
 

85 

 

پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه   

1403 زمستان، 21، شماره مششسال   

ISSN: 2717-1353  

www.jomaier.ir 

 کپارچهی یابیو کنترل بر عملکر برند : نقش ارتباطات بازار یفرهنگ همکار اثر
 

  2یسوهان یمهد،   1 یعسکر دیفر
4 راد یداود یمحمدعل،  3یریام دیمج،  

 

  )نویسنده مسئول( رانی، ابهر، ایگروه اقتصاد دانشگاه آزاد اسلام اریاستاد 1 
 رانی، ابهر، ای، آزاد اسلام، دانشگاهیابیبازار تیریمد شی، گرایبازرگان تیری، مدیدکتر یدانشجو 2
 رانیابهر، ا ،یدانشگاه، آزاد اسلام ،یابیبازار تیریمد شیگرا ،یبازرگان تیریمد ،یدکتر یدانشجو 3
 رانیابهر، ا ،یدانشگاه، آزاد اسلام ،یابیبازار تیریمد شیگرا ،یبازرگان تیریمد ،یدکتر یدانشجو 4

 

 
 

 چکیده

 ژهیوو ارتباطات، به ،یبه طور کل ،یابیارزش بازار یبررس یمنابع موجود برا کردیرو یمطالعه بر رو نیچند ر،یاخ یهادر سال

در فرهنگ کنترل و  کپارچهی یابیارتباطات بازار این تحقیق به بررسی تاثیر اند.شرکت متمرکز شده یهاتیمرتبط با قابل

وهش حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازنظر شیوه گردآوری اطلاعات، تحقیقی پژ پرداخته است.و عملکر برند  یفرهنگ همکار

علم  پارک  انیدانش بن یشرکت ها تیریشامل سطوح مد یپژوهش یپیمایشی از نوع همبستگی است. جامعه آمار –توصیفی 

و  با پرسشنامه   تخاب ان نفری از بین آنها  120که حجم نمونه  نفر 175دانشگاه تربیت مدرس تهران به تعداد ی فناور و 

ها  جمعیت شناختی و وتحلیل دادهمنظور تجزیهکه روایی و پایایی آن تائید شده  موردسنجش قرارگرفته است.  بهاقتباسی 

وتحلیل  آمار استنباطی از مدل معادلات و برای تجزیه   SPSS 24افزارو نرم  های مرکزی  از آمار توصیفیاستخراج شاخص

 ریتأث ،و همکاری  فرهنگ کنترلمی دهد که  های نشانشده است. یافته استفاده PLS2 Smartافزار از نرمساختاری و   

ارتباطات  همچنین تاثیر جدی دارد.بر  عملکر  برند    کپارچهی یابیو ارتباطات بازار دارد کپارچهی یابیمثبت بر ارتباطات بازار

 .کند یم فایفرهنگ کنترل  بر  عملکر  برند  ا  یرگذاریدر تاث معنی دار  ی مثبت وانجینقش م  کپارچهی یابیبازار

 فرهنگ کنترل کپارچه،ی یابی، ارتباطات بازاربرند  د، عملکریهمکارفرهنگ های کلیدی: واژه
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 مقدمه
آن  ییبه توانا یادیشرکت تا حد ز کیبر منابع موجود )چارچوب ارزش های رقابتی (، عملکرد  یمبتن دگاهید اتیبا توجه به ادب

مطالعه بر  نیچند ر،یاخ یهادارد. در سال یبستگ شیهاتیقابل قیاز طر ج،یمنابع ملموس و ناملموس خود به نتا لیدر تبد

شرکت متمرکز  یهاتیمرتبط با قابل ژهیو، و ارتباطات، بهیبه طور کل ،یابیارزش بازار یبررس یمنابع موجود برا کردیرو یرو

)ارتباطات  کپارچهی یابیارتباطات بازار Morris et al. (2017)رابطه،  نیا رد (Molloy and Barney 2015)اند. شده

از  یکیکند.  یبرند کمک م جیو نتا یتجار جیمنابع شرکت به نتا لیداند که به تبد یم یتجار تیقابل کیرا  یکپارچه(بازاریابی 

 یبرا یتواند منبع بزرگ ی)فرهنگ شرکتی ( است که م یفرهنگ شرکت دارد، اریدر اخت یشرکت هرکه  هیمنابع نامشهود اول

مرتبط با  یرقابت یها تیمز لیدر تبد کپارچهی یابیارتباطات بازار ییتوانا زانیم یباشد. مطالعه حاضر در بررس یرقابت تیمز

 نیاز دو دهه از انتشار اول شیب (Carlson et al. 2019) است. شگامیبه بهبود عملکرد برند پ یانواع مختلف فرهنگ شرکت

 .Morris et al)گذرد.  یم یبازرگان قاتیدر مجله تحق کپارچهی یابیبازار حوزه ارتباطات اختصاص داده شده به ژهیشماره و

متمرکز  کردیرو کیاز  کپارچهی یابیارتباطات بازار یاکنون در اوج است، و مفهوم ساز نهیزم نیدر ا قاتیتحق همجموع (2017

که  ییشده است، جا لیگسترده تر تبد یسازمان کردیرو کیبه  یغاتیتبل بیترک ای یابیساده ارتباطات بازار یهنگبر هما

 کردیتاکنون بر اساس رو یجربت قاتیتحق شتریکه ب یی. از آنجاردیگ یرا در بر م یکل نهاد سازمان کپارچهی یابیارتباطات بازار

 Melewar et). ستیپاسخگو ن یفعل یارتباط طیمحدود کننده است و به مح اریبس نیمحدودتر بوده است، ا اریبس یغاتیتبل

al. 2017) کی، با در نظر گرفتن  کپارچهی یابیتر ارتباطات بازارنقش گسترده یابیارز یبرا یشتریب یتجرب قاتیتحق ن،بنابرای 

به مطالعه  کردیرو تیاست. در واقع، اهم ازیاتخاذ شده است، مورد ن نجایاست که در ا یکردیگسترده شرکت، که رو دگاهید

 یهاتیاز اولو یکیبرجسته شده است.  یابیکل شرکت توسط خود موسسه علوم بازار دگاهید نیاز ا کپارچهی یابیارتباطات بازار

 یابیبازار یکپارچگیبه حداکثر  یابیبه دست یسازمان یندهایسوال بود: چه فرآ نیا 2016-2014 یهاسال یآن برا یقاتیتحق

