
 

1 

Volume 5, Issue 1, Spring 2025, Pages 1 to 28 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Zahra Khorasani, Mehdi Rouholamini, Shiba Masoumi: Identifying and prioritizing organizational capacities effective on 
brand positioning of food companies 

 

Original Article (Quantified)  eISSN: 2980-8359 
 

 

Identifying and prioritizing organizational capacities 
effective on brand positioning of food companies 
 
Zahra Khorasani1 , Mehdi Rouholamini1 , Shiba Masoumi2  
 
1- Department of Management, Babol Branch, Islamic Azad University, Babol, Iran 
2- Assistant Professor, Department of Management, Babol Branch, Islamic Azad University, Babol, Iran 
  

Abstract 
The purpose of this research is to identify and prioritize the 
organizational capacities effective on the brand positioning of food 
companies. The research method is applicable in terms of purpose, and 
qualitative in terms of execution method. This research is based on 
interpretative philosophy, inductive approach. The statistical population 
of the research includes 13 senior managers and marketing and sales 
managers active in the food industry, and sampling was done in a 
targeted manner. Semi-structured interview was used in this research. 
To collect and analyze data, data-based theory was used, and in the 
analysis, MAXQDA 2020 software was used to code the interviews, and 
the analysis hierarchy technique (AHP) was used for ranking. The 
results showed that a total of 164 primary codes were categorized into 
20 categories. The value of Kappa index was calculated as 0.743, which 
is at the appropriate level of agreement. Delphi results were conducted 
in two rounds, and no questions were omitted in the second round, 
which is a sign of the end of the Delphi rounds. Also, the difference 
between the two stages was reported to be smaller than the low 
threshold (0.8). In the following, fuzzy hierarchical analysis was used 
for the final ranking. The results of this analysis showed that the 
consequences with a weight of 0.293 ranked in the first place, followed 
by strategies with a weight of 0.268 in the second place, contextual 
factors with a weight of 0.249 in the third place, the interventionist with 
a weight of 0.165 in the fourth place, causal factors with a weight of 
0.154 in the fifth place, and the central category with a weight of 0.007 
in the sixth place. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Today, the expansion of similar products, multiple choices, globalization and intense 
competition force manufacturers to differentiate their products from competitors, and create 
value for their buyers. In a market where products are becoming more and more compatible, a 
strong brand may be the only feature that differentiates products from competitors. In this 
regard, the food industry has faced increased competitive pressure due to the entry of current 
and new competitors in the global food industry market (Lomer et al, 2018; Yu et al, 2018). 
Brands are invisible and intangible assets and represent a type of value that provides an 
opportunity for higher pricing (valuation) as well as more receipt from customers for the 
company's goods and services (Iyer et al, 2018). 
Researchers believe that in order to properly understand the brand, attention should be paid to 
the recognition and evaluation of the company's brand capacities, which emphasize intangible 
aspects, because companies shape their brand position based on their capacities. Using the 
approach of organizational capacities as a new approach of strategic management and 
influenced by the interest-based approach in the field of brand provides the possibility of 
presenting a coherent and strategic framework to brand management (Asaadi Kavan et al, 
2021). Effective capacity building can lead to the strengthening of mutual communication and 
cooperation of the government, institutions, organizations, communities, groups and 
individuals. Capacity building refers to a tool through which the community or individuals 
can consolidate their position which creates an enabling environment with specific and 
legitimate policies and frameworks for communities, especially rural communities. Capacity 
building is used as a tool to support issues related to social and human structures, a social 
planning tool and a tool for empowerment (Molodi et al, 2022). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: How is the 
identification and prioritization of organizational capacities effective on the brand positioning 
of food companies? 
 
Theoretical Framework 
brand 
A brand is not only a symbol that distinguishes a product from others, but also includes all the 
features that come to mind when a buyer thinks of that brand. These characteristics are the 
objective, abstract, psychological and social characteristics of that product (Xiangbo et al, 
2021). 
Capacity Building 
Capacity and capacity building are defined as the ability of individuals, groups, institutions 
and organizations to meet needs and solve problems over time. The capacity of the 
organization includes the management of knowledge resources and processes. The concept of 
organizational capacity building is a relatively new concept in management and organization 
literature. Capacity building is the ability of the organization to develop management, 
strengthen and improve its plans and strategies to achieve the goals of capacity development, 
a targeted approach and a professional treasure in order to stimulate guidance, strengthening, 
liberating, shaping and growing capacities beyond existing capacities (Farajollahi, 2017). 
Yallka et al, (2022) investigated customers' perceptions of brand positioning of luxury fashion 
brands from mobile marketing: evidence from communication channels and multiple 
marketing. Their model conceptualizes four dimensions of customers' perceptions of their 
mobile marketing journey that can drive customer engagement and purchase behavior. This 
integrated model offers attractive avenues for further research on the effects of multiple 
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mobile marketing and communication channels and the perceptions of luxury fashion 
consumers. 
 Miri et al, (2022) investigated the relative role of Seroqual components in brand positioning 
of Persepolis and Esteghlal football teams in Tehran. They came to the conclusion that 
Seroqual components had a positive and significant impact on the branding of Tehran 
Persepolis and Esteghlal teams. According to the findings, the requirement for the sustainable 
development of the brand of Esteghlal and Persepolis football teams in Tehran is to focus on 
improving the Seroqual quality and its components, which can ultimately lead to the 
establishment and consolidation of the brand of these teams in the minds and hearts of the 
fans. 
 
Research methodology 
The research method is applicable in terms of purpose, and qualitative in terms of execution 
method. This research is inductive approach based on interpretative philosophy. The statistical 
population of the research includes 13 senior managers and marketing and sales managers 
active in the food industry; and sampling was done in a targeted manner. Semi-structured 
interview was used in this research. Collecting data, first extracting the theoretical literature, 
records of the problem, and the research subject, through the library study method, and then 
the data-based theory and hierarchical analysis technique were used to collect and analyze the 
data. 
 
Research findings 
For data analysis, MAXQDA 2020 software was used to code the interviews; and Analytical 
Hierarchy (AHP) technique was used for ranking. The results showed that a total of 164 
primary codes were categorized into 20 categories. The value of Kappa index was calculated 
as 0.743, which is at the appropriate level of agreement. Delphi results were conducted in two 
rounds; and no questions were asked in the second round, which is a sign of the end of the 
Delphi rounds. Also, the difference between the two stages was reported to be smaller than 
the low threshold (0.8). In the following, fuzzy hierarchical analysis was used for the final 
ranking. The results of this analysis showed that the consequences with a weight of 0.293 
ranked in the first place, strategies with a weight of 0.268 in the second place, contextual 
factors with a weight of 0.249 in the third place, the interventionist with a weight of 0.165 in 
the fourth place, causal factors with a weight of 0.154 in the fifth place, and the central 
category with a weight of 0.007 in the sixth place. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of identifying and prioritizing organizational 
capacities effective on the brand positioning of food companies. The results of this research 
are in line with the results of Yallka et al, (2022), Miri et al, (2022), Asaadi Kavan et al, 
(2021), Biesenthal et al, (2019), Rasuli et al, (2018). Recognizing and paying attention to the 
individual characteristics and preferences of customers in relation to the required services is 
also an issue always occupied the minds of managers and employees of organizations that 
provide services and products. Saturation of markets, intensification of competition, and 
changes in customers' tastes and needs have faced large stores with many challenges in their 
activities. With the rapid growth of department stores in recent years, the department store 
industry has become very competitive; therefore, new methods are needed to manage such 
businesses. The increasing acceleration of changes in the environment around organizations 
due to the continuous change in the needs of customers has caused the formation of 
competition in the market to meet the needs of customers. In this regard, there is no doubt that 
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those stores will achieve success that identify the needs of customers in the shortest possible 
time and respond to them in the fastest possible way. 
According to the research results, the following suggestions were made: 
Having a strategy and defining long-term, medium-term and short-term goals and vision not 
only defines the direction of movement, the way of resources allocation and other 
frameworks, but also provides a suitable basis for measuring the organization's performance. 
Knowledge should be considered as a vital factor for survival and competition and creating a 
serious attitude in the field of using intra-organizational networks, which allows the 
organization to benefit more and more from the advantages of transformation management, 
the ability to compete, create innovation and productivity in line with new investment, and 
customer attraction. 
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  ها:كليد واژه
  سازماني،  هايظرفيت
  برند،  سازي جايگاه

   تداعي برند،
 ،بازار سازي وفاداري به برند
   رضايت از برند

  چكيده
هاي هاي سازماني مؤثر بر جايگاه سازي برند شركتبندي ظرفيتهدف اين پژوهش شناسايي و اولويت

تحقيقات كاربردي و از نظر شيوه اجرا كيفي باشد. روش پژوهش از حيث هدف از نوع مواد غذايي مي
 13باشد. جامعه آماري پژوهش شامل باشد. اين پژوهش از مبناي فلسفي تفسيري، رويكرد استقرايي ميمي

گيري به صورت باشند و نمونهنفر از مديران ارشد و مديران بازاريابي و فروش فعال در صنعت غذايي مي
ها براي گردآوري و تحليل داده استفاده شد.نيمه ساختاريافته از مصاحبه  در اين پژوهش هدفمند انجام شد.

ها و از براي كدگذاري مصاحبه MAXQDA 2020از نظريه داده بنياد و در تجزيه و تحليل از نرم افزار 
كد  164. نتايج نشان داد در مجموع براي رتبه بندي استفاده گرديد (AHP)مراتبي تكنيك تحليل سلسله

محاسبه شد كه در سطح توافق  743/0اند. مقدار شاخص كاپا برابر با مقوله دسته بندي شده 20اوليه در قالب 
نتايج دلفي در دو راند انجام شد كه در دور دوم هيچ سوالي حدف نشد كه اين  مناسب قرار گرفته است.

