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چکیده
تا  از طراحی  تولید،  مراحل  از  در هر یک  امروزه، مشتریان می توانند 

عرضه آن با بنگاه تعامل داشته باشند. این نوع تعامل باید به عنوان 

فرایندی دوطرفه، منجر به یادگیری دو طرف شود. به عبارتی بر مبنای 

با  بود  خواهند  قادر  تأمین کنندگان  و  مشتریان  نوین،  رویکردهای 

تحقیق  این  هدف  کنند.  خلق  مشترکی  ارزش  یکدیگر  همکاری 

بر  مصرف کننده  و  بنگاه  بین  رابطه  در  تصمیم گیری  چارچوب  ارائه 

است.  تهران  لوازم خانگی  صنعت  در  مشترک  ارزش  خلق  اساس 

شد.  استفاده   )ANP( شبکه ای  تحلیل  تکنیک   از  پژوهش  این  در 

 Super و   Excel محیط  در  پژوهش  یافته های  تجزیه وتحلیل 

نفر   12 تحقیق  این  در  تصمیم گیرندگان  شد.  انجام   decision

و  وزن  کردند،  تکمیل  را   ANP روش  به  مربوط  پرسشنامه های 

رتبه بندی هر یک از معیارها با استفاده از روش تکنیک ANP انجام 

آمد  به دست   ANP روش  از  حاصل  نهایی  وزن  درنهایت  و  شد 

اساس  بر  گرفت.  صورت  آن  اساس  بر  معیارها  نهایی  رتبه بندی  و 

لوازم خانگی  صنعت  در  مؤثر  عوامل  پژوهش،  از  حاصل  یافته های 

عوامل  و  انسانی  عوامل  استراتژیکی،  و  مدیریتی  عامل  سه  شامل 

وزن های  و   7 و   4  ،11 یرمعیارهای  ز تعداد  با  به ترتیب  سیستمی 

0/435،  0/389، و 0/177 بودند. 
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1. مقدمه: طرح مسأله
و  اقدامات  نیازمند  ی  امروز رقابت  پر  دنیای  در  ی  پیروز

اقتصاد  و  تجارت  جهانی شدن  است.  مناسب  برنامه  های 

تغییر  سازمان ها  در  را  مشتریان  نقش  رقابت،  شدن  پویاتر  و 

یک  تنها  مشتریان  به  سازمان ها  امروز  نگاه  است.  داده 

امروز  مصرف کننده صرف نیست. مشتریان در سازمان های 

یه  های انجام امور و فرایندها،  در تولید کالا و ارائه خدمت، رو

توسعه دانش و توان رقابتی، همراه و همگام اعضای سازمان 

مشتری  با  رابطه  کارآمد  و  مؤثر  مدیریت  بنابراین  هستند. 

موردتوجه  مباحث  مهم ترین  از  او  به  ارزش  ارائه  و  خلق  و 

مبنای  بر  می شود.  محسوب  سازمان ها  مدیران  و  محققان 

عرضه  به  اقدام  عرضه کنندگان  همواره  سنتی،  دیدگاه های 

را  آن ها  مشتریان  و  نموده  خدمات  ارائه  یا  محصولات 

ی می کنند. ولی امروزه، مشتریان می توانند در هر یک  خریدار

از مراحل تولید، از طراحی تا عرضه آن با بنگاه تعامل داشته 

فرایندی دوطرفه، منجر  به عنوان  باید  تعامل  نوع  این  باشند. 

یکردهای  رو مبنای  بر  به عبارتی  شود.  طرف  دو  یادگیری  به 

ی  نوین، مشتریان و تأمین کنندگان قادر خواهند بود با همکار

در  مشترک  ارزش  خلق  کنند.  خلق  مشترکی  ارزش  یکدیگر 

نظر  در  مطلوب  هدفی  ازاین جهت  اقتصادی،  بنگاه های 

نقطه  تا  می دهد  را  امکان  این  بنگاه  به  که  می شود  گرفته  

از طریق شناسایی  و  را موردتوجه قرار داده  نظرات مشتریان 

خواسته ها و نیازهای آن ها به ارزش بیشتر دست یابد. 

محیط،  مورد  در  دانشی  باید  محصول  یک  خلق  برای 

فرض  این  باشد.  داشته  وجود  محصولات  دیگر  و  انسان ها 

جدا  سیستم های  به عنوان  جامعه  و  افراد  محصولات،  که 

تمامی  واقعی  دنیای  در  است.  نادرست  هستند  یکدیگر  از 

از  ارزش  و  وابسته اند  یکدیگر  به  به شدت  عناصر  این 

در  نه تنها  مسأله  این  می آید.  وجود  به  آن ها  تعاملات  طریق 

در  است.  قابل  مشاهده  نیز  خدمات  در  بلکه  محصولات، 

برای  منبعی  به عنوان  خدمات  و  محصولات  راستا  همین 

مشترک  خلق  فرایند  می شوند.  گرفته  نظر  در  ارزش  خلق 

از  شرکت ها  و  باشد  داشته  فعالی  نقش  مشتری  که  زمانی 

می افتد.  اتفاق  کنند  استفاده  ارزش  خلق  برای  منابعشان 

کنند در اینجا تعامل  آن ها نمی توانند به تنهایی خلق ارزش 

بر  علاوه   .)1393 همکاران،  و  )اشرفی  می زند  را  اول  حرف 

و  تسهیل کننده  نقش  در  مشتریان  و  سازمان  کارکنان  این 

ایفای  برای  را  لازم  شایستگی های  باید  ارزش،  خلق کننده 

نقش های خود در فرایند خلق مشترک ارزش داشته یا کسب 

تشویق  قابلیت  توسعه  به  باید  سازمان  همچنین  کنند. 

و مشارکت  تعامل  برای  ارزش  به عنوان خلق کننده  مشتریان 

صنایع  از  یکی   .)2017 همکاران،  و  )سرا  باشد  داشته  توجه 

است.  کشور  لوازم خانگی  صنعت   ، کشور در  توانمند  بالقوه 

ده ساله  چند  فعالیت  سابقه   ایران،  لوازم خانگی  صنعت 

دارد و در سخت ترین شرایط مانند دوران جنگ تحمیلی و 

انبوه مشکلات داخلی و خارجی،  دفاع مقدس، توانسته در 

رشد  سرعت  اخیر  دهه   یک  در  اما  بایستد،  خود  پای  ی  رو

کند شده  کالاهای وارداتی  این صنعت در صحنه رقابت با 

که چه  به ذهن می رسد  این نکته  است. در چنین شرایطی 

بالندگی  و  به جای رشد  باید  امروز  که  اتفاقی رخ داده است 

لوازم خانگی  وسیع  واردات  شاهد  دیرینه  صنعت  این  در 

تی همچون رکود اقتصادی، قیمت تمام شده  باشیم. مشکلا

بخش  در  جدید  ی های  سرمایه گذار عدم  محصول،  بالای 

تحقیق و توسعه برای به روز کردن تولیدات، ضعف خدمات 

عدم  محصولات،  در  ی  نوآور و  تنوع  نبود  فروش،  از  پس 

آینده نگری و برنامه ریزی دقیق به منظور توسعه  واحد تولیدی 

در بلندمدت می تواند از اصلی ترین دلایل کند شدن سرعت 

رشد این صنعت باشد. این صنعت به سبب آن که نتوانست 

و  بپردازد  خود  ی  تکنولوژ ارتقای  و  ی  نوساز به  مقطعی  در 

بزرگان  از  دهد  پاسخ  مناسب  نحو  به  را  خود  مشتریان  نیاز 

داخلی  بازار  از  بخشی  درنتیجه  و  افتاد  عقب  دنیا  صنعت 

و خارجی را از دست داد. در این راه برخی برندهای قدیمی 

برندهای  صنعت  این  اهمیت  به  توجه  با  اما  رفتند  بین  از 

تولید  به  را  محصولاتی  توانستند  و  شدند  متولد  جدیدی 
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، هم بخش بزرگی از بازار را پوشش می دهند  برسانند که امروز

باشند.  داشته  کشورها  دیگر  به  صادرات  توانسته اند،  هم  و 

و  است  زنده  هنوز  ایران  در  لوازم خانگی  صنعت  بنابراین 

پویا  به صورت  کان  کما بتواند  که  دارد  وجود  ی  امیدوار این 

کار خود ادامه دهد و مردم را از محصولات خود بهره مند  به 

از  خروج  و  اقتصادی  پیشرفت  راه  تنها  می  رسد  به نظر  کند. 

کد در حوزه لوازم خانگی بر اساس منطق خدمات،  اقتصاد را

مشارکت مشتری که منجر به خلق ارزش مشترک و به دنبال 

گردد، می باشد  ی مشتری  آن باعث افزایش رضایت و وفادار

)باسر و همکاران، 2018(. 

