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تماس با واحد نشریه: 
تلفن: 61939000               نمابر: 61939105

نقل مندرجات فصلنامه پیام پگاه با ذکر مأخذ آزاد است.
اجازه دهید مقالات، نوشته ها و مطالب ارسالیتان نزد ما باقی بماند.

مقالات خود را بر روی یک کاغذ با خط خوانا و یا ترجیحاً به صورت تایپ شده 
ارسال و مأخذ و منابع مورد استفاده  خود را حتماً ذکر فرمایید.

فصلنامه پیام پگاه در انتخاب، ویرایش، اصلاح مقالات و مطالب دریافتی آزاد 
است.
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 صاحب امتیاز:

شرکت توسعه و سرمایه گذاری پگاه
 سردبیر:

محمد اسماعیل قدس
 مدیرمسئول:

دکتر مهرداد ظروفی
 هیات تحریریه:

فرهاد ظروفی، رضا هاجری، محسن فرد ثانی ،رحیم معینی نالگیاشری
  کارشناس اجرایی:

کیوان جلوداریان
  طراحی و اجرا:

افرا گرافیک
  شمارگان:

1000 نسخه

  با ما به نشانی زیر مکاتبه کنید

تهران، بزرگراه فتح، جاده قدیم کرج، انتهای خیابان فتح  هفتم،
پلاک 24، دفتر مرکزی پخش پگاه

  پست الکترونیک:

info.hr@pegah.com
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گزارش انتخاب مدیرعامل از بین پرسنل شرکت

حرکت به سمت مگاپروژه ها 
همراه با خصوصی سازی

عدم تعادل

فرایند رهبری استراتژیک
 در سازمان های استراتژی محور

 دیدگاه جهانی به تغییر رفتار مصرف کننده
 در زمان کووید-19

تأثیرات کودکان بر رفتار مصرف خانواده

 اهمیت مدیریت برند در تجارت امروز

راهکارهای ایجاد انگیزه در تیم فروش

 کمی از این بهتر  بودم دوقلو می شدم



ســرمقالـــه

تا  با ظهور بحران کرونا در جهان و ایران همه معادلات از کلان 
و  شاخص ها  از  بسیاری  شد.  جدی  تغییرات  دستخوش  خرد 
اساسی  تغییرات  با  یا  رفت  بین  از  لاجرم  معمول  فرمول های 
گرفته می شد  انسان ها  دنیا جان  روزانه در سرتاسر  همراه شد. 
بنیادی ترین بخش هر جامعه و خانواده متزلزل تر می شد و هیچ 
با وحشت  و  ترس  نداشت.  وجود  شرایط  بهبودی  در   امیدی 
جهانی  بهداشت  سیستم  توانایی  به  نا امیدی  و  بی اعتمادی 
برای بدست آوردن راه کار درمانی یا پیشگیری همراه شده بود 
و چهره ای خشن و بی رحم از وضعیت حال و آینده ایجاد کرده 
بود.  در زمان نگارش این متن بیش از 900 هزار نفر در سرتاسر 
دنیا بر اثر ابتلا به بیماری کووید 19 جان خود را از دست داده 
بودند. این آمار که متأسفانه در کشور عزیزمان ایران هر روز رو به 
افزایش است ، صدمات جبران ناپذیری را به بدنه بهداشت روانی 
افراد جامعه و خانواده ها وارد آورده و تا سال ها تأثیرات خود را 
خواهد گذاشت. جا دارد بعنوان مدیرعامل پخش پگاه و از طرف 
خودم و تمام تیم مدیریتی به تمام خانواده هایی که عزیزان خود 
را از دست دادند ابراز همدردی نمایم و با تمام وجود ایستاده و 
تمام قد از کادر درمانی شبکه درمانی و بهداشتی کشور به پاس 

تمام زحمات بی وقفه تشکر و قدردانی نمایم.  

دست مریزاد!

بدنه   19 کووید  متأسفانه  بهداشتی  و  روانی  موضوعات  جز  به 
رنجور اقتصاد را نیز بیمار کرد، اقتصاد ایران زیر بار تحریم ها و 
نامدیریتی ها با شیوع کرونا نحیف تر و ضعیف تر شد. بسیاری از 
کسب و کارها تعطیل شدند و بسیاری از فعالیت بازایستادند. در 
این میان اقشار کم درآمد و متوسط زیر بار کاهش گردش پول 

بیشترین فشار را تحمل نمودند. 

و  به کمک همدلی  اتخاذ راهبردهای درست  به لطف خدا ،  اما 
همکاری و از خود گذشتگی تک تک همکارانم در پخش پگاه، 
عامل  سه  شدیم.  سازمانی  زندگی  از  جدیدی  مرحله  وارد  ما 
انضباط ، کار تیمی و تلاش بی وقفه با خودگذشتگی همراه شد و 

صحنه های بی بدیلی را در عرصه پخش ایران رقم زد. 

تجلی وظیفه شناسی برای تأمین کالاهای هموطنان و جلوگیری 
از هرگونه کمبود؛ فارغ از هرگونه نگاه سود زده و منفعت طلبی با 
وجود تمام مشکلات ظرفیت جدیدی را برای ما به ارمغان آورد که 
نتیجه آن نه تنها ارتقاء تمام سیستم ها از زنجیره تامین و تولید و 
فروش و پخش بود بلکه افزایش حس رضایت تک تک اعضاء این 
خانواده در قبال مسئولیت اجتماعی خود نیز قابل مشاهده بود. 

طرف  از  نمایندگی  به  و  مدیرعامل  بعنوان  شیوع  ابتدا  همان  در 
هیئت مدیره وظیفه خود می دانستیم تا حد امکان پروتکل های 
و  تهیه  نماییم.  دنبال  و  ایجاد  پیشگیری  برای  را  بهداشتی 

  سمیرا نصیری طهران – مدیر عامل شرکت پخش پگاه

تعالی و رشد در بحرانی ترین بحران قرن 21
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مواد  تامین  شعب،  تمام  برای  بهداشتی  ماسک های   توزیع 
آن  قراردادن  اختیار  در  و  شعب  کل  برای  ضدعفونی کننده 
ماشین های  کلیه  روزانه  ضدعفونی  مراحل  انجام  پرسنل،  برای 
پخش، خرید تب سنج و تعیین پروتکل های ورود پرسنل و ... 
متآسفانه  حال  این  با  نمودیم.  اجرا  ابتدا  از  که  بود  مواردی  از 
برخی از همکاران درگیر این بیماری شدند. بلافاصله با مشاهده 
بهترین  با  شد.  اتخاذ  پیش دستانه  اقدامات  نشانه ها   اولین 
آزمایشگاه های کشور جهت  تست های مرتبط عقد قرارداد شد و 
تست ها بصورت رایگان انجام پذیرفت در برخی موارد از افراد بیش 
از  بیمار  بهبود کامل همکاران  تا  انجام پذیرفت،  از یک بار تست 
آنان خواسته شد تا درمنزل استراحت کنند، حقوق و مزایا تمام 
همکاران که مراحل بهبود را طی می کردند بصورت کامل محاسبه 
گردید ، شخصاً با تشکیل واحد پیگیری بصورت روزانه با دریافت 
جواب  که  حدی  تا  بودم  همکاران  تک  به  تک  حال  جویای  آمار 
تست ها را شخصاً بررسی و پیگیری می نمودم. گذر از این دوره برای 
من تجربه ای عظیم بود که باعث شد بیش از پیش با تمام همکاران 
آشنا شوم و تجربه بی نظیر از همکاری و تعامل را داشته باشم، در 

اینجا از تمام همکارانم ایستاده تشکر و قدردانی می  نمایم. 

در  مثبتی  بسیار  اتفاق های  زحمات  این  تمام  پاس  به  البته 
بخشی  که  آمده  بوجود  مزایای همکاران هم  و  رفاهی  امکانات 
محقق  زمانی  تناوب  به  آن  دیگر  بخش  و  درآمد  اجرا  به  آن  از 

سقف  افزایش  به  می توانم  شده  اجرا  موارد  از  شد.  خواهد 
خودرو،  وام  سقف  افزایش  و  سهولت  ایجاد  وام،  و  تسهیلات 
ترمیم و ارتقا شیوه های انگیزشی در تمام تیم های صف و ستاد، 
افزایش شیوه نامه های حمایتی از دانش آموزان ممتاز همکاران 

و ... اشاره نمایم.

از طرف دیگر شرکت، در همین دوره به توسعه خود ادامه داده 
است و محصولات جدید به سبد ما اضافه گردید و در آینده نیز 
گروه محصولات دیگری در برنامه اضافه شدن به سبد می باشد،  
سازمان  که  می دهد  را  این  نوید  تیم  تمام  به  رشد  تداوم  این 
روند  مدیره  هیئت  اعضای  آینده نگری  با  و  شرایط  تمامی  در 
به آینده خود و  توسعه ای خود را طی می کند و پرسنل نسبت 

شرکت احساس امنیت بیشتری می کنند .

در پایان شاید بتوانم به مهمترین اتفاق سال 99 گروه اشاره کنم 
که بعد از مدتها بالاخره اجرایی شد؛  ما یک خانواده هستیم که 
همه باهم در تعیین سرنوشت خانواده نقش داریم. دلپذیر بعنوان 
یکی از مطرحترین برندهای ایرانی در  گروه شرکت های صنایع 
غذایی کشور بورسی می شود و تمامی ما به عنوان افراد خانواده 
بیش از پیش تلاش خواهیم کرد تا برندمان جایگاه واقعی خود 
را در بازار داشته باشد تا در کنار بزرگ شدن برند دلپذیر تک تک 

اعضاء شرایط بهتری برای آینده خود متصور شوند.
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جدول پاسخگویی به پرسشنامه بر حسب رده های مختلف شغلی به شرح زیر بوده است:

جدول شماره 1

جمعکارگران انبارانباردارمامور پخشرانندهکارمندفروشندهسرپرسترئیسمدیرشغل

10123814241401220260ارسال شده
10123813331271012219پاسخ داده شده

84 %60 %83 %68 %76 %78 %100 %100 %100 %100 %درصد پاسخگویی

 تهیه و تنظیم: محمد اسماعیل قدس، رئیس هیئت مدیره شرکت های گروه دلپذیر

گزارش انتخاب مدیرعامل از بین پرسنل شرکت

برای انتخاب مدیرعامل از بین پرسنل شرکت پرسشنامه ای با 
6 سوال طراحی و برای کلیه پرسنل بدون توجه به رده شغلی 
و در سراسر کشور ارسال و از کلیه آنها خواسته شده است که 
پرسشنامه را تکمیل و بدون نام ارسال نمایند. پرسشنامه برای 
آنان  از  و  مدیران کلیه قسمت ها در تهران و شهرستان ارسال 
خواسته شده آن را طبق نامه پیوست )شماره 1( توزیع و اقدام 
نمایند. همچنین سوالات پرسشنامه به شرح پیوست )شماره 2( 

بوده است.

پیوست شماره 1

همکاران گرامی 
سرکار خانم..................

جناب آقای ..................
لطفاً پرسشنامه هر فرد را به خودش بدهید 
تا تکمیل و خودش در پاکت قرار داده و درب 
ساعت   48 حداکثر  ظرف  و  بچسباند  آنرا 
ارسال  اینجانب  دفتر  به  و  دریافت  را  پاکت 

نمایید.
شما  از  کردن  پر  در  پرسنل  صورتیکه  در 
پس  ولی  دهید  انجام  بخواهند  راهنمایی 
نظر  خواندن  حق  ها  پرسشنامه  کردن  پر  از 

افراد را ندارید.
                                با احترام
                                    قدس

پیوست شماره 2

شغل:                    سابقه در شرکت:                     مدرک تحصیلی:                       
 جنسیت: مرد            زن: 

 1- سه ویژگی مثبت یک مدیر عامل موفق برای شرکت از نظر شما چیست؟
   .3                                        .2                            .1

2-بهتر است یک مدیر عامل موفق این سه مورد را نداشته باشد:
   .3                                        .2                           .1

3-آیا به نظر شما مدیر عامل بعدی از پرسنل شرکت انتخاب شود یا از افراد 
خارج از شرکت باشد؟

از پرسنل شرکت                         از افراد خارج         
4- با انتخاب هر مورد از سوال 3 دلایل خود را ذکر نمایید.

5-در صورتیکه پیشنهاد شما از افراد داخل سازمان است لطفاً اسامی 3 نفر را 
به ترتیب اولویت ذکر نمایید.

  .3                                     .2                              .1
6-در صورتیکه پیشنهاد شما از نظر افراد خارج از شرکت است آیا فرد یا افرادی 

مورد نظر می باشد؟ اسم و محل کار و تلفن را ذکر نمایید.

10

سال  شانزدهم
شماره سی وچهارم
تابستان 1399

اه
پگ

ام 
 پی

مه
لنا

ص
ف

ند
شم

هو
ه 

ش
دی

ه ان
رد

ست
ش گ

ور
پر

ه: 
گا

پ



نتایج بدست آمده هر سوال به شرح زیر است:

 سوال اول: سه ویژگی مثبت یک مدیرعامل موفق چیست؟
پاسخ  ویژگی   3 به  باید  فرد  هر  سوال  این  در  که  آنجایی   از 
می داده است، بنابراین تعداد ویژگی در مجموع از تعداد افراد 

پاسخگو بیشتر است.

نتایج جدول بشرح زیر است:

جدول شماره 3

ویژگی های مثبت یک مدیرعامل موفق

درصد به تعدادمواردردیف
کل

درصد 
انباشته

12/8 %12/8 %150به فکر پرسنل بودن1

23/0 %10/2 %120تسلط و توانایی در کار2

32/3 %9/4 %110ارتباط مستقیم با پرسنل3

40/9 %8/5 %100اخلاق خوب4

47/7 %6/8 %80تعلق به سازمان5

54/0 %6/4 %75ذاتاً فروشنده باشد6

60/0 %6/0 %70شجاعت7

65/1 %5/1 %60باهوش8

70/2 %5/1 %60ایجاد انگیزه9

74/5 %4/3 %50اعتقا و ایمان10

78/7 %4/3 %50قدرت رهبری11

83/0 %3/4 %50با تجربه12

87/2 %4/3 %50منظم و منضبط13

90/6 %3/4 %40آینده نگر14

94/0 %3/4 %40مشورت کردن در امور15

96/6 %2/6 %30صداقت16

98/3 %1/7 %20علاقه به کار17

100 %1/7 %20کاهش هزینه سازمان18

100 %1175جمع

در مجموع 18 ویژگی مثبت برای یک مدیرعامل عنوان شده 
 است که با 12 عامل عملًا به جمع انباشته بیش از 80% که 
توجه  باشد  پرسنل  دید  از  ساز  تصمیم  عوامل  می تواند 
داشت. طبیعی است که پاسخ به فکر پرسنل بودن از دید 

پرسنل برجسته ترین عامل مثبت باشد .
)با 12/8% از پاسخ ها( و تعلق به سازمان در رده پنجم )با 
6/8% پاسخ ها( است. نکته مهم در این پاسخ ها این است که 
فرد تعیین شده باید ذاتاً فروشنده باشد، یعنی عملًا از تیم 
فروش که فعالیت اصلی شرکت است انتخاب شده باشد. 
این سوال از دید مدیران و روسا و سرپرستان نیز تحلیل 
جداگانه شده است )جدول شماره 4 و 5(. از دید مدیران 
اولین عامل با تجربه و ذاتاً فروشنده با 12/5% پاسخگویی 
است و با 9 مورد تعیین شده باید شرایط تجمیعی بیش از 

80% را داشته باشد.
و  متعهد  عامل  اولین  سرپرستان  و  روسا  دید  از   اما 
رده  این  و  دارد  را  پاسخگویان  از  با %15/2  مسئولیت پذیر 
از پرسنل با 8 عامل به بیش از 80% عوامل تجمیعی رسیده 

است. 

جدول ارسال و برگشت پرسشنامه بشرح زیر بوده است:

جدول شماره 2

درصد برگشت شدهبرگشت شدهدرصد ترکیب پرسنلارسال شده

84 %1942 %50پرسنل ستاد

100 %3897 %97فروش

71 %4380 %113پخش

84 %100219 %260جمع کل
دو جدول فوق نشان می دهد که :

 1-در مجموع 84% از پرسشنامه ها برگشت شده است.
 2-کلیه افراد تیم فروش اعم از فروشنده تا مدیر فروش پرسش نامه را پاسخ و برگشت داده اند.

 3-تعداد 8 نفر از پرسنل ستاد و 33 نفر از پرسنل پخش و انبار جمعاً 41 نفر )16%( به پرسشنامه پاسخ نداده اند.
 4-کلیه پرسنل در رده های فروشنده، سرپرستی و روسا و مدیران در کلیه قسمت ها به پرسشنامه پاسخ داده اند.

 5-بیشترین عدم پاسخگویی ابتدا در رده کارگری انبار و سپس مامور پخش بوده است.
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جدول شماره 4

ویژگی های مثبت یک مدیرعامل موفق از دید مدیران و مشاوران

درصد انباشتهدرصد به کلتعدادمواردردیف

5/12 %5/12 %5باتجربه و ذاتاً فروشنده1
0/25 %5/12 %5حمایت و ارتباط قوی با پرسنل2
0/35 %0/10 %4توان رهبری و کار تیمی3
0/45 %0/10 %4جوان و متعهد به سازمان4
5/52 %5/7 %3تحصیلات مرتبط و بالا5
0/60 %5/7 %3مثبت اندیش و آموزش پذیر6
5/67 %5/7 %3باهوش7
0/75 %5/7 %3اتخاذ تصمیمات سازنده8
0/80 %0/5 %2منعطف9
0/85 %0/5 %2پیگیر مصوبات هیئت مدیره10
0/90 %0/5 %2ایجاد انگیزه11
5/92 %5/2 %1تک شغل باشد12
0/95 %5/2 %1ایجاد یکپارچگی بین مدیران13
5/97 %5/2 %1آشنایی با سیستم سازمان14
100 %5/2 %1سودآور15

100 %40جمع

جدول شماره 5

ویژگی های مثبت یک مدیر عامل موفق از دید روسا و سرپرستان

درصد انباشتهدرصد به کلتعدادمواردردیف
2/15 %2/15 %7عملگرا، متعهد و مسئولیت پذیر1
3/28 %0/13 %6جرات کارهای بزرگ2
0/37 %7/8 %4باهوش و خلاق3
7/45 %7/8 %4دانش و تحصیلات بالا4
3/54 %7/8 %4اتخاذ تصمیمات سازنده5
0/63 %7/8 %4آشنا با سیستم و سازمان6
7/71 %7/8 %4ذاتاً فروشنده و مطلع از بازار 7
4/80 %7/8 %4حافظ منافع شرکت و پرسنل8
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0/87 %5/6 %3رسیدگی به وضعیت پرسنل9
3/91 %3/4 %2ایجاد انگیزه10
7/95 %3/4 %2صداقت و وجدان کاری11
8/97 %2/2 %1تک شغل باشد12
100 %2/2 %1انتقاد پذیر13

100 %46جمع

نتایج دو جدول فوق نشان می دهد که در رده های شغلی کارمند و کارگری عملًا بیشترین عامل به فکر پرسنل 
بودن مطرح بوده است.

 نتیجه عوامل مثبت برای یک مدیرعامل موفق:

در مجموع مهمترین عوامل مثبت برای یک مدیرعامل موفق در یک شرکت پخش به شرح زیر است:

1   از فعالیت اصلی شرکت مطلع و بر آن مسلط باشد.
2  تسلط و توانایی در کار داشته باشد.

3  توان رهبری و کار تیمی را داشته باشد.
4  جوان و متعهد به سازمان باشد.

5  متعهد و مسئولیت پذیر باشد.
6  باهوش و خلاق باشد.

7  به فکر پرسنل باشد.
8  دانش و تحصیلات بالا داشته باشد.
9  پیگیر مصوبات هیئت مدیره باشد.
10   مثبت اندیش و آموزش پذیر باشد.
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در مجموع در پاسخ این سوال نیز 18 مورد مطرح شده است که در این مورد نیز با 12 عامل به جمع انباشته بیش از 80% رسیده است. که باز 
هم اولین و مهمترین عامل با 13/2 % از پاسخ ها پاسخگو نبودن به خواسته های پرسنل است و متاسفانه تعلق سازمانی نداشتن جایگاهی 
ندارد. عوامل مهم به ترتیب عبارتند از خودرای و مغرور و پرخاشگر 10/3 % ، تبعیض بین پرسنل 8/5 % ، تصمیم گیری عجولانه 8/5 %  تضعیع 
 حق پرسنل 6/8 % و ... که عملًا مهمترین عوامل از نظر کل پرسنل برخورد نامناسب با پرسنل و در ارتباط با حق و حقوق و ... پرسنل است.
مجدداً صرفنظر از این عوامل از کل پرسنل، عوامل از دید مدیران ) جدول 7( و عوامل از دید روسا و سرپرستان )جدول 8( نیز 
بررسی شده است. از دید مدیران دو عامل منفعت طلبی و مقاومت در برابر تغییر جمعاً 27/7 % از عوامل را عنوان نموده اند و در 
عامل تصمیمات احساسی و عامل عدم توجه به امور پرسنلی نیز جزء عوامل مهم که عنوان کرده اند از 16 مورد عوامل منفی برای 

مدیرعامل با 9 مورد تجمیعی بیش از 80 % موارد را به خود اختصاص داده است.

