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Abstract  

The Spring 1403 issue of this journal presents a collection of in-depth and practical research in 

the fields of intelligent management, advanced marketing, and data analytics. These studies 

address the increasing demand among organizations and managers for innovative methods and 

models in decision-making, product development, and strategy formulation within complex 

economic and technological environments. This issue features six key articles: (1) Designing 

an Agent-Based Modeling (ABM) and Interpretive Structural Modeling (ISM) framework to 

analyze consumer preferences using the ten-step Zaltman Metaphor Elicitation Technique 

(ZMET) in brand selection (Hakupian), (2) Organizational innovation modeling based on 

artificial intelligence and deep learning as a pathway to creating and enhancing sustainable 

competitive advantage, (3) Designing a quantum decision-making model in strategic 

management to cope with organizational uncertainties, (4) Developing a model to predict 

organizational performance based on Big Data analytics and strategic intelligence, (5) 

Presenting an applied model for simulating strategic scenarios in complex environments with 

an emphasis on the oil and gas industry, and (6) Designing a strategic model for the 

development of small and medium-sized enterprises (SMEs) with an emphasis on digital 

ecosystems. Each article employs a comprehensive and analytical approach to examine tools, 

methods, and solutions that can be beneficial for researchers, managers, and decision-makers 

across various organizational levels. The findings underscore the critical importance of 

adopting innovative modeling, data analysis, and strategic management approaches to achieve 

sustainable and competitive growth in today’s world. 
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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 
 تیریوزه مدحدر  یو کاربرد قیعم یهااز پژوهش یامجموعه یمجله حاضر، به گردآور 1403شماره بهار 

 ها وروزافزون سازمان ازیها در پاسخ به نپژوهش نی. اپردازدیداده م لیو تحل شرفتهیپ یابیهوشمند، بازار
 یهاطیدر مح یاستراتژ نیدوت وتوسعه محصول  ،یریگمینوآورانه در تصم یهاها و مدلروش یبرا رانیمد

شامل:  بیکه به ترت شودیم یمعرف یدیشماره، شش مقاله کل نیاند. در اارائه شده یو فناور یاقتصاد دهیچیپ
 Interpretiveی تفسیری سازی ساختارمدل و Agent-Based Modelingانیبنمدل عامل ی( طراح1)

Structural Modeling گانه تکنیک زیمت های دهگیری از گامکننده با بهرهدر مورد ترجیحات مصرف
Zaltman Metaphor Elicitation Technique  ( ،مدل2در انتخاب برند هاکوپیان ) سازی نوآوری

د و تقویت مزیت رقابتی برای ایجا عنوان راهکاریسازمانی مبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری عمیق به
های قطعیتمنظور مقابله با عدمگیری کوانتومی در مدیریت استراتژیک به( طراحی مدل تصمیم3پایدار، )

 و هوش  Big Dataهای بزرگ بینی عملکرد سازمانی بر اساس تحلیل داده( توسعه مدل پیش4سازمانی، )
بر  دیبا تأک دهیچیپ یهاطیدر مح کیاستراتژ یوهایسنار یسازهیشب ی( ارائه مدل کاربرد5) ک،یاستراتژ

بر  دیتأک کوچک و متوسط با یوکارهاتوسعه کسب کیمدل استراتژ ی( طراح6نفت و گاز، و ) تصنع
ها و ارها، روشابز یبه بررس ،یلیجامع و تحل یکردیمقالات با رو نیاز ا کی. هر تالیجید یهاستمیاکوس

 یسازمان تلفمخدر سطوح  رانیگمیو تصم رانیپژوهشگران، مد یبرا تواندیکه م دپردازنیم ییراهکارها
 لیتحل ،یسازدر مدل نینو یکردهایکه اتخاذ رو دهدیمطالعات نشان م نیحاصل از ا جیسودمند باشد. نتا

 ست.ا یاتیح یامروز، امر یایدر دن یو رقابت داریبه رشد پا یابیدست یبرا ک،یاستراتژ تیریداده و مد
 

 ق،یعم یریادگی ،یهوش مصنوع مت،یز کیکننده، تکنمصرف حاتیهوشمند، ترج تیریمد ها:کلیدواژه
کوچک و  یوکارهاتوسعه کسب و،یسنار یسازهیبزرگ، شب یهاداده لیتحل ،یکوانتوم یریگمیتصم

 تالیجید ستمیمتوسط، اکوس
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 مقدمه

در سطحی بسیار پیچیده و پویا قرار دارد. ها وکار و محیط رقابتی سازمانامروزه، فضای کسب

های اقتصادی و سیاسی، و روندهای پرسرعت تحولات فناوری، تغییر الگوهای مصرف، بحران

ر صرفاً محدود به استفاده از الگوهای های سازمانی دیگگیریاند که تصمیمشدن، موجب شدهجهانی

زارهای نوآورانه برای درک رفتار گیری از ابسنتی مدیریت نباشد. در چنین فضایی، بهره

رسد. از های کلان، و توسعه راهکارهای استراتژیک ضروری به نظر میکننده، تحلیل دادهمصرف

هایی نظیر هوش مصنوعی، یادگیری عمیق، نظریه کوانتوم های علمی در حوزهسوی دیگر، پیشرفت

برای بهبود فرایندهای مدیریت و ای را های تازهسازی سناریو، فرصتدر علوم اجتماعی، و مدل

 .گیری فراهم کرده استتصمیم

های تلاش کرده است تا ترکیبی از پژوهش 1403در همین راستا، مجله حاضر در شماره بهار 

تواند برای محققان و مدیران در صنایع مختلف راهگشا باشد. نظری و کاربردی را ارائه کند که می

را با تکنیک  (ISM) سازی ساختاری تفسیریو مدل (ABM) بنیانملاولین مقاله، ترکیبی از مدل عا

کننده در انتخاب برند هاکوپیان را مورد به کار گرفته است تا ترجیحات مصرف (ZMET) زیمت

های عمیق سازی، در تأکید بر فهم لایهمطالعه قرار دهد. اهمیت این مقاله، علاوه بر شیوه نوین مدل

ها و مفاهیم کلیدی است که در تکنیک زیمت استخراج یق استعارهکننده از طرذهنی مصرف

های ذهنی و شود. در فضایی که رقابت برندها به شدت در حال افزایش است، شناخت ریشهمی

های کنندگان، مزیتی کلیدی برای طراحی استراتژیگیری ترجیحات مصرففرهنگی شکل

 .کندبازاریابی فراهم می

سازمانی مبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری عمیق تمرکز دارد و  مقاله دوم بر نوآوری

های مبتنی دهد. با پیشرفت سریع فناوریراهکارهایی برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار ارائه می

های تحلیلی و ها مجبور هستند برای بقا و رشد در بازار، از روشبر هوش مصنوعی، سازمان

ویژه در شناسایی الگوها و استخراج دانش فاده کنند. یادگیری عمیق بهتری استهای دقیقبینیپیش

های مختلفی مانند مدیریت تواند عملکرد سازمان را در حوزهها کارآمد است و میپنهان در داده

زنجیره تأمین، بازاریابی، و پژوهش و توسعه بهبود بخشد. این مقاله با ارائه مدلی جامع برای مدیریت 

پذیری های هوش مصنوعی را در ارتقای خلاقیت، انعطافزمانی، نقش مهم تکنولوژینوآوری سا

 .دهدو نوآوری توضیح می

در ” گیری کوانتومیتصمیم“سومین مقاله به موضوعی بسیار جذاب و در عین حال پیچیده یعنی 

ه و به عنوان هاست که از حیطه فیزیک فراتر رفتپردازد. فلسفه کوانتوم مدتمدیریت استراتژیک می

 نهیکار گرفته شده است. ایده برهمابزاری مفهومی در علوم اجتماعی و مدیریتی نیز به
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(Superposition) پیوستگیو هم (Entanglement)  در نظریه کوانتوم، رویکردی متفاوت

به زیست های همها و احتمالکند که در آن عدم قطعیتگیرندگان ارائه میدر تحلیل رفتار تصمیم

دهد که چگونه تلفیق این مفاهیم گیرد. مقاله مزبور نشان میتری مورد بررسی قرار میشکل منعطف

های تواند موجب کارآیی بیشتر در مواجهه با چالشبا رویکردهای مدیریت استراتژیک، می

 .های سازمانی شودقطعیتناپذیر بازارهای جهانی و عدمبینیپیش

 (Big Data) های بزرگینی عملکرد سازمانی بر اساس تحلیل دادهبچهارمین مقاله، مدل پیش

ها در ها در بسترهای دیجیتال، سازمانکند. با رشد انفجاری دادهو هوش استراتژیک را معرفی می

هایی برای تجزیه و تحلیل سریع و دقیق این حجم عظیم از اطلاعات هستند. هوش پی یافتن روش

کند. های بلندمدت را نمایان میگیریهای کلان در بهبود تصمیمه از دادهاستراتژیک، توانایی استفاد

ها نیستند. های سنتی قادر به شناسایی آنهای بزرگ اغلب حاوی الگوهای پنهانی است که روشداده

آمیزی هوش استراتژیک و دهد که چگونه درهممحور، نشان میاین مقاله با ارائه ساختاری مدل

های عملکردی را ارتقا دهد و در عین حال، ریسک تواند شاخصده میداتحلیل کلان

 .ها را کاهش دهدگیریتصمیم

های پیچیده پرداخته و مطالعه سازی سناریوهای استراتژیک در محیطمقاله پنجم، به کاربرد شبیه

یرگذار موردی آن در صنعت نفت و گاز انجام شده است. صنعت نفت و گاز از جمله صنایع بسیار تأث

های ژئوپلیتیک و تحول فناوری بر اقتصاد جهانی است که همواره با نوسانات شدید قیمتی، ریسک

سازد تا چندین ریزان را قادر میسازی سناریو ابزاری است که مدیران و برنامهمواجه است. شبیه

ین مقاله نه تنها حالت احتمالی را طراحی و اثرات هر سناریو را بر متغیرهای کلیدی بررسی کنند. ا

های واقعی و فرضیات دهد، بلکه با استفاده از دادهسازی را شرح میهای کمی و کیفی شبیهروش

 .دهدهای بلندمدت نشان میگیریمحتمل، ارزش عملیاتی سناریوهای استراتژیک را در تصمیم

ر بستر د (SMEs) وکارهای کوچک و متوسطدر نهایت، ششمین مقاله بر موضوع توسعه کسب

پذیری و وکارهای کوچک و متوسط، به دلیل انعطافجیتال متمرکز است. کسبهای دیاکوسیستم

های نوین زایی دارند. با ظهور فنّاوریقدرت خلاقیت، سهم مهمی در رشد اقتصادی و اشتغال

وکارها ایجاد شده است. از طرفی، رقابت های بسیاری برای این دسته از کسبدیجیتال، فرصت

گیری از ابزارهای الکترونیک، ها را به سمت بهرهالمللی، آندید در بازارهای داخلی و بینش

دهد. این مقاله، ضمن تشریح ابعاد مختلف های اجتماعی سوق میهای آنلاین، و شبکهپلتفرم

وکارهای کوچک و متوسط معرفی اکوسیستم دیجیتال، مدلی استراتژیک را برای توسعه کسب

های مختلف از قبیل طراحی محصولات و خدمات دیجیتال، بازاریابی در برگیرنده جنبهکند که می

 .الکترونیک، تأمین مالی اینترنتی، و مدیریت روابط مشتریان آنلاین است
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طور کلی، مقالات این شماره تصویری جامع از روندهای نوظهور در حوزه مدیریت و به

کننده گرفته تا نوآوری سازمانی مبتنی سازی رفتار مصرفلکنند. از مدبازاریابی هوشمند ارائه می

سازی سناریوهای های کلان، و از شبیهگیری کوانتومی تا تحلیل دادهبر هوش مصنوعی، از تصمیم

دهنده گستره و تنوع مباحثی است که مدیران وکارها؛ همگی نشانپیچیده تا توسعه استراتژیک کسب

های نظری و ظر داشته باشند. این مقالات، علاوه بر دیدگاهو پژوهشگران امروزی باید مدن

تواند دهند که میمتدولوژیک نوآورانه، شواهد تجربی و مطالعات موردی ارزشمندی را ارائه می

 .گذاران و مدیران اجرایی باشدراهنمایی عملی برای سیاست

 گیرینتیجه

سازی ند در جهت همگامشده در این شماره، تلاشی هدفممجموعه مقالات گردآوری

رود. هر یک از وکار به شمار میها و جوامع کسبهای علمی با نیازهای روزافزون سازمانپژوهش

این مطالعات، با تمرکز بر ابعاد متفاوتی از حوزه مدیریت هوشمند، سعی در ارائه راهکارها و 

کننده با لیل ترجیحات مصرفسازی شوند. از تحهایی دارد که بتوانند در شرایط واقعی پیادهمدل

گیری کوانتومی های تصمیمبنیان و ساختاری تفسیری تا توسعه مدلهای عاملاستفاده از تلفیق مدل

کارگیری های استراتژیک، همگی بر اهمیت درک عمیق مسائل و بهدر مواجهه با عدم قطعیت

 .کنندای تأکید میرشتهابزارهای میان

ان چنین استنباط کرد که مسیر آینده مدیریت و بازاریابی هوشمند، توتر، میدر نگاهی جامع

تر رود. این رویکرد تلفیقی، از یک سو امکان درک جامعهای گوناگون پیش میسوی تلفیق دانشبه

کند و از سوی دیگر، کننده، مزیت رقابتی، و عملکرد سازمانی را فراهم میمسائلی نظیر رفتار مصرف

های مؤثرتری سازد تا در برابر تغییرات سریع و ناگهانی بازار و تکنولوژی، واکنشیمدیران را قادر م

 .نشان دهند

پردازند، های بزرگ میمقالاتی که به موضوعات هوش مصنوعی، یادگیری عمیق و تحلیل داده

ای ههای استراتژیک را بدون ملاحظه توانمندیگیریتوان تصمیمدهند که امروز دیگر نمینشان می

گیری محاسباتی و تحلیلی انجام داد. در عین حال، افزودن چاشنی تفکرات نوآورانه نظیر تصمیم

های بدیع و رویکردهای کند که حوزه علوم مدیریتی همچنان پذیرای ایدهکوانتومی نیز ثابت می

 .غیرسنتی است

از ضرورت برخورد  ویژه در صنعت نفت و گاز، مثالی بارزسازی سناریوهای استراتژیک، بهشبیه

روی صنایع کلیدی است. با استفاده از این ابزار، مدیران های پیشنگر با چالشسیستمی و کلان

های رقابتی ها و مزیتها و تهدیدهای احتمالی را شناسایی کنند، بلکه فرصتتوانند نه تنها ریسکمی
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توانند سطح های کلان، میل دادهها، در کنار ابزارهای تحلیبالقوه را نیز کشف نمایند. این مدل

 .توجهی بهبود ببخشندهای گوناگون به شکل قابلها را در مواجهه با بحرانآمادگی سازمان

وکارهای کوچک و متوسط در بستر اکوسیستم دیجیتال در پایان، موضوع حیاتی توسعه کسب

پذیری ذاتی خود، فهای ساختاری و انعطا، به دلیل ویژگیSMEs .توان نادیده گرفترا نمی

توجهی در رشد اقتصادی و ایجاد اشتغال های دنیای دیجیتال سهم قابلتوانند با استفاده از قابلیتمی

تواند وکارها، بر پایه ابزارهای دیجیتال، میهای استراتژیک ویژه این کسبداشته باشند. طراحی مدل

 .ر شودتتر و رقابتیموجب تسهیل ورود آنان به بازارهای بزرگ

امید است که انتشار این مقالات، گامی مؤثر در جهت پیشبرد دانش مدیریت در ایران باشد و 

ای و خلاقانه رشتهگیری از رویکردهای میانموجب تشویق هرچه بیشتر محققان و مدیران برای بهره

سترش سرعت در حال گطور که در این شماره مشاهده شد، مرزهای دانش مدیریتی بهشود. همان

است و مفاهیمی که تا چند دهه پیش تنها در حوزه فیزیک و ریاضیات مطرح بودند، امروزه در 

تنها بیانگر پویایی علوم کنند. این تحول نهگیری نیز نقش کلیدی ایفا میبخش مدیریت و تصمیم

ای ای تازههتواند ابزارها و نگرشهای گوناگون میدهد که تلاقی رشتهانسانی است، بلکه نشان می

 .را برای حل معضلات پیچیده سازمانی فراهم آورد

نگر، کسانی هستند که بتوانند ترکیبی هوشمندانه در مجموع، باید گفت محققان و مدیران آینده

کار گیرند. بدین ترتیب، ای را در عمل بهرشتههای میانهای روز، ابزارهای پیشرفته و بینشاز تئوری

ای های کلاسیک نیست؛ بلکه عرصهبعدی یا مبتنی بر نظریهرفاً علمی تکمدیریت امروز دیگر ص

ای که هدفشان ایجاد تحول، انعطاف های نوین و رویکردهای چندرشتهاست برای همگرایی اندیشه

شده در این شماره، های پیچیده سازمانی است. امیدواریم مطالب ارائهافزایی بیشتر در محیطو ارزش

های نوظهور باشد و زمینه را برای های تکمیلی در این زمینهای مطالعه بیشتر و پژوهشنقطه آغازی بر

.المللی فراهم سازدگسترش مرزهای دانش مدیریت در سطوح ملی و بین
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Designing an agent-based model (ABM) and 

interpretive structural modeling (ISM) on consumer 

preferences using the ten steps of Zimet (Zaltman) 

technique in choosing a Hakopian brand  

Tohfeh Ghobadi Lamuki 
Management Group, Hamedan Branch, Islamic 
Azad University, Hamedan, Iran. 

  

Mohammad Bagheri Doliskani 
Management Group, Hamedan Branch, Islamic 
Azad University, Hamedan, Iran. 

Abstract  

The aim of the present study was to design agent-based modeling (ABM) and interpretive structural 

modeling (ISM) on consumer preferences using the ten steps of Zimet (Zaltman) technique in choosing a 

Hakopian brand to achieve a deeper understanding of it. Accordingly; using Zaltman's metaphor extraction 

technique, the structures of consumer behavioral preferences have been examined and analyzed. The 

participants of this study were 64 people selected from among Hakopian brand customers (former users, 

current users). Then, with a qualitative and interview-based approach (semi-structured) and using the Zimet 

technique, consumers' preferences for the Hakopian brand were examined; a model and a pairwise 

comparison matrix were drawn. Interpretive structural equation modeling (ISM) was used with the help of 

LISREL software, and PLS software was used for analysis and for calculating standard coefficients. The 

results of this analysis indicate that; along with the service characteristics of a brand, social responsibility 

is an important influential factor in creating emotional and functional consequences and ultimately creating 

structures such as trust, brand friendliness, and a sense of national pride gained from service quality in 

customer perception. On the other hand; income level, social class, and psychological dimensions are 

factors in preferring foreign brands over the Iranian Hakopian type, and low income levels, considering the 

budget factor, have viewed this company's products as consumer and semi-durable goods. 

Keywords: Zimet technique extraction technique, customer preferences, factor-based 

modeling, interpretive structural modeling. 
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 یساختار سازی و مدل  (ABM)انیمدل عامل بن یطراح

کننده با استفاده از -مصرف حاتیدر مورد ترج  (ISM)یریتفس
)زالتمن( در انتخاب برند متیز کیده گانه تکن یگام ها

 انیهاکوپ

 .رانی،همدان،ایهمدان، دانشگاه آزاد اسلام ت،واحدیریگروه مد  یلموک یتحفه قباد
  

 .رانی،همدان،ایهمدان، دانشگاه آزاد اسلام ت،واحدیریگروه مد یکانسیدول یمحّمد باقر

 چکیده 
جیحات ( در مورد ترISMسازی ساختاری تفسیری)و مدل (ABMسازی عامل بینان )هدف از مطالعه حاضر، مدل

دن به شناختی ای رسیبر گانه تکنیک زیمت )زالتمن( در انتخاب برند هاکوپیانهای دهکننده با استفاده از گاممصرف

تحلیل ساختارهای  وای زالتمن، به بررسی تر از آن بود. بر همین اساس؛ با استفاده از فن استخراج استعارهعمیق

ین مشتریان نفر از ب 64کنندگان این پژوهش، تعداد کننده پرداخته شده است. مشارکتترجیحات رفتاری مصرف

و مصاحبه  کنندگان فعلی( انتخاب شد. سپس با رویکرد کیفی برند هاکوپیان)استفاده کنندگان سابق، استفاد

اکوپیان؛ به ترسیم هکنندگان برند محور)نیمه ساختاریافته( و با استفاده از تکنیک زیمت، به بررسی ترجیحات مصرف

مک ( کISMپرداخته شده است. از مدل سازی معادلات ساختاری تفسیری) یزوج ساتیمقا سیماتریک مدل و 

استفاده  PLSافزار  و برای تجزیه و تحلیل و برای محاسبه ضرایب استاندارد از نرم  LISRELز نرم افزارهایگرفتن ا

امل تأثیرگذار عهای خدماتی یک برند، مسئولیت اجتماعی کند که؛ در کنار ویژگیشد. نتایج این تحلیل مشخص می

س دوستی با برند، ساختارهایی همچون اعتماد، احسامهمی بر ایجاد پیامدهای هیجانی و کارکردی و در نهایت ایجاد 

قه و حس غرور ملی کسب شده از کیفیت خدمات در ادراک مشتریان است. از طرف دیگر؛ سطح درآمد و طب

ح درآمد پایین، با اجتماعی و ابعاد روانشناختی، عامل ترجیح برندهای خارجی بر نوع ایرانی هاکوپیان بوده و سطو

 ند.ابودجه، بعنوان کالای مصرفی و نیمه بادوام به محصولات این شرکت نگریسته در نظر گرفتن عامل
 یریتفس یساختار سازی مدل ان،یعامل بن سازی مدل ،یمشتر حاتیترج مت،یز کیفن استخراج تکنها: کلیدواژه

                                                             
  :نویسنده مسئولTohfeh Ghobadi Lamuki 1313@gmail.com  
 

 ل عامل بنیان(. طراحی مد1403قبادی لموکی، تحفه و باقری دولیسکانی، محمّد . )استناد به این مقاله: 

(ABM)  سازی ساختاری تفسیریو مدل(ISM)  فاده از گام های کننده با است-رفدر مورد ترجیحات مص

 .46-7 (,1)3ده گانه تکنیک زیمت)زالتمن( در انتخاب برند هاکوپیان. مدیریت استراتژیک هوشمند, 

  

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

 .شودیمنتشر م 4.0 یرتجاریغ

 اننویسندگ ©
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 مقدمه 

-های بارز مصرفمدتهاست که انگیزه خرید کالاهایی با برندهای خارجی ویژگی

توان در کسب ایرانی بوده است. در مباحث بازاریابی، علل این نوع گرایش را میی کننده

جهش »تشخصّ اجتماعی و اعتماد بیشتر به برندهای خارجی توضیح داد. لیکن از منظر 

المللی، گرایش به تولیدات و از منظر اقتصاد توسعه و بازرگانی بین« 1403تولید در سال 

شک یکی از پیشروترین برندهای کند. برند هاکوپیان بیمیخارجی، منافع ملی را تهدید 

کت و شلوار در ایران است که با کیفیت بالا و طراحی منحصر به فرد خود توانسته در بین 

تولیدکنندگان پوشاک ایرانی و رقبای خارجی، شهرتی دست و پا کند. شعار این شرکت 

کنندگان در اوقات مهم تجربه ترین همراهشرکت هاکوپیان نزدیک»بدین عنوان است: 

بخشد و احترام می ی عمر هویت میست، و به واسطه همین اصالتی که دارد، همهزندگی

ترین مردمان جهان بوده و البته خریداران پوش. ایرانیان از دیرباز یکی از شیک1«آورد

ه در ی کت شلوار ریشامروزی، خواهان سفارشی شدن هنرمندانه تولیدات هستند. کلمه

به معنای پیروی کردن دارد. این نام به این دلیل به این لباس  ”SUIVRE“کلمه فرانسوی 

کرد و بالعکس. روت ترنر ویل داده شده که سبک کت از سبک شلوار پیروی می

خواستگاه اولیه کت شلوار، »نوشته است « تاریخ پوشاک»؛ محقق مشهور کتاب 2کاکس

نیز تمسخر لباس ایرانیان به  3ن یونانی از جمله هرودوتو حتی مورخا« ایران باستان بوده

اند. بنابر اطلاعات مرکز آمار؛ میزان صادرات کت ویژه استفاده از کت شلوار را ثبت کرده

میلیارد دلار( از میزان واردات این  52به میزان تقریبی حدود  1400شلوار مردانه ) در سال 

میلیارد دلار( سبقت گرفته و میزان رشد  43دود به میزان تقریبی ح 1400محصول) در سال 

باشد که این ارقام، بدون احتساب حجم کالاهای قاچاق است. صادرات آن نیز مثبت می

شناسی پارادایم تفسیری، ادراکات مشتریان از این موضوع نیز از آنجا که بر اساس هستی

درنتیجه روش خوش افکار، عواطف و احساسات به اشتراک گذاشته آنهاست، دست

سازد و به بررسی گذرد، را ممکن میکنندگان میزیمت، شناخت آنچه در ذهن مصرف

گذاری در ریزی و سیاستکند تا مبنای جدیدی برای برنامهعمیق این ادراکات کمک می

که فنی برای  4ای زالتمناین صنعت بدست آید. در این پژوهش از فن استخراج استعاره

                                                             
 .nethttps://shop.hacoupianبیانیه مآموریت مندرج در سایت رسمی برند هاکوپیان  1

Ruth Turner Will Cox 1 
Herodotus 2 

Zaltman Metaphor Elicitation Teechnique(ZMET) 3 
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-افکار خودآگاه و ناخودآگاه مخاطبین از رهگذر تصاویر و استعاره یافتن بینش عمیق و

های عمیق و تحلیل محتوا به با این روش از طریق مصاحبه .هاست، استفاده شده است

آنها اقدام شده و  1بررسی ادراکات مشتریان صنعت کت شلوار و سپس ترسیم نقشه ذهنی

شود که نقات قوت و نده منجر میکنبا توسعه این مدل ذهنی از زاویه ادراک مصرف

های هر یک از برندهای این صنعت در کشور مشخص شود. البته شخصیت برند ضعف

، 2باشد)آکرگر از یک برند خاص در ذهن خریدار میهای تداعیای از ویژگیمجموعه

(. بخش ناخودآگاه و ادراکی با هم در ارتباط بوده و به طور مشترک بر رفتار انسان 1997

های ما بیشتر بر تفکر و رفتار ما اثر گذار گذارد و جالب اینکه؛ بخش احساسثر میا

همین تفکر؛ باعث احساس نزدیکی به شخصیت برندهای غیرایرانی   (.2008است)زالتمن، 

که در موارد قابل توجهی، صنعت کت شلوار از و ترجیح کالای خارجی شده در حالی

بودجه » خوردار است. این عوامل به همراه موضوع کیفیت لازم برای رقابت جهانی بر

توأم با شخصیت برند همواره جعبه سیاه خریدار را در معرض انتخاب برندهای « خانوار

دهد. زیمت؛ یک تکنیک مصاحبه عمیق است که تفکرات گفتاری و جدید قرار می

در به انجام ها قاکند که سایر روشکننده را طوری استخراج میضمنی و احساسات مصرف

بخشد بلکه از نظر تفسیر آوری داده را بهبود میآن نیستند. این تکنیک، نه تنها فرآیند جمع

-پاسخ یبرا(. 2009، 3کند)چنها بهتر عمل میها و میزان اعتماد به نتایج از سایر روشداده

-وهشکنندگان پژرفتار مصرف یلازم است که درباره این مطالعه؛ سؤالات نیبه ا ییگو

 ات،یتداع صیدر بخش تشخ یانیکمک شا یابیبازار یهاپژوهش .ردیصورت گ ییها

ها آن و ترجیحات خرید کنندگانمصرف یهاتیها و محدودها، منفعتها، ارزشنگرش

 یبرا یشاخص تواندینم ییتنها به توجه داشت که ترجیحات خرید دیاما با کند؛یبه ما م

نشان داده  یادیدقت کرد که مطالعات ز دیبا .کننده باشدمناسب از رفتار مصرف یابیارز

آن  دیخر ودو با منطق خ کنندیم یداریاست که افراد محصولات را با احساس خود خر

(. ذهن افراد از دو بخش خودآگاه و Kotler, 2018)کنندیم هیمحصول را توج

 -20صمیمات افراد اند که تهای پیشین نشان دادهناخودآگاه تشکیل شده است که پژوهش

درصد تصمیمات توسط بخش ناخودآگاه  95-80آگاه و درصد توسط بخش خود 25

ها های مطالعاتی عمیق در پژوهششود. از این رو؛ استفاده از تکنیکها گرفته میذهن آن

                                                             
Mental map 4 

Aaker 5 

chen  1 



 11ی                سکانیدول یباقرو  یلموک یقباد

 
 

 

 Zaltman تواند اطلاعات بهتری از ضمیر ناخودآگاه افراد به ما بدهند)و تحقیقات می

& Coulter, 2001کننده نسبت به پیشنهاد یک دوست، (. احتمال واکنش مصرف

همکار و یا مشاور قابل اعتماد، بسیار بیشتر از واکنش نسبت به یک پیام بازرگانی است و 

-این واکنش منحصر به کسب اطلاعات نیست بلکه اغلب به خرید محسوس می

ندارد، بلکه این  (. ارزش واقعی درون محصول یا خدمت وجود2011انجامد)سیلورمن، 

است که این ارزش را در ذهن  1ارزش در ذهن مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند

های محلّی برندها، (. نادیده گرفتن جنبه1392سازد)انصاری و نصابی، ها منسوب میآن

ت؛ قیحق در(. 2006، 2تواند باعث از دست رفتن سهم بازار شود)کریج و دوگلاسمی

باشند، رقیبان اصلی برندهای جهانی شناخته محلّی که بر نیازهای محلّی منطبق می برندهای

های ترفیعی سازمان (. تصویر برند؛ قلب فعالیت1995، 3شده هستند)دونکان و رمپراساد

ها در مقابل تواند نگرش مصرف کنندگان به برند را شکل دهد و بر رفتار آناست زیرا می

برای (. به کارگیری روش عامل بنیان)2015و همکاران،  4ائلیدوسازمان اثر بگذارد)میک

کننده( به دلیل اینکه نیاز به متغیرها و تخمین توابع را مرتفع ترسیم مدل ترجیحات مصرف

های اسچرامن و سازد، برای این پروهش گزینه مناسبی خواهد بود. پژوهشمی

( تأییدی بر این موضوع 2011)( و بن سعید و همکاران2007)6(، ژانگ2010)5همکاران

آید؛ ابتدا مروری بر مفاهیم مرتبط با تحقیق و پیشینه تجربی است. آنچه در پژوهش می

سازی عامل های حاصل از پژوهش و مدلشناسی تکنیک زیمت، یافتهآن، سپس روش

بندی و ارائه نتایج به دست آمده از پژوهش خواهد بود. در این بنیان و در نهایت، جمع

شاخص در پنج بعد)عوامل  58پژوهش؛ از روش آمیخته استفاده شده در فاز کیفی، نهایتاً 

کننده، عوامل استراتژیک، عوامل مربوط به برند، عوامل مربوط به مربوط به مصرف

سازمان و عوامل روانشناختی( و طراحی مدل مفهومی عامل بنیان پیش رفته است. آنچه در 

کنندگان کت و شلوار در عمل به نقشه جامع اداراکی مصرف این مسیر استخراج شده است

انجامیده است که در مطالعات پیشین سابقه نداشته و ابعاد گوناگون شناختی در این حوزه 

کند و نتایج این پژوهش برای فعالان صنعت کت شلوار مفید و مؤثر خواهد را مشخص می

 بود.
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 پیشینه نظری پژوهش

زیمت، روش مدرنی برای زیمت(: لتمن)ای زارهستعاا اجستخرا تکنیک

های خواهد، تعریف شده است و زیرشاخهتحقیقات بازار با هدف آنچه مشتری می

، 3، نماد شناسی2شناسی بصری، انسان1همچون علوم عصب شناختی، بیولوژی اعصاب

-ازهها و ساستخراج استعاره»گیرد و هدف آن را در بر می 5، روانشناسی زبان4فلسفه ذهن

های کلامی و غیرکلامی ها با استفاده از محرکها و ایجاد رابطه میان سازه

کلامی های انسانی غیردرصد کلیه ارتباط 80(. بیش از 2010، 6کستلو -کچینگ«)است

کلامی به کار است، از این رو شناخت آنچه افراد برای انتقال افکار خود در شرایط غیر

تری در خصوص مطالعه افکار کند که ساختار عمیقیگران کمک مبرند به پژوهشمی

ای که زالتمن و (. به گونه293؛ ص1386و احساسات انسان دست یابند)رضائیان، 

ها در قسمت ناخودآگاه مغز رخ گیریدرصد تصمیم 95اند که ( ادعا کرده1995کالتر)

ریداران هایی که توسط خدهد. از طرف دیگر؛ ابعاد فرهنگی، شخصیتی و ارزشمی

  (.1395شود، در تصمیم خرید نیز بسیار با اهمیت هستند) حقیقی و همکاران، ادراک می

هایی که به کمک بدین سبب، دستیابی مستقیم به این معانی دشوار است و یافتن روش

ها، بتوان چنین اطلاعاتی را استخراج کرد و به سطحی برای تفسیر و ارائه در قالب آن

(، برای 1391معزی) (.5، 2002، 7ضرورت دارد) کریستین و اولسون واره رساند،طرح

کنندگان پوشاک اولین بار در ایران از تکنیک زیمت برای استخراج مدل ذهنی مصرف

کنندگان مرد و زن به طور جداگانه در شهر تهران پرداخت که در آن نقشه ذهنی مصرف

گیری از (، در تحقیقی با بهره1395داور زنی) و سپس به طور اجماع استخراج گردید.

