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Abstract  

The Fall 1402 issue of our scientific research journal presents a collection of innovative and diverse research articles that 

delve into the intricate relationship between strategic management and advanced technologies across various managerial 

and technological domains. This issue emphasizes the application of technologies such as ERP systems, intelligent human 

resource management, geomarketing, smart green branding, intelligent industrial content marketing, and brand valuation 

models, highlighting their pivotal roles in enhancing the performance of organizations and businesses. 

The studies featured in this issue underscore the significance of integrating cutting-edge technologies with traditional 

management processes, which can lead to increased efficiency, productivity, and enhanced competitive positioning in 

complex and dynamic markets. Specifically, the design of an ERP system for performance-oriented maintenance in clinics, 

the development of an intelligent strategic human resource management model considering the role of human resource 

value accounting in municipalities, and the formulation of a smart geomarketing model to strengthen economic strategies 

in businesses exemplify the practical applications of these technologies in improving decision-making processes and 

organizational productivity. 

Furthermore, the examination of smart green branding and the design of green pricing models with a competitive advantage 

approach in complex environments demonstrate the critical role of sustainable and green marketing strategies in 

strengthening the competitive position of organizations. Additionally, intelligent industrial content marketing with a focus 

on designing pricing models for value creation in B2B markets and the development of brand valuation models as key 

indicators in intelligent strategic marketing and business management highlight the importance of the intelligent use of 

content and branding in creating added value and increasing customer loyalty. 

In conclusion, this issue emphasizes the necessity of implementing innovative and strategic solutions within organizations 

to address the challenges of today’s complex and competitive environments. By offering a diverse and valuable array of 

content, this journal serves as an essential reference for managers, researchers, and students in various managerial and 

technological fields. 

Keywords: Strategic Management, ERP Systems, Intelligent Human Resource Management, Geomarketing, Smart Green 

Branding, Intelligent Industrial Content Marketing, Brand Valuation Models, Human Resource Value Accounting, 

Competitive Advantage, Value Creation 
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 ریسخن سردب

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ،یبازرگان تیریمد یدکتر     یتراب نیمحمدام
  

 .رانیواحد تهران شمال، تهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام اریدانش یشیدرو پوریزهرا عل
  

 چکیده 
 قیعم ینوع، به بررسنوآورانه و مت یاز مقالات پژوهش یاما با ارائه مجموعه یپژوهشیعلم هینشر ۱۴۰۲ زییشماره پا
شماره با  نی. اپردازدیمو فناورانه  یتیریمختلف مد یهادر حوزه شرفتهیپ یهایو فناور کیاستراتژ تیریمد انیتعامل م

برند سبز  گ،نیژئومارکت ،یهوشمند منابع انسان تیری، مدERP یهاستمیهمچون س ییهایتمرکز بر کاربرد فناور
رها را در بهبود عملکرد ابزا نیا یدیبرند، نقش کل یگذارارزش یهاهوشمند محتوا، و مدل یصنعت یابیهوشمند، بازار

 .کندیوکارها برجسته مها و کسبسازمان
 تواندیاست که م یسنت یتیریدم یندهایبا فرآ نینو یهایادغام فناور تیدهنده اهمشماره نشان نیموجود در ا مطالعات

 یه طور خاص، طراحشود. ب ایو پو دهیچیپ یدر بازارها یرقابت تیموقع یو ارتقا یوربهره ،ییکارا شیمنجر به افزا
با  یمنابع انسان هوشمند کیاستراتژ تیریمدل مد نیتدو ها،کینیعملکردمحور کل یو نگهدار ریتعم یبرا ERP ستمیس

 یهایاستراتژ تیتقو یهوشمند برا نگیمدل ژئومارکت نیو تدو ها،یدر شهردار یارزش منابع انسان یتوجه به حسابدار
 شیافزا و یریگمیتصم یندهایرآدر بهبود ف هایفناور نیا یاز کاربرد عمل ییهاوکارها نمونهدر کسب یاقتصاد
 هستند. یسازمان یوربهره
 ده،یچیپ یهاطیر محد یرقابت تیمز کردیسبز با رو یگذارمتیمدل ق یبرند سبز هوشمند و طراح یبررس ن،یبر ا علاوه
 یابیبازار ن،ی. همچندهدیها نشان مسازمان یرقابت تیموقع تیرا در تقو داریسبز و پا یابیبازار یهایاستراتژ یاتینقش ح
مدل  یطراح و B2B یدر بازارها ینیآفربر ارزش یگذارمتیمدل ق یطراح کردیهوشمند محتوا با رو یصنعت
استفاده  تیوکار، اهمو کسب یابیهوشمند بازار کیاستراتژ تیریدر مد یدیعنوان شاخص کلبرند به یگذارارزش

 .سازندیرا برجسته م انیمشتر یوفادار شیارزش افزوده و افزا جادیدر ا نگیهوشمندانه از محتوا و برند
مواجهه با  یها براندر سازما کینوآورانه و استراتژ یراهکارها یسازادهیکه پ کندیم دیشماره تأک نیا ت،ینها در

 یارزشمند، مرجع مناسب با ارائه مطالب متنوع و هینشر نیاست. ا یضرور یامروز یو رقابت دهیچیپ یهاطیمح یهاچالش
 .شودیو فناورانه محسوب م یتیریمختلف مد یهانهیدر زم انیپژوهشگران و دانشجو ران،یمد یبرا
 

 یصنعت یابیشمند، بازاربرند سبز هو نگ،یژئومارکت ،یهوشمند منابع انسان تیری، مدERP ستمیس ک،یاستراتژ تیریمد ها:کلیدواژه
 ینیآفرارزش ،یرقابت تیمز ،یارزش منابع انسان یبرند، حسابدار یگذارارزش یهاهوشمند محتوا، مدل
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 مقدمه

ای از مقالات پژوهشی نوآورانه پژوهشی ما با ارائه مجموعهنشریه علمی ۱۴۰۲شماره پاییز 

های های مختلف مدیریت استراتژیک و کاربرد فناوریو متنوع، به بررسی و تحلیل جنبه

وکار پرداخته است. این شماره با تمرکز بر های مختلف مدیریتی و کسبپیشرفته در حوزه

های نوین را در شمند مدیریتی، نقش کلیدی فناوریهای هوسازی سیستمطراحی و پیاده

 .کندها برجسته میوری آنها و افزایش بهرهبهبود عملکرد سازمان

تر مقالات ارائه شده در این شماره در این سخن سردبیر، قصد داریم به معرفی جامع

اورانه های فنبپردازیم و اهمیت هر یک را در چارچوب کلی مدیریت استراتژیک و نوآوری

های مختلف مدیریتی بررسی کنیم. همچنین، تحلیل جامعی از تأثیرات این مقالات بر حوزه

 .های آتی ارائه خواهیم دادو پیشنهاداتی برای پژوهش

برای تعمیر و نگهداری  ERP ای: طراحی سیستممدیریت هوشمند منابع سرمایه

 هاعملکردمحور کلینیک

 انصاریمیثم هاشمی؛ مسعود  :نویسندگان

هوشمند برای  ERP سازی یک سیستمدر این مقاله، نویسندگان به طراحی و پیاده

گیری پردازند. این سیستم با بهرهها میسازی فرآیندهای تعمیر و نگهداری در کلینیکبهینه

های ای و افزایش کارایی عملیاتهای نوین، امکان مدیریت بهتر منابع سرمایهاز فناوری

 .آوردفراهم می ها راکلینیک

تدوین مدل مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی: با در نظر گرفتن نقش 

 هاحسابداری ارزش منابع انسانی در شهرداری

 مسعود قربانی دولت آبادی؛ غلامرضا نوروزی :نویسندگان

پردازد این تحقیق به توسعه یک مدل مدیریت استراتژیک هوشمند برای منابع انسانی می

ها مورد توجه قرار نقش حسابداری ارزش منابع انسانی را در بهبود عملکرد شهرداری که

تواند به های حسابداری میدهند چگونه استفاده از دادهداده است. نویسندگان نشان می

 .های استراتژیک در مدیریت منابع انسانی کمک کندگیریتصمیم
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های اقتصادی در ژیژئومارکتینگ هوشمند: تدوین مدل تقویت استرات

 وکارهاکسب

 شبنم میرزا خانلری؛ اسحاق کریمی برزگر :نویسندگان

در این مقاله، نویسندگان به بررسی کاربرد ژئومارکتینگ هوشمند در تدوین و تقویت 

های های مکانی و تحلیلپردازند. استفاده از دادهوکارها میهای اقتصادی کسباستراتژی

کند تا تصمیمات بهتری در زمینه بازاریابی و توسعه کمک می وکارهاپیشرفته به کسب

 .استراتژیک اتخاذ کنند

گذاری سبز با رویکرد مزیت رقابتی برند سبز هوشمند: طراحی مدل قیمت

 های پیچیدهدر محیط

 سحر باباخانی؛ اسماعیل امیراحمدیان فر :نویسندگان

ازد که با استفاده از رویکرد پردگذاری سبز میاین تحقیق به طراحی یک مدل قیمت

تر های پیچیده بازارهای سبز رقابتیدهد تا در محیطها امکان میمزیت رقابتی، به سازمان

تواند به گذاری سبز میهای قیمتدهند چگونه استراتژیعمل کنند. نویسندگان نشان می

 .ایجاد ارزش افزوده و افزایش وفاداری مشتریان کمک کند

گذاری بر تی هوشمند محتوا: با رویکرد طراحی مدل قیمتبازاریابی صنع

 B2B آفرینی در بازارهایارزش

 سیدمدینه البرز؛ احمد نائینی :نویسندگان

پردازند و در این مقاله، نویسندگان به بررسی بازاریابی صنعتی هوشمند محتوا می

کنند. استفاده معرفی می B2B آفرینی را در بازارهایگذاری مبتنی بر ارزشهای قیمتمدل

تواند به بهبود تعاملات گذاری متناسب میهای قیمتاز محتواهای هوشمند و استراتژی

 .تجاری و افزایش ارزش افزوده برای مشتریان منجر شود

عنوان شاخص کلیدی در مدیریت گذاری برند بهطراحی مدل ارزش

 وکاراستراتژیک هوشمند بازاریابی و کسب

 صدیقه شهیدی ارقینی؛ علی اکبر همتی :نویسندگان
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پردازد که به عنوان یک شاخص گذاری برند میاین تحقیق به طراحی یک مدل ارزش

شود. نویسندگان وکار استفاده میکلیدی در مدیریت استراتژیک هوشمند بازاریابی و کسب

ای استراتژیک هگیریتواند به بهبود تصمیمگذاری دقیق برند میدهند چگونه ارزشنشان می

 .ها کمک کندپذیری سازمانو افزایش رقابت

 گیرینتیجه

با ارائه مقالات متنوع و ارزشمند، تلاش ما را در جهت ارتقای  ۱۴۰۲این شماره پاییز 

های نوین به نمایش دانش علمی و پژوهشی در حوزه مدیریت استراتژیک و فناوری

ه موضوعات خاص و ارائه راهکارهای عملی، گذارد. هر یک از این مقالات با پرداختن بمی

های مختلف توانند به عنوان منابع مفیدی برای مدیران، پژوهشگران و دانشجویان در زمینهمی

 .مدیریتی و فناورانه مورد استفاده قرار گیرند

ریزی و اجرای مدیریت استراتژیک به عنوان یک رویکرد جامع برای برنامه

کند. استفاده از ها ایفا میقش کلیدی در موفقیت و پایداری سازمانهای سازمانی، ناستراتژی

های ، ژئومارکتینگ، هوش مصنوعی، و مدلERP هایهای نوین مانند سیستمفناوری

ها کمک کنند تا فرآیندهای توانند به سازمانگذاری برند ابزارهایی هستند که میارزش

وری خود را افزایش دهند، و در بازارهای رقابتی مدیریتی خود را بهینه کرده، کارایی و بهره

 .تر عمل کنندجهانی موفق

ها کمک کند تا تواند به سازمانهای نوین در فرآیندهای مدیریتی میاستفاده از فناوری

های جدیدی را ها را بهتر مدیریت کنند، و فرصتتصمیمات بهتری اتخاذ کنند، ریسک

ها توانند به سازمانهوشمند می ERP هایرای مثال، سیستمبرداری نمایند. بشناسایی و بهره

وری را افزایش دهند. کمک کنند تا فرآیندهای تعمیر و نگهداری خود را بهینه کرده و بهره

وکارها مؤثر باشد های اقتصادی کسبتواند در تدوین استراتژیژئومارکتینگ هوشمند می

های استراتژیک و افزایش گیریهبود تصمیمتوانند به بگذاری برند میهای ارزشو مدل

 .ها کمک کنندپذیری سازمانرقابت

یکی از نکات کلیدی که در تمامی این مقالات برجسته شده است، اهمیت ادغام 

تواند منجر به بهبود کارایی های نوین با فرآیندهای مدیریتی سنتی است. این ادغام میفناوری

ها را قادر سازد تا با تغییرات سریع در نیازهای بازار و ها شود و آنوری سازمانو بهره
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هوشمند در مدیریت منابع  ERP هایتکنولوژی همراه شوند. به عنوان مثال، استفاده از سیستم

گذاری برند های ارزشهای اقتصادی، و مدلای، ژئومارکتینگ در تدوین استراتژیسرمایه

های نوین با هایی از نحوه ادغام فناورینمونه در مدیریت استراتژیک هوشمند بازاریابی،

 .کنندها کمک میفرآیندهای مدیریتی سنتی هستند که به بهبود عملکرد سازمان

های آتی به بررسی شود که پژوهشهای این مقالات، پیشنهاد میبا توجه به نتایج و یافته

ها استراتژیک و عملکرد سازمانهای نوین بر مدیریت تری از تأثیر فناوریتر و جامععمیق

 ERP هایتوانند به بررسی تأثیرات سیستمهای آینده میبپردازند. به عنوان مثال، پژوهش

های خدماتی بپردازند یا به تحلیل هوشمند بر بهبود فرآیندهای تعمیر و نگهداری در سازمان

ادی در صنایع مختلف های اقتصتری از نقش ژئومارکتینگ هوشمند در تدوین استراتژیدقیق

توانند به بررسی تأثیرات اجتماعی و فرهنگی های آینده میپردازند. همچنین، پژوهش

ها و جوامع مختلف گذاری سبز در سازمانهای قیمتاستفاده از برندهای سبز هوشمند و مدل

ها های اخلاقی و حقوقی مرتبط با این فناوریبپردازند و راهکارهایی برای مدیریت چالش

 .ارائه دهند
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Intelligent Capital Resources Management: 

Designing an ERP System for Performance-Based 

Maintenance of Clinics  

Meysam Hashemi  
PhD Student, Department of Public 

Administration, Organizational Behavior, 

University of Gilan, Gilan, Iran. 

  

Masoud Ansari 
PhD Student, Department of Public 

Administration, Human Resources, University 

of Gilan, Gilan, Iran. 

Abstract  

In recent years, the increasing use of public clinics has clearly demonstrated the importance of 

decentralized management in patient care support systems. This research investigates the design 

and implementation of an Enterprise Resource Planning (ERP) system for performance-based 

maintenance management of clinics. The main hypothesis of this research is that the 

performance and maintenance of clinics can be accurately controlled and monitored using key 

performance indicators (KPIs) based on performance criteria and life cycle costs. The proposed 

model, by integrating eight key KPIs and designing an inference engine in the ERP system, 

provides intelligent maintenance policies based on the performance data of clinics. This system, 

using inductive reasoning and clinic profiling, suggests effective solutions to improve 

productivity and reduce costs. The implementation of this model in a pilot sample of 42 general 

clinics has shown a significant improvement in operational efficiency (+25%). The results of 

this study show that the use of performance-based ERP systems can be an intelligent tool in the 

strategic management of clinic resources, helping to improve productivity and financial 

savings.  

Keywords: Smart management, ERP, performance-based maintenance, key performance 

indicators, general clinics, productivity. 
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 مقدمه

یکی از مهمترین ویژگی های یک سازمان مراقبت های بهداشتی، سرمایه های ساخته 

عملکرد است. مجموعه  شده و محل آن، عملکرد، تعمیر و نگهداری استراتژیک و مدیریت

های مختلف در یک سیستم مراقبت بهداشتی عمومی، ظرفیت تدارک خدمات مراقبت 

بهداشتی را ایجاد می کنند و برای کیفیت خدمات ارائه شده حیاتی هستند. سرمایه گذاری 

گردش  %۴-3روی توسعه مجموعه های جدید و نیز تعمیر و نگهداری مجموعه های موجود، 

( در اسرائیل را تشکیل می HMOsسازمان های تعمیر و نگهداری بهداشتی ) مالی سالانه

مطابق  HMO(. در گذشته، طراحی، ساخت، راه اندازی و مدیریت یک ساختمان ۱دهند )

را دستورالعمل های کوتاه مدت صورت می گرفت. روندهای کلی نظیر افزایش پذیرش 

ها به دنبال  HMOبیماران بستری و کوتاه شدن دوره های بستری منجر به این شده است تا 

نقشه ها و برنامه های ارائه خدمات مراقبتی جایگزین باشند از جمله ارائه مراقبت های 

(. این روندها فشار بر شرایط خدمات رسانی در ۲لینیک های عمومی )بهداشتی از طریق ک

کلینیک های عمومی را بیشتر کرده است که در افزایش تعداد بیماران و ملاقات کنندگان 

(. افزایش تعداد پذیرش بیماران سرپایی و بستری در مجموعه های 3مشهود گشته است )

سودگی و تخریب اجزای ساختمان و سیستم ها مراقبت بهداشتی می تواند منجر به تشدید فر

شود از جمله سیستم های الکترومکانیکی، سطوح داخلی و پوشش خارجی. مدیریت این 

مجموعه ها بدون در نظر گرفتن این شرایط خدمت رسانی می تواند منجر به تخریب سریع 

شده به عموم و این اجزا و افزایش هزینه تعمیرو نگهداری و نیز کاهش سطح عملکرد ارائه 

 پرسنل گردد.

( ERP( و مجموعه های برنامه ریزی منابع سرمایه ای )FMتلفیق بین مدیریت مجموعه )

اگر با موفقیت پیاده سازی شود، مدیریت بهتر محیط زیست پویا هم در داخل و هم بیرون 

یستم (. این س۴سازمان محقق خواهد شد و درنتیجه مزایای بالقوه زیادی حاصل خواهد شد )

ها را می توان به صورت یک ابزار فرمول بندی کرد و برنامه نویسی نمود تا وظایف فراوانی 

را انجام دهند از جمله حسابداری، کنترل موجودی و منابع انسانی. هدف از چنین سیستمی، 

قادر به  ERP(. سیستم های 5تسهیل گردش اطلاعات بین کارهای تجاری مختلف است )

سازمانی قبلا نادیده گرفته شده با وظیفه مدیریتی هستند که به مدیران اجازه تلفیق اطلاعات 

 (.6می دهند تا عملکرد همه مجموعه ها را در زمان واقعی دیده بانی نماید )
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در حوزه خدمات و بخصوص حوزه مراقبت  ERPپیاده سازی و استفاده از سیستم های 

به رویکرد ساخت و تولید است و می های بهداشتی، مستلزم یک رویکرد متفاوت نسبت 

(. مطالعه حاضر تلفیق یک ابزار 8و7تواند دشواری های بسیاری را به همراه داشته باشد )

تصمیم گیری برای تعمیر و نگهداری استراتژیک و مدیریت عملکرد را به صورت یک 

مطرح می سازد تا قابلیت های مدیریت تعمیر و نگهداری تاکتیکی و  ERPسیستم 

و  FMستراتژیک را اثبات نماید. این تحقیق به شکاف موجود بین ابعاد اقتصادی و مالی ا

 مدیریت تعمیر و نگهداری مهندسی و عملکرد می پردازد.

 مرور مقالات

کیفیت و ماندگاری مجموعه های مراقبت بهداشتی عوامل مهمی برای تعمیر و نگهداری 

، مدیران مجموعه بخشی از HMOsدر اغلب و کیفیت خدمات بهداشتی هستند. با این همه 

( دریافتند که دخالت مدیران ۱۰(. پیان و ریز )9هسته استراتژیک تصمیم گیری نیستند )

مجموعه در فرآیندهای تصمیم گیری سازمان های مراقبت بهداشتی برای کارامدی خدمات 

 بهداشتی آنها ضروری است. 

بت از بیمار و هدف از تعمیر و نگهداری کسب و کار اصلی حوزه بهداشت می تواند مراق

باید تضمین سطح بالای پیوستگی )در دسترس پذیری( و ایمنی کار  HMOکلینیک های 

باشد. این سطوح بالا لازم هستند تا بتوان با ریسک عدم موفقیت مبارزه شده یا آن را کاهش 

 (.۱۱داد )

 NHSدر  FMتوانند با ( هفت فاکتور اصلی موفقیت را کشف کرد که می ۱۲گالاهر )

)سرویس سلامت و بهداشت ملی( مرتبط باشند از جمله برنامه ریزی تعمیرو نگهداری 

( پنج عامل اصلی ۱3استراتژیک و ارزیابی مقایسه ای تعمیر و نگهداری. بعلاوه، عندلیب )

مرتبط با رضایت مصرف کننده از خدمات بهداشتی را ارائه کرد از جمله کیفیت مجموعه 

 مراقبت بهداشت. های 

 

و عملکرد ارزیابی تامین خارجی منابع  ی شاخص های اصلی عملکرد 2-1

 تعمیر و نگهداری 

تامین یک یا چند خدمات تعمیر و نگهداری می تواند دشواری های مختلفی را به همراه 

داشته باشد از جمله مسائل مربوط به کارمندان، نبود مهارت، فقدان تخصص داخلی برای 

مدیریت قراردادهای خارجی، پتانسیل عدم کنترل و غیره. از طرف دیگر، تامین منابع از 
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خارج می تواند منجر به صرفه جویی، بهبود کیفیت و انتقال دانش از متخصصان بیرونی به 

( نتیجه گیری های مشابهی را از یک ۱۱(. سیاراپیسا و همکارانش )۱۴پرسنل داخلی شود )

جموعه در حوزه بهداشت ایتالیا گزارش کردند. این تحقیق نشان داد تحقیق روی مدیریت م

که برای بیمارستان های کوچک، هم سطح عملکرد خدمات تعمیر و نگهداری و هم مقرون 

به صرفگی بالاتر هستند زمانی که از پرسنل داخلی استفاده می شود. در حالی که بهترین 

ع از خدمات کلی است. مولفان نیز دریافتند که چاره برای بیمارستان های بزرگ، گرفتن مناب

انتقال ساده مالکیت مجموعه ها از بخش عمومی به بخش خصوصی  در برخی موارد تنها 

نتایج محدودی را به دنبال داشته است. با اینکه مزایای بالقوه بسیاری برای تامین منابع از 

مین شوند و نیز انتخاب پیمانکاران بیرون متصور است، انتخاب اینکه کدام خدمات از بیرون تا

و نسبت بین پرسنل داخلی و خارجی باید با دقت در نظر گرقته شود. استراب و ون موسل 

( مشکلات موجود در انتخاب پیمانکاران قرارداد عملکردمحور برای تامین خارجی شغل ۱5)

برای قراردادهای های تعمیر و نگهداری را تحلیل کردند. عمل رایج صدور مزایده و مناقصه 

تعمیر و نگهداری، از یک مشخصه معین و مفصل خدمات موردنیاز استفاده می کند در حالی 

که قراردادهای عملکردمحور بر اساس یک مجموعه مشخص از عملکردهای مطلوب یا 

سطح خدمات تعریف شده می باشند که مطابق با نیازهای خاص مالک آن مجموعه هاست. 

اید یک مدل عملکرد مشترک را تعریف نمایند. پیاده سازی موفق یک پیمانکار و مالک ب

-قرارداد عملکردمحور نیازمند آن است که پیمانکار باید به صورت یک مشاور مهندسی

تعمیر و نگهداری عمل کند و نصایح مربوط به استراتژی های تعمیر و نگهداری و طراحی 

 ز میزان رضایت مشتری را بررسی نماید.سناریوهای تعمیر و نگهداری را ارائه کند و نی

مزایای تبدیل قراردادهای تجویزی محور به قراردادهای عملکردمحور توسط استراب 

( تحلیل شده است. تحقیق این مولف نشان داده است که قراردادهای عملکردمحور بطور ۱6)

هش زمان گران تر از انواغ تجویزی است. صرفه جویی ها را می توان به کا %۲۰متوسط 

صرف شده ی مالک روی فازهای تعیین مشخصات و انتخاب نسبت داد )که در آن، انها می 

توانند به جای مشخص کردن همه خدمات مختلفی که باید ارائه شود، سطوح عملکرد را از 

پیش مشخص می کنند(. با این همه ایراد آن، مقدار زمانی است که قبل از فاز بعد از قرارداد 

 شود )به دلیل نیاز به برآورد عملکرد که باید در پایان کار صورت گیرد(.  طولانی می
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پیاده سازی قراردادهای عملکردمحور، توجه را از کاری که باید انجام شود می گیرد و 

به نتایج یعنی اهداف از پیش تعیین شده برای عملکرد تعمیر و نگهداری معطوف می سازد. 

 وی ارزیابی عملکرد کار تعمیر و نگهداری می سازد. ها وادار به تمرکز ر HMOsاین 

( ، مدلهای ارزیابی عملکرد بر ۱7برطبق مطالعه صورت گرفته توسط منگ و مینوگ )

از سوی کارپردازان، سیستم های بسیار موثری تشخیص داده شده اند. دلیل  KPIsاساس 

( به اسانی به ۲ر بر می گیرند، ( ابعاد متعددی را د۱ها :  KPIآنها می تواند موارد زیر باشد. 

( سبب بهبود عملکرد ۴( عملکرد را با اهداف و فرآیندها پیوند می زنند، 3کار برده می شوند، 

و افزایش رضایت مشتری می شوند. کمبودهای این مدلها عبارت است از مشکلات مربوط 

  برای برآوردن نیازهای متغیر سازمان می باشد.  KPIsبه تنظیم و تطبیق 

( یک مرور مقالات گسترده را از شاخص های عملکردی ۱8لاوی و همکارانش )

مورداستفاده برای مدیریت مجموعه ارائه کردند و اقدامات اصلی ارزیابی عملکرد مجموعه 

ها شناسایی کردند.  KPIرا به صورت ارزیابی مقایسه ای، کارت امتیازدهی متعادل و 

یت عمومی یا خصوصی سازمان بر نوع ارزیابی عملکرد همچنین آنها ملاحظه نمودند که ماه

تاثیر می گذارد و این باید مناسب نیازهای سازمان باشد. سازمان های عمومی روی ارزیابی 

عملکرد غیرذینفعی تاکید می کند، مثلا سازمان های دولتی آرزوی ارتقای ارائه کالاها و 

در مقالات را ناشی از سه دلیل  KPIsخدمات به عموم مردم هستند. این مقاله زیاده روی 

ها، نبود یک رویکرد کلی نگر و دسته بندی  KPIعمده می دانند: عدم کاربردپذیری 

 نامناسب. 

صنعت  ۴۰( که سیستم ارزیابی عملکرد تعمیر و نگهداری در ۱9موچیری و همکارانش )

ازه گیری بلژیک را تحلیل نمود، دریافت که سطح رضایت اندکی نسبت به سیستم اند

عملکرد در بین مدیران تعمیر و نگهداری وجود داشت و این با درصد کم تصمیمات مبنی 

 KPIsهمبسته بود. این تحقیق همچنین به همبستگی کلی کم بین  KPIsبر استفاده از 

مورداستفاده برای ارزیابی عملکرد و اهداف استراتژی تعمیر و نگهداری اشاره کرد علی 

شاخص های تعمیر و نگهداری باید مستقیما متاثر از اهداف تعمیر و  رغم این حقیقت که

نگهداری ای باشند که سازمان مطابق با نیازهای آن شرکت طراحی کرده است. این شرایط 

 ها است. KPIبیانگر نبود ملاک های کاربردپذیری در فرآیند انتخاب و نیز استفاده از 

(، اهداف هر سطح مدیریت تعمیر و ۲۰د )همانطور که مارکز و گوپتا پیشنهاد دادن

( عبارتند از انتقال اولویت های کار به اولویت های تعمیر و نگهداری )سطح ۲۱نگهداری )
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استراتژیک(، تخصیص مناسب منابع برای عملکرد اقدامات تعمیر و نگهداری )سطح 

ورنبیک و تاکتیکی(، و تضمین اجرای صحیح کار تعمیر و نگهداری )سطح عملیاتی(. ون ه

( برای bottom-upبالا )-باید با یک رویکرد پایین KPIs( نیز نشان دادند که ۲۲پینتلون )

هر سطح تعمیر و نگهداری ساخته شوند تا خلق یک نگرش کلی نسبت به عملکرد مجموعه 

ها را تسهیل نمایند. چنین نگرش کلی نسبت به عملکرد به مدیران تعمیر و نگهداری اجازه 

سطوح تاکتیکی و عملیاتی را مرور کرده و علت ریشه ای مشکلات سازمان و  می دهد تا

( در ۲3عملکرد کار تعمیر و نگهداری را متوجه شوند. یک رویکرد مشابه توسط شوهت )

( استفاده شد. این رویکرد برای BPIپیشنهادیه هایش برای ارائه شاخص عملکرد ساختمان )

جامع نسبت به عملکرد مجموعه ها طراحی شد و تسهیل پیدایش یک نگرش استراتژیک و 

( شناسایی علت ریشه ای هر مشکل ۲( و Pn( مرور موثر عملکرد اجزای هر سیستم )۱امکان 

 ( تنظیم اولویت های تعمیر و نگهداری را فراهم نمود. 3و 

ها برای مجموعه های مراقبت بهداشتی منجر به توسعه ابزار آنالیز  KPIارتقای درک 

( در طی دو دهه گذشته و اخیرا به تولید سیستم های ۲۴گیری به کمک کامپیوتر )تصمیم 

 ( شده است.۲5مدیریت اطلاعات این مجموعه ها )

ساختمان مسکونی در  3۰( درباره هزینه تعمیر و نگهداری ۲6دوکیک و همکارانش )

صربستان مطالعه کردند. کارآنها مدیریت نامناسب تعمیر و نگهداری و نیاز متعاقب به تعداد 

زیادی اقدامات تعمیر و نگهداری مکرر را اثبات کرد. علت ریشه ای آن دو مورد بود: تحلیل 

تمان ها و نبود سوابق مربوط به اقدامات صحیح تعمیر و نگهداری. نامناسب نواقص ساخ

مولفان بیان کردند که داده های دقیق مربوط به شرایط ساختمان ضروری است تا کنترل 

موفق مدیریت تعمیر و نگهداری ساختمان حاصل شود. به این منظور، آنها یک برنامه 

ع آوری، انتخاب و نمایش داده ها به کامپیوتری تعمیر و نگهداری ساختمان را برای جم

صورتی مناسب طراحی کردند. روش آنها را می توان با ساخت یک ماژول دیگر که بتواند 

آنالیز کند بهبود داد و به مدیران در رسیدن به نتیجه گیری ها  KPIsداده ها را با استفاده از 

 و ارائه توصیه ها کمک نمود.

 مجموعهفناوری اطلاعات و مدیریت 

رخ داده است و به توسعه سیستم  FMمهمترین تغییری است که در زمینه  ITپیشرفت 

با چنین سیستم هایی  FMانجامیده است. تلفیق  FMهای قدرتمند برای مدیریت ساختمان و 
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مزایای بسیاری را به همراه دارد از جمله کاهش هزینه ها، برقراری ارتباط سریع تر، بهره 

 (. ۲7فزایش ایمنی و سلامتی )وری بالاتر و ا

انتظار می رود روندهای اخیر، پیاده سازی مدیریت مجموعه کامپیوتری را تسهیل نماید 

(. بخصوص ۲8تلفیق خواهد شد ) ERPبطور فزاینده ای به صورت سیستم های  FMو 

مراقبت بهداشتی پیش بینی  FM( در BIMsاستفاده رو به رشد مدلهای اطلاعات ساختمان )

می توانند به سازمان ها در تولید ارزش تجاری بیشتر  ERP(. سیستم های ۲9شود ) می

(. تحقیقات در 3۰کمک کنند، کارمندان را نیرو بخشیده و خدمات مشتری را ارتقا دهند )

با  BIM( نشان می دهد که تلفیق یک 3۲( و نیز در صنایع تولیدی )3۱صنعت زیرساختار )

نگهداری عملکردمحور نشانگر مزایای اقتصادی بالقوه است  برای تعمیر و ERPیک سیستم 

و می تواند به معرفی روش های نوآورانه تعمیر و نگهداری بیانجامد که عملکرد این مجموعه 

که توسط ردلین و زوبل  FMو  ERPها را بهبود می بخشد. دیگر مزایای بالقوه تلفیق 

وجودی کالا، کاهش شدید سرمایه ( عبارتند از: کاهش فهرست م۴شناسایی شده است )

کار، بهینه سازی فرآیند، افزایش بهره وری، دسترسی آنلاین به داده های مالی و عملیاتی، 

 صرفه جویی در هزینه ها. 

را برای یک شرکت  ERPبا یک سیستم  BIM( تلفیق یک 33بابیک و همکارانش )

ده در این تحقیق عبارت بودند ساخت و ساز در اسلوانی آنالیز کردند. دو مشکل شناسایی ش

از نبود ابزار مشترک برای مدیریت فرآیند ساخت و ساز و مشکلات مربوط به تلفیق این 

فرآیند با دیگر فرآیندها در آن شرکت ساخت و ساز )مثلا با تولید قطعات ساختمان(. این 

 تحقیق اهمیت تبادل اطلاعات مشترک و شفاف درون یک سازمان را روشن ساخت.

( آنالیز شد و در چندین 3۴همیت چنین تبادل اطلاعاتی نیز توسط دارمیان و والترز )ا

مطالعات دیگر نیز بر آن تاکید شده است. باید توجه نمود که تعداد زیادی تبادلات اطلاعات 

سازمانی هنوز بطور دستی مدیریت نشده اند که این به از دست رفتن داده ها، اتلاف وقت و 

 ها برای سازمان منجر می شود.افزایش هزینه 

به مدیریت مجموعه در طی مرحله عملیات و تعمیر و  BIMمشابهت یک فرآیند 

( در صنعت ساختمان هنوز محدود است. عوامل زیر را می تواند موثر O&Mنگهداری )

به واسطه استفاده از یک  O&Mدانست: نبود آگاهی نسبت به مزایایی که می توانند در فاز 

، O&Mبه دست آورد، نبود یک تعریف استاندارد برای تبادل داده در فاز  BIMفرآیند 

، O&Mنبود کاربردهای بخوبی تعریف شده ، شکاف اطلاعاتی بین مرحله طراحی و فاز 
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قطعه قطعه شدن اطلاعات و نبود یک پایگاه داده یکپارچه که چرخه عمر ساختمان را پوشش 

 (.35دهد )

نیازمند اطلاعات دقیق درباره قطعا و تجهیزات است از  FMدر  BIMپیاده سازی یک 

جمله منطقه سرویس دهی، تاریخ نصب، نوع تاسیسات، سابقه تعمیر و نگهداری از زمان 

به سطح  BIM(. سطح جزئیات لازم در یک 35تکمیل کار و خصوصیات فیزیکی )

یازمند سطح بالایی از کارکردپذیری موردنیاز بستگی دارد. تعمیر و نگهداری و راه اندازی ن

جزئیات است ولی باید با اطلاعات ساختمانی ناکامل، قدیمی و پراکنده که مشخصه 

ساختمان های موجود است، کنار بیاید. ساخت یک مدل دقیق تنها وقتی توجیه می شود که 

مدل برای کارهای دیگری چون آنالیز سازه، شبیه سازی انرژی و غیره نیز به کار برده شود. 

ر چنین حالتی، یک ساختار اطلاعاتی و تبادل داده با مدل ضروری است تا تضمین کند که د

بدون از دست رفتن  O&Mو دیگر مدلهای  BIMقابلیت همکاری متقابل موثری بین 

(، سهامداران می توانند اطلاعات 36) COBieاطلاعات وجود دارد. با معرفی استاندارد 

به صورتی ساختاریافته ذخیره کنند و بدین وسیله را  BIMتعمیر و نگهداری در یک 

توسط ایست و  FMهمکاری متقابل ین اجزا را افزایش دهند. یک مدل انتقالی برای 

( روی 35( ارائه شد. مطالعه گزارش شده توسط دولک و همکارانش )37همکارانش )

در ساختمان  FMبرای  BIMsتحقیقات نامناسب برای مدلسازی  و نیز استفاده نامناسب از 

های موجود تمرکز کردند. آنها ردباره چالش هایی بحث کردند که باید در تحقیقات آتی 

، به روزرسانی و ابقای BIMبه آنها پرداخت از جمله اتوماسیون و داده گیری در ایجاد یک 

 و پردازش و مدلسازی داده های نامطمئن از ساختمان های موجود. BIMاطلاعات در 

(، از همکاری متقابل بین اجزای 38توسط شن و همکارانش بیان شد )همانطور که 

ابزارهای مورداستفاده در معماری، مهندسی، ساخت و ساز و مدیریت مجموعه 

(AEC/FM می توان بهره برد تا یک مدل داده مشترک را برای عوالم مختلف درگیر در )

لاعات ساختمانی باشد. برای یک فرآیند تولید نمود که تنها نیازمند یک تک کامپایل از اط

مفصل مستلزم یک تلاش  BIMساختمان موجود، ایجاد یک مدل داده اشتراکی نظیر یک 

ابتدایی قابل توجه است. از طرف دیگر، این مدل می تواند زمان و هزینه ها را برای توسعه 

اری ها مدلهای دیگر از ساختمان  کاهش دهد و کیفیت پروژه را با حذف خطاها و ناسازگ

 در فرآیند تولید دوباره داده ارتقا دهد.
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منتشر شده اند و تحقیق حاضر به  FMدر یک  BIMکاربردهای بسیار جدیدی از یک 

تلفیق سیستم های مدیریتی مختلف یک ساختمان می پردازد تا از تصمیم گیری درون 

رسی ضعیف به سازمان پشتیبانی نماید. امروزه مسائل مهم در این حوزه عبارتند از دست

داده/اطلاعات/دانش، نبود همکاری متقابل بین برنامه های نرم افزاری مختلف و نبود یک 

 (. 39نگرش تلفیقی چند دامنه بطوری که بتواند از فرآیند تصمیم گیری پشتیبانی نماید )

را طراحی کردند که می تواند  BIM( یک سیستم مبتنی بر ۲5لوکاس و همکارانش )

 BIMطلاعات چرخه حیات را تسهیل نماید. چارچوب اطلاعات مبتنی بر ذخیره سازی ا

برای مدیریت پیشامدهای تعمیر و نگهداری مجموعه مورد نظر استفاده شد از جمله تعمیر و 

نگهداری برنامه ریزی شده و بدون برنامه  ، تا مخاطرات ایمنی برای بیماران بیمارستان ها 

 آشکار گردد.

نیاز  FM( بیان کردند که یکی از چالش های اصلی در پروژه های ۴۰موتاوا و امراشاد )

به کسب اطلاعات کافی درباره محصولات دردسترس هر عملیات تعمیر و نگهداری است 

و نبود اطلاعات می تواند منجر به تعمیر و نگهداری غیرموثر در این پروژه ها گردد. تعمیر و 

اتی است که قادر به جمع آوری و بازیابی نگهداری ساختمان مستلزم یک سیستم اطلاع

اطلاعات کامل درباره اجزای ساختمان باشد. مطالعه تحقیقاتی آنها سیستمی را به دست داد 

تلفیق می کند  BIM( را با یک فرآیند CBRکه اصول مدیریت دانش از استدلال موردی )

ساختمان تبدیل می  و بدین وسیله مدلسازی اطلاعات ساختمان را به صورت مدلسازی دانش

 کند. 

( برای تعمیر و نگهداری دارایی RFIDاستفاده از شبکه های شناسه فرکانس رادیویی )

 RFID( آنالیز شد و تحقیق آنها اثبات نمود که شبکه های ۴۱ها توسط ارگن و همکارانش )

تعمیر و می توانند تعمیر و نگهداری روتین و فعالیت های بازرسی را بهبود داده و اقدامات 

نگهداری ثبت نشده را کاهش دهند. قابلیت ذخیره سازی داده چنین شبکه ای می تواند دقت 

 RFIDو بی نقصی داده های تعمیر و نگهداری را بهبود ببخشد. اطمینان پذیری یک سیستم 

 (۴۲در یک محیط زندگی واقعی هنوز اثبات نشده است )
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 منطق، فرضیه ها، اهداف و روش

 منطق، فرضیه ها، اهداف و روش تحقیق در این بخش ارائه می شوند. 

 منطق و توجیه تحقیق

(. مشابها استفاده ۲7می تواند نتایج مثبتی را به دست دهد ) ITبا سیستم های  FMتلفیق 

می تواند تبادل  ERPبرای تلفیق مدیریت تعمیر و نگهداری در یک سیستم  KPIsاز 

و خدمات مرکزی و اصلی سازمان و استفاده از یک  FMبین  اطلاعات اشتراکی و شفاف

( و بدین وسیله ریسک از دست رفتن 3۴پایگاه داده مشترک و بدی را تضمین نماید )

 (.38اطلاعات را کاهش دهد )

(. این تحقیق توسعه یک اپلیکیشن را شرح ۱7مزایای مختلفی دارد ) KPIsاستفاده از 

رای ارزیابی عملکرد تعمیر و نگهداری یک مجموعه در ب KPIsمی دهد که به وسیله آن 

(. ارزیابی بر اساس اصول چرخه حیات ۲۲سطوح مدیریتی مختلف به کار برده می شوند )

است که قادر به کنترل مخارج متغیر تعمیر و نگهداری در طی عمر آن مجموعه است. مدل 

یازهای سازمانی فراهم می پیشنهادی، امکان مدیریت سطوح مختلف عملکردی را بر اساس ن

 (.۲9و۱8کند )

 فرضیه های تحقیقاتی   

 مقاله حاضر مطابق با فرضیه های زیر چیده شده است:

 KPIs ( را می توان بر اساس اصول عملکرد و هزینه های چرخه عمرLCC برای )

دیده بانی تعمیر و نگهداری، عملکرد و کارامدی کلینک ها، بطور سیستماتیک و با میزان 

 دقت و اطمینان پذیری بالا به کار برد. 

  پیاده سازی اینKPI  ها همراه با یک سیستمERP  تلفیقی می تواند در صرفه

 یم باشد. جویی ها در مخارج تعمیر و نگهداری و بهبود عملکرد در کلینیک ها سه

 

 اهداف تحقیق 3-3

 اهداف تحقیق حاضر به صورت زیر هستند:

 ساخت یک مدل مبتنی بر عملکرد برای مراکز کلینیکی 

  ساخت و تنظیم مجموعه ای از شاخص های اصلی عملکرد برای تعمیر و نگهداری

و مدیریت عملکرد مجموعه های پزشکی که اصول هزینه های چرخه عمر را در نظر خواهند 

 رفت.گ
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  ایجاد یک پایگاه داده تصمیم گیری برای یک سیستمERP  برای مذاکر عمومی

 که بتواند برای تعمیر و نگهداری استراتژیک و مدیریت عملکرد به کار رود.

  پیاده سازی یک سیستمERP  توسعه یافته در کلینیک های عمومی و اعتبارسنجی

 روش

 توصیه هایی برای تحقیقات آتی 

 روش های تحقیق

 این پژوهش در مراحل زیر انجام شد:

مرور مقالات مربوط به تعمیر و نگهداری و مدیریت عملکرد مجموعه های  .۱

 پزشکی.

های اساسا  KPIتوسعه و تنظیم شاخص های اصلی عملکرد برای کلینیک ها.  .۲

توسعه یافته برای مراکز بیمارستانی در اینجا برای کلینیک ها تنظیم شدند و تغییراتی در مورد 

 اصول هزینه های چرخه عمر و پارامترهای مختص کلینیک ها داده می شود. 

 پرسشنامه برای جمع آوری داده در این زمینه. .3

 هیه پروفایل کلینیک.بررسی میدانی: جمع آوری داده های مقدماتی و ت ۱فاز  .۴

برای ایجاد یک سیاست مربوط به  ERPاستفاده از موتور استنتاجی سیستم  .5

 مدیریت اصلاحی عملکرد و تعمیر و نگهداری.

ها بخصوص شاخص  KPIاستفاده از ملاک های تصمیم پشتیبانی شده توسط  .6

رشده ( و مخارج بهنجاMEI(، شاخص بازدهی تعمیر و نگهداری )BPIعملکرد ساختمان )

( به منظور پیاده سازی سیاست اصلاحی تعمیر و NAMEتعمیر و نگهداری سالانه )

 نگهداری.

 بررسی میدانی با توجه به پیاده سازی استراتژی اصلاحی و اعتبارسنجی. ۲فاز  .7

اعتبارسنجی مدل پیشنهادی از طریق پیاده سازی یک سیاست تعمیر و نگهداری  .8

 . Student tاصلاحی برطبق نتایج با یک تست 

 

 مدل تعمیر و نگهداری و عملکرد .۱

های اصلی  KPIمطالعات قبلی درباره موضوع مدیریت مجموعه بیمارستانی نشان داد که 

 (:۲3و 3های مراقبت بهداشتی را می توان به چهار دامنه اصلی دسته بندی کرد ) FMبرای 
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واقعی ( برای تطبیق تعمیر و نگهداری و عملکرد با عمر توسعه )-ضریب سن

( میزان اشغال یک مجموعه پزشکی را با شدت مصرف بیان مجموعه. ضریب اشغال )

 شده توسط آن اشغال تطبیق می دهد. 

 ( بیانگر عملکرد واقعی آن مجموعه است.BPIعملکرد )-شاخص عملکردی ساختمان

 وشاخص های کارامدی هزینه که بازدهی و مقرون به صرفه بودن اقدامات تعمیر 

 را ارزیابی می کند.  نگهداری

اری: نشان دهنده سطح خدمات داخلی در مقابل تعمیر و نگهد-نمودار منابع مدیریت

 (: بیانگر کارامدی طرح مدیریتی است.MSCخارجی است؛ گستره مدیریتی کنترل )

ز چهار استفاده شده در این تحقیق و تنظیم شده برای استفاده کلینیکی، ا KPIهشت 

 د.ه در بالا برای مدیریت موثر مجموعه قویا پشتیبانی می کندامنه اصلی ذکر شد

 

 (KPIsملکرد )عشاخص های اصلی  ۴-۱

LPIs :زیر برای مدیریت تعمیر و نگهداری و عملکرد کلینیکی تنظیم شدند 

 (ضریب عمر ) .۱

 (ضریب تراکم برای بیمارن در کلینیک ) .۲

 (AMEشاخص عملکرد ساختمان ) .3

 (NAMEسالانه )مخارج تعمیر و نگهداری  .۴

 مخارج بهنجارشده تعمیر و نگهداری سالانه )( .5

 (MEIشاخص بازدهی تعمیر و نگهداری ) .6

 (MSRنسبت منابع تعمیر و نگهداری ) .7

 (MSCگستره مدیریتی کنترل ) .8

 را های بالا KPIپاراگراف های زیر به اختصار اصول راهنما و منطقه پشت انتخاب 

( شرح ۴3و۲بطور مفصل توسط لوی و شوهت )توضیح می دهند. ترکیب این شاخص ها 

 داده شده است.

 )سن( ضریب عمر

ضریب عمر به صورت یک ضریب برای تطبیق نیازهای تعمیر و نگهداری با عمر واقعی 

سرویس دهی آن مجموعه تعریف می شود. این شاخص بیانگر کاهش یا افزایش مخارج 

هاست. یک ضریب عمر )سن( که بیانگر تعمیر و نگهداری مطابق با سن ساختمان و دستگاه 
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مضربی از فعالیت های تعمیر و نگهداری آن سال خاص است، با استفاده از یک میانگین 

متحرک ده ساله روی تعمیر و نگهداری پیش بینی شده بر اساس چرخه حیات مولفه های 

 ساختمان محاسبه می شود.

ساله را نشان می دهد.  5۰ضریب عمر یک کلینیک با چرخه عمر طراحی شده  ۱شکل 

سال به  ۲6می رسد و سپس در سن  ۱۴کمتر از یک است تا زمانی که کلینیک به سن  

 می رسد. ۱,6بالاترین مقدار 

 ضریب تراکم یک کلینیک

ی دهد. ضریب تراکم اثر تراکم بیماران کلینیک بر تخریب اجزای ساختمان را نشان م

در سال  بیمار در مترمربع ۱75امترهای طراحی تراکم استاندارد به صورت تجربی از پار

ر تخریب بتراکم بیمار ارزیابی می شود. اثر تراکم بیماران  %۱۰۰تعریف شد و به صورت 

العات تجربی اجزای ساختمان از آنالیز چرخه عمر اجزای ساختمان استنتاج شد و از طریق مط

رحسب ب قادیر ضریب تراکم کلینیک ها در شرایط مختلف تراکم بیمار اعتبارسنجی شد. م

 ارائه شده اند. ۲اشغال نسبی سالانه در شکل 

 (BPIشاخص عملکرد ساختمان )

ابق امکان ارزیابی وضعیت کلی یک کلینیک یا یک سبدسهام کلینیک را مط KPIاین 

ز شرایط ابا عملکرد اجزا و سیستم های آن فراهم می سازد. این شاخص به وسیله ترکیبی 

ند و نیز آهنگ تکرار خرابی هایی که بر خدمات ارائه شده تاثیر می گذارفیزیکی اجزا، 

عوامل  تعمیر و نگهداری پیشگیرانه که روی سیستم انجام می شود، تعریف می شود. این

سیستم های  برای ارزیابی شرایط هر سیستم در ساختمان به کار برده می شوند و سپس شرایط

ند. این وزنی بر اساس اصول چرخه عمر ترکیب می شوساختمانی با استفاده از یک مجموع 

 ( توصیف شده است.۴۴روش بطور مفصل در )

 7۰ین تر از است. هر سیستم یا قطعه با امتیاز عملکردی پای 8۰مطلوب بالای  BPIدامنه 

 نیازمند معیارهای تعمیر و نگهداری اصلاحی خواهد بود. 

را می توان برای تعیین اولویت ها در  BPIشرایط عملکردی هر قطعه در هر سیستم در 

اقدامات تعمیر و نگهداری مطابق با اهداف و اولویت های سازمان به کار برد. همچنین می 

توان عملکرد دارایی را در رابطه با دیگر کلینیک ها یا مجموعه های پزشکی مقایسه نمود 

ستم های کلینیک را انجام داد )ارزیابی مقایسه ای بین سازمانی( و نیز ارزیابی مقایسه ای سی
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تا بازدهی کارمندان مختلف تعمیر و نگهداری )ارزیابی مقایسه ای درون سازمانی( را مقایسه 

 نمود. 

 (AMEمخارج سالانه تعمیر و نگهداری )

یف می ، مخارج سالانه تعمیر و نگهداری به ازای هر مترمربع ساخت را تعرKPIاین 

نابع از بیرون میریت، مواد، نیروی کار، قطعات یدکی و تامین کند. این شامل هزینه پرسنل مد

رزیابی امی باشد. نظافت، انرژی و مخارج امنیتی از آن حذف شده اند. این شاخص برای 

 ود.شسرمایه گذاری در تعمیر و نگهداری از یک نقطه نظر سازمانی به کار برده می 

 (MEIشاخص بازدهی تعمیر و نگهداری )

بیان می  سرمایه گذاری در تعمیر و نگهداری را با توجه به عملکرد کلینیکاین شاخص 

 هد.دکند و از این رو مقرون به صرفه بودن اقدامات تعمیر و نگهداری را نشان می 

MEI  را می توان به صورت وابستگی متقابل دوبعدی بینBPI  و مخارج بهنجارشده

بیانگر مخارج سالانه  NAMEه در آن، ( آنالیز کرد کNAMEتعمیر و نگهداری سالانه )

( خنثی می ( و تراکم بیماران کلینیک )تعمیر و نگهداری است که از اثر سن )

 شود. 

ده اختصاص دا ۱۰۰برابر  BPIبه کلینیکی که در سطح مطلوب نگهداری می شود یک 

 %۲,5۰ ( در هر مترمربع برابرAMEمی شود. میانگین مخارج تعمیر و نگهداری سالانه )

نالیز شد. آدلار به ازای هر مترمربع ساخت  ۱۱8۰مقدار تثبیت یک کلینیک براورد شده با 

 ۰,3۰بر برا MEI، مقدار ۱,۰۰)استاندارد( و ضریب تراکن  ۱,۰۰مجموعه ای با ضریب عمر 

برای  MEIارد را به دست می دهد. مرز های بالایی و پایینی دامنه مطلوب از انحراف استاند

ده در برطبق دسته های نشان داده ش MEIمونه کلینیک استنتاج شدند. مقادیر جمعیت ن

 تفسیر می شوند.  ۱جدول 
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 (MSCگستره )پوشش( مدیریتی کنترل )

این شاخص به صورت تعداد زیردست های گزارش دهنده به یک سرپرست خاص 

 FMتعریف می شود و بیانگر طرح کلی منابع مدیریتی سرمایه گذاری شده در دچارتمان 

نشان دهنده تعداد کارمندانی است که مستقیما به مدیر گزارش می دهند.  MSCاست. 

طح راس سازمان و هشت در سطح مدیر پوشش بهینه کنترل را می توان به صورت شش در س
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( تعیین شدند و در ۴5تعمیرات تعریف کرد. این مقادیر استاندارد بر اساس تحقیقاتی قبلی )

 تحقیق حاضر به صورت تجربی تایید شدند.

 (MSRنسبت منابع تعمیر و نگهداری )

با منابع سه بیانگر درصد منابع تعمیر و نگهداری تامین شده از بیرون در مقای KPIاین 

 نیروی کار تخصیص داده شده برای تعمیر و نگهداری آن مجموعه است.

 ERPمعماری سیستم 

تاجی متشکل از سه ماژول است: واسط ورودی، موتور استن ERPآنالیز تصمیم سیستم 

ربوط به (. پایگاه داده استنتاج ورودی شامل داده های م۴و  3و واسط خروجی )شکلهای 

ازمانی و ریخچه تعمیرات، داده هاز اطلاعات ساختمان، هزینه های سمجموعه کلینیکی )تا

ات داده های عملکردی( و پایگاه داده شرایط کلینیک می شود که در آن وضعیت خدم

رکز از خط مرسانی به نوع خدمات و عواملی محلی نظیر تراکم کاربران )بیماران( و فاصله 

ی ذکر شده ها KPIاده سیستم با استفاده از ساحلی بستگی دارد. پروفایل مرکزدر پایگاه د

روفایل پدر بالا ایجاد می شود و مرکز بر اساس عملکردش، بازدهی تعمیر و نگهداری و 

 خدمات ارائه شده )تامین منابع از خارج یا داخل( بررسی می گردد.