ولی از دید روسا و سرپرستان نیز عامل اول منفعت طلبی با 15/4% موارد و عامل بعدی عدم رسیدگی به پرسنل با 10/3% و قضاوت 
بدبینانه و دمدمی مزاجی مدیرعامل با 10/3% عوامل است. و از 13 مورد ذکر شده برای عوامل منفی مدیرعامل با 9 مورد تجمیعی 

بیش از 80% عوامل منفی را به خود اختصاص داده است.

ویژگی های منفی یک مدیرعامل   
درصد انباشتهدرصد به کلتعدادمواردردیف

13/2 %13/2 %155پاسخگو نبودن به خواسته های پرسنل1

23/5 %10/3 %120خودرای و مغرور و پرخاشگر2

32/1 %8/5 %100تبعیض بین پرسنل3

40/6 %8/5 %100تصمیم گیری عجولانه4

47/4 %6/8 %80تضعیع حق پرسنل5

53/8 %6/4 %75وادار کردن پرسنل به دروغگویی،خبر چینی و چاپلوسی6

60/3 %6/4 %75منفعت طلبی7

65/4 %5/1 %60اخلاق بد8

70/1 %4/7 %55دهن بین بودن9

74/8 %4/7 %55منفی گرا10

79/1 %4/3 %50بی اطلاع از بازار11

83/3 %4/3 %50عدم شناخت عیوب خود12

87/2 %3/8 %45ترسو بودن13

91/0 %3/8 %45مانع آموزش پرسنل14

94/0 %3/0 %35وسواس زیاد در کار15

96/6 %2/6 %30بی اعتماد به نحوه کار افراد16

98/3 %1/7 %20بلند پرواز17

100 %1/7 %20دارای چندین شغل نباشد18

100 %1170جمع

سوال دوم : عواملی که یک مدیر عامل موفق نباید داشته باشد؟
در این مورد نیز هر فرد باید به 3 عامل منفی جواب می داده است. بنابراین تعداد عوامل از تعداد افراد پاسخگو بیشتر است و نتایج 

آن به شرح زیر است:

14

سال  شانزدهم
شماره سی وچهارم
تابستان 1399

اه
پگ

ام 
 پی

مه
لنا

ص
ف

ند
شم

هو
ه 

ش
دی

ه ان
رد

ست
ش گ

ور
پر

ه: 
گا

پ



جدول شماره 7

ویژگی های منفی یک مدیرعامل از دید مدیران و مشاوران

درصد انباشتهدرصد کلتعدادمواردردیف
14/3 %14/3 %5منفعت طلبی1
25/7 %11/4 %4مقاومت در برابر تغییرات2
37/1 %11/4 %4اتخاذ تصمیمات احساسی و عجولانه3
45/7 %8/6 %3عدم پذیرش مسئولیت کار ها4
54/3 %8/6 %3عدم توجه به امور پرسنلی5
62/9 %8/6 %3تعارف داشتن با نیروهای نا کارآمد6
68/6 %5/7 %2عدم حضور در بازار و اطلاع از بازار7
74/3 %5/7 %2انتظار غیرواقعی از پرسنل8
80/0 %5/7 %2وادار کردن پرسنل به چاپلوسی، دروغگویی و خبرچینی9
82/9 %2/9 %1عدم جذب نیروی انسانی قوی10
85/7 %2/9 %1سابقه دولتی و جابجایی زیاد داشته باشد11
88/6 %2/9 %1گروه بازی ،باند بازی و دهن بینی12
91/4 %2/9 %1تبعیض بین پرسنل13
94/3 %2/9 %1ایجاد هزینه اضافی14
97/1 %2/9 %1خود بینی و عدم انعطاف15
100 %2/9 %1عمل گرا نبودن16

100 %35جمع

جدول شماره 8

ویژگی های منفی یک مدیر عامل از دید روسا و سرپرستان

درصد انباشتهدرصد کلتعدادمواردردیف

15/4 %15/4 %6منفعت طلبی1
25/6 %10/3 %4عدم رسیدگی به پرسنل2
35/9 %10/3 %4قضاوت بدبینانه ، دهن بین و دمدمی مزاج3
46/2 %10/3 %4ارزش قائل نشدن برای پرسنل4
53/8 %7/7 %3تبعیض بین پرسنل5
61/5 %7/7 %3فرمایشی نبودن و نداشتن اعتماد به نفس6
69/2 %7/7 %3وادار کردن پرسنل به چاپلوسی، دروغگویی و خبرچینی7

76/9 %7/7 %3تصمیم گیری عجولانه8
82/1 %5/1 %2منفی نگر9
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87/2 %5/1 %2خودرای، از خودراضی و مغرور10
92/3 %5/1 %2پرخاشگر و عصبی11
97/4 %5/1 %2عدم آشنایی با حرفه و بی نظم12
100 %2/6 %1ایجاد هزینه های غیر ضروری13

100 %39جمع

نتایج عوامل منفی برای یک مدیرعامل موفق:
در مجموع بررسی از کل پرسنل ، مدیران و روسا و سرپرستان مهمترین عوامل منفی که یک مدیر موفق نباید داشته باشد عبارتند از:

1   منفعت طلب نباشد.
2   در مقابل خواسته پرسنل پاسخگو باشد .

3   مقاومت در مقابل تغییر نداشته باشد.
4  تصمیمات احساسی و عجولانه نگیرد.
5  در مقابل مسئولیت ها پاسخگو باشد.

6  قضاوت بدبینانه و دهن بین و دمدمی مزاج نباشد.
7  برای پرسنل ارزش قائل باشد.

8  تبعیض بین پرسنل قائل نشود.
9  پرسنل را وادار به دروغگوئی ، خبرچینی و چاپلوسی نکند.

10   افکار منفی نداشته باشد.

سوال سوم: به نظر شما مدیرعامل از پرسنل شرکت انتخاب شود یا از افراد خارج از شرکت باشد ؟
 از 219 نفر پرسنل که به پرسشنامه پاسخ داده اند 160 نفر)حدود 73 %( موافق با تعیین مدیرعامل از داخل شرکت و 59 نفر)حدود 

27%( مخالف تعیین مدیرعامل از داخل شرکت بوده اند. که جدول آن به شرح زیر است:

جدول شماره 9

مامور رانندهکارمندفروشندهسرپرسترئیسمدیرشغل
پخش

کارگر انباردار
انبار

جمع 
کل

کل پرسشنامه های 
برگشتی

10123813331271012219

تعداد موافق 
انتخاب مدیرعامل 

از داخل

1011368162211712160

درصد تعداد موافق 
در هر رده شغلی

% 100% 92% 100% 84% 48% 71% 41% 70% 100% 73

چنانچه از جدول فوق مشخص است مدیران ، سرپرستان و کارگران انبار صد در صد موافق با انتخاب مدیرعامل از داخل سازمان و در سایر 
 مشاغل به ترتیب روسا با 92% ، فروشندگان با 84% ، رانندگان با 71% ، انبارداران با 70% موافق انتخاب مدیرعامل از داخل سازمان هستند.

در صورتیکه کارمندان با 48% و ماموران پخش با 41% که در هر دو مورد کمتر از 50% است رضایت برای انتخاب مدیرعامل از داخل 
سازمان ندارند.

16

سال  شانزدهم
شماره سی وچهارم
تابستان 1399

اه
پگ

ام 
 پی

مه
لنا

ص
ف

ند
شم

هو
ه 

ش
دی

ه ان
رد

ست
ش گ

ور
پر

ه: 
گا

پ



سوال ششم: اگر منظور فرد خارج از شرکت است افراد 
مورد نظر را پیشنهاد دهید.

داخل  از  نظر  مورد  فرد  گویان  پاسخ  از  نفر   59 اینکه  علیرغم 
از  خارج  افراد  آنان  از  نفر   2 فقط  اند  نکرده  معرفی  را  سازمان 
شرکت و هر کدام یک نفر را معرفی نمودند، که با شناختی که 
اینجانب از افراد فوق دارم از نظر اینجانب واجد شرایط نبوده 
و هرکدام از افراد منتخب الف تا و در شرایط بهتری برای این 

شغل می باشد.

سوال چهارم: با انتخاب هر مورد از سوال 3 دلایل خود را ذکر 
نمایید.

در اکثر موارد در پاسخ به این سوال موارد سوالات یک و دو را 
مطرح کرده اند.

سوال پنجم: در صورتیکه پیشنهاد شما از افراد داخل سازمان 
است لطفاً اسامی سه نفر را به ترتیب اولویت ذکر نمایید. 

در پاسخ به این سوال اسامی 6 نفر را مطرح کرده اند که ما  اسامی را 
الف، ب، ج، د، و، ه نام گذاری و جدول آن به شرح زیر است توجه 
شود. چون افراد می توانسته اند تا 3 نفر را در پاسخ به این سوال انتخاب 
نمایند بعضی از افراد فقط یک نفر، بعضی از آنان 2 نفر و تعدادی نیز 3 

نفر را انتخاب کرده اند که جدول آن به شرح  زیرمی باشد:
جدول شماره 10

اولویت
جمعاولویت سوماولویت دوماولویت اولافراد

56161284الف
3316857ب
837651ج
7111028د
11--11ه
99--و

افرادی که در هر سه اولویت جمعاً کمتر از 5 رای داشته اند در 
باشد. نفر می  از 10  آنان بیش  اند، که تعداد  سایر آورده شده 
برای نتیجه گیری و معادل سازی به اولویت اول 10 نمره اولویت 

دوم 7 نمره و اولویت سوم 5 نمره داده شده است.

 بنابراین جمع امتیازات افراد فوق به شرح جدول زیر است:

جدول شماره 11

درصد امتیازجمع امتیازافراد

38 %732الف
25 %482ب
19 %369ج
10 %197د
6 %110ه
2 %45و

100 %1935جمع

انتخاب رده های مختلف شغلی برای افراد فوق به شرح جدول 
زیر بوده است:

جدول شماره 12

شغل
افراد

سایر سرپرسترئیسمدیر
کلپرسنل

6614356الف
3033-12ب
178--پ
77---د
1011--1ه
66---و

2413239سایر
10123135160جمع

این گزارش بلافاصله پس از دریافت تجزیه و 
بالا  جدول  مطابق  پیشنهادی  افراد  و  تحلیل 
مشخص گردید در حال حاضر که این گزارش 
چاپ می گردد. فرد الف و ب هر کدام به عنوان 
مجموعه  شرکت های  از  یکی  در  مدیرعامل 

مشغول فعالیت هستند.
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رئیس اتاق بازرگانی ایران در بازدید از کارخانجات دلپذیر مطرح کرد

حرکت به سمت مگاپروژه ها همراه 
با خصوصی سازی

پرتوهای خورشید نیمه جان، در هشتمین روز پاییز 1399، در شصت کیلومتری تهران، از مشرق برخاسته بود و از لای پرده کرکره 
پنجره ای در طبقه سوم ساختمان رد می شد و بر اتاق کنفرانس کارخانه دلپذیر می تابید؛ جایی که رؤسای اتاق بازرگانی ایران، اتاق 
بازرگانی ایران و ایتالیا، و اتاق بازرگانی استان البرز، در کنار مدیرعامل و اعضای هیأت مدیره شرکت کدبانو )دلپذیر( دور هم نشسته 

بودند و از دغدغه های اقتصادی مشترک حرف می زدند.
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نهر روان 
کامیون ها و وانت ها به صف ایستاده اند. بارشان پر از گوجه هایی است که از قزوین و 
زنجان و کرمانشاه و همدان و دیگر شهرها به سمت کارخانه آمده اند تا پس از فرآوری 
به  آب  فشار  با  ماشین ها  پشت  از  قرمز  گوجه فرنگی های  شوند.  تبدیل  گوجه  رُب  به 
داخل کانالی طویل ریخته می  شوند و نهری روان شکل می گیرد. نهر سرخ به داخل 
آغاز می شود. غلامحسین شافعی،  بسته بندی رب  و  فرآیند طبخ  و  کارخانه می رود 
رئیس اتاق بازرگانی ایران، احمد پورفلاح، رئیس اتاق بازرگانی ایران و ایتالیا، و پرهام 
رضایی، رئیس اتاق بازرگانی استان البرز که میهمان شرکت دلپذیر و محمد اسماعیل 
قدس، رئیس هیأت مدیره این شرکت بودند، بر تمامی فرآیند دقیق می شوند. شافعی 
می گوید: »آماری که از تولید گوجه فرنگی کشور، مربوط به حدود یک سال و نیم پیش 
دارم، شش میلیون و پانصد هزار تُن است. سه میلیون و پانصد هزار تن از این رقم 
مربوط به تازه خوری است. از سه میلیون باقی مانده حدود پانصد هزار تن رب گوجه 
تولید می شود. تعداد واحد  های موجود در سراسر کشور که بر اثر کوتوله پروری به وجود 
نه تنها  اینها  دارند.  گوجه  رب  تُن  هزار  پانصد  و  میلیون  دو  تولید  ظرفیت  آمده اند 
نمی توانند اقتصادی کار کنند بلکه بعد از مدتی تعطیل می شوند و بر واحدهای سرپا و 
فعال هم اثر منفی می گذارند. غیر از بحث رب گوجه فرنگی در مسائل دیگر هم همین 

آش و همین کاسه است.«

نگرانی اصلی
نمی شود.  وارد  محیط زیست  آلاینده های  چرخه  در  دلپذیر  کارخانه  از  پسابی  هیچ 
تمامی پساب مجموعه در حوضچه هایی بزرگ ریخته می شوند و در چند مرحله تصفیه 
می شوند و دوباره برای استفاده به مخازن کارخانه بازمی گردند. از هوا فقط بوی گوجه 

تازه می آید.
کنسرو  آن یکی  می کند،  جابه جا  را  رب ها  ریلی  حرکتند.  در  کارخانه  ریل های  همه 
لوبیا، دیگری سس هزارجزیره و باقی ریل ها هم دیگر محصولات را. همه فرآیند بدون 
دخالت دست طی می شود و دستگاه ها کاملًا اتوماتیک کار می کنند. حتی در بخش 
بسته بندی: کارتن ها خودکار وارد دستگاه می شوند. بازویی فلزی لبه کارتن ها را خم 
می کند و بازویی دیگر محصولات را به داخلش روانه. قدس روند کار را با شور و دقت 

پرتوهای خورشید نیمه جان، در هشتمین روز پاییز 1399، در شصت کیلومتری تهران، از مشرق برخاسته بود و از لای پرده کرکره 
پنجره ای در طبقه سوم ساختمان رد می شد و بر اتاق کنفرانس کارخانه دلپذیر می تابید؛ جایی که رؤسای اتاق بازرگانی ایران، اتاق 
بازرگانی ایران و ایتالیا، و اتاق بازرگانی استان البرز، در کنار مدیرعامل و اعضای هیأت مدیره شرکت کدبانو )دلپذیر( دور هم نشسته 

بودند و از دغدغه های اقتصادی مشترک حرف می زدند.
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به میهمانان توضیح می دهد و می گوید که دستگاه های کارخانه 
پیشرفته ترین دستگاه های جهان محسوب می شوند و بزرگترین 
تولیدکنندگان سس و کنسرو و مطرح ترین برندهای حال حاضر 
به  هم  گریزی  او  می گیرند.  بهره  دستگاه ها  همین  از  نیز  جهان 
اردبیلی،  کاظم پور  مرحوم  از  می زند.  موجود  موانع  و  مشکلات 
به عنوان یکی از یاران و بنیان گذاران مجموعه، یاد می کند و به 
این موضوع اشاره می کند که چگونه توانسته اند به عنوان بخش 
خصوصی از پس مشکلات بربیایند: »مجموعه  ما واحدی است 
و  خودم  می کند.  کار  دارد  همچنان  کشور  فعلی  شرایط  در  که 
مجید  و  ظروفی  محمدرضا  آقایان  مدیره،  هیأت  در  همکارانم 
اکحوان به دلیل اینکه از پیش از انقلاب در بخش خصوصی کار 
می کنیم. ما خیلی متکی به کمک های بیرونی نیستیم و خودمان 
شورای  در  حضور  به دلیل  من  هستیم.  موانع  رفع  به دنبال 
هم اندیشی از مشکلات خبر دارم و می دانم که خیلی از آقایان در 
تلاش هستند که باب گفت وگو باز شود و همانطور که آقای شافعی 
گفتند بتوان واحدها را از کوچک بودن به سمت کلان بودن پیش 

برد. ولی تصمیم ها را کسان دیگری می گیرند.«
رئیس هیأت مدیره شرکت دلپذیر به تجربه تحریم ها و مشکلات 
ارزی نیز اشاره می کند: »مدیران ما با توجه به تحریم های چهل ساله، 
در زمینه نبود مواد اولیه و نبود پول و ارز، چنان باتجربه شده اند که 
پاندمی کرونا اثری را که بر دیگر شرکت ها گذاشته بر ما نگذاشته 
است. به هر حال توانسته ایم ادامه بدهیم. آنچه من را، به عنوان 
تولیدکننده و توزیع کننده، نگران می کند نرخ افسارگسیخته ارز است 
و تحریم هایی که حتی در همین دو هفته گذشته اتفاق افتاده است. 
این موضوع باعث شده واردات مواد اولیه و بسته بندی به حداقل 
ممکن برسد. ما نگران تولید داخلی نیستیم ولی اگر کالایی حتی نیم 
درصد هم وابستگی ارزی داشته باشد، در تولید دچار مشکل خواهد 

شد. نگرانی اصلی ما این است.«

یک قطره در دل کویر
شافعی قوطی رب گوجه تازه را از دستان قدس می گیرد و نگاه 
می کند. آنچه در دست اوست تکه ای است کوچک از تولید ملی. 
هدف  نداریم.  کشور  در  تولید  از  درستی  تعریف  »ما  می گوید: 
اشتغال؟  بالابردن  یا  باشد  بهره وری  بالابردن  باید  تولید  اصلی 
پاسخ قطعاً بالا بردن بهره وری است. آنچه در بحث توسعه تولید 

در کشور رواج دارد متأسفانه بر این مبنا نیست.«
رب را دوباره می گذارد روی ریل و بین رب های دیگر جا می دهد. 
شده  بسته بندی  رب های  تا  منتظرند  خط  انتهای  در  کارگرها 
می دهد:  ادامه  شافعی  کنند.  منتقل  توزیع  بخش  و  انبار  به  را 

20

سال  شانزدهم
شماره سی وچهارم
تابستان 1399

اه
پگ

ام 
 پی

مه
لنا

ص
ف

ند
شم

هو
ه 

ش
دی

ه ان
رد

ست
ش گ

ور
پر

ه: 
گا

پ



نداریم.  مشخص  هدف  کشور  در  تولید  برای  ما  دیگر  سوی  »از 
و با چشمان بسته داریم در این مسیر حرکت می کنیم. همواره 
تعریف  حالیکه  در  است.  متوسط  و  کوچک  واحدهای  بر  تأکید 
درستی از واحدهای کوچک و متوسط نداریم. همین امر باعث 
شده این همه منابع کشور در خاک فرو رفته و چیزی از آن بیرون 
نمی آید. بالاخره یک لکوموتیو باید تعداد زیادی واگن را دنبال 
خودش بکشد. این در حالیست که ما برای هر واگن یک موتور 
کوچک نصب کرده ایم که در هر دو قدم خراب می شود. باید در 
کشور مگاپروژه ها راه بیفتند و در این مگاپروژه ها خصوصی سازی 
منابع  محدودیت  با  آنکه  از  بیش  کشور  در  اکنون  بیفتد.  اتفاق 
مواجه باشیم، با مشکل چگونگی تخصیص منابع مواجه هستیم. 
یک  کویر  دل  در  یعنی  قطره چکانی؛  توزیع  می شود  نتیجه اش 

قطره آب بریزی که هیچ محصولی نمی دهد.«

کمک های دولت ناکافی بود
می شود.  تمام  پلاستیکی  ظروف  ساخت  قسمت  در  بازدید 
به  تا  می سازد  خودش  هم  را  محصولاتش  ظرف های  »دلپذیر« 
قول رئیس هیأت مدیره این مجموعه »هم بهداشتی باشد و هم 
قدس  باشد.  داشته  را  زیست محیطی«  آلودگی  میزان  کمترین 
همچنان انرژی دارد، نکاتی به مدیر کارخانه می گوید و روپوش 

میزبان  بین  گفت وگو  می آورد.  در  را  محافظ  بهداشتی  کلاه  و 
و  ایران  بازرگانی  اتاق  رئیس  پورفلاح،  دارد.  ادامه  میهمانان  و 
ایتالیا، می گوید: »در شرایط فعلی باید به محدودیت های دولت 
کرونا هم  تحریم،  از فشارهای چند ساله  کنیم. پس  توجه  هم 
آمد و دست دولت خیلی باز نبود. ما درخواست کردیم به همه  
واحدهای صنعتی وام بلاعوض بدهند که البته این اتفاق نیفتاد. 
سرویس هایی که دولت داد ناکافی بود. فعالیت های اتاق ایران 
صنایع  برای  داشتیم،  انتظار  که  چیزی  آن  اما  نبود  بی تأثیر 

آسیب دیده اتفاق نیفتاد.«
پورفلاح ادامه می دهد: »وضعیت واحدهای اقتصادی در شرایط 
پاندمی خیلی بدتر از سال گذشته نیست. به این معنا که نسبت 
به پارسال خیلی سقوط نکرده است. شرایط تولید، پارسال هم 
به خاطر تحریم ها و مشکلات اقتصادی دولت بد بود. من فکر 
می کردم شرایط بدتر از اینها بشود. در ستاد کرونا )اتاق ایران( 
کمبود  پاییز  در  که  کرد  اعلام  صریحاً  بهداشت  وزارت  نماینده 
خواهیم داشت. البته دلار سی هزار تومانی و یوروی سی وپنج 

هزار تومانی برای عده ای یعنی قحطی.«
میهمان ها باید بروند. وقت به پایان رسیده. رودخانه گوجه های 
عدد  یک  حرکتند.  در  دیگ  و  کارخانه  به سمت  همچنان  قرمز 

گوجه سرخ، تنها و پنهان از نظرها خودش را از بقیه جدا کرده.
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یا  شخص  اولیه  تلاش  و  تفکر  از  پس  سازمان ها  اغلب،      
 اشخاصی در یک زمینه اقتصادی شکل می گیرند. برآیند تفکر، 
توسعه  و  شده  سودآوری  به  منجر  آنان  تلاش  و  برنامه ریزی 
دنبال  به  افزاری  نرم  و  افزاری  سخت  دربخش های  را  سازمان 
دارد. دراین مرحله تلاطم ها و فرازو نشیب ها توام با یادگیری و 
تجربه ارزشمندی است که چشم انداز سازمان را ترسیم می کند. 
نیروی  نقدینگی،  تامین  منابع  مانند  مناسب  ابزار  از  استفاده 
رقابت  و  بازاریابی  و  تکنولوژی  و  فنی  دانش  کارآمد،  انسانی 
از  پذیر بودن درکنار یادگیری، سازمان را به جایی می رساند که 
 تعادل برخوردار شده  و در مسیری با رشد نسبتا" یکنواخت قرار 

می گیرد .

