
 مطالعات مدیریت راهبردی                                                                                                  
 7131بهار  ـ 71شماره                                                                                      

 771ـ  713ص  ص                                                                                
 

 الگوی طراحي توانمندسازهای گرایش به شناسه
 
 

 ****، بهداد خوئیني***، علي اکبر امین بیدختي**، اکبر عالم تبریز*احمد روستا

1
 

 چكیده

توجه  2ه شناسه و گرایش به شناسهمنظور کسب مزایای رقابتی موضوعات مربوط بهای اخیر بهدر سال     
اندرکاران حوزة مدیریت و بخصوص بازاریابی را به خود جلب کرده است. در این پژوهش با متخصصان و دست

هدف ارائة چارچوب ساختاری و نظری شناسایی و طراحی عوامل توانمندساز گرایش به شناسه براساس دیدگاه 
های کوچک تولیدکنندة کارگاه 4ورانگرایش به شناسة هنرمندان و پیشه های توانمندساز، مؤلفه1مبتنی بر منابع

صنایع دستی شناسایی، انتخاب و مورد آزمون واقع شده و با بررسی چگونگی ارتباط و تأثیرات آنها با یکدیگر 
مدلی ارائه شده که در استان زنجان مورد بررسی و آزمون قرار گرفته است. جامعة آماری پژوهش، کلیة 

بودند که با روش  7132های فعال صنایع دستی در استان زنجان در بهار سال هنرمندان شاغل در کارگاه
باشد که با استفاده از فرمول ور میهنرمند و پیشه 731گیری قضاوتی انتخاب گردیدند. نمونه شامل نمونه

فاده از پرسشنامه و اطلاعات های پژوهش با استکارگاه صنایع دستی انتخاب گردید. داده 444کوکران از 
افزارهای کارگیری نرمآوری گردید و با استفاده از مدل معادلات ساختاری و تحلیل همبستگی و بهثانویه جمع

SPSS وLESRELهای ، کلیة سازهاز تحلیل عاملیهای پژوهش مورد آزمون قرار گرفت. پس، فرضیه
 .رعی مورد تأیید قرار نگرفتتنها دو فرضیة ف شد. لذاپیشنهادی تحقیق تأیید 

 دیدگاه مبتني بر منابع. ؛؛ گرایش راهبردی5: گرایش به شناسه؛ قالب ذهنيهاواژهکلید
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 مقدمه. 1

 توانمندی هنرمندان ایرانی تولیدکنندة صنایع دستی برای قرار گرفتن در بین کشورهای دنیا به     
ناشی از صادرات این محصولات بر هیچ لحاظ تولید محصولات فرهنگی و افزایش سهم درآمد ارزی 

کار گرفتن آن در های بازاریابی آن و بهنظری پوشیده نیست و این در گرو شناسایی ظرفیتصاحب
جهت شناسایی بهتر شناسه صنایع دستی ایران چه در داخل و چه در خارج از ایران است. این تحقیق 

هایی را که با اتکای به آنها، سازی مؤلفهناسهسعی دارد با نگاهی موشکافانه به ادبیات شناسه و ش
برای با حداقل امکانات های کوچک تولیدکنندة صنایع دستی بتواند ور شاغل در کارگاههنرمند و پیشه

محصولات هنری خود شناسة قدرتمندی را ایجاد نماید، ارائه دهد تا این شاهکارهای هنری که 
 باشند به جایگاه درست خود در عرصة تجاری باز گردند.رنج نیاکان و هنرمندان فرهیخته میدست

 
 مباني و چارچوب نظری تحقیق .2

شرکت و  هآنها ب ند.اهعنوان یک مفهوم پرداختهب های اخیر بر گرایش به شناسهغالب مطالعه     
یک شناسه نقطه مرکزی کل فرآیند  ریزی بازاریابی حول محور یک شناسه تأکید داشتند.برنامه

نحوه برخورد با  ریزی بازاریابی،یکی از مزایای رقابتی مرحله برنامه .دهدریزی را تشکیل می رنامهب
با  نماید.باشد را ایفا مییک نقش اساسی را که شناسه مفید فایده میکه گرایش به شناسه است 

ه سه بایستی بشرکت،گرایش به شنا راهبردیسازی عنوان نقطه شروع در مدلهها باستفاده از شناسه
ساخته و همچنین  هایی که شرکت را برای رقابت توانمندشرط برای ایجاد شناسهعنوان یک پیش

بنابراین گرایش به  .[41، 40، 43، 14] نظر قرار گیرد مدّ ،گرددموجب رشد و سودآوری شرکت می
درازمدت در آینده  قابتی شرکت با پیامد بقایتوان ر ةکنندانتخاب استراتژی است که تعیین ،شناسه

بایستی برای اینکه سازمانی بخواهد از فرهنگ و رفتار گرایش به شناسه تبعیت کند، می باشد.می
 مراحل مشخصی را طی نماید که در این پژوهش به آن پرداخته شده است. 