) 8/0حله از حد آستانه كم (اي براي پايان راندهاي دلفي است. همچنين اختلاف بين دو مرخود نشانه
تر گزارش شد. در ادامه براي رتبه بندي نهايي از تحليل سلسله مراتبي فازي استفاده شد. نتايج اين كوچك

اي در رتبه دوم، عوامل زمينه 0,268در رتبه اول، راهبردها با وزن  0,293تحليل نشان داد كه پيامدها با وزن 
در رتبه  0,154در رتبه چهارم، عوامل عليّ با وزن  0,165گر با وزن هدر رتبه سوم، مداخل 0,249با وزن 

  در رتبه ششم قرار گرفت. 0,007پنجم، مقوله محوري با وزن 

  
  
  

هـاي سـازماني   ). شناسايي و اولويت بنـدي ظرفيـت  1402شيبا. ( ،مهدي و معصومي ،روح الاميني ،زهرا ،خراساني :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
 .28-1. 5)1. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار .هاي مواد غذاييمؤثر بر جايگاه سازي برند شركت

 

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.412779.1164 

   

Authors retain the copyright and full publishing rights. 
Published by Research Center of Resource Management Studies and Knowledge-Based 
Business. This article is an open access article licensed under the Creative Commons 
Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

 محور منابع و كسب و كار دانش مديريت مطالعات پژوهشي مركزناشر: 

    rouholamini.mehd@gmail.com   ايميل:  مهدي روح الاميني مسئول: نويسنده



      
 

 هاي مواد غذاييسازي برند شركتهاي سازماني مؤثر بر جايگاهبندي ظرفيتشناسايي و اولويت: شيبا معصومي، مهدي روح الاميني، زهرا خراساني  6

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  
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  مقدمه
كند كه سازي و رقابت فشرده، توليدكنندگان را مجبور ميها، جهانيانتخابامروزه گسترش محصولات مشابه، تعدد حق 

محصولات خود را از رقبا متمايز كنند و براي خريداران خود خلق ارزش نمايند. در بازاري كه محصولات روز به روز با 
شده  كه محصولات عرضهاي باشد كنند، يك برند قوي ممكن است تنها مشخصههم تطابق و سازگاري بيشتري پيدا مي

در بازار فعلي و جديد  رقباياز ورود ناشي  يفشار رقابت شيبا افزا را از رقبا متمايز سازد. در همين راستا، صنايع غذايي
و ناملموسي نامشهود  يهاييدارا ). برندهاYu et al, 2018؛ Lomer et al, 2018( اندروبرو شده غذايي صنايع يجهان

و همچنين دريافتي بيشتر از  بالاتر گذاري)ارزش( گذاريمتيق يرا برا يفرصت كهارزش نوعي دهنده نشان وهستند 
ارتباط  يبرقرار يبرااز برند  ن،يعلاوه بر ا). Iyer et al, 2018( كننديفراهم م مشتريان براي كالاها و خدمات شركت

جلب توجه و سرعت  يبرا ي و درگيري ذهني مشتريان،ختگيدرهم ر قيشود و از طرياستفاده مبا مشتريان  يريتصو
كه بتواند بازار  يركت). شForoudi, 2019(شود يمحصول استفاده م ايشركت  كيشناختن  تيبه رسمبه فرآيند  دنيبخش

 يبرا به اين منظور، هر شركتي كند.يخود را نسبت به رقبا برتر م تي، موقعابديرا به سمت خود بكشاند و بر آن تسلط 
يك  تيرياز مد يقسمت مهمكند. امروزه برند ي خلق ميتجار برند كي، از محصولات رقبا خود تمحصولا زيتما

كند آفريني تواند ارزش يم برند كيسازمان باشد.  كيعملكرد مشترك  يابيارز يبرا يتواند ابزاريم واست مجموعه 
  ). ,2020Dewi et al( شركت شود يو منبع درآمد برا يمشترمثبت در درك  جاديباعث ا و همزمان

المللي، شاهد رخداد افزون در حوزه صنايع غذايي در سطح ملي و بيندنياي معاصر امروز به دليل افزايش رقابت روز
تا خط مشي و طرز تغييراتي استراتژيك همپاي محيط كلان در سراسر جهان است كه از سياستگذاري و ساختار گرفته 

نيز تحت  ها و تغييرات، عملكرد صنايع غذاييبه طبع اين دگرگوني تحت تأثير خود قرار داده است. اداره اين نهادها را
هاي مديريتي نوين در صنايع غذايي، بسيار بكارگيري دانش بازاريابي به عنوان يكي از عناصر نظام گيرد. لذاتأثير قرار مي
ها از جايگاه پر رسد و دقيقاً به همين دليل است كه مفهوم برند در بازاريابي خدمات نسبت به ساير بخشميحياتي به نظر 

 ,Heydari et alشود (كننده انتخاب در بخش خدمات ياد ميتري برخوردار است و از آن به عنوان عامل تعيينرنگ

نموده و  ارزش آفرينيها شركت خود براياز  يقو ريه تصواست كه برند با ارائ نياعتقاد بر ا). در همين راستا، 2017
، يناهمگن اتيخصوص به دليلخدمات به ويژه اينكه اثر ارزش ويژه برند در بخش  بخشد.را تحقق مي داريپا يرقابت تيمز

در مبتني بر همين منطق،  .كاملاً صادق است ي ارائه دهنده خدمات از خود خدمات،ريناپذييو جدا يريناپذلمس
مدت و را به منظور بهبود عملكرد كوتاه خود ياستراتژ يابيبازار يهانيبزرگ و كمپ يهاشركت شرفتهيپ يكشورها
 آنها دانند كه برندها به خوبي ميآن. ) ,2018Thakshak( كننديم و ارتقاء آن متمركزبرند  ريبهبود تصوشان بر بلندمدت
از  يعموم مردم برداشت مثبت رايزو به بالاترين قيمت به فروش برسانند.  يابيرا بازارخود كند تا محصول يكمك م

پيرامون آن  ديبرخوردار باشد، قصد خر تصوير محبوبياز  برند كي يبدان معناست كه وقت نيدارند. اهاي با ارزش برند
  ). ,2020Bernarto et al( افتيخواهد  شيافزا زين برند

 لذا. يك خدمت باشد يك كالا يادهنده نشان شود تاخلق مي بلكه برند، ستينماد ن ايآرم  كي يانام  كيفقط برند 
ها امري شركتاز محصولات آنها كنندگان با هدف شناخت بهتر مصرف يبرند برا نسبت به يآگاه جاديا تياهم

است كه  ديجد يك برند ايمحصول انتخاب يك هر  يقدم برا نياول ي از برندآگاهدهد كه اين نشان مي ضروري است.
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د كه بتواند رخ ده نداردوجود  ياثر ارتباط چياز برند، ه ي، بدون آگاهنيبنابرا .شوديشركت ارائه ميك  قياز طر
)Irpan & Ruswanti, 2020 يك شركت به منظور هيسرما نيتربا ارزش شده است كه ديتأك). در همين راستا، بارها 

 Zhang et(شده است  جاديكنندگان ان مصرفاذهادر شركت  برند پيراموناست كه  ي، دانشيابيبازار يوربهبود بهره

al, 2020برنداز مشتريان و برداشت  يبر سطح آگاه شركتبودن اطلاعات در مورد  رسدر دستدهد كه ). اين نشان مي 
توسط خطر درك شده  شركت برنداز كنندگان مصرف يآگاهبه عبارتي، با افزايش گذارد. يم ريتأث شركت
برند  گاهيارتقا جا يبرا يابزار مناسب ارتباط جاديا يابد. با وجود اينكهيمكاهش در ارتباط با خدمات كنندگان مصرف
، متأسفانه شواهد حاكي از عدم تمايل بسياري از شركتها به فعاليت در اين است يديآن كل برند تيريمدنيز و  شركت

  ).Zhao et al, 2022شده است ( خدمات و امكانات متمركز تيفيبر بهبود ك عمدتاً هاهاي آنتلاشحوزه است و 
هاي ناملموس هاي برند شركت كه بر جنبهمحققان معتقدند جهت درك صحيح برند بايد به شناخت و ارزيابي ظرفيت

دهند. استفاده از هاي خود شكل ميتها، جايگاه برند خود را بر اساس ظرفيكند توجه شود، زيرا شركتتأكيد مي
هاي سازماني به عنوان رويكرد جديد مديريت راهبردي و متأثر از رويكرد مبتني بر منافع در حيطه برند، رويكرد ظرفيت

 . ظرفيت)Asaadi Kavan et al, 2021(كند امكان عرضه چارچوبي منسجم و راهبردي را به مديريت برند فراهم مي
. بيانجامد افراد و هاگروه و اجتماعات هاسازمان نهادها، دولت، همياري و متقابل ارتباط تقويت به واندتمي مؤثر سازي
 باعث كه بپردازند خود موقعيت تحكيم به توانندمي آن طريق از افراد يا و اجتماع كه گرددمي باز ابزاري به سازي ظرفيت
 روستايي جوامع خصوص به جوامع براي مشروع و مشخص كاري چهاچوب و هاسياست با توانمند محيطي ايجاد
 ابزار انساني و اجتماعي روي پيش ساختارهاي يا مرتبط مسائل از حمايت براي ابزاري عنوان به سازي ظرفيت. شودمي

  .)Molodi et al, 2022( رودمي كار به توانمندسازي منظور به ابزاري و ريزي برنامه اجتماعي
هاي مواد غذايي اين مطلب مشخص هاي سازماني مؤثر بر جايگاه سازي برند شركتعوامل تأثيرگذار بر ظرفيتبا بررسي 

شود كه عوامل متعددي بر آن مؤثرند و شدت تأثير هر يك در شرايط مختلف با يكديگر متفاوت است، بنابراين مي
 سازماني هايمك حائز اهميتي درراستاي بهبود ظرفيتها، كاطلاع از اولويت بندي اين عوامل بر مبناي ميزان تأثير آن

هاي سازماني غذايي خواهد نمود، لذا در اين پژوهش عوامل مؤثر در ظرفيت مواد هايشركت برند سازي جايگاه بر مؤثر
كنند و هاي مهم، اولويت بندي ميهاي مواد غذايي را شناسايي و با استفاده از تكنيكمؤثر بر جايگاه سازي برند شركت