 تعـادلعــــــدم

 امیرحسن مهرجو 
   مدیر عامل شرکت پاکان
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   پس ازاین دوران می توان سازمان ها را در سه دسته گروه بندی 
نمود :

روند  و  تند  شیب  ترتیب  هر  به  می خواهند  که  سازمان هایی 
صعودی نرخ رشد قبلی خود را همچنان ادامه داده  و حتی افزایش 
حساب  گاه  و  گوناگون   اقدامات  آن  به  دستیابی  برای  و   دهند 

نشده ای انجام می دهند.   
سازما ن هایی که محافظه کاری در پیش می گیرند و حفظ جایگاه 
و بقای سازمان، مبنای برنامه ریزی ها و اقدامات آنان می شود و 

حفظ تعادل بدست آمده برای آنها اولویت اصلی می گردد. 
سازمان هایی که دانسته خود را از تعادل خارج می کنند و در عدم 

تعادل زمینه های رشد را می یابند. 
     درصد پایینی از سازمان ها در دسته اول قرارمی گیرند اغلب 
این سازمان ها اگر از سقوط و شکست جان سالم بدر ببرند توسعه 

متوازنی نداشته  وهمواره با ریسک زیادی مواجه هستند. 
    بیشتر سازمان ها در دسته دوم قرار می گیرند و بقا  و توسعه 
یکنواخت را ترجیح می دهند. این ها در مسیر تعریف شده ای 
جلو می روند و بر مبنای برنامه از پیش تعیین شده ، سعی در 
به اهداف می نمایند. ریسک پذیری دراین سازمان ها  رسیدن 
خدمات  مشابه  جدید  محصولات  یا  خدمات  ارائه  به  محدود 
با  اندازی دفاتر یا شعب جدید  ایجاد و راه  ومحصولات قبلی و 

همان خدمات یا محصولات می گردد. 
نماید  حرکت  مسیر  دراین  بیشتری  زمان  هرچقدر  سازمان      
نوعی  به  و  رسید  خواهد  سنگین تری  و  متعادل تر  وضعیت  به 
مفهوم  ریسک پذیری  یافت .  خواهد  دست  ثبات  و  آرامش  به 
و  مالکین  توسط  سازمان  چه  و  داشت  نخواهد  زیادی  عملیاتی 
موسسین اداره شود چه توسط مدیر یا مدیران غیرمالک ، خروج 
از شرایط تعادل و اجرای برنامه های متهورانه که نیاز به تغییرات 

زیادی داشته باشد ، در مراحل اولیه متوقف خواهدشد . 
از  بالایی  درصد  شامل  اول  دسته  مانند  هم  سوم  دسته       
این  می گیرند.  قرار  درآن  کمی   بخش  و  نمی گردد  سازمان ها 

سازمان ها از تعادل و اینرسی آن ، دوری می گزینند و خواسته  و 
تا حد ممکن، برنامه ریزی شده، اجازه می دهند سازمان تا حدی 
از مسیر اصلی خود خارج شود و با تلاش بیشتر در مراتب بالاتر به 
مسیر برگردد و به تناوب و مرتب این شرایط تکرار شود. ریسک 
پذیری مفهوم کاربردی دارد و ورود به بخش های جدید صنعت و 

بازار محوریت می یابد.    
بنظر  و دشوار  پیچیده   و هدایت چنین سازمان هایی  کنترل       
درصورتیکه  اما  دارد  دشواری  گلوگاه های  هم  واقعا"  و  می رسد 
سازمان پرورش یافته و آماده باشد اداره آن از سازمان های گروه 
دوم سخت تر نیست . این سازمان های پرورش یافته وآماده را در 
اصطلاح می توان سازمان های یادگیرنده  و اجراء کننده دانست. 
البته برای سازمان های یادگیرنده ویژگی های بارزی تعریف شده 
و  مستمر  توامان،  باید  اجراء  و  بکارگیری  یادگیری،  ولی  است 
درکمترین زمان انجام پذیرد. روند تغییرات در بازار بقدری سریع و 
سیال است که فرصت پهلو گرفتن  و  در آرامش تصمیم گرفتن نصیب 
به عهده دیگران را   کسانی می شود که مرتب  کسب موفقیت ها 
 می  گذارند.  بطور خلاصه اولویت یعنی بهترین تصمیم و اجراء در 

کمترین زمان بطور مداوم .  

یادگیری ، روش های جاری         درتئوری مهمترین منابع 
دانش  کسب  اشتباهات،  از  یادگیری  آن  مستمر  بهبود  و 
جدید و اجرای تغییر و تحول و بهبود برمبنای اطلاعات و 
دانش جدید است. همه این ها زمانی نتیجه بخش خواهند بود 
به اجرا رساندن آموخته های  که زمینه اجراء مهیا  و کانال های 

جدید، تبیین  و بدون مانع  فراهم شده باشند. 
    سازمان های پرورش یافته و آماده ) یادگیرنده و اجراء کننده( 
جایگاهی  به  اینها   . دانست  آفریننده  سازمان های  می توان  را 
رسیده اند که برای خلق شرکت ها و سازمان های جدید آمادگی 
ورود  برای  صنعت  و  بازار  بخش های  کدام  می دانند  و  دارند 

مناسب تر است و مناسبترین راه کدام است . 
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رقابتی  محیط  با  سازمان ها  که  امروزی  شرایط  در 
ریشه ای  تغییرات  به  نیاز  همواره  مواجهند،  جهانی 
می شود.  احساس  کاری،  های  خلاقیت  و 
را  امروزی  سازمان های  جهانی،  رقابتی  نیروی 
ادامه  سال  دهها  از  بعد  که  است  کرده   مجبور 
روش های  خود،  ثابت  کاری  رویه های  و  روش ها 
کاری جدیدی را در پیش گیرند، به گونه ای که دیگر 
نوعی  از  و  نیستند  کاری  ثبات  دارای  سازمان ها 
ثبات نسبی برخوردارند و برای اینکه از قافله عقب 
نیافتند اکثر این سازمان ها از مهارت های مدیریت 
جسارت  و  شجاعت  با  و  می گیرند  بهره  تغییر 
در  بنیادی  تغییرات  ایجاد  در  سعی  خاصی 
مطلبی  میان  این  در  دارند.  سازمان  درون 
دائم  توجه  گیرد،  قرار  توجه  مورد  باید  که 
سازمان ها بر رویدادهای داخلی و خارجی و 
نظارت بر روندها می باشد تا بتوانند در زمان 
مناسب و بر حسب ضرورت در دوره های بلند 
مدت به شیوه ای موفقیت آمیز، خود را با شرایط 
شرایطی  چنین  در  دهند.  وفق  تغییر  حال  در 
استراتژیست های سازمانی تنها افرادی هستند که 
می توانند مسئولیت موفقیت یا شکست سازمان را بر 
رئیس،  عامل،  مدیر  مانند:  افرادی  آنها  بگیرند.  عهده 
مالک، رئیس هیئت مدیره، مدیر اجرایی، رئیس دانشگاه، 
یا هر فرد دیگری هستند که در درون سازمان سه مسئولیت 
اصلی دارند: 1- ایجاد یک بستر مناسب برای تغییر 2- ایجاد 
 تعهد و احساس مالکیت 3- ایجاد توازن بین ثبات و نوآوری.
انتظار می رود در هزاره سوم رفتار استراتژیست ها به شیوه های 

 فرایند رهبری
 استراتژیک

 در سازمان های
استراتژی محور

 سیف ا... ابراهیمی 

رئیس شعبه بابل شرکت پخش پگاه
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مختلف تغییر کند. نتایج پژوهشی که در مجله فورچون به 
چاپ رسیده حاکی از این است که در خلال سالهای 1989 تا 
2010 ویژگی ها و استعدادهایی که مدیران عامل باید داشته 
باشند به صورت قابل توجهی تغییر کرده است ، برای مثال، 
بینش  دارای  استراتژیست ها،  سال2000  دهه  نخستین  در 
بین  بهتری  رابطه  بودند،  شده  بیشتری  رهبری  بصیرت  و 
عملکرد و جبران خدمات برقرار شده بود، ارتباطات بیشتری 
با کارکنان برقرار کرده و به میزان وفاداری افراد ارج نهادند، به 
اصول اخلاقی شرکت تأکید بیشتری داشتند، همه تصمیمات 
عمده را می گرفتند و در تدوین استراتژی ها نقش عمده ای بر 
عهده داشتند. به طور کلی استراتژیست ها به سمت پذیرش 
رفتارهای رهبری در حرکتند. از این رو در مقاله حاضر به نقش 

رهبران استراتژیک در سازمان توجه شده است.
اینکه تفاوت میان مدیریت  یک سوال مطرح می شود و آن 
و رهبری در چیست؟ از آنجا که در سازمان ها رهبران باعث 
و  هستند  آمیز  موفقیت  تغییرات  درصد   90 تا   70 بانی  و 
مدیران تنها 10تا 30 درصد در این امر دخیلند، پس تمایز 
کل  بر  اغلب  رهبران  است.  مهم  دو  این  میان  شدن  قائل 
سازمان، استراتژی ها و برنامه های بلند مدت توجه دارند و 
 در درون سازمان نقشهای مهمی که بار ارزشی دارند بر عهده 
می گیرند. در مقابل، مدیران بیشتر بر برنامه های کوتاه مدت 
یا میان مدت و کارهای روزمره که قابل پیش بینی است، توجه 
دارند و بیشتر بر اجرای بهتر وظایف مشخص تأکید دارند. 
کارایی هر  با  را  کارهای خود  معمولًا مدیران سعی می کنند 
چه بهتر انجام دهند و موجب ارزش افزوده در سازمان شوند، 
ولی توجه اندکی به دورنمای آینده سازمان دارند. در مقایسه 

رهبری و مدیریت موارد ذیل قابل ذکر است:
  

1  رهبری با ایجاد تغییر سروکار دارد، ولی مدیریت برای 
برخورد با پیچیدگی هاست.به عبارت دیگر، رهبران باعث 
ایجاد تغییر می شوند، ولی مدیران موجب ثبات می شوند.

2   مدیران کارها را درست انجام می دهند، رهبران کارهای 
درست انجام می دهند.

ولی  است،  اقتدارگرایانه  رابطه  یک  برقراری  مدیریت    3
رهبری برقرارای یک رابطه نفوذی و انگیزشی است.

4    رهبران از طریق ایجاد چشم انداز نسبت به آینده جهت 
را مشخص می کنند، اما مدیران دست به برنامه ریزیهای 

رسمی و طراحی ساختارهای سازمانی خشک می زنند.

5    رهبران نگرش شخصی و فعال نسبت به هدف ها دارند، 
ولی مدیران نگرش غیر شخصی، اگر نگوییم انفعالی نسبت 

به هدف ها دارند.

6     رهبران می توانند هدف های گوناگونی داشته باشند، اما 
در مدیریت اولویت با هدف های سازمانی است.

مرتبط  کارکنان  با  القایی  و  ابتکاری  طریق  به  رهبران      7
توالی  در  که  نقشی  طریق  از  افراد  با  مدیران  اما  می شوند، 
رخدادها یا فرایند تصمیم گیری ایفا می کنند مرتبط می شوند.

8  در رهبری سلسله مراتب مطرح نیست. هر کس بتواند 
بر تصمیم گیری دیگری اثر بگذارد او رهبر است و آنکه اثر 
پذیرفته، پیرو محسوب می شود، ولی در مدیریت سلسله 
مراتب مطرح است و ابزارهای نفوذ به طور سلسله مراتبی 

در اختیار مدیران قرار داده می شود.

تواند  می  رهبر  ندارد.  ضرورت  عضویت  رهبری  در    9
نفوذ  سازمان  افراد  بر  و  باشد  سازمان  از  خارج  فردی 
است. شرط  عضویت  مدیریت  در  اما  باشد،   داشته 

بیشتر  که  باورند  این  بر  کارشناسان  اغلب  اکنون  هم 
مدیریت  حد  از  بیش  و  شده  هدایت  کمتر  سازمان ها، 
بر  بیشتری  تمرکز  باید  که  می کنند  پیشنهاد  و  می شوند 
ایجاد رهبری در سازمان ها بشود، زیرا مسئولان امروزی 
و  بندی  زمان  جداول  حفظ  بر  اندازه  از  بیش  سازمان ها، 
عدم عدول از بودجه تأکید دارند و تلاش می کنند کاری را 

که روز قبل صورت پذیرفته اندکی بهبود بخشند.

هدف از رهبری استراتژیک  تعیین اهداف، انتخاب بهترین روش 
رسیدن به این اهداف و استفاده از اثربخش ترین امکانات
 و وسایل است.
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رهبری استراتژیک:
بر  اثرگذاری  برای  است  فرایندی  استراتژیک  رهبری 
مورد  رهبران  وسیله  به  که  انداز  چشم  مطلوب  موفقیت 
استفاده قرار می گیرد و با تأثیرگذاری بر فرهنگ سازمانی، 
تخصیص منابع، هدایت از طریق سیاست گذاری و اجماع 
بر سر محیط جهانی پیچیده، مبهم، غیر قابل اطمینان و 
فرّار که با فرصتها و تهدیدها مشخص می شود، همراه است. 
این نوع رهبری شامل نوعی تصمیم گیری استراتژیک است 
که با در نظر گرفتن کلیه تمایلات، تفاوت های شخصیتی، 
برنامه ها، ذی نفعان سازمان و فرهنگ های مختلف، تحقق 
می کنند  طرح ریزی  رهبران  این  که  برنامه هایی  می یابد. 
و  سازمان  ذی نفعان  مقبول  و  خوشایند  بوده،  عملی  باید 
 نمایندگی ها و شرکای ملی و بین المللی سازمان قرار گیرند.
از آنجایی که استراتژی به عنوان طرحی کلی برای دستیابی 
ارتباط  برقراری  آن  از  هدف  و  شود  می  تعریف  هدف  به 
رهبری  از  هدف  است،  امکانات  و  روش ها  اهداف،  بین 
بهترین روش رسیدن  انتخاب  اهداف،  تعیین  استراتژیک 
به این اهداف و استفاده از اثربخش ترین امکانات و وسایل 
است. استراتژی نوعی طرح است و رهبری استراتژیک تفکر 
و تصمیم گیری مورد نیاز برای ایجاد یک طرح مؤثر است. 
مورد  استراتژیک  سطح  در  رهبری  برای  که  مهارت هایی 
نیازند، بسیار پیچیده تر و مبهم تر از مهارت هایی هستند که 
برای رهبری در سطوح فنی و عملیاتی مورد استفاده قرار 
می گیرند. در واقع این رهبران به سه نوع مهارت نیاز دارند:

مرجع  چارچوب  یک  ایجاد  مفهومی:  مهارت های   -1
دانشی، مدیریت مسئله و تصویر سازی آینده؛

توانایی  سیستمی،  درک  تکنیکی:  مهارت های   -2
برقراری روابط چند ملیتی و فرا ملیتی در عرصه جهانی، 
و  اجتماعی  شایستگی های 

سیاسی؛

سر  بر  اجماع  ایجاد  توانایی  فردی:  بین  مهارت های   -3
موضوعات بحث برانگیز، توانایی مذاکره، توانایی برقراری 

ارتباطات مناسب.

رهبر  یک  توانایی  یعنی  استراتژیک  رهبری  کلی،  طور  به 
ارشد و با تجربه، که دارای چشم انداز و شناختی برای ایجاد 
و اجرای طرحها و تصمیم گیری های نتیجه  گرا در محیطی 

استراتژیک، پیچیده، مبهم، نامطمئن و متغیر است.
 

محیط استراتژیک رهبری
یکی از ویژگی های اصلی رهبری استراتژیک تصمیم گیری 
و  خارجی  استراتژیک  محیط  دائمی  تغییرات  اساس  بر 
بهینه  تخصیص  بر  آنها  تأثیر  چگونگی  و  سازمان  داخلی 
استراتژیک  محیط  اما  است.  سازمان  اعضای  و  منابع 
و  مجزا  بخش  چهار  از  متشکل  است  محیطی  چیست؟ 
نظامی  ملّی،  محلی،  های  محیط  شامل:  هم  به  مرتبط 
محیطی  چنین  در  استراتژیک  رهبران  بین المللی.  و 
باشند.  داشته  توجه  زیادی  بازیگران  و  عوامل  به   باید 

با وجودی که اجزای تشکیل دهنده محیط استراتژیک هم 
مکمل و هم متضاد یکدیگرند، ولی رهبرانی که تصمیمات 
صورت  به  را  آن  اجزای  توانند  نمی  گیرند  می  استراتژیک 

جداگانه در نظر آورند.

نقش رهبران استراتژیک در سازمان
این  که  است  گونه  بدین  استراتژیک  رهبری  ماهیّت 
رهبران مستقیماً بر افراد تأثیر نمی گذارند، بلکه از طریق 
نتایج  به  سازمانی  فرایندهای  و  سیستم ها  بر  تأثیرگذاری 

مطلوب و مورد نظر 
می رسند. یکی از این روش ها تأثیرگذاری از طریق فرهنگ 
انجام کارها  سازمانی است. فرهنگ معمولًا طریقه درست 
کار  انجام  این طریقه  اگر  کارکنان نشان می دهد، ولی  به  را 
به  باشند  داشته  مغایرت  سازمان  آتی  اندازهای  چشم  با 
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برای  محققان  است،  آموزش  قابل 
ویژگی هایی  استراتژیک  رهبران 

به  نسبت  شدید  حساسیت  جمله:  از 
محیط، استقلال، دوراندیشی، مسیر یابی 

و فرهنگ سازی، را عنوان و از خود- تنظیمی 
یاد  استراتژیک  رهبری  اصلی  مبنای  عنوان  به 

در  استراتژیک  رهبران  که  آنجایی  از  کرده اند. 
فهم  قابل  و  استراتژیک  چشم اندازی  ابلاغ  و  ایجاد 

وظایف  دارند،  عهده  بر  اساسی  نقشی  سازمان  برای 
ایجاد   -1 است:  شده  بیان  شرح  این  به  آنان  اصلی 

سازمانی  روابط  برقراری  سازی 3-  فرهنگ  انداز 2-  چشم 
ملیتی  چند  و  سازمانی  فرا  روابط  برقراری   -4 مناسب 
 مناسب   5 - نماینده سازمان 6- مدیریت و رهبری تغییر.

به طور کلی فرایند رهبری استراتژیک از درون سازمان و بر 
اساس تحلیلی که رهبر از محیط استراتژیک و اعضای سازمان 
استراتژیک  رهبر  سپس  شود.  می  آغاز  آورد  می  عمل  به 
از  گیری  بهره  با  و  سازمانی  و  فردی  ارزش های  مبنای  بر 
را  سازمان  چشم انداز  معنوی،  و  عاطفی  فنی،  مهارت های 
اینکه سازمان در  بر اساس  تدوین می کند. در مرحله بعد 
چه صنعتی فعالیت دارد، مشتریان آن چه کسانی هستند، 
توانمندی های اصلی آن چیست و چه محصولات و خدماتی 
ارائه می دهد، مأموریت و اهداف استراتژیک سازمان تدوین 
می شوند. اهداف استراتژیک مبنایی برای تهیه استراتژی ها 
هستند که این استراتژی ها می توانند در سطوح سازمانی، 
بخش های کاری و حتی در سطح فردی و عملیاتی تدوین 
شوند. البته در این زمینه یکی از روش های مؤثر مقایسه خود 
با سایر همکاران و رقبا و الگوسازی از فعالیت های آنان است. 
یکی از دشوارترین مراحل فرایند رهبری استراتژیک، فرایند 
تغییر است که اگر بدرستی اجرا و منجر به یادگیری شود، می 
توان امیدوار بود که دستیابی به اثربخشی سازمانی محقق 
به  پایانی در فرایند رهبری استراتژیک  شده است. مرحله 
ارزیابی استراتژی اجرا شده مربوط است                                                                  

منابع
 1 - فرد آر. دیوید )1380(. مدیریت استراتژیک، دفتر نشر پژوهشهای فرهنگی.

