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 چكيده

و خود را  از سازمانها مجبور به تغییر هستندامروزه بسیاری 

ایجاد توانایی در ، با تغییر محیط خارجی تنظیم می کنند

ت سازمان می افراد جهت تغییر نیز به نوبه خود باعث پیشرف

آیند تغییر اغلب شکست خورده  دلایلی که فریکی از باشد. 

امروزه  کارکنان  می باشد. درعدم آمادگی برای تغییر است، 

و سرمایه  این موضوع که آیا توانمندسازی روانشناختی

می تواند به وسیله ویژگی های شخصیتی افراد  روانشناختی

بر  مورد توجه صاحب نظران بوده استتوانمند پیش بینی شود،

 یتوانمند ساز ریتاثسی مطالعه حاضر به بررهمین اساس 

 رییتغ یبرا یفرد یبر آمادگ یروانشناخت هیسرما ،یروانشناخت

شهر و علوم ورزشی   یبدن تیترب یدر  کارکنان دانشکده ها

روش تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی، از  می پردازد. بغداد

پیمایشی انجام شده علّی است که به صورت -توصیفینظر ماهیت 

کارکنان دانشکده های جامعه آماری این تحقیق را کلیه  است

 تشکیل می دهند. (=400N) بغدادشهر  تربیت بدنی و علوم ورزشی

نفر تخمین زده  392حجم نمونه  جدول کرجسی و مورگان اساس بر

های استاندارد توانمندسازی  در این مطالعه از پرسشنامه .شد

( 2007( سرمایه روانشناختی لوتانز )1995ایپریتزر و میشرا )

به عنوان  (1989و آمادگی برای تغییر دونهام و همکاران )

که در بررسی صورت  ابزار گردآوری داده ها استفاده گردید

محاسبه گردید و  95/0گرفته روایی پرسش نامه این تحقیق، 

میزان پایایی پرسش نامه نیز بر اساس آزمون آلفای کرونباخ 

پرسشنامه ها بطور تصادفی طبقه ای در  محاسبه گردید. 7/0

نتایج نشان داد  .توزیع گردید بغدادبین مناطق مختلف شهر 

که بین سه متغیر آمادگی فردی برای تغییر، سرمایه 

روانشناختی، تفاوت معنی داری روانشناختی و توانمندسازی 

وجود دارد. نتایج نشان داد که متغیر آمادگی فردی برای 

تغییر و سرمایه روانشناختی گروه مدیر عالی با سایر گروه 

ها تفاوت دارد، و در متغیر توانمندسازی روانشناختی گروه 

 مدیر عالی و عملیاتی با گروه مدیر میانی تفاوت دارند.

نشناختی بر آمادگی فردی برای تغییر در متغیر سرمایه روا

 بین دیگر متغیرها قوی ترین رابطه را دارند

 تغییر، شهر بغداد ،، روانشناختیتوانمندسازیکلمات کلیدی: 
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 فصل اول

مقدمه و 

 معرفي
 
 

 

 
 

 مقدمه 1-1

امروزه بسیاری از سازمانها ملزم به هماهنگی با تغییرات 

دلایلی که فرآیند تغییر  محیط خارجی می باشند. یکی از

اغلب شکست خورده است ،  عدم آمادگی برای تغییر دادن 

کارکنان  می باشد، چرا که سازمان متشکل از افرادی  است 

که برای رسیدن به اهداف مشترک با هم کار می کنند 

)رابینز
1

(. تغییر سازمانی در بسیاری ازسازمانها یک 2013، 

نوتیمسئله مهم و مؤثر است )مارتی
2
،2007) . 

مفهوم آمادگی برای تغییر با برداشت افراد از تغییر آغاز 

شده است و تغییر افراد اتفاق نمی افتد مگر این که افراد 

آمادگی لازم برای تغییر را کسب کنند )کانینگهام
3
،2010.) 

 منظـور رویارویي با تغییرات نیازمند بهره سازمانها به

وجود بهترین منابع و  اند و با گیري از منابع مختلف

امكانـات هـیچ یـك تـاكنون نتوانسـته است جایگزین نقش 

بدیل نیروي انساني شـود )عبـدالهي و نوه ابراهیم،  بي

1385.) 

سـازي نیـروي انسـاني  حل آمـاده بسیاري از اندیشمندان راه

نیروي  بـراي رویـارویي بـا تغییـرات را توانمندسازي

انـد تا زمینة لازم  ند و تلاش كـردها انساني تشخیص داده

براي پرورش كاركنان توانمند را فراهم كنند )جعفرزاده، 

توانمندسازي فرایند قدرت بخشیدن به افراد است تا  (.1386

نفـس خـود را تقویـت كننـد و بـر احسـاس  حس اعتماد به

                                           
1
 Rabinze 

2
 Martinoty 

3
 Kaningham 
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به طوری که موجب نـاتواني و درماندگي خود چیره شوند، 

ایت کارکنان و باعث درثر، افزایش انگیزش و درگیر شدن مؤ

تشویق آنان به ماندن در سازمان، تعهد و وفاداری نسبت به 

که سازمان و در نهایت حرکت سازمان به سمت پیشرفت می شود 

یزداني،  )اورعيمي تواند موفقیت سازمانها را تضمین کند 

از دیگر قابلیت ها و دارایی های مهم سازمانی  (.1381

یه روانشناختی است که می تواند به سازمان ها در خلق سرما

از و پروش سرمایه انسانی توانمند، کمک بسیاری نماید. 

به عنوان عامل نجات بخش روانشناختی این رو توانمندسازی 

و ابزاری شناخته شده در  مدیریت ظهور نموده و می تواند 

 باعث تغییر در کارکنان سازمان شود.

 

)ابعاد مساله، معرفي دقیق مساله،  و روش اجرا: بيان مساله 1-2

 هاي تحقیق(فرضیه ها، جنبه هاي مجهول، متغیرها و پرسش ها و روش

امروزه تغییر در سازمانها فراگیر شده است و به طور دائم 

اتفاق می افتد. مضمون اصلی مدیریت در دنیای امروز درک 

تغییر و مدیریت آن است )پاردو دل وال و فوئنتس
1
،2009 .)

در شرایط متحول و متغیر عصر حاضر مدیران باید قادر 

باشند تا پیامدها و وسـایل لازم بـراي اجراي تغییر در 

ها و سازمان را به خوبی مدیریت کنند  بین افراد، گروه

تغییر، بقـاي سـازمان را بـا  چرا که عـدم سـازگاري به

دشـواري رو بـه رو مـی سازد )ادمونز
2
،2011 .) 

آمادگی برای تغییر به عنوان پیش نیازي ضروري بـراي یـک 

تغییر زمانی ایجاد سـازمان جهـت موفقیـت می باشد و این 

که اعضاي سازمان احساس کنند تغییر مـورد نیـاز شـود  می

اسـت )وینر
3
کارکنان سازمان به صورت های گوناگونی (. 2008،

ین افراد در برابر تغییرات عکس العمل نشان میدهند، ا

اولین سازگاران و رهبران تغییر بوده و تغییر را با آغوش 

باز می پذیرند، گروهی دیگر محتاط تر بوده و سعی می کنند 

برای برخی  ،پیش از مبادرت به تغییر آن را بیازمایند

دیگر تغییر ممکن است ارزشها و ادراکات تثبیت شده آنها 

تغییر برای آنها  را مورد تهدید قرار دهد و به همین دلیل

                                           
1
 Pardodelval&Leotense 

2
 Edmon 

3
 Vinner 
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)شیا و همکاراننگران کننده تر است 
1

بنابراین  (.2014، 

برای دستیابی به یک تغییر موفقیت آمیز، مسئولان سازمانها 

باید به رفتارهای کارکنان دقت نموده و با واکنش مناسب، 

زمینه انجام تغییر اثربخش را فراهم آورند. از آنجا که 

هر جامعه ای مستلزم به توسعة اقتصادی و اجتماعی در 

کارگیری بهتر و مؤثرتر منابع انسانی و دارایی ها به 

ه جمنظور دستیابی به اهداف از پیش تعیین شده است لذا تو

به توانمندسازی کارکنان برای بهبود عملکرد سازمان ضروری 

است )داهلاگ
2
توانمندسازي تقسیم مقدار ثابتي از  (.2008،

است که طی آن قدرت نسبي هر فرد قدرت نیست؛ بلکه فرایندي 

به واسطه ی آن افزایش مي یابد و  این قدرت بسیار فراتر 

از قدرتي است که تقسیم یا تسهیم مي شود و این قدرت از 

چی -راه ارتقای مداوم شایستگی و کاربرد آن ایجاد شود )هو

و نایل
3

 ،2014.)  

در  آمادگی فردی برای تغییراز دیگر عوامل تاثیر گذار در 

کارکنان سرمایه روانشناختی است  که ریشه در نهضت 

روانشناسی مثبت گرا دارد. هدف روانشناسی مثبت گرا 

شناسایی سازه ها و شیوه هایی است که باعث بهزیستی انسان 

می گردد و با تکیه بر نقاط قوت افراد به بهبود عملکرد 

فردی و سازمانی کمک می کند )لوتانز و جنسن
4

 ،2005 .)

رمایه روانشناختی مثبت عبارت است از صفات و توانمندی س

های مثبت کارکنان، مدیران و فضای کلی سازمان مثل اعتماد 

به نفس، امید، خوشبینی و تاب آوری )لوتانز
5

 ،2009.) 

با توجه به این دانشکده های تربیت بدنی برای ارتقائ 

ر ورزش و دست یافتن به جایگاه واقعی این مهم در کشور، ب

بهره گیری از سرمایه ها و منابع انسانی توانمند و 

توانمند سازی آنان تاکید داشته اند، لذا سوالات متعددی 

در این باره به وجود می آید که آیا دانشکده های تربیت 

بدنی با برنامه ریزی و استفاده از  توانمند سازی 

روانشناختی می تواند شرایط لازم برای آمادگی تغییر در 

رکنان را فراهم سازد؟ آیا این دانشکده ها با ایجاد کا

                                           
1
 Shiya 

2
 Dahlag 

3
 Hochi&Nayel 

4
 Lotanz&Jensen 

5
 Lotanz 
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تغییر در کارکنان و بهره گیری از توانمندی آنان می 

تواند در جهت ارتقائ ورزش کشور برنامه های هدفمند ارائه 

توانمندسازی  بررسی نقشدهد؟ لذا پژوهش حاضر به 

روانشناختی بر آمادگی تغییر در کارکنان دانشکده های 

ی شهر بغداد با نقش میانجی سرمایه روانشناختی تربیت بدن

پرداخت و به این سوال پاسخ خواهد داد که آیا خواهد 

توانمندسازی روانشناختی و سرمایه روانشناختی در آمادگی 

 کارکنان برای تغییر نقش دارند؟

 ضرورت و اهمیت پژوهش 1-3
بسیاری از محققین بر اهمیت عواملی که باعث تسهیل تغییر در 

کارکنان و یا ایجاد آمادگی برای تغییر در میان افراد می 

شوند با تحت تأثیر قراردادن نگرش آنان تأکید کرده اند. از 

طرفی لازمه تغییر در سازمان برای رسیدن به اهداف توانمند 

نیروی انسانی تشخیص داده شده است و مدیران سازمان  سازی

فراهم نمایند باید زمینه لازم برای پرورش کارکنان را 

)وبر
1
،2010.)  

کارکنان توانمند در کنترل و انجام وظایف خود انعطاف پذیری 

موانع را بر طرف می سازند در می توانند و  بیشتری دارند

نتیجه در برخورد با مسائل و مشکلات، انگیزش آن ها تقویت می 

وماس و ولتهوس،)ت شود
توانمند سازی کارکنان در (. 1999 2

این منظر حائز اهمیت است که ضمن تغییر در نحوه سازمان از 

نگرش افراد و قضاوت آنها در رابطه با مسائل مختلف فردی و 

سازمانی باعث بوجودآمدن این باور در آنها می شود که آزادی 

(. 2010و اختیار مانع مطمئنی برای توانا شدن است )جورج، 

ن را در علاوه بر توانمند سازی روانشناختی آنچه که سازما

رسیدن به اهداف یاری می رساند و در کارکنان تاثیر گذار 

سرمایه اجتماعي با خلق هنجارها و است سرمایه اجتماعی است. 

اعتماد متقابل موجب تحقق اهداف اعضا شده و بستر مناسبي 

براي بهره وري سرمایه انساني، مالي و اقتصادي و راهي براي 

ر چه قدر کارکنان سازمان میل به موفقیت قلمداد مي شود. ه

از سرمایه اجتماعی کمتر برخوردار باشد، مشارکت و 

                                           
1
 Veber 

2
 Tomas&Volthuse 
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توانمندبودن در بین کارکنان نیز کمتر شده و مقاومت در 

برابر تغییر کمتر می شود )شیا
1

 ،2014  .) 

( در پژوهشی خود نشان داد که بین مولفه های 1395قلاوندی )

سرمایه روانشناختی با کل ابعاد تغییر سازمانی، رابطه مثبت 

و معنی داری وجود دارد. با توجه به ماهیت و کارکرد 

دانشکده های تربیت بدنی فعالیت آن بیشتر خدماتي است و 

براي هم راستا شدن با تغییرات بیروني نیازمند به کارکنان 

همچون دیگر  در دانشکده های تربیت بدنی انمند دارد.تو

سازمانها و نهادهاي دولتي به منظور افزایش و بهبود عملکرد 

و بهره وری سازماني، مدیران بایستي شرایطي را در محیط كار 

و سازمان فراهم آورند كه كاركنان توانمندسازي لازم را 

ی نقش مهمي احساس كنند چرا كه این توانمندسازي روانشناخت

. این سازمان  را در پیشرفت و عملکرد سازمان ایفا مي كند

به دلیل رابطه مستقیم با جوامع ورزشي، نقش بسیار مهم و 

حیاتی در ورزش کشور ایفا می کند، با استفاده از شیوه درست 

مدیریتی می تواند در بالا بردن سطح توانمندی روانشناختی 

که این خود نیز در جهت ارتقا کارکنان بسیار موثر واقع شود 

. در واقع سطح ورزش کشور از اهمیت خاصی برخوردار می باشد

توجه به نقش سرمایه روانشناختی کارکنان و توانمندسازی 

و بررسی ابعاد مختلف روانشناختی آنان برای پیشرفت سازمان 

آن برای غنا بخشی بیشتر و فراهم کردن بسترهای توسعه 

. حائز اهمیت خواهد بود ی تربیت بدنیکارکرد دانشکده ها

انجام این پژوهش از این منظر حائز اهمیت است که مدیران 

ورزشی می توانند با بهره گیری از یافته های پژوهش حاضر 

ساختارهای خود را به سمت پویایی بیشتر سوق دهند، تا در 

جهت توسعه ورزش کشور و جلب توجه  و حمایت های مردمی گام 

همچنین نتایج این تحقیق در آینده مي تواند در  بردارند.

ادارات تربیت بدنی، مدیران و كاركنان و كساني كه در امر 

ورزش دست اندركار هستند و همچنین در تصمیم گیری مدیران به 

سودمند واقع شود.  ،آماده سازی کارکنان برای پذیرش تغییر

مندسازی لذا پژوهش حاضر سعی بر این دارد که به تاثیر توان

روانشناختی بر آمادگی فردی برای تغییر در کارکنان دانشکده 

های تربیت بدنی شهر بغداد با نقش میانجی سرمایه اجتماعی  

 بپردازد.

                                           
1
 Shiya 
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 اهداف 1-4

 هدف کلی 1-4-1

تاثیر توانمند سازی این پژوهش دارای یک هدف کلی است که آن 

روانشناختی، سرمایه روانشناختی بر آمادگی فردی برای تغییر 

 می باشددر کارکنان دانشکده های تربیت بدنی شهر بغداد 

 اهداف اختصاصی 1-4-2

 توصیف مشخصات فردی کارکنان .1

تاثیر مولفه های توانمند سازی روانشناختی )احساس  .2

احساس معنادار بودن، آزادی -احساس موثر بودن-شایستگی

عمل، اعتماد( بر آمادگی فردی برای تغییر )واکنش 

شناختی، واکنش عاطفی، تمایل رفتاری( در کارکنان 

 .دانشکده های تربیت بدنی شهر بغداد

شناختی )احساس تاثیر مولفه های توانمند سازی روان .3

احساس معنادار بودن،آزادی -احساس موثر بودن-شایستگی

عمل، اعتماد( بر مولفه های سرمایه روانشناختی 

)امیدواری، تاب آوری، خود کار آمدی، خوشبینی( در  

 .دانشکده های تربیت بدنی شهر بغدادکارکنان 

تاثیر مولفه های سرمایه روانشناختی )امیدواری، تاب  .4

کار آمدی، خوشبینی( بر مولفه های آمادگی آوری، خود 

فردی برای تغییر )واکنش شناختی، واکنش عاطفی، تمایل 

دانشکده های تربیت بدنی شهر رفتاری( در کارکنان 

 بغداد

 هاي تحقيق فرضيه 1-5

 در روانشناختی سرمایه بر روانشناختی توانمندسازی .1

 تاثیر دانشکده های تربیت بدنی شهر بغداد کارکنان

 دارد

 تغییر برای فردی آمادگی بر روانشناختی توانمندسازی .2

 تاثیر دانشکده های تربیت بدنی شهر بغداد کارکنان در

 دارد

 در تغییر برای فردی آمادگی بر روانشناختی سرمایه .3

 .تاثیردارد دانشکده های تربیت بدنی شهر بغداد

 سرمایه روانشناختی، سازی توانمندی تاثیر الگوی .4

 کارکنان در تغییر برای فردی آمادگی با روانشناختی

 خوبی برازش از دانشکده های تربیت بدنی شهر بغداد

  است برخوردار
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 و روانشناختی سرمایه روانشناختی، توانمندسازی بین .5

 های ویژگی اساس بر تغییر برای فردی آمادگی

دانشکده های تربیت بدنی شهر  کارکنان در دموگرافیک

 .دارد وجود داری معنی تفاوت بغداد

 ها فرض پيش 1-6

کنندگان سوالات پرسشنامه در این تحقیق به دقت  شرکت .1

 کنند.  خوانده و آن را درک می
کنندگان در این تحقیق کاملا صادقانه به سوالات  شرکت .2

 اند. پرسشنامه پاسخ داده
کنندگان درک درستی از حالات روانی و رفتارهای  شرکت .3

 مصرفی خود دارند.

 

 محدودیت ها 1-7
 بغداداین پژوهش به بررسی موضوع تحقیق در شهر  .1

پرداخته است، لذا تعمیم نتایج حاصله به سایر شهرها و 

 استانها و کشورهای دیگر بهتر است با احتیاط انجام گردد. 
داده های تحقیق با روش مقطعی جمع آوری شده، لذا  .2

 نتایج آنها ممکن است محدود به مقطع باشد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فصل دوم

 زیربناي نظري و پيشينه تحقيق
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 مقدمه

بانی د سی م صل برر ین ف شناختیر ا سازی روان  سرمایه، توانمند

یرشناختی و  روان برای تغی فردی  مادگی  می آ ته  شود.  پرداخ

های مرتبط در روابط فی مابین نیز مورد مطالعه  همچنین نظریه

تحقیقـات انجـام شـده ی  گیرد و در نهایت نیز پیشینهقرار می

 گردد.داخلی و خارجی مشابه با تحقیق حاضر ارائه می

 سازي توانمند 2-1

یف  که از تعر نه  مان گو سازیه می توانمند ید بر  سته  ،آ شای

کند که افراد باید برای  ای را تشریح می توان بالقوه ،بودن

دارا باشند. هم  ،بخشد اعمال نفوذی که عملکرد را بهبود می

شایستگی در عمل را  ،نفوذ توانمندسازی،برابر تعریف  ،چنین

می یان  نین ب هم چ ند.  نان و  ،ک کت کارک مل حر یین ع به تب

هر  ،پردازد. البته رخدادها در جهت بهبود عملکرد سازمان می

یق  ،سازمانی خودش تطب نگ  ها و فره با نیاز یف را  ین تعر ا

بین  ضروری است که یک ارتباط روشن ،خواهد داد. در هر حال

نفوذ مبتنی بر صلاحیت و بهبود مستمر حفظ شود.  توانمندسازی،

ــف ــن تعری ــوم  ،ای ــاط مفه ــناخت و ارتب ــان ش ــالوده و بنی ش

سازی می توانمند فراهم  مدیریت  را  گوی  صری در ال هر عن ند.  ک

و  اه راهبرد ،اهداف ،اه مانند دست آورد توانمندسازی،فرآیند 

 توانمندسازیناخت کامل به توسعه و ش توانمندسازی،های  کنترل

 .(2003لو، )کند  کمک می

 سازي یند توانمندآفر  2-2

ند  مدیریت فرآی گوی  سازیال عهتوانمند حل و   ، مجمو یی از مرا

به  درون داد ستند و  مل ه هم در تعا با  که  عات را  های اطلا

می ستمر  بود م ند به می ،انجام مایش  حل،  به ن ین مرا گذارد. ا

های  را بیان و درون داد توانمندسازیجریان یا توالی فرآیند 

 توانمندسازیاطلاعات و دانش مورد نیاز برای اداره ی فرآیند 

می شریح  ند  را ت مدیریت فرآی گوی  ند. ال سازی،کن شش  توانمند

کنــد کــه بایــد از آن هــا در  مرحلــه ی اساســی را مشــخص مــی
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مه م ،ریزی برنا کار ع یابی ابت قدام و ارز هت  ،سازمان لا در ج

(. ایـن 9-2پیـروی کـرد )شـکل  توانمندسـازیتوسعه و تقویت 

ی   کنند که نتیجه ایجاد می ،یک فرآیند حلقه ی بسته ،مراحل

 . (1383)کینلا،  بهبود مستمر است ،آن
 

 عبارتند از :  توانمندسازی،مراحل شش گانه ی فرآیند 

بــه اعضــای  توانمندســازیتعریــف و ابــلاه مفهــوم  .1

 سازمان

که برای کارکنان در  ،اه گذاری و تدوین راهبرد هدف .2

تلاش جام  سازمانی در ان سطح  سعه و  هر  ظور تو به من ها 

 شود به یک چارچوب سازمانی تبدیل می توانمندسازیتقویت 

های جدید و انجام  آموزش کارکنان برای ایفای نقش .3

هایی که با اهداف سازمان برای  شان به شیوه دادن وظایف

 سازگارند توانمندسازیقویت گسترش و ت

ای که مدیریت ناب تطبیق ساختار سازمان به گونه .4
1
، 

بازی غذ  یا کا سالاری  یوان  نین ،کاهش د جاد  ،هم چ ای

 استقلال بیشتر و آزادی عمل را بطلبد.

ظام .5 یق ن مه تطب له برنا سازمان ) از جم  ،ریزی های 

استخدام و انتصاب و مانند  ،آموزش ،ترفیع ،پاداش دهی

 کارکنان توانمندسازیآن ( برای حمایت از 

ند  .6 صلاح فرآی یابی و ا سازیارز یق  توانمند از طر

 .(1383)کینلا،  سنجش بهبود و شناخت اعضای سازمان
 

                                           
1. Lean Management 

معنی 

 توانمند

 سازی 

اهداف  ها وردآ دست

 توانمند

 سازی 

هایی برای  کنترل

 سازی  توانمند

های  راهبرد

 سازی توانمند 

 ها و وظایف نقش

بهبود 

 مستمر

تبیین اهداف و  تعریف و ابلاه

 ها راهبرد

 آموزش

های  تطبیق نظام ارزیابی و اصلاح

 سازمان

تطبیق ساختار 

 سازمان
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( الگوی مدیریت فرآیند  1-2شکل                    

 توانمندسازی
 

 

با هم  توانمندسازی،در الگوی مدیریت فرآیند  ،این شش عنصر

در یک مستطیل قرار  ،متصل و برای تأکید بر روابط بین آن ها

می بزرگ داده  ستطیل  ین م طراف ا عه ،شوند. در ا یی از  مجمو

ستطیل چک م سی را  های کو عات اسا نابع اطلا که م ند  قرار دار تر 

ون فرآیند مراحل محسوب های در کنند و به عنوان ورودی معین می

اقدامی برای  ،شوند. اطلاعات منتقل شده به وسیله ی الگو می

مه ند  ،ریزی برنا یابی فرآی جرا و ارز سازیا که  توانمند ست  ا

شود که شناخت کافی  آمیز انجام می تنها زمانی به طور موفقیت

 از انواع اطلاعات و دانش های زیر وجود داشته باشد :

 ند نی توانم فوذ  سازی مع سترش ن سعه و گ نوان تو به ع

نان صلاحیت کارک بر  نی  بود  ،مبت نان از به برای اطمی

 عملکرد کلی سازمان است

 ست آورد می د که  شیم و  هایی  شته با ظار دا توانیم انت

سترش  سعه و گ که تو شت  نان دا ید اطمی چرا با که  ین  ا

ها منتج خواهد  نفوذ مبتنی بر صلاحیت به این دست آورد

 شد

  یی از شقوق جامع و غنی  که مجموعه مندسازیتواناهداف

می فراهم  می را  فردی  هر  که  طوری  به  ند  ند در  ک توا

صت شخص فر برای  هدف ،های م سازیگذاری  خودش و  توانمند

 دیگران به کار گیرد

  که شقوق متعددی را برای نیل  توانمندسازیراهبردهای

هداف  سازیبه ا می توانمند نان و  فراهم  ند و کارک ک

 کنند آن ها را تدوین می ،ها سازمان

 ترل نه کن سازیهای  چگو ترل توانمند سنتی  از کن های 

ترل متفاوت ین کن نه ا که چگو ین  ند و ا سعه  ا ها تو

 (.1383کینلا، ) یابند می

از نظر فوکس
1

یند آیک فر ،سازي کارکنان توانمند ،نیز( 1998) 

یابد  توسعه مي ،سازي توانمندیک فرهنگ  ،است و از طریق آن

گیري و نتایج  مرزهاي تصمیم ،اهداف ،ها که در آن آرمان

هاي آنان در کل سازمان به اشتراك گذاشته  تأثیرات و تلاش

منابع و رقابت براي کسب منابع  ،شود. در چنین فرهنگي مي

                                           
1. Fox 
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هایشان فراهم و حمایت  جهت اثربخشي فعالیت ،مورد نیاز

سازي را در  توانمندیند آفر ،. بلانچارد(1383)کینلا،  شود مي

 سه مرحله خلاصه كرده است :

كه به كاركنان اجازه مي دهد  :تسهيم اطلاعات .1

هاي سازمان خود را بشناسند و مورد تجزیه و  موقعیت

سازي در  تحلیل قرار دهند. تسهیم اطلاعات با اعتماد

شكستن تفكر سلسله مراتبي سنتي آغاز مي شود  ،سازمان

و در نتیجه موجب افزایش احساس مسئولیت پذیري 

 كاركنان مي شود. 

ري در سرتاسر حد و خود مختاري و استقلال كا .2

حد و مرزهاي سازمان از طریق مقصد  :مرزهاي سازمان

ها )چه چیز راهنماي عمل  ارزش ،(؟)چرا كار مي كنید

اهداف  ،(؟تصورات )تصور شما از آینده چیست ،(؟شماست

؟ دهید طور و چرا انجام ميه چ ،كجا ،چه وقت ،)چه چیز

( و سیستم و ساختار ؟ها )شما كه هستید نقش ،( 

طور مورد ه چ ،دهید  كاري كه شما انجام ميسازماني )

 شود. ( مشخص مي ؟حمایت قرار مي گیرد

سلسه  جایگزین كردن تيم هاي خود گردان به جاي .3

هاي  هرگاه گروهي از كاركنان با مسئولیت :ها مراتب

از  ،شوند یند كار و تولید انتخاب ميآبراي فر ،ویژه

 ،برنامه ریزي و اجرا مي كنند ،شروع تا پایان كار

كنند و مسئولیت را به صورت  همه چیز را مدیریت مي

 .(1379)بلانچارد،  مساوي و عادلانه تقسیم مي كنند

 رویکرد توانمندسازی  2-3

توانمندسازی به طور کلی دو نوع نگرش کلی در ارتباط با  

 :کارکنان وجود دارد

 رویکرد رابطه ای یا چند بعدی 2-3-1

ماشینی این رویکرد به عنوان یک فرآیند از بالا به پایین و 

، وابستگی خالص او در ارتباط با تعریف می گردد و قدرت فرد

یند ، به کارگیری فرآر این اساس. بدیگران را نشان می دهد

توانمندی کارکنان می شود. از ، باعث های جدید و توزیع قدرت

، دادن قدرت و یا اختیار و یا توانمند نمودن، فعل این منظر

توانمند ، نوی یا قانونی می باشد. بنابرایندادن قدرت مع

، مستلزم بررسی نقش مدیران یا رهبران می نمودن کامل افراد

تأثیر قابل ملاحظه و اجتناب ناپذیری  ،چرا که آن هاباشد. 

دارند و نقش  توانمندسازیبر ادراک روان شناختی کارکنان از 
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ی نمایند. این نقش ها عبارتند های متفاوت و مهمی را ایفا م

 :از

 ایجاد یک هدف مشترک 

  یشانتوانمندارتقای احساس کارکنان در مورد 

  ستایش از نقش آن ها در تأکید بر تلاش های کارکنان و

 مساعدت به اهداف سازمان

  تمرکز بر استراتژی هایی که خودگردانی و استقلال

 گروهی در تصمیم گیری ها را تشویق می کنند.

ارتباط بین  توانمندسازی،رویکرد رابطه یی  ،به طور خلاصه

توانمندسازی، آزمون مدیران و زیر دستان را قبل و بعد از 

 (.2005 هانچر،)می نماید 

 رویکرد روان شناختی 2-3-2

محققین سازمانی که بر جنبه ی رابطه یی  ،در گذشته 

 توانمندتمرکز می کردند و توجه خود را معطوف  توانمندسازی

تصمیم گیری از  ،شامل تفویض اختیار ،نمودن اعمال مدیریتی

سطوح بالا به سطوح پائین و افزایش امکان دسترسی سطوح پائین 

رویکردهای جایگزینی  ،. اخیرا  ع می نمودنداببه اطلاعات و من

را دنبال می کنند که بین این ویژگی های وضعیتی )مانند 

اعمال مدیریتی( و تصورات شغلی لازم در مورد آن ها )شامل 

، کنترل و شایستگی ،ادراک و اعتقاد کارکنان در مورد قدرت

اعمال  ،( تفاوت ایجاد می کند. بنابراینخود کار آمدی

تنها یک مجموعه از شرایط می باشند که در  ،یتیمدیر

دخیل هستند و ضرورتا  منجر به چنین فرآیندی  توانمندسازی

 توانمندسازی،بر ادراک کارکنان از  ،نمی گردند. این رویکرد

از سوی زیردستان و  توانمندسازیتمرکز می کند و چگونگی درک 

بق این بر ط ،کارکنان را تشریح می نماید. به عبارت دیگر

شدن کارکنان نمی  توانمندتوزیع قدرت لزوما  منجر به  ،نگرش

چنین تصوری نداشته باشند.  ،گردد. چون ممکن است کارکنان

این رویکرد را به یک فرآیند ارگانیک و از  ،چنین فرضی

ی زمانی رخ توانمند ،پایین به بالا تبدیل می کند که طبق آن

در را  توانمندسازیتصور  ،می دهد که حالات روان شناختی

راجع به  ،. بر این اساس، سه بعد اساسیکارکنان ایجاد نماید

 :توانمندسازی می باشندقدرت وجود دارد که زیر بنای فرآیند 

کنترل درک شده )تمایل درونی جهت نفوذ و کنترل  .1

 دیگران(
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شایستگی درک شده ) اعتقاد افراد بر خودکار  .2

جهت استفاده از منابع شهودی و انگیزشی و یا  ،آمدی

اقدامات علمی مورد نیاز برای برآورده ساختن الزامات 

 محیطی(

به عنوان یک عنصر انرژی بخش درونی سازی اهداف ) .3

دلیل ارزشی و یا برنامه ای پر  ،که می تواند یک هدف

به معنی  ،نمودن توانمند ،معنی باشد(. از این منظر

قادر نمودن
1
 .(1996)اسپریتزر، ت اس 

 

که این حالات شناختی را تحت تأثیر  ،شش متغیر کلیدی توماس،

این عوامل شامل  مورد بررسی قرار داده اند. ،قرار می دهند

 :موارد زیر هستند

 حوادث محیطی .1

 ارزیابی های شغلی .2

 ارزیابی های عمومی .3

 سبک های تفسیری افراد  .4

 رفتارها  .5

مداخلات .6
2
 (.1990توماس، ) 

توانمندسازی روان شناختی  2-4
3

 
 

کار توماس و  ،اسپریترز بر اساس رویکرد شناختی و هم چنین

را تعریف می نماید که  توانمندسازینوع خاصی از  ،ولت هاوس

توانمندسازی در پاسخ به علل شکست برنامه های  ،به نظر وی

یک رویکرد  توانمندسازی،سازمان ها در مورد  است. از نظر او

مناسب می  ،تخاذ کرده و آن را برای هر موقعیتیجهان شمول ا

می  ،دانند. در صورتی که قبل از هر اقدامی در این زمینه

نمایند. وی  توانمندخود را به لحاظ روانی  ،بایست کارکنان

و روان شناختی  توانمندسازیتعریف کنگر و کانانگو در مورد 

 ،را می پذیرد. این دو محقق بیان کردند فرآیندی که طی آن

افزایش می یابد و این  ،در مورد خود کار آمدی ،احساس افراد

 ،امر از طریق شرایطی که عجز و ناتوانی را برطرف می کند

محقق می شود. این شرایط می تواند از طریق سازمان رسمی یا 

(. از نظر 1995اسپریتزر، ل می شود )تکنیک های غیر رسمی اعما

                                           
1. Enabling 

2. Intervention 

3. Psychological Empowerment 



15 

 

یک مفهوم چند وجهی است و نمی توان  توانمندسازی، ،اسپریترز

را به  توانمندسازی ،آن را با یک مفهوم ساده تعریف کرد. وی

به عنوان یک حالت انگیزش درونی در ارتباط با  ،طور وسیع تر

ر تعریف می کند که شامل چهار تصور درونی است و بیان گ ،شغل

 (.1988کانگر، به نقش های کار خود می باشد ) ،تمایل افراد

ی انگیزشی ختهی شناختی، در قالب یک بر ساتوانمنددر مجموع، 

 ،ی شناختی معنی دار بودنتعریف می شود که در چهار حوزه

ظهور می یابد. این چهار  ،خود تعیینی و تأثیر ،شایستگی

 ،تباط با نقش وظیفهتمایلات فعالی را در ار ،حوزه ی شناختی

منعکس می نمایند. تمایلات فعال به این معنی است که افراد 

می خواهند و احساس می کنند که می توانند نقش های مهم کاری 

در زمینه ی شغلی خود ایفا نمایند. این چهار حوزه شناختی 

ی توانمندبا یک دیگر ترکیب شده و یک سازه ی کلی تر به نام 

فقدان  ،یجاد می نمایند. به عبارت دیگرروان شناختی را ا

ی احساس شده توانمند، می تواند درجه ی کلی حتی یک بعد ساده

این ، بنابراینکاهش دهد.  ،اگر به طور کامل حذف نکند ،را

، یک مجموعه ی تقریبا  جامع یا کامل از تصورات و چهار بعد

شناختی را مشخص می  توانمندسازیادراکات مرتبط با فهم 

در مورد این  ،برخی مفروضات کلی .(1995اسپریتزر، یند )نما

 می باید آشکار گردد : توانمندسازیتعریف از مفهوم 

 یک ویژگی شخصیتی با دوام و قابل تعمیم  ،یتوانمند

مجموعه ای از  ،به تمام وضعیت ها نیست ؛ بلکه در عوض

تصورات است که به وسیله ی محیط کاری ایجاد می گردد. 

بیان گر جریانی از ادراکات  ،یتوانمند ،بنابراین

افراد در مورد خودشان و در ارتباط با محیط های کاری 

 شان می باشد. 

 به طور پیوسته تغییر می کند. به این  ،یتوانمند

معنی که افراد می توانند خود را بیشتر و یا کمتر 

یا  توانمندبه جای آن که خود را یا  ،بینند توانمند

 بگیرند.ناتوان در نظر 

 ی یک سازه ی جهان شمول که قابل تعمیم به توانمند

بلکه  ،وضعیت های مختلف و گوناگون زندگی باشد نیست

 .(1995اسپریتزر، مختص به دامنه و حیطه ی کاری است )

شناختی پيامدهای توانمندی روان 2-5
1 

                                           
1. Psychological Empowerment Outcomes 
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گیرد که  از این واقعیت نشأت می ،یتوانمندتوجه گسترده به 

سازمان بودن  جه  بت موا با رقا یرات  ها  هانی و تغی های ج

پذیر و نوآور  برای داشتن کارکنانی که ریسک ،سازمانی، نیاز

در امور پیش قدم باشند و توانایی وفق دادن خود با  ،بوده

یت فزایش داده  موقع شند را ا شته با نان را دا عدم اطمی های 

شناختی در ارتباط با نوآوری و اثربخشی  ی روانتوانمنداست. 

مورد آزمون قرار  ،های پیچیده، مبهم و نامعین مدیران شدر نق

مدیریتی می ید  یرد. از د سازی، ،گ بالقوه توانمند سیل  یی  پتان

ندهای  یرا فرآی مدها را دارد. ز ین پیا به ا ساعدت  هت م در ج

یه ،کاری قوانین و رو با  ها  سمی تن هی  ،های ر ساختار د بل  قا

می به  ن لی  طور ک به  مدیریتی  شی  شند. اثربخ جهبا نوان در یی  ع

انتظارات شغلی خود و یا  ،یک مدیر ،شود که طی آن تعریف می

می برآورده  شتر از آن را  ساس  بی که برا جا  ید. از آن  نما

یف ندمدیران  ،تعر حیط توانم فوذ در م هت ن شان را ج های  خود

به احتمال فراوان  ،بینند شان قادر و شایسته می کاری و شغلی

های شغلی خود را به صورت مستقل و  تمسئولی ،یی به طور فعالانه

نمایند و بدین ترتیب مؤثر جلوه  بینی مسائل اجرا می با پیش

 (.1995اسپریتزر، نمایند ) می

های سازنده ی کاری  تمرکز و پیش قدمی و فعالیت توانمندسازی،

می فزایش  جه را ا هد و در نتی فزایش  ،د مدیریتی را ا شی  اثربخ

هر کدام از ابعاد  ،تحقیقات انجام شدهدهد. به علاوه، در  می

در جهت اثربخشی  ،با رفتار سازنده و مؤثر توانمندسازیفردی 

(.  1995اسـپریتزر، انـد ) مدیریتی مرتبط در نظـر گرفتـه شـده

نی ساس مع بودن اح نرژی  ،دار  صرف ا بالا و  ید  جاد تول عث ای با

ستگی می ساس شای تلاش ،شود. اح جب  باق ،مو ظارات والا ،انط  ،انت

ضعیت بر و مت در برا بالا و مقاو کرد  می عمل نی  گردد  های بحرا

موجب یادگیری و علاقـه بـه  ،(. تصور خودتعیینی1990توماس، )

تلاش یت و  ضعیت فعال با و خورد  یاد در بر نامطلوب  های ز های 

های  گیری از وضعیت با کم رنگ شدن کناره ،شود. ادراک تأثیر می

می مرتبط  بالا  کرد  شکل و عمل علاوهشود م به  های  ،.  رفتار

بیان گر خلق چیزهای جدید یا متفاوت است. بنا به  ،نوآورانه

 ،زیرا افراد ،مبتنی بر تغییر است ،رفتار نوآورانه ،تعریف

صول لق مح یر خ ید  ،خدمت ،درگ ند جد یا فرآی یه  کر و رو ف

لی می طور ک به  نی شوند.  شغلی درو یزش  تار  ،تر، انگ به رف

اعتقاد  توانمندکند. از آن جایی که افراد  نوآورانه کمک می

ند شرایط را دار بر  تأثیر  قدرت  ستند و  ستقل ه که م ند   ،دار
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اعتقاد کمتری به  ،چون نسبت به دیگران ،احتمالا  خلاق هستند

هــای قــانونی دارنــد  وجــود موانــع تکنیکــی و یــا محــدودیت

 (.1995اسپریتزر، )

 احساس معنی دار بودن 2-5-1

داف شغلی که در ارتباط با استاندارها عبارت است از ارزش اه

 ،. در واقعقرار می گیردو یا ایده آل های فردی مورد قضاوت 

شامل تطابق بین الزامات نقش و شغل از یک  ،معنی دار بودن

طرف و اعتقادات و ارزش ها و رفتارها از طرف دیگر است. 