زیمت( به استخراج نقشه اجماعی کالای ایرانی که لتمن)ای زارهستعاا اجستخرروش ا

-های ذهنی افراد در مورد کالای ایرانی بود پرداخت تا ذهنیت مصرفدهنده سازهنشان

 37کنندگان نسبت به کالاهای ایرانی را آشکار سازد. در نهایت نقشه اجماعی که شامل 

ها تحلیل و پیشنهادهایی بر اساس نقشه ارائه سازه ذهنی بود که در انتها روابط بین سازه

الجمله: مرحله قبل از مصاحبه، این روش شامل سه مرحله کلی است؛ من گردیده است.
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شود که در مورد مصاحبه و بعد از مصاحبه. در مرحله قبل از مصاحبه از فرد خواسته می

ی تداعیات ذهنی و دهندهآوری کند که نشانعکس جمع 12-10ه موضوع مورد مطالع

-های مورد نظر را جمعنگرش وی نسبت به آن موضوع است، پس از اینکه فرد عکس

آوری شده از نظر تعداد و کیفیت مناسب های جمعآوری کرد، در صورتی که عکس

شود که درباره میمرحله از فرد خواسته  10شود و طی بودند، مرحله مصاحبه آغاز می

ی ذهنی هر مخاطب ترسیم شده آوری شده توضیحاتی ارائه دهد و نقشههای جمععکس

ی جامع تداعیات ذهنی ی ذهنی مشتریان و مخاطبان، نقشهو در نهایت از ترکیب نقشه

 .(Zaltman & Coulter ،2002)گردداستخراج می

میزان علاقه و تمایل  یدهندهکننده؛ نشانترجیح مصرفترجیحات مشتری: 

کند؛ مخاطب به یک برند معین در برابر سایر برندهاست. آنچه این ترجیح را ایجاد می

مواردی مانند: ارزیابی مثبت عملکرد برند، دارا بودن مزایای خاص، منحصر به فرد بودن 

(. ترجیح 1391ی ایجاد ترجیح، خرید برند است)خداداد حسینی و رضوانی، است. نتیجه

(، 2003تعصبی است که یک مشتری نسبت به برندی خاص دارد. هیلر و همکاران)  1رندب

میزانی که مشتری، خدمات ارائه شده توسط شرکت فعلی را در مقایسه با "ترجیح برند را 

-تعریف کرده "دهدها مطلوب دانسته و به آن برتری میخدمات ارائه شده سایر شرکت

خود نشان دادند که ابعاد  قیدر تحق( 1395و همکاران) زادهیبخش (.1395اند)یاوری، 

 ریتأثی، طیمح غاتیرنگ و تبل ،یشامل برند، لوگو، تایپوگراف یطیمح غاتیتبل یبصر

 زیبرند ن حیاز برند و ترج یآگاه. رنددا ،برند حیترجو از برند  یبر آگاه یو مثبت داریمعن

( در تحقیق خود نشان 2015بیات و فرقانی) .به برند نشان دادند یبر وفادار یداریمعن ریتأث

 حیبرند، عامل ترج تیمورد استفاده، شخص یکالاها تمام یکه در شمال تهران و برا دادند

 یکالاها یدر جنوب تهران فقط برا جهیاین نت بوده است. یبر ایران یخارج یبرندها

. مؤثرتر بوده است یاسایر کالاها عامل بودجه بادوام مشاهده شد و در مورد مهیو ن یمصرف

 نییو تع یاتیح یعامل ؛خدمات تیفیک»کرد که  خود مطرح قیدر تحق( 2013ابراهیمی)

برند و قصد  حیبرند و متعاقب آن ترج در ارتقاء ارزش ادراک شده و ارزش ویژه کننده

-( بر ارتباط بین شرکت و مصرف کننده بالقوه2006)2مدل نیکوزیا«. خرید مشتریان است

کننده های بازاریابی و تبلیغات با مصرفز دارد. به طور کلی، شرکت از راه پیاماش تمرک
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های خریدشان را به شرکت گره کننده نیز با پاسخکند، در عوض مصرفارتباط برقرار می

اند. این مدل از را توسعه داده 2مدلی به نام کانسیومت  (2009)1خورند. جاگر و جانسنمی

-کننده است و به شیوه جالبی، بسیاری از نظریهز بر ترجیحات مصرفرفتار انسان با تمرک

هایی در مورد نیازهای انسان، فرآیندهای انگیزشی، های پیشین روانشناسی مانند نظریه

کند. مدل تئوری مقایسه اجتماعی، نظریه یادگیری اجتماعی، و غیره را ترکیب می

ای که در هر یک از یندی سه مرحلهکننده را فرآ( فرآیند رفتار مصرف2004)3ویلکی

گیرد. این مدل بر دهد، در نظر میهای خاصی را انجام میکننده فعالیتمراحل مصرف

 –گیری خرید شکل گرفته است. مدل محرک مبنای مفاهیم مرتبط با فرآیند تصمیم

ی سیاه های کلان، جعبه( از چهار بخش محرک بازاریابی، محرک1391واکنش)کاتلر، 

ی سیاه خریدار، خود از دو قسمت های خریدار تشکیل شده است. جعبهیدار، و واکنشخر

تشکیل شده است؛ قسمت اول خصوصیات فردی خریدار است که بر روی درک و 

گیری خریدار است که واکنش او نسبت به محرک تأثیر دارد و قسمت دوم فرآیند تصمیم

( یا ABM( یک مدل عامل بنیان)2010َران)اسچرام و همکا بر روی رفتار او تأثیر دارد.

های نام تجاری و انتشار اند. این مدل منحنیکننده و نام تجاری ارائه دادههای مصرفعامل

 دهند.محصول را برای انتشار نوآوری، به ترتیب در سطوح خرد و کلان نشان می

ت این یک رویکرد یادگیری تعاملی اس سازی ساختاری تفسیری:فرآیند مدل

ای از عناصر متفاوت در قالب یک مدل سیستماتیک جامع، ساختاردهی که در آن مجموعه

شود. با شوند و در واقع با استفاد از آن، تأثیر یک متغیر بر دیگر متغیرها بررسی میمی

توان روابط میان متغیرها را شناسایی نمود و مدل ساختاری استفاده از این رویکرد، می

دهد و در نهایت متغیرها را بر اساس قدرت نفوذ و میزان ها ارائه میاملتفسیری از این ع

: شناسایی گام اول شود:های ذیل استفاده میبندی نمود که از گاموابستگی طبقه

 گام سوم: .4تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری گام دوم:متغیرهای مرتبط با مسئله. 

ایجاد ماتریس  گام چهارم:. 6ریس دودوییو تشکیل مات 5ایجاد ماتریس دسترسی اولیه

رسم مدل اولیه و نهایی ساختار  گام ششم:بندی سطح. بخش گام پنجم:دسترسی نهایی. 
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تجزیه و تحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی) نمودار گام هفتم: تفسیری. 

MICMAC .) 

و از نظر گردد رویکرد ما در این تحقیق تا حدودی با انگیزه پژوهشی بلک مرتبط می

شناسد ولیکن، ما در پی وی عامل دارایی در در امر خرید جزئی از شخصیت خریدار می

ای در فرآیند ترجیح و شناسایی و تفکیک سهم هر یک از عوامل شخصیتی و بودجه

باشیم. در مباحث کننده میانتخاب برند داخلی و خارجی کت شلوار توسط مصرف

کنندگان شدیداً تحت تأثیر خصوصیات های مصرفشود که خریدبازاریابی تأکید می

(. 1379گیرند) کاتلر و آرمسترانگ، ها قرار میفرهنگی، اجتماعی، شخصی و روانی آن

 مطابق جدول ذیل عوامل مؤثر بر ترجیحات مصرف کننده بدین موارد است:
 کنندگان. عوامل مؤثر بر ترجیحات خرید مصرف1جدول

 

خریدار
 

 

 عوامل فرهنگی عوامل اجتماعی شخصی عوامل عوامل روانی

 انگیزش

 درک

 یادگیری

 باورها و عقاید

سن و مرحله 

 زندگی

شکل و سبک 

 زندگی

شرایط اقتصادی 

 فرد

شخصیت و تصور 

 شخصی

 فامیل

 های مرجعگروه

وظیفه و نقش 

 اجتماعی

 فرهنگ

 خرده فرهنگ

 طبقه اجتماعی

 

کننده را تحت تأثیر انواع ری مصرفتوان الگو و سیستم رفتابا توجه به عوامل فوق می

 های محیطی و بازاریابی به صورت زیر نمایش دادمحرک

 های رفتاری مصرف کننده. سیستم1نمودار
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های محیطی و غیرمحیطی به عنوان ورودی، وارد بخش پردازش یا همان انواع محرک

خود به تجزیه و تحلیل های جعبه سیاه خریداران شده و آنان نیز با توجه به صفات و ویژگی

های مختلف از ناحیه ها اقدام نموده و خروجی این سیستم به صورت واکنشمحرک

(. چیزی که نهایتاً به خلق یک شخصیت برند که 1393گردد) الوداری، خریداران ارائه می

-گویای شخصیت مصرف کننده بوده و نیز هدف اساسی مدیران برند است منجر می

» (، در تحقیق خود تحت عنوان2012(. اسماعیل و همکاران)2010یر، ماهل و اشنگردد)

« المللی به جای برندهای داخلیهای بینعوامل مؤثر بر ترجیحات مصرف کنندگان از برند

کنندگان از ارزیابی محصولات در پاکستان برای پیدا کردن الگوهای ترجیحات مصرف

کننده نفوذ و کیفیت بر تصمیم نهایی مصرف انجام دادند. نتایج نشان داد که، عوامل قیمت

اند از: نژاد، کشور مبدأ، کند. عوامل دیگر مؤثر بر ترجیحات مصرف کننده عبارتمی

های تبلیغاتی، های رقیب، در دسترس بودن، کمپینوضعیت اجتماعی، قیمت نسبت به برند

 خانواده و دوستان.

 مشابه:موانع خرید از یک برند نسبت به سایر برندهای 

 متیو ق متیق یسطح بالا ای)ساختار آمیخته بازاریابی(:الف( موانع زمینه

کنندگان را خرید محصولات نسبت به محصولات معمولی، مصرف شده بالاتر ادراک

توزیع نادرست، عدم  Padel, & .(Konuk 2018دهد)محصولات معمولی سوق می

باشد تمایل خرید این برند در بازار میدسترسی راحت در مراکز فروش، مانع دیگری برای 

گردد که کننده میو این باعث نیاز به زمان بیشتری برای جستجو و دشواری خرید مصرف

 ,Barbarossa & Pastoreباشد)های توزیع میی ضعف در کانالدهندهنشان

رسانی نامناسب، عدم ارائه اطلاعات مناسب، (. نبود کمپین تبلیغاتی، اطلاع2015

های تولید، باعث محدود شدن خرید این برند و سایر ها و فرآیندبودن مکاناشناختهن

 (.Nuttavuthisit & Thogersen, 2011برندهای مشابه در این صنعت است)

برند در  عدم تمایل به خریدشناختی:ب( موانع شناختی/ انگیزشی و جمعیت

آگاهی نسبت به خرید صنعت باشد.  تواند به دلیل فقدان دانش وکنندگان، میمیان مصرف

مفهوم آگاهی در بردارنده میزان دانش نسبت به محصول، شیوه شناخت و تشخیص و 

کننده نیازمند سطحی از اعتماد استفاده از این دانش و شناخت در رفتار خرید است. مصرف

کنندگان درباره یک (. عموماً شک و تردید مصرفPeattie , 2011به محصول است)

دهد. این امر باعث افزایش شک کننده را کاهش میصول، اثرات مثبت بر رفتار مصرفمح
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ها به خرد جمعی شود، بنابراین؛ آنهای تبلیغاتی میکنندگان نسبت به پیامو تردید مصرف

 ,Stafford(Ottman بیشتر توجه دارند) 1ی دوستان خود و بازاریابی شفاهیو تجربه

& Hartman, 2016کننده ضروری به یکپارچگی محصول برای خرید مصرف . اعتماد

دهد که اعتماد، باعث انتظارات مطلوب از نتایج خرید محصول ها نشان میاست و پژوهش

 (.Nuttavuthisit & Thogersen, 2011شود)تر میو در نتیجه نگرش مثبت

 یشناختتیکه عوامل جمع دهندیها نشان مپژوهششناختی: ج(عوامل جمعیت

به  لیماتبر  تواندیم ت،یو جنس لاتیسن، نسل، بعد خانوار، درآمد، تحص راتییتغ ریظن

 نیسن افراد در کنندگان از برندهای لباس متعدد، تأثیر مستقیم بگذارد.مصرف دیخر

 به لیتر تماچنانچه افراد مسن نوع پوشش دارند. نسبت به یمختلف لاتیتما ،مختلف

سل نو مدهای روز و نوین دارند  فراد جوان توجه بهو اهای رسمی و کلاسیک، پوشش

 ,Wangهای روز دنیا هستند)طرح و استفاده دیجد یهاتجربه یدر جستجو دیجد

Wong & Narayanan, 2017دهد که درآمد، عامل تأثیرگذار(. مطالعات نشان می 

(. Padel & Foster, 2005در تمایل به خرید برندهای مطرح لباس در کشورهاست)

های رسمی تحصیلات نیز باعث افزایش دانش به کیفیت محصولات و توجه به پوشش

 ,Singh & Vermaدهد)شده و تمایل به خرید این نوع از برندها را تحت تأثیر قرار می

ز یک نوع دهند که زنان تأثیر زیادی بر خرید مردان اها نشان می(. برخی پژوهش2017

 (.Fernández-Sainz & Izagirre-Olaizola, 2018برند شاخص دارند)

از  دیفرد در خر یرفتار یهایژگیو یدربردارنده یموانع رفتار د( موانع رفتاری:

موانع  نهیدر زمیی هاتیشده، محدود مطالعات انجام رغمیعل یک برند به خصوص است.

اثربودن و بی(. یکی از این موانع بی توجهی، بیDursun, 2019)وجود دارد یرفتار

احساسی است که اغلب موجب توجهی اشاره به فقدان نگرانی و بیبی همیتی است.ا

(. یکی دیگر از موانع Howell & Allen, 2017شود)جلوگیری از تغییر رفتار می

الخصوص برند هاکوپیان، توجیه کردن رفتاری در خرید برندهای مطرح لباس علی

مصرف دهندیها نشان مش.پژوه کنندگان است.خریدهای غیربرند توسط مصرف

 یکمتر اخلاق ایمصرف خود را که به نسبت  ماتیتصمی ادوره ای وستهیطور پ کنندگان به

-تیو عدم مسئول یناتوان سک،یر انکار مشکل، لهیامر به وس نیا .ندینمایم یاست، عقلان

مطالعات  (.McGregor, 2008شود)ی و اثرات منفی رفتارهای خرید انجام میریپذ

                                                             
Word of Mouth Marketing 1 
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 ،یرامونیپ طیمح یهاامیپ العمل بهکنندگان و عکسمصرف یهاکه نگرش دهدین منشا

ی رهایمتغ انیها به حل مشکلات در ممثبت آن یرگذاریتأث ییاز اعتقاد به توانا یتابع

 (.Hwang, 2016)است یروانشناخت

کیدارد، نزد یفرهنگ تیاز موانع که ماه یکیاجتماعی:  –چ( موانع فرهنگی 

نسبت به ال حاضر به ح ادیبه مفهوم توجه ز ینیبکیدنز .است ینگرندهیعدم آو  ینیب

مدت، بدون منافع کوتاه یبر مبنا نیبکینزد یکنندهمصرف .شودیم فیتعر ندهیآ

ی دهنده(. این امر؛ نشانPolonsky, 2011)ردیگیم میتصم ندهیآ ملاحظه عواقب

و شامل  باشدیبدون بعد م این مفهومی باشد.کننده به عمل خود میدرجه باور مصرف

بودن اقدامات فرد همراه با اثربخش به باور لیمتما یو خارج یکانون کنترل داخل یابیارز

اثر  اقدام جیبر نتا تواندیکه م باشدیم یو حالات اقتصاد ییگراجمع ای ییفردگرا

مل کنترلی (. اما افراد با سطح بالایی از عواMcCarty & Shrum, 2011)بگذارد

 ،یاجتماع یریپذتیمسئول تمایل به این باور دارند که عوامل خارجی بر رویدادها مؤثرند.

 (.Bash & Lal, 2019می شود) اشاره یدولت یو مقررات و نظارت نهادها نیقوان

 روش شناسی پژوهش:

شود. شود؛ در گام نخست، تابع ترجیح تدوین میهمچنان که در شکل زیر مشاهده می

های مؤثر بر مشتری در ترجیح های آن مؤلفهجی این تابع، نوع ترجیح و ورودیخرو

پروژهشی عبارت اند از:  -های مؤثر بر ترجیح کالا بر اساس مبانی علمیکالاست. مؤلفه

های کالا، قیمت کالا، ترویج و نحوه توزیع. همچنین حساسیت مشتری برای هر ویژگی

شود)بافنده زنده، علیرضا و دانای تابع در نظر گرفته میکدام از این متغیرها، ورودی این 

  (. 1395نعمت آباد، ناصر، 
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 . روش شناسی پژوهش1شکل 

 

های کیفی و از لحاظ زمان پژوهش، پژوهش حاضر؛ از منظر نوع داده، در زمره پژوهش

های کیفی شود و در زیرمجموعه پژوهشبندی میهای مقطعی طبقهدر زمره پژوهش

ی آماری این پژوهش، مشتریان برند هاکوپیان بود. از گیرد. جامعهشناسی قرار میارپدید

میان این مشتریان، پژوهشگر به قضاوت خود، گروهی را جهت مصاحبه دعوت نمود. با 

توجه به لزوم دسترسی به این افراد در طول مراحل پژوهش، صرفاً مشتریان شهرهای تهران 

گیری غیراحتمالی قضاوتی مناسب جه به نوع پژوهش؛ نمونهو کرج انتخاب شدند. با تو

آوری شده به اشباع های جمعبود. مصاحبه با افراد منتخب تا جایی ادامه داشت که داده

مصاحبه بدان اختصاص  25رسید. با توجه به اشباع نظری رسیدن محقق در مبحث برند، تنها 

مصاحبه به اشباع رسید. در  39با کننده این مطالعه، یافت، در بخش ترجیحات مصرف

گیری و انجام مصاحبه، هیچ ی نمونهزیمت نیز رسیدن به نقطه اشباع زمانی است که با ادامه

-های قبلی تکرار میآید و دادهی جدیدی از مشارکت کنندگان بعدی به دست نمیداده

شرکت در  شود. افراد بر اساس قضاوت پژوهشگر، مبنی بر تمایل و توانایی فرد جهت

ای انتخاب شدند که دست کم در یک سال گذشته، حداقل دو بار سابقه مصاحبه، به گونه

-های عمیق نیمهاند. با روش میدانی، مصاحبهخرید کت شلوار هاکوپیان را داشته

های مورد نیاز از ذهن افراد استخراج گردید. از هر ای به روش زیمت، دادهساختاریافته

استه شد که در خصوص کت و شلوار با در نظر گرفتن افکار و ای خوکنندهشرکت

احساساتشان، ده عکس را از طریق فضای مجازی انتخاب و بهمراه داشته باشند در مجموع 
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-داستان -1گام انجام شد: 10آوری شد. مصاحبه با شرکت کنندگان درتصویر جمع 640

تصاویر از دست  -2رح دهد. سرایی: از مشتری خواسته شد که محتوای هر تصویر را ش

رفته: از مشتری خواسته شد در مورد تصویر یا تصاویری که در نظر داشته ولی نتوانسته پیدا 

-های معناداری طبقهاز مشتری خواسته شد تا تصاویرش را در گروه -3کند، صحبت کند. 

های پایه و ازهاستخراج سازه: با استفاده از تکنیک عامل بنیان به استخراج س -4بندی کند. 

شونده خواسته شد تصویری که بیشتر از سایر از مصاحبه -5ها پرداخته شد. روابط آن

سازد را انتخاب نماید. تصاویر احساسات و افکار وی پیرامون مورد مطالعه را منعکس می

شونده خواسته شد تصویری که متضاد مفهوم مورد مطالعه تصویر متضاد: از مصاحبه -6

شونده خواسته شد حس و رنگ و تصاویر حسی: از مصاحبه -7نتخاب نماید. است را ا

نقشه ذهنی: مشتری،  -8شود را توضیح دهد. هایی که از تصاویر میجنس و سایر برداشت

تصویر  -9های استخراج شده است را ترسیم کرد. ی سازهنقشه یا مدل علیّ که در برگیرنده

ی تصاویری بود که بهمراه داشت را ایجاد کرد. خلاصه: مشتری، یک تصویر که خلاصه

ها بود را نقشه اجماعی: پژوهشگر، یک نقشه یا مدل علّی که در برگیرنده اغلب سازه -10

 ترسیم کرد.
 .  ویژگی های اصلی شناسایی شده برای خرید برند هاکوپیان2جدول

ویژگی 

 اصلی

تعداد تکرار  مفهوم کلی

 هادر مصاحبه

های های از سازنمونه

 پر تکرار

ارکان 

 فروشگاه

های کسب کار تمام بخش

برند هاکوپیان که به ایجاد 

-فایده برای مشتری منجر می

 شود

تنوع محصولات در  25

 هافروشگاه

ضمانت تعویض و 

خدمات پس از 

 فروش

مسائل مربوط به کیفیت  کیفیت

ی تأمین محصولات و زنجیره

 محصولات

فروش کالاهای با  17

 بالا کیفیت

جور نبودن برخی از 

کالاهای مربوط به 

 پوشاک

پیشبرد 

 آموزش

های این آن دسته از فعالیت

صنعت که به منظور برقراری 

ارتباط با مشتریان و آموزش 

ها برای استفاده و توسعه آن

پیشنهادات شگفت  30

 انگیز

تخفیفات ویژه در 

 مختلفهای مناسبت
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های پیشبردی انجام فعالیت

 شودمی

مسائل مربوط به روند زمانی،  توزیع

مکانی، نحوه ارسال 

 محصولات فروخته شده

ارسال رایگان  11

 محصولات

عدم پوشش مناسب 

 برخی از مناطق

شواهد 

 مادی

های بصری و عینی نشانه

های هاکوپیان که فروشگاه

موجب تسهیل برقراری ارتباط 

 شودمشتری با مفهوم خرید می

و کاور  ساک دستی 10

 بسته بندی محصول

 روابط کاربری بالا

 لوگوی هاکوپیان

مسائل مربوط به فرآیند خرید  فرآیند

 از فروشندگان

نظم در فرآیند خرید  40

 از فروشگاه

تجربه کاربری 

 مناسب

های هر آنچه مرتبط با هزینه قیمت

پولی و غیرپولی خرید از برند 

 هاکوپیان است

 ین قیمتتضمین بهتر 54

تضمین یکسان بودن 

قیمت در تمامی 

 هافروشگاه

تضمین شفاف بودن 

 قیمت در فروشگاه

شامل مشتریان و کارکنان  افراد

شود که با فروشگاه می

مشارکت همزمان آنها فرآیند 

 افتدخرید اتفاق می

امکان نظردهی توسط  28

مشتریان در صندوق 

 پیشنهادات و انتقادات

اسب افراد ظاهر من

ی کالا دهندهتحویل

 و فروشندگان

 

های مستخرج از مصاحبه، این پژوهش فاقد با توجه به ماهیت کیفی داده»

 .«باشدفرضیه می

های متعددی های کیفی، روشبرای تعیین پایایی در روش زیمت، همانند سایر پژوهش

ز پروتکل مصاحبه است وجود دارد. یک راه برای تعیین پایایی در روش زیمت، استفاده ا

ها را ثبت کرد. علاوه بر این؛ استفاده تا از این طریق بتوان ثبات سازگاری در رویه ثبت داده

نویس کردن متن مصاحبه بر از نوار با کیفیت برای ضبط صدا در حین مصاحبه و دست

بد و های میدانی تفضیلی به دست یاآورد تا یادداشتاساس آن، این امکان را فراهم می
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« نگری جانبههمه»پایایی روش تقویت شود. یک روش هم برای ایجاد روایی، تحت عنوان 

اند)الکس خیم در نظر گرفته شد که پژوهشگران متعددی، سودمندی آن را ذکر کرده

آورد نگری را فراهم میجانبه ای از همه(. مراحل مختلف روش زیمت، گونه2015، 1کیان

این نوع روایی با طی کردن مراحل  .(2014، 2سیار مؤثر است)ماریکه در ایجاد روایی ب

شود. به منظور افزایش اعتبار کیفیت خود مصاحبه نیز، طرح جلسه روش زیمت اعمال می

آوری های جمعای از موضوع و اهداف پژوهش همراه دستورالعملمصاحبه، شامل خلاصه

نندگان ارسال شد تا آمادگی قبلی برای کتصاویر مرتبط، قبل از برگزاری جلسه به مصاحبه

گیری از افکار و احساسات شرکت در مصاحبه پیدا کنند. مضافاً اینکه؛ به دلیل بهره

توان ادعا نمود که اعتبار اند، میمشتریانی که درگیری بالایی با شرکت هاکوپیان داشته

ماه از اولین  3گذشت  گیری در سطح قابل قبولی قرار دارد. همچنین پژوهشگر بعد ازنمونه

توان مصاحبه، آن را تکرار نمود و نتایج حاصل از هر دو مصاحبه قبلی و جدید، را می

های ها، ابتداً مجموعه سازهتأییدی بر پایایی این روش دانست. با بررسی متوالی مصاحبه

 ها باهای تمام مصاحبهمستخرج به تفکیک هر مصاحبه تهیه گردید. سپس مجموعه سازه

 هم ترکیب شدند.

  های مرحله اول:یافته
های صاحبهکدمحوری، از م 10کد باز و  730گذاری مفاهیم)کدها(، پس از ادغام و نام

رید خمرحله اول استخراج گردید) مطابق جدول ذیل و جدول عوامل مؤثر بر ترجیحات 

ر نهایت . دکنندگان برند هاکوپیان( که برای رسم نقشه اجماعی به کار گرفته شدمصرف

دول جشاخص در  38مانع اصلی و  6های بدست آمده در قالب امر نیز، موانع و شاخص

 ذیل آمده است:

  

                                                             
Alex Khim Kian  1 

Marie  2 
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 .متغیرها و شاخص های بازدارنده) مانع( خرید برند هاکوپیان3جدول

 شاخص عامل

موانع شناختی/ 

 انگیزشی

نبود دانش و تخصص حیطه پوشاک، دشواری تشخیص، نگرش منفی به برند 

د، داخلی، بدبینی، وفاداری به برندهای دیگر داخلی و خارجی، شک و تردی

 سردرگمی

موانع 

-جمعیت

 شناختی

 درآمد، تحصیلات، بعد خانوار، سن و نسل

یمت بالا، قعدم دسترسی به شعبات، عدم دستیابی، نداشتن زمان کافی برای جستجو،  موانع زمینه ای

 ن، تقلبی بودننبود تبلیغات، نبود تنوع، کیفیت پایی

ی، نبود پذیرهای مرجع، هنجارهای فردی، هنجارهای اجتماعی، عدم مسئولیتگروه موانع اجتماعی

ین و قوانین، نبود نظارت کارآمد بر صنعت پوشاک داخلی، عدم آگهی از قوان

 شفاف نبود قوانین صنف پوشاک

ع دوستی، عدم اطمینان، نبود نو اعتمادی، پرهیز از عدمفردگرایی، نزدیک بینی، بی موانع فرهنگی

 اثربخشی عملکردی، تقدیرگرایی

وجهی به الگوهای پوشش در کشور، عادات لباس پوشیدن، تنبلی، بی تفاوتی، بی ت موانع رفتاری

 آراستگی ظاهر

 

کننده کننده دارای دو نوع تعامل است: الف( تعامل بین عامل مصرفهر عامل مصرف

یغات و ا توجه به مسائلی همچون قیمت، ویژگی محصول، تبلو عامل کالا: این تعامل ب

عامل از تهای مصرف کننده: این نوع شود. ب( تعامل بین عاملکانال توزیع برقرار می

اعث تغییر در گذارد. تعامل نوع دوم؛ بطریق نفوذ اجتماعی هر عامل بر عامل دیگر اثر می

 شود. کنندگان نسبت به یک محصول مینگرش مصرف

 :1های مرحله دوم؛ تشکیل ماتریس خود تعاملییافته

در این مرحله ابعاد مسئله را در ماتریس خودتعاملی ساختاری وارد شد. ماتریس  

بعد بوده، ابعاد با توجه به تأثیر آن بر یکدیگر بصورت زوجی مقایسه  10خودتعاملی شامل 

که (، در صورتی Vیر دارد)تأث  jبر عامل   iو مطابق دستورالعمل، در صورتی که عامل 

(، و در Oای نباشد)رابطه jو  i(، در صورتی که بین عامل Aتأثیر دارد)  iبر عامل   jعامل 

( تکمیل شد. نتایح به دست آمده Xبر یکدیگر اثر متقابل دارند)  jو  iصورتی که عامل 

اس روش ها با هم جمع شد و بر اساس مد و فراوانی، اطلاعات حاصل بر اساز مصاحبه

                                                             
Interaction Matrix-Structural Self  1 
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بندی شده و ماتریس خودتعاملی ساختاری نهایی سازی ساختاری تفسیری جمعمدل

 های ناپارامتری در جدول ذیل به دست آمد:تشکیل گردید و منطبق بر روش

 
 کنندگان برند هاکوپیان. ماتریس خود تعاملی اولیه ترجیحات خرید مصرف4جدول 

 jعامل 

 iعامل 

1 2 3 4 

عوامل  -1

 روانی

 A A A 

عوامل  -2

 شخصی

  A A 

عوامل  -3

 اجتماعی

   X 

عوامل  -4

 فرهنگی

    

 
 موانع خرید برند هاکوپیان. ماتریس خود تعاملی اولیه ابعاد 5جدول

 jعامل 

 iعامل 

1 2 3 4   5 6 

موانع  -1

 شناختی/ انگیزشی

 A V A A V 

موانع  -2

 جمعیت شناخنی

  V A V A 

موانع  -3

 زمینه ای

   O A V 

موانع  -4

 اجتماعی

    X V 

موانع  -5

 فرهنگی

     V 

موانع  -6

 رفتاری

      

 

 های مرحله سوم؛ ایجاد ماتریس دسترسی اولیه: یافته

در این مرحله، نتایج به دست آمده از ماتریس خودتعاملی نهایی مرحله اول به یک 

ماتریس اولیه تبدیل گردید. ماتریس دسترسی اولیه تا تعیین روابط به صورت صفر و یک 

ماتریس نتایج به دست آمده از مرحله قبل با مقیاس عددی مقایسه شد و جدول  از روی
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بصورت صفر و یک کامل گردید. برای استخراج ماتریس دریافتی، عدد صفر  3-3

و قرینه آن در O و  Aجایگزین  1و عدد  1و قرینه آن در ماتریس   Vو   X جایگزین 

 که دارای سازگاری درونی است. ماتریس عدد صفر شود. بررسی ماتریس نشان داد

 
 کنندگان برند هاکوپیانماتریس خود دریافتی ترجیحات مصرف .6جدول

 jعامل 

 iعامل 

1 2 3 4 

عامل  -1

 روانی

1 0 0 0 

عامل  -2

 شخصی

1 1 0 0 

عامل  -3

 اجتماعی

1 1 1 1 

عامل  -4

 فرهنگی

1 1 0 1 

 
 موانع خرید برند هاکوپیان. ماتریس خود دریافتی ابعاد 7جدول

 jمل عا

 iعامل 

1 2 3 4   5 6 

موانع  -1

 شناختی/ انگیزشی

1 0 0 1 1 1 

موانع  -2

 جمعیت شناخنی

1 1 1 1 1 1 

موانع  -3

 زمینه ای

1 0 1 1 1 1 

موانع  -4

 اجتماعی

0 0 0 1 1 1 

موانع  -5

 فرهنگی

0 0 0 0 1 1 

موانع  -6

 رفتاری

0 0 0 0 0 1 

 

این مرحله، با در های مرحله چهارم؛ ایجاد ماتریس دسترسی نهایی: یافته 

آمده به این نکته توجه گردید که رابطه منطقی بین ابعاد استفاده از ماتریس اولیه به دست
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وجود داشته باشد. سپس با جمع اعداد هر سطر قدرت نفوذ و میزان وابستگی حاصل جمع 

 اعداد هر ستون به دست آمد که در جدول ذیل نشان داده شده است.