استدلال  خود  مطالعات  در   ،)2011( همکاران  و  چن 

را  ارزش  تولید  هزینه های  ارزش،  مشترک  تولید  که  می کنند 

مشتری  برای  را  خدمات  گرفتن  هزینه های  و  شرکت  برای 

فراهم  را  محصول  ی  سفارشی ساز فرصت  داده،  کاهش 

ی  وفادار به  منجر  داده،  افزایش  را  شرکت  ی  بهره ور ساخته، 

ی در خدمات را افزایش داده و منجر  مشتری می گردد، نوآور

مشتریان  هنگامی که  می شود.  رقابتی  مزیت  به  به دستیابی 

در فعالیت های تولید مشترک شرکت می کنند، آن ها برای به 

مشکلات  و  پیشنهادها  جدید،  ایده های  گذاشتن  ک  اشترا

خود با شرکت تمایل پیدا می کنند )چن و همکاران، 2011( 

و این امر باعث افزایش اثربخشی شرکت در رقابت می گردد 

ی نیا، 2017(.  )حجتی و حجاز

یک  در  که  لوازم خانگی  تولیدکننده  شرکت های  لذا 

رقابتی  به منظور  دارند  قرار  تحول  حال  در  اقتصادی  محیط 

مشتریان  نیازهای  مثل  ارزش  خلق  فرایندهای  باید  شدن 

کیفیت  با خدمات  پیشنهاد  و  توسعه  برای  و  کنند  درک  را 

بالاتر و تجارب خلاقانه و رضایت بخش تلاش نمایند )سید 

 .)2014 ، محسنی و دانشور

از  یادی  ز تعداد  که،  است  این  لوازم خانگی  اهمیت   

این  از  استفاده  و  هستند  ارتباط  در  لوازم خانگی  با  افراد 

و همچنین  به دنبال می آورد  را  فرهنگی  تأثیرات  محصولات 

و  دارد.  بالایی  اشتغال زایی  مزیت  لوازم خانگی  صنعت 

سازنده  شرکت های  فروش  از  قابل توجهی  بخش  همچنین 

و  سازمان ها  شرکت ها،  به  آن  لوازم خانگی  محصولات 

عرضه کننده  شرکت های  تمامی  و  می باشد  دیگر  نهادهای 

گسترش  را  خود  بازار  هستند  تلاش  در  فوق  محصولات 

را افزایش دهند. اما در یک  ی خود  دهند و فروش و سودآور

ی، مرتفع ساختن  بازار رقابتی، لازمه افزایش فروش و سودآور

نیازها و خواسته های خریداران، جلب رضایت آن ها به نحو 

مطلوب است )حاتمی، 1398(. لذا شرکت های عرضه کننده 

اهداف  به  دستیابی  جهت  لوازم خانگی  محصولات 

و  نیازها  دقیق  شناسایی  به  نیاز  ی  سودآور و  فروش  افزایش 

بر  مؤثر  قابل کنترل  عوامل  و  مصرف کنندگان  خواسته  های 

شناخت  این  دارند.  را  مصرف کنندگان  خرید  تصمیم گیری 

بازار  به  را  محصولاتی  تا  ساخت  خواهد  قادر  را  یابان  بازار

این  باشد.  هماهنگ  مصرف کنندگان   نیاز  با  که  دهند  ارائه 

شرکت ها با دستیابی به چنین اطلاعاتی می توانند برنامه ریزی 

و  رضایت  موجبات  و  دهند  انجام  را  صحیح تری  یابی  بازار

ی مشتریان را به خود فراهم سازند. به علاوه، مدیریت  وفادار

خرید  برای  که  عواملی  به  منابع  بهینه  تخصیص  جهت  را 

اساس  بر  نمایند.  ی  یار است  برخوردار  یابی  بازار اهمیت  از 

خرده فروشی  و  عمده فروشی  کارگاه های  از  آمارگیری  نتایج 

که توسط مرکز آمار ایران به اجرا در آمد در مورد  لوازم خانگی 

داخل  لوازم خانگی  از  استفاده  به  مصرف کنندگان  تمایل 

کالا،  نبودن  قابل اعتماد  داد  نشان  نتایج  که  شد  نظرخواهی 

کیفیت در برابر رقبای خارج و قیمت نامناسب از مهم ترین 

دید  از  داخل  تولید  کالای  به  مشتریان  توجه  عدم  دلایل 

کارگاه های عمده فروشی و خرده فروشی لوازم خانگی  مدیران 

خرید  به  مصرف کنندگان  تمایل  عدم  از  بخشی  لذا  است. 

داخلی  تولیدکنندگان  عملکرد  از  ناشی  داخلی  محصولات 

ی  است. تولیدکننده ای که فعالیت خود را صرفاً برای سودآور

کوتاهی انجام دهد، نمی تواند امید به  و آن هم در مدت زمان 

در  باشد.  بلندمدت داشته  در  فروش محصول خود  و  تولید 

تولید  و  تولیدکننده به شناخت سلایق مشتری  مقابل توجه 
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از لحاظ قیمت،  محصول متناسب با نیازها و سلیقه  آن ها 

و  تولید  برای  عاملی  می تواند   ... و  استاندارد  عملکرد  تنوع، 

تولیدکنندگان  از  برخی  باشد.  بلندمدت  در  بیشتر  فروش 

گون دارای عملکرد نامطلوبی در زمینه   گونا داخلی به دلایل 

و  فروش  از  بعد  خدمات  فروش،  قیمت،  استاندارد،  کیفیت 

... بوده اند و این باعث شده دیدگاه مصرف کنندگان نسبت 

کالاهای تولید داخل منفی شود. علی رغم تعداد روزافزون  به 

در  تحقیقاتی  مشتریان،  ارزش  خلق  حوزه  در  تحقیقات 

همچنان  لوازم خانگی  صنعت  در  ارزش  مشترک  خلق  مورد 

رابطه  در  عوامل  خصوص  این  در  به ویژه  است،  محدود 

لذا  است.  نشده  بررسی  کنون  تا مصرف کننده  و  بنگاه  بین 

رابطه  در  تصمیم گیری  چارچوب  ارائه  به  حاضر  پژوهش  در 

مشترک  ارزش  خلق  اساس  بر  مصرف کننده  و  بنگاه  بین 

این  در  است.  شده  پرداخته   تهران  لوازم خانگی  صنعت  در 

بین  رابطه  در  عوامل  مهم ترین  شناسایی  ضمن  پژوهش، 

عامل  هر  برای  شاخص ها  مهم ترین  مصرف کننده،  و  بنگاه 

زیرمعیارها  و  معیارها  رتبه بندی  نهایت  در  و  مشخص شده 

سؤالات  لذا  گرفت.  خواهد  صورت   ANP روش  اساس  بر 

پژوهش به شرح زیر می  باشند:

گرفتن رابطه بین بنگاه  1- چارچوب تصمیم گیری با در نظر 

چه  به  مشترک  ارزش  خلق  اساس  بر  مصرف کننده  و 

صورت است؟

2- تشخیص شاخص های خلق ارزش چگونه میسر است؟

بنگاه  سمت  در  ارزش  خلق  جهت  مناسب  گزینه های   -3

کدم  هستند؟

4- وزن هر یک گزینه های موجود چه میزان است؟

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
الف: مبانی نظری

بین  متقابل  وابستگی  به  اینکه  به  جای  کلاسیک  مکاتب 

دو  این  بین  تنش های  بر  کنند  تمرکز  اجتماع  و  کسب وکار 

به   ،)2011( کرامر  و  پورتر  دیدگاه  مقابل،  در  می کنند.  تمرکز 

منفعت  طرف  دو  هر  به  که  است  کارا  انتخاب های  دنبال 

، 2012(. آن ها معتقدند که شرکت موفق  برساند )پورتر و کرامر

به یک جامعه سالم نیاز دارد و جامعه سالم نیز به شرکت های 

مرز  مشترک،  ارزش  خلق  مفهوم  ازاین رو  دارد؛  نیاز  موفق 

کرده  مشخص  را  غیرانتفاعی  و  انتفاعی  سازمان های  بین 

و  ارزش آفرینی  مفهوم  به  بنگاه ها  نگرش  بنابراین  است. 

تأثیرات  مشترک  ارزش  خلق  فرایند  در  می تواند  ارزش  خلق 

مثبت یا منفی داشته باشد. با طرح این پرسش که چارچوب 

چه  مشترک  ارزش  خلق  جهت  در  شرکت ها  تصمیم گیری 

بوده است، می توان به بررسی مهم ترین پیامدها و شناسایی 

بررسی  به  بخش  این  در  پرداخت.  آن ها  اصلی  محرک های 

مبانی نظری تحقیق و مباحث مربوط به خلق ارزش مشترک، 

پرداخته می شود  و مصرف کننده  بنگاه  رابطه  تصمیم گیری، 

واحد  دو  در  انجام شده  تحقیقات  بر  ی  مرور ادامه،  در  و 

تحقیقاتی خارجی و داخلی انجام می گیرد.

 

ارزش

آن ها هنگامی که  که  آن است  به معنی  برای مشتریان  ارزش 

یافت می کنند احساس بهتری نسبت به قبل از  خدمتی را در

یافت نکرده باشند، دارند. ارزش از دید مشتری  اینکه آن را در

یافتی از  می تواند کیفیت محصولات، خدمات و یا مزایای در

یتامل  شرکت ها باشد )طباطبایی نسب و حدادیان، 2014(. ز

مطلوبیت  میزان  از  مشتری  کلی  یابی  ارز را  ارزش   ،)1988(

در  کرده  یافته  در آنچه  از  ی  و ک  ادرا مبنای  بر  محصول  یک 

ازای آنچه پرداخت کرده تعریف می کند ]24[.

خلق ارزش مشترک

یابی و مدیریت نقش مهمی را که  پژوهش های موجود در بازار

مشتریان در فرایند ایجاد خدمت و محصول ایفا می کنند را 

تنها  مشتریان  واقع  در   .)2014 ید،  ر و  )رنجان  می دهد  نشان 

کالاها و خدمات را بر عهده  کننده  نقش خریدار و استفاده 

نداشته  اند، بلکه در فرایند طراحی و ارائه خدمات نیز نقش 
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که این مشارکت و درگیر شدن  قابل توجهی را ایفا می نمایند 

به  می تواند  شرکت ها  فعالیت های  و  فرایندها  در  مشتریان 

و  )چاتوت  نماید  شایانی  کمک  آن ها  برای  ارزش  ایجاد 

یا  ذهنی  منفی،  یا  مثبت  می تواند،  ارزش   .)2016 همکاران، 

اقتصادی،  ارزش  نام  به  را  ارزش ها  ما  اغلب  باشد.  عینی 

شنیده  ایم  زیبایی  ارزش  یا  و  اخلاقی  ارزش  عقلایی،  ارزش 

معنی  به  مشتریان  برای  ارزش  اما   .)2008 همکاران،  و  )اورا 

می نمایند  یافت  در را  خدمتی  هنگامی که  که  است  این 

یا  محصول  یافت  در از  قبل  به  نسبت  را  بهتری  احساس 

خدمات تجربه می کنند )اندرو و همکاران، 2010(.