 کند؟یکمک م

ست اشرکت  یانسازم یبه بازساز ازین ف،یطبق تعر کپارچه،یارائه ارتباطات  یکه برا میکن یم شنهادیفرض، ما پ نیبر اساس ا

ان، کنندگ نیمن، تا)سهامدارا ی)کارکنان( و خارج یخود، اعم از داخل نفعانینسبت به همه ذ یروشن یریتا بتواند به جهت گ

 (Helfat, and Peteraf, 2015) (.رهیندگان و غکن عیتوز ان،یمشتر

 کپارچهی یابیبه ارتباطات بازار یابیدر دست یفرهنگ شرکت تیبر اهم یاز لحاظ نظر سندگانیاز نو یاریحال، اگرچه بس نیا اب 

 یابیات بازاربر ارتباط یچگونه و تا چه اندازه فرهنگ شرکت دهدیوجود دارد که نشان م یکم یاند، شواهد تجربکرده دیتاک

 .بوده است یمتک یفیک تبه طور کامل بر مطالعا باًیشواهد محدود ارائه شده تاکنون تقر ن،ی. علاوه بر اگذاردیم ریتأث کپارچهی

(Luxton et al. 2015) یشرکت بر اجرا یفرهنگ شرکت نوع ریتأث یکم لیو تحل هیحاضر در تلاش است تا با تجز همطالع 

 یابیارتباطات بازار ( در مقابل کنترل )سلسله مراتب( برلهی)طب یفرهنگ مشارکت ریتأث ژهیبه و - کپارچهی یابیارتباطات بازار

بحث است که  نیکار به دنبال روشن کردن ا نیا (Molloy and Barney, 2015) .بپردازد اتیخلأ در ادب نی، به ا کپارچهی

 کیبه ادغام ارتباطات موثرتر از  یابیکارکنان در دست یندسازو توانم یمیکار ت ،یبر همکار یمبتن یفرهنگ شرکت کی ایآ

کنترل استاندارد شده  یها سمیها و مکان هیرو ن،یقوان ،یریگمیدر تصم اریاست که با خطوط روشن اخت یفرهنگ شرکت

بر عملکرد  کپارچهی یبایارتباطات بازار ریبا تمرکز بر تأث قیبه تحق ازیبر ن Kitchen , (2017) ن،ی. علاوه بر اشودیمشخص م

 قابل اثبات است  یمطالعات قبل قیاز طر کپارچهی یابیکه اثرات مثبت برند ارتباطات بازار یدر حال ب،یترت نیکرد. به هم دیتأک

(Luxton et al. 2017) مورد  برند(و عملکرد برند )عملکرد  کپارچهی یابیارتباطات بازار نیارتباط ب یبرا یشتری، شواهد ب

 .Melewar et al) داشته باشند. کپارچهی یابیاز نحوه عملکرد ارتباطات بازار یبا درک بهتر انیست تا آژانس ها و مشترا ازین

 یکپارچه در فرهنگ یابیارتباطات بازارتاثیر   ما در این تحقیق برآن هستیم که به این پرسش اساسی یعنی: نبنابرای (2017

دانشگاه تربیت بنیان پارک علم و فناوری دانش  یشرکت ها ز دیدگاه سطوح مدیریتعملکر برند او  فرهنگ همکاریکنترل و 

 تهران چگونه است ؟ پاسخ دهیممدرس 
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 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

بر  یرفرهنگ کنترل و فرهنگ  همکا یذاراثرگ یبررسمطالعه  نیارائه شده است. ا قیاز مدل تحق یکل ینما 1-2شکل  در

 یاه هیفرض یبرا تدلالسا این نحقیق،  ری. در زبررسی می کند  کپارچهی یابیارتباطات بازار یگریانجیعملکر  برند  با نقش م

 .ی شودرا ارائه م قیمدل تحق یاساس
 

 زمینه های نظری 

بر اساس چارچوب ارزش های  کیاستراتژ تیریدر مورد موضوع مد یدانشگاه قاتیاز تحق یعیحجم وس ر،یاخ یهادر دهه

 پرداخته است. یها بر عملکرد تجارمختلف شرکت یهاتیمنابع و ظرف ریتأث یچگونگ یاست که به بررس افتهیه رقابتی  توسع

(Melewar et al. 2017) تینامشهود شرکت به عنوان منبع مز یها ییبه دارا یا ژهیو رقابتی توجهارزش های  چارچوب 

در  یتواند به راحت ی( که نمضیتعو رقابلیو غ یتکرار نشدن اب،ی)با ارزش، کم 1VRINبه اصطلاح  ژهیدارد، به و یقابتر

 تیاز اهم یرقابت تیفرهنگ شرکت به عنوان منبع مهم مز انیم نیشود. در ا یتوسط رقبا کپ ای دیعامل به دست آ یبازارها

چارچوب ارزش های  آن دشوار است. اما بر اساس یرقبا برا دیاست و تقل دهیچیپ یبرخوردار است که از نظر اجتماع یا ژهیو

 یدارا دیبا نیآنها همچن - ستین یارائه دهند، داشتن منابع مناسب کاف یعملکرد واقعاً قو خواهندیها مرقابتی ، اگر شرکت

 (Reed et al. 2016) .کنندیم دیتول جیباشند که ارزش و نتا یرقابت یهاتیآن منابع به مز لیتبد یمناسب برا یهاتیظرف

 ن،یتام رهیزنج تیریمد ،یاند، از جمله روابط با مشترشده فیتعر یادیعنوان بنبه یدانشگاه اتیدر ادب یادیز یهاتیظرف

طور خاص  یکپارچه بهکه ارتباطات بازاریابی  کنندیم شنهادیپ ریاخ یکپارچه. نویسندگانو ارتباطات بازاریابی  یتیریمد ییتوانا

کنند.  لیتبد یتجار جیبرند خود را به نتا یهاییمنابع و دارا کندیها کمک مرکتبه ش رایالعاده است، زفوق یتجار تیقابل کی

 چیحال، تا به امروز ه نیدر مورد ارتباطات بازاریابی یکپارچه  وجود دارد. با ا یگسترده ا یدانشگاه اتیدر حال حاضر ادب

 یسازکپارچهیآن در  ییکه توسط توانا -شرکت  کی یسؤال بپردازد که چگونه فرهنگ سازمان نیوجود ندارد که به ا یامطالعه

است که کار حاضر، تحت چتر  دگاهید نیا قاًی. دقکندیم لیرا از نظر برند تسه یعملکرد تجار - شودیم یبانیارتباطاتش پشت