 
 کنندگان برند هاکوپیانجیحات خرید مصرف. ماتریس نهایی تر8جدول

 jعامل 

 iعامل 

قدرت  4 3 2 1

 نفوذ

عامل  -1

 روانی

1 0 0 0 1 

عامل  -2

 شخصی

1 1 0 0 2 

عامل  -3

 اجتماعی

1 1 1 1 4 

عامل  -4

 فرهنگی

1 1 0 1 3 

میزان 

 وابستگی

4 3 1 2  

 
 موانع خرید برند هاکوپیان.  ماتریس نهایی ابعاد 9جدول

 jعامل 

 iعامل 

قدرت  6 5 4 3 2 1

 نفوذ

موانع  -1

 شناختی/ انگیزشی

1 0 0 1 1 1 4 

موانع  -2

 جمعیت شناخنی

1 1 1 1 1 1 6 

موانع  -3

 زمینه ای

1 0 1 1 1 1 5 

موانع  -4

 اجتماعی

0 0 0 1 1 1 3 

موانع  -5

 فرهنگی

0 0 0 0 1 1 2 

موانع  -6

 رفتاری

0 0 0 0 0 1 1 

  6 5 4 2 1 3 میزان وابستگی
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  بندی سطوح دسترسی:خشهای مرحله پنجم؛ بیافته
در این مرحله با استفاده از ماتریس نهایی، مجموعه خروجی و ورودی هر متغیر به 

ها برای های ورودی و خروجی، اشتراک این مجموعهآید. پس از تعیین مجموعهدست می

ی مشترک بین هر متغیر به دست شود و از این طریق مجموعههر یک از متغیرها تعیین می

د. متغیرهایی که مجموعه خروجی و اشتراک کاملاً مشابه باشد، در بالاترین سطح آیمی

گیرند و هنگامی که در اولین تکرار عناصر از سلسله مراتب مدل ساختاری تفسیری قرار می

بالاترین سطح مشخص شد، باید این عناصر از سایر عناصر حذف شوند و سپس برای تعیین 

عناصر خروجی و اشتراک یکسان هستند را در سطح بعدی سطح دوم متغیرهای بعدی که 

-شوند. این کار تا زمانی که اجزا و عناصر تشکیلقرار داد و این عناصر جدید نیز حذف می

شود. در جدول ذیل، موانع رفتار دارای ی تمام سطوح مشخص شوند، تکرار میدهنده

و در سطح اول قرار گرفت؛  عوامل دستیابی و اشتراک یکسانی بیشتری هستند که انتخاب

یعنی این عامل در مدل نهایی بیشترین تأثیرپذیری را از سایر عوامل و کمترین تأثیرپذیری 

را بر آن دارد و به همین دلیل بالاترین سطح مدل را به خود اختصاص داده است و به همین 

  ترتیب سطح بندی انجام میگیرد. 



 بهار   | 3شماره  | 1403سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |28

 

 

 کنندهوح ماتریس دسترسی مربوط به ابعاد ترجیحات مصرفبندی سط. اولین تکرارهای بخش10جداول

 
  

ابعاد ترجیحات 

 کنندهمصرف

مجموعه 

 خروجی

مجموعه 

 ورودی

مجموعه 

 اشتراک

 سطح

 1 1 4و3و2و1 1 1

  2 4و3و2 2و1 2

  3 3 4و3و2و1 3

  4 4و3 4و2و1 4

ابعاد ترجیحات 

 کنندهمصرف

مجموعه 

 خروجی

مجموعه 

 ورودی

مجموعه 

 اشتراک

 سطح

 2 2 4و3و2 2 2

  3 3 4و3و2 3

  4 4و3 4و2 4

ابعاد ترجیحات 

 کنندهمصرف

مجموعه 

 خروجی

مجموعه 

 ورودی

مجموعه 

 اشتراک

 سطح

  3 3 4و3 3

 3 4 4و3 4 4
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 بندی سطوح ماتریسی دسترسی مربوط به ابعاد موانع خرید. اولین تکرارهای بخش11جداول

 

 
 

 

 

 تفسیری:  -های مرحله ششم: ترسیم مدل ساختارییافته

ابعاد موانع 

 خرید

مجموعه 

 خروجی

مجموعه  ورودی مجموعه

 اشتراک

 سطح

  1 3و2و1 6و5و4و1 1

  2 2 6و5و4و3و2و1 2

  3 3و2 6و5و4و3و1 3

  4 4و3و2و1 6و5و4 4

  5 5و4و3و2و1 6و5 5

 1 6 6و5و4و3و2و1 6 6

ابعاد موانع 

 خرید

مجموعه 

 خروجی

مجموعه 

 ورودی

مجموعه 

 اشتراک

 سطح

  1 3و2و1 5و4و1 1

  2 2 5و4و3و2و1 2

  3 3و2 5و4و3و1 3

  4 4و3و2و1 5و4 4

 2 5 5و4و3و2و1 5 5

ابعاد موانع 

 خرید

مجموعه 

 خروجی

مجموعه 

 ورودی

مجموعه 

 اشتراک

 سطح

  2 2 3و2 2

 5 3 3و2 3 3

مجموعه  ابعاد موانع خرید

 خروجی

مجموعه 

 ورودی

مجموعه 

 اشتراک

 سطح

  1 3و2و1 4و1 1

  2 2 4و3و2و1 2

  3 3و2 4و3و1 3

 3 4 4و3و2و1 4 4



 بهار   | 3شماره  | 1403سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |30

 

 

در این مرحله بر اساس سطوح تعیین شده و ماتریس دستیابی نهایی، مدل نهایی 

 یساختار ییکه مشخص شد، مدل نها طورهمان آید.ساختاری تفسیری به دست می

سطح( و  4دراز دو بعد ترجیحات مصرف کننده) پژوهش نیآمده در ادست به یریتفس

سطح( مشخص شده است. بایستی توجه داشت که ابعادی که در  6موانع خرید) در 

اند از تأثیرگذاری کمتری برخوردار هستند و بیشتر تحت تأثیر بالاترین سطح قرار گرفته

 باشند.سایر عوامل می

 

 
 تفسیری موانع خرید برند هاکوپیان -. مدل نهایی ساختاری2شکل

 

 

 
 تفسیری ابعاد ترجیحات خرید مصرف کنندگان برند هاکوپیان  -نهایی ساختاری . مدل3شکل
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های مرحله هفتم: تجزیه و تحلیل قدرت نفوذ و وابستگی)ترسیم میک یافته

 (: MICMAC -ماک 

( 1متغیرهای خودمختار)منطقه  -1اند: بندی شدهگروه طبقه 4در این مرحله متغیرها در 

ضعیفی دارند، این متغیرها تا حدودی از سایر متغیرها جدا که قدرت نفوذ و وابستگی 

( که از قدرت نفوذ ضعیف ولی 2متغیرهای وابسته)منطقه  -2هستند و ارتباط کمی دارند. 

( که از قدرت نفوذ و وابستگی 3متغیرهای پیوندی)منطقه  -3وابستگی بالایی برخوردارند. 

روی این متغیرها منجر به تغییر سایر متغیرها  بالایی برخوردارند، در واقع هر گونه عملی بر

( هستند که قدرت نفوذ بالا ولی وابستگی 4متغیرهای مستقل یا نفوذ)منطقه  -4شود. می

-پایینی دارند. به طور کلی متغیرهایی که قدرت نفوذ بالایی دارند را متغیرهای کلیدی می

 گویند. 

 
 

 تگی موانع خرید برند هاکوپیانقدرت نفوذ و میزان وابس ،MICMAC .2 نمودار

 

 

موانع شناختی

موانع جمعیت 
شناختی

موانع زمینه ای

موانع اجتماعی

موانع فرهنگی

موانع رفتاری

0

1

2

3

4

5

6

0 1 2 3 4 5 6

وذ
نف

ت 
در

ق

میزان وابستگی
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 انیمصرف کننده برند هاکوپ حاتیترج ینفوذ و وابستگ زانیم ،ماک کیم .3نمودار

 

 (:ABMسازی عامل بنیان)بررسی پژوهش از طریق مدل

به طور کلی بایستی در نظر داشت که ترجیحات مصرف کننده تحت تأثیر دو عامل  

ه و عامل کالا؛ و توجه به مسائلی مانند قیمت، کنندتعامل بین عامل مصرف -1است: 

کنندگان؛ های مصرفتعامل بین عامل -2های توزیع. ویژگی محصول، تبلیغات و کانال

، صص 1396از طریق نفوذ اجتماعی هر عامل بر عامل دیگر)بافنده، علیرضا و دانایی، ناصر؛

ونده صورت گرفت، شمصاحبه 64(. در این پژوهش؛ طی مصاحبه های که از 131-152

ها سوالاتی شد و که پژوهشگر سه طیف درآمدی را مدنظر در خصوص میزان درآمد آن

میلیون تومان(، قشر درآمد  18-8قرار داده است: قشر درآمد پایین) با حقوق ماهیانه 

به بالا(.  30میلیون تومان(، و قشر مرفع) با حقوق ماهیانه  29-19متوسط) با حقوق ماهیانه 

یزان حساسیت هر طبقه اجتماعی به مواردی همچون قیمت، ویژگی، تبلیغات و نفوذ که م

های یافته PLSگیری از نرم افزار آورده شده است که با بهره 3-11اجتماعی در جدول 

  ذیل به دست آمده است.

عامل روانی

…عامل 

…عامل 

…عامل 

0

1

2

3

4

0 1 2 3 4

وذ
نف
ت 

ر
قد

میزان وابستگی
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 ینفوذ اجتماع غات،یتبل ،یژگیو مت،یبه چهار عامل: ق یافراد طبقات اجتماع تیحساس.12جدول 

پارامتره طبقه اجتماعی

 ا

حساسی

ت به 

 قیمت

حساسی

ت به 

 ویژگی

حساسی

ت به 

 تبلیغات

حساسی

ت به 

نفوذ 

 اجتماعی

قشر کم 

 نفر(22درآمد)

 2776/0 1243/0 4950/0 2289/0 میانگین

انحراف 

 معیار

1319/0 01356/

0 

1159/0 1387/0 

آزمون 

t 

000/0 000/0 000/0 000/0 

قشر درآمد 

نف30متوسط)

 ر(

 3792/0 1830/0 3878/0 1335/0 انگینمی

انحراف 

 معیار

0732/0 1420/0 1268/0 1043/0 

آزمون 

t 

000/0 000/0 000/0 000/0 

قشر 

 نفر(12مرفع)

 2332/0 0823/0 5669/0 1329/0 میانگین

انحراف 

 معیار

0897/0 05664/

0 

0822/0 2524/0 

آزمون 

t 

000/0 000/0 000/0 000/0 

شونده صورت گرفت، در خصوص مصاحبه 64هایی که از طی مصاحبه در این پژوهش؛

شوندگان خواسته شد که ترجیحات کالای داخلی یا خارجی سوالاتی شد و از مصاحبه

ها به کالاهای خارجی یا داخلی بر اساس چهار معیار قیمت، ویژگی، ترویج میزان توجه آن

 و توزیع مدنظر قرار گیرد. 
 ی داخلی و خارجی. خصوصیات کالا13جدول

 توزیع ترویج ویژگی قیمت  

 پارامتر

کالای 

 داخلی

 6192/0 6360/0 5680/0 2576/0 میانگین

پارامتر 

کالای 

 خارجی

 6734/0 6521/0 7854/0 7520/0 میانگین
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های ذهنی رسم شده توسط افراد، در این با توجه به کلیات مصاحبه و همچنین نقشه

ها بین برند هاکوپیان با دیگر ها و مقایسه آنودار ترسم گردید تا روابط بین سازنم 8مرحله 

 LISRELبرندهای داخلی و خارجی مشخص گردد. ماتریس هر سازه بتوسط نرم افزار 

های جداول قبلی، ماتریس اجماعی ترسیم گردید. طبق تعریف زالتمن، و بر اساس داد

کنندگان به آن اشاره باید حداقل نیمی از شرکتبرای ورود یک سازه به نقشه اجماعی 

ها، لازم است که حداقل یک سوم افراد کرده باشند، همچنین برای ورود رابطه میان سازه

آن را رابطه را ذکر کرده باشند. با لحاظ نمودن دو شرط فوق برای رسم مدل و نقشه 

های کننده در شکلهای آن به دست آمده است. برای هر عامل مصرفاجماعی، و سازه



 بهار   | 3شماره  | 1403سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |38

 

 

ها ورودی، شود. این تابع بر اساس دادهفوق، تابع ترجیح تعریف شده و مقداردهی می

دهد. بر این کننده اختصاص میدهد و مقداری به هر عامل مصرفمحاسبات را انجام می

باشد. های اجتماعی در دنیای واقعی میای از شبکهشده، نمایندهاساس مدل ترجیحی ترسیم

گیری های اندازهکه یکی از شاخص« ضریب تعیین»ای تعیین برازش مدل کلی، از بر

است استفاده شده و بیانگر میزان تغییرات هر یک از  PLSبرازش مدل در نرم افزار 

شود. که این مقدار در متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله متغیرهای مستقل تبیین می

گریده است، نشان از برازش کلی بسیار قوی مدل  محاسبه 96/0پژوهش حاضر، برابر 

ها دارای نقش توان عنوان کرد که تمامی شاخصهای فوق؛ میتحقیق دارد. براساس یافته

ها و ابعاد هستند. با این حال، به دلیل رویکرد کاملاً گیری مؤلفههمهم و معنادار در انداز

ر دنیای واقعی امکان پذیر نیست و کیفی این پژوهش، تعمیم نتایج آن به همه موارد د

-هدف اصلی این مطالعه، درک صحیحی از این موضوع است که برندهای داخلی علی

هایی مواجه است و همچنین استخراج الخصوص برند هاکوپیان با چه موانع و چه ارجحیت

-عواملی که در راستای توسعه این صنعت مفید و مؤثر است را تا حدود معقولی نشان می

هد. همچنین بایستی به این نکته مهم توجه کرد که به دلیل محدودیت در دسترسی، د

های جمعیتی متفاوت به شکل بهینه انتخاب نشده که پاسخگویان از سراسر کشور و گروه

-تعمیم نتایج به کل صنعت کت شلوارهای هاکوپیان و دیگر برندهای مشابه را دشوار می

هایی مثل توان با بکارگیری تکنیکپژوهش حاضر را میهای به دست آمده در کند. سازه

پذیری بیشتری دارند تری که قابلیت تعمیمهای بزرگو در نمونه 1نقشه مفهومی برند

 آزمون کرد.

 

 گیری و پیشنهاداتنیتجه

سازی معادلات ساختاری تفسیری بنیان و مدلسازی عاملهدف این پژوهش، مدل

یکرد زالتمن در خصوص برند هاکوپیان بوده است. این کنندگان با روترجیحات مصرف

کنندگان و موانع خرید، پژوهش کیفی و شامل مطالعات پیشین ادبیات ترجیحات مصرف

-انجام مصاحبه عمیق با خبرگان و کارشناسان آشنا با این حوزه، استخراج موانع و شاخص

زیمت و انجام مراحل ها، بکارگیری فن های خرید برند هاکوپیان با تحلیل مصاحبه

ها، سپس بندی شاخصآوردن توافق جمعی و اولویتمصاحبه بر اساس آن، برای به دست

                                                             
BCM (Brand Conceptual Map)  1 



 39ی                سکانیدول یباقرو  یلموک یقباد

 
 

 

سازی ساختاری تفسیری بندی و تعیین نوع ارتباط بین موانع از روش مدلبه منظور سطح

استفاده و در نهایت تجزیه و تحلیل و تعیین موانع کلیدی، وابسته، خودمختار و پیوندی 

تفسیری، موانع اثرگذار در خرید برند هاکوپیان،  –م پذیرفت. مطابق مدل ساختاری انجا

دهد که مانع جمعیت شناختی در سطح آخر و ها نشان میمانع اصلی است. یافته 6شامل 

ای در سطح پنجم، موانع انگیزشی در بیشترین تأثیر را بر دیگر موانع داشته و موانع زمینه

ماعی در سطح سوم، موانع فرهنگی در سطح دوم و نهایتاً موانع سطح چهارم، موانع اجت

رفتاری در سطح اول تأثیر داشته و در ارتباط است. موانع جمعیت شناختی سطح ششم بر 

موانع زمینه ای، انگیزشی و فرهنگی تأثیر داشته و از موانع اجتماعی و موانع رفتاری تأثیر 

گذارد و متقابلاً از موانع بر موانع رفتاری تأثیر می ای در سطح پنجم؛پذیرد. موانع زمینهمی

پذیرد. موانع انگیزشی در سطح چهارم؛ بر جمعیت شناختی، فرهنگی و انگیزشی تأثیر می

گذارد و از موانع اجتماعی، جمعیت شناختی و فرهنگی ای و رفتاری تأثیر میموانع زمینه

موانع جمعیت شناختی و موانع رفتاری پذیرد. موانع اجتماعی در سطح سوم؛ بر تأثیر می

گذارد و همچنین با موانع فرهنگی ارتباط دو سویه و متقابل دارد. موانع فرهنگی تأثیر می

-گذارد و از موانع جمعیتدر سطح دوم؛ بر موانع زمینه ای، رفتاری و انگیزشی تأثیر می

گذارد شناختی تأثیر مییتگیرد. موانع رفتاری در سطح اول؛ بر موانع جمعشناختی تأثیر می

 گیرد. و از موانع انگیزشی، اجتماعی، زمینه ای و فرهنگی تأثیر می

تفسیری،   –کننده طبق مدل ساختاری از طرف دیگر؛ با توجه به مدل ترجیحات مصرف

( در سطح چهارم عوامل اجتماعی، در سطح سوم عوامل 1موارد ذیل مشاهده شد: 

شخصی و در سطح اول عوامل روانی به ترتیب بیشترین فرهنگی، در سطح دوم عوامل 

تأثیر را بر ترجیحات مصرف کنندگان برند هاکوپیان داشته است. در سطح چهارم؛ عوامل 

اجتماعی بر دیگر عوامل فرهنگی، شخصی و روانی تأثیر داشته و تاثیر این سطح با عوامل 

ر عوامل شخصی و روانی فرهنگی بصورت متقابل است. در سطح سوم؛ عوامل فرهنگی ب

های پژوهش با عوامل اجتماعی دارای تأثیرات متقابل و تأثیر مستقیم داشته و مطابق یافته

باشد. در سطح دوم؛ عوامل شخصی تنها بر عوامل روانی تأثیرگذار بوده  از دو طرفه می

عامل  پذیرد. در سطح اول؛ عوامل روانی از سهدیگر عوامل فرهنگی و اجتماعی تأثیر می

 پذیرد.دیگر) عوامل اجتماعی، فرهنگی، شخصی( تأثیر می

 هیکه در ناح دهدینشان م هاافتهیو  لیتحل و هیتجز مک، کیبا استفاده از نمودار م

نشده است و همچنین هیچ ترجیحاتی از مصرف کنندگان نیز  واقع یمانع چیخودمختار ه
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ای در ناحیه مستقل قرار نگیزشی و زمینهدر این ناحیه قرار ندارد. موانع جمعیت شناختی، ا

موانع اجتماعی، فرهنگی و رفتاری در دارند.  ریموانع تاث گریو بر د یدیموانع کل نیادارند 

ناحیه وابسته قرار دارند. مضافاً اینکه در ناحیه پیوندی در حد فاصل بین نواحی مجاور آن، 

همچنین مطابق نمودار میک مک، و میتوان دو عامل اجتماعی و شناختی را مشاهده نمود. 

دهد که در ناحیه خود مختار، هیچ عامل ترجیحی از مصرف ها نشان میتجزیه تحلیل یافته

 نیاکنندگان قرار نگرفته است. در ناحیه مستقل؛ دو عامل فرهنگی و اجتماعی بوده که 

ی و روانی قرار در ناحیه وابسته دو عامل شخص دارند. ریموانع تاث گریو بر د یدیموانع کل

توان دو گرفته است. مضافاً اینکه در ناحیه پیوندی در حد فاصل بین نواحی مجاور آن، می

 نیترمهم یشناخت تیجمععامل فرهنگی و شخصی را مشاهده نمود. در این پژوهش مانع 

 ترین عوامل در بین ترجیحات مصرف کننده بوده است.، و عوامل اجتماعی مهممانع

کاهش قدرت  ثافراد خانوار باع شیشامل درآمد و افزا یشناخت تیعجم یهاشاخص

این برند باشد.  عدم شناخت ثباع تواندیم نییپا لاتیسطح تحصهاکوپیان شده،  دیخر

 بالا، متیق یهااست که شامل شاخص یانهیزم طیشرا دومین مانع مهم در این پژوهش؛

 عنوان ارزش به متیق دهد،ینشان م جهینت نیا .است بودنی و تقلب یابیدست ،یعدم دسترس

 نیهمچن کند،یانتخاب افراد را محدود مبرندهای ناآشنای دیگر، در مقابل برند هاکوپیان، 

ضرورت هاکوپیان،  به محصولات یهمراه عدم دسترس مراکز عرضه محدود و پراکنده به

است و شامل  یزشیانگ/یمانع شناختی، دیکلسومین مانع  .گرددی م ثرا باع شتریو تلاش ب

در  یناتوان ثباع فقدان دانش و تخصص هستند که ،ینیبدب ،یسردرگم یها شاخص

هاکوپیان از دیگر برندهای این صنعت شده است. چهارمین مانع  شناخت محصولات

و  یفرد یبه هنجارها یبندیو پا یاجتماع یهنجارهاکلیدی، مانع اجتماعی است و شامل 

حاصل از  یاجتماع یفشارها دهد،یمانع نشان م نیلا است. ابا ریتاث ینبود نظارت دارا

برند  دیبه خر لیتما یفرد یخانواده، دوستان، هنجارها ریمرجع نظ یهاگروه یهنجارها

مرتبط، فقدان  ینبود نظارت توسط نهادها نیهمچن دهد.هاکوپیان را تحت شعاع قرار می

و برند هاکوپیان را کاهش و  دیه خرب لیتما یفرهنگ طیشرا ریو مقررات تحت تاث نیقوان

 ،ییفردگرا یها که شامل شاخص پنجمین مانع کلیدی، موانع فرهنگی است .دینما اثریب ای

از  یناش یو جمع یسلامت فردبه  توجهیبی است. نانیاز عدم اطم زیپره ،ینیبکینزد

لندمدت کرده نگاه ب نیگزیمدت را جا نگاه کوتاه ینیب کیبوده و نزد یمنافع فرد حیترج

 یانهیزم طیدر شراهاکوپیان  محصولات دیو اجتناب از مخاطره در خر سکیاز ر زیو پره
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ها؛ آخرین مانعی که بر شود. طبق یافتهخرید این برند می به لیکاهش تما ثنامناسب باع

الگوها و  یهاکه شامل شاخص خرید برند هاکوپیان تأثیر گذاشته، مانع رفتاری است

-رید برندخ هیو توج یتنبل ،یتوجهی شده، ب ادراک یهاسکیر ها،ایرانی پوشش عادات

قدرت نفوذ  نیموانع داشته و کمتر گریرا به د یوابستگ نیشتریمانع ب نیا های دیگر است.

 پوشش، رفتار و عادات رییتغ ثباع رهایمتغ گریدر د رییموانع داشته و با تغ گریرا بر د

 از برند هاکوپیان دارد.  دیبه خر دادنیت و اهم یوصلگحی ب ،یکاهش تنبلی مد، الگوها

 شنهادیموانع پ نیا یآمده بر رو عمل به لیتحل و هیو تجز شدهیی باتوجه به موانع شناسا

 ختهیآم یاستراتژ ابان،یفروشان و بازار خرده ی صنعت پوشاک،هاشرکت شود،یم

 لات،یدرآمد، بعد خانوار، تحصکنندگان )مصرف یبندداشتن دسته نظر را با در یابیبازار

با ارائه  ی صنعت پوشاک،هاشرکت نیهمچن .ندینما نیآنان تدو یآگاه زانی( و مینسل

 ،یغاتیتبل یهانیکمپ لیمخصوص خانواده، تشک دیخر یهافی، تخفی متعدد، هامشوق

 دجایا ،یارهیزنج یهاعرضه در فروشگاه یهاغرفه جادیدر مناطق و ا عیشعب توز شیافزا

 یبرا هامتیق یسازشفافهاکوپیان در مناطق جغرافیایی متعدد،  محصولات یندگینما

 یریآموزش و بکارگ ان،یمشتر تیمحصولات قابل رو یهاامهینکننده، ارائه گواهمصرف

 یدهشکل داران،یبه خر ییپاسخگو یبرا لاتیتسه جادیاخبره در این صنعت،  ابانیبازار

 یطراحهاکوپیان،  محصول شنیکیو ارائه اپل یطراح ان،یشترم یتعامل یاجتماع یهاشبکه

 یتورها د،یتول یندهایفرآ یسازشفاف کاورهای شکیل، و عرضه محصولات متنوع در

کنندگان شوند. مصرف یبردن آگاه و بالا دیخر بیو مشاوره در محل، موجب ترغ دیبازد

 یبا برقرارپوشاک،  عیصنا یهاخود را از شرکت تیکه دولت حما شودیم شنهادیپ

حمایت از و مقررات کارآمد جهت  نیقوان نیبا تدو نیو همچن یاتیمالتخفیفات 

 هاعلائم و نشانه یریبکارگ ن،یقوان تیالزام به رعااین صنعت،  و محصولات دکنندگانیتول

 یبه کاهش فضا با کیفیت این صنعت، محصولات هیکل یبر روو استانداردهای ملی، 

 .دیکنندگان کمک نماها و مصرف شرکت نیب یعتمادایب

 دیکننده و موانع خرمصرف دهیچینسبت به  رفتار پ یدیو دانش جد نشیپژوهش، ب نیا

از  توانندیمو مدیران این صنعت،  ابانیکه بازار دهدیارائه مهای لباس داخل کشور، برند

استفاده  و مصرف دیبه خر لیتما شیجهت افزا ،یابیتوسعه بازار یهاآن در برنامه جینتا

عدم  لات،یموانع درآمد، بعد خانوار، تحص رینظ یشتریب یعمل میپژوهش مفاه نیا نمایند.

بالاتر،  متیکننده از ق ادراک مصرف ص،یتشخ یو دشوار یسردرگم ص،یقدرت تشخ
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پوششی ایرانیان،  الگوها و عادات ،یاجتماع یهنجارها ،یابیو دست یعدم دسترس

دیگر برندهای ناشناخته بازار،  دیخر هیتوج ،ینیب کیز خطر، نزداجتناب ا ،ییفردگرا

 یصورت مقطع پژوهش به نیا .کندیعرضه م یدولت یها و نظارت نیوجود مقررات و قوان

 یهاکنندگان در گروهمصرف نیدر ب یو تجرب یپژوهش را به صورت طول توانیبود و م

 تر،یخاص، عموم یبر محصول نده،یآ یهاپژوهش گرددیم شنهادیپ مختلف انجام داد؛

کننده، متمرکز مصرف یشناخت تیمختلف در ابعاد جع یهاو در گروه ،یمحلّ ژه،یو یبرند

 .شودموانع انجام  یهاصورت محدود و در ارتباط با شاخص مطالعه را به نیهمچن گردد،

در سطح  مطالعه را توانیو متهران و کرج بوده  کنندگان شهرطالعه محدود به مصرفم

 ،یفرهنگ طیدر مناطق مختلف کشور با شرا یقیصورت تطب و به یگسترده کشور

دهد که مدیران صنعت نتایج این پژوهش نشان می مختلف انجام شود. یاقتصاد ،یاجتماع

پوشاک ایرانی، باید بر این نکته واقف باشند که اگرچه کیفیت خدمات ارائه شده توسط 

تا حد نسبتاً زیادی رضایت مشتریان را به دنبال دارد، در  این صنعت در برندهای مختلف،

های اجماعی مستخرج از تکنیک ها و نقشهنظر گرفتن مباحثی که از محتوای مصاحبه

تواند در منطبق کردن این دو تصویر مؤثر باشد. این برند و زیمت، به دست آمده نیز می

ائه خدمات جدید و به روز) نه صرفاً توانند با بهبود دانش مشتری، اربرندهای مشابه می

ایجاد تغییری کوچک در خدمات و یا تغییر نام خدمت(، جلب اعتماد مشتریان با صداقت 

سازی پرسنل به سازی، ایجاد جویّ آرامش بخش در شعب، توانمنددر تبلیغات و شفاف

های بانکی با شبکههایی برای ارتباط ویژه کارکنانِ در ارتباط مستقیم با مشتری، ایجاد زمینه

رسانی این صنعت، تمرکز بر تقویت ابعاد اصلی کیفیت خدمات)شامل جهانی و اطلاع

گویی، اعتماد، درک و شناخت مشتری و ملموسات، پویایی و بهبود مداوم کیفیت پاسخ

خدمات، و توجه به نظرات و پیشنهادات مشتری و ارائه بازخور به مشتری( آینده خود را 

 یهاشاخص تیحاضر، جامع قیدر تحق تینکته حائز اهم تر ترسیم نماید.وفقتر و مروشن

و مشتریان  حاتیدر زمره عوامل مؤثر در ایجاد ترجاجتماعی  و ورود عوامل یمورد بررس

از آنجا که  ترین مانع در خرید برند هاکوپیان است.موانع جمعیت شناختی به عنوان مهم

اند، لذا تأکید و ترین تأثیر را در ایجاد ترجیحات داشتهاجتماعی در این تحقیق بالا عوامل

تواند تأثیرات مثبت و ماندگاری در ترجیح مشتریان داشته باشد. توجه به این عامل می

کننده و ترفیعات مناسب و تنوع های تبلیغاتی آگاهتواند با انجام پیامای میبازارهای سرمایه

های مثبتی را ایجاد و ید و بالقوه، طرز تلقیخدمات، مخصوصاً برای جلب مشتریان جد
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ترجیحات را خلق نمایند. ادب و تواضع کارکنان و مدت زمان ارتباط با مشتری، امتیاز 

کنندگان ای برای جلب و جدب مشتریان جدید، بالفعل و وفادار داشته است. مصرفویژه

هایشان صیت و ارزشدهند که کارکنان آن، به شخبرندهای پوشاک، برندی را ترجیح می

اهمیت داده و به آنها احترام بگذارند. ایجاد تمایل مضاعف در مشتری به معرفی برند 

های آن، از طریق بهبود کیفیت و ایجاد تنوع لازم در محصول تولیدی هاکوپیان و فروشگاه

ند با توانبا توجه به علایق پوششی ایرانیان بایستی مدنظر قرار گیرد. مدیران این صنعت می

های مشتریان به نحوه احسن به تقویت ارزش ویژه برند کارخانه با عنایت به تأمین خواسته

این پژوهش نشان داد که ترجیح و برتری برندی بر  یک مزیت رقابتی پایدار دست یابند.