باید دانش در  ارزش(  )مثلًا خلق  برای خلق یک مصنوع 

دیگر  و  انسان ها  مورد  در  اجتماعی(  یا  )طبیعی  محیط  مورد 

مصنوعات،  اینکه  فرض  باشیم،  داشته  موجود  مصنوعات 

هستند،  هم  از  جدا  نظام های  به عنوان  جامعه  و  انسان ها 

به  به شدت  آن ها  واقعی  دنیای  در  نیست.  درست  دیگر 

تعاملات  طریق  از  ارزش  بنابراین  هستند؛  وابسته  یکدیگر 

آن ها به وجود می آید. این مسأله نه فقط در محصولات بلکه 

مفهوم   .)2008  ، )گبور است  قابل مشاهده  نیز  خدمات  در 

خلق ارزش مشترک اولین بار در سال 2011 توسط مایکل پورتر 

و  پورتر  گردید.  مطرح  ریویو  بیزنس  هاروارد  مجله  در  کرامر  و 

اقتصادی  ارزش  ی  طور شرکت ها  گر  ا که  می  گویند:  کرامر 

این  که به چالش های جامعه هم رسیدگی شود،  کنند  خلق 

کسب وکار  و  جامعه  نتیجه  در  و  مشترک  ارزش  خلق  یعنی 

و  جامعه  بین  ازدست رفته  اعتماد  و  می کنند  آشتی  باهم 

کسب وکارها بازمی گردد. خلق ارزش مشترک به بالاترین سطح 

فرایندهای  و  فعالیت ها  در  مشتریان  ی  همکار و  مشارکت 

بر  مبتنی  یکردی  رو طریق  این  از  که  می کند  اشاره  شرکت 

در  است.  شرکت  و  مشتریان  میان  مستمر  ارتباط  و  تعامل 

یکرد خلق ارزش مشترک موفقیت شرکت را با پیشرفت  واقع رو

اجتماعی پیوند می زند. در اصل خلق ارزش مشترک، شامل 

رقابت  قدرت  که  است  عملیاتی  روش های  و  خط مشی ها 

و  اقتصادی  شرایط  هم زمان  و  کرده  تقویت  را  شرکت  یک 

ارزش  بهبود می بخشد، خلق  را  آن شرکت  اجتماعی جامعه 

مشترک بر شناسایی و توسعه رابطه بین پیشرفت اجتماعی 

نیازهای   .)2011  ، کرامر و  )پورتر  می کند  تمرکز  اقتصادی  و 

باید  سازمان ها  است.  تغییر  حال  در  مداوم  به طور  مشتریان 

به  رقابتی، سریعاً  ایجاد مزیت  به منظور  و  کرده  را حس  آن ها 

انتظار  مورد  ارزش  و  بدهند  پاسخ  مشتری  ترجیحات  تغییر 

و  )شارما  و   )2012 همکاران،  و  کاما  )ها کنند  ایجاد  را  آن ها 

سازمان ها  استراتژی   ، اخیر سال های  در   .)2004 همکاران، 

تغییر  مشتری  با  ارزش  تولید  به  مشتری  برای  ارزش  تولید  از 

به  مشترک  خلق  دیدگاه  در  بازار  مفهوم  است.  کرده  پیدا 

میدان تعاملات مشتری و شرکت تبدیل شده است )ژانگ و 

، نقش های مشتری و شرکت به  همکاران، 2018(، در این بازار

یک مقصد مشترک توجه دارند. شرکت و مشتری هم به عنوان  

ارزش  رقیب هستند. همکار در خلق  به عنوان  و هم  همکار 

گرچه  مشترک و رقیب برای به دست آوردن ارزش اقتصادی؛ ا

مدیران به مشتری به عنوان منبع شایستگی توجه دارند، ولی 

در حقیقت، مشتریان در حال تبدیل  شدن به رقبای مدیران 

گفتگو  مشترک  ارزش  خلق  دیدگاه  عنصر  مهم ترین  هستند. 

توانایی  و  عمیق  مشارکت های  تعاملات،  به  اشاره  که  است 

شرکت  و  مشتری  طرف  دو  بین  در  کارها  انجام  به  تمایل  و 

دارد. بازار نیز می تواند به عنوان مجموعه ای از گفتگوهای بین 

مشتری و شرکت باشد )پراهالاد، 2004(.

علی رغم افزایش علاقه و نفوذ علمی و عملی در موضوع 

خلق ارزش مشترک در سال های اخیر درک مرزهای مفهومی 

کامل روشن نیست. برای مثال در  و اجزای تجربی آن به طور 

ادبیات ارزش مشتری، تولید مشترک و خلق ارزش مشترک، 

اما  می باشند  هم  به  نزدیک  بسیار  یف  تعار و  مفاهیم  دارای 

دارند  هم  به  که  نزدیکی  ارتباط  و  مفهوم  علی رغم  درواقع 

یکسان در نظر گرفته نمی شوند.

و  متنوع  دیدگاه  های  ادغام  با   ،)2014( ید  ر و  رانجان 

دو  مشترک،  ارزش  خلق  موضوع  درباره  پژوهش   149 بررسی 

بعد مفهومی اصلی خلق ارزش مشترک شامل تولید مشترک و 
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یک خلق ارزش مشترک  ارزش در استفاده را به عنوان ابعاد تئور

از  مجموعه ای  مشترک  تولید  به طورکلی  دادند.  قرار  مدنظر 

یگران اقتصادی و اجتماعی در  که توسط باز فعالیت ها است 

گفتگو  و  ی  از طریق همکار که  انجام می شود  داخل شبکه ها 

می شود.  ارزش  پیکربندی  باعث  متقابل  منابع  ادغام  برای 

گفتگو در فعالیت تولید مشترک نشان دهنده تعامل، مشارکت 

می باشد  طرف  دو  هر  در  عمل  به  تمایل  و  توانایی  و  عمیق 

ید )2014(، با بررسی ادبیات  ید، 2014(. رانجان و ر )رانجان و ر

مشترک  تولید  عناصر  که  می کنند  بیان  مشترک  ارزش  خلق 

تعامل  و  عدالت  دانش،  ی  ک گذار اشترا به  به دسته های: 

تولید  از  فراتر  استفاده  در  ارزش  شوند.  سازمان دهی  می توانند 

و  است  خوب  خدمت  یا  کالا  یک  داشتن  و  تبادل  مشترک، 

کالا یا  نیازمند آن است که مشتریان یاد بگیرند که چگونه یک 

خدمت پیشنهادی را استفاده، اصلاح و حفظ کنند.

مشتریان منبع شایستگی و خلق کننده فعال تجارب خود 

هستند. ازاین رو شرکت ها به سمت مشارکت دادن مشتریان 

و  )شارما  رفته اند  خدمات  ی  نوآور در  موفقیت  افزایش  برای 

گذار شده  وا آن ها  به  و نقش های جدیدی  همکاران، 2004( 

است. پیترسون و همکاران در سال 2006، مشارکت مشتری 

احساسی  و  فیزیکی  شناختی،  حضور  سطح  به عنوان  را 

در  کرده اند.  تعریف  سازمان  خدمات  با  رابطه  در  مشتری 

مقابل ویوک و همکاران مشارکت مشتری را به عنوان » شدت 

مشارکت فردی و اتصال با پیشنهادات و فعالیت های آغاز 

و  )برودی  می دانند  سازمان  با  مشتریان  سایر  توسط  شده 

ی  همکران، 2013(، سازمان ها برای افزایش موفقیت در نوآور

خدمات، به سمت مشارکت دادن مشتریان رفته اند. سازمان 

ی مستمر با مشتریان به منظور فعال  نیازمند تعامل و همکار

کردن مشارکت است )شارما و همکاران، 2004(.

تصمیم گیری

و  تصمیم گیری  مسأله  با  بارها  خود  روزمره  زندگی  در  انسان 

می شود.  روبه رو  موجود  گزینه های  بین  از  گزینه  یک  انتخاب 

و  بزرگ  مسائل  تا  فردی  و  شخصی  مسائل  از  تصمیمات  این 

عموماً  تصمیم گیری ها،  این  کثر  ا در  می شوند.  شامل  را  کلان 

و فرد تصمیم گیرنده  اهداف و عوامل متعددی مطرح هستند 

گزینه موجود م)حدود یا نامحدود(  که بین چند  سعی می کند 

از  ی  بسیار در  نماید.  انتخاب  را  گزینه  ایده  آل  ترین  و  بهترین 

گاهی دقیق از مفهوم تصمیم گیری و آشنایی  موارد، افراد بدون آ

طبیعی  و  گاه  ناخودآ به طور  زمینه  این  در  موجود  روش های  با 

اتخاذ  به  اقدام  دخیل  پارامترهای  غالب  گرفتن  نظر  در  با  و 

در  خطا  سنگین  بسیار  هزینه  این حال،  با  می نمایند.  تصمیم 

روش های  از  استفاده  لزوم  بر  تصمیم گیری ها،  این  از  برخی 

دقیق و مدون موجود برای اتخاذ تصمیم های روشن و منطقی 

کید می نماید. با در نظر گرفتن تمامی عوامل دخیل تأ

بخش های  از  یکی  معیاره  چند  تصمیم گیری  مبحث 

این  می دهد.  تشکیل  را  مدرن  تصمیم گیری  دانش  مهم 

مانند  متعددی  زمینه های  در  گسترده  به طور  که  مباحث 

استفاده  مورد   ... و  مدیریتی  نظامی،  اقتصادی،  اجتماعی، 

را به  یادی  قرار می گیرند، در دهه های اخیر توجه محققین ز

جای  به  تصمیم گیری ها  این  در  است.  نموده  معطوف  خود 

معیار  چندین  از  بهینگی  سنجش  معیار  یک  از  استفاده 

سنجش استفاده می گردد.