شرکتی   فرهنگ یابیارز ی)چارچوب ارزش های رقابتی ( برا یرقابت یهامشترک چارچوب ارزش های رقابتی ، چارچوب ارزش

 (Porcua et al. 2020) .کندیارتباطات بازاریابی یکپارچه  را اتخاذ م هیو نظر
 

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه  
 نیاست. با ا افتهیگسترش  کیاستراتژ یتجار ندیفرآ کیبه  یکیابزار تاکت کیاز زمان ظهور، ارتباطات بازاریابی یکپارچه  از 

رابطه، لوکستون و همکاران. ارتباطات  نیمشهود است. در ا یاو حرفه یاز هر دو حوزه علم ترجامع یکردیبه رو ازیوجود، ن

را  یارتباط یکردهایرو یساز نهیاستقرار مرتبط با بازار در سطح شرکت که به سمیمکان کی"بازاریابی یکپارچه  را به عنوان 

 یم شنهادیو متخصصان پ رانیکه مد یدهد، در حال یم قرار "کند یم ریبرتر امکان پذ یارتباط یبه اثربخش یابیدست یبرا

به طور مشابه،  است. "یابیکسب و کار، نه فقط ارتباطات بازار یکل ندیفرا"کنند که ارتباطات بازاریابی یکپارچه  شامل 

Manzi et al.(2019) کند و  یته مبرجس یکپارچه راساختار ارتباطات بازاریابی  یساز یاتیبه عمل فیبه حرکت از تعر ازین

چارچوب  کیبا توسعه  Porcua et al.(2020). یکپارچه استگسترده تر ارتباطات بازاریابی  یتجرب یریخواستار اندازه گ

 یکردن ساختار ارتباطات بازاریابی یکپارچه  با بسط و اعتبار تجرب یاتیگسترده و عمل یسازمان کردیبر رو یمبتن یمفهوم

 نیا نه،یشیپ نیدرخواست بود. در پرتو ا نیبه ا ییپارچه  در سطح شرکت، به دنبال پاسخگوارتباطات بازاریابی یک اسیمق

 Manzi et اساس نظر و بر ردیگیتر ارتباطات بازاریابی یکپارچه  در سطح شرکت را در بر مگسترده کردیمطالعه رو

                                                             
1 Valuable, Rare, Inimitable and Non-substitutable 
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al.(2019) تعامل، تمرکز  ام،یثبات پ یعنی ،یبعد رتار چهاساخ کیبه عنوان  یکپارچه راکه ارتباطات بازاریابی  یچارچوب قبل

 کند. یم فیتعر یسازمان ییو همسو محور نفعیذ کیاستراتژ

 یها امیپ قیطر از تیموقع نییواضح و تع ریتصو کی یبه برقرار ازیدر مورد ن یکپارچگیسطح  نیاول امیپ سازگاری

ازاریابی اطات بارتب یتجرب قاتیتحق شتریب یاصلنشان دهنده تمرکز  نیاست. ا یهمه منابع ارتباط قیمنسجم از طر

 یکپارچه  است.

زاریابی باطات باارت "نشانه"و  نفعانیسازمان و ذ نیارتباط دو طرفه است که امکان گفت و گو ب اصلی عنصر تعامل

ن به آ یرو بر نترنتیا ریتأث ژهیو به و یفناور یآشفتگ یدیبعد با توجه به نقش کل نیکند. ا ییکپارچه  را فراهم م

 یعضاا ازین به نفعمحوریذ کاستراتژی تمرکزندهیو در واقع آ یفعل یارتباط طیمرتبط است. مح یا ندهیطور فزا

و  یداخل عاننفیه ذروابط بلندمدت با هم جادیشود که ارزش افزوده و ا یموضوع مربوط م نیاذعان به ا یسازمان برا

تراک به اش دادن به اطلاعات و انیس کننده ارتباط امکان جربعد منعک نیاست. ا یاصل کیهدف استراتژ یخارج

 ریآن و سا غاتیلسازمان و تب نی)شامل کارمندان و ب یسازمان یمرزها یدپارتمان و حت یمرزها راسرآن در س یگذار

 (Morris et al. 2017) ( است.یارتباط یآژانس ها

 یندهایرآف ییتاهمراس رد،یگ یکل سازمان را در بر م ( کهیو افق ی)عمود یداخل یکپارچگیبه  یسازمان ییهمراستا

 رد.اره دااش یکپارچگیسطح  نیبه بالاتر یابیدست یبرا یا ژهیو تیاز اهم یعملکرد یلوهایو حذف س یسازمان

 و کنترل فرهنگ شرکتی 
 (Carlson et al. 2019) شود. یشناخته م زین یاز فرهنگ شرکتی  وجود دارد که به عنوان فرهنگ سازمان یمتعدد فیتعار

شوند و در  یخوب عمل کرده اند تا معتبر تلق یمشترک اشاره دارد که به اندازه کاف یاز مفروضات اساس ییالگو"مفهوم به  نیا

فرهنگ  "مشکلات آموزش داده شوند. آندرک، فکر و احساس در رابطه با  حیبه عنوان روش صح دیجد یبه اعضا جهینت

 ییهاو روش یآن، و چگونگ یهاو روال هاهیها، زبان و نمادها، روحاکم بر سازمان، ارزش یرهبر یهااز سبک یبازتاب یسازمان

 Reed)چارچوب ارزش های رقابتی ، قیفرهنگ شرکتی  از طر یابیارز .شودیم دیو تعهد کارکنان تأک یاست که بر کار گروه

et al. 2016)  ( به عنوان دو نوع فرهنگ که با تمرکز ی)سلسله مراتب یل( و کنترلهی)طب یمشارکت یبر اساس مفهوم ساز

که  یاست، در حال ریپذانعطاف یشود. طبق چارچوب ارزش های رقابتی ، فرهنگ مشارکت یمشخص شده اند، انجام م یداخل

کارکنان در است که در آن  یتیفرهنگ حما یکهن الگو کی یاول ن،یبر کنترل و ثبات متمرکز است. علاوه بر ا یفرهنگ کنترل

روابط مؤثر  جادیبر ا ینوع فرهنگ شرکتی  که مبتن نیمرتبط است. در ا یمیهستند و کار ت ریدرگ یریگ میتصم یندهایفرآ

 زهیدهد. انگ یقرار م تیدر اولو یو شخص یکار نهیفعال از پرسنل خود را در هر دو زم تیکارکنان است، شرکت حما نیب