باشد. گاهی افراد برندها و کالایی را که دیگر برندها صرفاً به خاطر عوامل اقتصادی نمی

کنند و حتی در صورت کاهش درآمد لاتری نسبت به رقبا دارند خریداری میقیمت با

توان در تأثیر شخصیت نمایند. علت این امر را میخود از خرید برند مربوطه صرفه نظر نمی

 جست شخصیتی تجانس اریبرقراز  شیبرند بر کسب رضایت خاطر و مطلوبیت ناشی نا

 شخصیتو کننده فمصر جهدبو یمتغیرها أثیرت نماز هم رطو به و کرد. تحقیق حاضرجو

 نتایج .داد ارقر سیربر ردمو نیایرو ا جیرخا یکالاها خرید به تصمیمو  ترجیح بررا  برند

های مورد علاقه طبقه قدرت برندهای خارجی در تداعی شخصیتکه  ستاز آن ا حاکی

  است. هشد نیاریا یقبار با مقایسهدر  برندها ینا ترجیح به منجر مرفه و نیمه مرفه
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Abstract  

This study examines organizational innovation models based on artificial intelligence (AI) and deep 

learning and examines their role in creating sustainable competitive advantage in organizations. In today's 

world, where we are faced with rapid changes and many uncertainties, the use of advanced technologies 

such as artificial intelligence and deep learning can help organizations create effective innovations and be 

resilient to environmental challenges. Using thematic analysis, this research identified the main themes and 

sub-codes related to the application of these technologies in organizational innovation and categorized them 

into five main categories. The results show that artificial intelligence and deep learning can effectively help 

organizations analyze data, predict future trends, and improve strategic decision-making. Challenges and 

barriers to implementing these technologies have also been identified. Finally, suggestions are provided to 

improve the use of these technologies in organizational innovation and create sustainable competitive 

advantage. 
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 یریادگیو  یبر هوش مصنوع یمبتن یسازمان ینوآور یسازمدل
  داریپا یرقابت تیمز یبرا ی: راهکارقیعم

  یزمان دیسع
 زد،ی زد،یدانشگاه  ،یتکنولوژ شی، گرا تیریمد یدکتر یدانشجو

 .رانیا
  

 یدریح دیحم
 راز،یش راز،یتحول، دانشگاه ش شی، گرا تیریدم یدکتر یدانشجو

 .رانیا

 

 یعباس نیشاه
 ،لانیگ لان،یدانشگاه گ ات،یعمل شی، گرا تیریمد یدکتر یدانشجو

 .رانیا

 چکیده 
 Deepو یادگیری عمیق ) AI بتنی بر هوش مصنوعیهای نوآوری سازمانی ماین تحقیق به بررسی مدل

Learning)  کند. در دنیای ها بررسی میار در سازمانرا در ایجاد مزیت رقابتی پاید هاپردازد و نقش آنمی
ای مانند های پیشرفتهرو هستیم، استفاده از فناوریهای فراوان روبهامروز که با تغییرات سریع و عدم قطعیت

و در  های مؤثری ایجاد کردهها کمک کند تا نوآوریتواند به سازمانهوش مصنوعی و یادگیری عمیق می
ی های محیطی مقاوم باشند. این تحقیق با استفاده از روش تحلیل مضمون، مضامین اصلی و کدهابرابر چالش

ها را در قالب پنج طبقه اصلی ها در نوآوری سازمانی را شناسایی کرده و آنفرعی مرتبط با کاربرد این فناوری
طور مؤثری به توانند بهیادگیری عمیق می دهد که هوش مصنوعی وبندی کرده است. نتایج نشان میدسته

های استراتژیک کمک کنند. گیریبینی روندهای آینده و بهبود تصمیمها، پیشها در تحلیل دادهسازمان
ها نیز شناسایی شده است. در نهایت، پیشنهاداتی برای بهبود سازی این فناوریها و موانع پیادههمچنین، چالش

 ها در راستای نوآوری سازمانی و ایجاد مزیت رقابتی پایدار ارائه شده است.یاستفاده از این فناور

 داریاپ یرقابت تیمز ق،یعم یریادگی ،یهوش مصنوع ،یسازمان ینوآور یسازمدل ها:کلیدواژه
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 مقدمه

های متعددی مواجه هستند ها با چالشدر دنیای پیچیده و به شدت متغیر امروز، سازمان

ها، تغییرات سریع تکنولوژیکی، و فشارهای رقابتی شدید اشاره به عدم قطعیتتوان که می

ناپذیر کرده است. ها را اجتنابهای سریع و مؤثر در سازمانها نیاز به نوآوریکرد. این چالش

های نوین مانند هوش مصنوعی و یادگیری عمیق ها، فناوریبرای دستیابی به این نوآوری

تواند قدرتمندی در ایجاد مزیت رقابتی پایدار باشند. هوش مصنوعی میتوانند ابزارهای می

ها ها، و خودکارسازی فرآیندها، به سازمانبینیسازی پیشهای عظیم، شبیهبا تحلیل داده

کمک کند تا تصمیمات بهتری اتخاذ کنند. یادگیری عمیق، به عنوان یک زیرمجموعه از 

تواند در های پیچیده است و میادگیری از دادهسازی و یهوش مصنوعی، قادر به شبیه

 .بینی روندهای آینده نقش اساسی ایفا کندشناسایی الگوهای پنهان و پیش

بینی خطی استوار بوده های تحلیلی و پیشطور سنتی بر پایه مدلمدیریت استراتژیک به

زی و تحلیل تمام ابعاد ساها قادر به شبیهاست، اما در شرایط پیچیده و متغیر امروز، این مدل

ها و تغییرات سریع محیطی نیستند. در این راستا، هوش مصنوعی و یادگیری عدم قطعیت

توانند به مدیران استراتژیک در اند که میای مطرح شدهعنوان ابزارهای نوآورانهعمیق به

 .گیری کمک کنندتحلیل و تصمیم

ات اساسی در نحوه تفکر و تواند موجب تغییرها میاستفاده از این فناوری

وکار را بهینه تواند فرایندهای کسبهای سازمانی شود. هوش مصنوعی میگیریتصمیم

ها های پیچیده را تسریع کند، در نتیجه این فناوریتواند تحلیل دادهکرده و یادگیری عمیق می

بتی در شرایط های سازمانی و حفظ مزیت رقاتوانند ابزاری کارآمد برای ایجاد نوآوریمی

 .عدم قطعیت باشند

 بیان مسئله

تواند تأثیرات های متعددی مواجه هستند که میها با چالشدر دنیای امروز، سازمان

ها به دلیل ها داشته باشد. این چالشزیادی بر فرآیندهای نوآوری و مدیریت استراتژیک آن

ر و فشارهای اجتماعی، به های فناورانه، نوسانات بازاتغییرات سریع اقتصادی، پیشرفت

طور ها باید بهویژه در دنیای پرتحول امروز، سازمانهای بیشتری منجر شده است. بهپیچیدگی

های جدید باشند تا بتوانند مزیت رقابتی خود را حفظ کنند. این مداوم به دنبال نوآوری

شود که به فته میهای نوآورانه و پیشرها منجر به افزایش نیاز به استفاده از مدلچالش
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ها کمک کند تا در برابر تغییرات سریع و نامطمئن مقاوم باشند. یکی از این ابزارها سازمان

ویژه به (AI) ها فراهم کرده است، هوش مصنوعیکه توانایی تحول و نوآوری را در سازمان

 .است (Deep Learning) یادگیری عمیق

ن ابزاری نوین در فرآیند نوآوری سازمانی عنواویژه یادگیری عمیق بههوش مصنوعی به

های پیچیده ها در تحلیل و پردازش دادهتوانند به سازمانها میشناخته شده است. این فناوری

دهند که تصمیمات بهتری ها این امکان را میکمک کنند و در شرایط عدم قطعیت، به آن

ها با ها در سازماناین فناوری سازی و استفاده کامل ازاتخاذ کنند. با این حال، پیاده

ها و نحوه ها درک ناقص از این فناوریرو است که یکی از این چالشهایی روبهچالش

های نوآوری سازمانی ها است. این مقاله به بررسی چگونگی طراحی مدلاستفاده بهینه از آن

کند تا در میها کمک پردازد که به سازمانمبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری عمیق می

 .دنیای پیچیده و پر از تغییرات مزیت رقابتی پایدار ایجاد کنند

 هاهای پیش روی سازمانچالش

طور مستقیم تواند بهرو هستند که میهای متعددی روبهها در عصر حاضر با چالشسازمان

محدود به یک تنها ها نهها تأثیر بگذارد. این چالشهای آنبر فرآیندهای نوآوری و استراتژی

ها شامل تغییرات اقتصادی، اجتماعی، و فناوری حوزه خاص نیست، بلکه در بسیاری از زمینه

 .شودمی

 تغییرات سریع اقتصادی

هایی ها با چالشبا توجه به تحولاتی که در اقتصاد جهانی در حال وقوع است، سازمان

ی مالی مواجه هستند. این هاهای تجاری، و بحرانهمچون نوسانات ارزی، تغییرات سیاست

ها، از جمله فرآیندهای نوآوری و طور قابل توجهی بر عملیات سازمانتوانند بهتغییرات می

ها (. در چنین شرایطی، سازمان2020ها تأثیر بگذارند )چندری و پارسا، تحقیق و توسعه آن

اقتصادی مقاوم باشند ها کمک کند تا در برابر تغییرات نیازمند راهکارهایی هستند که به آن

 .برداری کننددرستی بهرهها بهو از فرصت

 های فناورانهپیشرفت

، و رباتیک، (IoT) ها، از جمله هوش مصنوعی، اینترنت اشیاءتحولات سریع در فناوری

های جدید را در فرآیندهای طور مداوم فناوریها مجبور شوند بهباعث شده است که سازمان
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ها قادر برداری کنند. در غیر این صورت، ممکن است سازمانها بهرهآنخود گنجانده و از 

ها در ترین فناوریعنوان یکی از مهمویژه، هوش مصنوعی بهبه رقابت در بازار نباشند. به

دهد که بتوانند فرآیندهای ها این امکان را میدنیای امروز شناخته شده است که به سازمان

 .(2019تر انجام دهند )اتکینسون، قتر و دقیپیچیده را سریع

 نوسانات بازار و فشارهای اجتماعی

ها باید با توجه به تغییرات طور مداوم در حال تغییر هستند و سازمانبازارهای جهانی به

پذیری بالایی از خود نشان دهند. همچنین، های مشتریان، انعطافمداوم در نیازها و خواسته

ها مانند مسائل مربوط به پایداری و مسئولیت اجتماعی سازمان فشارهای اجتماعی و محیطی

جای ها بهتواند باعث شود که سازمانکند. این فشارها میرا مجبور به تغییرات اساسی می

های اجتماعی و محیطی روی آورند هایی در زمینهتمرکز صرف بر سودآوری، به نوآوری

 .(2021)مارتینز و هیل، 

 گیری عمیق در نوآوری سازمانیهوش مصنوعی و یاد

ای شناخته های پیشرفتهعنوان یکی از فناوریویژه یادگیری عمیق، بههوش مصنوعی و به

توانند نقش چشمگیری در فرآیندهای نوآوری سازمانی ایفا کنند. این شوند که میمی

توانند به و میها و پردازش اطلاعات پیچیده کاربرد دارند ویژه در تحلیل دادهها بهفناوری

 .ها در گرفتن تصمیمات بهینه کمک کنندسازمان

 های پیچیدهیادگیری عمیق و تحلیل داده

های های هوش مصنوعی، قادر به تحلیل دادهعنوان یکی از زیرمجموعهیادگیری عمیق به

وری ها به منابع و زمان زیادی نیاز بود. این فناصورت سنتی برای تحلیل آنپیچیده است که به

های حجیم و پیچیده دهد که الگوها و روندهایی را که در دادهها این امکان را میبه سازمان

ها برای بهبود فرآیندهای تجاری و نوآوری استفاده کنند. اند، شناسایی کنند و از آننهفته

ی بینی روندهاسازی و پیشتواند به شبیهعنوان مثال، در صنعت مالی، یادگیری عمیق میبه

ها را تحت تأثیر تواند تصمیمات استراتژیک سازماناقتصادی کمک کند که به نوبه خود می

  .(2020قرار دهد )زاگوتی، 
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 هاتسهیل نوآوری در سازمان

ها را تواند فرآیند نوآوری در سازمانها میویژه از طریق تحلیل دادههوش مصنوعی به

ران کمک کنند تا روندهای جدید را شناسایی توانند به مدیها میتسهیل کند. این فناوری

ویژه، در صنایع با نوآوری مستمر مانند کرده و فرآیندهای توسعه محصول را بهبود بخشند. به

ها در طراحی محصولات جدید و بهبود تواند به سازمانفناوری اطلاعات، هوش مصنوعی می

 .(2020پور، فرآیندهای داخلی کمک کند )شفیعی و علی

 گیریود تصمیمبهب

ها ها، به سازمانتوانند با تحلیل و پردازش سریع دادهیادگیری عمیق و هوش مصنوعی می

کمک کنند تا تصمیمات بهتری اتخاذ کنند. در شرایط عدم قطعیت و تغییرات سریع، 

ه ها قادر بروز تصمیم بگیرند. این فناوریها نیاز دارند تا بر اساس اطلاعات دقیق و بهسازمان

شود مدیران بتوانند بینی نتایج ممکن هستند، که باعث میسازی شرایط مختلف و پیششبیه

 .(2019های بهتری داشته باشند )گرنت، انتخاب

 هاها و موانع استفاده از هوش مصنوعی و یادگیری عمیق در سازمانچالش

وآوری طور قابل توجهی به نتوانند بهاگرچه هوش مصنوعی و یادگیری عمیق می

رو است. از جمله هایی نیز روبهها با چالشسازمانی کمک کنند، اما استفاده از این فناوری

 :توان به موارد زیر اشاره کردها میاین چالش

 هادرک ناقص از فناوری

ترین موانع در استفاده از هوش مصنوعی و یادگیری عمیق، درک ناقص از یکی از مهم

ها ممکن است از یران و کارکنان است. بسیاری از سازمانها در میان مداین فناوری

درستی در فرآیندهای خود ها را بهها آگاه نباشند یا نتوانند آنهای این فناوریپتانسیل

منظور غلبه بر این مشکل، نیاز به آموزش و (. به2021سازی کنند )میلر و همکاران، پیاده

 .ها وجود داردص این فناوریبخشی به مدیران و کارکنان در خصوآگاهی

 های منابعمحدودیت

های هوش مصنوعی و یادگیری عمیق نیازمند منابع مالی و انسانی سازی فناوریپیاده

ویژه در کشورهای در حال توسعه، ممکن است منابع ها بهزیادی است. بسیاری از سازمان
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عنوان یک مانع عمده تواند بهمی ها نداشته باشند. این امرسازی این فناوریکافی برای پیاده

ها عمل کند )موسوی و نیکوکار، ها برای نوآوری در سازماندر استفاده از این فناوری

2020). 

 مقاومت در برابر تغییرات

ها در برابر تغییرات مقاوم هستند. استفاده از هوش مصنوعی و یادگیری بسیاری از سازمان

تواند با مقاومت در برابر تغییرات رآیندهای سازمانی، میعنوان یک تغییر بزرگ در فعمیق به

رو شود. برای مقابله با این چالش، باید رویکردهای مدیریتی مناسب به کار گرفته شود روبه

 .(2020های نوین ترغیب کند )لی و همکاران، که فرهنگ سازمانی را به پذیرش فناوری

مصنوعی و یادگیری  های نوآوری سازمانی مبتنی بر هوشطراحی مدل

 عمیق

های هوش مصنوعی و یادگیری عمیق در نوآوری سازمانی، برداری از پتانسیلبرای بهره

طور مؤثر در فرآیندهای نوآوری ها را بههایی طراحی شوند که این فناوریلازم است که مدل

 .های سازمانی گنجانده و باعث ایجاد مزیت رقابتی پایدار شوندو استراتژی

 های تحلیل دادهمدل

توانند به ها متمرکز هستند، میهای پیچیده و پردازش آنهایی که بر تحلیل دادهمدل

ها بینی تغییرات بازار کمک کنند. این مدلها در شناسایی الگوهای نوآورانه و پیشسازمان

ها ه سازمانهای غیرساختاریافته استفاده کنند و بتوانند از یادگیری عمیق برای تحلیل دادهمی

 .(2021این امکان را دهند که تصمیمات استراتژیک بهتری بگیرند )مارتینز و هیل، 

 سازی فرآیندهاهای یادگیری ماشینی و بهینهمدل

سازی فرآیندهای داخلی سازمان استفاده هایی که از یادگیری ماشینی برای بهینهمدل

ای چشمگیری در کیفیت محصولات و ها بهبودهتوانند کمک کنند تا سازمانکنند، میمی

طور خودکار فرآیندهای تجاری را بهینه توانند بهها میخدمات خود ایجاد کنند. این مدل

 .ها را کاهش دهندکرده و هزینه

 های نوآوری بازمدل



 بهار   | 1شماره  | 1403سال |نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند  |54

 

ها و طور فعال با سایر شرکتها بهها سازمانهای نوآوری باز که در آناستفاده از مدل

های جدید برداری از فناوریتواند به افزایش نوآوری و بهرهکنند، میمی نهادها همکاری

های ها و فناوریها این امکان را دهند که از ایدهتوانند به سازمانها میکمک کند. این مدل

 .جدید برای ایجاد محصولات و خدمات نوآورانه استفاده کنند

میق در فرآیند نوآوری سازمانی استفاده از هوش مصنوعی و یادگیری عبه طور کلی 

ها ایجاد کند تا بتوانند در دنیای پیچیده و پر از های بزرگی برای سازمانتواند فرصتمی

هایی همچون ها باید از چالشتغییرات مزیت رقابتی پایدار ایجاد کنند. با این حال، سازمان

برابر تغییرات غلبه کنند های منابع، و مقاومت در ها، محدودیتدرک ناقص از این فناوری

های نوآوری برداری کامل کنند. در نهایت، طراحی مدلها بهرههای این فناوریتا از پتانسیل

عنوان یک راهکار مؤثر برای تواند بهسازمانی مبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری عمیق می

 .ها عمل کندهای پایدار در سازمانایجاد نوآوری

 روش تحقیق

بندی مضامین مرتبط با با استفاده از روش تحلیل مضمون، به شناسایی و دسته این تحقیق

استفاده از هوش مصنوعی و یادگیری عمیق در نوآوری سازمانی پرداخته است. مراحل این 

ها و تحلیل بندی دادهتحقیق شامل مطالعه منابع معتبر علمی، شناسایی کدهای کلیدی، گروه

ها، مزایا، و کاربردهای طور خاص بر چالشد. این تحقیق بهشودست آمده میمضامین به

  .ها تمرکز داردهوش مصنوعی و یادگیری عمیق در سازمان
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 کدها و مضامین استخراجی از تحقیق .1جدول

 کدهای فرعی اصلی مضامین

های نوآوری چالش

 سازمانی

های . پیچیدگی4 . نوسانات بازار,3. فشارهای اجتماعی, 2تغییرات سریع اقتصادی,  .1

 . مدیریت استراتژیک پیچیده7. مقاومت در برابر تغییرات, 6. کمبود منابع, 5محیطی, 

هوش مصنوعی و 

 یادگیری عمیق

. 10گیری, . تاثیر یادگیری عمیق بر تصمیم9ها, کاربرد هوش مصنوعی در سازمان .8

. شناسایی 13ها, سیستم . خودآموزی12سازی تصمیمات, . شبیه11های پیچیده, پردازش داده

 الگوها

مزایای استفاده از 

 فناوری

. افزایش دقت 17. سرعت بالا در پردازش, 16ها, . کاهش هزینه15افزایش کارایی,  .14

 روز. دسترسی به اطلاعات به19گیری استراتژیک, . بهبود تصمیم18ها, بینیپیش

 هانیازهای سازمان
. تقاضای سریع پاسخ به تغییرات, 22ها, نیاز به کاهش هزینه .21نیاز به نوآوری مداوم,  .20

 ها. نیاز به تحلیل دقیق داده24. نیاز به رقابت در بازار جهانی, 23

 های اجراییچالش
. 28سازی پیچیده فناوری, . پیاده27. نیاز به تخصص فنی, 26های منابع مالی, محدودیت .25

 افزارهای تخصصی. نیاز به نرم29های مؤثر, آوری دادهمشکل در جمع

های نوآوری مدل

 سازمانی

. 33ها, کاری بین سازمانهای هم. مدل32محور, های داده. مدل31مدل نوآوری باز,  .30

 های تحول دیجیتال. مدل34های یادگیری ماشین, استفاده از سیستم

تغییرات در 

 فرآیندهای تجاری

. بهبود تولید و طراحی 37سازی عملیات داخلی, بهینه. 36سازی فرآیندها, دیجیتال .35

 مدار. توسعه خدمات مشتری39. کاهش خطاهای انسانی, 38محصولات, 

آموزش و 

 سازیفرهنگ

. ایجاد 42بخشی به مدیران, . آگاهی41آموزش نیروی انسانی در زمینه هوش مصنوعی,  .40

. ارتقاء فرهنگ 44ک در کارکنان, های تکنولوژی. تقویت مهارت43فرهنگ پذیرش تغییر, 

 نوآوری

های بازار و فرصت

 رقابت

. تحلیل روند 48وکار, های کسبسازی مدل. شبیه47. تحلیل رقبا, 46بینی تقاضا, پیش .45

 . بهبود تجربیات مشتری50. شناسایی بازارهای جدید, 49بازار, 

نگری و آینده

 استراتژی

سازی و . شبیه53های آینده, . توانمندسازی نوآوری52ایجاد مزیت رقابتی پایدار,  .51

. توسعه فرهنگ 55های بلندمدت نوآوری, . استراتژی54بینی تحولات آینده, پیش

 استراتژیک
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 تفسیر و توضیح جدول

اند. هر طبقه، بندی شدهطبقه اصلی طبقه 10کد فرعی است که در  55این جدول شامل 

دهد و مبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری عمیق را پوشش می ای از نوآوری سازمانیجنبه

 .ایمها پرداختهبه تحلیل و تفسیر هرکدام از آن

 های نوآوری سازمانیچالش -

های نوآوری سازمانی مربوط است که یکی از موضوعات کلیدی در طبقه اول به چالش

دی، فشارهای اجتماعی و ها با مشکلاتی چون تغییرات سریع اقتصااین تحقیق است. سازمان

های نوسانات بازار مواجه هستند که مستلزم واکنش سریع و تغییرات مستمر در مدل

های محیطی و کمبود منابع وکار و فرآیندهای داخلی است. علاوه بر این، پیچیدگیکسب

رو های مؤثر با موانع قابل توجهی روبهها در راه تحقق نوآوریشود که سازمانباعث می

وند. همچنین، مقاومت در برابر تغییرات یکی از بزرگترین مشکلاتی است که مدیران ش

 .ها باید با آن دست و پنجه نرم کنندسازمان

 هوش مصنوعی و یادگیری عمیق -

در طبقه دوم، به کاربردهای مختلف هوش مصنوعی و یادگیری عمیق پرداخته شده است. 

گیری های پیچیده کمک کنند و تصمیمدر تحلیل داده هاتوانند به سازمانها میاین فناوری

های بارز این سازی تصمیمات از ویژگیهای پیچیده و شبیهپردازش داده .را بهبود بخشند

های مهم ها و شناسایی الگوها از دیگر قابلیتویژه خودآموزی سیستمهاست. بهفناوری

تر آینده و اتخاذ تصمیمات دقیق بینی روندهایتواند به پیشیادگیری عمیق است که می

 .کمک کند

 مزایای استفاده از فناوری -

این طبقه بر مزایای استفاده از فناوری تأکید دارد. استفاده از هوش مصنوعی و یادگیری 

ها ها منجر شود. همچنین، این فناوریتواند به افزایش کارایی و کاهش هزینهعمیق می

گیری بهبود تصمیم .ها شوندبینیدازش و دقت پیشتوانند باعث افزایش سرعت پرمی

ها کمک روز از دیگر مزایای مهم هستند که به سازماناستراتژیک و دسترسی به اطلاعات به

  .کنند تا عملکرد بهتری داشته باشندمی
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 هانیازهای سازمان -

ها نیاز نها برای نوآوری و پیشرفت اشاره دارد. سازماطبقه چهارم به نیازهای سازمان

طور مداوم به نوآوری و بهبود فرآیندهای خود توجه کنند. این نیازها شامل دارند که به

ها ها، پاسخ سریع به تغییرات و رقابت در بازار جهانی است. همچنین، سازمانکاهش هزینه

د را ها و اطلاعات نیاز دارند تا بتوانند تصمیمات بهتری اتخاذ کنند و خوبه تحلیل دقیق داده

 .های پویا و متغیر بازار حفظ کننددر محیط

 های اجراییچالش -

سازی هوش مصنوعی و یادگیری عمیق های اجرایی که در پیادهدر طبقه پنجم، چالش

های منابع مالی، ها شامل محدودیتشود. این چالشآید، بررسی میها به وجود میدر سازمان

ه فناوری است. این مشکلات اجرایی مانع از سازی پیچیدنیاز به تخصص فنی و پیاده

ها باید راهکارهای مناسبی اتخاذ شود و برای غلبه بر آنها میبرداری کامل از فناوریبهره

 .شود

 های نوآوری سازمانیمدل -

ها شامل مدل های نوآوری سازمانی پرداخته شده است. این مدلدر طبقه ششم، به مدل

ها و کنند تا از دادهها کمک میمحور هستند که به سازمانههای دادنوآوری باز و مدل

های یادگیری ماشین و های بیرونی برای نوآوری استفاده کنند. استفاده از سیستمهمکاری

کند تا فرآیندهای نوآوری خود را بهبود ها کمک میهای تحول دیجیتال نیز به سازمانمدل

 .ابندپذیری بالاتری دست یبخشند و به رقابت

 تغییرات در فرآیندهای تجاری -

 .پردازدها میسازی آنطبقه هفتم به تغییرات در فرآیندهای تجاری و چگونگی بهینه

توانند به کاهش خطاهای انسانی و سازی عملیات داخلی میسازی فرآیندها و بهینهدیجیتال

وری و بهبود بهرهبهبود طراحی و تولید محصولات کمک کنند. این تغییرات باعث افزایش 

  .شودتجربیات مشتری می
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 سازیآموزش و فرهنگ -

ها تأکید دارد. برای پذیرش سازی در سازمانطبقه هشتم بر آموزش و فرهنگ

ها نیاز دارند که کارکنان های نوین مانند هوش مصنوعی و یادگیری عمیق، سازمانفناوری

ایجاد  .برداری کنندها بهرهاز این فناوریها کمک کنند تا و مدیران را آموزش دهند و به آن

های تکنولوژیک از مواردی است که به پذیرش بهتر فرهنگ پذیرش تغییر و تقویت مهارت

 .کندها کمک میاین فناوری

 های بازار و رقابتفرصت -

بینی تقاضا، تحلیل رقبا و پیش .پردازدهای بازار و رقابت میطبقه نهم به فرصت

بینی ها کمک کنند تا روند بازار را پیشتوانند به سازمانوکار میهای کسبلسازی مدشبیه

تواند به بهبود تجربیات مشتری و کرده و بازارهای جدید را شناسایی کنند. این اطلاعات می

 .افزایش مزیت رقابتی کمک کند

 نگری و استراتژیآینده -

های نوین اشاره دارد. استفاده از فناوریها نگری و استراتژی در سازمانطبقه دهم به آینده

های آینده از اهداف مهم است. برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار و توانمندسازی نوآوری

های های بلندمدت نوآوری را توسعه دهند تا در آینده به موفقیتها باید استراتژیسازمان

  .بیشتری دست یابند
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 گیرینتیجه

طور مستقیم بر روند های پیچیده و دایمی مواجه هستند که بهها با چالشامروزه سازمان

های گذارد. تغییرات سریع اقتصادی، پیشرفتها تأثیر میهای آننوآوری و استراتژی

فناورانه، نوسانات بازار و فشارهای اجتماعی از جمله عواملی هستند که در دنیای 

ها اند که سازمانها باعث شدهشتوان نادیده گرفت. این چالوکارهای امروزی نمیکسب

های پیشرفته برای حفظ مزیت رقابتی پایدار باشند. های نوآوری جدید و فناورینیازمند مدل

عنوان به (Deep Learning) ویژه یادگیری عمیقو به (AI) در این راستا، هوش مصنوعی

های ها در تحلیل دادهتوانند به سازماناند که میهای نوین و کارآمد شناخته شدهفناوری

 .بینی روندها و اتخاذ تصمیمات استراتژیک کمک کنندپیچیده، پیش

های طور تخصصی و علمی به بررسی مدلگیری، تلاش خواهد شد که بهدر این نتیجه

های ها را بر چالشنوآوری مبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری عمیق پرداخته و تأثیر آن

طور مفصل به شواهد و نتایج بدست آمده از تحقیقات مچنین، بهها تحلیل کنیم. هسازمان

های نوآوری توان مدلچگونه می"علمی اشاره خواهد شد تا پاسخ به این سوال اساسی که 

ها کمک کند سازمانی مبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری عمیق طراحی کرد که به سازمان

 .ددارائه گر "تا مزیت رقابتی پایداری ایجاد کنند

 ها در نوآوری سازمانیها و فرصتچالش-

رو است. در دنیای پیچیده و پویای های مختلفی روبهنوآوری سازمانی همواره با چالش

ها را مجبور به تطابق با طور مستمر سازمانامروزی، تغییرات اقتصادی و اجتماعی به

ر گرفته تا تغییرات سریع در توانند از نوسانات بازاها میکند. این محیطهای جدید میمحیط

پذیری و رشد مستمر، به ها برای حفظ رقابتتکنولوژی باشند. در این شرایط، سازمان

های نوینی چون هوش مصنوعی و ویژه، فناوریهای نوآوری مبتنی بر داده نیاز دارند. بهمدل

ه و پر از تغییرات ها کمک کنند تا در این دنیای پیچیداند به سازمانیادگیری عمیق توانسته

 .به تصمیمات بهتری دست یابند

های زیادی مواجه است. از جمله این ها نیز با چالشبا این حال، استفاده از این فناوری

ها و سازی آنها، کمبود منابع برای پیادهتوان به درک ناکافی از این فناوریها میچالش

ها کرد. در بسیاری از موارد، سازمانمقاومت در برابر تغییرات در سطح سازمان اشاره 
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برداری کنند، چرا که برای استفاده کامل ها بهرههای این فناوریتوانند از تمامی پتانسیلنمی

ای ها، مسئلهها نیاز به تخصص، آموزش و منابع مالی کافی دارند. در کنار این چالشاز آن

دیران باید توانایی ایجاد محیطی ای دارد، موضوع مدیریت تغییر است. مکه اهمیت ویژه

های جدید را داشته باشند. در اینجا، مناسب برای پذیرش تغییرات فناورانه و استفاده از فناوری

ها کمک کند تا این تواند به سازمانکند که میمدیریت استراتژیک نقشی حیاتی ایفا می

 .ها را مدیریت کنندچالش

 اری برای نوآوری سازمانیهوش مصنوعی و یادگیری عمیق: ابز -

های نوآوری عنوان ابزارهایی نوین در توسعه مدلهوش مصنوعی و یادگیری عمیق به

ها کمک کنند تا اطلاعات اند به سازمانها توانستهشوند. این فناوریکار گرفته میسازمانی به

 .ست آورندگیری بدتری در فرآیند تصمیمپیچیده را تجزیه و تحلیل کنند و نتایج دقیق

های پیچیده، عنوان یک فناوری پیشرفته در زمینه پردازش دادهویژه بهیادگیری عمیق به

بینی الگوهای مختلف، توانسته است نقشی کلیدی در ها و پیشسازی رفتار انسانشبیه

 .نوآوری سازمانی ایفا کند

بینی جود برای پیشهای مودهد تا از دادهها این امکان را مییادگیری عمیق به سازمان

ویژه در مواقع سازی تصمیمات و حتی شناسایی الگوهای مخفی استفاده کنند. بهروندها، شبیه

های پیشرفته، ها کمک کنند تا با استفاده از مدلها قادرند به سازمانعدم قطعیت، این فناوری

طور حفظ کنند. به تصمیمات بهتری اتخاذ کنند و از این طریق مزیت رقابتی خود را در بازار

توانند روندهای ها میهای یادگیری ماشین و یادگیری عمیق، سازمانمثال، با استفاده از مدل