 
گرایش به شناسه یک ذهنیتی است که  .مدل عملیاتي فرهنگ و رفتار گرایش به شناسه

ریزی شده و مورد توجه خاص قرار دهد در راهبرد بازاریابی، شناسه شناسایی شده، طرحاطمینان می
ریزی بازاریابی شود که یک شرکت را از طریق برنامهگرفته است. آن به موضوعاتی ذهنی مربوط می

ن مداری به این امر اعتقاد دارد که آنماید. گرایش به یک شناسه یا همان شناسهراهبردی، هدایت می
گرایش  ،یورد [.43] آوردای است که یک شرکت مزایای رقابتی را در بازارها  بدست میاولین مرحله

حمایت از هویت شناسه در و  فرآیند سازماندهی حول ایجاد، توسعه گرایش به"عنوان هبه شناسه را ب



 111                                                                                      الگوی طراحي توانمندسازهای گرایش به شناسه

 نمایدعریف میت "هانائل شدن به مزایای رقابتی در قالب شناسه ه قصدبا مشتریان هدف ب همقابل
( چارچوب مفهومی در خصوص گرایش به شناسه را ارائه نمود که بیشتر با 2440) بومگارس .[40]

هایی را با باشد که لایه( منطبق می 7332مدل فرهنگ شرکتی توسعه داده شده توسط شاین )
7هاارزش"عناوین 

2هنجارها" "
1هامصنوعات یا ساخته"و  "

ة چهارمی کند که با لایتفکیک می "
4رفتار"تحت عنوان 

طور مفهومی این مدل مشابه مدل گرایش به بازار هامبورگ شود. بهتکمیل می "
جای نیازهای مشتری، متوجه شناسه شرکت دهد اما کانون توجه آن به( بدست می2444) و پفسلر

 [.2] است
اصلی شناسه، مورد نقش شناسه را در توسعة راهبردی و همچنین درک مفاهیم  ارزش،لایة      

ای که مقررات و رسوم، آشکارا یا ضمنی بر وسعت و اندازهبه هنجارها دهد. لایةسنجش قرار می
خصوص گرایش  ور درفعالیت اصلی مدیریت شناسه تأثیر گذاشته و بایدها و نبایدهایی است که پیشه

مورد  مصنوعاتشود. ، مربوط میبه شناسه، خود و افراد تحت مدیریت خود را بر ادای آنها ملزم دانسته
ها که ها و داستانبحث عبارتند از مصنوعات مشهود و ملموس نظیر یکپارچگی الگوها و یا حکایت

شود ها و ارتباطات رسمی مربوط میبه کنش رفتارباشد. لایة منعکس کننده و تأثیرگذار بر شناسه می
 [.2] گرددکه موجب حمایت از شناسه می

عامل مهم  کیصورت هاعتقاد به شناسه ب ةلیبوس گراشناسهی گرایش به شناسه یا رسم یرفتارها     
. [24] ردیگیقرار م تیمورد حما یعال تیریشناسه در سطح مد تیریمد یشرکت و درک اصول اصل

 یرسم یرا بر رفتارها یگذاشته و تأثیر مهم شیبه نما ینسب یمشخصه عموم کی یرفتار ارزش نیا
 اتیادب ةلیشرکت، بوس یدرون سازمان ةگذارد. آن مهم است که گرایش به شناسیسه مشنا تیریدم

 [.42، 41] ردیشناسه سازمان مورد تأیید قرار گ
های مطلق به هنجارها و از مدل مورد نظر بومگارس یک زنجیرة علت و معلولی را از لایة ارزش     

کند که با ه یک ساختاری را ایجاد میهای مصنوعات و رفتارهای رسمی متصل کردآن به لایه
، مدیریت تغییر (Katz and Kahn,1978) های مطرح در متون رفتار سازمانیچارچوب

(Gagliardi,1986) تئوری نگرش ،(Ajzen and Fishbein,1980) و با گرایش به بازار 
(Homburg and Pflesser,2000) [.2] سازگاری و هماهنگی دارد 
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3. Artefacts 
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 در  گرایش به شناسه  منتخبتحقیقات  .7جدول

 

گردد هایی بازمیموانع شناسه به باورها و فعالیت .های کوچكموانع گرایش به شناسه در بنگاه
طور دهند. بهتوانند مانع از تکامل شناسه شوند. مواردی که این سازه یا مؤلفه را تشکیل میکه می

مانع تمرکز بر کسب وکارهای مربوط به ها را ای هستند که شرکتعمده مربوط به موانع بالقوه
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کنند و شامل مواردی است که مدیران از اهمیت شناسه در شرکت خود مطلع نبوده و یا ها میشناسه
های نماید. از طرف دیگر در بنگاهسازی برای آنها بسیار پرهزینه جلوه میهای شناسهاینکه فعالیت

عنوان مدیر/مالک اینگونه وران بههداف نزد پیشهکوچک صنایع دستی، وجود ادراکات مختلفی از ا
بندی گردد. با جمعها که مغایر با اهداف تجاری آنهاست، مانع گرایش آنها به شناسه میبنگاه
توان در دو های کوچک را مینظرهای پژوهشگران این حوزه، موانع گرایش به شناسه در بنگاه نقطه

و  هامحدودیتاز  موانع ناشی و و منابع مهارتی هایمحدودیتموانع ناشی از بندی نمود: گروه طبقه
 ی.ارزش یهارتیمغا

شوند که مانع رشد نهادینه شده شناخته می یهامحدودیت برخیبا ها در این گونه بنگاهوران پیشه     
که گردد ها به شناسه و گرایش به شناسه میشده، و مانع توجه ویژة این بنگاهها گونه بنگاهاین

فقدان سرمایه و  ،وراننزد پیشه ی کسب وکاراهمهارتفقدان وجود مدیریت زمان، عدم : اند ازعبارت
آنها که از  بودن و همچنین قابل دسترسی و در معرض دید سازیهای شناسهفعالیت تأمین مالیعدم 