)تصمیم گیر  ERPمثالی از یک گزارش خروجی را نشان می دهد که کاربر  5شکل 

FMواند به صورت کلی عملکرد کلینیک و به طور خاص عملکرد دستگاه ها و ( می ت

یک گزارش مفصل را برای هر سیستم تولید می  ERPاجزای آن را از آن استنتاج نماید. 

کند که می تواند برای کنترل و بهبود عملکرد مورداستفاده قرار گیرد. در این مطالعه موردی، 

را نشان مب  BPI-MEIیک گزارش  6(. شکل BPI = 96عملکرد کلینیک بالاست )

دهد که از آن، عملکرد کلی و مقرون به صرفگی تعمیر و نگهداری کلینیک را می توان 

بطور شفاف استنتاج نمود. کلینیک روی یک نمودار دومقیاسی آنالیز می شود که به تصمیم 

ن را بررسی نماید. اجازه می دهد تا عملکرد کلینیک و نیز مقرون به صرفکی آ  FMگیرنده 

در این مثال، مشاهده می شود که عملکرد کلینیک بالاست. با این همه مقرون به صرفه بودن 

باشد  MEIرا می توان افزایش داد در صورتی که کلینیک نزدیک به مرز حاشیه بالایی 

(MEI = 0.36 علی رغم عملکرد بالای آن، می توان در شرایط حاضر با کاهش .)MEI 

رسید.  %۴۰-3۰( به صرفه جویی های احتمالی ۰,۲۴( به سطح مطلوب )۰,3۴موجود )از سطح 

آنالیز مرکز در دو فاز انجام می شود. نخست کلینیک ها بر اساس چهار گروه عملکرد )بالا، 

عادی و پایین( دسته بندی -استاندارد، مرزی و ضعیف( و سه دسته بازدهی )بالا، استاندارد
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مطابق با بازدهی تعمیر و نگهداری کلینیک و عملکرد آن گرفته  می شوند. سپس تصمیمات

-می شوند و سیاست تعمیر و نگهداری مشخص می شود. موتور استنتاجی، داده های عملکرد

( ترکیب می کند و مدیران MSC, NAME, AMEکارامدی را با پارامترهای سازمانی )

رد را مشخص نمایند. موتور استنتاجی را قادر می سازد تا منابع را تخصیص داده و هدف عملک

 متشکل از هفت مرحله تشخیص و آنالیز است:

 )اثرات شرایط خدمات رسانی کلینیک )سن و تراکم 

 تشخیص شرایط عملکردی رایج 

 ( مخارج واقعی و بهنجارشده تعمیر و نگهداریAME, NAME) 

 ( مقرون به صرفه بودن عملکردی کار تعمیر و نگهداریMEI) 

 دیریتی با استفاده از پوشش مدیریتی کنترلکارامدی م 

 ( آنالیز مدیریت منابع با استفاده از نسبت منابع تعمیر و نگهداریMSR) 

  تنظیم سیاست تعمیر و نگهداری اصلاحی 

  
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 پیاده سازی و اعتبارسنجی

. در پیشنهادی پیاده سازی شد و در دو فاز در مراکز کلینیکی تست شد ERPسیستم 

، یک این تحقیق مشارکت کردند. بعد از مرحله نخست ۲و  ۱کلینیک در فازهای  ۴۲کل 

گهداری نرا عمدتا از طریق اقدامات تعمیر و  MEIسیاست استراتژیک اصلاحی بنا شد تا 

 و مقرون به صرفگی بهبود ببخشد.

 

 بحثنتایج و 

 %۲۱ی کلی بهبود یافت در حالی که هزینه ها %5از آنالیز نتایج، عملکرد کلی بیش از 

 MEIه ی کاهش یافتند. این دو نتیجه با تخصیص منابع تعیین شده از روی کارامدی هزین

% افزایش ۲5ها تفاوت معناردای را نداشتند. کارامدی کلی منابع  KPIحاصل شدند. باقی 

شان داده شده ن ۲داشت که بیانگر عملکرد بهتر بود. نتایج حاصل از دو فاز تحقیق در جدول 

 ن شد. در ورودی نیروی کار بیا %۲5اند. مقرون به صرفگی بالاتر با صرفه جویی های 
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انجام شد  %95به دست آمده با بازه اطمینان  یک آنالیز استنتاج آماری روی داده های

است در  9۲.8تا  89,۲از  ۱در فاز  BPI(. نتایج نشان می دهند که مقدار متوسط 3)جدول 

را نشان  %5۰د بود و بهبود تغییرپذیری حدو 96,۴تا  9۴,6، این مقدار از ۲حالی که در فاز 

 تا  sq.m/3۰,۴۰$از ، این آنالیز مقدار متوسط NAME(. برای 7می داد )شکل 

$۴۲,3۰/sq.m  ۲3,6۰$و  ۱در فاز/sq.m   33,5۰$تا/sq.m  اد. در درا به دست  ۲در فاز

عملکرد کلی  ( همراه بود. میانگین8)شکل  %۱6، که با بهبود تغییرپذیری بالاتر از ۲فاز 

 ۰,۲5ز او  ۱در فاز  ۰,۴6تا  ۰,33تعریف می شود، از  MEIکلینیک ها همانطور که توسط 

 (.9شکل )انجامید  %۲۰متغیر بود و به کاهش تغییرپذیری بالاتر از  ۲در فاز  ۰,35تا 
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 نتیجه گیری ها

ئه می ها ارا KPIاین مقاله یک زیرساختار علمی تئوری را بر اساس یک چارچوب از  

 سه واحدی برای تعمیر و نگهداری مجموعه های ERPدهد که برای ساخت یک سیستم 

ص برای های انتخابی و تنظیم شده بخصو KPIکلینیکی به کار برده شد. این به چارچوب 

 مراکز پزشکی بستگی دارد. ارزیابی موارد زیر مد نظر بود:

 آنالیز عملکرد کلینیک 

 آنالیز بازدهی تعمیر و نگهداری 

 تم ها در مرکز کلینیکانحراف سیاست تعمیر و نگهداری سیس 

پیشنهادی کلی نگر است زیرا بر اساس سه اصل استدلالی می باشد: الف(  ERPسیستم 

ارزیابی مقایسه ای عملکرد، ب( تنظیم و تطبیق مخارج تعمیرات مطابق با اثر سن )عمر( و 

دیگر شرایط خدمات رسانی نظیر تراکم بیمار، ج( ارزیابی مقایسه ای بازدهی تعمیر و 

داری. اعتبار این سیستم به وسیله اعمال اصول بالا در یک تحقیق پایلوت دوفازی ارزیابی نگه

بازدهی را سنبت به تخصیص و کاربرد منابع برای تعمیر و نگهداری  %۲5شد که بهبود 

منابع تعمیر و نگهداری نیروی کار بودند، کارامدی بیشتر   %7۰کلینیک نشان می داد. چون 

جویی های مشابه نیروی کار بیان شد. عملکرد این کلینیک ها نیز بهبود  هزینه ها در صرفه
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های پیشنهادی، می توان عملکرد دارایی ها را در  KPIو  LCCیافت. با استفاده از اصول 

رابطه با دیگر کلینیک ها یا مراکز مقایسه نمود )ارزیابی مقایسه ای بین سازمانی( و نیز سیستم 

مقایسه ای کرد تا بازدهی کارمندان مختلف تعمیر و نگهداری نسبت  های کلینیک را ارزیابی

 به هم سنجیده شوند )ارزیابی مقایسه ای درون سازمانی(.

ر تغییرپذیری د  %۴8آنالیز آماری نشان داد که نه تنها شاهد ارتقای عملکرد بلکه کاهش 

نگهداری در مخارج بهنجارشده سالانه تعمیر و  %۱6عملکرد کلینیک ها و کاهش 

(NAMEبودیم. آخرین مورد نشان می دهد که عملکرد مورد تعمیر و نگهداری را )  می

سازمان عمومی  پیشنهادیف بسیار بهبود داد و درنتیجه به یک ERPتوان با استفاده از سیستم 

 نماید. اجازه داد تا مخارج تعمیر و نگهداری کلینیک را پیش بینی و بطور دقیق مشخص

مراکز  برای ERPیید می کند که مزایای بالقوه استفاده از سیستم های این تحقیق تا

لینیکی و کمراقبت بهداشتی بالاست و این مسیر توسعه می تواند در بهبود عملکرد مراکز 

 افزایش کارامدی هزینه ها سهیم باشد. 

حور در نتابج این مطالعه مقدماتی با مطالعات دیگر روی تعمیر و نگهداری عملکردم

است  دارات عمومی و ساختمان های مسکونی همخوانی دارد و نتایج مشابهی حاصل شدها

 (.۴7و۴6و۱6)

قابلیت ارزیابی عملکرد سطوح  BPIهای انتخابی و بخصوص  KPIاثبات شده که 

سیستم و قطعه  مختلف تعمیر و نگهداری را دارند . همچنین آنها توانایی بازیابی عملکرد هر

 مجزا و نیز آنالیز دقیق علت ریشه ای هر مشکل را دارند.

و افزایش  برای کاهش هزینه Student tاطمینان پذیری نتایج نیز از طریق آنالیز تست 

رضیه های فتایید شد که اولین و دومین  ERPعملکرد محقق شده بعد از پیاده سازی سیستم 

 این تحقیق را تایید می نماید.

ریت بکار رفته در این تحقیق نشان دهنده یک گام اولیه در تحول مدی ERPسیستم 

اده ( امکان پی۴۲-38، 33است. مطالعات اخیر ) AEC/FMدانش و اطلاعات در حوزه 

ا با دیگر سیستم های اطلاعاتی ر BIMو تلفیق یک  BIMسازی این سیستم درون یک 

سنسوری  اثبات کرده اند از جمله تلفیق با سیستم مدیریت انرژی ساختمان یا شبکه های

ORFID پیشرفت های احتمالی بدی برای وزه .FM می تواند شامل موارد زیر باشد: 

 ی ت های تعمیر و نگهداری از طریق آنالیز عملکرد اجزاتعریف اولوی

 یک ساختمان
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  تلفیق ارزیابی عملکرد درBIM  یک ساختمان بطوری که اطلاعات

کار  مربوط به وضعیت اجزای مختلف را بتوان به صورت داده های ژئومکانی به

 بست. 

 مع ایجاد یک پایگاه داده مشترک برای همه کلینیک ها تا اطلاعات جا

د سیستم بوط به خرابی های احتمالی، مداخله های اصلاحی و هزینه ها و عملکرمر

تعمیرات  های مختلف را در بربگیرد. چنین پایگاه داده ای به تصمیم گیران حوزه

اده، دو نگهداری و نیز تیم های آنها اجازه می دهد تا دانش خود را افزایش 

ثرتری ند و آن را به صورت موکارامدی اقدامات تعمیر و نگهداری را ارتقا ده

 برنامه ریزی نمایند.
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Abstract  

The main challenge that necessitated this research was the inefficiency of some traditional approaches to 

human resource management in large organizations - especially municipalities - which generally led to 

insufficient attention to the real value of human capital and reliance on traditional methods of attracting, 

retaining, and developing personnel. In response to this shortcoming, the aim of the present study is to 

examine the role of smart strategic human resource management and its relationship with human resource 

value accounting in municipalities. To achieve this goal, the researchers systematically coded data collected 

from semi-structured interviews with experts and organizational documents using a qualitative approach 

and content analysis method. Finally, 5 main themes and 125 sub-codes were identified, with three key 

areas of “supporting technologies”, “organizational interactions” and “strategic processes of human 

resource development” being particularly important in strengthening human resource value accounting. The 

final analyses indicate that intelligent human resource management provides the basis for a deeper 

understanding of the competencies and needs of municipal employees and, on the other hand, by providing 

accurate data on the value of human capital, it provides the basis for evidence-based financial and 

organizational decisions. It also became clear that in order to successfully implement this model, 

municipalities must have efficient digital infrastructure, collaboration between different units (human 

resources, finance, information technology) and a data-driven organizational culture. Comparing the 

present findings with previous research shows that the existence of an integrated approach between strategic 

human resource management and human resource value accounting plays a key role in promoting the 

efficiency and transparency of decision-making in municipalities. As a result, this study offers innovations 

such as providing an integrated framework for combining technological, managerial and cultural aspects 

that can be very helpful for executives in the municipal sector. 

Keywords: Smart strategic human resource management, Human resource value accounting, 

Municipalities, Human capital, Digital infrastructure. 
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: با در نظر یهوشمند منابع انسان کیاستراتژ تیریمدل مد نیتدو

 هایدر شهردار یارزش منابع انسان یگرفتن نقش حسابدار

  یدولت آباد یمسعود قربان
دانشگاه آزاد  یعلم ئتیعضو ه ،یبازرگان تیریمد یتخصص یدکتر

 .رانیا زد،ی زد،یواحد  ،یاسلام
  

 یغلامرضا نوروز
سده، سده،  یشهردار یحسابیو مسئول امور ذ یکارشناس حسابدار

 .رانیا

 چکیده 
بزرگ  یهادر سازمان یمنابع انسان تیریمد یسنت یکردهایرو یبرخ یساخت، ناکارآمد یپژوهش را ضرور نیکه ا یچالش اصل

جذب، نگهداشت  یسنت یهاوهیو اتکا به ش یانسان هیسرما یبه ارزش واقع کافی توجه عدم به عموماً که بود – هایشهردار ژهویبه –
 ید منابع انسانهوشمن کیاستراتژ تیرینقش مد یحاضر، بررس قیهدف تحق ،یکاست نیبه ا واکنش. در شدیمنجر م روهایو توسعه ن

 کردیرو یریکارگا بههدف، پژوهشگران ب نیبه ا یابیدست یاست. برا هایدر شهردار یارزش منابع انسان یو ارتباط آن با حسابدار
صورت را به یاسناد سازمان زینبا خبرگان و  افتهیساختارمهین یاهاز مصاحبه شدهیگردآور یهامضمون، داده لیو روش تحل یفیک

 ،«بانیپشت یهایفناور» یدیشد که سه حوزه کل ییشناسا یکد فرع ۱۲5و  یمضمون اصل 5 ت،یکردند. در نها یمند کدگذارنظام
 یاژهیو تیاهم ،ینساناارزش منابع  یحسابدار تیدر تقو ژهیوبه ،«یانسان یرویتوسعه ن یراهبرد یندهایفرآ»و  «یتعاملات سازمان»

 یازهایو ن هایستگیشا ترقیدرک عم یرا برا نهیزم ،یهوشمند منابع انسان تیریاز آن است که مد یحاک یینها یهالیداشت. تحل
 یارا بر نهیمز ،یانسان هیدرباره ارزش سرما قیدق یهاداده نیبا تأم گر،ید یو از سو آوردیفراهم م یکارکنان شهردار

مدل،  نیموفق ا یسازادهیپ یبرا هایروشن شد که شهردار نی. همچنکندیبر شواهد فراهم م یمبتن یو سازمان یمال یهایریگمیتصم
 ی( و فرهنگ سازماناطلاعات یفناور ،یمال ،یمختلف )منابع انسان یواحدها نیب یکارآمد، همکار تالیجید یهارساختیاز ز دیبا

 کیاستراتژ تیریمد نیب یقیتلف کردیکه وجود رو دهدینشان م نیشیپ قاتیحاضر با تحق یهاافتهی سهی. مقاشندمحور برخوردار باداده
. کندیم فایا یدیکل ینقش هایدر شهردار یریگمیتصم تیو شفاف یکارآمد یدر ارتقا یارزش منابع انسان یو حسابدار یمنابع انسان

 دهدیارائه م یو فرهنگ یتیریفناورانه، مد یهاجنبه بیترک یبرا کپارچهی یل ارائه چارچوبیاز قب ییهایمطالعه نوآور نیا جه،یدر نت
 راهگشا باشد. اریبس هایدر بخش شهردار ییاجرا رانیمد یبرا تواندیکه م

 
 رساختیز ،یانسان هیسرما ها،یشهردار ،یارزش منابع انسان یحسابدار ،یهوشمند منابع انسان کیاستراتژ تیری: مدها: کلیدواژه

 .تالیجید
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 تیریمد مدل نیتدو(. ۱۴۰۲غلامرضا . ) ،ینوروز ومسعود  ،یدولت آباد یقرباناستناد به این مقاله: 

 تیریمد .هایرداردر شه یارزش منابع انسان ی: با در نظر گرفتن نقش حسابداریهوشمند منابع انسان کیاستراتژ

 .35- 7۰(,3)۲هوشمند,  کیاستراتژ

  

-انتساب طینز با شراکام ویتیکر یالمللنی( در توسعه و تکامل تحت مجوز بJISMهوشمند ) کیاستراتژ تیریمد

 .شودیمنتشر م 4.0 یرتجاریغ

 نویسندگان ©



 37ی                نوروزی و آباد دولت یقربان

 مقدمه

ویژه در نهادهایی مثل های دولتی و عمومی، بهمدیریت منابع انسانی در سازمان

رو بوده است. چرخه بلندمدت فردی روبههای منحصربهها، همواره با پیچیدگیشهرداری

شناسایی، گیری موجب شده که های متعدد تصمیماستخدام، ساختارهای اداری متکثر و لایه

شمار رود. در چنین فضایی، پرورش و حفظ نیروهای کارآمد، چالشی اساسی برای مدیران به

گوی تحولات سریع های سنتی مدیریت و ارزیابی سرمایه انسانی ممکن است پاسخروش

جامعه شهری نباشد؛ چراکه تغییرات ساختار جمعیتی، نیاز شهروندان و حتی رویکردهای 

شکل پویا و هوشمند مدیریت کند که سرمایه انسانی بههری، اقتضا مینوآورانه خدمات ش

 .شود و سازمان بتواند ارزش واقعی این سرمایه را در تصمیمات مالی و راهبردی لحاظ کند

ها های گذشته بیشتر در قالب نظریه، مفهومی که در دهه«حسابداری ارزش منابع انسانی»

سازی جدی در ی و ابزارهای هوشمند، قابلیت پیادهمطرح بود، امروزه با پیشرفت فناور

نهادهای عمومی دارد. این حسابداری تلاشی است برای محاسبه دقیق ارزش اقتصادی که 

جای آنکه صرفاً هزینه دستمزد و عبارت دیگر، بهکند؛ بهنیروی انسانی برای سازمان خلق می

ها در کارآمدی، مدت و اثرات مثبت آنآموزش پرسنل را در نظر بگیریم، به تحلیل منافع بلند

مدیریت »پردازیم. از سوی دیگر، های پنهان و ارتقای خدمات شهری میکاهش هزینه

تنها به استخدام و آموزش یک رویکرد جامع است که نه« استراتژیک هوشمند منابع انسانی

ل و مهندسی پروری، تحول دیجیتاتری همچون جانشینپردازد، بلکه در ابعاد گستردهمی

 .شودمجدد فرایندهای کاری نیز دخیل می

های پراکنده درباره عملکرد ها، دادهبا وجود ضرورت این رویکرد، در اغلب شهرداری

های مالی و منابع انسانی، مقاومت فرهنگی در برابر تحول کارکنان، عدم یکپارچگی سیستم

های راهبردی، مانع از تحقق هدیجیتال و نبود ساختار سازمانی واضح برای رهبری پروژ

مدیریت هوشمند منابع انسانی است. مشتریان )شهروندان( نیز در چنین بستری نقش 

غیرمستقیمی دارند؛ چراکه کیفیت خدمات شهری در گرو کارآمدی نیروی انسانی است. 

تواند موجب فشار بر همچنین، عدم شفافیت در تبیین ارزش اقتصادی سرمایه انسانی می

های استخدامی، جبران خدمت های مدیریتی درباره سیاستگیریه و اخلال در تصمیمبودج

 .یا توسعه شغلی شود
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مدیریت استراتژیک »بر این اساس، هدف تحقیق حاضر آن است که با تمرکز بر دو مفهوم 

، چارچوبی کاربردی برای «نقش حسابداری ارزش منابع انسانی»و « هوشمند منابع انسانی

های سرمایه ها و اولویتها ارائه دهد تا از رهگذر آن، ضمن شناخت دقیق ظرفیتشهرداری

های واقعی اتخاذ کنند. این رویکرد انسانی، تصمیمات راهبردی مالی و اداری را بر پایه داده

اند، راهگشا خواهد ها با بودجه و منابع محدود مواجهویژه در فضای کنونی که شهرداریبه

 .بود

مدیریت، تحقیقات متعددی درباره لزوم تحول راهبردی در حوزه منابع انسانی  در ادبیات

صورت یکپارچه به حسابداری ارزش منابع انسانی و ای بهانجام گرفته است؛ اما کمتر مطالعه

های پیشین، بیشتر تمرکز ها پرداخته است. در پژوهشهای کلان شهرداریتأثیر آن بر سیاست

های اداری )مانند استخدام الکترونیک یا اتوماسیون اداری( بوده و جنبهبر بهبود فرایندهای 

کنند، نادیده گرفته شده است. ارزشی که کارکنان در فرایند تحول شهری وارد می-تحلیلی

ریزی مبتنی بر از سوی دیگر، برخی مطالعات صرفاً از زاویه حسابداری مدیریتی یا بودجه

اند و کمتر به تعامل فرهنگی و سازمانی برای ی نگریستهعملکرد به موضوع سرمایه انسان

 .اندسازی موفق مدل توجه کردهپیاده

شود مدلی تدوین گردد که در با نگاهی جامع به این خلأها، در این پژوهش تلاش می

دهند؛ سپس، بستر اصلی را تشکیل می« محورفرهنگ داده»و « های دیجیتالزیرساخت»آن، 

شود؛ نهایتاً، عنوان لایه عملیاتی مطرح میبه« ند مدیریت منابع انسانیفرایندهای هوشم»

کند که پلی بین در سطح راهبردی نقش ابزاری را ایفا می« حسابداری ارزش منابع انسانی»

سازد. چنین رویکردی، واحد منابع انسانی، واحد مالی و مدیریت ارشد شهرداری برقرار می

کند دهد و کمک میان سازمان در سرمایه انسانی را میامکان محاسبه ارزش سهام پنه

های پاداش، انتخاب بخشی به سیستمتصمیماتی نظیر تخصیص بودجه آموزش، تنوع

سپاری برخی واحدهای سازمانی با پشتوانه ارقام واقعی های جدید و حتی برونفناوری

 .صورت پذیرد

های بزرگ دولتی که چرخه سازمان ویژه برایرود دستاوردهای این تحقیق بهانتظار می

مدیریت استراتژیک »سو، استخدام طولانی و سیستم مالی گسترده دارند، مؤثر باشد. ازیک

آموزش را با تلفیق تحلیل -گزینش-تواند چرخه سنتی استخداممی« هوشمند منابع انسانی

حساس( و های ها، سوابق شغلی، عملکرد واقعی در موقعیتهای فردی )توانمندیداده
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با ارائه « حسابداری ارزش منابع انسانی»دیگر، فرایندهای دیجیتال تسهیل کند. ازسوی

دهی، پروری یا حتی پاداشهای کمی درباره بازگشت سرمایه در آموزش، جانشینگزارش

های خلاقانه یاری نفعان برای سیاستسازی مراجع بالادستی و ذیمدیران را در قانع

 .رساندمی

 :دهدخاص، پژوهش حاضر به دو پرسش اصلی پاسخ می طوربه

ای گونهها را بهتوان فرایندهای مدیریت منابع انسانی در شهرداریچگونه می .۱

 و (AI) و ابزارهای هوشمند (Big Data) های کلانطراحی کرد که با داده

(Analytics) همسو شده و ابعاد استراتژیک آن را تقویت کند؟ 

های گیریش منابع انسانی در بهبود شفافیت مالی و تصمیمنقش حسابداری ارز .۲

توان آن را در مدل کلی ها چیست و چگونه میبلندمدت درباره نیروی انسانی در شهرداری

 مدیریت منابع انسانی جای داد؟

ای ها در سراسر جهان با مسائل مالی، اجتماعی و سیاسی پیچیدهازآنجاکه شهرداری

یعنی نیروهای شاغل و  –ترین سرمایه سازمان رود تمرکز بر انسانیدرگیرند، انتظار می

انداز های پایدار بگشاید. چشمای برای دسترسی به موفقیتدریچه تازه –استعدادهای بالقوه 

کلی این پژوهش، آن است که نشان دهد ترکیب مدیریت هوشمند و حسابداری ارزش منابع 

شود بلکه به شهروندان نیز خدمات ازمانی بیشتر میوری ستنها منجر به بهرهانسانی، نه

دهد و در نهایت، رضایت عمومی از عملکرد شهرداری را تری ارائه میصرفهتر و بهمطلوب

 .بخشدارتقا می

 مبانی نظری تحقیق

ادبیات موجود پیرامون مدیریت منابع انسانی در نهادهای دولتی، بر یکپارچگی، 

ویژه حال، مطالعات جدیدتر، بها معیارهای قانونی تأکید دارد. بااینسالاری و انطباق بشایسته

، رویکرد «Human Resource Analytics» یا« منابع انسانی هوشمند»در حوزه 

کنند. در این رویکرد، محور را برای تحلیل و مدیریت منابع انسانی مطرح میدیجیتال

داده درباره عملکرد کارکنان و کلان، پردازش HRMهای یکپارچهابزارهایی نظیر سیستم

پروری یا ارزیابی عملکرد به کار گرفته سازی جانشینهای الگوریتمی برای بهینهروش

 .شودمی
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عمدتاً در ادبیات مدیریت مالی ریشه دارد « حسابداری ارزش منابع انسانی»از سوی دیگر، 

تصادی نیروی انسانی را در توان ارزش اقکوشد به این پرسش پاسخ دهد که چگونه میو می

های جبران خدمت و توسعه کم برای تدوین سیاستترازنامه سازمان منعکس کرد یا دست

های اخیر اشاره هایی در دهههای مالی مرتبط استفاده نمود. پژوهشسرمایه انسانی، از شاخص

های گیریگذاری سرمایه انسانی، منجر به تصمیماند که عدم شفافیت در ارزشکرده

ها در شرایط بحرانی غالباً کاهش نیروی انسانی را شود. سازمانمی HR نگر در حوزهکوتاه

دانند؛ حال آنکه اگر ارزش پنهان کارکنان مجرب در مدل حسابداری حل میترین راهساده

های بلندمدت داخلی منعکس شده باشد، ممکن است نشان دهد که این رویکرد هزینه

 .کندمان تحمیل میتری بر سازسنگین

مدیریت استراتژیک هوشمند »کند: این تحقیق، پیوندی بین دو بخش یادشده برقرار می

ها. بدین در چارچوبی واحد برای شهرداری« حسابداری ارزش منابع انسانی»و « منابع انسانی

نگ و صورت بلادرهای انسانی بهمعنا که ابتدا سازمان باید توانایی گردآوری و تحلیل داده

های مالی ترکیب گردد تا بتوان تصویر ها با شاخصهوشمند را داشته باشد؛ سپس، این داده

تواند دست آورد. چنین مدلی میهای کلیدی پرسنل بهروشنی از ارزش اقتصادی و شایستگی

گذاری مرزبندی بین واحدهای منابع انسانی و مالی را تا حد زیادی کاهش دهد و سیاست

 .بندی کندی را بر پایه منطق اقتصادی و استراتژیک صورتمنابع انسان

ونقل عمومی، خدمات ها، با توجه به گستره وظایف )مدیریت پسماند، حملدر شهرداری

شود که ، نیروی انسانی متنوعی به کار گرفته می(…اجتماعی، صدور مجوزهای ساختمانی و 

دیران این نهادهای عمومی برای ها و نیازهای آموزشی متفاوت دارند. مهرکدام تخصص

های ارزیابی و توسعه مداوم کارکنان هستند؛ اما تضمین کیفیت خدمات، ناگزیر از روش

کاری و ضعف انگیزشی کارکنان های پنهان مرتبط با گردش شغلی بالا، دوبارهچنانچه هزینه

 .گیردهای بهبود نیز غالباً مورد اقبال قرار نمیمحاسبه نشود، طرح

ها امکان در شهرداری« زیرساخت دیجیتال»شود که یل این زنجیره زمانی محقق میتکم

های عملکردی و محاسبه ارزش منابع انسانی در هر بخش را فراهم آورد. ثبت خودکار داده

های مختلف )از جمله ارتقای داخلی، پرداخت توانند سیاستترتیب، رهبران سازمان میاینبه

های مهارتی یا حتی تعدیل نیرو( را با دورنمای بلندمدت و بر پایه وزشمبتنی بر عملکرد، آم

کند که چگونه تعامل بین ارقام واقعی بسنجند. پژوهش حاضر با تأکید بر این ابعاد، تبیین می
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ها را در مسیر توسعه پایدار و حسابداری ارزش منابع انسانی، شهرداری HR رویکرد هوشمند

 .کندروندان هدایت میگویی بهتر به شهو پاسخ

مبانی نظری مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی با تأکید بر حسابداری ارزش منابع 

گیرد که از مفاهیم سنتی مدیریت منابع ها، ابعاد گوناگونی را در بر میانسانی در شهرداری

پیشرفته را  های حسابداریمحوری و نظامانسانی گرفته تا رویکردهای نوین مرتبط با داده

عنوان نهادهای عمومی پیچیده متمایز ها را بهشود. در واقع، آنچه امروزه شهرداریشامل می

توجهی در ای از وظایف و خدمات عمومی است که تنوع قابلکند، ترکیب گستردهمی

(. ۲۲، ص. ۱۴۰۱آفریند )محبی و حسینی، ها و ساختار سازمانی مینیازهای شغلی، مهارت

زمان انتظارات فزاینده شهروندان از کیفیت یگر، محدودیت منابع مالی و همدازسوی

ها را ملزم ساخته است که در مدیریت نیروی انسانی خود، نگاهی خدمات، شهرداری

در این میان، حسابداری  .(Roberts, 2021, p. 35) نوآورانه و کارآمد داشته باشند

ر مستقیم به جایگاه سرمایه انسانی در فرایندهای طوارزش منابع انسانی رویکردی است که به

گیری یک تواند بستر لازم برای شکلپردازد و میگیری استراتژیک میمالی و تصمیم

 .(۴7، ص. ۱۴۰۰مدیریت هوشمند در حوزۀ منابع انسانی را فراهم کند )نوروزی و همکاران، 

های ش اقتصادی و هزینهکوشد ارزحسابداری ارزش منابع انسانی، مفهومی است که می

ای فرصت نیروی انسانی را در ترازنامه سازمان لحاظ کند و بدین ترتیب، نگرش سرمایه

 نماید« های حقوق و دستمزدهزینه»نسبت به کارکنان را جایگزین رویکرد سنتی 

(Anderson et al., 2020, p. 88). یابد که در جا اهمیت میاین تغییر نگرش از آن

ها، نیروی انسانی اغلب بخش اعظمی از بودجه را به ویژه در شهرداریی دولتی، بههاسازمان

که بسیاری از مدیران ارشد، تصویری دقیق از بازگشت این دهد؛ درحالیخود اختصاص می

دیگر، (. ازسوی۲9، ص. ۱۴۰۱گذاری یا آثار بلندمدت آن ندارند )محبی و حسینی، سرمایه

شود که جذب و نگهداشت قوانین استخدامی گاه موجب می ساختارهای متصلب اداری و

شدت تحت تأثیر قرار بگیرد و عملاً مدیریت وری بهای شکل گیرد که بهرهگونهپرسنل به

رو، ازاین .(Gilmore, 2022, p. 13) هوشمند در حوزه منابع انسانی مجال بروز نیابد

ریف و استقرار نظامی است که یکی از ملزومات اساسی برای گذار از این شرایط، تع

های کمی و کیفی درباره کارکنان را پایش کرده، ارزش آنان را صورت مستمر دادهبه
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گیری مشارکتی میان واحدهای مالی، اداری و محاسبه نماید و همزمان، بستری برای تصمیم

 .(5۱، ص. ۱۴۰۰فنی ایجاد کند )نوروزی و همکاران، 

میان انسانی، وقتی از مدیریت استراتژیک هوشمند سخن بهدر ادبیات مدیریت منابع 

تنها بر آید، مراد آن است که فرایندهای جذب، توسعه، نگهداشت و ارتقای کارکنان نهمی

های عملکردی و تحلیلی گیرد، بلکه دادههای ثابت و سنتی صورت نمیاساس دستورالعمل

شود )محسنی و سلطانی، آوری میمعصورت بلادرنگ و پویا جدر سطوح مختلف سازمان به

(. در این رویکرد، زیرساخت فناوری اطلاعات نقشی محوری دارد؛ چراکه ۱۲، ص. ۱۴۰۱

های مربوط به حضور و غیاب، عملکرد شغلی، سوابق آموزشی، و حتی رضایت اغلب داده

لیت تحلیل شود که قابهایی ثبت میشده توسط هر واحد، در سامانهشهروندان از خدمات ارائه

 ,Anderson et al., 2020) های تحلیلی را داشته باشدهای حجیم و ارائه گزارشداده

p. 90). راستایی بین اهداف کلان همچنین در مدیریت استراتژیک هوشمند، بحث هم

های منابع انسانی مطرح است؛ یعنی همه فرایندهای مرتبط با سازمان )شهرداری( و سیاست

ها و مأموریت کلی سازمان طراحی شود )محسنی و د در چارچوب ارزشنیروی انسانی بای

(. برای مثال، اگر شهرداری در پی ارتقای خدمات الکترونیک باشد، ۱3، ص. ۱۴۰۱سلطانی، 

طبیعی است که نیازمند جذب و پرورش متخصصان حوزه فناوری و داده باشد و همزمان، 

دیجیتال سوق دهد )رستمی و کریمی، های سمت پذیرش نوآوریفرهنگ سازمانی را به

 .)33، ص. ۱۴۰۰

محور را در کنار محاسبه ارزش سرمایه انسانی قرار توان این سازوکار دادهاما چگونه می

کند با تعریف داد؟ نقطه اتصال این دو، حسابداری ارزش منابع انسانی است که تلاش می

ای کارکنان را در کنار منافع یا بازدههای مرتبط با هر های کمی، هزینهای از شاخصمجموعه

 ,Wilson & Mark) ها در ایجاد ارزش افزوده دارد، نشان دهدکه حضور و عملکرد آن

۲۰۲۱, p. 77).  خدمت برای گروهی از های آموزشی ضمنبرای نمونه، اگر دوره

این  کند کهکارشناسان شهرداری برگزار شود، حسابداری ارزش منابع انسانی ارزیابی می

گروه پس از آموزش، تا چه حد در کاهش خطاهای اداری، تسریع فرایندهای صدور مجوز 

ها ارزش ریالی فراتر از اند و آیا بهبود عملکرد آنیا جلب رضایت شهروندان موفق بوده

(. در واقع، با 36، ص. ۱۴۰۰های آموزش خلق کرده است یا نه )رستمی و کریمی، هزینه

ها گونه آموزشهایی، توجیه اقتصادی برای تداوم یا گسترش ایناخصگیری چنین شاندازه
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 Wilson) پردازندشود و مدیران ارشد با اطمینان بیشتری به تخصیص بودجه میپیدا می

& Mark, 2021, p. 78). 

عنوان یک نقطه حساس مطرح است، ها بهافزون بر این، یکی از مواردی که در شهرداری

 Tacit) های مختلف و احتمال هدررفت دانش ضمنیانی در بخشجابجایی نیروی انس

Knowledge)  در صورت خروج یا بازنشستگی کارکنان مجرب است )کاشانی و

(. مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی در این مواقع، با تکیه ۴۱، ص. ۱۴۰۱همکاران، 

کند و حسابداری رصد می کننده، الگوی فرسایش نیروی انسانی رابینیهای پیشبر داده

های دهد خروج نیروهایی با ارزش دانشی بالا چه هزینهارزش منابع انسانی نیز نشان می

تواند جایگزینی یا آثار منفی بر خدمات شهری در پی دارد. بر این اساس، شهرداری می

ماندگاری های مالی و معنوی برای مند، طراحی انگیزهپروری نظامهایی مانند جانشینسیاست

 ,.Lee et al) های اشتراک دانش را به مرحله اجرا بگذاردکارکنان کلیدی یا برنامه

۲۰۲۱, p. 25). های اضافی و عنوان هزینهدر فضای سنتی، چنین مداخلاتی ممکن است به

توان نشان داد غیرضروری تلقی شود، اما با اجرای سیستم حسابداری ارزش منابع انسانی، می

تنها هدررفت مالی ندارد بلکه باعث ها نهگذاری بلندمدت، این سیاستان سرمایهعنوکه به

 .(۴5، ص. ۱۴۰۱شود )کاشانی و همکاران، های عمده در آینده میجوییصرفه

هاست. اگرچه به در شهرداری« محورفرهنگ داده»یکی از ابعاد مهم مبانی نظری، بحث 

موجود باشند، اما نگرش و باور مدیران و  های اطلاعاتیلحاظ فنی ممکن است سامانه

(. مدیریت استراتژیک 58، ص. ۱۴۰۰کننده است )حسینی و احمدپور، کارکنان بسیار تعیین

های عملکردی افراد، مبنای ارزیابی و هوشمند منابع انسانی مستلزم آن است که داده

زمانی مرتبط با نیروی گیری باشد و در عین حال، شفافیت در گزارش نتایج مالی و ساتصمیم

سو مدیران این شفافیت ازیک .(Zhao et al., 2022, p. 19) انسانی وجود داشته باشد

دیگر، اعتماد کند و ازسویهای خود میمنابع انسانی را ملزم به ارائه مستندات درباره تصمیم

یا بر پایه دانند فرایندهای استخدام، ارتقا و پرداخت مزاکارکنان را در پی دارد که می

تواند با ارائه گیرد. همچنین حسابداری ارزش منابع انسانی میهای عینی صورت میشاخص

های منابع انسانی، مقاومت واحدهای مالی را کاهش دهد و آمار تفصیلی از سودمندی پروژه

همزمان، به واحدهای نظارتی و شهروندان اطمینان دهد که بودجه عمومی در حال مصرف 

 .(59، ص. ۱۴۰۰ست )حسینی و احمدپور، اثربخش ا
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کارگیری در ادامه، باید اشاره کرد که رویکرد هوشمند در مدیریت منابع انسانی، تنها به به

شود، بلکه مستلزم تغییر رویکرد در تحلیل روابط انسانی و ابزارهای فناوری محدود نمی

 های چابکد مدیریت، تیمهای جدیطراحی ساختارهای سازمانی است. برای مثال، در نظریه

(Agile Teams) توانند گیرند، میای و موقت شکل میهای چندرشتهکه در قالب پروژه

 & Garcia) گویی به تغییرات سریع محیط شهری را تضمین کنندنوآوری و پاسخ

Evans, 2020, p. 44). تواند نشان دهد که جا، حسابداری ارزش منابع انسانی میدر این

ای بیش ه، چگونه ارزش افزودههای مدیریت پروژهای چابک با وجود تحمیل هزینهاین تیم

های آتی های مشابه در پروژهکارگیری مجدد تیمکنند و از بههای سنتی ایجاد میاز روش

های حاصل از سامانه دفاع نماید. متقابلاً، اگر تیمی عملکرد ضعیف داشته باشد، داده

های مدیریتی و آموزشی خواهند روشنی بیانگر کاستیمالی بههای و گزارش HR هوشمند

 .Garcia & Evans, 2020, p) سازندبود و ضرورت اصلاح فرایندها را نمایان می

۴6). 

هایی ها با چالشهای هوشمند منابع انسانی در شهرداریاز جنبه دیگر، استقرار سیستم

مهارت کافی در تحلیل داده، و  همچون امنیت اطلاعات، حریم خصوصی کارکنان، نبود

مبانی نظری  .(Min & Park, 2021, p. 63) روستمقاومت فرهنگی در برابر تغییر روبه

نیازمند طرح تحول « مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی»دهد که گذار به نشان می

ت ساختاری های اداری و حتی برخی اصلاحانامهسازمانی، آموزش پیوسته، بازنگری در آیین

های عملکردی دقیق و بهنگام، بدون خدشه به حریم شخصی است تا اطلاعات پرسنل و داده

افزون بر آن، حسابداری ارزش  .(Min & Park, 2021, p. 65) ایشان، گردآوری شود

های سازی در شورای شهر یا کمیسیونمنابع انسانی برای تبدیل شدن به یک ابزار تصمیم

رتبه و افرادی در سطح شهردار یا معاونان ازمند حمایت جدی مدیران عالیمالی شهرداری، نی

، ۱۴۰۰انسانی واقف باشند )حسینی و احمدپور، -های مالیمالی است که به اهمیت تحلیل

 .(6۰ص. 

ترین عنوان اصلیبه (Human Capital) در بافت تئوریک، مفهوم سرمایه انسانی

چراکه بیشتر خدمات شهری در قالب تعامل رودررو یا شود؛ دارایی شهرداری مطرح می

گیرد و پایداری این خدمات در گروی توانمندی، غیرمستقیم کارکنان با شهروندان شکل می

(. بخش مهمی از این سرمایه 7۲، ص. ۱۴۰۱تعهد و خلاقیت پرسنل است )علوی و یکتایی، 

یا فناوری اطلاعات است، اما در انسانی، دانش فنی درباره امور مهندسی، عمران، شهرسازی 
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های نرم چون مدیریت تعارض، ارتباطات موثر با شهروندان و آگاهی از کنار آن، مهارت

 .Rodriguez & Martinez, 2021, p) مسائل فرهنگی محلی نیز نقش بسزایی دارد

بندی ای از طبقهتواند گونهدر همین راستا، حسابداری ارزش منابع انسانی می .(۱۰7

ها ارائه دهد تا ضمن محاسبه ارزش مالی برای کارکنان ها را در شهرداریشایستگی

بخش طراحی شود )علوی و صورت عادلانه و انگیزهمتخصص، ساختار دستمزد و پاداش به

 .(75، ص. ۱۴۰۱یکتایی، 

گویی دو اصل محوری های نوین مدیریت دولتی، شفافیت و پاسخهمچنین از منظر تئوری

حسابداری  .(Zhao et al., 2022, p. 21) ابی عملکرد نهادهای عمومی هستنددر ارزی

های کمی درباره نحوه مصرف بودجه در حوزه پرسنلی و ارزش منابع انسانی با ارائه گزارش

کند. این رویکرد موجب ها، به ایجاد شفافیت درونی و بیرونی کمک میبازده این هزینه

چرا بودجه الف برای توسعه »هایی نظیر ظارتی بتوانند پرسششود شهروندان یا نهادهای نمی

را « چگونه این هزینه منجر به بهبود خدمت ب شده است؟»یا « مهارت کارکنان خرج شد؟

یابد و از های مدیران شهرداری افزایش میپاسخ نگذارند. بدین ترتیب، مشروعیت تصمیمبی

 ,Zhao et al., 2022) آیدری به عمل میفساد یا سوءاستفاده احتمالی منابع نیز پیشگی

p. 22). گذاری نیروی های ارزشرو، در مبانی نظری مدیریت دولتی، استقبال از شیوهازاین

 .رشد استگویی بهتر روبهمثابه ابزاری برای پاسخانسانی به

نگاه به عامل زمان نیز در مبانی نظری این حوزه اهمیت دارد. نیروی انسانی به تدریج 

شدت کند و ارزش آن در طول دوره همکاری ممکن است بهدانش و تجربه کسب می

های اگر سازمانی تنها بر هزینه .(Thompson & Bell, 2023, p. 55) افزایش یابد

گذاری در آموزش مدت داشته باشد، ممکن است سرمایهکنونی تمرکز کند و نگاهی کوتاه

کند. اما وقتی ابزار حسابداری ارزش منابع انسانی  یا بهبود شرایط کاری را غیرضروری تلقی

گردد و شود، ارزش تجمعی تجربه و مهارت کارکنان قابل محاسبه میکار گرفته میبه

ویژه در ها فراهم نمود. این امر بههای بلندمدت از آنتوان منطق مالی برای حمایتمی

تجربه تاریخی نشان داده که خدمه ها که خدماتشان مستمر است، اهمیت دارد؛ زیرا شهرداری

ها در شوند که خلا آنو کارشناسان کارآزموده سرمایه ناملموسی برای سازمان محسوب می

 .Thompson & Bell, 2023, p) شودزمان بحران یا تحولات مدیریتی آشکار می

57). 
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وفقیت در ادامه، باید به نقش فرهنگ سازمانی بازگشت و آن را یکی از ارکان اساسی م

دهد که حتی بهترین مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی دانست. ادبیات نشان می

های تحلیلی در صورت عدم پذیرش فرهنگی یا نبود انگیزه مشارکت میان کارکنان، سامانه

ها که گاه (. این مسئله در شهرداری78، ص. ۱۴۰۱ناموفق خواهند بود )علوی و یکتایی، 

فرماست، ممکن است شدیدتر باشد. بنابراین، پژوهشگران بر سنتی حکمالگوهای رفتاری 

های تشویقی و تنبیهی مرتبط با نامهاهمیت آموزش، تغییر نگرش مدیران میانی، تدوین آیین

های محور و همچنین الگوسازی مدیران ارشد برای پذیرش تحلیلتبعیت از ساختارهای داده

 .(Min & Park, 2021, p. 69) دارندکمی درباره سرمایه انسانی تأکید 

گیری از حسابداری از سوی دیگر، مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی با بهره

را نیز ساماندهی کند. تنوعی که در « تنوع نیروی کار»تواند بحث ارزش منابع انسانی می

خدمات شهری، ها بالقوه بسیار بالاست: از مهندسان عمرانی گرفته تا متخصصان شهرداری

 & James) ... نشانی وکارکنان فناوری اطلاعات، نیروهای میدانی، پرسنل آتش

Brown, 2021, p. 44). ها ارزش و هزینه مختص به خود را دارند هر یک از این گروه

رود یا ها از دست میو اگر صرفاً با ساختارهای یکسان مدیریت شوند، بسیاری از قابلیت

یابد. حسابداری ارزش منابع انسانی به مدیران امکان ربهینه تخصیص میصورت غیبودجه به

های تحلیلی، دهد تا الگوهای متمایز برای هر رسته شغلی تعریف نمایند و با تکیه بر دادهمی

 ,James & Brown) های پاداش و مسیرهای پیشرفت شغلی متناسب را پیشنهاد کنندبسته

۲۰۲۱, p. 46). پذیر نیروی کار با سازی و مدیریت انعطافرکز بر شخصیاز این منظر، تم

 .(6۱، ص. ۱۴۰۰ها همخوانی دارد )نوروزی و همکاران، واقعیت تنوع شغلی در شهرداری

کننده مبانی نظری این پژوهش باشند؛ توانند تکمیلنیز می« حکمرانی هوشمند»های نظریه

ها در مدیریت کنند و موفقیت آنها در چارچوب حکمرانی محلی عمل میچراکه شهرداری

سازمانی بلکه به افزایش رفاه و کیفیت زندگی شهروندان تنها به بهبود درونسرمایه انسانی، نه

ها تأکید دارند که این نظریه .(Garcia & Evans, 2020, p. 49) شودمنجر می

راین، حسابداری محوری و شفافیت در فرایندهای اداری کلید بهبود کارآمدی است؛ بنابداده

دهند، ارزش منابع انسانی با نمایش شفاف میزان هزینه و سود خدماتی که کارکنان ارائه می

(. 63، ص. ۱۴۰۰کند )حسینی و احمدپور، ها در عمل کمک میبه ترجمان این توصیه

های عنوان یک فرآیند چندلایه، بر اساس مدلمدیریت استراتژیک هوشمند نیز به
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شود: یعنی اطلاعات تحلیلی از واحد منابع انسانی و مالی ارکتی تعریف میگیری مشتصمیم

نفعان، نظر میان همه ذیگیرد و با بحث و تبادلدر اختیار مدیران ارشد و شورای شهر قرار می

گیرد. این امر همزمان مشروعیت های استخدام، ترفیع، انتقال و آموزش شکل میسیاست

 & Garcia) دهدها را افزایش میاحتمال موفقیت اجرای آن برد وتصمیمات را بالا می

Evans, 2020, p. 52). 

 یکی دیگر از نکات قابل توجه در مبانی نظری، بحث حسابرسی عملکرد

(Performance Audit) های اخیر کاربرد بیشتری یافته در بخش دولتی است که در دهه

بر خلاف حسابرسی مالی صرف، به این حسابرسی،  .(Lee et al., 2021, p. 29) است

 ,3E: Efficiency, Effectivenessاقتصادی )ارزیابی کارآمدی، اثربخشی و صرفه

Economy) پردازد. حسابداری ارزش منابع انسانی های دولتی میهای سازمانفعالیت

سان های مربوط به بعد اقتصادی و کارآمدی نیروی انسانی را در اختیار حسابرتواند دادهمی

های کارگیری تحلیلعملکرد قرار دهد و مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی، با به

حسابرسی، اصلاح فرایندهای خود را تسریع کند. بدین ترتیب، یک چرخه یادگیری سازمانی 

گیرد که طی آن گزارش حسابرسی عملکرد، نکات قابل بهبود درباره سرمایه انسانی شکل می

 کندو سازمان، فرایندهای مدیریت هوشمند خود را بر آن اساس تنظیم می نمایاندرا می

(Lee et al., 2021, p. 31). 

در مدیریت « تحول دیجیتال»های اخیر نیز رویکرد شایان ذکر است که بخشی از پژوهش

های الکترونیکی ارزیابی و آموزش اند که بر استقرار سامانهمنابع انسانی را مطرح کرده

 یا واقعیت افزوده (VR) ان، اتوماسیون فرایندهای اداری و استفاده از واقعیت مجازیکارکن

(AR) های میدانی تأکید دارددر آموزش (Rodriguez & Martinez, 2021, p. 

تواند بسیار مؤثر باشد؛ از آموزش ایمنی برای نیروهای ها، این موارد میدر شهرداری .(۱۰9

ن خدمات شهری. حسابداری ارزش منابع انسانی در این راستا نشانی تا مدیریت ناوگاآتش

های تبدیل فرایندهای سنتی به راهکارهای دیجیتال، در بلندمدت کند که آیا هزینهبررسی می

های رضایت شهروندی منجر به کاهش خطا، افزایش سرعت ارائه خدمت و بهبود شاخص

ه پذیرش و حمایت از تحول دیجیتال که پاسخ مثبت باشد، توجیشود یا خیر. درصورتیمی

 .(Rodriguez & Martinez, 2021, p. 111) یابددر سازمان افزایش می
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 Stakeholder) نفعانتواند در راستای نظریه ذیاز منظر نظری، این ترکیب می

Theory) نفعانی چون شهروندان، کارکنان شهرداری، مدیران ارشد، نیز تفسیر شود؛ ذی

 هادهای نظارتی همگی در موفقیت یک شهرداری شریک هستندشورای شهر و ن

(Anderson et al., 2020, p. 92). دهد که حسابداری ارزش منابع انسانی نشان می

هایی تواند منافع یا هزینهچگونه یک سیاست یا تصمیم مدیریتی در حوزه منابع انسانی می

یریت استراتژیک هوشمند منابع سو، مدنفع پدید آورد. ازآنهای مختلف ذیبرای گروه

افزایی میان کند که حداکثر همای هدایت میگونهها را بهانسانی فرایند طراحی این سیاست

مدت به منابع انسانی بعدی یا کوتاهنفعان ایجاد شود. این رویکرد، مانع از دیدگاه تکذی

 .(Anderson et al., 2020, p. 93) خواهد شد

بندی کرد که مبانی نظری مرتبط با مدیریت استراتژیک چنین جمعتوان در نتیجه، می

ها، بر سه محور اساسی استوار است: نخست، پذیرش هوشمند منابع انسانی در شهرداری

آوری و تحلیل اطلاعات پرسنلی و عملکردی )حسینی و محوری برای جمعفناوری و داده

عنوان پلی بع انسانی بهاری ارزش مناگیری از حسابد(. دوم، بهره66، ص. ۱۴۰۰احمدپور، 

تواند ارزش واقعی کارکنان و عواید میان مدیریت مالی و مدیریت نیروی انسانی که می

(. 6۴، ص. ۱۴۰۰ان، را نمایان سازد )نوروزی و همکار HR هایگذاریحاصل از سرمایه

ایج تحلیلی را کارگیری نتگیری که امکان بهسوم، ایجاد فرهنگ سازمانی و ساختار تصمیم

 .Garcia & Evans, 2020, p) مدت فراهم کندهای بلندمدت و کوتاهدر سیاست

های کلان مدیریت دولتی، حکمرانی هوشمند، سرمایه انسانی این سه محور، ذیل نظریه .(53

دهند که با افزایی با یکدیگر، فرایندی شکل مییابند و در همو حسابداری مدیریتی معنا می

 شودها منجر میها منطبق بوده و به بهبود پایدار عملکرد آنپیچیدۀ شهرداری نیازهای

(Zhao et al., 2022, p. 24). 

 روش تحقیق

تدوین مدل مدیریت استراتژیک هوشمند منابع »برای انجام پژوهش حاضر با عنوان 

روش  ، از«هاانسانی: با در نظر گرفتن نقش حسابداری ارزش منابع انسانی در شهرداری

استفاده شد. این رویکرد   رویکرد تحلیل مضمونطور مشخص و به تحقیق کیفی

های شده از منابع مختلف )نظیر مصاحبههای کیفی گردآوریدهد دادهامکان می

صورت پیوسته تحلیل های تخصصی( بهساختاریافته با خبرگان، اسناد سازمانی و گزارشنیمه
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شناسایی شوند. در نهایت، چنین تحلیلی « کدهای فرعی»و « مضامین اصلی»شده و در قالب 

، به شناسایی عوامل مؤثر بر طراحی مدل مدیریت کد فرعی 125من استخراج حدود ض

استراتژیک هوشمند منابع انسانی و پیوند آن با حسابداری ارزش منابع انسانی منجر گردید. 