 2 - رضائیان، علی )1383(. مبانی مدیریت رفتار سازمانی، انتشارات سمت.

4 - موغلی، علی رضا )1382(. طراحی الگوی رهبری تحول آفرین در سازمان های 

اداری ایران. 

عنوان مانعی در سر راه ایجاد تغییر در خواهد آمد. بر این 
اساس عده ای از محققان رهبر استراتژیک را در حکم مغز 
متفکری اسمی برای سازمان یا واحدهای فرعی آن مطرح 
کرده اند که بر کل سازمان متمرکز است. مسئولیت چنین 
رهبری )در نقش مغز متفکر اسمی( ایجاد سازمانی اثربخش 
و اجزای اصلی این نوع سبک رهبری مسیر یابی و فرهنگ 
سازی است. رهبر از طریق مسیریابی، سازمان را با محیط 
خارجی مرتبط می سازد و همزمان با آن از طریق فرهنگ 
سازمانی  اهداف  به  دستیابی  برای  را  مناسب  افراد  سازی، 
تربیت می کند. چنین رهبری باید تعیین کند که سازمان 
 به کجا می رود و برای این منظور چگونه سازمانی باید باشد. 
نکته قابل توجه در سبک رهبری استراتژیک این است که 
ایفای نقش مغز متفکر سازمان فقط محدود به مدیران ارشد 
در  توانند  می  سازمان  مدیران  همه  یعنی  نیست،  سازمان 
حیطه مسئولیت خود نقش رهبری استراتژیک را بازی کنند 
یک  رهبر  بخش،  یک  رهبر  سازمان،  کل  رهبر  عنوان  به  و 
قسمت، یا حتی رهبر یک گروه کاری ایفای نقش نمایند. 
آنان متعلق به هر سطح سازمانی که باشند، باز هم اجزای 
اصلی این نقش رهبری، مسیر یابی و فرهنگ سازی است. 
بدون توجه به این که واحد سازمانی آنان چقدر کوچک است، 
همه مدیران باید به فراتر از عملیات روزانه خود توجه کنند و 
بهترین روش را بیابند )مسیر یابی( و جوّ مناسبی برای اجرای 
آن ایجاد کنند )فرهنگ سازی( تا اثربخشی واحد سازمانی 

خود را در انجام کارهای درست، بهبود دهند.
 

در ایفای نقش رهبری، تدوین استراتژی و اجرای آن دو فرایند 
 مجزا و یا متوالی نیستند، بلکه هر دو مکمل همدیگر هستند.
اول  مرحله  است:  صورت  این  به  ای  ستاره  مدل  منطق 
مشخص  را  استراتژی  نیّت  و  است  مرحله   اساسی ترین 
استراتژی  تدوین  با  ارتباط  در  بعدی  مرحله  دو  می کند، 
یا مسیر یابی هستند و بالاخره دو مرحله پایانی در رابطه 
مدل  بنابراین  سازی اند.  فرهنگ  یا  استراتژی  اجرای  با 
ستاره ای علاوه بر اینکه راهنمایی برای رهبران استراتژیک 
فراهم می کند، در عین حال شکاف بین تدوین استراتژی و 

اجرای آن را نیز پُر می کند.

نتیجه گیری: 
پژوهش های  استراتژیک  رهبری  خصوص  در  تاکنون 
چندی صورت گرفته و با توجه به اینکه این سبک رهبری 
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گسترش  مهار  برای  تلاش  در  همچنان  سازمان ها  و  دولت ها 
کووید-19 و مشخص کردن عوارض آن بر جامعه انسانی هستند. 
در همین حین مصرف کنندگان در سطح جهان اثرات اقتصادی 
خوشبینی  می کنند.  احساس  شدت  به  را  خود  رفت  پس  و  آن 
است  حداقل  سطوح  در  شرایط  بهبود  از  اروپایی  کشورهای 
درحالی که خوشبینی مردم چین بالاتر از بقیه می باشد و مصرف 
کنندگان چینی قصد هزینه در گروه های مختلف را دارند و شروع 

به بهبود شرایط کرده اند. 
مصرف کنندگان به سمت کانال ها، محصولات و گروه های خدماتی 
دیجیتالی روی آورده اند اما این جابه جایی هنوز نتوانسته است 

به جبران کامل کاهش هزینه ها کمک کند.
مجموعه پژوهش ما از میان 41 کشور به منظور بررسی احساسات 
مصرف کننده در مواقع بحران صورت گرفته است. که آمارهای 
نمایش داده شده در ادامه برروی 12 کشور اصلی به این دلیل که 
اقتصاد آن ها و تاثیر کووید 19 بر جمعیت آن ها از اهمیت بالایی 

برخوردار است، تمرکز می کند.

1-  احساس مصرف کننده:
آمریکا  و  اروپا  مردم  خوشبینی  میزان  مارس  ماه  اواسط  از 
کاهش یافته است در حالی که بیشتر کشورهای آسیایی یا سطح 

 تهیه و تنظیم: مجتبی حسینی 
    کارشناس تحقیق و توسعه بازار شرکت پخش پگاه

دیدگاه جهانی به تغییر رفتار مصرف کننده 
در زمان کووید-19

مصرف کنندگان در کشور ها هنوز برای انجام 
سفرهای بین المللی، تجمع های عمومی بزرگ 
به دلیل اثرات کووید-19مردد هستند. مصرف 
کنندگان اکثر کشورها اذعان دارند که خرید 
اینترنتی را افزایش خواهند داد.
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خوشبینی خود را حفظ کرده و یا افزایش داده اند.
شروع  با  را  خوشبینی  میزان  کمترین  اروپا  مردم 
بحران در مقابله با شرایط قبل کووید 19 را داشته 
ماه  اواسط  از  خوشبینی  سطح  حال  هر  به  اند. 
کشورهای  در  درصد   40 تا  درصد   25 از  مارس 
یافته  ایتالیا کاهش  و  اسپانیا  فرانسه،  انگلستان، 
است. در مقابل میزان خوشبینی مردم آلمان در 

مقایسه با همسایگان خود ثابت مانده است.
اگرچه سطح خوشبینی مردم آمریکا در اواسط ماه 
مارس ثابت مانده است اما در هفته اخیر 10 درصد 

کاهش یافته است.
میزان  سطح  بیشترین  با  کشور  دو  هند  و  چین 
خوشبینی بوده در قبل از کووید 19 و بعد از بحران 

نیز 10 درصد افزایش داشته است.

2- درآمد مصرف کننده:
مصرف  درآمد  کاهش  شاهد  اخیر  هفته  دو  در 
کنندگان در کشورهای مختلف بوده ایم که در این 
میان کشور چین و هند همچنان استثناء بوده و به 

نسبتی درآمد های آن ها افزایش داشته است.
انتظار مصرف کنندگان به کاهش درآمد آن ها در 
آینده نزدیک، نظر پاسخ دهندگان به انتظار خود 
در آینده  هفته  دو  در  افزایش  یا  و  کاهش   برای 

 شکل 1 نشان داده شده است.
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برای نظر پاسخ دهندگان به انتظار خود ، انتظار مصرف کنندگان به کاهش درآمد آن ها در آینده نزدیک
 شده است.نشان داده  1شکل در  کاهش و یا افزایش در دو هفته آینده

 مصرف کنندگان در کل انتظار دارند که درآمدشان در آینده نزدیک کاهش یابد. 
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درصد از مصرف کنندگان در سراسر جهان انتظار دارند درآمد آن ها در دو هفته پیش رو  36تا  12بین 
مصرف  آمد را دارند.رانتظار افزایش ددرصد در بیشتر کشورها  14در حالی که کمتر از  همچنان کاهش یابد

درصد انتظار افزایش در حقوق آن  11و  12به ترتیب با )خوشبین ترین ها هستند کنندگان چین و هند 
 .(انتظار کاهش درآمد را نیز دارندهمپنان درصد  22و  14اگرچه  ،ها
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شکل1: درصد انتظار پاسخ دهندگان به افزایش و یا کاهش درآمدهای خود 
در دو هفته اخیر

بین 25 تا 63 درصد از مصرف کنندگان در سراسر جهان انتظار دارند 
درآمد آن ها در دو هفته پیش رو همچنان کاهش یابد در حالی که کمتر 
از 10 درصد در بیشتر کشورها انتظار افزایش درآمد را دارند. مصرف 
کنندگان چین و هند خوشبین ترین ها هستند )به ترتیب با 25 و 18 
درصد انتظار افزایش در حقوق آن ها، اگرچه 47 و 55 درصد همپنان 

انتظار کاهش درآمد را نیز دارند(.

مصرف کنندگان در کل انتظار دارند که درآمدشان در آینده نزدیک 
کاهش یابد.
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شکل2: انتظار تغییرات هزینه کرد در دو هفته پیش رو و ارتباط آن با سطح خوشبینی

براساس شکل 2، کشورهایی همچون چین، اندونزی، نیجریه و هند خوشبینی بیشتری 
دارند و انتظار بالاتری از خرید را نشان می دهند. اگرچه کشورهایی همچون 

برزیل، ژاپن و پرتغال که خوشبینی کمتری دارند اما به علت حساسیت در 
خانه ماندن، و انباشت کالا در منزل انتظار می رود بیشتر خرج نمایند. 

کشورهای اروپایی به سبب خوشبینی پایین، میزان خرید کمتری 
به  نسبت  داشته،  بیشتری  خوشبینی  که  آمریکا  مردم  و  داشته 

اروپاییان بیشتر خرج می نمایند.

 

6 
 

 

 

 کنندههزینه کرد مصرف  -3

هرچه مقدار  .استهزینه کرد پیش بینی شده به طور مستقیم در ارتباط  با میزانخوشبینی در کل 
 خوشبینی بالاتر باشد مصرف کنندگان هزینه کرد بالاتری دارند.

 اشاره دارد.  11-کوویدمیزان خوشبینی براساس سطح اعتماد کلی افراد به شرایط اقتصادی بعد از  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 انتظار تغییرات هزینه کرد در دو هفته پیش رو و ارتباط آن با سطح خوشبینی :2شکل

کشورهایی همچون چین، اندونزی، نیجریه و هند خوشبینی بیشتری دارند و انتظار بالاتری ، 1براساس شکل 
از خرید را نشان می دهند. اگرچه کشورهایی همچون برزیل، ژاپن و پرتغال که خوشبینی کمتری دارند اما 

کشورهای تر خرج نمایند. به علت حساسیت در خانه ماندن، و انباشت کالا در منزل انتظار می رود بیش
اروپایی به سبب خوشبینی پایین، میزان خرید کمتری داشته و مردم آمریکا که خوشبینی بیشتری داشته، 

 نسبت به اروپاییان بیشتر خرج می نمایند.

 

 91-بهبود شرایط اقتصادی کشورها بعد از کوید خوشبینی

 خوشبینی بالا

 خوشبینی پایین

 برنامه ریزی بیشتر برای افزایش هزینه برای کاهش هزینهبرنامه ریزی بیشتر 

 % پاسخ دهندگان

3- هزینه کرد مصرف کننده
در کل خوشبینی با میزان هزینه کرد پیش بینی شده به طور مستقیم در ارتباط است. هرچه مقدار خوشبینی بالاتر باشد 

مصرف کنندگان هزینه کرد بالاتری دارند.
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4- طبقه بندی هزینه ها
مواد غذایی، ملزومات خانگی و بهداشت فردی و همچنین وسایل خانگی به طور کلی جزو مواردی هستند که در سراسر 
جهان فروش بیشتری داشته اند. مخارج مرتبط با برخی از گروه ها نظیر رستوران ها، پوشاک، گردشگری و... به شدت 
کاهش پیدا نموده است. همچنان که نمودار شیوع روند خود را طی می کند، مصرف برخی از اقلام نسبت به گذشته افزایش 

پیدا می کند. آمارهای مربوطه در شکل 3 نمایش داده شده است.

شکل3: هزینه کرد کشورها در گروه های مختلف
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5- انتظارات در این دوره از تاثیرات افراد
مصرف کنندگان در تمامی دنیا انتظار دارند کووید-19 برروی زندگی روزمره و مالی آن ها تاثیرات بلند مدتی داشته باشند

 

2 
 

 

 : هزینه کرد کشورها در گروه های مختلف3شکل

 تاثیرات افرادانتظارات در این دوره از  -2

و مالی آن ها تاثیرات بلند  روزمرهبرروی زندگی  11-کوویدمصرف کنندگان در تمامی دنیا انتظار دارند 
 باشند.داشته مدتی 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 زندگیبرروی هزینه ها و شرایط روزمره  91-کوویدمدت رمان تاثیر : 4شکل

حت ماه ت 1زندگیشان را بیش از  ،درصد مصرف کنندگان انتظار دارند این شرایط 42حدود ، 1برطبق شکل 
ماه انتظار دارند. کشورهای آمریکا و  1درصد افراد این دوره را بیش از  24تاثیر قرار دهد، در حالیکه حدود 

صد افراد انتظار دارند شرایط روزمره در 14درصد مصرف کننده خوشبین هستند، 14چین که دارای بیش از 

شرایط که  فکر می کنید چقدر طول میکشد
هزینه های که  فکر می کنید چقدر طول میکشد  دهید؟تغییر  91-روزمره خود را به خاطر کوید

 91-کوید شخصی و مرتبط با خانه تان به واسطه 
  تحت تاثیر قرار گیرد؟

 ماه 3تا  2  ماه 4+

 ایالات متحده

 برزیل

 آفریقای جنوبی

 انگلستان

 فرانسه

 آلمان

 اسپانیا

 ایتالیا

 هند

 ژاپن

 کره جنوبی

 چین

شکل4: مدت زمان تاثیر کووید-19 برروی هزینه ها و شرایط روزمره زندگی

برطبق شکل 2، حدود 75 درصد مصرف کنندگان انتظار دارند این شرایط، زندگیشان را بیش از 2 ماه تحت تاثیر 
قرار دهد، در حالیکه حدود 50 درصد افراد این دوره را بیش از 4 ماه انتظار دارند. کشورهای آمریکا و چین که 
دارای بیش از 40درصد مصرف کننده خوشبین هستند، 90 درصد افراد انتظار دارند شرایط روزمره بیش از 2 ماه 
و اوضاع مالی بیش از 4 ماه طول کشیده تا به حالت سابق برگردد. 100 درصد افراد در ژاپن و کرده جنوبی انتظار 

دارند تا رفتارهای روزمره بیش از 2 ماه طول کشیده تا به روال سابق بازگردد.
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6- چگونگی گذشت زمان:
در 11کشور از 12 کشور مورد بررسی، همچنان مصرف کنندگان زمان خود را صرف در خانه ماندن کرده و مشغول فعالیت 
هایی همچون آشپزی، پیگیری اخبار، سرگرمی های دیجیتالی و شبکه های اجتماعی هستند. چین تنها کشوری است که 

زمان کمتری صرف این فعالیت ها می کند و به جای آن میزان زمان کار کردن خود را افزایش داده است.
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درصد افراد در ژاپن و  144ماه طول کشیده تا به حالت سابق برگردد.  1ماه و اوضاع مالی بیش از  1بیش از 
 ماه طول کشیده تا به روال سابق بازگردد. 1کرده جنوبی انتظار دارند تا رفتارهای روزمره بیش از 

 

 چگونگی گذشت زمان: -6

کشور مورد بررسی، همچنان مصرف کنندگان زمان خود را صرف در خانه ماندن کرده و  11کشور از 11در 
مشغول فعالیت هایی همچون آشپزی، پیگیری اخبار، سرگرمی های دیجیتالی و شبکه های اجتماعی 

آن میزان زمان کار  کند و به جایمیفعالیت ها چین تنها کشوری است که زمان کمتری صرف این  هستند.
  خود را افزایش داده است.کردن 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تغیرات مورد انتظار برای صرف زمان در طول دو هفته آینده: 5شکل

بیشتر مصرف کنندگان در سراسر جهان انتظار دارند زمان بیشتری را به فعالیت هایی ، 2مطابق با شکل 
شبکه های اجتماعی کنند و زمانی کمتری رمی، محتوای های ویدیو و دیجیتال، اخبار و همچون بازی و سرگ
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شکل5: تغیرات مورد انتظار برای صرف زمان در طول دو هفته آینده

مطابق با شکل 5، بیشتر مصرف کنندگان در سراسر جهان انتظار دارند زمان بیشتری را به فعالیت هایی همچون بازی و 
سرگرمی، محتوای های ویدیو و دیجیتال، اخبار و شبکه های اجتماعی کنند و زمانی کمتری را به کار اختصاص بدهند. و 
همچنین زمان بیشتر را به فعالیت های داخل خانه همچون آشپزی اختصاص بدهند. همچنان چین یک استثنا هست و 

مردم چین ترجیح می دهند به کار برگردند و زمان کمتری را برای سرگرمی و اوقات فراغت صرف کنند.
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7- فعالیت و رشد:
فعالیت های دیجیتالی )آنلاین( و فعالیت های غیرحضوری در حال رشد می باشند. 
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و همچنین زمان بیشتر را به فعالیت های داخل خانه همچون آشپزی اختصاص  را به کار اختصاص بدهند.
بدهند. همچنان چین یک استثنا هست و مردم چین ترجیح می دهند به کار برگردند و زمان کمتری را 

 صرف کنند.رای سرگرمی و اوقات فراغت ب

 

 فعالیت و رشد: -7

  باشند.غیرحضوری در حال رشد می  هایفعالیت های دیجیتالی )آنلاین( و فعالیت 
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% از افزایش مصرف متعلق به کاربران جدید می باشد.50حداقل   

 بدون اطلاعات

 

شکل6: کاربران جدید و افزایش کاربران

در طول فراگیری بیماری، مصرف کنندگان شروع به انجام شیوه های جدید یادگیری، کار، سرگرم کردن خودشان، انجام 
کارهای ضروری و غیر ضروری، تماس با دیگران و افزایش سطح سلامتی خود کردند، در حالی که همچنان در خانه بودند.

در بیشتر کشورها استفاده از فرآیند های آنلاین و گفتگوهای تصویری افزایش زیادی داشته است. ورزش های آنلاین با 
استفاده از نرم افزارهای سلامت تقریبا در تمامی کشورها رشد بالایی داشته است. مصرف کننده ها همچنین شیوه های 
جدید برای تهیه غذا از رستوران ها و خواربار فروشی ها را به گونه ای که تماس حضوری کمتر شود انتخاب کردند. به طور 

مشابه شیوه های تحویل غیرحضوری در بین جوامع رشد زیادی داشته است.
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8- چشم انداز طولانی مدت برای رفتارهای جدید:
مصرف کنندگان در کشور ها هنوز برای انجام سفرهای بین المللی، تجمع های عمومی بزرگ به دلیل اثرات کووید-19مردد 
هستند. مصرف کنندگان اکثر کشورها اذعان دارند که خرید اینترنتی را افزایش خواهند داد. در شکل 7 درصد تمایل افراد 
برای تغییر رفتارخود در چهار گروه آورده شده است که در آن مصرف کنندگان به تغییر دادن رفتار خود به دلیل اثرات 

کووید-19 اشاره کرده اند.

 

1 
 

 

 کاربرانکاربران جدید و افزایش : 6شکل

 

جدید یادگیری، کار، سرگرم کردن  شیوه هایمصرف کنندگان شروع به انجام  ،در طول فراگیری بیماری
در  کردند، خودشان، انجام کارهای ضروری و غیر ضروری، تماس با دیگران و افزایش سطح سلامتی خود

 .در خانه بودندهمچنان حالی که 

نلاین و گفتگوهای تصویری افزایش زیادی داشته است. ورزش ها استفاده از فرآیند های آدر بیشتر کشور
مصرف  های آنلاین با استفاده از نرم افزارهای سلامت تقریبا در تمامی کشورها رشد بالایی داشته است.

که کننده ها همچنین شیوه های جدید برای تهیه غذا از رستوران ها و خواربار فروشی ها را به گونه ای 
به طور مشابه شیوه های تحویل غیرحضوری در بین جوامع رشد خاب کردند. تشود ان تماس حضوری کمتر

 زیادی داشته است.