 [.47] گرددها میگونه بنگاهنظر بازاریابی مانع ایجاد مزیت رقابتی خاص بین این
فرض شیپ نیوجود دارد. با ا ،کوچک هایبنگاهدرخصوص گرایش به شناسه در متن  یکمّ اتیادب     

دهند طور کلی نشان میهب یکوچک اقتصاد یاذعان کرد مطالعات انجام شده درمورد واحدها یستیبا
داف تجاری کنند تا اهیهدایت مخود ها را براساس اهداف سبک زندگی که بسیاری از مالکان، شرکت

طور فعالانه از پیگیری هور برخلاف بازار بوده، و آنها بهای پیشهارزش دارند که مجموعهو اظهار می
-از طرف دیگر بنگاه (.Tregear, 2003؛ Fillis,1999نمونه:  ی)برا دنورزمنافع تجاری اجتناب می

 باشند. بزرگ می هایهای کوچک فاقد فرهنگ سازمانی حامی گرایش به شناسه همانند شرکت
 اریبس ی/مالک کسب وکارهاریمدهای ذهنی( )قالب یهایژگیو و اتی( خصوص2440) 7زیلیف     

 نموده است: میتقس زیرشرح به یکل ةکوچک را به چهار طبق
 (2یسبک زندگراضی به اند ) خود را الگو قرار داده یهستند که سبک زندگ یاول کسان گروهـ 
 (1نیاند )کارآفررا ملاک عمل خود قرار داده ینیتند که کارآفرهس یدوم کسان گروهـ 
 (4گرا )آرمان ندینمایخود عمل م یهاهستند که براساس آرمان یسوم کسان گروهـ 
 [.71] (1کند) ندینمایخود عمل م یو عاطف یهستند که به دور از رشد عقلان یچهارم کسان گروهـ 
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های ذهنی خود ممکن است در تعامل ور در قالبپیشهگردد، گونه که ملاحظه میهمان     
افزایی برای های بازار که متأثر از نگرش نسبت به ارزشهای شخصی و ذهنی خود و ارزش ارزش

)تصویر شناسه(، مفروضات ذهنی را اختیار  های آنان استمنظور ارضای نیازها و خواستهمشتریان به
( بر این باورند که 2443)2( و شیپرز2443) و همکاران 7شفرد. های بازار باشدنماید که برخلاف ارزش

های ذهنی کارآفرینی شامل نوآوری، تمایل و حرارت در تعقیب بدست آوردن فرصت، بوسیلة قالب"
باشد. براساس کار مک منظور رسیدن به منفعت میها بهتسریع احساسات، جدیت و بسیج واکنش

های ذهنی آن، همچنین مستلزم جستجوی پرحرارت الب( درمورد ق2444) گراس و مک میلان
 [. 20] باشدهای پرمنفعت، نگرش هدفمند، انضباط دقیق و محرک درونی قوی میفرصت

 
دلیل عدم به .های صنایع دستيدیدگاه مبتني بر منابع در خصوص گرایش به شناسه کارگاه
ها در استفاده از وجود ناهماهنگی وجود بازارهای متعارف و مناسب برای مجصولات صنایع دستی و

در این مورد  (RBVسازی، استفاده از دیدگاه مبتنی بر منابع )ها، برای شناسهگونه کارگاهمنابع این
های اصلی دربارة چگونگی رسیدن به مزایای رقابتی یکی از نظریه RBV[. 1] باشدسازتر میچاره

 RBV[. 22] ای توانمندی در ایجاد مزیت رقابتی هستندها ابزارهدانیم شناسهگونه که میاست. همان
[. منابع شرکت 7] عنوان منبع بالقوة مزایای رقابتی تمرکز داردبه ناهماهنگی و عدم تحرک منابع به

هایی ها شامل مهارتتوانایی [.74، 21] بندی شوندطبقه 1هاها و تواناییعنوان دارائیتواند بهمی
  [.7، 74] یق در مسائل روزمره و طرز کار شرکت، خودانگیخته هستندطور عمباشند که به می

باشند. های اصلی برای عملکرد شرکت میشود که منابع شرکت محرکبیان می RBVدر دیدگاه      
تنها مابین انجام شده است که نه RBVهای تجربی از عملکرد شرکت با استفاده از دیدگاه بررسی
تری از گروه صنایع هم های نزدیکه تفاوت وجود دارد، بلکه در محدودهها در صنایع مشابشرکت
کند که شرکت رقابت را براساس منابعی فرض می RBV[. دیدگاه 40] خوردهایی به چشم میتفاوت
فرد بوده، با ارزش و کمیاب بوده و قابل تقلیدشدن هم صورت ناهمگن توزیع شده، منحصر بهکه به

 [.74] هددنیستند، انجام می
سازی از مدیریت ارشد سازمان و گرایش او نقطة شروع گرایش یک سازمان به شناسه و شناسه     

گردد. چرا که بدون توجه به اینکه آیا یک سازمان شامل یک سازی، آغاز مینسبت به شناسه و شناسه
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2. Scheepers 
3. Capabilities 
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سمت ایجاد و حفظ های مدیریت ارشد در امر بازاریابی به یا چندین شناسه باشد، لازم است تلاش
نفعان کلیدی هدایت شود. در نهایت، این امر منجر به توسعة تصویری مثبت از شناسه در اذهان ذی