به   MCDM با  معیاره  چند  تصمیم گیری  روش های 

شامل  که  مسائلی  حوزه  در  تصمیم  اتخاذ  و  برنامه ریزی 

می پردازد.  هستند،  متضاد  غالباً  و  مختلف  معیار  چندین 

ی رسانی به کسانی است  هدف، ایجاد ابزار مناسب برای یار

برای  دارند.  تصمیم گیری  به  نیاز  مسائل  با  مواجهه  در  که 

ندارد.  وجود  منحصربه فرد  راه حل  یک  مسائلی  چنین  حل 

باید  استفاده،  مورد  روش  از  مدنظر  تصمیم گیری،  فرایند  در 

انتخاب  ممکن  گزینه های  میان  از  حالت  بهترین  و  برترین 

که بیشترین  گزینه ای اطلاق می شود  به  گزینه  گردد. بهترین 

گزینه ها دارا است. در برخی از موارد  برتری را در میان دیگر 

گزینه های  بین  از  که  برتر  گزینه های  از  گروهی  انتخاب   ، نیز

موجود دارای بیشترین مطلوبیت می باشند مدنظر می باشد.
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رابطه بین بنگاه و مصرف کننده

تحولات  به دلیل  بنگاه  و  مصرف کنندگان  بین  روابط  امروزه 

به  جوامع  گرایش  این،  بر  علاوه  است.  کرده  تغییر  ی  فناور

پیشرفت های  تأثیر  و  مصرف  بر  مبتنی  اقتصاد  داشتن 

رابطه  مصرف کنندگان  با  تعامل  و  عملکرد  نحوه  بر  ی  فناور

بین مشتریان و بنگاه را تحت تأثیر قرار داده است. استفاده 

ی و همچنین عملکردهای مختلف موجود  گسترده از فناور

بنگاه ها  که  است  شده  باعث  جوامع  پیشرفت های  به دلیل 

بر مصرف کننده  نه تنها  و  تغییر دهند  را  خود  استراتژی های 

بلکه بر ساختار جامعه نیز تأثیر بگذارد. رسانه های اجتماعی 

بیشتری  تأثیرات  که  می کنند  تسهیل  را  ارتباطات  همچنین 

مصرف کننده  تفکر  روند  دارد.  شخصی  روابط  و  جامعه  بر 

امروز  پیشرفت های  است.  کرده  تغییر  چشمگیری  به طور 

نحوه ارتباط مصرف کنندگان با یکدیگر و با بنگاه ها را تغییر 

خلق  در  مشارکت  برای  لازم  زیرساخت های  و  زمینه  و  داده 

ارزش را فراهم آورده است. 

یافت  در با  مصرف کنندگان  دیگر  داشت  نظر  در  باید 

ارزشی  انتظار  آن ها  نمی شوند .  قانع   خدمات   یا  محصول 

حـاضر  حال  در  باشد.  کیفیت   از  فراتر  که  دارند  را 

حرکت   شرکت هایی  از  دسته  آن  سمت  به  مصرف کنندگان 

اثبات  به  را  گرفته  عهده  به  مسئولیت های  کـه   می کنند  

برسانند. زمانی که  کیفیت  و قیمت محصولات و یا خدمات 

مشابه است، بیشتر مصرف کنندگان تـرجیح می دهند از آن 

برایشان  بیشتری  ارزش  که  کنند   خرید   شرکت هایی   دسـته 

حمایت  بنابراین   .)2011 همکاران،  و  )آنجل  می کنند  ایجاد 

از فعالیت های  ارزش های مشتریان بخش مهمی  از  شرکت 

رقـابتی   پارامـتر   یک ـ  به  همچنین  و  شرکت ها  عمومی  روابط 

قیمت  و  کیفیت  زیرا  است؛  شده  تبدیل   سازمان ها  برای 

مصرف کنندگان  دلخواه   مـحصولات  سـاخت  برای  همیشه 

برای  تلاش  در  اغلب  سازمان ها  رو  ازاین  نیستند؛  کافی 

یافتن راه های  جدید  برای تـمایز مـحصولات و خـدمات خود 

بوده اند )لوک و همکاران، 2015(. 

جایگاه  از  بنگاه ها  برای  مشترک  ارزش  خلق  مفهوم  لذا 

ویژه ای برخوردار می باشد. همچنین چارچوب تصمیم گیری 

ارزش  خلق  چگونگی  تعیین کننده  مؤثر  به طور  بنگاه ها 

و  سهامداران  همچون  آن  ذی نفعان  با  ارتباط  در  مشترک 

در  تصمیم گیری  چارچوب  تعیین  پس  می باشد.  مشتریان 

ارزش مشترک  رابطه بین بنگاه و مصرف کننده جهت خلق 

که در ایجاد و تشخیص  از استراتژی بنگاه  به عنوان شکلی 

کید دارد حائز اهمیت می باشد.  مستمر ارزش های مشترک تأ

ارزش  خلق  حوزه  در  تحقیقات  روزافزون  تعداد  علی رغم 

مشترک، تحقیقات در مورد ارائه چارچوب تصمیم گیری برای 

خلق ارزش و رتبه بندی هر یک از معیارها محدود است. در 

عوامل  اولویت بندی  و  شناسایی  پژوهش  هدف  راستا  این 

صنعت  در  مشترک  ارزش  خلق  تصمیم گیری  برای  مؤثر 

لوازم خانگی تهران است.

ب: پیشینه پژوهش
طباطبایی نسب و حدادیان )1393(، به بررسی ابعاد اصلی 

و فرعی رفتار هم خلقی ارزش مشتری با هدف تعیین اجزای 

روش  از  استفاده  با  یابان  بازار بیشتر  توجه  به منظور  مهم تر 

بروز  برای  که  داد  نشان  تحقیق  این  نتایج  پرداختند.   AHP

رفتار شهروندی مشتری، بازخورد و در رفتار مشارکتی مشتری، 

و درنهایت  ی می باشد  گذاشتن اطلاعات ضرور ک  به اشترا

شهروندی  رفتار  مشتری،  ارزش  خلقی  هم  رفتار  بروز  برای 

حدادیان،  و  )طباطبایی نسب  می باشد  مهم تر  مشتری 

به  خود  پژوهش  در   ،)1394( همکاران  و  موسوی   .)2014

پرداختند.  مشتری  مشارکت  و  مشترک  ارزش  خلق  موضوع 

نتایج این پژوهش نشان داد که رفتار هم خلقی ارزش مشتری 

خدمات  ارائه  بر  ی  معنی دار و  مثبت  تأثیر  مشترک(  )خلق 

آن  مبین  تحقیق  نتایج  به علاوه  دارد.  سازمان  در  نوآورانه 

مشتری  مشارکتی  رفتار  و  مشتری  شهروندی  رفتار  که  است 

ی بر خدمات نوآورانه دارند )موسوی  تأثیر مثبت و معنی دار

مشارکت  که  یافت  در  ،)1398( دادبه   .)2015 همکاران،  و 
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خیرخواهانه  ژست  یک  صرفاً  آن  به  کمک  و  جامعه  در 

استفاده  مناسب  استراتژی  یک  با  که  زمانی  بلکه  نیست، 

شود می تواند به یک فعالیت خلق کننده ارزش تبدیل شود. 

تا  شود  تعبیه  سازمان  فرهنگ  در  باید  اجتماعی  مسئولیت 

کند و پشتیبانی تیم برتر برای  تغییر در رفتار و نگرش ایجاد 

موفقیت مهم است. افراد جامعه نیز باید بدانند که شرکت ها 

ارزش های  ی  همکار طریق  از  که  هستند  سازمان هایی 

سود  ایجاد  صرف  آن ها  کار  و  می کنند  خلق  را  مشترکی 

 )2017( همکاران  و  سرا   .)2009 )دادبه،  نیست  جامعه  برای 

ارزش مشترک شامل موفقیت شرکت  ایجاد  که  نشان دادند 

می دهد  نشان  نتایج  است.  اجتماعی  پیشرفت  با  مرتبط 

مشارکت  یک  در  سازمان،  حکم  تغییر  پیچیدگی های  که 

که در آن توافق موردنیاز است، هدایت  عمومی - خصوصی 

ی دیگر  یاد رو آن بسیار دشوار خواهد بود. نتایج به احتمال ز

ذاتی  مشکلات  نتایج  داشت.  خواهد  تأثیر  نیز  مؤسسات 

معرفی ارزش های پایدار را به چند سهامدار خصوصی نشان 

که درس هایی درباره اینکه چگونه  می دهد و اجازه می دهد 

ایجاد ارزش مشترک واقعی ممکن است به عنوان یک فلسفه 

همکاران،  و  )سرا  کند  ترسیم  شوند،  گرفته  نظر  در  راهنما 

تجارب  که  دادند  نشان   ،)2018( همکاران  و  ژانگ   .)2017

متعاقب  و  بخشیده  بهبود  را  مشتری  مشترک  ارزش  خلق 

در  ارزش مشترک  در خلق  بر مشارکت  بر قصد مشتریان  آن 

آینده تأثیر می گذارد. همچنین، قصد مشارکت آتی مشتریان 

به وسیله شناخت و یادگیری ارزش مشتری، ارزش یکپارچه 

وظیفه  به وسیله  که  ارزش  لذت بخش  تجارب  و  اجتماعی 

می گیرد،  قرار  تحت تأثیر  عاطفی  نشانه های  و  شده  درک 

مشخص می گردد )ژانگ و همکاران، 2018(. فراسر )2019(، 

ی با دیگران برای  فرصتی برای ایجاد اعتماد از طریق همکار

پیشبرد برنامه اهداف توسعه پایدار ملل متحد ایجاد کردند. 