تمایل به تلاش  ،بدون درنظر گرفتن اجبارهای سازمانی، افراد

 ،ای اهدافی دارند که برایشان دارای مفهوم باشد. درواقعبر

کارکنان ترجیح می دهند با کسانی کار کنند که ارزش های 

به دلیل اطمینان  ،مشابهی با آن ها داشته باشند. این امر

خاطر افراد نسبت به حمایت های اجتماعی از سیستم ارزشی شان 

دستان با اهداف زمانی که زیر  ،صورت می گیرد. به طور مشابه

شروع به دفاع از منافع کوته  ،بی معنی مواجه می شوند

 (.1990توماس، بینانه و محدود خود می نمایند )

 احساس خود کار آمدی 2-5-2

شایستگی یا خود کار آمدی، اعتقاد فرد به توانایی و ظرفیت  

(. از نظر 1997باندورا، خود برای انجام کارهای مهارتی است )

اشتباهی  ،نباید با احترام به خود ،این بُعد ،اسپریترز

به طور ویژه به کار آمدی فرد در  ،زیرا این بُعد ،گرفته شود

 ،کارش مربوط می شود نه با کارآمدی به طور کلی. در واقع

منابع شهودی و  ،اعتقاد فردی به تغییر انگیزه ،خودکار آمدی

خاص می  با توجه به الزامات وضعیتی ،زنجیره یی از اقدامات

باشد که می توان آن را نقطه مقابل عجز و ناتوانی دانست. 

افراد به اطلاعات مبتنی برخود کارآمدی نیاز  ،بنابراین

در مورد خود کار  دارند. به طور کلی چهار منبع اطلاعاتی

 :آمدی وجود دارد

 :از انجام یک وظیفه ناشی  ،به صورت شخصی اکتساب فعال

 می شود.

 :که شامل مشاهده افراد مشابهی است  تجربه ی نيابتی

 که یک کار معین را به صورت موفقی انجام می دهند.

 :شامل بازخور مثبت و تشویق است. پيروی زبانی 
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 :از  ،شامل حذف استرس و ترس حالت برانگيختگی عاطفی

طریق فنونی مانند فراهم نمودن جو حمایتی و اعتماد 

و کارهای در گروه و اجتناب از بمباران اطلاعاتی 

 (.1997اسپریتزر، سنگین است )

 احساس خود تعيينی 2-5-3

خود تعیینی یک  ،یک مهارت رفتاری است ،در حالی که شایستگی

احساس فردی در مورد حق انتخاب برای پیش قدمی و تنظیم 

بیان گر استقلال در پیش قدمی و  ،فعالیت هاست. خود تعیینی

 ،استمرار رفتارها و فرآیندهاست. مثال هایی در این زمینه

شامل اتخاذ تصمیم در مورد روش های کار و میزان تلاش می 

 (.1997اسپریتزر، باشد )

 احساس تأثير 2-5-4

توانایی نفوذ در  ،فرد ،عبارت است از حدی که در آن

اداری و یا عملیاتی در کار خود را  ،پیامدهای استراتژیک

نقطه ی مقابل عجز و  ،(. تأثیر1997اسپریتزر، دارا می باشد )

با کانون کنترل متفاوت است.  ،تأثیر ،ناتوانی است. به علاوه

با محتوای شغلی در ارتباط است و از آن نفوذ می  ،تأثیر

کانون کنترل درونی یک ویژگی شخصیتی کلی است و در  ،پذیرد

ثابت است. افرادی که بُعد تأثیر در آن ها  ،عیت های گونانوض

قوی است به محدود شدن توانایی های خود توسط موانع بیرونی 

اعتقادی ندارند و بلکه بر این باورند که آن موانع را می 

توان کنترل کرد. آنان احساس کنترل فعال دارند که به آنان 

خود هم سو کنند.  اجازه می دهد تا محیط را با خواسته های

خواسته های افراد با تقاضاهای محیط  ،اما در کنترل منفعل

می  ،هم سو می شود. افرادی که دارای احساس مؤثر بودن هستند

کوشند به جای رفتار واکنشی در برابر محیط، تسلط خود را بر 

 (.1997اسپریتزر، حفظ کنند ) ،آن چه می بینند

 احساس داشتن اعتماد به دیگران 2-5-5

دارای حسی به نام اعتماد هستند. به این  توانمند،فراد ا

معنی که مطمئن هستند با آنان منصفانه و یکسان رفتار خواهد 

این اطمینان را حفظ می کنند که حتی در  ،شد. این افراد

نتیجه ی نهایی کارهایشان، نه آسیب و  ،مقام زیر دست نیز

ی این احساس آن که عدالت و صفا خواهد بود. معمولا  معن ،زیان
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با  ،است که آنان اطمینان دارند که متصدیان مراکز قدرت

به آنان آسیب یا زیان نخواهند زد و این که  ،صاحبان قدرت

با آنان بی طرفانه رفتار خواهد شد. با وجود این، حتی در 

درستی و انعطاف نشان نمی دهند،  ،شرایطی که افراد قدرت مند

احساس اعتماد شخصی را حفظ  ،یا باز به گونه توانمندافراد 

به معنی داشتن احساس  ،می نمایند. به بیان دیگر، اعتماد

دلالت بر  ،هم چنین به طور ضمنی ،امنیت شخصی است. اعتماد

این دارد که افراد خود را در یک موقعیت آسیب پذیری قرار 

ایمان دارند که در  توانمند،افراد  ،می دهند. با این همه

متوجه آنان نخواهد  ،نهایت هیچ آسیبی در نتیجه ی آن اعتماد

 (.1998میشرا، شد )

نشان داده است افرادی  ،پژوهش درباره ی احساس داشتن اعتماد

آمادگی بیشتری دارند تا صداقت و  ،که اعتماد می کنند

بیشتر  ،صمیمیت را جانشین تظاهر و بی مایگی سازند. آنان

صداقت و سازگاری هستند تا فریب کاری و  ،د صراحتمستع

 ،آنان بیشتر پژوهش گرا و خود سامان ،ظاهربینی. هم چنین

خود باور و مشتاق به یادگیری هستند. برای روابط متقابل 

در مقایسه با  ،ظرفیت بیشتری دارند و در درون گروه ها

درجه ی بالاتری از هم کاری و  ،افراد با اعتماد پایین

به دیگران  ،رپذیری را نشان می دهند. افراد دارای اعتمادخط

بیشتر علاقه دارند و تلاش می کنند تا با دیگران باشند و عضو 

در  ،خود افشاگرتر ،مؤثری از گروه تلقی شوند. آنان هم چنین

ارتباطات مربوط به خود صادق تر و برای گوش دادن با دقت به 

افراد با سطوح پایین تواناترند. آنان نسبت به  ،دیگران

کمتر مقاومت می کنند و برای  ،در برابر تغییر ،اعتماد

انطباق با ضربه های روانی غیر منتظره تواناترند. احتمال 

 ،بیشتری وجود دارد افرادی که به دیگران اعتماد می کنند

قابل اعتماد و از استانداردهای اخلاقی شخصی بالایی  ،خود

 (.1998میشرا، برخوردار باشند )

 

 مدل های توانمندسازی 2-6

تعریف کرد که  ،مدل را می توان انتزاعی انتخابی از واقعیت

بیان گر جنبه های خاصی از واقعیت است. بنابراین به منظور 

به معرفی چند مدل  توانمندسازی،تبیین و آشنایی با فرآیند 

 می پردازیم.
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مدل مک لاگان و نل 2-6-1
1
 

 توانمندسازییک رویکرد چند بعدی در مورد  ،مک لاگان و نل

د. مدل آن ها شامل موارد زیر کارکنان را ارائه کرده ان

 :است

ساختار سیالی که نقطه  ،تأسیس سیستمی از ارزش های شرکت

تسهیل نمودن رهبری و این  ،مقابل ساختار سلسله مراتبی است

و مدیر کارهای شخصی خود باشد. ارتباطات باز  ،که هر شخصی

کارکنانی که از صنعت و  ،روابط مبتنی بر عملکرد ،تعمدانه

 ،تجارت همانند اقتصاد و امور مالی آگاهی داشته باشند

افرادی که در  ،افرادی که دارای مهارت های حیاتی باشند

کنترل هایی که مبتنی بر  ،انجام وظایفشان شایسته هستند

که به بازخورهای حاصل از عملکرد است و سیستم پرداختی 

پاداش تخصیص  ،به همه ی افراد ،هنگام عملکرد خوب سازمان

 (.1996مک لاگان، می باشد ) ،دهد

مدل وگت و مارل 2-6-2
2
 

ارشاد  ،رهبری ،آموزش ،را توانمندسازیشش بُعد  ،وگت و مارل

فراهم کردن امکانات و ساختار بخشی تشخیص داده  ،و حمایت

توسط خود  توانمندسازی، ،ممکن است ،اند. به عقیده ی آن ها

کارکنان  توانمند،فرد یا دیگران آغاز گردد. در یک سازمان 

به صورت کامل و در حکم یک خانواده مشارکت می نمایند و در 

واقع در انجام کارها پیش قدم می شوند. همان طور که به 

در تیم ها نیز فعالیت می کنند و  ،صورت فردی عمل می نمایند

یم های استراتژیک را دارند. این رویکرد اختیار اتخاذ تصم

ایجاد فرهنگ مشارکت از  ،وظیفه ی مدیریت ،بیان می کند که

ساختاری که استقلال و  ،طریق فراهم نمودن یک رسالت اجباری

 ،سیستم پاداش برای مشارکت ،انعطاف را مورد تأکید قرار دهد

و برنامه های مشارکتی دائمی و حمایت از ادغام زندگی کاری 

 .(1997)به نقل از اسپریتزر، خانوادگی کارکنان می باشد

مدل مالاک و کارزتد 2-6-3
3
 

را به عنوان مفهومی گسترده تر  توانمندسازی ،مالاک و کارزتد

از مدیریت مشارکتی در نظر گرفته اند. آن ها با تأکید بر 

 ،ی کارکنانتوانمندفرهنگ سازی و نقش مدیران در 

                                           
1. Mc Lagan  & Nel 

2. Vogt & Murrel 

1. Mallak & Kursted 
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را شامل چهار بُعد می دانند. آن ها  توانمندسازی

را رفتاری می دانند که به صورت درونی  توانمندسازی

برانگیخته شود و منجر به توجیه درونی کارهای انجام شده 

برخی از اختیارات و مسئولیت  ،مدیران ،گردد و بر اساس آن

که به صورت مستقیم با یک  ،هایشان را به سطوح دیگر سازمان

که هم کاران را برای حل مسئله هماهنگ  ،خدمتیمحصول و یا 

اعقاد دارند که  ،تفویض نمایند. آن ها ،می کند

باید در فرهنگ یک سازمان به صورتی دائمی و  توانمندسازی،

شخصی از  ،پی در پی ادغام شود. به این معنی که ابتدا

راهنمای دیگری استفاده نماید و رفتار او را الگو برداری 

توسعه بخشیده  توانمندسازی،او ادراک خود را از سپس  ،نماید

تبدیل به رهبری  ،فرد ،و مطابق آن عمل نماید و در نهایت

فهم این نکته می  ،برای دیگران گردد. وظیفه ی مدیریت نیز

افراد را  ،باشد که چنین امری یک فرآیند تدریجی است و باید

یتزر، )به نقل از اسپر در حرکت از این چهار فاز یاری داد

1997.) 

 مدل اسپریتزر 2-6-4

نه به عنوان نتیجه ی یک  توانمندسازی، ،در مدل اسپریتزر 

تحت تأثیر  ،بلکه به عنوان عاملی که از یک سو ،فرآیند

 ،عوامل محیطی و سازمانی و فردی قرار دارد و از طرف دیگر

می تواند به عنوان عاملی مؤثر در اثر بخشیدن به سازمان 

 ،(. از این منظر10-2ی شود ) شکل نگریسته م ،عمل کند

دارای کارکردی سازمانی است که تحت تأثیر  توانمندسازی،

قرار  قابلیت ارتقای کارآیی و اثر بخشی سازمان ،فرهنگ جامعه

 (. 1995اسپریتزر، می گیرد )

                        



22 

 

 
شناختی  ( مدل توانمندی روان 2-2شکل                 

 (1995اسپریتزر )

 

 علایم توانمندسازی 2-7

نیاز به مدت زمان زیادی  توانمندسازی،از آن جا که فرآیند 

شد نمی مدیران ار صله  دارد و  بت آن را بلافا ثار مث ند آ توان

هایی دارند تا بر اساس آن  نیاز به شیوه ،بنابراین ،ببینند

یا  سند آ می پر خود  مواره از  مدیران ه ند.  یابی کن ها ارز

مه سازیهای  برنا کت می توانمند خود حر صحیح  سیر  یا  در م ند  کن

شیوه ین  کی از ا یر؟ ی فراد  ،ها خ که ا ست  تاری ا سی رف برر

نشده از خود به  توانمندشده در مقایسه با افراد  توانمند

( به این ویژگی هـای رفتـاری 1-2گذارند. در جدول ) نمایش می

 (.1380محمدی، اشاره شده است )
 

 پاداش

دسترسی به 

 اطلاعات

احترام به 

 خود

ی حیطه 

 کنترل

اثربخشی 

 مدیریت

 نوآوری

مطلوبيت 

 اجتماعی

 ثبات

ی توانمند

 شناختی روان

دار  احساس معنا

 بودن

 تعیینی خود احساس 

 ثیراحساس تأ

 اعتماد
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( ویژگی های رفتاری کارکنان توانمند شده در مقایسه با  1-2جدول 

 توانمند کارکنان غیر

 کارکنان توانمند نشده کارکنان توانمند شده

ابتکار عمل هستند و در موقعيت های مبهم، دارای 

کنند که قادر به  مشکلات را به شيوه یی تعریف می

تجزیه و تحليل بهتر و دست یابی به تصميمات 

 بيشتر باشند.

منتظر هستند تا مافوق تصميم بگيرد که چه کسی 

اختيار رسيدگی به مشکل را دارا و در برابر آن 

مسئول است. به عبارتی، همواره منتظر کسب تکليف 

 هستند.

قادرند در موقعيت های مبهم از قبيل زمانی که 

شکایات مشتریان و یا تهدیدهای رقابتی افزایش 

 یابد، فرصت ها را تشخيص دهند. می

قادرند با مشکلات به طور کارآمد برخورد کنند اما 

 های محتمل را تشخيص دهند. توانند فرصت نمی

قبيل قادر به بکارگيری مهارت های فکری مهم از 

آشکار ساختن و آزمایش مفروضات و ارزیابی دلایل 

ارائه شده هستند. هم چنين قادرند، در مورد این 

شان در راستای اهداف مشترک  که تصميمات و اقدامات

 است دلایل محکمی ارائه دهند.

های سایرین، به ویژه  گيری اطلاعات، ادله و نتيجه

 افراد صاحب نفوذ را به سرعت و بدون انجام

پذیرند. در مورد اطلاعاتی که در  های لازم می بررسی

کنند، اما هرگز قادر نيستند  اختيار دارند بحث می

از این اطلاعات در راستای اهداف مشترک استفاده 

 کنند.

های  ای و هم در درون گروه های وظيفه هم در گروه

قادر به اجماع نظر برای تصميمات و  یی هچند وظيف

 اقدامات هستند.

هایی در جهت دستيابی به اجماع  انتظار دارند تلاش

نظر صورت گيرد اما اگر در این خصوص با شکست 

مواجه شوند به اختيارات سلسله مراتبی متوسل 

 شوند. می

ها کار کرده و آن ها را مورد شناسایی  برروی فرصت

ها،  دهند تا بتوانند به این طریق فعاليت قرار می

تباطی و اطلاعاتی را های ار مستندات، سيستم

سيستماتيک )نظام مند( نموده، مشکلات سيستماتيک 

هایی را  را شناسایی و دفع کرده و در نهایت سيستم

که قادر نيستند چيزی بر ارزش مشتری بيافزایند، 

 اصلاح و یا از رده خارج کنند.

به بهبود فردی یا اثربخشی تيمی تمرکز دارند اما 

راتر از گروه هستند، قادر به درک مشکلاتی که ف

های یک بار مصرف  نيستند. قادر به ارائه ی راه حل

هستند اما برای سيستماتيک نمودن آن ها با مشکل 

ها کارایی خود را  مواجه بوده حتی اگر این سيستم

 از دست داده باشند.

ها و یافتن  اند تا از طریق کاهش هزینه در تلاش

های جدید )  زمينهگذاری در  هایی برای سرمایه فرصت

از قبيل فرآیند بهبود و فن آوری پيشرفته(، 

 منابع را بهينه کنند.

تنها زمانی توجه خود را به مسأله ی منابع معطوف 

دارند که از سوی افراد صاحب اختيار موظف به  می

 انجام آن شوند.

کر می بوده و ف فس  به ن ماد  که  دارای اعت ند  کن

 مستعد، خلاق و مورد اعتمادند.

کنند فاقد  فاقد اعتماد به نفس بوده و فکر می

اند و دیگران به آن ها  های لازم استعدادها و خلاقيت

 اعتمادی ندارند.

کنند که خودشان به خوبی قادرند در خصوص  احساس می

 گيری کنند. شان تصميم زمان و چگونگی انجام وظایف

کنند عاجز از انتخاب چگونگی انجام  احساس می

 شان هستند. کارهای

 

 سازي كاركنان  ثر بر توانمندؤعوامل م 2-8

هاي متفاوتي  سازي كاركنان از دیدگاهتوانمندثر بر ؤعوامل م

هاي معروف، دیدگاه  . یكي از دیدگاهستا بندي شده دسته

ثر بر ؤعوامل اصلي م ،نظر اسپریتزر است. به باور این صاحب

 :توانمندسازي عبارتند از
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  :كانون  ،نژاد ،سابقه كار، جنسیت ،تحصیلاتعوامل فردي

 عزت نفس ،كنترل

 :اعتماد  ،اهمیت گروه ،اثر بخش گروه عوامل گروهي

ثیرشان بر أادراك افراد گروه نسبت به ت ،درون گروهي

 مدیران

 :دسترسي به منابع ،ابهام در نقش عوامل سازماني، 

حمایت اجتماعي  ،دسترسي به اطلاعات ،كنترلی حیطه 

جو  ،جایگاه فرد در سلسله مراتب سازماني ،سیاسي

)اشفورث مشاركتي واحد كار
1

 ،1989). 

 یشناخت روان هیسرمامفهوم  2-9

-های انجام شده در زمینه رفتار سـازمانی مثبـتنتایج پژوهش 

یت که ظرف ست  حاکی از آن ا یل  های روان گرا  شناختی از قب

آوری در کنـار هـم امیـدواری و تـاببینـی، خودکارآمدی، خوش

دهنـد بـه شناختی تشـکیل مـی عاملی را با عنوان سرمایه روان

شناختی از قبیل امیدواری،  عبارت دیگر، برخی متغیرهای روان

بینی و خودکارآمدی در مجموع یک منبع یا عامـل آوری، خوشتاب

دهند که در هر یک از این متغیرهـا نهفته جدیدی را تشکیل می

 ایان است.نم

انز و همکارانش در توسعه چارچوب رفتار سازمانی تدر واقع لو

گـرا را بـه شـناختی مثبـت های روان ها سرمایهگرا سازمانمثبت

هـا مطـرح عنوان یک عامل ترکیبی و منبع ضریب رقابتی سازمان

شناختی با تکیه  اند آنها بر این باورند که سرمایه روانکرده

 -بینـیخـوش -ن امیدگرایی همچوختی مثبتشنا بر متغیرهای روان

آوری و... منجر به ارتقای ارزش سرمایه انسانی )دانش و -تاب

-های افراد( و سرمایه اجتماعی )شبکه و روابط میـان آن مهارت

شـناختی از  شـود بنـابراین سـرمایه روانها( در سـازمان مـی

گرایی تشکیل شـده اسـت کـه قابـل شناختی مثبت متغیرهای روان

گیری، توسه و پرورش هستند. امکان اعمال مـدیریت بـر ندازها

سرمایه روان جود دارد  ها و ضوع  آن ین مو به ا ها  شناختی تن

تر به این  پردازد که شما که هستید بلکه در معنای وسیع نمی

شوید؟  کسی تبدیل می پردازد که شما به بهترین شکل به چه می

ت دیگـر سـرمایه بـه عبـار (2007یوسف و همکـاران،  -انزت)لو

کند و گیری میهای روانی مثبت فرد را اندازه شناختی جنبه روان

                                           
1. Ashforth 
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به جای نقاط ضعف و بر روی نقاط قوت تمرکز دارد. )لوکانز، 

 (.2004همکاران، 

بـه ایـن  شناختی ها برای سرمایه روانترین تعریفیکی از جامع

 سرمایه روان شناختی یک حالت توسعه ای صورت بیان شده است:

اعتماد به نفس   مثبت روان شناختی با مشخصه های زیر است :

مدی( خود کارآ ها، ) یت در کار برای موفق تلاش  جام  هد و ان ، تع

وظایف چالش برانگیز، داشتن استناد مثبت )خوش بینی( درباره 

صرت  هدف و در  یداری در راه  نده. پا حال و آی های  یت  موفق

ی( برای دستیابی به لزوم تغییر مسیر رسیدن به هدف )امیدوار

شکلات  ها و م سختی  بروز  گام  ستواری هن یداری و ا یت، پا موفق

برای حفظ و بازیابی خود و حتی فراتر از آن پیشرفت و ترقی 

پذیری( )  طاف  ها ) انع سختی  شکلات و  با م جه  گام موا هن

 (.1392فروهر،  –جمشیدیان 

 مؤلفه هاي سرمایه روانشناختي 2-10

 -4امیـدواری   -3شـبینی خو  -2بـاوری خودکارآمدی یا خود -1

 آوریتاب

ها رابطـه دهد که هر یک از این مؤلفهمطالعه لوتانز نشان می

-داری با عملکرد و رضایت شغلی دارد و احتمـال مـیمثبت معنی

ای ایـن عوامـل شناختی به عنوان مجموعـه دهد که سرمایه روان

بینی کننده بهتری از عملکرد است تا هر یک از عوامل بـه پیش

 (2007تنهایی. )لوتانز و آوولیو، 

شناختی  با توجه به این که در این تحقیق متغیر سرمایه روان

شود لذا در این قسمت هر یـک از با ابعاد ذکر شده سنجیده می

 اند: ابعاد توضیح داده شده

  خودکارآمدی: -خودباوریالف(مؤلفه 

ساختار روانخ مدی  شترین  ودکارآ شاید بی که  ست  بت ا شناختی مث

 تعریف رسمی خودباوری .ها و پشتیبانی پژوهشی را دارد نظریه

ا یـ( به صورت قضاوت شخصـی 1986دورا )های اولیه بن نوشته طبق

هـای  تواند به خـوبی دورهاعتقاد فرد به این که چه میزان می

آینده را اجرا کند به  عملی موردنیاز برای مواجهه با حوادث

)بندورا کار رفته است
1
خودکارآمـدی بـه قضـاوت  (.2007-1997 

گردد  افراد در مورد توانایی خود در اجرای وظایف خاص برمی

                                           
1‌. Bandura 
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)اشــنایدر
1

خودکارآمــدی بــا ظهــور نظریــه شــناختی  .(2001، 

( به سازمان عرضه و اینگونه تعریف شـد 1997اجتماعی بندورا )

های خودش بـرای اعتماد( درباره تواناییعقیده راسخ شخص )یا 

های فعالیـت موردنیـاز در منابع شناختی، دوره -بسیج انگیزش

 ،انزتـلو 1997 -2007 ،شود. )بنـدورا ق مییک زمینه مفروض اطلا

2004.) 

حاکی از اعت مدی  هوم خودکارآ تلاش مف نان در  فس کارک به ن ماد 

انگیـز چـالشآمیز در هنگام مواجهه با کارهـای موفقیت و لازم

شوند که قـادر ها موجودات فعالی در نظر گرفته میانسان .است

دهی و تنظیم رفتار خود هستند آنها به طـور فعـال به خودنظم

توانند با رفتارشان وقایع کنند و میدر تحول خویشتن شرکت می

و رویدادها را کنترل نمایند خودکارآمدی باعث ترغیب انگیزش 

گردد و عاملی برای اعمال کنتـرل بـر میو منابع شناختی فرد 

یزش  برای انگ یا  مدی  های خودکارآ ست باور عین ا یداد م یک رو

مه فردی در ه ستاوردهای  ستی و د طه بهزی ستند  حی ندگی ه های ز

 .(1389پور،  قلی و فیاضی ،)سیماراصل

فت  توان گ لی می طور ک جارب به  مدی از ت خود کارآ های  باور

با پایداری و غلبه بر موانع چیرگی رشد می یابد که افراد 

به اهداف خود می رسند. خودکارآمدی با مشاهده افرادی که با 

. اگر افراد برای رشد می کند، هم تلاش مجدّانه موفق می شوند

ــور  ــایی در خ ــالش ه ــپس چ ــوند و س ــویق ش ــت تش ــب موفقی  کس

مدی  های خودکارآ شود باور گذار  نان وا به آ شان  نایی های توا

ه ند خوا ها نیروم مدی آن های خودکارآ سرانجام باور شد و  د 

زمانی افزایش می یابد که افراد اهداف را در وضعیت جسمانی 

 درو روحی مناسب دنبال کنند. 

ند در  بالایی دار شده  مدی ادراک  که خودکارآ فرادی  موع ا مج

پذیری و اثرب طاف  شناختی انع طی ،  های محی چالش  شی اداره  خ

 .(1387) کار، بیشتری از خود بروز می دهند

( چهـار منبـع شـناخته شـده را 1997بندورا )در همین راستا  

 برای خودکارآمدی شناسایی کرده است:

زمانی که افراد وظایف چالشی را با موفقیت به انجام  اول، 

برسانند. معمولا  اعتماد بیشتری به خود در به انجام رساندن 

ی کار خواهند داشت و این تسلط در کار خود را قادر  دوباره

 تر کارآمد شود. ای چالشی سازد در وظیفه می

                                           
1 . Schneider 
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زی سـازمانی که افراد با مشاده کار توسط دیگران )مدل -دوم 

می یاد  کار را  شاهده(  یق م یادگیری از طر مدی  و  ند کارآ گیر

گیرد اگر افراد مربوطه کـار را بـه طـور تحت تأثیر قرار می

 یابد.موفقیت انجام دهند خودکارآمدی شخص افزایش می

تواند احترام گذاشتن سایر افراد مرتبط به کار فرد می -سوم 

ال رهبری که مورد خودکارآمدی وی را افزایش دهد به عنوان مث

گوید که معتقد است که  احترام است به یکی از کارکنان خود می

او توانایی به انجام رساندن کار را دارد این در اصل ارائه 

فرد  مدی  شرفت و کارآ عث پی که با ست  نان ا به کارک بازخورد 

 است.

گی روان یت برانگیخت ست  -شناختی در نها کن ا لوژیکی مم فیزیو

حت تأثیر قرار دهد مثال ساده در این زمینه خودکارآمدی را ت

رهبــر ســازمانی را در نظــر بگیریــد کــه بــرای جلــوگیری از 

فرسودگی شغلی، کمک به حفظ سلامتی جسمی و روحی، کارکنان خود 

 (1997نماید )بندورا،  قدردانی میها حمایت عاطفی و نیز از آن

ای کنـد تـا تـأثیر قابـل ملاحظـهاین چهـار منبـع کمـک مـی 

خودکارآمدی بر نتایج عملکرد قابل بیان شود در واقع عامل 

ــاعی ــب اجتم ــدی ترغی ــزایش خودکارآم ــت و  -اف ــازخورد مثب ب

 (.2007ختگی روانی است )لوتانز، آوولیو، برانگی

  بينی:خوشب( مؤلفه 

ه توجیحـات و تمـایلات کارکنـان بـا بینی اشاره بـمفهوم خوش

موفقیت در حال حاضر  بینانه در مورد ستنادهای مثبت و واقعا

تمایل به حفظ »شود: بینی اینگونه تعریف میخوش .و آینده است

-بینـی واقـعیک دیدگاه مثبت در رفتار مثبت سازمانی به خـوش

به به جن کز  فزایش و تمر شامل ا که  ست  کز ا نه متمر های  بینا

 (.2001باشد )اشنایدر،  بیاتمان میمطلوب تجر

از اینکـه در آینـده چیزهـای بینی به عنوان انتظار کمی خوش

افتد بیان شده است. مفهوم  خوب بیشتر از چیزهای بد اتفاق می

-ها و تمایلات کارکنان در نسبت دادن واقـعبینی به اولویتخوش

یت بت موفق نه و ث ما   گرایا شاره دارد. عمو نده ا حال و آی های 

ی پر لیوان یا دیدن  بین به صورت در نظر گفتن نیمهافراد خوش

یه براق در هر پدیده عادت به انتظار پایانی خوش بار هر لا

گیرند کسی که نگرش مثبتی بر زندگی  دردسر واقعی، در نظر می

بـین  بیند افراد خوشدارد همیشه جوانب مثبت هر شرایطی را می
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شان  تفاق خوشایند در زندگیهمواره در انتظار رخ دادن کسب ا

)جانسن هستند
1
 (.2011و لوتانز،  

ساب ئیس  سلیگمن ر پدرمارتین  کا و  سی آمری من روان شنا  ق انج

جنــبش روان شناســی مثبــت گــرا خــوش بینــی را ســبک تفســیری 

)توصیفی( تعریف می کند. که اتفاقات مثبت را به علل دائمی 

، شخصی و فراگیر و اتفاقات منفی را به علل خارجی ، موقتی 

بک تفسیری و شرایط خاص نسبت می دهد از طرف دیگر بدبینی س

است که وقایع مثبت را به عوامل خارجی ، موقتی و شرایط خاص 

ه می د سبت  صین مل شخ به عوا فی را  قایع من نی و د و و ، درو

 (.1998دهد )سلیگمن، پایدار و فراگیر نسبت می 

بینی واقعـی شناختی خوش ی روان نکته مهم آن است که در سرمایه

خوش یرا  ست ز ظر ا عی م مورد ن نی غیرواق مدهای بی به پیا جر  ن

بینانـه در حقیقـت فـرد بـه بینـی واقـعشود. در خوشمنفی می

تواند به دست آورد در برابر آنچه قادر بـه ارزیابی آنچه می

بینانـه نقـش  بینی واقعپردازد. بنابراین خوش کسب آن نیست می

شان داده  قات ن فرد دارد. تحقی مدی  قاء خودکارآ می در ارت مه

خوش که  ست  س ا نی در  بر و بی کرد ره بود عمل جب به ازمان مو

 (.2006شود )جنسن و لوتانز،  ان میکارکن

بین انتظار وقوع وقـایع خـوب را دارنـد و افـراد افراد خوش

بدبین افرادی هستند که انتظار وقوع وقایع بد را دارند و 

گونگی  فاوت در چ ست ت ناچیز نی بدیهی  ین دو  بین ا ظارت  ن

هـا بـا و شـیوه رویـارویی آنها و مشکلات رویکرد آن در چالش

 (.2004)لوتانز،  ت در مشکلات استها، موفقیسختی

توان توسـعه داد و بینی را می بعدها سلیگمن بیان کرد که خوش

خوش ستدلال  واژه  یت از ا برد در حما کار  به  سابی را  نی اکت بی

رار به این نتیجه رسیدند که تغییر در  سلیگمن، کارور و شی

یق  خوش نی از طر کانبی قداری ام نابراین  مداخلات م ست ب پذیر ا

توان با بکارگیری پذیرفتن گذشته قـدردانی از بینی را می خوش

فزایش داد  صت ا بع فر نوان من به ع نده  شاهده آی ضر، م حال حا

 (.2001ایدر، )اشن

بـین در دارند که افـراد خـوش( بیان می2011ایدر و همکاران )

 کنند: خود این گونه عمل میهای  ها و موفقیت رویارویی با شکست

کنند. مثلا  بر کسب موفقیت در بر اسنادهای کلی تکیه می -1   

اسنادهایشان پایدار اسـت. مـثلا  مـن  -2زمینه گوناگون هستم 

                                           
1‌. Johnson 
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 -3موفقیـت را از آن خـود کـنم.  حتمـی بـه طـور متـوان نمی

دهند مثلا   های درونی خود نسبت می هایشان را به توانایی موفقیت

در رویارویی  -4ها و تلاش خودم منجر به موفقیتم شد.  ییتوانا

خود را بـه عوامـل بیرونـی و غیرپایـدار  ها شکستبا ناکامی

گرمی هوا باعث شد تا هـدفم خـوب پـیش نـرود  –دهند نسبت می

 (.1393)دیانت نسب، 

بینانه در وضـعیت فـرد  بینی واقعنکته مهم آن است که در خوش

اند به دست آورد در برابر آنچه قـادر توبه ارزیابی آنچه می

بینانه نقش  بینی واقع پردازد بنابراین خوش  به کسب آن نیست می

پژوهش فرد دارد  مدی  قای خودکارآ می در ارت شان داده  مه ها ن

خوش که  ست  بر و  ا کرد ره بود عمل جب به سازمان مو نی در  بی

 (.2006شود )جنسن و لوتانز، ان میکارکن

 اميد:ج( مؤلفه 

مفهوم امید بیانگر ترجیح فرد به استقامت در راستای تحقق  

س به  سیر  یر م لزوم تغی صورت  هداف، در  ظور ا به من هداف  مت ا

بیشتر نظریه های امید بر پایه کار اسنایدر  موفق شدن است.

بنا نهاده شده است . اسنایدر امید را باور فرد به این که 

حل با راه  ست و وی  ستیابی ا بل د می  هدف وی قا جود  های مو

تواند به آنها دست پیدا کند تعریف کرده است . بدین ترتیب 

( 2یدن بـه هـدف ( قدرت اراده برای رس1امید دو بعد دارد : 

ها حل  به راه  یدواری باور  که ام ند  می ک نوانن  سنایدر ع . ا

عبارت از یک حالت انگیزش مثبت است که مجموعه ای از شناخت 

 (.2002، می باشد )لوتانز های مبتنی بر احساس موفقیت

سایمون)
1
دانـد کـه بـر امید را یک حالت انگیزشی مـی (2002 ،

مسیرها است. بدین  -اراده -مبنای تعامل بین سه عامل اهدا

گـذاری معنی که افراد توسط درک خود از سـازمان بـه سـرمایه

پردازند و برای بـه انرژی لازم برای دستیابی به اهدافشان می

شوند فی آماده میاهداف خود با عزم و اراده کاانجام رساندن 

 (.2002؛ سایمون، 2004)لوتانز، 

روح آدمی است، در  و سازنده و ضروری در پژوهش ذهن ءامید جز

مه هام برنا تر ال نده به برای آی یزی  یق  ر ست و از طر خش ا ب

تواند سبب توسعه و  شناسایی و تحقق اهداف فردی و سازمانی می

شود سازمانی  فردی و  سطوح  شد در  باره . ر یه در شهای اول پژوه

یدوار  فراد ام که ا ست  ین ا یانگر ا ها ب سازمان  ید در  ام

                                           
1 . Simon 
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مدهای با پیا تر و  ین  باانگیزه  ند از ا نی درگیرتر بت روا مث

ط به  ید  که ام ند  شته دریافت سلامت گذ کرد  با عمل تی  ور مثب

ای دانشگاهی و ورزشی مرتبط است )آوولیو و ، موفقیت هجسمانی

 .(2004، همکاران

  آوری:تابد(مؤلفه 

آوری به انطباق مناسب در زمینه تغییرات مهـم یـا ریسـک تاب

آوری را چنـین  ( تـاب2006) شود. لوتـانز و جالسـانگ مربوط می

کنند: نوعی حالت قابل توسعه در فرد که براسـاس آن تعریف می

هـای  هـا و تعـارض ها مصـیبتقادر است در رویارویی با ناکامی

بیشـتر  ها و مسئولیتزندگی و حتی رویدادهای مثبت با پیشرفت

ی هب موفقیت بیشتر به تلاش افزونتر ادامه دهد و برای دستیاب

 (.2006)جالسانگ،  ننشیند از پای

آور قدرت پذیرش واقعیت را دارند و به این باورند  افراد تاب

که زندگی با معناتر از آن است که بخواهند در مقابل مشکلات 

قادات و ارزش به اعت یا  شوند و قو سلیم  ستند  ت ند ه ها پایب

انطباق اثربخشی  آنها دارای مکانیزم (.2009)وست و همکاران، 

پـذیر بـه ای انعطـافدهد به گونهه به آنها اجازه میهستند ک

یت یا  موقع فرد و  سطح  طر در  مل خ شان داده و عوا کنش ن ها وا

سازمان را کاهش دهند )ساکس
1
 (.2011و گرومن،  

های ساختاری و آوری در سطح سازمانی عبارت است از پویایی تاب

یه می لا عث  که با له ای  برای مقاب یت لازم  سازمان ظرف با  شود 

شواری سختی د سازمان ها و  شد.  شته با تاب ها را دا با  های  آور 

پذیرش  ماعی،  بط اجت ثدرت، روا مؤثر  ساختارهای  چون  عادی  اب

-واقعیت، نگرش مثبت نسبت به تغییر و ارتباط مؤثر شناخته می

آوری در محیط کار با بهبود کمیت و کیفیت منابع و  شوند. تاب

-یا کاهش خطر کردن ارتقاء مـیها و پرهیز از خطرات و  سرمایه

وری از فرآیندهای آمـوزش  های رشد آن بهرهیابد. از دیگر راه

سازی نقـش یـا ایجـاد الگـو و ها، مدلو توسعه دانش و مهارت

دهد تا بهتـر بـه بازبینی اشتباهات است که به فرد اجازه می

برانگیز غلبه کرده و هنگام رویارویی با خطرات  شرایط چالش

 (.2007نز و آویلو، را راسخ کند )لوتا عزم خود

های مورد ها و نگرشآوری گروهی از مهارت برای دستیابی به تاب

رو  شود. سخت رویی گفته می ها سخت نیاز است که در اصطلاح به آن

می مک  فراد ک تنش به ا یرات  با تغی یارویی  تا رو ند  زا،  ک

                                           
1 . Sacks 
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هـای نگـرشهایی پرمنفعت تبـدیل کننـد.  ها را به فرصت دشواری

 .طلبیتند از: تعهد، کنترل و چالشرویی عبارمورد نظر در سخت

مقصود از تعهد آن است که فرد در رویارویی با شرایط دشوار، 

به جای ترک صحنه، ترجیح دهد حضور خود را در صحنه حفظ کرده 

به افراد درگیر در آن صحنه موقعیت، در برطرف کردن دشواری 

 کمک کند.