های کوچک [. به تعبیر دیگر، گرایش به شناسه در کارگاه77] شودشهرت مطلوب شرکت می
ور طرز تلقی پیشه تولیدکنندة صنایع دستی بیشتر تابع نگرش و تفکر مدیر/مالک بنگاه و یا متأثر از

تواند باشد. همچنین میعنوان منبع گرایش به شناسه میدربارة کسب وکار )یا همان قالب ذهنی او( به
ور نیز تأثیر عنوان قابلیت و توانایی پیشه) عوامل تأثیرگذار بر این قالب ذهنی( به از گرایش راهبردی

 گیرند.رد مداقه و بررسی قرار میمو RBVبپذیرد که هردوی این موارد جزء ارکان نظریه 
 

های مهم شرکت، گرایش راهبردی یکی از توانایی .های صنایع دستيگرایش راهبردی در بنگاه
ای از آن است. گرایش راهبردی، فلسفة شرکت از چگونگی هدایت کسب وکار از طریق یک مجموعه

رسیدن به عملکرد برتر هدایت های شرکت را برای ها و باورهاست که تلاشهای عمیق ارزشریشه
های ها و باورها منابع مورد استفاده را تعریف کرده، موجب بالا رفتن توانایی[. این ارزش71کند]می

براساس "[. به تعبیر ساده 74] کندطور یکپارچه با هم متحد میها را بهاشخاص شده و منابع و توانایی
سازی شناسه( را برای توسعة ون )همانند هویتها یک نگرش درون به بر، شرکتRBVهای وعده

های منظور اهرمی کردن و انطباق منابع ارزشمند موجود برای برآورده کردن فرصتمزیت رقابتی به
 [.7، 0] گیرندکار میجدید بازار به
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 شناسه های راهبردی وارتباط گرایش منتخب . تحقیقات2 جدول

 
اند از: گرایش بازار، گرایش اند که عبارتنوع مهم گرایش راهبردی پرداختهاکثر مقالات به سه      

گیرد تکنولوژی و گرایش کارآفرینی. ولی در این تحقیق دو گرایش بازار و کارآفرینی مد نظر قرار می



 121                                                                                      الگوی طراحي توانمندسازهای گرایش به شناسه

چرا که جامعة آماری، هنرمندان صنایع دستی بوده که قسمت اعظم فعالیت تولیدی آنها یدی و از 
کارگیری آخرین تکنولوژی و تنها از طریق نوآوری ور بدون نیاز به بهانجام شده و پیشه طریق دست

 نماید.کارگیری ابزارهای ساده اقدام به تولید محصولات خود میذهنی و مهارت شخصی و به
 

 7ورشهیپ وی بازارمدار خصوص در( 2441) انجلاترگر کهی قیتحق در .گرایش راهبردی بازار ـ
 هب را گیردمی بر در را فرد سطح در بازارمداری رفتار آنچه از تصویر یک است شده تلاش، دهدا انجام
گرایش به بازار یا  تررایج تعریف کند؟می بازارمدار را فرد یک "واقعا چیزی چه اینکه. دهد دست

 از کمشترة مجموع" :گیردمی بر در را شرکتکلان ساختار فکری  سطح که است عبارتی بازارمداری
 که آنچه از بیان یک ای ،[72] "گیردمی قرار شرکتی تفکر مرکز در مشتری که هاییارزش و باورها
 دارد کیدأت و تمرکز بازار به که سازمانی فرهنگ یک ای و[ 3] دارد خود مشتری به تمایل وکار کسب

[14 ،27.] 
طور شود بازارمداری بهمی ، این اصلی است که باعث"های مشتریانارضای نیازها و خواسته"     

موفق باقی بماند. به هرحال در صورتی که آن تنها در حد یک گفته باشد، شناسه مرهمی است برای 
های مشتری، با اینکه مشکلاتی را در برابر ثبات و مدیریت پاسخ غیرشرطی به نیازها و خواسته

صورت یک منبع و یک مرکز است بهنماید. در مقابل بازارمداری، شناسه ممکن ها ایجاد میشناسه
طور اساسی، این بدان معنی است که شناسه انتصاب خوبی برای نظر آید. بهفعالیت راهبردی شرکت به

باشد و طبق پارادایم مسلط در نظریة بازاریابی، این عقیده های مشتریان میارضای نیازها و خواسته
حق همیشه با "تفسیری از اصل کلی و آشنا باشد که  تواندآمیز باشد. این مینظر بدعتممکن است به
بایستی هر چیزی را برای مشتری انجام داده و اینکه آنها بایستی، التذاذ که شرکت می "مشتری است

مداری دو نگرش راهبردی متفاوت از هم ، بازارمداری و شناسه"گیری نمایند. اصولامشتری را هدف
بیرون به درون بوده و با تصویر شناسه در ارتباط است. درعوض، باشند. بازارمداری یک رویکرد می

عنوان یک مفهوم مداری یک نگرش یا رویکرد درون به بیرون بوده و با هویت شناسه بهشناسه
باشد در که حافظ یک عقیده، فهم و تعهد می 2یک ذهنیت کلان [.44] کلیدی سر کار دارد

( و نارور و 7334) براساس مطالعات کوهلی وجاورسکی [.43] بازارمداری بسیار مهم و حیاتی است
( که در این پژوهش از مطالعات آنها استفاده شده است. بازارمداری شامل سه اصل: 7334) اسلاتر