 .Melewar et al) .شود یم فیبر حسب توجه به افراد تعر تیرتباطات است و موفقتوسعه و ا ،یبر توانمندساز یمبتن

2017) 

ب لسله مراتطوح سسبه  نییاز بالا به پا یکردیو رو ییاست و بر کارا کینسبتاً بوروکرات یدر مقابل، فرهنگ سلسله مراتب

ور رند. به طکز داخاص تمر فیانجام وظا یگونگمربوط به چ یو هنجارها نیمتمرکز است، که در آن کارکنان بر قوان یسازمان

 مشخص یاتبسله مرشده، حفظ ثبات و روابط سل نییتع یها هیاز رو یرویپ ارکنان،ک قینوع فرهنگ با کنترل دق نیخلاصه، ا

داشت انتظار  توانیم ن،بنابرای (Reed et al. 2016) .هستند تیموفق یارهایمع ندیفرآ ییو کارا یریپذ ینیب شیشود. پ یم

و  یریپذنعطافا ،یگریمانند مرب ییکردهایکه در آن سازمان بر رو «یالهیقب»کارکنان در فرهنگ  تیو رضا یکه جو کار

ها حاکم زمان در آندر آن غالب است و سا یباشد که فرهنگ سلسله مراتب ییهابهتر از شرکت کند،یم دیتأک یختگیخودانگ

 Carlson et al. (2019) .قائل است یشتریثبات و نظم ارزش ب کنترل، یاست. برا

 و ارتباطات بازاریابی یکپارچه   )همکاری(فرهنگ شرکتی نیب وندیپ
که  کنندیم شنهادیاند و پکرده دیدر کاربرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه  تاک یمختلف بر ارتباط فرهنگ سازمان سندگانینو

فرهنگ  قیدق ریتأث نییتع یبرا یتجرب قاتیو خواستار تحق ،یسازمان مهم سوابقآن است. نیاز مهمتر یکیفرهنگ شرکتی  
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مورد بحث قرار گرفته  ینظر دگاهیرابطه تنها از د نیحال، تا به امروز ا نیا باشرکتی  بر ارتباطات بازاریابی یکپارچه  است.

   (Porcua et al. 2020) شود. لیتحل یبه صورت تجرب نکهیاست، نه ا

حتمال که ا دهدینشان م یدر مورد نوع فرهنگ شرکت کیرا در بحث آکادم یموجود دو موضع اصل قاتیقراستا، تح نیا در

 تیریمد تیسئولمست که ااز آن  یحاک هیسو، مطالعات اول کیارتباطات بازاریابی یکپارچه  دارد. از  یاجرا جیترو یبرا یشتریب

 ،یرکزممکان  کی باط ازارت ندیو بر لزوم کنترل کل فرآ ردید قرار گارش تیریبا مد یعنی ،یدر اوج هرم سازمان دیبا یکپارچگی

ه  بی یکپارچازاریابدهد که فرهنگ کنترل به طور مثبت با ارتباطات  ینشان م نیبنابرا ،یجهان یدر مورد شرکت ها ژهیبه و

 (Morris et al. 2017) مرتبط است.

)مقطع  یافق یاعتماد متقابل، تعهد متقابل و همکار   ،یریدهد که انعطاف پذ ینشان م ریاخ قاتیتحق گر،ید یاز سو

مرتبط ارتباطات بازاریابی یکپارچه  هستند، در  یبه بالا( محرک ها نییو هم از پا نیی)هم از بالا به پا ی( و عمودیکارکرد

نوآورانه  یتیریمد یکردهایسفت و سخت مانع از رو یو ساختارها نیرود تمرکز بالا، کنترل، ثبات و قوان یکه انتظار م یحال

 یم یریارتباطات بازاریابی یکپارچه  توسط سازمان ها جلوگ زیآم تیموفق یداده و از اجرا شیرا افزا یشوند. ارتباطات و همکار

برابر  یکه در آن گوش دادن به کارمندان ارزش یکار طیمح»که  کنندیراستا اشاره م نیدر هم زیو جانسون ن یگولزب د،یرکند.

گوش  یبرا یکه به نوبه خود، تشنگ زدیرا برانگ انیمشتر تیبه جلب رضا یمسر ازین تواندیدارد، م انیگوش دادن به مشتربا 

 .Carlson et al) .وکار استکسب یاثربخش یبرا یاکنندهینیبشیپ یمشارکت فرهنگ نیبنابرا. «کندیم جادیا شتریدادن ب

2019) 
 یمشتر دکری، روبر کنترل یفرهنگ شرکتی  مبتن کیاتفاق نظر وجود دارد که اگرچه  اتیدر ادب رسدیبه نظر م ن،یبنابرا

را  ماس برندتکمک کند تا تمام نقاط  رانیبه مد تواندیاز کنترل م یحفظ شود، و سطح مشخص سازدیرا ممکن م یمدار

ضات ل تعاراست و ح یعملکرد نیب تیریکه به نفع مد یانسازم یریبر فرهنگ در انعطاف پذ ینظارت کنند، فرهنگ مبتن

از دو  شیب Carlson et al. (2019)مورد،  نیکند. در ا یکمک م یادیارتباطات تا حد ز یکپارچگیبه  یبخش نیو ب یداخل

ها  میوه ها و تگر درر کند، آنها را به کا تیکارکنان را تقو یها ییبتواند توانا دیرهبر با کیاستدلال کردند که  شیدهه پ

 تیریکنند که مد یاشاره م نیهمچن Alcántara-Pilar et al. (2018)کند.  ضیکند و بداند چگونه قدرت را تفو قیتشو

 را نفعانیا و ذهبخش  نیشود، موانع ب یم لیتسه یا لهیمانند فرهنگ قب رتریانعطاف پذ یکه توسط فرهنگ ها یعملکرد نیب

ی ب ارزش هاو چارچو تایادب یبررس نیدر مجموع، با توجه به ا کند. یم لیرا تسه یکپارچگی وبروند  نیسازد تا از ب یقادر م

 ،یاخلد یاز هماهنگ الاییب درجه با که –در آنها حاکم است  «یالهیقب»که فرهنگ  ییهاکه آن شرکت رودیرقابتی ، انتظار م

ز ا یرتبه سطح بالا -کز بر روابط ارشد، و با تمر تیریکه توسط مد یو اعتماد قابل توجه تیبا حما ،یو هم عمود یهم افق

و  یافق ماتیتقس ،یریهستند که با انعطاف ناپذ یفرهنگ سلسله مراتب یکه دارا یدر ارتباطات خود نسبت به کسان یکپارچگی