دست آمد که بیانگر های اساسی مدل بهعنوان ستونبه مضمون اصلی 5در این پژوهش، 

استراتژیک به منابع انسانی و نظام حسابداری ارزش در ابعاد کلیدی در ترکیب نگاه 

 .ها بودشهرداری

 مراحل اجرای تحقیق

ساختاریافته با خبرگان های نیمهها از طریق مصاحبهتحقیق، گردآوری داده گام نخست

های شهرداری و همچنین متخصصان حسابداری ارزش حوزه منابع انسانی و مالی در سازمان

ی این منظور، رخی اساتید دانشگاهی فعال در حوزه مدیریت دولتی بود. برامنابع انسانی و ب

ها، آشنایی عمیق نفر از خبرگان علمی و اجرایی انتخاب شدند؛ ملاک اصلی گزینش آن ۱5

سازی راهکارهای محور در مدیریت منابع انسانی و تجربه عملی در پیادهبا مفاهیم ارزش

ت که اطلاعات ا بود. فرایند مصاحبه تا زمانی ادامه یافهدیجیتال یا هوشمند در شهرداری

های های پیشین افزوده نشود. بر این اساس، از مصاحبه سیزدهم نشانهجدیدی به مجموعه داده

 .دست نیامدتوجهی بهاشباع اطلاعات مشاهده شد و در دو مصاحبۀ انتهایی، بینش تازه و قابل

 روش تحلیل مضمون

های میدانی(، متون مصاحبه سازی و یادداشتها )شامل ضبط، پیادهپس از تکمیل مصاحبه

طور کامل بازخوانی و کدگذاری شد. فرایند تحلیل مضمون در پنج مرحله اصلی صورت به

 :گرفت

بارات در این مرحله، پس از مطالعه دقیق هر مصاحبه، ع :شناسایی کدهای اولیه .۱

، «هایریت منابع انسانی در شهرداریمد»هایی که مستقیماً با مباحث کلیدی و واژه

مرتبط بودند، انتخاب و « محوررویکرد هوشمند و داده»یا « حسابداری ارزش منابع انسانی»

ها صاحبهکدگذاری شدند. این کدهای اولیه بیانگر مفاهیم مهمی بودند که خبرگان طی م

، «نه شهرداریدبگذاری نیروهای متخصص در های ارزشچالش»مطرح ساختند؛ از جمله: 

های مالی در نقش گزارش»، و «های مبتنی بر داده برای ارزیابی شایستگیروش»

 (.های منابع انسانیگیریتصمیم
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با مقایسۀ کدهای اولیه و  :بندی کدها و استخراج کدهای فرعیدسته .۲

هایی مشترک ها، هر گروه از کدهای مشابه در زیرمجموعهپوشانی مفهومی آنمشاهده هم

طور دقیق زوایای گوناگون کد فرعی شکل گرفت که به ۱۲5قرار گرفتند. در نهایت، 

دادند. برای مثال، مدیریت هوشمند منابع انسانی و حسابداری ارزش پرسنل را بازتاب می

« ضرورت تدوین چارچوب مالی برای محاسبه سودمندی کارکنان کلیدی»کدهایی که به 

ادغام « گذاری اقتصادی سرمایه انسانیارزش»ای با عنوان اشاره داشتند، همگی ذیل دسته

 .شدند

تری در شکل منسجمدر مرحله بعد، کدهای فرعی به :ایجاد مضامین اصلی .3

ردی و ابعاد مضمون بیانگر مفاهیم راهب 5شدند. این بندی مضمون اصلی گروه 5قالب 

طور های بنیادی مدل پیشنهادی شناخته شدند. بهعنوان هستهتر پژوهش بودند و بهجامع

های شایستگی»، «کاوی منابع انسانیزیرساخت دیجیتال و داده»نمونه، مضامینی چون 

« ارزش انسانی با مدیریت مالی راستایی حسابداریهم»، و «هاکلیدی کارکنان در شهرداری

 .در این مرحله تفکیک گردیدند

ش کرد تا میان در این گام، پژوهشگر تلا :هاراستاییبررسی تناقضات و هم .۴

سویی یا تعارض احتمالی را بیابد. بعضی کدهای فرعی ماهیت چندبعدی مضامین اصلی، هم

شند. در این صورت، با بحث ک مضمون مرتبط بازمان به بیش از یداشتند و ممکن بود هم

ها به مضمونی واحد ها، جایگاه هر کد تعیین شد یا برخی از آندقیق و مرور مکرر مصاحبه

 .ارجاع داده شد

در پایان، بر مبنای اهمیت و  :بندی نهاییبندی مضامین و جمعاولویت .5

وشمند یعنی تدوین مدل مدیریت استراتژیک ه –تأثیرگذاری هر مضمون بر اهداف تحقیق 

مضامین نهایی  –ها و اتصال آن با حسابداری ارزش منابع انسانی منابع انسانی در شهرداری

 .منعکس گردید بندی شده و در گزارش پژوهشاولویت

 گیری از تحلیل مضموننتیجه

مضمون  5کد فرعی و  ۱۲5ها در بندی و کدگذاری آنهای کیفی، دستهبررسی داده

استراتژیک هوشمند منابع انسانی و حسابداری ارزش منابع انسانی  اصلی نشان داد که مدیریت

شده بر این باور بودند افزا دارند. خبرگان مصاحبهای همها، رابطهدر زمینه فعالیت شهرداری
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که شناسایی و تبیین ارزش واقعی کارکنان در واحدهای مختلف شهرداری، بدون رویکردی 

گیری مالی و تدوین یست. از سوی دیگر، در فرایند تصمیمپذیر نمحور امکانتحلیلی و داده

ای سنتی کافی نخواهد بود و لازم است بودجه منابع انسانی، صرفاً تکیه بر معیارهای هزینه

اطلاعاتی درباره بازگشت سرمایه انسانی، آثار بلندمدت آموزش و توسعه کارکنان، و مزایای 

 .شد قرار گیردحفظ نیروهای متخصص در اختیار مدیران ار

 :آمده شامل مواردی نظیردستکدهای فرعی به

 های آموزشی و ارزیابی نتایج آنالزام تدوین گزارش مالی برای هزینه 

 های کلیدی عملکردشناسایی شاخص (KPI) های آنلاین نی بر دادهکارکنان مبت

 و حضوری

 های جایگزینی در صورت خروج نیروهای مجربضرورت محاسبه هزینه 

 بخشی به رفاه کارکنانصیص بودجه تنوعتخ 

 ایجاد داشبورد ترکیبی میان واحدهای HR و مالی 

سازی موفق مدل مدیریت مجموع این کدها بر این موضوع تأکید داشت که برای پیاده

ها، باید ابعاد فرهنگی، سازمانی، فناورانه، مالی و ارتباطی هوشمند منابع انسانی در شهرداری

تنها انگیزه کارکنان را ارتقا ای، نهه دیده شود. این رویکرد بین رشتهصورت یکپارچبه

آفرین های ارزشبخشد، بلکه در سطح راهبردی، تخصیص منابع مالی را با پشتیبانی دادهمی

 .کندتر میمستحکم

 خبرگان تحقیق

یت از خبرگان حوزه مدیر نفر 15های عمیق و چندوجهی، با منظور دسترسی به دیدگاهبه

شهر(، کارشناسان حسابداری دولتی، های کلانمنابع انسانی در نهادهای عمومی )شهرداری

گذاری ارزش منابع انسانی و اساتید دانشگاهی با زمینه پژوهشی در مدیریت متخصصان قیمت

ای بود که ترکیب وسیعی از دانش گونهدولتی مصاحبه انجام گرفت. این انتخاب هدفمند به

پوشش دهد و فرایند مصاحبه تا نقطه اشباع ادامه یابد. از مصاحبه سیزدهم به بعد، و تجربه را 
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های های چهاردهم و پانزدهم، دیدگاهبینش کاملاً جدیدی به دست نیامد و در مصاحبه

 .تکراری مشاهده شد

 بندیجمع

 ۱۲5مضمون اصلی و  5بندی کدهای فرعی در برآیند نهایی فرایند تحلیل مضمون و دسته

کد فرعی( نشان داد که رویکرد هوشمند در مدیریت منابع انسانی با در نظر گرفتن حسابداری 

تواند ضمن آفرین است. این مدل میها یک مسیر تحولارزش منابع انسانی، برای شهرداری

محوری سازی بازگشت سرمایه انسانی و تاثیرگذاری مثبت نیروهای شاغل، بستر دادهشفاف

گیری در واحدهای مالی و اداری شهرداری فراهم سازد و به بهبود کیفیت را برای تصمیم

خدمات عمومی منجر شود. بنابراین، دستاورد پژوهش حاضر، تدوین چارچوبی است که از 

گیرد و به های راهبردی، فناوری، فرهنگی، مالی و ارتباطی شکل میترکیب مؤلفه

ارزش منابع انسانی خود را ارزیابی کرده و طور سیستماتیک دهد بهها امکان میشهرداری

  .گذاری کارآمد در این حوزه داشته باشندسرمایه
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 : کدهای استخراجی و مضامین اصلی تحقیق۱جدول 

شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T1-1 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

کارکنان های عملکردی آوری دادهطراحی پلتفرم یکپارچه برای جمع

 شهرداری

T1-2 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده
 برای اتصال بین واحدهای مالی و منابع انسانی ERP استقرار سیستم

T1-3 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده
 های پرسنلیتعریف استانداردهای امنیتی و محرمانگی داده

T1-4 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده
 های هوش مصنوعی در تشخیص نیازهای آموزشی کارکنانماژولاستفاده از 

T1-5 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده
 های منابع انسانیای برای گزارشطراحی داشبورد مدیریتی لحظه

T1-6 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده
 های مرتبط با ارزیابی عملکرد کارکنانسازی ابری دادهذخیره

T1-7 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده
 وریهای بهرهسازی فرایندهای آنالیتیکس پیشرفته جهت پایش شاخصپیاده

T1-8 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

اتصال سامانه الکترونیک حضور و غیاب با سیستم حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

T1-9 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده
 ساختار کدگذاری یکتا برای هر پست سازمانی در شهرداریتعریف 

T1-10 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده
 های مربوط به کارکنانروزرسانی منظم دیتاستتدوین رویه نگهداری و به

T1-11 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

پنهان در بدنه کاوی برای شناسایی استعدادهای های دادهاستفاده از الگوریتم

 شهرداری

T1-12 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

و واحد منابع انسانی برای تبادل  IT مشترک میان واحد API تعریف

 اطلاعات

T1-13 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

های میدانی نیروهای برای رصد فعالیت (IoT) کاربرد فناوری اینترنت اشیا

 عملیاتی

T1-14 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

برای  (Self-Service Portal) سرویس پرسنلیطراحی درگاه سلف

 بروزرسانی اطلاعات فردی
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شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T1-15 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

برای ارزیابی تعامل  (Speech Analytics) اتصال ابزارهای تحلیل گفتار

 کارکنان با شهروندان

T1-16 
ل و زیرساخت دیجیتا

 هاتحلیل داده

های حساس منابع ایجاد لایه امنیتی برای پیشگیری از دسترسی غیرمجاز به داده

 انسانی

T1-17 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

خدمت در بستر های ضمنضبط سوابق آموزشواندازی سیستم ثبتراه

 الکترونیک

T1-18 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

برای ارتقای  (Recommendation Engine) گرتوصیه تعریف موتور

 کارمندان مستعد

T1-19 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

بینی خروج های پیشبا الگوریتم« سنجش ریسک پرسنلی»طراحی ماژول 

 کارکنان

T1-20 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

شهرداری  HR سامانه های بیرونی )مثل وزارت کشور( بهامکان اتصال سیستم

 هاجهت هماهنگی داده

T1-21 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

های همکاری بین واحدهای استفاده از دیتابیس گرافی برای ترسیم شبکه

 شهرداری

T1-22 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

بینی برای پیش (Scenario Analysis) کارگیری تحلیل سناریوییبه

 آینده منابع انسانی نیازهای

T1-23 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده

برای مدیریت عالی و  (Dashboards) دهی ترکیبیتعریف ساختار گزارش

 رؤسای ادارات

T1-24 
زیرساخت دیجیتال و 

 هاتحلیل داده
 محور برای هر واحد سازمانیهای دادهسازی گزارشامکان سفارشی

T1-25 
 زیرساخت دیجیتال و

 هاتحلیل داده
 کاوی برای کارشناسان منابع انسانی و مالیهای آموزش دادهبرگزاری کارگاه

شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T2-1 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی
 های مالی برای برآورد ارزش هر پست سازمانی در شهرداریتعریف شاخص

T2-2 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

در صورت عدم حفظ  (Opportunity Cost) هزینه فرصتمحاسبه 

 کارکنان متخصص

T2-3 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

برای مقایسه واحدهای مختلف  (HVA) طراحی فرمول ارزش افزوده انسانی

 شهری
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شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T2-4 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

 های پنهان جانشینی نیروهای کلیدی و مستندسازی آن دربرآورد هزینه

 گزارش مالی

T2-5 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی
 های جبرانی در ترازنامه منابع انسانیهای آموزش از هزینهتفکیک هزینه

T2-6 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی
 ارائه صورت وضعیت دارایی نامشهود ناشی از تجربه و دانش کارکنان

T2-7 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی
 وریبخشی و پاداش بر بهرهاقتصادی برای تاثیر انگیزه طراحی مدل ارزیابی

T2-8 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی
 های آموزشیکارگیری ابزار مالی برای محاسبه نرخ بازگشت سرمایه دورهبه

T2-9 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

های مرتبط با بهبود رضایت تعریف ساختار حسابداری تفصیلی جهت هزینه

 کارکنان

T2-10 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

جویی مالی و ارائه آن در مستندسازی تأثیر کاهش خطاهای اداری بر صرفه

 های ارزش منابع انسانیگزارش

T2-11 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

از منظر کیفیت  (Organizational Brand) محاسبه ارزش برند سازمانی

 سرمایه انسانی

T2-12 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی
 HR هایها و منافع مرتبط با پروژهتدوین دستورالعمل مالی برای ثبت هزینه

T2-13 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

اتصال ماژول حسابداری ارزش به سیستم حقوق و دستمزد برای ارزیابی 

 مستقیم اثر تعدیل یا افزایش نیرو

T2-14 
حسابداری ارزش منابع 

 نیانسا

رسانی به شورای شهر درباره وضعیت ای برای اطلاعدورهایجاد گزارش میان

 ارزش نیروی انسانی

T2-15 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

گذاری کارکنان با سناریوهای مختلف استفاده از تحلیل حساسیت در ارزش

 اقتصادی

T2-16 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی
 هاپشتیبانی پرسنل به سودمندی ناشی از عملکرد آنهای محاسبه نسبت هزینه

T2-17 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

گذاری بلندمدت بر های سرمایههای استخدام موقت از هزینهتفکیک هزینه

 نیروی رسمی

T2-18 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

انتشار گزارش فصلی حسابداری ارزش منابع انسانی برای ایجاد شفافیت 

 داخلی



 پاییز   | 3شماره  | 1402سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |56

 

شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T2-19 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

در طول دوره  (Financial Milestones) تعریف نقاط عطف مالی

 خدمت پرسنل

T2-20 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی
 بینی تغییرات جمعیتی کارکنان و اثر آن بر ترازنامه ارزش انسانیپیش

T2-21 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

نشدن آموزش یا سرمایه انسانی در صورت تکراری اعمال مدل استهلاک

 هاارتقای مهارت

T2-22 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

های متفاوت )فنی، اداری، فرهنگی( بر بررسی تفاوت ارزش پرسنل در رسته

 اساس معیارهای مالی

T2-23 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی
 دانشی در سطح مدیریت های رهبری بر افزایش داراییسنجش تأثیر آموزش

T2-24 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

های جاری طراحی روش محاسبه مازاد یا کسری ارزش نسبت به هزینه

 کارکنان

T2-25 
حسابداری ارزش منابع 

 انسانی

های برگزاری جلسات توجیهی با مدیران ارشد درباره اهمیت گزارش

 حسابداری ارزش منابع انسانی

شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T3-1 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده
 HR محور درآموزش مدیران میانی درباره مزایای رویکرد داده

T3-2 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده
 روزرسانی مستمر پروفایل عملکردی خودتشویق کارکنان به تکمیل و به

T3-3 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

سازمانی برای انتقال تجربه موفق حسابداری ارزش برگزاری جلسات درون

 در واحدهای پیشرو

T3-4 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

 هایوری ناشی از پروژهرسانی از روند بهبود بهرهنصب تابلوهای اطلاع

HR 

T3-5 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

در هر واحد برای ترویج مفاهیم مدیریت هوشمند جذب سفیران فرهنگی 

 منابع انسانی

T3-6 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده
 های نوآورانه کارکنانایجاد نظام پیشنهادهای آنلاین و ثبت ایده

T3-7 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

تعریف جوایز سالانه برای کارکنانی که بیشترین مشارکت در بهبود 

 فرایندها داشتند
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شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T3-8 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

پذیر سازی معیارهای ارزیابی عملکرد در سطح شهرداری و دسترسشفاف

 ها برای همهکردن آن

T3-9 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

های پرسنلی و حفظ حریم تدوین منشور اخلاقی در استفاده از داده

 خصوصی

T3-10 
سازمانی و مشارکت فرهنگ 

 محورداده

در  (Role Model) عنوان الگومحور بهمعرفی مدیران ارشد داده

 مجموعه شهرداری

T3-11 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

های ارزش تشویق واحدهای مختلف برای رقابت سالم در بهبود شاخص

 سرمایه انسانی

T3-12 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

سازی تجارب بین واحدهای های گردش شغلی با هدف غنیای طرحاجر

 متفاوت

T3-13 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده
 های منابع انسانیانتشار خبرنامه داخلی با محوریت تحلیل داده

T3-14 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

افزایی بین همهای تحول دیجیتال و ایجاد پشتیبانی مدیریت ارشد از پروژه

 HR و IT واحدهای

T3-15 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

برگزاری رویدادهای آموزشی پیوسته برای ارتقای دانش کارکنان درباره 

 HR آفرینیمفاهیم ارزش

T3-16 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

در گویی مشترک میان واحد مالی و منابع انسانی تعریف ساختار پاسخ

 صورت بروز اختلاف نظر

T3-17 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

های تعاملی برای شناسایی موانع ذهنی کارکنان نسبت به طراحی کارگاه

 تحلیل داده و حسابداری ارزش

T3-18 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

برای مشارکت کارکنان در  (Forum) اندازی سامانه گفتگوی آزادراه

 های تحول منابع انسانیبرنامه

T3-19 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

استفاده از ابزارهای گیمیفیکیشن برای ارتقای مشارکت پرسنل در ثبت 

 عملکرد و یادگیری

T3-20 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

محور و خروجی های دادهسیاست شفاف تشویق و تنبیه بر اساس گزارش

 حسابداری ارزش منابع انسانی

T3-21 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

برای بهبود  (Internal Coaching) تعریف مدل کوچینگ داخلی

 انگیزه و عملکرد کارکنان

T3-22 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

اندازی کمیته راهبری با حضور نمایندگان کارکنان برای نظارت بر راه

 HR ای هوشمندهپروژه



 پاییز   | 3شماره  | 1402سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |58

 

شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T3-23 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

محور در شناسایی و رفع تعارضات فرهنگی بین رویکرد سنتی و داده

 مدیریت نیروهای شهرداری

T3-24 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

های توجیهی های سازمانی با مفاهیم نوین دیجیتال در برنامهادغام ارزش

 کارکنان

T3-25 
فرهنگ سازمانی و مشارکت 

 محورداده

برای معرفی پرسنل  (Hall of Fame) ایجاد تالار افتخارات

 آفرین و ثبت رکوردهای شاخصارزش

شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T4-1 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

شهرداری برای کارکنان  (Career Path) طراحی مدل مسیر شغلی

 بر اساس مهارت و عملکرد

T4-2 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی
 های مهارتی پیشرفته متناسب با آینده خدمات شهریبرگزاری دوره

T4-3 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

های کمی و کیفی از تعریف نظام ارتقای شغلی مبتنی بر ارزیابی

 کارکنان

T4-4 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

اعمال انعطاف در ساختار ساعات کاری برای افزایش رضایت و حفظ 

 نیروهای کلیدی

T4-5 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

اندیشی میان واحدهای مختلف برای شناسایی های همبرگزاری نشست

 پروریهای جانشینظرفیت

T4-6 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

های رفاهی مبتنی بر ارزش کارکنان و نقش آنان در تعریف پکیج

 های شهریپروژه

T4-7 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

های گردش شغلی منظم برای جلوگیری از فرسودگی ایجاد برنامه

 شغلی

T4-8 
ت های توسعه و نگهداشاستراتژی

 نیروی انسانی

 Leadership) دهی مرکز توسعه مدیران آتیشکل

Development Center) 

T4-9 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

پایش مستمر اثربخشی جلسات بازخورد و منتورینگ برای نیروهای 

 استخدامتازه

T4-10 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

ای و پایبندی به مسئولیت اجتماعی استانداردهای اخلاق حرفهتعریف 

 HR هایدر برنامه

T4-11 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

درجه برای ایجاد دیدگاه چندگانه درباره  36۰طراحی فرایند ارزیابی 

 عملکرد کارکنان
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شناسه 

 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T4-12 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

های تخصصی بین کارکنان شهرداری برای یادگیری از شبکه استفاده

 همتا به همتا

T4-13 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

 (Blended Learning) های یادگیری ترکیبیکارگیری روشبه

 های شغلیبرای بهبود مهارت

T4-14 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی
 های خلاقانه در بهبود خدمات شهریتقدیر از ایدههای برنامه

T4-15 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

هزینه تحصیلی و پژوهشی برای کارکنان های کمکتعریف طرح

 توانمند

T4-16 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی
 نی و ارشدپروری برای سطوح مدیریت میااستقرار نظام مدون جانشین

T4-17 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

برای مستندسازی تجربه  (Knowledge Base) ایجاد پایگاه دانش

 کارکنان باتجربه

T4-18 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

عنوان شاخص ارزیابی مستمر تعامل بین کارکنان و شهروندان به

 HR کیفیت در سیستم

T4-19 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

های رزرو نیروهای جایگزین در صورت بازنشستگی یا تنظیم برنامه

 استعفای ناگهانی

T4-20 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

ها و مراکز علمی برای تأمین نیروی انسانی همکاری با دانشگاه

 متخصص

T4-21 
توسعه و نگهداشت های استراتژی

 نیروی انسانی

های گردشگری شهری ویژه کارکنان برای آشنایی با ابعاد توسعه طرح

 فرهنگی شهر

T4-22 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

روزرسانی های آموزشی و مشاوره برای بهآپمشارکت با استارت

 های کارکنانمهارت

T4-23 
داشت های توسعه و نگهاستراتژی

 نیروی انسانی

در  (Diversity & Inclusion) تقویت رویکرد تنوع و شمول

 استخدام و ترفیع

T4-24 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

های حمایتی برای پیشگیری از فرسایش روانی و رضایت ایجاد بسته

 شغلی بیشتر

T4-25 
های توسعه و نگهداشت استراتژی

 نیروی انسانی

های محور برای کارمندان شاغل در پروژهمعرفی نظام ارزیابی پروژه

 موقت شهری
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 کد
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T5-1 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

برای بررسی  (HR تعریف کمیته تلفیقی نظارت )واحد مالی و

 های منابع انسانیای شاخصدوره

T5-2 
نظارتی و ارزشیابی فرایندهای 

 انسانی-مالی

با محوریت  (Performance Audit) برگزاری ممیزی عملکرد

 HR میزان تحقق اهداف

T5-3 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

ماهه به شورای شهر درباره وضعیت جذب، ارائه گزارش سه

 های مرتبط با نیروی انسانینگهداشت و هزینه

T5-4 
نظارتی و ارزشیابی فرایندهای 

 انسانی-مالی

 هایای برای نظرسنجی مستمر کارکنان درباره سیاستطراحی سامانه

HR 

T5-5 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

 های کلیدی اثربخشی حسابداری ارزش منابع انسانیتدوین شاخص

(Value Accounting KPIs) 

T5-6 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

ارتباط آنلاین با شهروندان برای دریافت بازخورد از عملکرد 

 کارکنان در حوزه خدمات

T5-7 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

وری منابع تعریف نظام امتیازدهی به واحدهای شهرداری براساس بهره

 انسانی

T5-8 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

ها و مزایا براساس رگیری حسابرسی مستند از فرایند پرداختکابه

 ارزش اقتصادی نیروها

T5-9 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

های تنبیهی در صورت عدم رعایت سازی دستورالعملشفاف

 استانداردهای عملکردی

T5-10 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

ارزیابی پروژه برای سنجش کیفیت اجرای ایجاد تیم مستقل 

 HR های تحول دیجیتال در حوزهطرح

T5-11 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی
 به مدیران ارشد HR فایده برای پیشنهادهای واحد-ارائه آنالیز هزینه

T5-12 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

 (Organizational Scorecard) تدوین مدل امتیاز سازمانی

 و حسابداری ارزش HR هایبرای تجمیع شاخص

T5-13 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

با اهداف توسعه شهری و رضایت  HR سنجش انطباق اقدامات

 شهروندان

T5-14 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

 اییابی ریشهاستخدامی و علتهای ای انحراف از برنامهبررسی دوره

(Root Cause Analysis) 

T5-15 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

در پایان هر  HR درجه بین واحدهای مالی و ۱8۰اجرای بازخورد 

 فصل
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 کد
 شرح کد فرعی مضمون اصلی

T5-16 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

گویی و لیست نظارتی جهت رعایت اصول پاسخطراحی چک

 های کارکنانفیت در دادهشفا

T5-17 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

های پیشگیرانه در های قانونی برای اعمال کنترلتصویب رویه

 پرداخت مزایای غیرمتعارف

T5-18 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

های حسابداری ارزش منابع پایش رضایت مدیران از دقت گزارش

 انسانی

T5-19 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

های شهرها در شاخصکارگیری روش مقایسه تطبیقی با سایر کلانبه

 مرتبط با نیروی انسانی

T5-20 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

مالی(  -های مشارکتی )منابع انسانی تعریف روال ارزیابی پروژه

 مدیرهتوسط هیأت 

T5-21 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

و همسویی  HR ای شهرداری در حوزههای بودجهتحلیل گرایش

 آن با نتایج حسابداری ارزش

T5-22 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

های منابع آزمایی دادهانعقاد قرارداد با حسابرسان مستقل برای راستی

 انسانی

T5-23 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

و تدوین  HR هایشناسایی خلأهای سیستماتیک در گزارش

 اقدامات اصلاحی

T5-24 
فرایندهای نظارتی و ارزشیابی 

 انسانی-مالی

های ارزش منابع انسانی بر اساس تحولات روزرسانی سالانه شاخصبه

 ساختاری شهرداری

T5-25 
نظارتی و ارزشیابی فرایندهای 

 انسانی-مالی

های موفق فرایندهای نظارتی و ایجاد الگوی بهبود مستندسازی تجربه

 های آتیبرای دوره

 

 نتیجه گیری 

ها، با در نظر گرفتن نقش مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی در شهرداری

تواند ناپذیر است که میاجتنابحسابداری ارزش منابع انسانی، رویکردی جدید اما ضرورتی 

های متعددی باشد که این نهادهای عمومی با آن مواجه هستند. نهادهای پاسخی به چالش

عنوان بالاترین سطح اجرایی بسیاری از خدمات مستقیم برای شهروندان، در معرض شهری، به

لی، ساختارسازی دید و انتقاد همیشگی افکار عمومی قرار دارند؛ لذا بهبود فرایندهای داخ

نوین برای مدیریت کارکنان و نیز شفافیت مالی از جمله دستورکارهای مهم هر شهرداری 

تواند شود. در این چارچوب، مدل مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی میمحسوب می
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آفرین باشد و با ترکیب حسابداری ارزش منابع انسانی، بعدی نظرهای مختلف، تحولاز نقطه

محور به این فرایند بیفزاید. نکته اساسی درک این مسئله است که منابع تصادی و شفافیتاق

توانند ارزش اند که میایای برای سازمان نیستند؛ بلکه پتانسیل و سرمایهانسانی، تنها هزینه

 .افزوده فراوان برای شهروندان و مدیریت شهری ایجاد کنند

مضمون زیرساخت دیجیتال و افزایی میان تحقیق، همهای این ترین یافتهیکی از کلیدی
عبارت دیگر، تا زمانی که زیرساخت است. به حسابداری ارزش منابع انسانیبا  هاتحلیل داده

های کارکنان )سوابق، عملکرد، ای برای گردآوری، پردازش و تحلیل دادهجامع و یکپارچه

ارزش اقتصادی این سرمایه ناملموس در  ها و ...( وجود نداشته باشد، تبیینآموزش، مهارت

ها ناممکن است. از سوی دیگر، اگر ارزش ریالی سرمایه انسانی و بازگشت سرمایه شهرداری

ای برای های پاداش مشخص نشود، انگیزهدر فرایندهای توسعه کارکنان یا بهبود سیستم

بنابراین، طبق نتایج این های دیجیتال منابع انسانی نخواهد بود. گذاری در زیرساختسرمایه

و واحد مالی و واحد منابع انسانی در قالب یک  IT پژوهش، برقراری ارتباط بین واحد

 .ساختار دیجیتال منسجم، کلید اصلی ارتقای اثربخشی مدیریت نیروها در شهرداری است

های ها، تنوع پستشود که بدانیم در شهرداریاهمیت این موضوع زمانی دوچندان می

ی بسیار بالا و فرایندهای منابع انسانی پیچیده است. واحدهای مختلفی اعم از فنی، شغل

ونقل، خدمات شهری، فضای سبز، فرهنگی، اجتماعی و ...، هر کدام متخصصان و حمل

فرد خود را نیاز دارند. در کنار این تنوع، بخش مالی معمولاً نگاه نیروی کار منحصربه

های کلی بینیریزی مبتنی بر جداول دستمزد یا پیشارد و بودجهای صرف به کارکنان دهزینه

آموزد تفاوت گیرد. این در حالی است که حسابداری ارزش منابع انسانی به ما میصورت می

شایانی میان ارزش واقعی )از نظر دانشی، تخصصی و اثربخشی( نیروهای مختلف وجود دارد. 

توان در سطح راهبردی یروها در دسترس باشد، میاگر اطلاعات دقیق از عملکرد و تأثیر ن

ها طور ویژه پاداش بیشتری داشته باشند، کدام آموزشها بهتصمیم گرفت کدام مهارت

پروری برای پرکردن خلأ احتمالی ی بالاتری دارد یا حتی چه الگوی جانشینارزش افزوده

 .بازنشستگی نیروهای کارآمد باید تدارک دید

محور و مشارکت این پژوهش نشان داد که فرهنگ سازمانی داده تحلیل مضمون در

سازی موفق این مدل است. هیچ مقدار ها، لازمه پیادهکارکنان در ثبت و استفاده از این داده

فناوری و الگوریتم یادگیری ماشین یا هوش مصنوعی، بدون پذیرش فرهنگی در میان 
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هایشان ر نخواهد آورد. وقتی نیروها بدانند گزارشکارکنان و مدیران ارشد، نتایج پایدار به با

هایشان و ها نیست، بلکه بستری برای شناسایی ظرفیتای برای کنترل یا تنبیه آنصرفاً وسیله

ها و های ارزیابی، ثبت ایدهشان است، با رغبت بیشتری در پرکردن فرمدفاع از منافع شغلی

چنین، مدیران میانی که اغلب در برابر تغییر کنند. همهای عملکردی مشارکت میرصد داده

اند، در صورت مشاهده منافع ملموس حسابداری ارزش منابع انسانی برای تسهیل مقاوم

دهی به شورای شهر یا نهادهای بالادستی، تمایل بیشتری به همکاری گیری و گزارشتصمیم

پژوهش حاضر، تأکید بر های کلیدی در نتایج رو، یکی از نکتهنشان خواهند داد. ازاین

 .بخشی در سطوح مختلف سازمان استآموزش و آگاهی

 های توسعه و نگهداشت نیروی انسانیاستراتژیمحور، مضمون علاوه بر مشارکت داده

ها، راهبرد مشخصی نیز یکی از ابعاد اساسی مدل پیشنهادی است. در بسیاری از شهرداری

وجود ندارد و فرایند ارتقا و انتقال اغلب مبتنی بر پروری ها یا جانشینبرای توسعه مهارت

های منابع انسانی و محاسبه حسابداری گیرد. با تحلیل دادههای سنتی صورت میسوابق و رسم

گذاری روی برخی کارکنان تا چه حد موجب توان نشان داد که حمایت و سرمایهارزش، می

استخدامی که مثال، نیروی جوان و تازه شود. برایهای جایگزینی در آینده میکاهش هزینه

اش کم است، تی یا شهرسازی برخوردار است، اما تجربه عملیاز تخصص بالا در حوزه آی

های آتی تبدیل به سرمایه کلیدی اگر شایسته و با هزینه معقول آموزش داده شود، در سال

، اگر کارکنان مجرب بها برای شهرداری خواهد بود. در سوی دیگرشده و یک دارایی گران

هایشان، فرسوده یا از سازمان خارج شوند، ها و مهارتنشدن تلاشدلیل دیدهو باارزش به

ها و فرایند جذب فرد جدید بسیار بالاست. رویکردی که این های ناشی از خلا آنهزینه

با هایی است؛ یعنی کند، دربردارنده نظامی برای رهگیری چنین چرخهپژوهش پیشنهاد می

های آموزش و شوند، برنامهمحور، نیروها شناسایی و تشویق مینگاه استراتژیک و داده

گذاری در منابع انسانی گردد و بازده سرمایهای رصد میصورت دورهپروری بهجانشین

 .شودارزیابی می

ف ها مستلزم تعریسازی مدیریت هوشمند منابع انسانی در شهرداریاز منظر فرایندی، پیاده

انسانی است که در جدول کدهای فرعی و مضامین -فرایندهای نظارتی و ارزشیابی مالی

ها، باید گروه آوری دادهنظر از تلاش برای جمعاصلی نیز منعکس شد. بدین معنا که صرف

های ای گزارشطور دورهوجود داشته باشد که به HR ای مشترک بین واحد مالی ویا کمیته
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یابی بع انسانی را بررسی کرده، انحرافات احتمالی از اهداف را ریشهحسابداری ارزش منا

نموده و پیشنهادهای اصلاحی ارائه کند. این نظارت مستمر یکی از عوامل حیاتی است که 

دهد در غیاب سازوکار کنترلی، های دولتی در سراسر جهان نشان میتجربه بسیاری از سازمان

بل تأمل است ماند. قاآید یا پس از مدتی راکد میجرا درنمیهای تئوریک نیز به ابهترین مدل

شود؛ ازآنجاکه منابع گویی به شهروندان نیز میکه بخشی از این نظارت شامل رویکرد پاسخ

شود، تشریح و توجیه ها عمدتاً از بودجه عمومی یا عوارض مردم تأمین میو بودجه شهرداری

داری ارزش، تأثیر مهمی در افزایش اعتماد عمومی های منابع انسانی از طریق حسابسیاست

 .دارد

دستیابی به مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی در نهادهای شهری، علاوه بر موارد 

ها( افزایی میان سازوکارهای فنی )زیرساخت دیجیتال و تحلیل دادهیادشده، مستلزم درک هم

تنها در سطوح افزایی نهسانی( است. این هممحور )حسابداری ارزش منابع انو رویکرد ارزش

دهد. برای مثال، هنگامی های کلان نیز رخ میها و برنامهعملیاتی، بلکه در تدوین استراتژی

ونقل مثلاً توسعه حمل –اندازی کند گیرد خدمات جدیدی را راهکه شهرداری تصمیم می

های جانبی از قبل هزینه لازم است –های گردشگری شهری هوشمند یا بهبود زیرساخت

مرتبط با جذب یا آموزش نیروی انسانی مرتبط، و همچنین منافع بلندمدت حاصل از ارائه 

این خدمات برای شهروندان سنجیده شود. حسابداری ارزش منابع انسانی، تصویری دقیق از 

شود ارائه های پرسنلی و منافعی که در طول زمان کسب میگیری هزینهچگونگی شکل

یابد که مناسب اجرای این دهد. سپس مدیریت هوشمند منابع انسانی، متخصصانی را میمی

کند و سازوکارهایی برای پاداش و طرح هستند، مسیر ارتقا و یادگیری ایشان را هموار می

ها و پیشگیری گیرد. نتیجه یکپارچه این اقدامات، تسهیل اجرای پروژهها در نظر میحفظ آن

 .ی از کمبود نیروی متخصص در میانه راه استاز موانع ناش

سازی این مدل، دهد که در مسیر پیادههای پژوهش نشان میاز سوی دیگر، یافته

کاوی در بین کارکنان منابع انسانی، عدم آشنایی های دادههایی چون ضعف مهارتچالش

عملکردی شایع سازی مدیران میانی با حسابداری ارزش و مقاومت فرهنگی در برابر شفاف

تر، برخی کارکنان ممکن است از این بترسند که ارزیابی مداوم عبارت دقیقاست. به

ای برای حذف و تنبیه باشد و یا مدیران میانی نگران باشند نقش سنتی آنها عملکردشان بهانه

سازی و آموزش برای تشریح منافع مشترک این ها کاهش یابد. فرهنگگیریدر تصمیم
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هایی است. باید به نیروها اطمینان محور، گامی اساسی در غلبه بر چنین مقاومتادهرویکرد د

زنی علمی ها و محاسبه ارزش منابع انسانی، برای افزایش قدرت چانهآوری دادهداد که جمع

های رشد و توسعه کارمندان نزد شورای شهر دفاع کند و است تا بتواند از برنامه HR واحد

طور، مشخص شود که مدیران میانی از ها لحاظ نماید. همینگیریدر تصمیم ها رامنافع آن

های مبتنی بر های معتبرتری ارائه دهند و از تصمیمها، قادر خواهند بود گزارشطریق داده

 .حدس و گمان دوری کنند

های تجمعی در سطح تحلیل داده»یکی دیگر از دستاوردهای تحقیق مرتبط با اهمیت 

اند؛ یعنی هر ای عمل کردن واحدها مواجهها غالباً با معضل جزیرهست. شهرداریا« سازمان

گیرد. ها شکل نمیای دارد و تبادل اطلاعات چندانی میان آنواحد دیتاست جداگانه

حسابداری ارزش منابع انسانی و دیدگاه هوشمند، راهگشای این معضل است زیرا تأکید 

یک سامانه مرکزی و مبتنی بر استانداردهای مشترک ذخیره  های پراکنده اگر درکند دادهمی

ویژه برای دست آورد. بهتوان تصویری کامل از سازمان و سرمایه انسانی بهنشوند، نمی

های مشارکتی را اجرا های مشترک فعالیت دارند یا پروژهارزیابی ارزش افرادی که در بخش

لکردی وجود دارد. نتیجه کار این است که کنند، لزوم دسترسی متقابل به اطلاعات عممی

های اداری ناشی از بخشی را اصلاح نموده و چالشتواند فرایندهای بینسازمان می

 .کاری واحدها را کاهش دهدکاری یا موازیدوباره

 های مرتبط با مدیریت دولتی نویناز نظر تئوریک، این رویکرد در چارچوب نظریه

(New Public Management) و حکمرانی خوب (Good Governance)  نیز

گویی، کارآمدی و تمرکز بر خدمت ها، شفافیت، پاسخگیرد. بر اساس این نظریهقرار می

شهروندان، اصول بنیادینی است که نهادهای دولتی باید دنبال کنند. مدیریت استراتژیک 

طور ها را بهاین هوشمند منابع انسانی، به کمک حسابداری ارزش منابع انسانی، هر دوی

های پیاپی، های مالی و ارزیابیکند. از یک سو، گزارشسازی میعملیاتی در سازمان پیاده

برد؛ از سوی دیگر، با افزایش کارآمدی نیروها و بهبود گویی و شفافیت را بالا میحس پاسخ

یابد. این شود، احتمالاً رضایت شهروندان افزایش میخروجی خدماتی که به مردم ارائه می

تواند در درازمدت وجهه عمومی و مشروعیت شهرداری را تقویت کند و از نگاه موضوع می

 .رسدنظر میهای مدیریت دولتی نوین بهای، همسو با ایدئالنظریه
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مدت و های میانپژوهش حاضر همچنین دست مدیران شهری را برای تدوین برنامه

توان ابداری ارزش منابع انسانی تثبیت شود، میگذارد. وقتی مدل حسبلندمدت بازتر می

خاطر افزایش نرخ بازنشستگی در پنج سال تری انجام داد؛ برای مثال، اگر بهنگری دقیقآینده

 HR ها در سامانههای کلیدی داشته باشیم، با تحلیل دادهشدن پستآینده موجی از خالی

ریزی کرد. یا اگر نیاز به برنامه توان مسیری برای جذب نیروهای جوان و جایگزینیمی

توانند و مالی می HR های جدید در حوزه هوشمندسازی شهر شکل گرفت، واحدتخصص

واردان را ارائه دهند. این توجیه اقتصادی برای آموزش نیروهای موجود یا استخدام تازه

 .دهدحالت توانایی شهرداری در مواجهه با تحولات سریع محیطی را افزایش می

در کنار این مزایا، باید توجه داشت که مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی همراه 

گذاری شامل گذاری اولیه جدی است. این سرمایهبا حسابداری ارزش، نیازمند یک سرمایه

های دیجیتال، استخدام کارشناسان تحلیل داده و آموزش اندازی یا ارتقای سامانهراه

ای مدت، چنین پروژهانطباق با فرایندهای جدید خواهد بود. در کوتاهواحدهای درونی برای 

هایی را در بدنه شهرداری یا هایی را صرف کند که شاید مخالفتتواند زمان و هزینهمی

توان شورای شهر برانگیزد. با این حال، با لحاظ نتایج تحقیق و مقایسه مطالعات جهانی، می

مدت بازگشت بسیار بالایی دارد؛ زیرا خطاهای در میانتأکید کرد این هزینه ابتدایی 

فایده -گیری هزینهیابد و امکان تصمیموری پرسنل افزایش میشود، بهرهاستخدامی کم می

 .آیدهای توسعه به وجود میتر برای طرحکنندهتر و قانعشفاف

در موفقیت  ای که قابل توجه است، جایگاه رهبران سازمانیگیری، نکتهدر بخش نتیجه

شامل شهردار، معاونان مالی و اداری، و مدیران  –این طرح است. اگر مدیران ارشد شهرداری 

سازی مدل نباشند و صرفاً آن را یک پروژه تزئینی یا تبلیغاتی حامی پیاده –واحدهای کلیدی 

ول القولند که تحتلقی کنند، احتمالاً به نتایج مطلوب نخواهیم رسید. پژوهشگران متفق

دیجیتال یا هوشمندسازی در حوزه منابع انسانی، بیش از هر چیز نیازمند پشتیبانی سطح عالی 

مدیریتی است تا موانع بوروکراتیک و فرهنگی برطرف شود. در این میان، نقش واحدی مثل 

تواند پررنگ باشد که ضمن نظارت بر فرایند، از منابع مالی کمیته راهبردی در شهرداری می

 .لازم برای تکمیل پروژه اطمینان حاصل کندحمایتی 

گوید که در صورت موفقیت مدل پیشنهادی، های تحقیق به ما میهمچنین، یافته

ای بین شهرهای مختلف، یک گیری از اطلاعات مقایسهها قادر خواهند بود با بهرهشهرداری
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ند. این بانک دانش کشوری در خصوص ارزش منابع انسانی نهادهای عمومی ایجاد کن

خصوص در سطح ملی باشد؛ به HR هایسازی سیاستسوی یکپارچهتواند حرکتی بهمی

طور مشترک است و شناخت که برخی از خدمات شهری بر عهده چند شهرداری مجاور به

ای سودمند خواهد بود. در نتیجه، صورت فرامنطقههای پرسنل بهاستعدادها و توانمندی

تواند جایگزینی برای محور، میمنابع انسانی با نگاه ارزشالگوی مدیریت هوشمند 

ها و ای در نهادهای دولتی و عمومی شود و نشان دهد که دادهرویکردهای سنتی و جزیره

ارزش اقتصادی واقعی کارکنان، کلید ارتقای کیفی خدمات و افزایش مشروعیت عمومی 

 .است

ا و مسیرهای تحقیقات آتی نیز اشاره هبا تمامی این اوصاف، پژوهش حاضر به محدودیت

ها در شهرهای ترین محدودیت، تفاوت ساختار و درجه بلوغ دیجیتال شهرداریکند. مهممی

مناسب و تجربه بیشتری در  IT شهری که زیرساختمختلف است. ممکن است در کلان

تر باشد ولی در شهرهای سازی این مدل آساندارد، پیاده E-Management زمینه

تری مطرح شود. های فرهنگی و فنی جدییافته، چالشتر یا مناطق کمتر توسعهکوچک

 HR همچنین، تفاوت در میزان حمایت شورای شهر یا مقامات بالادستی از فرایند نوآوری

کننده سرعت پیشرفت این رویکرد باشد. از سوی دیگر، حسابداری ارزش تواند تعیینمی

آشنا یا فاقد رویه استاندارد های دولتی، مفهومی نیمهی از سازمانمنابع انسانی هنوز در بسیار

های مالی )مثلاً نحوه محاسبه هزینه برای همه ابعاد است؛ ممکن است تفسیر برخی شاخص

فرصت یا شیوه استهلاک سرمایه دانشی( از شهری به شهر دیگر متفاوت باشد. پس طبیعی 

المللی، ها، حتی در سطح ملی یا بینسازی این روشاست که تحقیقات بعدی باید به استاندارد

 .بپردازد

توان نتیجه گرفت، این است که مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انداز میآنچه در چشم

ها انسانی، با حمایت حسابداری ارزش منابع انسانی، مسیر دگردیسی مثبت را در شهرداری

آفرین شود، در سطوح خرد، میان و کلان ارزش درستی هدایتزند. اگر این فرایند بهرقم می

شان را شدن ارزش واقعیخواهد بود. در سطح خرد، کارکنان احساس رضایت بیشتر و دیده

های کنند. در سطح میان، واحدهای شهرداری از بهبود کارآمدی، کاهش هزینهتجربه می

شوند. در سطح کلان، افزایی بین بخشی برخوردار میاضافی، افزایش کیفیت خدمات و هم

گویی بیشتر و شفافیت بالاتر در مصرف منابع را مشاهده شهروندان نهایتاً خدمات بهتر، پاسخ
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کنند، که خود موجب افزایش سرمایه اجتماعی و اعتماد عمومی خواهد شد. این چرخه می

های جدید مدیریت دولتی از آن معطوف به پیشرفت، مدلی است که بسیاری از تئوری

 .های عملی همین پژوهش نیز سازگاری داردکنند و با یافتهایت میحم

مدار به نیروی انسانی محور و ارزشتوان گفت رویکرد دادهبندی نهایی، میعنوان جمعبه

کند. حسابداری در شهرداری، چرخه حیاتی از ارزیابی، یادگیری و بهبود مستمر ایجاد می

ن رویکرد است که مدارک کمی و کیفی برای دفاع از ارزش منابع انسانی، شالوده مالی ای

کند. سازی سازمانی منعکس میهای تصمیمارائه داده و نتایج آن را در برگه HR هایهزینه

مدیریت استراتژیک هوشمند منابع انسانی نیز مأموریت دارد تا با استفاده از ابزارهای دیجیتال، 

ریزی ارد ارزیابی عملکرد، سرمایه انسانی را برنامههای استاندبینی و روشهای پیشالگوریتم

وری در خدمت اداره شهر قرار های اصلی رشد و بهرهعنوان یکی از محرککند و آن را به

ها از حیات شود که در آن، شهرداریاندازی منجر میدهد. این ارتباط دوسویه به ایجاد چشم

شوند که گو میچابک، نوآور و پاسخ یک سازمان سنتی فاصله گرفته و تبدیل به نهادی

گوی نیازهای شهروندان است و در عین حال، از منطق مالی و اقتصادی نیز طور پویا پاسخبه

غافل نیست. این دستاورد، همان مخرج مشترک کل بحث است: ترکیبی از فرهنگ 

محور، مهندسی زیرساخت دیجیتال، حسابداری ارزش و مدیریت استراتژیک که داده

ها را متحول سازد و شکاف میان اهداف تواند آینده مدیریت منابع انسانی در شهرداریمی

 .اجرایی خدمات شهری و الزامات کارآمدی مالی را پل بزند
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Abstract  

The main challenge that made this research necessary was the inefficiency of some traditional approaches 

in identifying geographical locations and regional potentials for business development, which generally led 

to the lack of proper utilization of spatial data and, as a result, weakness in strategic economic planning. In 

response to this shortcoming, the aim of the present study is to examine the role of smart geomarketing and 

its relationship with developing a model to strengthen economic strategies in businesses. To achieve this 

goal, the researchers systematically coded data collected from semi-structured interviews with experts and 

documents related to spatial projects, using a qualitative approach and content analysis method. Finally, 6 

main themes and 120 sub-codes were identified, with three key areas of “technology infrastructure”, 

“interactive analysis of spatial data” and “user experience in geographic environments” being of particular 

importance, especially in strengthening economic strategies. The final analyses indicate that integrating 

spatial data with advanced analytical methods provides the basis for a deeper understanding of market needs 

and, on the other hand, facilitates location-based decision-making by providing accurate and realistic 

information. It also became clear that in order to successfully implement the smart geomarketing model, 

organizations must have efficient data-driven infrastructures, collaboration between different units (sales, 

marketing, IT) and a progressive organizational culture. Comparing the present findings with previous 

research shows that an integrated approach between geographic analysis and economic strategies can play 

a significant role in improving the competitiveness and sustainable development of businesses. As a result, 

this study proposes innovations such as providing an integrated framework for combining technological, 

managerial and cultural aspects that can be very helpful for executives in different sectors. 