 يادیو تغيير بن ، تحولييرتغ مفهوم 2-11

با تغ یسازمان  ها ری ها و رفتار هت  یالگو کت در ج جود، حر مو

مؤثر  یمورد نظر و سپس استقرار مجدد آنها، با اجرا یویسنار

 کند. یکار م رییتغ

)بول و براون 
1

 ،2010.) 

 ییگرفته شده است، معنا «گرید»که از کلمه  «رییتغ»اصطلاح 

شابه واژه فاوت» یها م مل»، «ت حول»، «تکا نوع»و « ت دارد، « ت

به آن اشاره دارد. به هر  یدگرگون ای رییمعنا که تغ نیبه ا

شخص باشد. به  کی ایکالا  کی یاصل تیبه وضع هیکه ثانو یحالت

 «رییـتغ» یا اسـطوره لاح(، اصـط2018پـور ) شیگفته اورک و درو

معنا که با  نیاست، به ا دیام یا مانند روزنه یاریبس یبرا

اطراف آنها بهتر  یایافراد و دن یاوضاع برا ر،ییتغ جادیا

سازمانشود یم حول  مد ندیفرآ کی ی. ت مه ر یع شده  یزیو برنا

کل  ایاست که هدف آن بهبود نحوه عملکرد گروه ها، بخش ها 

ست. تغ یشرکت ا سازمان، روش راتی ساختار   ات،یعمل یها در 

 راتییــاز تغ ییها نمونــه یهمگــ ت،یریفرهنــگ و مــد ،یفنــاور

 نانیبه مسائل، اطم یدگیرس یهستند. سازمان ها برا یسازمان

شوند.  یبه اهداف موثرتر سازگار م یابیاز وجود آنها و دست

م شرفتیپ ندیفرآ نیا جهیها در نت سازمان شکوفا   شوند یو 

رفتارهـا،  رییـتغ نـدیفرآ رییـ(. تغ2019 ،ی)فرازجا و خـادم

ستیساختارها و س ن ا ست. همچ جرا نیها تراع  کی یبه ا  ایاخ

سازمان، تغ ینوآور یدر  ضع ری ل تیو ضع یفع بر  تیبه و لوب  مط

برآورده نشده اشاره دارد. و  یازهایاساس امکانات موجود و ن

مواد  هیته ای زیتجه ض،یتعو ،ینیگزیجا یبرا یبه انتخاب عمد

سازمان ساختار  شاره دارد. در  جار کی یا حد ت  ،یصنعت ای یوا

ستورالعمل یها کیتکن جرا، د قررات  نیقوان ،یکاربرد یها ا و م

و همکاران،  ییشوند )طباطبا جادیا ایممکن است مصرف، اصلاح 

                                           
1 Bull and Brown 
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عبـارت  ی(، تحول سازمان1390) ی(. از نظر فرازجا و خادم2018

 سازمان. کیتوسط  دیجد اقدام اینظر  دگاه،یاست از اتخاذ د

 يير سازمانیابعاد تغ 2-12

 ییر سازمانی عبارتنداز:تغابعاد 

ناوری گاه نیا :ف نش و آ ها، دا هارت  که م یشامل م ست   زانیا

 ییو کارا یکند. هدف بهبود خروج یسازمان را مشخص م یستگیشا

 سازمان است.

 ت،یرینظارت و مد یمورد استفاده برا یروش ها :متسيساختار س

عد ند ت سازمان یها لیمان ساختار  شده در  جام   ن،یقوان ،یان

 .یزیبودجه ر یها هیروابط کار و رو ،یقیتشو یساختارها

اشاره دارد  ییها لیبه تعد نیا :سازمان یدر کارکنان و اعضا

تار  ها و رف ظارات، باور ستعدادها، انت گرش، ا  کیکه در ن

 شود. یکارمند انجام م

شتر حور یخدمات و م خدمات جد نیا ی:م ئه  به ارا به   د،یجن

یتغ خدمت،  ری حوه  ها این ئه روش  جلال  یبرا دیکاملا  جد یارا

 (.1388 یمانی،و نراحمدی ) شود. یخداوند مربوط م

 ييرانواع تغ 2-13

س یتغ جادیا یبرا یدو راه اسا ست  ری کن ا که مم جود دارد  و

 یو ضرور نی. مهم ترردیقرار گ یمورد بررس یمختلف یایاز زوا

تدا با نیتر مه اب یتغ دیبرنا سا ری سپس  ند و  یتغ ریک  راتی

توال کیبه  کی ازیمورد ن صورت م به  شود. تغی) جام  ی( ان  ری

در کل  زمان( به طور همیستمیس کردیرو کی)بر اساس  یادیبن

جزا مام ا شک یسازمان، ت ها رخ  لیت عاملات آن نده آن و ت ده

(. بــه گفتــه شــاه 1398 ،یو قهرمــان یرسپاســیخواهــد داد )م

خـود را نشـان ممکن است  ریی(، دو راه وجود دارد که تغ2010)

 ریتحت تأث نهایا یبزرگ، و هر دو اسیکوچک و مق اسیدهد: مق

شرکت در  یهستند که به ظهور تقاضاها یو خارج یداخل راتیتأث

شده  ییشناسا راتییواکنش به مشکلات مرتبط هستند. . انواع تغ

 ،یذهن یالگو یی( شامل جابجا1388و همکاران. ) ییتوسط طباطبا

یتغ یتغ ،یسازمان راتی سنل راتی شامل تغ یپر ی) کال ری  فیدر ت

 راتیی(، تغیو عادات کار تیمسئول رفتنینقش، پذ یفایا ،یکار

است  ها هیو رو ندهایفرآ ،یفن یها نهیزم وسته،یپ همبه  یتجار

(. (. به گفتـه هانسـن، سـه نـوع 2018و همکاران،  یی)طباطبا

 وجود دارد: رییمختلف تغ
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 تیریمد یبرا یآگاهانه و عمد: تلاش یبرنامه ا رییتغ -1

شده  یزیاز قبل برنامه ر جهینت کیکه  یبه گونه ا دادهایرو

 شده شود. نییتع شیاز پ جهینت کیمنجر به 

 

است که در کوتاه مدت  رییتغ ی: نوعیخود به خود رییتغ -2

 است. یو حوادث تصادف یعیاز حوادث طب یناش

 

که در بلندمـدت در  ی: تحولات بزرگ و کوچکیتکامل رییتغ -3

 (.1397 ،یمانیو نر یدهد )احمد یسازمان رخ م کی

(، 2010و همکاران،  ی( )صالح1986به گفته آکرمن اندرسون )

سه مورد  ،یتحول رییو تغ یانتقال رییتغ ،یتوسعه ا راتییتغ

 یهستند که در سازمان ها اتفاق م یراتییتغ نیاز متداول تر

 افتد.

 تغییرات سازمانیانواع  (2-2)جدول 

انگيزه  نوع

 ابتدایی

 چگونگی وقوع يریگ جهت

 رييتغ

 یا توسعه

مل بهبود تر ع یک  به کردن در

 پروژه محور-حوزه خاص

ــاز طر ــوزش قی -آم

 توسعه مهارت

 ريي     تغ

 یاتفاق

ــک  ــل ی ح

 مشکل

ـــــــی  در تمرکزگرای

پروژه -فناوری-ساختار

 محور

-شده کنترل ندیفرا

 یتیساختار حما

 ريي     تغ

 ساز دگرگون

قا: یتغب

 مرگ ای ری

ـــتلزم  ـــتغمس در  ریی

-و رفتـــار فرهنـــگ

 محور ندیفرا

و تعهـــد درگیـــری 

ــــالا ــــدیفرا-ب  ن

 خودآگاهانه

 

 آن زمان استقرار و ییرتغ یبزرگ یا اندازه بعد دو یمبنا بر  سادلر

 کـه اسـت داده اشاره قـرار مورد را یسازمان ییراتتغ از نوع چهار

 (.1390 هرمانی،ق )میرسپاسی و تاس آن نشانگر 3 نگاره
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 (3-2شکل )

           ييرسطوح تغ 2-14

مـداوم و  تیریبرنامه ها بدون آزمون و مـد: دانش ييرتغ-1

ماد دارا بل اعت جه ر یقا س سکیدر تا ییبالا اریب ستند و ن  جیه

ممکن است  یزیخواهد بود. برنامه ر فیضع شهیهم با  یآنها تقر

مناسب و نظارت بر اساس روش  یتجرب یبا استفاده از طرح ها

 .ابدی شیافزا یشناس

در مـورد  یکاف یریادگیافراد ممکن است با  :نگرش ييرتغ-2

یتغ نیا یایمزا ت ر،ی کر مثب برا یطرز ف ند.  خاذ کن  یرا ات

یتغ یایبه مزا دیبا تیذهن نیا تیتقو با  ری کرد و  جه  تو

 یکارکنان در تمام سطوح شرکت به اشتراک گذاشت. برنامه ها

برنامه  نیدارند. ا تیریبه مد ازیخود ن تیبنا به ماه رییتغ

 ازیو متحرک ن زهیبه شرکت کنندگان متعهد، با انگ نیمچنها ه

طرح تغ ند.  یدار شده  تیاز حما دیبا ری خاب  فراد انت مل ا کا

 برخوردار باشد. ریینظارت بر تغ یبرا

سـازمان را  کیـکـه  یرفتار افراد :در رفتار فرد ييرتغ-3

حال بر  نیدهد و در ع یدهند، فرهنگ آن را شکل م یم لیتشک

 گذارد. یم ریآن تأث

دادن بـه افـراد قبـل از  تیاولو :در رفتار گروه ييرتغ-4

گام تغ یسازمان هن سازمان ری نگ  بایی ی فره کاران)طباط  ،و هم

1388.) 
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 (4-2شکل )

 ی تغيير سازمانیها مدل 2-15

کمک به »را  رییتغ یها ( دو هدف متداول از مدل2003بورک )

 یها جنبه لیتبد»و  رییتغ ندیدر فرآ« تر مهم یها تمرکز بر بخش

 ییشناسا «تیریساده و قابل مد یها متنوع سازمان به بخش

متفکران مدرن موافقند  تی(. اکثر2019و نخدا،  یی)فدا کند یم

که در چارچوب سازمان  تاس یعمد رییتغ ینوع یکه تحول سازمان

در جدول شماره  یسازمان رییتغ یاساس یها یوردهد. تئ یرخ م

فرض و مستقل  نی( تحت ا2018و همکاران،  انیرضائ ی( )عل2-3)

 جادیا ی)برا یحول سازمانأت یها کیتکن یبند میاز تقس

 تحول( نشان داده شده است. یگسترده از مدل ها یریتصو

 یعمده تحول سازمان یمدل ها (3-2)جدول 

مدل و      نده  ارائهنام  کن

 آن

    

 سال

 خلاصه اقدامات      

کــرت  یا مــدل ســه مرحلــه    

 نیلو

   

1940 

 رییتغ یا سه مرحله ندیفرآ    

لد ل     حول رونا  تیپیمدل ت

 بروس واتسون و نی، ج

 یوستل    

   

1958 

لو     مدل  سط   ندیبه فرآ نیب

 تحول  یا هفت مرحله

    در عمل شپرد قیمدل تحق    

1964 

جار ینوع     ستور یمدل هن  ید

 رییو تغ یریادگی یبرا

ــه     ــت و  ریزی برنام ــده اس ش

 اهداف،  نیروابط ب انگریب
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مهب     ل رنا قدام عم ی ریزی و ا

 تحول هست. ندیدر فرآ

سازمان     ش یمدل   یشش بخ

 بورد سیو رییتغ

    

1976 

ص     حول  هیتو کارگزاران ت به 

 مشکلات صیجهت تشخ

 یابیــ و مکــان یســازمان     

 مسائل نیکشف ا یجستجو برا

    مدل هاکمن و اولد هام    

1980 

تحول سازمان در  یبرا یمدل    

 مجدد یو اجرا یطراح

 شغل    

جــامع رالــف  رییــمــدل تغ   

 لمنیک

   

1984 

    پنج مرحله تحول     

ــرد     ــرد ف ــدل عملک و  یم

 نیتویبورک ل یسازمان

   

1992 

س     هایمتغ میتر صل یر در  یا

 طیاز مح یناش رییتغ ندیفرآ

 یخارج    

ت     باخ و  یساز میمدل  کتز

 تیاسم

    

1993 

از  رییتغ جادیا یها برنامه    

 یساز میت قیطر

بر     حول  ندیفرآ یمدل ره ت

  بروکز یفرهنگ

   

1996 

در  ینقـــش رهبـــر یبررســـ    

 تحول با ندیفرآ یبانیپشت

 ینمادهـــا اســـتفاده از     

  یفرهنگ

ـــول      ـــربخش تح ـــدل اث م

 و اورال  نگزیکام

   

1997 

در  یدیمشخص ساختن عناصر کل   

      موفق رییتغ ندیفرآ

ــدل تجز     ــم ــو تحل هی  لی

 پوراس یجر یانیجر

   

1998 

س یمدل     شان  یبرا یمیتر ن

 سازمان یدادن مشکلات اصل

 

 نیکرت لو رييتغ یا سه مرحله یالگو 2-16-1

مشهور، پس از  یروانشناس اجتماع ن،یکرت لو یشنهادیمدل پ

بر مطالعه جامع  هیمدل با تک نیشد. ا داریدوم پد یجنگ جهان

 ندیفرآ کیدر درون افراد و جوامع،  رییتغ ییایدر مورد پو

 (.2018 ان،ی)زمرد کند یم میرا ترس یا سه مرحله

را به منظور پرداختن به  یمطالعه گسترده ا نیلو کرت

 یتلاش ها قیانجام داد. او از طر یو اجتماع یمسائل رفتار

 دانیم هیرا توسعه داد: نظر رییتغ هیخود، سه نظر یقاتیتحق

ها بر اساس  هینظر نیگروه و پژوهش عمل. ا ییایپو رو،ین

. در تشده اس نیجامع او تدو قاتیحاصل از تحق یها افتهی
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 یابیارز کیارائه  یو برا قیتحق یها افتهیبر اساس  ان،یپا

 سندهیشده، نو یزیبرنامه ر رییجامع از عملکرد گروه در تغ

شده  یزیبرنامه ر رییتغ یبرا یاتیکند که هدف عمل یم انیب

 جادیبلکه ا ست،یاز رفتار ن زیسطح متما کیبه  یابیصرفا  دست

مدت زمان  کیو بالا در  داریرفتار است. سطح رفتار پا کی

خود را با  ی( مدل سه مرحله ا1396) ییو آقا یفیمشخص. حن

 کردند. یتوجه به اطلاعات ذکر شده معرف

 ریشامل موارد ز رییسه مرحله تغ سنده،ینو دگاهید طبق

 یاجرا ایرکود، اتخاذ  ای ینرسیاز حالت ا هیاست: خروج اول

 نیا تیتثب ایاستحکام  تیو در نها ع،یبد یرفتارها یبعد

 .یتازه اکتساب یرفتارها

از سه فاز، لازم است  کیکامل هر  لیو تحل هیمنظور تجز به

 شود. یابیمدل به دقت ارز نیا یکه مفروضات اساس

و اختلال در نگرش ها،  دیشامل کسب دانش جد رییتغ ندیفرآ

وقوع  ن،یموجود است. علاوه بر ا یسازمان یها وهیش ایعادات 

وقوع  یبرا زهیانگ ایمحرکه  یروین کیمنوط به وجود  رییتغ

اغلب به عنوان چالش  یاست. مرحله انتقال یرییتغ نیچن

شود. علاوه  یتحول در نظر گرفته م ندیجنبه فرآ نیزتریبرانگ

 یهر گونه اصلاحات سازمان یافراد به کانون اصل ن،یبر ا

پرسنل،  ندها،یدر ساختارها، فرآ یرییشوند. هر تغ یم لیتبد

متناظر در افراد  یبه دگرگون ازیها و عناصر مشابه ن ستمیس

که مخالفت با  میمهم است که اذعان کن ن،یدارد. علاوه بر ا

 رییکه اهداف تغ یدر موارد یحتشود،  جادیممکن است ا رییتغ

به  یابیدست یبرا ن،یمطلوب است. علاوه بر ا اریبس یشنهادیپ

 یرفتارها، نگرش ها و اقدامات سازمان تیموفق، تقو رییتغ

 (.1385 ان،یاست )رضائ یضرور دیجد

را  لیتبد یسه مرحله ا ندیفرآ ر،ینشان داده شده در ز شکل

 دهد. یمشخص شده است، نشان م نیهمانطور که در مدل کرت لو

 

 

 نیکرت لورییتغ یالگو (5-2شکل)
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لو ته  ل1951) نیبه گف نوان دوره  نی(، او به ع گذار  له  مرح

 کیمورد بحث با وقوع  یشود. فاز فعل یم دهینام یثبات یب

 رفتهیشود. به طور گسترده پذ یدگرگون کننده مشخص م ندیفرآ

له ا که مرح ست  ند یشده ا به چ جر  که من ست  شقت ا سخ  نیپرم پا

دارند  شتریب یبه بررس ازیشود که ن یم زیمتما یروانشناخت

اوقات به عنوان مرحله  یمرحله اول که گاه (.2011 ن،ی)نورد

کردن"  باز  کردن" نام ای" ماد  را  یشود، دوره ا یم دهی"انج

 طیبه اصلاح را در شرا ازیکه در آن افراد ن ردیگ یدر بر م

سازمان  تیریمد یاصل فهیمرحله، وظ نی. در انندیب یم یفعل

است. فراهم  یضرور یبانیپشت ائهلازم و ار زهیانگ جادیاغلب ا

 نیرا در ب نیآفر تحول یها یازمندیمناسب، درک ن یها طیکردن مح

فراد  م کیا قا  هد، یسازمان ارت سا د هایرو ییشنا  دیجد یکرد

و  کند یم لیبه ساختارها و موانع موجود را تسه یدگیرس یبرا

ع ئه کمک نیدر  هد یم نانیاطم زین یضرور یها حال از ارا  د

رفتارها  یاز برخ زیمقطع، عمل پره نی(. در ا2018 ان،ی)زمرد

 شود، یم لیتسه رییتغ یبرا یو حالت آمادگ زهیبا پرورش انگ

 شود: تیتقو ریتجربه احساسات ز قیکه ممکن است از طر

 یاحساس خطا دانستن رفتار قبل (الف

 یاحساس اضطراب در انجام رفتار قبل (ب

  یاز انجــام نــدادن رفتــار قبلــ یروانــ تیــاحســاس امن (ج

 (.1386 )گودرزوند چگینی،

( معتقد است که مرحله اول انتقال به عنوان عصر 1951) نیلو

با حضور  یمورد بررس یشود. مرحله کنون یشناخته م یثبات یب

شود. مرحله مورد نظر اغلب به  یم زیمتما یدگرگون ندیفرآ کی

 یها که منجر به انواع واکنش شود یشناخته م رانهیگ عنوان سخت

بل تشخ یشناخت روان س ازین هک شود یم یصیقا  شتریب یبه برر

اوقات به عنوان  ی(. مرحله اول که گاه2011 ن،یدارند )نورد

 یشود، دوره ا ی"انجماد" شناخته م ایمرحله "انجماد کردن" 

م بر  ط ردیگ یرا در  فراد ن یکه  یبه تغ ازیآن ا را در  ری

ل طیشرا شخ یفع ند. در ا یم صیخود ت سئول نیده له، م  تیمرح

لبسازمان  تیریمد هیاول ستلزم ا اغ لازم و  زهیانگ جادیم

 تیتقو یمناسب برا یها طیمح جادیاست. ا یضرور یارائه کمک ها

حول مات ت ضا نیآفر درک الزا سه یدر اع شناخت  لیسازمان، ت

ستراتژ نع، و  یبرا دیجد یها یا ساختارها و موا با  له  مقاب

 ان،یاست )زمرد یاتیح ،یضرور یبانیارائه پشت نیهمزمان تضم

طع، فرآ نیا در(. 2018 ها یخوددار ندیمق با  یاز رفتار خاص 
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 شود، یم یبانیپشت رییتغ یبرا یو حالت آمادگ زهیپرورش انگ

 شود: تیتقو ریکه ممکن است با تجربه احساسات ز

 ریزی  الگوی برنامه 2-16-2

را ارائه کردند و  یزیمدل برنامه ر یاستون وستل ت،یپ یل

و اصلاح شد. دو اصل مهم در  رییبعدا  توسط کلب و فرهمان تغ

 مدل وجود دارد: نیا

 سازمان  الف(

 عامل تغییر ب(

 :شود یماین الگو طی هفت مرحله انجام 

: در این مرحله عامل تغییر و سازمان بـه یکـدیگر کنکاش-1

 وابسته نیستند

: در این مرحله تکالیف هردو طـرف بـرای انعقاد قرارداد-2

 .شود یممراحل بعدی مشخص 

ی گیرد:مشکل را دربرماصلی  چهار عنصر: این مرحله تشخیص-3

سا سازمان، شده ییشنا سازمان،اهداف  سط  سازمان، تو نابع   م

 و اطلاعاتمنابع کارگزار شامل زمان 

شامل تعیین اهدافی است کـه بایـد  بـه آن  ریزی: برنامه-4

ست  مراه د یرد ه صورت گ ید  که با قداماتی  فت و ا ی ها نهیزمیا

 احتمالی مقاومت در برابرتغییر

 اجرای استراتژی های مداخله مراحل قبل اقدام:-5

گشته .نتایج  تیتثب رییتغدر این مرحله  تثبیت ارزیابی:-6

 .شود یمآن ارزیابی 

 (.1386 )گودرزوند چگینی، خاتمه-7
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 ریزی برنامه( مراحل الگوی 6-2) شکل

 لمنيجامع رالف ک رييتغ یالگو 2-16-3

س نیا هرم ب قاط ا م اریمدل از ن برا یمه که  ست  خوردار ا  یبر

پنج  یمدل دارا نیا ها توجه شود. به آن لازم است، رییوقوع تغ

 مرحله است:

 برنامه نیتدو -1

 مسائل و مشکلات صیتشخ -2

 رییتغ یمحورها یبند جدول زمان هیته -3

 مورد نظر یمحورها یرو رییمراحل تغ یاجرا -4

 جینتا یابیارز -5

کشد تا  یتا پنج سال طول م کی نیمانند ا رییتغ یطرح ها

 تیریمد تیبرنامه مستلزم تعهد و حما نیبرسند. تدو جهیبه نت

 دهایتهد یکل لیمسائل و مشکلات مستلزم تحل صیاست. تشخ یعال

مشکلات و  نیاست که سازمان با آن مواجه است. ا ییو فرصت ها

و  یخواهند بود. زمان بند رییتغ یفرصت ها محور برنامه ها

جرا یتغ یا ها ری ست  یمحور شده ا ته  ظر گرف که در ن ظر  مورد ن

است که در  یاهرم یاز نقاط بحران رییکند، مستلزم تغ رییتغ

که اگر خوب عمل کنند  ینقاط یعنیهمه سازمان ها وجود دارد، 

 پنج محور عبارتند از: نیشود. سازمان. ا یم تیباعث موفق

 میمحـور تـ -3 تیریمـد یهـا محور مهارت -2محور فرهنگ  -1

 پاداش ستمیس محور -5 ساختار – یمحور استراتژ -4 یساز

ها مه  ست از برنا کن ا ف یمم صلاح ا یبرا یمختل ها  نیا محور

جلسات حل مسئله،  ،یآموزش یاستفاده شود، مانند برنامه ها

 .رهیموجود و غ یها وهیو ش ندهایفرآ دنیبه چالش کش

 ” تيفيبهبود ک”  یها کانون یالگو  2-16-4

 یتیحما یها به عنوان گروه یکه گاه ت،یفیمراکز بهبود ک

 کیطور گسترده به عنوان  به شوند، یشناخته م زیکارکنان ن

اصلاح رفتار افراد در داخل سازمان از  یبرا جیرا کردیرو

 یها شهی. رشوند یاستفاده م یمشارکت یها استفاده از روش قیطر

جستجو کرد،  پندر ژا 1950توان به دهه  یرا م کردیرو نیا

 تیتقو یبرا یزمیبار به عنوان مکان نیاول یکه برا یزمان

 ییکارا شیو افزا یریگ میتصم یندهایمشارکت کارکنان در فرآ

 مورد استفاده قرار گرفت. یکل

ساختار از ظر  حدود نیا ،یمن عداد م شکل از ت کز مت از  یمرا

کارکنان هستند که به صورت داوطلبانه در گروه مشارکت فعال 
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صل هدف ا ند.  س یدار ها ر هره  یدگیآن به ب بوط  سائل مر حل م و 

ستفاده از تکن یور ست. ا فراد  یها کیا شارکت ا سئله و م حل م

صل کار ندیدر فرآ به ا ست،  نیا یکه جن کز ا ت جهینتمرا  یذا

 یژاپنــ کــردیاســت. رو یمشــارکت تیریمــد یکردهــایرو رشیپــذ

 یها و گروه دهد یقرار م تیرا در اولو یریگ میتصم ییتمرکززدا

ــوچک ــدها یک ــازمان یاز واح ــرا یس ــزا یرا ب ــم شیاف  زانی

سئول صم یبرا یریپذ تیم ه یریگ میت م یگرو کار  بق ردیگ یبه  . ط

ها سال  یبرآورد شده در  جام  کل 1992ان ضا،  بود  یاع کز به مرا

 تینفر بود. در مجموع، موفق ونیلیم 10در ژاپن حدود  تیفیک

و اصول  یبستر فرهنگ کی یمنجر به کارآمد تیفیمراکز بهبود ک

 یریگ میعادلانه قدرت تصم صیبه تخص ت،یریفلسفه مد ییربنایز

س جرا یو دستر با ا طه،  عات مربو نش و اطلا  ستمیس کی یبه دا

ب ست.  شده ا نه  ن زیجوا یراعادلا که  یمبت ست  هم ا گروه م بر 

تر در  نییبه سطوح پا یریگ میقدرت تصم ضیکه تفو میاذعان کن

دهد،  یم شیرا افزا یاتیعمل ییکه کارا یسازمان، در حال کی

 کیشود. به عنوان  ینم یتیریمنجر به از دست دادن کنترل مد

به پرسنل  ییها هیمراکز اغلب با ارائه توص نیمرسوم، ا هیرو

تا ،یتیریمد م یها تلاش جین علام  ند یخود را ا سازمانکن  یها . 

عدد شوق یمت توجه یها م بل  برا یقا جر  ییشنهادهایپ یرا  که من

 .کنند یفراهم م شوند، یمشابه م جیو نتا ها نهیبه کاهش هز

ه مول،  طور مع مه دارابه  کز ز یر برنا هر  یادیمرا که  ست  ا

شده است. مشارکت در  لینفر تشک 15تا  3از  ییکدام از اعضا

از  یاســت و افــراد اغلــب شــامل مجموعــه ا یاریــمراکــز اخت

که در  ستند  صان ه ح کیمتخص فه ا طیم شترک فعال یحر  یم تیم

وقت  زساعت ا کیدارند. مراکز حداقل  یمشابه فیکنند و وظا

گ سه هفت به جل م یخود را  صاص  به  یاخت سته  فراد واب ند. ا ده

کز دارا ها یمر صص در روش  سئله و تحل یتخ که  یلیحل م ستند  ه

و  یسازمان یبه چالش ها یدگیو رس قیدق یبررس یاز آنها برا

ن قا نیهمچ م یاتیعمل یها هیرو یارت ستفاده  ند. در  یا کن

ها مربوط  آن یا حرفه طیبه مح یشنهادیپ یها حل که راه یموارد

به در شود، یم لزم  نان م فتیکارک مد ا جوز  جرا یبرا تیریم  یا

رهبر  کیموارد، هر مرکز تحت نظارت  شتری. در بستندیآنها ن

مولا  دارا که مع ست  قام یا سئول یم ست. م سازمان ا  تیدر درون 

 یسرپرست، که اغلب به عنوان رهبر مرکز شناخته م هیاول یها

 ییها تیاست. مسئول یجلسات هفتگ تیریمد وشود، آموزش اعضا 

ست ط نیکه در ا شده ا نده  قش گنجا س فین ظا یعیو را  فیاز و
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 ییایدستور کار، نظارت بر پو جادیشود، از جمله ا یشامل م

ن نه نگرا هر گو صل  حل و ف سا جادیا یگروه،  و  ییشده، و شنا

جرا ها یا مه  سازمان یقطعنا چارچوب  هم در  صر م  یموثر. عن

 یهماهنگ تیمسئول یاست. مجر« کننده لیتسه»کارکرد  رمراکز د

س یها تیفعال ها  در  یاریب هده دارد و گا بر ع کز را  از مرا

فرد مورد  هیاول تی. مسئولردیگ یجلسات کانون قرار م انیجر

ها در راه  به آن مک  کز و ک بران مرا به ره موزش  ئه آ ظر ارا ن

نداز ست.  یا کز ا ظا یکیو اداره آن مرا ضا فیاز و جر یفا  ،یم

با  تیریمراکز به مد یها شرفتیها و پ تیانتشار اطلاعات فعال

لب حما سه تیهدف ج قش ت ست. ن ستلزم  لیآنها لب م نده اغ کن

به دل قت  مام و شتغال ت جه آن در پ ریتأث لیا بل تو  شرفتیقا

در چارچوب برنامه مراکز  یعنصر اضاف کیمرکز است.  اتیعمل

ماهنگ تهی"کم سئولیه که م ست  نگ  متخد تی" ا نوان هماه به ع

. به ردیگ یکل بر عهده م کیبرنامه را به عنوان  یکننده اصل

فراد ا مول، ا سه نیطور مع نوان ت به ع نده و  لیگروه  کن

 یمهم تیشوند. آنها مسئول یبخش انتخاب م نیاز چند ندهینما

م شان  شرکت ن خل  ند. ا یرا در دا صم تهیکم نیده سئول ت  میم

مشوق ها  ا،یها، از جمله مزا زهاز حو یاریدر مورد بس یریگ

مراکز است. علاوه  اراتیاخت طهیاست که خارج از ح یو موارد

 یگروه یمرتبط با قراردادها یها یبه نگران تهیکم ن،یبر ا

ن تهیکم نیپردازد. ا یم سئول نیهمچ ماهنگ تیم بر ه ظارت   ین

گسترش آن  لیتسه یرا که برا ییها هیو توص یآموزش یها برنامه

 (.1397 ان،یبر عهده دارد )زمرد ستا یضرور

یو دانف سياستراتژیک است راتييتغ تیریمد یالگو 2-16-5
1
  

بــر  هیــتک یرا دارنــد کــه بــه جــا نــهیگز نیــا رانیمــد

ستراتژ یتغ یها یا ف یطیدر مح یا شهیکل ری جات مختل از  یکه در

یتغ م ری به  ند، یرا تجر ستراتژ ک یتغ یها یا مال ری را  یاحت

ند. ا خاب کن قع گرا نیانت خاب وا نهیانت ستراتژ ا به  یاز ا

بزار نوان ا ستراتژ یبرا یع سب ا فظ "تنا کار دکیح سب و   ر" ک

 تیریمد کیمدل چهار تکن نیکند. ا یآن، طبق مدل، عمل م طیمح

 یجیتدر راتییتغ یاجرا یبرا تیریرا بر اساس قصد مد رییتغ

 یجلب همکار یآنها برا یحیترج کردیرو نیو همچن یادیبن ای

بار پ ای ستفاده از اج ند. ا یم شنهادیا ستراتژ نیک ها  یا

 4-2. جدول رندیگ رمورد استفاده قرا ازیممکن است در صورت ن

                                           
1 - Stace & Dunphy 
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ستگ لف تغ نیب یهمب شکال مخت یا مورد  یتیریمد کردیو رو ری

 دهد. یرا نشان م رییتغ نیاستفاده در انجام ا

 یبـرا لیسبک خاص از تبد نیا: یبهبود مشارکت یاستراتژ. 1

مال تغ یاع س یشیافزا راتی موارد اریب ست. در  سب ا که  یمنا

سازمان ییایپو ح یقدرت  با م نگ  طور هماه سو  یخارج طیبه  هم

م حدود ین جود م عدم و به  شروط  مان یها تیشود، م  یبرا ،یز

فزا مال تغ شیا نان در اع شارکت کارک یم سب د راتی  یم دهیمنا

سنار حدها شده،داده  یویشود. در  فراد و وا مه ا شارکت ه  یم

کمک کند. در  رییتغ ندیفرآ لیدر شرکت ممکن است به تسه یکار

 یهماهنگ است، گاه نهیزم نیکه با ا یتیریمد کردیرو جه،ینت

 شود. یم دهینام «یسبک مشارکت»اوقات به عنوان 

ماننـد مـورد قبـل، نـوع  نی: ایبهبود اجبار یاستراتژ. 2

 راتییبه اعمال تغ ازیمناسب است که ن ییسازمانها یتحول برا

 ندیفرآ یاز نظر مدت زمان اجرا یتیمحدود ایدارند  یجیتدر

مناسب است که  یزمان یاستراتژ نیندارند. اما استفاده از ا

باشــد،  راتییــتغ یغالــب ســازمان مخــالف اجــرا یهــا شیگــرا

 مناسب است. کردیرو نیا یبرا تیریسبک مد نیبنابرا

 ژهیروش به و نیاستفاده از اکيزماتیتحول کار یاستراتژ. 3

 سهیسازمان در مقا یشود که قدرت رقابت یم هیتوص یطیدر شرا

 یاست و فرصت کاف نییپا یآن به طور نامتناسب یخارج طیبا مح

اعمال نفوذ گسترده کارکنان وجود ندارد. با توجه به  یبرا

 .یسبک مشورت کردیرو

مناسـب اسـت  یزمان کردیرو نیا: تحول آمرانه ی. استراتژ4

آن ناسازگار  یخارج طیسازمان با مح یرقابت یها تیکه قابل

توجه بل  فاوت قا صل، ت شد. در ا ح نیب یبا آن  طیسازمان و م

غالب، اتخاذ اقدامات تحول  یوجود دارد، که در آن جو سازمان

 یبرا راتییتغ نیا یاجرا جهیکند. در نت ینم قیرا تشو نیآفر

 نیکه با ا یتیریشود. سبک مد یم یسازمان ضرورت یبقا و موفق

 (.1387 ،یواندریشود، سبک فرمان است )د یهمسو م یاستراتژ

و  یدانف رییتغ یها یاستراتژ ینوع شناس (4-2)شماره  جدول

 سیاست

یر  ستراتژی تغی ا

  نیآفر تحول

یر  ستراتژی تغی ا

 تدریجی

 یبهبود مشارکت تحول کاریزماتیک
ـــبک  ـــارس  یهمک

 مشورتی()
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 یبهبود اجبار تحول آمرانه
ـــبک  ـــتورس  یدس

 اجباری()

 

 یسازمان ييرمؤثر بر تغ یها عامل 2-17

 س،یدیاز جمله مطالعات انجام شده توسط و یمطالعات متعدد

بامبرگر و موشولم، نقش  نیو همچن یو داکسبر یساموز ،یلیس

نشان داده  یبه تحولات سازمان یابیرا در دست یمهم بعد انسان

و  دید یم یرا به عنوان رکن مرکز یاست. سازمان منابع انسان

را منوط به منابع  یتوسعه سازمان یجنبه ها ایعناصر  ریسا

مانند وودوارد، تامپسون  یدانست. به گفته محققان یم یانسان

خود را با  رییعوامل تغ ریکه سا شود یو پرو، گفته م

شرکت خود را به  نیبنابرا کنند، یهماهنگ م یفناور یها شرفتیپ

و همکاران.  ی. به گفته عربدهند یمحور قرار م یعنوان فناور

کنند که فرهنگ  یدارند که استدلال م ودوج ی(، متخصصان2018)

 کند. یعمل م یاصلاحات سازمان یبرا یاساس یربنایبه عنوان ز

نقش دارند، از  رییتغ یها از برنامه تیدر حما یادیز یها جنبه

دانش و  ،یشغل یازهایارتباطات مؤثر، ن ر،ییجمله کاربرد تغ

مشارکت،  ،یتعهد سازمان ،یکیلجست یبانیپشت ،یشغل یها مهارت

. یو همکار یشغل تیکار، رضا طیدر مح یاجتماع یوندهایپ

و  یمحققان سازمان نیدر ب یقابل توجه لی(. تما2010)شاه، 

 یو دسته ها رییحضور عوامل تغ دییتأ یبرا رییعوامل تغ

 (.2010وجود دارد )فوش،  یمختلف عوامل سازمان

گیو درک یتغ یها یژ بل ریتأث ری س یتوجه قا فراد و  ریبر تفا ا

کارگران دارد و در نها تار  فزا تیرف به ا جر  کرد  شیمن عمل

قان تحق نه،یزم نی. در اشود یم یشغل سترده ا قاتیمحق در  یگ

مربوط به آنها انجام  راتیو تأث رییتغ زیمورد اشکال متما

ممکن است به  تیق(. عناصر موف2010 انگ،یداده اند )لاتوش و 

طبقه  یداخل یو جنبه ها یخارج راتیتأث یعنیدو گروه مجزا، 

ند س قیتحق نیشوند. ا یب ستگ یبه برر گیو نیب یهمب  یها یژ

سازمان ش یدرون  سازمان یو اثربخ حول   نیپردازد. در ا یم یت

سازمان قیتحق صر درون  ته  یعنا قرار گرف جه  مورد تو لف  مخت

کرد  یسه گروه مجزا طبقه بند هتوان ب یاست. عناصر فوق را م

مد مل  ند از عوا سازمان ،یتیریکه عبارت مل  ها یعوا به   یو جن

به طور  یتیریاقدام مد 9در مجموع  ،ی. در مطالعات قبلیفرد

تر سته  نوان برج به ع شده  نیمداوم  سته  ندگان برج شارکت کن م

 نهیپس زم قاتیدهد که انجام تحق ینشان م یقبل اتیاست. ادب
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ش نیب طهدر درک راب موزش و اثربخ جرا یآ حول  یا مه ت برنا

(، ارتباطات 2001مهم است. به گفته مورگان ) اریبس یسازمان

 یعمل م راتییانتشار تغ یبرا یاز ابزار شیب یزیبه عنوان چ

م که عا ند. بل صلک صحت تغ جادیا یل ا فظ  یو ح ب ری ست.   نیا

کارشناسان اتفاق نظر وجود دارد که استفاده از پاداش ها و 

 جهیممکن است احتمال نت رییبرنامه تغ کیمشوق ها در داخل 

فزا زیآم تیموفق سان و  شیآن را ا ته کارشنا به گف هد.  د

استفاده از  ر،ییگنجاندن کارگران در برنامه تغ ان،یدانشگاه

 یو رهبر یتیریمد یها تیارائه حما ن،یتحول آفر یسبک رهبر

 یها تیفعال وانبه عن یتوانمندساز یو اجرا رییاز برنامه تغ

برنامه  یاست. اثربخش رگذاریتاث یبر روند کل یهمگ ،یتیریمد

 یتیریعنصر مد کیبه عنوان  یاستگذاریس ریتأث یسازمان رییتغ

ست ساز یابیدر د حول  بران در  یمانبه ت ست. ره جه ا بل تو قا

موزش و تغ یحوزه آ س یسازمان ری مؤثر برر طور  حول  یبه  ت

 آغاز کرده اند. یاسیس میمفاهزبان و  چهیرا از در یسازمان

ند،  می گذار تأثیر  سازمانی  حول  بر ت که  صری  گروه دوم عنا

به عوامل سازمانی مربوط می شود. در این زمینه، شش مؤلفه 

متمایز وجود دارد که یکی از آنها جو سازمانی است. چندین 

یت از  می از حما شاخص محک سازمانی  حیط  که م ند  قق معتقد مح

گاتنگی با تغییر است. موفقیت برنامه های تغییر ارتباط تن

کیفیت های خود برنامه تغییر دارد. مطالعه انجام شده در 

این زمینه نشان داده است که موفقیت یک برنامه تغییر تحت 

مه، و  یام برنا شی پ ضوح و اثربخ ند و عواملی مان تأثیر 

قرار دارد.  مه  خود برنا سب  یدگی و تنا سطح پیچ نین  همچ

سان توجهی از کارشنا بل  خش قا بین ب جود دارد  توافقی در  و

که فرهنگ سازمانی تأثیر قابل توجهی بر میزان پذیرش یا 

می  شان داده  سازمانی ن یر  بر تغی که در برا قاومتی دارد  م

که  ند  شان داده ا بی ن عات تجر ین، مطال بر ا علاوه  شود. 