 یم اساس فرض نیا بر (Porcua et al. 2020) .افتیشود، دست خواهند  یو کنترل مشخص م یفرمانده یها ستمیس

 شود که:

هنگ سبت به فرن یشتریارتباطات بازاریابی یکپارچه  تا حد ب ی( به طور مثبت بر اجرایا لهی)قب ی: فرهنگ مشارکتفرضیه یکم

 گذارد. یم ری( تأثی)سلسله مراتب یکنترل

 
 

 و ارتباطات بازاریابی یکپارچه   عملکرد
به  ،یتجار جینظر نتا را از  بازاریابی یکپارچهارتباطات  یبالقوه اتخاذ استراتژ یای( مزایو عمل ینظر دگاهیمطالعه )از د نیچند

ارتباطات بازاریابی  ala دیاثرات مف یوجود، شواهد تجرب نیقرار داده اند. با ا یبه طور خاص مورد بررس ،یو نام تجار ،یطور کل

 یلزاما شتریب تقایتحق نیبنابرا ماند،یم یباق رهیدم ئتیه یهاگسترده آن در اتاق رشیپذ یبرا ییکپارچه  محدود است و مانع

 (Carlson et al. 2019) است.
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رند، ب تینند هورند مابارتباطات بازاریابی یکپارچه  و موضوعات مختلف مرتبط با  نیکرده اند رابطه ب یاز مطالعات سع یبرخ

ز بر درک مصرف ر با تمرکآثا نیحال، اکثر ا نیکنند. با ا یبرند را بررس ژهیاز برند و ارزش و یبرند، آگاه ریبا برند، تصو ییآشنا

نوان به ع یادگچه  به سارتباطات بازاریابی یکپار یمفهوم ساز ای "نشده رلارتباطات کنترل شده و ارتباطات کنت"کنندگان از 

بر  ینالعات مبتمط نیا شتریب ن،یکنند. علاوه بر ا یاز ارتباطات بازاریابی یکپارچه  اتخاذ م یمحدود دگاهید "امیثبات پ"

 گر،ید یر جاهادمتفاوت است.  نجایشرکت مورد استفاده در ا دگاهیبا د یمصرف کننده است که به طور قابل توجه دگاهید

Porcua et al. (2020) نیبا ا افتی یثرات مثبتبرند متمرکز شد و ا یعملکرد کل یکپارچه وارتباطات بازاریابی  نیرابطه ب بر 

ا کردند. ب ا اتخاذر یچند صنعت کردیرو کیتک صنعت مورد استفاده در مطالعه حاضر،  کردیرو یمطالعات به جا نیحال، همه ا

 یمثبت بر عملکرد برند  کل طور بطورارتباطات بازاریابی یکپارچه   :فرضیه دوم وجود دارد که: هیفرض نیها، ا افتهی نیتوجه به ا

 یلکرد تجارعم یدیو محرک کل داریپا یرقابت تیبع مزارزش فرهنگ شرکتی  را به عنوان من سندهینو نیچند.گذارد یم ریتأث

 (Foroudi et al. 2017) کنند. یبرجسته م

ن محققا ب،یترت نیهم بهشود. یسازمان اعمال م یبلکه با شکل دادن به رفتار اعضا ست،ین میرابطه مستق نیحال، ا نیا با

ارزش  ادجیز نظر اا ژهیه وبآنها،  میرمستقیو اثرات غ یسازمانسوابق  تیدر ماه راتییتغ» یابیدر مورد ارز قیخواستار تحق راً یاخ

. است ازین واسطه مورد یرهایتغم ریسا ییشناسا یبرا ندهیآ قاتیتحق»که  کنندیم دیاند و تأکشده« برند در طول زمان ژهیو

و  هاسمیکانشود که مموجود، ممکن است استدلال  قاتیجامع از تحق یبررس نیدر پرتو ا. «یدر رابطه فرهنگ و اثربخش

و بر  کنندیم لین تسهسازما یبه ارزش را برا یفرهنگ یهاارزش لیمربوط به ارتباطات بازاریابی یکپارچه ، تبد یندهایفرآ

فرهنگ  نییکپارچه  رابطه ب ارتباطات بازاریابی ایآ شود: یم ریز قیمنجر به سوال تحق نی. اگذارندیمثبت م ریعملکرد برند  تأث

 (Gupta et al. 2017) کند؟ یو عملکرد برند  را واسطه م شرکتی 

می مدل مفهو ارتباط میان متغیرهای پژوهش  در قالب توانیممشخص است با توجه به چارچوب نظری پژوهش   همانطورکه

 ومعیت جا لپژوهش  دلی ی نظریمباندر حوزه  شدهارائهی هامدلو بررسی انواع  لیوتحلهیتجزنمود. با   زیر مشاهده
 یاثرگذار یبررس“متغیرهای پژوهش و نزدیکی به اهداف اصلی پژوهش  کلیه Porcua et al.(2020) مطالعه دربرداشتن 

 ان اقتباسه نامبردگیکپارچه از مقال یابیارتباطات بازار یگریانجینقش م عملکر برند بابر  فرهنگ همکاریفرهنگ کنترل و 

 گردید است

 

 

 ش  : مدل مفهومی پژوه1 شکل

مطابق با مدل مفهومی فوق، فرضیات تحقیق به شرح زیر تدوین گردیده 

 :است

 یدار یمعن ریتاث کپارچهی یابی: فرهنگ کنترل  بر  ارتباطات بازار 1 هیفرض

 .گذارد یم

 یدار یمعن ریتاث کپارچهی یابیبر  ارتباطات بازار ی:فرهنگ  همکار 2 هیفرض

 .گذارد یم

 .گذارد یم یدار یمعن ریبر  عملکرد برند   تاث کپارچهی یبای:ارتباطات بازار 3 هیفرض

 .بر عملکرد برند دارد میمستق ریتاث ی:فرهنگ همکار 4 هیفرض

 .بر عملکرد برند دارد میمستق ری:فرهنگ کنترل تاثیفرع هیفرض

 .دارد ریتاثبر عملکرد  برند   کپارچهی یابیارتباطات بازار  یاتجیم ریمتغ قی:  فرهنگ کنترل از طر5 هیفرض

 .دارد ریاثتبر عملکرد  برند    کپارچهی یابیارتباطات بازار  یاتجیم ریمتغ قیاز طر ی:  فرهنگ  همکار 6 هیفرض
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 روش تحقیق 