ی  کسب وکار برای ایمن ساز که استراتژی  فراسر ادعا می کند 

ارزش  و استراتژی مدیریت اقتصادی »ایجاد  ی است  ضرور

شناسایی  برای  چارچوبی  استخراج  به  می تواند  مشترک« 

و  اقتصادی   - اجتماعی  پیامدهای  بهبود  برای  فرصت ها 

عملکرد کسب وکار هسته ای کمک کند. چالش های اجرای 

گذشته نگر  به طور  که  نمونه  سه  و  بررسی شده  استراتژی 

معرفی شدند، برای نشان دادن پتانسیل ایجاد ارزش مشترک 

و  معدن  شرکت های  برای  کسب وکار  استراتژی  به عنوان 

 .)2019 ، ی قرارداد اجتماعی ارائه شدند )فراسر بازساز

3. روش تحقیق 
از  و  کاربردی  پژوهش  یک  هدف  نظر  از   ، حاضر پژوهش 

ی داده توصیفی از نوع پیمایشی است.  منظر روش جمع  آور

روش  دو  به  پژوهش  این  در  اطلاعات  و  داده ها  ی  گردآور

بخش  در  می گیرد.  صورت  میدانی  و  کتابخانه ای  مطالعه 

مبانی  و  ادبیات  به  مربوط  اطلاعات  کتابخانه ای  مطالعه 

و  داخلی  پژوهش های  سوابق  همچنین  و  تحقیق  نظری 

خارجی از طریق مطالعه کتاب ها،  مجلات داخلی و خارجی 

در  شدند.  ی  جمع آور مجلات  و  پایگاه ها  در  منتشرشده 

ی داده ها  بخش مطالعه میدانی از پرسشنامه به منظور گردآور

پرسشنامه های  و  اطلاعات  ی  گردآور مراحل  شد.  استفاده 

مورد استفاده به شرح زیر هستند:

گام نخست معیارها و زیرمعیارهای مؤثر در صنعت  در 

که  داده  پایگاه  بررسی  از  استفاده  با  کشور  در  لوازم خانگی 

دربرگیرنده مجموعه ای از مقالات منتشرشده در پایگاه های 

معتبر علمی فارسی و لاتین می باشد شناسایی و استخراج 

و  داده  پایگاه  در  موجود  متون  مطالعه  از  پس   ، ازاین رو شد. 

اساس  بر  مذکور  عبارت های  کلیدی،  عبارت های  تعیین 

مفهومی  دسته های  قالب  در  و  شد  ی  کدگذار مقاله  شماره 

معیارهای  بازبینی،  مرحله  در  گرفت.  قرار  بررسی  مورد 

استخراج شده در جلسات هم اندیشی با کارشناسان صنعت 

قرار  بررسی  و  بحث  مورد  دانشگاه  اساتید  و  لوازم خانگی 

از نظر  که  از مقوله هایی  با حذف تعداد محدودی  و  گرفتند 

تأیید  مورد  استخراج شده  موارد  سایر  نبود،  سازگار  خبرگان 

عامل   22 نهایت  در  شدند.  ی  نام گذار و  گرفته  قرار  نهایی 
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با  مرتبط  استراتژیکی، عوامل  و  گروه عوامل مدیریتی  در سه 

زیر  و  معیارها  گردید.  طبقه بندی  انسانی  عوامل  و  سیستم 

معیارهای پژوهش در جدول )1( موردبررسی قرار گرفتند.

ANP: در این پرسشنامه میزان اهمیت  پرسشنامه روش 

هر یک از معیارها و زیرمعیارها مورد بررسی قرار گرفت. میزان 

کم،  کم،  خیلی  اهمیت  درجه  با  عوامل  از  یک  هر  اهمیت 

یاد سنجیده شد. این پرسشنامه در  یاد و خیلی ز متوسط، ز

اختیار دوازده نفر از خبرگان قرار گرفت.

صنعت  در  یابی  بازار خبرگان  تحقیق،  ی  آمار جامعه 

که  بودند  آشپزخانه(  و هود  اجاق گاز  ؛  )فر توکار  لوازم خانگی 

کنش  از سه شرکت مستقر در شهر تهران که دارای حداقل ترا

یال بودند انتخاب شدند. نمونه گیری  مالی یک صد میلیارد ر

این  اساس  بر  شد.  انجام  خبرگان  از  نظرسنجی  به صورت 

تا   10 بین  نمونه  ی حجم  فاز در روش دلفی  نمونه گیری  روش 

، تعداد دوازده نفر در روش  که در تحقیق حاضر 15 نفر بوده 

ی انتخاب شدند. ANP به عنوان نمونه آمار

جدول 1- معیارها و زیرمعیارهای پژوهش

معیار اصلیزیر معیارردیف

حمایت و پشتیبانی مدیریت )حاج علی اکبری، 1396(1

عوامل مدیریتی و 
استراتژیکی

چیدمان مناسب تخصص ها در صنعت اجاق گاز )حاتمی، 1398(2

3)2020 ، تفویض اختیار به افراد )اسر

پذیرش تغییر و مدیریت مؤثر آن )جوانبخت، 1398(4

5)2020 ، پیاده سازی بازمهندسی فرایندهای کسب و کار )اسر

6)2020 ، داشتن سیستم مدیریت پروژه )اسر

به کارگیری مشاوران قوی و شایسته )حاج علی اکبری، 1396(7

حضور راهبری مناسب و قوی )حاج علی اکبری، 1396(8

مدیریت صحیح انتظارات )درک بهتر نیازهای مشتریان( )گو و زنگ، 2019(9

...( )حاج علی اکبری، 1396(10 داشتن منابع کافی )انسانی، مالی و

گاهی همه کارکنان از جزییات صنعت )حاج علی اکبری، 1396(11 آ

12)2020 ، روحیه همکاری و همدلی و کارگروهی )اسر

عوامل انسانی
مشارکت دادن کارکنان در صنعت )گو و زنگ، 2019(13

یابان )سیدمحسنی، 1393(14 تحصیلات بازار

یابان از صنعت )جوانبخت، 1398(15 میزان شناخت بازار

طراحی سیستم ارتباطی مناسب بین اعضا )گو و زنگ، 2019(16

عوامل سیستمی

داشتن برنامه آموزشی مناسب و به موقع )گو و زنگ، 2019(17

داشتن اطلاعات دقیق و درست )وو و لیانگ، 2020(18

داشتن اهداف روشن و مشخص )سیدمحسنی، 1393(19

هماهنگی بین بخش های مختلف صنعت )وو و لیانگ، 2020(20

ارتباط بین زیرسیستم های موجود در صنعت )جوانبخت، 1398(21

اجرای آزمایشی و رفع اشکالات قبل از فروش )وو و لیانگ، 2020(22
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ANP جدول 2- انتخاب خبرگان بر اساس روش

دلیل انتخابسمتردیف

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازارمدیر عامل شرکت پیلوت1

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازارمدیر فروش شرکت پیلوت2

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازار و تحصیلات ایشان در رشته مدیریتمدیر فروش شرکت پادیسان3

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازارمدیر فروش شرکت کنذو4

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازارمدیر عامل شرکت میلان5

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازارمدیر خدمات پس از فروش اخوان6

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازار و تحصیلات ایشان در رشته مدیریتمدیر فروش شرکت سامیار7

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازارمدیرعامل شرکت سامیار8

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازارمدیر عامل شرکت ایلیا استیل9

یابی شرکت ایلیا استیل10 تسلط بر بازار و شناخت کامل بازار و تحصیلات ایشان در رشته مدیریتمشاور بازار

یابی شرکت استیل البرز11 تسلط بر بازار و شناخت کامل بازار و تحصیلات ایشان در رشته مدیریتمعاون بازار

تسلط بر بازار و شناخت کامل بازار و تحصیلات ایشان در رشته مدیریتمدیر فروش شرکت کن12

4. یافته  ها
در این قسمت روش  های مورد استفاده جهت تجزیه وتحلیل 

یافته های  بررسی  به  ابتدا  بنابراین  شده اند.  تشریح  داده ها 

)متغیرهای  خبرگان  مشخصات  به  مربوط  توصیفی 

محیط  در  زیرمعیارها  و  معیارها  و  جمعیت شناختی( 

گام های  بعدی  بخش  در  می شود.  پرداخته   SPSS نرم افزار 

 Super decision و   Excel محیط  در   ANP تکنیک  روش 

رتبه بندی  فصل  پایان  در  درنهایت  می شود.  ی  پیاده ساز

نهایی معیارها و زیرمعیارها انجام می شود.