Keywords: Smart Geomarketing, Spatial Data, Economic Strategies, Decision Making Model, 

Business Sustainability. 
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 یهایاستراتژ تیمدل تقو نیهوشمند: تدو نگیژئومارکت

 وکارهادر کسب یاقتصاد

  یخانلر رزایشبنم م
 ت،یریکسب و کار، گروه مد تیریارشد. مد یکارشناس یدانشجو

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ
  

 .رانیا ه،یاروم ه،یدانشگاه اروم یعلم ئتیعضو ه برزگر یمیاسحاق کر

 چکیده 
 یهاتیموقع ییدر شناسا یسنت یکردهایرو یبرخ یساخت، ناکارآمد یپژوهش را ضرور نیکه ا یچالش اصل

 یمکان یهااز داده حیصح یبرداروکار بود که عموماً به عدم بهرهتوسعه کسب یبرا یامنطقه یهالیو پتانس ییایجغراف
حاضر،  قیحقتهدف  ،یکاست نی. در واکنش به ادیانجامیم یاقتصاد کیاستراتژ یزیرضعف در برنامه جه،یو در نت
وکارها است. در کسب یاقتصاد یهایاستراتژ تیمدل تقو نیهوشمند و ارتباط آن با تدو نگینقش ژئومارکت یبررس
 شدهیگردآور یهامضمون، داده لیو روش تحل یفیک کردیاز رو یریگهدف، پژوهشگران با بهره نیبه ا یابیدست یبرا

کردند.  یمند کدگذارصورت نظامهبرا  یمکان یهااسناد مرتبط با پروژه زیبا خبرگان و ن افتهیساختارمهین یهااز مصاحبه
 یتعامل لیتحل» ،«یفناور یهارساختیز» یدیشد که سه حوزه کل ییشناسا یکد فرع ۱۲۰و  یمضمون اصل 6 ت،یدر نها
 تیاهم ،یاقتصاد یهایراتژاست تیتقو یدر راستا ژهیوبه ،«ییایجغراف یهاطیتجربه کاربران در مح»و  «یمکان یهاداده
 یرا برا نهیزم شرفته،یپ یلیتحل یبا متدها ییفضا یهاداده قیاز آن است که تلف یحاک یینها یهالیداشت. تحل یاژهیو

 یمبتن یهایریگمیصمت نانه،یبو واقع قیاطلاعات دق نیبا تأم گر،ید یبازار فراهم کرده و از سو یازهاین ترقیدرک عم
از  دیهوشمند، با نگیومارکتموفق مدل ژئ یسازادهیپ یها براروشن شد که سازمان نی. همچنکندیم لیبر مکان را تسه

اطلاعات( و فرهنگ  یفناور ،یابیوش، بازارمختلف )فر یواحدها انیم یمحور کارآمد، همکارداده یهارساختیز
 لیتحل نیب یقیتلف کردیکه رو دهدینشان م نیشیپ قاتیحاضر با تحق یهاافتهی سهیابرخوردار باشند. مق شرویپ یسازمان
کند.  فایوکارها اسبک داریو توسعه پا یریپذدر بهبود رقابت یینقش بسزا تواندیم ،یاقتصاد یو راهبردها ییایجغراف
 یو فرهنگ یتیریفناورانه، مد یهاجنبه بیترک یبرا کپارچهی یهمچون ارائه چارچوب ییهایمطالعه نوآور نیا جه،یدر نت
 راهگشا باشد. اریمختلف بس یهادر بخش ییاجرا رانیمد یبرا تواندیکه م دهدیم شنهادیرا پ
 

وکارکسب یداریپا ،یریگمیمدل تصم ،یاقتصاد یهایاستراتژ ،یمکان یهاهوشمند، داده نگی: ژئومارکتها: کلیدواژه

                                                             
  :نویسنده مسئولMasoud Ghorbani 2024@gmail.com 
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 مقدمه

وکار از مفاهیم کلیدی در عرصۀ کسب های اخیر به یکیژئومارکتینگ هوشمند در سال

های مکانی و ابزارهای تحلیلی پیشرفته، راهکاری برای بدل شده است که با ترکیب داده

آورد. این رویکرد، برخلاف تصور اولیه های اقتصادی و رقابتی فراهم میارتقای استراتژی

های تبلیغات ها یا کمپینهای مکانی صرفاً در ارزیابی موقعیت فروشگاهمبنی بر اینکه داده

تواند در تدوین ای فراتر از حوزۀ بازاریابی سنتی دارد و میشود، شالودهمحیطی محدود می

های فناوری در های کلان سازمان نیز نقش محوری ایفا کند. در واقع، پیشرفتسیاست

 ، هوش مصنوعی(Big Data) داده، کلان(GIS) های اطلاعات مکانیهای سیستمحوزه

ای از مناطق نباشد؛ دیگر صرفاً نمایشگر ساده« نقشه»و اینترنت اشیا سبب شده است که امروزه 

های راهبردی در خصوص های متنوع و ایجاد بینشبلکه بستری برای تجمیع و پردازش داده

 .های عملیاتی شده استسازی هزینهرفتار مشتریان، ساختار بازار، توزیع رقبا و بهینه

های پیشرو، بینیم که سازمانوکار، میهای جاری در فضای کسببه دگرگونیبا نگاهی 

ای، گردشگری، لجستیک، فروشی زنجیرهویژه در صنایع پیچیده و پویایی نظیر خردهبه

های های مکانی برای تدوین تصمیمازپیش به تحلیلونقل و حتی بانکداری، بیشحمل

فروشی با در اختیار داشتن یک هلدینگ خردهاند. برای نمونه، کلیدی خود متکی شده

تنها محل تواند نههای تراکنش، ترافیک عابران پیاده و متغیرهای جمعیتی هر منطقه، میداده

بندی و سبک تبلیغات محیطی را نیز بهینه برای احداث شعبه بعدی را تعیین کند، بلکه زمان

طراحی نماید. همین فرایند، در محیط  متناسب با الگوهای تردد و توان اقتصادی مردم بومی

لجستیک نیز به شکل تعیین مسیرهای حمل بهینه، برآورد هزینه فرصت در مناطق گوناگون، 

یابد. چنین گستردگی کاربرد نشان بینی تقاضاهای فصلی یا توریستی بروز میو حتی پیش

فنی )تحلیل  ای است که عواملرشتهدهد که ژئومارکتینگ هوشمند، رویکردی میانمی

گیری اقتصادی(، و حتی ها و معماری اطلاعات(، مدیریت استراتژیک )طراحی تصمیمداده

 .گیردنفعان( را در بر میسازمانی و همکاری با ذیمباحث فرهنگی و اجتماعی )پذیرش درون

های اقتصادی، یکی از علل اصلی موفقیت ژئومارکتینگ هوشمند در ارتقای استراتژی

تر های مالی است. در حالی که پیشهای مکانی در کنار شاخصرچه به دادهنگاه یکپا

شد، اکنون برداری فنی به کار گرفته میهای شهرسازی یا نقشههای مکانی بیشتر در حوزهداده

کوشد با تلفیق مکانی به رهیافتی متداول تبدیل شده است: سازمان می-تحلیل اقتصادی
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مکانی نظیر تراکم مشتریان هدف، الگوهای درآمد  (KPI) های کلیدی عملکردشاخص

گیری خود را هوشمندانه تدوین کند. های تصمیمای، و حتی روندهای اجتماعی، بستهمنطقه

برای نمونه، اگر شرکتی دریابد در منطقۀ خاصی قدرت خرید ساکنان رو به افزایش است اما 

ای تنها شعبه تازهستفاده کرده و نهسرعت از این فرصت اهنوز رقابت شدید حاکم نیست، به

های تبلیغاتی مختص آن منطقه را هم گذاری و کمپینکند، بلکه ساختار قیمتاندازی میراه

فراتر رفته « وگمانحدس»سازد تا از نماید. این تلفیق تحلیلی، سازمان را قادر میطراحی می

های توسعه بازار یا موفقیت پروژهداشته باشد؛ امری که نرخ « محوربرآورد علمی و داده»و 

 .دهداندازی خطوط جدید محصول را به شکل معناداری افزایش میراه

واسطۀ است که به« هوشمندسازی»نکته مهم دیگر در ژئومارکتینگ هوشمند، مبحث 

پذیر گشته است. امروزه، سازمان پیشرفت ابزارهای دیجیتال و راهکارهای بلادرنگ امکان

های موبایلی و حسگرهای رصد موقعیت جغرافیایی کاربران از طریق اپلیکیشنتواند با می

های ای ارائه کند. حتی شرکتهای منطقه، پیشنهادهای آنی یا تخفیف(IoT) اینترنت اشیا

فعال در حوزه گردشگری یا رویدادهای فرهنگی، قادرند با تحلیل نقاط تمرکز جمعیتی در 

ها یا تبلیغات میدانی را مناسب برای برگزاری فستیوال های حرارتی، زمان و مکاننقشه

 های مکانییا ارسال اعلان (AR) های واقعیت افزودهبشناسند. همچنین، استفاده از تکنیک

(Geo-Push Notifications) رساند. چنین تر با مخاطبان میسازمان را به تعامل نزدیک

« بازیگران مکانی»عنوان تصادفی بلکه به تنها به چشم خریدارانرویکردی، مشتریان را نه

توانند در لحظۀ مناسب، با دیدن پیشنهاد نگرد که در سیالیت شهری حضور دارند و میمی

 .ویژه یا دریافت راهنمای اختصاصی، به مشتریان وفادار تبدیل شوند

های زیرساخت»سازی ژئومارکتینگ هوشمند بدون درک عمیق از از سوی دیگر، پیاده

 -از جمله تحقیق حاضر  -های متعدد امری دشوار است. پژوهش« ده و فرهنگ سازمانیدا

های مکانی گره گیری خود را به دادهخواهند فرایند تصمیمهایی که میدهند سازماننشان می

، GISهای دادهای شفاف و یکپارچه داشته باشند که شامل پایگاهبزنند، اولاً باید معماری داده

های و زیرساخت (CRM) های مدیریت ارتباط با مشتریداده، سیستمتحلیل کلان ابزارهای

محوری شود. ثانیاً، وجود فرهنگ سازمانی حامی نوآوری و دادهای میامنیتی و شبکه

باید درک کنند ( …و  ITضروری است؛ چراکه کارمندان واحدهای مختلف )فروش، مالی، 

جویی هزینه یا افزایش فروش سودمند باشد و صرفهتواند در که تحلیل مکانی چگونه می
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مقاومت در برابر تغییر رویکرد کاری را کنار بگذارند. افزون بر این، همواره بحث حفاظت 

های مکانی کاربران یا اطلاعات حساس از حریم خصوصی و مسائل اخلاقی در قبال داده

وکارهای فنی لازم برای تضمین ای مطرح است؛ لذا سازمان باید منشور اخلاقی و سازمنطقه

 .امنیت داده را جدی بگیرد

نیز اهمیت فراوانی دارد. ژئومارکتینگ هوشمند اغلب نیازمند « نفعانتعاملات ذی»مبحث 

ها یا ها، وزارتخانههایی است که تنها در انحصار نهادهای بیرونی )مانند شهرداریداده

ها یا ایجاد بستر اشتراک نامهامضای تفاهم رو،های خصوصی دیگر( قرار دارد. ازاینشرکت

بخشی حیاتی از فرایند  -صنفی و گاهی حتی رقبای هم -های مختلف داده میان سازمان

های حوزه تحلیل داده و آپشود. در این میان، استارتژئومارکتینگ محسوب می

یند و خدمات و عنوان شرکای ارزشمند به میدان بیاتوانند بههای شهری نیز میزیرساخت

ای را ارائه دهند. مشارکت ای مانند تحلیل ترافیک و توزیع جمعیتی لحظهابزارهای نوآورانه

های های کمی پیشرفته )مثل الگوریتمها و مراکز پژوهشی، هم برای توسعه روشبا دانشگاه

ید محور( و هم برای دسترسی به نیروی انسانی متخصص مفیادگیری ماشین در تحلیل مکان

 .خواهد بود

وکار اگر بخواهیم ژئومارکتینگ هوشمند را در مقایسه با رویکردهای قدیمی کسب

شود: در گذشته، مدیران اغلب سازی بسیار روشن میارزیابی کنیم، تفاوت در سطح تصمیم

های ساده فروش و گاهی اطلاعات محدود بازار )همچون براساس تجربه شخصی، گزارش

گرفتند. حال آنکه با ه در یک شهر( تصمیم به گسترش یا تغییر رویه میمیانگین درآمد سران

چون  (Fine-Grained Data) ایهای ریزدانهتوان دادههای مکانی، میورود تحلیل

های شهری، توزیع واحدهای تجاری رقیب، پتانسیل ای جمعیت در محدودهتراکم لحظه

های ونقل عمومی را در کنار شاخصحملبومی برای خریدهای آنلاین و میزان دسترسی به 

ای یا قدرت خرید خانوار( بررسی کرد. این تحول، همان چیزی اقتصادی )نظیر تورم منطقه

 .شودیاد می« علم داده در خدمت استراتژی»است که امروزه از آن با عنوان 

های یمدل تقویت استراتژ»و تدوین « ژئومارکتینگ هوشمند»از منظر علمی، پرداختن به 

های مختلف را تواند شکاف موجود میان ادبیات علمی حوزهمی« وکارهااقتصادی در کسب

یابی تسهیلات، بازاریابی دیجیتال و کاهش دهد. تاکنون مقالاتی در زمینۀ مهندسی مکان

صورت جداگانه وجود داشته است؛ اما این تحقیق تلاشی است در های اقتصادی بهتحلیل
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سازی سه حوزه )مهندسی داده مکانی، بازاریابی و اقتصاد( ینکه یکپارچهدادن اجهت نشان

 سو، ابزارهای فنی مانندگیری سازمانی ایجاد کند. ازیکتواند جهشی در کیفیت تصمیممی

GIS کنند؛ کنش تبدیل میهای قابلهای مکانی را به بینشو یادگیری ماشین، داده

های بندی مشتریان و همچنین چارچوبباره تقسیمهای بازاریابی دردیگر، نظریهازسوی

گیری و تمایز های جدیدی برای هدفاقتصاد خرد یا کلان درباره عرضه و تقاضا، ظرفیت

 .دهندمحصول به دست می

پیامد نهایی این رویکرد، مزیت رقابتی و بهبود پایدار وضعیت مالی سازمان خواهد بود؛ 

های تبلیغات انبوه، از استراتژی هدفمند ها یا ایجاد هزینهجای انباشت شعبهچراکه سازمان به

های کند. برای مثال، از طریق فهم تفاوت قدرت خرید و سبک زندگی در بخشاستفاده می

گذاری متفاوت صادر گوناگون شهر یا استان، تبلیغات را بر اساس سبک پیام و مدل قیمت

کند، بلکه مخاطبان را نیز با احساس وزیع میخوبی تتنها منابع را بهکند. این حرکت نهمی

ای با تراکم عنوان نمونه، اگر منطقهسازد. بهمواجه می« خدمات یا پیشنهاد اختصاصی»دریافت 

مدت ولی پیاپی های تخفیفی کوتاهتواند از سیاستدانشجویی بالا شناسایی شود، سازمان می

ای با تراکم دهد. در حالی که در منطقهبهره بگیرد که سبد خرید دانشجویان را گسترش می

تر و با ارزش افزوده متمرکز ارائه های خدماتی لوکسبازنشستگان یا خانوارهای مرفه، بسته

 .شودمی

هایی نظیر کمبود نیروی متخصص البته اجرای موفق ژئومارکتینگ هوشمند با چالش

های اولیۀ ایجاد حساس، هزینههای مکانی محور، موانع قانونی در تبادل دادهتحلیل داده

زیرساخت فناورانه و مقاومت برخی مدیران یا کارکنان مواجه است. در همین راستا، تعریف 

سازی و آموزش گذاری در فرهنگهای راهبردی در سطح بالای سازمان، سرمایهبرنامه

د نظام ها، و ایجاآپپرسنل، برگزاری رویدادهای مشترک با نهادهای حاکمیتی و استارت

تواند مانع شکست می (Geo-based Performance) های مکانیپاداش برای موفقیت

های ژئومارکتینگ باشد. همچنین، توجیه سهامداران و مدیریت ارشد درباره بازدهی پروژه

آید. در غیر این صورت، حساب میمحور در بلندمدت، از الزامات اساسی بههای مکانطرح

مدت ممکن است اجرای پروژه را متوقف کند یا باعث به نتایج کوتاهفشار برای دستیابی 

 .شود سازمان تنها به راهکارهای ساده )مثلاً کمپین تبلیغات محیطی عمومی( بسنده کند
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رود در آینده نزدیک، ژئومارکتینگ هوشمند جایگاه با توجه به آنچه گفته شد، امید می

های طح ملی چه در عرصه جهانی، به اهمیت دادهها، چه در ستری بیابد و سازمانگسترده

تنها مرزهای بین واحدهای های اقتصادی پی ببرند. این روند نهمکانی در تدوین استراتژی

کند، بلکه همکاری میان صنایع مختلف و نهادهای عمومی را بازاریابی و فنی را کمرنگ می

ای شود که به شیوها و بلادرنگ تبدیل مینماید. در این فضا، نقشه به ابزاری پوینیز تسهیل می

ها و عوامل محیطی را با خلاقانه، الگوهای خرید، تحرک جمعیتی، توسعه زیرساخت

 .زندالگوهای اقتصادی گره می

وکار را بندی باید گفت: ژئومارکتینگ هوشمند، دورنمایی از دنیای کسبدر جمع

های جغرافیایی همراه ید جامعی از موقعیتکند که در آن، هر تصمیم سازمانی با دترسیم می

نیستند، بلکه « شعبه»یا « فروشگاه»هایی که برخلاف گذشته، دیگر محدود به است؛ تصمیم

ویژه توانند زنجیره ارزش را از تولید تا توزیع و حتی بازاریابی دیجیتال یکپارچه نمایند. بهمی

گیری از رویکردهای رانه بالا رفته، بهرهدر دورانی که شتاب تغییرات جمعیتی، محیطی و فناو

مکانی برای حفظ و ارتقای مزیت رقابتی، دیگر یک انتخاب تجملی نیست؛ بلکه ضرورتی 

 .رودشمار میبرای بقا و رشد در رقابت جهانی به

 

 مبانی نظری تحقیق:

 هایها و تحلیلگیری از دادهعنوان رویکردی نوین در بهرهژئومارکتینگ هوشمند به

سرعت در حال رشد در فرایندهای تجاری جهان امروز مکانی، یکی از ابعاد تأثیرگذار و به

رود. هرچند در نگاه اول، برخی ممکن است تصور کنند که بحث مکانی در شمار میبه

شود، اما واقعیت نشان ها یا تبلیغات بیرونی محدود مییابی فروشگاهبازاریابی تنها به موقعیت

های مکانی نقشی فراتر از نقش تزیینی ایفا وکار، دادهدر بستر تعاملات کسبدهد که می

 & Brady) آورندها به ارمغان میتوجهی برای شرکتکنند و ارزش افزوده قابلمی

Chen, 2022). ای و های منطقهتنها در شناسایی فرصتدر چنین فضایی، ژئومارکتینگ نه

های های اقتصادیِ مبتنی بر مزیتدوین استراتژیالگوهای توزیع مشتریان، بلکه در ت

در واقع، آنچه یک  .(Li et al., 2023) کندجغرافیایی نیز بسیار حیاتی جلوه می

های های عام یا شبکهوکار امروزی نیاز دارد، فراتر از حضور تبلیغاتی در رسانهکسب

های ستفاده از تحلیلاجتماعی است؛ بلکه استراتژی دقیق مکانی و تبیین شفاف منافع ا
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گیری را دگرگون سازد. همین ضرورت باعث شده تواند مسیر تصمیمجغرافیایی است که می

ازپیش مورد توجه پژوهشگران و مدیران قرار بیش« ژئومارکتینگ هوشمند»است تا مفهوم 

 .(Zhang & Lin, 2021) گیرد

های اساسی از چالشبا وجود اهمیت فزایندۀ ژئومارکتینگ در فضای رقابتی، یکی 

های مکانی خود بهره ببرند تا در عین ایجاد تمایز، وکارها آن است که چگونه از دادهکسب

هایی را که برای صورت مؤثر، ارزشزمان بتوانند بهبه سودآوری مناسبی دست یابند و هم

بسیاری از  .(Wang & Liu, 2022) کنند، به نمایش بگذارندنفعان ایجاد میذی

آوری و تحلیل داده، اغلب به دلیل محدودماندن به رویکردهای سنتی جمعها بهتشرک

کنند و این امر ممکن است موجب شود که یا های پراکنده و نامنسجم بسنده میروش

نفعان جذاب نباشد یا در مواردی، کمتراز میزان گیری فضایی برای ذیهای تصمیممدل

گذاران امروزی که نسبت به رف دیگر، مشتریان و سرمایهبینانه به آن توجه شود. از طواقع

وجوی شفافیت بیشتر و اطلاعات تحلیلی اند، در جستتر شدههای مکانی آگاهاهمیت داده

تری هستند و در صورت دریافت داشبوردهای تحلیلی متقاعدکننده، آمادگی بیشتری دقیق

 & Ali) لاتر خواهند داشتهای باتر یا پرداخت هزینههای گستردهبرای همکاری

Rezayi, 2023).  عدم انسجام در »و « محورینیاز به شفافیت و داده»این تناقض میان

 .هایی است که ضرورت پژوهش حاضر را شکل داده استیکی از چالش« رویکردهای سنتی

و « ژئومارکتینگ هوشمند»هدف از انجام این تحقیق آن است که با تمرکز بر مفاهیم 

وکارها، الگویی عملیاتی فراهم شود تا در کسب« های اقتصادیقویت استراتژیمدل ت»

های جغرافیایی، ساختار راهبردی خود را به ها بتوانند ضمن تشخیص دقیق پتانسیلشرکت

محور طراحی کنند. در ادبیات مدیریت و بازاریابی، بارها بر پذیر و دادهای انعطافشیوه

عنوان تأکید شده و از آن به (Location Intelligence) محوراهمیت تحلیل مکان

 ,Kotler & Keller) وکارها یاد شده استپذیری کسبروشی مؤثر برای افزایش رقابت

های مکانی در حوزه لجستیک تمرکز اما اغلب تحقیقات موجود یا صرفاً بر داده .(۲۰۲۲

اند. در حوزه ئوریک بررسی کردهصورت تهای بازاریابی جغرافیایی را بهاند یا جنبهداشته

گذاری گیری درباره توزیع، توسعه بازار و حتی قیمتوکارهای پویا که تصمیمکسب

های خلاقانه ژئومارکتینگ گیری از روششود، لزوم بهرهای به شکل چندلایه انجام میمنطقه

 & Ramirez) افزا مشهود استهای ارزشبرای نمایش منافع ملموس و ارائه مدل
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Garcia, 2022). توان در خلق چارچوبی دانست که بنابراین، هدف پژوهش حاضر را می

های جغرافیایی تر مزیتبه ابزاری برای انتقال ملموس« های مکانی هوشمندداده»در آن، 

ای از تمرکز صرف بر عوامل هزینه« مدل تقویت استراتژی اقتصادی»زمان، تبدیل شود و هم

 .اتر رفته، با دیدگاهی راهبردی، ارزش و مزیت رقابتی را ترویج نمایدیا رقابت قیمتی فر

توان از بستر ژئومارکتینگ هوشمند برای استقرار برای پاسخ به این پرسش که چگونه می

گیری اقتصادی بهره گرفت، تحقیق حاضر از رویکرد کیفی و روش تحلیل یک مدل تصمیم

های اب این روش، پیچیدگی ذاتی محیطمضمون استفاده کرده است. علت اصلی انتخ

محور است که نیازمند گیری مکانوکار و تنوع عوامل اثرگذار در فرایند تصمیمکسب

های در این راستا، داده .(Kim & Thomas, 2021) باشدکاوش عمیق و چندجانبه می

کتینگ و ساختاریافته با مدیران ارشد، متخصصان ژئومارهای نیمهاولیه از طریق مصاحبه

اساتید دانشگاهی فعال در حوزه مدیریت مکانی گردآوری شده است. پس از ضبط و 

دهد الگوهای پنهان، مفاهیم ها، تحلیل مضمون به پژوهشگر امکان میترنسکریپت مصاحبه

ها استخراج کند. هدف از این فرایند تحلیلی، های مفهومی را از دل دادهبندیمشترک و دسته

های عملیاتی است؛ یعنی روشن ساختن اینکه در عمل، ها و یافتهیان نظریهپیوند منسجم م

های هوشمند، تصمیمات های مکانی دقیق یا مدلتوانند با تکیه بر دادهها چگونه میسازمان

انداز نفعان را به چشمای هدایت کنند و ذیهای منطقهراهبردی خود را به سمت مزیت

 .اری تشویق نمایندگذبلندمدت همکاری و سرمایه

های جدید است. بسیاری از نکته حائز اهمیت در رویکرد ما، توجه به نقش فناوری

دهند اطلاعات ارزشمندی از رفتار فضایی مشتریان یا ابزارهای پیشرفته امروز امکان می

های پیشنهادی سفارشی آوری شود و براساس آن، بستهوضعیت بازار در مناطق مختلف جمع

 ,Cortez & Johnston) ارائه گردد GIS های تخصیص منابع بر پایهمدلیا حتی 

داده مکانی، تشخیص دهد که مشتریان تواند با تحلیل کلانبرای مثال، سازمان می .(۲۰۲۱

های قیمتی، تبلیغاتی بالقوه در کدام منطقه از چرخه تقاضا قرار دارند و متناسب با آن، سیاست

های تحلیلی، دانش کند. چنین رویکردی نیازمند ترکیبی از مهارتای اتخاذ و ارتباطی ویژه

های ارزش در هر منطقه جغرافیایی است. در واقع، تأکید اصلی فنی و درک عمیق از مؤلفه

های مکانی و اطلاعات محیطی، بنیان یک پژوهش حاضر آن است که اگرچه داده

خش خواهد بود که ساختار راهبردی گیری موفق هستند، اما این اطلاعات زمانی اثربتصمیم
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 پذیر آمادگی داشته باشدمحور و انعطافشرکت نیز برای پذیرش رویکردهای مکان

(Zhang, Lin, & Tang, 2021). 

زمان مدنظر قرار صورت همتوان گفت تحقیق حاضر سه سطح مهم را بهاز این منظر، می

سازی سازمانی برای همگامندهد: سطح سازمانی )فرهنگ و هماهنگی واحدهای درومی

داده های کلان، سیستمGIS ژئومارکتینگ با تصمیمات اقتصادی(، سطح فناورانه )ابزارهای

آفرینی بر پایه تمایز جغرافیایی(. در و اتوماسیون بازاریابی مکانی( و سطح رقابتی )ارزش

مدیران نتوانند اغلب مطالعات گذشته، تمرکز صرف بر یکی از این سطوح باعث شده بود تا 

دست آورند؛ برای نمونه، ممکن به سازی اهداف خودراهکار اجرایی منسجمی برای یکپارچه

است یک پژوهش بر اهمیت رویکردهای مکانی در مدیریت لجستیک تأکید کند، اما نحوه 

های های توسعه بازار را تشریح نکند. یا پژوهشی دیگر صرفاً به جنبهتلفیق آن با سیاست

های اقتصادی مبتنی بر موقعیت مکانی توجه داشته آنکه به مدلغات محیطی بپردازد بیتبلی

در مقابل، در این مطالعه تلاش شده است  .(Hunt & Gopalakrishna, 2020) باشد

اندازی جامع برای های میدانی است، چشمتا ده دسته مضمون اصلی، که حاصل تحلیل داده

گیری سنتی به طریق آن بتوانند مسیر تحول تدریجی از تصمیموکارها فراهم کند تا از کسب

 .را بپیمایند« محورهمکاری استراتژیک مکان»الگوی 

خصوص برای صنایعی که چرخه رود دستاوردهای این تحقیق بههمچنین انتظار می

ای، گردشگری یا حوزه فروشی زنجیرهتری دارند )مانند خردهفروش یا توزیع پیچیده

عنوان مثال، در صنعت گردشگری که انتخاب مقصد و برنامه جهانی( مؤثر باشد. بهلجستیک 

های مکانی و توزیع خدمات جانبی است، ژئومارکتینگ شدت تحت تأثیر دادهسفر به

های اقتصادی پویا، راهکاری گیری را تسهیل کند و مدلتواند فرایند تصمیمهوشمند می

به همین  .(Ali & Chen, 2022) فراهم آورد برای تضمین بازدهی و رضایت طرفین

تواند ای میونقل کالا یا ارتباطات دیجیتال، جایی که تصمیمات منطقهترتیب، در حوزه حمل

تواند نقش پلی های عملیاتی و ارزش کل معامله را دگرگون کند، استراتژی مکانی میهزینه

کند( و بخش فنی هزینه نگاه می را ایفا کند که فاصله موجود بین بخش مالی )که به عدد

 .جایی یا دسترسی است( را از میان بردارد)که خواهان اطلاعات دقیق درباره جابه

توان گفت ضرورت انجام این پژوهش در دو مسئله ریشه دارد: نخست، ترتیب، میبدین

نوین گیری اقتصادی؛ دوم، نیاز به نگاهی پیچیدگی ذاتی و روزافزون در فرایندهای تصمیم
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ای فراتر رود و به ابعاد راهبردی و بلندمدت محور که از سطح صرفاً هزینهبه رویکرد مکان

ها قادر خواهند بود از گیری چنین بینشی، شرکتنفعان توجه کند. با شکلدر تعاملات با ذی

ای رهایی یافته و با تکیه بر اصول ژئومارکتینگ هوشمند، به مشتریان دام تصمیمات جزیره

تواند ها، مسیرها یا توزیع مویرگی، میود نشان دهند که چگونه انتخاب دقیق مکانخ

 ,Ramirez & Garcia) ای فراتر از حد انتظار به همراه داشته باشدبازگشت سرمایه

افزا و تلفیقی، اساس پژوهش حاضر را شکل داده است و انتظار این دیدگاه هم .(۲۰۲۲

خلأ موجود در ادبیات ژئومارکتینگ ایران را تا حدی برطرف رود دستاوردهای آن بتواند می

وکار گیری عملی مدیران کسبکرده و مسیرهای جدیدی برای تحقیقات آینده و نیز تصمیم

 .باز کند

 روش تحقیق :

ژئومارکتینگ هوشمند: تدوین مدل تقویت »برای انجام پژوهش حاضر با عنوان 

طور مشخص و به روش تحقیق کیفی، از «وکارهاهای اقتصادی در کسباستراتژی

های دهد تا دادهاستفاده شد. این رویکرد به پژوهشگر امکان می رویکرد تحلیل مضمون

ساختاریافته با خبرگان، اسناد های نیمهشده از منابع مختلف )مانند مصاحبهکیفی گردآوری

صورت منسجم تحلیل کرده و با کدگذاری های تخصصی( را بهسازمانی و گزارشدرون

ها در قالب استخراج کند. در گام نخست، داده مند، الگوها، مضامین و کدهای فرعی رانظام

ها و تحلیل معماری داده) مضمون اصلی 6شناسایی شد که این کدها در  کد فرعی 120

گیری اقتصادی، هوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی، ادغام های تصمیممکانی، استراتژی

لکرد و بهبود مستمر( نفعان و شبکه همکاران، و سنجش عمفرهنگی و سازمانی، تعاملات ذی

یافتن به چارچوبی بود که بتواند فرایند بندی گردید. هدف نهایی این تحلیل، دستطبقه

های اقتصادی پذیری و توسعه استراتژیهای مکانی را برای بهبود رقابتطراحی مدل

 .وکار تسهیل نمایدکسب

 

 مراحل اجرای تحقیق

از خبرگان  نفر 15با  ساختاریافتهههای نیممصاحبهها، در مرحله گردآوری داده

وکارهای مرتبط با های مکانی، مدیران ارشد کسبحوزه ژئومارکتینگ، متخصصان داده



 پاییز   | 3شماره  | 1402سال |هوشمندنشریه مدیریت استراتژیک   |82

 

های جغرافیایی و همچنین اساتید دانشگاهی فعال در زمینه مدیریت مکانی انجام شد. داده

ژئومارکتینگ سازی راهکارهای تجربه عملی در پیادهملاک اصلی در گزینش این خبرگان، 

بود. فرآیند مصاحبه تا  های اقتصادیآشنایی عمیق با مفاهیم استراتژیو  هوشمند

رسیدن به نقطه اشباع نظری ادامه یافت؛ بدین معنا که پس از مصاحبه سیزدهم، محقق متوجه 

های چهاردهم و پانزدهم شود و در مصاحبهشد اطلاعات جدیدی به الگوهای قبلی اضافه نمی

های تحلیلی ها، مستندات سازمانی، گزارشدست آمد. در کنار مصاحبههیم تکراری بهنیز مفا

های تحقیق مورد های مکانی نیز برای تکمیل و غنای دادهبازار و اسناد مرتبط با سیاست

 .استفاده قرار گرفت

 روش تحلیل مضمون

بار چندین و ترنسکریپتها ها، تمامی مصاحبهآوری دادهپس از تکمیل فرایند جمع

شدند تا مفاهیم کلیدی و نکات مهم مرتبط با ژئومارکتینگ هوشمند و تقویت  بازخوانی

های اقتصادی آشکار گردد. فرایند تحلیل مضمون در پنج مرحله اصلی انجام استراتژی

 :گرفت

با مطالعه عمیق هر مصاحبه و مستند، عبارات و واژگان  :شناسایی کدهای اولیه .۱

، «ها و تحلیل مکانیمعماری داده»، «ژئومارکتینگ هوشمند»مستقیماً با موضوع کلیدی که 

در ارتباط بودند، کدگذاری شد. در « محورگیری مکانتصمیم»یا « راهکارهای اقتصادی»

طراحی مدل ارزش »، «های مکانیضرورت یکپارچگی داده»این مرحله، مفاهیمی همچون 

از خلال « در سطح جغرافیایی (ROI) ازگشت سرمایهارزیابی ب»یا « ایپیشنهادی منطقه

 .صحبت خبرگان استخراج گردید

با مقایسه کدهای اولیه و  :بندی کدها و استخراج کدهای فرعیدسته .۲

های مشترک قرار گرفتند پوشانی مفهومی آنها، کدهای مشابه در زیرمجموعهشناسایی هم

های کیفیت داده»کدهایی که به شکل گرفت. برای نمونه،  کد فرعی 120و در مجموع 

اشاره داشتند، در ذیل دسته « های ذخیره مختصاتاستانداردسازی قالب»یا « مکانی

 .قرار گرفتند« ها و تحلیل مکانیمعماری داده»

معماری »با عناوین  مضمون اصلی 6در گام بعد،  :ایجاد مضامین اصلی .3

هوشمندسازی بازاریابی »، «ی اقتصادیگیرهای تصمیماستراتژی»، «ها و تحلیل مکانیداده
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سنجش »و « نفعان و شبکه همکارانتعاملات ذی»، «ادغام فرهنگی و سازمانی»، «جغرافیایی

مضمون، شاکله مفهومی پژوهش را تشکیل دادند  6پدید آمد. این « عملکرد و بهبود مستمر

 .ای از کدهای فرعی مرتبط را دربر گرفتو هر مضمون مجموعه

در این مرحله، پژوهشگر به مقایسه و  :هاراستاییاقضات و همبررسی تن .۴

ارزیابی مضامین پرداخت تا هرگونه تناقض یا تداخل احتمالی شناسایی شود. گاهی لازم 

جا بود برخی کدهای فرعی که ماهیت چندبعدی داشتند، در دو مضمون مرزی ادغام یا جابه

تر شدن جایگاه ی هر مضمون و شفافراستایی درونشوند. این بررسی موجب تقویت هم

 .آن در مدل مفهومی شد

در پایان، برحسب اهمیت هر  :بندی نهاییبندی مضامین و جمعاولویت .5

های اقتصادی از مضمون در دستیابی به اهداف تحقیق )یعنی ارائه مدل تقویت استراتژی

. نتایج نهایی بندی گردیدرهگذر ژئومارکتینگ هوشمند(، مضامین اصلی مرتب و اولویت

در گزارشی ارائه شد که ابعاد کلیدی چارچوب پیشنهادی را نشان داد و نقش هر مضمون 

 .های اقتصادی تشریح شدپذیری و توسعه فعالیتو کدهای فرعی ذیل آن در بهبود رقابت

 گیری از تحلیل مضموننتیجه

ضمون م 6در  کد فرعی 120بندی گرفته و طبقهبر اساس تحلیل مضمون صورت

های فنی )تحلیل تواند از ترکیب مهارت، روشن شد که ژئومارکتینگ هوشمند میاصلی

های گیری و مدلهای تصمیمهای مکانی( با بینش اقتصادی )استراتژیداده و سیستم

وکارها درآمدی( و انسجام فرهنگی/سازمانی، به دستاوردهای راهبردی چشمگیری در کسب

های مند دادهشده تأکید داشتند که معماری نظامان مصاحبهمنجر شود. بسیاری از خبرگ

نفعان، لازمه ای و تعامل مستمر با ذیهای هدفمند در سطح منطقهمکانی، همراه با استراتژی

های ژئومارکتینگ است. همچنین، وجود فرایندهای سنجش عملکرد و موفقیت در پروژه

های مکانی خود را ر گذر زمان، سیاستشود که سازمان بتواند دبهبود مستمر موجب می

 .طور پویایی اصلاح کرده و با تغییرات محیطی سازگار نمایدبه

ترین دستاورد این رویکرد کیفی، تبیین جامع عوامل توان گفت مهمبه این ترتیب، می

های اقتصادی بر پایه ژئومارکتینگ هوشمند است. کلیدی برای توسعه مدل تقویت استراتژی

های فناورانه و فرهنگی، عواملی چون تعامل با مذکور ضمن تأکید بر زیرساخت چارچوب
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های هوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی را کانون های مکانی و روشنفعان، معماری دادهذی

وکارها در فضای رقابتی نوین، تسهیل دهد تا دستیابی به اهداف کلان کسبتوجه قرار می

 .شود

 مضامین اصلی استخراجی از مصاحبه ها و مطالعات کتابخانه ای: کدها و ۱جدول 

شناسه 

 کد

مضمون 

 اصلی
 شرح کد فرعی

M1-1 

ده
 دا
ی
مار

مع
نی
کا
ل م

حلی
و ت
ها 

 

 ایجاد پایگاه داده فضایی برای رصد الگوهای جمعیتی و اقتصادی

M1-2 تعیین استانداردهای کدگذاری آدرس و مختصات جغرافیایی در سازمان 

M1-3 
های جمعیتی، اقتصادی و برای جداسازی داده GIS ای در سیستمسازی ساختار لایهپیاده

 ترافیکی

M1-4 هایاتصال سامانهERP و CRM سازی اطلاعاتبه پایگاه داده مکانی جهت همگام 

M1-5 
برای حذف  (Data Cleaning) هاسازی دادهکارگیری ابزارهای هوشمند پاکبه

 اطلاعات غیرمعتبر

M1-6 سازیایجاد سامانه دیداری (Visualization) جهت تحلیل سریع نقاط داغ جغرافیایی 

M1-7 بندی مشتریان بر اساس منطقه جغرافیایی و پتانسیل خریدتعریف ساختار طبقه 

M1-8 دادهاستفاده از کلان (Big Data) بینی تغییرات جمعیتی و الگوهای مهاجرتبرای پیش 

M1-9 های مکانیطراحی فیلترهای امنیتی برای حفاظت از حریم خصوصی در داده 

M1-10 های آموزشی برای ارتقای مهارت تحلیل داده مکانی در میان کارشناسانبرگزاری کارگاه 

M1-11 توسعه داشبوردهای سفارشی برای نمایش وضعیت فروش یا تقاضا در مناطق کلیدی 

M1-12 
های های یادگیری ماشین برای شناسایی الگوهای پنهان در دادهالگوریتمسازی پیاده

 فضایی

M1-13 های تحلیل قیمتمحور و سامانهتأمین یکپارچگی میان سیستم نقشه 

M1-14 روزرسانی منابع اطلاعاتیهای مکانی و بهای کیفیت دادهارزیابی دوره 

M1-15 تعریف متادیتا (Metadata) های مکانیبرای توصیف لایه استاندارد 

M1-16 های اقتصادیها بر اساس تأثیر جغرافیایی در استراتژیبندی تجمیع دادهاولویت 

M1-17 مراتبی برای دسترسی کاربران به سطوح مختلف اطلاعات مکانیایجاد ساختار سلسله 

M1-18 ها از طریقروزرسانی دادهخودکارسازی به API ونقل و ترافیکحملهای سیستم 

M1-19 
های برای تبادل آسان داده (WGS84سازی مختصات )نظیراستانداردسازی فرمت ذخیره

 مکانی
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شناسه 

 کد

مضمون 

 اصلی
 شرح کد فرعی

M1-20 
 دهی مدیریتیتعریف مکانیزم ثبت رویدادهای مکانی در سامانه گزارش

(Management Reporting) 

M2-1 

ژی
رات
ست
ا

یم
صم

ی ت
ها

دی
صا
 اقت
ی
گیر

 

 کلیدی برای ارزیابی مزیت اقتصادی مناطق هدفتعیین معیارهای 

M2-2 ای با پتانسیل اقتصادی بالاهای منطقهشناسایی خوشه (Cluster Analysis) 

M2-3 های نرخ بازگشت سرمایهتعریف شاخص (ROI) محورهای مکاندر پروژه 

M2-4 در حال رشد هایسازی اولویت توسعه بازار در نواحی شهری پرتراکم یا حومهمشخص 

M2-5 بینی تأثیر تغییرات جمعیتی بر تقاضای محصولایجاد مدل سناریو برای پیش 

M2-6 
های برای تصمیم (SWOT) تدوین دستورالعمل ارزیابی نقاط قوت و ضعف هر منطقه

 گذاریسرمایه

M2-7  تقاضابر توزیع جغرافیایی ( …بررسی تأثیر عوامل کلان اقتصادی )تورم، رکود و 

M2-8 های لجستیک و قدرت خرید محلیای بر اساس هزینهگذاری منطقهایجاد ساختار قیمت 

M2-9 ونقل عمومی، اینترنت( در مناطق هدفمطالعه روند تحولات زیربنایی )جاده، حمل 

M2-10 
در صورت عدم حضور در مناطق  (Opportunity Cost) محاسبه هزینه فرصت

 نوظهور

M2-11 (… ای )معافیت مالیاتی، تعرفه صادراتی وهای دولتی منطقهارزیابی تأثیر سیاست 

M2-12 تعریف متد ارزیابی ریسک جغرافیایی و نسبت آن به بازدهی احتمالی 

M2-13 شدهبینیهای اقتصادی/جمعیتی پیشهای توسعه شعب با شاخصهمسوسازی پروژه 

M2-14 دهآمار فروش برای شناسایی مناطق سودده و زیانهای مکانی با تلفیق داده 

M2-15 کارگیری راهکارهای مذاکره و شراکت استراتژیک در مناطق مرزیبه 

M2-16 گذاری در زیرساخت تبلیغات محیطی مناطق کلیدیتعیین اولویت سرمایه 

M2-17 های توزیعکنندگان محلی برای کاهش هزینهتدوین مدل همکاری با تأمین 

M2-18 سازی مدیریت موجودی انبارای برای بهینهارزیابی الگوهای مصرف منطقه 

M2-19 های زمانی مشخصمکانی برای دوره -گذاری مالی تدوین منشور هدف 

M2-20 پذیر برای تعدیل سریع استراتژی اقتصادی در نواحی با نوسانات بالاایجاد مکانیزم انعطاف 

M3-1 

ی 
ساز

ند
شم
هو

ی 
ریاب

ازا
ب یی
فیا
غرا
ج

 

 مشتریان GPS ای براساس موقعیتهای دیجیتال منطقهاندازی کمپینراه

M3-2 
بر مبنای مختصات مکانی و تاریخچه  (Offers) شدهسازیطراحی پیشنهادات شخصی

 خرید

M3-3 
در موبایل براساس نزدیکی به  (Push Notifications) های پوشاستفاده از اعلان

 نقاط فروش
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 کد

مضمون 

 اصلی
 شرح کد فرعی

M3-4 های چتتوسعه ربات (Chatbots) با قابلیت پاسخگویی به موقعیت مکانی 

M3-5 
های ژئومارکتینگ )نرخ کلیک، نرخ تبدیل مکانی برای کمپین KPI هایتعریف شاخص

 (… و

M3-6 سازی محتوای وبسایت براساسشخصی IP هاییا داده GPS کاربران 

M3-7  گیری تبلیغات کارآمدتوریستی در منطقه برای هدفتحلیل الگوهای مهاجرتی یا 

M3-8 
برای جذب  (Location-Based Coupons) های تخفیف مکانیاندازی کوپنراه

 مشتریان عبوری

M3-9 استفاده از فناوری واقعیت افزوده (AR) برای نمایان کردن پیشنهادهای فروش در منطقه 

M3-10 اتصال آمار بازدید مکانی (Foot Traffic) با سامانه تبلیغات پرداخت به ازای کلیک 

M3-11 برگزاری رویدادهای محلی (Events) با محوریت مزایای جغرافیایی محصول یا خدمت 

M3-12 
های اختصاصی برای ارائه پیشنهادهای مکانی و دریافت بازخورد زنده از طراحی اپلیکیشن

 کاربران

M3-13 های تبلیغاتیای برای شناسایی فرصتهای اجتماعی منطقهمحلی و شبکههای پایش رسانه 

M3-14 
-Omnichannel Geo) بندی مشتریان بر اساس رفتار مکانی آنلاین/آفلایندسته

Behavior) 

M3-15 شدههای تعیینهای وفاداری مبتنی بر بازدیدهای مکرر از مکانتعریف برنامه 

M3-16 
برای کشف  (Sales Heatmaps) های حرارتی فروشنقشهارزیابی مستمر 

 های پربازدهموقعیت

M3-17 های هدفمند بر اساس محل سکونت یا موقعیت فعلی مشتریارسال ایمیل 

M3-18 سازی تبلیغات محیطییکپارچه (Billboards) های هوشمند تشخیص ترافیکبا سامانه 

M3-19 مشتریان وفادار در شعاع جغرافیایی نزدیک به مراکز فروشهای مالی برای ارائه مشوق 

M3-20 کنندگانبرگزاری وبینارهای آموزش کاربرد ژئومارکتینگ برای همکاران و تأمین 

M4-1 

نی
زما
سا
 و 
گی

رهن
م ف
دغا

ا
 

 های مکانی برای مدیران ارشدهای آموزشی درباره اهمیت دادهبرگزاری دوره

M4-2  ژئومارکتینگ متشکل از متخصصان فناوری، بازاریابی و تحلیل دادهتشکیل تیم ویژه 

M4-3 های مکانیویژه در حوزهمحور بهگیری دادهترویج فرهنگ تصمیم 

M4-4 های رویکرد مکانی برای کارکنان و مدیران میانیسازی مزایا و هزینهشفاف 

M4-5 های جغرافیاییاستفاده از دادههای خلاقانه در ایجاد ساختار تشویقی برای ایده 

M4-6 مدیرهای هیئتدهی مکانی در جلسات دورهتعریف سازوکار گزارش 

M4-7 ای )فنی، مدیریتی، بازاریابی( در حوزه نقشه ورشتههای میانارتقای مهارت GIS 



 87برزگر                 خانلری و کریمی میرزا

 

 

شناسه 

 کد

مضمون 

 اصلی
 شرح کد فرعی

M4-8 مختلفهای مکانی بین واحدهای های استاندارد برای تبادل دادهتعریف دستورالعمل 

M4-9 دهی کمیته راهبری ژئومارکتینگ برای هماهنگی تصمیمات چندواحدیشکل 

M4-10 
 Geo-based) های مکانیهای مبتنی بر موفقیت در پروژهپرداخت پاداش

Performance) 

M4-11 های مکانیتدوین منشور اخلاقی برای حفاظت از حریم خصوصی کاربران در داده 

M4-12 
 های واحد مالی و واحد تحلیلسویی دیدگاهسازمانی برای همهای دروننشستبرگزاری 

GIS 

M4-13 بندی سالانههای نوآوری مکانی در بودجهدادن به پروژهاولویت 

M4-14 معرفی مطالعات موردی (Case Study) داخلی برای الگوبرداری در سطح سازمان 

M4-15 
های در پروژه (Change Management) بکارگیری سیستم مدیریت تغییر

 ژئومارکتینگ

M4-16 های کلیدی مرتبط با ژئومارکتینگتعریف چارت سازمانی جدید با لحاظ نقش 

M4-17 های آنلاینتشویق کارکنان به شرکت در دوره GIS کاوی مکانیو داده 

M4-18 محورمفهوم مکانپروری برای تربیت مدیران آشنا با های جانشینتدوین برنامه 

M4-19 های مکانی در خبرنامه داخلی سازمانهای موفقیت پروژهانتشار گزارش 

M4-20 سازمانی-ای برای تسریع در فرایند ادغام فرهنگیهای مشاورههمکاری با شرکت 

M5-1 

ذی
ت 

ملا
تعا

ان
کار

هم
که 

شب
 و 
ان
فع
ن

 

 های مکانی میان شرکادادهگذاری ایجاد پلتفرم آنلاین همکارانه برای اشتراک

M5-2 ونقلکنندگان محلی جهت تبادل اطلاعات فروش و الگوهای حملمذاکره با تأمین 

M5-3 گذاران خارجیای برای معرفی مزایا به سرمایهطراحی مدل ارزش پیشنهادی منطقه 

M5-4 
های تبادل ایدهنفعان برای ای با حضور مشتریان و سایر ذیهای منطقهبرگزاری همایش

 مکانی

M5-5 (…های حاکمیتی )شهرداری، وزارت راه، تعریف پروتکل تبادل داده مکانی با سازمان 

M5-6 ایجاد شبکه مشاوران GIS های پیچیدهاندیشی در پروژهبیرونی برای هم 

M5-7 های پلتفرممحور جهت بهبود قابلیتهای نقشهآپطراحی روال همکاری با استارت 

M5-8 های مشترکها برای پژوهشهای علمی جغرافیا و دانشگاهنامه با انجمنامضای تفاهم 

M5-9 های خبرگی به شرکاهای ژئومارکتینگ رقبا و ارائه تحلیلرصد و پایش فعالیت 

M5-10 های فروش سراسر کشورهای ویژه خدمات مکانی به نمایندگیارائه بسته 

M5-11  های تلگرامی/واتساپی میان کارشناسان نقشه و بازاریابیموفق در گروهتبادل تجربیات 

M5-12 پوشانی بازارهای مشترک تبلیغاتی با سایر برندها در مناطق همایجاد کمپین 
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M5-13 های همکار در مناطق کلیدیبرد برای فروشگاه-تعریف مکانیزم انتفاعی برد 

M5-14 بینی تقاضای مکانیکاوی برای ساخت الگوهای پیشدادههای آپهمکاری با استارت 

M5-15 هایپشتیبانی از پروژه CSR برخوردار برای بهبود تصویر برنددر مناطق کم 

M5-16 ها برای آموزش مفاهیم ژئومارکتینگ به دانشجویانهای مشترک با دانشگاهبرگزاری دوره 

M5-17  ایآمار، جغرافیا و اقتصاد منطقهتشکیل شورای مشورتی از متخصصان 

M5-18 های مکانی در زمان واقعینفعان در سامانه اصلی برای مشاهده گزارشتعبیه پنل ویژه ذی 

M5-19 ایطراحی مدلی برای توزیع سود حاصل از همکاری با شرکای منطقه 

M5-20  نفعانهمه ذیانتشار بولتن خبری فصلی با موضوع دستاوردهای ژئومارکتینگ برای 

M6-1 

مر
ست
د م
بو
 به
د و

کر
عمل

ش 
نج
س

 

مر
ست
م

 

مکانی نظیر تراکم مشتری، نرخ تبدیل محلی  (KPI) های کلیدی عملکردتعریف شاخص

 … و

M6-2 شده و ارائه پیشنهاد اصلاحیها از اهداف تعیینتحلیل ماهانه انحراف شاخص 

M6-3 یافتهتوسعهای رضایت مشتریان در مناطق جدید ارزیابی دوره 

M6-4 های مکانی و اقتصایبرگزاری جلسات مرور عملکرد با محوریت گزارش 

M6-5 استفاده از مدل شش سیگما (Six Sigma) های مکانیبرای کاهش خطا در داده 

M6-6 های کلیدی مناطقمنظور مشاهده شاخصطراحی داشبورد یکپارچه برای مدیران ارشد به 

M6-7  فرآیند مدیریت ریسک مکانی برای شناسایی نقاط بحرانیتعریف 

M6-8 های ژئومارکتینگهای فصلی برای ارزیابی پروژههای داخلی در دورهاجرای ممیزی 

M6-9 
 Interactive) های تعاملیطراحی فرآیند بازخورد مستقیم مشتری از طریق نقشه

Maps) 

M6-10  محیطی در مناطق پرترددارزیابی میزان اثربخشی تبلیغات 

M6-11 ای میان فروش آنلاین و آفلاین به تفکیک منطقهاستخراج نمودارهای مقایسه 

M6-12 ایجاد فرایند بهبود مستمر از طریق چرخهPDCA (ریزی، اجرا، بررسی، اقدامبرنامه) 

M6-13 مکانیهای های تحلیلی به واحد بازاریابی جهت اصلاح کمپینارائه گزارش 

M6-14 
کارشناسان بر اساس  GIS هایهای آموزشی برای بروزرسانی مهارتتنظیم برنامه

 های ارزیابیخروجی

M6-15 محورفایده راهکارهای مکان-تعریف فرآیند پایش مستمر هزینه 

M6-16 ای برای واکاوی علل عملکرد ضعیف در برخی مناطقرشتههای بینتشکیل کارگروه 

M6-17 های مکانیطراحی الگوریتم پایش رضایت سهامداران بر پایه نتایج پروژه 
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شناسه 

 کد

مضمون 

 اصلی
 شرح کد فرعی

M6-18 های مکانی و همگرایی آن با اهداف اقتصادیایجاد ماتریس امتیازدهی به کیفیت داده 

M6-19 محورالمللی در حوزه مکانهای ژئومارکتینگ با بهترین الگوهای بینمقایسه نتایج پروژه 

M6-20  های آیندهها و تجارب برای استفاده در پروژهآموختهمکانیزم رسمی ثبت درستعریف 

 

 کلمه( 2000گیری و بحث پایانی )در حدود نتیجه

ژئومارکتینگ هوشمند: تدوین مدل تقویت »پژوهش حاضر با تمرکز بر مفهوم 

فضای رقابتی به این نکته اساسی اشاره دارد که در « وکارهاهای اقتصادی در کسباستراتژی

های فضایی تنها نقش مکملی در بازاریابی ندارند بلکه های مکانی و تحلیلامروز، داده

های استراتژیک عمل کنند. این دیدگاه با گیریعنوان پیشران اصلی تصمیمتوانند بهمی

بررسی چندین صنعت و مصاحبه با خبرگان مختلف پدیدار شد که ژئومارکتینگ هوشمند، 

عبارتی، پذیری و سودآوری را داراست. بهوکار، پتانسیل ارتقای رقابتاهیت کسبفارغ از م

توانند همچون پلی عمل کنند که رویکردهای سنتی بازاریابی را به های مکانی میداده

مند برای تصمیمات اقتصادی زند و چارچوبی نظاموکار پیوند میهای پیشرفته کسبتحلیل

تار، ابتدا دستاوردهای حاصل از تحلیل مضمون و جایگاه شش آورد. در این گففراهم می

گیری اقتصادی، های تصمیمها و تحلیل مکانی، استراتژیمضمون اصلی )معماری داده

نفعان و شبکه هوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی، ادغام فرهنگی و سازمانی، تعاملات ذی

ها را با دهیم. سپس، این یافتهمیهمکاران، و سنجش عملکرد و بهبود مستمر( را توضیح 

تحقیقات قبلی مقایسه کرده و در نهایت پیشنهادهای کاربردی برای مدیران و پژوهشگران 

 .کنیمارائه می

 گیری صحیحها و تحلیل مکانی؛ بنیانی برای تصمیممعماری داده

نخستین مضمون کلیدی است که از خلال  ها و تحلیل مکانیمعماری داده

ها برای کند که سازمانا و مطالعه مستندات بیرون کشیده شد. این مضمون بیان میهمصاحبه

ای مستحکم و استاندارد هستند. این کارگیری مؤثر ژئومارکتینگ، نیازمند زیرساخت دادهبه

با  API ، اتصالاتGISهای مدیریت پایگاه داده مکانی، ابزارهایزیرساخت شامل سیستم

و بسترهای تحلیلی است که  (CRM و ERPونقل، لجستیک، های مختلف )حملسامانه
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های مکانی را پردازش کند. دسترسی متمرکز به داده (Big Data) های حجیمبتواند داده

در مختصات جغرافیایی( جزء  WGS84 های استاندارد تبادل اطلاعات )نظیرو تنظیم قالب

 .ن از کیفیت و یکپارچگی داده استها برای اطمینانخستین گام

بارها بر اهمیت معماری  -ویژه در حوزه لجستیک و شهر هوشمندبه-در تحقیقات پیشین 

 ,Hunt & Gopalakrishna های مکانی تأکید شده است )برای نمونه، مطالعاتداده

ای یا فروشی زنجیرهدهد حتی در صنایعی مانند خردههای حاضر نشان میاما یافته .(۲۰۲۰

های ناسازگار نگهداری تکه و در فرمتهای مکانی صرفاً به شکل تکهگردشگری، اگر داده

رو، آید. ازاینهای اقتصادی پدید نمیراستا با استراتژیشود، امکان تحلیل عمیق و هم

سازی مداوم ونقل( و پاکهای حملAPI مثلاً از طریق)ها روزرسانی دادهخودکارسازی به

کردند که ناسالم اهمیت دوچندان دارد. در این مطالعه، خبرگان خاطرنشان می هایداده

های ژئومارکتینگ، ریشه در ضعف ابتدایی در معماری داده و های پروژهبسیاری از شکست

ها بیشتر زمان خود را صرف بازآفرینی یا تبدیل داده مهندسی آن دارد. بدین معنا که سازمان

 .عی و کاربردیکنند تا تحلیلی واقمی

های مکانی مراتبی و ایجاد لایهدر مجموع، این مضمون با پیشنهاد ساختارهای سلسله

کند که برای عبور از شلوغی بیان می( …های رفاهی و )سکونت، ترافیک، رقبا، زیرساخت

مند داده ضرورتی غیرقابل گیری شفاف، معماری نظامهای تصمیمداده و رسیدن به مدل

 .استپوشی چشم

 گیری اقتصادی؛ پیوند ژئومارکتینگ و سودآوریهای تصمیماستراتژی

گیری اقتصادی است. این مضمون بر شناخت و های تصمیمدومین مضمون، استراتژی

ای یا محلی تأکید دارد. از جمله موارد های منطقههای بازار بر پایه شاخصارزیابی فرصت

ای با پتانسیل بالا، تعریف نرخ بازگشت منطقههای برجسته در این بخش، شناسایی خوشه

های فروش با مکانی، ایجاد مدل سناریو برای تغییرات جمعیتی و تلفیق داده (ROI) سرمایه

کند که جنبه رو اهمیت پیدا میآمار اقتصادی است. در واقع، ژئومارکتینگ هوشمند از آن

از حدس و گمان یا رویکرد عمومی  مکانی را به معادلات اقتصادی وارد کرده و تصمیمات را

 .بردرقابت قیمتی فراتر می
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 یابی تسهیلاتخصوص مطالعات مرتبط با مکاندر بسیاری از تحقیقات گذشته، به

(Facility Location) ای و لجستیکی مدنظر ای، بیشتر جنبه هزینهیا تحلیل رقابت منطقه

گیری دهد که تصمیمنشان می های مااما یافته .(Kim & Thomas, 2021) بوده است

جذب »تواند بازاریابی را از حالت های اقتصادی ترکیب شود، میمحور اگر با شاخصمکان

عبارت دیگر، سازمانی که به .تغییر دهد« سازی سودآوری مکانیبهینه»به « ایمشتری توده

رم و قدرت های شهر توبداند در کدام مناطق هزینه فرصت بالاتر است یا در کدام بخش

های قیمتی، تبلیغاتی و توزیعی را منطبق با آن خرید مشتریان بیشتر است، قادر است بسته

 .شرایط ارائه دهد

تحلیل »مقایسه با تحقیقات قبلی حاکی از آن است که آثار جدیدتر بر اهمیت 

، هنوز حالهای تخصیص بهینه منابع تأکید دارند؛ باایندر توسعه مدل« های مکانیدادهکلان

صورت های اقتصادی و جغرافیایی بهها بر ادغام مستقیم شاخصتعداد محدودی از پژوهش

در این پژوهش، خبرگان تأکید  .(Ramirez & Garcia, 2022) یکپارچه متمرکزند

مکانی، -داشتند که دورشدن از رویکرد سنتی تبلیغات یا افزایش شعبه، بدون تحلیل اقتصادی

 .های ناکارآمد شودتواند منجر به ایجاد ظرفیتمیریسک بالایی دارد و 

 هوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی؛ از تبلیغات ساده تا تعاملات تعاملی

عنوان سومین مضمون پژوهش، بیانگر آن است که هوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی به

های تبلیغات ینهای ژئومارکتینگ در سطحی فراتر از تعیین موقعیت فروشگاه یا کمپقابلیت

شده سازیهایی نظیر ارسال پیشنهادهای شخصیگیرد. این مضمون به تکنیکمحیطی قرار می

های اختصاصی های تخفیف مکانی، طراحی اپلیکیشناندازی کوپن، راهGPS بر اساس

ترافیک عابران پیاده( توجه ) Foot Traffic های دیجیتال بامحور و اتصال استراتژیمکان

تواند ، سازمان می(IoT) در واقع، با استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی و اینترنت اشیادارد. 