 یوابط علر افتنیل و به دنبا یاز نوع همبستگ یفیتوص یهاداده ینحوه گردآور ثیو از ح یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحق

  انیدانش بن یرکت هاش جامعه آماری شامل مدیران .باشدی( م SEM) یمعادلات ساختار یسازمدل قیاز طر رهایمتغ انیم

ه ، محاسبه حجم نمونه نفر با توجه به معلوم بودن حجم جامع 175مدرس تهران به تعداد  تیدانشگاه ترب  یپارک علم و  فناور

پرسشنامه ها  یرخممکن است ب نکهینفر است. با توجه به ا120از فرمول کوکران جامعه محدود کوکران  تقریباً برابر است 

 لیرسشنامه تکمز حجم نمونه محاسبه شده، پا شتریدرصد ب 10داده نشود  ما در این تحقیق  برگشت  ایپاسخ داده نشود 

مه توزیع ولی فقط  پرسشنا 127بااین وجود  محاسبه شده نگردد. ییمساله منجر به کمتر شدن حجم نمونه نها نیتا ا کردیم 

 .پرسشنامه سالم برای آنالیز انتخاب شد 120

 شده است.ادهای و میدانی استفآوری اطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانهبرای جمع

وهش ت نظری پژادبیا آوری اطلاعات موردنیاز در بخشها و اینترنت جهت جمعنامهها، مقالات، پایانای: از کتابروش کتابخانه

 استفاده شد.

 (2023و همکاران ) 2اسکوتوشده از مطالعات آوری اطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه که اقتباسروش میدانی: برای گرد

که  یاشده است شامل دو بخش است: بخش سؤالات پرسشنامهای که در این تحقیق به کار گرفتهپرسشنامهشده است. هاستفاد

بوده  یو بخش سؤالات اختصاص یشناخت تیشده است شامل دو بخش است: بخش سؤالات جمعبه کار گرفته قیتحق نیدر ا

 .استسوال  32که شامل 

 یرهایمتغ فیتوص ی: برایفیمار توصآ -1از دو روش استفاده خواهد شد:  قیتحق یآمار هایداده وتحلیلتجزیهمنظور به 

ه گرفته خواهد شد. بهر SPSS24 یآمار افزارنرمو از  رهیو غ اری، انحراف معی، فراواننیانگیمانند م یمترهااپار قیاز طر قیتحق

تفاده اس Smart PLS یآمار افزارنرمو از  یتارمدل معادلات ساخ قیاز طر اتیآزمون فرض ی: که برای: آمار استنباط2

 گیری شده است:گیری به چند طریق روایی اندازهبرای تعیین اعتبار اندازه.شودمی

ایی خبرگان حوزه مطالعه رسید و رو با نظر، مشاور و شده به  نظر اساتید راهنماررسی روایی محتوایی: پرسشنامه تهیهب -1

ا رسشنامه یز این پحات لازم به روش محتوایی تائید گردید. همچنین در اغلب مقالات مرتبط، ااصلا پس از انجامپرسشنامه 

 شود. های مشابه بهره گرفته میپرسشنامه

 30 پس از توزیع محاسبه شد؛ بنابراین، SPSS24افزار ای کرنباخ، با استفاده از نرممنظور بررسی پایایی ضریب آلفبه

شده برای حاسبهمبه دست آمد. مقادیر آلفای  SPSSافزار آلفا با استفاده از نرمضریب اولیه، مقدار  عنوان آزمونپرسشنامه به

ز قابلیت اطمینان برخوردار بالاتر باشد، پرسشنامه ا 0.7آورده شده است. اگر آلفای کرنباخ از  1هر متغیر و آلفای کل در جدول 

به دو شکل محاسبه  PLS3افزار وایی سازه: در نرمر -2قبولی دارد. ی قابلاست که طبق نتایج در جدول زیر، پرسشنامه پایای

 شود. می ضی استفادهگردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرمی

صلی این تحقیق که در واریانس برای متغیرهای امقدار جذر میانگین 1981بررسی روایی واگرا بر اساس روش فورنل و لارکر ) (

فته ی قرار گرطر اصلققطر اصلی ماتریس قرار گرفته اند، بزرگتر از مقدار همبستگی میان متغیرهاست که در خانه های زیرین 

شده است. لذا  محاسبه 0.7مقدار آلفای کرونباخ همه متغیرها بیشتر از نیز تایید می شود.  اند، لذا روایی واگرای مدل تحقیق

مه متغیرها بیشتر از برای ه rhoپایایی متغیرها با ضریب آلفای کرونباخ تایید می شود. مقدار ضریب پایایی ترکیبی و شاخص 

 0.5یرها  بیشتر از همه متغ AVEمحاسبه شده است. لذا پایایی متغیرها با شاخصهای ذکر شده نیز تایید می شود. مقدار  0.7

 ن امر تایید مطلوبیت روایی همگرای متغیرها را نشان می دهد.محاسبه شده که همی

 
 

                                                             
2 Scuotto 
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 ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی های(. شاخص2جدول )

 متغیرها
 ضریب آلفای 

 کرونباخ
Rho_A 

 ضریب پایایی

 ترکیبی 
AVE 

 مقادیر 

 اشتراکی
 نتیجه

 مطلوب  0.482 0.538 0.951 0.950 0.945 ارتباطات بازاریابی یکپارچه

 مطلوب  0.370 0.622 0.868 0.797 0.795 عملکرد برند

 مطلوب  0.489 0.666 0.909 0.877 0.875 فرهنگ کنترل

 مطلوب  0.368 0.557 0.883 0.842 0.841 فرهنگ همکاری

 

ان از د نشوجود دارد. هر چه مقدار این شاخص بیشتر باش GOFجهت ارزیابی مقدار برازندگی کل مدل یک شاخص بنام 

محاسبات  بوط بهقدرت برازندگی بالای مدل است و هر چه به صفر نزدیک شود، حکایت از برازش ضعیف مدل دارد. نتایج مر

 این شاخص در جدول زیر آمده است.

 GOF(. نتایج برازش کلی مدل با معیار 3جدول )
 

 مقادیر اشتراکی ضریب تعیین  متغیرها

 0.482 0.525  ارتباطات بازاریابی یکپارچه

 0.370 0.350  عملکرد برند

 0.489 -  فرهنگ کنترل

 0.368 -  فرهنگ همکاری

 0.427 0.437  میانگین

 
 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی 36/0و  25/0،  01/0سه مقدار  

زش قوی مدل کلی که نشان از برا شدههمحاسب 0.43برابر  GOF، مقدار معیار شودیممشاهده  3طور که در جدول همان

 تحقیق است. 