 نظر کوهلی و جاورسکیباشد. بهمداری و تمرکز بر رقیب، میتسهیم و تبادل اطلاعات، مشتری
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درستی انجام دهد اما وزیع اطلاعات مربوط به بازار را به( یک سازمان ممکن است تولید و ت7334)
شود که این اطلاعات به پاسخگویی منجر شود. پاسخگویی یعنی نتیجة نهایی هنگامی حاصل می

دادن پاسخ مناسب به اطلاعات حاصل و توزیع شده در سازمان. پاسخگویی به اطلاعات بازار شامل 
محصولات و خدمات که نیازهای جاری و آتی مشتریان را انتخاب بازار هدف، طراحی و پیشنهاد 

تأمین کند، تولید و توزیع و ارتقای محصولات در راستای پاسخگویی مطلوب به مشتریان نهایی 
ها بستگی به توانایی آنان در جذب، نگهداری و رضایت مشتریان دارد. موفقیت شرکت باشد. می

بر طبق نظر آنها،  نامند.مداری میفرآیند را مشتری رضایت مشتری شرط اولیه وفاداری اوست. این
یک شرکت برای بدست آوردن فرصت رقابتی باید بتواند پیشنهاداتی به مشتریان خود ارائه دهد که 

 [.17] برای آنها ارزشمندتر از پیشنهادات رقبا باشد
 

متوسط های کوچک و تحقیقات نشان داده است که بنگاه .گرایش راهبردی کارآفرینيـ 
کارآفرین، توانایی زیادی در اهرمی کردن راهبردهای بازاریابی برای ورود به بازارهای محصول جدید 

[. علاوه بر این آنها سطح بالاتری از یادگیری 24] کنندهای پیچیده مقابله میدارند و با محیط
ریابی نسبت به همتاهای برداری از اطلاعات بازاکارگیری و بهرهدهند و در بهسازمانی را نمایش می

 [. 4] باشندغیرکارآفرین خود ماهرتر می
 و بوده بازار در نشده استفاده هایفرصت کردن پیدا آن نقش که است محرکی نیرویی کارآفرین     

 و شغل ایجاد اقتصادی پیشرفت موتور یک عنوانبه و باشدمی بازار در جدیدی تعادل ایجاد دنبالبه
 لامپکی پژوهش نتایج به استناد با (2440)7همکاران و لی [.73] دشومی وبمحس اجتماع اصلاح
 (7301) میلر و (7301)1توماس و بایرد (،7300)4مونتگومری و لیبرمن (،7330)1نت (،7330)2نودس
 .[20] بخشدمی بهبود را بنگاه رقابتی موقعیت و عملکرد ،دیدگاه گرایش به کارآفرینی دهند،می نشان

 الن) نوآوری با متغیر این بین رابطه وجود از ة دیدگاه گرایش به کارآفرینیحوز در متعدد هایپژوهش
 و ماتسانو ؛2441لی، و0ژانگ ؛2440 همکاران، و لی) بنگاه عملکرد ،(2441،همکاران و ورم

 ،(2441ژانگولی،) کارکنان کنترل ،(2440همکاران، و موریس) کنترلی هایسیستم (،1،2442همکاران
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 و اسویرزک) تجاری مشی خط و ملی فرهنگ (،7،7333زجون و موریس) انسانی منابع یتمدیر
 (حکایت دارند.2440ریزی راهبردی )لی و همکاران،( و برنامه2،2444کوانگ

یلز و م، 7301، جینز برگ در سال 7303محققان زیادی از جمله کوین و اسلوین در سال      
گرایش و رفتار  ،7301در سال  4، موریس و پائول 7301و میلر در سال  7337در سال 1آرنولد

بودن نوآور )پیشگامی(،1بودن فعال: فوقاز ندابعد کلیدی تعریف کردند که عبارتدر سه کارآفرینانه را 
 [.12] پذیریریسکو 

جدید، فرآیندهای  ةکارگیری یا حمایت از موضوع نو، ایدهببه تمایل یک شرکت ی به نوآور     
هایی که موجب هدایت فرآیندهای محصول یا خدمات جدید و یا فرآیندهای و آزمونخلاقیت 

حدودی که یک شرکت به نیاز در بازار به [ مربوط بوده و پیشگامی21] گردندتکنولوژیکی جدید می
اغلب فوق فعال  هایشرکت [.21، 14] اشاره دارد دهدمی قرار بینیآتی عمل کرده و یا مورد پیش

پذیری، تمایل و ریسک [.11] شوندوارد می هستند که ابتدا به بازارهای جدید یپیشگام هایشرکت
یک سازمان به ریسک در راستای ایجاد یک فرصت، بدون اطمینان کامل از موفقیت و حتی آگاهی 

پذیری به فاکتورهای متعدد داخلی و خارجی باشد. ریسککامل از نتایج حاصل از انجام ریسک می
 وابسته بوده و از پیچیدگی بالایی برخودار است.بسیاری 

 

گونه نظر اینهلات بر مقاد .ترین منبع با ارزش هنرمندان صنایع دستيهای ذهني مهمقالب
ی راهبرد گیرکارهکارگیری منابع ارزشمندی که قابلیت انطباق دارند احتمال بهشود که بمیبرداشت 

[. 1] دهدرا افزایش میجدید  موجود برای ورود به بازارهای منظور استفاده از فرصتبهشناسه  ةتوسع
، 70] فرد و خاص استهای کوچک و متوسط برای هر بنگاه بسیار منحصر بهشیوة مدیریت در بنگاه