 & Lee) های مکانی بلادرنگ پیاده کند؛ کاری که در گذشته ممکن نبودکمپین

Chang, 2022). 

صورت پراکنده مطرح شده بود )مانند تبلیغات این مضمون در برخی تحقیقات پیشین به

فروشی(، اما هوشمندسازی یکپارچه کل فرایند واقعیت افزوده در خردهیا  GPS مبتنی بر

هایی دهد سازماناندازه کافی عمومیت نیافته است. مطالعات اخیر نشان میبازاریابی هنوز به

گیرند، سازی پیشنهادهای فروش بهره میبرای شخصی« بانک اطلاعات مکانی»که از 
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 ,.Zhang et al) بیشتری مواجه شوند (Conversion Rate) توانند با درصد تبدیلمی

های تواند عادتویژه زمانی که سازمان میهای ما نیز موید این نکته است؛ بهیافته .(۲۰۲۱

های اجتماعی محلی رصد های تعاملی یا شبکههایی مانند نقشهمکانی مشتریان را در اپلیکیشن

 .رسال نمایدکند و براساس الگوهای تردد، پیشنهادهای تخفیف ا

پیوند  «(Moment Marketing) ایبازاریابی لحظه»این موضوع همچنین با 

کند دهیم مشتری در چه زمان و مکانی از شهر تردد میخورد؛ بدین معنا که تشخیص میمی

دهیم. نتیجه چنین رویکردی، ایجاد حس و در همان لحظه، آفر یا اطلاعات مفیدی ارائه می

 .شده بیشتر برای مشتری استهمدلی و ارزش ادراک

 

 های پذیرش رویکرد مکانیادغام فرهنگی و سازمانی؛ چالش

دهد که حتی اگر زیرساخت چهارمین مضمون، ادغام فرهنگی و سازمانی، نشان می

ای و ابزار هوشمند آماده باشد، موفقیت ژئومارکتینگ هوشمند نیازمند هماهنگی عمیق داده

گرفته تا بازاریابی، مالی و منابع انسانی( است. در بسیاری  IT واحدهای مختلف سازمان )از

های مکانی شد که مدیران ارشد گاه درک روشنی از مزایای دادهها، اشاره میاز مصاحبه

دهند. بنابراین، ، مقاومت نشان میGIS دلیل عدم آشنایی با فناوریندارند و کارکنان نیز به

 تشکیل تیم ژئومارکتینگ شامل متخصصان تحلیلی، تعریف ساختار سازمانی ویژه )مثلاً

 .(Cortez & Johnston, 2021) کارشناسان بازاریابی و مدیر پروژه( ضروری است

سازی های متمرکز بر پیادهتوان گفت پژوهشاز حیث مقایسه با تحقیقات گذشته، می

مت فرهنگی بارها به مقاو (Digital Transformation) هاتحول دیجیتال در سازمان

 Ali) ای نداشته استاند اما بخش مکانی هنوز در بسیاری از مطالعات جای ویژهاشاره کرده

& Rezayi, 2023). کند که ادغام فرهنگی موضوعی بسیار حیاتی های ما تأیید مییافته

شود )معمولًا ها به یک یا دو واحد محدود میهای مکانی در اکثر سازماناست؛ چراکه داده

ستیک یا حوزه مهندسی( و واحدهای بازاریابی، فروش یا مالی دخالت اندکی دارند. در لج

تر و تعریف سهم هر واحد در مقابل، ژئومارکتینگ هوشمند نیازمند همکاری گسترده

 .موفقیت پروژه است
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های های موفقیت مکانی، تشویق کارکنان به شرکت در دورهدرعمل، ارائه گزارش

ای از جمله راهکارهایی است که در این رشتههای بیناد کارگروهو ایج GIS آموزشی

اند این ادغام فرهنگی و ساختاری را محقق هایی که توانستهپژوهش پیشنهاد گردید. سازمان

گویی به تغییرات ها را کاهش دهند و سرعت پاسخسازی پروژهاند زمان پیادهکنند، توانسته

 .بازار را افزایش دهند

 ای فراتر از سازماننفعان و شبکه همکاران؛ شبکهذی تعاملات

مضمون پنجم تحقیق است که بر لزوم همکاری  نفعان و شبکه همکارانتعاملات ذی

فراتر از مرزهای سازمان تأکید دارد. براساس این مضمون، ژئومارکتینگ هوشمند زمانی 

نفعان )نظیر بین شرکا و ذیها و تجارب سازد که دادهپتانسیل حداکثری خود را نمایان می

ها( به های شهری یا دانشگاهمحور، سازمانهای دادهآپکنندگان محلی، استارتتأمین

های پیشرو با عقد هایی مطرح شد که شرکتاشتراک گذاشته شود. در پژوهش حاضر، نمونه

به مزیت رقابتی های ترافیکی دقیق، نامه با وزارت راه یا شهرداری برای دسترسی به دادهتفاهم

های تحقیقاتی و زمانی را رسیدند یا با ایجاد پلتفرم آنلاین همکارانه برای تبادل داده، هزینه

 .(Ramirez & Garcia, 2022) طور چشمگیری کاهش دادندبه

تأکید شده که « اکوسیستم نوآوری باز»گیری در مطالعات خارجی نیز بر شکل

های تحلیل سازی مدلتوانند به غنیداده میکلان برداری وهای حوزه نقشهآپاستارت

های این پژوهش، نکته متمایز یافته .(Brady & Chen, 2022) محور کمک کنندمکان

های ظاهراً غیرمرتبط است؛ مثلاً یک شرکت گردشگری با پیشنهاد همکاری میان سازمان

ت مخابراتی محلی. این ای با یک شرکای یا یک رستوران زنجیرهای منطقهیک بانک داده

یا حتی توسعه خدمات  (Service Bundling) های تلفیقیتواند به خلق بستهتعامل می

 .جدید بینجامد

یکی از ارکان مهم تضمین  نفعانهمکاری با ذیتوان گفت بندی، میعنوان جمعبه

شود و ها خارج از سازمان تولید میموفقیت رویکرد مکانی است؛ چراکه بسیاری از داده

 .تواند به محرومیت از منابع کلیدی منجر شودرقابت افراطی در این حوزه می
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 سنجش عملکرد و بهبود مستمر؛ حفظ پویایی در بلندمدت

کننده پویایی ششمین و آخرین مضمون، سنجش عملکرد و بهبود مستمر است که تضمین

گونه که نتایج رود. همانمیشمار و پایایی فرایند ژئومارکتینگ هوشمند در بلندمدت به

های کدگذاری نشان داد، داشتن یک داشبورد یکپارچه برای مدیران ارشد، تعریف شاخص

های منظم، از های داخلی در دورهمکانی و برگزاری ممیزی (KPI) کلیدی عملکرد

 .سازی موفق ژئومارکتینگ استملزومات پیاده

های چرخه بهبود تینگ، بسیاری از مدلدر تحقیقات مرتبط با مدیریت عملیات و مارک

های ما نیز این امر را تأیید یافته .(Ali & Chen, 2022) اندپیشنهاد شده (PDCA )نظیر

های منطبق بر های مکانی و تصمیمکند که بدون فرآیند بازخورد و اصلاح مداوم، دادهمی

خوانی نداشته باشد. ار همهای جدید بازآن ممکن است پس از مدتی قدیمی شود یا با واقعیت

ها را پایش کرده و در صورت بروز طور مستمر خروجیبنابراین، سازمان باید بتواند به

 .انحراف از اهداف، سریعا راهکارهای جایگزین را اجرایی نماید

گیری موفقیت یکی از نکات مهم و تکمیلی در این مضمون آن است که اندازه

های ترکیبی )هزینه، سود، رضایت مشتری، سطح وفاداری شاخصژئومارکتینگ نیازمند 

 Vafeas) های مکانی را نمایان سازدصورت یکجا وضعیت پروژهاست که به( …ای ومنطقه

& Hughes, 2022). هایی، مدیران ارشد قادر به ارزیابی جامع بدون چنین شاخص

رنگ های دیجیتال دیگر کمهای مکانی در سایه پروژهنخواهند بود و ممکن است پروژه

 .شوند

 مقایسه با تحقیقات پیشین

های متمرکز بر بازاریابی مکانی یا از حیث مقایسه با مطالعات گذشته، پژوهش

اند؛ اما بخش عمده این مطالعات به های اخیر روند افزایشی داشتهژئومارکتینگ در سال

اند. ا لجستیک( پرداختهفروشی یمباحث تکنیکی و محدود به یک صنعت )مانند خرده

های متنوع و مصاحبه با خبرگانی از صنایع مختلف، کوشیده پژوهش حاضر با گردآوری داده

ها(، به ابعاد چون معماری دادهاست یک چارچوب جامع ارائه دهد که افزون بر بعد فنی )هم

نسبت به  توان گفت مدل کنونیاقتصادی، فرهنگی و سازمانی نیز بپردازد. در نتیجه، می
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محور متمرکز یابی یا تبلیغات موقعیتهای پیشین )که اغلب بر ابعاد مهندسی مکانمدل

محور را پر تواند خلأ میان مدیریت استراتژیک و تحولات دادهتر است و میاند( غنیبوده

 .نماید

 Digital) از طرف دیگر، در برخی مطالعات مرتبط با تحول دیجیتال

Transformation) های حرارتی یا تحلیل های صنعتی، اشاره مختصری به نقشهمحیط در

آوری داده، هوشمندسازی و جغرافیایی شده است، اما نگاه منسجم به همه مراحل جمع

این پژوهش  .(Mirhosseini & Jafari, 1401) شودنفعان، کمتر دیده میتعاملات ذی

توجهی اند، اما بیابزارهای تحلیلی مهمکند که اگرچه کننده آن نگاه است و تأکید میتکمیل

 .تواند مانع موفقیت در بلندمدت شودسازمانی می-به ادغام فرهنگی

 پیشنهادهای کاربردی

ای از پیشنهادهای عملیاتی برای مدیران و توان مجموعهآمده، میدستدر پرتو نتایج به

 :وکار ارائه دادگذاران کسبسیاست

 :تثبیت زیربنای داده مکانی .۱

o های یکپارچه مدیریت داده مکانیاندازی سیستمراه (GIS 

Enterprise) های مختلف سازمان )لجستیک، بازاریابی، مالی(و اتصال آن به بخش. 

o سازی و تبادل داده )مثلاً های استاندارد ذخیرهتعریف پروتکل

 .برای تسهیل تبادل با شرکای بیرونی (GeoJSONفرمت

o هاسازی مستمر دادهسنجی و پاککیفیتهای بینی مکانیزمپیش. 

 :محورهای اقتصادی مکانطراحی شاخص .۲

o های فضایی باتلفیق تحلیل داده KPIهای مالی )نظیر ROI  یا نرخ جذب

 .های توسعه در مناطق مختلفبندی پروژهمنظور اولویتسرمایه( به

o آن سازی سناریوهای جمعیتی، توریستی یا مهاجرتی و برآورد تأثیر مدل

 .گذاری یا گسترش بازاربر استراتژی قیمت
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 :گسترش هوشمندسازی در بازاریابی جغرافیایی .3

o یابی بلادرنگهای موقعیتاستفاده از تکنیک (Real-Time 

Location) سازی پیشنهادهاهای موبایل برای شخصیدر اپلیکیشن. 

o بر محور که ضمن ردیابی ترافیک عاهای تبلیغات مکاناندازی کمپینراه

 .و خودرو، لحظه مناسب برای نمایش پیام را تشخیص دهند

o ای مانند واقعیت افزودهافزودهاتصال خدمات ارزش (AR)  یا اینترنت

 .برای ارتقای تجربه مشتری در محل (IoT) اشیا

 :ایجاد فرهنگ سازمانی حامی ژئومارکتینگ .۴

o موفقیت به های های مکانی و ارائه گزارشتبیین روشن منافع تحلیلی داده

 .مدیران ارشد

o ای شامل متخصصان تحلیل داده، کارشناسان های چندرشتهتشکیل تیم

 .بازاریابی و نمایندگان واحدهای عملیاتی

o های مالی و جایگاه شغلی برای افرادی که در پیشبرد در نظر گرفتن مشوق

 .کنندهای مکانی نوآوری میپروژه

 :نفعانهمکاری چندجانبه با ذی .5

o  ها برای دسترسی ها یا وزارتخانهافزایی با شهرداریقراردادهای همانعقاد

 .(…های حیاتی )ترافیکی، خدمات عمومی وبه داده

o های تخصصی یا پیمانکاران محلی با اطلاعات آپهای استارتادغام داده

 .سازمانی برای تکمیل زنجیره ارزش مکانیدرون

o طراحی رویدادهای تعاملی (Hackathon بهیا هما )منظور شناسایی یش

 .های همکارها و شرکتهای مشترک با دانشگاهایده
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 :سنجش عملکرد مستمر و بهبود پویای فرایندها .6

o های مکانی )نظیر تراکم استقرار داشبورد مدیریتی که ترکیبی از شاخص

 .های مالی را ارزیابی کندای( و شاخصمشتری، سهم بازار منطقه

o ای برای ارزیابی میزان تحقق اهداف لی دورههای داخبرگزاری ممیزی

 .مکانی

o تنظیم ساختارPDCA  و ایجاد فرایندی برای اصلاح طرح و اقدام سریع

 .در صورت بروز انحراف از برنامه

 بندی پایانیجمع

صرفاً یک ابزار یا « ژئومارکتینگ هوشمند»نتایج پژوهش حاضر گویای آن است که 

های تواند چارچوباست که می رویکردی جامعتکنیک مکمل در بازاریابی نیست، بلکه 

گیری را متحول سازد و مزیت رقابتی پایداری برای سازمان ایجاد کند. در واقع، سنتی تصمیم

های اقتصادی، فرهنگی و ساختاری، بستر مناسبی را برای تنظیم ینشهای مکانی با بتلفیق داده

هایی که براساس نیازهای واقعی و متنوع آورد. استراتژیوکار فراهم میهای کسباستراتژی

 .بردگیرد، ریسک کمتری داشته و سرعت انطباق با تغییرات را بالا میمناطق شکل می

با مدیریت داده و بازاریابی دیجیتال، بر ضرورت  ها، ضمن تکمیل مباحث مرتبطاین یافته

کند. تأکید می« فضایی-تحلیل اقتصادی»و « محوربازاریابی مکان»سوی حرکت به

ای هایی که به این حوزه توجه جدی داشته باشند، در فاز اول باید زیربنای دادهسازمان

ای و همراهی مدیران ارشد و رشتهقدرتمند و استاندارد را ایجاد کنند، سپس با نگاهی میان

های مختلف عملیات و استراتژی پیاده کارشناسان فنی، راهکارهای ژئومارکتینگ را در لایه

 .نمایند

یابی، بازاریابی دیجیتال از منظر علمی، این پژوهش شکاف میان مطالعات مهندسی مکان

گشاید؛ قات آینده میاندازی برای تحقیکند و چشمو استراتژی اقتصادی را تا حدی پر می

چین، از جمله اینکه چگونه رویکرد ژئومارکتینگ را با سایر روندهای فناوری )مانند بلاک

های ای )مانند شبکههای کمی پیشرفتههوش مصنوعی، رایانش ابری( ادغام کنیم یا چه روش

 .بینی را ارتقا بخشندتوانند دقت تحلیل و پیشعصبی مکانی( می
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های رود با توجه به سرعت تحولات تکنولوژیک و گستردگی دادهانتظار میدر نهایت، 

وکارهای امروزی، ژئومارکتینگ هوشمند بیش از پیش به نقطه تمرکز مکانی در کسب

اند از بازاریابی صرفاً عمومی فراتر رفته و بر پایه ها تبدیل شود. مدیرانی که مایلسازمان

توانند از چارچوب و محور اتخاذ نمایند، می مکانهای عینی، تصمیمات اقتصادیِداده

های جاری و آتی بهره گیرند. در واقع، گانه این تحقیق برای هدایت پروژهمضامین شش

گذاری در فناوری است، بلکه مستلزم تحول در تنها نیازمند سرمایهموفقیت در این مسیر نه

نفعان بیرونی و التزام به رویکرد نه با ذیفرهنگ سازمانی، توانمندسازی نیروها، تعامل همکارا

 .بهبود مستمر نیز خواهد بود

در کنار توان راهبردی دانست که بنابراین، ژئومارکتینگ هوشمند را می

، راه را برای دستیابی به رشد اقتصادی پایدار و های سازمانهوشمندسازی سایر بخش

های مکانی همچون سوخت موتور داده کند؛ راهبردی که در آن،قدرت رقابت بالا هموار می

وگمان، به واقعیت و از رویکردهای کلی، کند و سازمان را از حدسسازی عمل میتصمیم

 .شودای رهنمون میشده و منطقههای بومیبه طرح
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Abstract  

The main objective of this research is to develop a brand valuation model as a key 

indicator in smart strategic management of marketing and business. In today's world, 

where market competition has increased sharply and the importance of branding as 

one of the important factors for the success of organizations has become more 

prominent, companies need to use smart and strategic approaches to value their brands 

in order to increase recognition, customer trust, and enhance their competitive 

position. Focusing on brand valuation, this research examines how to utilize modern 

technologies and data analysis to improve marketing strategies and increase the value 

of companies' brands. This research is qualitative and based on content analysis and 

was conducted through targeted interviews with senior managers, marketing experts, 

and academic experts. The findings show that smart brand valuation, while 

strengthening convergence in the decision-making process and effective use of brand-

related data, can lead to the promotion of collaborative behavior of managers and the 

definition of motivational structures. As a result, companies will be able to improve 

their brand value and economic performance while improving stakeholder 

satisfaction. 
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 کردیسبز با رو یگذارمتیمدل ق یبرند سبز هوشمند: طراح
 دهیچیپ یهاطیدر مح یرقابت تیمز

 یسحر باباخان
 یکسب و کار، دانشگاه جند تیریارشد مد یکارشناس یدانشجو

 .رانیشاپور اهواز، اهواز، ا
  

 فر انیراحمدیام لیاسماع
شاپور  یدانشگاه جند ،یبازرگان تیریگروه مد یعلم ئتیعضو ه

 .رانیاهواز، اهواز، ا

 چکیده 
سبز  یهابرند شبردیدر پ یسنت یکردهایرو یبرخ یساخت، ناکارآمد یپژوهش را ضرور نیکه انجام ا یچالش محور

 یبرا یواقع زیتما جادیو ا یطیمحستیز یایدرست مزا نییکه عموماً موفق به تب ییکردهایبود؛ رو دهیچیپ یهاطیدر مح
نقش برند سبز هوشمند  یحاضر، بررس قیهدف تحق ،یستکا نی. در واکنش به اشدندینم نفعانیکنندگان و ذمصرف
هدف،  نیبه ا یابیدست یاست. برا ردایپا یرقابت تیبه مز یابیمنظور دستسبز به یگذارمتیمدل ق نیآن بر تدو ریو تأث

 اب افتهیساختارمهین یهاحاصل از مصاحبه یهامضمون، داده لیو روش تحل یفیک کردیپژوهشگران با استفاده از رو
کردند. در  یمند کدگذارصورت نظامسبز را به یهااسناد مرتبط با پروژه لیتحل زیسبز و ن یابیخبرگان حوزه بازار

هوشمند، تعاملات  یهایفناور یدیشد که سه حوزه کل ییشناسا یو پنجاه کد فرع ستیو دو یده مضمون اصل ت،ینها
 یهالیشت. تحلدا یاهژیو تیسبز، اهم یگذارمتیسبز و ق ینیآفرارزش یدر راستا ژهیوبه ،یو درک مشتر داریپا
 ترقیدرک عم یرا برا نهیسبز، زم یزمحور در برندساهوشمند و داده یکردهایاز رو یریگکه بهره دهدینشان م یینها

 نیدوت ها،نهیزهدر منافع سبز و  تیشفاف جادیبا ا گر،ید یو از سو کندیفراهم م یو اقتصاد یطیمحستیابعاد ز
 دیمدل، با نیموفق ا یسازادهیپ یها براروشن شد که سازمان نی. همچندینمایم لیسبز را تسه یگذارمتیق یهااستیس

 سهیاشند. مقابسبز برخوردار  یمختلف و فرهنگ سازمان یواحدها انیم یکارآمد، همکار تالیجید یهارساختیاز ز
سبز در  یگذارمتیقسبز و  یبرندساز نیب یقیتلف کردیکه وجود رو تآن اس انگریب نیشیپ قاتیحاضر با تحق یهاافتهی

 ییهایطالعه نوآورم نیا جه،ی. در نتکندیم فایا یدیکل یامروز نقش دهیچیپ طیسازگار با مح یرقابت تیمز یریگشکل
 تواندیکه م دهدیئه مارا یسبز و عناصر فرهنگ تیریفناورانه، مد یهاجنبه بیترک یبرا کپارچهی یهمچون ارائه چارچوب

 راهگشا باشد. اریسبز، بس یکردهایدر حال گذار به رو عیدر صنا ژهیوبه ،ییاجرا رانیمد یبرا
 .دهیچیپ یهاطیمح ،یداریپا ،یرقابت تیسبز، مز یگذارمتی: برند سبز هوشمند، قها: کلیدواژه

                                                             
  :نویسنده مسئولSedigheh Shahidi Arghini 2121@gmail.com 
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۱۰۱. 
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 مقدمه

ها های راهبااردی سااازمانمقولااهیکی از های اخیاار بااهبرندسااازی ساابز در طااول دهااه

محیطی یااا هااای زیسااتشااد فعالیتتاار تصااور میتباادیل شااده اساات. در حااالی کااه پیش

مانااد، رویکردهااای ساابز صاارفاً در حااد یااک مساائولیت اجتماااعی و تبلیغاای باااقی می

تنها بااه بهبااود توانااد نااههای هوشاامند ساابز میانااد کااه سیاسااتشااواهد عملاای نشااان داده

 & Chen) ه بااه خلااق مزیاات رقااابتی پایاادار نیااز منجاار شااودوجهااه سااازمان، بلکاا

Chang, 2022). دارنااد، هایی کااه در مساایر برندسااازی ساابز گااام برمیشاارکت

کننااد بااا ارائااه محصااولات و خاادمات دوسااتدار محاایط زیساات، گااامی معمااولاً تاالاش می

ها، حفااظ منااابع طبیعاای و جلااب اعتماااد مشااتریان آگاااه بااه در جهاات کاااهش آلایناادگی

حاااال، ایااان رویکااارد تنهاااا زماااانی باااه موفقیااات محیطی بردارناااد. بااینئل زیساااتمساااا

سااو، ارزش واقعاای ابتکااارات ساابز خااود انجامااد کااه شاارکت بتوانااد از یکراهبااردی می

نفعااان منتقاال کنااد و از سااوی دیگاار، سااازوکاری منسااجم باارای تعیااین قیماات را بااه ذی

 .سبز داشته باشد

تااوان قیماات وزه آن اساات کااه چگونااه میهااای بنیااادین در ایاان حاایکاای از چالش

محصااولات یااا خاادماتی را کااه مزیاات ساابز دارنااد، طااوری تنظاایم کاارد کااه در عااین 

های اضاااافی ناشااای از فراینااادهای پااااک، کنناااده هزیناااهخوبی منعکسبودن، باااهرقاااابتی

 هااای ساابز باشاادگذاری در فناوریمااواد اولیااه سااازگار بااا محاایط زیساات یااا ساارمایه

(Rahbar & Wahid, 2018). دلیل محدودماناادن بااه ها بااهبساایاری از شاارکت

های تولیااد ساابز یااا نرخاای گااذاری، اغلااب تنهااا باار پایااه هزینااهرویکردهااای ساانتی قیمت

کننااد. در ایاان میااان، نمااادین باارای ارائااه محصااولات دوسااتدار محاایط زیساات بساانده می

ر نفعااااان دیگاااار )نظیاااار شاااارکا و نهادهااااای قااااانونی( نیااااز دکنندگان و ذیمصاااارف

هاااای فنااای دقیاااق هساااتند تاااا بتوانناااد درک کنناااد وجوی شااافافیت و دادهجسااات

های معمااولی دارد و چاارا بایااد محصااولات و خاادمات ساابز واقعاااً چااه تفاااوتی بااا نمونااه

ترتیب، تناقضاای شااکل باادین .(Lin & Ho, 2021) مبلغاای فراتاار پرداخاات کننااد

نیاااز مشااتری »و « ختار قیمااتهای ساابز در سااانیاااز سااازمان بااه انتقااال هزیناه»گیارد بااین می

ایااان تنااااقض دقیقااااً یکااای از «. محیطیافااازوده زیساااتباااه آگااااهی عمیاااق از ارزش

 .گیری پژوهش حاضر بوده استهای کلیدی برای شکلمحرک
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گااذاری قیمت»و « برنااد ساابز هوشاامند»هاادف اصاالی ایاان تحقیااق، تبیااین مفاااهیم 

ها بتواننااد ریااق آن، شاارکتهااای پیچیااده و ارائااه الگااویی اساات کااه از طدر محیط« ساابز

هااای ساابز مشااتریان، ساااختار قیماات ساابز خااود را ضاامن شناسااایی دقیااق نیازهااا و انگیزه

پااذیر و مبتناای باار مزیاات رقااابتی طراحاای کننااد. در ادبیااات بازاریااابی صااورت انعطافبه

بارهااا مااورد توجااه قاارار گرفتااه و  (Green Pricing) گااذاری ساابزساابز، قیمت

 شاااودسااای در تحریاااک رفتاااار خریاااد مسااائولانه شاااناخته میعنوان ابااازاری اساباااه

(Peattie, 2020).  اماا بسایاری از تحقیقاات پیشاین، یاا باه بررسای نظاری ایان مفهاوم

اند. در شاارایطی کااه پیچیاادگی انااد یااا صاارفاً روی صاانایع خاااص متمرکااز شاادهپرداخته

هااای روشگیااری از نفعااان در صاانایع مختلااف افاازایش یافتااه، بهرهمحیطاای و تنااوع ذی

گااذاری منطبااق باار هوشاامند برندسااازی ساابز باارای ارتباااط مسااتمر بااا مشااتریان و قیمت

 ,Zhu & Sarkis) محیطی، اهمیتاای دوچناادان پیاادا کاارده اسااتارزش زیساات

تاالاش « برنااد ساابز هوشاامند»از ایاان منظاار، پااژوهش حاضاار بااا تمرکااز باار  .(۲۰۲۲

م پیونااد دهااد و نشااان دهااد کنااد تااا عناصاار فناورانااه، ماادیریتی و فرهنگاای را بااا هاامی

هااای ساابز اسااتفاده هااای دیجیتااال باارای تبیااین دقیااق مزیتتااوان از ظرفیتچگونااه می

گااااذاری مااااؤثرتر و سااااازگار بااااا الگااااوی های قیمتموازات آن، ماااادلکاااارد و بااااه

 .وکار سبز ارائه دادکسب

های سااابز در دلیل پیچیااادگی ذاتااای اساااتقرار سیاساااتاز منظااار روش تحقیاااق، باااه

ا و تنااوع عواماال مااؤثر در درک مشااتریان از یااک برنااد ساابز، پااژوهش حاضاار هسااازمان

هااای اولیااه از طریااق اسااتفاده کاارده اساات. داده« تحلیاال مضاامون»از رویکاارد کیفاای و 

سااااختاریافته باااا مااادیران ارشاااد برنااادهای سااابز، متخصصاااان حاااوزه های نیمهمصااااحبه

زاریااابی ساابز گااردآوری گااذاری پایاادار، و اساااتید دانشااگاهی فعااال در زمینااه باقیمت

هااا و عبااارات کلیااادی، ها و تحلیاال دقیااق واژهشااد. سااپس بااا ترنسااکریپت مصااااحبه

های مفهااومی و در نهایاات مضااامین اصاالی اسااتخراج گردیااد. ایاان فراینااد بندیدسااته

تحلیلاای، پژوهشااگران را قااادر ساااخت تااا ضاامن شناسااایی ریزکاادها و مضااامین کلیاادی، 

هااای پیچیااده را گااذاری ساابز در محیطمند و قیمتافاازای برنااد ساابز هوشااارتباااط هم

 .(Chen et al., 2021) تبیین نمایند
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گیااری از ابزارهااای دیجیتااال و تحلیاال نکتااه شااایان توجااه در ایاان رویکاارد، بهره

هااای دادهها امااروزه از کلانهااا باارای پشااتیبانی برنااد ساابز اساات. بساایاری از شاارکتداده

سااازی زنجیااره حتاای هااوش مصاانوعی باارای بهینههااای تحلیلاای و محیطی، پلتفرمزیساات

موقع قیماات و ارائااه محتااوای متقاعدکننااده بااه مشااتریان هوشاایار تااأمین ساابز، تنظاایم بااه

بیان دیگاار، برندسااازی بااه .(Tian et al., 2023) کنناادمحیطی اسااتفاده میزیساات

ای های بازیافااات یاااا تبلیغاااات محیطااای کلیشاااهساابز دیگااار محااادود باااه درج برچساااب

بلکااه سااازمان بایااد در سااطح سااازمانی و فناورانااه آمااادگی بهتااری باارای پااایش و نیساات؛ 

دهاای دقیااق دسااتاوردهای ساابز خااود داشااته باشااد و از آن باارای دفاااع از قیماات گزارش

 .سبز در ذهن مشتریان و نهادهای نظارتی بهره بگیرد

کنااد: تااوان گفاات پااژوهش حاضاار سااه سااطح را تویمااان بررساای میاز ایاان زاویااه می

بخشاای، هماااهنگی بااین واحااادهای سااطح سااازمانی )فرهنااگ ساابز، رویکااارد میان (۱

بینااای، داده، تحلیااال پیش( ساااطح فناوراناااه )ابزارهاااای کااالان۲بازاریاااابی و تولیاااد(، 

( ساااطح محااایط رقاااابتی 3سنسااورها، هاااوش مصااانوعی بااارای پاااایش عملکاارد سااابز(، 

از تحقیقااات پیشااین هااای متمایزسااازی ساابز در براباار رقبااا(. در حااالی کااه بساایاری )روش

انااد، مااا باار ایاان باااوریم کااه بااه شااکل جداگانااه روی هاار یااک از ایاان سااطوح کااار کرده

گااذاری ساابز دقیقااااً بااه همااااهنگی موفقیاات در اسااتقرار برناااد ساابز هوشااامند و قیمت

 .(Menguc et al., 2021) زمان این سه سطح بستگی داردهم

هاااای ناااوینی مثااال چالش ها را بااااهاااای پیچیاااده کناااونی ساااازمانازآنجاکاااه محیط

محیطی و انتظاااارات باااالای گیرانه زیساااتکمباااود مناااابع طبیعااای، مقاااررات ساااخت

محااور باارای های ساابز و ارزشرو کاارده اساات، انتخاااب اسااتراتژیمشااتریان آگاااه روبااه

تنها از دیاادگاه مساائولیت اجتماااعی جااذابیت دارد، بلکااه در حفااظ و ارتقااای سااازمان نااه

باار  .(Chen & Chang, 2022) کناادزایی ایفااا میساامزیاات رقااابتی نیااز نقااش به

رود دسااتاوردهای ایاان پااژوهش بتوانااد پلاای میااان مبااانی نظااری و ایاان اساااس، امیااد ماای

راهکارهااای عملاای بسااازد و بااه ماادیران و پژوهشااگران کمااک کنااد تااا فراتاار از تبلیغااات 

گااذاری نمااادین، الگااویی یکپارچااه باارای تعریااف برنااد ساابز هوشاامند و نحااوه قیمت

 .بز در شرایط پیچیده ارائه دهندس
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 مبانی نظری تحقیق

ها باارای ایجاااد برنااد ساابز هوشاامند در محاایط رقااابتی امااروز، اباازار کلیاادی سااازمان

دهااد کااه تمااایز و دسااتیابی بااه پایااداری اساات. رویکردهااای نااوین در بازاریااابی نشااان می

یریت صاارف ارائااه یااک محصااول ساابز کااافی نیساات، بلکااه بایااد فراینااد تاارویج و مااد

کااوی پشاتیبانی گااردد تاا بتااوان باه شااکلی هاای پیشاارفته و دادهبرناد نیاز از طریااق فناوری

ای نفعاااان را تشاااخیص داد و عرضاااه محصاااول سااابز را باااه شااایوهعمیاااق نیازهاااای ذی

 ,.Chen et al ؛Peattie, 2020) متناسااب بااا ترجیحااات بااازار ارائااه کاارد

هاااای سااابز بااارای مزیتچاااالش اصااالی در ایااان فرایناااد، شااایوه تبیاااین  .(۲۰۲۱

محیطی و کنندگان پیچیاااده اماااروزی اسااات کاااه انتظاااار دارناااد ابعااااد زیساااتمصااارف

 Testa) های محکاام توضاایح داده شااودشااان بااا شاافافیت و اسااتدلالاقتصااادی تصمیم

et al., 2022). 

کننده ساابز، هنگااام هااای متعااددی باار ایاان حقیقاات تأکیااد دارنااد کااه مصاارفپژوهش

ها، ملاحظاااتی چااون میاازان کاااهش دمت عاالاوه باار هزینااهارزیااابی یااک محصااول یااا خاا

آلایناادگی، حفااظ ساالامت و ایمناای، و امکااان بازیافاات یااا اسااتفاده مجاادد را در نظاار 

از ایاان رو، برندسااازی ساابز موفااق نیازمنااد تولیااد  .(Lin & Ho, 2021) گیااردمی

محیطی اسااات کاااه همزماااان بااار مزایاااای هاااای مساااتند زیساااتمحتاااوای غنااای از داده

 Symbolic) و نمااااادین (Performance Benefits) دیعملکاااار

Benefits) یابااد کااه فرایناااد دلالاات دارد. ایاان مساائله زمااانی اهمیاات بیشااتری می

گااذاری ساابز نیااز در دسااتور کااار سااازمان قاارار گیاارد؛ زیاارا اگاار قیماات بیشااترِ قیمت

د هااای بازاریااابی ساابز در حااپااذیر نباشااد، تمااام تلاشمحصااول ساابز باارای مشااتری توجیه

 .(Leonidou et al., 2021) شعار باقی خواهد ماند

های همچناااین بسااایاری از تحقیقاااات اخیاااار حااااکی از آن اسااات کاااه سیاساااات

محیطی اساات. دلیل المااان زیسااتگااذاری ساابز فراتاار از تعیااین یااک مبلاا  اضااافه بااهقیمت

 جوییهای اشااتراکی، مشااارکت در منااافع صاارفهتواننااد بااا ارائااه ماادلها میبلکااه سااازمان

، بخشاای (Take-back Systems) های بازگشاات محصااولاناارژی یااا حتاای سیسااتم

 های اضااافی تولیااد و عرضااه ساابز را باارای مشااتری جااذاب و منطقاای کننااداز هزینااه

(Tseng et al., 2021).  باارای مثااال، مشااتری ممکاان اساات در ازای دسترساای بااه
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ف در خاادمات پااس از فااروش سااابز، تعمیاارات بااا قطعااات قابااال بازیافاات یااا تخفیااا

هااای مصاارف اناارژی، مبلاا  بااالاتری را بپااردازد امااا در نهایاات احساااس کنااد از نظاار نهاده

هااای دیجیتااال هااا و فناوریمااالی و اخلاقاای سااود باارده اساات. اینجاساات کااه نقااش داده

 .شودگیری دقیق منافع سبز و ارائه شفاف آن به مشتری حیاتی میدر اندازه

گااذاری ساابز، زمااانی اوج کااارایی را تدر نتیجااه، ترکیااب برندسااازی ساابز و قیم

کنااااد کااااه شاااارکت بتوانااااد از ابزارهااااای هوشاااامند باااارای پااااایش رفتااااار پیاااادا می

گیری ردپااای کربناای محیطی و حتاای اناادازهکننده، ردیااابی ترجیحااات زیسااتمصاارف

تنها چنااین بسااتری نااه .(Wang & Zhang, 2023) محصااولات اسااتفاده کنااد

کناااد، بلکاااه باااه توساااعه ت را فاااراهم میهای قیماااساااازی اساااتراتژیامکاااان شخصی

گااردد و در بندی، توزیااع و خاادمات پااس از فااروش نیااز منجاار میخلاقیاات در بسااته

 Cho et) آوردای باارای شاارکت بااه ارمغااان ماایملاحظااهنهایاات، مزیاات رقااابتی قابل

al., 2022). تااوان گفاات ادغااام رویکاارد فناورانااه و ماادیریت ساابز در دو رو میازایاان

ده، زیرساااختی اساات باارای ایجاااد چرخااه ارزش پایاادار کااه در آن، مشااتری برحااوزه نااام

زنی بار سار قیمات، باه بلندمادت و مسائولیت مشاترک خاود در قباال محایط جای چاناهباه

 .اندیشدزیست می

 روش تحقیق

گاذاری سابز بار مزیات رقاابتی برناد سابز هوشامند: تاأثیر قیمت»این مطالعاه باا عناوان 

طور مشاااخص از گیاااری از روش تحقیاااق کیفااای و باااهبهرهباااا « هاااای پیچیااادهدر محیط

صااورت پذیرفتااه اساات. ایاان  (Thematic Analysis) تحلیللل مضللمونطریااق 

ها و اساااناد مااارتبط باااا شاااده از مصااااحبهآوریهاااای جمعدهاااد دادهروش اجاااازه می

مند تحلیاال شااود و الگوهااا و مفاااهیم بنیااادی شناسااایی هااای ساابز، بااه شااکلی سااامانپروژه

تواناااد در نهایااات، نتاااایج حاصااال می .(Braun & Clarke, 2022) گاااردد

گااذاری ساابز و های قیمتتصااویری جااامع از عواماال مااؤثر باار برندسااازی ساابز، سیاساات

 .ها در تقویت مزیت رقابتی ارائه کندتأثیر آن
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 مراحل اجرای تحقیق

سااااختاریافته باااا های نیمههاااای پاااژوهش از طریاااق مصااااحبهدر گاااام نخسااات، داده

خبرگااان حااوزه بازاریااابی ساابز، ماادیران برناادهای ساابز در صاانعت و تعاادادی از اساااتید 

آوری شااد. باارای ایاان منظااور، محیطی جمااعدانشااگاهی متخصااص در مطالعااات زیساات

گااذاری نفاار از خبرگااان انتخاااب شاادند کااه در زمینااه ماادیریت برنااد ساابز، قیمت ۱5

ملاای یااا پژوهشاای داشااتند. سااازگار بااا محاایط زیساات و راهکارهااای فناورانااه تجربااه ع

های کنندگان تااا زمااانی ادامااه یافاات کااه اطلاعااات جدیاادی بااه یافتااهتعااداد مشااارکت

 .قبلی افزوده نشود و به مرحله اشباع رسیدیم

ها و مسااتندات راهبااردی برخاای هااا )شااامل مااتن مصاااحبهپااس از گااردآوری داده

د. تحلیااال های سااابز(، تماااامی ماااوارد ترنساااکریپت و باااازخوانی دقیاااق شااادنشااارکت

 :مضمون در چند مرحله انجام گرفت

کلیاه نکاات کلیادی مرباوط باه رویکردهاای ساابز در  :شناسلایی کلدهای اولیله .۱

گاااذاری سااابز، مزایاااای رقاااابتی سااابز و نقاااش های قیمتبرندساااازی، شااایوه

 .فناوری استخراج و کدگذاری شد

های بااا بررساای شااباهت :بنللدی کللدها و اسللتخراج کللدهای فرعللیگروه .۲

تاار ماارتبط بااا برنااد دهای مشااابه ادغااام شااد و ذیاال عناااوین فرعیمفهااومی، کاا

 .گذاری سبز قرار گرفتسبز هوشمند یا قیمت

در ایان مرحلاه، کادهای فرعای در مضاامین اصالی قارار  :ایجلاد مضلامین اصللی .3

، «ایجاااد حااس اعتماااد ساابز بااه مشااتری»گرفاات. باارای نمونااه، مفاااهیمی مثاال 

دهاای شاافاف اهمیاات گزارش»یااا « های ابااداعی قیماات در بااازار ساابزماادل»

 .بندی شددر قالب چندین مضمون کلان دسته« آلایندگی

بررساای شااد کااه کاادام مضااامین بااا یکاادیگر  :راسللتایی مضللامینتطبیللق و هم .۴

 .پوشانی دارند و کدام تضادهای احتمالی باید حل شوندهم
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در نهایاات، براساااس میاازان تکاارار و تأثیرگااذاری  :بنللدیبنللدی و اولویتجمع .5

بناادی و گاازارش نهااایی امین در دسااتیابی بااه مزیاات رقااابتی ساابز، جمعمضاا

 .تدوین گردید

 استخراج مضامین اصلی و کدهای فرعی از مصاحبه ها و اسناد موجود . ۱جدول

 شرح کد فرعی مضمون اصلی شناسه کد

M1-1 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز
 انداز سبز در سازمانتعریف رسالت و چشم

M1-2 
استراتژیک مدیریت 

 برند سبز
 محیطیدهی فرهنگ زیستتبیین نقش رهبران در شکل

M1-3 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز
 نفعان کلیدی و انتظاراتشان از برند سبزشناسایی ذی

M1-4 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز
 تخصیص بودجه و منابع مالی برای توسعه راهبردهای سبز

M1-5 
مدیریت استراتژیک 

 بزبرند س

اندیشی میان واحدهای مختلف برای برگزاری جلسات هم

 راستا کردن اهداف سبزهم

M1-6 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

های تشویقی برای مدیران و کارکنان در تدوین سیاست

 های سبزراستای اجرای پروژه

M1-7 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

ارزیابی برای  (KPI) های کلیدی موفقیتتعریف شاخص

 برند سبز

M1-8 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

رصد تحولات جهانی در حوزه استانداردها و الزامات 

 محیطیزیست

M1-9 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

ها بر بندی آنهای سبز و اولویتمدیریت پورتفولیو پروژه

 آفرینیاساس ارزش

M1-10 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز
 های رقبا در زمینه سبز و تحلیل شکاففعالیتپایش مداوم 

M1-11 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

تعریف ساختار سازمانی متمرکز یا غیرمتمرکز برای 

 های سبزبرنامه
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 شرح کد فرعی مضمون اصلی شناسه کد

M1-12 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

های خلاقانه در بهبود برند طراحی نظام پاداش برای ایده

 سبز

M1-13 
مدیریت استراتژیک 

 سبزبرند 

های مدیریت تعارض بین منافع اقتصادی سیاست

 محیطی بلندمدتمدت و اهداف زیستکوتاه

M1-14 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

گیری چندمعیاره در تدوین راهبرد تعریف فرآیند تصمیم

 سبز

M1-15 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

محیطی سازمان با ابزارهای ارزیابی سطح بلوغ زیست

 رداستاندا

M1-16 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

های مدیریتی از دستاوردهای سبز شفافیت در ارائه گزارش

 نفعانبه ذی

M1-17 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

آموزش مدیران ارشد درباره روندهای نوظهور پایداری و 

 مسئولیت اجتماعی

M1-18 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

سبز برای هماهنگی اقدامات ایجاد شورای راهبری برند 

 سازمان

M1-19 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

محیطی در انتصابات و ارزیابی پیوند معیارهای زیست

 عملکرد مدیران

M1-20 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

های سبز المللی با تأکید بر شاخصبرندسازی در سطح بین

 مورد قبول نهادهای جهانی

M1-21 
استراتژیک مدیریت 

 برند سبز
 های بلندمدت رقابتیهای سبز به استراتژیاتصال سیاست

M1-22 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

های سبز با فرهنگ سازمانی و منشور همسوسازی ارزش

 اخلاقی

M1-23 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

ای و بازنگری مستمر در سند استراتژیک برند ارزیابی دوره

 سبز

M1-24 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

محیطی های زیستهای تخصصی با انجمنبرگزاری نشست

 برای بهبود راهبردها
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 شرح کد فرعی مضمون اصلی شناسه کد

M1-25 
مدیریت استراتژیک 

 برند سبز

برای  (Benchmarking) های مرجعاستفاده از مدل

 های سبز پیشرویادگیری از سازمان

M2-1 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته
 دوستدار محیط زیست و قابل بازیافت انتخاب مواد اولیه

M2-2 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

جویی در بندی برای صرفهکاهش وزن و حجم بسته

 ونقلحمل

M2-3 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

 (Eco-Label) محیطیگذاری شفاف زیستبرچسب

 روی محصولات

M2-4 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته
 های چندبارمصرف یا قابل پرکردن مجددبندیبستهطراحی 

M2-5 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته
 ضرر برای طبیعتهای کمها و چاپاستفاده از رنگ

M2-6 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

برای تعیین ردپای  (LCA) ارزیابی چرخه عمر محصول

 کربنی

M2-7 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

طراحی محصول با قابلیت ارتقا یا تعمیر برای افزایش طول 

 عمر

M2-8 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

بارمصرف در های یککاهش استفاده از پلاستیک

 محصولات

M2-9 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

تعبیه عناصر زیباشناختی سبز )مانند نماد برگ( بر روی 

 بندیبسته

M2-10 
حصول و طراحی م

 بندی پایداربسته

بندی با توجه به سلایق سبز سازی بستهامکان شخصی

 مشتری

M2-11 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

مشورت با متخصصان طراحی صنعتی برای ارگونومی و 

 زمانپایداری هم

M2-12 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

ونقل حملبندی در شرایط مختلف آزمایش استحکام بسته

 برای کاهش ضایعات



 پاییز   | 3شماره  | 1402سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |110

 

 

 شرح کد فرعی مضمون اصلی شناسه کد

M2-13 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

های ساده و گرافیکی روی بسته جهت ایجاد دستورالعمل

 تفکیک زباله

M2-14 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

های کنندگان مواد اولیه بر پایه شاخصانتخاب تأمین

 گواهینامه سبز

M2-15 
طراحی محصول و 

 پایدار بندیبسته

محیطی کد برای نمایش اطلاعات زیست QR استفاده از

 جزئی محصول

M2-16 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته
 تعریف استانداردهای کیفی جدید برای مواد بازیافتی

M2-17 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

ایجاد واحد کنترل کیفیت سبز برای نظارت بر رعایت 

 موازین پایداری

M2-18 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

های سبز مورد مشاوره با مشتریان کلیدی درباره ویژگی

 انتظار در محصول

M2-19 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

محیطی در طول طراحی های زیستمستندسازی هزینه

 سازی بهترمحصول برای تصمیم

M2-20 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

دهی به طراحی مینیمال و حذف اجزای غیرضروری اولویت

 بندیدر بسته

M2-21 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته
 تر قطعاتتوسعه محصولات ماژولار برای بازیافت سریع

M2-22 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

های شیمیایی در مواد اولیه و انطباق با آزمایش آلاینده

 استانداردهای جهانی

M2-23 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

 Rapid) سازی سریعهای نمونهبکارگیری روش

Prototyping) های سبزبرای ارزیابی طرح 

M2-24 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

سازی محصول بر اساس منطقه جغرافیایی و سفارشی

 ملاحظات محلی پایداری

M2-25 
طراحی محصول و 

 بندی پایداربسته

محیطی های هنری با اصول مهندسی زیستترکیب خلاقیت

 در طراحی نهایی
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 شرح کد فرعی مضمون اصلی شناسه کد

M3-1 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز
 محیطیکنندگان مطابق با معیارهای زیستانتخاب تأمین

M3-2 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

ونقل برای کاهش مصرف سازی مسیرهای حملبهینه

 سوخت

M3-3 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

ونقل برقی یا هیبریدی در صورت استفاده از ناوگان حمل

 امکان

M3-4 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز
 سازی کالاها در انبارهای سبز با مصرف انرژی بهینهذخیره

M3-5 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

در لجستیک سبز  (KPI) های کلیدیتعریف شاخص

 مانند میزان آلایندگی یا مصرف انرژی

M3-6 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

برای  (Reverse Logistics) مدیریت معکوس

 آوری و بازیافت محصولات مستهلکجمع

M3-7 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

برگزاری مناقصات سبز و لحاظ شاخص پایداری در 

 انتخاب پیمانکاران حمل

M3-8 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

برای رصد ردپای کربنی در تعریف سازوکارهای شفاف 

 کل زنجیره

M3-9 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

سبز برای کاهش  Just-In-Time اتخاذ راهبردهای

 انبارش اضافی

M3-10 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

سازی انتقال ارزیابی موقعیت جغرافیایی انبارها برای حداقل

 ایمنطقهبین

M3-11 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

کنندگان محلی برای حمایت از جامعه و همکاری با تأمین

 کاهش مسافت حمل

M3-12 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

های لجستیک جهت استفاده مجدد و بندیبهبود بسته

 کاهش ضایعات

M3-13 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

سازی سیستم مانیتورینگ آنی شرایط حمل )دما، پیاده

 اجتناب از دورریزیرطوبت( برای 
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M3-14 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

آموزش رانندگان و مسئولین لجستیک درباره رانندگی و 

 مصرفانبارش کم

M3-15 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز
 ونقل دارای گواهینامه سبزهای حملعقد قرارداد با شرکت

M3-16 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

گذشته محصولات معیوب یا تاریخمدیریت نظام بازگشت 

 جهت کاهش ضایعات

M3-17 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

ای که حداقل سفر و گونهطراحی ساختار شبکه تأمین به

 تردد حمل انجام شود

M3-18 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

شناسایی نقاط تنگنا در لجستیک که باعث آلودگی یا 

 شودمصرف بالای انرژی می

M3-19 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

سازی افزار هوشمند برای مدیریت و بهینهسازی نرمپیاده

 عملیات لجستیک

M3-20 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

دهی فصلی از میزان کاهش آلایندگی در زنجیره گزارش

 تأمین به مدیران ارشد

M3-21 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

های ایزو دریافت گواهینامهکنندگان به تشویق تأمین

 محیطیزیست

M3-22 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

های مشترک بندیمذاکره با شرکا برای استفاده از بسته

 چرخشقابل

M3-23 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

ایجاد کنسرسیوم بین تولیدکنندگان مجاور برای تسهیم 

 ناوگان حمل پاک

M3-24 
زنجیره تأمین و 

 سبز لجستیک

محیطی در برونسپاری یا های زیستارزیابی هزینه

 سازی فرآیندهای لجستیکداخلی

M3-25 
زنجیره تأمین و 

 لجستیک سبز

های موفق لجستیک سبز و مستندسازی تجربه

 گذاری درون سازماناشتراکبه

M4-1 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

ای سبز هبخشی به کارکنان درباره اهداف و اولویتآگاهی

 سازمان
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M4-2 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز
 تدوین منشور اخلاقی سبز و پایبندی عملی واحدها به آن

M4-3 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

های سبز کارکنان و های بازخوردی برای ایدهایجاد کانال

 نفعانذی

M4-4 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

سازمانی برای تشویق رفتارهای درونهای طراحی کمپین

 (جویی انرژیسبز )مثل صرفه

M4-5 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

های توجیهی با سهامداران درباره تعهدات برگزاری نشست

 محیطیزیست

M4-6 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

نهاد برای ارزیابی های مردمها و سازماندعوت از انجمن

 محیطی سازمانزیستعملکرد 

M4-7 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

تشویق فرهنگ پاسخگویی سبز در میان مدیران ارشد و 

 میانی

M4-8 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

های رسانی تصمیمات و سیاستشفافیت در اطلاع

 کل سازمانمحیطی بهزیست

M4-9 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

های سبز در آموزش مستمر درباره روشهای اجرای برنامه

 سطوح مختلف

M4-10 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

محیطی شرکای تجاری پیش از ارزیابی صلاحیت زیست

 قراردادهای کلان

M4-11 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

های سبز و قدردانی از اندازی سامانه ایدهراه

 کنندگانمشارکت

M4-12 
نفعان ذیمشارکت 

 و فرهنگ سبز

سازمانی برای انتقال تجربیات های برونطراحی کارگاه

 کنندگانموفق سبز به تأمین

M4-13 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

محیطی تشکیل کمیته داخلی برای پایش مسائل زیست

 اضطراری

M4-14 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

فرهنگی، اجتماعی و های تخصیص منابع مالی برای فعالیت

 سبز در جامعه محلی
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M4-15 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