فرهنگ سازمانی تأثیر قابل توجهی بر نگرش افراد نسبت به 

نی مه همچ یت برنا سازمانی دارد. موفق حول  تأثیر ت حت  ن ت

عدد  عات مت قرار دارد. مطال نابع  صیص م حوه تخ یر در ن تغی

نشان داده اند که اثربخشی تحول سازمانی تحت تأثیر منابع 

متعددی از جمله منابع مالی، انسانی و فناوری قرار دارد. 

کارگران  کی  لت ادرا حول در حا بر ت سازمانی  عدالت  تأثیر 

آن تأکید زیادی می دیده می شود. ششمین مؤلفه ای که بر 

ند  شان داده ا عدد ن عات مت ست. مطال سازمانی ا ساختار  شود 
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که ساختار سازمانی، به ویژه در زمینه تمرکززدایی، تأثیر 

 .قابل توجهی بر اثربخشی و نتایج ابتکارات تغییر دارد

سعه  بر تو که  ستند  صری ه نوع عنا سومین  فردی  های  متغیر

هوم م ند. مف می گذار تأثیر  یک سازمانی  نوان  به ع یت  الک

عامل تعیین کننده قابل توجه در موفقیت تحول سازمانی در 

عات  ست. مطال شده ا سایی  قاتی شنا عات تحقی سیاری از مطال ب

جرای  ند ا مدی رو جود خودکارآ که و ند  شان داده ا عدد ن مت

بر  سازمانی  هد  تأثیر تع ند.  می ک سهیل  سازمانی را ت حول  ت

لت  می از حا به مه سازمانی جن حول  ست. ت کارگران ا کی  ادرا

اعتماد به مدیریت به عنوان عنصری اساسی برای اجرای مؤثر 

عات  که مطال مانطور  شده، ه یزی  مه ر سازمانی برنا یرات  تغی

 .قبلی نشان داده شده است، شناخته شده است

عنصر سازمانی داخلی را یافت  21ارزیابی مطالعه، مجموعا  

س حول  یت ت بر موفق توجهی  بل  تأثیر قا ند و که  ازمانی دار

اغلب به عنوان توضیحی برای این مشکل ذکر می شوند. لیست 

 :عامل است 21زیر شامل 

مرین  .1 موزش و ت یق آ هارت از طر نش و م سب دا ند ک فرآی

 .سیستماتیک

تبادل و انتشار داده ها و پیام ها از طریق کانال ها  .2

 .و فناوری های مختلف

ــدین زم .3 ــی در چن ــه مهم ــازی جنب ــوم توانمندس ــه مفه ین

 .مطالعاتی است

 .به منظور ارائه کمک یا پشتیبانی .4

 .به منظور مشارکت یا افزودن به یک قضیه یا تلاش خاص .5

 .به منظور ارائه پاداش .6

هام دادن و  .7 بر ال ید  با تأک فرین  حول آ بری ت سبک ره

سیل  به پتان ستیابی  برای د ندگان  بال کن برانگیختن دن

 .کامل آنها مشخص می شود

 .گیریفرآیند نظارت و پی .8

صمیمات و  .9 یق آن ت که از طر ست  ندی ا گذاری فرآی ست  سیا

ستیابی  ماعی و د سائل اجت به م سیدگی  برای ر قداماتی  ا

 .به اهداف خاص اتخاذ می شود. شامل فرمولاسیون می شود

حث، اصطلاح "منابع" به دارایی ها،  .10 در متن این ب

مواد یا وسایلی که در دسترس هستند و می توانند برای 



47 

 

ستیابی  شاره د شوند، ا ستفاده  جه ا یا نتی هدف  یک  به 

 .دارد

ها،  .11 شترک، باور های م به ارزش  سازمانی  نگ  فره

گرش  تار و ن که رف شاره دارد  هایی ا شیوه  ها و  هنجار

 .افراد را در داخل یک سازمان شکل می دهد

 .مفهوم عدالت سازمانی .12

 

 تغيير برابر در مقاومت 2-18

هـر : »کنند یم یفتعر ین(، مقاومت را چن1977زالتمن و دانکن )

رفتار موجود، منجر به  ییرتغ یار براشرغم ف یکه عل یرفتار

 .(1390، )پـاک نـژاد و همکـاران «ادامه رفتار موجـود گـردد

به  سبت  مت ن ست تغمقاو شی ا یر رو به  کهی ساس آن  بر ا فراد  ا

مقاومـت یـک واکـنش (. 2010)بول و براون،  پردازند یمیت فعال

از این رو لوین اظهار  ،تغییر مهمی استیزناپذیر به هر گر

داشت که هر تغییر بالقوه ای توسط نیروهای طرف مقابل مورد 

 کـه است سال 60 از بیش (.1389جعفر پور، ) گیرد یممقاومت قرار 

 مطالعات سازمانی ینظر ادبیات وارد تغییر برابر در مقاومت موضوع

 (.1388 هادوی نژاد و همکاران،) تاس شده

ی ها واکنشییر از جمله تغیرش پذیلی نسبت به می بمقاومت و 

ییرات تغین ایرا ، زی استسازمانیط محها در یک  یج انسانرا

ثباتی یک  یبی ها استنباطشود.  یمثباتی  یبیدایش پمنجر به 

)استنسکر و مایر ینه رفاه هستندزمکننده در  یینتععامل 
1

 ،

 تیریمد ی(، چالش اصل2012) ریطبق نظر استنسکر و ما(. 2012

 یها یساز مقاومت کارکنان است. مفهوم ر،ییتغ یدر طول اجرا

وجود دارد، واتسون اظهار  رییاز مقاومت در برابر تغ یمختلف

 شود، یکه آنچه اغلب به عنوان مقاومت در نظر گرفته م دارد یم

. شود یم فیل توصیبه عنوان عدم تما یشتریدر واقع با دقت ب

از مقاومت در حوزه  یفیو همکاران )سال( تعر سیارمناک

 یحالت شناخت کیکه وجود  یدهد، در حال یارائه م یرفتار

و  Argerisکند.  یبرجسته م زیرا ن یبه نام عدم آمادگ یقبل

Shun (استدلال م )ممکن  رییکنند که مقاومت در برابر تغ یسال

 یشانیبا شکست و پر قابلهم یبرا یکیاست به عنوان تکن

 لیدر نظر گرفته شود. در مقابل، اشفوربس و ما یاحتمال

                                           
1 Stensaker and Meyer 
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 یناش یدهند که شامل رفتار عمد یاز مقاومت ارائه م یفیتعر

مقاومت را  رویشود. به طور مشابه، شا یو غفلت م یاز سرسخت

 یها تیدر موقع گرانیبه گمراه کردن د لیبه عنوان مظهر م

حال، ممکن است استدلال شود که  نیکند. با ا یم فیقدرت توص

دهد و در  یقرار م تیواحد را در اولو دگاهید کیکه  یفیتعر

ندارد  تیکند، جامع یها را حذف م دگاهید ریحال سا نیع

 (.1388)جعفرپور، 

باور وجود دارد که فرهنگ در  نی(، ا1985) نینظر اسک طبق

از  یاریو بس رییبر سطح مقاومت در برابر تغ یرگذاریتأث

نقش  کند، یکمک م یبه تعادل سازمان یابیکه در دست ییها جنبه

متفاوت  ریی(. واکنش افراد به تغ2010دارد )بول و براون، 

 نند،یب یم دیفرا م رییاز افراد تغ یکه برخ یاست، به طور

که  یکنند، در حال یم تیشوند و حما یآن ارزش قائل م یبرا

 قیدانند و از طر یخطر بالقوه م کیآن را  گرید یبرخ

 (.2006دهند )کول و همکاران،  یمقاومت نشان م یاحساسات منف

س م یبرر شان  عه ن که تحق یمجمو هد  خاص  نیدر ا قاتید حوزه 

شامل  ،یسازه چند وجه کیدهد که مقاومت به عنوان  ینشان م

 شود. یظاهر م یو شناخت ،یعاطف ،ی: رفتارزیسه بعد متما

 مدیریت تغيير 2-19

توسط متخصصان و کارشناسان  یدانش عمل شرفتیبه پ ازین

 یم یبانیو سازمان پشت تیریتوسط رشته مطالعات مد یدانشگاه

 ریی(. در عصر حاضر، وقوع تغ2010و همکاران،  کیشود )مارو

 ینیب شیاست. پ داریاست، بلکه پا رینه تنها اجتناب ناپذ

 یعملریغ داریپا داریدوره پا کیبر  هیتک ایاجتناب کامل 

شرکت مستلزم حفظ  کیدر داخل  تیبه بقا و موفق یابیاست. دست

 نکهیاز ا نانیحصول اطم نیو همچن ،یجهان راتییبا تغ ییهمسو

باشد.  یهستند، م یدانش و درک ثابت و جار یدارا رانیمد

اطلاعات،  ریادعا کرد که در عصر معاصر که با تکث توان یم

 یها شرفتیپ ریو رواج سا آموزش شدن یجهان ،یفناور یها شرفتیپ

مؤثر شامل  تیریمد یبرا یضرور یها مؤلفه شود، یمشخص م یفناور

است. استفاده از زور و اجبار  رییتغ تیریدانش و مد تیریمد

شود، همانطور  یم ینامناسب تلق یتیریمد کردیرو کیبه عنوان 

 کیتاکت نیکه چن یمتعدد یکه با فقدان طول عمر در سازمان ها

رفت، مشهود است. بعلاوه،  یدر آنها به کار م ییها

 ،یوجود دارند که در دانش، آگاه رانیاز مد یا رمجموعهیز

 جهیو در نت دهند ینشان م ییکمبودها قیو تحق قیتحق ت،یدرا
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. برعکس، دهند یسازمان مربوطه را کاهش م تیو موفق تیاهم

 تیلوذکر شده را در او یها یژگیو نیکه ا یا ستهیشا رانیمد

 یسازمان خود کمک م یرقابت تیدهند، به ارتقاء و مز یقرار م

 دهند. یرا پرورش م تیکنند و حس غرور و موفق

ند س نیچ بر م ضر  حال حا که در  سته  صطلاح برج هوم و ا  یرهایمف

 یکنند عبارتند از بازساز یم میو ترس دیمورد نظر تاک رییتغ

 یتوانمندساز(، یمجدد سازمان ی)مربوط به سازمانده یساختار

 ،یمرکز امدی(، حق انتخاب، پاریقدرت و اخت ی)انتقال قانون

مؤثر  یاجرا یبرا جه،یو عدالت و انصاف. . در نت ،ییپاسخگو

دانش  دیبا یسازمان رانیمد ،یرهبر یعملکردها زیآم تیو موفق

ــامع ــون و مهارت یج ــا از فن ــد یه ــتغ تیریم ــامل درک  ر،یی ش

مه جرا و تثب ،یزیر برنا یتغ تیا مد ری شند )اح شته با  ،یدا

درون  رانی(. در مواجهه با مشکلات ناآشنا، مد1397 ،یمانینر

 داریپا یخود برا ییبه توانا نسبت وستهیسازمان ها به طور پ

کنند. به  یم یابراز نگران ندهیماندن در آ یماندن و رقابت

مطابق  دیبا یشود که تحول سازمان ی(، گفته م2010گفته شاه )

ستیبا س ستراتژ ا س یها، ا طه و  یها یها و روش شنا مربو

 خاص اجرا شود. طیمتناسب با شرا

ممکن است به عنوان  رییتغ تیری(، مد2005) یطبق نظر ب

 یها تیها، ساختار و قابل یریجهت گ یایمداوم اح ندیفرآ

در حال تحول هم  یموثر به تقاضاها یدگیسازمان به منظور رس

که در داخل شرکت شاغل هستند( و  یکسان یعنی) یداخل نفعانیذ

 آرمسترانگشود. . به گفته  فیتعر یهم مصرف کنندگان خارج

دهد که به  یرا ارائه م یتیعناصر حما رییتغ تیری(، مد2001)

کند. به گفته  یکمک م رییتغ یاجرا یشرکت ها در تلاش برا

 یدیکل یاز عملکردها یکی(، 2008) تیپتن، برانک و اسم

از حرکت سازمان  یبصر شینما کی جادیا ر،ییتغ تیریبرنامه مد

 میشامل ترس نینده است. ایمطلوب آ تیبه وضع یفعل تیاز وضع

ها و سطوح  تیها، مسئول تیاولو ییو شناسا رییتغ ریمس

و نخدا،  ییافراد در سازمان است )فدا یمشارکت لازم برا

2010.) 

هم افراد و  نکهیاز ا نانیحصول اطم ندیبه فرآ رییتغ تیریمد

برا سازمانها  ستند،  یریادگی یهم  ماده ه ستمر آ سعه م و تو

دهد.  ینگر را پرورش م ندهیآ تیرو ذهن نیاشاره دارد و از ا

 تیریهمانطور که توسط مرکز آموزش مد ر،ییتغ تیریمفهوم مد

 یمیها و مفاه روشاز ابزارها،  یفیشده است، ط فیتعر رییتغ
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 راتییموثر بر تغ تینظارت و هدا یکه برا ردیگ یرا در بر م

ست هدف د تا یابیبا  هداف و ن م جیبه ا ستفاده  لوب ا شود  یمط

 کیـ، Railin (2012)(. (. طبـق نظـر 2011و همکـاران،  انیـ)خاچ

رو  نیشود، از ا یخود مشخص م یایپو تیسازمان اغلب با ماه

 یبرا حیصر یروهایبه ن شهیهم رییعامل تغ کیدهد که  ینشان م

سمت پ تیهدا به  مان ندارد. طرح ازین ندهیآ شرفتیآن   یها ز

شده و به طور مؤثر در  کپارچهی تیکه با موفق شوند یانجام م

مرتب شده  شوند یکه توسط کارکنان انجام م یمعمول یها اتیعمل

 (.2010 ک،یباشند )مارو

  اساسی برای مدیریت تغيير های یاستراتژ 2-20

را به طور معمول چهار استراتژی اساسـی  برنامه مدیریت تغییر

 گیرد: یم کاربه 

به جای سرعت بخشیدن  :(ييرتغ)از فشار زیاد برای رشد  اجتناب

کاهش د سرعت آن را  ید  شد با شد د. درابه ر له اول ر  ،مرح

مذاکره در به  مانی را  حدود بارهز جرادر که  هایی یتم طرح ا ی 

 اختصاص دهید کنید یبا آن برخورد مییر تغ

ندهآ حدود نگری: ی گوی م شد )تغ های یتال یر(ر صیه  ی ما تو به 

پیش رو به جلو نگاه کنیم و  یها که برای شناختن چالش کند یم

بالقوه آن تأثیر  مت و  یت مقاو نابع و ماه ب م گروه  رها را 

 بشناسیم.

کسانی کـه شـروع  ( :یصحت نتایج فعل یابید )ارزگرفتن بازخور

پیش رو ندارند. پاسخ  یها الشپاسخی برای چ کنند یبه تغییر م

 .آید یاز دل آزمایش و تجربه بیرون م

شـدن  یاتیـعمل :ذهن ی یالگوه ا یج ادایق طراز تعدیل اهداف 

با تجز ست  کن ا هداف مم فراد در  لیدلا لیو تحل هیا مت ا مقاو

بر تغ یبرا عدم اطم ری با نان،یو  سط طباط که تو مانطور  و  ییه

کاران پ سه شنهادیهم ست، ت و  هی(. فارل2018شود. ) لیشده ا

تحول  رییبه تغ یابیدست یبرا یاصل کیهمکاران )سال( دو تکن

 یابیارز یبرا یتجرب یابیرزا اریمع کی یرا با معرف نیآفر

یتغ ندیفرآ ند. ا اسیدر مق ری کرده ا سته  تر برج  نیبزرگ

 کرد: یدسته بند ریتوان به صورت ز یها را م یاستراتژ

 راتییـتغ یهمزمان شـامل اجـرا ایکلان  یساز ادهیپ کیتکن. 1

 است. ستمیس کیبزرگ و در داخل  اسیدر مق یمختلف و تعامل
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 یجزئ یاجرا کیتکن کیشامل استفاده از  یشنهادیپ کردیرو .2

 کیستماتیس ریاست که به موجب آن اصلاحات به صورت محدود و غ

 (.2019 ،یمان و قره یرسپاسی)م شوند یم یمعرف

 دیقابل توجه با راتییتغ یمورد استفاده در اجرا یها کیتکن

بل درک و ب جامع قا طور  شد. از ا انیبه  خ نیبا از  یرو، بر

ها تما کارات تیبه حما یشتریب لیشرکت  که  یاز ابت ند  دار

)آلباس و  کنند. یرا دنبال م ینیب شیآهسته و قابل پ یریمس

ورتمن
1

 ،2012.) 

 ييرت تغیریو سبک مد ييرعمال تغا های يوهش 2-21

توان  یرا م رییتغ یاجرا ی(، روش ها1387) یبه گفته سعادت

با دو سبک  رییتغ تیریکرد و مد یطبقه بند یبه دو گروه کل

که در  شود یاطلاق م یبه شخص «یمجر»مجزا همراه است. اصطلاح 

 تیو مسئول اراتیاز اخت ییمقام و مقام بالا یسازمان دارا کی

(، مفهوم 1392) یمانو قهر یرسپاسیاست که اغلب به گفته م

 مشارکت مورد بحث است.

 رانیشود. مد یسیبازنو کیبه صورت آکادم دیکاربر با متن

 یاستفاده م رییتغ جادیا یبرا یا لهیاز اجبار به عنوان وس

خود  یقانون اراتیو اخت تیبا استفاده از موقع تیریکنند. مد

زادگان و  میکند )رح یجانبه را اعمال م کی یریگ میتصم

 (.2018همکاران، 

شود.  یبا احساس اقتدار و تخصص مشخص م سندهینگارش نو سبک

 یاز زور و اجبار استفاده م رانیخاص، مد کردیرو نیدر ا

ممکن است با توجه به  رانیخاص، مد یویسنار نیکنند. در ا

به اهداف خود  یابیدست یبرا یکل کردیاز سه رو یعوامل متعدد

 شامل: کردهایرو نیاستفاده کنند. ا

و مقررات  نیاز قوان یشرکت قصد دارد مجموعه ا نیا .1

در  رییتغ نیشده را اجرا کند، بنابرا یبازنگر

 .کند یرا اعلام م یرفتار یها وهیهنجارها و ش

پرسنل مهم در  ینیگزیجا ایآ نکهیا نییمنظور تع به .2

 یمیتصم دیبا ر،یخ ایاست  یداخل کسب و کار ضرور

است  نیارائه شده توسط فرد ا یاتخاذ شود. فرض اساس

 ستم،یمسئول اختلالات س یدیافراد کل ینیگزیکه با جا

 .شود یم لیمورد نظر تسه رییروند اعمال تغ

                                           
1 Alblas and Wortmann 
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توان با اعمال  یبه اهداف مورد نظر، م یابیدست یبرا .3

ارتباطات  نیسازمان و همچن یدر ساختار رسم یراتییتغ

 و سلسله مراتب 

مورد نظر  جیبه نتا تیداخل شرکت با موفق یاز نهادها یکی

به  یابیخاص، دست طیاست که در شرا نی. فرض بر اافتیدست 

شود. در  یتر و مستدل تر انجام م یمنطق کردیبا رو یهماهنگ

 تیریمد ،یسازمان رییتغ یاقتدارگرا برا میپارادا کیچارچوب 

از  دهتفاخود، با اس یو قدرت قانون گاهیجا قیاز طر

کند  یجانبه، نفوذ خود را اعمال م کی یریگ میتصم یندهایفرآ

در  یسلسله مراتب یا وهیرا به ش ماتیتصم نیو پس از آن ا

 کند. یسراسر شرکت منتشر م

 یبا ارائه دانش گروه به افراد مشخص م یمشارکت رییتغ سبک

که  شود یم ینیب شی(، پ1397) یمانیو نر یشود. به گفته احمد

وارد بحث شوند و پس  گرانیکسب کنند، با د یدیافراد دانش جد

 یمشارکت تیری. مدرندیمناسب آن را بپذ یها یابیاز ارز

شرکت  کیدر  یبمشارکت کارگران در سطوح مختلف سلسله مرات

 یاست که به موجب آن آنها به طور فعال در روشن کردن و بررس

 یابیو ارز یشامل بررس ندیفرآ نیمشکلات مشارکت دارند. ا

تا به کارگران سطح  شود یها م حل راه ییشناسا نیو همچن طیشرا

با  ییهمسو تیدر حل مشکلات و تقو یاز خودمختار یتوجه قابل

 (.2018و همکاران،  یشود )اصف رائهخود ا رانیمافوق و مد

 یبا ارائه اطلاعات از گروه به افراد مشخص م یمشارکت کردیرو

را جذب کنند، در  دیشود که افراد دانش جد یم ینیب شیشود. پ

 یها یابیشرکت کنند و متعاقبا  پس از ارز یفرد نیگفتمان ب

. نشان داده شده است که استفاده رندیلازم آن را در آغوش بگ

از بلوه را نشان  ییبالاکه سطح  یسبک خاص در مشاغل نیاز ا

 یمشارکت رییکه سبک تغ رسد یدهند مؤثرتر است. به نظر م یم

آنها  رایتر است، ز بالغ مناسب یها تعامل با گروه یبرا

را دارند و دانش و تجربه لازم  تیبه موفق یابیدست زهیانگ

 یابیدست یبرا دیجد یها کیتاکت نیمشارکت مؤثر در تدو یبرا

به اهداف را دارند. بزرگسالان در هنگام مواجهه با شروع 

تعهدات مربوط به کار  رفتنیپذ یبرا یشتریب تیظرف رات،ییتغ

هستند،  یکه در مرحله رشد نابالغ یافراد نهیدارند. در زم

 جادیا یبرا انهیاقتدارگرا کردیممکن است استدلال شود که رو

افراد  نیا رایارائه دهد، ز یشتریب یممکن است اثربخش رییتغ

اقتدار وابسته  یها تیو شخص یخارج یها ییبه شدت به راهنما
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رسد  یموفق به نظر م یاغلب زمان یمشارکت رییتغ هستند. روش

هستند اجرا شود.  ینفوذ شخص یکه دارا یرانیکه توسط مد

 ارات،یاستفاده از اخت ر،ییبه تغ انهیاقتدارگرا کردیرو

 ییاجرا یها نیمها و تض ها، مجازات مشوق یاجرا قیاز طر یعنی

 (.1387زادگان و همکاران،  می)رح کند یم یرا ضرور

 یور و بهره یاثربخش یو بلانچارد، هنگام بررس یگفته هرس به

که  ییها که در شرکت شود یتحول، مشاهده م کردیدو رو نیا

اغلب فاقد  دهند، یاز بلوه را نشان م ینییافراد سطوح پا

و استقلال هستند.  اریاستفاده مؤثر از اخت یلازم برا ییتوانا

به  ازیرسد و ن یکارآمدتر به نظر م یاجبار راتییتغ یاجرا

که بلوه  ییدارد. اما در شرکت ها تیریمد یاز سو قیدق یبررس

 (.1397 ،یمانیو نر یدارند )احمد ییبالا

آن به حفظ ثبات در طول  لیدر تما یمشارکت کردیرو یاصل تیمز

به دل مان  بالا لیز فراد  یسطح  سط ا شده تو شان داده  هد ن تع

 نینکته مهم است که ا نیحال، توجه به ا نیاست. با ا ریدرگ

 کیکند، که نشان دهنده  یم شرفتیپ یجیروش اغلب با سرعت تدر

ت شکال ذا سو یا ست. از  جه  یایمزااز  یکی گر،ید یا بل تو قا

ستفاده از رو ستبداد کردیا ش ،یا بر از  یسرعت بخ ست. ره آن ا

را  ییتوانا نیمقتدرانه خود، ا تیاعمال نفوذ از موقع قیطر

دارد که به سرعت اقدامات دگرگون کننده را اعمال کند. با 

آن  یذات یثبات یب ستم،یس نیاشکال قابل توجه ا کیحال،  نیا

ست، ز صد لیتما رایا مدت ت طول  قط در  که ف  اریو اخت یدارد 

شود  یخاص اغلب موجب خصومت م کردیرو نیرهبر ثابت بماند. ا

خ ش قیموارد از طر یو در بر قدامات آ هدف ا با  هان  کار و پن

ضع ب فیت م یو  ظاهر  کردن  بات  ح یث گان و  میشود )ر زاد

تحــول  ینــدهای، فرآRailin (2012)(. طبــق نظــر 2008همکــاران، 

 یندهایاست که افراد در فرآ ینقش مهم دهندهنشان  یمشارکت

 کنند. یم فایا کیدموکرات

 آمادگی برای تغيير 2-22

، فناوریییر تغیی مثل ها استدلالها به واسطه  ییر در سازمانتغ

شات گرا باطی پا و قوانید، جدی ارت بهین نو ماعی ها جن ی و اجت

شاه) ناپذیر است ی اجتنابامر ،یدجدیطی مح
1

ییر در تغ. (2010، 

رشد و  باهدفیدن سازمان کشارتباط با حل مسائل و به چالش 

قاء در  سازمان، آب ست. در  نده ا ثری سائل و چالش اک به  م ها 

                                           
1 Shah 
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خود بر  کهشود  یمی حاصل خارجی و داخلیط محی فشارهاه واسط

صول، ک یت مح یییف نانی بازدهیا  کار آ سازمان، کارک شد  ، ر

قدامات  سبا صتجد وکار ک ثر  ینوآورها و  ید، فر گذاد  یمها ا

 .(2010)شاه،

عاتیر اخهای  یانجر شان مطال هد  یمی ن ی طها  سازمان کهد

با رو متلاطم،  یطمحیارویی  به باهای  ظید  ندهای فرآیم تن ی

)آلبـاس و ورتمـن یر بپردازنـدپذ انعطافتغییر 
1

 (. بـه2012، 

ثباتی مهم گنجایش سازمان نسبت به  یبدلیل افزایش اغتشاش و 

قای  هت ب ضروری ج مری  یر ا قی  ها آنتغی سی و  شود یمتل )پ

همکاران
2

 ،2011.) 

های  یشرفتپافزایش رقابت و  ،جهانی شدن سریع واحدهای تجاری

یر  به تغی یاز  ضرورت ن یا  لوژیکی  ستستکنو سازمانی و  یا های 

ستراتژ ضاعف  یا مدیریتی را م شاه سازد یمهای  سرور  شاه و  (
3

 ،

2010.) 

چالش تغ به  سائل و  حل م با  باط  یر در ارت شی سازمان ک یدن 

 (.2010)شاه،  ینده استآرشد و بقاء در  باهدف

تغییـر را  ،«یق تغییـرمدیریت از طر»( در کتاب 1379یلسون )و

ناپذیر و واقعیت هر موجود زنده دانسته است و از نظر  اجتناب

یی و )فدا تچیز بدون تغییر قادر به ادامه حیات نیس یچهاو 

بـه  هـا، چالشبخش عمده مسـائل و  ها سازمان(. در 1389 ناخدا،

حفظ  ،توسعه ،ادغام تجاری ،های پیشرفت یفناور ،رقابت واسطه

رشد  ،ی جدیدها فرصت ،تقویت کار آیی کارکنان ،کیفیت محصول

 (.2010)شاه و سرور شاه،  شود یمها و ... حاصل  ینوآور ،سریع

را  راتییکنند تا به طور فعال تغ یتلاش م یمتعدد یشرکت ها

کنند.  دایپ یدسترس یکنند تا به نوآور یدنبال کنند و تلاش م

من ) باس و ورت ته آل یتغ دهی(، پد2012به گف عه  ری در جام

ضوع صر مو ندوجه دهیچیپ یمعا سازمان یو چ ست.  مام  ا ها در ت

 ییدنبال راهنما بههستند و  ها یها دائما  دستخوش دگرگون بخش

سترده ادب نه گ ل یتیریمد اتیاز بد ند ک به رو که  ستند   یه

یتغ به عقپردازد یم ری سازمان هینظر دهی.  نرخ  ،یپردازان 

 میمنجر به تمرکز بر مفاه در درون سازمان ها رییتغ ندهیفزا

شده  یسازمان ییایو تحول به عنوان عوامل مهم در پو رییتغ

                                           
1 Alblas & Wortmann 
2 Peccei et al 
3 Sarwar Shah 
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در مورد واکنش به  ییپرسش ها ر،ییاست. برعکس، پس از هر تغ

همراه با هر  ن،یشود. علاوه بر ا یگفته شده مطرح م راتییتغ

 یعدم اجرا رایاست، ز یناکاف یاز اجرا یناش یها اصلاح، چالش

هر تغ یمؤثر  ستلزم هز یری نابع  ازیو ن ها نهیم مان و م به ز

فاوت به ا یمت جه  ست. تو که تغ نیا ست  هم ا ته م ینک در  راتی

 نیهستند. چند یو چندوجه دهیچیپ یاتفاقات یانسان یها ستمیس

 ریتوان به شرح ز یکنند را م یکمک م یدگیچیکه به پ یژگیو

 برشمرد:

 ایپو ندیفرآ کی ریینکته مهم است که تغ نیاولا ، توجه به ا

اتفاق منفرد  کی نکهینه ا شود، یاست که در طول زمان آشکار م

شد. پد ب ریتأث جهیدر نت ایپو یها دهیبا بل  ند نیمتقا  نیچ

م جود  به و لت  مدهایو پ تیو درک ماه ندیآ یع ش یا ها تلا  یآن

 کی رییتغ حیصح ریمس ییشناسا ن،یاست. علاوه بر ا یچند وجه

عامل  نیوجود چند لیبه دل شتریاست که ب زیتلاش چالش برانگ

سازمان دهیچیپ ست.  ست تغ ا کن ا تییها مم به  یرا کنش  را در وا

یتغ ند و تأ یطیمح راتی جام ده یان ست  دی کن ا که مم ند  کن

جمع شود.  یو نابود یریپذ بیمنجر به آس یباشد و حت رمولدیغ

سا جه،یدر نت یتغ ییشنا بر ری تلاش  سب و  جرا یامنا  زیآن ن یا

. علاوه شود یمحقق نم یکه به آسان کند یرا ارائه م یمهم فهیوظ

 است. یمستلزم مشارکت جمع یسازمان رییتغ ندیفرآ ن،یبر ا

 کیکه به موجب آن هر  ،یجنبش جمع کیانسجام افراد در  لیتسه

 کیگروه کنند،  یاز اعضا کاملا  خود را وقف اهداف و آرمان ها

شود که  یرو، اغلب مشاهده م نیاست. از ا زیتلاش چالش برانگ

با تغ ها  نه تن فراد  یا قت  یسازمان راتی ند،مطاب که  ندار بل

شوند و  یآنها م یفعالانه با آنها مخالفت کرده و مانع اجرا

ها جهیدر نت ست ن م ییبه شک جر  ها من پور،  یآن شود )جعفر

جرا1389 یموثر تغ ی(. ا عث ا یسازمان راتی  فهیوظ کی جادیبا

اهداف و  یو شفاف ساز فیشود که شامل بازتعر یمهم م یتیریمد

در حال  یازهاین قیدق ینیب شیپ نیو همچن یسازمان یارزش ها

ب حول در  شتر نیت ل انیم خارج یداخ بر ا یو  علاوه  ست.   ن،یا

 .سازد یم یرا ضرور ایپو یتجار یها طیبه مح یقیتطب یها پاسخ

)کوتز و گومز
1

 ،2012). 

 ی برای تغييرآمادگ یجادا در موثر عوامل 2-23

                                           
1 Kuntz and Gomes 



56 

 

 یآمـادگ یـابیارز یبـرا یکند ابزار یم یشنهاد( پ2001مورر )

 یآن را با بررس یشود که شاخص ها یجادا ییرتغ یسازمان برا

 کند: یم یفتعر یرز یها ینهزم

لف چه( تارا یر،تغ یخ شاهده اجرا ی که   یدهشدن ا ییم ها 

شده اند، پس از آن به صورت معقول  یرفتهآشکارا در گذشته پذ

 یم؛را ناظر باش یدابتکار جد یکرود که  یانتظار م

که آن شرکت در  ییرجهت تغ یرش( جهت، که اشاره به درک و پذب

 باشد؛ یحال حرکت به سمت آن است م

کارج س ی( هم به برر که  ماد،  گذار یو اعت شتراک  به ا  یسطح 

 یاعتماد است که برا یفضا یناطلاعات در درون سازمان و همچن

 ؛است یضرور ییرتغ یبرا یآمادگ

 یتیحما یها یوهمختلف ش یط( فرهنگ سازمان است که در شراد

 ؛کند یرا مشخص م

را  یشتریب ییراتتغ یدتوان یم یاکه آ ینا یح، توضی( جهندگه

س پذ یدقرار داده و بتوان یمورد برر طاف  جب انع هت  یریمو ج

 ید؛شو ییرمقابله با تغ

 (.2004سودهاراتنا،  پاداش، احترام( س

 3را  ندیو فرآ نهیموضوعات محتوا، زم نیو باد سیارمناک

دانسته اند. به گفته  یتحولات سازمان یعامل مشترک در تمام

 ندیفرآ یینها تیسه عامل، موفق نیا یو هماهنگ یسازگار ،یو

توان در  یکه نم یگریکند. عامل مهم د یم نییرا تع رییتغ

عوامل  نیب یدفر یگرفت، تفاوت ها دهیناد یسازمان راتییتغ

 است. رییتغ

محتوا به تحولات خاص هر سازمان اشاره دارد.  موضوعات

ارائه  یادیبن ای یجیتدر راتییتحولات به صورت تغ نیمعمولا  ا

سازمان  کی یگام به گام به سو یحرکت یجیتدر رییشوند. تغ یم

 اتیبا دقت عمل تیریمد ر،یینوع تغ نیآل است. در ا دهیا

کند.  یم میتنظ یبه اهداف آت یابیدست یسازمان را برا یجار

برآورده ساختن خواسته  یاغلب در تلاش برا یاساس راتییاما تغ

رخ  ،یدولت دیمقررات جد ایرقابت  شیمانند افزا ،یطیمح یها

شود که  یم فیتعر یبه عنوان اقدامات یادیبن رییدهد. تغ یم

 نهیکند. مسائل زم یسازمان را اصلاح م یها یژگیاز و یاریبس

سازمان اشاره  یو خارج یداخل طیدر مح دموجو یروهایبه ن یا

 تیرینگرش مد ،یشامل سطوح حرفه ا یداخل نهیشیدارد. مسائل پ

 ابیو منابع کم یدانش فن ت،یریمد یعصب یفشارها ر،ییبه تغ

حذف  ،یرقابت یبه فشارها زین یرونیب یا نهیاست. عوامل زم
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اشاره دارد.  یو قانون یفن راتییتغ ای یدولت یها تیمحدود

 یرونیب یا نهیزم یروهایبر ن یها کنترل کم سازمان عمولا  م

خود را  ییها خواسته نیدر پاسخ به چن دیبا نیدارند، بنابرا

 دهند. رییتغ

سائل قدامات ندیفرآ م مل  یبه ا سط عوا که تو شاره دارد  ا

از  یکیشود.  یانجام م رییتغ یو اجرا فیدر طول تعر رییتغ

باورها، نگرش  رییتغ یافراد برا یاقدامات، آماده ساز نیا

شان از طر تیو در نها اتیها، ن باز و  قیرفتار باط  ارت

ست. در ادب ضوع تغ اتیصادقانه ا یمو  اریسمورد ب نیدر ا ری

ما در ا ست. ا شده ا شته  ناک ن،یب نینو که  سیآرم ست  قد ا معت

شامل پنج  رییتغ امیپ کیتوان با ارائه  یات را مارتباط نیا

 پنج جزء عبارتند از: نیبه مردم انجام داد. ا یدیجزء کل

 نیاست. ا رییبه تغ ازین انگریتضاد: ابراز علاقه و ب-1

مطلوب  تیسازمان با وضع یعملکرد فعل نکهیا حیبا توض رتیمغا

 نیشکاف ب انیشود. در واقع اختلاف ب یآن متفاوت است، روشن م

 نکهیا یافراد است. برا یمطلوب برا تیموجود و وضع تیوضع

 یزیکنند که چ وربا دیداشته باشند، با رییتغ زهیافراد انگ

 کند. رییتغ دیبا نیدر سازمان اشتباه است و بنابرا

سازمان  یی: نشان دهنده اعتماد افراد به توانایسودمند -2

انتظار  زهیانگ هیعملکرد موفق است. بر اساس نظر یبرا

تلاش را  یتلاش برا زهیانگ یوروم، افراد تنها زمان کتوریو

 ن،یداشته باشند. بنابرا نانیخود اطم تیدارند که به موفق

 باشند،سازمان باور داشته  رییاگر افراد به دنبال تغ

 نیفرد به ا کی یانجام آن را خواهند داشت. سودمند زهیانگ

به  یابیخود در حرکت در جهت دست ییمعناست که فرد به توانا

 داشته باشد. نانیمطلوب اطم تیموقع

 یشنهادیپ ریینکته است که تغ نیا یمناسب بودن: حاو -3

مطلوب  تیموجود و وضع تیوضع نیب یپل ارتباط جادیا یبرا

باور داشته  رییممکن است افراد به هدف تغ یمناسب است. گاه

سازمان  یفعل تیرا در وضع رییاز تغ یگریباشند، اما شکل د

کنند.  الفتمخ رییبا عوامل تغ جهیتر بدانند و در نت مناسب

 رییرا به مناسب بودن تغ گرانینتواند د رییتغ امیاگر پ

شود.  یابیارز رییدر مورد مناسب بودن تغ دیمتقاعد کند، با

 صیمشاوران سازمان ممکن است در تشخ ای رانیاوقات مد یگاه

گرفتن  دهیدچار اشتباه شده باشند. ناد ازیمورد ن رییتغ
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 یاثر م یرا ب یر سازمانییمطلوب، تغ رییمخالفت مردم با تغ

 کند.