 به پژوهش اين موجود، خلأ به توجه ها اقدام كند تا در نهايت بتواند با آگاهي بيشتر برنامه ريزي كند. بابه رتبه بندي آن
 رويكرد، اين از متأثر سازماني هايظرفيت مفهوم و راهبردي مباحث در منابع بر مبتني رويكرد از تأسي با تا است آن دنبال

  .كند جو و جست و بررسي را شركت برند سازي جايگاه
 بر مؤثر سازماني هايظرفيت بندي اولويت و شناساييپژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به اين سئوال است: بر اين اساس 

  ؟باشدهاي مواد غذايي چگونه ميشركت برند سازي جايگاه
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  ادبيات نظري
  برند

 تيمزبه ايجاد  ،انيمشتر يبرا شتريارزش ب جادياعلاوه بر كه  شركتهاست. چرا يبرا كيالزام استراتژ كي برندامروزه 
از  ياريبس يقدرتمند در بازار، هدف اساس برند كي جادياكند؛ در اصل، يم ها كمكبراي خود شركت داريپا يرقابت

هايي در مورد انتخاب و خريد به بعد انگيزه 1980بخصوص از سال  ).Haddadiyan et al, 2016( باشديها مشركت
د. اين نشان نينمايم فايا ايجاد انگيزه نينقش را در ا نياول برندهاكه محصولات (كالاها و خدمات) ايجاد شده است كه 

امروزه  بلكه ،پذير نخواهد بودامكان محصولات يكاركرد يهايژگيبر و هيبا تك تنها يرقابت تيبه مز يابيدستدهد كه مي
 كياست كه  يبرند نه تنها نماد .)Arian et al, 2018( از رقباست كسب و كار كيكننده زيعامل متما نيمهمتر برند

به ذهن  كندبه آن برند فكر مي داريخر ياست كه وقت هاييويژگي، بلكه شامل تمام كندمي زيمتما نيريمحصول را از سا
برندها  ).Xiangbo et al, 2021آن محصول هستند ( يو اجتماع يروان ،يانتزاع ،ينيع هايويژگي هاويژگي ني. ارسدمي
 جاديا يجامع برا نديفرآ كيكرد. استفاده از  ياديز تدق ديآنها با تيريتوسعه و مد جاد،يارزش هستند. هنگام ا كي
 ).Shirmohammadi et al, 2020( است يبه عملكرد بلندمدت مثبت ضرور يابيدست يرند موفق براب ياستراتژ كي

 كردن مشخص آن هدف كه است) بندي بسته طراحي يا تجاري مارك لوگو، (مانند سمبل يك يا نام يك برند، يك
 از خدمات يا كالاها آن ساختن متمايز براي و فروشندگان از گروهي يا فروشنده يك كالاهاي ساير از خدمات يا كالاها
 توليد از هم و مشتري از هم و دهدمي علامت مشتري به را فرآورده منبع برند، يك بنابراين است. رقبا خدمات و كالا
كند مي حمايت برسند نظر به آنها همانند كه محصولاتي كردن فراهم براي كرد خواهند تلاش كه رقبايي برابر در كننده

)Khorsandi & Amanatdar, 2023(. رشد در بسزايي نقش تواندمي كه است سازمانها نامشهود داراييهاي از يكي برند 
 است. تفاوت و ويژگي اصالت، هويت، از ايچكيده برند باشد. يك بلندمدت داشته در آنها سودآوري رقابت و
)Katler, 2006كالا كردن مشخص گرايش، كه آنها از تركيبي يا و طرح علامت، سمبل، عبارت، اسم، عنوان به آن ) از 
 ابزار يك نقش در كنند ومي ياد دارد، رقبايشان از آنها تمايز و فروشندگان از گروهي يا فروشنده يك خدمات يا

 و داده افزايش ناملموس محصولات در را اعتماد قوي برندهاي كه چرا كنند،مي ايفا شركتها در ايويژه نقش بازاريابي
 در موجود ريسك و جستجو هزينه برند كه جايي آن از. نمايدمي آنها شدن ترملموس و بهتر ادراك به قادر را مشتريان
  ).Rahimi et al, 2023( كنندمي ياد مشتري به تعهد عنوان به آن از محققان دهدمي كاهش را محصولات با ارتباط

  
  ظرفيت سازماني

 درگير نفعان ذي همه بين مداوم تعامل و مشاركت به كه است پيچيده و مستمر مدت، طولاني فرآيندي ظرفيت ايجاد
 ظرفيت براي تقاضا دارند نياز پذيري انعطاف از بالايي درجه به ظرفيت ايجاد رويكردهاي و هااستراتژي .دارد بستگي
 هايتوانايي و مهارتها بهبود دروني فرايند و ظرفيت توسعه باشد متغير بسيار هابخش و مناطق كشورها، بين تواندمي سازي
 و سازماني فردي اهداف به رسيدن براي فيزيكي و مالي انساني منابع از برداري بهره كه است سازماني تضمين، فردي

 و تعاملي ويژگيهاي با عمومي اداره يك ساخت براي تلاش از سازي ظرفيت هايبرنامه. كنندمي بهينه را اجتماعي
 و مؤسسات ها،افراد، گروه توانايي را سازي ظرفيت و ). ظرفيتRajabzadeh et al, 2021( كندمي حمايت پاسخگو
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در بر  را فرآيندها و دانش منابع مديريت سازمان ظرفيت كند.مي تعريف زمان طول در مسائل حل و نياز تأمين در سازمانها
 عبارت سازي ظرفيت است. سازمان و مديريتي ادبيات در نوين نسبتاً مفهومي سازماني سازي ظرفيت مفهوم. گيردمي

 توسعه اهداف به رسيدن براي خود استراتژيهاي و هابرنامه بهبود و تقويت مديريت توسعه براي سازمان توانايي از است
 ظرفيتها رشد و دهي شكل آزادسازي تقويت راهنمايي تحريك منظور به ايحرفه ايگنجينه و هدفمند رويكردي ظرفيت

 مفهوم به سازي ظرفيت كه گفت توانمي كلي تعريف يك ). درFarajollahi, 2017است ( موجود ظرفيتهاي سوي آن
 است ارزشيابي و طراحي مالي منابع مالي نظام رهبري مديريت هايزمينه در سازمان مهارتهاي و هاتوانايي ظرفيتها، توسعه

 ).Zakikhani et al, 2020است ( توسعه فرايند در آن هايفعاليت و سازمان كارآمدي و پايداري تضمين آن هدف و

و منابع سازماني براي  هامهارتعبارت است از توان بالقوه هر شركت در به كارگيري موفقيت آميز  ظرفيت سازماني
. هدف اصلي توسعه ظرفيت سازماني، اين باشدميبي به هدفهاي سازمان و برآورده كردن انتظارهاي سهامداران دستيا

). ظرفيت سازماني شامل: منابع، دانش و Latifi & Tohidi, 2021د (است كه عملكرد آينده هر سازماني بهبود پيدا كن
هاي سازماني شود. به عبارتي ديگر ظرفيتار گرفته ميهاي سازماني به كفرايندهايي است كه جهت دستيابي به هدف

پتانسيل سازمان براي عملكرد است؛ توانايي آن براي تعيين و محقق كردن اهداف به طور مؤثر، كارآمد و به يك شيوه 
  ).Shirvani et al, 2015مرتبط و مداوم است (

 
  پيشينه پژوهش

)Yallka et al, 2022 (موبايلي بازاريابي از مد لوكس برندهاي برند سازي جايگاه از مشتريان ادراكات بررسي به :
 بازاريابي سفر از مشتريان ادراكات از بعد چهار آنها مدل. پرداختند چندگانه، بازاريابي و ارتباطي هايكانال از شواهدي
 مدل اين. كندمي سازيباشد، مفهوم داشته همراه به خود با را مشتري خريد و مشاركتي رفتار تواندمي كه خود موبايلي
 موبايلي و چندگانه بازاريابي و ارتباطي هايكانال اثرات مورد در بيشتر تحقيقات براي را جذابي مسيرهاي يكپارچه
  .كندمي ارائه لوكس مد مشتريان ادراكات

 )Miri et al, 2022 (و پرسپوليس فوتبال هايتيم برند سازيجايگاه  در سروكوال هايمؤلفه نسبي نقش بررسي به 
 و پرسپوليس هايتيم برند سازي جايگاه بر سروكوال هايمؤلفه كه رسيدند نتيجه اين ها بهتهران پرداختند. آن استقلال
 و استقلال فوتبال هايتيم برند پايدار توسعه لازمه ها،يافته به توجه با. است داشته معناداري و مثبت تأثير تهران استقلال

 و سازي جايگاه به منجر تواندمي نهايت در كه باشدمي آن هايمولفه و سروكوال بهبود بر تمركز تهران، پرسپوليس
  .گردد هواداران قلب و ذهن در هاتيم اين برند جايگاه تثبيت

)Asaadi Kavan et al, 2021 (199 وجود هايافته. پرداختند ايران فوتبال ايحرفه ليگ در برند سازي جايگاه به بررسي 
 فرعي مقوله و مفهوم 23 در هانشان اين. داد نشان را ايران فوتبال ايحرفه ليگ در سازي جايگاه راهبردهاي در مؤثر نشان
 تجاري، هايشرط پيش استراتژيك، مديريت هايشرط پيش ساختاري، هايشرط پيش از عبارتند كه شد بندي طبقه
 هواداري، راهبردهاي رويداد، جنبه حسي، جنبه باشگاه، نمادهاي برند، شخصيت خارجي، كلان هايشرط پيش

 اجرايي، مديريت راهبردهاي توانمندسازي، راهبردهاي بازاريابي، مديريت راهبردهاي بازاريابي، اطلاعات راهبردهاي
 عوامل سياسي، -قانوني عوامل كلان، زمينه حمايتي، زمينه باشگاه، سازماني زمينه بازار، زمينه هواداري، زمينه ليگ، زمينه