ونقل عمومی و سازگار تشویق کارکنان به استفاده از حمل

 با محیط زیست

M4-16 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

های تشریح نقش هر فرد در موفقیت یا شکست استراتژی

 سبز سازمان

M4-17 
نفعان مشارکت ذی

 فرهنگ سبزو 

طراحی نظام مدیریت تعارض منافع میان واحدهای مختلف 

 های سبزپیرامون هزینه

M4-18 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

جویی ترغیب مدیران به الگوسازی رفتاری در حوزه صرفه

 منابع

M4-19 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

وگوی آزاد و کارشناسی درباره ایجاد فضای گفت

 های سبز سازمانپروژه

M4-20 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

محیطی کارکنان و برگزاری ارزیابی میزان آگاهی زیست

 های تکمیلیدوره

M4-21 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

های فعال در حفظ NGO نامه همکاری باتنظیم تفاهم

 محیط زیست

M4-22 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

های سبز در قالب شفاف پیشرفت پروژهرسانی اطلاع

 ایهای دورهگزارش

M4-23 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز

برگزاری رویدادهای خانوادگی سبز برای ارتقای حس 

 تعلق کارکنان

M4-24 
نفعان مشارکت ذی

 و فرهنگ سبز
 استقرار نظام پیشنهادها در حوزه بهبود فرایندهای سبز

M4-25 
نفعان مشارکت ذی

 فرهنگ سبز و

های ادغام فرهنگ سبز در هویت برند )شعار، لوگو، کمپین

 (تبلیغاتی

M5-1 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

داده برای شناسایی الگوهای استفاده از سامانه تحلیل کلان

 مصرف سبز

M5-2 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

اطلاعات ردپای سازی طراحی پلتفرم آنلاین برای شفاف

 کربنی هر محصول
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M5-3 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

برای پایش مصرف انرژی  (IoT) استفاده از اینترنت اشیا

 در خطوط تولید

M5-4 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

سازی داشبوردهای مانیتورینگ سبز در سطح مدیریت پیاده

 ارشد

M5-5 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

بینی تقاضا و تولید گیری از هوش مصنوعی در پیشبهره

 سبز

M5-6 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

ای رسانی لحظهتوسعه اپلیکیشن موبایل برای اطلاع

 محیطیهای زیستشاخص

M5-7 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

سازی بهینههای یادگیری ماشین برای استفاده از الگوریتم

 زنجیره تأمین سبز

M5-8 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

جهت نمایش فرایندهای  (VR) ایجاد بستر واقعیت مجازی

 پاک و سبز کارخانه

M5-9 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

چین ردیابی محصولات از مبدی تا مقصد با فناوری بلاک

 برای تضمین شفافیت

M5-10 
دیجیتال و  ابزارهای

 فناوری هوشمند

 های مدیریت ارتباط با مشتریسازی سامانهیکپارچه

(CRM) با اطلاعات سبز 

M5-11 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

گویی به های تخصصی برای پاسخباتاستفاده از چت

 سؤالات سبز مشتریان

M5-12 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

های اجتماعی درباره اقدامات شبکهتحلیل احساسات در 

 سبز سازمان

M5-13 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند
 سازی مصرف آب در خطوط تولیدافزار بهینهطراحی نرم

M5-14 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

رباتیک پیشرفته برای کاهش ضایعات مواد اولیه در فرایند 

 تولید

M5-15 
 ابزارهای دیجیتال و

 فناوری هوشمند

های مالی و سبز برای ترکیب داده ERP سیستم

 محیطیزیست
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M5-16 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

ها در زمان واقعی با پایش کیفیت هوا و انتشار آلاینده

 سنسورهای هوشمند

M5-17 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

 (BI) وکارهای تحلیلی هوش کسبتوسعه سیستم

 های سبزمخصوص شاخص

M5-18 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

سازی سناریوهای مختلف در زمینه تولید و شبیه

 گذاری سبزقیمت

M5-19 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

مدیریت دیتای بزرگ برای یافتن بهترین ترکیب محصول و 

 بندیبسته

M5-20 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

دهی خودکار به نهادهای نظارتی سازی سامانه گزارشپیاده

 محیطیزیست

M5-21 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

برای فروش محصولات سبز  NFT استفاده از رمزنگاری و

 با شناسنامه دیجیتال

M5-22 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

تسریع اتوماسیون اداری سبز برای حذف کاغذبازی و 

 فرآیندها

M5-23 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

ای وضعیت انرژی در کارخانه و ارسال ارزیابی لحظه

 هشدارهای اصلاحی

M5-24 
ابزارهای دیجیتال و 

 فناوری هوشمند

برای  (Decision Support) یاراستقرار سامانه تصمیم

 های سبزسازی هزینهبهینه

M5-25 
و ابزارهای دیجیتال 

 فناوری هوشمند

های ابری برای تسهیل همکاری کارگیری پلتفرمبه

 های سبزنفعی در پروژهچندذی

M6-1 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت
 محیطی برای محصولاتهای ارزش زیستتعریف شاخص

M6-2 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

شناسایی تمایل مشتریان به پرداخت بیشتر برای محصول 

 محیط زیستسازگار با 

M6-3 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

گیری قیمت در تصمیم (LCC) چرخه عمر محاسبه هزینه

 محصولات سبز
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M6-4 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

گذاری پویا بر اساس متغیرهای سازی قیمتپیاده

 (Green Dynamic Pricing) محیطیزیست

M6-5 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

بندی را بازگردانند یا در مشتریانی که بسته ارائه تخفیف به

 بازیافت مشارکت کنند

M6-6 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

 (Green Subscription) تعریف مدل اشتراک سبز

 مدتبرای خدمات طولانی

M6-7 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت
 های سبز در فاکتور نهاییسازی ساختار هزینهشفاف

M6-8 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

گذاری بر اساس میزان کاهش ردپای کربنی نسبت به قیمت

 محصول جایگزین

M6-9 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

در نظر گرفتن مشوق مالی برای مشتریان وفادار به 

 های سبزارزش

M6-10 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

برگزاری وبینار آموزشی برای تشریح مزایای مالی 

 تفاده از محصول سبزبلندمدت اس

M6-11 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

مستندسازی اختلاف قیمت محصول سبز با محصول 

 معمولی در قالب جدول مزایا

M6-12 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

های ویژه اقساطی برای صنایع پرمصرف با اندازی طرحراه

 رعایت استانداردهای سبز

M6-13 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

 Outcome-based) تعریف مدل ارزش اشتراکی

Pricing) های بهبود انرژیبرای پروژه 

M6-14 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

تحلیل مستمر رقبا در تعیین سطوح قیمتی محصولات سبز 

 مشابه

M6-15 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

بازگشت ) ROI توجیه مشتریان سازمانی با گزارش

 محیطیسرمایه( زیست

M6-16 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت
 آزمون بازار برای یافتن حساسیت قیمتی در مناطق مختلف
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M6-17 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

با خدمات  (Value Bundles) های ارزشارائه بسته

 پس از فروش سبز

M6-18 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

گذاری تفکیکی بر اساس سطح گواهینامه قیمت

 ی محصولمحیطزیست

M6-19 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

بینی تمایلات استفاده از ابزار هوش مصنوعی برای پیش

 قیمتی مشتریان سبز

M6-20 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

اعمال مالیات یا عوارض داخلی برای محصولات پرآلاینده 

 به نفع محصولات سبز

M6-21 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

ای برای ارائه تخفیف در بیمه های بیمهسازمانمذاکره با 

 تجهیزات سبز

M6-22 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

جویی انرژی به خریداران برای دفاع از ارائه گواهی صرفه

 قیمت بالاتر

M6-23 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

گذاری گروهی برای خریدهای شرکتی بزرگ با قیمت

 تعهد به کاهش آلایندگی

M6-24 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت

های توجیهی برای سهامداران درباره برگزاری همایش

 اثرات قیمت سبز بر ارزش برند

M6-25 
های سیاست

 گذاری سبزقیمت
 طراحی قراردادهای بلندمدت خرید سبز با شرایط تشویقی

M7-1 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

های ازی در فناوریپردسبز برای ایده R&D ایجاد واحد

 پاک

M7-2 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

های ها و مراکز علمی در پروژههمکاری با دانشگاه

 محیطیزیست

M7-3 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

تخصیص بودجه پژوهشی مستقل برای آزمایش راهکارهای 

 سبز

M7-4 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

های نوآورانه برای کاهش ضایعات ایدهبرگزاری مسابقات 

 تولید
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M7-5 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

های آپدهی استارتهای شتابکارگیری روشبه

 محیطی در سازمانزیست

M7-6 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

 های سبز براساس منابع داده بیرونیتوسعه بانک ایده

(Benchmark) 

M7-7 
و  نوآوری پایدار

 تحقیق و توسعه

اندازی آزمایشگاه تخصصی برای تست مواد اولیه و راه

 آلایندههای کمفناوری

M7-8 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

با  (Open Innovation) طراحی مدل همکاری باز

 های مکمل سبزشرکت

M7-9 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

در فرایند خلق  (Agile) های چابکسازی متدولوژیپیاده

 محصول سبز

M7-10 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

برای  (Cross-functional) ایهای چندرشتهایجاد تیم

 محیطیترکیب تخصص فنی و زیست

M7-11 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه
 سال آتی ۱۰تا  5تدوین نقشه راه فناوری سبز برای 

M7-12 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه
 های انرژی و موادارزیابی تأثیر نوآوری بر کاهش هزینه

M7-13 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

های پایدار سازی سریع برای ارزیابی ایدهکارگیری نمونهبه

 قبل از تولید انبوه

M7-14 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه
 قانونیثبت اختراعات سبز و استفاده از امتیازهای 

M7-15 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

ارتباط مداوم با واحد بازاریابی برای اطمینان از پاسخگویی 

 به نیاز مشتریان سبز

M7-16 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

محیطی در ارزیابی وری زیستتعریف شاخص بهره

 R&D هایموفقیت پروژه

M7-17 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

با مشتریان  (Pilot Projects) های میدانیطراحی آزمون

 منتخب برای ارزیابی محصول سبز
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M7-18 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

کنندگان برای توسعه بنیان با تأمینایجاد اکوسیستم دانش

 های پاکفناوری

M7-19 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

در  (Time-to-Market) تعیین چرخه تجاری

 های سبز و کنترل آنپروژه

M7-20 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه
 پردازیمشارکت دادن کارکنان عملیاتی در جلسات ایده

M7-21 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

گزینی مشترک با دیگر صنایع برگزاری رویدادهای ایده

 افزایی سبزجهت هم

M7-22 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

محیطی در فرایند توجه به استانداردهای ایمنی و زیست

 توسعه محصول

M7-23 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

های رقیب برای اجتناب از ارزیابی مستمر پیشرفت فناوری

 ماندگیعقب

M7-24 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

های پایش مستمر روندهای جهانی در حوزه انرژی

 تجدیدپذیر

M7-25 
نوآوری پایدار و 

 تحقیق و توسعه

های ادواری از دستاوردهای نوآورانه برای تهیه گزارش

 سهامداران

M8-1 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

های اجتماعی برای ترویج سبک زندگی طراحی کمپین

 سبز

M8-2 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

درباره محیط بخش استفاده از محتوای تصویری الهام

 زیست در تبلیغات

M8-3 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

برگزاری مسابقات آنلاین برای تشویق رفتارهای سبز 

 مشتریان

M8-4 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

تعامل با اینفلوئنسرهای حوزه محیط زیست و نمایش 

 دستاوردهای سبز

M8-5 
بازاریابی تعاملی و 

 سبزارتباطات 
 مارکتینگ هدفمند با محتوای فواید سبزاستفاده از ایمیل



 121                         فر انیراحمدیامو  یباباخان

 

 

 شرح کد فرعی مضمون اصلی شناسه کد

M8-6 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

اشتراک محتوای بلاگ و ویدئوهای آموزشی در 

 های اجتماعی سبزرسانه

M8-7 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

اندیشی با مشتریان و های تخصصی جهت همایجاد فروم

 متخصصان

M8-8 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

های ادواری برای دریافت بازخورد مشتریان سبز نظرسنجی

 و بهبود فرایندها

M8-9 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

اندازی وبینارهای آموزشی درباره اصول پایداری در راه

 صنعت

M8-10 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

موفقیت مشتریان سبز برای ایجاد انگیزه های ارائه داستان

 عمومی

M8-11 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

های خیریه یا پاکسازی محیط زیست با اجرای کمپین

 مشارکت مشتریان

M8-12 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز
 نمایش زنده خط تولید پاک در رویدادهای بازدید صنعتی

M8-13 
و بازاریابی تعاملی 

 ارتباطات سبز

هدایت بازدیدکنندگان وبسایت به صفحات راهنمای 

 بازیافت

M8-14 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز
 سازی پیشنهادهای سبز براساس سابقه خرید مشتریشخصی

M8-15 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

محیطی به های زیستارائه گواهینامه مشارکت در کمپین

 مشتریان

M8-16 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

المللی طراحی محتوای دوزبانه برای جذب مخاطبان بین

 حامی پایداری

M8-17 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

های سبز برای تعامل ترویج رویدادهای آفلاین و نمایشگاه

 مستقیم با مخاطبان

M8-18 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

بازخوردگیری از مشتریان درباره نقاط ضعف محصولات 

 سبز
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M8-19 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

های اطلاعاتی قابل دانلود درباره مشخصات فنی و ارائه بسته

 محیطی محصولزیست

M8-20 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

های جذاب برای بیان گرافیکساخت و انتشار موشن

 شده مسائل سبزسازیساده

M8-21 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

طراحی مسابقات نگارش مقاله یا تولید محتوا با محوریت 

 سبز بین مشتریان

M8-22 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

محیطی شرکت در نشریات های زیستاشتراک فعالیت

 تخصصی مرتبط

M8-23 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

محیطی پاسخگویی سریع به انتقادات مرتبط با اثرات زیست

 برند

M8-24 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

هدایت مشتریان به ابزارهای محاسبه آنلاین ردپای کربنی 

 محصول

M8-25 
بازاریابی تعاملی و 

 ارتباطات سبز

دریافت تاییدیه و مراجع علمی مستقل برای ادعاهای سبز 

 در تبلیغات

M9-1 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

 (KPI) های عملکرد کلیدیتعریف شاخص

 محیطی در سطوح مختلفزیست

M9-2 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

گیری منظم مصرف انرژی و آب در خطوط تولید و اندازه

 ثبت آن

M9-3 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص
 یزی برای کاهش آنرتحلیل روند ضایعات صنعتی و برنامه

M9-4 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

ها با استانداردهای ملی و گیری آلایندهتطبیق نتایج اندازه

 جهانی

M9-5 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

پایش سطح موفقیت در جذب مشتریان حساس به محیط 

 زیست

M9-6 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

محصول مرتبط با کیفیت ضعیف یا ارزیابی نرخ برگشت 

 ناسازگاری سبز
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M9-7 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

مستندسازی و رسم نمودارهای پیشرفت در زمینه کاهش 

 آلایندگی

M9-8 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

کنندگان و تعریف سیستم امتیازدهی سبز برای تأمین

 همکاران

M9-9 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

نظرخواهی از مشتریان درباره سطح رضایت از ابعاد سبز 

 محصول

M9-10 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص
 های پنهان مرتبط با عدم رعایت موازین سبزارزیابی هزینه

M9-11 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

اقدامات سبز در فواصل  (ROI) محاسبه بازگشت سرمایه

 زمانی معین

M9-12 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

های پایش مرتب میزان مشارکت کارکنان در برنامه

 محیطیزیست

M9-13 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

محیطی برای ارائه به های جامع زیستتدوین گزارش

 سهامداران

M9-14 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

-Non) محیطیتعریف و ثبت موارد عدم انطباق زیست

Conformities) برای اصلاح سریع 

M9-15 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

بینی تخلفات یا افزارهای تحلیلی برای پیشکارگیری نرمبه

 های سبزضعف

M9-16 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

ای توسط مشاوران بیرونی های دورهبرگزاری ممیزی

 متخصص در پایداری

M9-17 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

 Early Warning) ایجاد سیستم هشدار اولیه

System) های سبزبرای روند نامطلوب شاخص 

M9-18 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص
 های صنعتای عملکرد سبز سازمان با بهترینتحلیل مقایسه

M9-19 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

برای نتایج  (CAPA) اقدام اصلاحیهای تدوین برنامه

 هامنفی ارزیابی
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M9-20 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

برای  (Six Sigma) استفاده از متدولوژی شش سیگما

 های سبزبهبود کیفی شاخص

M9-21 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص
 ها جهت شفافیت و ایجاد اعتمادانتشار عمومی نتایج ارزیابی

M9-22 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

ای طراحی داشبورد مدیریتی سبز برای نمایش لحظه

 پارامترهای کلیدی

M9-23 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

بودن دریافت بازخورد واحدهای سازمانی درباره واقعی

 شدهاهداف سبز تعیین

M9-24 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص

های بهبود بر مبنای بندی برای پروژهاولویتتعریف نظام 

 نتایج ارزیابی

M9-25 
ارزیابی عملکرد و 

 های سبزشاخص
 های مالیارائه گزارش سالانه پایداری در کنار گزارش

M10-1 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

 های بالقوه تغییرات اقلیمی بر زنجیره تأمینشناسایی ریسک

M10-2 

ریسک و مدیریت 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

 طراحی سناریوهای متفاوت برای کمبود منابع آب و انرژی

M10-3 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

محیطی و اثر بررسی احتمال تغییر قوانین و مقررات زیست

 وکارآن بر کسب

M10-4 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

محیطی بروز حوادث طبیعی )سیل، تارزیابی پیامدهای زیس

 (زلزله، طوفان

M10-5 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

 محیطی با اختیارات ویژهایجاد کمیته مدیریت بحران زیست
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M10-6 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

در صورت  (Adaptation) تدوین راهبردهای انطباق

 پاکافزایش ناگهانی هزینه مواد 

M10-7 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

در تشخیص  (Forecasting) بینیاستفاده از ابزار پیش

 روندهای بلندمدت پایداری

M10-8 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

های نوظهور )مانند نانوفناوری سبز( برای پایش فناوری

 آمادگی سازمان

M10-9 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

های ای خاص برای پوشش ریسکهای بیمهتعریف سیاست

 آلایندگی یا حوادث سبز

M10-10 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

سازی تاثیر کمبود مواد اولیه تجدیدپذیر بر قیمت مدل

 نهایی

M10-11 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

لمللی در زمینه خرید و فروش اعتبارات ارصد بازارهای بین

 کربنی

M10-12 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

های مدیریت بحران در صورت نشت ایجاد پروتکل

 هاآلاینده

M10-13 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

ارزیابی فصلی وضعیت منابع جایگزین انرژی )خورشیدی، 

 (بادی

M10-14 

ریسک و مدیریت 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

نگر به های کاهش آسیب با نگاه آیندهطراحی برنامه

 اکوسیستم محلی
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M10-15 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

 پیگیری روند پیشرفت قوانین جهانی مثل توافق پاریس یا

SDGs در حوزه صنعت 

M10-16 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

محیطی به مدیران برای سناریونگاری زیست آموزش

 ارزیابی تصمیمات در شرایط مبهم

M10-17 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

برای مطالعه  (Foresight) پژوهیایجاد واحد آینده

 محیطیمدت و بلندمدت زیستتاثیرات میان

M10-18 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

برای  (Risk Mapping) های مخاطرهنقشهاستفاده از 

 محیطیمناطق دارای حساسیت زیست

M10-19 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

تعیین سقف تولید آلاینده برای هر واحد تولیدی و ایجاد 

 سیگنال هشدار

M10-20 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

محیطی در زیستهای مقابله با بحران برگزاری رزمایش

 ایقالب مانورهای دوره

M10-21 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

ایجاد شبکه همکاری با سایر صنایع برای مواجهه مشترک با 

 کمبود منابع طبیعی

M10-22 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

مدت افزایش دما یا تغییرات پژوهش درباره اثر طولانی

 محصولات اقلیمی بر

M10-23 

مدیریت ریسک و 

پژوهی آینده

 محیطیزیست

تطبیق سریع خط تولید با تغییر ترکیب مواد اولیه در صورت 
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 گیرینتیجه

و « برناااد سااابز هوشااامند»های پاااژوهش حاضااار، پیوناااد میاااان بااار اسااااس یافتاااه

آورد افزایاای ارزشاامند پدیااد ماایهااای پیچیااده، یااک همدر محیط« گااذاری ساابزقیمت»

پااذیری محیطی حااائز اهمیاات اساات، بلکااه از منظاار رقابتزیسااتتنها از دیاادگاه کااه نااه

بندی هااا و دسااتهتوانااد بااه موفقیاات پایاادار سااازمان بینجامااد. تحلیاال عمیااق دادهنیااز می

هاااا در قالاااب ده مضااامون اصااالی و دویسااات کاااد فرعااای، گویاااای آن اسااات کاااه آن

ه ای باااه مباحااث سااابز بپردازناااد؛ بلکاااتوانناااد بااه شاااکل جزیااارهها دیگااار نمیشاارکت

شااود کااه ابعاااد فناورانااه، فرهنگاای و ماادیریتی همگاای در موفقیاات زمااانی محقااق می

 .به مشتری متحد شوند« تجربه سبز واقعی»چارچوبی واحد برای عرضه یک 

اگرچااه در تحقیقااات پیشااین عماادتاً یااا بااه مفهااوم برنااد ساابز و وفاااداری مشااتری 

ایاان پااژوهش نشااان  گااذاری ساابز تمرکااز داشااتند،های قیمتشااد یااا باار جنبااهتوجااه می

گیری داد کااااه ترکیااااب هوشاااامند ایاااان دو رکاااان، تااااأثیرات عمیقاااای باااار تصاااامیم

هاااای پیچیاااده ویژه در محیطگیری مزیااات رقاااابتی دارد. باااهکنندگان و شاااکلمصااارف

گیرانه و انتظااارات اجتماااعی بالاسااات، امااروز کااه محااادودیت منااابع، قااوانین ساااخت

تواننااد جایگاااه ممتااازتری در ذهاان یسااازی ارزش پیشاانهادی ساابز مها بااا شفافسااازمان

مرور باار حساساایت قیمتاای او غلبااه کننااد. امااا ایاان مهاام، نیازمنااد مشااتری بیابنااد و بااه

هااااا و تولیااااد محتااااوای های دیجیتااااال، تحلیاااال دادهگذاری در زیرساااااختساااارمایه

ها و چااه فوایاادی در روشاانی ببینااد چااه هزینااهرسااانی اساات تااا مشااتری بهاطلاع-آموزشاای

 .صول یا خدمت سبز قرار داردپس خرید مح
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هاااای پیشاااین حااااکی از آن اسااات کاااه در های حاضااار باااا پژوهشمقایساااه یافتاااه

محااور اشاااره گااذاری ارزشالگوهااای پیشااین گرچااه بااه برنااد ساابز و ضاارورت قیمت

زمااان ایاان دو مؤلفااه در فضااایی شااده بااود، امااا کمتاار ماادلی عملیاااتی باارای اجاارای هم

ایاان مطالعااه در آن اساات کااه نگاااهی یکپارچااه بااه پیچیااده ارائااه شااده اساات. نااوآوری 

ساااطوح مختلاااف ساااازمانی، فناوراناااه و محااایط رقاااابتی انداختاااه و ضااامن اساااتخراج 

رو، دهااد. از ایاانهااا ارائااه میمضااامین کلیاادی، راهکارهااایی باارای چگااونگی ادغااام آن

تواننااد بااا اتکااا بااه دسااتاوردهای ایاان تحقیااق، فراتاار از رویکردهااای ماادیران صاانعتی می

تنها اثااارات های هوشااامند سااابز، ناااهنتی بازاریاااابی رفتاااه و باااا اتخااااذ اساااتراتژیسااا

ساااازی گاااذاری سااابز و شفافمحیطی خاااود را کااااهش دهناااد، بلکاااه باااا قیمتزیسااات

های مااادی و غیرمااادی محصااول، وفاااداری و اعتماااد پایاادار مشااتریان را نیااز سااودمندی

 .تضمین کنند

 :هاند که سازمانکدر بعد کاربردی، این پژوهش پیشنهاد می

محیطی و هااای زیسااتآوری دادهاناادازی واحاادهای تحلیلاای باارای جمااعبااا راه .۱

 های برندسازی سبز خود را غنی سازند؛مشتری، استراتژی

گااذاری ساابز و نحااوه بااه آمااوزش نیروهااای کلیاادی در زمینااه اهمیاات قیمت .۲

 های سازگار با محیط زیست بپردازند؛توجیه مشتری درخصوص هزینه

جویی های منعطااف قیماات ماننااد اشااتراکی، مشااارکتی در منااافع صاارفهدلاز ماا .3

یااا تخفیااف ساابز باارای مشااتریانی کااه چرخااه مصاارف پایاادار دارنااد، بهااره 

 گیرند؛

بخشاای بااه ایاان مقولااه را تقویاات کننااد سااازمانی ساابز و نگاااه میانفرهنااگ درون .۴

 هااای مختلااف سااازمان ازجملااه تحقیااق و توسااعه، مااالی، بازاریااابی وتااا بخش

 .زنجیره تأمین، همگی در ساخت برندی سبز و مقتدر همگام شوند

و « برنااد ساابز هوشاامند»تااوان نتیجااه گرفاات کااه در عصاار حاضاار، در پایااان، می

تواننااد دو رکاان اساساای هسااتند کااه در تعاماال بااا یکاادیگر، می« گااذاری ساابزقیمت»

ز ابعاااد فردی باارای سااازمان رقاام بزننااد؛ مزیتاای کااه فراتاار امزیاات رقااابتی منحصااربه
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Content-Smart Industrial Marketing: With a Pricing 

Model Design Approach to Value Creation in B2B 

Markets 
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Abstract  

The main challenge that necessitated this research was the inefficiency of some traditional 

marketing and pricing strategies in B2B markets, which generally led to a lack of differentiation 

in transferring the real value of industrial products. In response to this shortcoming, the aim of 

the present study is to examine the role of content-smart industrial marketing and its relationship 

with the design of a value-based pricing model in B2B markets. To achieve this goal, the 

researchers systematically coded data collected from semi-structured interviews with experts 

and organizational documents using a qualitative approach and content analysis method. 

Ultimately, ten main themes and two hundred sub-codes were identified, of which three key 

areas of supporting technologies, digital interactions, and customer experience were 

particularly important for value creation and effective pricing. The final analysis suggests that 

intelligent content provides a basis for a deeper understanding of the needs of industrial 

customers and, on the other hand, facilitates value-based pricing policies by providing real data. 

It also became clear that organizations must have efficient digital infrastructure, collaboration 

between different units, and a data-driven organizational culture to successfully implement this 

model. Comparing the present findings with previous research shows that the existence of an 

integrated approach between content marketing and value-based pricing plays a key role in 

improving the competitiveness of industrial companies. As a result, this study offers 

innovations such as providing an integrated framework for combining technological, 

managerial, and cultural aspects that can be very helpful for executives in the B2B sector. 

Keywords: Smart Content Industrial Marketing, Value-Based Pricing, B2B Markets, Value 

Creation. 
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مدل  یطراح کردیهوشمند محتوا: با رو یصنعت یابیبازار 
 B2B یدر بازارها ینیآفربر ارزش یگذارمتیق

 البرز  نهیدمدیس
 قات،یتحق واحد علوم و یدانشگاه آزاد اسلام ،یابیبازار تیریارشد مد یکارشناس

 .رانیتهران، ا
  

 .رانینور تهران، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یدانش ینیاحمد نائ

 چکیده 
گذاری در چالش اصلی که این پژوهش را ضروری ساخت، ناکارآمدی برخی راهبردهای سنتی بازاریابی و قیمت

شد. در واکنش به این بود که عموماً به عدم تمایز در انتقال ارزش واقعی محصولات صنعتی منجر می B2Bبازارهای 
گذاری یمتکاستی، هدف تحقیق حاضر، بررسی نقش بازاریابی صنعتی هوشمند محتوا و ارتباط آن با طراحی مدل ق

کارگیری رویکرد کیفی و روش ا بهاست. برای دستیابی به این هدف، پژوهشگران ب B2Bمحور در بازارهای ارزش
صورت ساختاریافته با خبرگان و نیز اسناد سازمانی را بههای نیمهشده از مصاحبههای گردآوریتحلیل مضمون، داده

مند کدگذاری کردند. در نهایت، ده مضمون اصلی و دویست کد فرعی شناسایی شد که سه حوزه کلیدی نظام
ای گذاری مؤثر، اهمیت ویژهآفرینی و قیمتویژه برای ارزشدیجیتال و تجربه مشتری، به های پشتیبان، تعاملاتفناوری

تر نیازهای مشتریان صنعتی های نهایی حاکی از آن است که محتوای هوشمند، زمینه را برای درک عمیقداشت. تحلیل
گذاری مبتنی بر ارزش را تسهیل متهای قیهای واقعی، سیاستر، با فراهم کردن دادهآورد و از سوی دیگفراهم می

های دیجیتال کارآمد، سازی موفق این مدل، باید از زیرساختها برای پیادهکند. همچنین روشن شد که سازمانمی
های حاضر با تحقیقات پیشین محور برخوردار باشند. مقایسه یافتههمکاری بین واحدهای مختلف و فرهنگ سازمانی داده

پذیری محور در بهبود رقابتگذاری ارزشجود رویکرد تلفیقی بین بازاریابی محتوایی و قیمتدهد که ونشان می
هایی از قبیل ارائه چارچوبی یکپارچه برای کند. در نتیجه، این مطالعه نوآوریهای صنعتی نقشی کلیدی ایفا میشرکت

بسیار  B2Bش د برای مدیران اجرایی در بختواندهد که میفرهنگی ارائه می های فناورانه، مدیریتی وترکیب جنبه
 راهگشا باشد.

 .ینیآفر، ارزشB2B یمحور، بازارهاارزش یگذارمتیهوشمند محتوا، ق یصنعت یابیبازارها: کلیدواژه

                                                             
  :نویسنده مسئولSeyed Madineh Alborz 202020@gmail.com 
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-۱68(, 3)۲وشمند, ه کیاستراتژ تیریمد.  B2B یدر بازارها ینیآفربر ارزش یگذارمتیمدل ق یطراح
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 مقدمه 

سی و تأثیرگذار در فرایندهای  سا سازمانی، یکی از ابعاد ا صنعتی یا بازاریابی  بازاریابی 

رود. هرچند در نگاه اول، برخی شااااید تصاااور کنند که شااامار میتجاری جهان امروز به

شتریان  ست، اما واقعیت تر و پررنگوجوشپرجنب (B2C) انبوهبازاریابی در حوزه م تر ا

شان می شرکتن ستر مراودات میان  توجه از تبادلات ، حجمی قابل(B2B) هادهد که در ب

دهد و ارزش ریالی یا ارزی این معاملات اغلب بیش از بازار مصارفی اسات. تجاری رخ می

تر گیری عموماً طولانیایند تصمیمهای مختص به خود دارند؛ فربازارهای صنعتی پیچیدگی

ستندات فنی و  ضور دارند، و بر پایه م سازمان ح سطوح مختلف  ست، بازیگران متعدد در  ا

عنوان ابزاری برای گیرد. در چنین فضایی، نقش بازاریابی محتوا بهمحاسبات دقیق شکل می

سیار حیاتی می قع، آنچه یک شود. در واتبیین ارزش واقعی محصولات و خدمات صنعتی ب

های عام تنها حضور تبلیغاتی در رسانهنیاز دارد، نه B2B کننده در بازارهایشرکت عرضه

های اجتماعی، بلکه اسااتراتژی دقیق محتوا و تبیین شاافاف منافع فنی و اقتصااادی یا شاابکه

«  بازاریابی صاانعتی هوشاامند محتوا»اساات. همین ضاارورت باعث شااده اساات تا موضااوع 

 .توجه پژوهشگران و مدیران قرار گیرد ازپیش موردبیش

بازاریابی محتوایی در فضاااای های ، یکی از چالشB2B با وجود اهمیت روزافزون 

های صنعتی آن است که چگونه قیمت محصولات یا خدمات خود را تعیین اساسی شرکت

بودن، ساااودآوری مناسااابی داشاااته باشاااند و از ساااوی دیگر، بتوانند کنند تا در عین رقابتی

کنند، نمایش دهند. بسااایاری از هایی را که برای مشاااتری ایجاد میصاااورت مؤثر، ارزشبه

شااده و های تمامدلیل محدودماندن به رویکردهای ساانتی، اغلب بر پایه هزینهها بهشاارکت

سود قابل شود گذاری میانتظار، اقدام به قیمتحداکثر  ست موجب  کنند و این امر ممکن ا

رای مشتریان جذاب نباشد یا در مواردی، کمتر از ارزش واقعی محصول ها بکه یا قیمت آن

وجوی شاافافیت بیشااتر و باشااد. از طرف دیگر، مشااتریان سااازمانی نیز معمولاً در جساات

کننده، اطلاعات دقیق فنی و مالی هسااتند و در صااورت دریافت مسااتندات یا محتوای قانع

بالاتری را خواهند داشااات. ا یان آمادگی پرداخت رقم  ناقض م فافیت و »ین ت به شااا یاز  ن

هایی ، یکی از چالش«گذاریعدم انساااجام در رویکردهای سااانتی قیمت»و « مداریارزش

 .است که ضرورت پژوهش حاضر را شکل داده است
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بازاریابی صانعتی هوشامند »هدف از انجام این تحقیق، آن اسات که با تمرکز بر مفاهیم 

، الگویی کاربردی فراهم شااود تا B2B در بازارهای« محورگذاری ارزشقیمت»و « محتوا

های مشااتریان، ساااختار های صاانعتی بتوانند ضاامن تشااخیص دقیق نیازها و اولویتشاارکت

ای منعطف و مبتنی بر ارزش طراحی کنند. در ادبیات مدیریت گذاری خود را به شیوهقیمت

بازاریابی، قیمت تأکید ب (Value-based Pricing) محورگذاری ارزشو  ارها مورد 

شده قرار گرفته و از آن به شتریان یاد  شی مؤثر برای افزایش وفاداری و رضایت م عنوان رو

شته ست. اما اغلب تحقیقات موجود، یا بر بعد نظری این مفهوم تمرکز دا اند یا در بازارهای ا

یه گیری خرید به شکل چندلاکه تصمیم B2B اند. در حوزهمصرفی به آزمون آن پرداخته

های خلاقانه گیری از روششود، لزوم بهرهو با دخالت واحدهای مختلف سازمانی انجام می

مدل ئه  نافع محصاااول و همچنین ارا یابی محتوا برای توضااایح م های مشااااارکتی بازار

حاضااار را میگذاری محساااوسقیمت هدف پژوهش  نابراین،  توان در خلق تر اساااات. ب

تر ارزش به ابزاری برای انتقال ملموس« وشااامندمحتوای ه»چارچوبی دانسااات که در آن، 

شود و به صِرف تمرکز بر هزینه یا رقابت « گذاریالگوی قیمت»صورت موازی، تبدیل  از 

 .قیمتی فراتر رفته و با دیدگاهی راهبردی، ارزش و مزیت رقابتی را ترویج نماید

سش که چگونه می سخ به این پر ستر بازاریابی محتوبرای پا شمند برای توان از ب ایی هو

ستقرار یک مدل قیمت ضر از ا صنعتی بهره گرفت، تحقیق حا شی در بازارهای  گذاری ارز

صلی انتخاب این روش،  ست. علت ا ستفاده کرده ا ضمون ا رویکرد کیفی و روش تحلیل م

و تنوع عوامل اثرگذار در فرایند خرید سااازمانی اساات که  B2B پیچیدگی ذاتی بازارهای

های های اولیه از طریق مصاااحبهیق و چندجانبه اساات. در این راسااتا، دادهنیازمند کاوش عم

ساتید دانشگاهی ساختاریافته با مدیران بازاریابی و فروش، متخصصان قیمتنیمه گذاری و ا

ها، تحلیل گردآوری شده است. پس از ضبط و ترنسکریپت مصاحبه B2B فعال در حوزه

های بندیهای پنهان، مفاهیم مشاااترک و دساااتهدهد الگومضااامون به پژوهشاااگر امکان می

ها اساااتخراج کند. هدف از این فرایند تحلیلی، پیوند منساااجم میان مفهومی را از دل داده

ها چگونه های عملیاتی اساات؛ یعنی روشاان ساااختن اینکه در عمل، سااازمانها و یافتهنظریه

با سطح قیمتی توجیه کنند و  سازی محتوای دیجیتال یا فنی، مشتری راتوانند با سفارشیمی

 .انداز بلندمدت همکاری ترغیب نماینداو را به چشم
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های جدید اسااات. بسااایاری از نکته حائز اهمیت در رویکرد ما، توجه به جایگاه فناوری

شتری در کانالابزارهای دیجیتال امروز امکان می شمندی از رفتار م های دهند اطلاعات ارز

المللی و بین B2B های، بازارگاهLinkedIn ای مثلحرفه هایمختلف )وبسااایت، شاابکه

های پیشانهادی های محتوایی و حتی بساتهها، توصایهآوری شاود و بر اسااس آنغیره( جمع

داده، تشااخیص دهد که تواند با تحلیل کلانساافارشاای ارائه گردد. برای مثال، سااازمان می

د و متناسااب با آن، محتوایی تهیه کند مشااتریان بالقوه در کدام مرحله از چرخه خرید هسااتن

گذاری مرتبط دهد، بلکه به مدل قیمتهای محصول را توضیح میتنها مزایا و ویژگیکه نه

های تحلیلی، کند. چنین مسیری نیازمند ترکیبی از مهارتبا نیاز خاص آن مشتری اشاره می

در واقع، تأکید اصالی  های ارزش در زنجیره تأمین اسات.دانش فنی و درک عمیق از مؤلفه

 پژوهش حاضااار آن اسااات که اگرچه محتوا و اطلاعات فنی، بنیان یک بازاریابی موفق در

B2B دهند که سااااختار هساااتند، اما این اطلاعات زمانی قدرت واقعی خود را نشاااان می

شرکت نیز آمادگی پذیرش رویکردهای ارزشقیمت شته محور و انعطافگذاری  پذیر را دا

 .باشد

زمان مدنظر قرار صورت همتوان گفت تحقیق حاضر سه سطح مهم را بهین منظر، میاز ا

ساازی ساازمانی برای همگامدهد: ساطح ساازمانی )فرهنگ و هماهنگی واحدهای درونمی

سیستمبازاریابی محتوا و قیمت سطح فناورانه )ابزارهای دیجیتال،  های تحلیل داده گذاری(، 

آفرینی متمایز نسااابت به رقبا(. در اغلب ساااطح رقابتی )ارزشو اتوماسااایون بازاریابی( و 

مطالعات گذشااته، تمرکز صاارف بر یکی از این سااطوح باعث شااده بود تا مدیران صاانعتی 

دساات آورند؛ برای نمونه، ممکن اساات یک پژوهش بر نتوانند راهکار اجرایی منسااجمی به

ساختن ید کند، اما نحوه همراهگذاری مبتنی بر هزینه و رقابت تأکهای قیمتاهمیت تکنیک

مشاتری با این رویکردها از طریق محتوای شافاف را تبیین نکند. یا پژوهشای دیگر صارفاً به 

آفرین قیمت توجه های ارزشآنکه به مدلبازاریابی محتوایی در محیط دیجیتال بپردازد، بی

ون اصلی، که حاصل داشته باشد. در مقابل، در این مطالعه تلاش شده است تا ده دسته مضم

شمتحلیل داده ست، چ شرکتهای میدانی ا فراهم کند تا از  B2B هایاندازی جامع برای 

همکاری اسااتراتژیک با »طریق آن بتوانند مساایر تحول تدریجی از فروش ساانتی به الگوی 

 .را بپیمایند« مشتری
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ه و خصاااوص برای صااانایع پیچیدرود دساااتاوردهای این تحقیق بههمچنین انتظار می

شد. بهپروژه صنعت پتروشیمی محور که چرخه خرید طولانی دارند، مؤثر با عنوان مثال، در 

مدت و نیازمند تعهدات چندجانبه اساات، تولید محتوای یا فولاد که قراردادها اغلب طولانی

محور، گذاری ارزشهای قیمتگیری را تسهیل کند و مدلتواند فرایند تصمیمهوشمند می

ای تضااامین بازدهی و رضاااایت طرفین فراهم آورد. به همین ترتیب، در حوزه راهکاری بر

قیمت، جایی که مشاااتریان نیازمند اطمینان های پیشااارفته یا تجهیزات صااانعتی گرانفناوری

تواند مانند پلی بالایی از کیفیت و خدمات پس از فروش هساااتند، اساااتراتژی محتوایی می

کند( و بخش ی شرکت )که به عدد قیمت نگاه میعمل کند که فاصله موجود بین بخش مال

شان ست( را از طریق ن شتری )که خواهان اطلاعات دقیق فنی ا ستا با دادن ارزش همفنی م را

 .قیمت از میان بردارد

شه دارد: نخست، پیچیدگی ذاتی  سئله ری در نتیجه، ضرورت انجام این پژوهش در دو م

گذاری که از م، نیاز به نگاهی نوین به قیمتو روزافزون در فرایندهای خرید صااانعتی؛ دو

ای فراتر رود و به ابعاد ارزشی و بلندمدت رابطه با مشتریان توجه سطح صرفاً رقابتی یا هزینه

شکل شرکتکند. با  صله بگیرند ها میگیری چنین رویکردی،  توانند از دام جنگ قیمتی فا

صول ارزش شتریان خود نو با تکیه بر ا شان دهند که هزینه پرداختی، بازگشت آفرینی، به م

گیری از ابزارهای مراتب فراتر از مبل  اولیه خواهد داشاات. در این مساایر، بهرهای بهساارمایه

بازاریابی محتوایی هوشاامند، یکی از راهبردهای اصاالی اساات که قابلیت ارزیابی و اصاالاح 

شته و کمک می ستمر را دا سم ستمر محصولات،  شرکت با کند در کنار بهبود م طح تعامل 

افزا و تلفیقی، اساااس پژوهش حاضاار را شااکل داده خریداران نیز ارتقا یابد. این دیدگاه هم

ست و انتظار می صنعتی ایران ا ستاوردهای آن بتواند خلأ موجود در ادبیات بازاریابی  رود د

یری گرا تا حدی برطرف کرده و مسیرهای جدیدی برای تحقیقات آینده و نیز برای تصمیم

 .عملی مدیران صنعت باز کند

 مبانی نظری تحقیق 

عنوان یکی از راهکارهای بازاریابی صاانعتی هوشاامند محتوا در محیط رقابتی کنونی، به

مطرح شاااده اسااات که از رهگذر آن  B2B های فعال در بازارهایاساااتراتژیک ساااازمان

پایداری ایجاد کرد و هم رویکردهای مبتنیمی آفرینی را بر ارزش توان هم مزیت رقابتی 

میرهاشاامی و جعفری،  ;Kotler & Keller, 2021) شااکل معناداری بهبود بخشاایدبه
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فت۱۴۰۰ با سااارعتی شاااگ نه  ناورا که تحولات ف یایی  حال دگرگونی (. در دن انگیز در 

ساااازوکارهای بازاریابی و فروش اسااات، توجه به بازاریابی صااانعتی هوشااامند محتوا امری 

(. این ۱۴۰۰علوی و محمدی،  ;Zhang & Chen, 2021) رسااادنظر میضاااروری به

گرفته از فقط ریشااه در پیچیدگی و پویایی بازارهای صاانعتی دارد، بلکه نشاائتضاارورت نه

تر از گذشااته افزایش آگاهی مشااتریان سااازمانی نیز هساات که با ابزارهای دیجیتال گسااترده

های دقیق و پیشارفته اتخاذ کنند و تصامیمات خرید خود را بر پایه دادهاطلاعات کساب می

در چنین فضااایی، نقش محتوای هوشاامند و هدفمند  .(Brun et al., 2020) نمایندمی

کنندگان شود و به ابزاری برای تعامل دوسویه میان عرضهفراتر از یک ابزار تبلیغاتی ساده می

صنعتی تبدیل می ه که در (. این تعامل دوسوی۱۴۰۰گردد )درگاهی و جعفری، و خریداران 

تنها زمینه را برای گیرد، نهشده شکل میسازیمحور و شخصیقالب محتوای سفارشی، داده

تر از نیازهای آورد، بلکه به درک عمیقاعتمادساااازی و افزایش وفاداری به برند فراهم می

 .(Akbari & Rezaei, 2022) شودمشتری نیز منجر می

سوی دیگر، بازارهای ستند که آنها را فردی روبهمنحصربههای با چالش B2B از  رو ه

بودن چرخه خرید، پیچیدگی فرایند کند؛ ازجمله طولانیاز بازارهای مصااارفی متمایز می

گیری در خریدهای ساااازمانی، نیاز به اطلاعات فنی و دقیق درباره محصاااولات و تصااامیم

 & Porter) گیریخاادمااات، و همچنین نقش بااازیگران متعاادد در فراینااد تصااامیم

Heppelmann, 2022). ها به راهکارهایی نیاز دارند که بتواند در در نتیجه، ساااازمان

 گوی نیازهای متنوع و چندبعدی خریداران صااانعتی باشااادتمام این مراحل پیچیده پاساااخ

(Ahmadi & Azizi, 1401).  اینجاسااات که بازاریابی محتوا در شاااکل هوشااامند و

ترین ابزارهای عنوان یکی از کلیدیعمل کند و بهتواند چونان پلی مطمئن هدفمند آن، می

های مرتبط با محصاااولات و خدمات را در زمان مناساااب، با روش بازاریابی دیجیتال، داده

 .(Chang et al., 2020) نفعان قرار دهدمناسب و در کانال مناسب در اختیار ذی

شمندی روزافزون  شرفت فناوری و هو شد، پی ابزارهای ارتباطی و با توجه به آنچه گفته 

شده در بازاریابی صنعتی را سازیکاوی، امکان توسعه رویکردهای خلاقانه و شخصیداده

(. بازاریابی صنعتی ۱۴۰۰رضاپور و همکاران،  ;Kotler et al., 2022) فراهم ساخته است

ای بود، اکنون دسااتخوش ساانتی که بیشااتر مبتنی بر تبلیغات مسااتقیم یا روابط فروش حرفه

ساااو، رقبای ازیک .(Mirhosseini & Jafari, 1401) حولی بنیادین شاااده اساااتت
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وکار مبتنی بر داده و های کسبسرعت در حال توسعه مدلبه B2B گوناگون در بازارهای

دیگر، مشتریان و ازسوی (Soto-Acosta et al., 2021) خلق محتوای هدفمند هستند

به حجم بالاتر و دساااترسااای  با آگاهی  به ساااازمانی  بال دریافت عظیمی از اطلاعات،  دن

 ,Dyer & Singh) باشاندافزا میشاده و ارزشساازیراهکارهای سافارشای، شاخصای

آفرینی کند؛ زیرا ارزشآفرینی اهمیتی دوچندان پیدا میدر این میان، مفهوم ارزش .(۲۰۲۰

مل شااود، بلکه شااا، صاارفاً به ارائه محصااولات و خدمات محدود نمیB2B در بازارهای

ست که در آن اطلاعات تخصصی، دانش فنی و  فرایند مشارکتی میان فروشنده و خریدار ا

 & Ahmadi) شاااودهای پیشاااین به اشاااتراک گذاشاااته میبینش حاصااال از تجربه

Mohammadi, 1402). شااود که مشااتریان صاانعتی، این سااطح از تعامل موجب می

و تعامل از رویکرد صارفاً تبادلی به مرور زمان به شارکای راهبردی ساازمان تبدیل گردند به

چنین  .(Rahmani et al., 2021) محور و همکااارانااه ارتقااا یاااباادرویکردی رابطااه

مشااااهده کرد؛ « بازاریابی صااانعتی هوشااامند محتوا»توان در قلب رویکرد رویکردی را می

به جایی مک  یادگیری و ک ند  یل فرای جاد درک عمیق، تساااه که محتوا ابزاری برای ای

 ,Zare & Mohammadzadeh) گیری در خریدهای پیچیده صاانعتی اسااتمتصاامی

۱۴۰۰). 

ند ارزشبااین هایحال، فرای بازار حدود  B2B آفرینی در  مل م عا به محتوا و ت ها  تن

گیری گذاری، سهم بسزایی در شکلشود و عوامل راهبردی دیگر، نظیر استراتژی قیمتنمی

گذاری قیمت .(Töytäri et al., 2020) دکننادراک ارزش در ذهن خریداران ایفا می

در بازارهای صنعتی فراتر از تعیین عددی برای محصولات یا خدمات است؛ زیرا در زنجیره 

صنعتی، ویژگی شیارزش  سفار صول، خدمات پس از فروش، نحوه  سازی و های فنی مح

ستن صادی محیط کلان در تعیین قیمت نهایی اثرگذار ه شرایط رقابتی و اقت د )احمدی حتی 

مطرح شده  B2B گذاری در بازارهای(. رویکردهای مختلفی برای قیمت۱۴۰۱و رضایی، 

شروع می سنتی مبتنی بر هزینه  ست که از رویکردهای  شوند و تا الگوهای مبتنی بر ارزش ا

 ,Hinterhuber & Liozu) یابندپذیر نیز امتداد میگذاری پویا و انعطافیا حتی قیمت

های تولید، سااربار، ویکرد ساانتی، سااازمان برای تعیین قیمت صاارفاً هزینهدر یک ر .(۲۰۲۰

کند که در توزیع، بازاریابی و حاشیه سود مدنظر خود را محاسبه کرده و قیمتی را تعیین می

اما امروز  .(Jafari & Noori, 1401) نقطه سااار به سااار، منافع مطلوبی را ایجاد کند

مت های مبتنی بر ارزش و قی یا، فرصااااتگرویکرد فاوتی را پیش روی ذاری پو های مت
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ازطریق این رویکردها،  .(Azar & Ghasemi, 1400) دهندوکارها قرار میکساااب

ها های مشتری و با استفاده از دادهتواند با تکیه بر درک دقیق از نیازها و اولویتشرکت می

انی مختلف یا صااورت پویا تنظیم کند و حتی در سااطوح زمو هوش مصاانوعی، قیمت را به

 .(Qin et al., 2021) های متمایزی اتخاذ نمایدهای گوناگون بازار، سیاستبرای بخش

شکل گرفته،  شمند  ساس، در محیطی که تعاملات بازاریابی بر محور محتواهای هو بر این ا

های تعاملی، الگوهای رفتاری و ترجیحات خریداران آوری دادهها قادرند با جمعشااارکت

سیاستبهصنعتی را  سایی کنند و از این اطلاعات برای تدوین  شنا گذاری های قیمتخوبی 

 .(Mohammadi & Khalili, 1401) مبتنی بر ارزش استفاده نمایند

گذاری و بازاریابی صاانعتی هوشاامند محتوا زمانی اهمیت پیوند میان رویکردهای قیمت

گذاری از های خرید یا سااارمایه، اغلب هزینهB2B یابد که بدانیم در بازارهایافزایش می

گیری نیز بالاتر از بازارهای مصرفی سوی مشتریان سازمانی بسیار بالاست و ریسک تصمیم

ای های توسعههای صنعتی، پروژهبسیاری از شرکت .(Vargo & Lusch, 2020) است

ی و توجهی بر عملیات جاردهند که تأثیر قابلیا خرید تجهیزات اساااتراتژیک را انجام می

شان دارد سازمان بنابراین، قیمت محصولات و خدمات،  .(Zhang et al., 2023) آینده 

تنها یک عدد یا فاکتور اقتصااادی نیساات، بلکه بازتابی از ارزش کلی پیشاانهادی شاارکت 

(. وقتی مشتریان سازمانی احساس کنند قیمتی که برای ۱۴۰۱فروشنده نیز هست )درگاهی، 

خوبی با مزایا، راهکارهای فنی و پشاااتیبانی کنند، بهمییک محصاااول یا خدمت پرداخت 

موردنیازشان همخوانی دارد، رضایت بیشتری خواهند داشت و در بلندمدت به روابط پایدار 

رضاااایی و همکاران،  ;Hunt & Geiger, 2021) کننده ادامه خواهند دادبا عرضاااه

شمند توانایی ۱۴۰۰ ستا، بازاریابی محتوای هو کردن مزایای ملموس و برجسته(. در همین را

که مشاتری درک عمیق و دقیقی از چرایی قیمت طوریناملموس پیشانهاد ارزش را دارد؛ به

 .(Akbari et al., 1401) آورد، پیدا کنددسااات میو آنچه در مقابل پرداخت آن به

نده کنلحاظ فنی عملکرد بالاتری دارد، یا اگر سااازمان عرضااهبرای نمونه، اگر محصااولی به

دهد، یا حتی اگر سااطح نوآوری در شاارکت ارائه می تریخدمات پس از فروش گسااترده

روزی را عرضاااه خواهد کرد، ای باشاااد که احتمالاً در آینده خدمات بهگونهفروشااانده به

ها را به مشاااتری منتقل کرد و درنتیجه، توان این ارزشازطریق ارائه محتوای مناساااب می

شتری از قیمت به سرمایهنودرک م شودعی   ,Piri & Javadi) گذاری بلندمدت تبدیل 

تواند به گذاری پویا میدیگر، ترکیب هوشاامندانه محتوا با رویکرد قیمتازسااوی .(۱۴۰۰
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ها اجازه دهد قیمت را برپایه عوامل گوناگونی همچون سااطح تقاضااا، رفتار رقبا و شاارکت

 .(Lee et al., 2022) حتی موقعیت چرخه عمر مشتری تغییر دهند

شنهاد یک راه، ارزشB2B در بازارهای ست؛ بلکه در آفرینی مفهومی فراتر از پی حل ا

آن، ابعاد مختلفی نظیر ایجاد منفعت مشااترک، حل مساائله، مشااارکت در توسااعه، کیفیت 

یت مساااتمر مطرح می ما کاری و ح  .(Rahmani & Azad, 2021) شاااودروابط 

مناساااب در کنار اساااتراتژی بازاریابی صااانعتی گذاری ترتیب، انتخاب رویکرد قیمتبدین

توجهی ایجاد نماید؛ ازطریق تولید و ارائه محتوای افزایی قابلتواند همهوشااامند محتوا می

صولات یا خدمات را تبیین میفاخر و تحلیلی که ویژگی حال، کند و درعینهای متمایز مح

سازمان قادر پذیر و پاسخگذاری انعطافهای قیمتمندی از مدلبا بهره شرایط بازار،  گو به 

 شود علاوه بر جذب مشتریان جدید، رضایت و وفاداری مشتریان فعلی را نیز حفظ کندمی

(Sheth, 2021). دیگر، در این چارچوب مفهومی، محتوا صااارفاً ابزاری برای عبارتبه

فرایند جذب نیست، بلکه ابزاری آموزشی، مشورتی و راهبردی است که مشتریان را در کل 

دیگر، چنین ازسااوی .(Wang et al., 2022) کندخرید و حتی پس از آن همراهی می

شرکت فروشنده باز می کند تا با دریافت بازخوردهای مستمر از مشتری تعاملی راه را برای 

غهآوری دادهو جمع غد باره د حات مشاااتری، های دقیق در ید و ترجی های خر ها، الگو

ست شدد را بهگذاری خوهای قیمتسیا ستمر بهبود بخ  ,Zarei & Ghomian) طور م

کننده درک جامعی از شاااود که شااارکت عرضاااهتدریج موجب میاین چرخه به .(۱۴۰۱

زنجیره ارزش مشتری پیدا کند و بتواند هم در سطح طراحی محصول و هم در سطح فرایند 

 .(Zhang et al., 2021) فروش و خدمات پس از فروش، ارزش بیشتری خلق کند

سالنوآوری تر این تر و هوشمندانههای اخیر، زمینه را برای اجرای دقیقهای فناورانه در 

ند فراهم ساااااخته ندفرای هوش  .(Soto-Acosta & Meroño-Cerdan, 2023) ا

ستم سی شیا،  صنوعی، اینترنت ا شتریم شرفته و تحلیل  (CRM) های مدیریت ارتباط با م پی

ند در ، همگی ابزارهایی هساااتند که می(Big Data Analytics) های کلانداده توان

گذاری مبتنی بر های قیمتهای بازاریابی محتوای هوشااامند و سااایاساااتتدوین اساااتراتژی

آوری و (. این ابزارها با جمع۱۴۰۲ارزش نقشااای کلیدی ایفا کنند )حساااینی و همکاران، 

به ساااازمان کمک میپردازش حجم عظیمی از داده تا الگوها،  های پنهان در رفتار کنند 

شنهاد ارزش را بر مبنای آن تنظیم نماید سایی کند و پی شنا صنعتی را  شتریان   Kim et) م
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al., 2023;  ،ست که با یک (. ازاین۱۴۰۰امینی و کاظمی صرفاً تلاش بر این نی رو، دیگر 

 شاااده، نیازهای مشاااتریان را پاساااخ گوییم، بلکه مسااائله ارائهتعیینپیشااانهاد کلی و ازپیش

سب و بالاترین  شترین تنا شتری خاص، بی ست که برای هر بخش یا حتی هر م راهکارهایی ا

در این میان، محتوا  .(Ghasemi & Fallahi, 1401) ارزش ممکن را داشاااته باشاااد

توان کند؛ زبانی که با کمک آن میمثابه زبان مشااترک میان سااازمان و مشااتری عمل میبه

سرم شتر در حوزهایهدلایل قیمت بالاتر یا ضرورت  ساخت، گذاری بی های خاص را روشن 

 ,.Jiang et al) های سااافارشااای را بر اسااااس نیازهای مشاااتری ارائه دادیا حتی گزینه

ترتیب، عنصاار شاافافیت نیز که در بازارهای صاانعتی اهمیتی ویژه دارد، تحقق بدین .(۲۰۲۲

یری، اطلاعات کافی و گکند در هر گام از فرایند تصااامیمیابد و خریدار احسااااس میمی

 .(Zare & Nematollahi, 1402) مناسب برای ارزیابی پیشنهاد دارد

مت های قی هایاز طرف دیگر، رویکرد بازار یدگی می B2B گذاری در  ند پیچ توا

پذیرند و برخی ای داشااته باشااد؛ چراکه برخی خریدها در قالب مناقصااات صااورت میویژه

در هر  .(Wullbrand & Taudes, 2023) اردیگر براساااس مذاکره مسااتقیم با خرید

طور کننده باید بهدو حالت، محتوا نقشاای اساااساای دارد. در روش مناقصااه، سااازمان عرضااه

آفرین محصاااول را های ارزششااافاف بتواند در پیشااانهاد فنی خود، مزایا، کاربردها و جنبه

نساابت سااایر تواند بهمیدرسااتی بفهمند چرا این پیشاانهاد های ارزیابی بهتبیین کند تا کمیته

(. در روش مذاکره مساااتقیم نیز فرایندی ۱۴۰۱پیشااانهادها برتر باشاااد )مرادی و حسااانی، 

شکل میتر و تعاملیطولانی سشتر  صنعتی پر شتریان  های متعدد و گیرد که در طی آن، م

های مساااتند دریافت های کامل و مبتنی بر دادهکنند و انتظار دارند پاساااخفنی مطرح می

عنوان عنصاااری در هر دو ساااناریو، محتوای هوشااامند به .(Lee et al., 2023) ایندنم

تواند در های دقیق همراه شاود، میهای واقعی و تحلیلآید و اگر با دادهراهبردی به کار می

میان، تمایز قائل دراین .(Noori & Khatibi, 1400) ایجاد تمایز و اعتماد مؤثر باشااد

 گااذاری رقااابتی نیز اهمیاات داردمبتنی بر ارزش و قیمااتگااذاری شاااادن میااان قیماات

(Hinterhuber & Liozu, 2023). شاید در کوتاهقیمت سودی گذاری رقابتی  مدت 

آفرینی وجود نداشااته باشااد، را نصاایب سااازمان کند، اما اگر درک درساات از فرایند ارزش

وجهه برند و ممکن اساات شاارکت را وارد یک جنگ قیمتی ناکارآمد کند که به تضااعیف 

در نقطه  .(Bagheri & Lotfi, 1401) شاااودهای نوآوری منجر میکاهش ظرفیت

مت بل، قی قا یای درکم تابعی از مزا مت را  شااااده گذاری مبتنی بر ارزش، تلاش دارد قی
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دیگر، اگر بتوان به مشتری عبارت؛ به(Zhang & Cheng, 2022) ازسوی مشتری کند

دهد یا چگونه امکان هایش را کاهش میگونه هزینهنشاااان داد که راهکار پیشااانهادی چ

بازدهی عملیاتش را فراهم می بهافزایش  بالاتر بودن قیمت  بالا بودن ارزش، ساااازد،  یل  دل

صت  .(Ahmadi & Mousavi, 1402) گرددپذیر میتوجیه ضوع، یک فر همین مو

مزایای عینی و  کند تاگذاری ایجاد میفرد برای ترکیب هوشاامند محتوا و قیمتمنحصااربه

 ,.Li et al) گیری او را تسهیل نمایندطور دقیق به مشتری ارائه دهند و تصمیمذهنی را به

۲۰۲۲). 