پشتیباني مدیریت: این نكته بیانگر آن است كه تغییر  -4

سازماني مستلزم منابع لازم و تعهد مدیریت براي نهادینه 

از  تیریمد تیحما ابیكردن تغییر در سازمان است. در غ

 لیم یو ب نیبدب ریینسبت به تغ جیمردم به تدر ر،ییتغ

 خواهند شد.

مشخص شود که افراد  دیبا ریی: قبل از تغیفرد یسودمند -5

 یسود م رییتغ نیخواهند شد که چگونه از ا یابیمورد نظر ارز

خواهند بدانند که در  یهستند م رییکه هدف تغ یبرند. افراد

 ن،یآنها ارزش دارد. بنابرا یبرا یزیخاص چه چ رییتغ کی

و نحوه برخورد با آنها را  رییتغ یمثبت و منف یامدهایپ

 ریینسبت به تغ یا زهیکنند، اگر علاقه و انگ یم یابیارز

 کنند. ینداشته باشند، در برابر آن مقاومت م یشنهادیپ

متقاعدکننده )تلاش  - یارتباط یمؤلفه ها با راهبردها نیا

و  ینامه، سخنران قیاز طر میمستق ارتباط یبرقرار یبرا

 یها تیمشارکت فعال )مشارکت افراد در فعال -گزارش( ب

مهارت در آنها و مشارکت دادن آنها  یجیتدر جادیا ،یریادگی

و  یداخلاطلاعات  تیریمد -سازمان( و ج یها یریگ میدر تصم

( به همراه مسائل گرانی)در دسترس بودن نقطه نظرات د یخارج

و  ستمیس یکه ذکر شد منجر به آماده ساز یو خارج یداخل

)منابع( نشان  ریشود که در نمودار ز یتحول م یافراد برا

 (.1389داده شده است. همکاران، 
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 و افراد یستمس در یآمادگ یجادا( 13-2) شکل

در  رییاست که تغ یطیاطراف و شرا طیشامل مح یا نهیعامل زم

 یو خارج یداخل ،یتیموقع یشامل جنبه ها نیدهد. ا یآن رخ م

 یم جادیرا در داخل شرکت ا ییها تیمحدود ایاست که امکانات 

کند. جونز )سال(  یم لیرا تسه رییتغ یطرح ها یکند و اجرا

در  یمهمــ قــشن نــهیپــس زم یرهــایدارد کــه متغ یاظهــار مــ

ساز برا یتوانمند ها  طرح  ای تیموفق لیدرک دلا یشرکت  ست  شک

 Sadhartna(. 1388 ،یو مرتضـو یکنند )زاهد یم فایا رییتغ یها

دهد که ممکـن  یرا ارائه م ییها یژگیاز و یفهرست جامع (2004)

برا ست  مادگ یابیارز یا جرا یبرا یسطح آ ها یا یتغ یطرح   ری

 .ردیموفق مورد استفاده قرار گ

 یخارج یطالف( مح

سازمان با صحت جا دیدر  به  گاهیاز  سبت  صنعت ن سازمان در 

سازمان  یاز اعضا انیبرداشت مشتر نیرقابت در بازار و همچن

 یآمادگ یبرا ریز یها یژگیبا و یحاصل کرد. سازمان نانیاطم

 شود: یم یریاندازه گ رییتغ یبرا

 ندهیو آ یدر فناور یاحتمال راتییتغ ینیب شی( درک و پ1

 صنعت؛

 یعموم یها استیو س یسبک زندگ ،یشناس تی( اقتصاد، جمع2

محصولات و  ندها،یفرآ نییو تع جادیدر ا یاتیکه عوامل ح

 هستند. دیجد یو بازارها دیخدمات جد

 ی( رهبرب
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 کیبه  ازین رییتغ یبرا یاز آمادگ ییبا سطح بالا یسازمان

 یها تیدارد که بتواند: از اهداف و مأمور ینوع رهبر

 زد،یبرانگ میت کیکند، کارکنان را به عنوان  تیحما یسازمان

را  یراتییرا انجام دهد، تغ یقابل اعتماد و اخلاق یندهایفرآ

 جادیدهد. ا حیوضگذارد ت یم ریکه بر اعضا و مشاغل آنها تأث

 یبرا یو آمادگ یشغل تیامن نیرابطه منسجم و قاطع ب کی

 یدارا دیدر سازمان با یکارکنان موثر است. رهبر یبرا رییتغ

 آماده شود: رییتغ یباشد تا برا ریز یها یژگیو

سازمان مشارکت  نیا ندهیدر چشم انداز آ می( به طور مستق1

 داشته باشد.

سازمان  یبرا کیاستراتژ یدر برنامه ها زهیانگ جادی( ا2

 خود. یها

 ی( فرهنگ سازمانج

 رییتغ یبرا یدر سطح سازمان بر آمادگ یسازمان فرهنگ

خود  فیانجام وظا یبرا یگذارد. فرهنگ سازمان یم ریتأث

 یفرهنگ سازمان یها یژگیسازمان است. و یاعضا تیحما ازمندین

به نظر  یضرور رییتغ یبرا یاز آمادگ ییدرجه بالا یبرا ریز

 رسد و عبارتند از: یم

 یها وهیبا ش یعاد راتییکه به تغ ی( فرهنگ سازمان1

 سازمان اشاره دارد. یها تیگسترش قابل یمستمر برا یاتیعمل

را  راتییبا تغ ییارویرو یبرا ی( کارکنان درک آمادگ2

کند و  یم قیآنها را تشو تیریکه مد یکنند در حال یاحساس م

 کند. یم نیآن را تضم یاجرا

 یتیریمد یها وهی( شد

 یم ریتأث زین تیریمد یها وهیش یرو رییتغ یبرا یآمادگ

 یعوامل مختلف ریسازمان تحت تأث کیدر  تیریگذارد. سبک مد

توسعه راه  ،یریگ میبه تصم ریاعضا توسط مد قیاز جمله تشو

 است. رهیو غ یرسم ریو غ یرسم یها

توسعه راه  ،یریگ میبه تصم رانیاعضا توسط مد قی( تشو1

 .یرسم ریو غ یرسم یها

و  یاطلاعات، همکار یبر اشتراک گذار دی( رهبران با تأک2

 دهند. یم شیاعضا افزا نیاعتماد را در ب

 کیکار در  یهر فرد برا ییبر توانا دیرهبران با تأک( 3

 یرا بهبود م یشناخت و قدردان ،یبا اعتماد، همکار میت

 بخشند.

 یشغل ی( مهارت و مهارت هاج
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مربوط به مهارت و  رییتغ یبرا یآمادگ گریمهم د یابیارز

در  یشغل یاست. به طور خلاصه، مهارت و غنا یکار یشغل باز

 یبرا ستیچک ل کیبه عنوان  یانتقاد یزگارمحل کار مستلزم سا

مهارت و  یها یژگیکارکنان است. و یها تیمهارت ها و قابل

 کار عبارتند از:

 دهیکنند که کار آنها به چالش کش ی( کارکنان احساس م1

 شده است.

از مهارت ها مانند  ی( کارکنان قادر به استخراج تعداد2

 ینگران ختنیمختلف، گوش دادن و برانگ قیعلا نیتعادل ب جادیا

 هستند. رهیها و غ

 ینیب شیچشم انداز مشترک، پ کی جادیا ی( کارمندان برا2

و پاسخ مناسب به مقاومت و ارتباطات با آگاه نگه  ندهیآ

 کنند. یم یسازمان همکار یاعضا ریداشتن سا

 ( پاداش و شناختز

 طیدر کارکنان به بهبود شرا ازین نیدادن و شناخت ا پاداش

کند. مانوال، تارهانت و برک  یکمک م رندهیادگی یسازمان ها

تسلط بر  زه،یدهند که انگ ی( نشان م1997( و پارکر )1996)

کارکنان، احساس قدرت در شغل خود و  هیسطح روح ت،یکار، رضا

عامل  کی نوانکند. پاداش به ع یبه اهداف سازمان کمک م

در سازمان شناخته شده است. در  رییتغ یجراا تیموفق یدیکل

 یبالا برا یبا آمادگ ییسازمان ها یرا که برا ییشاخص ها ریز

 آورده شده است: میکن یارائه م رییتغ

 یها تیشناخت تمام موفق یبرا یپاداش، جبران ستمی( س1

 مرتبط با اهداف سازمان است. یسازمان

 رییباور داشته باشند که تغ دیبا ریی( کارکنان در تغ2

 آنها سودمند است. یبرا ما  یمستق

 ییکارکنان بالا هیهستند، روح ی( کاربران از شغل خود راض3

کنند و به اهداف سازمان  یدارند، در شغل خود احساس قدرت م

 کنند. یکمک م

 ی( ساختار سازمانح

 یبرا یو آمادگ یطیمح طیشرا ریتحت تأث یساختار سازمان

( و پارکر 1996در سازمان است. تارهانت و برک ) رییتغ

از اهداف سازمان،  حیدهند که اگر درک صح ی( نشان م1997)

 کیدر  شرفتیپ طیهدف و درک شرا نیبه ا یابینقش اعضا در دست

 تیمامور کیسازمان وجود داشته باشد، اگر سازمان به عنوان 

 یراب یوجود داشته باشد، طراح یریاندازه گ یو استراتژ
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 دیبا یبهتر انجام شده است. ساختار سازمان یساختار سازمان

که  یخود کمک کند. سازمان فیسازمان در انجام وظا یبه اعضا

درک کارکنان  دیساختار سازمان است، با یبازساز ندیدر فرآ

در  رییتغ یبرا یت آمادگیتقو یکند. برا یرا بررس رییاز تغ

متناسب با کار هر فرد باشد.  دیسازمان، ساختار سازمان با

 یتوانند ساختارها یارائه شود، سازمان ها م کردیرو نیاگر ا

در  یبانیکنند. ساختار پشت میتنظ دیجد طیرا در شرا دیجد

 است: ریشود و شامل موارد ز یاستفاده م طیشرا نیا

به  یابی( درک کاربران از اهداف سازمان، نقش آنها در دست1

 سازمان. کیدر  رفتشیهدف و درک پ نیا

سازمان در  یدر کمک به اعضا یساختار سازمان ی( سودمند2

 .فشانیانجام وظا

 .یبازساز ندی( دانش و درک کاربران از فرآ3

و ارزش هر فرد در سازمان و  یشغل تیبر احساس امن دی( تاک4

 (.2004کارکنان )سوداهاراتنا،  یشخص یکار و زندگ نیتعادل ب

 ادبيات پيشينه

 تحقیقات داخلی

بررسی رابطه ( در تحقیق خود به 1391معمارزاده و همکاران )

میان سرمایه روانشناختی و تعهد سازمانی در کارکنان اداره 

کل تعاون، کار و رفاه اجتماعی استان آذربایجان شرقی 

پرداختند. روش تحقیق به صورت پیمایشی صورت گرفت جامعه 

کار و امور اجتماعی استان  آماری شامل کلیه کارکنان سازمان

نفر از کارکنان  184نمونه نیز شامل  آذربایجان شرقی بود حجم

بود. ابزار مورد استفاده پرسشنامه محقق ساخته بود. نتایج 

نشان داد که رابطه معنی داری بین مولفه های سرمایه 

روانشناختی و تعهد سازمانی وجود دارد، همچنین نتایج حاصل 

تحقیق نشان دهنده این بود که بین خودکار  از فرضیات فرعی

 آمدی و تعهد مستمر کارکنان رابطه معناداری وجود ندارد.

( به بررسی رابطه توانمند سازی 1391ملکی و همکاران )

ساختاری و آمادگی فردی پرستاران برای تغییر پرداخت. بدین 

نفر از پرسنل پرستاری مرکز آموزشی درمانی هاشمی  130منظور 

اد تهران را به طور تصادفی در تحقیق مورد آزمون قرار نژ

داد. یافته ها نشان داد که توانمند سازی ساختاری با 

آمادگی پرستاران برای تغییر رابطه مثبت و معنی داری دارد 

و در بررسی تاثیر توانمندسازی ساختاری بر آمادگی پرستاران 
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آماری  برای تغییر نیز مشخص شد دسترسی به فرصت، تاثیر

معناداری در تبیین آمادگی فردی برای تغییر دارد. به زعم 

محققان این تحقیق، چنانچه سازه های ساختاری در محیط کار 

پرستاران پیاده شود، آمادگی آنان برای تغییر افزایش می 

 یابد.

( در تحقیقی به ارتباط توانمندسازی 1392بسبردی و همکاران )

رکنان دانشکده های دولتی تهران با آمادگی برای تغییر در کا

پرداختند. تحقیق مورد نظر توصیفی و از نوع همبستگی بود. 

جامعه آماری شامل کلیه کارکنان دانشکده های تربیت بدنی 

دانشکده های دولتی شهر تهران بود و حجم نمونه نیز به صورت 

کل شمار در نظر گرفته شد. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه 

سازی اسپریتزر و پرسشنامه آمادگی برای تغییر توانمند

الوینگ بود. نتایج نشان داد ارتباط معناداری بین 

توانمندسازی با آمادگی برای تغییر در کارکنان دانشکده ها 

وجود دارد. همچنین نتایج نشان داد از بین مولفه های 

توانمندسازی، شایستگی، معناداری و اعتماد متغیرهای پیش 

 داری آمادگی برای تغییر در کارکنان بودند.بین معنا

( در تحقیق خود به بررسی 1393رضایی جندانی و همکاران )

مفهوم توانمندسازی روانشناختی و رابطه آن با سرمایه 

روانشناختی معلمان پرداختند. روش این پژوهش از نوع 

همبستگی بود. جامعه آماری شامل کلیه معلمان مدارس -توصیفی

نفر بود.حجم  4805جمعا  93-92ابتدایی شهر اصفهان در سال 

گردید. ابزار مورد استفاده نفر تعیین  200نمونه نیز 

پرسشنامه استاندارد سرمایه روانشناختی لوتانز و همکاران 

( و پرسشنامه محقق ساخته ویزگی های جمعیت شناختی بود. 2007)

نتایج نشان داد که بین هیج یک از متغیرهای جنسیت، وضعیت 

تاهل، سن، میزان تحصیلات، رشته تحصیلی، سابقه خدمت، نوع 

مایه روانشناختی معلمان رابطه معناداری وجود مدرسه با سر

ندارد. لذا می توان گفت که معلمان با ویژگی های جمعیت 

شناختی متفاوت درک و آگاهی نسبتا یکسانی از سرمایه 

 روانشناختی و مولفه های آن داشته اند.

( در تحقیق خود به بررسی تاثیر 1393شکیبا و همکاران )

رش تغییر در سازمان در پتروشیمی سرمایه روانشناختی بر پذی

خراسان پرداختند. روش این تحقیق از نظر ماهیت، کاربردی، 

از نظر روش پیمایشی بود که به صورت میدانی انجام شد. 
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جامعه آماری پژوهش شامل کلیه کارکنان پتروشیمی خراسان 

نفر تعیین گردید. ابزار مورد نظر  126بودند. حجم نمونه نیز 

د. نتایج نشان داد که مولفه های سرمایه پرسشنامه بو

روانشناختی بر پذیرش تغییر در سازمان تاثیر داشته است و ر 

ابه معناداری بین مولفه های امید، خوش بینی، خودکار آمدی 

و تاب آوری با پذیرش تغییر در این سازمان وجود دارد. 

همچنین نتایج نشان داد که هرچه سرمایه روانشناختی افراد، 

ه ویژه متغیرهای امیدواری و خوش بینی بیشتر باشد احتمال ب

پذیرش تغییر در هنگام مواجه با تغییر در سازمان بالاتر 

 خواهد بود.

( در تحقیق خود به بررسی تاثیر سرمایه 1393ضیا و همکاران )

روانشناختی بر عملکرد سازمانی با تاکید بر نقش میانجی 

ب بانک کشاورزی شهر تهران نوآوری در فناوری اطلاعات در شع

پرداختند. روش تحقیق این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از 

همبستگی بود. جامعه آماری تحقیق شامل -نظر ماهیت توصیفی

کلیه مدیران و کارکنان شعب و برخی از واحدهای سرپرستی شعب 

نفر بود. حجم نمونه  135بانک کشاورزی شهر تهران به تعداد 

تعیین گردید که از روش نمونه گیری طبقه ای نفر  100شامل 

برای انتخاب حجم نمونه استفاده شد. نتایج نشان داد که 

نوآوری در فناوری اطلاعات و سرمایه روانشناختی رابطه 

معنادار و مستقیمی دارد. همچنین نشان داد نوآوری در 

فناوری اطلاعات با عملکرد سازمانی رابطه مثبت و معناداری 

 دارد.

( در تحقیق خود به طراحی الگوی 1393راهانی و همکاران )ف

توانمندسازی روان شناختی مبتنی بر رابطه ساختار سازمانی و 

فرهنگ سازمانی نوآورانه وزارت ورزش و جوانان جمهوری اسلامی 

ایران پرداختند. روش تحقیق از نوع توصیفی تحلیلی بود که 

ی شامل کلیه به صورت میدانی انجام گرفت. جامعه آمار

کارشناسان و مدیران ستادی وزارت ورزش و جوانان به تعداد 

کارشناس در نظر گرفته شد.  204نفر بود حجم نمونه شامل  430

ابزار اندازه گیری شامل پرسشنامه ساختار سازمانی ارگانیک 

( استفاده گردید. 1386و فرهنگ سازمانی نوآورانه حق شناس )

تار سازمانی ارگانیک، فرهنگ نتاج نشان داد که سطح ساخ

سازمانی نوآورانه و توانمندسازی روانشناختی در وزارت ورزش 

و جوانان کمتر از حد متوسط است. همچنین ارتباط علی بین هر 
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یک از عوامل درون سازمانی با توانمندسازی روانشناختی 

 مشاهده شد.

( در تحقیق خود به بررسی رابطه 1393محمودی و همکاران )

ایه اجتماعی و سرمایه روانشناختی با نقش میانجی سرم

خودکارآمدی، در دبیران تربیت بدنی پرداختند. روش تحقیق 

همبستگی با هدف ارائه مدل بود. جامعه آماری شامل کلیه 

نفر بود و حجم  270دبیران تربیت بدنی شهر قزوین به تعداد 

نفر  120نمونه نیز با استفاده از روش نمونه گیری تصادفی 

تعیین شد. ابزار مورد استفاده پرسشنامه سرمایه روانشناختی 

( 1389( و سرمایه اجتماعی خداد و همکاران )2007لوتانز )

بود. نتایج نشان داد که مولفه های خودکارآمدی، و تاب آوری 

به طور مستقیم و خوش بینی به طور غیر مستقیم و با میانجی 

وری بر سرمایه اجتماعی گری امیدواری، خودکارآمدی و تاب آ

تاثیر می نهند. و خوش بینی و تاب آوری اثر و ارتباط معنی 

 داری با خودکارآمدی ندارند.

( در تحقیق خود به بررسی رابطه بین 1394بریمانی و همکاران )

سرمایه روانشناختی و رضایت شغلی کارکنان کمیته امداد امام 

خمینی شرق استان مازندران پرداختند. روش تحقیق از نظر هدف 

کاربردی و از لحاظ روش، توصیفی از نوع همبستگی بود. جامعه 

 آماری پژوهش شامل کلیه کارکنان شاغل در کمیته امداد امام

 132خمینی شرق استان مازندران بود، که در مجموع تعداد آنان 

نفر تعیین گردید شیوه نمونه گیری  93بود. نمونه آماری نیز 

نیز به صورت تصادفی طبقه ای بود. ابزار مورد استفاده شامل 

پرسشنامه های استاندارد سرمایه روانشناختی لوتانز و رضایت 

ان داد که بین مولفه های شغلی فیلد و وروث بود. نتایج نش

سرمایه روانشناختی و رضایت شغلی کارکنان رابطه معنی داری 

وجود دارد. نتایج نشان داد که از بین مولفه های سرمایه 

روانشناختی مولفه خودکارآمدی دارای بیشترین تاثیر بر 

 رضایت شغلی می باشد.

یش ( در پژوهش خود به بررسی پ1394رضایی جندانی و همکاران )

بینی ابعاد توانمندسازی روانشناختی با استفاده از مولفه 

های سرمایه روانشناختی در بین معلمان مدارس ابتدایی 

نتایج پژوهش نشان داد که از بین مولفه های  پرداختند.

سرمایه روانشناختی؛ امیدواری، انعطاف پذیری و خوش بیني به 

ی معلمان است. صورت معناداري قادر بـه پیش بینی بعد شایستگ
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بـه علاوه، متغیر امیدواری بـه صورت معناداري قادر به پیش 

متغیر خودكارآمدي نیز به صورت  بیني مؤثر بودن معلمان بود و

 معناداري قادربه پیش بیني خودمختاری معلمان بود. 

( در پژوهش خود به بررسی نقش 1394قانع سنگ آتش و همکاران )

سرمایه روانشناختی بر سرمایه اجتماعی دانشجویان تربیت 

بدنی دانشگاه های مشهد پرداختند. تحقی از نوع همبستگی بود 

که به صورت پیمایشی انجام گرفت. جامعه آماری پژوهش شامل 

کلیه دانشجویان تربیت بدنی دانشگاه های مشهد که در مجموع 

نفر تعیین شد. ابزار مورد  496د حجم نمونه نیز نفر بو 1081

استفاده پرسشنامه محقق ساخته بود. نتایج نشان داد که بین 

امیدواری و سرمایه اجتماعی رابطه مثبت و معنی دار وجود 

دارد، همچنین بین خوش بینی با سرمایه روانشناختی رابطه 

مایه معنی داری وجود داشت در حالی که بین خودکارآمدی و سر

 اجتماعی دانشجویان ارتباط معنی دار وجود نداشت.

تبیین نقش میانجی ( در تحقیق خود به 1394قنبری و همکاران )

توانمندسازی روانشناختی کارکنان در رابطة میان مدیریت 

اثربخش و تعالی سازمانی پرداختند. پژوهش از نظر هدف 

ود که به کاربردی و بر اساس شیوه گردآوری داده ها توصیفی ب

صورت پیمایشی انجام گرفت. جامعه آماری شامل کلیه کارکنان 

نفر  392دانشگاه های شهرستان همدان بودند و حجم نمونه نیز 

تعیین گردید. ابزار مورد استفاده پرسشنامه بود. نتایج 

ابعاد توانمندسازی رابطة علّی بسیار قوی میان نشان داد که 

 ازمان وجود دارد.روانشناختی کارکنان و تعالی س

بررسی تاثیر ( در تحقیق خود به 1394قلی پور و همکاران )

توانمندسازی روان شناختی بر فرهنگ اشتراک گذاری دانش، 

مطالعه موردی: کارکنان زن اداره آموزش و پرورش استان 

مازندران پرداختند. روش تحقیق مورد نظر توصیفی بود که به 

عه آماری شامل کلیه کارکنان صورت پیمایشی انجام گرفت. جام

نفر  105زن اداره آموزش و پرورش استان مازندران به تعداد 

نفر تعیین گردید. ابزار مورد استفاده  82بود. حجم نمونه 

( و 1995پرسشنامه توانمندسازی روان شناختی اسپریتزر )

پرسشنامه اشتراک گذاری دانش روت و جاکوب
1

( بود. 2006) 

توانمندسازی روان شناختی و ابعاد آن  نتایج نشان داد که

                                           
1 Jacobs & Roodt 
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پیش بینی کننده معناداری برای اشتراک گذاری دانش کارکنان 

است، به عبارت دیگر توانمند سازی روان شناختی بر اشتراک 

 گذاری دانش کارکنان اثرگذار است.

( در تحقیق خود به بررسی تاثیر 1394کردناییج و همکاران )

رکنان بر توانمندسازی ساختاری توانمندسازی روانشناختی کا

کارکنان شرکت سایپا پرداختند. روش تحقیق از نوع توصیفی 

بود که به صورت پیمایشی انجام گرفت. جامعه آماری شامل 

نفر از  319کلیه کارکنان سایپا بود و حجم نمونه نیز شامل 

این کارکنان بود. ابزار مورد استفاده پرسشنامه بود. یافته 

شان داد که توانمندسازی روانشناختی کارکنان، های تحقیق ن

اثر معناداری بر توانمندسازی ساختاری آنها دارد. همچنین 

تاثیر ابعاد توانمندسازی روان شناختی بر ابعاد 

 توانمندسازی ساختاری معنی دار بود.

( در تحقیق خود به تاثیر مولفه 1395علی آبادی و همکاران )

های توانمندسازی روانشناختی بر اشتغال پذیری دانشجویان 

کشاورزی بوعلی سینا پرداختند. روش تحقیق علی مقایسه ای 

نفر از دانشجویان دانشگاه  1227بود، جامعه آماری شامل 

نفر تعیین گردید.  375بوعلی سینا همدان بود و حجم نمونه 

 ساختاری معادله ی نتیجهفاده پرسشنامه بود. ابزار مورد است

 71 روانشناختی سازی توانمند های مولفه کاربست که است آن گویای

 کند. می تبیین را دانشجویان پذیری اشتغال تغییرسطح از درصد

سازی  توانمند های مولفه ی مقایسه برای وایتنی من آزمون

 تفاوت که داد نشان دانشجو پسران و دختران دربین روانشناختی

 احساس معنادار شایستگی، احساس چون هایی مولفه بین معناداری

 و دختران اعتماد بین داشتن احساس و گذاری تاثیر احساس بودن،

 .دارد وجود دانشجو پسران

( در تحقیق خود به بررسی رابطه 1395محمودیان و همکاران )

بین توانمندسازی کارکنان و تعهد به اجرای تغییرات 

کارمندان اداره ورزش و جوانان استان آذربایجان غربی 

پرداختند. روش تحقیق از نوع توصیفی، همبستگی بود و از 

لحاظ هدف کاربردی بود که به صورت میدانی انجام شد. جامعه 

نان شاغل در ادارات ورزش و جوانان آماری پژوهش شامل کارک

نفر بود،  333استان آذربایجان غربی بودند که تعداد آنها 

نفر تعیین گردید. ابزار مورد استفاده  181حجم نمونه نیز 

( و 1995پرسشنامه استاندارد توانمندسازی اسپریتزر )
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پرسشنامه استاندارد تعهد به اجرای تغییر هرسکویچ و مایر 

نتایچ نشان داد که بین توانمندسازی و مولفه ( بود. 2002)

های آن و تعهد به اجرای تغییرات سازمانی در ادارات ورزش و 

 جوانان استان آذربایجان غربی ارتباط معناداری وجود دارد.

( در تحقیق خود به بررسی رابطه سرمایه 1396هاشم مطوری )

ی روانشناختی و حمایت سازمانی ادراک شده با اشتیاق شغل

پرستاران پرداخت. روش تحقیق توصیفی و از نوع همبستگی بود. 

جامعه آماری شامل کلیه پرستاران بیمارستان آیت اله 

نفر از  180طالقانی تهران بود. نمونه پژوهش نیز شامل 

پرستاران بودند که از طریق نمونه گیری انتخاب شدند. ابزار 

های سرمایه مورد استفاده مقیاس اشتیاق شغلی و پرسشنامه 

روانشناختی و حمایت سازمانی ادارک شده بود. نتایج نشان 

داد که بین سرمایه روانشناختی و حمایت سازمانی ادراک شده 

با اشتیاق شغلی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. همچنین 

نشان داد که سرمایه روانشناختی و حمایت سازمانی ادراک شده 

شغلی را تبیین می کند و قادر درصد از واریانس اشتیاق  32

 (.P<  001/0)به پیش بینی اشتیاق شغلی می باشند 

 یهمبستگ یبررس یرا برا ی( پژوهش1396) یو اشراق انیمهد

 نیدر ب رییتغ یبرا یفرد یو آمادگ یتوانمندساز نیب

کارگران شاغل در اداره ورزش و جوانان استان اصفهان 

کارگران شاغل  هیپژوهش کل نیا یانجام دادند. جامعه آمار

اداره  یدر بخش ورزش و جوانان بود. بر اساس آمار استخدام

نفر  492ورزش و جوانان استان اصفهان تعداد کل شاغلان  کل

 یزدند که حجم نمونه برا نیگزارش شده است. محققان تخم

 نیها در ا داده ینفر است. ابزار گردآور 217مطالعه  نیا

مطالعه با ارائه  نیمنظم بود. ا یها شامل پرسشنامه قیتحق

شده در طول  یجمع آور یداده ها یآمار لیو تحل هیتجز

شده  انیشود. متعاقبا ، مفروضات ب یپرسشنامه آغاز م یاجرا

. داده ها با استفاده از رندیگ یقرار م شیدر معرض آزما

و  یفراوان یبه دست آوردن شاخص ها یبرا SPSSنرم افزار 

 ،یشدند. در سطح استنباط لیو تحل هیتجز یدرصد فراوان

 یبررس یقرار گرفت و برا یپرسشنامه مورد بررس ییروا

استفاده شد.  (SEM) یمعادلات ساختار یروابط از مدل ساز

 انیبود. در م یدار آمار یاز وجود رابطه معن یحاک جینتا
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وجود  یصیقابل تشخ زیمختلف پژوهش حاضر تما یمؤلفه ها

 دارد.

( در تحقیق خود به پیش بینی 1399و همکاران ) خاکپور

آمادگی برای تغییر سازمانی از طریق سرمایه روانشناختی 

در کارشناسان تربیت بدنی ادارات آموزش و پرورش شهر 

تهران پرداختند. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر 

. جامعه ماهیت توصیفی بود که به صورت پیمایشی انجام شد

شامل شامل کلیه کارشناسان تربیت بدنی ادارات شهر آماری 

نفر تعیین  187نفر( بودند و حجم نمونه نیز  200تهران )

گردید. ابزار مورد استفاده پرسشنامه های استاندارد آماد 

( سرمایه 2007گی برای تغییر سازمانی هالت و همکاران )

 ی همه که داد نشان نتایج. ( بود2007روانشناختی لوتانز )

 خودکارآمدی، شامل که روانشناختی سرمایه های مؤلفه

 آمادگی بینی پیش هستند، آوری تاب و بینی خوش امیدواری،

 تاب مؤلفه که طوری به دارند، را سازمانی تغییر برای

 برای آمادگی بر را نقش کمترین بینی خوش و بیشترین آوری

 که است ضروری نتایج به توجه با. داشتند سازمانی تغییر

 خودکارآمدی، آوری، تاب ی روحیه افزایش به مدیران

 تا باشند داشته توجه کارکنان بینی خوش و امیدواری

 پیشرفت راستای در سازمانی تغییر برای ها آن آمادگی

 .نمایند فراهم را سازمانی

تحقیق خود به مطالعه تاثیر ( در 1400جابری و همکاران )

وفاداری هواداران به کیفیت ادراک شده بر تصویر برند و 

 برند تیم های فوتبال لیگ برتر فوتبال ایران پرداختند.

این پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر نحوه گردآوری 

اطلاعات، توصیفی و مبتنی بر مدل معادلات ساختاری است. 

های پرطرفدار در  آماری پژوهش شامل هواداران تیم  جامعه

 صورت به نفر  341تعداد لیگ برتر فوتبال ایران بود که 

م انجا جهت هدفمند صورت به که هایی ورزشگاه در تصادفی

عنوان نمونه انتخاب پژوهش در نظر گرفته شده بودند، به

وفاداری »، «تصویر برند»های استاندارد گردیدند. پرسشنامه

عنوان ابزارهای پژوهش به  به« شده کیفیت ادراک»و « به برند

کار گرفته شدند. روایی پرسشنامه با استفاده از نظرات 

متخصصان بازاریابی ورزشی و مدیریت برند تایید و پایایی 

های پژوهش بر اساس آلفای کرونباخ برای  پرسشنامه

تصویر برند، وفاداری به برند و کیفیت های  پرسشنامه
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برآورد گردید. نتایج  83/0و  86/0، 89/0شده به ترتیب  ادراک

شده بر تصویر  حاصل از این پژوهش نشان داد که کیفیت ادراک

شده  برند، تصویر برند بر وفاداری به برند و کیفیت ادراک

 .بر وفاداری به برند تأثیرگذار بوده است

در تحقیق خود به تاثیر دسترسی به  (1400) نیک بخش و نظری

خدمات و درک کیفیت خدمات بر ارزش درک شده، رضایت و 

از نوع تحقیق  این وفاداری در مراکز ورزشی پرداختند.

همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری و از  -توصیفی

های این تحقیق به صورت  لحاظ هدف نیز کاربردی بود. داده

میدانی و از طریق پرسشنامه گردآوری شد. جامعۀ آماری این 

های ورزشی مراکز  تحقیق را تمام افراد شرکت کننده در برنامه

گانۀ شهر تهران تشکیل  22ورزشی شهرداری تهران در مناطق 

گیری  نفر و به روش نمونه 377دادند. نمونۀ آماری این تحقیق 

ای انتخاب شد. در این تحقیق از پرسشنامۀ کیفیت ادراک  خوشه

(، دسترسی به خدمات چانگ و 2004شدۀ الکساندریس و همکاران )

(، رضایتمندی 1988(، ارزش ادراک شده زیتمال )2012همکاران )

( استفاده 1996( و وفاداری زیتمال و همکاران )2000)کرونین 

در  درک کیفیت خدمات بر ارزش درک شدهشد. نتایج نشان داد که 

چنین، تاثیر  مراکز ورزشی تاثیر مثبت معناداری دارد. هم

در مراکز ورزشی مثبت  دسترسی به خدمات بر ارزش درک شده 

ارزش درک  همعنادار بود. علاوه بر این، نتایج نشان داد ک

در  رضایتمندی بر وفاداری مشتریان شده بر رضایت مشتریان

 .مراکز ورزشی تاثیر مثبت معناداری دارد

 تحقيقات خارجی

بوگلر و سومچ
1

 ریتأث»با عنوان  یپژوهشگران در پژوهش( 2004) 

و رفتار  یتعهد حرفه ا ،یبر تعهد سازمان یتوانمندساز

 یبه بررس« معلمان دوره متوسطه نیدر ب یسازمان یشهروند

ها  افتهیفوق پرداختند.  یرهایو متغ یتوانمندساز نیرابطه ب

معلمان، تعهد  یو تعهد سازمان یتوانمندساز نینشان داد که ب

 یدار آمار یمثبت و معن یهمبستگ یو رفتار شهروند یحرفه ا

 یتوانمندساز تیمطالعه بر اهم نیا ن،یوجود دارد. علاوه بر ا

و مشارکت آنها در  یعملکرد کل یمعلمان به منظور ارتقا

را  لیپتانس نیمورد نظر ا ریکرد. متغ دیتأک یسازمان آموزش

 ینیش بیپ یشاخص برا نیدارد که به عنوان قابل اعتمادتر

                                           
1
 Bogler & Somech 
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نشان  یو رفتار شهروند یرفتار حرفه ا ،یسطوح تعهد سازمان

 داده شده توسط معلمان در نظر گرفته شود.

و تنگ چونگ
1

( در پژوهش خود با عنوان سرمایه 2011) 

روانشناختی به عنوان متغیر میانجی ارتباط بین کار هیجانی 

معلمان مدارس چینی را مورد  و فرسودگی شغلی و رضایت شغلی

مطالعه قرار دادند و دریافتند که سرمایه روانشناختی می 

تواند به عنوان یک تعدیل کننده ارتباط کار هیجانی و 

 فرسودگی شغلی و رضایت شغلی در نظرگرفته شود.

( پژوهشی با عنوان ارتباط عوامل 2011گوهری پور و همکاران )

توانمند سازی منابع انسانی و انگیزه، انجام وظایف کاری در 

سازمان ترتیب بدنی جمهوری اسلامی ایران )وزارت ورزش و 

ط جوانان( انجام دادند. هدف از این پژوهش بررسی ارتبا

عوامل توانمند سازی منابع انسانی و انگیزه انجام  وظایف 

کاری در وزارت ورزش و جوانان بود. روش تحقیق توصیفی 

پیماشی بود. جامعه آماری شامل کلیه کارشناسان ستادی وزارت 

نفر بود حجم نمونه نیز به صورت کل شمار  152ورزش و جوانان 

این تحقیق  در نظر گرفته شد. ابزار مورد استفاده در

پرسشنامه توانمندسازی اسپریتزر و پرسش نامه محقق ساخته 

جهت ارزیابی انگیزه انجام وظایف کاری بود. نتایج نشان داد 

رابطه معناداری بین تمامی عوامل توانمند سازی منابع 

انسانی با افزایش انگیزه انجام وظایف کاری در کارکنان 

 دیده می شود.

سآلا
2

در مورد  یلی( تحل2012و همکاران. )در مطالعه خود،  

انجام داد.  هیترک یدر صنعت هتلدار رییتغ یبرا یآمادگ

 رشیپذ یکارکنان برا لیدادند که درک تما صیمحققان تشخ

 یکه آمادگ افتندیمهم است. آنها در اریبس یسازمان راتییتغ

 یارفتاره ینیب شیپ یتواند برا یاست که م یبه عنوان نگرش

 ندهیآ یاز دستاوردها یکارکنان و به عنوان شاخص یواقع

 ی. هدف اصلیداشتن حالت ایوجود  یسازمان استفاده شود. برا

 ر،ییبه تغ لیتما یرهایمتغ نیب یهمبستگ یمقاله بررس نیا

در چارچوب هتل  یسازمان یریادگیو  راتیینگرش نسبت به تغ

کارگر هتل  5000شامل حجم نمونه  قیتحق نیبود. ا هیترک یها

 نیهتل سه و چهار ستاره بودند. ا 40بود که در مجموع از 

                                           
1
 Chong&Tong 

2 Alas 
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در بخش  یانتخاب از هتل ها نشان دهنده خلاء قابل توجه

مختلف در سراسر  یاست. هتل ها از مکان ها هیترک یستیتور

 یکارگر فرم نظرسنج 3500انتخاب شدند. در مجموع به  هیترک

 1267کارمند با شرکت موافقت کردند و  1560ارائه شد که 

 ینشان م یتجرب قیتحق یها افتهیبرگشت داده شد.  ینظرسنج

به  یو دانش به طور قابل توجه یشخص تیرضا یارهایدهد که مع

 با  یکند و تقر یکمک م هیترک یدر بخش هتل ها رییتغ ینیب شیپ

 لیرا تشک رندهیادگیمشاهده شده در سازمان  انسیاز وار یمین

 یکه قراردادها یکسان ،یتیریمد یپست ها دردهد. افراد  یم

و حرفه  یکه علاقه واقع یدارند و پاسخ دهندگان یدائم یکار

دارند و درک  یشتریدهند، احساس لذت ب یاز خود نشان م یا

آنها  ن،یدارند. علاوه بر ا یسازمان راتییاز تغ یجامع تر

 ینشان م شرفتهیکسب اطلاعات در سطح پ یبرا یشتریب لیتما

 راتییاز تغ یبالاتر ی. شرکت کنندگان زن سطح آگاههندد

 داشتند.