 پديده علي، هايشرط پيش: شامل اصلي مقوله 6 با پژوهش مدل نهايت، در. فناورانه عوامل و اجتماعي عوامل اقتصادي،
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 پژوهش، هاييافته به توجه با. شد تدوين پيامدها و گر مداخله عوامل اي،زمينه عوامل راهبردها، ،)برند جايگاه( محوري
  .گرديد ارائه برند سازي جايگاه و توسعه درخصوص هاباشگاه مديران براي راهگشا ابزاري منظور به اجرايي راهبردهاي

 )Iyer et al, 2019 (جهت مطالعه اين برند پرداختند. در عملكرد و يابي موقعيت استراتژي بازار، گيري جهت به بررسي 
 جهت نوع دو هر داد كه نشان نتايج. دهدمي پيوند يابي موقعيت مختلف هاياستراتژي با را) پاسخگو و فعال( بازار گيري
 موقعيت هاياستراتژي اين. كنندمي پشتيباني خاص يابي موقعيت هاياستراتژي توسعه از پاسخگو و فعال بازار گيري
 .دهدمي نشان را برند عملكرد و بازار گيري جهت انواع بين ارتباط واسطه خود، نوبه به يابي،

 )Biesenthal et al, 2019 (مختلف سطوح در پويا قابليت استقرار در عملكرد و استرس روتين هايجنبه به بررسي نقش 
 در پويا هايقابليت عملكرد نحوه تهاجمي و عملي روزمره هايجنبه كه دهدمي نشان تحقيق اين نتايج. سازماني پرداختند

 يا تهاجمي روتين هايجنبه الگوي كه دهندمي نشان همچنين هاآن. دهدمي توضيح را عملياتي هايقابليت اصلاح
 مطابقت سطح همان در عملياتي هايقابليت با ارتباط در آن با منتخب سازماني سطح در پويا قابليت استقرار در عملكردي

  .دارد
)Rasuli et al, 2018 (در كه پرداختند غذايي مواد كارخانجات در برند عملكرد بر مؤثر هايمؤلفه به بررسي واكاوي 

 بر مؤثر عوامل شناسايي. است برند عملكرد نتيجه بازار سهم توسعه و حفظ موادغذايي، صنعت رقابتي شدتبه محيط
 تحليل و تجزيه از حاصل نتايج براساس. شودمي تلقي بازاريابي راهبردي تصميمات در مهمي موضوع برند، عملكرد

 سرمايه و دارد مديريت هايقابليت بر مثبتي اثر اطلاعاتي سرمايه و انساني سرمايه كه شد مشخص پرسشنامه، هايداده
 بر مثبت تأثير داخلي بازاريابي و مداري مشتري. ندارد مديريت هايقابليت بر تاثيري سازماني سرمايه و ارتباطي

  دارد. برند عملكرد بر مثبتي تأثير بازارگرايي و برند مديريت هايقابليت نهايت در. دارد بازارگرايي
  

  روش پژوهش
 فلسفي مبناي از پژوهش باشد. اينروش پژوهش از حيث هدف از نوع تحقيقات كاربردي و از نظر شيوه اجرا كيفي مي

 فعال فروش و بازاريابي مديران و ارشد نفر از مديران 13آماري پژوهش شامل جامعه  باشد.يماستقرايي  رويكرد تفسيري،
استفاده نيمه ساختاريافته در اين پژوهش از مصاحبه  گيري به صورت هدفمند انجام شد.باشند و نمونهغذايي مي صنعت در

اي تحقيق از روش مطالعه كتابخانهها ابتدا استخراج ادبيات نظري، سوابق مسأله و موضوع آوري دادهجمع شد.
، استفاده مراتبيتكنيك تحليل سلسلهها از نظريه داده بنياد و براي گردآوري و تحليل داده برداري شده است و سپسبهره

ها. استفاده از روش هاست، نه تكنيكي براي گردآوري دادهطور اساسي روشي براي تحليل دادهنظريه داده بنياد بهشد. 
هاي جامع هدف نهايي استراتژي داده بنياد، ارائه تبيين بنياد نيازمند استفاده از ادبيات و مفاهيم خاص اين روش است.داده 

شود. اين نظريه در ميان صورت استقرائي از مطالعه آن پديده حاصل ميتئوريك درباره يك پديده خاص است كه به
كند و براي موقعيتي مناسب است. اين نظريه در طول تحقيق رشد مي اي برخوردارهاي كيفي مطرح، از جايگاه ويژهروش

مند اعتنا در زمينه آن موجود نيست. روش داده بنياد، روشي نظاماست كه دانش ما در مورد آن محدود است و نظريه قابل
روش دلفي  كند.العمل را در رابطه با موضوعي واقعي تشريح ميو كيفي است كه در سطح مفهومي، فرآيند يا عكس

گيرد و آوري نظرات و اطلاعات مورد استفاده قرار ميهايي است كه در زمينه جمعاز مهمترين و پركاربردترين تكنيكفازي 
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وكار بسيار مؤثر است. در اين روش از نظرات متخصصان حوزه مورد نظر به شكلي هاي مهم در كسبگيريبراي تصميم
ي باز و امرحلهدر دو ها داده به اين صورت است كه ابتدا اين پژوهشحليل اطلاعات در وت تجزيهشود. خاص استفاده مي

بندي شدند. براي عوامل شناسايي شده رتبه سپس در ادامه با استفاده از روش تحليل سلسله مراتبي فازي شدمحوري اجرا 
مراتبي تكنيك تحليل سلسلهها و از براي كدگذاري مصاحبه MAXQDA 2020ها از نرم افزار تجزيه و تحليل داده

(AHP) .براي رتبه بندي استفاده گرديد 

  
  هاي پژوهشيافته

هاي سازماني يتظرفهاي پژوهش در اين پژوهش به اين صورت است كه ابتدا عوامل تاثيرگذار بر تجزيه و تحليل داده
نفر از خبرگان اين امر جمع  13ي مواد غذايي توسط روش داده بنياد با مصاحبه از هاشركتمؤثر بر جايگاه سازي برند 

شوند. در روش داده بندي ميعوامل شناسايي شده رتبه شود سپس با استفاده از روش تحليل سلسله مراتبي فازييمآوري 
از ابزار مصاحبه، استخراج شده و در  هاي كيفي گرداوري شده با استفادهبنياد ابتدا نتايج حاصل از كدگذاري باز داده

ها شناسايي شده است. در ادامه به كدگذاري محوري كد باز از ميان مفاهيم موجود در مصاحبه 143مجموع تعداد 
گيرند و روابط هاي جدا از هم در چهارچوبي معنادار در كنار يكديگر قرار ميپرداخته شد. در كدگذاري محوري، مقوله

برقراري  شود. هدف از اين مرحله از كدگذاري،مشخص مي ها،ويژه رابطه مقوله محوري با ساير مقوله به ها،ميان آن
شود و به نظريه اين عمل بر اساس مدل پارادايم انجام مي هاي توليد شده در مرحله كدگذاري باز است،رابطه بين طبقه

ها ها و مقولهمنجر به ايجاد گروه دهد. كدگذاري محوري، كند كه فرآيند ايجاد نظريه را به آساني انجامپرداز كمك مي
تمامي كدهاي ايجاد شده دوباره بازبيني  گيرند. در اين راستا،شود. تمامي كدهاي مشابه در گروه خاص خود قرار ميمي

  شود تا مطلبي از قلم نيفتد.شده و با متون مقايسه مي
  

  . كدگذاري محوري1جدول 
 رديف كد محوري كد باز

 بهبود مستمر خدمات و محصولات

 1 كيفيت درك شده

 اطلاع رساني محصولات جديد

 كيفيت خدمات

 رابطه نزديك خريدار و فروشنده

 تبليغ برند

 خدمات با كيفيت بالا

 امكانات و تجهيزات

 كيفيت خدمات

 محصولات مدرن

 كيفيت محصولات

 پسنديده در ذهنهاي مطلوب و ويژگي
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 رديف كد محوري كد باز

 پيشنهادات ارزشمند

 2 ارزش ادراك شده

 جذابيت پيشنهادات تشويقي

 هاي خريدانطباق تخفيفات پيشنهادي با درخواست .

 سهولت تشخيص محصولات

 قيمت محصولات

 تداعي طرح تجاري

 3 تداعي برند

 هاتداعي ويژگي

 تجسم برند

 برندهاتمايز برند با ساير 

 خطور برند به ذهن به عنوان اولين برند

 شناخت برند

 4 آگاهي از برند

 تشخيص برند از ساير برندهاي رقيب

 آگاهي از شكل و ظاهر برند

 شناخته شدن برند در صنعت

 نفوذ برند در صنعت

 تبليغات برند

 شاخص بودن برند در ميان رقبا

 اعتماد به قيمت

 5 اعتماد به برند
 مقبوليت شهرت و اعتبار

 هاي برنداعتماد به سياست

 اعتماد به عملكرد كارمندان

 رضايت از كيفيت خدمات

 6 رضايت از برند

 رضايت عملكرد كاركنان

 احساس خوب از خريد

 برآورده شدن انتظارات خريدار

 تناسب ساعت كاري يا نياز مشتريان

 نياز مشتريان بدون معطليرفع 

 رضايت از كيفيت محصولات

 تشويق به استفاده از خدمات و محصولات

 7 وفاداري به برند
 تمايز در ارائه بهترين خدمات

 تمايز در ارائه بهترين محصولات

 استفاده مستمر از خدمات
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 رديف كد محوري كد باز