متغیرهای جمعیت شناختی

تحصیلات  سطح  سن،  متغیرهای  شامل  تحقیق  این  در   

می باشد.  )تصمیم گیرندگان(  خبرگان  فعالیت  سابقه  و 

این  در  خبرگان  تعداد  شد،  عنوان  قبلًا  که  همان گونه 

که  تحقیق دوازده نفر تصمیم گیرنده در تکنیک ANP بودند 

یابی قرار گرفت. مشخصات آن ها مورد ارز

جدول 3- نتایج توزیع فراوانی سن، سطح تحصیلات و سابقه 
فعالیت خبرگان

درصد فراوانیفراوانیابعاد

سن

18/4کمتر از 30 سال

31216/7-40 سال

41433/34-50 سال

51541/67 سال به بالا

سطح تحصیلات

216/7لیسانس

758/34فوق لیسانس

325دکتری

سابقه فعالیت

18/4کمتر از 5 سال

6433/34-10 سال

11216/7-15 سال

16216/7-20 سال

325بیشتر از 21 سال
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یافته های توصیفی متغیرهای اصلی )معیارها(

متغیرهای اصلی یا معیارهای پژوهش شامل عوامل مدیریتی 

می باشند  سیستمی  عوامل  و  انسانی  عوامل  استراتژیکی،  و 

 ، که مقادیر حاصل از شاخص های میانگین، انحراف معیار

شدند.  محاسبه  این  داده  بیشترین  و  کوچک ترین  مقادیر 

قرار  توکار  لوازم خانگی  خبرگان  اختیار  در  پرسشنامه  این 

ی برای پاسخگویی به سؤالات  گرفت و از طیف پنج امتیاز

توصیف  از  حاصل  یافته های  شد.  استفاده  پرسشنامه  این 

عوامل اصلی در جدول )4( نشان داده شده است.

کندگی و مرکزی معیارها جدول 4- نتایج توصیف شاخص های پرا

میانگینمعیار
انحراف 

معیار
بیشترین 

مقدار
کمترین 

مقدار

44/722/7615341مدیریتی و استراتژیکی

12/782/579189انسانی

28/113/4283218سیستمی

در  اصلی  عوامل  میانگین  جدول،  یافته های  اساس  بر 

فاصله بین بیشترین تا کمترین مقدار داده قرار دارند. مقادیر 

که عوامل سیستمی با انحراف  انحراف معیار نشان می دهد 

معیار 3/428 بیشترین فاصله را از میانگین داشته و عوامل 

انسانی با انحراف معیار 2/579 کمترین فاصله را تا میانگین 

خود دارد.

)ANP( تکنیک فرایند تحلیل شبکه ای

تعیین وزن معیارهای اصلی مدل

وزن دهی  برای  زیرمعیارها،  و  معیارها  شناسایی  از  بعد 

معیارها از روش ANP استفاده شد. 

در  شبکه ای  تحلیل  فرایند  گام های  مرحله  این  در 

ی شد. روابط  Super Decision پیاده ساز EXCEL و  نرم افزار 

میان معیارها نسبت به هدف در نمودار )1( نشان داده  شده 

است.

نمودار 1-  سوپر ماتریس معیارهای اصلی نسبت به هدف

معیارها  از  یک  هر  برای  به دست آمده  وزن های  سپس 

که در جدول )5( ماتریس تصمیم گیری  نرم افزار وارد شد  در 

نرمال شده معیارها نسبت به هدف و وزن های نرمالایز شده 

گزارش شده است.
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جدول 5- ماتریس تصمیم گیری نرمال شده معیارهای اصلی 
نسبت به هدف

وزن نرمالایز 
شده

عوامل مدیریتی 
و استراتژیکی

عوامل انسانیعوامل سیستمی

عوامل انسانی0/3260/74390/36991

عوامل سیستمی0/1130/256010/1681

0/56110/630/8318
عوامل مدیریتی
 و استراتژیکی

بعد از تشکیل سوپر ماتریس موزون و محاسبه وزن های 

تحلیل  در  معیارها  از  یک  هر  نهایی  وزن  شده،  نرمالایز 

در  که  می شود  داده  نشان  حدی  ماتریس  سوپر  با  شبکه ای 

جدول )6( گزارش شده است.

عوامل  به دست آمده،  حدی  ماتریس  سوپر  اساس  بر 

اول،  اولویت  در   0/4346 وزن  با  استراتژیکی  و  مدیریتی 

و  دوم  اولویت  در   0/3887 نهایی  وزن  با  انسانی  عوامل 

عوامل سیستمی با وزن 0/1767 در اولویت سوم قرار گرفتند. 

جدول 6- سوپر ماتریس حدی معیارهای اصلی

وزن نهاییرتبه
عوامل مدیریتی 

و استراتژیکی
عوامل 

سیستمی
عوامل 
انسانی

عوامل انسانی20/38870/38870/38870/3887

عوامل سیستمی30/17670/17670/17670/1767

10/43460/43460/43460/4346
عوامل مدیریتی
 و استراتژیکی

یرمعیارهای مدل تعیین وزن ز

نرم افزار  در  شبکه ای  تحلیل  فرایند  گام های  مرحله  این  در 

میان  روابط  شد.  ی  پیاده ساز  Super Decision و   EXCEL

نمودار  در  هدف  و  اصلی  معیارهای  به  نسبت  زیرمعیارها 

)2( نشان داده  شده است.

نمودار 2- سوپر ماتریس زیرمعیارها نسبت به معیارها و هدف
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زیرمعیارها  از  یک  هر  برای  موزون  ماتریس  سوپر  سپس 

محاسبه شد که در نمودار )3( ارائه شده است.

نمودار 3- سوپر ماتریس موزون زیرمعیارها

بعد از تشکیل سوپر ماتریس موزون و محاسبه وزن های 

تحلیل  در  زیرمعیارها  از  یک  هر  نهایی  وزن  شده،  نرمالایز 

در  که  می شود  داده  نشان  حدی  ماتریس  سوپر  با  شبکه ای 

نمودار )4( نشان داده  شده است.

نمودار 4- سوپر ماتریس حدی زیرمعیارها

یرمعیارهای مدل تعیین وزن نهایی معیارها و ز

هر  برای  به دست  آمده  حدی  ماتریس های  سوپر  اساس  بر 

یک از معیارها و زیرمعیارها، وزن نهایی و نسبی کلیه عوامل 

همان  نسبی  وزن  گرفت.  قرار  بررسی  مورد   )8( جدول  در 

حدی  ماتریس  در  زیرمعیارها  برای  شده  محاسبه  مقادیر 

در  عوامل  نهایی  وزن  حاصل ضرب  از  نهایی  وزن  و  است 

وزن نسبی هر یک از زیرمعیارها به دست می آید.
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جدول8- وزن نسبی و نهایی هر یک از زیرمعیارهای مدل

معیار اصلی وزن نهایی زیرمعیارها وزن نسبی وزن نهایی اولویت بندی

کی
تژی

ترا
اس

ی و 
ریت

دی
ل م

وام
ع

0/4346

C1 0/0884 0/0384 3

C2 0/0899 0/0391 2

C3 0/0616 0/2677 1

C4 0/027 0/0117 4

C5 0/0181 0/0079 5

C6 0/0083 0/0036 8

C7 0/0074 0/0032 11

C8 0/0098 0/0043 7

C9 0/0081 0/0035 10

C10 0/0109 0/0047 6

C11 0/0083 0/0036 9
نی

سا
ل ان

وام
ع

0/3887

C12 0/142 0/0552 1

C13 0/0467 0/0182 4

C14 0/0803 0/0312 3

C15 0/131 0/0509 2

می
ست

سی
ل 

وام
ع

0/1767

C16 0/1311 0/0232 1

C17 0/0797 0/0141 2

C18 0/0203 0/0036 6

C19 0/0238 0/0042 5

C20 0/0528 0/0093 3

C21 0/0287 0/0051 4

C22 0/0065 0/0011 7

محاسبه وزن نهایی عوامل بر اساس تکنیک  مورد استفاده

در این بخش با استفاده از تکنیک های تعدیل شده آنتروپی، 

که  می شود  پرداخته  شاخص  هر  نهایی  اوزان  محاسبه  به 

اوزان  ادامه تشریح شده است. در جدول )9(  آن در  مراحل 

معیارها با استفاده از تکنیک  تحلیل شبکه ای آمده است. 

جدول 9- وزن نهایی معیارهای اصلی

رتبهتکنیک )ANP( )βj(معیار

0/4351عوامل مدیریتی و استراتژیکی

0/3892عوامل انسانی

0/1773عوامل سیستمی

با توجه به وزن  نهایی به دست آمده می توان به این نتیجه 

در   0/435 وزن  با  استراتژیکی  و  مدیریتی  عوامل  که  رسید 

درجه  در   0/389 وزن  با  انسانی  عوامل  اهمیت،  اول  درجه 

دوم اهمیت و عوامل سیستمی با وزن 0/177در اولویت آخر 

قرار گرفته اند.

به طورکلی با توجه به مباحث مطرح شده و تجزیه وتحلیل 

ارائه   ANP بر اساس روش   اولویت بندی زیرمعیارها  یافته ها، 

شامل  لوازم خانگی  صنعت  در  مؤثر  عوامل  است.  شده 

عوامل  و  انسانی  عوامل  استراتژیکی،  و  مدیریتی  عامل  سه 

ی یازده  سیستمی بودند. عوامل مدیریتی و استراتژیکی حاو

چیدمان   ،)C1( مدیریت  پشتیبانی  و  حمایت  ؛  زیرمعیار

اختیار  تفویض   ،)C2( صنعت  در  تخصص ها  مناسب 

 ،)C4( آن  مؤثر  مدیریت  و  تغییر  پذیرش   ،)C3( افراد  به 

 ،)C5( کار  و  کسب  فرایندهای  بازمهندسی  ی  پیاده ساز

مشاوران  به کارگیری   ،)C6( پروژه  مدیریت  سیستم  داشتن 

 ،)C8( حضور راهبری مناسب و قوی ،)C7( قوی و شایسته

مشتریان(  نیازهای  بهتر  )درک  انتظارات  صحیح  مدیریت 

 ،)C10(  )... و مالی  )انسانی،  کافی  منابع  داشتن   ،)C9(

کارکنان از جزییات صنعت )C11( بود. عوامل  گاهی همه  آ

صنعت  در  کارکنان  دادن  مشارکت   ،)C12( چهارکارگروهی 

شناخت  میزان   ،)C14( یابان  بازار تحصیلات   ،)C13(

ی  حاو سیستمی  عوامل  و   )C15( صنعت  از  یابان  بازار

سیستم  طراحی   : از بودند  عبارت  که  بود  زیرمعیار  هفت 

آموزشی  برنامه  داشتن   ،)C16( اعضا  بین  مناسب  ارتباطی 

مناسب و به موقع )C17(، داشتن اطلاعات دقیق و درست 

)C18(، داشتن اهداف روشن و مشخص )C19(، هماهنگی 
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بین  ارتباط   ،)C20( صنعت  مختلف  بخش های  بین 