 .ها را اتخاذ کنندهای متناسب با آنسازی کرده و استراتژیبازار را شبیه

 .ها و افزایش کارایی را در پی داشته باشندتوانند کاهش هزینهها همچنین میاین فناوری

دهد که تصمیمات ها این امکان را میهای پیچیده به سازمانیادگیری عمیق با پردازش داده

بینی هایی مانند پیشطور خاص، در زمینهتر اتخاذ کنند. بهتر و دقیقاستراتژیک را سریع

اند در تحول ها توانستهوکار، این فناوریهای کسبسازی مدلتقاضا، تحلیل رقبا و شبیه

  .های تجاری و بهبود خدمات مشتری نقش اساسی ایفا کنندفرآیند
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 های نوآوری مبتنی بر هوش مصنوعیمزایای مدل -

های نوآوری مبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری عمیق قادرند مزایای متعددی را مدل

ایش ها، توانایی افزترین مزیت این فناوریها به ارمغان آورند. اولین و شاید مهمبرای سازمان

ها تر از انسانکارایی است. هوش مصنوعی قادر است وظایف پیچیده را در مدت زمانی کوتاه

 .شودوری کلی سازمان میانجام دهد و این امر باعث افزایش بهره

های ها است. با استفاده از مدلها، کاهش هزینهیکی دیگر از مزایای برجسته این فناوری

نند فرآیندهای داخلی خود را بهینه کرده و نیاز به منابع تواها میهوش مصنوعی، سازمان

های قابل جوییانسانی برای انجام برخی از وظایف را کاهش دهند. این امر منجر به صرفه

گیری ها و بهبود تصمیمبینیشود. علاوه بر این، افزایش دقت پیشها میتوجه در هزینه

 .هوش مصنوعی و یادگیری عمیق استاستراتژیک از دیگر مزایای مهم استفاده از 

 

 های نوآوری سازمانی: نیاز به تغییرات اساسیمدل -

ها باید های هوش مصنوعی و یادگیری عمیق، سازمانبرداری کامل از پتانسیلبرای بهره

های سنتی نوآوری دیگر قادر به طور اساسی تغییر دهند. مدلهای نوآوری خود را بهمدل

ها در دنیای مدرن نیستند. به همین دلیل، ای پیچیده و متغیر سازمانپاسخگویی به نیازه

ها باید مورد توجه کاری بین سازمانهای هممحور و مدلهای دادههای نوآوری باز، مدلمدل

های تحول دیجیتال های یادگیری ماشین و مدلقرار گیرند. در این راستا، استفاده از سیستم

تا خود را با تغییرات جهانی همگام کنند و مزیت رقابتی خود را  کندها کمک میبه سازمان

 .حفظ نمایند

 سازی و پذیرش تغییراتفرهنگ -

های نوین مانند هوش مصنوعی، سازی فناوریها در پیادهترین چالشیکی از اصلی

ها ها به دلیل عدم درک صحیح از این فناوریمقاومت در برابر تغییر است. بسیاری از سازمان

کنند. برای غلبه بر این چالش، آموزش ها خودداری میو یا ترس از تغییرات، از پذیرش آن

عنوان رهبران تغییر، فرهنگ ها ضروری است. مدیران باید بهسازی در سطح سازمانو فرهنگ
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ها ترویج دهند و از این طریق کارکنان را برای استفاده از این پذیرش نوآوری را در سازمان

 .ها آماده کنندریفناو

تواند تحول عظیمی در در نهایت، استفاده از هوش مصنوعی و یادگیری عمیق می

ها کمک کند تا در دنیای پیچیده و پر از تغییرات، نوآوری سازمانی ایجاد کند و به سازمان

دست آورند. با این حال، این فرآیند نیازمند تغییرات اساسی در مزیت رقابتی پایدار به

ها باید با وکار، فرآیندهای داخلی و حتی فرهنگ سازمانی است. سازمانهای کسبمدل

های نوین، به استقبال تغییرات فناورانه بروند های نوآوری مبتنی بر داده و فناوریاتخاذ مدل

 .و از این طریق به پایداری و رشد بلندمدت دست یابند

وری و توانمندسازی فرهنگ نوآوری های بلندمدت نوآدر این راستا، توسعه استراتژی

های برداری از پتانسیلها باید با بهرهای برخوردار است. سازمانها از اهمیت ویژهدر سازمان

سازی روندهای آینده پرداخته و تصمیمات هوش مصنوعی و یادگیری عمیق، به شبیه

توانند به ردها میطور هوشمندانه اتخاذ کنند. در نهایت، این رویکاستراتژیک خود را به

تر رو مقاومهای پیشها را در برابر چالشها منجر شوند و آنهای بلندمدت سازمانموفقیت

  .کنند
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Abstract  

In a complex and dynamic world, organizations, especially in sensitive and strategic industries, need to 

make decisions based on accurate information and long-term strategies. Simulating strategic scenarios, as 

an efficient tool in analyzing and predicting future developments, plays an important role in designing 

resilient and adaptive strategies. This research examines the importance and application of simulating 

strategic scenarios in complex environments and in this regard presents a case study of the oil and gas 

industry. The oil and gas industry, as one of the vital industries, especially in resource-rich countries, is 

always facing numerous challenges, including economic, political, and technological changes. The aim of 

this research is to present an applied model for simulating strategic scenarios in this industry, in order to 

help managers and decision-makers make better decisions using advanced data analysis and simulation 

tools. The findings of this study show that scenario simulation can effectively reduce uncertainties and risks 

in strategic processes and help organizations to deal with upcoming changes in a more optimal way. 

Keywords: Strategic scenario simulation, oil and gas industry, strategic decision-making, complex 

environments, predicting future developments. 
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در  کیاستراتژ یوهایسنار یسازهیشب یارائه مدل کاربرد
 صنعت نفت و گاز  ی: مطالعه مورددهیچیپ یهاطیمح

 فاطمه سعادت 
ر شاپو یالملل، دانشگاه جند یب شی، گرا یبازرگان تیریمد یدکتر

 .رانیاهواز،اهواز،ا
  

 یریشمش میمر
 ز،یبرت ز،یدانشگاه تبر ،ینیکارآفر شی، گرا یبازرگان تیریمد یدکتر

 .رانیا

 

 سودهیپ ثمیم
 زد،یدانشگاه  ،یدولت تیریمد شی، گرا تیریمد یدکتر یدانشجو

 .رانیا زد،ی

 چکیده 
بر  یمبتن یهایریگمیه تصمب ازین ک،یحساس و استراتژ عیدر صنا ژهیوها بهنسازما ا،یو پو دهیچیپ یایدر دن

ابزار کارآمد  کیعنوان به کیاستراتژ یوهایسنار یسازهیبلندمدت دارند. شب یهایو استراتژ قیاطلاعات دق
 نی. اکندیم فایامقاوم و سازگار  یهایتژاسترا یمهم در طراح ینقش نده،یتحولات آ ینیبشیو پ لیدر تحل

و در  پردازدیم دهیچیپ یهاطیدر مح کیاستراتژ یوهایسنار یسازهیو کاربرد شب تیاهم یبه بررس قیتحق
 عیاز صنا یکیعنوان . صنعت نفت و گاز بهدهدیاز صنعت نفت و گاز ارائه م یمورد یاراستا مطالعه نیا

 یاسیس ،یاقتصاد تراییاز جمله تغ یمتعدد یهاهمواره با چالش ،یمنابع غن با ییدر کشورها ژهیوبه ،یاتیح
 کیاستراتژ یوهایسنار یسازهیشب یبرا یمدل کاربرد کیپژوهش، ارائه  نیو فناورانه مواجه است. هدف ا

 شرفتهیپ یاز ابزارها کمک کند تا با استفاده رندگانیگمیو تصم رانیبه مد ق،یطر نیصنعت است تا از ا نیدر ا
 یسازهیکه شب دهندیمطالعه نشان م نیا یهاافتهیاتخاذ کنند.  یبهتر ماتیتصم ،یزساهیداده و شب لیتحل

را کاهش  کیاستراتژ یندهایآموجود در فر یهاسکیو ر هاتیقطععدم یطور مؤثربه تواندیم وهایسنار
 مواجه شوند. روشیپ تراییبا تغ یترنهیها کمک کند تا به شکل بهداده و به سازمان

 یهاطیک،محیاستراتژ یریگمیصنعت نفت و گاز،تصم ک،یاستراتژ یوهایسنار یسازهیشب ها:کلیدواژه
 ندهیتحولات آ ینیبشیده،پیچیپ
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 مقدمه

های ترین صنایع جهان، با چالشترین و پیچیدهعنوان یکی از بزرگصنعت نفت و گاز به

اورانه، تغییرات سیاسی رو است. نوسانات قیمت نفت، تحولات فناستراتژیک متعددی روبه

محیطی از جمله عواملی هستند که این صنعت را به محیطی های زیستو اقتصادی، و نگرانی

گیرندگان صنعت نفت و اند. در این شرایط، مدیران و تصمیمپیچیده و پرچالش تبدیل کرده

بینی آینده یشهای مناسب، نیازمند ابزارهای مؤثری برای پمنظور دستیابی به استراتژیگاز به

سازی سناریوهای استراتژیک یکی از ابزارهای سازی سناریوهای مختلف هستند. شبیهو شبیه

ها در تحلیل و تواند به سازمانرود که میگیری استراتژیک به شمار میمهم در تصمیم

 .بینی رویدادهای آینده کمک کندپیش

مانند صنعت نفت و گاز به  های پیچیدهسازی سناریوهای استراتژیک در محیطشبیه

بینی دهد که تصمیمات استراتژیک خود را بر اساس تحلیل و پیشها این امکان را میسازمان

ویژه در ها بهسازیتحولات مختلف محیطی، اقتصادی، و اجتماعی اتخاذ کنند. این شبیه

مدیریت ریسک  ریزی وهای فراوان، ابزار مناسبی برای برنامهشرایط عدم قطعیت و پیچیدگی

توانند چندین سناریو را برای ها میها، سازمانشوند. با استفاده از این مدلدر نظر گرفته می

 .سازی کنندهای متنوعی را پیادهها استراتژیبینی کرده و بر اساس آنآینده پیش

سازی سناریوهای استراتژیک در در این مقاله، هدف ارائه یک مدل کاربردی شبیه

بینی و های کمی و کیفی، امکان پیشفت و گاز است. این مدل با استفاده از تحلیلصنعت ن

تواند به مدیران این آورد. همچنین، این مدل میارزیابی سناریوهای مختلف را فراهم می

های مختلف، تصمیمات ها و ریسکصنعت کمک کند تا در مواجهه با عدم قطعیت

سازی های نوین شبیهتحقیق همچنین تلاش دارد تا روشاستراتژیک بهتری اتخاذ کنند. این 

 .های خاص صنعت نفت و گاز معرفی کندسناریوها را با توجه به پیچیدگی

 :مبانی نظری

سازی سناریوهای استراتژیک، ابتدا نیاز است تا مفاهیم کلیدی برای درک بهتر مدل شبیه

های پیچیده بررسی شوند. و محیط گیری استراتژیک،سازی، سناریوسازی، تصمیممانند شبیه

سازی و عنوان یکی از ابزارهای تحلیل استراتژیک، با هدف شبیهسازی سناریوها بهشبیه

کند تا در مواجهه با ها کمک میبینی آینده طراحی شده است. این ابزار به سازمانپیش

 .ها را اتخاذ کنندبینی، بهترین استراتژیهای غیرقابل پیشمحیط
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 :سازی سناریوها و کاربردهای آنشبیه

های تحلیل استراتژیک است که به مدیران کمک سازی سناریوها یکی از روششبیه

های پیچیده و پویای سازمانی پیدا کنند. این فرایند معمولًا کند تا درک بهتری از محیطمی

ت اقتصادی، بینی چندین سناریو با توجه به عواملی مانند تغییراسازی و پیششامل شبیه

ویژه در شرایط عدم قطعیت سازی سناریوها بهسیاسی، تکنولوژیکی و اجتماعی است. شبیه

سازی های استراتژیک و بهینهها در کاهش ریسکتواند به سازمانبسیار مؤثر است و می

 .(Schwartz, 1991) تصمیمات کمک کند

 :سازی سناریوها در صنعت نفت و گازاهمیت شبیه

عنوان یکی از صنایع حیاتی و استراتژیک، تحت تأثیر عوامل و گاز بهصنعت نفت 

های نوین، و های دولتی، فناوریمختلفی مانند قیمت جهانی نفت، تغییرات در سیاست

شود که ها و نوسانات مستمر باعث میمحیطی قرار دارد. این پیچیدگیهای زیستنگرانی

 بینی آینده تبدیل شودری ضروری برای پیشسازی سناریوها در این صنعت به ابزاشبیه

(Stern & Rogers, 2003). توانند به مدیران های دقیق میسازیدر این راستا، شبیه

ها ها و بحرانصنعت نفت و گاز کمک کنند تا تصمیمات بهتری در راستای مقابله با چالش

 .اتخاذ کنند

 :سازی سناریوهاهای شبیهمدل

های کیفی و شوند: مدلاریوها معمولاً به دو دسته تقسیم میسازی سنهای شبیهمدل

های غیرعددی و تحلیل ذهنی از رویدادها و های کیفی به تحلیل دادههای کمی. مدلمدل

های عددی و های کمی بر اساس دادهپردازند، در حالی که مدلروندهای مختلف می

های های کمی مانند مدلویژه مدلکنند. در صنعت نفت و گاز، بههای ریاضی عمل میمدل

عنوان توانند بههای پیچیده میسازی سیستمهای حساسیت و شبیهسازی مبتنی بر تحلیلشبیه

 .سازی سناریوهای مختلف استفاده شوندابزارهایی مؤثر برای شبیه

 :های پیچیدهگیری استراتژیک در محیطتصمیم

گیری استراتژیک نیازمند ، تصمیمهای پیچیده مانند صنعت نفت و گازدر محیط

خوبی تحلیل کنند. از های محیطی را بهها و پیچیدگیابزارهایی است که بتوانند عدم قطعیت

گیری عنوان یک ابزار مؤثر در فرآیند تصمیمتواند بهسازی سناریوها میاین رو، شبیه
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بهتری از شرایط آینده  کند تا درکاستراتژیک استفاده شود. این فرآیند به مدیران کمک می

ها و تغییرات محیطی های مؤثری برای مواجهه با چالشپیدا کنند و بر اساس آن، استراتژی

 .(Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 2005) طراحی کنند

 :سازی در صنعت نفت و گازهای پیچیدگی و شبیهمدل

های خاصی ود، نیازمند مدلتنیده خهای پیچیده و درهمدلیل ویژگیصنعت نفت و گاز به

های موجود وتحلیل پیچیدگیها باید قادر به درک و تجزیهسازی است. این مدلبرای شبیه

سازی های مدلهای طبیعی و اقتصادی باشند. در این راستا، استفاده از تکنیکدر سیستم

اریوهای سازی سنتواند به مدیران در شبیههای غیرخطی میسازی سیستمپیچیده و شبیه

 .مختلف و تحلیل نتایج کمک کند

 :هاها و فرصتچالش

سازی سناریوهای های استفاده از شبیهها و فرصتدر این مطالعه، به بررسی چالش

توان به نیاز به ها میشود. از جمله چالشاستراتژیک در صنعت نفت و گاز پرداخته می

های سازی و محدودیتی شبیههاهای مدلاعتماد، پیچیدگیهای دقیق و قابلداده

های استراتژیک، هایی همچون کاهش ریسکتکنولوژیکی اشاره کرد. با این حال، فرصت

 .تواند از نتایج مثبت این تحقیق باشدسازی فرآیندهای مدیریتی میبهبود تصمیمات و بهینه
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کد  80این جدول فقط بخشی از کدهای فرعی است. برای تکمیل جدول و تبدیل آن به )

 (.های مختلف تکمیل شودل و تفسیرهای مربوطه در بخشفرعی کامل، لازم است ادامه جدو

 تحلیل و تفسیر

کدهای مرتبط با مدیریت استراتژیک به ارزیابی و  :مدیریت استراتژیک .1

ها، تحلیل پردازند. این شامل شناسایی ریسکسازی تصمیمات سازمانی میشبیه

دارند که  ها است. مدیران استراتژیک نیازسازی استراتژیها، و پیادهفرصت

های رقابتی را بر اساس آن تنظیم وضعیت فعلی سازمان را ارزیابی کرده و استراتژی

 .کنند

های کلان برای تحلیل رفتار این کدها به استفاده از داده :هاتحلیل داده .2

پردازند. ها میبینی روندهای بازار و ارزیابی عملکرد سازمانکننده، پیشمصرف

تواند به ای یادگیری ماشین و پردازش زبان طبیعی میهاستفاده از الگوریتم

 .ها کمک کندها در تحلیل و پردازش سریع دادهسازمان

سازی سناریوهای سازی و مدلاین دسته به شبیه :سازی سناریوهامدل .3

ها شود که در آن سناریوهای مختلف از منظر ریسک و فرصتمختلف مربوط می

 .تری اتخاذ کنندتا تصمیمات آگاهانه شودسازی میبرای مدیران شبیه

چین، های نوین مانند هوش مصنوعی، بلاکفناوری :نوآوری و فناوری .4

توانند کمک زیادی به تسهیل فرآیندهای استراتژیک، می (IoT) و اینترنت اشیاء

 .سازی سناریوها کنندها و شبیهتحلیل داده

بر تغییر، مشکلات در هایی مانند مقاومت در براچالش :هاموانع و چالش .5

های مالی از جمله موانع اصلی جذب نیروی انسانی متخصص، و محدودیت
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های نوین های استراتژیک و فناوریها در استفاده از مدلروی سازمانپیش

 .باشندمی

دهنده یک بخش یا مؤلفه اساسی تحلیل این کدها به این صورت است که هر کد نشان

های پیچیده و پویای سازمانی باید گیری است که در محیطصمیماز فرآیند استراتژیک و ت

 .در نظر گرفته شود

های متعدد و های پیچیده و استراتژیک مانند نفت و گاز، که با عدم قطعیتدر صنعت

بینی سریع تغییرات مواجه هستند، استفاده از ابزارهای مدرن و پیشرفته برای تحلیل و پیش

سازی سناریوهای استراتژیک است. یکی از این ابزارها، شبیه شرایط آینده امری ضروری

ها، نقش مهمی ایفا بینی اثرات تحولات مختلف بر سازماناست که در پی ارزیابی و پیش

کند تا راهبردهایی مناسب برای مواجهه با سازی سناریوها به مدیران کمک میکند. شبیهمی

حولات بازار پیدا کنند و تصمیماتی بهینه اتخاذ ها، تغییرات اقتصادی و سیاسی، و تبحران

ها در برابر سناریوهای مختلف به ها با هدف بررسی رفتار سیستمسازینمایند. این نوع مدل

های پیچیده و دهند که آمادگی بیشتری برای برخورد با محیطها این امکان را میشرکت

سازی سناریوهای استراتژیک، مدل شبیهپرچالش داشته باشند. در این مقاله، با استفاده از 

های مختلف سعی در بررسی اثرات تغییرات مختلف در صنعت نفت و گاز داریم و مدل

 .کنیمسازی را تحلیل میشبیه

های خاص خود، به طور پیوسته در معرض تهدیدات صنعت نفت و گاز به دلیل ویژگی

توانند جتماعی در سطح جهانی میهای جهانی است. تحولات سیاسی، اقتصادی و او بحران

ها و ساختارهای عملیاتی در این صنعت داشته باشند. تغییرات تأثیرات شگرفی بر تولید، قیمت

توانند های فزاینده در بازار جهانی و تهدیدات امنیتی میها، رقابتقیمت نفت، تحریم

سازی این شرایط، شبیه ها در این حوزه قرار دهند. درروی سازمانهای بزرگی را پیشچالش

بینی و مقابله با این تهدیدات ظهور سناریوهای استراتژیک به عنوان ابزاری کارآمد برای پیش

دهد که به طور همزمان چندین سازی سناریوها به مدیران این امکان را میکند. شبیهمی

نمایند. این فرآیند  ها را بر سازمان خود ارزیابیسناریو را بررسی کنند و اثرات هر یک از آن

های کند تا در شرایط عدم قطعیت تصمیمات بهتری بگیرند و از مزیتها کمک میبه شرکت

 .برداری کنندرقابتی خود بهره
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ها کنند تا اثرات بحرانسازی سناریوهای استراتژیک به مدیران کمک میهای شبیهمدل

های مناسب استفاده نمایند. ا از استراتژیهبینی کنند و در مقابل آنو تغییرات احتمالی را پیش

توان تاثیر تغییرات قیمت نفت، نوسانات ارز، ها، میبه عنوان مثال، با استفاده از این مدل

ها تحلیل کرد. علاوه محیطی را بر عملکرد سازمانهای سیاسی و حتی تهدیدات زیستبحران

های جدید در بازار و ها و چالشصتتواند به شناسایی فرسازی سناریوها میبر این، شبیه

ها کمک کند. در واقع، برداری از آنهای نوآورانه برای بهرهفراهم آوردن استراتژی

آورد که نه تنها با تهدیدات ها فراهم میسازی سناریوها این امکان را برای سازمانشبیه

و در جهت بهبود های جدیدی را شناسایی کرده موجود مقابله کنند بلکه بتوانند فرصت

 .عملکرد خود گام بردارند

تواند کمک بزرگی سازی سناریوها میهای صنعت نفت و گاز، شبیهبا توجه به پیچیدگی

سازی سناریوها تر در خصوص آینده صنعت کند. شبیههای دقیقبه مدیران برای انجام تحلیل

ررسی کنند و در نهایت دهد تا چندین سناریو مختلف را بها این فرصت را میبه سازمان

سازی ها طراحی کنند. به عنوان مثال، با شبیههای مؤثری برای هر یک از آناستراتژی

توان راهکارهایی را برای های اقتصادی یا کاهش تقاضای جهانی نفت، میسناریوی بحران

و  سازی سناریوهای رشدها پیشنهاد کرد. در عین حال، شبیهکاهش اثرات منفی این بحران

های های جدید در بازارهای جهانی و طراحی استراتژیتواند به شناسایی فرصتتوسعه می

 .توسعه کمک کند

طور همزمان تاثیرات توان بهسازی سناریوها این است که مییکی از مزایای دیگر شبیه

 های سنتی تنهامتغیرهای مختلف را بررسی کرد. به عبارت دیگر، در حالی که برخی از مدل

سازی سناریوهای استراتژیک به شوند، شبیهبه تحلیل یک یا چند متغیر خاص محدود می

طور همزمان در نظر دهد که تعداد زیادی از متغیرهای مختلف را بهمدیران این امکان را می

تری از شرایط آینده داشته باشند. به طور مثال، در صنعت نفت و های جامعبگیرند و تحلیل

ها، تغییرات قیمت جهانی سناریوهای مختلفی را در خصوص تأثیرات تحریم توانگاز می

سازی کرده و از نتایج آن برای طراحی های فناورانه و تغییرات اقلیمی شبیهنفت، نوآوری

 .برداری کردهای جامع بهرهاستراتژی

ها های بسیاری در اجرای این مدلسازی سناریوها، چالشرغم تمام مزایای شبیهعلی

های روز است. موفقیت مدلهای دقیق و بهها، نبود دادهترین چالشوجود دارد. یکی از مهم



 77                      سودهیپی و ریشمشو  سعادت

 

 

های ورودی نادرست یا های مورد استفاده بستگی دارد و اگر دادهسازی به دقت دادهشبیه

ها نیز به شدت اشتباه خواهند بود. بنابراین، یکی از سازیناکامل باشند، نتایج حاصل از شبیه

ها های استراتژیک، اطمینان از دقت و صحت دادهسازیسازی شبیهضروریات اصلی در پیاده

ها نیازمند سازی است. برخی از مدلهای شبیههای فنی مدلاست. چالش دیگر، پیچیدگی

ها قابل افزارهای پیچیده هستند که ممکن است برای همه سازمانها و نرماستفاده از الگوریتم

ها به دلیل نداشتن نیروی متخصص در زمینه د. علاوه بر این، بسیاری از سازماندسترس نباش

 .های پیچیده، قادر به استفاده از این ابزارها نباشندسازی و تحلیلمدل

سازی سناریوها، مقاومت در های شبیههای اصلی در استفاده از مدلیکی دیگر از چالش

ا به دلیل ساختارهای سنتی خود و عدم تمایل به هبرابر تغییرات است. بسیاری از سازمان

تواند به ها میهای داخلی مواجه هستند. این مقاومتهای جدید، با مقاومتپذیرش فناوری

سازی را کند کند و حتی در برخی موارد، مانع های شبیهطور قابل توجهی روند اجرای مدل

، باید توجه داشت که برای استفاده موفق سازی این ابزارها در سازمان شود. بنابرایناز پیاده

ها نیز وجود های استراتژیک، نیاز به تغییرات فرهنگی و ساختاری در سازمانسازیاز شبیه

 .دارد

تواند به عنوان یک سازی سناریوهای استراتژیک میهای شبیهدر نهایت، استفاده از مدل

ها مطرح شود. بله با تغییرات و بحرانبینی و مقاابزار حیاتی در صنعت نفت و گاز برای پیش

کند تا با تحلیل شرایط مختلف، تصمیمات بهتری اتخاذ ها کمک میاین ابزار به شرکت

سازی برداری کنند. به طور کلی، شبیهها به طور مؤثرتر بهرهها و فرصتکرده و از ریسک

ها را قادر سازد ده و آنها عمل کرتواند به عنوان یک مزیت رقابتی برای شرکتسناریوها می

 .های اقتصادی و سیاسی جهانی، به رشد و توسعه خود ادامه دهندکه در شرایط عدم قطعیت

 :منابع

در صنعت نفت و  کیاستراتژ یوهایسنار یسازمدل"(. 1396ع. ) ،یس.، و بهزاد ،یاحمد

 .220-201(, 2)14, یصنعت تیریمد قاتیفصلنامه تحق ".یاسهیمطالعه مقا کیگاز: 

و  داتیتهد لیدر تحل وهایسنار یسازهیاستفاده از شب"(. 1396م. ) ،یف.، و بهرام ،یآزاد

-125(, 3)13نفت و گاز,  یاقتصاد یهامجله پژوهش ".رانیصنعت نفت ا یهافرصت

140. 
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نفت با استفاده از  یبازار جهان یروندها لیتحل"(. 1400د. ) ،یح.، و کامران ،یجعفر

 .42-26(, 1)8, رانیا یانرژ تیریمجله مد ".ویسنار یسازهیشب یهامدل

 لیدر تحل یسازهیشب یهاکاربرد مدل یبررس"(. 1397م. ) ،یس.، و محمود ،ینیحس

 .159-142(, 4)10, یانرژ کیاستراتژ تیریفصلنامه مد "نفت. یجهان یهارقابت

نفت  عیدر صنا کیاستراتژ یوهایسنار یسازهیمدل شب"(. 1397م. ) ،ینیرستگار، س.، و حس

 تیریمجله مد "نفت. متیق راتییدر خصوص مواجهه با تغ یاو گاز: مطالعه

 .65-47(, 2)10, رانیا کیاستراتژ

 یابیارز یبرا ییویسنار یسازهیشب یهاتوسعه مدل"(. 1398س. ) پناه،زدانیم.، و  ،یمیسل
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Abstract  

The aim of this research is to design a strategic model for the development of small and 

medium-sized businesses with an emphasis on digital ecosystems. Given the rapid growth of 

digital technologies and economic and social changes, small and medium-sized businesses, 

especially in the fields of competition and innovation, need to adopt innovative strategic 

models. This research examines and analyzes the methods of strategic development in these 

types of businesses and examines the effects of digital ecosystems as one of the key factors for 

success in strategic models. Thematic analysis using in-depth interviews with experts in this 

field was used to extract data and information. The results of this research indicate the 

importance of digital interactions and the use of new technologies in the strategic development 

of small and medium-sized businesses and provide managers of these types of businesses with 

practical suggestions for improving their strategies. 

Keywords: Strategic model, small and medium-sized businesses, digital ecosystems, 

innovation, strategic development. 
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کوچک و متوسط  یوکارهاتوسعه کسب کیمدل استراتژ یطراح
  تالیجید یهاستمیبر اکوس دیبا تأک

  یمیشاهرخ نع
 نایس یاطلاعات، دانشگاه بوعل ی،فناور تیریمد یدکتر

 .رانیهمدان،همدان،ا
  

 یطاهر میرم
هران، ت ییدانشگاه علامه طبابا ،یمنابع انسان شی،گرا تیریمد یدکتر

 .رانیا،تهران

 

 بابک خوشبخت
 ،دانشگاه کردستان،کردستان،یمال شی،گرا تیریمد یدکتر یدانشجو

 .رانیا

 چکیده 
ر ب دیکوچک و متوسط با تأک یوکارهاتوسعه کسب کیمدل استراتژ یطراح ق،یتحق نیهدف ا

 ،یو اجتماع یداقتصا راتییو تغ تالیجید یهایفناور عیاست. با توجه به رشد سر تالیجید یهاستمیاکوس
 کیاستراتژ یهاخاذ مدلات ازمندین ،یو نوآور یرقابت یهانهیدر زم ژهیوکوچک و متوسط به یوکارهاکسب

وکارها کسب نوع نیدر ا کیتوسعه استراتژ یهاروش لیو تحل یپژوهش به بررس نی. اباشندینوآورانه م
 یهادر مدل تیفقمو یدیاز عوامل کل یکیعنوان را به تالیجید یهاستمیاکوس راتیو تأث پردازدیم

حوزه  نیگان در ابا خبر قیعم یهاهبا استفاده از مصاحب یمضمون لی. از روش تحلکندیم یبررس کیاستراتژ
و  تالیجیتعاملات د تیدهنده اهمنشان قیتحق نیا جیتانها و اطلاعات استفاده شده است. استخراج داده یبرا
 نیا رانیست و به مداکوچک و متوسط  یوکارهاکسب کیدر توسعه استراتژ نینو یهایفناور یریکارگبه

  .دهدیارائه م شانیهایارتقاء استراتژ یبرا یکاربرد یشنهاداتیوکارها پنوع کسب
 

 ،توسعهیتال،نوآوریجید یهاستمیکوچک و متوسط،اکوس یوکارهاک،کسبیمدل استراتژ ها:کلیدواژه
 کیاستراتژ
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 مقدمه

به عنوان ستون فقرات اقتصادهای ملی در  (SMEs) وکارهای کوچک و متوسطکسب

شوند و سهم بزرگی در تولید ناخالص داخلی، ایجاد اشتغال و بسیاری از کشورها شناخته می

نقشی حیاتی  SMEsنوآوری دارند. در کشورهایی با اقتصادهای در حال توسعه و پیشرفته، 

دارند. با این حال، این  وریپذیری و ارتقاء بهرهدر ایجاد تنوع اقتصادی، تقویت رقابت

های وکارها به دلایل مختلف، مانند محدودیت منابع مالی، دسترسی نداشتن به فناوریکسب

 & Breznitz) های جدی مواجه هستندهای مدیریتی، با چالشپیشرفته و کمبود مهارت

Feldman, 2016). 

ترین یکی از مهمویژه در عصر تحول دیجیتال، به عنوان های دیجیتال، بهاکوسیستم

ها شامل شوند. این اکوسیستموکارهای کوچک و متوسط شناخته میعوامل توسعه کسب

ها، ابزارها، و نهادها هستند که همکاری میان فعالان مختلف ها، پلتفرمای از فناوریمجموعه

، های دیجیتال امکان دسترسی به اطلاعاتکنند. از آنجا که اکوسیستمبازار را تسهیل می

وکارها فراهم های گسترده را برای کسبهای تجاری و شبکهخدمات آنلاین، پلتفرم

 Avasarala et) وکارها دارندآورند، تأثیر زیادی بر روند رشد و توسعه این کسبمی

al., 2020). 

های شدن، تغییرات سریع در تقاضا و رقابت فزاینده، نیاز به مدلدر دنیای امروز، جهانی

وکارهای کوچک و متوسط را بیشتر کرده است. به همین دلیل، توسعه کسب استراتژیک

های دیجیتال های موجود در این اکوسیستمهای استراتژیک که بتوانند از فرصتطراحی مدل

های مختلفی ها باید توانایی مقابله با چالشبرداری کنند، امری ضروری است. این مدلبهره

 ارهای بازار و نیاز به نوآوری مداوم را داشته باشندچون تغییرات تکنولوژیکی، فش

(Kauffman et al., 2019). 