 استفاده مستمر از محصولات

 انتخاب برند

 استفاده از محصولاتوفاداري به 

 ترجيح محصولات برند

 درخواست مشتريان

 8 روابط عمومي شركت

 حل مشكلات مشتريان

 هاي خريدپاسخگويي سريع به درخواست

 آراستگي كاركنان

 توانايي كاركنان در انجام وظايف

 خدمات فوري و بدون اتلاف وقت كاركنان

 كمك به مشتريان

 رفتار كاركنان

 كاركنان صميمي و مؤدب

 قابل دسترس بودن كاركنان

 گوش دادن كاركنان به پيشنهادات نظرات و انتقادات مشتريان

 شناسايي رقبا و محصولات رقيب

 9 بازارشناسي و بازار سازي

 بررسي مشخصات محصول رقيب

 ...)ي فروش و نحوه تعامل رقبا با مشتريان (نحوه

 هاي كانون جهت شناسايي نياز مشتريانبه كارگيري گروه

 تمايز ميان خرده فروشي و مصرف كننده و ارائه ارزش متفاوت به هريك

 انتخاب زمان مناسب ورود به بازار

 جمع آوري مرتبط و منظم اطلاعات مربوط به تغييرات بازار

ي تسويه حساب و...) انتقال بازار (نحوه توزيع نحوهجمع آوري و تحليل رفتار رقبا در 
 اطلاعات حاصل از بازار به مديران شركت در سطوح مختلف

 هايي كه توسط رقبا انجام شده استپيگيري نوآوري

 هاي موفق خارجيبررسي و الگو برداري از شركت

هاي شناسايي پيشرفتهاي خارجي مرتبط جهت الگو برداري و بازديد از نمايشگاه
 .هاي پيشروجديد ساير شركت

 اطلاع رساني دقيق به مصرف كنندگان در خصوص مشخصات محصول

 تدوين برنامه ريزي بازاريابي

 هدف گذاري براي برند شركت

هاي قابل اندازه گيري و براي فواصل زماني هدف گذاري فروش بر اساس شاخص
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 رديف كد محوري كد باز

 ماهانه فصلي و..)( مشخص

 بخش بندي مصرف كنندگان و ارائه محصول متناسب با هر بخش

 به كارگيري تبليغات محيطي هدفمند

 انتخاب زمان مناسب جهت ورود به بازار

 پوشش بازار)( محصولاتتوزيع فراگير و به هنگام 

 به روز كردن سيستم توزيع شركت

 .بهره گيري از فناوري اطلاعات جهت شناسايي بازار و افزايش فروش

 انعطاف پذيري توليد مطابق با شرايط فصلي و نياز مشتريان

 10 قابليت توليدي

 سرعت توليد در ارائه محصول جديد

 كارگيري تجهيزات پيشرفتهكاهش هزينه توليد محصول با به 

 افزايش كيفيت محصول

 خاص نمودن و متمايز كردن مشخصات محصول نظير طعم و مزه

 .توانايي در توليد محصولات متنوع از نظر اندازه شكل و حجم

 قرار داد همكاري جهت توليد تحت ليسانس

 11 شبكه سازي شركت

همكار و در جهت تقويت همكاري با شركت ها بر اساس نظر شركت اصلاح رويه
 خارجي

 ارزيابي دائم تأمين كنندگان و انتخاب بهترين آنها

 برقراري روابط بلند مدت با تأمين كنندگان با ارائه اطلاعات مرتبط

 اي جهت انتخاب تأمين كنندگان مناسببه كارگيري رويه

 .معتبرهاي پخش شناسايي و همكاري با شركت

 تلاش خودجوش كاركنان جهت يادگيري مطالب روز

 12 يادگيري سازماني

 ارائه بازخورد به همكاران در خصوص عملكردشان

 تشويق كاركنام به ريسك پذيري

جمع آوري و تحليل خودجوش اطلاعات در خصوص عملكرد و بازار شركت توسط 
 كاركنان

 همكارانارائه اطلاعات مفيد به 

 به كارگيري تيم در حل مسائل شركت

 تعامل و ارتباط آسان و بدون محدوديت اعضاي سازمان با يكديگر

 اصلاح مرتب عملكرد بر اساس نتايج به دست آمده

ها ها و انجمنهاي علمي و بازار (مؤسسات دانشگاهتعامل خودجوش كاركنان با محيط
 مطالب به روزجهت يادگيري ) و...

 .تيم سازي در جهت توليد و اصلاح محصول جديد
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 رديف كد محوري كد باز

 توليد محصول كاملاً جديد از نظر طعم مزه و...

 13 نوآوري

 بهبود محصول قبلي با انجام تغييرات ملموس و محسوس

 هاي جديد فروش يا توزيع محصولبهبود فرايندهاي شركت نظير روش

 اطلاعات در بهبود فرآيندهاي شركتبه كارگيري فنĤوري 

 تشكيل واحد تحقيق و توسعه

 .سرمايه گذاري در ايجاد آزمايشگاهي به روز و مرجع

 آموزش كاركنان

توانمندسازي و تعهد 
 پذيري كاركنان

14 

 هنجار پذيري كاركنان از طريق آموزش

 هاي تخصصي جذبآزمون

 كاركنانهاي جذب اصلاح رويه

 نيازسنجي آموزش كاركنان

 هاي تعريف شدهارزيابي عملكرد كاركنان بر اساس سنجه

 اعتماد به كاركنان و دادن فضاي كافي جهت ارتقاي توانمندي كاركنان

 ماشين شخصي و...)( دادن امتياز خاص و ويژه به كاركنان شركت به خصوص مديران

 مدرسه فروش توسط شركتطراحي و به كارگيري 

 نوع قرارداد استخدامي با كاركنان شركت

 ها يا پرسنل خارجي جهت آموزش كاركنان شركتاستفاده از شركت

طراحي و به كارگيري سيستم پاداش به خصوص براي كاركنان صفي (نظير ويزتورها 
 )....و

 هاي تخصصي تبليغاتاستفاده از شركت

هوشمندانه قابليت تعامل 
 با مشتريان

15 

 هاي تبليغاتيقرار داد همكاري جهت سنجش نگرش مشتريان با شركت

 هاي خاص مطابق با گروه مشتريانتبليغ در محل

استفاده از رنگ سازماني خاص و يا لوگوي شركت در تمام محصولات و حتي 
 هاي توزيعماشين

 اطلاعاتي فروشهاي سرمايه گذاري در سيستم

 حضور در همايش خاص.

 راه اندازي كلوب مشتريان

 راه اندازي تيم ورزشي و عضو گيري آن

 اي خاصهاي زنجيرهراه اندازي فروشگاه

 هاي خاص جهت بازديد از كارخانهدعوت از خرده فروشي

 نمايندگانها و هاي فصلي يا سالانه يا خرده فروشبرگزاري همايش

 هاي خاص مصرف كننده نظير دانش آموزان از خط توليد و ... .بازديد گروه
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 رديف كد محوري كد باز

 آينده نگري مدير

روشنفكري و تفكر 
 استراتژيك مدير ارشد

16 

 هاي شركتتعيين جهت گيري فعاليت

 هاتفكر شفاف و روشن مدير در خصوص فعاليت

 تخصصي سازي زمنيه هاي كسب و كار شركت

 تفكر تفوق طلبانه مدير

 تصميم گيري به هنگام متناسب با تغيير شرايط بازار

 تجربه صنعتي بالاي مدير ارشد

 ريسك پذيري مدير ارشد

 تبحر در درك و شناخت بازار

 هاي جديدشناسايي ايده

 شفاف سازي اهداف براي كاركنان
توانايي انتقال اهداف به 

 كاركنان شركت
بهره گيري از ابزارهاي مناسب نظير جلسه و همايش و شعار شركت براي انتقال چشم  17

 انداز و اهداف شركت به كاركنان.

 اعتقاد به سرمايه گذاري براي آموزش كاركنان

تعهد مديريت به ارتقاي 
 توانمندي كاركنان

18 

 دادن اختيار عمل به كاركنان ومديران

 كاركنانپشتيباني از نظرات 

 هاتسهيل و فراهم كردن امكانات براي اجراي ايده

 تشويق فرهنگ يادگيري و تجربه گرايي در شركت

 هماهنگي پاداش با عملكرد كاركنان

 حمايت از خلاقيت افراد

 پاسخگو بودن مديران

 قابل اعتماد بودن تصميمات مديران

 همدلي مديران

 هاي داده شده توسط مديرانرفتارها و وعدهتناسب بين 

 مسئوليت اجتماعي مديران

 تعهد مديران به رشد و توسعه شركت

 هاتيم سازي در حل مسائل و انجام فعاليت

يكپارچه سازي دانش و 
 هاي سازمانيفعاليت

19 

 تشويق فرهنگ همكاري ميان كاركنان

 تجارب و دانش با ديگرانتشويق كاركنان به انتقال خود جوش 

جهت انتقال آسان و منسجم اطلاعات  ITهاي جديد نظير سرمايه گذاري در سيستم
 ميان افراد و واحدها

 ايجاد ساختار سازماني منسجم
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 رديف كد محوري كد باز

 استفاده از مشاوران مناسب جهت بهبود عملكرد شركت
مشاوره پذيري مديريت 

 ارشد
 شودمشاور به شركت ارائه ميتكيه به اطلاعات كه توسط  20

 بهره گيري از تجارب قبلي شركت و تجارب ديگر شركت

  
 20كد اوليه در قالب  164گردد ) نشان داده شده است. مشاهده مي1نتايج حاصل از كدگذاري محوري در جدول (

  اند.مقوله دسته بندي شده
هاي مواد غذايي پس از هاي سازماني مؤثر بر جايگاه سازي برند شركتظرفيتبراي يكپارچه سازي و ارائه مدل نهايي 

به پالايش الگوي  ها در قالب پارادايم نظام مند نظريه سازي داده بنياد،شناسايي مقوله محوري و ربط دادن ساير مقوله
  ).1(نمودار  طراحي شده و پروراندن عوامل اصلي اقدام و مدل نهايي پژوهش به شكل ذيل به دست آمد
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  28تا  1 صفحات، 1404 بهار، 1 شماره، 5 دوره

  
 ي مواد غذاييهاشركتهاي سازماني مؤثر بر جايگاه سازي برند يتظرف. مدل پارادايمي 1نمودار 

  
شاخص شناسايي شد. براي غربالگري و حصول  20هاي تخصصي انجام شده در نهايت براساس تحليل محتوايي مصاحبه

 يبراهاي نهايي از روش دلفي فازي استفاده شده است. هاي شناسايي شده و انتخاب شاخصاطمينان از اهميت شاخص
سازي ديدگاه خبرگان از ين مطالعه نيز براي فازيدر ا خبرگان استفاده شده است. دگاهيها از دشاخص سنجش اهميت

درجه  7ها با طيف فازي اعداد فازي مثلثي استفاده شده است. ديدگاه خبرگان پيرامون اهميت هر يك از شاخص
  گردآوري شده است.