های مند و نظریهتوان در امتداد مفاهیم بازاریابی رابطهازلحاظ نظری، این موضااوع را می

براساااس  (.۱۴۰۱خلق ارزش مشااترک در ادبیات بازاریابی مشاااهده کرد )دشااتی و غلامی، 

شتری ایجاد میها، ارزش نهاین دیدگاه شنده بلکه در تعامل مداوم با م سط فرو  شودتنها تو

(Töytäri & Rajala, 2022).  بازاریابی صنعتی هوشمند محتوا، این تعامل مداوم را از

مه می ید ادا ید و حتی پس از خر یابی و خر له ارز تا مرح قه  گاهی و علا له آ هدمرح  د

(Rahmani & Delavari, 1401). کارگیری محصول مشتری در جریان مصرف یا به

مند صورت نظامکننده آن را بهدهد که اگر سازمان عرضهیا خدمت، بازخوردهایی ارائه می

گذاری و هم فرایند ارائه آوری کند، قادر خواهد بود هم کیفیت محصااول و هم قیمتجمع

ای پویا از ترتیب، چرخهاینبه .(Cortez & Johnston, 2020) محتوا را ارتقا دهد

تواند به مزیت رقابتی پایدار برای شاارکت گیرد که مییادگیری و بهبود مسااتمر شااکل می

در این چرخه، محتوا نقش کلیدی در تبادل دانش،  .(Zhang et al., 2022) مبدل شود

ستان شکلات احتمالی، و حتی ارائه دا شریح منافع و م شتریان های موفقیت تبیین و ت برای م

کند تا درک تر از همه، محتوا به ساااازمان کمک می(. مهم۱۴۰۲دارد )مهدوی و علوی، 

شته باشد و بتواند پیشنهادهایی  (KPIs) های عملکرد کلیدی مشتریروشنی از شاخص دا

برای مثال، اگر یک شرکت  .(Zhao & Xu, 2021) ها ارائه دهدمتناسب با این شاخص

تواند محتوایی قف خطوط تولید خود را کاهش دهد، فروشااانده میخواهد توصااانعتی می

آلات آماده کند که نشااان دهد چگونه با انتخاب محصااول پیشاانهادی، زمان خرابی ماشااین

گیرد و این یابد، با چه سااازوکارهایی نگهداری و تعمیر پیشااگیرانه صااورت میکاهش می

 Liao) شااودزمان برای خریدار می جویی هزینه وفرایند چگونه در نهایت منجر به صاارفه

et al., 2021). شااود، گذاری مناساابی همراه میچنین محتوایی وقتی با ساایاساات قیمت

آفرین اساات، بلکه منطق پرداخت مبل  بالاتر یا اسااتفاده از روش تنها برای مشااتری ارزشنه
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 & Zare) کندساااازد و اعتماد متقابل را تقویت میپرداخت متفاوت را نیز روشااان می

Moradi, 1402). 

، مقوله وفاداری مشااتریان نمود B2B دیگر، باید توجه داشاات که در بازارهایازسااوی

ضهپررنگ سالکننده و خریدار میتری دارد و روابط میان عر  Ritter) ها ادامه یابدتواند 

& Pedersen, 2020). هایی را این روابط طولانی ید هد مدت، هم فرصاااات و هم ت

تواند با درک عمیق نیازهای کننده مید. فرصت از این جهت که شرکت عرضههمراه داربه

تری ارائه دهد و با هر بار توسااعه محصااول یا خدمت جدید، مشااتری، راهکارهای گسااترده

 .(Taheri & Rahimi, 1401) نخسااتین مخاطب بالقوه، مشااتریان فعلی خواهند بود

ئهدیگر، تهدید از آن جهت اسااات که اگر محتوازطرف یا سااایاساااتای ارا های شاااده 

گذاری ناسازگار با نیازهای مشتری باشند، نارضایتی و حتی قطع همکاری رخ خواهد قیمت

ست از  .(Horn et al., 2021) داد شمند محتوا ناگزیر ا صنعتی هو در نتیجه، بازاریابی 

 گرا بهره گیرد تا از طریق رویکردهای سااانجشمحور و ارزشهای تعاملی، مشاااتریمدل

 Esmaeili) رضااایت مشااتری و تحلیل روابط بلندمدت، اسااتحکام رابطه را تقویت نماید

& Ghorbani, 1400).  ساانجش مسااتمر ادراک مشااتری از قیمت، کیفیت و خدمات

هایی مؤثر دهی استراتژیتواند در شکلهای بازخوردی، میشده و همچنین ایجاد کانالارائه

به افزایش ماندگاری مشاااتری به تعمیق همکاری باشاااد که  مایل او   ها منجر شاااودو ت

(Mirzazadeh & Rahbar, 1402). آفرینی در ساااطح بالاتری ترتیب، ارزشبدین

عنوان همکار و عنوان یک فروشاانده بلکه بهتنها بهگردد و مشااتری، سااازمان را نهمحقق می

 .(Weibel et al., 2023) کندمشاور راهبردی تلقی می

دهد که بازاریابی صااانعتی هوشااامند محتوا، در تعامل ا نشاااان میهمجموع این تحلیل

مت های قی با رویکرد یک  ناگون مینزد های راهبردی گذاری گو تاورد به دسااا ند  توا

شمگیری در بازارهای شود B2B چ اگر  .(Hosseinpour & Azad, 1401) منجر 

آفرینی تلقی بال ارزشعنوان دو جای نگاه ابزاری به محتوا و قیمت، آنها را بهها بهساااازمان

شت که در بازارهایی با رقابت بالا و پیچیدگی فراوان، مزیت  کنند، این امکان را خواهند دا

(. ۱۴۰۲طاهری و موساوی،  ;Kotler & Keller, 2023) رقابتی متمایزی کساب کنند

این مزیت رقابتی بهبود تصاااویر ذهنی برند، افزایش رضاااایت و وفاداری مشاااتریان، بهبود 

ستم سودآوری را درپی خواهد م شد  صولات و خدمات و در نهایت، ر سعه مح ر فرایند تو



 بهار   | 2شماره  | 1402سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |142

 

 

سااازی موفق این رویکرد نیازمند هرچند پیاده .(Vafeas & Hughes, 2022) داشاات

های تحلیلی و فرهنگی ساااازمانی همساااو با نوآوری و های فناورانه، مهارتزیرسااااخت

سرمایهمشتری ست، اما  دنبال های صنعتی که بهزه برای شرکتگذاری در این حومحوری ا

 ,Zand & Zahedi) رسدنظر میناپذیر بهپیشتازی در بازار و بقای پایدار هستند، اجتناب

گذاری در در این چارچوب، مطالعه علمی و پژوهش درباره ساااازوکارهای قیمت .(۱۴۰۱

های نظری و بتواند به توساااعه چارچوهای بازاریابی هوشااامند محتوا، میکنار اساااتراتژی

وکارهای صنعتی سودمند است و هم راه را کاربردی منجر شود که هم برای مدیران کسب

 .(Tsironis & Johansson, 2021) کندبرای تحقیقات آینده در این زمینه هموار می

های علمی منظور پرکردن شاااکافتنها دارای ارزش نظری بهای نهدر نتیجه، چنین مطالعه

های دهد روشوکارها نیز امکان میات بازاریابی صنعتی است، بلکه به کسبموجود در ادبی

سایی و  B2B مؤثر و کارآمد برای خلق و حفظ ارزش در بازارهای پرتنش و پویای شنا را 

 .(Yoo et al., 2023) کار گیرندبه

 روش تحقیق

رویکرد طراحی بازاریابی صنعتی هوشمند محتوا: با »برای انجام پژوهش حاضر با عنوان 

بازارهایگذاری بر ارزشمدل قیمت به«B2B آفرینی در  طور ، از روش تحقیق کیفی و 

اسااتفاده شااده اساات. این  (Thematic Analysis)مشااخص رویکرد تحلیل مضاامون 

شگر اجازه می شده از منابع مختلف )نظیر های کیفی گردآوریدهد تا دادهرویکرد به پژوه

مند تحلیل کرده طور منسجم و نظامهای تخصصی صنعتی( را بهرشها، اسناد و گزامصاحبه

ها الگوها، مضامین و کدهای فرعی را استخراج کند. در نهایت، چنین تحلیلی منجر و از آن

آفرین در گذاری ارزشها، موانع و عوامل مؤثر بر طراحی مدل قیمتبه شااناسااایی پیشااران

 .خواهد شد B2B بازارهای

 تحقیقمراحل اجرای 

ساختاریافته با خبرگان حوزه های نیمههای تحقیق از طریق مصاحبهدر گام نخست، داده

و برخی اساتید دانشگاهی متخصص  B2B هایبازاریابی صنعتی، مدیران ارشد در شرکت

تال و قیمت بازاریابی دیجی نه  نفر از  ۱5گذاری گردآوری شااااد. برای این منظور، در زمی

صنعتی و علمی صنعتی و طراحی  خبرگان  سازمانی، مدیریت فروش  که در حوزه بازاریابی 

گذاری تجربه یا سااابقه پژوهشاای داشااتند، انتخاب شاادند. ملاک اصاالی در های قیمتمدل



 143 ی               نینائو  البرز

 

و تجربه  B2B آفرینی در بازارهایگزینش این خبرگان، آشااانایی عمیق با مفاهیم ارزش

کنندگان حتوایی بود. تعداد مشارکتسازی راهکارهای دیجیتال یا هوشمند معملی در پیاده

های پیشااین اضااافه توجهی به دادهمصاااحبه تا زمانی ادامه یافت که اطلاعات جدید و قابل

شباع اطلاعات پدیدار شد و نشود. بر این اساس، بعد از انجام مصاحبه سیزدهم، نشانه های ا

 .اهده نشدتوجه جدیدی مشهای چهاردهم و پانزدهم نیز یافته قابلدر مصاحبه

 روش تحلیل مضمون

صاحبهپس از گردآوری داده شامل متن م ضبطها ) شتهای  ، (های میدانیشده و یاددا

ها ترنسکریپت و بازخوانی دقیق شدند. فرایند تحلیل مضمون در چند مرحله تمامی مصاحبه

 :اصلی صورت گرفت

سایی کدهای اولیه .۱ احبه، در این مرحله، پس از مطالعه جزئیات هر مصاا :شنا

باحث های کعبارات و واژه با م ماً  که مساااتقی یدی  گذاری قیمت»، «بازاریابی صااانعتی»ل

مرتبط بودند، کدگذاری شدند. این کدهای اولیه نشانگر « محتوای هوشمند»یا « محورارزش

های ها اشاره کرده بودند؛ ازجمله چالشمفاهیم مهمی بودند که خبرگان طی مصاحبه به آن

سازمانی، یا نقش ، روشB2B گذاری درقیمت شتریان  شخیص ارزش واقعی برای م های ت

 .محتوا در متقاعدسازی مشتریان صنعتی

سته .۲ ستخراج کدهای فرعید با مقایسااۀ کدهای اولیه و  :بندی کدها و ا

سی هم شانی مفهومی آنبرر شابه در زیرمجموعهپو شترک قرار گرفتند ها، کدهای م هایی م

ساازی ارزش مشاکلات شافاف»برای نمونه، کدهایی که به  و کدهای فرعی شاکل گرفت.

لزوم تبیین ارزش »ای با عنوان اشااره داشاتند، ذیل دساته« محصاول برای مشاتریان ساازمانی

 .تجمیع شدند« گذاریواقعی در قیمت

صااورت منسااجم در در مرحلۀ بعد، کدهای فرعی به :ایجاد مضللامین اصلللی .3

شدند. این ممضامین اصلی دسته تر پژوهش ضامین بیانگر مفاهیم کلیدی و ابعاد جامعبندی 

، «توسااعه محتوای هدفمند برای افزایش ادراک ارزش»طور نمونه، مضااامینی چون بودند. به

های سااااختاری در چالش»و « گذاری پویاهای دیجیتال در قیمتیکپارچگی سااایساااتم»

 .شناسایی و تفکیک شدند« محورهای ارزشسازی مدلپیاده
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سی  .۴ ضات و همبرر ستاییتناق طی این مرحله، پژوهشگر تلاش کرد تا  :هارا

سااویی یا ناسااازگاری میان کدها و مضااامین را کشااف کند. این بررساای گاهی منجر به هم

نقش تجربه »شااد. برای مثال، ممکن بود دو مضاامون اصاالاح یا ادغام برخی مضااامین می

« وش در افزایش وفادارینقش کیفیت خدمات پس از فر»و « مشاااتری در رضاااایت قیمت

شند که ضرورت ادغام آنچنان هم شته با رابطه »نام  تر بهها در مضمونی گستردهپوشانی دا

 .احساس شود« خدمات با ادراک ارزش

در گام پایانی، بر حساااب  :بندی نهاییبندی مضللامین و جمعاولویت .5

بندی شدند. لویتاهمیت و تأثیرگذاری هر مضمون بر اهداف پژوهش، مضامین مرتب و او

هایی، تمرکز اصااالی روی کلیدیاین اولویت عاد بندی کمک کرد تا در گزارش ن ترین اب

صنعتی هوشمند محتوا قرار گذاری ارزشطراحی مدل قیمت آفرین و تعامل آن با بازاریابی 

 .گیرد

 گیری از تحلیل مضموننتیجه

شان میتحلیل مضمون انجام گذاری های قیمتروشدهد که محتوای هوشمند و شده ن

شتند شدت در هم تنیدهبه B2B محور در بازارهایارزش سیاری از خبرگان تأکید دا اند. ب

سااازی ارزش پیشاانهادی یک محصااول یا خدمت صاانعتی، بدون تولید و ارائه که شاافاف

ها حاکی از آن شده، دشوار است. همچنین یافتهسازیمحور و شخصیمحتوای کیفی، داده

داده( های کلاننظیر هوش مصاانوعی یا پلتفرم)های دیجیتال گیری از فناوریرهاساات که به

سیت قیمتی و در می سطوح متفاوت حسا سایی بهتر نیازهای مشتری، تشخیص  شنا تواند در 

 .آفرینی بیشتر برای هر مشتری سازمانی مؤثر باشدنهایت ارزش

 :آمده شامل مواردی همچوندستکدهای فرعی به

  در زنجیرۀ عرضه صنعتی، شناسایی دقیق جایگاه مشتریضرورت 

 های موفقیتاسللتفاده از داسللتان (Case Studies)  برای نشااان دادن

 گذاری،مزایای ملموس مدل قیمت

 متناسب با فرآیند خرید طولانی در طراحی ساختار محتوایی B2B، 
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  های مدلها یا در مشتریان با اعمال تخفیف ایجاد انگیزه همکاری بلندمدتو

 .پرداخت سفارشی بود

ته یاف مدلاین  که برای توفیق در اساااتقرار  یانگر آن اساااات  متها ب گذاری های قی

های تحلیلی تیم بازاریابی، محور، توجه یکپارچه به ابعاد فرهنگی ساااازمانی، مهارتارزش

 .های فناورانه و استراتژی تولید محتوای هوشمند الزامی استزیرساخت

 خبرگان تحقیق

نفر از خبرگان در حوزۀ بازاریابی  ۱5منظور دساتیابی به نگرش عمیق در این حوزه، با به

های دیجیتال مصاحبه شد. این افراد متشکل بودند گذاری و فناوریصنعتی، مدیریت قیمت

 :از

 شد فروش و بازاریابی شرکت مدیران ار صنعتی فعال در بازارهایدر   های 

B2B، 

 های پتروشااایمی و خش بازرگانی شااارکتدر ب گذاریمتخصللصللان قیمت

 فولادی،

 شگاهی ساتید دان آفرینی و ، ارزشB2B با تجربۀ پژوهش در زمینه بازاریابی ا

 .دیجیتال مارکتینگ

های آنان صاااورت هدفمند صاااورت گرفت تا مجموع دیدگاهگزینش این خبرگان به

سیعی از  صیطیف و ص سیدن مباحث تخ صاحبه تا ر شباع به  را در بر گیرد. فرآیند م ا

ادامه پیدا کرد؛ بدین معنا که از حدود مصااااحبه سااایزدهم به بعد، اطلاعات و بینش  نظری

 .های پیشین تکرار گردیدای نسبت به موضوع حاصل نشد و دادهتازه

 بندیجمع

دهد که بازاریابی در مجموع، نتایج حاصال از تحلیل مضامون در این پژوهش نشاان می

به  B2B محور در بازارهایگذاری ارزشهای قیمتاحی مدلصنعتی هوشمند محتوا و طر

سااو، محتوای هدفمند و هوشاامند کنند. ازیکافزا عمل میطور هماند و بهیکدیگر پیوسااته

دیگر، تواند درک مشاااتریان صااانعتی از ارزش پیشااانهادی را افزایش دهد و ازساااویمی
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مدت مشااتریان همکاری طولانیگذاری مبتنی بر ارزش، انگیزه تعاملی و رویکردهای قیمت

 ها در بازارهایپذیری شااارکتافزایی، ارتقای رقابتکند. دساااتاورد این همرا تقویت می

B2B وکار استو دستیابی به اهداف استراتژیک کسب. 

ضمون در این توان گفت مهمبه این ترتیب، می ستاورد رویکرد کیفی و تحلیل م ترین د

عه، فراهم مفهومی برای ادغام راهبردی محتوای دیجیتال در فرایند آوری یک الگوی مطال

آفرین اساات؛ الگویی که ضاامن توجه به الزامات فناورانه و سااازمانی، گذاری ارزشقیمت

مدنظر قرار می باطی را نیز  مل فرهنگی و ارت عث افزایش ارزش عوا با یت،  ها هد و درن د

 .گرددشده مشتریان سازمانی میادراک

 حی محتوای هوشمندطرا .۱مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 (محورتعیین اهداف کلان محتوا )هوشمند، داده ۱-۱

 (Industrial Persona) بازتعریف پرسوناهای مخاطب سازمانی ۱-۲

 (Technical Needs Assessment) نیازسنجی فنی پیش از تولید محتوا ۱-3

 B2B همسوسازی محتوای تولیدی با استراتژی برند ۱-۴

 طراحی نقشه راه محتوا بر اساس مراحل چرخه خرید صنعتی ۱-5

 سازی اطلاعاتاستفاده از زبان تخصصی در عین ساده ۱-6

 های موفق صنعتیاز پروژه (Case Studies) های واقعیارائه مثال ۱-7

 های تخصصی و نمودارهای تحلیلیاستفاده از اینفوگرافیک ۱-8

 متناسب با صنعت هدف (Storytelling) تعریف ساختار داستانی ۱-9

 توجه به نقاط تمایز محصول/خدمت در محتوای آموزشی ۱-۱۰

 های محتوایی )ویدئو، پادکست، مقاله( با نیاز مخاطبسازی قالبهماهنگ ۱-۱۱

 های دیجیتالدر پلتفرم (Interactive) طراحی محتوای قابل تعامل ۱-۱۲

 (B2B تخصصی SEO) موتورهای جستجوی صنعتیسازی محتوا برای بهینه ۱-۱3

 (Certificates) های فنی در محتواتأکید بر مستندات و گواهی ۱-۱۴

 های ارائه محتوامناسب در کانال UX/UI گیری ازبهره ۱-۱5

 (Responsiveness) های مختلفها و پلتفرمسازگاری محتوای دیجیتال با دستگاه ۱-۱6

 صنعتی( در محتوای نوشتاری FAQ) های تخصصیسخارائه پرسش و پا ۱-۱7

 برای خریدار سازمانی« ارزش پیشنهادی»های محتوایی بر پایه طراحی فرمت ۱-۱8
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 شرح کد کد فرعی

 های هویت بصری سازمان در تولید محتواکارگیری المانبه ۱-۱9

 برقراری تناسب میان حجم اطلاعات فنی و سطح تخصص مخاطبان ۱-۲۰

 

 های پشتیبان و زیرساختفناوری . ۲مضمون اصلی

 شرح کد کد فرعی

 (ECM) های مدیریت محتوای سازمانیاستقرار سیستم ۲-۱

 شدهسازیاستفاده از هوش مصنوعی برای پیشنهاد محتوای شخصی ۲-۲

 B2B برای تحلیل الگوهای مشتریان (Big Data) دادهسازی زیرساخت کلانپیاده ۲-3

 سیستم تولید محتوا جهت همگامی اطلاعات مشتریان و CRM سازییکپارچه ۲-۴

 گویی سریعهای تخصصی در حوزه صنعتی برای پاسخباتاستفاده از چت ۲-5

 توسعه داشبوردهای نظارت بر عملکرد محتوای دیجیتال در بازارهای سازمانی ۲-6

 برای رصد رفتار مشتریان (Marketing Automation) اتوماسیون بازاریابی ۲-7

 (... و LinkedIn, XING) های اجتماعی صنعتیهای تحلیل شبکهگیری از پلتفرمبهره ۲-8

 (های محرمانهتأمین امنیت اطلاعات در ارائه محتوا )حفاظت از داده ۲-9

 هاروزرسانی قیمتهای دیجیتال با سیستم حسابداری برای بهسازی پلتفرمیکپارچه ۲-۱۰

 (Competitive Intelligence) کاوی صنعتیابزارهای دادهپایش رقبا با کمک  ۲-۱۱

 برای میزبانی و اشتراک محتوا (Cloud-based) ایجاد بستر ابری ۲-۱۲

 روزرسانی محتوای فنی محصولات هوشمنددر به (IoT) کاربرد اینترنت اشیا ۲-۱3

 المللیبین B2B هایاتصال هوشمند میان سایت شرکت و بازارگاه ۲-۱۴

 های تعاملیهای پشتیبانی مشتری از طریق دادهارزیابی مستمر سیستم ۲-۱5

 های گفتگو و وبینارهای آنلاین برای معرفی محصولات صنعتیایجاد کانال ۲-۱6

 های اختصاصی برای دسترسی سریع به کاتالوگ محصولاتتوسعه اپلیکیشن ۲-۱7

 هابازدیدکنندگان و زمان ماندگاری آنرصد فضای ابری برای بررسی رفتار  ۲-۱8

 B2B برای آموزش مشتریان (AR) استفاده از راهکارهای واقعیت افزوده ۲-۱9

 سازی اطلاعات فروش و بازاریابیبرای هماهنگ ERP هایسازی سامانهپیاده ۲-۲۰
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 B2B آفرینی درنوآوری و ارزش .3مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 های نوآورانه در زنجیره تأمین صنعتیفرصتشناسایی  3-۱

 (Co-Creation) توسعه محصول و محتوا با مشارکت مشتریان کلیدیهم 3-۲

 بازطراحی فرآیندهای پشتیبانی بر اساس بازخورد آنی کاربران سازمانی 3-3

 آموزشی-برای بهبود محتوای فنی (R&D) تخصیص منابع تحقیق و توسعه 3-۴

 های جدیدبا مشتریان خاص برای تست ایده (Pilot Projects) های آزمایشیطرحطراحی  3-5

 صنعت (Green Marketing) های نوآورانه در بازاریابی سبزاستفاده از ایده 3-6

 در طراحی و انتشار محتوا (Agile) کارگیری متدهای چابکبه 3-7

 حوزه صنعتیهای آپایجاد اکوسیستم نوآوری باز با استارت 3-8

 عنوان نقطه تمایز نوآورانهتمرکز بر خدمات پس از فروش به 3-9

 های ارزش پیشنهادیسازی در بستههای دیجیتال با راهکارهای شخصیترکیب قابلیت 3-۱۰

 ارتقای سطح تکنولوژیک محصولات براساس نیازهای آتی بازار صنعتی 3-۱۱

 کاربردهای جدید محصولتشویق مشتریان به مشارکت در توسعه  3-۱۲

 B2B ارتباط میان نوآوری محتوا و کاهش چرخه فروش در 3-۱3

 ها و مراکز علمی صنعتیهای مشترک نوآوری با دانشگاهایجاد آزمایشگاه 3-۱۴

 (Servitization) عرضه خدمات و دانش فنی در کنار محصولات 3-۱5

 برای بازار داخلی سازی آنردیابی روندهای نوظهور جهانی و بومی 3-۱6

 (CSR) های اجتماعی و مسئولیت اجتماعی سازمانهمسوسازی نوآوری با ارزش 3-۱7

 بر پایه محتوا (Business Model Innovation) های تجاری جدیدطراحی مدل 3-۱8

 ای برای خلق ارزش فراتر از مرزهای سنتی صنعترشتهدهی تعاملات میانشکل 3-۱9

 مستمر جایگاه نوآوری در بلوغ بازاریابی صنعتی سازمانارزیابی  3-۲۰

 

  



 149 ی               نینائو  البرز

 

 گذاری مبتنی بر ارزشهای قیمتسیاست .۴مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 (Competitive Advantage Pricing) تعیین قیمت بر اساس مزیت رقابتی ۴-۱

 ارائه مشاوره محتوایی برای توجیه ارزش قیمت بالاتر ۴-۲

 حساسیت مشتریان سازمانی نسبت به تغییرات قیمتارزیابی  ۴-3

 در استراتژی قیمت (Total Cost of Ownership) محاسبه هزینه مالکیت کلی ۴-۴

 ای بازارهای لحظهگذاری پویا با استفاده از دادهسازی قیمتپیاده ۴-5

 B2B ای مشتریانهای وفاداری بر اساس سطوح خرید دورهتعیین تخفیف ۴-6

 با تمرکز بر خدمات پس از فروش (Value Bundles) های ارزشایجاد بسته ۴-7

 در خدمات صنعتی (Subscription Model) استفاده از مدل اشتراکی ۴-8

 آزمودن سناریوهای قیمت در بازارهای هدف از طریق محتوای پایلوت ۴-9

 مشتری شده بهگذاری بر اساس سطح تخصص و پشتیبانی فنی ارائهقیمت ۴-۱۰

 برای مشتریان کلان (Multi-stage Payment) ایهای پرداخت چندمرحلهارائۀ گزینه ۴-۱۱

 سازی ارزشگذاری تفکیکی اجزای محصول برای شفافقیمت ۴-۱۲

 های تحلیلی محتوامستندسازی مقایسه قیمت/مزایا در قالب جدول ۴-۱3

 هاتعرفهبینی رفتارهای احتمالی رقبا در تعیین پیش ۴-۱۴

 B2B در بازار (Brand Positioning) یابی برندهمخوانی قیمت با موقعیت ۴-۱5

 پذیر براساس تغییرات هزینه مواد اولیهطراحی فرمول قیمت انعطاف ۴-۱6

 کنندگان یا مشتریان وفادارتعریف پاداش همکاری بلندمدت با تأمین ۴-۱7

 های صنعتی و پایش دیجیتالگزارشتحلیل ساختار قیمت رقبا از طریق  ۴-۱8

 در بازار صنعتی (PLC) گذاری با چرخه عمر محصولسازی قیمتیکپارچه ۴-۱9

 به مشتریان« قیمت»در برابر « ارزش»برگزاری وبینار آموزشی برای تبیین  ۴-۲۰
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 تعاملات دیجیتال و مدیریت کانال . 5مضمون اصلی

 شرح کد کد فرعی

 B2B برای برندسازی LinkedIn ای مثلهای حرفهپلتفرماستفاده از  5-۱

 های الکترونیکی تخصصی و ارسال هدفمندطراحی خبرنامه 5-۲

 برگزاری وبینارها و رویدادهای آنلاین معرفی محصول به مشتریان صنعتی 5-3

 اختصاصی برای مباحث فنی (Forums) ساخت تالارهای گفتگو 5-۴

 برای دسترسی چندگانه به محتوا Omnichannel سازی استراتژیپیاده 5-5

 المللی جهت توسعه صادراتبین B2B هایحضور مؤثر در بازارگاه 5-6

 های دیجیتال صنعتیدر کانال (Engagement Rate) ردیابی نرخ مشارکت 5-7

 ایهای اجتماعی حرفهبا شبکه (CRM) سازی سامانه ارتباط با مشترییکپارچه 5-8

 (Lead Generation) های فروشارائه محتوای تخصصی رایگان برای جذب سرنخ 5-9

5-۱۰ 
های برای حوزه ResearchGate های اجتماعی تخصصی )نظیرمدیریت بازخورد مشتریان در شبکه

 (علمی

 استفاده از ابزارهای وب آنالیتیکس برای پایش رفتار مشتریان صنعتی 5-۱۱

 المللیهای چندزبانه برای جذب بازارهای بینپلتفرماندازی راه 5-۱۲

 های تخصصیدر شبکه (Industry Influencers) تعامل با اینفلوئنسرهای صنعتی 5-۱3

 برای معرفی محصولات جدید B2B Matchmaking برگزاری رویدادهای مجازی 5-۱۴

 Feedback هایارزیابی رضایت مشتری از طریق نظرسنجی آنلاین و فرم 5-۱5

 اشتراک محتوای ویدئویی نمایش خط تولید یا دموی محصولات 5-۱6

 های تخصصیدر رسانه (Case Study) انتشار مطالعات موردی 5-۱7

 استراتژی پاسخگویی سریع و آنلاین به سؤالات فنی مشتریان 5-۱8

 (های ارتباطی بر اساس اولویت مشتری )ایمیل، تلفن، وبتفکیک کانال 5-۱9

 در وبسایت (Interactive Purchase Guide) ارائه راهنمای خرید تعاملی 5-۲۰
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 تجربه مشتری و رضایتمندی. 6مضمون اصلی

 شرح کد کد فرعی

 (Customer Journey Mapping) برداری از سفر مشتری صنعتینقشه 6-۱

 طراحی نقاط تماس کلیدی با مشتریان در مراحل مختلف فروش سازمانی 6-۲

 مدتایجاد استانداردهای خدمات پس از فروش و پشتیبانی فنی طولانی 6-3

 (Onboarding) سازی فرآیند آموزش مشتری با خرید محصولیکپارچه 6-۴

 شده مبتنی بر نیازهای فنی مشتریسازیخلق تجربه شخصی 6-5

 (Real-Time Feedback) مدیریت بازخورد مشتریان در زمان واقعی 6-6

 ای با مشتریان استراتژیک برای بهبود همکاریبرگزاری جلسات دوره 6-7

 کنندگان( در مشتریان صنعتیامتیاز خالص ترویج) NPS پایش شاخص 6-8

 برای دسترسی سریع به محتوا و خدمات VIP ایجاد پنل ویژه مشتریان 6-9

 ارائه راهکارهای ویژه برای رفع فوری مشکلات عملیاتی مشتری 6-۱۰

 های بهبود محصولها به فرصتتحلیل شکایات مشتریان و تبدیل آن 6-۱۱

 های حضوری با وبینارهای آنلاین جهت افزایش دانش مشتریترکیب آموزش 6-۱۲

 طراحی سمینارهای تخصصی مشترک با حضور مشتریان و متخصصان سازمان 6-۱3

 (Loyalty Programs) طراحی جوایز و مزایا برای مشتریان وفادار 6-۱۴

 وری محصولای به مشتریان در مورد بهرهارائه گزارش عملکرد دوره 6-۱5

 تر مشتریان خاصبرای دسترسی آسان (Interface) سازی رابط کاربریسفارشی 6-۱6

 (Proof of Concept) های مشترک پژوهشی برای اثبات کارایی محصولاجرای پروژه 6-۱7

 (بر تمام مراحل تماس )تماس تلفنی، ایمیل، جلسه حضورینظارت کیفی  6-۱8

 ارزیابی پیوسته سطح رضایتمندی در طول چرخه عمر همکاری تجاری 6-۱9

 مشتری در وبسایت برای افزایش حس افتخار و اعتماد« داستان موفقیت»ارائه  6-۲۰
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 سازی محتواها و شخصیتحلیل داده .7مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 های صنعتیهای رفتاری مشتریان از وبسایت، ایمیل و شبکهآوری دادهجمع 7-۱

 های سازمانی و نیازهای فنیبندی مشتریان براساس ویژگیخوشه 7-۲

 های یادگیری ماشینبینی تقاضا با روشسازی پیشمدل 7-3

 هادرخواستبندی برای دسته (Text Mining) کارگیری ابزارهای تحلیل متنبه 7-۴

 های اجتماعی تخصصیتحلیل منفی/مثبت بازخورد مشتریان در شبکه 7-5

 (Customer 360 View) درجه از مشتری 36۰ایجاد نمای  7-6

 سازی دسترسی به محتوای خاصردیابی مسیر کاربر در وبسایت برای بهینه 7-7

 مشتری ها و پیشنهادهای محصول براساس سوابق خریدارسال خبرنامه 7-8

 هابا تحلیل داده (Churn Probability) تعیین شاخص احتمال ریزش مشتری 7-9

 B2B براساس تاریخچه خرید مشتریان (Cross-Selling) توصیه محصولات مکمل 7-۱۰

 B2B در پورتال (Recommendation Systems) های پیشنهاددهندهاستفاده از الگوریتم 7-۱۱

 (Conversion Rate) های محتوایی از طریق نرخ تبدیلکمپینارزیابی اثربخشی  7-۱۲

 بندی محتوابرای اولویت (Customer Lifetime Value) تعیین ارزش طول عمر مشتری 7-۱3

 بر اساس مرورگر یا صنعت مخاطب (Landing Page) سازی صفحه فرودشخصی 7-۱۴

 ()مدیر، مهندس، خریدتفکیک مخاطبان براساس جایگاه شغلی در سازمان  7-۱5

 روزرسانی قیمتشده پیرامون بهسازیارسال هشدارهای شخصی 7-۱6

 (Seasonality) های صنعتیشناسایی الگوهای فصلی یا مناسبتی در سفارش 7-۱7

 های میدانی فروشندگان حضوریهای تحلیل داده به گزارشاتصال سیستم 7-۱8

 های فنیمحصول با ترکیب تحلیل دادهسازی سازی فرایند سفارشیبهینه 7-۱9

 ارزیابی نرخ کلیک و زمان ماندگاری روی محتواهای آموزشی خاص 7-۲۰
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 عوامل محیطی و رقابت در بازار .8مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 هاهای دیجیتالی و محتوای تولیدی آنتحلیل رقبا براساس فعالیت 8-۱

 B2B گذاریهای قیمتاقتصادی و نرخ ارز بر استراتژیبررسی تأثیرات نوسانات  8-۲

 رصد تغییرات قوانین و مقررات صنعتی در بازارهای هدف 8-3

 و سازگاری آن با محصولات داخلی (Megatrends) پایش روندهای جهانی 8-۴

 المللیهای بینها یا محدودیتهای صادراتی در سایه تحریمارزیابی فرصت 8-5

 سطح بلوغ دیجیتال در صنعت و تطبیق استراتژی محتوا با آنسنجش  8-6

 های توزیع و لجستیک در بازارهای مختلفارزیابی روش 8-7

 المللی و استانداردهاهای بیننامهیابی در بازار از طریق گواهیتمایز 8-8

 ها و رویدادهای تخصصی برای حضور فعال در معرفی محتواپایش نمایشگاه 8-9

 شانهای توزیع رقبا و بسترهای تبلیغاتیشناسایی شبکه 8-۱۰

 بخش به مشتریانهای اطمینانهای ناگهانی اقتصادی و مدیریت پیامواکنش سریع به بحران 8-۱۱

 (Co-Branding) کنندگان مکملهای همکاری با تأمینشناسایی فرصت 8-۱۲

 ورود به بازارهای نوظهور های بازار برای تنظیم استراتژیکارگیری دادهبه 8-۱3

 ها برای مشتریانسازی هزینهمدیریت ریسک زنجیره تأمین و شفاف 8-۱۴

 طراحی سناریوهای مختلف برای مواجهه با تغییرات در تقاضای صنعتی 8-۱5

 های پیشتاز جهانی در حوزه بازاریابی محتوامطالعات تطبیقی با شرکت 8-۱6

 تکنولوژی )مانند هوش مصنوعی( بر ساختار رقابتیارزیابی تأثیر تحولات  8-۱7

 پذیری بر مبنای نقاط قوت و ضعف سازماناستخراج شاخص رقابت 8-۱8

 زدهرسانی برای حفظ جایگاه رقابتی در بازار بحرانهای اطلاعطراحی کمپین 8-۱9

 دانشگذاری های صنعتی برای اشتراکهای تخصصی و اتحادیهمشارکت در انجمن 8-۲۰

 

  



 بهار   | 2شماره  | 1402سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |154

 

 

 های ارزیابی عملکرد بازاریابی محتواشاخص .9مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 (Lead-to-Customer Conversion Rate) نرخ تبدیل سرنخ به مشتری 9-۱

 (Whitepaper, E-Book) تعداد دانلود یا بازدید از محتوای تخصصی 9-۲

 خدمتنام در وبینارهای معرفی محصول یا تعداد ثبت 9-3

 (Engagement Duration) ایمیانگین زمان تعامل با محتوای چندرسانه 9-۴

 در صفحات معرفی محصول صنعتی (Bounce Rate) نرخ پرش 9-5

 (Referral Traffic) های اجتماعی تخصصیارزیابی حجم ترافیک ارجاعی از شبکه 9-6

 های مختلفسازمان در پلتفرمیا توصیه محتوای  (Share) گذاریمیزان اشتراک 9-7

 B2B های تماس پرشده توسط مشتریانهای دموی محصول یا فرمتعداد درخواست 9-8

 های آنلاین تخصصیها و نظرسنجینرخ مشارکت در پرسشنامه 9-9

 در کانال دیجیتال (Customer Acquisition Cost) سنجش هزینه جذب هر مشتری 9-۱۰

 (Content Marketing ROI) سرمایه بازاریابی محتواشاخص بازگشت  9-۱۱

 (Likes, Comments) میزان تعامل با مقالات یا ویدئوهای آموزشی 9-۱۲

 پس از دریافت محتوای سفارشی (CSAT) شاخص رضایتمندی مشتری 9-۱3

 اندتعداد مشتریان جدیدی که از طریق ارجاع دیجیتال تأمین شده 9-۱۴

 (RFQ Submission Rate) های پیشنهاد قیمت در وبسایتفرمنرخ تکمیل  9-۱5

 از منابع صنعتی معتبر به محتوای شرکت (Backlinks) های برگشتیتعداد لینک 9-۱6

 های جدیدای براساس دادهشده دورهروزرسانیشده یا بهدرصد محتوای بازخوانی 9-۱7

 (Correlation Analysis) آموزشی تطبیق میزان فروش با میزان بازدید از محتوای 9-۱8

 (Video Completion Rate) نرخ مشاهده ویدئوی معرفی محصول تا انتها 9-۱9

 های تخصصیهای برتر موتورهای جستجو با کلیدواژهحضور در رتبه 9-۲۰
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 مدیریت روابط و فرهنگ سازمانی .۱۰مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 فروش، بازاریابی و تولید محتوا در سازمانهماهنگی بین واحدهای  ۱۰-۱

 آموزش نیروهای فروش در زمینه محتوای هوشمند و تحلیل داده ۱۰-۲

 سازمانی برای انتشار محتوای یکپارچهشفافیت در فرایندهای درون ۱۰-3

 پذیر برای مدیریت خلاقیت در تولید محتواتعریف ساختار سازمانی انعطاف ۱۰-۴

 آفرینیپردازی در جهت ارتقای ارزشکارکنان به ایدهتشویق  ۱۰-5

 هامحوری در تیمهای داخلی برای ترویج روحیه مشتریبرگزاری کارگاه ۱۰-6

 و تیم بازاریابی برای بهبود فرایندهای دیجیتال IT اعتمادسازی بین تیم ۱۰-7

 ()مارکتینگ، فنی، طراحیای در تولید و مدیریت محتوا رشتهکارگیری رویکرد بینبه ۱۰-8

 مبتنی بر اهداف بازاریابی محتوایی (KPIs) های عملکرد فردیاستفاده از شاخص ۱۰-9

 های محتواسازی داخلی بین مدیران ارشد برای پشتیبانی از پروژهشبکه ۱۰-۱۰

 آفرینتعیین بودجه سالانه مجزا برای تحقیقات بازار و تولید محتوای ارزش ۱۰-۱۱

 های بازاریابی محتواییهای مالی کارکنان با موفقیتهمسوسازی انگیزه ۱۰-۱۲

 سازمانی برای بهبود بازاریابی صنعتیسازی نظام پیشنهادات درونپیاده ۱۰-۱3

 گذاریمدیریت تعارضات بین واحدهای فنی و بازرگانی در روند قیمت ۱۰-۱۴

 B2B نوظهور بازارهایتقویت فرهنگ یادگیری سازمانی با انتشار دانش  ۱۰-۱5

 انتصاب تیم ویژه برای رهبری تحول دیجیتال در ساختار سازمان ۱۰-۱6

 های مستندسازی و آرشیو محتوای سازماناستانداردسازی رویه ۱۰-۱7

 حمایت مدیریت عالی از رویکردهای بلندمدت در بازاریابی محتوا ۱۰-۱8

 انتقال اطلاعات فنی و قیمتیهای اخلاقی و صداقت در ترویج ارزش ۱۰-۱9

 آفرینیایجاد شاخص بلوغ سازمانی در حوزه بازاریابی محتوا و ارزش ۱۰-۲۰

 

 نفسیر یافته ها و نتیجه گیری 

های این پژوهش که در قالب ده مضمون اصلی و نزدیک به دویست کد با توجه به یافته

طراحی محتوای هوشاامند »ن توان نتیجه گرفت که پیوند میادساات آمده اساات، میفرعی به

 در بازارهای« آفرینیگذاری بر مبنای ارزشهای قیمتساایاساات»و « در بازاریابی صاانعتی

B2B جد یک هم به بهبود وا قابتی،  که علاوه بر خلق مزیت ر افزایی چشااامگیر اسااات 
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شود. نگاهی دقیق به این ده مقوله کنندگان و خریداران منجر میپایداری روابط میان عرضه

سبا ستر پویای ک ست که در ب صرفاً به صلی، حاکی از آن ا سازمانی، موفقیت  وکارهای 

یل داده یا تحل ید محتوا  عاد نظیر تول که مساااتلزم ها محدود نمیتکیه بر یکی از اب گردد، بل

درک عمیق و یکپارچه از عوامل فرهنگی، سااازمانی، فناورانه و حتی محیطی اساات. همین 

های های فعال در فضااای صاانعتی، مدلدهد شاارکتکان مینگر اساات که امرویکرد کل

شرفتهقیمت شتریان را بهگذاری پی کند و خوبی منعکس میای را تدوین کنند که هم منافع م

 .کندهم در چارچوب زنجیره ارزش سازمان، پایداری سود و رشد را تضمین می

ه ارزش بازاریابی در مقایساااه با مطالعات پیشاااین که اغلب هرکدام بر بخشااای از زنجیر

ضمون کلیدی، صنعتی متمرکز بوده سته م ست با تأکید بر ده د شیده ا اند، این پژوهش کو

تر ارائه دهد. برای مثال، بسااایاری از تحقیقات گذشاااته صااارفاً به تأثیر تصاااویری جامع

یا صااارفاً نقش محتوا در بهبود تعاملات ساااازمانی  B2B های دیجیتال بر بازاریابیفناوری

ند، درحالیهپرداخت نالکه این پژوهش نشاااان میا های دهد طراحی محتوا و مدیریت کا

گذاری نیز بتوانند با تکیه بر های قیمترساااند که مدلدیجیتال، هنگامی به اوج کارایی می

ها و محتوا، ارزش واقعی را برای هر مشتری خاص نمایان سازند. به همین ترتیب، همین داده

شخصیتحلیل داده سازمان ها و  سازی محتوا زمانی عمیق و قدرتمند خواهد بود که پیکره 

باشاااد و  ته  تال داشااا از منظر فرهنگی و زیرسااااختی آمادگی لازم را برای تغییرات دیجی

بهارزش ند. همچنین در اغلب آفرینی را  حاظ ک عاملات خود ل یادین در ت به رویکرد بن ثا م

های ساااازمانی در تبیین سااایاسااات های قبلی، جایگاه مدیریت روابط و فرهنگپژوهش

های حاضاار حاکی از آن محور چندان پررنگ نبوده اساات؛ اما یافتهگذاری صاانعتقیمت

محور ایجاد کند، حتی اسااات که اگر ساااازمان نتواند بساااتری تعاملی، چابک و مشاااتری

تواند به ترین محتوای تبلیغاتی نیز نمیگذاری و مدرنهای قیمتترین اساااتراتژیپیشااارفته

 .شکل بهینه به نتیجه برسد

سااویی میان اسااتراتژی های اصاالی در این تحقیق، تأکید بر اهمیت همیکی از نوآوری

گذاری در ساااطح عملیاتی اسااات. تاکنون در بسااایاری از محور قیمتمحتوا و مدل ارزش

صااورت جداگانه مورد توجه های فعال در بازارهای صاانعتی، این دو حوزه اغلب بهشاارکت

کرد با بهبود اند؛ بدین شاااکل که واحد بازاریابی دیجیتال یا محتوا تلاش میگرفتهمیقرار 

های تخصصی، مشتریان را جذب کند ابزارهای ارتباطی یا ارتقای سایت و حضور در شبکه
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پرداخت. نتیجه چنین ها میو در مقابل، واحد مالی و فروش با نگاهی سااانتی به تعیین قیمت

رسانی و بعضاً تناقض در ادراک ارزش پیشنهادی بوده است. م در پیامرویکردی، عدم انسجا

گذاری خود را های قیمتاما در این پژوهش نشان داده شد که اگر سازمان از ابتدا سیاست

« چرایی»در راساااتای اساااتراتژی محتوای هوشااامند تعریف کند و محتوای تولیدی را نیز با 

تنها اعتماد بیشااتری در مشااتری منطبق نماید، نهقیمت محصااول و منافع بلندمدت آن برای 

شود، بلکه فرآیند توجیه یا متقاعدسازی آنان نیز تسهیل و تسریع مشتریان صنعتی ایجاد می

واسااطه انتشااار مداوم محتوای ساافارشاای، برگزاری وبینارهای راسااتایی بهگردد. این هممی

یا  PDF مالی در قالب-های فنیتخصصی، ارائه مطالعات موردی موفق و حتی ارائه راهنما

شی رخ می شتری بهویدئوهای آموز شدن در چانهدهد و درنتیجه، م سر جای درگیر زنی بر 

های احتمالی پروژه توجه انداز ارزش بلندمدت و کاهش ریساااکاعداد و ارقام، به چشااام

 .کندمی

ه و تنوع سااازد، گسااترهمچنین آنچه این پژوهش را از برخی تحقیقات مشااابه متمایز می

شااده در ذیل هر یک از آن مضااامین اساات؛ زیرا در روش تحلیل کدهای فرعی اسااتخراج

تری از عوامل مضااامون، هرقدر کدهای بیشاااتری بازخوانی و تجمیع شاااود، نقشاااه جامع

طراحی »آید. از این رهگذر، در ابعادی همچون دست میتأثیرگذار بر پدیده مورد مطالعه به

شتیبان و زیرساختوریفنا»و « محتوای هوشمند شان « های پ شاهد ریزکدهایی هستیم که ن

تنها سواد بازاریابی و دانش فنی داشته دهد سازمان برای تولید محتوای تخصصی، باید نهمی

و حتی امنیت  (UX/UI) هایی نظیر مهندسااای داده، تجربه کاربریباشاااد، بلکه در حوزه

و  «B2B آفرینی درنوآوری و ارزش»ی مانند ریزی کند. یا در مضااامیناطلاعات نیز برنامه

نال» کا یت  مدیر تال و  عاملات دیجی یان می«ت ما هایی ن کد جاد ،  یت ای که بر اهم شاااود 

های فعال در حوزه آپها، مشاااتریان و اساااتارتهای مشاااترک بین شااارکتاکوسااایساااتم

رکز صورت متمهای صنعتی تأکید دارند. این سطح از جزئیات در کمتر پژوهشی بهفناوری

 .کندتر میبررسی شده و همین امر ارزش افزوده پژوهش حاضر را برجسته

عوامل »و « ارزیابی عملکرد بازاریابی محتوا»علاوه بر این، بررسااای کدهای مربوط به 

ها ناگزیرند یک رویکرد پایش نیز بیانگر این اساات که سااازمان« محیطی و رقابت در بازار

ض اینکه فضااای رقابتی تغییر کند یا روندهای جهانی در محپیوسااته داشااته باشااند؛ زیرا به

گذاری و نحوه انتقال پیام ارزش به مشااتریان نیز فناوری دچار تحول شااود، الگوهای قیمت
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گذاری در برای قیمت« محوریارزش»باید اصااالاح گردد. بدین معنا که اگرچه مضااامون 

دهد که این ما نشااان میهای پیشااین مطرح شااده اساات، اما تحقیقات بساایاری از پژوهش