 

 

 های تحقیقیافته
 Smart PLSدر این بخش، یافته های پژوهش در قالب مدل ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی و به کمک نرم افزار 

ز آزمون فرضیات انتایج حاصل 3و 2مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج حاصل از این آزمون ها گزارش شده است. شکل های 

ر آزمون فرضیات دنشان می دهد. tاصلی تحقیق را در حالت نمایش ضرایب استاندارد تاثیر متغیرها و نمایش مقدار آماره 

و بررسی روابط  بوده است. همچنین به جهت آزمون فرضیات فرعی تحقیقtتحقیق ملاک رد یا قبول یک فرضیه، مقدار آماره 

ارائه می Smart PLSبه ضرایب معناداری غیر مستقیم که توسط نرم افزار غیرمستقیم بین متغیرها از گزارش های مربوط 

ناداری رسی معشود استفاده گردیده است. همچنین به منظور بررسی فرضیات دارای متغیر میانجی از آزمون سوبل جهت بر

 تاثیر میانجی یک متغیر در رابطه بین دو متغیر دیگر استفاده می گردد
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 گیری(های اندازهضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی مدل: مدل نهایی با  2شکل

 
 گیری(های اندازه)ارزیابی مدل t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  3شکل 

 

 

 

 
 

 ارد.د یدار یمعن ریتاث کپارچهی یابیبر فرهنگ کنترل بر ارتباطات بازار یمبن اول   هیحاصل از فرض جینتا
بترتیب  چهکپاری یابیرارتباطات بازاو  فرهنگ کنترلمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین  فوق نمایان است.  (4)بر اساس جدول 

( 0.00و سطح معناداری) 1.96در واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیشتر از  .بدست آمده است 0.378و  5.405برابر 

فرهنگ دار است؛ یعنی عنام 05/0که این ضریب مسیر در سطح خطای  توان نتیجه گرفتبدست آمده؛ می 0.05کمتر از 

ات رد در نمراستاندا تأثیر مثبت و معناداری دارد. در حقیقت با افزایش یک انحراف کپارچهی یابیارتباطات بازاربر  کنترل

 خواهیم بود.  استانداردانحراف  0.378به اندازه  کپارچهی یابیارتباطات بازار، شاهد افزایش در نمرات فرهنگ کنترل

 بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه اول تحقیق تایید می شود.

 ارد.د  یدار یمعن ریتاث کپارچهی یابینتایج حاصل از فرضیه  دوم مبنی بر فرهنگ همکاری بر ارتباطات بازار
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و  8.527رتیب برابر بت کپارچهی یابیارتباطات بازارهمکاری و فرهنگ مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین ( 4بر اساس جدول ) 

( 0.00و سطح معناداری) 1.96ر از ( بیشتt-valueدر واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) .بدست آمده است 0.532

فرهنگ  ؛ یعنیدار استمعنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05کمتر از 

رات ارد در نمف استاندتأثیر مثبت و معناداری دارد. در حقیقت با افزایش یک انحرا کپارچهی یابیارتباطات بازارهمکاری بر 

ارد خواهیم بود. بنابراین انحراف استاند 0.532به اندازه  کپارچهی یابیارتباطات بازارهمکاری ، شاهد افزایش در نمرات فرهنگ 

 .ده های گرد آوری شده میتوان فرضیه دوم تحقیق تایید می شودبا توجه به دا

 .ردمعناداری دا ریبر عملکرد برند تاث کپارچهی یابینتایج حاصل از فرضیه  سوم مبنی بر ارتباطات بازار
و  8.680 رتیب برابربت و عملکرد برند کپارچهی یابیارتباطات بازارمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین (  4بر اساس جدول ) 

 0.05( کمتر از 0.00ی)و سطح معنادار 1.96در واقع با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیشتر از  .بدست آمده است 0.592

 کپارچهی یابیتباطات بازاراردار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می

، کپارچهی یابیبازار تباطاتارت و معناداری دارد. در حقیقت با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات بر عملکرد برند تأثیر مثب

ری جه به داده های گرد آوانحراف استاندارد خواهیم بود. بنابراین با تو 0.592شاهد افزایش در نمرات عملکرد برند به اندازه 

 شده میتوان فرضیه سوم تحقیق تایید می شود.

د برند در رابطه بین فرهنگ همکاری و عملکر کپارچهی یابیارتباطات بازار ج حاصل از فرضیه  چهارم مبنینتای

 .نقش واسطه ای دارد
و مقدار آماره تی  0.532تاثیر متغیر فرهنگ همکاری بر ارتباطات بازاریابی یکپارچه با ضریب مسیر ( ، 4بر مبنای جدول ) 

ماره آو مقدار  0.592سیر من تاثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر عملکرد برند نیز با ضریب مورد قبول واقع شد. همچنی 8.527

ابی طات بازاریر ارتباتایید گردید. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط کرد که متغی 8.680تی 

قدار قدر ه اینکه مبتوجه  ملکرد برند ایفا می نماید. از طرفی بایکپارچه نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری فرهنگ همکاری بر ع

کمتر از سطح  (0.00بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری آزمون) 96/1و از  4.685( برابر با Sobelمطلق آماره سوبل )

 کپارچه را در رابطهی یگری ارتباطات بازاریابدرصد تاثیر میانجی 95توان در سطح اطمینان بدست آمده است، می 05/0خطای 

 0.315 برابر با د برندبین فرهنگ همکاری و عملکرد برند را بار دیگر تایید کرد. تاثیر غیر مستقیم فرهنگ همکاری بر عملکر

 برآورد شده است.