واقع اين  هاي مختلفي پيشنهاد شده است. دردهنده، روشپاسخ nبايد ديدگاه خبرگان تجميع شود. براي تجميع نظرات 
اند. براي نمونه يك روش مرسوم شده ارائههايي تجربي هستند كه توسط پژوهشگران مختلف هاي تجميع، روشروش

  اند.در نظر گرفته uو بيشينه  mو ميانگين هندسي  lاي از اعداد فازي مثلثي را كمينه براي تجميع مجموعه
  1رابطه 

஺ீோܨ ൌ ቀ݉݅݊ሼlሽ,ෑሼ݉ሽ  ሽቁݑሼݔܽ݉,
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  2رابطه 

஺ீோܨ ൌ ቆ݉݅݊ሼlሽ, ቊ
∑݉
݊
ቋ  ቇ	ሽݑሼݔܽ݉,

  3رابطه 

஺௏ாܨ ൌ ቆቊ
∑ ݈
݊
ቋ , ቊ

∑݉
݊
ቋ , ቊ

ݑ∑
݊
ቋ	ቇ 

  
  به صورت زيرنمايش داده شده است: ام jهر عدد فازي مثلثي حاصل از تجميع ديدگاه خبرگان براي شاخص 

  
௝߬ ൌ ሺܮ௝,ܯ௝, ௝ܷሻ 
௝ܮ ൌ min൫ ௜ܺ௝൯ 

௝ܯ ൌ ඩෑ ௜ܺ௝

௡

௜ୀ1

೙

 

௝ܷ ൌ max൫ ௜ܺ௝൯ 
  

  به فرد خبره اشاره دارد. به طوري كه iانديس 
 ௜ܺ௝ مقدار ارزيابي خبره :i  ام از معيارj ام  
 ܮ௝ :ها براي معيار حداقل مقدار ارزيابيj ام  
 ܯ௝ :خبرگان از عملكرد معيار  ميانگين هندسي مقدار ارزيابيj ام 

 ௝ܷ :ها براي معيار حداكثر مقدار ارزيابيj ام  
  

  در اين مطالعه از روش ميانگين فازي استفاده شده است.
بوطه است، اي را توسط يك مقدار قطعي كه بهترين ميانگين مرتوان تجميع ميانگين اعداد فازي مثلثي و ذوزنقهمي معمولاً

در بيشتر موارد براي  هاي متعددي براي فازي زدايي وجود دارد.زدايي گويند. روشخلاصه كرد. اين عمليات را فازي
  شود:زدايي از روش ساده زير استفاده ميفازي

  4رابطه 
௠1ݔ ൌ

ܮ ൅ܯ ൅ ܷ
3  

)Chang et al, 2009 ؛Su et al, 2010 ؛Wu & Fang, 2011(  
  هاي ساده براي فازي زدايي ميانيگن اعداد فازي مثلثي به صورت زير است:يكي ديگر از روش

  5رابطه 
௔௩௘ܨ ൌ ሺܯ,ܮ, ܷሻ 

௠1ݔ ൌ
௅ାெା௎

3 ௠2ݔ ; ൌ
௅ା2ெା௎

4 ; ௠3ݔ	 ൌ
௅ା4ெା௎

6 
Crisp	number	 ൌ 	Z ∗	ൌ 	maxሺݔ௠௔௫

1 , ௠௔௫ݔ
2 , ௠௔௫ݔ

3 ሻ 
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  28تا  1 صفحات، 1404 بهار، 1 شماره، 5 دوره

ميانگين حاصل از تجميع  Mهستند. منظور از  Mتفاوت چنداني باهم ندارند و همواره عددي نزديك به  ௠௔௫௜ݔمقادير
محاسبه شده در نظر  ௠௔௫௜ݔاز اعداد فازي مثلثي مختلف است. با اين وجود مقدار قطعي بزرگترين  mمقادير محتمل 

  ).Bujadzif & Budjazif, 2007شود (گرفته مي
  

  شود:زدايي از روش مركز سطح به صورت زير استفاده ميدر اين مطالعه براي فازي
  6رابطه 

௜௝ܨܦ ൌ
ൣ൫ݑ௜௝ െ ݈௜௝൯ ൅ ൫݉௜௝ െ ݈௜௝൯൧

3 ൅ ݈௜௝ 

)Zang & Tang, 1993(  
است. مقدار فازي زدايي شده ) آمده 2ها در جدول (ميانگين فازي و برونداد فازي زدايي شده مقادير مربوط به شاخص

  ).Wu & Fang, 2011شود (داشته باشد رد مي 7مورد قبول است و هر شاخصي كه امتياز كمتر از  7بزرگتر از 
  كسب نكرد و لذا كد محوري حذف نشده است. 7/0 از كمتر امتيازي با توجه به نتايج به دست آمده هيچ كدي

شاخص براساس ديدگاه  20ده در راند دوم ادامه پيدا كرد. در اين مرحله هاي باقي مانتحليل دلفي فازي براي شاخص
  افراد خبره مورد ارزيابي قرار گرفت. نتايج حاصل از دلفي فازي گزارش شده است:

  
  دو راند و نخست راند قطعي مقدار ها فاصله. ميانگين فازي و غربالگري فازي شاخص1 جدول

هاشاخص نتيجه  مقدار قطعي ميانگين فازي كران بالا مقدار محتمل كران پايين 
1راند   

نتيجه 
2راند   

 نتيجه اختلاف

C1 0,673 0,815 0,898 (0.673,0.815,0.898) 0,80 0,778 0,795 0,017 توافق 
C2 0,692 0,827 0,900 (0.692,0.827,0.9) 0,81 0,738 0,806 0,069 توافق 
C3 0,631 0,810 0,929 (0.631,0.81,0.929) 0,79 0,741 0,790 0,049 توافق 
C4 0,723 0,877 0,958 (0.723,0.877,0.958) 0,85 0,777 0,853 0,076 توافق 
C5 0,729 0,877 0,950 (0.729,0.877,0.95) 0,85 0,813 0,852 0,040 توافق 
C6 0,663 0,831 0,929 (0.663,0.831,0.929) 0,81 0,803 0,808 0,005 توافق 
C7 0,800 0,935 0,988 (0.8,0.935,0.988) 0,91 0,928 0,908 0,021 توافق 
C8 0,769 0,915 0,988 (0.769,0.915,0.988) 0,89 0,890 0,890 0,000 توافق 
C9 0,777 0,921 0,983 (0.777,0.921,0.983) 0,89 0,918 0,894 0,024 توافق 
C10 0,692 0,842 0,917 (0.692,0.842,0.917) 0,82 0,731 0,817 0,085 توافق 
C11 0,706 0,877 0,963 (0.706,0.877,0.963) 0,85 0,866 0,849 0,017 توافق 
C12 0,608 0,775 0,879 (0.608,0.775,0.879) 0,75 0,708 0,754 0,047 توافق 
C13 0,785 0,927 0,979 (0.785,0.927,0.979) 0,90 0,932 0,897 0,035 توافق 
C14 0,679 0,854 0,956 (0.679,0.854,0.956) 0,83 0,847 0,830 0,017 توافق 
C15 0,660 0,821 0,917 (0.66,0.821,0.917) 0,80 0,827 0,799 0,028 توافق 
C16 0,754 0,902 0,969 (0.754,0.902,0.969) 0,88 0,896 0,875 0,021 توافق 
C17 0,721 0,867 0,944 (0.721,0.867,0.944) 0,84 0,752 0,844 0,092 توافق 
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C18 0,810 0,942 0,992 (0.81,0.942,0.992) 0,91 0,932 0,915 0,017 توافق 
C19 0,738 0,892 0,965 (0.738,0.892,0.965) 0,86 0,872 0,865 0,007 توافق 
C20 0,779 0,917 0,981 (0.779,0.917,0.981) 0,89 0,892 0,892 0,000 توافق 

  
اي براي پايان راندهاي دلفي است. بطور كلي يك رويكرد براي هيچ سوالي حدف نشد كه اين خود نشانهدر دور دوم 

راند اول و راند دوم باهم مقايسه شوند. در صورتيكه اختلاف بين دو  سؤالاتپايان دلفي آن است كه ميانگين امتيازات 
 .شودند نظرسنجي متوقف ميباشد در اين صورت فراي تركوچك) 8/0مرحله از حد آستانه كم (

  استفاده شده است. (AHP)مراتبي هاي مدل از تكنيك تحليل سلسلهدر ادامه پژوهش براي تعيين وزن معيارها و شاخص
استفاده شده است. روند تحليل  (FAHP)از تكنيك فرايند تحليل سلسله مراتبي فازي  معيارهاي اصليبراي تعيين اولويت 

  به صورت زير است:
  
  تعيين اولويت معيارهاي اصلي براساس هدف -1

اند. مقايسه زوجي مراتبي نخست معيارهاي اصلي براساس هدف بصورت زوجي مقايسه شدهبراي انجام تحليل سلسله
عنصر  nد. بنابراين اگر در يك خوشه بسيار ساده است و تمامي عناصر هر خوشه بايد به صورت دو به دو مقايسه شون

  شود:وجود داشته باشد از رابطه زير استفاده مي
  7رابطه 

݊ሺ݊ െ 1ሻ
2  

9ሺ9ି1ሻهاي انجام شده برابر است بامعيار وجود دارد بنابراين تعداد مقايسه 6چون 
مقايسه زوجي از ديدگاه  15. بنابراين 2