سیتی فیروز و همکاران
1

( در تحقیق خود تحت عنوان تعهد 2012) 

سازمانی و توانمند سازی روانی در کالانگ به این نتیجه 

ازی رسیده اند که سطح سازمانی در حد متوسط و سطح توانمند س

روانی در حد بالا و رابطه بین تعهد سازمانی و توانمندی 

روانی متوسط بود. در نهایت می توان گفت نظام ارزشی شخصی و 

تشویق نقاط مثبت نسبت به کار و فعالیت کاری می تواند سطح 

دلبستگی روانی را توسعه داده و باعث افزایش سطح تعهد 

 کارکنان گردد.

عنوان توانمندسازی و تغییرات سازمانی  ( تحت2013عبدالله زاده )

در بین کارکنان وزارت ورزش، به رابطه معناداری بین 

توانمندسازی و تغییرات سازمانی رسید. نوآوری، خلاقیت و 

توجه به ارزشها توانایی افراد، مسئولیت پذیری و 

برانگیختگی احساسات افراد در سازمان ضروری بوده است. 

مساله در بهره وری سازمان نیز بسیار سیستم کار تیمی و حل 

مفیده بوده است. همچینن توجه به مدیریت و تکنولوژی از 

 کارهای توانمندسازی بوده است. 

( در پژوهشی با عنوان نقش توانمند 2013قربانی و آقا وردی )

سازی روان شناختی کارکنان در تعالی سازمانی به بررسی 

تی کارکنان بر تعالی میزان تاثیر توانمندسازی روانشناخ

                                           
1
 City firoz 
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سازمانی پرداختند. طبق منابع حاصل از تجربه تحلیل داده ها 

نشان داد توانمندسازی روانشناختی، تأثیر معناداری بر 

تعالی سازمان دارد و در صورتی که اهداف با فعالیت های 

سازمانی با ارزش و آرمانها و استانداردهای کارکنان، 

بیشر درگیر فعالیت های متجانس باشد کارکنان خود را 

سازمانی می نمایند. و ارایه خدمت بهتر به بخشی از نظام 

 آنان تبدیل می کند.

شپیرا و تماچ
به  سندگانیمطالعه انجام شده توسط نو (2014) 1

همراه با مؤلفه  ،یروانشناخت یتوانمندساز یانجینقش م یبررس

و  لیاص یادراک معلمان از رهبر نیآن، در رابطه ب یفرد یها

از آن است که  یحاک ها افتهیپردازد.  یآنها م یمدن یرفتارها

 نقشمختلف آن،  یها مؤلفه نیو همچن یشناخت روان یتوانمندساز

و رفتار  لیاص یرهبر نیرابطه ب یگر یانجیدر م ییبسزا

رابطه  جادیدهد که ا ینشان م نیدارد. ا یسازمان یشهروند

معلمان  نیدر ب یو مدن لیرفتار اص شیو نما لیاص یرهبر نیب

 است. یروان یمنوط به وجود توانمندساز

مي لان و ویینگ چانگ
2

( تحقیقي را با عنوان نقش واسطه 2015) 

اي توانمندسازي روانشناختي بیین رهبري تحولي و نگرشي 

كاركنان انجام دادند. در این تحقیق به این نتیجه رسیدند 

توانمندسازي كه رهبري تحولي به طور قابل توجهي به 

روانشناختي مرتبط و توانمندسازي روانشناختي به طور قابل 

 توجهي به  نگرش كاركنان مربوط مي شود.

نقش ( در پژوهشی با عنوان بررسی 2015و همکاران )لیزرا 

سرمایه روانشناختی وتوانمندسازی روانشناختی بر آمادگی فرد 

ی نشان در اندونر IRFCبرای تغییر، دربین کارکنان شرکت 

دادند که هر دو متغیر سرمایه روانشناختی و توانمندسازی 

روانشناختی ارتباط مثبت و معنی داری با آمادگی برای تغییر 

 در کارکنان دارند.

در رابطه با نقش  فرهنگ  (2016منورخان و حسین بخاري )

یادگیري و توانمندسازي روانشناختي و تعهد عاطفي در كاهش 

ایش رفتار شهروندي تحقیقی انجام دادند و قصد ترک شغل و افز

به این نتیجه رسیدند كه یادگیري سازماني و توانمندسازي 

روانشناختي بر رفتار شهروندي كاركنان نسبت به  سازمان خود 

                                           
1
 Shipra&Tomach 

2
 Milon&Vinigchang 
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و قصد ترک شغل تاثیر معناداري دارد و علاوه بر این تعهد 

 عاطفي به عنوان نقش میانجي بیین آنها شده است.

سان 
1

مقاله اي در بررسي توانمندسازي روانشناختي بر  (2016) 

روي عملکرد شغلی از طریق نقش واسطه اي رضایت شغلي ارائه 

داده است. در این تحقیق به این نتیجه رسیدند كه 

توانمندسازي روانشناختي، عملکرد شغلی، رضایت شغلی، و 

عدالت سازماني به طور قابل توجهي ارتباط معناداري با هم 

 .ارندد

( در تحقیق خود با بررسی و تاثیر 2020هونگ نان و همکاران )

تصویر کشور مبدا برند بر ارزش ویژه برند در بازار پوشاک 

کشور  اثرات یمطالعه با هدف بررس نیاویتنام پرداختند. 

در بازار لباس  مبدا برند در ارزش ویژه برند و ابعاد آن

مدل  زده اایق با استف. روش تحقانجام شده است تنامیو یورزش

 متغیرهاسه  نیرابطه ب یبررس یمعادلات ساختار برا یساز

گردید. جامعه آماری شامل کلیه مصرف کنندگان پوشاک استفاده 

برند ورزشی آدیداس و نایک بودند. داده ها با استفاده از 

 جینتا .شد یجمع آور تنامیو یدر بازار لباس ورزش یمشتر 335

از  یبر آگاه یاثرات قابل توجه کشور مبدا برند کهداد نشان 

 به برند؛ یوفادار برند و یدرک شده، تداع تیفیبرند، ک

به برند  یبرند و وفادار یاز برند، تداع یآگاههمچنین 

 دارد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
1
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 هشوپژروش اجرای  3-1

 تاثیردر صدد به دست آوردن آنجا که در این پژوهش محقق از

مصرف كنندگان محصولات ورزشي از كشور مبدا برند بر  ادراک

با استفاده  بغداددر شهر  بر مشتري مبتنیارزش ویژه برند 

پردازد، این پژوهش از نظر  از مدلسازی معادلات ساختاری می

ات علی است که هدف کاربردی و از نظر ماهیت از نوع تحقیق

 .می شودبه صورت پیمایشی انجام 

 ريماآجامعه  3-2

مصرف کنندگان محصولات جامعه آماری این تحقیق را کلیه 

ساکن در  از قبیل صنعت پوشاک و تجهیزات ورزشی که ورزشی

تشکیل می دهند که یکی از برندهای  بودند را بغدادشهر 

 .می کنند را استفاده محصولات ورزشی

 نمونه و روش نمونه گيریحجم  3-3

با در نظر گرفتن این نکته که آمار دقیقی از تعداد مصرف 

بر اساس برندهای این  بغدادکنندگان محصولات ورزشی در شهر 

محصولات در دسترس نمی باشد، محقق برای بدست آوردن حجم 

نمونه مناسب ابتدا یک مطالعه اولیه را انجام داد و 

 392ز فرمول آماری حجم نمونه براساس آن و با استفاده ا

، بغدادبا توجه به موقعیت جغرافیای شهر  نفر تخمین زده شد

پرسشنامه ها را به  این شهر به پنج منطقه تقسیم گردید و

شمال، ) بغدادطور تصادفی طبقه ای در بین مناطق مختلف شهر 

در بین دارندگان برندهای محصولات جنوب، مرکز، غرب و شرق و 

ورزشی( توزیع نموده و سپس نسبت به جمع آوری آنها در همان 

 384مکان اقدام نمود که از این تعداد پرسشنامه توزیع شده 

 پرسشنامه عودت گردید. 

 روش گردآوری داده ها 3-4

 ابزار اندازه گيری 3-4-1

تحقیقات از آن جایی که رایج ترین وسیله گردآوری اطلاعات در 

پیمایشی پرسشنامه می باشد، لذا در پژوهش حاضر نیز برای 

 گردآوری اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است.

به عنوان ابزار  محقق ساختهدر این مطالعه از پرسشنامه 

نوع  دودر این تحقیق  .گردیدگردآوری داده ها استفاده 

ه عنوان کشور مبدا برند بمتغیر  .متغیردرنظرگرفته شده است

 متغیربه عنوان برند  ارزش ویژهو متغیر  متغیر مستقل

، در پرسشنامه مورد آزمون و مطالعه قرار گرفتندوابسته 

کاملا  " از نقطه ای 5 مورد نظر با استفاده از مقیاس

 .گردیدامتیازبندی " کالا مخالفم"تا  "موافقم
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، و کشور مبدا برندپرسشنامه شامل سوالاتی است که متغیرهای 

سوال  38و حاوی  برند را مورد سنجش قرار می دهد ارزش ویژه

می باشد. هر سوال یک موقعیت به تصویر می کشد و برای آن 

پاسخ در نظر گرفته شده است. هر پاسخ نشان دهنده نوعی  پنج

نسبت به موقعیت است. مصرف کنندگان  عکس و رفتارمصرف کننده

یکی از پاسخها را که  بر اساس شناختی که از محصولات دارند

به شیوه رفتاری او نزدیک تر است انتخاب نمودند. هر پاسخ 

 نشان دهنده یکی از انواع متغیرها در تحقیق است.

پرسشنامه پس از تهیه از لحاظ نگارشی، روایی سنجی )روایی 

صوری و محتوایی( و اعتباریابی شدند، ایرادات اصلاح شدند و 

رسشنامه های نهایی در بین نمونه پرسشنامه ها توزیع شدند. پ

های مورد نظر توزیع گردید و برنامه ریزی هایی در جهت جمع 

آوری پرسشنامه صورت گرفت و در فاصله زمانی مشخص پرسشنامه 

ها جمع آوری شدند و داده های اولیه آنها استخراج و سپس با 

همکاری و تحت نظر اساتید راهنما و مشاور و متخصصین آمار 

 تجزیه نهایی قرار گرفتند. مورد 

می باشد، سوالات  متغیر کشور مبدامربوطه به  13الی  1سوالات 

می باشد. سوالات  وفاداری به برند مولفه مربوط به 21الی  14

الی  29 سوالات و کیفیت ادراک شده مولفهمربوط به  28الی  22

مربوط  38الی  34مولفه آگاهی از برند، و سوالات مربوط به  33

الی  14می باشد، که در مجموع سوالات  به مولفه تداعیات برند

 مربوط به متغیر ارزش ویژه برند می باشد. 38

 

 سئوالات مربوط به آنها وهاي پرسشنامه  مولفه1-3جدول 

 سوالات تعداد سوالات مولفه

 1 – 13 13 کشور مبدا برند

 14 – 21    8 وفاداری به برند

 22 -28 7 کيفيت ادراک شده

 29 -33 5 برند آگاهی از

    34 - 38 5 تداعيات برند

 

 روش جمع آوری داده ها: 3-4-2

ای جهت استفاده   در تحقیق حاضر، از مطالعه و بررسی کتابخانه

های پژوهشی، کتب و  ها، طرح نامه از اطلاعات مربوط به پایان
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نشریات و سایر اسناد مربوط استفاده شد. همچنین از شبکه 

منظور کسب اطلاعات از کتب و نشریات الکترونیکی  اینترنت به

داخلی و خارجی و سایر اسناد علمی استفاده گردید. به علاوه، 

ها در رابطه با متغیرهای تحقیق از  آوری داده جهت جمع

های مناسب،  استفاده شد. محقق در زمان محقق ساختهپرسشنامه 

ادفی ها را با استفاده از روش نمونه گیری تص پرسشنامه

)در بین مصرف  بغدادای در بین مناطق مختلف شهر   طبقه

برندهای محصولات ورزشی( توزیع نموده و نسبت به جمع  کنندگان

 آوری آنها در همان مکان اقدام کرد.

 

 يگيرازهندارابزافنیيیژگیهاو 3-5

ییالف( روا
1
 

ره شان اموآزنتایج ت ثباي و پذیردعتما، اقتدپایایی که به 

ده و بوي گیرازهندار ابزافنی ي یژگیهاوجمله ، از میکند

تا چه ن یط یکسااشري در گیرازهندار ابزاکه دارد مین بیا

ضریب پایایی ، همچنین. هددنتایج یکسانی بدست میازه ندا

ار بزازه انداست که تا چه این مطلب ه اهندن دنشا

ي یژگیهاویا ت و با ثباي یژگیهاي وگیرازهندا

 .میسنجدرا نیدموآزمتغیر

تر در این پژوهش برای بررسی پایایی مفاهیم بطور دقیق

اساسی از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شده است. هدف 

اساسی استفاده از آزمون آلفای کرونباخ بررسی میزان 

های یک مقیاس است که از طریق فرایند همسانی درونی گویه

شود. بنابراین یک شاخص با ترکیب سازی تهیه میشاخص

شود. )دواس، ها درباره یک مفهوم ساخته میای از گویه موعهمج

1376.) 

اعتبار محتوایی به قضاوت داوران بستگی دارد و براساس 

ضریب کندال ارائه می شود. محقق پس از کسب اجازه و دریافت 

نفر از اساتید مدیریت ورزشی و  8پرسشنامه با مشورت 

ه تحقیق به حذف، مدیریت بازرگانی به سبب متغیر بودن جامع

اصلاح، ویرایش مجدد آن، اقدام کرد. بدین ترتیب روایی صوری 

 قرار گرفت. و تایید پرسشنامه مورد بررسی

 

 

 
 

 پایایی  ب(

پایایی یا قابلیت اعتماد، یکی از ویژگی های فنی ابزار 

اندازه گیری است. مفهوم یاد شده با این امر سر و کار دارد 

                                           
1.Validity 
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که ابزار اندازه گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج 

مشابهی به دست می دهد. دامنه ضریب قابلیت اعتماد بین صفر 

ک میل کند از تا یک می باشد وهر چه این ضریب به سمت ی

 پایایی بیشتری برخوردار است.

در این پژوهش به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفای 

 کرونباخ استفاده شده است.

 میزان آلفای کرونباخ شاخص ها2-3جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرها

کشور 

 مبدا
779/0 

وفاداری به 

 برند
770/0 

 کیفیت     

 شده ادراک
781/0 

آگاهی از 

 برند
700/0 

 تداعیات

 برند

787/0 

 908/0 کل

با توجه به اینکه آلفای کرونباخ در تمامی متغیرهای 

می باشد و همچنین پایایی کل  7/0پرسشنامه بیشتر از 

به دست آمد بنابراین می توان گفت  908/0پرسشنامه برابر با 

 . پرسشنامه از پایایی خوبی برخوردار است

 آماریروش های  6 -3

ی جمع آوری شده ها این تحقیق، برای تجزیه و تحلیل داده در

ی آمار استنباطی ها ی آمار توصیفی و هم از روشها هم از روش

ها در بخش آمار  استفاده شده است.جهت تجزیه و تحلیل داده

هاي آماري چون فراواني، درصد، میانگین و  توصیفی از شاخص

استنباطی، نخست با انحراف معیار استفاده شد. در بخش آمار 

روف اسمیرنوف به بررسی فرض نرمال کولموگاستفاده از آزمون 

ها پرداخته شد.و به منظور تحلیل چندمتغیره و  بودن داده

)شامل  تبیین مدل نهایی از روش مدلسازی معادلات ساختاری

انجام تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسیر( استفاده شد. 

 LISREL و  SPSSهای افزاراز نرم های آماری با استفادهتحلیل

 مقدور گردید.
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 یافته هاي پژوهش
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 مقدمه

شده در طول  یجمع آور یداده ها لیو تحل هیفصل بر تجز نیا

که در  یآمار یها افتهیپرسشنامه تمرکز دارد و سپس  یاجرا

 یداده شده به دست آمده است را ارائه م یها هیرابطه با فرض

 یفرع هیو چهار فرض هیاول هیفرض کیدهد. پژوهش حاضر شامل 

مورد  8.8 سخهن زرلیاست که با استفاده از نرم افزار ل

 یو استنباط یفیقرار گرفت. داده ها در دو سطح توص یبررس

 SPSSشده است. داده ها با استفاده از نرم افزار  یابیارز

و  یدرصد فراوان ،یفراوان یبدست آوردن شاخص ها یبرا

در  ن،یقرار گرفت. علاوه بر ا لیو تحل هینمودارها مورد تجز

قرار گرفت و  یابیارز ردپرسشنامه مو ییروا ،یسطح استنباط

ارتباط ها  یبررس یبرا (SEM) یمعادلات ساختار یاز مدل ساز

 استفاده شد.

 آمارهاي توصيفي   1 -4 
سن،   هاي گروه مخاطبان از جمله جنسیت،ویژگي در این قسمت

، انتخاب بهترین میزان درآمد ،وضعیت تاهل، میزان تحصیلات

برندو برند مورد علاقه پاسخ دهندگان مورد بررسي قرار گرفته 

 است.

 نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر جنسيت 4-1-1

 در این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر جنسیت

درصد 7/61، جنسیت ۴-1براساس جدول و نمودار بررسي شده است.

 درصد زن می باشند. 3/38پاسخ دهندگان مرد و

 

 فراواني و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر جنسیت 7 -4 جدول

 فراواني جنسيت
درصد 

 فراواني

 درصد معتبر

 61/7 61/7 237 مرد

 38/3 38/3 147 زن

 100 100 384 مجموع
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 درصد فراواني پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر جنسیت 1-4 شکل

 

 نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر سن 4-1-2

در این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر سن بررسي 

، در بین پاسخ دهندگان سن ۴-2براساس جدول و نمودار شده است.

 18سال،  30تا  20درصد بین  8/34، سال 20درصد کمتر از  7/41

دگان  بیش درصد از پاسخ دهن 5/5سال و سن  40تا  30درصد بین 

 سال می باشد. 40تر از 

 فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر سن 8 -4 جدول

 فراواني سن

 درصد معتبر درصد فراوانی

 سال 20کمتر از 

160 41/7 41/7 

 سال 30تا  20بین 

134 34/8 34/8 

 سال 40تا  30بین 

69 18 18 

 سال 40بیش تر از 

21 5/5 5/5 
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 فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر سن ۴-2 شکل

 نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر وضعيت تاهل 4-1-3

 قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر وضعیت تاهلدر این 

 2/68 وضعیت تاهل، ۴-3 براساس جدول و نمودار بررسي شده است.

 درصد متاهل می باشند. 8/31درصد پاسخ دهندگان مجرد و 

 

فراواني و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر وضعیت  9 -4 جدول

 تاهل

 فراواني وضعيت تاهل

درصد 

 فراواني

 درصد معتبر

 مجرد

262 68/2 68/2 

 متاهل

122 31/8 31/8 
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 مجموع

384 100 100 
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 مجموع

384 100 100 

 

 

 

 

 وضعیت تاهل درصد فراواني پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر 3-4 شکل

 

 نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر مدرک تحصيلی 4-1-4

دهندگان از نظر مدرک در این قسمت تعداد و درصد پاسخ 

، مدرک 4-4براساس جدول و نمودار  تحصیلی بررسي شده است.

درصد  1/22درصد از پاسخ دهندگان زیر دیپلم،  3/26تحصیلی

درصد  4/9درصد کارشناسی، 2/23درصد کاردانی،  6/16دیپلم، 

درصد از پاسخ دهندگان   3/2کارشناسی ارشد و مدرک تحصیلی 

 دکتری مي باشد.

فراواني و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر مدرک  10 -4 جدول

 تحصیلی

 مدرک تحصيلی
 فراواني

درصد 

 فراواني

 درصد معتبر

 26/3 26/3 101 دیپلم زیر  

 22/1 22/1 85 دیپلم

 16/7 16/7 64 کاردانی

 23/2 23/2 89 کارشناسی

 9/4 9/4 36 کارشناسی ارشد

 2/3 2/3 9 دکتری

 100 100 384 مجموع 
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 درصد فراواني پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر مدرک تحصیلی 4-4 شکل

 

 نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر ميزان درآمد 4-1-5

در این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر میزان 

میزان ، ۴-5براساس جدول و نمودار  بررسي شده است. درآمد

درصد بین  6/14، دلار 100درصد پاسخ دهندگان زیر  6/28 درآمد

درصد  6/15، دلار 500تا  250درصد بین  6/20، دلار 250تا  100

و  دلار 2000تا  1000درصد بین  7/10، دلار 1000 تا 500بین 

مي  دلار 2000بالای درصد از پاسخ دهندگان  9/9میزان در آمد 

 باشد.

 

 

 

 

 

 

 

فراواني و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر میزان  11 -4 جدول

 درآمد

 درصد معتبر درصد فراواني فراواني ميزان درآمد

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

26.3 22.1 
16.7 23.2 

9.4 
2.3 

صد
در
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 28/6 28/6 110 دلار 100زیر 

 14/6 14/6 56 دلار 250تا  100بين 

 20/6 20/6 79 دلار 500تا  250بين 

هزار تا  500بين 

 دلار 1000
60 15/6 15/6 

 2000تا  1000بين 

 دلار
41 10/7 10/7 

 9/9 9/9 38 دلار 2000بالای 

 100 100 384 مجموع

 

 مورد علاقه پاسخ دهندگان نحوه توزیع  برند 4-1-6

در این قسمت نظر تعداد و درصد پاسخ دهندگان درباره بهترین 

، بهترین 6-4براساس جدول و نمودار  برند بررسي شده است.

درصد پاسخ دهندگان نایک و ریبوک ،  5/31برند از دیدگاه 

 6/2درصد کاپا،  6/1درصد پوما،  1/8درصد آدیداس ،  4/41

 7/4 درصد اسیکس و بهترین برند از دیدگاه 2/10درصد لینینگ، 

 مي باشد. اسکچرزدرصد پاسخ دهندگان  

 مورد علاقه پاسخ دهندگان برندفراواني و درصد  12 -4 جدول

 برند
 فراواني

درصد 

 فراواني

 درصد معتبر

 31/5 31/5 121 ریبوک نایک،
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 41/4 41/4 159 آدیداس

 8/1 8/1 31 پوما

 1/6 1/6 6 کاپا

 2/6 2/6 10 لينينگ

 10/2 10/2 39 اسيکس

 4/7 4/7 18 اسکچرز

 100 100 384 مجموع

 
 

فراواني و درصد نظرپاسخ دهندگان به پرسشنامه درباره بهترین  6-4 شکل

 برند

 نحوه توزیع برند مورد علاقه پاسخ دهندگان  4-1-7

در این قسمت تعداد و درصد برند مورد علاقه پاسخ دهندگان 

، شش 7-4براساس جدول و نمودار  مورد بررسي قرار گرفته است.

درصد  1/1نفر به این سوال پاسخ ندادند. برند مورد علاقه 

درصد  5/45درصد نایک ،  5/27پاسخ دهندگان کاترپیلا ، 

درصد  1/11درجه ،  361درصد  1/1درصد پوما،  4/7آدیداس، 

درصد پاسخ  6/1و برند مورد علاقه  اسکچرزدرصد  7/4اسیکس، 

 دهندگان  کاپا مي باشد.

 

 

فراواني و درصد برند مورد علاقه پاسخ  13 -4 جدول

 دهندگان

 برند
 فراواني

درصد 

 فراواني

 درصد معتبر

 1/1 1 4 کاترپيلا

 27/5 27/1 104 نایک

 45/5 44/8 172 آدیداس

 7/4 7/3 28 پوما
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 فراواني و درصد برند مورد علاقه پاسخ دهندگان 7-4 شکل

 آمار استنباطی 4-2

شود. در  یآغاز م رهاینرمال بودن متغ یابیبخش با ارز نیا

مدل  یعنیپژوهش،  نیمورد استفاده در ا قیادامه، روش تحق

 قیتحق یها هیشود. سپس فرض یم نییتب ،یمعادلات ساختار یساز

و آزمون  یابیمورد ارز یلیتحل کردیرو نیبا استفاده از ا

 .رندیگ یقرار م

 اسميرنوف  -آزمون کولموگروف 4-2-1

 1/1 1 4 درجه 361

 11/1 10/9 42 اسيکس

 4/7 4/7 18 اسکچرز

 1/6 1/6 6 کاپا

 100 98/4 378 مجموع

  1/6 6 بی پاسخ

  100.0 384 مجموع کل
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پرسشنامه با  یرهاینرمال بودن متغ یپژوهش حاضر به بررس

 نیپردازد. ا یم رنوفیاسم -استفاده از آزمون کولموگروف

 کردیمناسب بودن استفاده از رو رایمهم است ز اریبس یابیارز

. کند یم نییتع یمعادلات ساختار یساز حداکثر احتمال را در مدل

 شده است. دادهنشان  4-3در جدول  یبررس نیا یها افتهی

 اسمیرنوف-نتایج آزمون کولموگوروف 14 -4 جدول

 متغیرها
تعداد 

 داده ها

آماره 

 آزمون

سطح معنی    

 داری

 789/ 501/ 384 کشور مبدا

 657/ 473/ 384 وفاداری به برند

 178/ 1/108 384 شده ادراک کیفیت

 177/ 1/047 384 آگاهی از برند

 756/ 1/069 384 برند تداعیات

با توجه به اینکه سطح معناداری آزمون مربوط به تمام 

می باشد، ادعای نرمال بودن  05/0متغیرها  بالاتر از 

متغیرهای پژوهش پذیرفته شده و می توان از روش نسبت 

 درستنمایی در مدل سازی معادلات ساختاری استفاده کرد.

 

 مدل یابی معادلات ساختاری 4-2-2

 آزمون برای جامع آماری رویکرد یک ساختاری معادلات یابی مدل

مکنون و شده مشاهده متغیرهای بین روابط درباره هایی فرضیه
1
 

 و علی یابی مدل کوواریانس، و ساختاری تحلیل گاه که است،

 این در غالب اصطلاح اما.  است شده نامیده لیزرل نیز گاه

 است  SEM خلاصه گونه به یا ساختاری معادلات یابی مدل روزها،

  (.1387، هومن)

یک مدل معادله ساختاری به طور کلی از دو نوع مدل اندازه  

گیری
2

و مدل ساختاری 
3 

شده است. مدل اندازه  تیمفهوم تثب

پنهان با استفاده از  ریمتغ کی یساز یکم یرا برا یروش یریگ

 نیب یکند. ارتباط یم میمشاهده شده ترس ریچند متغ ایدو 

از  افتهیکاهش  یشده و مجموعه ا دهید یرهایاز متغ یگروه

 یم ییشناسا یدییتا یعامل لیپنهان، که با تحل یرهایمتغ

قرار  یابیارز ندیفرآ کیکند. متن تحت  یم ارشوند، برقر

پنهان را در  یرهایمتغ نیارتباط ب یخواهد گرفت. مدل ساختار

 یابیو امکان ارز کشد یم ریبه تصو ستمیس کیداخل و خارج از 

                                           
1 . Latent Variables 

2 . Measurement Model 

3 . Structural Model 
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فراهم  رهایمتغ نیا نیرا در ب یعل راتیهت تأثو ج زانیم

 ییشناسا یبرا یریگ اندازه یها محقق از مدل جه،ی. در نتکند یم

 کند یشده استفاده م مشاهده یها داده انیپنهان در م یرهایمتغ

عوامل مستقل و  نیروابط ب نییتع یبرا یساختار یها و از مدل

 .کند یوابسته استفاده م یرهایمتغ

از  یاریشامل استفاده از بس یمدل معادلات ساختار کی یابیارز

توسعه و تکامل  سه،یتناسب است که در معرض مقا یها شاخص

آل  دهیآزمون ا کیحال، اجماع بر سر  نیمداوم هستند. با ا

 است. امدهیهنوز به دست ن یجهان

 عبارتند از: قیتحق نیمورد استفاده در ا یها شاخص

 یابیارز یاست که برا یآمار اریمع کی (χ2/df) ینسب یکا مجذور

مشاهده شده و مورد انتظار  یها فرکانس نیخوب بودن تناسب ب

که اغلب  ییارهایاز مع یکی. شود یاستفاده م دو یدر آزمون کا

آزاد در محاسبه شاخص برازش  یتعداد پارامترها نییتع یبرا

 میبا تقس کیمتر نی. ااست ینسب Chi-Squareشود،  یاستفاده م

 کی. دیآ یمدل به دست م یبر درجات آزاد Chi-Squareمقدار 

قابل  Chi-Square یمقدار نسب یشده برا نییتع شیآستانه از پ

 1شاخص از  ری(، مقاد2017قبول وجود دارد. به گفته هومن )

 است. ریمتغ 3تا 

 یآمار اریمع کی (RMSEAبرآورد ) یمربعات خطا نیانگیم شهیر

شود.  یاستفاده م نیمدل تخم کیدقت  یابیارز یاست که برا

است و  بیاز عدم دقت تقر ینیتخم (RMSمربع ) نیانگیم شهیر

شود. شاخص ممکن است  یم انیب یمقدار اعشار کیاغلب به صورت 

خوب با  یها مدلمختلف محاسبه شود و  نانیفواصل اطم یبرا

با  یها مدل ینیشوند. برازش تخم یمشخص م 0.1 ریمقدار ز

 .شود یدر نظر گرفته م یناکاف 0.1 یبالا ریمقاد

 نهیاست که در زم یآمار اریمع کی (CFI) یا سهیبرازش مقا شاخص

 یشنهادیمدل پ کیخوب بودن برازش  یابیارز یبرا یروان سنج

شاخص با  نیشود. ا یاستفاده م هیمدل پا کیبا  سهیدر مقا

 نیب یارتباط چیمدل مستقل که به موجب آن ه کی سهیمقا

بهبود را  زانیم ،یشنهادیوجود ندارد، با مدل پ رهایمتغ

است که  نی. به گفته محققان، اعتقاد بر اکند یم یابیارز

 یشاخص مناسب در نظر گرفته م نیا یبرا 0.9مقدار بالاتر از 

است که نسبت  یریگ اندازه (GFIشود. شاخص خوب بودن تناسب )

را در رابطه با توسط مدل  شده داده حیتوض یها مجموع مربع

. کند یم یزده شده، کم نیتخم سیماتر یمجموع مجموع مجذورها

است. آستانه قابل قبول  کیدامنه نوسانات آن از صفر تا 

 NFIباشد.  0.9 یبالا دیبا (NFI) یا سهیشاخص تناسب مقا یبرا

که در  شود، یدر مدل محاسبه م رهایمتغ نیب یبر اساس همبستگ

بالاتر شاخص برازش  ریبالاتر منجر به مقاد یهمبستگ بیآن ضرا

از  شیب دیمقدار با ی. آستانه قابل قبول براشود یم یا سهیمقا
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است  یاریمع (RMR) شهیر ماندهیمربعات باق نیانگیباشد. م 0.9

که درجه  یکند. در مدل یم تیها را کم ماندهیباق نیانگیکه م

ها حداقل  ماندهیدهد، باق یاز تناسب را نشان م ییبالا

ممکن است استنباط شود که برازش مدل با  جه،یهستند. در نت

 دارد. یشدن به صفر، برتر کینزد

 تحليل عاملی تایيدی  )مدل اندازه گيری( 4-2-3

 یاست که برا یآمار کیتکن کی (CFA) یدییتا یعامل لیتحل

 یاستفاده م یریاندازه گ اسیو اعتبار مق ییایپا یابیارز

 (1387شود. )هومن، 

در مورد ساختار داده ها  هیبر اطلاعات اول یمتک یمدل فعل   

( ی)مدل ساختار ریمس لیاست و لازم است قبل از انجام تحل

 نی( انجام شود. هدف ایری)مدل اندازه گ یدییتا یعامل لیتحل

سؤالات انتخاب شده به  ایاست که آ نیا نییتع هیمرحله اول

 یرا در بر م قیتحقدر مدل  یمورد بررس ابعاد یاندازه کاف

 یبه طور کل ،یدییتا یعامل لیتحل نهی. در زمریخ ای رندیگ

کوچک در نظر  0.4 ریز یعامل یشده است که بارها رفتهیپذ

(. علاوه 2003 ن،یاز مدل حذف شوند )چ دیشوند و با یگرفته م

 -1.96 ریبه ز ایشود  شتریب 1.96از  tاگر مقدار  ن،یبر ا

مربوطه  یشود شاخص ها یم هی٪، توص95 نانیبرسد، در سطح اطم

 یکند که شاخص ها یم نیتضم ارهایمع نی. ادیرا حذف کن

 قیانتخاب شده به طور موثر ابعاد مورد نظر را در مدل تحق

در جدول  یدییتا یعامل لیتحل یها افتهیکشند.  یم ریبه تصو

 ارائه شده نشان داده شده است.

 تائیدی متغیرها نتایج تحلیل عاملی 15 -4 جدول

 
شماره 

 سوال

بار 

 عاملی

T خطای  آماره

 استاندارد 

(SE) 

 مبدا کشور

 برند

q1 0/71 12/87 0/055 

q2 0/64 12/08 0/053 

q3 0/7 12/39 0/056 

q4 0/45 5/29 0/085 

q5 0/67 13/68 0/049 

q6 0/59 11/75 0/050 

q7 0/59 10/91 0/054 

q8 0/52 10/79 0/048 

q9 0/64 13/19 0/049 

q10 0/42 9/28 0/045 

q11 0/43 7/85 0/055 
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q12 0/48 5/99 0/080 

q13 0/63 12/26 0/051 

وفاداری  به 

 برند
 

q14 0/67 10/82 0/062 

q15 0/62 10/45 0/059 

q16 0/58 10/5 0/055 

q17 0/47 7/4 0/064 

q18 0/49 9/82 0/050 

q19 0/62 11/79 0/053 

q20 0/47 9/44 0/050 

q21 0/6 11/28 0/053 

 ادراک کیفیت

 شده

q22 0/46 8 0/058 

q23 0/45 7/16 0/063 

q24 0/53 8/17 0/065 

q25 0/54 8/18 0/066 

q26 0/66 8/55 0/077 

q27 0/67 9/03 0/074 

q28 0/47 6/89 0/068 

 از آگاهی

 برند

q29 0/45 11/04 0/041 

q30 0/65 6/69 0/097 

q31 0/55 6/62 0/083 

q32 0/55 6/72 0/082 

q33 0/42 6/06 0/069 

 برند تداعی

q34 0/43 6/89 0/062 

q35 0/42 5/95 0/071 

q36 0/54 6/4 0/084 

q37 0/46 5/17 0/089 

q38 0/57 4/69 0/122 

 

در همه  t یآمار ریاساس جدول فوق، مشهود است که مقاد بر

 یفراتر م 0.4از  یعامل یاست و بارها شتریب 1.96موارد از 

توان استنباط کرد که سؤالات انتخاب شده  یم جهیرود. در نت

ابعاد مورد  یابیارز یبرا یمناسب یعامل یساختارها یدارا

دهند  یم ائهارچارچوب مطالعه  کی سندگانیهستند. نو یبررس

 دییکند. بر اساس تأ یم نییکه سپس اعتبار پرسشنامه را تع

ها با استفاده  هیفرض یبر بررس یاعتبار پرسشنامه، بخش بعد

 شده تمرکز دارد. نییاز ابعاد تع

  بررسي فرضيات
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باشد  فرضیه فرعی و یک فرضیه اصلی می چهار شامل حاضر پژوهش

 که نتایج آن در جداول زیر آمده است 

مدل تحقیق برای فرضیات اصلی را نشان مي  9-4و  8-4شکل هاي 

 tدهد.  ضرایب موجود در این نمودارها با استفاده از آماره 

( زماني معنادار مي باشد t-valueگردند. این آماره ) آزمون مي

 باشد.  96/1که مقدار قدر مطلق آن بیشتر از 
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 پژوهشضرایب مسیر و بار عاملی مدل اول  8-4شکل 
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 مدل  اول پژوهش tنتایج آزمون  9-4شکل 

 

 

 برازش مدل بررسی
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 یمدل با داده ها کی ییمفهوم تناسب مدل به درجه همسو

اشاره دارد.  یمعادلات ساختار لیو تحل هیمشاهده شده در تجز

پارامتر و قبل از  نیبرازش مدل پس از تخم تیکفا یبررس

برازش را نشان  یشاخص ها یبررس ریاست. جدول ز یضرور ریتفس

 دهد. یم

 شاخص های برازش مدل اول 16 -4 جدول

نام 

 آزمون

مقادیر      توضیحات    

 قابل قبول

مقدار      

 به دست آمده

χ2/df  333/2 <3  نسبی اسکوئر کای 

RMSEA  ریشه میانگین توان دوم

 خطای تقریب

1/0> 059/0 

GFI  برازندگی تعدیل شاخص

 یافته

9/0< 94/0 

RMR  ریشه میانگین مجذور

 باقیمانده

1/0> 083/0 

NFI 93/0 >9/0 شاخص برازش نرم 

CFI 91/0 >9/0 شاخص برازش مقایسه ای 

 شهی، ر4-10نشان داده شده در جدول  یها افتهیبر اساس 

محاسبه شده است.  059/0 (RMSEA) بیتقر یمربعات خطا نیانگیم

رسد، نشان  یم 0.1آستانه  ریعدد به ز نیا نکهیبا توجه به ا

شود،  یم یمدل مناسب تلق یمربعات خطاها نیانگیدهد که م یم

 انیشا ن،یبر ا لاوهکند. ع یمدل را مشخص م تیمقبول نیبنابرا

 1در محدوده  یدرجات آزاد یبرا یذکر است که مقدار مجذور کا

 NFIو  GFI ،CFI یشاخص ها ن،ی. علاوه بر اردیگ یقرار م 3تا 

ها با هم نشان  افتهی نیهستند. ا 0.9بالاتر از آستانه  یهمگ

مطالعه  یرهایمتغ یابیارز یدهد که مدل مورد استفاده برا یم

 است. بواقعا  مناس

شده با در نظر  نییها بر اساس ابعاد تع هیفرض ،یبخش بعد در

 یابیو ارز یپرسشنامه و تناسب مدل مورد بررس ییگرفتن روا

 .رندیگ یقرار م

 از ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک :اول صفر فرضيه فرعی

 دارد نمعنی داری  تاثير شده درک کيفيت بر برند مبدا کشور

 ،یمعادلات ساختار لیو تحل هیحاصل از تجز یها افتهیبر اساس 

ادراک  نیارتباط ب ریمس بینشان داد که ضر توان یم

درک  تیفیکشور خاص به ک کیمنشأ  یکنندگان از اقلام ورزش مصرف

ارتباط مثبت است.  کیدهنده  است که نشان 0.59شده آنها 

است که بالاتر از حد  7.59مقدار  یمحاسبه شده دارا tآماره 

 یدرصد م 95 نانیبا سطح اطم جهیاست. در نت 1.96 یبحران

بر اساس  یتوان گفت که ادراک مصرف کنندگان از اقلام ورزش

درک شده دارد.  تیفیبر ک یقابل توجه ریمحل مبدا برند، تأث

 شود. یم یاول معتبر تلق یفرع هیفرض جه،یدر نت
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 1برای فرضیه فرعی  Tضریب مسیر و آماره  17 -4 جدول

ضریب     

 مسیر

T 
 آماره

خطای 

 استاندارد

59/0 59/7 078/0 

 

 از ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک :دوم صفر فرضيه فرعی

 دارد ن برند تاثير از آگاهی بر برند مبدا کشور

برند را  کیاز کشور مبدا  انیبرداشت مشتر ریحاضر تأث قیتحق

مشاهده  9-4و  8-4 یها از برند، همانطور که در شکل یبر آگاه

را به هم  ریدو متغ نیکه ا یریمس بی. ضرکند یم یبررس کند، یم

رابطه  کیشده است که نشان دهنده  نییتع 0.65دهد  یم وندیپ

 یاست که از حد بحران 6.58مقدار  یدارا tمثبت است. آماره 

 یدرصد م 95 نانیبا سطح اطم جه،یرود. در نت یفراتر م 1.96

در مورد محل  یمصرف کنندگان اقلام ورزش دگاهیتوان گفت که د

از برند  یبر آگاه یدیو مف یاساس ریبرند، تأث کیمبدا 

 است. یدوم الزام یفرع هیفرض رشیپذ جهیدارد. در نت

 

 2برای فرضیه فرعی  Tضریب مسیر و آماره  18 -4 جدول

ضریب     

 مسیر

T 
 آماره

خطای 

 استاندارد

65/0 58/6 06/0 

 از ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک :سوم صفر فرضيه فرعی

 داردن تاثير برند به وفاداری بر برند مبدا کشور

، 9-4و  8-4 ینشان داده شده در نمودارها یبر اساس داده ها

ادراک کشور مبدا برند و  نیب ریمس بیشود که ضر یمشاهده م

 0.82 یمصرف کنندگان محصولات ورزش نیبه برند در ب یوفادار

است.  ریدو متغ نیا نیرابطه مثبت ب انگریرقم ب نیاست. ا

که بالاتر از  تاس 13.17مقدار  یمحاسبه شده دارا tآماره 

درصد  95 نانیبا سطح اطم جهیاست. در نت 1.96 یآستانه بحران

از کشور  یتوان گفت که تصور مصرف کنندگان اقلام ورزش یم

آنها  یبر وفادار یقابل توجه و مطلوب ریبرند تأث کیمبدا 

 است. یسوم الزام یفرع هیفرض رشیپذ جهیبه برند دارد. در نت

 

 3برای فرضیه فرعی  Tضریب مسیر و آماره  19 -4 جدول

ضریب     

 مسیر

T 
 آماره

خطای 

 استاندارد

82/0 17/13 057/0 

 

 ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک :چهارمصفر فرضيه فرعی 

 دارد ن تاثير برند تداعی بر برند مبدا کشور از
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ادراک مصرف کنندگان از کشور مبدا برند بر  ریتأث یدر بررس

 ریمس بیضر ،یمعادلات ساختار جیارتباطات برند بر اساس نتا

 tو مقدار مثبت آماره  39/0برابر با  ریدو متغ نیا نیب

 یم جهیاست. در نت 1.96است. که بزرگتر از  92/4برابر با 

کنندگان  فدرصد گفت که ادراک مصر 95 نانیتوان با اطم

بر  یمثبت و معنادار ریاز کشور مبدا برند تأث یمحصولات ورزش

 رفتهیچهارم پذ یفرع هیفرض نیارتباطات برند دارد. بنابرا

 شود. یم

 4برای فرضیه فرعی Tضریب مسیر و آماره  20 -4 جدول

ضریب     

 مسیر

T 
 آماره

خطای 

 استاندارد

39/0 92/4 079/0 

 

 

برای بررسی فرضیه اصلی لازم است مدل دوم پژوهش مورد بررسی 

 قرار گیرد

 

 ضرایب عاملی و ضریب مسیر مدل دوم پژوهش 10-4شکل 
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 مدل دوم پژوهشt نتایج آزمون   11-4 شکل

 

در جدول زیر شاخص های برازش مدل دوم را مورد بررسی قرار 

 گرفته است.