مصرف کننگان در سراسر دنیا جنبه های حضوری کار خود و در مراکز درمانی قرار گرفتن را با راه حل های 
  جایگزین کردند.  و از راه دور دیجیتالی

 رفتارهای جدید:چشم انداز طولانی مدت برای  -8

های بین المللی، تجمع های عمومی بزرگ به دلیل اثرات در کشور ها هنوز برای انجام سفر مصرف کنندگان
 داد.تی را افزایش خواهند اذعان دارند که خرید اینترن اکثر کشورها دگانمصرف کننمردد هستند. 11-کووید

درصد تمایل افراد برای تغییر رفتارخود در چهار گروه آورده شده است که در آن مصرف  4در شکل 
 اشاره کرده اند. 11-کوویدکنندگان به تغییر دادن رفتار خود به دلیل اثرات 

 

 

 

 

 

 

 

 خرید حضوری از
 خواروبار فروشی ها

فروشگاه ها  خرید حضوری از
 )به غیر از خواروبار فروشی(

 سفرهای داخلی به هایپرها مراجعه

 ایالات متحده

 آلمان

 فرانسه

 انگلستان

 اسپانیا

 ایتالیا

 هند

 ژاپن

شکل7: پیش بینی مصرف کنندگان از تغییررفتار بعد از کووید-19 و مقایسه آن با شرایط قبل 
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 این مطالعه با هدف شناسایی تأثیرات کودکان بر رفتار مصرف  خانواده و از طریق بررسی نگر ش های 
کودکان و والدین انجام شده است. 

کودکان می توانند در حوزه های وسیعی از محصولات و خدمات بر تصمیم گیری های خانواده تأثیرگذار 
باشند1. آن ها محیط مدرنی را در اختیار دارند که دسترسیِ بی همتایی را به تکنولوژی های ارتباطی 
نیز به اطلاعات بی شماری دسترسی دارند2. استفاده ی  برایشان فراهم آورده است و به همین دلیل 
حتی  و  کودکان  میان  هوشمند،  گوشی های  و  رایانه  تلویزیون،  نظیر  متفاوت  رسانه های  از  همزمان 

خردسالان مرسوم و متداول است3. 

1)Ebster; Wu.,; Chitakunye,; Marshall,
2  )Broniarczyk and Griffin)
3  )Wisenblit)

 محسن نقی نژاد
کارشناس تحقیق و توسعه بازار شرکت پخش پگاه

تأثیرات کودکان بر رفتار 
مصرف  خانواده
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علی رغم آگاهی از اینکه استفاده از رسانه ها می تواند در سنین 
پایین پیامد های رفتاری و نگرشی برای کودکان به دنبال 

داشته باشد4، اینگونه به نظر می رسد که والدین به 
بنابراین،  می شوند5؛  گرا تر  درون  روزافزون  طور 

به  کودکان  دسترسی  به  نسبت  است  ممکن 
که  سوالی  اینجا  در  باشند.  بی توجه  رسانه ها 
توجه  عدم  است،  قرار  بدین  شود  می  مطرح 
این  به  کودکان  مداوم  دسترسی  و  والدین 

رفتار  زمینه ی  در  را  پیامد هایی  چه  اطلاعات 
مصرف خانواده به همراه دارد؟  

طول  در  عمدتاً  که  پیشین  تحقیقات  از  بسیاری 
تأثیرات  شدند،  انجام   1980 و   1970 دهه  های 

کردند6.  بررسی  را  خانواده  مصرف  تصمیمات  بر  کودکان 
نشان   اخیر  سال های  تحقیقات  هوگ7،  و  کران  اظهارات  طبق 
بر تصمیمات خرید  دارند  تمایل  اعضای خانواده  که  است  داده 
بسزایی  نقش  کودکان  میان  این  در  و  باشند  تأثیرگذار  یکدیگر 
می کنند  تلاش  متعددی  روش های  به  کودکان  می کنند.  ایفا 
تأثیر بگذارند؛ نظیر درخواست کردن، جر و  بر والدین خود  که 
بحث کردن، استفاده از احساسات، استدلال، اتحاد با یکدیگر و 
غیره8. در این زمینه، یافته های بحث برانگیزی در خصوص برخی 
موارد به دست آمده است؛ مانند مرحله ا ی از فرایند تصمیم گیری 
اتفاق می افتد یا  خرید که احتمالا بیشترین تأثیرپذیری در آن 
است9.  مؤثر  تأثیرگذاری  میزان  بر  که  جمعیت  شناختی  عوامل 
با سن  متناسب  را  کودکان روش های خود  این وجود، ظاهرا  با 
و توانایی های شناختی خود انتخاب می کنند10. در هر صورت، 
پویایی خانواده در سال های اخیر با تغییرات چشمگیری همراه 
بوده  و در نتیجه این حقیقت نوظهور را نیازمند بررسی و توجه 
کودکان  که  زمانی  مدت  مضاف براین،  است11.  ساخته  بیشتر 
صرف استفاده از رسانه ها می کنند12و نیز منابع اطلاعاتی که منشا 

آن ها خارج از خانواده است، همواره رو به افزایش هستند13. 
نظیر  مفاهیمی  فعلی،  رسانه های  معرض  در  گرفتن  قرار 
بزرگسال انگاری کودکان و کودک انگاری بزرگسالان را پدید آورده 

4  )Asplund)
5  )Bernardini,)
6  )Davis,; Atkin,; Jenkins,; Isler et al.,; John,; Swinyard and Sim, 
7  Kerrane and Hogg 
8  )Gaumer)
9  )Kerrane and Hogg)
10  )John; Thomson)
11  )Flurry; Gram,)
12  )Wisenblit )
13  )O’Keeffe and Clarke- Pearson)

اصطلاحاتی  با  مختلف  زمینه های  مؤلفانِ  از  بسیاری  که  است 
مانند کودک بالغ14، ذهن های کودکانه15، بزرگسالان و افرادی با 
رفتارها و ذهنیت های کودکانه16، به این موارد پرداخته اند. طبق 
طریق  از  که  اطلاعاتی  به  گسترده  دسترسی  پستمن17،  گفته ی 
رسانه ها به دست می آیند، سبب ترویج بزرگسال انگاری کودکان 
و کودک انگاری بزرگسالان می شود. در اینجا منظور از اصطلاح 
بزرگسالی  رفتارهای  که  هستند  کودکانی  انگاری،  بزرگسال 
اصطلاح  از  همچنین،  می شوند.  پدیدار  زودهنگام  آن ها  در 
کودک انگاری نیز برای اشاره به بزرگسالانی استفاده می شود که 
آرایش  مثال،  عنوان  به  می زند.  سر  آن ها  از  کودکانه  رفتارهای 
پیامد های  از  یکی  می توان  را  پایین  سنین  در  دختران  کردن 
نیز  را  بزرگسالان  و تصور جوانی جاودانگی در  انگاری  بزرگسال 

بازتابی از کودک انگاری بزرگسالان دانست. 
 با توجه به این پدیده های کنونی، بررسی این موضوعات ضروری 

می باشند:
انگاری  بزرگسال  وجود  به  توجه  با  ؛  خانواده  مصرف   رفتار   )1  

کودکان و کودک انگاری بزرگسالان
 2( چگونگی درک کودکان از نقش تأثیرگذار خود در تصمیمات 

مصرف  خانواده و نیز چگونگی درک والدین از این تأثیرات.

کودکان در جایگاه مصرف کننده

14  adult-child )Postman)
15  infantilized minds )Greenfield; Quill)
16  adultescents and kidults )Bernardini)
17  Postman 
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با  ارتباط  ابتدایی در  بُعد تحقیقاتی  بازاریابی، سه  در مطالعات 
رفتار مصرف  کودکان وجود دارد:

کودکان در خصوص محصولاتی که توسط والدین آن ها خریداری 
می شوند، دارای ترجیحات فردی هستند. 

کودکان با پول خود محصولاتی را خریداری می کنند که خودشان 
مصرف کننده ی آن هستند.

توسط  که  دارند  تأثیر  محصولاتی  خرید  تصمیمات  بر  کودکان 
کلیه ی اعضای خانواده و یا یکی از والدین استفاده می شوند )به 
را  آن  که مادرش قصد خرید  لباسی  از  عنوان مثال، یک دختر 

دارد، انتقاد و در نهایت مادر را از خرید آن منصرف می کند(18
تحقیقاتی که بر روی رفتار مصرف  کودکان انجام می شوند، عموما 
بر طبق  اجتماعی شدن مصرف کننده هستند.  الگوی  بر  مبتنی 
این الگو، »خرید فرایندی است که طی آن کودکان مهارت، دانش 
و نگرش هایی را کسب می کنند که مرتبط با نقش آن ها به عنوان 
مصرف کننده در بازار است«19. جان20 اظهار می دارد که چنین 

فرایندی طی سه مرحله اتفاق می افتد:
مرحله ی ادارکی )3 تا 7 سال(

مرحله ی تحلیلی )7 تا 11 سال(
مرحله ی انعکاسی )11 تا 16 سال(

مرحله ی  به  مرحله  ای  از  اجتماعی  و  شناختی  رشد  با  کودکان 
دیگر عبور می کنند. در مرحله ی ادراکی، توانایی آن ها در مذاکره 
و تأثیرگذاری محدود است. این مهارت ها در مرحله ی تحلیلی 
ظهور کرده و نهایتاً در مرحله ی انعکاسی به مجموعه ی کاملی از 

مهارت ها توسعه می یابند.
اجتماعی شدن  مراحل  از  شده  انجام  مفهوم سازی های 
مصرف کننده این ادعا را اثبات می کند که سن کودک یک عامل 

18  )Sheth)
19  )Ward).
20  John 

مهم در این زمینه تلقی می شود21. همچنین، تحقیقات متعددی 
بر تصمیمات مصرف   تأثیرگذاری  نوجوانان در  توانایی  از  حاکی 
نوجوانان  که  شد  مشخص  تحقیقات  این  در  بوده اند22.  خانواده 
تصمیمات  بر  تأثیرگذاری  برای  کارآمد  روش  یک  را  استدلال 
و  کران  دیگر،  رویکرد  یک  در  می دانند.  خود  والدین  خرید 
که  درون خانوداه  فرایند های  بر  تمرکز  با   )2012( همکارانش 
منجر به بروز روش های جدید می شوند، روش های تأثیرگذاری 
کودکان بر تصمیمات مصرف  والدین را بررسی نمودند. مؤلفان 
گروه های  و  کودکان  والدین،  با  متوالی  مصاحبه های  طریق  از 
سال(   21 تا   3 سنین  از  فرزندانی  با  والدین  )نظیر  خانوادگی 
دریافتند که تأثیر خرید کودکان ریشه در درون محیط خانواده 
دارد و در نتیجه ی فرایند های تعامل و یادگیری به وجود می آید.  
مارشال با تمرکز ویژه بر ادراک کودکان، به بررسی تجربه ی کودک  
به عنوان شرکت کننده در خرید مواد غذایی خانواده اقدام کرد. 
این محقق بیان کرد که حضور کودکان در فرایند تصمیم خرید 
همکارانه  و  فعالانه  غذایی  مواد  خرده فروشی  محیط های  در 
روش های  از  خانواده  تصمیمات  بر  تأثیر  برای  کودکان  است. 
متفاوتی استفاده می کنند؛ نظیر درخواست خرید یک محصول 
مدرسه  در  غذا  صرف  برای  محصولاتی  شیرینی،  مانند  خاص 
این  خانواده.  اعضای  سایر  جای  به  محصولاتی  انتخاب  یا  و 
با  بیانگر وجود یک نگرش مشارکتی در کودکان است.  روش ها 
این حال، شایان ذکر است که تمرکز بر رفتار مشارکتی کودکان 
و والدین23 یک حوزه ی تحقیقاتی نسبتا جدید را به وجود آورد، 
در مطالعه ا ی که در برزیل و بر روی تأثیر کودکان بر تصمیم خرید 
در سوپرمارکت انجام شد، نشان داده شد که کودکان در تجربه ی 
خرید خود درخواست های متعددی دارند و به نظر می رسد که 
اندکی  والدین  توسط  خواسته ها  این  برای  محدودیت  تعیین 

دشوار باشد؛ بنابراین تسلیم خواسته های آنان می شوند24. 
بر  کودکان  تأثیر  مجموع،  در  شود  می  ملاحظه  که  همانطور 

تصمیم گیری خانواده مفهوم گسترده ای دارد.
و  بزرگسال انگاری  رسانه،  معرض  در  گرفتن  قرار 

کودک انگاری
به گفته ی پستمن، توسعه ی ارتباطات 
به  دسترسی  جمعی  رسانه  های 
اطلاعات را به طور چشمگیری 

21  )Nadeau and Bradley)

22  )Palan and Wilkes; Thomson ;
 Cunha and Neto). Palan and Wilkes 

23  )Kerrane; Marshall; Gram) 
24  )Freitas-da-Costa).
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تسهیل کرده است و همین امر سبب از بین رفتن 
مرز میان کودکی و بزرگسالی شده است. 

پیامد های ناشی از قرار گرفتن کودکان در معرض 
رشته های  در  تکرارشونده  موضوع  یک  رسانه 
جامعه شناسی،  روان شانسی،  از  اعم  متفاوت 

کور26  است25.  عمومی  سیاست گذاری  و  پزشکی 
اظهار می دارد که روش های نوین تغییر تصور و توجه 

کودکان از تلویزیون به اینترنت و فضاهای عمومی سبب 
شده تا پویایی خرید خانواده متحول شود. 

به دلیل معطوف شدن تلاش های بازاریابی بر کودکان، دامنه ی 
تأثیرات آن ها از درخواست برای خرید شکلات با یک نام تجاری 
خاص تا همکاری درفرایند تصمیم گیری خرید خودرو گسترده 

شده است. 
لنکا و واندانا27 اخیرا طی یک مطالعه دریافتند که تأثیر والدین در 
شکل گیری نگرش و رفتار کودکان بسیار بیشتر از عوامل محیطی 
فروشگاه  در  موجود  محصولات  و  تلویزیونی  تبلیغات  نظیر 
که  شد  روشن  مطالعه  این  در  همچنین،  است.  خرده فروشی 
سبک  به  منوط  اول  وهله ی  در  والدین  بر  سنی  گروه  این  تأثیر 
فرزندپروری والدین است. این سبک بیانگر نگرش والدین نسبت 
منعکس  کودک  و  والدین  احساسات  در  که  است  کودکانشان  به 
اقدامات  پرورش دهنده(.  یا  مستبدانه  سبک  )نظیر  می شود 
به  یا رفتارهایی که والدین در اجرای وظایف خود  فرزندپروری 
به  کار  انجام یک  برای  )به عنوان مثال  و مادر دارند  پدر  عنوان 
کودک دستور بدهد یا با او صحبت کند(، متأثر از این سبک است.
کودکان  که  رسانه ای  محتوای   ،)1985( پستمن  گفته ی  طبق 
بزرگسال انگاری منتج می شود.  به  قرار می گیرند  در معرض آن 
خطر  به  توجه  با  داشتند  اظهار   )2013( همکاران  و  ویسنبیلت 
بر  نظارت  خطیر  مسئولیت  کودکان،  گرفتن  تأثیرقرار  تحت  
میزان استفاده از رسانه ها بر دوش خانواده هاست. بوکینگهام28 
افزایش  به  رو  قطعا  رسانه ها  به  کودکان  دسترسی  که  می گوید 
است. وی با این حال، خاطرنشان می کند که فارغ از آسیب پذیر 
بودن کودکان، می بایست این نکته را نیز مد نظر داشته باشیم 
که تجربه ی کودکان از تکنولوژی های جدید سبب پیشی گرفتن 
آن ها از والدینشان در این زمینه می شود. در هر دو صورت، به 
دلیل آسیب پذیر بودن کودکان یا سهولت در توانایی استفاده از 
تکنولوژی های جدید، دسترسی افراطی به رسانه ها تا حدودی 

25  )Schor,; O’Keeffe and Clarke-Pearson; Asplund et al., Kasser and 
Linn)
26  Schor 
27  Lenka and Vandana 
28  Buckingham 

کودکان  در  بزرگسال انگاری  بروز  سبب 
می شود.  

با  که همزمان  نیز تحول دیگری است  بزرگسالان  کودک انگاری 
بزرگسال انگاری کودکان پدید آمده و از اطلاعاتی منتج می شود 
که از رسانه ها بدست می آیند. طبق گفته ی برناردینی )2014(، 
بر اساس منطق کاپیتالیسم، تلاش های بازاریابی با ترویج کالاها 
و خدماتی که پیش از این برای نوجوانان و کودکان ارائه می شد، 

اکنون بزرگسالان را مخاطب قرار داده است.
اکثر  که  که  شود  می  بیان  نکته  این  تصریح  در  و  این  بر  علاوه 
برای  هری پاتر(  )نظیر  کتب  پرفروش ترین  و  موفق  فیلم های 
کودکان تهیه می شوند؛ اما به دلیل ترویج سبک های نوستالوژیک 
و  کتب  این  پیامدهای  توسط سیستم های رسانه  ای، می توانیم 
فیلم ها را بر نگرش و رفتارهای بزرگسالان در جوامع غربی معاصر 
برناردینی  مشاهدات  طبق  نتیجه،  در  باشیم.  شاهد  صراحتا 
آمده اند،  ادامه  در  که  بزرگسالی  سنتی  شاخص های   ،)2014(

دستخوش تحولاتی شده است:
داشتن شغل ثابت 

داشتن یک رابطه ی پایدار
مسکن و استقلال مالی

فرزندپروری29
     نکته ی جالب توجه این است که در مطالعه ی انجام شده توسط 
تامسون و همکارانش30، نشان داده شد که نوجوانان در توجیه 
درخواست خرید و تأثیرگذاری بر تصمیم مصرف  خانواده ممکن 
است از دانش و اطلاعاتی استفاده کنند که پیش از این از منابع 
دیگر بدست  آورده اند. یافته های کران و همکارانش )2013( نیز 
استفاده  روش  این  از  تأثیرگذاری  برای  نوجوانان  که  داد  نشان 
از تأثیرگذاری را  می کنند. در هر دو مطالعه، والدین این روش 
مفید دانستند31. در این مطالعات اثبات شد که کاربرد اطلاعات 
بر  می توانند  که  تأثیری  میزان  از  آن ها  درک  در  کودکان  توسط 
خانواده داشته باشند، بسیار مهم است. همچنین، در شناخت 
29  )Lee)
30  Thomson 
31  )Thomson ; Kerrane)

کودکان به روش های متعددی تلاش می کنند
 که بر والدین خود تأثیر بگذارند؛

 نظیر درخواست کردن، جر و بحث کردن، استفاده از 
احساسات، استدلال، اتحاد با یکدیگر و غیره
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به  خردسالان  روزافزون  دسترسی  خانواده،  مصرف   رفتار 
اطلاعات32 نیز می بایست مورد توجه و بررسی قرار گیرد. 

در مجموع، با توجه به قرارگرفتن در معرض رسانه که ظاهرا منجر 
بزرگسال انگاری کودکان می شود،  و  بزرگسالان  به کودک انگاری 
استنباط خردسالان و والدین از رفتار مصرف  چیست؟ بالاخص، 
استنباط آن ها از تأثیرکودکان بر تصمیمات خرید خانواده چگونه 

می تواند باشد؟ 
در  با  ای  مطالعه   تحقیقاتی،  شکاف  این  به  پرداختن  منظور  به 
نظر داشتن کاربرد روزافزون از رسانه ها و سهولت در دسترسی 
رفتار مصرف   بر روی  کودکان  تأثیر  کشف  با هدف  اطلاعات،  به 
خانواده و بالاخص بر تصمیم خرید یک محصول یا خدمت، انجام 

شده است. 

نتیجه گیری
والدین تاثیرات کودکان بر رفتار مصرف خانواده را باور دارند. 

صورت  کودکان  مصرف   رفتار  حوزه ی  در  که  پیشین  مطالعه ی 
فردی  ترجیحات  نظیر  بود؛  متمرکز  مختلفی  موارد  بر  گرفت، 
خریداری  آن ها  والدین  توسط  که  محصولاتی  برای  کودکان 
تأثیر  و  می شود  انجام  کودکان  توسط  که  خرید هایی   می شود، 
استفاده ی  مورد  که  خدماتی  و  محصولات  خرید  بر  کودکان 
از  مثال هایی  است33.  آن ها  والدین  یا  خانواده  اعضای  کل 
آمده،  ادامه  در  که  مختلف  های  مصاحبه  در  شرکت کنندگان 

نمونه ای از این رفتارها هستند:
برای اینکه تا حدی متوجه شوم که چه چیزی می خواهد، با او 
صحبت می کنم ]پسر[ و بعد آن را می خرم. برخی اوقات، این کار 
را به خوبی انجام می دهم و برخی اوقات نه، بنابراین آن را مرجوع 
می کنم یا پسرم را هم با خودم می برم که در تصمیم گیری به من 

کمک کند. )مادر(     
او  به  می رود،  مارکت  سوپر  به  خرید  برای  ]مادر[  او  که  زمانی 
32  )O’Keeffe and Clarke-Pearson)
33  )Sheth)

می خرد. را  آن  برایم  او  و  می خواهم  چیزی  چه  که  می گویم 
)کودک، مذکر،8(

خرید  برای  را  والدینشان  چگونه  که  دادند  توضیح  کودکان 
پرتوقع  از  حاکی  امر  این  که  میکنند  متقاعد  موردنظر  محصول 
بودن آن هاست. اما با این حال، کودکان با تأیید این که همیشه 
آن چیزی که می خواهند برایشان خریداری نمی شود، می دانند 
تلاش هایشان،  بودن  نتیجه بخش  زمینه ی  در  است  ممکن  که 

هیچ قدرتی نداشته باشند. 
تصمیم گیری های  در  که  داشت  اظهار  کودکی  مثالی  عنوان  به 
خرید محصولات مرتبط با خانواده نیز مشارکت دارد. به عنوان 

مثال:
 پدرم قرار است یک ماشین جدید بخرد. به او گفتم که لازم است 
فکر  به خریدش  که  اسپرتی  ماشین  نه  بخرد  بزرگ  ماشین  یک 
می کند؛ زیرا من آن مدل ماشین را دوست ندارم و واقعاً دوستان 

من در آن ماشین جا نمی گیرند. )کودک، مؤنث،10 ساله( 
به طور کل، یافته ها و تحقیقات مختلف این ادعا را اثبات می کنند 
که کودکان در تصمیمات مصرف  خانواده در زمینه ی محصولات 
و خدماتی که برای مصرف کودک، کل اعضای خانواده یا والدین 

خریداری می شوند، مشارکت فعالانه دارند. 
به  مربوط  مختلف  امور  در  که  می گویند  والدین  مضاف براین، 
خرید با کودکان خود مشورت می کنند؛ درحالی که کودکان بیان 
خدماتی  و  محصولات  زمینه ی  در  اغلب  آن ها  والدین  می کنند 
قرار  خاصی  طبقه بندی های  در  که  می کنند  مشورت  آن ها  با 
دارند؛ نظیر مواد غذایی ، گوشی های هوشمند، خودرو، مقاصد 

گرد شگری، هتل ها و مدارس. 