های های کوچک و متوسط از سازمانبرداری و عملکردهای بنگاه. تفاوت شیوة مدیریت، بهره[0
های کوچک و متوسط اغلب مالک بنگاه -مدیر [.1، 24] هاست مشخص شده استبزرگ سال

گیرندة کلیدی بوده و مسئول مدیریت و توجه بیشتر به عملکردهای انجام شده در سازمان تصمیم
عنوان کارآفرین یا هور است که بدر نهایت آن پیشههای کوچک صنایع دستی، [. در بنگاه0] باشدمی

صنایع  هایکارگاه نماید.ضای بازار و دیدگاه هنرمندانه برقرار میتوازن مناسبی را بین تقا مالک /مدیر
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محصولات اشتغال دارند که  ةهای کوچک و متوسط هستند. آنها به ارائدستی شکل خاصی از بنگاه
 صنعت –هنراست. افرادی به این  ای از هنر )از دیدگاه هنری( و صنعت )از دیدگاه تولید(تهخآمی

باشند. در بین محصولات صنایع دستی ی نگرش خلاق در ارائه و انجام کار میاشتغال دارند که دارا
نماید و خلق هنر که طبیعی وجود دارد بین محصولات تولیدی که نیاز بازار را ارضاء می کشش

دیدگاه هنری دارند که  ةتمایل به ارائ انوراغلب پیشه. سازدمی هاحساسات هنری هنرمندان را برآورد
ور ممکن است رو پیشهکنندگان واقع نشوند. از اینرفصفروشان و مورد تقاضای خردهممکن است م

منظور خلق کردن خواص و صفات ارائه شده برای انطباق با تقاضای بازار بهدر دیدگاه خود  یعدیلت
 [.47] انجام دهد

ریت سبک مدی "توازن جستجو شده بین محصولات تولیدی و هنر خلق شده یک بیان از      
گونه [. در این47] نمایدمسیر راهبردی یک بنگاه صنایع دستی را تبیین می یاساسطور به باشدکه می"

ور، منبعی مهم و های نهادینه شده در کنه وجودی پیشهوارههای اکتسابی و عادتها مهارتبنگاه
های ذهنی ها و قالبوارهدهد. در مقالات متعددی به عادتمحرک اصلی عملکرد بنگاه را تشکیل می

 Shepherd et al.2009; Scheepers ,2009رجوع کنید به:) کارآفرینان اشاره شده است

;McGrath and MacMillan ,2000;Senges,2007;) .د ( و 2443و همکاران) 7شفر
های ذهنی کارآفرینی شامل نوآوری، تمایل و حرارت در تعقیب قالب"( بر این باورند که 2443)2شیپرز

 "منظور رسیدن به منفعتها بهست آوردن فرصت، بوسیلة تسریع احساسات، جدیت و بسیج واکنشبد
های ذهنی، همچنین مستلزم ( درمورد قالب2444)1باشد. براساس کار مک گراس و مک میلانمی

های پرمنفعت، نگرش هدفمند، انضباط دقیق و محرک درونی قوی جستجوی پرحرارت فرصت
های ذهنی( کارآفرینی تنگاتنگی بین گرایش کارآفرینی و خصوصیات ذهنی )قالبباشد. ارتباط  می

همین منظور تهیه شده است، اظهار ای که به( در مقاله2472) 4وجود دارد. در این خصوص نینه
های ذهنی در رسیدن به سطحی از موفقیت واحدهای کوچک و دارد که افزایش سطح قالب می

دارند که یک قالب ذهنی کارآفرین، یک ( اظهار می2441)1یویو و ورنمتوسط کمک خواهد کرد. دل
عامل مهم موفقیت برای واحدهای کوچک و متوسط بوده، بدون اینکه کسب وکار به ورطة سقوط 

 [.71] برسد
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وران و هنرمندان این مرز و بوم، مخصوصاً این تحقیق سعی دارد شکاف ادبیاتی را که پیشه     
های ریزیدستی با چه میزانی از اهمیت به گرایش به شناسه در فرایند برنامه هنرمندان صنایع

راهبردی خود نگریسته و یا به تعبیری در مسیر سودآوری عملکرد گرایش به شناسه )توجه و تمایل به 
دارند یا خیر را پوشش دهد. در این تحقیق هنرمندان برجسته و بنام و موفق داشتن شناسه( گام برمی

سازی و مصرف، جایگاه هایی بارز از تعامل میان هنر و شناسهعنوان نمونهصنایع دستی بهدر 
اندازیم که در فرآیند کنند و ما نگاهی به آثاری میهای فرهنگی را در فرهنگ مستحکم می شناسه
 اند.ها ایجاد شدهمایهگونه از هنرها و دستسازی تولید اینشناسه

 

 تحقیقمفهومی مدل . 7نمودار 
 

های ایجاد شناسه تواند آغازگر دیدگاهی فرهنگی به شناسه و فعالیتچنین پژوهشی، میانجام یک     
 در میان مدیران و اندیشمندان حوزة بازاریابی کشور ایران، بخصوص در حوزة صنایع دستی باشد.