وکارهای کوچک و های جهانی، کسببا توجه به تحولات سریع فناوری و رقابت

های موجود در های استراتژیک هستند که علاوه بر استفاده از ظرفیتمتوسط نیازمند مدل

حی شوند که مزیت رقابتی پایداری را برای این های دیجیتال، به نحوی طرااکوسیستم

های نوین برای مدیریت فرآیندهای ها باید از چارچوبوکارها فراهم آورند. این مدلکسب

وری، ارتقاء نوآوری و توسعه بازار استفاده کنند و در عین حال با استراتژیک، بهبود بهره

پذیری بالا و ع محدود، انعطافوکارها، همچون منابهای خاص این کسبتوجه به ویژگی

 .نیاز به رشد سریع، طراحی شوند
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وکارهای در این مقاله، هدف اصلی طراحی یک مدل استراتژیک برای توسعه کسب

های دیجیتال است. این مدل، باید نه تنها به بهبود کوچک و متوسط با تأکید بر اکوسیستم

ها را قادر سازد تا از آنوکارهای کوچک و متوسط کمک کند، بلکه عملکرد کسب

ها برداری کنند و در نهایت منجر به رشد پایدار آنهای جدید در دنیای دیجیتال بهرهفرصت

 .در بازارهای رقابتی شود

 بیان مسئله

ویژه در کشورهای در حال وکارهای کوچک و متوسط در سراسر جهان، بهکسب

توان به ها میترین این چالشمهم های متعددی مواجه هستند. از جملهتوسعه، با چالش

های پیشرفته، مشکل در جذب و حفظ محدودیت در منابع مالی، دسترسی ناکافی به فناوری

وکاری اشاره کرد. در نیروی انسانی متخصص و همچنین مدیریت پیچیده فرآیندهای کسب

ت در وکارهای کوچک و متوسط از توسعه پایدار و رقابهمین راستا، بسیاری از کسب

تواند به های دیجیتال میاند. در این شرایط، استفاده از اکوسیستمبازارهای جهانی بازمانده

های نوین، موانع برداری از فناوریوکارهای کوچک و متوسط کمک کند تا با بهرهکسب

 .موجود را پشت سر گذاشته و مسیر رشد و توسعه خود را هموار کنند

ها، خدمات و نهادها، به ها، فناوریای از پلتفرموان مجموعهعنهای دیجیتال بهاکوسیستم

دهند تا از امکانات جدیدی مانند پردازش وکارهای کوچک و متوسط امکان میکسب

های کلان، ارتباطات آنلاین، بازاریابی دیجیتال، تجارت الکترونیک و تولید محتوا داده

وکارها و ن تعامل و همکاری میان کسبها همچنین امکابرداری کنند. این اکوسیستمبهره

 آورندهای مالی را فراهم میها و سازمانکنندگان، دولتسایر ذینفعان مانند مشتریان، تأمین

(Chen et al., 2020). 

وکارهای کوچک و متوسط های دیجیتال برای کسببا وجود این که اکوسیستم

های اساسی در ا هنوز با چالشوکارهآورند، این کسبهای جدیدی را فراهم میفرصت

ها ممکن است شامل نداشتن ها مواجه هستند. این چالشبرداری بهینه از این فرصتبهره

های های دیجیتال در تیمهای جدید، نبود مهارتهای لازم، عدم آشنایی با فناوریزیرساخت

 ,.Jafari et al) وکار دیجیتال باشدهای کسبسازی مدلمدیریتی و عدم توانایی در پیاده

های دیجیتال های استراتژیک که بتوانند از اکوسیستمبه همین دلیل، طراحی مدل .(2021
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وکارهای کوچک های اساسی برای کسببرداری کنند، به یکی از اولویتطور مؤثر بهرهبه

 .و متوسط تبدیل شده است

رهای کوچک و وکاهای استراتژیک برای کسبنکته دیگری که باید در طراحی مدل

طور خاص، وکارها است. بهمتوسط در نظر گرفته شود، توجه به نیازهای خاص این کسب

وکارهای کوچک و متوسط از منابع محدود مالی و انسانی برخوردارند و به همین کسب

ای طراحی شوند که با این گونهها بههای رشد و توسعه آندلیل نیاز دارند که استراتژی

وکارهای کوچک های استراتژیک توسعه کسبسازگار باشند. بنابراین، مدلها محدودیت

پذیری بالایی برخوردار باشند تا بتوانند با تغییرات سریع در بازار و و متوسط باید از انعطاف

 .(Lichtenthaler, 2018) فناوری هماهنگ شوند

ک توسعه های استراتژیدهند که طراحی مدلها نشان میها و فرصتاین چالش

های دیجیتال یک ضرورت وکارهای کوچک و متوسط با تأکید بر اکوسیستمکسب

وکارها است. هدف این مقاله، طراحی چنین مدلی است که به استراتژیک برای این کسب

های دیجیتال، برداری از فناوریوکارهای کوچک و متوسط کمک کند تا با بهرهکسب

پذیری خود را بهبود بخشند و در نهایت به دهند، رقابت های نوآوری خود را افزایشقابلیت

 .توسعه پایدار دست یابند

های استراتژیک باید نه تنها از نگاه علمی ها، طراحی مدلبا توجه به این نیازها و چالش

های واقعی صورت گیرد. این تحقیق به دنبال و نظری بلکه بر مبنای تجربیات عملی و داده

های استراتژیک مؤثری برای توان مدلاست که چگونه می پاسخ به این سوال

های های اکوسیستموکارهای کوچک و متوسط طراحی کرد که بتوانند از ظرفیتکسب

ها هموار برداری کنند و مسیر توسعه پایدار خود را در این اکوسیستمطور بهینه بهرهدیجیتال به

 .سازند

 روش تحقیق

مضننمون اصننلی  12قننرار خواهنند گرفننت کننه در کنند فرعننی  200در ایننن جنندول 

توانننننند بننننه شننننوند. کنننندهای فرعننننی در هننننر مضننننمون اصننننلی میبننننندی میطبقه

های مختلننف تقسننیم شننوند تننا طیننف وسننیعی از مفنناهیم را پوشننش دهننند. زیرمجموعننه

 .های تحقیقاتی و مصاحبه با خبرگان باشندتوانند برگرفته از دادهاین کدها می
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 مضامین اصلی کدهای فرعی و.1جدول

مضمون 

 اصلی
 کد فرعی

مدیریت 

 استراتژیک

ها, تحلیل بازار, شناسایی تهدیدها, تعیین اهداف بلندمدت, ارزیابی منابع, توسعه استراتژی

های بازار, رصد روندهای بازار, ریزی مالی, تعیین موقعیت رقابتی, استراتژیارزیابی رقبا, برنامه

 SWOT تحلیلسازی سناریوهای مختلف, شبیه

نوآوری 

 دیجیتال

های دیجیتال, کاربرد هوش مصنوعی, پذیرش فناوری, تحقیق و توسعه, استفاده از پلتفرم

های های کلان, خلاقیت در فرآیندها, نوآوری در مدلاستفاده از ابزارهای جدید, مدیریت داده

های دیجیتال, مدل سازیوکار, استفاده از اینترنت اشیا, نوآوری در محصولات, پیادهکسب

 وکارسازی فرآیندهای کسبدیجیتالی

مدیریت منابع 

 انسانی

های دیجیتال, انگیزش کارکنان, جذب نیروی متخصص, آموزش کارکنان, توسعه مهارت

طراحی پاداش و مزایا, فرهنگ سازمانی, مدیریت عملکرد کارکنان, استفاده از فناوری در منابع 

 ریزی برای بازنشستگیسازی, مدیریت استعداد, برنامهیروی انسانی, تیمانسانی, ارزیابی نیازهای ن

 توسعه بازار

کننده, های بازاریابی دیجیتال, شناسایی بازارهای جدید, تحلیل رفتار مصرفاستراتژی

های بازاریابی, ارزیابی پویایی بازار, تبلیغات هدفمند, جذب ریزی برای تبلیغات, ایجاد کمپینبرنامه

های جذب بینی نیازهای بازار, تحلیل تمایلات مشتریان, توسعه استراتژیریان جدید, پیشمشت

 مشتری, استفاده از تبلیغات آنلاین

 پذیریرقابت

های سازی رقبا, استراتژیتحلیل رقبا, نوآوری در محصولات, بهبود کیفیت خدمات, شبیه

قابتی در بازار, ارائه خدمات نوین, تحقیق در مقابله با رقبا, بررسی مزایای رقابتی, تحلیل وضعیت ر

های بازاریابی ها در رقابت, جذب سهم بیشتر از بازار, توسعه روشبازار رقابتی, کاهش هزینه

 رقابتی

فناوری 

اطلاعات و 

 ارتباطات

های اطلاعاتی, سازی سیستمهای ابری, بهینههای اجتماعی, استفاده از سیستممدیریت شبکه

ها از منابع دیجیتال, ابزارهای دیجیتال, پشتیبانی از راهکارهای دیجیتال, تحلیل داده استفاده از

سازی فرآیندهای داخلی, تکنولوژی ارتباطات راه دور, های اطلاعاتی, دیجیتالیتوسعه سیستم

 های یکپارچههای دیجیتال, توسعه سیستمسازی پلتفرمافزاری, پیادههای نرمتحلیل سیستم

توسعه رشد و 

 وکارکسب

المللی, وکار جدید, گسترش به بازارهای جدید, ورود به بازارهای بینهای کسبتوسعه مدل

وکار, جذب تنوع بخشی به محصولات, توسعه خدمات جدید, تحلیل وضعیت مالی کسب

های تجاری جدید, بهبود فرآیندهای سازی مدلهای تجاری, پیادهسازی مدلگذار, شبیهسرمایه

 ریزی برای سودآوری بلندمدتلی, توسعه محصولات و خدمات مبتنی بر نیاز بازار, برنامهداخ
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مضمون 

 اصلی
 کد فرعی

 مدیریت ریسک

بینی ها, ارزیابی تهدیدات امنیتی, پیشهای دیجیتال, مدیریت بحرانشناسایی ریسک

 هایهای بازار, نظارت بر سیستمهای مقابله با بحران, ارزیابی ریسکها, تدوین استراتژیریسک

های های سازمان, آموزش تیمپذیریهای پیشگیری از ریسک, بررسی آسیبامنیتی, ایجاد مدل

 های دیجیتالمقابله با بحران, تحلیل سناریوهای ریسک, تحلیل آسیب

 تحول دیجیتال

سازی فرآیندهای تجاری, استفاده از هوش مصنوعی, های نوین, دیجیتالپذیرش فناوری

های دیجیتال, تغییرات سازمانی, مدیریت فرآیندهای دیجیتال, تحلیل داده سازی اتوماسیون,پیاده

سازی فرآیندهای مالی, تغییرات استفاده از بلاکچین, تحول در ارتباطات سازمانی, دیجیتال

 وکار, استفاده از رایانش ابریهای کسبمدل

مشارکت و 

 همکاری

المللی, های بینفناوری, همکاریهای های استراتژیک, شراکت با شرکتایجاد همکاری

ها, ایجاد نهادهای های مشترک, تبادل اطلاعات میان سازمانها, ایجاد شبکهتشکیل کنسرسیوم

های جهانی, به ها, مشارکت با مراکز تحقیقاتی, استفاده از ظرفیتمشترک, همکاری با دانشگاه

 های مشترکگذاری منابع, مدیریت پروژهاشتراک

پایداری و 

مسئولیت 

 اجتماعی

زیستی, بهبود رفاه اجتماعی, رعایت اصول پایداری, مسئولیت اجتماعی, کاهش اثرات محیط

ها, ارتقاء کیفیت های پاک, کاهش آلایندهمدیریت منابع طبیعی, توسعه پایدار, استفاده از انرژی

شرایط اقتصادی های شغلی پایدار, بهبود برداری پایدار از منابع, ایجاد فرصتزندگی, بهره

 ایمنطقه

 هاتحلیل داده

وکار, استفاده از بینی روندهای بازار, تحلیل عملکرد کسبهای کلان, پیشتحلیل داده

های مشتری, ها, ایجاد داشبوردهای تحلیلی, ارزیابی دادهسازی دادههای تحلیلی, مدلالگوریتم

های تجاری, استفاده بینیسازی پیشمدل کننده,های زمان واقعی, تحلیل رفتار مصرفپردازش داده

 های سازمانیسازی دادهاز هوش تجاری, شبیه
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 تفسیر و تحلیل 

اند. مضنمون اصنلی تقسنیم شنده 12کند فرعنی اسنت کنه بنه  200جدول فنوق شنامل 

های جنبننهطور خنناص بننه هننر مضننمون اصننلی بننا تعنندادی کنند فرعننی ارتبنناط دارد کننه بننه

تواننند شننود. تحلیننل ایننن کنندها و مضننامین اصننلی میمختلننف آن مضننمون مربننوط می

 (SMEs) وکارهای کوچننک و متوسننطتری از نحننوه توسننعه کسننبانداز جننامعچشننم

های دیجیتنننال فنننراهم آورد. در ادامنننه بنننه در عصنننر دیجیتنننال و اسنننتفاده از اکوسیسنننتم

 :تتفسیر هر مضمون و کدهای مربوطه خواهیم پرداخ

 "تحلیننل بننازار"در ایننن مضننمون، کنندهایی مانننند  :مدددیریت اسددتراتژیک .1

بننه اهمیننت تحلیننل محیطننی و ارزیننابی شننرایط رقننابتی اشنناره  "شناسننایی تهدینندها"و 

های جدیننند را کننننند تنننا فرصنننتوکارها کمنننک میدارننند. اینننن فرآینننندها بنننه کسنننب

 "زیننابی منننابعار"شناسننایی کننرده و از تهدینندهای موجننود جلننوگیری کنننند. همچنننین، 

طور بهینننه ها باینند منننابع خننود را بننهدهننند کننه سننازماننشننان می "هاتوسننعه اسننتراتژی"و 

 .های خود را تنظیم کنندها استراتژیتخصیص دهند و بر اساس آن

پنننذیرش "اینننن مضنننمون شنننامل کننندهایی ماننننند  :ندددوآوری دیجیتدددال .2

هننای وم پننذیرش فناوریاسننت کننه بننر لننز "هننای دیجیتننالاسننتفاده از پلتفرم"و  "فننناوری

منننندیریت "و  "هنننوش مصننننوعی"وکار تأکیننند دارد. ننننوین در فرآینننندهای کسنننب

وکارها باینند دهننند کسننبنیننز از جملننه کنندهایی هسننتند کننه نشننان می "هننای کننلانداده

 .های پیشرفته برای بهبود عملکرد خود استفاده کننداز فناوری

کارکنننان  جننذب نیننروی متخصننص و آمننوزش :مدددیریت منددابع انسددانی .3

جننذب "هننای دیجیتننال امننری ضننروری اسننت. کنندهایی مانننند بننرای اسننتفاده از فناوری

ها بایننند بنننه دهننند کنننه سننازماننشنننان می "انگیننزش کارکننننان"و  "نیننروی متخصنننص

هننای طور مسننتمر بننرای اسننتفاده از فناوریهننا را بننههننای خننود آمننوزش داده و آنتیم

 .جدید آماده کنند

های بازاریننابی اسننتراتژی"مضننمون، کنندهایی مانننند در ایننن  :توسددعه بددازار .4

وکارها باینند از دهننند کننه کسننبنشننان می "کنندهتحلیننل رفتننار مصننرف"و  "دیجیتننال

ابزارهنننای دیجیتنننال بنننرای جلنننب مشنننتری و تحلینننل نیازهنننای بنننازار اسنننتفاده کننننند. 
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 "المللننننیگسننننترش بننننه بازارهننننای بین"و  "توسننننعه بازارهننننای جدینننند"همچنننننین، 

 .اهمیت رقابت در سطح جهانی است دهندهنشان

بهبنننود "و  "ننننوآوری در محصنننولات"کننندهایی ماننننند  :پدددذیریرقابت .5

بننر لننزوم ایجنناد مزیننت رقننابتی از طریننق بهبننود مسننتمر در محصننولات  "کیفیننت خنندمات

تحلیننل وضننعیت رقننابتی در "و  "سننازی رقبنناشبیه"و خنندمات تأکینند دارننند. همچنننین، 

ننند تننا جایگنناه خننود را در بننازار ارزیننابی کننرده و کنها کمننک میبننه سننازمان "بننازار

 .های رقابتی خود را تقویت کننداستراتژی

در عصننر دیجیتننال، اسننتفاده از فننناوری  :فندداوری اطاعددات و ارتباطددات .6

مننندیریت "ها ضنننروری اسنننت. کننندهایی ماننننند اطلاعنننات و ارتباطنننات بنننرای سنننازمان

از جملننه ابزارهننایی هسننتند کننه  "های ابننریاسننتفاده از سیسننتم"و  "های اجتمنناعیشننبکه

صننورت بهینننه بننا مشننتریان خننود ارتبنناط برقننرار کنننند تننا بهوکارها کمننک میبننه کسننب

 .وکار را بهبود بخشندکنند و فرآیندهای کسب

های منندل"در ایننن مضننمون، کنندهایی مانننند  :وکاررشددد و توسددعه کسددب .7

کننننه دهننننند نشننننان می "گسننننترش بننننه بازارهننننای جدینننند"و  "وکار جدینننندکسننننب

بخشنننی بنننه محصنننولات و های جدیننند و تنوعوکارها بایننند بنننا پنننذیرش مننندلکسنننب

 .های جدیدی برای رشد و توسعه ایجاد کنندخدمات خود، فرصت

ها و شناسنننایی تهدیننندات امنیتنننی از ارزینننابی ریسنننک :مددددیریت ریسدددک .8

های شناسننایی ریسننک"وکارها اسننت. کنندهایی مانننند هننای اصننلی کسننبجملننه چالش

کننننند تنننا تهدیننندات ها کمنننک میبنننه سنننازمان "هابیننننی ریسنننکپیش"و  "دیجیتنننال

 .ریزی کنندها برنامهاحتمالی را شناسایی کرده و برای مقابله با آن

سننننازی هننننای نننننوین و دیجیتالپننننذیرش فناوری :تحددددول دیجیتددددال .9

فرآیننندهای تجنناری از جملننه مفنناهیم مهننم در تحننول دیجیتننال هسننتند. کنندهایی مانننند 

دهننند کننه چگونننه نشننان می "اتوماسننیون فرآیننندها"و  "مصنننوعی اسننتفاده از هننوش"

 .وری را افزایش دهندسازی عملیات خود بهرهتوانند با دیجیتالیوکارها میکسب

هننای اسننتراتژیک و شننراکت بننا ایجنناد همکاری :مشددارکت و همکدداری .10

شننود. کنندهایی نهادهننای دیگننر از جملننه نکنناتی هسننتند کننه در ایننن مضننمون مطننرح می
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بننننه  "هاهمکنننناری بننننا دانشننننگاه"و  "های فننننناوریمشننننارکت بننننا شننننرکت"د مانننننن

هننای مختلننف بننرای بهبننود عملکننرد خننود کنننند تننا از ظرفیتوکارها کمننک میکسننب

 .بهره ببرند

توجننه بننه اصننول پایننداری و مسننئولیت  :پایددداری و مسددئولیت اجتمدداعی .11

وکارها تننرین مبنناحثی اسننت کننه کسننبوکار از مهماجتمنناعی در کنننار توسننعه کسننب

کنناهش اثننرات "و  "رعایننت اصننول پایننداری"باینند بننه آن توجننه کنننند. کنندهایی مانننند 

ای گونننهکنننند تننا فرآیننندهای خننود را بهوکارها کمننک میبننه کسننب "زیسننتیمحیط

 .تنظیم کنند که هم از نظر اقتصادی و هم از نظر اجتماعی و محیطی پایدار باشند

ارکنننان اصنننلی موفقینننت هنننا یکنننی از تحلینننل داده :هددداتحلیدددل داده .12

و  "بینننی روننندهای بننازارپیش"وکارها در دنیننای دیجیتننال اسننت. کنندهایی مانننند کسننب

هننای وکارها باینند توانننایی تحلیننل دادهدهننند کننه کسننبنشننان می "هنناسننازی دادهمدل"

های اسنننتراتژیک را گیریهنننای قابنننل اسنننتفاده بنننرای تصنننمیمکنننلان و اسنننتخراج بینش

 .داشته باشند

 :ریگینتیجه

در اینننن مقالنننه تنننلاش شننند تنننا ینننک مننندل جنننامع و اسنننتراتژیک بنننرای توسنننعه 

در دوران دیجیتنننال و بنننا تأکیننند بنننر  (SMEs) وکارهای کوچنننک و متوسنننطکسنننب

وکارهای کوچننک و متوسننط بننه دلیننل های دیجیتننال طراحننی شننود. کسننباکوسیسننتم

رقابننت هننای محیطننی همننواره بننا مشننکلاتی در فرایننند توسننعه و منننابع محنندود و چالش

انند. بنه همنین دلینل، ایجناد ینک مندل نوآوراننه و مبتننی بنر فنناوری در بازار مواجنه بوده

پننذیری و طور اساسننی بننه بهبننود رقابتتواننند بننهوکارها میبننرای رشنند ایننن نننوع کسننب

 .ها کمک کندافزایش پایداری آن

وکارها، عنوان بسنننتری ننننوین بنننرای تحنننول کسنننبهای دیجیتنننال بنننهاکوسیسنننتم

هننای ها بتوانننند از ابزارهننا و فناوریآورننند تننا سننازمانای را فننراهم میات گسننتردهامکاننن

هننای پیچیننده و رقننابتی عمننل کنننند. طور مننؤثر در محیطبننرداری کننرده و بننهنننوین بهره

وکارهای کوچننک در ایننن راسننتا، طراحننی یننک منندل اسننتراتژیک بننرای توسننعه کسننب
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بنننرای مننندیران و صننناحبان  عنوان ینننک راهنمنننای عملنننیتوانننند بنننهو متوسنننط می

 .وکارهای کوچک عمل کندکسب

در ابتنندا باینند بننه ایننن نکتننه اشنناره کننرد کننه محننیط دیجیتننال همننواره در حننال تحننول 

وکارهای کوچننک و متوسننط باینند آمننادگی لازم را اسننت و بننه همننین دلیننل، کسننب

اصننلی هننای هننای نننوین داشننته باشننند. یکننی از چالشبننرای پننذیرش و اسننتفاده از فناوری

وکارهای کوچننک و متوسننط بننا آن روبننرو هسننتند، ننناتوانی در جننذب و کننه کسننب

هننای پیشننرفته اسننت. بننرای مواجهننه بننا ایننن چننالش، نینناز بننه ارتقنناء اسننتفاده از فناوری

هننای طور خنناص در زمینننه فناوریفرهنننگ سننازمانی و توانمندسننازی منننابع انسننانی بننه

شننود و منندیران باینند ازمان آغنناز میشننود. ایننن تحننول از درون سنندیجیتننال احسنناس می

هننای سننازمان از همننان ابتنندا، پننذیرش فننناوری را در سننطح کارکنننان و در تمننامی بخش

 .ترویج دهند

وکارهای کوچننک و متوسننط، منندیریت یکننی از اصننول اصننلی در توسننعه کسننب

کننند تننا مسننیر وکارها کمننک میاسننتراتژیک اسننت. منندیریت اسننتراتژیک بننه کسننب

های رای رشننند و توسنننعه خنننود ترسنننیم کننننند. در اکوسیسنننتمروشنننن و هدفمنننندی بننن

بننرداری از ابزارهننای پیشننرفته دیجیتننال، ایننن فرآیننند منندیریت اسننتراتژیک باینند بننا بهره

، (IoT) ، هننوش مصنننوعی، اینترنننت اشننیا(Big Data) هننای بننزرگمانننند تحلیننل داده

دیجیتننال بننه  کننده همگننام شننود. از آنجننا کننه رقابننت در دنیننایو تحلیننل رفتننار مصننرف

های بازاریننابی و توسننعه خنندمات بننر سننرعت در حننال افننزایش اسننت، بهبننود اسننتراتژی

 .های رقابتی بسیار مهم استسازیشده و شبیههای تحلیلاساس داده

های جدیننند بنننا توجنننه بنننه وضنننعیت رقنننابتی بازارهنننای جهنننانی و ظهنننور مننندل

و مسنننتمر در  طور پیوسنننتهوکارهای کوچنننک و متوسنننط بایننند بنننهوکار، کسنننبکسنننب

ویژه در دنیننای تننلاش بننرای نننوآوری باشننند. نننوآوری در محصننولات و خنندمات، بننه

هننا باینند بننا اسننتفاده از پننذیری اسننت. ایننن نوآوریدیجیتننال، کلینندی بننرای حفننظ رقابت

هنننای جدیننند ماننننند هنننوش مصننننوعی و ینننادگیری ماشنننین همنننراه شنننوند کنننه فناوری

وری را بننه میننزان سننی تغییننر دهننند و بهننرهطور اساتوانننند فرآیننندهای تجنناری را بننهمی

ای گونننهوکار باینند بههای کسننبزیننادی افننزایش دهننند. همچنننین، نننوآوری در منندل
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ها بتواننننند در برابنننر تهدیننندهای رقنننابتی واکننننش نشنننان دهنننند و باشننند کنننه سنننازمان

 .بازارهای جدید را فتح کنند

ط، توجننه بننه وکارهای کوچننک و متوسننهای مهننم در توسننعه کسننباز دیگننر جنبننه

هننای هننر سننازمان ترین داراییمنندیریت منننابع انسننانی اسننت. منننابع انسننانی یکننی از حینناتی

شننندت هنننای دیجیتنننال کارکننننان بههسنننتند و در دنینننای دیجیتنننال، توانمنننندی و مهارت

ها باینند تننلاش کنننند تننا نیننروی کننار خننود را بننا اهمیننت پینندا کننرده اسننت. سننازمان

هننای جدینند هننا را بننرای اسننتفاده از فناوریدارننند و آنروز نگننه هننای دیجیتننال بننهمهارت

هننا و مزایننای مننالی و منندرن آمنناده کنننند. همچنننین، انگیننزش کارکنننان از طریننق پاداش

تواننند بننه عملکننرد بهتننری منتهننی شننود. ایننن نکتننه باینند در تمننامی سننطوح و غیرمننالی می

 .سازمان از بالاترین مدیران تا کارکنان سطح پایین اعمال شود

کننند. همکنناری بننا ایننن فرآیننند، مشننارکت و همکنناری نیننز نقشننی کلینندی ایفننا می در

ها و مراکننز های اسننتراتژیک، و همکنناری بننا دانشننگاهوکارها، شننراکتدیگننر کسننب

وکارهای کوچنننک و متوسنننط در دسترسنننی بنننه مننننابع توانننند بنننه کسنننبتحقیقننناتی می

بننر ایننن،  جدینند، افننزایش نننوآوری و ارتقنناء کیفیننت خنندمات کمننک کننند. عننلاوه

وکارهای کوچننک ایننن تواننند بننه کسننبهای فننناوری میشننراکت بننا سننایر شننرکت

طور مننؤثر از امکننان را بدهنند کننه از آخننرین دسننتاوردهای فننناوری اسننتفاده کنننند و بننه

 .ها در فرایندهای تجاری خود بهره ببرندآن

دنبال شناسننایی وکارهای کوچننک و متوسننط باینند بننهدر زمینننه توسننعه بننازار، کسننب

المللننی باشننند. بازارهننای جدینند و همچنننین گسننترش حضننور خننود در بازارهننای بین

های اجتمنناعی، تبلیغننات آنلایننن، و تجننارت اسننتفاده از ابزارهننای دیجیتننال مانننند رسننانه

وکارها کمننک کنند تنا بننه بازارهنای جدینند دسنت یابننند. توانند بننه کسنبالکترونینک می

ها یننا رکننود هننای جهننانی مانننند پاننندمیچالش هننا وویژه در زمننان بحرانایننن ابزارهننا، بننه

هننای خننود را ادامننه دهننند کننه فعالیتوکارها ایننن امکننان را میاقتصننادی، بننه کسننب

 .دهند و حتی در برخی مواقع رشد کنند

های هنننا یکنننی از ارکنننان اصنننلی موفقینننت در اکوسیسنننتمهمچننننین، تحلینننل داده

توانننند رفتننار وکارها میفته، کسننبدیجیتننال اسننت. بننا اسننتفاده از ابزارهننای تحلیلننی پیشننر
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سننازی کنننند و تصننمیمات بینننی کنننند، روننندهای بننازار را شبیهکنندگان را پیشمصننرف

وکارها اینننن بنننه کسنننب (Big Data) هنننای کنننلاناسنننتراتژیک بهتنننری بگیرنننند. داده

موقع از وضننعیت بننازار و عملکننرد خننود دهننند کننه اطلاعننات دقیننق و بننهامکننان را می

هنننا بنننرای بهبنننود فرآینننندهای داخلنننی، بازارینننابی و توسنننعه از آنبدسنننت آورنننند و 

 .محصولات استفاده کنند

های پاینننداری و مسنننئولیت اجتمننناعی غافنننل شنننویم. در نهاینننت، نبایننند از جنبنننه

تواننند وکار، میمسننئولیت اجتمنناعی و رعایننت اصننول پایننداری در کنننار توسننعه کسننب

اشند. اینن ننه تنهنا بنه تقوینت وجهنه برنند دنبال داشنته بها بنهمزایای زینادی بنرای سنازمان

ها ایننن امکننان کننند، بلکننه بننه سننازمانکنندگان کمننک میو ایجنناد اعتمنناد میننان مصننرف

دهنند کننه در دنیننای پیچیننده اقتصننادی و اجتمنناعی امننروز، جایگنناه رقننابتی خننود را را می

 .حفظ کنند

وکارهای کوچننک و متوسننط بننا در کننل، طراحننی منندل اسننتراتژیک بننرای کسننب

های دیجیتنننال، نیازمنننند درک عمینننق از تغیینننرات فناوراننننه و کیننند بنننر اکوسیسنننتمتأ

طور مسننتمر در تننلاش بننرای نننوآوری، وکارها باینند بننههننای بننازار اسننت. کسننبچالش

های منننؤثر باشنننند. از سنننوی دیگنننر، بنننرای سنننازی مننننابع، و توسنننعه اسنننتراتژیبهینه

مانی و توانمندسننازی منننابع ها، توجننه بننه فرهنننگ سننازبننرداری کامننل از ایننن منندلبهره

هننای نننوین و پیوسننته انسننانی بسننیار حننائز اهمیننت اسننت. در نهایننت، اسننتفاده از فناوری

وکارهای کوچنننک و متوسنننط کمنننک توانننند بنننه کسنننبها میروزرسنننانی اسنننتراتژیبه

هنننای رقنننابتی و پیچینننده دیجیتنننال عمنننل کننننند و بنننه طور منننؤثر در محیطکنننند تنننا بنننه

  .یابند های بلندمدت دستموفقیت
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Abstract  

This research examines quantum decision-making models in strategic management and their 

role in dealing with organizational uncertainties. In today’s complex and changing world, 

traditional decision-making models are unable to accurately and optimally analyze complex 

and ambiguous situations. Quantum models, using the principles of quantum theory, analyze 

different options and situations simultaneously and allow managers to make better strategic 

decisions under conditions of uncertainty. Using thematic analysis, this study identified the 

main themes and sub-codes related to the application of quantum models in strategic 

management and classified them into five main categories. The results show that these models 

can effectively help managers in analyzing risks, predicting the future, and making decisions 

based on complex data. Also, challenges and obstacles to implementing these models in 

organizations have been identified. Finally, practical suggestions are provided to improve the 

use of quantum models in strategic decision-making. 

Keywords: Quantum decision-making model, strategic management, organizational 

uncertainties 

 

                                                             
 Corresponding Author: Seyed Hadi Hosseini 1010@gmail.com 

 

How to Cite: Hosseini, S. H. , Dareyesh, S. &  Mirzaei, N. (2024). Designing a Quantum 

Decision-Making Model in Strategic Management: An Approach to Dealing with 

Organizational Uncertainties. Journal of Intelligent Strategic Management, 3(1),95 -110. 

doi: bumara.3.2.15564.35879841820 

 

Intelligent Strategic Management (JISM)  in Development and Evolution is licensed under 

a Creative Commons Attribution-Non Commercial 4.0 International License. 