زیرسیستم های موجود در صنعت )C21( و اجرای آزمایشی 

.)C22( و رفع اشکالات قبل از فروش

ANP  جدول10- اولویت بندی زیرمعیارها بر اساس روش

ANPزیرمعیارمعیار

عوامل مدیریتی و استراتژیکی

5حمایت و پشتیبانی مدیریت

4چیدمان مناسب تخصص ها در صنعت

1تفویض اختیار به افراد

10پذیرش تغییر و مدیریت مؤثر آن

12پیاده سازی بازمهندسی فرایندهای کسب و کار

17داشتن سیستم مدیریت پروژه

21به کارگیری مشاوران قوی و شایسته

15حضور راهبری مناسب و قوی

20مدیریت صحیح انتظارات )درک بهتر نیازهای مشتریان(

)... 14داشتن منابع کافی )انسانی، مالی و

گاهی همه کارکنان از جزییات صنعت 18آ

عوامل انسانی

2روحیه همکاری و همدلی و کارگروهی

8مشارکت دادن کارکنان در صنعت

یابان 6تحصیلات بازار

یابان از صنعت 3میزان شناخت بازار

عوامل سیستمی

7طراحی سیستم ارتباطی مناسب بین اعضا

9داشتن برنامه آموزشی مناسب و به موقع

19داشتن اطلاعات دقیق و درست

16داشتن اهداف روشن و مشخص

11هماهنگی بین بخش های مختلف صنعت

13ارتباط بین زیرسیستم های موجود در صنعت

22اجرای آزمایشی و رفع اشکالات قبل از فروش

مسائل  از  دسته  آن  برای  راه حلی  به عنوان   ANP روش 

همبستگی  و  روابط  که  است  چندمعیاره  تصمیم گیری 

و  معیارها  )هدف،  تصمیم گیری  سطوح  میان  در  متقابل 

تحقیق  این  مسأله  می دهد.  نشان  را  گزینه ها(  و  زیرمعیارها 

نیز به عنوان یک مسأله تصمیم گیری چندمعیاره با وابستگی 

روش  در  است.  زیرمعیارها  و  معیارها  بین  بیرونی  و  درونی 

که  ANP پس از وزن دهی به معیارها این نتیجه حاصل شد 

عوامل مدیریتی و استراتژیکی در درجه اول اهمیت، عوامل 

سوم  درجه  در  سیستمی  عوامل  و  دوم  درجه  در  انسانی 

که اوزان به دست آمده برای هر یک از این  اهمیت قرار دارند 

.0/1767 ،0/3887 ،0/4346 : عوامل عبارت اند از

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاسی
بین  رابطه  در  تصمیم گیری  چارچوب  ارائه  به  تحقیق  این 

در  مشترک  ارزش  خلق  اساس  بر  مصرف کننده  و  بنگاه 

مهم  نتیجه  سه  به  و  پرداخت  تهران  لوازم خانگی  صنعت 

دست  یافته است. به طورکلی می توان نتایج را به این صورت 

خلاصه نمود. یافته اول بیانگر عوامل مدیریتی و استراتژیکی 

بین بنگاه  رابطه  به عنوان مهم ترین عامل در تصمیم گیری در 

می باشد.  تهران  لوازم خانگی  صنعت  در  مصرف کننده  و 

چیدمان  مدیریت،  پشتیبانی  و  حمایت  شامل:  عوامل  این 

افراد،  به  اختیار  تفویض  صنعت،  در  تخصص ها  مناسب 

بازمهندسی  ی  پیاده ساز آن،  مؤثر  مدیریت  و  تغییر  پذیرش 

پروژه،  مدیریت  سیستم  داشتن   ، کار و  کسب  فرایندهای 

مناسب  راهبری  حضور  شایسته،  و  قوی  مشاوران  به کارگیری 

نیازهای  بهتر  )درک  انتظارات  صحیح  مدیریت  قوی،  و 

گاهی  آ  ،)... و مالی  )انسانی،  کافی  منابع  داشتن  مشتریان(، 

کارکنان از جزییات صنعت بود که حمایت و پشتیبانی  همه 

مدیریت، چیدمان مناسب تخصص ها در صنعت و تفویض 

عامل  این  زیرمعیارهای  مهم ترین  به عنوان  افراد  به  اختیار 

سطوح  در  مدیریت  پشتیبانی  و  حمایت  شدند.  شناخته 

مختلف یک شرکت به شکل های متفاوتی می تواند بر روحیه 

در  باشد.  اثرگذار  ی  همکار ادامه  برای  کارمندان  تمایل  و 

واقع رهبران ارشد حمایت  گر و مدیران، نسبت به سرپرستان 
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کارمندان  مستقیم یک بخش، تأثیر بیشتری بر انگیزه و بقای 

مؤثر  صنعت  بیشتر  هرچه  موفقیت  در  می توانند  و  دارند 

می بایست  صنعت  در  تخصص  مناسب  چیدمان  باشند. 

به درستی تعریف شود تا بتوان این تخصص ها و مهارت ها را 

در جای مناسب به کار گرفت. در صنعت لوازم خانگی تهران 

انتخاب تخصص های موردنیاز هر بخش به این دلیل دارای 

و  کافی در مورد بخش ها  افراد دارای دانش  که  اهمیت است 

گرفته شوند. عدم وضوح و شناخت  نیازهای هر بخش به کار 

مختلف  بخش های  مسئولیت های  و  تخصص ها  از  کافی  نا

تولید  برنامه های  از  انحراف  باعث  لوازم خانگی  صنعت  در 

اختیار  تفویض  می شود.  هماهنگی  عدم  و  تعارض  ایجاد  و 

مدیران  و  افراد  که  است  مدیریتی  ابزارهای  از  یکی  افراد  به 

به دست  را  خود  کارایی  کثر  حدا آن  به کارگیری  با  می توانند 

با  را  شدن  شکوفا  امکان  کارکنان،  به  اختیار  تفویض  آورند. 

ی  گذار وا می کند.  فراهم  کارکنان  قابلیت های  از  بهره گیری 

القا  را  کارکنان، به آن ها حس مهم و ارزشمند بودن  قدرت به 

می کند که نتیجه  آن افزایش انگیزه برای کار کردن و خلق نتایج 

معیارهای  از  یکی  به عنوان  نیز  شغلی  رضایت  است.  بهتر 

کارمند و مدیران، نتیجه  تفویض  رابطه   مهم ثبات و سلامت 

، یکنواختی و سستی کارکنان را  اختیار است. تفویض اختیار

از بین می برد و خلاقیت و ابتکار آن ها را تقویت می کند.

عامل  دومین  به عنوان  انسانی  عوامل  بیانگر  دوم  یافته 

در  مصرف کننده  و  بنگاه  بین  رابطه  در  تصمیم گیری  در 

شامل  عوامل  این  که  می باشد  تهران  لوازم خانگی  صنعت 

دادن  مشارکت  کارگروهی،  و  همدلی  و  ی  همکار روحیه 

یابان و میزان شناخت  کارکنان در صنعت، تحصیلات بازار

اساس  بر  می باشد.  لوازم خانگی  صنعت  از  یابان  بازار

کار  و  همدلی  و  ی  همکار روحیه  انجام شده،  رتبه بندی 

لوازم خانگی  صنعت  از  یابان  بازار شناخت  میزان  و  گروهی 

از  یکی  شناخته  شده اند.  انسانی  عوامل  مهم ترین  به عنوان 

بزرگ ترین عوامل تعیین کننده موفقیت کسب وکارها، توانایی 

افزایش  با  که  است  تیم  به عنوان  آن ها  اعضای  عملکرد 

محل  در  خلاقانه  روحیه  تشویق  کسب وکارها،  میان  رقابت 

ی و ایجاد ارتباطی سالم میان  کار برای افزایش تولید و بهره ور

روحیه  ایجاد  است.  کرده  پیدا  خاصی  اهمیت  کارکنان، 

می کند  کمک  گروهی  کار  به  تشویق  و  همدلی  و  ی  همکار

ی تیمی همچنین  که کارکنان سریع تر و مؤثرتر باشند. همکار

این  و  باشند  مسئولیت پذیرتر  کارکنان  که  می شود  باعث 

درگیری شغلی  رفتن سطح  بالا  و  آن ها  انگیزه  افزایش  به  امر 

کمک می کند و می تواند باعث رشد این صنعت شود. علاوه 

حاضر  رقابت آمیز  دنیای  در  ی،  همکار و  همدلی  روحیه  بر 

یابان از شرایط بازار و رقابت  یابی و میزان شناخت بازار بازار

یکی از ارکان مهم توسعه شرکت ها تلقی می شود.