 

 شاخص های برازش مدل دوم 21 -4 جدول

  نام 

 آزمون

مقادیر      توضیحات     

 قابل قبول

مقدار به     

 دست آمده

χ2/df 587/2 <3 نسبی اسکوئر کای 

    

RMSEA   

 ریشه میانگین توان

 دوم خطای تقریب

1/0> 064/0 

GFI  شاخص برازندگی تعدیل

 یافته

9/0< 91/0 

RMR  ریشه میانگین مجذور

 باقیمانده

1/0> 076/0 

NFI 91/0 >9/0 شاخص برازش نرم 

CFI 92/0 >9/0 شاخص برازش مقایسه ای 

 064/0برابر با  RMSEAآمده، مقدار  دست به جیبا توجه به نتا

که  دهد یاست، نشان م 1/0کمتر از  نکهیاست و با توجه به ا

مدل مناسب و مدل قابل قبول است.  یمجذور خطاها نیانگیم

 3تا  1 نی( ب305/33/118) یدو درجه آزاد یمقدار کا نیهمچن
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 دهد یاست که نشان م 0.9از  شیب AGFIو  GFI ،CFI یها و شاخص

 آن است. مناسب است. قیتحق یرهایمتغ یریگ مدل اندازه

 شود. یم یبررس یاصل هیمدل، فرض دییتا با حال

 کشور از ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک :اصلی صفر فرضيه

 .داردن تاثير برند ویژه ارزش بر برند مبدا

ادراک  نیب ریمس بی، ضر4-11و  4-10 یبا توجه به نمودارها

 ژهیاز کشور مبدا برند و ارزش و یمصرف کنندگان محصولات ورزش

 tاست. مقدار آماره  یاست که مقدار مثبت 0.61برند برابر با 

 یم جه،یاست. در نت 1.96از  شتریاست که ب 9.75برابر با 

کنندگان محصولات  مصرفدرصد گفت که درک  95 نانیتوان با اطم

بر ارزش  یمثبت قابل توجه ریاز کشور مبدا برند، تأث یورزش

 شود. یم رفتهیپذ یاصل هیفرض نیبرند دارد. بنابرا ژهیو

 برای فرضیه اصلی Tضریب مسیر و آماره  22 -4 جدول

ضریب 

 مسیر

T 
 آماره

خطای 

 استاندارد

61/0 75/9 063/0 

 

 جمع بندی  4-3

خلاصه نتایج  17-4در انتهای فصل چهارم تحقيق، در جدول 

 آزمون فرضيات تحقيق ارائه شده است.

 

 نتایج نهایی آزمون فرضیات تحقیق 23 -4 جدول

 نتیجه   فرضیه

شور فرضیه اصلی: ادراک مصرف کنندگان محصولات ورزشی از ک  

 دارد.  تاثیر مبدا برند بر ارزش ویژه برند
 پذیرش

فرضیه فرعی اول: ادراک مصرف کنندگان محصولات ورزشی از   

 شده تاثیر دارد. درک  کشور مبدا برند بر کیفیت

 پذیرش

فرضیه فرعی دوم: ادراک مصرف کنندگان محصولات ورزشی از   

 کشور مبدا برند بر آگاهی از برند تاثیر دارد. 

 پذیرش

ادراک مصرف کنندگان محصولات ورزشی از فرضیه فرعی سوم:   

 تاثیر دارد.  کشور مبدا برند بر وفاداری به برند

 پذیرش

چهارم:  ادراک مصرف کنندگان محصولات ورزشی از فرضیه فرعی   

 دارد. کشور مبدا برند بر تداعی برند تاثیر

 پذیرش
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 پنجم

 
                                                  

 بحث و نتيجه گيری
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 مقدمه  -5-1

در فصل پنجم پژوهش حاضر، به تحلیل و نتیجه گیری از پژوهش 

و یافته ها پرداخته، صحت فرضیات مورد نظر را در جامعه 

ادراك آماری بیان نموده و درنهایت تحلیل می نماییم که 

مصرف كنندگان محصولات ورزشي از كشور مبدا برند بر ارزش 

یری دارد؟ در چه تاث بغداددر شهر  بر مشتري مبتنیویژه برند 

انتهای کار نیز پیشنهاداتی راهگشا برای فعالان حوزه کیفیت 

خدمات )مانند بازاریابان ورزشی، تولیدکنندگان برندهای 

ورزشی، نمایندگی ها، فروشندگان( و نیز به منظور انجام 

 پژوهش های آتی در حوزه برندسازی مطرح خواهند شد. 

 

 خلاصه تحقيق -5-2

ادراك مصرف كنندگان محصولات ورزشي  تاثیر پژوهش حاضر با هدف

در  بر مشتري مبتنیاز كشور مبدا برند بر ارزش ویژه برند 

پیمایشی انجام گردیده است. بدین منظور از روش  بغدادشهر 

 که از شیوه های رایج در علوم رفتاری است، بهره بردیم. 

 اهداف اختصاصی این تحقیق عبارت است از:
  مصرف کنندگان محصولات تعیین ویژگی های دموگرافیک

 بغدادورزشی شهر 
  تعیین تاثیر ادارک مصرف کنندگان محصولات ورزشی از

 کشور مبدا برند بر کیفیت اداراک شده 

  تعیین تاثیر ادارک مصرف کنندگان محصولات ورزشی از

 کشور مبدا بر آگاهی از برند 

 صولات ورزشی از تعیین تاثیر ادارک مصرف کنندگان مح

 کشور مبدا بر وفاداری به برند 

  تعیین تاثیر ادارک مصرف کنندگان محصولات ورزشی از کشور

 مبدا بر تداعی برند

 
مصرف کنندگان محصولات  هیرا کل قیتحق نیا یجامعه آمار

 یمحصولات ورزش یاز برندها یکیساکن شهر بغداد که از  یورزش

آنها  نیدهد و محقق از ب یم لیکنند تشک یاستفاده م

به دست آوردن حجم نمونه  یکند. محقق برا یم هیپرسشنامه ته

انجام داده و با استفاده از فرمول  یمناسب، ابتدا مطالعه ا

نفر برآورد و پرسشنامه ها را به  392حجم نمونه را  ،یآمار

مردم شهر  نیدر مناطق مختلف شهر بغداد )ب یصورت تصادف

( و سپس در همان محل جمع ید. محصولات ورزشکر عیبغداد( توز

 پرسشنامه برگشت داده شد. 384تعداد  نیشد که از ا یآور

ها در  داده یآور ابزار جمع نیتر جیکه را ییآنجا از

پرسشنامه است، در پژوهش حاضر از  ،یشیمایپ قاتیتحق



103 

 

ها  داده یآور پرسشنامه ساخته شده به عنوان ابزار جمع

قرار  یابیآن مورد ارز ییایو پا ییکه روا شود یاستفاده م

 دهند. یم لیکه هر دو تشک یگرفت. در حال

به دست آمده  یداده ها یآمار فیابتدا توص قیتحق نیا در

پرسشنامه مورد بحث قرار گرفت و سپس مفروضات  یاز اجرا

 یداده ها فیارائه شده در آزمون قرار گرفت. به منظور توص

و  یفراوان ی، شاخص هاSPSSنرم افزار مذکور، با استفاده از 

از مدل  ،روابط یبه دست آمد و پس از بررس یدرصد فراوان

 استفاده شد. یدر سطح استنباط (SEM) یمعادلات ساختار یساز

 یافته های تحقيق -5-3

 یافته های توصيفی  -5-3-1

 یافته های توصیفی پژوهش حاضر نشان می دهد که : 

 درصد زن هستند. 38درصد پاسخگویان مرد و  62نزدیک به  -1

بیشترین تعداد  سال 20کمتر از از نظر سنی، گروه سنی -2

درصد فراوانی به خود اختصاص داده، و کمترین  41.7را با 

 5.5سال با  40بیشتر از فراوانی هم مربوط به پاسخگویان 

 درصد فراوانی بوده است.

درصد  31.8درصد پاسخ دهندگان مجرد و  68.2از نظر تاهل -3

 آنها متاهل بودند.

 زیر دیپلمدرصد پاسخ دهندگان  26.3از نظر سطح تحصیلات، -4

درصد  2.3بوده اند که بالاترین فراوانی را شامل می شود. 

بودند که کمترین فراوانی  دارای مدرک دکتریپاسخ دهندگان 

 را داشته است. 

نفر  110پاسخگوی مورد بررسی،  نفر 384همچنین از میان -4

نفر  56، درآمد داشته اند دلار 100زیر درصد 28.6)معادل 

نفر )برابر  79و  دلار 250تا  100درصد( بین  14.6)برابر با 

نفر  60، تعداد دلار 500تا  هزار 250درصد( بین  20.6با 

نفر  41، تعداد دلار 1000هزار تا  500درصد( بین  15.6)معادل 

 38، و در نهایت دلار 2000تا  1000درصد( بین  10.7)برابر با 

 اند.  داشته درآمد دلار 2000درصد( بالای  9.9نفر )معادل 

در مورد نحوه توزیع نظر پاسخ دهندگان درباره بهترین -5

درصد بیشترین فراوانی و برند  41.4، آدیداس در حدود برند

 درصد کمترین فراوانی را به خود اختصاص دادند. 1.6کاپا با 

در نحوه توزیع برند مورد علاقه پاسخ دهندگان برند -6

 361درصد بیشترین و برندهای کاترپیلار و  27.5آدیداس با 

درصد کمترین درصد معتبر را به خود اختصاص  1.1درجه با 

 دادند.
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 یافته های استنباطی -5-3-2

 نکهیو با توجه به ا رنوفیآزمون کولموگروف اسم یدر بررس

 05/0بالاتر از  رهایمتغ یتمام یآزمون برا یدار یسطح معن

شد و در  رفتهیپذ قیتحق یرهاینرمال بودن متغ یبود، ادعا

 استفاده شد. ییاز روش درستنما یمعادلات ساختار یمدل ساز

 یاصل هیفرض کیو  یفرع هیفرض 4 ه،یفرض 5حاضر شامل  پژوهش

 .میپرداز یم کیهر  لیاست که در ادامه به تحل

از  یصفر اول: ادراک مصرف کنندگان محصولات ورزش یفرع هیفرض

 درک شده ندارد. تیفیبر ک یدار یمعن ریکشور مبدأ برند تأث

بر ادراک مصرف  ریدو متغ ریتأث یبررس قیتحق نیاول ا هیفرض

درک شده  تیفیر کاز کشور مبدا برند ب یکنندگان محصولات ورزش

 ،یمعادلات ساختار جیاز برند در بغداد بود. بر اساس نتا

از کشور  یادراک مصرف کنندگان محصولات ورزش نیب ریمس بیضر

 یاست که دارا 0.59درک شده برابر با  تیفیمبدا برند بر ک

 شیاست که ب 7.59برابر با  tفاصله مثبت است. مقدار آماره 

توان گفت که تصور  ی% م95 نانیبا اطم جهیاست در نت 1.96از 

 تیفیاز کشور مبدا برند بر ک یمصرف کنندگان محصولات ورزش

اول  یفرع هیفرض نیدارد. بنابرا ییبسزا ریدرک شده تأث

 شود. یم رفتهیپذ

( 1400) یبخش و نظر کین قاتیبا تحق قیتحق نیا جینتا

به  یدسترس ریخود تأث قاتیدارد. محققان در تحق یهمخوان

و  تیخدمات را بر ارزش درک شده، رضا تیفیخدمات و ادراک ک

نشان داد که  جیکردند. نتا یبررس یدر مراکز ورزش یوفادار

 یزشخدمات بر ارزش ادراک شده در مراکز ور تیفیادراک ک

به  یدسترس ریتأث نیدارد. همچن یمثبت و معنادار ریتأث

ت و معنادار مثب یخدمات بر ارزش ادراک شده در مراکز ورزش

نشان داد که ارزش درک شده بر  جینتا ن،یبود. علاوه بر ا

 یدر مراکز ورزش انیمشتر یبر وفادار یراض انیمشتر تیرضا

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث

( هم 1400نتایج این تحقیق با تحقیقات جابری و همکاران )

تحقیق خود به مطالعه تاثیر در راستا می باشد، محققین 

کیفیت ادراک شده بر تصویر برند و وفاداری هواداران به 

برند تیم های فوتبال لیگ برتر فوتبال ایران پرداختند. 

شده بر  نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که کیفیت ادراک

تصویر برند، تصویر برند بر وفاداری به برند و کیفیت 

 .به برند تأثیرگذار بوده استشده بر وفاداری  ادراک
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 از ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک صفر دوم: فرعیفرضيه 

 ندارد برند تاثیر از آگاهی بر برند مبدا کشور

میان دو متغیر  تاثیردومین فرضیه این تحقیق، ناظر بر 

 بر ادراک مصرف کنندگان محصولات ورزشی از کشور مبدا برند

 در بررسی تاثیر ادراکبود.  بغداددر شهر  آگاهی از برند

 از آگاهی بر برند مبدا کشور از ورزشی محصولات کنندگان مصرف

 که است 65/0 با برابر این دو متغیربین  مسیر ضریببرند 

است  58/6 با برابر t آماره مقدار. باشد می مثبت دارای بازه

 درصد 95 اطمینان با نتیجه در باشد می بیشتر 96/1 عدد از که

 کشور از ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک می توان گفت

دارد. تاثیر معنی دار مثبتی  برند از آگاهی بر برند مبدا

 بنابراین فرضیه فرعی دوم پذیرفته شده است. 

و  عظیمیآزادی،  تحقیقات نتایجاین نتیجه از پژوهش با 

در تحقیق پژوهشگران  هم راستا می باشد.(، 1398) عزیزالهی

خود به تاثیر تجربه بر ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف 

نتایج تحقیق حاکی از آن بود که ادراک کننده پرداختند. 

کنندگان از قابلیت استفاده، بر ارتباط با برند و ارزش  مصرف

درک شده برند و لذت از استفاده تاثیر داشت. همچنین لذت 

ارتباط با برند، ارزش درک بیشتر در استفاده از محصول، بر 

شده و اعتماد برند تاثیر داشت. اما تاثیری بر وفاداری به 

برند نداشت. ضمن این که افزایش ارزش اجتماعی، لذت استفاده 

کننده با برند بر ارزش درک  را افزایش و ارتباط قوی مصرف

شده برند و ارزش درک شده برند، بر اعتماد برند و اعتماد، 

 .به برند موثر بودبر وفاداری 

آزادی، یوسفی و  تحقیقات نتایجاین نتیجه از پژوهش با 

خود مطالعه در  پژوهشگران هم راستا می باشد.(، 2015حسینی )

به بررسی تاثیر تصویر کشور مبدا برند در شکل گیری ارزش 

ویژه برند در صنعت پوشاک ورزشی پرداختند، یافته ها نشان 

برند رابطه مثبت و معناداری با داد که تصویر کشور مبدا 

ابعاد ارزش ویژه برند همچون وفاداری به برند، کیفیت ادراک 

شده، و آگاهی برند و تداعی برند دارد، همچنین رابطه مثبت 

و معناداری بین ابعاد ارزش ویژه برند با ارزش ویژه برند 

 وجود دارد.

و  موهد تحقیقات نتایجاین نتیجه از پژوهش همچنین با 

به بررسی اینکه . محققان م راستا می باشده( 2012) همکاران
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دارد؟  تاثیر برند ویژه ارزش بر برند مبدا تصویر آیا

پرداختند، نتایج نشان داد که تصویر کشور مبدا برند تاثیر 

مثبت و معناداری بر روی ارزش ویژه برند دارد، همچنین 

ویژه برند نتایج نشان داد که تصویر کشور مبدا برند، ارزش 

را هم به طور مستقیم و هم به طور غیر مستقیم به واسطه یا 

و  برند از طریق تمایز برند، وفاداری به برند و آگاهی

 تداعی برند تحت تاثیر قرار می دهد.

 از ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراکصفر سوم: فرعی فرضيه 

 دارد.ن تاثیر برند به وفاداری بر برند مبدا کشور

ادراک مصرف کنندگان  ن فرضیه این تحقیق، به تاثیر بینسومی

در شهر  وفاداری به برندبر  محصولات ورزشی از کشور برند

بر اساس نتایج به دست آمده از معادلات  مربوط می شود. بغداد

 محصولات کنندگان مصرف ادراک میزان ضریب مسیر  ساختاری،

 82/0 با برابر برند به وفاداری و برند مبدا کشور از ورزشی

 با برابر t آماره مقدار. باشد می مثبت دارای بازه که است

 با نتیجه در باشد می بیشتر 96/1 عدد از است که 17/13

 محصولات کنندگان مصرف ادراک می توان گفت درصد 95 اطمینان

تاثیر معنی  برند به وفاداری بر برند مبدا کشور از ورزشی

بنابراین فرضیه فرعی سوم پذیرفته شده دارد. دار مثبتی 

 .است

هم راستا می  (1399) همکارانو  منظمی یافته حاضر با نتیجه

به طراحی مدل تاثیر اصالت . آنان در پژوهش خود به باشد

برند و ارزش ویژه برند بر وفاداری تماشاگران به برند در 

 باشگاه های لیگ برتر والیبال ایران پرداختند. نتایج نشان

داد که اصالت برند بر وفاداری تماشاگران تاثیر مثبت 

مستقیم معناداری دارد. و از طریق متغیر میانجی ویژه برند 

 بر وفاداری تماشاگران اثر مثبت معناداری دارد.

هم راستا می  (2014احمد و رضوان ) یافته حاضر با نتیجه

در تحقیق خود به بررسی اثر اعتماد برند و آنها باشد. 

رضایت مشتری بر وفاداری برند در باهاولپور پاکستان 

 یوفادار از یدرک بهتر انجام شدهمطالعه  یجنتا، پرداختند

و  یلو تحل یهتجز یبرا و شرکت ها یبرا یانمشتر بیندر  برند

کرده  یفاا برندبه  یوفادار یشرفتاز هر عنصر در پ یبخش

 یر عاطفشده توسط عناص یفاا یاتیاست. علاوه بر آن نقش ح

نیز مشخص گردید، که نشان داد عناصر عاطفی نیز در  برجسته

 وفاداری به برند نقشی اساسی دارند.

دهدشتی شاهرخ و یافته های تحقیق همچنین با یافته های 

( هم راستا می باشد. آنها در تحقیق خود به 2014همکاران )

اثر کشور برند و کشور سازنده برند بر وفاداری و قصد خرید 
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نتایج نشان داد برخلاف کشور سازنده برند، کشور  پرداختند،

مبدا برند دارای اثر مستقیم و قابل توجهی بر وفاداری و 

 قصد خرید در مصرف کننده هستند.

 ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک چهارم:صفر فرعی فرضيه 

 ندارد. تاثیر برند تداعی بر برند مبدا کشور از

ادراک مصرف کنندگان محصولات  حاضر آنست کهدیگر فرضیه تحقیق 

در . داردتاثیر  بغداددر شهر  تداعی برند بر ورزشی از کشور

 کشور از ورزشی محصولات کنندگان مصرف بررسی تاثیر ادراک

نتایج به دست آمده از  بر اساس برند تداعی بر برند مبدا

 39/0 با برابراین دو متغیر بین  مسیر ضریب معادلات ساختاری

 با برابر t آماره مقدار. باشد می مثبت که دارای بازه است

 با نتیجه در باشد می بیشتر 96/1 عدد از است که 92/4

 محصولات کنندگان مصرف ادراک می توان گفت درصد 95 اطمینان

تاثیر معنی دار  برند تداعی بر برند مبدا کشور از ورزشی

 پذیرفته شده است.بنابراین فرضیه فرعی چهارم دارد. مثبتی 

( هم 1400نتایج این پژوهش با نتایج تحقیق خرم و همکاران )

راستا می باشد. پژوهشگران در تحقیق خود به بررسی تاثیر 

تصویر ذهنی کشور مبدا برند بر شکل گیری ارزش ویژه نام 

تجاری منتج به اعتماد برند در صنعت ورزش در شهر شیراز 

قیق از برازش قوی برخوردار طبق نتایج، مدل تحپرداختند. 

 و تجاری نام ژهکشور مبدأ بر ارزش ویبود و تصویر ذهنی 

ی معنادار و مثبت تأثیر) تمایز و وفاداری آگاهی، (ابعادش

 تأثیرگذار برند اعتماد بر نیز تجاری نام ۀداشت و ارزش ویژ

أ بر اعتماد برند به طور مبد کشور ذهنی تصویر همچنین،. بود

 .تأثیرگذار بودغیر مستقیم 

هم (، 2015آزادی، یوسفی و حسینی )نتایج با نتایج تحقیق 

در تحقیق خود به بررسی تاثیر تصویر آنها  راستا می باشد.

کشور مبدا برند در شکل گیری ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک 

یافته ها نشان داد که تصویر کشور مبدا  ورزشی پرداختند،

معناداری با ابعاد ارزش ویژه برند برند رابطه مثبت و 

همچون وفاداری به برند، کیفیت ادراک شده، و آگاهی و تداعی 

برند دارد، همچنین رابطه مثبت و معناداری بین ابعاد ارزش 

 ویژه برند با ارزش ویژه برند وجود دارد.

 موهد یاسین، ناصر نور و محمدنتایج همچنین با نتایج تحقیق 

 به بررسی اینکه ایاآنها  تا می باشد.( نیز هم راس2012)

 دارد؟ پرداختند. تاثیر برند ویژه ارزش بر برند مبدا تصویر
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نتایج نشان داد که تصویر کشور مبدا برند تاثیر مثبت و 

معناداری بر روی ارزش ویژه برند دارد، همچنین نتایج نشان 

داد که تصویر کشور مبدا برند، ارزش ویژه برند را هم به 

مستقیم و هم به طور غیر مستقیم به واسطه یا از طریق طور 

تمایز برند، وفاداری به برند و آگاهی و تداعی برند تحت 

 تاثیر قرار می دهد.

 کشور از ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک :اصلیفرضيه صفر 

 ندارد. تاثیر برند ویژه ارزش بر برند مبدا

 ضریب میزان ساختاری، بر اساس نتایج به دست آمده از معادلات

 مبدا کشور از ورزشی محصولات کنندگان مصرف بین ادراک مسیر

 مثبت مقداری که است 61/0 با برند برابر ویژه ارزش و برند

 96/1 عدد از است که 75/9 با برابر t آماره مقدار. باشد می

 می توان گفت درصد 95 اطمینان با نتیجه در باشد می بیشتر

 بر برند مبدا کشور از ورزشی محصولات کنندگان مصرف ادراک

بنابراین فرضیه دارد. اثر معنی دار مثبتی  برند ویژه ارزش

 اصلی پذیرفته شده است

( در تحقیق خود به 2020هونگ نان و همکاران )در همین رابطه، 

بررسی و تاثیر تصویر کشور مبدا برند بر ارزش ویژه برند در 

کشور  کهداد نشان  جینتا. پرداختندبازار پوشاک ویتنام 

درک  تیفیاز برند، ک یبر آگاه یاثرات قابل توجه مبدا برند

از  یآگاههمچنین  به برند؛ یوفادار برند و یشده، تداع

 دارد.به برند  یبرند و وفادار یبرند، تداع

( هم 1400نتایج این پژوهش با نتایج تحقیق خرم و همکاران )

ران در تحقیق خود به بررسی تاثیر راستا می باشد. پژوهشگ

تصویر ذهنی کشور مبدا برند بر شکل گیری ارزش ویژه نام 

تجاری منتج به اعتماد برند در صنعت ورزش در شهر شیراز 

طبق نتایج، مدل تحقیق از برازش قوی برخوردار پرداختند. 

 و تجاری نام ژهکشور مبدأ بر ارزش ویبود و تصویر ذهنی 

ی معنادار و مثبت تأثیر) تمایز و وفاداری آگاهی، (ابعادش

 تأثیرگذار برند اعتماد بر نیز تجاری نام ۀداشت و ارزش ویژ

أ بر اعتماد برند به طور مبد کشور ذهنی تصویر همچنین،. بود

 .غیر مستقیم تأثیرگذار بود

و  عظیمیآزادی،  تحقیقات نتایجاین نتیجه از پژوهش با 

در تحقیق پژوهشگران  می باشد.هم راستا (، 1398) عزیزالهی

خود به تاثیر تجربه بر ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف 

نتایج تحقیق حاکی از آن بود که ادراک کننده پرداختند. 

کنندگان از قابلیت استفاده، بر ارتباط با برند و ارزش  مصرف

درک شده برند و لذت از استفاده تاثیر داشت. همچنین لذت 

تفاده از محصول، بر ارتباط با برند، ارزش درک بیشتر در اس
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شده و اعتماد برند تاثیر داشت. اما تاثیری بر وفاداری به 

برند نداشت. ضمن این که افزایش ارزش اجتماعی، لذت استفاده 

کننده با برند بر ارزش درک  را افزایش و ارتباط قوی مصرف

اعتماد، شده برند و ارزش درک شده برند، بر اعتماد برند و 

 .بر وفاداری به برند موثر بود

در ادامه تحلیل داده ها، به منظور بررسی مدل های اندازه 

آزمون نهایی مدل تحقیق، گیری مورد استفاده در پرسشنامه و 

استفاده  LISRELروش مدلسازی معادلات ساختاری و نرم افزار از 

مدل  هم  که  ست  حاکی از آن خش  ین ب های ا ید. داده  های گرد

سب  کافی و منا برازش  پژوهش از  ساختاری  مدل  هم  عاملی و 

شاخص های برازش برخوردار هستند. در مورد هر دو نوع مدل، 

مدل، حکایت از مناسب بودن برازش مدل داشتند، چراکه در این 

قرار  بول  بل ق نه قا برازش در دام های  شاخص  مامی  ها، ت مدل 

علاوه،  به  شتند.  ستدا به د تایج  ساس ن مده از  بر ا مون آ آز

 ،فرضیات تحقیق با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری

که  فت  توان گ صرف ادراکمی  ندگان م صولات کن شی مح شور از ورز  ک

یافته های این بخش . دارد تاثير برند ویژه ارزش بر برند مبدا

با  که  ها  یره داده  یل دومتغ به تحل بوط  های مر ته  با یاف

انجام شـد، مطابقـت و سـازگاری  SPSS استفاده از نرم افزار

 دارد. 

 

 بحث و نتيجه گيری: -5-4

تاثیر ادراك مصرف  به طور خلاصه، پژوهش حاضر در صدد تبیین

كنندگان محصولات ورزشي از كشور مبدا برند بر ارزش ویژه 

با استفاده از روش  بغداددر شهر  بر مشتري مبتنیبرند 

با توجه به اهمیت روز افزون  بود مدلسازی معادلات ساختاری

  ،آنهامصرف کنندگان از محصولات و ارزش برند در نزد ادراک 

ی ورزشی تولیدکنندگان به مساله اساسی و مهم برای سازمان ها

یک  افزایش ارزش ویژه برندتبدیل گردیده است.  و بازاریابان

راهبرد کسب و کاری است که از یک طرف با هدف افزایش 

رآمد برای سازمان و از طرف دیگر رضایت و سودآوری و د

 وفاداری مشتریان ارایه شده است.

در سال های اخیر بسیاری از صنایع از رکود اقتصادی صدمه 

دیده اند و به دنبال آن هستند تا هزینه های عملیاتی خود 

را کاهش دهند و به طور  همزمان درآمد خود را نیز افزایش 

ارزش ویژه برند باید مورد توجه  دهند، به همین منظور مفهوم

قرار گیرد. ارزش ویژه برند در حال حاضر در صورت های مالی 

سازمان ها جایی ندارد در حالی که این مفهوم اثر بسیار 

مهمی بر درآمد و سودآوری سازمان ها دارد. از این رو 

بازاریابان برای حفظ و تقویت آگاهی از برند، وفاداری به 
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فیت ادراک شده توسط مصرف کنندگان و ایجاد برند، بهبود کی

تداعی مثبت نسبت به برند تلاش کنند تا از طریق آن بتوانند 

 جامعیت ارزش ویژه برند را افزایش دهند. 

جهانی شدن تجارت ها یکی از مهمترین اجزای جهانی شدن است و 

یکی از ارکان جهانی شدن تجارت، جهانی شدن مصرف است که این 

عرضه محصولات یک شرکت در بازارهای کشورهای مختلف امر موجب 

می گردد. بنابراین در چنین شرایطی مصرف کنندگان در هنگام 

خرید با محصولاتی از سراسر دنیا مواجه هستند که این تعدد و 

تنوع در فرآیند انتخاب مصرف کنندگان سردرگمی و دشواری 

تخابش با ایجاد می کند. مصرف کننده برای ساده تر کردن ان

استفاده از سرنخ هایی، به قضاوت در خصوص محصول می پردازد، 

وی بیش از همه به کشور مبدا برند و یا محصول توجه می کند 

و با تصویر ذهنی ناشی از این نام، اقدام به تصمیم گیری در 

مورد خرید می نماید. این مفهوم در ادبیات مربوطه با عنوان 

شود )حقیقی، حسنقلی پور و اثر کشور مبدا شناخته می 

 (. 1390محمدزاده، 

تصویر کشور مبدا دارای قدرت تحریک باورهای واردکنندگان و 

مصرف کنندگان در مورد ویژگی های محصول و تاثیرگذاری بر 

ارزیابی آنان از محصولات و برندها است )سریکاتانیو و نوت
1

 ،

کشور مبدا (، چرا که پژوهش های پیشین نشان داده اند که 2002

بر روی ادراک مشتری نسبت به یک محصول خاص و یا یک برند 

)اوکاس و لیم
2

(، همچنین بر روی تصویر برند )کوبا2002، 
3

 ،

( تاثیر زیادی دارد. برندهای کشورهایی که تصویر مناسبی 2008

دارند به طور کلی در می یابند که برندهایشان نسبت به 

بی ندارند در زمان کمتری برندهای کشورهایی که تصویر مناس

توسط مصرف کنندگان پذیرفته می شوند )یاسین
4

و همکاران،  

(. بنابراین می توان گفت در فرآیند خرید، مصرف کنندگان 2007

نه تنها نگران عواملی مانند کیفیت و قیمت یک محصول هستند 

بلکه فاکتورهایی نظیر کشور مبدا برند نیز برای آنها اهمیت 

وجه به مطالبی که بیان شد، کشور مبدا برند بر دارد و با ت

برند و ارزش ویژۀ آن تاثیر گذار است. با توجه به مطالب 

بیان شده نشان از اهمیت نقش کشور مبدا برند و رابطه آن با 

ادراک مصرف کننده از برند می باشد، لذا در این تحقیق به 

رهای بررسی ادراکات مشتریان از برندهای تولید شده در کشو

ارزشگذاری  وهآن بر نحتاثیری  همچنینو  پرداخته شدمختلف 

 .بررسی شدبرندها در میان مصرف کنندگان 

                                           
1 Srikatanyoo and Gnoth  

2 O’ Cass and Lim  

3 Koubaa  

4 Yasin  
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وهش حاضر نشان داد که از دیدگاه یافته های جانبی پژ

؛ کشور مبدا بغدادخریداران برندهای محصولات ورزشی در شهر 

برند، کیفیت ادراک شده، تداعی برند و آگاهی برند با 

 درصد در سطح بالایی قرار داشته است. 95ان اطمین

بر اساس یافته های حاصل از مقایسه میانگین امتیازات پاسخ 

دهندگان به متغیر کشور مبدا و ابعاد ارزش ویژه برند بر 

مبنای متغیرهای جمعیت شناختی در گروه های مختلف، این 

نتیجه کسب شد که از بین شش متغیر جمعیت شناختی مورد 

و  استفاده در این پژوهش کلیه متغیرها به جز متغیر جنسیت

برندهای بهتر در میان برندهای موجود در بازار، بر 

امتیازات پاسخ دهندگان در مورد کشور مبدا برند و ابعاد 

ی توان چنین رند تاثیر گذار بودند، در نتیجه مارزش ویژه ب

تعدیل کننده بیان کرد که این متغیرها به عنوان متغیرهای 

 یا مداخله گر در پژوهش شناسایی شدند.

امتیازات پاسخ دهندگان به کشور مبدا برند میان افراد مجرد 

و متاهل تفاوت معناداری دارد. همچنین در میان ابعاد ارزش 

ویژه برند امتیازات پاسخ دهندگان به وفاداری به برند میان 

 افراد مجرد و متاهل تفاوت معناداری دارد.

شده تحت  اد ارزش ویژه برند، بعد کیفیت ادراکر میان ابعد

تا  35تاثیر گروه سنی افراد قرار داشت. افراد در گروه سنی 

سال بالاترین سطح کیفیت ادراک شده را نسبت به سایر  40

اعضای نمونه که در گروه های سنی دیگر قرار داشته اند، 

نیز پایین  سال 47تا  41دارند. افراد موجود در گروه سنی 

ترین سطح کیفیت ادراک شده، نسبت به سایر اعضای نمونه که 

 در گروه های سنی دیگر داشته اند، را دارند.

همچنین در میان ابعاد ارزش ویژه برند، دو بعد وفاداری به 

برند و تداعی برند تحت تاثیر تحصیلات افراد قرار داشت. 

ترین سطح افراد دارای تحصیلات دیپلم و زیر دیپلم بالا

وفاداری را نسبت به سایر اعضای نمونه داشته اند. افراد 

دارای تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر دارای بالاترین سطح تداعی 

. افراد های برند را نسبت به سایر اعضای نمونه داشته اند

دارای تحصیلات فوق دیپلم پایین ترین سطح تداعی های برند، 

 داشته اند.نسبت به سایر اعضای نمونه 

ادراک مصرف کنندگان از کشور مبدا برند تحت تاثیر درآمد 

و  هزار دلارافراد قرار داشت. افراد دارای درآمد بیش از 

دارای بالاترین سطح ادراک از کشور مبدا برند  پانصد دلار

نیز پایین ترین سطح  دلار 500هستند و افراد دارای درآمد زیر 

 دارند. ادراک را از کشور مبدا برند

همچنین یافته های جانبی پژوهش نشان دادند که ابعاد ارزش 

درصد میزان همبستگی کمی  99ویژه برند در سطح اطمینان 

دارند و به همین دلیل است که مدل ارایه شده برای ارزش 
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ویژه برند و معادله ساختاری تاثیر کشور مبدا برند بر ارزش 

وبی ش بسیار مطلعاد آن، شاخص های برازویژه برند و اب

 دارند.

پژوهش حاضر  نشان داد با بررسی مدل های به دست آمده از 

و زیر مجموعه های ارزش ویژه برند مبتنی بر  ها مولفهکه، 

کیفیت درک شده، آگاهی برند، وفاداری و  مشتری که شامل

تداعی برند می باشد با ادراک مصرف کنندگان محصولات ورزشی 

 از کشور مبدا برند دارای تاثیر مثبت و معنی داری می باشد.