 
ی عوامل شناسایی و طراح هدف این تحقیق ارائة چارچوب ساختاری و نظری .اهداف تحقیق

باشد. وران( می)پیشه در حوزة فعالیت هنرمندان شاغل در صنایع دستیتوانمندساز گرایش به شناسه 
 گیرد:لذا هدف اصلی تحقیق، اهداف فرعی زیر را در بر می

در  های مهم تأثیرگذار برگرایش به شناسه هنرمندان )تحت عنوان توانمندسازها(شناسایی مؤلفه. 7
 کنندة صنایع دستی.های تولیدکارگاه

 ها با یکدیگر.ارائه مدلی برای تبیین چگونگی و میزان ارتباط این مؤلفه. 2
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این تحقیق یک الگوی جدید از مدل گرایش به شناسه را درنظر دارد که نقطة شروع برای      
که از ور و هنرمندان صنایع دستی های شخصی پیشهبندی آن، گرایش راهبردی و ارزش سازه
عنوان عوامل اولیه و به استهای ذهنی او مستتر بوده و در قالبشخص هنرمند  یهاهیما درون

عنوان یک ارزش )اولین مرحله محرک گرایش به شناسه که در تعامل خود موجب ایجاد شناسه به
ها گردد. عوامل مؤثر بر گرایش به شناسه چون تواناییمدل عملیاتی فرهنگ گرایش به شناسه( می

هایی در ذهنیت هنرمند و ش راهبردی( و منابع )قالب ذهنی( درمجموع باعث ظهور ارزش)گرای
گردد هنرمند برای ایجاد محصولات شود که موجب میعنوان یک ارزش غالب میور به پیشه

 دار اقدام کند. شناسه
 

 شرح زیر است:های این پژوهش باتوجه به چارچوب مفهومی بهفرضیه .های پژوهشفرضیه
 گرایش راهبردی بر ارزشمندی شناسه تأثیر مثبت و معناداری دارد. .7

 گرایش راهبردی بازار بر ارزشمندی شناسه تأثیر مثبت و معناداری دارد. .2

 گرایش راهبردی کارآفرینی بر ارزشمندی شناسه تأثیر مثبت و معناداری دارد. .1

 داری دارد.های ذهنی بر ارزشمندی شناسه تأثیر مثبت و معناقالب .4

 ارزشمندی شناسه بر هنجارهای گرایش به شناسه تأثیر مثبت و معناداری دارد. .1
 هنجارهای گرایش به شناسه بر مصنوعات گرایش به شناسه تأثیر مثبت و معناداری دارد. .0
 گرا تأثیر مثبت و معناداری دارد.هنجارهای گرایش به شناسه بر رفتار شناسه .1
 گرا تأثیر مثبت و معناداری دارد.به شناسه بر رفتار شناسهمصنوعات گرایش  .0

 
 تحقیقشناسي روش. 3

ای و از دید باتوجه به هدف اشاره شده در این پژوهش، این پژوهش براساس هدف، از نوع توسعه     
میدانی  هایآوری دادهبرای جمعپیمایشی است.  -های توصیفیماهیت و روش، از دستة پژوهش

ضر، از روش پرسشنامه محقق ساخته مبتنی بر مباحث نظری و متغیرهای نهایی، استفاده پژوهش حا
ای با استفاده از کتب، مجلات، اسناد و شد. ازطرف دیگر، مباحث نظری تحقیق از روش کتابخانه

از انجام مطالعة برای تأیید روایی پرسشنامه، پسآوری گردید. های معتبر جمعمدارک و سایت
گیری مفاهیم و متغیرهای مهم مورد استفاده در پژوهش، ای و روشن شدن چگونگی اندازهکتابخانه

از آن برای بررسی روایی بیشتر، در اختیار خبرگان قرار های پرسشنامة اولیه، طراحی و پسسؤال
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 1% شده است. جدول شماره30گرفت تا اصلاح و تأیید شوند. آلفای کرونباخ کلی پرسشنامه نیز برابر 
 دهد.های مورد استفاده در این پژوهش را به اختصار نشان میاعتبارسنجی و آزمون

 
 های مورد استفاده در این پژوهش. اعتبارسنجی و آزمون1جدول

 آزمون موضوع ردیف

 آزمون دلفی -سنجی ادبیات علمی، خبره شناسایی متغیرهای تحقیق 7

 اسپرینوف -آزمون کلوگموگروف هابودن دادهبررسی نرمال 2

 رگرسیون ساده و چندگانه آزمون بررسی تأثیر متغیرهای مستقل بر وابسته 1

 آزمون همبستگی بررسی تعیین روابط بین متغیرها 4

 ایآزمون میانگین تک نمونه بررسی مؤثربودن هریک از متغیرها 1

 تحلیل عاملی تأییدی شناسایی روابط بین متغیرهای نهفته با یکدیگر 0

 یا تحلیل مسیر -سازی معادلات ساختاریمدل آزمون نجش ارتباط میان متغیر مستقل با وابستهس 1

 سنجیخبره -آزمون الفای کرونباخ نامهو پایایی پرسش بررسی روایی 0

های فعال صنایع دستی استان گونه که اشاره شد، هنرمندان شاغل در کارگاهجامعة آماری را همان     
شود. از بین جامعة آماری، تعدادی مورد قبول نمونه کارگاه می 444دهد که شامل میزنجان تشکیل 
آوری شده است. باتوجه به جدیدبودن مباحث مربوط به گرایش به شناسه در حوزة اطلاعات جمع

هایی رجوع شد که در این حوزه یا وران مدیر/مالک کارگاهصنایع دستی، در این پژوهش به پیشه
سازی اقداماتی را انجام داده و یا دارای شناسه دانش و آگاهی قبلی داشته و یا در حوزة شناسه