 مورد فازي انجام شده است. ديدگاه خبرگان با استفاده از مقياس فازي كمي شده است. مقياسگروهي از خبرگان 
) ارائه شده است. ابتدا ديدگاه خبرگان با طيف نه درجه 3در جدول ( فازي مراتبيتحليل سلسله فرآيند روش در استفاده

راي تجميع ديدگاه خبرگان در روش ساعتي گردآوري شده است. سپس ديدگاه خبرگان فازي سازي شده شده است. ب
AHP  فازي از روش ميانگين هندسي استفاده شده است. با توجه به نتايج حاصل از تجميع ديدگاه خبرگان ماتريس

  مقايسه زوجي در ادامه قابل ارائه است.
فازي مثلثي تجميع ديدگاه خبرگان: براي تجميع ديدگاه خبرگان بهتر است از ميانگين هندسي هريك از سه عدد  -

  استفاده شود.
  8رابطه 

஺ீோܨ ൌ ቀෑሺ݈ሻ ,ෑሺ݉ሻ ,ෑሺݑሻ	ቁ 

  
نمايش  ෨ܺماتريس مقايسه زوجي براساس ميانگين هندسي فازي ديدگاه خبرگان تنظيم شده است. اين ماتريس كه با نماد

  ) ارائه شده است.3شود در جدول (داده مي
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  28تا  1 صفحات، 1404 بهار، 1 شماره، 5 دوره

  : ماتريس مقايسه زوجي معيارهاي اصلي2 جدول
 C1 C2 C3 C4 C5 
 L M U L M U L M U L M U L M U 

C1 1.001.001.000.500.931.740.120.150.210.130.180.290.140.190.30
C2 0.571.072.001.001.001.000.140.200.330.130.170.270.180.280.66
C3 4.686.688.693.035.107.131.001.001.000.110.140.200.120.160.25
C4 3.465.487.483.685.727.744.906.938.941.001.001.000.180.280.66
C5 3.375.387.381.523.615.644.086.128.141.523.575.581.001.001.00
C6 3.575.587.582.194.306.334.706.738.752.454.476.481.071.522.08
  

هاي زوجي بدست آمده، بردار ويژه محاسبه گرديده است. ابتدا بسط فازي هر سطر پس از تشكيل ماتريس مقايسه
 ሚܵ௜شود. بسط فازي هر سطر نيز با نماد نمايش داده مي ෤௜௝ݔبه صورت ෨ܺماتريس مقايسه زوجيشود. هر درايه محاسبه مي

  نمايش داده شده است. بنابراين بسط فازي هر سطر محاسبه خواهد شد.
  9رابطه 

ሚܵ௜ ൌ ෍x௜௝

௡

୨ୀ1
 

  معيارهاي اصلي: جمع فازي و بسط مركب فازي 3 جدول
  )Sj( يفازبسط مركب   جمع فازي هر سطر عوامل
 L  M U L M U 

C1 2.392 3.133  4.584  0.010  0.018  0.042  
C2 2.565  3.484  5.633  0.011  0.020  0.052  
C3 9.484  13.842  18.504  0.039  0.081  0.171  
C4 13.917  20.490  28.117  0.058  0.120  0.261  
C5 13.253  22.202  31.604  0.055  0.130  0.293  
C6 16.092  25.454  35.968  0.067  0.149  0.333  

  
  شود:سپس جمع فازي مجموع عناصر ستون ترجيحات محاسبه مي

  10رابطه 

෍ ሚܵ௜ ൌ෍෍x௜௝

୬

௝ୀ1

୬

௜ୀ1
 

براي نرمال سازي ترجيحات هر معيار، بايد مجموع مقادير آن معيار بر مجموع تمامي ترجيحات (عناصر ستون) تقسيم 
بايد معكوس مجموع شود. شود. چون مقادير فازي هستند بنابراين جمع فازي هر سطر در معكوس مجموع ضرب مي

  محاسبه شود.
  11رابطه 

෨ܨ݂݅ ൌ ሺ݈,݉, ෨ି1ܨ	݄݊݁ݐ	ሻݑ ൌ ൬
1
ݑ
,

1
݉
,
1
݈
൰	 
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پذيري چانگ، روش مركز سطح و روش مينكوفسكي هاي متعددي مانند روش درجه امكانزدايي مقادير: روشفازي
  شود:براي فازي زدائي وجود دارد. در اين مطالعه براي فازي زدائي از روش مركز سطح به صورت زير استفاده مي

௜௝ܨܦ ൌ
ൣ൫ݑ௜௝ െ ݈௜௝൯ ൅ ൫݉௜௝ െ ݈௜௝൯൧

3 ൅ ݈௜௝ 

)Zang & Tang, 1993(  
  خواهد بود. 1ܹبراساس محاسبات فوق بردار ويژه اولويت معيارهاي اصلي به صورت

  
  اصلي معيارهاي ارجحيت و وزن درجه و بزرگي امكان : درجه4 جدول

 عوامل
درجه   درجه امكان بزرگي  

  ارجحيت
نرمالسازي 
  ارجحيت

 وزن
  رتبه  عوامل

C1  C2 C3 C4 C5 C6 

 5 0.0154  0.008  0.048  0.228  0.126  0.176  0.048  0.939 1.000 علّي عوامل

 6 0.0077  0.004  0.026  0.127  0.026  0.059  0.175  1.000  1.000 محوري مقوله

 4 0.1651  0.086  0.523  0.606  0.704  0.745  1.000  1.000  1.000 گر مداخله

 3 0.2495  0.130  0.797  0.869  0.953  1.000  1.000  1.000  1.000 ايزمينه عوامل

 2 0.2687  0.140  0.855  0.922  1.000  1.000  1.000  1.000  1.000 راهبردها

 1 0.2937  0.153  0.936  1.000  1.000  1.000  1.000  1.000  1.000 پيامد

  
 AHPها با تكنيك اولويت نهائي شاخص

را تشكيل  2Wشود. نتايج مقايسه زيرمعيارهاي تحقيق و اوزان مربوط به آنها ماتريس در اين گام اولويت نهائي محاسبه مي
در وزن  W)2(ها براساس هر معيار كافيست وزن شاخص AHPهاي با تكنيك دهد. براي تعيين اولويت نهائي شاخصمي

وزن  W)2(و زيرمعيارها  W)1(ضرب شود. با دردست داشتن وزن هريك از معيارهاي اصلي  W)1(معيارهاي اصلي 
  آمده است: )6هاي در جدول (شود. نتايج محاسبه انجام شده و اوزان مربوط به شاخصها محاسبه ميهريك از شاخص

 
 AHPها با تكنيك تعيين اولويت نهائي شاخص :5 جدول

  رتبه  وزن نهايي  وزن زيرمعيار  زيرمعيار  وزن معيار

 0.0154  عوامل علّي

 16 0.0048664 0.316 كيفيت درك شده

 17 0.0033341 0.2165 ارزش ادراك شده

 15 0.00493262 0.3203 قابليت توليدي

 18 0.00226688 0.1472 سازمانييادگيري 

مقوله 
 محوري

0.0077 

 20 0.0006083 0,079 شبكه سازي شركت

 14 0.0052591 0,683 نوآوري

 19 0.0018249 0,237 توانمندسازي و تعهد پذيري كاركنان

عوامل 
 يانهيزم

0.2495 
 2 0.092814 0,372 توانايي انتقال اهداف به كاركنان شركت

 5 0.078842 0,316 ي سازمانيهاتيفعاليكپارچه سازي دانش و 
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 7 0.077844 0,312 بازارشناسي و بازار سازي

 0.1651 گرهامداخله

 12 0.0312039 0,189 روشنفكري و تفكر استراتژيك مدير ارشد

 9 0.0513461 0,311 تعهد مديريت به ارتقاي توانمندي كاركنان

 10 0.0491998 0,298 مديريت ارشدمشاوره پذيري 

عوامل 
 راهبردي

0.2687 
 4 0.0862527 0,321 روابط عمومي شركت

 1 0.1824473 0,679 قابليت تعامل هوشمندانه با مشتريان

 0.2937 پيامدها

 11 0.03882714 0.1322 تداعي برند

 13 0.02138136 0.0728 آگاهي از برند

 8 0.06526014 0.2222 اعتماد به برند

 6 0.07877034 0.2682 رضايت از برند

 3 0.08946102 0.3046 وفاداري به برند

  

 
  . نمايش گرافيكي اولويت معيارهاي اصلي پژوهش2نمودار 

  
  بحث و نتيجه گيري

متعددي در  هايچالشرا با هاي بزرگ فروشگاهو نيازهاي مشتريان،  هاسليقهاشباع بازارها، تشديد رقابت، تغيير در 
بسيار  فروشگاهي بزرگ، صنعت يان اخيرسالهاي بزرگ در طي فروشگاهبا رشد سريع . مواجه كرده استخود فعاليتهاي 

شتاب فزاينده تغييرات در محيط . جديد براي اداره چنين كسب وكارهايي نياز است هايروشرقابتي شده است؛ بنابراين 
ون سازمانها به سبب تغيير پيوسته در نيازهاي مشتريان، موجب شكل گيري رقابت در بازار براي تأمين نيازهاي پيرام

زمان  ترينكوتاهبه موفقيت دست خواهند يافت كه در فروشگاههايي مشتريان گرديده است. در اين راستا، بدون شك 
 به دنبال بههاي بزرگ فروشگاه د.ش ممكن به آن پاسخ دهنرو ترينسريعرا شناسايي كنند و به مشتريان ممكن نيازهاي 

سازي افزايش نيز  كه تا حدودي در بستر جهانيپويا كارگيري رويكردهاي منطقي و نويني هستند تا بتوانند در اين محيط 
  و رشد خود ادامه دهند. ءيافته است، به بقا

 مواد يهاشركت برند سازي جايگاه بر مؤثر سازماني هاييتظرف بندي اولويت و پژوهش حاضر با هدف شناسايي
 اند.مقوله دسته بندي شده 20كد اوليه در قالب  164 داد نشان محوري كدگذاري از حاصل نتايجغذايي، انجام گرفت. 