به عنوان سومین عامل  بیانگر عوامل سیستمی  یافته سوم 

در  مصرف کننده  و  بنگاه  بین  رابطه  در  تصمیم گیری  در 

طراحی  شامل  عوامل  این  شد.  شناخته  لوازم خانگی  صنعت 

آموزشی  برنامه  داشتن  اعضا،  بین  مناسب  ارتباطی  سیستم 

داشتن  درست،  و  دقیق  اطلاعات  داشتن  به موقع،  و  مناسب 

اهداف روشن و مشخص، هماهنگی بین بخش های مختلف 

صنعت، ارتباط بین زیرسیستم های موجود در صنعت و اجرای 

آزمایشی و رفع اشکالات قبل از فروش می باشند. در این میان، 

برنامه  داشتن  و  اعضا  بین  مناسب  ارتباطی  سیستم  طراحی 

آموزشی مناسب و به موقع به عنوان مهم ترین عوامل سیستمی 

شناخته شدند. طراحی سیستمی ارتباطی مناسب بین اعضا 

جهت  انسانی  و  مادی  منابع  بین  هماهنگی  ایجاد  به منظور 

ارتباطات سازمانی  ی  برقرار کارآمد،  و  ی یک شبکه مؤثر  برقرار

سازمانی  ارتباطات  هنگامی که  زیرا  است.  ی  ضرور مطلوب 

مؤثری برقرار نشود، فعالیت ها و عملیات سازمان متوقف  شده 

می توان  حقیقت  در  شود.  ختم  شکست  به  است  ممکن  و 

سازمانی  ارتباطات  ی  برقرار به  اثربخش  مدیریت  که  گفت 

حفظ  برای  رهبران  و  مدیران  دارد.  بستگی  کارآمد  و  مؤثر 

ی،  نوآور و  خلاقیت  افزایش  مدیریت،   ، کسب وکار یکپارچگی 

و انجام تعهدات و وظایف صورت  انتظارات  برآورده ساختن 

دارند.  مؤثر  و  مناسب  سازمانی  ارتباطات  ایجاد  به  نیاز  گرفته 
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ایجاد سیستم ارتباطی مناسب در صنعت لوازم خانگی نقش 

بسیار مهمی در افزایش عملکرد صنعت دارد. ایجاد ارتباطات 

که  است  مدیریتی  وظایف  شروع  نقطه  مناسب،  سازمانی 

برنامه ریزی، سازمان دهی، نظارت و کنترل در صنعت را فراهم 

کارکنان  می کند. داشتن برنامه آموزشی مناسب و به موقع برای 

واقعیت  این  نشان دهنده  لوازم خانگی،  صنعت  در  مدیران  و 

ی انسانی متخصص و  که آموزش ها تنها راه تربیت نیرو است 

و  ابداع  و  محصولات  خدمات،  کیفیت  ارتقاء  در  مهمی  ابزار 

ی، تغییرات  ی است. با توجه به اینکه رشد سریع تکنولوژ نوآور

دنبال  به  اقتصادی  و  اجتماعی  مسائل  در  عمیقی  تأثیرات  و 

که هماهنگ کننده برنامه های  داشته است، اتخاذ روش هایی 

ی  نیرو تأمین  متضمن  و  تحول  و  ی  تکنولوژ توسعه  با  آموزشی 

اجتناب ناپذیر  باشد،  آن  موردنیاز  متخصص  و  ماهر  انسانی 

حائز  کوتاه مدت  تخصصی  آموزشی  دوره های   ، ازاین رو است، 

ی است. اهمیت بسیار

توصیه های سیاسی

حوزه  سیاست گذاران  برای  می تواند   ، حاضر پژوهش 

یابان و مشتریان  بازار و  تولیدکنندگان  لوازم خانگی،  صنعت 

توصیه  های متعددی داشته باشد که برخی از مهم ترین آن ها 

به شرح زیر است:

بر اساس یافته های به دست آمده از پژوهش و شناسایی . 1

عامل  مهم ترین  به عنوان  استراتژیکی  و  مدیریتی  عوامل 

از  حمایت  جهت  می شود  پیشنهاد  تصمیم گیری  در 

مناسب  زیرساخت های  مشترک،  ارزش  خلق  توسعه 

همچنین  و  کارکنان  با  مناسب  روابط  ی  برقرار برای 

ارتباطات  ی  برقرار تسهیل  جهت  مشاوران  به کارگیری 

ایجاد گردد. همچنین می توان با ارائه تمهیدات مالیاتی 

ارزش  برای خلق  گرایش سازمان ها  یارانه هایی جهت  و 

مشترک با مشتریان، آنان را تشویق نمود.

صنعت . 2 و  بازرگانی  سیاست گذاران  می شود  توصیه 

و  کار  و  کسب  فضای  بهبود  قبیل  از  اقداماتی 

منابع  تخصیص  و  هدایت   ، کشور در  ی  سرمایه گذار

مولد  فعالیت های  برای  لازم  نقدینگی  تأمین  و  بانکی 

ی و  اقتصادی در صنعت لوازم خانگی، حمایت از نوساز

تجهیز بنگاه های تولیدی لوازم خانگی به دانش فنی روز 

ی برای  ی و رقابت پذیری، بسترساز با هدف ارتقای بهره ور

تأمین امنیت اقتصادی با تکیه بر حفظ حقوق مالکیت 

که  اقتصادی  به جرایم  امر رسیدگی  و تسریع در  معنوی 

داخلی  تولیدکنندگان  از  مؤثری  حمایتی  نقش  می تواند 

ایفا نماید را در دستور کار قرار دهند.

دادن . 3 و  صنعت  در  تخصص ها  مناسب  چیدمان 

تفویض اختیار به افراد در جهت تقویت عوامل مدیریتی 

و استراتژیکی توصیه می گردد. 

استراتژیک . 4 و  مدیریتی  عوامل  اهمیت  به  توجه  با 

و  بازرگانی  سیاست گذاران  پژوهش  در  شناسایی شده 

در  گری  سودا گلوگاه های  شناسایی  با  می توانند  صنعت 

و  حذف  برای  مدبرانه  برنامه ریزی  و  لوازم خانگی  صنعت 

خشکاندن آن ها راه گشای تولید ملی در این صنعت باشند.

یابان . 5 جهت شناسایی ارزش های مدنظر مشتریان به بازار

تعریف  ابتدا  در  که  می شود  پیشنهاد  صنعت  این  در 

دوباره  ای از مشتریان داشته باشند و در ادامه به تعریف 

عملیاتی تمامی مراحل مدیریت ارتباط با مشتری بپردازد 

ی باشگاه مشتریان در دستور کار قرار گیرد. و راه  انداز

بازخوردهای . 6 یافت  در با  یابان  بازار که  می گردد  پیشنهاد 

دوره  ای از مشتریان در خصوص محصولات و خدمات 

خود به بهبود آن ها از طریق ایجاد ارزش های نوین توجه 

داشته باشند.

متعدد . 7 روش شناسی  از  یابان  بازار می شود  پیشنهاد 

مصرف کنندگان  افکار  سنجش  برای   Q روش  ازجمله 

در  موردنظرشان  انتظارات  کردن  پیدا  برای  ایرانی 

برندهای ایرانی استفاده نمایند.

و . 8 همدلی  و  ی  همکار روحیه  ایجاد  و  تقویت  جهت 

زمینه هایی  ایجاد  و  صنعت  اعضای  بین  کارگروهی 
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صنعت  این  از  یابان  بازار بیشتر  چه  هر  شناخت  برای 

امر  متصدیان  و  تولیدکنندگان  به  آن ها  محصولات  و 

بین  مشترک  ارزش های  ایجاد  زمینه  می گردد  توصیه 

کنند و در جهت  یابان را فراهم  کارکنان و مدیران و بازار

تقویت عوامل انسانی تلاش نمایند. 

خلق . 9 موارد  دیگر  از  مشتریان  با  شرکت  نزدیک  ارتباط 

مدیران  می گردد  توصیه  لذا  است  مشتریان  برای  ارزش 

کلیدی در این حوزه  که نقش  یابی  روابط عمومی و بازار

با  نزدیک  از  مناسب  مکانیسم های  طریق  از  دارند 

مشتریان تعامل داشته باشند.

و . 10 مدیریتی  عوامل  در  اختیار  تفویض  نقش  به  توجه  با 

ی دوره های آموزشی  استراتژیکی توصیه می گردد با برگزار

مهارت کارکنان را جهت انجام وظایف تقویت نمایند.

ارزش . 11 یافت  در جهت  می گردد  توصیه  مشتریان  به 

ضمن  خود  رضایت مندی  تأمین  و  شرکت  از  مناسب 

انتقادات  و  پیشنهادات  بنگاه  با  تعاملی  رفتار  داشتن 

خود را با بنگاه در میان بگذارند. 

ی روابط تعاملی با . 12 ایجاد زیرساخت های لازم برای برقرار

می باشد.  ی  ضرور مشترک  ارزش  خلق  جهت  مشتریان 

اساس  بر  جهت گیری  بر  تمرکز  با  باید  سازمان  لذا 

برای  خدمت  و  محصول  تحویل  هدف،  مشتریان 

تبلیغ  و  آن ها  نیازهای  کردن  ارضاء  و  رضایت مندی 

جهت تشویق این مشتریان در جهت تعامل با شرکت، 

سیستم ارتباطی مناسبی را طراحی نماید.

حوزه . 13 در  مشتریان  صنعت  وضعیت  تجزیه وتحلیل 

که  است  مهمی  کارهای  ازجمله  تولیدات  ارزش آفرینی 

توسعه  و  تحقیق  بخش های  توسط  مستمر  به طور  باید 

در  نه تنها  بررسی  این  گیرد.  صورت  یابی  بازار حوزه  و 

به عنوان تصمیمی استراتژیک  بازارهای هدف  انتخاب 

با  بنگاه  تعاملات  تنظیم  در  بلکه  است،  اهمیت  حائز 

مشتریان نیز اهمیت فراوان دارد. 

موفق . 14 شرکت های  از  اطلاعات  کسب  و  ی  الگوبردار

از  بهره مندی  و  جهان،  سطح  در  لوازم خانگی  صنعت 

شناسایی  جهت  در  شرکت ها  این  دانش  و  اطلاعات 

نیازهای مشتریان مثمر ثمر خواهد بود.
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