در این پژوهش با توجه به متغیر ارزش ویژه برند و مولفه 

یه گردید که مدل اول های مربوط به آن دو مدل مجزا ارا

یر مثبت مولفه های ارزش ویژه برند به صورت وط به تاثمرب

مجزا با ادارک مصرف کنندگان بود و مدل دوم نیز ارزش ویژه 

برند را به عنوان یک متغیر واحد در نظر گرفته و رابطه آن 

را با ادراک مصرف کنندگان محصولات ورزشی کشور مبدا برند 

در ادراک مصرف ر یسنجیده است که این بررسی نیز نشان از تاث

در میان مولفه های ارزش کنندگان بر ارزش ویژه برند دارد. 

قوی ترین رابطه و مولفه تداعی  ،ویژه برند وفاداری به برند

. این بدان معنا برند ضعیف ترین رابطه را دارا می باشند

است که در ادراکات مشتریان از کشور مبدا برند وفاداری به 

موثرتر و قوی تر و یا حتی به طور  برند در میان آنان بسیار

کاملا برعکس از بین رفتن وفاداری به برند را در برخواهد 

داشت، به عبارت دیگر در صورت درک ارزش برند محصول تولید 

در کشور مورد نظر که مورد اقبال مصرف  توسط مصرف کننده شده

ایجاد  کننده می باشد، احتمال ایجاد وفاداری به برند محصول

و در غیر این صورت باعث ناامیدی مصرف کننده از  گرددمی 

مصرف و خرید مجدد برند محصول مورد نظر و در نهایت عدم 

 .ایجاد وفاداری به برند می گردد

مولفه میان که نهایت آنکه نتایج پژوهش حاضر نشان می دهد 

محصولات ورزشی  ادراک مصرف کنندگان با  های ارزش ویژه برند

ارتباط داشته و رابطه معناداری بین  برنداز کشور مبدا 

به عبارت دیگر ادراک مصرف کنندگان  آنها برقرار می باشد.

محصولات ورزشی از کشور مبدا برند بر روی ارزش ویژه برند و 

مولفه های آن که شامل کیفیت درک شده، وفاداری به برند، 

ی معنادارآگاهی به برند و تداعی برند می باشد دارای تاثیر 

 0.82می باشد، که از این میان مولفه وفاداری به برند با 

درصد  0.39درصد بیشترین تاثیر و مولفه تداعی برند با 

کمترین اثر را بر روی ادراکات مصرف کنندگان محصولات ورزشی 

  کشور مبدا برند دارند.

بنابر یافته های فوق می توان چنین نتیجه گیری کرد که 

 ادراک مصرف کننده از برند محصول و که مختلفی ابعاد تحلیل
ها و سازمان های  شرکت برای ،می کندارزش ویژه برند را ایجاد 
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 واکنش بر ابعاد از این کدام هر دارد. تأثیر ای ویژه اهمیت ورزشی
. از نتایج چنین برمی آید که توجه به است متفاوت های مدیریت

ارزش ویژه برند و مخصوصا به زیرمجموعه های آن و تاثیراتی 

از ادراک مصرف کننده می پذیرد بسیار حایز اهمیت می را که 

فهم و درک مصرف کننده بر روی ارزش ویژه برند به  .باشد

صورت یکسان و خطی نیست بلکه می تواند به مرور زمان و یا 

تغییر  باعث و کردهوجود عوامل تعدیل کننده دیگر، تغییر 

که در نهایت منجر به از دست دادن مصرف  رویه مصرف وی باشد،

 ازبسیار بیشتر  مراتبکننده ای است که هزینه جذب آن به 

لذا درک صحیح  حفظ و نگهداری یک مشتری قدیمی و وفادار است.

گذار بر روی این  مصرف کننده از برند و ردیابی عوامل تاثیر

ار موثری در شناخت علاقمندی مصرف کمک بسی ادراک می تواند

عادات وی در خرید، آگاهی مصرف کننده از برند، درک  ،کننده

وی از کیفیت برند و تصویری که از برند در ذهنش نقش بسته و 

 همچنین جذب مصرف کننده و وفاداری به برند باشد. 

در جهت مدیریت بهتر و مناسب تر لزوم آگاهی از تاثیر ادراک 

بر هر یک از مولفه های ارزش ویژه برند ضروری  مصرف کننده

 بر روی مصرف کننده بوده و با توجه به تاثیر بیشتر ادراک

می توان به اهمیت آن پی برد چرا که  به برند وفاداری مولفه

درک صحیح از کشور مبدا برند برای مصرف کننده ایجاد 

ان وفاداری می کند این امر برای مدیریت سازمان، تولیدکنندگ

برندهای محصولات ورزشی، بازاریابان و توزیع کنندگان بسیار 

ارایه محصول خود لزوم آگاهی از موارد  درو  حیاتی است

مربوط به مولفه های ارزش ویژه برند که هر کدام سهم 

می تواند باعث  متفاوتی برای اثر پذیری از ادراک دارند

د و شرایط آگاهی از تمایلات درونی و احساسی مصرف کننده شو

ی علاقمند، وفادار و مناسب را برای ایجاد مصرف کننده ا

رضایتمند ایجاد کرد. همچنین با توجه به اینکه مولفه تداعی 

برند دارای کمترین تاثیر پذیری از ادراک مصرف کنندگان از 

کشور مبدا برند دارد، لزوم آگاهی از این امر نیز مهم تلقی 

کنندگان و بازاریابان نیز به  شده و مدیریت سازمان و تولید

این امر توجه نمایند و شرایط را برای ایجاد تصویر و  

تداعی مناسب برند در ذهن مصرف کنندگان ایجاد نمایند، هر 

چند که این مولفه نیز دارای کارکرد مناسب در این پژوهش 

در نهایت هر چقدر که مصرف کننده نسبت به کشور مبدا  بود.

بیشتری داشته باشد به همان نسبت نیز بر  برند ادراک مثبت

؛ یعنی مولفه های ارزش ویژه برند تاثیر مثبت خواهد داشت

ادراک مثبت مصرف کننده نسبت به کشور تولید کننده محصول 

برند، باعث افزایش وفاداری به برند، افزایش کیفیت درک 

شده، آگاهی و تداعی برند در مصرف کننده خواهد شد و اگر 

مصرف کننده از کشور مبدا که سازنده محصول دارای ادراک 
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برند می باشد منفی باشد به همان نسبت نیز باعث گرایش منفی 

مصرف کننده نسبت به ارزش ویژه برند و مولفه های آن خواهد 

 شد.

 

 محدودیت های پژوهش 5-5

مدلی که در پژوهش حاضر برای سنجش ارزش ویژه برند در نظر  (1

( بوده است. 1991ارایه شده توسط آکر )گرفته شده بود مدل 

به آن اشاره شد مدل های دیگری  2ان گونه که در فصل مه

در پژوهش برای سنجش ارزش ویژه برند وجود دارند، چرا که 

(، سید جوادین و 1388های پیشین همانند حسینی و همکاران )

( نشان داده اند 2007( و کایامان و آراسلی )1386شمس )

عاد  مورد استفاده در این مدل، ابعاد مناسبی ممکن است اب

برای سنجش ارزش ویژه برند در حوزه خدمات و یا سایر 

 صنایع و رده های محصول نباشد.
محدود پژوهش حاضر ارزیابی خود را بر روی کشور مبدا برند  (2

ر خارجی دیگر مانند تبلیغات، کرده است و در آن عوامل موث

ظر گرفته نشده بود. چنین شخصیت برند و شهرت برند در ن

متغیرهایی خود می توانند نقش و تاثیری مستقیم بر روی 

ارزش ویژه برند داشته باشند و یا نقش تعدیل گری بر روی 

 کشور مبدا برند بر ابعاد ارزش ویژه برند داشته باشند.
در پژوهش حاضر عوامل داخلی از جمله قیمت و یا سایر  (3

است. چنین عناصر آمیخته بازاریابی، در نظر گرفته نشده 

ش تعدیل گری بر روی اثر کشور عواملی نیز می تواند نق

 مبدا بر ابعاد ارزش ویژه برند داشته باشند.
محدودیت های دیگر، محدودیت تعمیم نتایج این پژوهش بوده  (4

ه این مطالعه صرفا بر اساس نظرات ارایه شده است، چرا ک

انجام  بغدادتوسط خریداران برندهای محصولات ورزشی در شهر 

وهش از نظرات همین مصرف شده است. به همین دلیل نتایج پژ

 اصل شده است.کنندگان ح
به دلیل وجود محدودیت زمانی و اجرایی، پژوهش حاضر، تنها  (5

را مورد بررسی  بغدادشهر  خریداران برندهای محصولات ورزشی

قرار داده است، لذا ممکن است به دلیل وجود تفات های 

اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی نتایج حاصل از پژوهش های 

 مشابه در دیگر شهرها برای این رده محصولات باشد.

  

 پيشنهادها -5-6

 پيشنهادهاي برخاسته از تحقيق -5-6-1



115 

 

این مطالعه به بررسی تاثیر اداراک مصرف کنندگان از کشور 

 بغدادمبدا برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در شهر 

پرداخته است. نتایج این پژوهش نشان می دهد کشور مبدا 

متغیری است که می تواند بر ارزش ویژه یک برند و ابعاد آن 

ه با بهبود تاثیر بگذارد، این موضوع بدان مفهوم است ک

ادراک مصرف کنندگان از کشور مبدا برند، ارزش ویژه برند در 

رده محصولات برند ورزشی افزایش می یابد. لذا با توجه به 

تاثیر ادراک مصرف کنندگان از کشور مبدا برند بر ارزش ویژه 

 برند و ابعاد آن پیشنهادهایی در ادامه ارایه گردیده است.

ه فرعی اول نشان داد که ادراک نتایج حاصل از آزمون فرضی (1

مصرف کنندگان از کشور مبدا برند بر کیفیت ادراک شده 

تاثیر دارد و با افزایش و بهبود ادراک مصرف کنندگان از 

کشور مبدا برند، کیفیت ادراک شده افزایش می یابد، لذا 

 پیشنهاد می گردد:

  همان گونه که نتایج پژوهش حاضر نشان داد در کشورهای

مصرف کنندگان محصولات  عراقل توسعه ای همانند در حا

خارجی را که برندهای آنها از کشورهایی با تصویری 

مطلوب نظیر ژاپن و کره جنوبی منشا می گیرند، نسبت 

به محصولات داخلی از لحاظ کیفیت سطح بالاتری ارزیابی 

می شوند، لذا توصیه می شود برندهایی که از این 

فعالیت خود را در چنین کشورها منشا می گیرند 

 کشورهایی گسترش دهند.
  که مصرف کنندگان با تصویر کشور مبدا برند زمانی

عی کشوری بیشتر آشنا شوند و یا زمانی که کیفیت واق

محصولات در طول زمان بهبود یابد، تغییر و بهبود پیدا 

می کند. بنابراین توصیه می شود کشورها و 

تولیدکنندگان آنها، با بهبود کیفیت محصولات خود در 

خود را بهبود کشور طول زمان اولا تصویر مربوط به 

دهند، ثانیا با بهبود کیفیت ادراک شده از سوی 

 های خود بیفزایند.نده بربر ارزش ویژ مشتریان

نتایج حاصل از آزمون فرضیه فرعی دوم نشان داد که ادراک  (2

مصرف کنندگان از کشور مبدا برند بر آگاهی از برند 

 افزایش می یابد، لذا پیشنهاد می گردد:
  زمانی که مصرف کنندگان این ادراک و آگاهی را داشته

باشند که کشور الف توانایی و مهارت های کافی برای 

ولید محصولات مورد نظر را داشته باشد، محصولات ت

دارای برندهایی که از آن کشورها منشا گرفته اند را 

به عنوان مبدا خاصی ترجیح می دهند. لذا توصیه می 

تبلیغات و رسانه  شود دولت ها و سازمان ها از طریق

های ارتباط جمعی، این آگاهی را نسبت به توانایی ها 

مصرف کنندگان بازارهای هدف خود  و مهارت هایشان نزد
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ایجاد نمایند، تا از طریق آن بتوانند بر ارزش ویژه 

 برندهایشان بیفزایند
  همان گونه که در ادبیات پژوهش بدان اشاره شد تاثیر

کشور مبدا برند هنگامی که آگاهی از برند کم باشد 

در انتخاب برند توسط مصرف کننده تاثیر خواهد داشت. 

ه در پژوهش حاضر نیز نشان داده شد این همان گونه ک

مفهوم هنگامی که آگاهی از برند نیز وجود داشته 

باشد، بر ارزش ویژه برند تاثیر خواهد داشت، لذا 

ها و شرکت ها از طریق انجام  دولتتوصیه می شود تا 

فعالیت هایی نسبت به بهبود و ارتقای تصویر کشور 

کنندگان خود و خود به منظور ایجاد آگاهی نزد مصرف 

 بهبود ارزش  ویژه برندهایشان بپردازند.
  توصیه می شود تا دولت ها و شرکت ها کمپین هایی

برای ایجاد آگاهی از کشورهای خود و برندهای منشا 

گرفته از این کشورها نزد مصرف کنندگان بازارهای 

هدفشان، با تکیه بر نقاط قوت و برتری هایشان ایجاد 

انی که اطلاعات مربوط به محصول نمایند، چرا که زم

مبدا برند محدود به دانش مصرف کننده نسبت به کشور 

محصول باشد، کشور مبدا برند می تواند به عنوان یک 

عامل تعیین کننده در خلال فرآیند ارزیابی برند توسط 

مصرف کننده استفاده شود، لذا مصرف کنندگان در طی 

ا انتخاب می فرآیند تصمیم خرید خود، برندهایی ر

 کنند که با آن آشنا هستند.
  به منظور بهره برداری کامل از مزیت کشور مبدا برند

و ایجاد آگاهی از برند، نام کشور مبدا برند می 

تواند همراه نام برند در تبلیغات و فعالیت های 

ترویجی آورده شود. همچنین نام کشور مبدا برند می 

د باشد. بنابراین تواند در تبلیغات غالب بر نام برن

تحت تاثیر کشور مبدا برند، برندها می توانند خود 

را در میان سایر برندهای موجود در یک دسته، در خلال 

 فرآیند به یاد آوردن و شناخت برند متمایز کنند.
نتایج حاصل از آرمون فرصیه فرعی سوم نشان داد که ادراک  (3

ه برند مصرف کنندگان از کشور مبدا برند بر وفاداری ب

تاثیر دارد، به این معنا که با افزایش و بهبود ادراک 

مصرف کنندگان از کشور مبدا برند، وفاداری به برند 

 افزایش می یابد. لذا پیشنهاد می شود:
 ( نشان 1995همان گونه که پژوهش های پیشین مانند کیم )

ناسب و مطلوبی است، داده اند کشوری که دارای تصویر م

وب منجر به محبوبیت و شهرت برندهای منشا این تصویر مطل

گرفته از آن کشور می شود. یکی از نتایج شهرت و محبویت 

برند، وفادری مصرف کننده به برند است، همچنین احمد و 
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( بیان کرده اند مصرف کنندگان ممکن است 1996دی استوس )

وفاداری خود را نسبت به برخی از کشورهای خاص توسعه 

امر منجر به خرید مستمر از برندهای دهند، که این 

متعلق به این کشورها شود. لذا توصیه می شود شرکت ها و 

ایجاد تصویر مطلوبی از کشورهای  دولت ها به بهبود و

ور ایجاد شهرت و محبوبیت برندهایشان و به ود به منظخ

ری نزد مصرف کنندگان مبادرت دنبال آن ایجاد وفادا

 ورزند.
 ( بیان کردند که وفاداری به برند 2007پاپو و همکاران )

در مصرف کنندگان می تواند بر اساس میزان آشنایی و 

مطلوبیت تصویر کشور مبدا افزایش یابد، بنابراین به 

طور منطقی، برندهایی که دارای این امتیاز هستند که از 

مطلوبی منشا می گیرند، باید به کشورهای دارای تصویر 

ر افزایش آگاهی از کشور منشا دنبال راه هایی به منظو

 خود را در میان مصرف کنندگان بازارهای هدف خود باشند.
  دولت ها و شرکت ها باید محصولات خود را به هویت ملی

شان مرتبط کنند، که این امر می تواند به دلبستگی 

احساسی با محصولات و برندهای خاصی منجر شود. به عنوان 

وازم صوتی و تصویری می مثال شرکت های تولید کننده ل

توانند با تکیه بر نیروی کار ماهر خود این کار را 

انجام دهند تا از این طریق بر وفاداری مصرف کنندگان 

 خود بیفزایند.
نتایج حاصل از آزمون فرضیه فرعی چهارم نشان داد که  (4

ادراک مصرف کنندگان از کشور مبدا برند بر تداعی برند 

ایش و بهبود ادراک مصرف کنندگان تاثیر دارد، لذا با افز

از کشور مبدا برند، تداعی برند افزایش می یابد، لذا 

 پیشنهاد می گردد:
  مصرف کنندگان برای قضاوت در مورد کیفیت محصول از

تصویر کشور مبدا برند آن محصول استفاده می کنند، 

که این تصویر شامل نگرش هایی در مورد محصولات و 

در حالت کلی تر در مورد ویژگی برندهای یک کشور و 

هایی مانند اقتصاد، نیروی کار و فرهنگ آن کشور 

است. لذا دولت ها و سازمان ها با توسعه و بهبود 

این نگرش ها از طریق فعالیت هایی نظیر تبلیغات و 

ایجاد کمپین هایی در کشورهای هدف، می توانند تداعی 

کنند.  های مطلوبی را نزد مصرف کنندگان خود ایجاد

از آنجایی  که تداعی های کشور به تداعی های برند 

منتقل خواهد شد، لذا ارزش ویژه برندهای منشا گرفته 

 از این کشورها افزایش خواهد یافت.
  کاربردهایی علاوه بر این، نتایج پژوهش حاضر دارای

در ارتباطات بازاریابی است. به منظور مشارکت دادن 
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ه برند، مصرف ارزش ویژمفهوم کشور مبدا برند در 

کنندگان باید کشور مبدا را به عنوان یک منبع تداعی 

ثانویه، قویا با یک طبقه از محصولات مرتبط کنند. 

لذا مدیران بازاریابی هنگام طراحی استراتژی 

ارتباطات بازاریابی خود باید این موضوع را لحاظ 

کنند، از همین روی مدیران نه تنها نیاز به تمرکز 

توسعه یک تصویر مناسب از کشور مبدا برند  برای

دارند، بلکه باید تداعی های قدرتمند کشور رده 

محصول را در اذهان مصرف کننده هدف خود توسعه دهند. 

بنابراین می توان چنین گفت که بازاریابان باید 

تصویر کشور را در ارتباطات بازاریابی خود با محور 

 رده محصول لحاظ کنند.
 ند باید کشور مبدا برند را در تصمیمات مدیران بر

رای مدیریت موثرتر ابعاد برندسازی جهانی خود و ب

ه برند مبتنی بر مشتری، در بازارها و ارزش ویژ

کشورهای میزبان در نظر بگیرند. لذا برنامه هایی که 

تصویر مطلوب منشا می گیرند، این از کشورهایی با 

 رندی قدرتمندترمهم می تواند به عنوان اهرمی برای ب

عمل کند چرا که تداعی های ثانویه به عنوان یک راه 

؛ 1989مهم برای ایجاد ارزش ویژه برند است )آکر، 

ور تصویر مطلوبی (. اما در صورتی که کش1998کلر، 

ه برند نباید با آن کشور برای نداشته باشد آنگا

مصرف کنندگان تداعی شود، بنابراین استراتژی های 

این حالت باید به گونه ای باشد که به  شرکت ها در

دور از هر گونه تمرکز بر کشور مبدا برند آنان 

 باشد.

نتایج حاصل از فرضیات اصلی پژوهش نشان داد که ادراک  (5

از کشور مبدا برند بر ارزش ویژه برند  مصرف کنندگان

تاثیر دارد، که این امر بدین معناست که با افزایش و 

بهبود ادراک مصرف کنندگان از کشور مبدا برند، ارزش ویژه 

 برند بهبود و افزایش می یابد، لذا پیشنهاد می گردد:
  مدیران بازاریابی شرکت هایی که در بازارهای بین

باید منابع ارزش ویژه برند  المللی فعالیت دارند

خود را شناسایی کنند، همچنین آنان باید اهمیت 

ترکیب و تاثیر کشور مبدا را در اندازه گیری ارزش 

خود درک کنند، بنابراین آنها باید در  ویژه برند

حالی که به ردیابی و برآورد ارزش ویژه برند در 

کشور میزبان می پردازند، تخمینی از تاثیر کشور 

دا برند در این برآورد و ارزیابی داشته باشند تا مب

بتوانند از طریق آن تصمیمات مناسب تری اتخاذ 

 نمایند.
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  نتایج حاصل از این پژوهش برای دولت هایی که به

خود و محصولات صادراتی شان  ردنبال مدیریت تصویر کشو

نزد مصرف کنندگان در کشورها و بازارهای هدف خود 

دارد. نتایج به دست آمده از هستند نیز کاربرد 

پژوهش حاضر نشان دهنده لزوم مدیریت تصاویر کشور 

توسط دولت ها در بازارهای خارج از کشور می باشد، 

ر ارزش ویژه برندهایی که از بچرا که این تصاویر 

کشورهای آنان منشا می گیرند تاثیر دارد، که این 

داشت. امر تبعاتی برای اقتصاد آنها به همراه خواهد 

به عنوان مثال مصرف کنندگان چنین برداشت می کنند 

که برندهایی که به کشورهایی با تصویر مناسبی متعلق 

هستند، نسبت به برندهای کشورهای با تصویر کمتر 

این  مطلوب، قابل اعتمادتر و بهتر هستند؛ در نتیجه

برندها، برندهای ارجح و انتخاب شده در طی فرایند 

 د و مصرف کنندگان به آنها وفادارنتصمیم خرید هست

 می شوند.
  همان گونه که پژوهش های پیشین )مانند یاسین و

( نشان داده اند برندهایی که تصویر 2007همکاران، 

کشور مطلوبی دارند نسبت به برندهایی که تصویر کمتر 

مطلوب و یا نامطلوبی دارند، راحت تر توسط مصرف 

فروش می رسند. آنها کنندگان پذیرفته می شوند و به 

همچنین نشان داده اند که ادراک مصرف کنندگان از 

تصویر یک کشور یکی از فاکتورهایی است که مصرف 

کنندگان در تصمیم خرید و ترجیحات خود آن را لحاظ 

می کنند. همچنین پژوهش ها نشان داده است مصرف 

کنندگان نسبت به برندهایی که با آنها آشنا هستند، 

بالاتری دارند و چنین برندهایی را ترجیح  قصد خرید

(. بنابراین می توان 2009می دهند )چی و همکاران، 

این گونه بیان کرد که تصویر کشور مبدا بر قصد خرید 

و ترجیح برند و تصویر برند تاثیر گذار است. همچنین 

برندی که ارزش ویژه بالایی داشته باشد، نزد مصرف 

کرده و قصد خرید را در  کنندگان ترجیح برند ایجاد

مصرف کنندگان افزایش می دهد. لذا تولیدکنندگان 

باید فعالیت های مستمری در جهت ایجاد و بهبود 

تصویر کشور مبدا به منظور بهبود تصویر برندشان 

داشته باشند، چرا که اطلاعات مطلوب در مورد کشور 

برای ایجاد نگرش مثبت به برند کمک می کند، که این 
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مطلوب به تصویر مورد نظری که برندها انتطارش  نگرش

 را دارند منجر می شود.

  همچنین نتایج حاصل از این مطالعه نشان دهنده این

قابل مورد است که تصویر کشور مبدا برند تاثیر 

ه برند از دیدگاه آکر توجهی بر روی ابعاد ارزش ویژ

داشته است. این تاثیر بر روی وفاداری به برند بیش 

سایر ابعاد بوده است و همان گونه که پیش تر از 

بیان شد، از وفاداری به برند به عنوان نمونه ای از 

دولت ها  این معنا استه برند یاد می شود. رزش ویژا

و سازمان ها در صنعت برند با بهبود تصاویر کشور 

خود می توانند به توسعه و بهبود وفاداری به برند 

، که از آن طریق ارزش نزد مشتریان خود بپردازند

ویژه برندهای منشا گرفته از آن کشور افزایش می 

یابد. برای اطمینان از ایجاد و حفظ مشتریان وفادار 

نیاز به یجاد رابطه بلند مدت با مشتریان، دنبال 

کردن نیازهای آنان و سعی در تامین آن ارایه محصولات 

و فروش مناسب با کیفیت بالا و ارایه خدمات پس از 

 منحصر به فرد می باشد.

 پيشنهادهایي براي تحقيقات آینده -5-6-2

 پیشنهادهای زیر برای تحقیقات آینده ارایه گردیده است:

محدودیت های پژوهش اشاره شد، همان گونه که در بخش  (1

مطالعه حاضر ارزیابی خود را بر روی تصویر کشور مبدا 

همانند برند محدود کرده و اثر عوامل موثر خارجی دیگر 

تبلیغات، شخصیت برند و شهرت برند در نظر گرفته نشده 

است. همچنین عوامل داخلی از جمله قیمت، نیز در این 

مطالعه در نظر گرفته نشده است. بنابراین، پیشنهاد می 

شود که پژوهش های آینده ارزیابی متغیرهای خارجی با 

صیت برند( و اثر رات طولانی مدت )به عنوان مثال شخاث

عوامل کوتاه مدت )به عنوان مثال تبلیغات( را بر شکل 

 گیری ارزش ویژه برند بررسی کنند.
پژوهش های دیگر می توانند نقش تعدیل گری متغیرهایی  (2

همانند میزان آشنایی با محصول، فرهنگ و تجربه و تخصص 

مصرف کننده را مورد توجه قرار داده و با در نظر گرفتن 

ر پژوهش انجام شود، چرا که نقش تعدیل گری این متغی

همانگونه که در بخش نظری پژوهش اشاره شده، این متغیرها 

 می توانند میزان تاثیر کشور مبدا را تغییر دهند.
با توجه به این امر که در بخش نتایج پژوهش بیان شد ارزش  (3

ویژه برند مبتنی بر مشتری خاص یک رده محصول است و از 
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پژوهش مفهومی با عنوان دره سوی دیگر در بخش های نظری 

کشور عنوان شد، لذا توصیه می شود که پژوهش های -محصول

و  دیگر با همین عنوان در رده های دیگر محصولات انجام

 .نتایج آن با نتایج پژوهش حاضر مطابقت داده شود
به این دلیل که نتایج پژوهش حاضر صرفا بر اساس نظرات  (4

حاصل شده  بغدادشهر ارایه شده توسط مصرف کنندگان در 

است، بنابراین باید این نکته را برای گسترش نتایج به 

دیگر مصرف کنندگان در نظر گرفت و پژوهش های دیگری با 

همین عنوان در سایر شهرها و برای سایر مصرف کنندگان 

انجام و یافته های آنها را با یافته های این پژوهش 

 مقایسه شود.
دو دسته تداعی های رتبط با در پژوهش حاضر گویه های م (5

ت برند به منظور ارزیابی تداعی برند مورد سازمانی و شخصی

( به سه 1993استفاده قرار گرفته است، در حالی که کلر )

دسته از تداعی های برند اشاره کرده است که شامل تداعی 

می  های مبتنی بر ویژگی، مبتنی بر منفعت و مبتنی بر نگرش

باشند. لذا پژوهش های آینده می توانند با استفاده از 

گویه های مرتبط با این سه دسته از تداعی ها و سنجش و 

 ارزیابی تداعی برند بپردازند.

با توجه به وجود مدل های دیگر )همانند مدل کلر( سنجش  (6

ارزش ویژه برند توصیه می شود، از مدل های دیگری استفاده 

فاوت از ابعاد مورد بررسی در این پژوهش شود که ابعادی مت

داشته باشند، یا از دیدگاهی متفاوت با مدل ارایه شده 

شده توسط آکر به سنجش ارزش ویژه برند بپردازند و نتایج 

 آن با نتایج پژوهش حاضر مطابقت داده شود.
اد شده در زمان از آنجایی که ممکن است درگیری ذهنی ایج (7

باشد،  هور مبدا برند تاثیر داشتیر کشخرید بر میزان تاث

بنابراین می توان به بررسی تاثیر این متغیر )کالاهای با 

ش تعدیل گر بر اثر ی ذهنی بالا و پایین( به عنوان نقدرگیر

 .کشور مبدا برند پرداخت
با توجه به مرتبط بودن دو مفهوم قوم گرایی مصرف کنندگان  (8

ی توان به و کشور مبدا برند و تقابل این دو مفهوم م

بررسی نقش قوم گرایی مصرف کنندگان بر میزان تاثیر کشور 

 مبدا برند بر ارزش ویژه برند پرداخت.
از آنجایی که برندهایی که از کشور هایی با تصویری مطلوب  (9

ی بالاتری برای محصولات خود در منشا گرفته اند، قیمت ها

ر می گیرند، می توان برخی ویژگی های جمعیت شناختی نظ

مصرف کنندگان مانند میزان درآمد را به عنوان تعدیل گر، 

 بر میزان تاثیر کشور مبدا برند در نظر گرفت.
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 پيوست ها

  

 

 

 

 

 

 بسمه تعالی

 پاسخ دهنده گرامی 
 با سلام ؛

 »مقیاس اندازه گیری که پیش رو دارید جهت           
تاثير ادراك مصرف كنندگان محصولات ورزشي از كشور مبدا برند 

تهیه شده « بغداددر شهر  بر مشتري مبتنیبر ارزش ویژه برند 

است. لطفا  گزاره های مقیاس را به دقت خوانده و نظر خود را 

مشخص نمایید. نظرات صادقانه و آگاهانه شما کمک  با علامت 

د. شایان ذکر است اطلاعات عمده ای به نتایج پژوهش می نمای

محقق  مربوط به مقیاس های اندازه گیری به رسم امانت نزد

از بوده و تنها جهت مطالعات علمی از آن استفاده خواهد شد. 

 .همکاری صادقانه شما نهایت تشکر را داریم
  ویژگی های جمعيت شناختی

             جنسيت:         مرد  -1

                                 زن

وضعيت تاهل:       -2                 

 متاهل          مجرد 

در حال حاضر در کدام یک از مقاطع ذکر شده مشغول به تحصيل  -3

 اید؟هستيد یا مدرک آن را کسب کرده

      کارشناسی             کاردانی              دیپلم         زیردیپلم 

       دکتری                 کارشناسی ارشد     

                                                     سن خود را ذکر نمایيد:......................... -4

 درآمد  -5

  دلار 100زیر    100 – 250 دلار      250 – 500  دلار      

   دلار 1000- 500

 

 دلار 2000بالای              دلار 2000 –1000         

به نظر شما کدام برندهای صنعت پوشاک و تجهيزات ورزشی 

مانند کفش، گرمکن، لباس و ... از لحاظ کيفيت، دوام، به 

 روز بودن، طراحی و ... بهتر از سایر برندها هستند: 
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آدیداس               برندهای نایک، ریبوک )امریکایی( 

               پوما )آلمانی(             )آلمانی( 

         ، لی نينگ )چينی(         361کاپا )ایتاليایی( 

 مجيد، دایی )ایرانی(        اسيکس )ژاپنی(  

 سایر برندهای موجود در بازار   
برند مورد علاقه تان را ذکر کنيد: 

.................................................. 
برای هر یک از عبارت های زیر     ردیف

 گزینه مناسب را انتخاب نمایيد.

کاملاً   

 مخالفم

   مخالفم

نظری 

 ندارم

  

 موافقم

کاملاً 

 موافقم

هنگام خرید کالایی که ریسک      1

بالایی در استفاده و عمل دارد )به 

عنوان مثال، کفش گران قیمت، 

         تجهیزات ورزشی و ...( باید به 

بال اطلاعات کشور مبدا محصول د

 باشم.

     

 یک کیفیت کنندۀ تعیین مبدأ، کشور 2

 .باشد مي محصول

     

زمانی که کالای گران قیمتی را  3

خریداری می کنم همیشه به دنبال 

پیدا کردن کشوری که محصول در آن 

 تولید شده است هستم.

     

 گران چندان نه کالاي که زماني 4

 مي خریداري پیراهن مانند قیمتي

 کمتري اهمیت مبدأ محصول کشور کنم

 .دارد من براي

     

 یا و کالا اینکه از اطمینان براي 5

 خریداري کیفیت بالاترین با برندي

 که هستم موضوع دنبال این به کنم،

 چه در نظر مورد برند یا و کالا

 .است شده تولید کشوري

     

برای خرید بهترین محصول در یک  6

دسته از محصولات )به عنوان مثال، 

پوشاک از میان برند پوشاک های 

موجود در بازار( به دنبال اطلاعات 

محصولات کشور مبدا در آن دسته از 

 می پردازم.

     

هنگام خرید محصولات و لوازم ورزشی  7

بر روی محصول به دنبال برچسب 

« … Made in»یا ...« ساخته شده در »

 خواهم گشت.

     

 چه بگیرم تصمیم بخواهم که زماني 8

 کشور اطلاعات کنم، خریداري کالایي

 انتخابم براي برند و مبدأ محصول

 .دارد زیادي اهمیت

     

     اطلاعات کشور مبدا یک محصول در  9
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مورد محصولات گران قیمتی در مقایسه 

با محصولات ارزان قیمتی اهمیت 

 بیشتری دارد.

 استفاده در کمي تجربۀ که زماني 10

 دنبال به دارم، محصول یک از قبلي

 گشت خواهم محصول مبدأ اطلاعات کشور

 .بگیرم خرید براي بهتري تصمیم تا

     

 خرید حال در که زماني فرد یک 11

تی  خرید مانند) کم ریسک با محصولي

 به باید است، (شرت ارزان قیمت

 محصول مبدأ کشور اطلاعات دنبال

 .باشد

     

 تأیید مورد که محصولي خرید براي 12

 به گیرد، قرار دوستانم و خانواده

 .مي دهم اهمیت مبدأ محصول کشور

     

 مي خریداري جدیدي محصول که زماني 13

اولین  محصول آن مبدأ کشور کنم،

مي  قرار توجه مورد که است اطلاعاتي

 .دهم

     

زمانی که بخواهم محصولات ورزشی  14

گران قیمت خریداری کنم محصولات 

دارای برند محبوبم را انتخاب می 

 کنم.

     

زمانی که بخواهم در مقایسه با  15

که محصولات غیر از برند محبوبم 

ویژگی هایی مشابه دارند محصولات 

ورزشی خریداری کنم، حاضرم تا قیمت 

بیشتری را برای محصولات برند 

 مجبوبم بپردازم.

     

زمانی که بخواهم محصولات ورزشی  16

خریداری کنم در صورتی که محصولات 

برند محبوبم در فروشگاهی موجود 

باشد، برند دیگری خریداری نخواهم 

 کرد.

     

زمانی که بخواهم محصولات ورزشی  17

خریداری کنم برند مورد علاقه خود 

را بدون توجه به قیمت آن انتخاب 

 می کنم.

     

زمانی که بخواهم محصولات ورزشی  18

خریداری کنم محصولات دارای برند 

محبوبم، انتخاب ارجح من خواهد 

 بود.

     

زمانی که بخواهم محصولات ورزشی  19

کنم، محصولات با برند خریداری 

 محبوبم انتخاب اول من خواهد بود.

     

زمانی که بخواهم محصولات ورزشی  20

خریداری کنم یکی از برندهایی که 

ترجیح می دهم آن را خریداری کنم 
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 محصولات دارای برند محبوب من است. 

خرید محصولات ورزشی با برند محبوبم  21

 را به دیگران پیشنهاد می کنم. 

     

محصولات برند محبوبم کیفیت بسیار  22

 خوب و بالایی دارند.

     

احتمال اینکه محصولاتی که برند  23

محبوبم تولید می کند کارکرد خوبی 

 داشته باشند بسیار بالاست.

     

بادوامی تولید برند محبوبم محصولات  24

 می کند.

     

 قابلیت با برند محبوبم محصولات 25

 .کند مي تولید بالایي اطمینان

     

 ویژگي ها با برند محبوبم محصولاتي 26

 مي تولید خوبي بسیار امکانات و

 .کند

     

به کیفیت محصولاتی که برند محبوبم  27

 تولید می کند اطمینان دارم.

     

کیفیت محصولاتی که برند محبوبم  28

تولید می کند همیشه ثابت و پایدار 

 است. 

     

به نظر من محصولات برند محبوبم  29

بهترین محصولات ورزشی در بازار 

 هستند.

     

شرکتی که محصولات برند محبوبم را  30

 تولید می کند دوست دارم.

     

زمانی که مالک محصولاتی با برند  31

 هستم، احساس خوبی می کنم. محبوبم

     

به شرکتی که محصولاتی را با برند  32

 محبوبم تولید می کند اعتماد دارم.

     

برخی ویژگی های برند محبوبم  33

)مانند کیفیت، زیبایی، دوام و...( 

 به سرعت به ذهن من خطور می کند.

     

      برند محبوبم را می شناسم. 34

محبوبم را در میان  می توانم برند 35

 سایر برندهای رقیب تشخیص دهم.

     

می توانم شکل و ظاهر برند و لوگوی  36

برند محبوبم را به سرعت به خاطر 

 بیاورم.

     

زمانی که به محصولات ورزشی می  37

اندیشم نام برند محبوبم را به 

 خاطر می آورم.

     

      برند محبوبم بسیار مشهور است. 38

 

 کشور مبدا برند 13الی  1سوالات 

 وفاداری به برند 21الی  14سوالات 

 کيفيت ادراک شده 28الی  22سوالات 

 آگاهی از برند 33الی  29سوالات 
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 تداعيات برند 38الی  34سوالات 

 14عدد سوال است از سوال  25جمعا سوالات ارزش ویژه برند 

 می باشد. 38الی 
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The effects of sports products consumers’ perception of brand origin on brand special 

value based on customer in Baghdad 

 

Abstract 

 
Nowadays, creating leading brands is so important to many organizations as it compromises 

countless benefits. Many of the consumers uses origin country image in evaluation of the 

products. Consumers’ perception of sports products through country of origin can be different in 

various places and times and may create different value for the brand. Accordingly, the present 

study deals with the effects of sports products consumers’ perception of the brand country of 

origin on the brand special value based on customer in Baghdad. The research method is applied 

in terms of purpose, and is casual in terms of entity which is carried out as a survey. The 

statistical population includes all sports products consumers who resides in Baghdad and wears 

or uses one of the sports products brands. Using statistical formula, sample volume is estimated 

as 392. In this study researcher-made questionnaire is used as a data collection tool which 

through the carried out investigation ،its validity is calculated as 0.81 and its reliability is 

calculated as 0.908 based on Alpha Cronbach's test. The questionnaires distributed randomly. 

among different regions of Baghdad of which 384 questionnaires are returned. Investigating the 

obtained models, it is shown that elements and subsets of brand special value based on customer 

that includes perceived quality, brand awareness, brand loyalty and brand calling as well as 

sports products consumers’ perception of the brand country of origin have positive and 

significant effect. Among brand social value elements, brand loyalty has the strongest 

relationship and the brand calling has the weakest relationship .Moreover, brand special value 

has a significant relationship with sports products consumers’ perception of the brand origin 

country. 
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