مدنظر  کالای  مورد  در  کودکان  است  ممکن  کودکان:  ادراک 
اطلاعات داشته باشند. 

از  بیشتر  را  بازار  اطلاعات  کودکان   ،)1999( جان  گفته ی  به 
احساسات و انگیزه های خود درک می کنند؛ همچنین، قادر به 
درک اهداف تبلیغات و نگرش های والدین خود هستند. در این 
سن، کودکان محصولات و خدمات را متفکرانه ارزیابی می کنند؛ 
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این ویژگی حاصل تلاش های آنان در تأثیرگذاری بر والدین برای 
خرید اقلام مدنظرشان است. همانطور که پیش از این گفته شد، 
ارائه شده توسط جان )1999(  شایان ذکر است که طبقه بندی 
زمینه  این  در  تارتاس34  و  دی لا ویل  بود.  همراه  انتقاداتی  با 
می گویند که این طبقه بندی ها تنها بر پایه ی مهارت های ادراکی 
انجام شده اند و برای تشریح چگونگی عملکرد کودکان نسبت به 

محرک های بازاریابی )نظیر تبلیغات( کافی نمی باشند. 
همچنین، مطالعه  های اخیر نشان داد که میزان تأثیر خردسالان 
بر تصمیمات والدین با توجه به نوع محصول یا خدمت متفاوت 
در  که  هستند  آگاه  نکته  این  به  کودکان  براین،  علاوه   می باشد. 
آن ها  تأثیر  قدرت  محصولات،   طبقه بندی های  برخی  حوزه ی 
بیشتر است. این نکته یافته های کانها و نتو35 مبنی بر تأثیر کودکان 
این  استباط  اساس  بر  می کند.  اثبات  را  خانواده  تصمیمات  بر 
نویسندگان و داده های بدست آمده از کودکان، بیشتر بودن قدرت 
تأثیرگذاری کودکان در برخی موارد به دلیل درگیری مستقیم کودک 
با آن کالای خاص است، لذا تمام تلاش خود را به کار می گیرند تا 

بتوانند در این موارد خاص بر روی والدین خود تأثیر بگذارند: 
به آن احتیاج داری؟ و  آیا واقعاً  از من می پرسند:  آن ها ]والدین[ 

سپس من تلاش می کنم که آن ها را متقاعد کنم. )کودک، 
مؤنث، 10(

 من به ایکس باکس ]بازی[ بیشتر از هر چیزی علاقه 
بدست  را  آن  تا  می کنم  پافشاری  آنقدر  پس،  دارم. 

بیاورم. )کودک، مذکر، 10(
که  دادند  نشان  کودکان  همچنین 

فرایند  در  متفاوتی  روش های  از 
تأثیرگذاری استفاده می کنند. یکی 
 )2014( مارشال  اخیر  مطالعات  از 

تا   8( کودکان  رفتار  بررسی  به  که 
فروشی  خرده  محیط  در  سال(   11

از  حاکی  پرداخت،  غذایی  مواد 
کودکان  که  بود  متعددی  روش های 

در  خود  والدین  بر  تأثیرگذاری  برای 
نظیر  می کنند؛  استفاه  سوپرمارکت ها 

بحث و گفتگو با والدین که عمدتا در یک حالت مشارکتی انجام 

34  De la Ville and Tartas  

35 Cunha and Neto 

انجام  برزیل  سوپرماکت های  در  که  دیگری  مطالعه ی  می شود. 
می کنند  تلاش  سال(   12 از  )کمتر  کودکان  که  داد،  نشان  شد 
تأثیر  خود  والدین  بر  محصول،  قیمت  بودن  ارزان  استدلالِ  با 

بگذارند36. 
از  باشند،  پرتوقع  می توانند  کودکان  که  شد  نتیجه  بنابراین 
محدودیت ها عبور کنند و رفتاری »کودکانه« از خود بروز دهند. در 

عین حال، یافته های مطالعه ی حاضر تصریح 
والدین  مشاوره ی  هنگام  که  می کند 

که  هنگامی  بالاخص  و  کودکان  با 
موجود،  اطلاعات  از  استفاده  با 
دانش خود را اثبات می کنند، به 
روشنی می دانند که قادر هستند 

خانواده  مصرف  تصمیمات  بر 
اینگونه  همچنین،  بگذارند.  تأثیر 

36 )Freitas-da-Costa)
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به نظر می رسد این رفتارهایی که به طور طبیعی در کودک بروز 
می کنند، می توانند به بزرگسالی زودهنگام منتج شوند. مواجهه 
با کانال های تلویزیونی بی شمار، بازی ها، گوشی های هوشمند، 
تبلت و رایانه بخشی از زندگی کودکان شناسایی شدند. در عین 
این تجربه ها و اطلاعات در راستای منفعت  از  حال که کودکان 
خود استفاده می کنند، ظاهرا این منابع سبب افزایش اشتیاق 

مصرف کننده نیز می شود.  
مشارکت  و  می کنند  شناسایی  را  موانع  والدین  والدین:  ادراک 

کودکان را ارزشمند می دانند. 
ایفای نقش خود به عنوان  با موانعی در مسیر  از مردم  بسیاری 
موانع  این  مصرف،  رفتار  خصوص  در  هستند.  مواجهه  والدین 
در  که  هستند  چالش هایی  و  فرزند  نیازهای  با  مرتبط  عمدتا 
از  الزام آور برای دوری  ایجاد توازن میان فرزندپروری و شرایط 
این موانع دلیل  منزل، نظیر سفرهای کاری، پدیدار می شوند. 
خواسته های  برابر  در  والدین  تسلیم شدن  برای  مستحکمی 
کودکان محسوب می شوند. مثالی که در ادامه آمده، نمونه ای از 

این امر است:
یک بار برای مدت 15 روز به سفر رفتم و پیش از رفتن برای او 
]پسر[ یک اسباب بازی بسیار گران قیمت خریدم می دانستم که 
این کار روشی برای جبران است، چرا که می خواستم به سفر بروم 
و قرار بود از او دور باشم، لذا این اسباب بازی گران قیمت را که 

پیش از این خواسته بود، برایش خریدم. )پدر(

تصمیمات  در  را  کودکان  مشارکت  والدین  که  است  ذکر  شایان 
این  که  هنگامی  خصوص  به  می دانند؛  مفید  خانواده  خرید 
مشارکت عمکلرد آن ها را به عنوان پرورش دهنده تسهیل می کند 
و به اخذ تصمیمات مطلوب منتج می شود. به عنوان مثال، تلاش 
و دانش کودکان در خصوص یک محصول خاص، نظیر بازی برای 
برای خانواده، می تواند  تلویزیون  یا  خودشان، گوشی هوشمند 
تأثیری مثبت بر تصمیم گیری خانواده داشته باشد. جملات زیر 

حاکی از این مفهوم هستند:
فکر می کنم مثبت است ]تأثیر دختر[. مثلًا، در مورد یک گوشی 
جدید، اطلاعات آن ها ]کودکان[ به روز است؛ آن ها نوع محصول، 

قیمت و کلیه ی مشخصات آن را می دانند. )مادر(  

که  دادند  نشان  کودکان  شد،  گفته  این  بر  سابق  که  همانطور 

علی رغم استفاده از روش های مختلف، به این نکته آگاه هستند 
به  دستیابی  در  آن ها  شانس  مربوطه،  دانش  از  استفاده  که 
بزرگسالی  بیانگر  امر  این  می دهد؛  افزایش  را  خواسته هایشان 
والدین  که  این است  نکته ی شایان توجه  زودهنگام آن هاست. 
چنین رفتارهایی که مواجهه با درخواست های کودکان را تسهیل 
می کند، نشانه ای از بلوغ می دانند. جملات استفاده شده توسط 
گفتگو های  و  کودکان  مشارکت  برای  که  می دهد  نشان  والدین 

مبتنی بر استدلال آن ها، ارزش قائل هستند:
برایم  می کند،  دریافت  که  ماهیانه ای  مبلغ  اساس  بر  ]دختر[  او 
توضیح می دهد که قیمت آن ]کالای مدنظر[ با مبلغ ماهیانه اش 

برابر است. 
او  با  بخرم؛  موسیقی  قطعه ی   8 برایش  که  خواست  ]دختر[  او 

صحبت کردم و در نهایت اجازه دادم 5 مورد را بخرد. )پدر(

جمع بندی:
مطالعات و تحقیقات مختلف در حوزه تاثیرات کودکان بر رفتار 
خرید و مصرف خانواده نشان دادند که ضمن قوی بودن چنین 
تأثیراتی، خردسالان و والدین از وجود این تأثیرات آگاه هستند. 
هم راستا با یکی از تحقیقات اخیر و مرتبط که حاکی از رفتارهای 
بود37،  خرید  تجربه های  در  والدین  و  کودکان  میان  مشارکتی 
تصریح شد که تأثیر کودکان بر تصمیمات والدین نه تنها جنبه ی 
کشمکش و نزاع ندارد، بلکه بیشتر مشارکتی است. یافته ها نشان 
می دهند که این تأثیرات می توانند بر تصمیمات خرید در حوزه ی 
طیف وسیعی از طبقه  بندی های کالا ها و خدمات صورت پذیرند. 
است  این  تحقیقات  این  اصلی  یافته های  از  یکی  مضاف براین، 
که والدین استفاده ی کودکان از اطلاعات را در تلاش های خود 
می کنند؛  تلقی  مفید  خانواده،  تصمیمات  بر  تأثیرگذاری  برای 
زیرا این رفتار والدین را در اجرای وظایف فرزندپروری مساعدت 
می کند. از سوی دیگر، کودکان استفاده از دانش را روشی برای 
شنیده شدن و دستیابی به موضوع موردنظر می دانند. تاکنون، 
کاربرد اطلاعات به عنوان یکی از روش هایی شناسایی شده است 
که کودکان برای تأثیرگذاری بر تصمیمات والدین از آن استفاده 
اثبات نکردند که استفاده ی  می کنند38؛ اما، هنوز این یافته ها 
هدف  با  و  خانواده  مرزهای  آن سوی  از  که  اطلاعاتی  از  کودکان 
منظر  از  نیز  کرده  اند  جمع آوری  والدین  تصمیم گیری  به  کمک 

37  )Kerrane; Gram)
38  )Bartsch et al., 2011;Kerrane);
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والدین مفید و ارزشمند هستند. 
می تواند  رسانه  معرض  در  قرارگرفتن  اینکه  بر  علاوه  رو،  این  از 
بزرگسالان  کودک انگاری  و  کودکان  بزرگسال انگاری  به  منجر 
والدین،  با  تعامل  در  اطلاعات  از  کودکان  استفاده ی  شود39، 
که از منظر آن ها مفید تلقی می شود، نیز می تواند به این موارد 
دامن بزند، یافته ها اثبات می کنند که در حوزه ی مصرف کنندگی، 
افکار  دارای  که  والدینی  مقابل  در  می توانند  حتی  کودکان 

ونگرش های کودکانه هستند، رفتاری بالغ داشته باشند.
لازم به ذکر است گفتگو و مشورت والدین با کودکان را نبایست به 
مفهوم عدم بلوغ یا کفایت والدین دانست. علاوه براین، کودکانِ 
شرکت کننده در این مطالعه، هیچ گونه نارضایتی از رفتار والدین 
با این حال، همانطور که سابق بر این اثبات  خود نداشتند. اما 
و والدین  افقی تر در تعاملات کودکان  شد، گویا شاهد یک خط 
می دهد  نشان  مطالعه  این  یافته های  مجموعه ی  بود.  خواهیم 
که رفتارهای کودکانه ی والدین، نظیر اتخاذ تصمیمات آنی40 به 
جای مقاومت، ضمن تأثیر بر تصمیمات مصرف  خانواده، سبب 
تقویت بزرگسال انگاری در کودکان می شود. ساختار افقی مشابه 

می تواند بر سایر زوایای زندگی خانواده نیز تأثیرگذار باشد.
که  است  »عصری   کنونی  عصر  برناردینی41،  گفته ی  طبق 
بزرگسالی  به  تمایل  که  هستند  کودکانی  آن  اصلی  مشخصه ی 
دارند«.  کودکانه  رفتارهای  بروز  به  تمایل  که  بزرگسالانی  و 
مطالعه ی حاضر به منظور بررسی تفاوت  میان بزرگسال انگاری 
بررسی رفتار  بلکه هدف اصلی آن  انجام نشده؛  و کودک انگاری 
مصرف  خانواده در سایه ی این پدیده ها است. با توجه به گرایش 
کودکان به بزرگسالی و گرایش بزرگسالان به رفتارهای کودکانه که 
تاحدی در برخی شرایط و موقعیت های خاص شاهد آن هستیم، 
می تواند  مفاهیمی  چنین  میان  در  احتمالی  زنجیره ی  بررسی 

موضوع دیگری برای تحقیقات آتی باشد.
رفتار  بر  کودکان  تاثیرات  خصوص  در  بدست آمده  یافته های 
مصرف خانواده می تواند دیدگاه ها و تصمیم سازی های مدیریتیِ 
جذابی را چه در بُعد خانواده و چه در بُعد سازمانی و فردی ایجاد 

کند.

39  )Postman)
40  immediatist
41  )2014, p. 40)
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برای  رقابتی  بازارهای  در  فعالیت  و  ورود  امروز  دنیای  در 
در  حیات  کلید  و  است  شده  ناپذیر  اجتناب  کارها  و  کسب 
این بازارهای رقابتی ایجاد رضایت و وفاداری در مشتریان 
بالا  کیفیت  با  و  متمایز  محصولات  ارائه  و  تولید  طریق  از 
می باشد. در واقع هیچ کسب و کاری بدون وجود مشتریان 
بنابراین  آورد.  نمی  تاب  امروز  رقابتی  بازارهای  در  وفادار 
جلب رضایت این مشتریان وفادار و برقراری روابط با کیفیت 
و بلند مدت با آنها برای صاحبان کسب و کار از اهمیت بالایی 
برخوردار است. این در حالی است که انتظارات مشتریان به 
طور روز افزون در حال بالا رفتن می باشد و از طرفی امروزه 
بسیاری از محصولات موجود در بازارها تفاوت چشم گیری 
نقطه  که  هستند  برندها  این  واقع  در  و  ندارند؛  یکدیگر  با 

تمایز بین محصولات می باشند.
کنندگان  مصرف  نگرش  بر  مثبت  اثری  قدرتمند  برند  یک 
در  مثبت  نگرش  یک  گذارد.  می  شرکت  هویت  به  نسبت 
و  نام  از  آگاهی  گیرد.  می  شکل  خوب  تجربه  یک  راستای 
و مستقیما  گذاشته  اثر  مشتریان  ادراکی   کیفیت  بر  نشان 
منجر به وفاداری آن ها  می گردد. برند تنها یک محصول 
فیزیکی نیست، بلکه یک خاصیت منحصر به فرد است. در 
طول زمان گسترش و بهبود می یابد و دارایی های ملموس 
برای یك مشتری  از آن خود می سازد.  را  و غیر ملموسی 
بالقوه ، برند راهنمای مهمی است. برند مانند پول، معامله را 
تسهیل می کند. نام های تجاری و قیمت ها، کار محصولات 

را از نظر درك آنها و از بین بردن سردرگمی، راحت تر 
می کنند. )حکیمی پور و بزرگ خو، 1392(

و  کسب  برای  ویژه  به  برند  مدیریت  و  سازی  برند  بنابراین 
کارهای داخلی و با توجه به محیط پرتلاطم امروزی و ورود 
تدریجی برندهای مطرح در تمامی زمینه ها به داخل کشور، 

برای ماندن در صحنه رقابت امری حیاتی می باشد.

مدیریت برند

برند در دهه های گذاشته توسط  از مفهوم  تعاریف زیادی 
با  خود  کتاب  در  را  برند  آکر  است.  شده  ارائه  پژوهشگران 
عنوان مدیریت ارزش برند، اینگونه تعریف می کند: "برند 

نام و یا سمبلی متمایز است که تولید کنندگان و 
و  خود  خدمات  یا  کالاها  شناسایی  برای  عرضه کنندگان 

ایجاد تمایز آن از محصولات رقبا به کار می برند."
مدیریت برند، باورها و ارتباطات شفاف، هدفمند و پایداری 
است که شرکت ها بر اساس آن ها برای مشتریان هدف خود 
ارزش آفرینی می کنند. مدیریت برند جزء جدا نشدنی برند 
فعالیتی  مجموعه  انجام  صرف  برندی  هرگز  و  است  سازی 
آنکه  دلیل  به  نمی شود،  ساخته  برند،  ایجاد  عنوان  تحت 
برای شکل گیری  یک برند عوامل متعددی دخیل هستند. 
برای مدیریت کردن یک برند داشتن راهبرد یک ضرورت 
محسوب می شود. راهبرد برند عنصری ضروری و نیروی 
محرکه ای تعیین کننده برای برنامه های بازاریابی شرکت ها 
محسوب می شوند. تثبیت موقعیت یک برند نسبت به رقبا 
قیمت گذاری  خاص،  کنندگان  مصرف  دادن  قرار  هدف  و 
برای  که  سیاستی  گونه  هر  و  شرکا  با  ارتباطات  منطقی، 

اهمیت مدیریت برند در تجارت امروز

 امیرمنصور جدی
 کارشناس بازرگانی شرکت آکام توسعه
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حمایت از برند صورت می پذیرد از جمله عواملی است که 
در این خصوص از اهمیت بالایی برخوردار است. مدیریت 
برند می تواند بسیاری از شرکت ها را از دام خود شیفتگی 
سازد  رها  کند،  خود  گرفتار  را  برخی  است  ممکن  که  برند 
چرا که شرکت ها باید دائماً برای ارتقاء برند خود تلاش و 
است  این  مدیران  بیشتر  میان  رایج  اعتقاد  کنند.  کوشش 
که تبلیغات نقش محوری در ساخت برند ایفا می کنند، در 
حالی که توسعه و حفظ یک برند قوی به معنی واقعی کلمه 
نیازمند تفکری راهبردی و پویاست تا بتواند به طور جدی 
وفادار  پایدار  طور  به  مشتری  به  شده  داده  های  وعده  به 

بماند.)محمودیان و رونقی، 1393(
ساخت یک برند قدرتمند هدف بسیاری از کسب و کارهاست. 
سازمان  عاید  زیادی  منافع  برندی  چنین  ساخت  پی  در 
می گردد. آسیب پذیری کمتر در شرایط رقابتی بازار، حاشیه 
سود بیشتر، برقراری ارتباطات قوی با تامین کنندگان و توزیع 
کنندگان و ...، از جمله مزایای توسعه برند هستند. برندهای 
موفق و خوش نام در دوران حیات خود مراحل تولد، رشد، 
بلوغ، افول و مرحله دگرگونی و گذار به تولدی دوباره را پشت 
توسط  بارها  و  بارها  موفق  های  برند  این  اند.  گذاشته  سر 
مشاوران آگاه و خبره خود برنامه های راهبردی جدیدی را 

تجربه کرده اند. )محمودیان و رونقی، 1393(

ارزش ویژه برند و ابعاد آن

همانطور که ذکر شد برند چیزی فراتر از یک نشان تجاری 
بوده و در دهه های اخیر تبدیل به یک مزیت بزرگ رقابتی 
توجه  عدم  است.  گردیده  خدمات  و  کالاها  تمایز  وجه  و 

بسیاری از تولید کنندگان داخلی به مفهوم برند، برندسازی 
و مدیریت آن باعث گردیده تا نتوانند مشتریان خود را حفظ 
کنند و گاها فعالیت های خودرا کاهش داده و حتی واگذاری 
کنند.  انتخاب  استراتژی  آخرین  عنوان  به  را  انحلال  و 
بنابراین شناخت مفاهیم مربوط به برند از اهمیت ویژه ای 

برای کسب و کارهای داخلی برخوردار است.
محققان زیادی در طی سالیان گذشته ارزش برند را تعریف 
و تشریح کرده اند که می توان به برخی از آن ها اشاره کرد. 
ارزش ویژه برند، مجموعه ای از دارایی ها و تعهدات است 
که با نام و نماد برند مرتبط است و به ارزشی که توسط یک 
محصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت ایجاد می 
شود اضافه شده یا از آن کم می شود.)Aaker, 1991( تاثیر 
متفاوت دانش برند بر پاسخ مصرف کننده به بازاریابی برند. 
)Keller, 1993( قدرتی که یک برند ممکن است با استفاده 
 ,Farquhar( .از نام، نماد یا علامت آن در بازار به وجود آورد
ارزش  کلر در سال 1993  ارائه شده توسط  1989( در مدل 
ویژه برند مبتنی بر مشتری زمانی اتفاق می افتد که مصرف 
کننده برند را با برخی از برندهای مطلوب ، قوی و منحصر به 
فرد در ذهن خود تداعی کند. این ارزش از دیدگاه کلر دارای 
دو بعد می باشد. مفهوم اصلی مدل وی به دانش برند متشکل 
از دو بعد می پردازد: آگاهی از برند،  که به یادآوری و شناخت 
برند توسط محصول گفته می شود، و تصویر برند،  که به یک 
سری پیوندهایی گفته می شود که مصرف کننده در ذهن خود 
با برند ایجاد می کند. آگاهی از برند، اولین بعد از دانش برند 
است که توانایی دسترسی به برند در حافظه را نشان می دهد. 
به بیان دیگر آگاهی از برند به احتمال بخاطرآوری آسان نام 
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برند در ذهن مصرف کننده مرتبط است. که خود شامل دو 
بعد شناخت و یادآوری می باشد. 