پذیر، تعاملات مداوم با مشاتریان و های نظارتی انعطافمحوری تنها با ایجاد مکانیسامارزش

کند. به معنا پیدا می (KPI) های کلیدی عملکردبرخورداری از درک دقیق از شااااخص

شد، مم سیده با صنعتی به بلوغ مورد انتظار نر سازمانی که در بازاریابی  ست بیان دیگر،  کن ا

جویی در هزینه، بهبود های حیاتی برای مشاااتری )همچون صااارفهدر شاااناساااایی خروجی

وری، کاهش خرابی تجهیزات یا ارتقای جایگاه رقابتی در زنجیره تأمین( ناتوان بماند و بهره

 .در نهایت، نتواند ادعای ارزشی خود را در سطح قیمت پیشنهادی ثابت کند

های مشاااخصااای را برای ها گام، لازم اسااات ساااازماناز منظر پیشااانهادهای کاربردی

گذاری هدفمند در واحدهای برداری از نتایج این پژوهش بردارند. نخستین گام، سرمایهبهره

ست؛ به« بازاریابی محتوایی»و « تحلیل داده» که این دو واحد در قالب یک دپارتمان طوریا

گذاری شااامل کنند. این ساارمایه کم با فرایندهای تعاملی منسااجم عملیکپارچه یا دساات

های مدیریت محتوای کارگیری ابزارهای اتوماساایون بازاریابی، ساایسااتمآموزش نیروها، به

شرفته ست که  (Big Data) دادهو نیز راهکارهای کلان (CMS) پی صنوعی ا و هوش م

صی شخ شتریان بهسازی محتوا و پایش لحظهبرای  شنهاکار میای رفتار م د، رود. دومین پی

جام پژوهش کانیزمان یدانی برای تبیین بهتر م متهای م های های قی بازار یا در  گذاری پو

یا تجهیزات پیشاارفته،  (IT) صاانعتی اساات. اگرچه در برخی صاانایع نظیر فناوری اطلاعات

شاهده میهای موفقی از چنین مدلنمونه سنتی نظیر هایی م صنایع  سیاری از  شود، اما برای ب

ای یا رقابتی بر آلات سنگین، هنوز هم نگاه مرسوم هزینهتروشیمی یا ماشینفولاد، سیمان، پ

 Pilot) شااادههای کنترلگذاری حاکم اسااات. تشاااویق ساااازمان به انجام آزمایشقیمت

Projects) تواند های تحلیلی میمحور و تطبیق نتایج آن با دادهگذاری ارزشروی قیمت

 .سطح مدیریت ارشد ایفا کند نقش مهمی در باورپذیری این رویکرد در

ها و مفاهیم شااود. دادهبنیان مربوط میپیشاانهاد سااوم به تقویت فرهنگ سااازمانی دانش

آفرینی، های ارزششاااده در این پژوهش گواه آن اسااات که برای پایداری مدلاساااتخراج

کارکنان در تمامی ساااطوح باید نسااابت به اهمیت محتوا و ضااارورت گفتمان ارزشااای در 

تنها مدیران ارشد یا کارشناسان فروش، بلکه مهندسان گذاری توجیه شوند. این امر نهقیمت

گیرد. واحدهای تولید، کارشناسان کنترل کیفیت و حتی واحدهای لجستیک را نیز در بر می
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ای اداره شود، دستیابی به یک زبان مشترک صورت سیلویی و جزیرهمادامی که سازمان به

دشوار خواهد « چگونه قیمت ما از رقبایی که ظاهر مشابهی دارند بالاتر است؟چرا و »درباره 

های منظم میان سااازمانی و نشااسااتهای درونبود. راهکار عملی در اینجا، برگزاری کارگاه

های مختلف اسااات تا همگی بتوانند درک کنند ارزش واقعی یک محصاااول صااانعتی تیم

تواند این ارزش ود و کدام محتوا یا استدلال میشچگونه از دید مشتری سازمانی تعریف می

 .را به شکلی شفاف منتقل کند

های مختلف زنجیره تأمین اساات. کاربردی، تمرکز بر نوآوری در لایه چهارمین توصاایه

مان به ه های مربوط  کد که در  مطرح شااااد،  «B2B آفرینی درنوآوری و ارزش»طور 

گذاری صولات، بلکه به ساختارهای جدید قیمتتنها به بهبود محهای پیشرو اغلب نهشرکت

کنند. مثلاً در فکر می (Outcome-based Pricing) و حتی شاااراکت در منافع آتی

شود در طول مدت قرارداد، تر، فروشنده به جای دریافت رقم ثابت، متعهد میصنایع پیشرفته

ضمین کند سطح معینی از عملکرد یا کاهش هزینه شتری ت شتری ها را برای م و در مقابل، م

شنده می شی از این بهبود عملکرد را به فرو شی از منفعت نا هایی پردازد. چنین روشهم بخ

گیری مستمر قابل تحقق نخواهد های مبتنی بر اندازهقطعاً بدون حمایت محتوای دقیق و داده

نابراین، بحث  بد؛ در اینجا اهمیت دوچندان می« طراحی محتوای هوشااامند»بود. ب زیرا یا

شود مشتری در اعتماد های سنجش یا روش محاسبه نتایج سبب میهرگونه ابهام در شاخص

 .به فروشنده دچار تردید شود

های ارتباطی با پنجمین نکته مهم، بازنگری در نحوه تعاملات دیجیتال و مدیریت کانال

عام، از  های اجتماعیها باید فراتر از وبسااایت رساامی یا شاابکهمشااتریان اساات. سااازمان

ای و مختص صاانایع خاص یا بازارهای تخصااصاای اسااتفاده کنند. همچنین های حرفهپلتفرم

های نشاااان دادن تعهد اندازی وبینارها و رویدادهای آنلاین منظم یکی از بهترین شااایوهراه

شاارکت به آموزش و ارتقای دانش مشااتری اساات. این پیشاانهاد در بساایاری از تحقیقات 

ست  B2B Content Marketing خارجی در حوزه شده، اما نکته مهم آن ا نیز مطرح 

نباشاااد و بیش از آن، بر « صااارفاً تبلیغاتی»شاااده در چنین رویدادهایی، که محتوای ارائه

ترتیب، جویی هزینه و انتقال تجربه واقعی متمرکز شااود. بدینهای حل مساائله، صاارفهجنبه

عنوان یک همکار اسااتراتژیک به تنها شاارکت را به چشاام یک فروشاانده، بلکهمشااتری نه

 .های آینده نیز اتکا به او داشته باشدتواند در مواجهه با چالشبیند که میمی
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تواند الگویی مفهومی برای ارتقای ساااطح تر، پژوهش حاضااار میدر یک نگاه کلان

پذیری در صاانایع کشااور ارائه دهد. در مطالعات قبلی داخلی، معمولاً از فقدان مزیت رقابت

عنوان گذاری بهسازی خدمات و کمبود شفافیت در قیمترقابتی پایدار، ضعف در سفارشی

ها دهد این چالشهای ما نشااان میهای بازاریابی صاانعتی نام برده شااده اساات. یافتهچالش

ریشااه در عدم هماهنگی میان واحدهای فناوری اطلاعات، فروش و حتی واحدهای اجرایی 

محور به دیده محور و ارزشاز مدیران ارشد هنوز به رویکرد مشتریعلاوه، بسیاری دارد. به

دهند. حال های تبلیغاتی ساانتی تنزل مینگرند و آن را صاارفاً در حد بسااتههزینه اضااافی می

شمند، چگونه می ستراتژی محتوایی هو سازمان دریابد یک ا تواند اطلاعات لازم آنکه اگر 

تبیین گزاره ارزشاامند در اختیار مشااتری بگذارد، آمادگی بینانه یا را برای تعیین قیمت واقع

هایی کند. شواهد گواه آن است که شرکتگذاری در این مسیر پیدا میبیشتری برای سرمایه

های تحلیلی متمرکز اند و روی بهبود زیرساختکه مسیر تحول دیجیتال را پشت سر گذاشته

ش از رقبا در دوران رکود یا تورم نیز حفظ اند رشااد سااهم بازارشااان را بیاند، توانسااتهبوده

 .کنند

گیری را مطرح ساخت. نخست توان چند جهتدر حوزه پیشنهادهای تحقیقاتی آتی، می

محور بپردازند و مدل پیشاانهادی تر صاانعتآنکه بهتر اساات پژوهشااگران به بررساای جامع

یا تجهیزات پژوهش حاضاار را با تمرکز بر یک صاانعت مشااخص )مثلاً خودرو، پتروشاایمی 

فرد و ملاحظات های منحصااربهالکترونیکی( عملیاتی کنند تا بتوان در آن صاانعت، ویژگی

سایی کرد. دوم، مطالعه طولی شنا در بازه زمانی معین  (Longitudinal) خاص آن را نیز 

تواند نشاااان دهد که چگونه تغییرات مداوم فناوری و نوساااانات )مثلاً دو یا ساااه ساااال( می

صادی بر ست اقت سازوکارهایی برای محور اثر میگذاری ارزشهای قیمتسیا گذارد و چه 

صلاح و بازنگری مدل به شنهاد میصورت دورها سوم، پی ست.  شگران ای لازم ا شود پژوه

های خارجی و داخلی را در رویکردی تطبیقی اتخاذ کنند و تجارب موفق یا ناموفق شرکت

گذاری پویا مستندسازی نمایند تا مشخص شود چه تزمینه ترکیب بازاریابی محتوایی و قیم

های های ساااختاری یا ضااعفعواملی در کشااور ما )اعم از فرهنگ سااازمانی، محدودیت

 .شودها میسازی کامل این ایدهنهادی( مانع از پیاده

شان توان گفت مهمصورت خلاصه، میبه ست که ن ستاورد پژوهش حاضر آن ا ترین د

محور، صاارف نظر از بالا یا ویژه در صاانایع پیچیده و پروژه، بهB2B دهد در بازارهایمی
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و « محتوای دیجیتال هوشااامند»زنی خریدار، یک راهبرد تلفیقی از بودن قدرت چانهپایین

به« محورگذاری ارزشقیمت» آید. محتوای هوشااامند، کار میبیش از هر روش دیگری 

کند و ایای عینی و ذهنی محصول تسهیل میفرآیند ادراک و آموزش مشتریان را درباره مز

دهد که امکان تنظیم های رفتاری ارزشمندی قرار میحال، در اختیار سازمان نیز دادهدرعین

سیاست سوی دیگر، قیمتهای قیمت را فراهم میدقیق  سازمان سازد. از  گذاری ارزشی به 

بهاین فرصااات را می تایج و جای رقابت صااارف بر سااار عدد قیمت، بدهد که  ر سااار ن

ای و متناسب با نیازهای دستاوردهای ملموس برای مشتری رقابت کند. وقتی محتوایی حرفه

آید که حتی اگر مشتری به شکلی مستمر و تعاملی ارائه گردد، در نهایت این نتیجه پدید می

قیمت پیشنهادی یک محصول یا خدمت بالاتر از میانگین بازار باشد، مشتری صنعتی آن را 

کند و حاضااار اسااات به خاطر تضااامین عملکرد، گذاری بلندمدت تلقی میوعی سااارمایهن

وری بالاتر در آینده هزینه بیشاااتری بپردازد. این همان نقطه عطفی کاهش ریساااک یا بهره

به باً از آن  غال ما در یاد می« شااادهارزش درک»عنوان اسااات که تحقیقات قبلی  کردند، ا

شده مضامین مختلف، مشخص شد که این ارزش درکپژوهش حاضر با موشکافی کدها و 

های تحلیلی و رویکرد مساااتمر یادگیری و های فرهنگی، فناورانه، تیممساااتلزم زیرسااااخت

 .روزرسانی استبه

یان، می پا یت توان جمعدر  که در شااارایط کنونی فضااااای صااانعتی، موفق ندی کرد  ب

گذاری آن گره وه معرفی و قیمتتنها به ارائه محصاااول باکیفیت، بلکه به نحها نهساااازمان

های ای، بساااتهای که بتواند با شاااناخت نیازهای مشاااتریان حرفهخورده اسااات. تولیدکننده

منعطفی از خدمات یا راهکارهای ساافارشاای ارائه دهد و با محتوای هوشاامند، تمایز خود را 

ید پا عه روابط  ندی در حفظ و توسااا گام بل گذارد،  مایش ب به ن مالی  ار در ساااطح فنی و 

هایی که هنوز رویکرد سااانتی را در پیش گرفته و با ارساااال دارد. در مقابل، ساااازمانبرمی

شوند، احتمالاً های نامتناسب با ارزش واقعی وارد بازار میهای ایستا یا تعیین قیمتکاتالوگ

شاااود ماندگی خواهند شاااد. بنابراین، پیشااانهاد میدر رقابت با برندهای پیشااارو دچار عقب

شرکتمدیران  شد  ساختارهای لازم برای همگرایی تیمار سرع وقت  صنعتی در ا های های 

سازند و با تکیه بر بنیان و دادهفنی و بازاریابی را شکل دهند، فرهنگ دانش محور را نهادینه 

گاذاری، از دام کااهش غیرمنطقی قیمات یاا مسااااابقاه محور در قیماتهاای ارزشمادل

چنین راهبردی، افزون بر دساااتاوردهای مالی، وجهه حسااااب رهایی یابند. های بیتخفیف

بخشاااد و در افق ای و اعتمادآفرین شااارکت را در نزد مشاااتریان ساااازمانی بهبود میحرفه
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آسااانی قابل تقلید نیساات. شااود که بهبلندمدت، منجر به ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار می

رکیبی از ذهنیت خلاق، این همان ارمغانی اسااات که پژوهش حاضااار بر آن تأکید دارد: ت

قالب یک چرخه هم که در  به ارزشدانش تحلیلی و راهکارهای مشاااارکتی  آفرینی افزا 

 .منتهی خواهد شد B2B حداکثری در بازارهای
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Abstract  

The main objective of this research is to develop a brand valuation model as a key 

indicator in smart strategic management of marketing and business. In today's world, 

where market competition has increased sharply and the importance of branding as 

one of the important factors for the success of organizations has become more 

prominent, companies need to use smart and strategic approaches to value their brands 

in order to increase recognition, customer trust, and enhance their competitive 

position. Focusing on brand valuation, this research examines how to utilize modern 

technologies and data analysis to improve marketing strategies and increase the value 

of companies' brands. This research is qualitative and based on content analysis and 

was conducted through targeted interviews with senior managers, marketing experts, 

and academic experts. The findings show that smart brand valuation, while 

strengthening convergence in the decision-making process and effective use of brand-

related data, can lead to the promotion of collaborative behavior of managers and the 

definition of motivational structures. As a result, companies will be able to improve 

their brand value and economic performance while improving stakeholder 

satisfaction. 
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در  یدیعنوان شاخص کلبرند به یگذارمدل ارزش یطراح 
 وکارو کسب یابیهوشمند بازار کیاستراتژ تیریمد

  ینیارق یدیشه قهیصد
 نور، تهران، امیکسب و کار، دانشگاه پ تیریارشد مد یکارشناس

 .رانیا
  

 .رانیا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر یعلم ئتیاستاد و عضو ه یاکبر همت یعل

 

 چکیده 
 کیاستراتژ تیریدر مد یدیعنوان شاخص کلبرند به یگذارمدل ارزش نیپژوهش، تدو نیا یهدف اصل

 تیو اهم افتهی شیدت افزاشامروز که رقابت بازار به  یایوکار است. در دنو کسب یابیهوشمند بازار
استفاده از  ازمندیها نتر شده است، شرکتها برجستهسازمان تیاز عوامل مهم موفق یکیعنوان به نگیبرند
 انیعتماد مشترشناخت، ا شیبرند خود به منظور افزا یگذارارزش یبرا کیهوشمند و استراتژ یکردهایرو

 یریگبهره یگونگچ یبرند، به بررس یگذارپژوهش با تمرکز بر ارزش نیهستند. ا یقابتر تیموقع یو ارتقا
ها ارزش برند شرکت شیو افزا یابیبازار یهایتژبهبود استرا یها براداده لیو تحل نینو یهایاز فناور

هدفمند با  یهامصاحبه قیمضمون است و از طر لیبر تحل یو مبتن یفیاز نوع ک قیتحق نیپرداخته است. ا
که  دهدینشان م هاافتهیانجام شده است.  یو خبرگان دانشگاه یابیارشد، کارشناسان حوزه بازار رانیمد

مرتبط  یهار از دادهو استفاده مؤث یریگمیتصم ندیدر فرا ییهمگرا تیبرند هوشمند، ضمن تقو یگذارارزش
 جه،ید. در نتمنجر شو یزشیانگ یساختارها فیو تعر رانیمد یرفتار مشارکت یبه ارتقا تواندیبا برند، م
خود را بهبود  یارزش برند و عملکرد اقتصاد فعان،نیذ تیرضا یها قادر خواهند بود همگام با ارتقاشرکت
 بخشند.
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 مقدمه

نقش آن در های اخیر، افزایش آگاهی عمومی نسبت به اهمیت برندینگ و در دهه

وکار تبدیل شده است. ترین عوامل تغییر رویکردهای کسبها به یکی از مهمموفقیت سازمان

های فعال در بازارهای رقابتی که به عنوان بازیگران اصلی در اقتصاد جهانی شناخته شرکت

گذاری دقیق برند برای پاسخگویی های هوشمند و ارزششوند، نیازمند اتخاذ استراتژیمی

ها به تر، بسیاری از شرکتانتظارات ذینفعان و افزایش ارزش افزوده خود هستند. پیش به

ها پرداخته بودند؛ اما با تغییر رویکردهای سنتی تمرکز بر تبلیغات گسترده و کاهش هزینه

 کنندگان و اهمیت بیشتر به تجربه برند، این رویکردها دیگر کافی نیستندنگرش مصرف

(Ahmadi & Pourhosseini, 1401). 

عنوان یک رویکرد جامع و استراتژیک، اهمیت زیادی در به« گذاری برندارزش»مفهوم 

افزایش شناخت برند و اعتماد مشتریان دارد. این رویکرد نه تنها به افزایش وفاداری مشتریان 

ند تواگذاران، میکند، بلکه از طریق بهبود تصویر عمومی و افزایش اعتماد سرمایهکمک می

های ها شود. با این حال، اجرای استراتژیمنجر به افزایش ارزش بازار و سودآوری شرکت

های بزرگ است تا های پیشرفته و تحلیل دادهگذاری برند نیازمند استفاده از فناوریارزش

 برداری کردهای بازار بهرهصورت هوشمندانه به مدیریت برند پرداخت و از فرصتبتوان به

(Bahrami & Dehkordi, 1402). 

ت مدیریت نسبتاً قدیمی است، اما فشارهای گذاری برند در ادبیااگرچه مفهوم ارزش

ها با حجم اند. شرکترقابتی و تحول دیجیتال، این مفهوم را به یک ضرورت تبدیل کرده

ی های اجتماعی و الگوهاها در شبکههای مربوط به رفتار مشتریان، نظرات آنعظیمی از داده

ها برداری از این دادهخرید مواجه هستند که نیازمند رویکردهای هوشمند برای تحلیل و بهره

های مختلف، عنوان مثال، در صنعتبه .(Ebrahimi & Rahimi, 2023) باشدمی

سازی های بازاریابی، شخصیسازی استراتژیتواند به بهینههای هوشمند میاستفاده از سیستم

ایش تعاملات مشتریان منجر شود که نهایتاً به افزایش ارزش برند و ارتقای پیشنهادات و افز

 .کندموقعیت رقابتی کمک می

با توجه به اهمیت روزافزون برندینگ و نیاز به استفاده از رویکردهای هوشمند در 

عنوان گذاری برند را بهمدیریت استراتژیک بازاریابی، این پژوهش قصد دارد تا مدل ارزش
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وکار تدوین و بررسی کلیدی در مدیریت استراتژیک هوشمند بازاریابی و کسب شاخص

 .نماید

 مبانی نظری

عنوان شاخص کلیدی در گذاری برند بهپژوهش حاضر با محوریت تدوین مدل ارزش

های نوین برای وکار و استفاده از فناوریمدیریت استراتژیک هوشمند بازاریابی و کسب

های مختلفی است که از ازمند مرور و تلفیق مبانی نظری در حوزهافزایش ارزش برند، نی

گیرد. از این رو، برای ها را در برمیهای هوش مصنوعی و تحلیل دادهمدیریت برند تا نظریه

های بازاریابی، لازم است گذاری برند و تأثیر آن بر استراتژیتر فرآیند ارزشدرک عمیق

 .رسی نماییمهای مفهومی گوناگونی را برریشه

 است. بنا بر نظریه مدیریت برند« مدیریت برند»رسد، نخستین موضوعی که به ذهن می

(Brand Management Theory)ای از نام، علامت، طراحی عنوان مجموعه، برند به

کند، تعریف های دیگر که محصول یا خدمت یک شرکت را از رقبا متمایز میو ویژگی

طور مدیریت برند شامل فرآیندهایی است که به .(Kotler & Keller, 2016) شودمی

عنوان مثال، ایجاد کند. بهمداوم ارزش برند را ارتقا داده و ارتباط مؤثری با مشتریان برقرار می

های مثبت مشتریان از جمله های بازاریابی مؤثر و ایجاد تجربههویت برند قوی، توسعه پیام

توانند به افزایش ارزش برند و اعتماد مشتریان د که میوظایف کلیدی مدیریت برند هستن

 .(Porter & Kramer, 2006) منجر شوند

های که از طریق استفاده از فناوری« هوشمندسازی بازاریابی»گام بعدی، نگاهی است به 

و تحلیل  (Machine Learning) ، یادگیری ماشینی(IoT) نوین مانند اینترنت اشیاء

سازی فرآیندها و افزایش کارایی ، امکان بهینه(Big Data Analytics) های بزرگداده

صورت ها کمک کند تا بهتواند به شرکتآورد. هوشمندسازی میرا فراهم می

های مختلف اتخاذ کننده به مدیریت برند بپردازند و تصمیمات بهتری در زمینهبینیپیش

های یادگیری ثال، استفاده از الگوریتمعنوان مبه .(Russell & Norvig, 2020) نمایند

ها کمک کند تا الگوهای مصرف تواند به شرکتهای مشتریان میماشینی برای تحلیل داده

سازی پیشنهادات برند ارائه دهند که در نهایت منجر به افزایش را شناسایی و راهکارهای بهینه

 .(Nguyen & Simkin, 2017) شودتعاملات و ارزش برند می
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عنوان یک ابزار قدرتمند در مدیریت برند به« های بزرگتحلیل داده»ر همین راستا، د

های مربوط به رفتار مشتریان، آوری و تحلیل حجم عظیمی از دادهشود. با جمعمطرح می

صورت توانند بهها میهای اجتماعی و بازخوردهای خرید، شرکتها در شبکهنظرات آن

های مناسبی برای افزایش ارزش رات بازار را درک کرده و استراتژیتری نیازها و انتظادقیق

 .(Sadeghi & Foroutan, 1401) برند تدوین کنند

است که بر اساس نظریه « شدهارزش ادراک»های مهم نظری، یکی دیگر از پشتوانه

شده به میزان مطلوبیت و رضایتی شود. ارزش ادراکتعریف می (Value Theory) ارزش

صورت تواند بهکنند، که میه دارد که مشتریان از محصولات و خدمات دریافت میاشار

شده از افزایش ارزش ادراک .(Zeithaml, 1988) مالی، عملکردی یا احساسی باشد

تواند به افزایش طریق بهبود کیفیت محصول، خدمات پس از فروش و تجربه خرید، می

 ,Oliver) فزایش ارزش بازار برند منجر شوداعتماد و وفاداری مشتریان و در نهایت ا

۱999). 

 روش تحقیق

به انجام رسیده « تحلیل مضمون»گیری از رویکرد این پژوهش از نوع کیفی بوده و با بهره

گذاری برند و های ارزشاست. دلیل انتخاب این روش، نیاز به کشف و تبیین ابعاد و مؤلفه

در افزایش ارزش برند و بهبود عملکرد اقتصادی  توانندها مینیز نقشی است که این مدل

وکارها ایفا کنند. جامعه آماری دربرگیرنده مدیران بازاریابی، کارشناسان برندینگ و کسب

های فعال در حوزه بازاریابی و مدیریت برند، همچنین های مختلف شرکتکارکنان بخش

سازی بازاریابی بود. برای جمعی از خبرگان دانشگاهی در زمینه مدیریت برند و هوشمند

نفر  ۱5گیری هدفمند استفاده شد و در نهایت، کنندگان، از روش نمونهگزینش مشارکت

نفر از اساتید دانشگاهی( برای  5های مذکور و نفر از مدیران و کارشناسان شرکت ۱۰)

دامه یافت ها تا رسیدن به اشباع نظری اساختاریافته برگزیده شدند. مصاحبههای نیمهمصاحبه

 .و از مصاحبه پانزدهم به بعد، اطلاعات جدید و معناداری اضافه نشد

 هاها و تحلیل آنگردآوری داده

ساختاریافته های نیمههای حضوری و مجازی با پرسشها، از مصاحبهبرای گردآوری داده

ها، روند کدگذاری سازی دقیق متن آنوگوها و پیادهاستفاده شد. پس از ضبط گفت
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 ای )باز، محوری و گزینشی( بر اساس روش پیشنهادی اشتراس و کوربینمرحلهسه

(Strauss & Corbin, 2015)  اعمال گردید. در مرحله نخست، مفاهیم ابتدایی در

ها شناسایی و کدگذاری باز صورت گرفت. سپس طی مرحله کدگذاری محوری، داده

ده گرد هم آمدند و در نهایت، در مرحله شبندیهای طبقهکدهایی با مضمون مشابه در گروه

 .کدگذاری گزینشی، پیوند میان مفاهیم تعیین و مضامین اصلی پژوهش شکل گرفت

 هایافته

ها، کدهای متعدد و متنوعی حول آمده از مصاحبهدستهای بهپس از تحلیل داده

د، تأثیر های نوین در افزایش ارزش برنگذاری برند، نقش فناوریموضوعاتی چون ارزش

سازی های برند بر ارزش بازار، عوامل فرهنگی و ساختاری مؤثر بر پیادهاستراتژی

طور گذاری برند استخراج گردید. بههای برند و رفتار مدیران در فرایند ارزشاستراتژی

 :اند ازخلاصه، برخی مضامین کلیدی عبارت

 قکدهای فرعی و مضامین اصلی استخراج شده از تحقی .۱جدول 

شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی برای مدیریت ارتباط با مشتریان CRM استفاده از ۱

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی های برندکارگیری یادگیری ماشینی برای تحلیل دادهبه ۲

 بازاریابی های هوشمنداستراتژی هاسازی پیشنهادات بر اساس تحلیل دادهشخصی 3

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی استفاده از بازاریابی محتوا برای تقویت برند ۴

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی بهبود تجربه کاربری در وبسایت برند 5

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی های برندهای دیجیتال با استراتژیادغام فناوری 6

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی هوشمند برای نظارت بر عملکرد برندتوسعه داشبوردهای  7

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی (BI) گیری با استفاده از هوش تجاریبهبود تصمیم 8

 های برندگذاران از طریق استراتژیافزایش اعتماد سرمایه 9
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 عمومی با تأکید بر ارزش افزوده برندبهبود روابط  ۱۰
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های برندارتقای شفافیت در گزارش ۱۱
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 افزایش ارزش برند از طریق اقدامات متمرکز بر مشتری ۱۲
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 گذاری برندران از طریق تعهد به ارزشگذاجذب سرمایه ۱3
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های برند به عنوان مزیت رقابتیاجرای کمپین ۱۴
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 افزایش رضایت مشتریان از طریق محصولات برند ۱5
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های کیفیت برندگواهینامه استفاده از ۱6
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 گذاران برندهای تشویقی برای سرمایهایجاد برنامه ۱7
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 برگزاری رویدادهای مرتبط با ارزش افزوده برند ۱8
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های اجتماعی برای تبلی  ارزش افزوده برندرسانهاستفاده از  ۱9
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های سالانه درباره ارزش برندارائه گزارش ۲۰
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های بزرگهای هوشمند و تحلیل دادهگیری از سیستمبهره ۲۱
های نوین و پایداری فناوری

 یبازاریاب

 های مدیریت تجربه برند هوشمندسازی سیستمپیاده ۲۲
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 های گفتگو برای بهبود تعامل با مشتریاناستفاده از ربات ۲3
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 افزارهای مدیریت بازاریابی دیجیتالتوسعه نرم ۲۴
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 بینی برای مدیریت تقاضااستفاده از تحلیل پیش ۲5
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 گر برندهای هوشمند توصیهسازی سیستمپیاده ۲6
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 های نوین در تبلیغات دیجیتال برنداستفاده از فناوری ۲7
 های نوین و پایداریفناوری

 بازاریابی

 های دیجیتال با زنجیره تأمین برندادغام فناوری ۲8
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 های انرژی خورشیدی هوشمند برای مراکز داده برندتوسعه سیستم ۲9
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 استفاده از اینترنت اشیا برای نظارت بر رفتار مشتریان برند 3۰
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 عوامل فرهنگی و سازمانی پذیر و نوآور در مدیریت ارشد برندایجاد نگرش انعطاف 3۱

 عوامل فرهنگی و سازمانی تشویق کارکنان به نوآوری در زمینه برندینگ دیجیتال 3۲

 فرهنگی و سازمانیعوامل  های آموزشی درباره اهمیت برندینگ هوشمندبرگزاری دوره 33

 عوامل فرهنگی و سازمانی های برند هوشمندانههای ویژه برای مدیریت کمپینایجاد تیم 3۴

 عوامل فرهنگی و سازمانی های برندسازمانی برای ارتقای استراتژیهای بینترویج همکاری 35

 فرهنگی و سازمانیعوامل  های مالی برای کارکنان در جهت نوآوری برندینگایجاد انگیزه 36

37 
های برند کننده از استراتژیهای سازمانی حمایتتوسعه سیاست

 هوشمندانه
 عوامل فرهنگی و سازمانی

 عوامل فرهنگی و سازمانی های سازمانی مرتبط با برند هوشمندانهارتقای ارزش 38

 سازمانیعوامل فرهنگی و  های نوآورانه برندینگایجاد محیطی حمایتی برای ایده 39

 عوامل فرهنگی و سازمانی در برندینگ CSR هایارتقای فرهنگ سازمانی از طریق برنامه ۴۰

 هماهنگی و همدلی کلان درون سازمان ۴۱
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 تسهیل ارتباط میان واحدهای مختلف در سازمان ۴۲
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 هاهای ارتباطی موثر بین بخشکانالایجاد  ۴3
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 های مختلفبرگزاری جلسات منظم بین تیم ۴۴
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 هاهای اطلاعاتی مشترک بین بخشتوسعه سیستم ۴5
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 هابخش تجربیات میانگذاری دانش و تشویق به اشتراک ۴6
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 های تحقیق و توسعه برندایجاد فرآیندهای همکاری بین تیم ۴7
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 ارتقای ارتباطات داخلی از طریق ابزارهای دیجیتال در برندینگ ۴8
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 کننده از تعاملاتهای مدیریتی حمایتسیاستتوسعه  ۴9
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 هااستفاده از فناوری برای تسهیل همکاری بین بخش 5۰
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 کاهش هزینه مالکیت برای مشتریان سازمانی برند 5۱
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 مدت با شرایط ویژه برای مشتریان برندقراردادهای طولانیارائه  5۲
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 شده به مشتریان برندشفاف برای خدمات ارائه SLA تعریف 53
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 های اشتراک برای خدمات دیجیتال برندتوسعه مدل 5۴
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 های سفارشی بر اساس نیازهای تخصصی مشتریان برندارائه پکیج 55
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 های فنی و مالی برای مشتریان سازمانی برندارائه ضمانت 56
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 های عملکرد برندعقد قراردادهای مشارکتی با شاخص 57
 در فروش سازمانیراهبرد ارزش 

(B2B) 

 برند B2B فایده در مذاکرات-های هزینهاستفاده از تحلیل 58
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 برند B2B های پرداخت مبتنی بر نتایج برای مشتریانارائه مدل 59
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 برند B2B مشتریانهای همکاری بلندمدت با توسعه استراتژی 6۰
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 گذاری برندهای ارزشارائه مطالعات موردی موفق در استراتژی 6۱
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

6۲ 
گذاری های ارزشهای قبل و بعد از اجرای استراتژینمایش تحلیل

 برند

تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 ارائه نظرات مشتریان وفادار در تبلیغات برند 63
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 های تبلیغاتی برنداستفاده از شهادت مشتریان در کمپین 6۴
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 گذاری برند بر رضایت مشتریانهای ارزشتحلیل تاثیرات استراتژی 65
جیه تقویت اعتماد مشتریان و تو

 ارزش

 های کیفیت و قیمت برند با رقبانمایش مقایسه 66
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 برگزاری وبینارهای تخصصی برای توضیح مزایای برند 67
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 های برندهای متداول درباره ارزش افزوده استراتژیطراحی پرسش 68
مشتریان و توجیه تقویت اعتماد 

 ارزش

 های تبلیغاتی برندهای مالی در بستهارائه تحلیل 69
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 نمایش آمار رضایت مشتریان با ارقام واقعی در برندینگ 7۰
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 محورارزشفرهنگ سازمانی  ترویج فرهنگ تجربه مشتری مثبت در کل سازمان 7۱

7۲ 
های ارزش در بازطراحی نظام تشویقی کارکنان بر اساس شاخص

 برندینگ
 محورفرهنگ سازمانی ارزش

 محورفرهنگ سازمانی ارزش انداز برند شرکتدر چشم "آفرینیارزش"سازی مفهوم درونی 73

 محورارزشفرهنگ سازمانی  های ناموفق برندینگپذیرش اشتباهات و آموزش از تجربه 7۴

 محورفرهنگ سازمانی ارزش ای در برندینگرشتهبا رویکرد بین R&D تشکیل واحد 75

 محورفرهنگ سازمانی ارزش حذف سطوح بروکراسی غیرضروری در تصمیمات حیاتی برند 76

 محورفرهنگ سازمانی ارزش های اجرایی برندوگو در تیمارتقای مهارت مذاکره و گفت 77

78 
حس مسئولیت مشترک میان کارکنان در قبال سودآوری افزایش 

 برند
 محورفرهنگ سازمانی ارزش

 محورفرهنگ سازمانی ارزش های موفق برندینگ در جلسات داخلیگذاری تجربهبه اشتراک 79

 محورفرهنگ سازمانی ارزش های برند عادلانهتوجه به ابعاد اخلاقی در انتخاب استراتژی 8۰

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی های برندینگای درآمد و هزینه پروژهگزارش لحظه 8۱

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی های قیمتی برندبرای هریک از بسته ROI تعریف شاخص 8۲
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی گذاری برند جدیدهای ارزشسر در طرحبهآنالیز نقطه سر 83

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی وجوه نقد پس از تغییرات قیمت برندنظارت بر روند جریان  8۴

85 
گذاری برند بر نرخ ترک های ارزشمستندسازی اثر استراتژی

 خدمت مشتریان
 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی

86 
گذاری برند و سهم بازار در های ارزشپایش ارتباط میان استراتژی

 طول زمان
 اقتصادی ارزیابی مستمر عملکرد

87 
گذاری برند و بررسی بینی در ارزشبندی خطاهای پیشدسته

 هاای آنریشه
 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی

88 
های کلیدی تحلیلی برای ردیابی شاخص Scorecard استفاده از

 برند
 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی

89 
های ای بین سناریوهای مختلف استراتژینظارت مقایسه

 گذاری برندارزش
 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی های فروش و بازاریابیشفافیت در اعلام نتایج برندینگ به تیم 9۰

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های برندینگ در سازمانتعریف چرایی شکست یا موفقیت پروژه 9۱

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های مشابه در برندینگتجربه با شرکتهای تبادل برگزاری کارگاه 9۲

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های آتی برندینگها در تدوین سیاستآموختهاستفاده از درس 93

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی مستندسازی فرآیندهای برندینگ برای جلوگیری از تکرار اشتباهات 9۴

95 
ریزی، اجرا، بررسی، اقدام اصلاحی( طرح) PDCA تعریف چرخه

 در برندینگ
 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی مشارکت مدیران میانی در جلسات بازنگری راهبرد برندینگ 96

 م و یادگیری سازمانیبهبود مداو های نوین ارزش افزوده در برندینگتشویق کارمندان به ارائه ایده 97

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های برندینگ موفقاندازی پایگاه دانش داخلی درباره استراتژیراه 98

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های خاص و پیچیده برندینگاخذ مشاوره دانشگاهی در پروژه 99

۱۰۰ 
های استراتژیای برای بازبینی های راهبردی دورهبرگزاری نشست

 برندینگ
 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی

  



 پاییز   | 3شماره  | 1402سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |180

 

 

 تفسیر و تحلیل

اند و در بندی شدهمضمون اصلی تقسیم 5کد فرعی است که به  ۱۰۰جدول فوق شامل 

دهند. گذاری برند را با تمرکز بر افزایش ارزش بازار نشان میمجموع ابعاد گوناگونِ ارزش

ها، مشاهدات میدانی و مبانی نظری، از مصاحبههای حاصل این کدها، براساس بینش

 :کنندگذاری برند را ترسیم میآفرینی در فرآیند ارزشهای ارزشساختاری از حلقه

 :های هوشمند بازاریابیاستراتژی .۱

o های نوین این دسته شامل کدهایی است که به استفاده از فناوری :شرح

 .و بهبود تجربه کاربری اشاره دارد، یادگیری ماشینی، بازاریابی محتوا CRM مانند

o ها امکان استفاده از ابزارهای هوشمند در بازاریابی، به شرکت :تحلیل

شده ارائه دهند. سازیدهد تا ارتباط مؤثرتری با مشتریان برقرار کرده و پیشنهادات شخصیمی

رزش برند کمک دهد بلکه به افزایش اعتماد و ااین امر نه تنها تعاملات مشتری را افزایش می

 .کندمی

 :های برند بر ارزش بازارتأثیر استراتژی .۲

o این مضمون شامل کدهایی است که به افزایش اعتماد  :شرح

های تشویقی برای گذاران، ارتقای شفافیت، ارزش افزوده برند و ایجاد برنامهسرمایه

 .گذاران اشاره داردسرمایه

o تواند اعتماد میمحور های برند ارزشاجرای استراتژی :تحلیل

گذاران را افزایش داده و در نهایت منجر به افزایش ارزش بازار برند شود. افزایش سرمایه

شده از طریق بهبود کیفیت محصولات و خدمات، نقش مهمی در جذب ارزش ادراک

 .گذاران و افزایش ارزش بازار برند داردسرمایه

 :های نوین و پایداری بازاریابیفناوری .3

o های هوشمند مدیریت تجربه برند، مل استفاده از سیستمشا :شرح

 .بینی استافزارهای مدیریت بازاریابی دیجیتال و تحلیل پیشهای گفتگو، نرمربات
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o ها امکان های نوین در بازاریابی، به شرکتگیری از فناوریبهره :تحلیل

کننده به بینیپیشسازی کرده و به صورت دهد تا فرآیندهای بازاریابی خود را بهینهمی

ها نیازهای مشتریان پاسخ دهند. این امر باعث افزایش کارایی بازاریابی و کاهش هزینه

 .کندشود و در نهایت به افزایش ارزش برند کمک میمی

 :عوامل فرهنگی و سازمانی .۴

o این دسته شامل کدهایی است که به ایجاد فرهنگ سازمانی  :شرح

های آموزشی و ایجاد ارکنان به نوآوری، برگزاری دورهپذیر و نوآور، تشویق کانعطاف

 .های مالی اشاره داردانگیزه

o محور و نوآورانه نقش کلیدی در موفقیت فرهنگ سازمانی ارزش :تحلیل

ها های برندینگ دارد. با ایجاد محیطی حمایتی و تشویقی، شرکتسازی استراتژیپیاده

رتقا دهند که این امر به بهبود فرآیندهای برندینگ توانند خلاقیت و نوآوری کارکنان را امی

 .شودو افزایش ارزش برند منجر می

 :های مختلف سازمانیتعامل میان بخش .5

o شامل کدهایی است که به هماهنگی و همدلی درون سازمان،  :شرح

های ارتباطی موثر و استفاده از فناوری تسهیل ارتباط میان واحدهای مختلف، ایجاد کانال

 .تسهیل همکاری اشاره دارد برای

o های های مختلف سازمانی، به ویژه بین تیمتعامل مؤثر میان بخش :تحلیل

های دهد تا استراتژیبازاریابی، فروش، فناوری اطلاعات و تحقیق و توسعه، امکان می

برندینگ به صورت یکپارچه و هماهنگ اجرا شوند. این تعاملات باعث بهبود کیفیت 

شود که در نهایت به افزایش ارزش ها و افزایش رضایت مشتریان میهزینه برندینگ، کاهش

 .کندبازار برند کمک می

 :(B2B) راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6

o این مضمون شامل کدهایی است که به کاهش هزینه مالکیت، ارائه  :شرح

اشتراک و ارائه های ها، توسعه مدلSLA مدت با شرایط ویژه، تعریفقراردادهای طولانی

 .های سفارشی اشاره داردپکیج
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o هایدر فضای فروش :تحلیل B2B ارائه ارزش افزوده از طریق ،

راهبردهای برندینگ هوشمندانه، نقش مهمی در بهبود روابط تجاری و افزایش ارزش بازار 

کند تا ارزش واقعی محصولات و خدمات ها کمک میها به شرکتبرند دارد. این استراتژی

 .ها را جلب کنندخود را به مشتریان سازمانی نشان دهند و اعتماد آن

 :تقویت اعتماد مشتریان و توجیه ارزش .7

o های شامل کدهایی است که به ارائه مطالعات موردی موفق، تحلیل :شرح

های برندینگ، نظرات مشتریان وفادار و استفاده از شهادت قبل و بعد از اجرای استراتژی

 .های تبلیغاتی اشاره داردپینمشتریان در کم

o ها برای توجیه ارزش افزوده و افزایش اعتماد مشتریان، شرکت :تحلیل

های برندینگ هوشمندانه ارائه دهند. این شواهد ای از مزایای استراتژیکنندهباید شواهد قانع

به توانند به افزایش اعتماد مشتریان و پذیرش ارزش افزوده کمک کنند که در نهایت می

 .شودافزایش ارزش بازار برند و بهبود عملکرد اقتصادی منجر می

 :محورفرهنگ سازمانی ارزش .8

o شامل کدهایی است که به ترویج فرهنگ تجربه مشتری مثبت،  :شرح

آفرینی و توجه به ابعاد اخلاقی سازی مفهوم ارزشبازطراحی نظام تشویقی کارکنان، درونی

 .در برندینگ اشاره دارد

o های محور، که از طریق آموزشایجاد فرهنگ سازمانی ارزش :تحلیل

شود، نقش مهمی در موفقیت آفرین تقویت میمستمر و تشویق رفتارهای ارزش

های های برندینگ هوشمندانه دارد. این فرهنگ باعث افزایش همکاری میان تیماستراتژی

فزایش اعتماد و ارزش شود که در نهایت به اگیری میمختلف و بهبود فرآیندهای تصمیم

 .شودبرند منجر می

 :ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی .9

o ای درآمد و این دسته شامل کدهایی است که به گزارش لحظه :شرح

سر، نظارت بر جریان به، آنالیز نقطه سرROI های برندینگ، تعریف شاخصهزینه پروژه

 .تحلیلی اشاره دارد Scorecard وجوه نقد و استفاده از
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o ها دهد تا شرکتارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی، امکان می :حلیلت

گیری و بهبود بخشند. این های برندینگ خود را اندازهصورت پیوسته عملکرد استراتژیبه

های سازی استراتژیکند تا تصمیمات بهتری در زمینه بهینهها به مدیران کمک میارزیابی

 .زش برند را افزایش دهندبرندینگ اتخاذ کنند و در نتیجه، ار

 :بهبود مداوم و یادگیری سازمانی .۱۰

o شامل کدهایی است که به تعریف چرایی شکست یا موفقیت  :شرح

ها، آموختههای تبادل تجربه، استفاده از درسهای برندینگ، برگزاری کارگاهپروژه

 .اشاره دارد PDCA مستندسازی فرآیندها و تعریف چرخه

o یادگیری سازمانی، از طریق مستندسازی و بهبود مداوم و  :تحلیل

طور پیوسته فرآیندهای برندینگ خود ها بهدهد تا شرکتگذاری دانش، امکان میاشتراکبه

پذیری را بهبود بخشند و از تجربیات گذشته درس بگیرند. این رویکرد باعث افزایش انعطاف

ه افزایش ارزش برند و ارتقای شود که در نهایت بو توانایی سازگاری با تغییرات بازار می

 .کندموقعیت رقابتی کمک می

 گیری و پیشنهادات کاربردینتیجه

ها در دنیای امروز که با افزایش رقابت بازار و اهمیت برندینگ بیشتر مواجه است، شرکت

ها کمک کند، بلکه در به دنبال راهکارهایی هستند که نه تنها به بهبود عملکرد بازاریابی آن

حال به افزایش ارزش برند و ارتقای اعتماد مشتریان نیز نقش موثری ایفا نماید. پژوهش عین 

عنوان شاخص کلیدی در مدیریت گذاری برند بهطراحی مدل ارزش»حاضر با عنوان 

به بررسی این موضوع پرداخته است که چگونه « وکاراستراتژیک هوشمند بازاریابی و کسب

های برند خود را به های هوشمند، استراتژیده از چارچوبتوانند با استفاها میشرکت

سازی کنند که به افزایش ارزش برند و در نهایت بهبود عملکرد ای طراحی و پیادهگونه

 .اقتصادی دست یابند

گذاری برند ارزش :گذاری برند در مدیریت استراتژیک بازاریابیاهمیت ارزش .۱

های بازاریابی و سازی استراتژیامکان بهینه عنوان یک رویکرد جامع و استراتژیک،به

گذاری نه تنها به بهبود کارایی آورد. این ارزشافزایش تعاملات مشتریان را فراهم می
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کند، بلکه باعث افزایش اعتماد و قابلیت شناخت برند توسط مشتریان بازاریابی کمک می

 .رددگشود که در نهایت منجر به افزایش ارزش بازار برند میمی

گذاری برند به های ارزشاجرای استراتژی :گذاری برند بر ارزش بازارتأثیر ارزش .۲

محور در مدیریت برند، نقش مهمی در ایجاد اعتماد و رضایت عنوان یک رویکرد ارزش

هایی هستند گذاران امروزی به دنبال شرکتکند. سرمایهگذاران و مشتریان ایفا میسرمایه

مالی سودآور باشند، بلکه از نظر برندینگ نیز قدرتمند و معتبر باشند. که نه تنها از نظر 

های برندینگ پایبند هستند، هایی که به استراتژیاند که شرکتهای متعدد نشان دادهپژوهش

ها به طور معناداری افزایش معمولاً از نظر بازار سرمایه عملکرد بهتری دارند و ارزش بازار آن

 .یابدمی

های نوین نقش کلیدی در مدیریت فناوری :ای نوین و پایداری برندینگهفناوری .3

، CRM های هوشمند مانندکنند. استفاده از سیستمبرند و افزایش ارزش بازار برندها ایفا می

ها کمک کند تا رفتار مشتریان تواند به شرکتهای بزرگ و یادگیری ماشینی میتحلیل داده

ها را تدوین های برندینگ متناسب با نیازها و ترجیحات آنیرا بهتر درک کرده و استراتژ

کنند، بلکه به وری کمک میها و افزایش بهرهها نه تنها به کاهش هزینهکنند. این فناوری

دهند تا به سرعت با تغییرات بازار سازگار شوند و در نتیجه، پایداری ها امکان میشرکت

 .برند خود را تضمین کنند

ترین یکی از مهم :های برندسازی استراتژیگی و سازمانی در پیادهعوامل فرهن .۴

پذیر های برند، وجود فرهنگ سازمانی انعطافسازی استراتژیعوامل مؤثر در موفقیت پیاده

محور و هایی که فرهنگ سازمانی ارزشو نوآور در سطح مدیریت ارشد است. شرکت

سازی کرده و به های برند خود را پیادهتراتژیطور موثری اساند بهپایدار دارند، توانسته

های اهداف ارتقای ارزش برند دست یابند. این فرهنگ سازمانی باید از طریق آموزش

های مناسب در میان کارکنان تقویت آفرین و ایجاد انگیزهمستمر، ترویج رفتارهای ارزش

 .شود

ی برند نیازمند تعامل هاموفقیت استراتژی :های مختلف سازمانیتعامل میان بخش .5

های مختلف سازمانی است. این تعاملات نه تنها شامل هماهنگی میان و هماهنگی میان بخش

های فناوری اطلاعات، مالی و تحقیق و شود، بلکه بخشواحدهای بازاریابی و فروش می
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میان دهد که هماهنگی توسعه نیز باید در این فرآیند مشارکت داشته باشند. پژوهش نشان می

ها و افزایش رضایت مشتریان تواند منجر به بهبود کیفیت برند، کاهش هزینهها میاین بخش

 .گردد

 های سازمانیدر فضای فروش :(B2B) راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6

(B2B)توانند نقش مهمی در بهبود روابط تجاری و افزایش ارزش های برند می، استراتژی

، قراردادهای (TCO) هایی مانند هزینه مالکیتاستفاده از شاخص بازار برند داشته باشند.

ها کمک کند تا ارزش واقعی تواند به شرکتها میSLA مدت و تعریفطولانی

ها نه تنها به ایجاد محصولات و خدمات خود را به مشتریان سازمانی نشان دهند. این استراتژی

توانند منجر به افزایش ارزش بازار برند یکنند، بلکه ماعتماد و وفاداری مشتریان کمک می

 .و بهبود عملکرد مالی شرکت شوند

سازی های اصلی در پیادهیکی از چالش :تقویت اعتماد مشتریان و توجیه ارزش .7

ها باید های برند، توجیه ارزش افزوده به مشتریان است. برای این منظور، شرکتاستراتژی

توانند شامل ش افزوده خود ارائه دهند که این دلایل میکننده برای افزایش ارزدلایلی قانع

های برند، نظرات مشتریان وفادار های قبل و بعد از اجرای استراتژیمطالعات موردی، تحلیل

توانند به مشتریان اطمینان دهند که ارزش ای با رقبا باشند. این شواهد میو اطلاعات مقایسه

های محصولات و خدمات است و نه صرفاً به منظور لیتافزوده ناشی از افزایش کیفیت و قاب

تواند به کننده و شفاف میدهد که ارائه شواهد قانعافزایش سود شرکت. پژوهش نشان می

افزایش اعتماد مشتریان و پذیرش ارزش افزوده کمک کند که این امر در نهایت منجر به 

 .شودمی افزایش ارزش بازار برند و بهبود عملکرد اقتصادی شرکت

های فعال در حوزه های پژوهش حاضر، چندین توصیه عملی برای شرکتبر اساس یافته

گذاری برند با چارچوب هوشمند ارائه های ارزشسازی موفق استراتژیبرندینگ جهت پیاده

 :شودمی

های هوشمند و ها باید در سیستمشرکت :های فناوری اطلاعاتتوسعه زیرساخت .۱

های مربوط به رفتار مشتریان، گذاری کنند تا بتوانند دادهسرمایههای نوین فناوری

 .آوری و تحلیل کنندطور مؤثر جمعترجیحات و تأثیرات برندینگ خود را به
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هایی که شامل متخصصان بازاریابی تشکیل تیم :ایهای چندرشتهایجاد تیم .۲

تواند به بهبود تعامل می ها و مدیریت برند هستند،دیجیتال، فناوری اطلاعات، تحلیل داده

 .های برندینگ هوشمندانه کمک کندسازی استراتژیو هماهنگی در پیاده

آموزش کارکنان در زمینه برندینگ هوشمندانه و اهمیت  :سازیآموزش و فرهنگ .3

آفرینی برای مشتریان را ترویج گذاری برند و ایجاد فرهنگ سازمانی که ارزشارزش

 .برخوردار است دهد، از اهمیت بالاییمی

های بازخوردگیری مستمر و روش CRM استفاده از ابزارهای :تعامل با مشتریان .۴

تری درک طور دقیقها کمک کند تا نیازها و انتظارات مشتریان را بهتواند به شرکتمی

 .های خود را بر اساس این نیازها تنظیم کنندکرده و استراتژی

گیری های پایش و ارزیابی مستمر برای اندازهایجاد سیستم :پایش و ارزیابی مستمر .5

های برندینگ هوشمندانه بر ارزش بازار برند، از ضروریات عملکرد برند و تأثیر استراتژی

 .سازی موفق استپیاده

نفعان مختلف مانند ها باید روابط خود را با ذیشرکت :نفعانتقویت روابط با ذی .6

ها ارتی تقویت کنند تا از حمایت و اعتماد آنگذاران، مشتریان و نهادهای نظسرمایه

 .برخوردار شوند

های گذاری در تحقیق و توسعه برای ایجاد نوآوریسرمایه :تحقیق و توسعه مستمر .7

ها کمک کند تا در بازارهای تواند به شرکتجدید در زمینه برندینگ هوشمندانه، می

 .رقابتی پیشتاز باقی بمانند

تواند نقش گذاری برند هوشمندانه میان داده است که ارزشدر نهایت، این پژوهش نش

ها ایفا کند. استفاده از مهمی در افزایش ارزش بازار برند و بهبود عملکرد اقتصادی شرکت

های مختلف محور، تعامل مؤثر میان بخشهای نوین، ایجاد فرهنگ سازمانی ارزشفناوری

جمله عوامل کلیدی موفقیت در این مسیر  سازمانی و ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی از

تنها سازی کنند، نهطور هماهنگ پیادهاند این عوامل را بههایی که توانستههستند. شرکت

اند در بازارهای رقابتی پیشتاز باقی بمانند، بلکه از نظر اقتصادی نیز عملکرد بهتری توانسته

 .اندداشته
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های برندینگ هوشمندانه در اقتصاد ئولیتبا توجه به افزایش اهمیت برندینگ و مس

های برند خود بپردازند و از ابزارهای هوشمند طور جدی به استراتژیها باید بهجهانی، شرکت

تنها به بهبود عملکرد بازاریابی سازی فرآیندهای خود استفاده نمایند. این رویکرد نهبرای بهینه

ها تقای اعتماد مشتریان و افزایش رضایت آنکند، بلکه به ارو افزایش ارزش برند کمک می

عنوان یک مسیر نوین و موثر گذاری برند هوشمندانه بهرساند. در نتیجه، ارزشنیز یاری می

ای پیدا کرده های پایدار در بازارهای امروز و آینده، اهمیت فزایندهبرای دستیابی به موفقیت
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