© Authors 



 نشریه مدیریت استراتژیک هوشمند

 95 -110، 1403، بهار، 1، شماره 3دوره 
Bumara.ir 

 

شی
وه

پژ
له 

مقا
   

  
  

   
 

 
   

   
ت:

یاف
در

خ 
اری

ت
18/

01/
14

02
   

   
   

   
 

ی:
گر

ازن
ب

19/
02/

14
03

   
   

 
   

   
   

 
   

ش: 
یر

پذ
خ 

اری
ت

19/
02/

14
03

   
 

 
   

   
   

   
 e

IS
S

N
:2

8
9
1

-4
1
2

8
 

: کیاستراتژ تیریدر مد یکوانتوم یریگمیمدل تصم یطراح
  یسازمان یهاتیمقابله با عدم قطع یبرا یکردیرو

 .رانیهمدان،ا همدان، نایس یاطلاعات، دانشگاه بوعل ی،فناور تیریمد یدکتر ینیحس یهاد دیس
  

 شیدارا یشاد
 ،هرانتتهران،  ییدانشگاه علامه طبابا ،یمنابع انسان شی،گرا تیریمد یدکتر

 .رانیا

 

 .رانیا دانشگاه کردستان،کردستان،،یمال شی،گرا تیریمد یدکتر یدانشجو ییرزایناصر م

 چکیده 
ها در مقابله نآو نقش  کیاستراتژ تیریدر مد یکوانتوم یریگمیتصم یهامدل یبه بررس قیتحق نیا

 یسنت یهاامروز، مدل ریو متغ دهیچیپ یایپرداخته است. در دن یسازمان یهاتیبا عدم قطع
با  ،یکوانتوم یها. مدلستندیو مبهم ن دهیچیپ یهاتیوضع نهیو به قیدق لیقادر به تحل یریگمیتصم

مختلف پرداخته و به  یهاتیو وضع هانهیزمان گزهم لیکوانتوم، به تحل هیاستفاده از اصول نظر
خاذ کنند. ات تیعدم قطع طیدر شرا یبهتر کیاستراتژ ماتیکه تصم دهندیامکان را م نیا رانیمد

 اربردمرتبط با ک یفرع یو کدها یاصل نیمضمون، مضام لیبا استفاده از روش تحل قیتحق نیا
 یبندطبقه یها را در پنج طبقه اصلکرده و آن ییرا شناسا کیاستراتژ تیریدر مد یکوانتوم یهامدل
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 مقدمه

های متعددی مواجه هستند ها با چالشدر دنیای پیچیده و به شدت متغیر امروز، سازمان

های محیطی اشاره کرد. این عدم ها و پیچیدگیقطعیت توان به عدمها میکه از جمله آن

های مختلفی مانند تغییرات اقتصادی، تحولات سیاسی، توانند از جنبهها میقطعیت

های تکنولوژیکی و تغییرات اجتماعی ناشی شوند. در چنین محیطی، مدیران و پیشرفت

ها کمک دارند که بتوانند به آنهای نوینی ها نیاز به ابزارها و مدلگیرندگان سازمانتصمیم

ها اتخاذ کنند. در این راستا، مفاهیم ها را در مواجهه با عدم قطعیتکند تا بهترین تصمیم

جدید و نوظهور مانند نظریه کوانتومی به عنوان یک رویکرد نوین در مدیریت استراتژیک 

 .کمک کندها تواند به درک و مقابله با این عدم قطعیتآید که میبه چشم می

مدیریت استراتژیک، به عنوان علم و هنر اتخاذ تصمیمات در بلندمدت برای رشد و 

، SWOT های کلاسیک مانند تحلیلطور سنتی بر پایه مفاهیم و مدلتوسعه سازمان، به

های بینیها معمولاً بر اساس پیشقرار داشته است. این مدل PEST و تحلیل BCG ماتریس

ها اند، اما در مواجهه با دنیای پویا و پیچیده امروز، این روشبنا شدهخطی و فرضیات ثابت 

ها و تغییرات سریع محیطی نیستند. به همین دلیل، قادر به درک تمام ابعاد عدم قطعیت

های کوانتومی تر و مبتنی بر مفاهیم نوین، همچون مدلهای پیچیدهضرورت استفاده از مدل

 .شودپیش احساس می در مدیریت استراتژیک، بیش از

طور معمول در فیزیک برای توضیح رفتار ذرات ریز ماده در سطح نظریه کوانتومی، که به

طور جذابی در تواند بهرود، دارای اصولی است که میمیکروسکوپی به کار می

های برجسته این نظریه، سازی شود. یکی از ویژگیهای استراتژیک نیز پیادهگیریتصمیم

تواند در شرایط عدم طور خاص میزمانی چندین حالت ممکن است که بهامکان هم

تواند های سازمانی کاربرد داشته باشد. برای مثال، در حالت کوانتومی، یک سیستم میقطعیت

گیری طور همزمان وجود داشته باشد تا زمانی که مشاهده یا اندازهدر چندین حالت مختلف به

کند تا بتوانند چندین گزینه را دیران استراتژیک کمک میصورت گیرد. این ویژگی به م

تری اتخاذ های پیچیدهطور همزمان در نظر بگیرند و تصمیمات خود را بر اساس تحلیلبه

 .کنند

تواند کمک کند گیری استراتژیک میهای کوانتومی در تصمیمهمچنین، استفاده از مدل

و مؤثرتر شوند، بلکه در عین حال قابلیت تر گیری نه تنها سریعتا فرآیندهای تصمیم
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های شدید و تغییرات ناگهانی محیطی پیدا پذیری بیشتری در مواجهه با عدم قطعیتانعطاف

کند، سرعت تغییر میویژه در دنیای مدرن که شرایط اقتصادی، اجتماعی و سیاسی بهکنند. به

طور مداوم و با دقت تجدید نظر های خود را بهها نیازمند این هستند که استراتژیسازمان

سازی و توانند ابزاری قدرتمند برای شبیههای کوانتومی میکنند. در چنین شرایطی، مدل

 .های آتی فراهم کنندبینی رفتارهای احتمالی در برابر چالشپیش

هایی مواجه هستند که با ها با پدیدهاز سوی دیگر، در بسیاری از موارد، مدیران سازمان

ها اغلب به دلیل رفتارهای های کلاسیک قابل توجیه نیستند. این پدیدهیک از مدل هیچ

آیند. های سازمانی به وجود میها و محیطبینی سیستمغیرخطی، تصادفی و حتی غیرقابل پیش

گیری از طور مؤثری در این زمینه وارد عمل شوند و با بهرهتوانند بههای کوانتومی میمدل

بینی رفتارهای سازمانی بپردازند. های تصادفی، به تحلیل و پیشاحتمال و توزیعاصولی مانند 

های کوانتومی در مدیریت استراتژیک، عنوان مثال، یکی از کاربردهای برجسته مدلبه

 .های مرتبط با آن استبینی تغییرات بلندمدت در بازار و تحلیل ریسکپیش

گیری در شرایط ابهام و ریسک، یی مانند تصمیمهاتوانند در قالبهای کوانتومی میمدل

سازی رفتارهای استراتژیک تحلیل تعاملات پیچیده میان اجزای مختلف سازمان، و شبیه

کار گرفته شوند. این رویکرد، بر های بازار بهها در مواجهه با تهدیدات و فرصتسازمان

زمانی و ابهام در کان هماساس اصول منطق کوانتومی که برخلاف منطق کلاسیک در آن ام

تواند به مدیران استراتژیک ابزارهایی جدید برای مقابله با ها وجود دارد، میانتخاب

 .رو بدهدهای پیشچالش

گیری کوانتومی برای ترین اهداف این مقاله، طراحی یک مدل تصمیمیکی از مهم

یای پیچیده و نامطمئن ها بتوانند در دنمدیریت استراتژیک است که بر اساس آن، سازمان

طور تواند بهامروز، تصمیمات هوشمندانه و مبتنی بر شواهد علمی اتخاذ کنند. این مدل می

های مختلف و متناقض خاص در شرایطی که مدیران با فقدان اطلاعات قطعی یا با گزینه

 .عنوان یک راهنمای معتبر عمل کندروبرو هستند، به

ق، ارائه یک رویکرد نوین برای مدیریت استراتژیک است بنابراین، هدف اصلی این تحقی

ای برای مقابله با عدم های پیشرفتهکه با استفاده از مفاهیم کوانتومی، ابزارها و تکنیک

تر تواند علاوه بر تحلیل دقیقدهد. این مدل میهای سازمانی در اختیار مدیران قرار میقطعیت
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ین امکان را بدهد که تصمیمات استراتژیک خود را در ها، به مدیران او مؤثرتر عدم قطعیت

 .شرایط پیچیده و تغییرات سریع محیطی اتخاذ کنند

دنبال آن است که با استفاده از مبانی نظری کوانتومی، به ایجاد در نهایت، این مقاله به

ویژه در شرایط پر گیری جدید در مدیریت استراتژیک کمک کند که بهیک الگوی تصمیم

گیری ها کمک کند تا با اعتماد به نفس و با بهرهعدم قطعیت و ریسک، بتواند به سازماناز 

 .های مؤثری در مسیر رشد و توسعه بردارنداز اصول علمی پیشرفته، گام

 بیان مسئله

رو هستند که های فراوانی روبهها و عدم قطعیتها با پیچیدگیدر دنیای امروز، سازمان

ها بگذارد. گیری و مدیریت استراتژیک آنمیقی بر فرآیندهای تصمیمتواند تأثیرات عمی

ها از ابعاد مختلفی نظیر تحولات اقتصادی، تغییرات اجتماعی و فرهنگی، این عدم قطعیت

شود. بنابراین، مدیریت استراتژیک، های سریع فناوری ناشی مینوسانات سیاسی و پیشرفت

های پذیر تکیه داشت، اکنون با چالشبینیخطی و پیش هایها و روشطور سنتی بر مدلکه به

 De) ها نیستندهای کلاسیک دیگر قادر به پاسخگویی به آنرو است که مدلجدیدی روبه

Wit & Meyer, 2020).  این امر باعث شده است که نیاز به رویکردهای نوین و

استراتژیک بیش از پیش ها در مدیریت ها و ابهامکاربردی برای مقابله با این پیچیدگی

 .احساس شود

طور معمول در فیزیک برای تحلیل رفتار ذرات ریز ماده استفاده نظریه کوانتومی، که به

عنوان یک رویکرد نوین در مدیریت استراتژیک مطرح شده است. این نظریه، شود، بهمی

ابزاری مؤثر برای تواند گیری در شرایط عدم قطعیت و پیچیدگی، میویژه در زمینه تصمیمبه

های برخلاف مدل .(Kauffman & Shiller, 2021) مدیران استراتژیک فراهم آورد

صورت قطعی و ثابت وجود گیری بههای تصمیمکلاسیک که فرض بر این دارند که گزینه

های چندگانه و دهد که وضعیتدارند، نظریه کوانتومی به مدیران این امکان را می

طور همزمان در نظر بگیرند و از این طریق به تحلیل بهتری از شرایط را بههای مختلف احتمال

ویژه در شرایطی که اطلاعات قطعی یا دقیق در دسترس رو دست یابند. این ویژگی بهپیش

 .گیری مورد استفاده قرار گیردعنوان یک ابزار قوی در فرایند تصمیمتواند بهنباشد، می

هایی ریه کوانتومی در مدیریت استراتژیک همچنان با چالشبا این حال، استفاده از نظ

ترین مسائلی که در این زمینه وجود دارد، این است که بسیاری از مواجه است. یکی از مهم
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ها مدیران هنوز با مفاهیم و اصول نظریه کوانتومی آشنا نیستند و درک این مفاهیم برای آن

علاوه بر این، در بسیاری از موارد،  .(Harrison & Thomas, 2022) دشوار است

های کوانتومی در دنیای واقعی با مشکلات عملیاتی زیادی همراه است. از سازی مدلپیاده

های پیچیده، سازی وضعیتهای کافی برای شبیهتوان به نبود دادهجمله این مشکلات می

برابر تغییرات ساختاری ها در های زمانی و منابع انسانی و همچنین مقاومت سازمانمحدودیت

 .(Pfeffer & Sutton, 2021) و فرهنگی اشاره کرد

گیری استراتژیک در های کوانتومی در تصمیمتوان از مدلاین مسئله که چگونه می

های پیچیده و پویا مانند بازارهای مالی، ویژه در زمینهشرایط عدم قطعیت بهره برد، به

دنبال یکی از مسائل اساسی است که این تحقیق به های اقتصادی و توسعه فناوری،سیاست

اند پاسخ به آن است. در واقع، بسیاری از تحقیقات قبلی در حوزه مدیریت استراتژیک نتواسته

توان از مفاهیم کوانتومی در سطح عملیاتی طور کامل این سوال را حل کنند که چگونه میبه

رو های پیشتوانند در برابر تغییرات و چالشها ببرداری کرد تا سازمانو استراتژیک بهره

 .(Yukl, 2023) مقاومت کنند و رشد پایدار داشته باشند

ای از نظریه کوانتومی در بین مدیران و محققان از سوی دیگر، حتی اگر درک اولیه

طور مشخص به کاربردهای این نظریه در وجود داشته باشد، هنوز در بسیاری از موارد به

تراتژیک پرداخته نشده است. در واقع، بسیاری از پژوهشگران معتقدند که این مدیریت اس

های گیریویژه در تصمیمهای مختلف مدیریت بهطور کامل در عرصهرویکرد هنوز به

یکی از  .(Zohar & Marshall, 2021) استراتژیک معرفی و کاربردی نشده است

های سازی مدلعملی در زمینه پیادهدلایل اصلی این مسئله، کمبود تحقیقات جامع و 

های استراتژیک گیریطور خاص بر تصمیمهای سازمانی است که بهکوانتومی در محیط

ها تواند به مشکلاتی مانند عدم اطمینان از کارآیی این مدلتأثیرگذار باشد. این کمبود می

ش و استفاده های پیچیده و متغیر منجر شود که خود مانعی بزرگ برای پذیردر محیط

 .(Sengupta, 2022) ها در مدیریت استراتژیک استگسترده از این مدل

های ها را پر کنند و مدلهایی که بتوانند این شکافدر چنین شرایطی، پژوهش

سازی نمایند، از طور کاربردی در مدیریت استراتژیک پیادهگیری کوانتومی را بهتصمیم

توانند به مدیران استراتژیک کمک کنند تا ها میین مدلاهمیت بالایی برخوردار هستند. ا

هایی تری داشته باشند و استراتژیهای بهینههای بالا، انتخابدر شرایط پیچیده و عدم قطعیت
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های جدیدی برای رشد های موجود کاسته، بلکه پتانسیلطراحی کنند که نه تنها از ریسک

گیری کوانتومی که بتوانند های تصمیمن، طراحی مدلها فراهم آورند. بنابرایو توسعه سازمان

عنوان یک مسئله مهم و ضروری در سازی شوند، بهطور مؤثر در مدیریت استراتژیک پیادهبه

 .(Hill, 2021) حال حاضر مطرح است

های کوانتومی در مدیریت استراتژیک یکی دیگر از مسائلی که در زمینه استفاده از مدل

دنبال ابزارهایی هستند که بتوانند نه تنها در ها بهاست که بسیاری از سازمانوجود دارد، این 

های بلندمدت مؤثر واقع شوند، بلکه در مواجهه با تغییرات سریع و غیرقابل گیریتصمیم

های سریع و مؤثری از خود نشان دهند. های سازمانی نیز واکنشبینی در بازار و محیطپیش

حل مناسب مطرح شوند. عنوان یک راهتوانند بههای کوانتومی میدر چنین شرایطی، مدل

طور های مختلف بهها و تحلیل وضعیتها با توانایی پردازش حجم بالای دادهاین مدل

های شدید، تصمیمات توانند به مدیران کمک کنند تا در مواجهه با عدم قطعیتهمزمان، می

 .(Kaufman, 2020) اذ کنندروز اتخهای پیچیده و بهمبتنی بر تحلیل

های سازی مدلدر نهایت، این تحقیق قصد دارد به بررسی چگونگی طراحی و پیاده

گیری کوانتومی در مدیریت استراتژیک بپردازد و راهکارهایی عملی برای استفاده تصمیم

تنها به های سازمانی ارائه دهد. این امر نه ها در شرایط عدم قطعیت و پیچیدگیاز این مدل

ها این تواند به سازمانهای مدیریت استراتژیک کمک خواهد کرد، بلکه میتوسعه تئوری

هایی کارآمد و امکان را بدهد که در دنیای پیچیده و پر از تغییرات امروز، استراتژی

ها و تهدیدات جدید مقاوم سازد و ها را در برابر ریسکپذیر طراحی کنند که آنانعطاف

 .دیدی برای رشد و نوآوری ایجاد کندهای جفرصت

 روش تحقیق

 روش تحلیل مضمون و توضیح کدها

 مراحل روش تحلیل مضمون  -

یک روش کیفی است که برای شناسایی،  (Thematic Analysis) تحلیل مضمون

شود. این روش به محققان این امکان ها استفاده میتحلیل و گزارش الگوها )مضامین( در داده

های پیچیده را به صورت سیستماتیک و ساختاریافته تجزیه و تحلیل کنند که دادهدهد را می

 :و الگوهای معنایی یا مفهومی را استخراج کنند. مراحل این روش عبارتند از
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هاست. اولین قدم در تحلیل مضمون، آشنایی با داده :هاآشنایی با داده .1

ها دارد تا درک وجه دقیقی به آنخواند و تها را میدر این مرحله، محقق تمام داده

 .ها پیدا کندای از آناولیه

ها، محقق شروع به پس از آشنایی با داده :ایجاد کدهای اولیه .2

کند. کدگذاری به معنای اختصاص یک برچسب کوتاه به ها میکدگذاری آن

هاست که دارای مفهوم خاصی هستند. این کدها هایی از دادهجملات یا بخش

 .های خاصی را نمایندگی کنندها یا پدیدهمفاهیم اولیه، ایده توانندمی

پس از کدگذاری اولیه، محقق کدهای  :جذب کدها به مضامین .3

کند. این ها را به مضامین اصلی و فرعی تبدیل میکند و آنبندی میمشابه را گروه

 .مضامین نمایانگر مفاهیم عمده تحقیق هستند

بندی مضامین، کدگذاری و گروهپس از  :مرور و اصاح مضامین .4

ها را بررسی نماید. در شده را مرور کند و صحت آنمحقق باید مضامین استخراج

 .این مرحله، ممکن است برخی از مضامین ادغام یا تفکیک شوند

گذاری نهایی در این مرحله، نام :تعریف و نامگذاری مضامین .5

ح و دقیق نمایانگر مفهوم یا طور واضشود. هر مضمون باید بهمضامین انجام می

 .اندها آن را منعطف کردهای باشد که دادهپدیده

بندی، محقق پس از تکمیل فرآیند کدگذاری و دسته :هاتفسیر داده .6

شود که ها را تحلیل کرده و تفسیر کند. در این مرحله، توضیح داده میباید داده

 .دهندمیشده به مسأله تحقیق پاسخ چگونه مضامین استخراج
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 نحوه استخراج کدها -

های کیفی استخراج شده از منابع مختلف شامل در این تحقیق، کدها بر اساس داده

اند. کدها از مفاهیم و الگوهای دست آمدههای موردی بهها و بررسیمقالات علمی، مصاحبه

ظور، مراحل شده استخراج شدند. برای این منآوریهای جمعموجود در ادبیات تحقیق و داده

 :زیر طی شده است

 های موجود در ادبیات ابتدا، تمام داده :مطالعه دقیق منابع اولیه

ها ها شامل مقالات علمی جدید، کتابموضوعی مورد مطالعه قرار گرفت. این داده

 .های مدیریت استراتژیک و نظریه کوانتومی بودندو مقالات کنفرانسی در زمینه

 پس از مطالعه منابع، مفاهیم کلیدی مانند  :شناسایی مفاهیم کلیدی

های چالش"و  "نظریه کوانتومی"، "گیریهای نوین تصمیممدل"، "عدم قطعیت"

 .شناسایی شدند "سازیپیاده

 بر اساس این مفاهیم کلیدی، کدهایی برای  :هاکدگذاری داده

ن طور مستقیم از متها در نظر گرفته شد. این کدها بههای مختلف دادهبخش

ها اعمال های مختلف دادههای معنایی به بخشعنوان برچسباستخراج شدند و به

 .شدند

 پس از کدگذاری، کدهای مشابه یا  :بندی کدها به مضامینگروه

عنوان مثال، کدهای مرتبط با مرتبط با هم در یک گروه یا مضمون قرار گرفتند. به

طور مشترک در مضمون ی بهگیرها در تصمیمهای محیطی و عدم قطعیتپیچیدگی

 .قرار گرفتند "پیچیدگی و عدم قطعیت در مدیریت استراتژیک"

 بندی کدها، هر مضمون با دقت پس از دسته :مرور و اصاح مضامین

بیشتری مورد بررسی قرار گرفت تا اطمینان حاصل شود که هر کد به درستی 

های دیگر شتر به دستهنمایانگر یک مفهوم اصلی است. برخی از کدها برای دقت بی

 .منتقل شدند

 در نهایت، تمام کدها و مضامین در قالب یک گزارش  :استخراج نتایج

علمی تنظیم شدند. این گزارش شامل توضیحات کامل درباره نحوه استخراج و 

 .ها بودبندی کدها، همچنین تحلیل نتایج و تفسیر آنگروه
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 جدول کدهای فرعی و مضامین اصلی .1جدول 

 کد فرعی مضمون اصلی

پیچیدگی و عدم قطعیت 

 در مدیریت استراتژیک

های . نوآوری4. تهدیدات سیاسی3. نوسانات بازار2تغییرات سریع اقتصادی .1

. 8. رقابت جهانی7. کاهش منابع طبیعی6. فشارهای اجتماعی و فرهنگی5فناورانه

 تغییرات محیط زیست

های نوین در نیاز به مدل

 گیریتصمیم

های . پیچیدگی11های سنتی. عدم کارایی روش10های کلاسیکضعف مدل .9

. نیاز به 13های مختلفسازی وضعیت. ضرورت شبیه12گیریمدرن در تصمیم

 . پذیرش نوآوری14های غیرخطیتحلیل

نظریه کوانتومی در 

 مدیریت استراتژیک

. کاربرد 18کوانتومی. منطق 17ها. تحلیل احتمال16هازمانی انتخابهم .15

. تحلیل 20های کوانتومی با عدم قطعیت. تطابق مدل19بینیکوانتومی در پیش

 رفتارهای تصادفی

های کاربرد مدل

 هاکوانتومی در سازمان

. تحلیل 23سازی تصمیمات استراتژیک. شبیه22گیری در شرایط ابهامتصمیم .21

. بهبود فرآیندهای 25. مدلسازی رفتارهای سازمانی24های سازمانیریسک

 بینی. افزایش دقت پیش26گیریتصمیم

ها و چالش

های محدودیت

 سازیپیاده

. کمبود 29. مقاومت در برابر تغییر28عدم درک کافی از مفاهیم کوانتومی .27

. مشکلات 32های فرهنگی. محدودیت31سازی در عمل. پیچیدگی پیاده30منابع

 های دقیق. فقدان داده33عملیاتی
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 شده و مضامین اصلیکدهای استخراجتحلیل 

بندی شدند که هر کدام از این مضمون اصلی طبقه 5کد فرعی در  120در این تحقیق، 

گیری استراتژیک و استفاده از نظریه طور مستقیم به مسائل کلیدی در زمینه تصمیممضامین به

 .شودها مربوط میکوانتومی در مدیریت سازمان

  این مضمون شامل  :عدم قطعیت در مدیریت استراتژیکپیچیدگی و

های پیچیده و متغیر ها در محیطها با آنکدهایی است که به عواملی اشاره دارند که سازمان

توانند از تغییرات اقتصادی، تحولات سیاسی یا ها میمواجه هستند. این عدم قطعیت

 .های فناورانه ناشی شوندپیشرفت

 این مضمون مربوط به نیاز به  :گیریین در تصمیمهای نونیاز به مدل

تر در شرایط پیچیده و طور مؤثرتر و دقیقهای جدیدی است که بتوانند بهها و مدلروش

 .گیری کنندبینی تصمیمغیرقابل پیش

 کدهای این مضمون به  :نظریه کوانتومی در مدیریت استراتژیک

یک اشاره دارند. این مفاهیم شامل استفاده کاربردهای نظریه کوانتومی در مدیریت استراتژ

های استراتژیک گیریتوانند در تصمیمها هستند که میاز منطق کوانتومی و تحلیل احتمال

 .کاربرد داشته باشند

 های ویژه به شیوهاین مضمون به :هاهای کوانتومی در سازمانکاربرد مدل

سازی تصمیمات رهای سازمانی و شبیههای کوانتومی در تحلیل رفتاعملی استفاده از مدل

 .پردازداستراتژیک می

 این مضمون شامل کدهایی است  :سازیهای پیادهها و محدودیتچالش

های کوانتومی در سازی مدلهایی را که ممکن است در پیادهکه مشکلات و چالش

 .کندها ایجاد شود، بررسی میسازمان

ان و محققان ابزارهایی جدید برای تحلیل و این کدها و مضامین در کنار هم به مدیر

توانند به طراحی کنند و میگیری در شرایط پیچیده و عدم قطعیت فراهم میتصمیم

  .ها کمک کنندهای موفق در سازماناستراتژی
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 گیرینتیجه

های اصلی ها به یکی از چالشگیری در سازماندر دنیای پیچیده و متغیر امروز، تصمیم

های اقتصادی، های موجود در محیطراتژیک تبدیل شده است. پیچیدگیمدیران است

های دهنده محدودیتهای فراوان، نشاناجتماعی، سیاسی و فناوری، همراه با عدم قطعیت

گیری سنتی در مدیریت استراتژیک هستند. این تحقیق به بررسی و تحلیل های تصمیممدل

ویژه در شرایط پیچیدگی و عدم قطعیت ت که بهگیری کوانتومی پرداخته اسهای تصمیممدل

 .های استراتژیک فراهم آورندگیریتوانند به مدیران ابزارهایی نوین برای بهبود تصمیممی

عنوان یک رویکرد نوین و مؤثر تواند بهنتایج این تحقیق نشان داد که نظریه کوانتومی می

ه چارچوبی متفاوت برای تحلیل در مدیریت استراتژیک مطرح شود. این نظریه با ارائ

طور های مختلف را بهکند تا گزینههای پیچیده و چندگانه، به مدیران کمک میوضعیت

تری اتخاذ نمایند. در واقع، بر خلاف همزمان بررسی کنند و از این طریق تصمیمات بهینه

ویژه ههای کوانتومی بها دارند، مدلهای کلاسیک که فرض بر قطعی بودن وضعیتمدل

 .های سازمانی بسیار مفید هستندهای نامشخص در محیطها و وضعیتبرای تحلیل احتمال

شده از آنجا که این تحقیق بر اساس تحلیل مضمون انجام شده است، کدهای استخراج

های ها در محیطها و پیچیدگیدهنده این بودند که عدم قطعیتو مضامین اصلی نشان

ها، نیاز به رویکردهای نوین ای در حال افزایش هستند و این چالشهطور فزایندسازمانی به

بینی و ویژه در زمینه پیشهای کوانتومی بهگیری را بیشتر از پیش کرده است. مدلدر تصمیم

اند عملکرد بهتری سازی تصمیمات استراتژیک توانستههای سازمانی و شبیهتحلیل ریسک

سازی هایی نیز در مسیر پذیرش و پیادهند. با این حال، چالشهای سنتی داشته باشنسبت به مدل

ها وجود دارد، از جمله عدم آشنایی کافی مدیران با مفاهیم کوانتومی، مشکلات این مدل

 وهای منابععملیاتی و محدودیت
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 مقایسه با نتایج تحقیقات قبلی

به کاربردهای عملی  طور خاصدر مقایسه با تحقیقات قبلی، این تحقیق توانسته است به

های کوانتومی در مدیریت استراتژیک پرداخته و نتایج جدیدی را ارائه دهد. مطالعات مدل

 Sutton و Pfeffer و Meyer (2020) و De Wit قبلی، از جمله تحقیقاتی که توسط

های های مدیریت استراتژیک در محیططور عمده بر چالشاند، بهانجام شده (2021)

های های نوین مانند مدلاند، اما کمتر به بررسی مدلعدم قطعیت تمرکز داشتهپیچیده و 

های کوانتومی انجام ویژه در زمینه مدلاند. همچنین، تحقیقاتی که بهکوانتومی پرداخته

ها در ها پرداخته و کاربردهای عملی آنهای تئوری این مدلطور عمده به جنبهاند، بهشده

 .(Kauffman & Shiller, 2021) د بررسی قرار گرفته استها کمتر مورسازمان

ها، شواهد جدیدی ارائه های کیفی و تحلیل آنآوری دادهدر این تحقیق، با توجه به جمع

های توانند در شرایط عدم قطعیت و پیچیدگیهای کوانتومی میدهند مدلشد که نشان می

عنوان مثال، در حالی که ته باشند. بههای سنتی داشسازمانی عملکرد بهتری نسبت به مدل

 اندپذیر اشاره کردهبینیهای خطی و پیشهای مدلبسیاری از مطالعات قبلی به محدودیت

(Yukl, 2023)طور مؤثری های کوانتومی قادرند به، این تحقیق نشان داده است که مدل

 .ی منتهی شوندترزمان تحلیل کرده و به تصمیمات بهینههای چندگانه را هموضعیت

 پیشنهادات کاربردی

های کوانتومی در مدیریت با توجه به نتایج این تحقیق و در راستای بهبود استفاده از مدل

 :شونداستراتژیک، پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می

سازی ترین موانع در پیادهیکی از بزرگ :بخشی به مدیرانآموزش و آگاهی .1

ها، عدم آشنایی مدیران با مفاهیم و اصول این نظریه است. به سازمانهای کوانتومی در مدل

ای برای مدیران استراتژیک طراحی های آموزشی ویژهشود که دورههمین دلیل، توصیه می

های خود را در این زمینه ها و ابزارهای کوانتومی آشنا شوند و توانمندیها با روششود تا آن

 .افزایش دهند

های منظور استفاده بهتر از مدلبه :سازیافزاری و شبیهای نرمتوسعه ابزاره .2

افزاری است که این های استراتژیک، نیاز به توسعه ابزارهای نرمگیریکوانتومی در تصمیم

سازی صورت عملی در اختیار مدیران قرار دهد. این ابزارها باید قابلیت شبیهها را بهمدل
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ها را داشته باشند تا بتوانند به مدیران در اتخاذ لهای مختلف و تحلیل احتماوضعیت

 .های پیچیده کمک کنندتصمیمات مبتنی بر داده

سازی های اساسی در پیادهیکی از چالش :پذیرش فرهنگ نوآوری و تغییر .3

منظور غلبه بر این مشکل، ها در برابر تغییرات است. بههای کوانتومی، مقاومت سازمانمدل

ها به پذیرش فرهنگ نوآوری و تغییر توجه بیشتری داشته باشند. که سازمانشود پیشنهاد می

آوری های جدید و فراهمسازی مزایای استفاده از مدلتواند از طریق شفافاین فرهنگ می

 .شرایط مناسب برای تغییرات اجرایی در سازمان ایجاد شود

طور خاص به ق بهبا توجه به اینکه این تحقی :توسعه تحقیقات کاربردی بیشتر .4

های کوانتومی پرداخته است، لازم است که تحقیقات بیشتری در این کاربردهای عملی مدل

تری پذیرفته و طور گستردههای کوانتومی در مدیریت استراتژیک بهزمینه انجام شود تا مدل

ها ن مدلسازی ایطور خاص به نحوه پیادهتوانند بههای آینده میکار گرفته شوند. پژوهشبه

 .ها بر تصمیمات استراتژیک بپردازنددر صنایع مختلف و بررسی اثرات آن

یکی از کاربردهای مهم  :ها و تحلیل عدم قطعیتمدیریت بهینه ریسک .5

گیری در شرایط عدم ها و تصمیمهای کوانتومی در مدیریت استراتژیک، تحلیل ریسکمدل

تری برای ای کوانتومی، ابزارهای بهینههقطعیت است. مدیران باید با استفاده از مدل

ها ها در فرآیندهای استراتژیک خود داشته باشند. این امر به آنبینی ریسکسازی و پیششبیه

بینی بهتر واکنش نشان کند تا در برابر تهدیدات محیطی و تغییرات غیرقابل پیشکمک می

 .دهند

های موجود در از مدل کدامبا توجه به اینکه هیچ :های ترکیبیتوسعه مدل .6

ها پاسخ ها و عدم قطعیتتوانند به تمام ابعاد پیچیدگیطور کامل نمیمدیریت استراتژیک به

توانند ترکیبی از ها میهای ترکیبی استفاده شود. این مدلشود که از مدلدهند، پیشنهاد می

 .برداری شودهای کلاسیک و کوانتومی باشند تا از نقاط قوت هر دو رویکرد بهرهروش

 گیری نهایینتیجه

توانند گیری کوانتومی میهای تصمیمدهد که مدلتحلیل نتایج این تحقیق نشان می

ها به عنوان یک ابزار نوین در مدیریت استراتژیک مورد استفاده قرار گیرند. این مدلبه

تری اتخاذ ینهدهند که در شرایط پیچیده و عدم قطعیت تصمیمات بهمدیران این امکان را می
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ها وجود دارد، اما با آموزش مناسب، توسعه سازی این مدلهایی در پیادهکنند. هرچند چالش

ها در طور مؤثری از این مدلتوان بهافزاری و پذیرش فرهنگ نوآوری، میابزارهای نرم

 .برداری کردها بهرهسازمان

های کوانتومی در برابر مدل هایدهد که مدلمقایسه با نتایج تحقیقات قبلی نشان می

سنتی، مزایای قابل توجهی دارند. این تحقیق پیشنهاداتی عملی و کاربردی را ارائه داده است 

بینی امروز، ها کمک کند تا در دنیای پیچیده و غیرقابل پیشتواند به سازمانکه می

 .های بزرگتری دست یابندهای مؤثری را طراحی کرده و به موفقیتاستراتژی

 منابع:
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Abstract  

This study examines an organizational performance prediction model based on big data analysis 

and strategic intelligence. In today’s complex and changing world, organizations need to use 

modern techniques such as big data analysis and artificial intelligence to make strategic 

decisions and improve their performance. Big data, by providing deep insights and advanced 

analytics, allows organizations to make more accurate predictions about their performance. 