به  برند  یک  قبلی  ظاهر  تایید  توانایی  یعنی  برند  شناخت 
توسط  نشانه  یک  عنوان  به  خاص  برند  یک  رویت  هنگام 
این  نیازمند  برند  شناخت  دیگر  عبارت  به  کننده.  مصرف 
است که مصرف کننده بتواند برندی را که قبلاً  دیده یا شنیده 
به درستی تشخیص دهد. شناخت برند هنگام تصمیم گیری 
در فروشگاه ها اهمیت دارد. یادآوری برند مربوط به توانایی 
مصرف کنندگان برای بازیابی نام تجاری با توجه به دسته 
بندی محصول، نیازهای انجام شده توسط این دسته یا نوع 
دیگری از جستجو به عنوان نشانه است. به عبارت دیگر، 
یادآوری برند نیازمند این است که مصرف کننده به درستی 
محصول را از حافظه خود فرابخواند. خیلی مهم است که 
تنها عمق یادآوری )درصد افرادی که برند را می شناسند( 
اندازه گیری نشود،  بلکه عرض آن )نشانه هایی که منجر به 
شروع  یک  شود.  اندازه گیری  نیز  می شوند(  برند  یادآوری 
خوب برای سنجش عرض برند،  تفکر درباره این است که 
استفاده  یا  می خرد  را  برند  چگونه  و  کجا،  کی،   کسی،   چه 
می کند. تصویر برند به عنوان ادراکاتی در مورد برند تعریف 
می شود که با پیوندهای ایجاد شده در حافظه مصرف کننده 

مرتبط است. 
تعریف آکر از ارزش ویژه برند دارای وجوه مختلفی است. 
نخست اینکه، ارزش ویژه برند، مجموعه ای از دارائیهاست. 
بنابراین، مدیریت ارزش ویژه برند مستلزم ایجاد و افزایش 
از  برند  دارائیهای  از  کدام  اینکه هر  دارائیهاست. دوم  این 
اینکه ارزش ویژه  طرق متنوعی ارزشزایی می کنند. سوم 
برند هم برای شرکت و هم برای مشتریان ارزشزایی میکند. 
برند  و علامت  نام  به  که  تعهداتی  و  دارائیها  اینکه،  چهارم 
یاعلامت  نام  در  تغییر  هرگونه  درصورت  هستند،  مرتبط 
حتی  یا  و  شوند  تغییراتی  دستخوش  است  ممکن  برند، 
برخی از آنها از بین بروند. آکر چهار بعد اصلی را برای ارزش 
ویژه برند در نظر میگیرد. 1. آگاهی از برند؛ که منظور از آن 
میزان و قدرت حضوری است که برند د ر ذهن مصرف کننده 
دارد. 2. کیفیت ادراک شده؛ نوعی تداعی ذهنی برند است 
چگونگی  و  شرایط  به  و  است  رسیده  بالاتری  سطح  به  که 
دارائی های برند می پردازد. 3. وفاداری به برند؛ که باعث 
را  تجارت  اهرم  حکم  شده،  بازاریابی  های  هزینه  کاهش 
دارد، باعث جذب مشتریان جدید از طریق ایجاد آگاهی و 

اعتماد می شود و برای پاسخگویی به تهدیدات رقابتی زمان 
فراهم می کند. 4. تداعی برند؛ ارزش ویژه برند به میزان 
زیادی از طریق تداعی های ذهنی که مصرف کنندگان در 
ذهن خود از برند می سازند پشتیبانی می شود. تداعی برند 
که هویت برند را شکل می دهد به هر چیزی اطلاق میشود 
که به صورت مستقیم و یا غیر مستقیم در ذهن مشتری با 

برند مرتبط است .
محققین به ارزش ویژه برند به عنوان سکویی برای ساختن 
مزیت های رقابتی، جریان درآمدهای آینده کسب و کار و 
ثروت سهامداران توجه کردهاند. برخی از محققان نیز به 
این نتیجه رسیده اند که ارزش ویژه برند محصولات، سود 
تحت  مثبتی  طور  به  را  بلندمدت  نقدی  جریانات  و  آینده 

تاثیر قرار می دهد.

مسئولیت اجتماعی شرکت ها و برندهای جهانی

در اواسط قرن بیستم، عنوان مسئولیت اجتماعی شرکت، 
توسط متفکران و متخصصان مدیریت کسب و کار، مانند پیتر 
دراکر، در آمریکا مطرح شد و در بسیاری از محافل علمی، 
سیاسی و اقتصادی کشورهای پیشرفته و در حال توسعه، به 
دغدغه مهمی درمدیریت، بازاریابی و سرمایه گذاری، تبدیل 
شد. ظهور مسئولیت اجتماعی، عمدتا در پاسخ به تحولات 
و چالش هایی از قبیل جهانی سازی بوده است. در این بین 
می توان به تعریف کرول و هرم چهار بعدی او از مسئولیت 
اجتماعی  اشاره کرد. کرول مسئولیت  اجتماعی شرکت ها 

شرکت ها را از چهار بعد تعریف کرد که شامل:
اقتصادی  نیازهای  موظفند  ها  بنگاه  اقتصادی:  بعد   .1  
جامعه را برآورند، کالاها و خدمات مورد نیاز آن را تأمین 
کنند و انواع گروههای مردم را از فرایند کار بهره مند سازند.

 2. بعد قانونی: آنها وظیفه دارند به بهداشت و ایمنی کارکنان 
و مصرف کنندگان خود توجه کنند. محیط زیست را نیالایند، 
از معاملات درون سازمانی بپرهیزند، دنبال انحصار نرفته و 

مرتکب تبعیض قومی، تبعیض جنسیتی و غیره نشوند.
 3. بعد اخلاقی: مسئولیت بنگاه، اخلاق کسب و کار است. 
در این قلمرو اصولی چون صداقت، انصاف و احترام جا دارد.

انواع  در  بنگاه  مشارکت  یعنی  بشردوستانه:  بعد   .4  
کیفیت  و  کاهد  فرو  را  جامعه  معضلات  که  هایی  فعالیت 
زندگانی آن را بهبود بخشد. با توجه به افزایش انتظارات 
مصرف کنندگان از شرکت هایی که استراتژی برند جهانی 
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بالایی  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  کنند  می  دنبال  را 
انتظار می رود. اجرای یک سیاست مسئولیت اجتماعی 
رابطه  یک  ذینفعان  و  شرکت  بین  است  ممکن  شرکتی 
طریق  از  ذینفعان  نتیجه  در  که  کند.  ایجاد  اعتماد  قابل 
گذاری  سرمایه  مشتری،  وفاداری  قبیل  از  اقداماتی 
سازمان  به  کنندگان  تامین  گذاری  سرمایه  و  سهامداران 
اجتماعی،  سابقه  جهانی،  بازار  در  شوند.  می  متعهد 
زیست محیطی و رفتار یک شرکت با کارمندان آن  مسائل 
اعتمادی بسیار مهمی قلمداد می شوند. با این حال، به 
سابقه  جهانی  برندهای  که  شود  می  داشته  اظهار  کرات 
رفتار  به  و  ندارند  قویای  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 
مسئولیت  شیوه  این  بر  علاوه  هستند.  متهم  غارتگرانه 
اجتماعی شرکتی برندهای جهانی به طور معمول به طور 
مغرضانه درک می شود که ممکن است اثرات ارزش ویژه 

برند را کاهش دهد.
در  BP در خلیج مکزیک  انگلیسی  کمپانی  نفتی  عملیات 
قوی  پیامدهای  و  توجه  قابل  مشکلات  لوئیزیانا  نزدیکیه 
جهانی برای این برند به همراه داشت. کوکاکولا با اعتراضات 
مشتریان در انگلستان و آمریکا به دلیل آنچه که یک رکورد 
نقض  به  مربوط  ادعاهای  و  هند  در  فقیر  محیطی  زیست 
حقوق بشر در کلمبیا در نظر گرفته شده بود ، مواجه شد. 
همچنین شرکت اپل بارها توسط فعالین حقوق کارگری به 
انتقال برخی از کارخانجات خود به چین و سوء استفاده از 
نیروی انسانی در این کشور ارزان قیمت متهم شده است. 
و  بر وجه  تاثیرات منفی  و حوادث  اتهامات  این  تمامی  که 
ارزش ویژه این ابر برندهای جهانی داشته است. علاوه بر 
این حضور جهانی برندها و عملیات آن ها حتی ممکن است 
برعکس  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  های  سیاست  باعث 

به  شود.  جهانی  رویت  قابل  بسیار  و  قوی  برندهای  برای 
عنوان مثال نایک تلاش کرده است خودرا با حقوق ، نیاز 
مانند  محروم  و  اقلیت  اجتماعی  سطوح  های  آرمان  و  ها 
سیاه پوستان ، زنان و معلولان از طریق تایید برند توسط 
ورزشکاران از جمله مایکل جردن هم پیوند کند . با این حال 
نایک ریاکارانه عمل  ، جنبش ضدبیکاری معتقد است که 
از کارگران جوان  نایک متهم است  می کند ، به طوری که 
خود  تولید  برای  توسعه  حال  در  کشورهای  در  مهاجر  زن 
بهره می برد و تنها برای افزایش فروش خود از مسئولیت 

اجتماعی شرکتی به صورت تبلیغاتی استفاده می کند . 
اجتماعی  مسئولیت  تاثیرات  برروی  زیادی  تحقیقات 
شرکتی بر معیارهای عملکرد برند مانند ارزیابی های برند، 
همچنین  دارد.  وجود  شرکت  عملکرد  و  برند  به  وفاداری 
اجتماعی  تاثیر مثبت مسئولیت  از  نشان  بعدی  تحقیقات 
 )Torres et al, 2012( .برند دارد بر ارزش ویژه  شرکتی 
با وجود این یافته ها اهمیت توجه به مسئولیت اجتماعی 
پیش  از  بیش  آن  درست  اجرای  و  تحقیق  لزوم  و  شرکتی 
در  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  مقوله  شود.  می  آشکار 
ایران بحثی کاملًا جدید می باشد. با وجود این قدمهایی از 
جانب برخی شرکت ها از ابعاد حفظ محیط زیست و کمک 
به همنوع برداشته شده و توجه بسیاری کسب و کارها رو به 

خود جلب کرده است. 

توصیه های کاربردی مدیریت برند جهانی

آزاد سازی شتاب یافته تجارت منجر به گسترش تعداد زیادی 
از تازه واردان به بازار برند جهانی، به شدت سبب افزایش 
تعدد گزینه های انتخاب برند ها شده است. نتیجتاً، مصرف 
وفاداری  عدم  و  طلبی  تنوع  به  جهانی  برند های  ن  کنندگا 
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متمایل شده اند. به عنوان مثال برند نوکیا که به مدت یك 
وفادار  بسیار  مشتریان  با  را  همراه  تلفن  گوشی  بازار  دهه 
در دست داشت توسط برند هایی مانند اپل، سامسونگ و 
سونی کنار زده شده و سهم عظیمی از مشتریان وفادار خود 
را از دست داد. در حقیقت تعداد بسیار زیادی از خروج ها 
از بازار رقابتی به دلیل فرار مشتریان در جهان امروز متداول 
گشته است. بنابراین مدیران برند های جهانی دارای نیاز 
از  کنندگان  مصرف  گریز  تمایل  کاهش  جهت  شدیدی 
طریق توسعه استراتژی های وفاداری مشتریان می باشند. 
(Homburg et al, 2013( از ویژگی های پیوند های قوی و 
پایدار روانی برند میتوان به دلبستگی مصرف کننده شامل 
جذابیت،  اعتماد،  اطمینان،  امنیت،   ، مثبت  احساسات 
برندهای  اگر  این  بر  علاوه  کرد.  اشاره  هویت  و  خوشحالی 
مورد علاقه و دلبسته مشتریان در دسترس نباشند ممکن 
گردد  و آشفتگی  ایجاد حس اضطراب جدایی  باعث  است 
که شبیه احساسات منفی فرد در زمانی که از عزیزانش دور 
میگردد میباشد. به این ترتیب برندی که دارای بیشترین 
ارتباطات مطلوب  از   کنندگان می باشد  دلبستگی مصرف 
بیشتری با مشتریان و سطح بیشتری از وفاداری مشتریان 
لذت میبرد. اگر چه محققان مدیریت برند بیشترین سهم 
وفاداری مشتریان را به دلبستگی مصرف کننده اختصاص 
می دهند، مطالعات تجربی مرتبط به سمت سوابق و پیامد 
مصرف  مفهوم  زمینه  در  کننده  مصرف  دلبستگی  های 

)Albert and Merunka, 2013( .متمایل میباشند
از لحاظ تئوری، منافعی که مصرف کنندگان  از برند های 
به خصوص در زمینه  به دست می آورند  آنها  مورد علاقه  
گسترش  دیگر  های  زمینه  به  باید  اجتماعی  روانشناسی 
یابند. برای مثال، در یک مطالعه که رفتار انتخاب برند را 
به  از مصرف کنندگان علاقه مند   برخی  بررسی مینماید، 
برندی که حس بی معنایی ناشی از عدم تایید اجتماعی و 
آسیب عزت نفس را کاهش می دهد پیدا شده است. این 
دلبسته  و  علاقه  مورد  های  برند  بالقوه  قابلیت  به   یافته 
روانی  های  زمینه  در  روانی  سود  نمودن  فراهم  منظور  به 

)Tsai, 2014( .اجتماعی اشاره می نماید
برندهای قوی بر روی ادراکات گوناگون مصرف کننده از جمله 
کیفیت، پرستیژ، اعتبار و حتی قیمت اثر گذار هستند. در 
این میان، مطالعات مختلف قوی ترین رابطه را بین کیفیت 
ادراک شده برند و برند جهانی ادراک شده شناسایی نموده 

برند  داشتن  صرف  هستند  مدعی  جدید  رویکردهای  اند. 
قوی باعث افزایش احتمال خرید یا درک مشتری از ارزش 
تحویلی برند نمی باشد، بلکه میزان ادراک مصرف کننده از 
کیفیت و به طور کلی فزونی منافع و نتایج حاصل از مصرف 
برندها تعیین کننده ارزش ادراک شده مشتری و در نتیجه 

گرایش به پرداخت بیشتر برای محصولات می باشند.

نتیجه گیری

است  مباحثی  جمله  از  برند  مدیریت  و  برندینگ  بحث 
که در چند دهه گذشته نظر محققین حوزه های مختلف 
امروزه  است.  کرده  جلب  خود  به  را  بازاریابی  ویژه  به 
و  اند  شده  تر  قدرتمند  دیگری  زمان  هر  از  مشتریان 
تمامی کسب و کارهای موفق دریافته اند که چاره ای جز 
در  ندارند.  مدارانه  مشتری  های  سیاست  کردن  پیاده 
این بین و به ویژه در دو دهه گذشته نقش و جایگاه برند 
در ذهن مشتری و تاثیر آن بر تصمیم به خرید، با توجه 
تفاوت  کیفی  لحاظ  از  محصولات  از  بسیاری  که  این  به 
برخوردار  بالایی  اهمیت  از  ندارند،  هم  با  چشمگیری 
که  هستیم  آن  شاهد  ایران  در  جاییکه  تا  است.  شده 
تولید  پوشاک  صنعت  در  ویژه  به  کارها  و  کسب  از  برخی 
در  را  برند  جعل  استراتژی  فعالیت  ادامه  برای  داخل 
اند بی آنکه در این راه تحقیق کرده و سعی  پیش گرفته 
از  کنند.  جهانی  را  آن  حتی  و  بسازند  را  خود  برند  کنند 
کشورمان  روی  پیش  روشن  های  افق  وجود  با  طرفی 
ایران  تدریجی  پیوستن  و  جهانی  تجارت  زمینه  در 
امیدوار  های  پیشرفت  به  توجه  با  و  جهانی  دهکده  به 
توان  موارد  بسیاری  در  داخلی،  کنندگان  تولید  کننده 
صورت  به  کیفیتی  نظر  از  خارجی  محصولات  با  رقابت 
برند  مدیریت  و  ساخت  برای  سعی  و  دارد  وجود  بالقوه 

است. حیاتی 
حس  و  گرایی  جمع  فرهنگ  دلیل  به  که  مواردی  جمله  از 
شود،  ویژه  توجه  آن  به  است  لازم  ایرانیان،  بشردوستانه 
بحث مسئولیت های اجتماعی شرکت ها می باشد. که می 
توان از آن به عنوان پاشنه آشیل برخی از برندهای مطرح 
جهانی یاد کرد. و از آنجاییکه مسئولیت اجتماعی شرکت 
لزوم  آید  می  حساب  به  جهان  در  جدید  نسبتاً  بحثی  ها، 
ادراکات  بر  آن  تاثیرات  بررسی  ویژه  به  بیشتر  تحقیقات 

مصرکنندگان داخلی احساس می شود.
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مرتفع  را  فرد  اقتصادی  اساسی  نیازهای  از  بسیاری   کار، 
می سازد و منجر به احساس هویت اجتماعی و مفید بودن 
می شود )1(. از طرفی نیروی انسانی ارزشمند ترین سرمایه 
سازمان ها  موفقیت  و   )2( شود  می  محسوب  سازمانی  هر 
بستگی به تلاش پرسنل آن دارد )3(. همچنین باید عنوان 
داشت یکی از مفاهیمی که در سال های اخیر بسیار مورد 
توجه روانشناسان صنعتی سازمانی قرار گرفته است مفهوم 
نوعی  که   )Job Burnout) می باشد  شغلی  فرسودگی 
واکنش فرد به عوامل فشارزای فردی در محیط کار و یک 
حالت خستگی مفرط می باشد که از انجام کار بدون انگیزه 
کار  محیط  در  موجود  شرایط  از  و  می شود  ناشی  علاقه  و 
 نشأت می گیرد. به زبان ساده تر فرسودگی شغلی به معنای 
و رخوت متصدی شغل  افتادن، سستی  از رمق  بی حالی، 
فرسودگی  امروزی،  جوامع  در  متاسفانه  که  )4و5(،  است 
شغلی شیوع زیادی پیدا کرده است و منجر به افت عملکرد 
پرسنل و افت کیفیت ارائه خدمات می شود )6و7(. یکی از 
عواملی که می تواند نقش موثری در کاهش فرسودگی شغلی 

راهکارهای 
ایجاد انگیزه در 
تیم فروش

  فرشید جلیلیان 
 رئیس شعبه شیراز شرکت پخش پگاه
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داشته باشد، انگیزش شغلی (Job Motivation( می باشد 
.)8(

توجه  کار  در  انگیزش  موضوع  به  علاقه  اخیر  سال های  در 
بسیاری از مدیران و پژوهشگران سازمان را به خود جلب 
کرده است )9(. در مدیریت نیروی انسانی یکی از موضوعات 
مورد توجه ، تامین نیازهای کارکنان در جهت ایجاد انگیزه 
برای بالا بردن کیفیت کار آنان و بهره گیری هرچه بیشتر از 
آنان در سازمان می باشد، توجه به این عامل بیانگر اهمیتی 
از  یکی  عنوان  به  انسانی  نیروی  برای  مدیریت  که  است 
سرمایه های ارزشمند قائل می باشد )10(. این نکته کاملا« 
اهدافی که  به  واضح است که موفقیت سازمان در رسیدن 
دارد در گرو مشارکت نیروی انسانی آن می باشد و در این 
خصوص چگونگی ایجاد انگیزه در افراد یکی از جالبترین 
سئوالات در زمینه مدیریت  می باشد )11(. چرا که مدیریت 
موفق مستلزم پدید آوردن و نگهداری محیطی است که در 
آن افراد با هم و به صورت گروهی در دستیابی به هدفهای 
مدیران  که   حالیست  در  این   .)12( کنند  تلاش  مشترک 
معمولا از نبود انگیزش در کارکنانشان گلایه می کنند)13(. 
سازمان  های  فعالیت  که  کنند  فراموش  نباید  مدیران  اما 
ایشان  رضایت  طبیعتا  و  می گیرد  انجام  کارکنان   توسط 
می تواند در نهایت باعث افزایش بهره وری و کارایی سازمان 
به  نیل  تواند  می  کارکنان  خشنودی  دیگر  عبارت  به  گردد 
مدیران  برای  را  سازمان  اجتماعی  و  اقتصادی  هدف های 
به نحو اثر بخش ممکن سازد )14(. یک مدیر  نمی تواند در 
این کار کامیاب باشد مگر اینکه بداند چه چیزی انسان را 
اغلب  انگیزه  با  افراد  وا می دارد )13(.  به تلاش و کوشش 
در   .)8( دارند  خود  از  تر  توانمند  افراد  از  بهتری  عملکرد 
انگیزه لازم برای انجام کار و توجه  این راستا فراهم کردن 
به نیروهای انگیزشی کارکنان از جمله مهمترین و در عین 