وله مق -كيفيت درك شده. ارزش ادراك شده. قابليت توليدي. يادگيري سازماني عوامل علي: عبارتند از: هامقوله

C1 C2 C3 C4 C5 C6

0.015 0.008

0.166

0.251
0.27

0.295
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توانايي انتقال  ي:انهيزمعوامل توانمندسازي و تعهد پذيري كاركنان. ، نوآوري، شبكه سازي شركت محوري:
مداخله  عواملبازارشناسي و بازار سازي. ، ي سازمانيهاتيفعاليكپارچه سازي دانش و ، اهداف به كاركنان شركت

مشاوره پذيري مديريت ، تعهد مديريت به ارتقاي توانمندي كاركنان، روشنفكري و تفكر استراتژيك مدير ارشد گر:
آگاهي ، تداعي برند پيامدها:قابليت تعامل هوشمندانه با مشتريان. ، روابط عمومي شركت راهبردي: عواملارشد. 
 دسته مقوله 20 قالب در اوليه كد 164نشان داد در مجموع  نتايج برند.وفاداري به ، رضايت از برند، اعتماد به برند، برند
نتايج دلفي در  است. گرفته قرار مناسب توافق سطح در كه شد محاسبه 743/0 با برابر كاپا شاخص مقدار اند.شده بندي

همچنين . است دلفي راندهاي پايان براي اينشانه خود اين كه نشد حدف سوالي هيچ دوم دور دو راند انجام شد كه در
گزارش شد. در ادامه براي رتبه بندي نهايي از تحليل سلسله تر ) كوچك8/0( كم آستانه حد از مرحله دو بين اختلاف

در رتبه  0,268در رتبه اول، راهبردها با وزن  0,293مراتبي فازي استفاده شد. نتايج اين تحليل نشان داد كه پيامدها با وزن 
در  0,154در رتبه چهارم، عوامل عليّ با وزن  0,165گر با وزن در رتبه سوم، مداخله 0,249اي با وزن زمينه دوم، عوامل

 در رتبه ششم قرار گرفت. 0,007رتبه پنجم، مقوله محوري با وزن 

 ،)Yallka et al, 2022(، )Miri et al, 2022(، )Asaadi Kavan et al, 2021( نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش 
)Biesenthal et al, 2019(، )Rasuli et al, 2018 ( ترجيحات و فردي هايويژگي به توجه و شناخت باشد.يمهمسو 

 دهنده ارائه هايسازمان كاركنان و مديران ذهن همواره كه است مسائلي از جمله مورد نياز نيز خدمات به نسبت مشتريان
 مشتريان، نيازهاي و هاسليقه در تغيير رقابت، تشديد بازارها، اشباع. است كرده مشغول خود به و محصولات را خدمات

 در بزرگ فروشگاههاي سريع رشد با است. كرده مواجه خود فعاليتهاي در هاي متعدديچالش با را بزرگ هايفروشگاه

 كسب چنين اداره براي جديد هايروش بنابراين است؛ شده رقابتي بسيار بزرگ صنعت فروشگاهي اخير، ساليان طي

 موجب مشتريان، نيازهاي در پيوسته تغيير سبب به سازمانها پيرامون محيط در تغييرات فزاينده شتاب .است نياز وكارهايي

به  فروشگاههايي شك بدون راستا، اين در است. گرديده مشتريان نيازهاي تأمين براي بازار در رقابت شكل گيري
 ترين روشسريع به و كنند شناسايي را مشتريان نيازهاي ممكن زمان ترينكوتاه در كه يافت خواهند دست موفقيت

 اين در تا بتوانند هستند نويني و منطقي رويكردهاي كارگيري به دنبال به بزرگ هايفروشگاه دهند. پاسخ آن به ممكن

 رويكرد دو .دهند خود ادامه رشد و بقاء به است، يافته نيز افزايش سازي جهاني بستر در حدودي تا كه- پويا محيط

 را خود سازماني هايقابليت كنند تا كمك سازمانها به محيط اين در توانندمي كه هستند مفاهيمي از نوآوري و خلاقيت
 سازماني هايظرفيت حوزه در جامع مدل يك خلاء كه دهدمي نشان كشور در شده انجام تحقيقات بررسي .دهند افزايش
 متدولوژي يك اتخاذ با تحقيق اين در رو،اين از. بود نمايان كاملاً غذايي مواد هايشركت برند سازي جايگاه بر مؤثر
 اين در و داده قرار هدف را مشتريان ترجيحات طريق اين از بتوانيم تا كرديم طراحي را مدلي سيستماتيك، و علمي كاملاً
  برداريم. گام مسير

  با توجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه شد:
 حركت، مسير اينكه بر علاوه مدت،كوتاه و مدتميان بلندمدت، اهداف و اندازچشم نمودن مشخص و استراتژي داشتن
-مي فراهم سازمان عملكرد سنجش جهت مناسبي مبناي سازد،مي مشخص را هاچارچوب ساير و منابع تخصيص نحوه
 هايشبكه از استفاده زمينه در جدي نگرش يك ايجاد و رقابت و بقا حياتي عامل عنوانبه دانش داشتن نظر در. كند
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 ايجاد رقابت، توانايي تحول، مديريت مزاياي از روزافزون منديبهره امكان سازمان به آن كه باشدمي سازمانيدرون
  .نمايدمي اعطا هاي جديد و جذب مشتريراستاي سرمايه گذاريرا در  وريبهره نوآوري و

. آوردمي فراهم را فعاليت هر و سازمان هر هايموفقيت اساس و پايه روز، دانش به مسلح و توانمند كارآمد، انساني منابع
است چرا كه  آن موفقيت كنندهتضمين تحول، مديريت مباني و اصول با آنان همراهي و كاركنان پيشرفت و رشد

 تغييرات به نسبت كه داد خواهد را امكان اين موسسه آن به ايموسسه هر در شاغل انساني نيروي بالاي توان و كارآمدي
 توصيه يابد، لذا دست ايعمده رقابت هايمزيت به بازار در بودن پيشرو با و داده نشان را لازم پذيريانعطاف محيطي

 و افراد تخصص نوع با آن تناسب ها،آموزش كردن تركاربردي به نسبت آن مديران غذايي و مواد هايشركت گرددمي
براي ارائه  خود انساني منابع توسعه جهت غذايي در مواد هايشركت سطح در آموزشي دقيق نيازسنجي يك اجراي

  بردارند. خدمات و محصولات بهتر به مشتريان و جذب مشتري جديد قدم
 با متخصص كاركنان آشنايي جهت در را خود تلاش تا شودمي غذايي توصيه مواد هايشركت ارشد مديران به

 آساني به نياز حد در بتوانند ذينفع افراد همه تا نمايد فراهم را شرايطي و نموده معطوف اطلاعات فناوري زيرساختارهايي
 استفاده محوله امور انجام جهت در غيره و ايرايانه افزارهاينرم اينترانت، اينترنت، نظري اطلاعات تكنولوژي ابزارهاي از

 جهت در مانعي به هااين همه وگرنه نمايد ايجاد را اطلاعات فناوري از صحيح كارگيريبه فرهنگ اينكه ضمن كنند،
  .شد خواهد تبديل امور پيشبرد

 توسعه و تحقيق دايره نام به چيزي و دهندنمي انجام تحقيقي نوع غذايي هيچ مواد هايشركت از بسياري كنوني زمان در
 و تحقيق دايره آميزموفقيت هايفعاليت به هاي تجاريشركت بقاي امروز، دنياي در كه است حالي در اين و ندارند
 نقش رقابتي استراتژي اجراي صحنه در توانندمي آن كاركنان و توسعه و تحقيق واحد دارد و بر اساس آن بستگي توسعه
 واحد اين عهده بر قديمي يا موجود خدمات اصلاح يا بهبود و جديد خدمات عرضه مسئوليت معمولاً. كنند ايفا مهمي

 غذايي با مواد هايلذا شركت. آورددر اجرا به آميزموفقيت شيوه به را هااستراتژي بتواند شركت تا شودمي گذاشته
 هايشركت و نمايند فراهم را آن موثرتر و بهتر هايفعاليت زمينه واحد، اين به بيشتر بودجه و امكانات دادن اختصاص

 وقتي كه چرا بنمايد معضل اين حال به فكري ترسريع هرچه ندارند فعاليتي توسعه و تحقيق زمينه در اصلاً غذايي كه مواد
نمود كه اين خود اصل  خواهند بازار در رقابتي مزيت كسب به شاياني كمك باشد پويا و فعال توسعه و تحقيق واحد

  مهمي جهت جذب مشتري جديد خواهد بود.
 كه طوريبه باشد، شركت مختلف سطوح بين دانش انتقال و دانش مبادله حامي كه سودمند و مناسب سازماني فرهنگ
 عنوانبه را مسئله اين و دهند قرار خود همكاران اختيار در را خود دانش و اطلاعات ايواهمه و ترس گونههيچ بدون افراد
. رودمي شمار به آن اجراي الزامات از و قرارگرفته موردتوجه دانش مديريت متون از بسياري در ننمايند، تلقي ضعفنقطه

 ساختاري تغييرات مزاياي از را سازمان درنتيجه و باشد برداشته در سازماني فردي نتايج تواندمي دانش تسهيم فرهنگ
 در مجرب اساتيد از دعوت و شركت سطح در آموزشي سمينارهاي يا و هادوره ايجاد با توانمي بنابراين سازد، مندبهره
ساخت و نتايج آن را در  آگاه اطلاعات و دانش تبادل مزاياي از را كاركنان ها،دوره اين در تدريس جهت زمينه، اين

  مشتريان و در نتيجه رضايت آنها حاص گردد.ارائه خدمات به 
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 آيدمي شمار به تحول مديريت موفقيت حياتي عوامل مهمترين از يكي بهينه ساختاري تغييرات از ارشد مديريت حمايت
 موفقيت بشود هم اگر يا و شودنمي شروع فعاليتي باشد، نداشته وجود او توجه و ارشد مديريت پايبندي و تعهد تا كه چرا

  .داشت نخواهد چنداني
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