رند نقش بدر رابطه بین فرهنگ کنترل و عملکرد  کپارچهی یابیارتباطات بازار مبنی پنجمنتایج حاصل از فرضیه  

 طه ای داردواس
اره تی مو مقدار آ 0.378تاثیر متغیر فرهنگ کنترل بر ارتباطات بازاریابی یکپارچه با ضریب مسیر ( ، 4بر مبنای جدول ) 

ماره آو مقدار  0.592سیر ممورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر عملکرد برند نیز با ضریب  5.405

ابی طات بازاریر ارتبادید. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط کرد که متغیتایید گر 8.680تی 

دار قدر اینکه مق وجه بهتیکپارچه نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری فرهنگ کنترل بر عملکرد برند ایفا می نماید. از طرفی با 

( کمتر از سطح 0.0002بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری آزمون) 96/1و از  3.767( برابر با Sobelمطلق آماره سوبل )

کپارچه را در رابطه یگری ارتباطات بازاریابی درصد تاثیر میانجی 95توان در سطح اطمینان بدست آمده است، می 05/0خطای 

برآورد  0.223رابر با رند ببر عملکرد ب بین فرهنگ کنترل و عملکرد برند را بار دیگر تایید کرد. تاثیر غیر مستقیم فرهنگ کنترل

 .شده است
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 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 4جدول

 نتیجه
سطح 

 معناداری
T_value 

ضریب 

 مسیر

 مسیر:

 متغیر وابسته متغیر مستقل 

 عملکرد برند ←ارتباطات بازاریابی یکپارچه  0.592 8.680 0.00 معنادار

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه ←فرهنگ کنترل 0.378 5.405 0.00 معنادار

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه ←فرهنگ همکاری 0.532 8.527 0.00 معنادار

 

 گیریبحث و نتیجه
 یابیازارباطات بارت یگریانجیبر عملکر  برند  با نقش م یفرهنگ کنترل و فرهنگ  همکار یاثرگذار یبررس به  قیتحق نیا

قش فرهنگ ا به نتشوند  یم قیارشد تشو رانیاست. مد یتیریمد یامدهایپ یتعداد یمطالعه دارا نیا .پرداخته است هکپارچی

تا به  شوندیم قیها تشوآن ن،یداشته باشند. بنابرا یشتریتوجه ب کپارچهی یابیارتباطات بازار یدیکل نهیشیبه عنوان پ یشرکت

 یزمانفرهنگ سا جادیا یبهبود برا یهانهیزم ییشناسا یبرا را یمؤثر یهاهیروفرهنگ شرکت نظارت کنند و  تیدقت بر کفا

 تیریکه مد ،یریپذافبر انعط یمبتن یکه فرهنگ مشارکت دهدیما نشان م یهاافتهیکنند.  جادیمناسب ا یابیبازار کپارچهی

برند،  عملکرد یاارتق جهیدر نت و کپارچهی یابیرارتباطات بازا جادیدر ا کند،یم تیکارکنان را تقو انیم یو همکار یعملکردنیب

 رانیمد شودیم هیتوص ،نیاست. انطباق بنابرا یاهیمتمرکز بر کنترل کارکنان و رو تریمؤثرتر از فرهنگ سلسله مراتب اریبس

اقدامات  و ریخ ایت سازگار اس «یالهیقب»فرهنگ  ازیمورد ن یهایژگیشرکتشان با و یفرهنگ شرکت ایکنند که آ یارشد بررس

 انریرو مد نیاز ا هستند. ندیفرآ نیدر ا یدیعنصر کل کیانجام دهند. کارکنان بدون شک  نهیزم نیتلاش در ا یرا برا زملا

نان در برابر، و مشارکت کارک یهاو فرصت یسالارستهیبر شا یمبتن یهاپاداش ،یعملکرد نیب تیریو مد یمیکار ت دیبا

 یابر کپارچهی یابیزارارتباطات با نهیدر زم شتریمطالعات ب یدرخواست برا نیمقاله به چند نیا .کنند قیرا تشو یریگمیتصم

 منابع او بر یتنمب دگاهیکار در چارچوب د نیدهد. به طور خاص، ا یپاسخ م یاز دانش تجرب یمجموعه قو کیکمک به توسعه 

 ،یجارت تیقابل کینوان عبه  کپارچه،ی یابیکه ارتباطات بازار یزانیم لیو تحل هیتجز یارزشمند برا یکه چارچوب رد،یگ یقرار م

 نیا یند. سهم اصلبه عملکرد بر-به شرکت یادیمنبع ناملموس با ارزش ز کی -کند  یم لیفرهنگ شرکت را تسه لیتبد

 .نهفته است یسازمان محور کیآن از  یتجرب لیمطالعه در تحل

 یبرتر یبرا هیولامنابع نامشهود   بعنوان یکشرکت فرهنگ مشارکت  دارش انریمد در راستای نتایج تحقیق پیشنهاد می شود

 یبرا هیهود اولمنابع نامش  کیبعنوان  یارشد شرکت فرهنگ همکار رانیشود که مد یم هیتوص  توسعه دهد.نسبت به رقبا 

 یرابنامشهود  منابع  کیان مشارکت بعنوفرهنگ  ارشد شرکت  رانیشود که مد یم هیتوص نسبت به رقبا توسعه دهد. یبرتر

نابع م کیفرهنگ مشارکت بعنوان  ارشد شرکت رانیشود که مد یم هیتوص تمرکز کنند. شرکت شتریب یبهبود سوداور

 عنوان به شارکتارشد شرکت فرهنگ  م رانیشود که مد یم هیتوص در نظر گیرند. بطور جد بهبود سهم بازار ینامشهود برا

  کی نوان به ع شارکتمارشد شرکت فرهنگ  رانیمد   تمرکز کنند.با بازار  یارتباط یهبود کانالهاب یمنابع نامشهود برا  کی

 بکارگیرند.  یبا مشتر یارتباط یبهبود کانالها یمنابع نامشهود برا

شرکت های دانش بنیان   انیدر مشتر یمورد بررس تیجمع راینباشد، ز میمطالعه حاضر ممکن است قابل تعم یها افتهی 

پارک علم   انیدانش بن یشرکت ها ریسا دیبا یآت قاتیتحق ن،یپارک علم و  فناوری  دانشگاه تربیت مدرس تهران است. بنابرا
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دانشگاه  شرکت های دانش بنیان  پارک فناوری انیمشترنفر  120مطالعه از نمونه  نیا. ردیقرار گ یو  فناوری    مورد  بررس

حجم نمونه  دیبا ندهیآ قاتیکند. تحق یم جادیبزرگ ا تیبه جمع میرا در تعم یمشکلات امر نیتربیت مدرس استفاده کرد. ا

اگر  یمعنا که حت نیبه ا ،یمعادلات ساختار مدلمربوط به  تیاستفاده کند.محدود یاز نمونه تصادف ایکند  یبزرگتر را بررس

داشته  یها برازش مناسبود داشته باشد که با دادهوج یگرید یهاها برازش داشته باشد، هنوز ممکن است مدلمدل با داده کی

مدل  گانه،یکه آن مدل  ی کندنم ثابتاما هرگز  ی کند،م دیآن مدل را تائ ،یبرازش مدل ساختار کهیدرحال ن،یباشد. بنابرا

 معتبر است
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