حال پیچیده ترین وظایف یك مدیر است )14(.
روحیه  کاهش  باعث  شغلی  رضایت  تبع  به  و  انگیزه  عدم 
کارکنان، تشویش، کم کاری، غیبت، ترک خدمت و ناراختی 
های جسمی و روحی می گردد )15(. همچنین باید اذعان 
داشت از مشخصات یک سازمان سالم آن است که سلامت 
انگیزه و رضایت شغلی  ارتقاء  جسمانی و روانی کارکنان و 
آنان به همان اندازه تولید، فروش و بهره وری مورد توجه و 
علاقه مدیران آن باشد؛ چرا که افزایش بهره وری و کارایی 
کارکنان موجب ارتقاء کل سازمان خواهد شد )16(. ارتقاء 

افزایش تعهد  بر  از مهمترین عوامل موثر  انگیزش پرسنل 
سازمانی عنوان شده است )17و18(. به همین دلیل است 
که همواره از موضوعات اساسی و مورد توجه مدیریت نیروی 
میتواند  آن  به  توجه  فقدان  و  شود  می  محسوب  انسانی 

تأثیرات منفی بیشماری بر عملکرد کارکنان بگذارد )19(.  
بی شك ایجاد و حفظ انگیزه خدمتی کارکنان از مهمترین 
هر  بهره وری  و  پیشرفت  و  توسعه  در  مدیریتی  عوامل 
است  عاملی  عنوان  به  خدمتی  انگیزه  باشد.  می  سازمان 
سوق  و  هدایت  خاصی  جهت  در  را  کارکنان  رفتار   که 
می دهد و بر کیفیت و کمیت فعالیت سازمان تاثیرگذار است. 
کارکنان  انگیزه  میزان  بر  موثر  عوامل  شناخت  و   بررسی 
می تواند در حفظ و ارتقا آن تاثیر به سزایی داشته باشد. از 
سوی دیگر پژوهشگران معتقدند در هر موفقیتی 20 درصد 
به جرأت  تاثیرگذار است و شاید  انگیزه  تلاش و 80 درصد 
بتوان گفت بزرگترین مشکل سازمان های امروزی ما، کمبود 
پرسنل  می باشد.  پرسنل  پذیری  مسئولیت  افت  و   انگیزه 
و  ساختارها  اثربخش ترین  برنامه ها،  بهترین  بی انگیزه 

موثرترین منابع را از بین می برند )20(. 
رابطه  در  را  خود  اهداف  بالا،  انگیزه  با  کارکنان  واقع  در 
 .)21( می کنند  هماهنگ  و  داده  قرار  سازمان  اهداف  با 
از  و  و حرکت است  پویایی  به معنای  انگیزش در اصطلاح 
نظر سازمانی عبارت است از عامل درونی که باعث تغییر در 
رفتار و حرکت در مسیر پیشبرد و اهداف سازمانی می گردد 

.)22(
انگیزه  افت  این  دلایل  که  اینجاست  اساسی  سوال  حال 

چیست و چگونه می توان آن را افزایش داد؟
با  مرتبط  گرفته  انجام  بررسی های  در  و  خصوص  این  در 
دارد،  کاربرد  بسیار  که  تئوری های  از  یکی  شغلی  انگیزش 
که  است  معتقد  هرزبرگ  است.  هرزبرگ  عاملی  دو  تئوری 
درونی  )عوامل  انگیزش  محرك  عوامل  تاثیر  تحت  انگیزش 
است.  خارجی(  )عوامل  بهداشتی  عوامل  و  فرد(  ذهنی  یا 
عوامل محرك انگیزش یا ذهنی از انجام کار ناشی می شوند 
های  پاداش  عنوان  به  و  شده  فرد  رضایتمندی  موجب  و 
درونی و ذهنی می باشند که برای افزایش انجام کار ضروری 
و  کار  ماهیت  قدردانی،   ، پیشرفت  موفقیت،  همانند:  اند، 
مسئولیت. در حالی که برای تامین و حفظ سلامت سازمان 
شناسایی عوامل بهداشتی یا خارجی عمدتا با محیط و زمینه 
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و  می کنند  ابقا  سازمان  در  را  کارکنان  و  دارند  ارتباط  شغل 
حقوق  کار،  محیط  شرایط  و  مقررات  و  مشی  خط  شامل: 
شغلی امنیت  و  همردیفان  با  شخصی  روابط  دستمزد،   و 

می شوند )23و24(.
مواجه  منابع  در  محدودیت  با  همواره  فروش  سازمان های 
هستند. این منابع به طور کلی عبارتند از نیروهای بازاریاب 
به منظور جذب مشتریان، فضای کافی انبار و ماشین حمل 
شده،  گرفته  سفارش  کالاهای  موقع  به  تحویل  منظور  به 
سایبان  و  سردرب  ساخت  منظور  به  تبلیغاتی  بودجه های 
ها،  اشانتیون  و  تخفیفات  ارائه  و  فروش  پایانه های  برای 
منظور  به  مشتریان  با  ارتباط  و  عمومی  روابط  نیروهای 
حفظ و نگهداری سطح مطلوب رضایت مشتریان و معرفی 
درصدد  فروش  های  سازمان  بنابراین  جدید  محصولات 
شناخت مشتریان خود به ویژه از حیث توان بالقوه و بالفعل 
خود  توجه  و  منابع  عمده  بخش  بتوانند  تا  هستند  فروش 
بالاتری دارند،  از مشتریان که توان فروش  به آن دسته  را 
اختصاص دهند و بدین ترتیب بازده بالاتری از صرف منابع 
خود بدست آورند )25(. در این میان ضمن هر چه رقابتی 
تر شدن فضای کسب و کار علی الخصوص در صنعت مواد 
غذایی، یکی از مهمترین عوامل موثر بر افزایش فروش می 
تواند ارتقاء انگیزه در تیم فروش باشد. موارد زیر به عنوان 
استراتژی های موثر بر افزایش انگیزه در تیم فروش عنوان 

شده اند:
آ. اعتماد تیم خود را جلب کنید. پایه انگیزه دادن به تیم 
و  ندارد  اعتماد  شما  به  تیم تان  اگر  است.  اعتماد  فروش، 
باور ندارد که به منافع آن ها فکر می کنید، برای آن ها دشوار 

خواهد بود که برای کارشان احساس انگیزه داشته باشند.
ب. در مورد مدیریت خود از کارمندان تحت نظرتان سؤال 
به  بالقوۀ متفاوت  بپرسید. درست همان طور که مشتریان 
مؤثر  فروشندگان  و  دارند  نیاز  متفاوت  فروش  سبک های 
متوجه می شوند که چگونه خودشان را با آن سبک ها تطبیق 
دهند، مدیران اثربخش هم می فهمند که بهترین راه برای 
انگیزه دادن به تیم فروش و نتیجه گرفتن از تیم شان این 
است که به جای استفادۀ دائم از یک روش یا راهبرد ارتباطی 
برای همه، باید با هرکس متناسب با دنیایش برخورد کنند.
را شناسایی کنید.  پ. اهداف حرفه ای و شخصی پرسنل 
شما نمی توانید به فردی انگیزه دهید مگر اینکه بدانید چه 
او را به حرکت وا می دارد. متوجه شوید که هریک  چیزی 

در  موفقیت  برای  شما  پرسنل  از 
زندگی شخصی و حرفه ایشان چه 

می خواهند.
و  هفتگی  روزانه،  اهداف  ت.   

ماهانه را تعیین کنید.
بازاریابی  تیم  بگذارید  ث.   
پاداش های خود را انتخاب کنند. 
با فروش  پاداش های مناسب  ج. 

بدهید. 

منابع مورد استفاده:
1. Roelen CAM, Koopmans PK, 
Notenbomer A, Groothoff JW. Job 
satisfaction and sickness absence: 
a questionnaire survey. Occup Med 
)Lond) 2008; 58 )8): 567-571.
2. Jabari F, Rajapour S, Jafari E. 
Comparative evaluation of occu-
pational motives in faculty member 
of Isfahan Universities based on 
Herzberg theory. Health Informa-
tion Management 2003; 1: 15. [In 
Persian]
3. Forughi F, Kharrazi H, Iranfar S, 
Rezaei M. Job satisfaction and its 
affecting factors from the viewpoints 
of faculty members of Kermanshah 
University of Medical Sciences. 
IJME 2008; 7 )2): 335-42. [In 
Persian]
4. Brookings JB, Bolton B, Brown 
CE, McEvoy A. Self‐reported job 
burnout among female human 
service professionals. Journal of 
Organizational Behavior. 1985 Apr 
1;6)2):143-50. 
5. Maslach C, Leiter MP. Early pre-
dictors of job burnout and engage-
ment. Journal of applied psychology. 
2008 May;93)3):498. 
6. Grunfeld E, Whelan TJ, Zitzels-
berger L, Willan AR, Montesanto B, 
Evans WK. Cancer care workers in 
Ontario: prevalence of burnout, job 
stress and job satisfaction. Cana-
dian Medical Association Journal. 
2000 Jul 25;163)2):166-9
7. Fried AL, Fisher CB. Moral stress 
and job burnout among frontline 
staff conducting clinical research on 

 در مدیریت نیروی 
انسانی یکی از 

موضوعات مورد 
توجه ، تامین 

نیازهای کارکنان در 
جهت ایجاد انگیزه 

برای بالا بردن 
کیفیت کار آنان و 
بهره گیری هرچه 
بیشتر از آنان در 
سازمان می باشد

51

سال  شانزدهم
شماره سی و چهارم

تابستان 1399

اه
پگ

ام 
 پی

مه
لنا

ص
ف

ند
شم

هو
ه 

ش
دی

ه ان
رد

ست
ش گ

ور
پر

ه: 
گا

پ



affective and anxiety disorders. Professional Psychology: Research and Practice. 
2016 Jun;47)3):171
8. Van den Berg BA, Bakker AB, Ten Cate TJ. Key factors in work engagement 
and job motivation of teaching faculty at a university medical center. Perspectives 
on medical education. 2013 Nov 1;2)5-6):264-75
9. Figueras,J.Health and health systems performance.Lyon:European observato-
ry on health systems and policies;2007.
پژوهشهای  دفتر  انتشارات   ، اعرابی  و  پارسائیان  ترجمه   ، سازمانی  رفتار   ، استیفن  رابینز   )10

فرهنگی، 1377.
11. Bowditch . L . James & Buono.F . F . Anthony ; A Primer on organiza-
tional behavior , Jhon Wiliey & Sons, Inc. 1997.
12( کونتز ، هرولد ، اودانل ، سیریل و ویهریخ ، هاینز . اصول مدیریت ، ترجمه محمد علی طوسی 

و همکاران . تهران : انتشارات  سازمان مدیریت دولتی 1374 .
13( آندرسون ، آلن و کپریانو، آن . رفتار سازمانی اثربخش : رویکرد مبتنی بر مهارتها و فعالیت ها . 

ترجمه علیرضا جباری و همکاران. انتشارات سیم لاکانی فارس 1377.
14( رابنیز استیفن ، ترجمه کبیری ، قاسم . مبانی رفتار سازمانی ، چاپ پنجم  ، تهران ، مرکز 

انتشارات دانشگاه آزاد اسلامی ، ص 69 تا 108.  1378
15. Teymouri M, Tootoonchi M, Salehi M, Hassanzadeh A. Job satisfaction among 
faculty members of Isfahan University of Medical Sciences. IJME 2008; 7 )2): 
227-35. [In Persian]
16. Nehrir B, Ebadi A, Tofighi S, Karimi Zarchi A, Honarvar H. Relationship of job 
satisfaction and organizational commitment in hospital nurses. J Military Med. 
2010;12)1):23-6.
17. Eghtedari A. Organization and management: systems and organizational 
behavior. 6th ed. Tehran: Molavi; 1995.
18. Mousavi S, Movahedi Rad S. The study of job satisfaction among nurses 
in Tehran military hospitals in 2014. Journal of Physician and nurse in War. 
2015;2)5):183-8.
19. Nazari M. The effective factors on human resource productivity. Tehran: 
Islamic Azad University; 2009.
20. Hazavehei  M, Saeidi A. Investigating the effective factors on service moti-
vation of executive employees of Hamadan province. The Quarterly Journal of 
Fundamentals of Mental Health. 2005; 7)25,26): 13-26 [In Persian]
 21. Thompson CA, Prottas DJ. Relationships among 
organizational family support, job autonomy, perceived 
control, and employee well-being. J Occup Health 
Psychol. 2006;11)1):100-18. 
22. Qrbany R. Assessment needs and motiva-
tional factors internal and eternal employees case 
study of Islamic Azad University Abhar. Journal of 
Behavioral Sciences. 2010; 2)4): 91-18
23. Davis K,Newstrom J.Human behavior 
work: organizational behavior.8th ed. 
Nem York:McGrow Hill Co.1980.
24. Gawel JE. Hertzberg’s theory of 
motivation and Maslow’s hierar-
chy of needs. Washington:ERIC 
Clearinghouse on assessment and 
evaluation .1997. Cited 2004.
25( کاظمی راحله، نویدی نکو رضا، میرزایی 
فروش  میزان  با  مرتبط  عوامل  بررسی  اکبر.  علی 
فروشان(  )خرده  فروش  های  پایانه  توسط  محصولات 
بازاریابیو 1396؛  کرج(. مدیریت  )ویژه صنایع غذایی شهر 

127-111 :)35(12

بی شك ایجاد و حفظ انگیزه 
خدمتی کارکنان از مهمترین 
عوامل مدیریتی در توسعه و 
پیشرفت و بهره وری هر سازمان 
می باشد. انگیزه خدمتی به عنوان 
عاملی است که رفتار کارکنان را در 
 جهت خاصی هدایت و سوق 
می دهد و بر کیفیت و کمیت 
فعالیت سازمان تاثیرگذار است.
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آن  از  که  کنم  انتخاب  یا  کنم 
هر  درسی  بگیرم.  رویداد 
شکایت  برای  شخصی  که  وقت 
انتخاب  می توانم  می آید،  من  نزد 
کنم که شکایت او را بپذیرم و یا انتخاب کنم 
که روی مثبت زندگی را مورد توجه قرار دهم. 
من همیشه روی مثبت زندگی را انتخاب می 

کنم.

من اعتراض کردم: »اما این کار همیشه به این 
سادگی نیست

زندگی  کل  است.  همینطور  جری گفت: 
همه  شما  وقتی  است.  کردن  انتخاب 
کنار  را  پاگیر  و  دست  اضافی و   موضوعات 
می گذارید، هر موقعیتی، موقعیت انتخاب و 
انتخاب  می توانید  شما  تصمیم گیری است. 
نشان  واکنش  موقعیت ها  به  چگونه  که  کنید 
افراد  که  کنید  می  انتخاب  دهید. شما 
قرار  تاثیر  تحت  را  شما  روحی  حالت  چطور 
حالت  در  که  کنید  می  انتخاب  دهند. شما 
انتخاب  این  باشید.  بدی  یا  خوب  روحی 

شماست که چطور زندگی کنید.

جری  که  شدم  آگاه  من  بعد،  سال  چند 
در  هرگز  که  است  داده  کاری انجام  تصادفا 
او  داد.  انجام  نباید  داری  رستوران  صنعت 

درب پشتی رستورانش را باز گذاشته بود.

سارق  سه مرد  با  او  هنگام،  صبح  بعد...  و 

,,

جری مدیر یك رستوران است. 
روحی  حالت  در  همیشه  او 

هنگامی  می برد.  سر  به  خوبی 
چگونه  که  پرسد  می  او  از  که شخصی 

پاسخ  معمولا  کند،  می  حفظ  را  روحیه  این 
می دهد: »اگر من کمی بهتر از این بودم دوقلو 
می شدم.« هنگامی که او محل کارش را تغییر 
می دهد بسیاری از پیشخدمت های رستوران 
از  او  با  بتوانند  می کنند تا  ترك  را  کارشان  نیز 
داشته  همکاری  دیگر  رستوران  به  رستورانی 
فرد  یك  ذاتا  جری  اینکه  چرا؟ برای  باشند. 
بدی  روز  کارمندی  اگر  است.  دهنده  روحیه 
او  به  تا  هست  همیشه  جری  داشته باشد، 
نگاه  اوضاع  مثبت  جنبه  به  چگونه  که  بگوید 

کند.

کنجکاوی  واقعا  رفتار  سبك  مشاهده این 
سراغ  به  روز  یك  بنابراین  کرد،  تحریك  مرا 
او رفتم و پرسیدم: »من نمی فهمم! هیچکس 
نمی تواند همیشه آدم مثبتی باشد. تو چطور 

اینکار را می کنی؟

جری پاسخ داد: هر روز صبح که از خواب بیدار 
می شوم به خودم می گویم، امروز دو انتخاب 
باشم  خوبی  حالت روحی  در  می توانم  دارم. 
برگزینم.  را  بد  روحی  حالت  می توانم  یا  و 
انتخاب  را  خوب  روحی  حالت  همیشه   من 
می دهد،  رخ  بدی  اتفاق  که  وقت  هر  می کنم 
می توانم انتخاب کنم که نقش قربانی را بازی 

کمی از این بهتر  بودم دوقلو می شدم
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می خواستند؟  درحالیکه  چه  آنها  شد.  روبرو 
علت  به  کرد  می  باز  را  گاوصندوق  او داشت 
را  تعادلش  و  لرزید  دستش  شدن  عصبی 
از دست داد. دزدان وحشت کرده و به او شلیك 
کردند. خوشبختانه، جری را سریعا پیدا کردند 
ساعت   18 از  پس  رساندند.  بیمارستان  به  و 
از  جراحی و هفته ها مراقبت های ویژه، جری 
بیمارستان ترخیص شد در حالیکه بخش هایی 
من  داشت.  وجود  بدنش  در  ها هنوز  گلوله  از 
دیدم.  واقعه  آن  از  پس  ماه  شش  را  جری 

هنگامی که از او پرسیدم که چطور است؟

پاسخ داد: اگر من اندکی بهتر بودم 
دوقلو می شدم. 

می خواهی جای گلوله را ببینی؟

اما از  او امتناع کردم،  من از دیدن زخم های 
او پرسیدم هنگامی که سرقت اتفاق افتاد در 

فکرت چه می گذشت.

فکرم  از  که  چیزی  »اولین  داد:  جری پاسخ 
گذشت این بود که باید درب پشت را می بستم. 
کردند  شلیك  من  به  آنها  که  هنگامی  بعد، 
همانطور که روی زمین افتاده بودم، به خاطر 
آوردم که دو انتخاب دارم: می توانستم انتخاب 
کنم که زنده بمانم یا بمیرم. من انتخاب کردم 

که زنده بمانم.

,,پرسیدم: نترسیده بودی؟

بودند.  عالی  پزشکی  کادر  داد:  جری ادامه 
خوب خواهم  که  می گفتند  من  به  مرتبا  آنها 
اورژانس  اتاق  سوی  به  مرا  که  وقتی  اما  شد. 
و پرستارها  بردند و من در چهره دکترها  می 
وضعیت را می دیدم، واقعا ترسیده بودم. من 
از چشمان آنها می خواندم که این مرد مردنی 

است. می دانستم که باید کاری کنم.

پرسیدم: چکار کردی؟

تنومند  پرستار  یك  آنجا  جری گفت: خوب، 
بلند از من می پرسید آیا به  با صدای  بود که 
چیزی حساسیت دارم یا نه؟ من پاسخ دادم، 
کار  از  ناگهان دست  پرستاران  و  دکترها  بله. 
و منتظر پاسخ من شدند. یك نفس  کشیدند 
عمیق کشیدم و پاسخ دادم، گلوله. در حالیکه 
آنها می خندیدند گفتم، من انتخاب کردم که 
زنده بمانم. لطفا مرا مثل یك آدم زنده عمل 

کنید نه مثل مرده ها.

البته به خاطر طرز  به لطف مهارت دکترها و 
فکر حیرت انگیزش، جری زنده ماند.

من از او آموختم که هر روز شما این انتخاب 
از  یا  و  لذت ببرید  زندگی خود  از  که  دارید  را 
است  تنها چیزی  فکر  باشید. طرز  متنفر  آن 
که واقعا مال شماست  و هیچکس نمی تواند 
آنرا کنترل کرده و یا از شما بگیرد. بنابراین، 
امور  سایر  کنید،  محافظت  آن  از  اگر بتوانید 

زندگی ساده تر می شوند.
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