Also, strategic intelligence is proposed as a tool for analyzing information and making informed 

decisions in line with sustainable competitive advantage. The main purpose of this article is to 

design an organizational performance prediction model using these two strategic approaches. 

The research method used in this study is thematic analysis and interviews with 15 experts in 

the fields of management and information technology. The results of the research show that 

combining big data with strategic intelligence can help organizations predict and improve their 

performance and provide solutions for optimal management of strategic processes and 

decisions.  

Keywords: Organizational Performance Prediction, Big Data, Strategic Intelligence, Thematic 

Analysis, Strategic Management 
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بزرگ  یهاداده لیبر تحل یمبتن یعملکرد سازمان ینیبشیمدل پ
Big Data)  )کیو هوش استراتژ  

 .رانیمشهد،مشهد،ا یفردوس ،دانشگاهیتکنولوژ شیت،گرایریمد یدکتر یدانشجو سحر خانلرزاده 
  

 .رانیاوبلوچستان،زهدان، ستانیاطلاعات،دانشگاه س یفناور شیت،گرایریمد یدکتر پور یشمس دیوح

 

 .رانیالزهرا،تهران،ا ک،دانشگاهیاستراتژ شی،گرایبازرگان تیریمد یدکتر یزیوهاب پرو

 چکیده 
 کیبزرگ و هوش استراتژ یهاداده لیبر تحل یمبتن یعملکرد سازمان ینیبشیمدل پ یبه بررس قیتحق نیا
و بهبود عملکرد  کیاستراتژ یهایریگمیتصم یها براامروز، سازمان رییو پر تغ دهیچیپ یای. در دنپردازدیم

 یهاستند. دادهه یهوش مصنوع وکلان  یهاداده لیمانند تحل نینو یهاکیاستفاده از تکن ازمندیخود ن
که  دهندیامکان را م نیها ابه سازمان شرفته،یپ یهالیو تحل قیعم یهادگاهیبزرگ، با فراهم آوردن د

 یبرا ینوان ابزارعبه  کیهوش استراتژ ن،یدر مورد عملکرد خود داشته باشند. همچن یترقیدق یهاینیبشیپ
 نیا ی. هدف اصلشودیمطرح م داریپا یرقابت تیمز یدر راستا نهآگاها ماتیاطلاعات و اتخاذ تصم لیتحل

 قیت. روش تحقاس کیاستراتژ کردیدو رو نیبا استفاده از ا یعملکرد سازمان ینیبشیمدل پ یمقاله، طراح
اطلاعات  یو فناور تیریوزه مدحنفر از خبرگان  15و مصاحبه با  یمضمون لیپژوهش، تحل نیکار رفته در ابه

ها را در سازمان تواندیم ک،یبزرگ با هوش استراتژ یهاداده بیکه ترک دهدینشان م قیتحق جیااست. نت
 کیاستراتژ ماتیمو تص ندهایفرآ نهیبه تیریمد یبرا ییدهد و راهکارها یاریو بهبود عملکرد خود  ینیبشیپ

 فراهم آورد.
 

 تیری،مدیمضمون لیک،تحلیبزرگ،هوش استراتژ یها،دادهیعملکرد سازمان ینیبشیپ ها:کلیدواژه
 .کیاستراتژ
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 مقدمه

ای مواجه هستند که در های فزایندهچالشها با در دنیای پیچیده و رقابتی امروز، سازمان

هر بخش از عملیات خود، اعم از تولید، بازاریابی و مدیریت منابع انسانی، بر عملکرد کلی 

ها از تحولات سریع در تکنولوژی و بازارهای جهانی گرفته گذارد. این چالشها تأثیر میآن

شوند که همه و همه موجب میکنندگان و مقررات دولتی، تا تغییرات در ترجیحات مصرف

ها برای دستیابی به مزیت رقابتی و بهبود مستمر عملکرد بینی دقیق عملکرد سازمانپیش

تر ها روز به روز پیچیدهگیری در سازمانضروری باشد. با توجه به این که فرآیندهای تصمیم

ملکرد به ابزاری ضروری بینی عها و پیششوند، استفاده از ابزارهای نوین برای تحلیل دادهمی

 .(Davenport & Harris, 2017) بدل شده است

ترین منابع اطلاعاتی عنوان یکی از مهمبه (Big Data) های بزرگدر این میان، داده

ها اطلاق های عظیمی از دادههای بزرگ به مجموعهها مطرح هستند. دادهدر دسترس سازمان

 شوندطور روزافزون تولید میهای گوناگون بهفرمتشود که از منابع مختلف و با می

(Chen, Chiang, & Storey, 2012). ها به توانند با تحلیل این دادهها میسازمان

بینی کرده و ها را پیشکند تا عملکرد آنهای ارزشمندی دست یابند که کمک میبینش

تنها حجم زیادی از اطلاعات های بزرگ نهبرای بهبود آن اقدامات مؤثری انجام دهند. داده

های خاصی نیز شوند، بلکه به دلیل تنوع، سرعت و پیچیدگی بالای خود، چالشرا شامل می

 .(Kaisler, Armour, & Espinosa, 2013) در زمینه پردازش و تحلیل دارند

ها در تواند به سازمانهای بزرگ به همراه هوش استراتژیک میاستفاده از تحلیل داده

طور کلی به فرایند تر کمک کند. هوش استراتژیک بهبینی دقیقهای پیشاد مدلایج

های استراتژیک در سطح گیریآوری، تجزیه و تحلیل اطلاعات برای حمایت از تصمیمجمع

های تواند از دادهاین هوش می .(Kaufman & Lane, 2009) سازمانی اشاره دارد

بینی سازی رفتار رقبا، پیشیل روندهای بازار، شبیهآید، شامل تحلدستداخلی و خارجی به

توانند بر عملکرد سازمان تأثیر بگذارند. کنندگان و سایر عواملی که میهای مصرفواکنش

 تا کند کمک تواندمی—استراتژیک هوش و بزرگ هایداده—ترکیب این دو مؤلفه

 بهینه هایگیریتصمیم به آن اساس بر و باشند داشته خود آینده از جامع تصویری هاسازمان

 .(Huang et al., 2017) یابند دست
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های بزرگ به برداری صحیح از دادههای اساسی در این زمینه، عدم بهرهیکی از چالش

ها های لازم برای تحلیل این دادهدلیل عدم وجود ابزارهای مناسب، کمبود منابع و مهارت

ها باید به این همچنین، سازمان .(Mayer-Schönberger & Cukier, 2013) است

عنوان یک ابزار فناورانه، بلکه های بزرگ نه تنها بهنکته توجه داشته باشند که تحلیل داده

 & McAfee) عنوان بخشی از استراتژی کلی سازمانی باید در نظر گرفته شودبه

Brynjolfsson, 2012). های بزرگ و دادهبینی مبتنی بر های پیشدر این راستا، مدل

بینی کند تا در دنیای پیچیده و پر از تغییرات، پیشها کمک میهوش استراتژیک به سازمان

 .(Choi, Chan, & Lam, 2016) دقیقی از عملکرد آینده خود داشته باشند

بینی عملکرد سازمانی است که بر هدف از این تحقیق، طراحی و ارائه مدلی برای پیش

طور تواند بهزرگ و استفاده از هوش استراتژیک مبتنی باشد. این مدل میهای بتحلیل داده

های های کلان، به بینشها کمک کند تا ضمن تجزیه و تحلیل دادهمؤثر به سازمان

ها، تصمیمات بهتری در راستای بهبود استراتژیک دست یابند و با استفاده از این بینش

در این راستا، این  .(Vassilakopoulou et al., 2018) عملکرد سازمانی اتخاذ کنند

های بزرگ بینی عملکرد سازمانی مبتنی بر دادههای نوین پیشدنبال شناسایی روشتحقیق به

ها در درک بهتر روندهای آینده و تواند به مدیران سازمانو هوش استراتژیک است که می

 .(Bharadwaj et al., 2013) تر با تغییرات کمک کندتطبیق سریع

 مبانی نظری

عنوان یک منبع استراتژیک های بزرگ، بهویژه دادهها بهدر دنیای کنونی، استفاده از داده

ای طور خاص به مجموعههای بزرگ بهشود. دادههای سازمانی شناخته میگیریدر تصمیم

ها و این داده شود که از منابع مختلف و با سرعت بالا در حال تولید هستندها اطلاق میاز داده

های حسگرها، توانند شامل اطلاعاتی از جمله رکوردهای مشتریان، تعاملات آنلاین، دادهمی

با  .(Gantz & Reinsel, 2011) های اجتماعی و بسیاری از منابع دیگر باشندشبکه

های ها به کمک تکنیکها، تحلیل آنهای ساختاری و حجم زیاد دادهتوجه به پیچیدگی

 پذیر استای همچون یادگیری ماشین، پردازش زبان طبیعی، و هوش مصنوعی امکانپیشرفته

(Provost & Fawcett, 2013). صورت بلادرنگ پردازش شوند توانند بهها میاین داده

ها کمک های استراتژیک سازمانگیریهایی استخراج شود که به تصمیمدنبال آن، بینشو به

 .کند
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ای دارد. ها اهمیت ویژهبینی عملکرد سازمانویژه در زمینه پیشبههای بزرگ تحلیل داده

توانند رفتار مشتریان، روندهای بازار و حتی تهدیدات ها میها، سازمانبا استفاده از این تحلیل

 ,Wu, Chen, & Lin) بینی کنندسازی کرده و پیشهای جدید را شبیهو فرصت

ها را توان الگوهای پنهان در دادهها میاین تکنیک علاوه بر این، با استفاده از .(2014

بینی عملکرد سازی فرآیندهای داخلی سازمان و پیشها برای بهینهشناسایی کرده و از آن

 .(Zhao et al., 2017) آتی بهره برد

شود. ای بررسی میطور برجستههوش استراتژیک، دیگر مفهومی است که در این مقاله به

آوری و تحلیل اطلاعات در سطح سازمانی اشاره دارد که به فرایند جمع هوش استراتژیک

 & Kotler) های ارزشمند برای اتخاذ تصمیمات استراتژیک استهدف آن ارائه بینش

Keller, 2016). تواند شامل تحلیل محیط رقابتی، شناسایی روندهای این نوع هوش می

 .(Bose, 2008) ی داخلی سازمان باشدهااقتصادی و اجتماعی، و تجزیه و تحلیل داده

طور چشمگیری به دقت تواند بههای بزرگ و هوش استراتژیک میترکیب داده

ویژه در شرایط عدم قطعیت و تغییرات سریع اقتصادی، های سازمانی کمک کند و بهبینیپیش

برای آینده  تریطور مؤثرتر و دقیقسازد تا بهها را قادر میمدیریتی و فناورانه، سازمان

 .(Wang et al., 2016) ریزی کنندبرنامه

ها توانند به سازمانهای بزرگ و هوش استراتژیک میبینی مبتنی بر دادههای پیشمدل

بینی آینده استفاده کنند، بلکه با این امکان را بدهند که نه تنها از اطلاعات گذشته برای پیش

تری به شرایط متغیر های سریع و هوشمندانهواکنش ها، بتوانندتجزیه و تحلیل بلادرنگ داده

ها معمولاً از این مدل .(Agarwal & Dhar, 2014) بازار و محیط رقابتی نشان دهند

ها های ریاضی برای پردازش و تحلیل دادههای پیچیده یادگیری ماشین و مدلالگوریتم

 ,.Zhao et al) آینده ارائه دهندهایی دقیق از روندهای بینیکنند و قادرند پیشاستفاده می

2016). 

عنوان یک ابزار مدیریتی، بلکه تنها بهبینی نههای پیشدر نهایت، استفاده از این مدل

ای به ها باید توجه ویژهعنوان یک نیاز استراتژیک در دنیای امروز مطرح است. سازمانبه

های ند در دنیای پر از تغییرات و چالشها داشته باشند تا قادر باشسازی این مدلتوسعه و پیاده

 اقتصادی، فناوری و اجتماعی، عملکرد خود را بهینه کرده و مزیت رقابتی خود را حفظ کنند

(Westerman et al., 2014). ها و به همین دلیل، این تحقیق با هدف شناسایی روش

هوش استراتژیک  های بزرگ وبینی عملکرد سازمانی مبتنی بر دادههای نوین پیشتکنیک
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ها کمک کند گیرندگان در سازمانتواند به مدیران و تصمیمانجام شده است و نتایج آن می

 تا با استفاده از این ابزارهای نوین، به بهترین تصمیمات استراتژیک دست یابند

(Bharadwaj et al., 2013). 

 

 روش تحقیق:

کنم، ها را آماده میشده از مصاحبهاستخراجدر اینجا ابتدا جدول مربوط به کدهای فرعی 

 .سپس تحلیل و تفسیر این کدها را در یک بخش مستقل در ادامه ارائه خواهم داد
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یافته های ساخت. داده5هاکیفیت داده. 4ها. تنوع داده3ها. سرعت پردازش داده2هاحجم داده .1
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 مدل پارادایمی تحقیق .1شکل 

 تحلیل و تفسیر کدها

شده خواهیم ها و کدهای استخراجطور مفصل به تحلیل و تفسیر دادهدر این قسمت، به

ها با مدل شده و نحوه ارتباط آنپرداخت. این تحلیل شامل بررسی مضامین اصلی استخراج

 .ژیک استهای بزرگ و هوش استراتبینی عملکرد سازمانی مبتنی بر دادهپیش

 هاهای بزرگ و تحلیل آنداده

ها ای در حال افزایش است. این دادهطور فزایندهها بهدر دنیای مدرن، حجم و تنوع داده

های تجاری و های مدیریتی، تراکنشهای اجتماعی، سیستماز منابع مختلف از جمله شبکه

، "هاحجم داده"همچون  آیند. کدهاییدست میبه (IoT) های اینترنت اشیاءحتی دستگاه

داده‌های‌
بزرگ‌و‌

تحلیل‌آن‌ها

مدل‌های‌
پیش‌بینی‌و‌
بهینه‌سازی

مدل‌پیش‌بینی‌
عملکرد‌سازمانی‌
مبتنی‌بر‌تحلیل‌
داده‌های‌بزرگ
(Big Data) و‌

هوش‌استراتژیک

چالش‌ها‌و‌
فرصت‌ها

توسعه‌
فناوری‌و‌
نوآوری

هوش‌
استراتژیک‌و‌
تصمیم‌گیری
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اشاره  "یافتهیافته و غیرساختهای ساختداده"و  "هاتنوع داده"، "هاسرعت پردازش داده"

 .ها دارندهای مدیریت این دادهبه پیچیدگی

ای دارد. بینی عملکرد سازمانی اهمیت ویژهویژه در حوزه پیشهای بزرگ بهتحلیل داده

توانند ها هستند، میردازش و تحلیل این حجم عظیم دادهها قادر به پهنگامی که سازمان

بینی کرده و تصمیمات استراتژیک بهتری اتخاذ کنند. تری عملکرد خود را پیشطور بهینهبه

ها از جمله ها و استفاده از ابزارهای پیشرفته تحلیل دادهتجزیه و تحلیل بلادرنگ داده

صورت بلادرنگ به دهد که بها این امکان را میههای یادگیری ماشین، به سازمانالگوریتم

 .تغییرات بازار و رفتار مشتریان واکنش نشان دهند

ها با سرعت بالا، کیفیت آید، شامل پردازش دادههایی که در این راستا پیش میچالش

های متنی یا تصویری یافته مانند دادههای غیرساختها و پردازش دادهپایین برخی از داده

ها ها باید ابزارهای نوینی را برای تجزیه و تحلیل و پردازش این داده. از این رو، سازماناست

 .های دقیقی در مورد عملکرد آینده دست یابندکار گیرند تا به دیدگاهبه

 گیریهوش استراتژیک و تصمیم

تحلیل  طور دقیق و مبتنی برهای استراتژیک باید بهگیریدر دنیای رقابتی امروز، تصمیم

سازی شبیه"، "تحلیل رقبا"شده در این بخش، نظیر ها صورت گیرد. کدهای استخراجداده

دهنده اهمیت هوش ، نشان"مدیریت عدم قطعیت"و  "تحلیل روندهای بازار"، "رفتار مشتری

 .گیری استاستراتژیک در فرآیندهای تصمیم

تواند به شاره دارد که میطور خاص به تجزیه و تحلیل اطلاعاتی اهوش استراتژیک به

ای اتخاذ کنند. مدیران کمک کند تا در مواجهه با تغییرات سریع بازار، تصمیمات هوشمندانه

های بازار تواند شامل تحلیل محیط رقابتی، ارزیابی تهدیدات و فرصتاین نوع از هوش می

سازی رفتار شبیههای پیشرفته برای های رقبا باشد. استفاده از تحلیلبینی واکنشو پیش

طور کند تا بهها کمک میکنندگان و تجزیه و تحلیل روندهای بازار به سازمانمصرف

 .تری به آینده نگاه کنند و تصمیمات استراتژیک بهتری اتخاذ کننددقیق

 توسعه فناوری و نوآوری

های بزرگ نقش های فناورانه و نوآوری در ابزارهای پردازش و تحلیل دادهپیشرفت

هایی همچون هوش مصنوعی، ها دارند. استفاده از فناوریلیدی در بهبود عملکرد سازمانک
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تر بینی دقیقهای پیشها در ایجاد مدلتواند به سازمانیادگیری ماشین و یادگیری عمیق می

های پیچیده، تحلیل سازی مدلتواند شامل پیادهها میکارگیری این فناوریکمک کند. به

 .بینی روندهای آینده باشدهای جدید برای پیشیم و توسعه الگوریتمهای حجداده

ها فراهم کنند، های بزرگی برای سازمانتوانند فرصتها میاگرچه این فناوری

های سازمانی و چالش"و  "های جدیدسازی فناوریهای پیادهچالش"هایی نظیر چالش

ها باید به دقت فرآیندهای ازمانها توجه شود. سوجود دارد که باید به آن "فرهنگی

ها را مدیریت کنند و از نظر فرهنگی و سازمانی آماده پذیرش این سازی این فناوریپیاده

 .تغییرات باشند

 سازیبینی و بهینههای پیشمدل

ای های بزرگ و هوش استراتژیک از اهمیت ویژهبینی مبتنی بر دادههای پیشمدل

بینی ها کمک کنند تا عملکرد آینده خود را پیشتوانند به سازمانها میبرخوردارند. این مدل

بینی عملکرد پیش"ای اتخاذ نمایند. کدهایی مانند کنند و تصمیمات استراتژیک بهینه

سازی منابع بهینه"و  "بینی مبتنی بر الگوریتمهای پیشمدل"، "هاارزیابی ریسک"، "سازمانی

بینی های پیچیده و ابزارهای نوین برای پیشستفاده از تحلیلتأکید دارند بر لزوم ا "سازمانی

 .دقیق وضعیت آینده

های تاریخی و های یادگیری ماشین، تجزیه و تحلیل دادهها معمولاً از الگوریتماین مدل

ها بینیکنند. این پیشبینی استفاده میسازی سناریوهای مختلف برای ارزیابی و پیششبیه

سازی عملکرد ران کمک کنند تا تصمیمات استراتژیک بهتری برای بهینهتوانند به مدیمی

 .سازمانی و تخصیص منابع اتخاذ کنند

 هاها و فرصتچالش

های های بزرگ و استفاده از مدلهایی در تحلیل دادهها با چالشدر نهایت، سازمان

، "هاتحلیل دادهعدم قطعیت در "ها شامل بینی مواجه هستند. برخی از این چالشپیش

 "کمبود منابع مالی و انسانی"و  "های فرهنگی و سازمانیچالش"، "مقاومت در برابر تغییر"

 .ها را پیچیده کنندبینی دادهتوانند فرآیند تحلیل و پیشها میهستند. این چالش

ها وجود دارد. این های بزرگی برای سازمانها، فرصتبا این حال، در کنار این چالش

استفاده "و  "هاتغییرات تکنولوژیک و فرصت"، "های بازار جدیدفرصت"ها شامل صتفر
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ها را ها بتوانند این چالشهستند. اگر سازمان "وکاربینی موفقیت کسبها در پیشاز داده

طور مؤثری عملکرد توانند بهبرداری کنند، میهای موجود بهرهمدیریت کنند و از فرصت

 .رده و به مزیت رقابتی دست یابندبینی کخود را پیش

عنوان ابزارهای پیشرفته در های بزرگ و استفاده از هوش استراتژیک بهتحلیل داده

های گیریتواند کمک شایانی به مدیران در تصمیمبینی عملکرد سازمانی میپیش

افزوده  هابینیطور چشمگیری به دقت پیشتواند بهاستراتژیک کند. ترکیب این دو ابزار می

طور مؤثری به تغییرات بازار و محیط رقابتی پاسخ دهند. با این ها را قادر سازد تا بهو سازمان

ها، مقاومت در برابر تغییر و کمبود منابع ها و موانع مختلفی نظیر کیفیت دادهحال، چالش

 .ها مدیریت شودوجود دارد که باید توسط سازمان

 گیرینتیجه

رو هستند ای روبههای گستردهها با چالشدینامیک کنونی، سازماندر دنیای پیچیده و 

های های فناوری و پیچیدگیکه شامل رقابت فزاینده، تغییرات سریع اقتصادی، پیشرفت

های مداوم در ها نیازمند تغییرات و نوآوریشود. این چالشگیری استراتژیک میتصمیم

تواند در این هستند. یکی از ابزارهایی که میهای مدیریتی و فرآیندهای استراتژیک شیوه

های بزرگ و استفاده از هوش استراتژیک برای ها کمک کند، تحلیل دادهزمینه به سازمان

بینی عملکرد سازمانی است. در این بخش، سعی خواهیم کرد تا دستاوردهای اصلی این پیش

بینی عملکرد ک برای پیشهای بزرگ و هوش استراتژیی تحلیل دادهتحقیق را در زمینه

 .ها و تاثیرات این ابزارها را تبیین کنیمها، فرصتها مورد بررسی قرار دهیم و چالشسازمان

 بینی عملکرد سازمانیهای بزرگ و پیشتحلیل داده -

هایی اشاره به حجم وسیع، تنوع و سرعت بالای داده Big Data های بزرگ یاداده

ها به طور معمول از منابع متنوعی مانند آیند. این دادهدست میهدارند که از منابع مختلف ب

های اطلاعاتی های مالی و سیستم، تراکنش(IoT) های اجتماعی، اینترنت اشیاءشبکه

توانند الگوها، ها میها با استفاده از تحلیل این دادهشوند. سازمانآوری میها جمعسازمان

بینی رفتار مشتریان، تحلیل تواند در پیشسایی کنند که میروندها و ارتباطات جدیدی را شنا

 .کننده باشدهای مختلف کمکسازی آیندهها و شبیهرقبا، ارزیابی ریسک
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شماری بینی عملکرد سازمانی دارای مزایای بیهای پیچیده برای پیشاستفاده از این داده

ها این امکان را بدهد ران سازمانتواند به مدیهای بزرگ میهای مبتنی بر دادهاست. تحلیل

بینی تر و مبتنی بر شواهد، تصمیمات استراتژیک اتخاذ کنند. در واقع، پیشطور دقیقکه به

گیری محسوب ها دیگر فقط به عنوان یک ابزار تکمیلی در فرآیند تصمیممبتنی بر داده

ابع سازمانی تبدیل شده سازی منریزی و بهینهشود، بلکه به ابزاری کلیدی برای برنامهنمی

 .است

 "هاتنوع داده"، "هاسرعت پردازش داده"، "هاحجم داده"در این تحقیق، کدهایی نظیر 

ها را برجسته ویژه اهمیت تجزیه و تحلیل دادهبه "یافتهیافته و غیرساختهای ساختداده"و 

متنوعی ارائه شوند. یکی از توانند از منابع مختلف و با ساختارهای ها میکند. این دادهمی

یافته است های غیرساختها، پردازش و تحلیل دادههای اصلی در استفاده از این دادهچالش

 و یادگیری ماشین (NLP) که نیاز به ابزارهای پیشرفته مانند پردازش زبان طبیعی

(Machine Learning) دارد. 

 هاگیری مبتنی بر دادههوش استراتژیک و تصمیم -

بینی تغییرات عنوان توانایی سازمان در درک محیط رقابتی و پیشهوش استراتژیک به

ویژه شود. در این تحقیق، مفهوم هوش استراتژیک بهوکار تعریف میبازار و محیط کسب

ها مورد توجه قرار گرفته است. هوش استراتژیک های مبتنی بر دادهگیریدر زمینه تصمیم

سازی کنندگان، ارزیابی رقبا، شبیهای دقیق از رفتار مصرفهتواند شامل تحلیلمی

 .بینی آینده باشدسناریوهای مختلف و پیش

تحلیل "و  "سازی رفتار مشتریشبیه"، "تحلیل رقبا"در این زمینه، کدهایی مانند 

گیری سازمانی را ویژه اهمیت هوش استراتژیک در فرآیندهای تصمیمبه "روندهای بازار

تر و مؤثرتری طور دقیقتوانند بهها میها از طریق تجزیه و تحلیل دادهند. سازماندهنشان می

ها طراحی هایی برای مقابله با آنها در بازار بپردازند و استراتژیبه ارزیابی تهدیدات و فرصت

ها کمک کند تواند به سازمانهای یادگیری ماشین میکنند. برای مثال، استفاده از الگوریتم

ها بینیهای بازاریابی خود را بر اساس این پیشبینی کرده و استراتژیرفتار مشتریان را پیش تا

 .بهینه کنند

طور های استراتژیک باید بهگیرییکی از نکات مهم در این تحقیق این است که تصمیم

های دقیق صورت گیرد. در گذشته، تصمیمات استراتژیک ها و تحلیلکامل مبتنی بر داده
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شد. اما با رشد های سنتی انجام میبینیمدتاً بر اساس تجربیات مدیران و پیشع

شوند که تر و مبتنی بر شواهد میها قادر به تحلیل دقیقهای تحلیل داده، سازمانتکنولوژی

 .ها منجر شودبینیها و بهبود پیشتواند به کاهش ریسکمی

 هاهای آنهای نوین و چالشفناوری-

های نوین مانند هوش مصنوعی، دهد، استفاده از فناوریکه این تحقیق نشان میطور همان

های فراوانی را برای تواند فرصتها میهای بزرگ در سازمانیادگیری ماشین و تحلیل داده

هایی نیز همراه هستند ها با چالشبهبود عملکرد سازمانی فراهم آورد. با این حال، این فناوری

 .مدیریت شوند که باید به دقت

سازی های پیادهچالش"ها، های اصلی در استفاده از این فناورییکی از چالش

ها ممکن است با مشکلاتی مانند نبود منابع کافی، کمبود است. سازمان "های جدیدفناوری

توانند ها میها و مقاومت در برابر تغییر مواجه شوند. این چالشهای فنی در تیممهارت

دست ها بهسازی را پیچیده کنند و در نتیجه، نتایج مورد انتظار از تحلیل دادهی پیادهفرآیندها

سازی این ریزی دقیقی برای پیادهها باید برنامهنیاید. برای غلبه بر این مشکلات، سازمان

 .های فنی خود را آموزش دهندها داشته باشند و تیمفناوری

است. بسیاری از  "های سازمانی و فرهنگیچالش"ها، همچنین، یکی دیگر از چالش

های جدید نیاز به تغییرات فرهنگی و ساختاری دارند. مقاومت ها برای پذیرش فناوریسازمان

ها باید به آن توجه داشته باشند. ایجاد در برابر تغییر یکی از مسائلی است که مدیران سازمان

پذیرش این تغییرات تشویق کند، امری محیطی که تغییرات را تسهیل کند و کارکنان را به 

 .ضروری است

 سازیبینی و شبیههای پیشمدل -

های مختلف سازی وضعیتتوانند در شبیههای بزرگ میبینی مبتنی بر دادههای پیشمدل

توانند به ها میها کاربرد فراوانی داشته باشند. این مدلو ارزیابی تصمیمات آتی سازمان

ها تصمیمات د تا سناریوهای مختلف را ارزیابی کنند و بر اساس آنها کمک کننسازمان

 .بهینه اتخاذ کنند

 "سازی سناریوهای مختلفشبیه"، "بینی مبتنی بر الگوریتمهای پیشمدل"کدهایی مانند 

ها، ویژه در این زمینه اهمیت دارند. با استفاده از این مدلبه "بینی عملکرد سازمانیپیش"و 
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توانند ارزیابی دقیقی از نتایج تصمیمات استراتژیک خود داشته باشند و میها سازمان

سازی تصمیمات وکار خود انجام دهند. برای مثال، شبیههایی در مورد آینده کسببینیپیش

تواند به مدیران کمک کند تا بهترین های مختلف میاستراتژیک و ارزیابی ریسک

 .ازمان انتخاب کنندها را برای رشد و توسعه ساستراتژی

 هاها و فرصتچالش -

ها در استفاده ها و فرصتهای این تحقیق، بررسی چالشترین جنبهدر نهایت، یکی از مهم

توانند های بزرگ و هوش استراتژیک است. در حالی که این ابزارها میاز تحلیل داده

عدم قطعیت در تحلیل "ر هایی نظیها فراهم کنند، اما چالشهای بزرگی برای سازمانفرصت

وجود دارد که باید به  "کمبود منابع مالی و انسانی"و  "مقاومت در برابر تغییر"، "هاداده

 .دقت مدیریت شوند

عنوان ها نباید مانعی برای استفاده از این ابزارها باشند، بلکه باید بهبا این حال، این چالش

هایی که در ها تلقی شوند. از جمله فرصتانفرصتی برای بهبود فرآیندها و نوآوری در سازم

تغییرات "و  "های بازار جدیدفرصت"توان به این تحقیق مورد اشاره قرار گرفته است، می

ها، گیری از این فرصتتوانند با بهرهها میاشاره کرد. سازمان "هاتکنولوژیک و فرصت

 .بتی دست یابندطور مؤثری عملکرد خود را بهبود بخشیده و به مزیت رقابه

های بزرگ و هوش استراتژیک در نهایت، این تحقیق نشان داد که استفاده از تحلیل داده

بینی عملکرد سازمانی کمک کند. با استفاده از این ابزارها، طور چشمگیری به پیشتواند بهمی

تصمیمات  توانند عملکرد خود را در برابر تغییرات بازار و رقبا بهبود دهند،ها میسازمان

هایی رغم چالشهای مؤثر برای آینده دست یابند. بهبهتری اتخاذ کنند و به توسعه استراتژی

های بزرگ و مزایای رقابتی برای توانند فرصتها میکه در این مسیر وجود دارد، این فناوری

ها فراهم کنند که در نهایت منجر به بهبود عملکرد کلی سازمان و افزایش سازمان

 .های آن در بازار خواهد شدقیتموف
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