ها به روش قضاوتی انجام شده است و تعداد مورد قبول نمونه رو انتخاب نمونهباشند. از این می
اساس  کل جامعة آماری، امکانپذیر باشد. برپذیری نتایج به آوری شده است که تعمیماطلاعات جمع

و با استفاده از روش  30/7% برابر 31که در سطح اطمینان گیری کوکران استفاده از فرمول نمونه
های پرسشنامه به هنرمندان شاغل در کارگاه 731، تعداد 1/4احتیاطی پارامتر واریانس جامعه برابر 

 تحلیل قرار گرفت.ول و مورد تجزیهفعال در صنایع دستی ارائه گردید که وصو
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 های متغیرهای مدل تحقیقاعتبار سنجی و منبع سؤال .4 جدول

 
 هایافتهتحلیل . 4

% از آنها زن بوده و از نظر 0/44دهندگان مرد و % از پاسخ4/13در این تحقیق مشخص شد که      
% از آنها 1/27سال،  14-44آنها بین% از 4/20سال،  24-14دهندگان بین % از پاسخ11سن، حدود 

% آنها دارای 0/11سال سن داشته و از نظر سابقه کار حدود  14سال و مابقی بالای  44-14بین 
سال و مابقی سابقة بالای  71تا  74% 1/70سال ،  74تا  1% دارای سابقه 4/21سال،  1تا  7سابقه 

% فوق 4/21ونه آماری تحقیق در مقطع دیپلم، % از افراد نم14سال دارند. از نظر تحصیلات حدود  71
 باشند.% لیسانس و مابقی دارای تحصیلات در مقطع فوق لیسانس یا بالاتر می1/71دیپلم، 

همة متغیرهای مورد نظر در تحقیق با خطای نشان داد ها باتوجه به سطح معناداری نتایج آزمون     
های پارامتریک وده و لذا برای ارزیابی آنها از آزمون(، همه متغیرها نرمال ب%1قابل پذیرش بیش از )

سازی آوری شده و با استفاده از مدلهای جمعهای این پژوهش براساس دادهاستفاده شد. فرضیه
تحلیل قرار گرفته است. نتایج مربوط به وافزار لیزرل مورد تجزیه کمک نرمهای ساختاری بهمعادله

متغیرهای مدل پژوهش که در لیزرل  (t-value)و مقدار آمارة تی  )ضریب مسیر( ضرایب استاندارد
-tگردآوری شده است. چنانچه قدرمطلق مقدار  1مورد تحلیل قرار گرفته است، در جدول شمارة 

value  مسیر مورد نظر( غیرقابل پذیرش و  باشد، رابطه بین دو متغیر 30/7بدست آمده کمتر از(
گیرد. باتوجه به مقدار آمارة آزمون تی بدست آمده برای هرکدام نمیفرضیة مربوط مورد پذیرش قرار 
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های پژوهش مورد از فرضیه 0شود که از مسیرهای رسم شده در الگوی اولیة پژوهش، مشخص می
 مورد از آنها مورد پذیرش واقع نشده است.   2مورد پذیرش واقع شده و 

 
 متعیرهای مدل اولیه و اصلاحی در محیط لیزرل t-value. نتایج مربوط به ضرایب استاندارد و 1جدول 

 

هایی که در این پژوهش مورد پذیرش قرار نگرفت تأثیر گرایش راهبردی یکی از فرضیه     
گیری مرتبة دوم اندازه، مدل 1باشد. نمودار شماره ور بر گرایش به شناسه کارگاه میکارآفرینی پیشه

( Meoهای گرایش راهبردی بازار )در سطح سازهد، استاندار متغیر گرایش راهبردی در حالت تخمین
 دهد. ( را نشان میEeoو کارآفرینی)

 
 افزار لیزرل(. الگوی مرتبه دوم تأثیر گرایش راهبردی )بازار و کارآفرینی( بر گرایش به شناسه )خروجی نرم1نمودار 
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دی کارآفرینی کمتر از حد مجاز بوده دهد، تأثیر گرایش راهبرنشان می 1گونه که نمودار همان     
را حذف  1بایستی مسیر مربوط به این فرضیه و فرضیة شمارة ( و لذا برای بهبود مدل نهایی می10/4)

ای که مورد پذیرش واقع کرد تا مدل پیرایش شده و نهایی حاصل شود. بنابراین باتوجه به دو فرضیه
یت از پذیرش تمام مسیرهای مدل اصلاح شده و نشده است، نتایج آزمون مدل نهایی پژوهش حکا

بهبود اندک اثر متغیرها بر یکدیگر دارد. بایستی خاطرنشان کرد که تفاوت الگوی اولیة پژوهش در 
، در نمودار 1این است که علاوه بر حذف مسیر فرضیة  1با الگوی نهایی پژوهش نمودار  4نمودار

دلیل حذف مسیر گرایش راهبردی شده ولی به ( در الگو منظورEO، گرایش راهبردی)4شمارة 
 ( اکتفا شده است.Meo) تنها به مسیر گرایش راهبردی بازار 1(، در الگوی شمارة Eeoکارآفرینی)

 
 افزار لیزرل()خروجی نرم . الگوی اولیه پژوهش4نمودار 
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 )خروجی نرم افزار لیزرل( . الگوی نهایی پژوهش1نمودار 

 
مشخص  0اصلاحی در جدول شمارة های برازش بدست آمده برای مدل اولیه و باتوجه به شاخص     

% برای 00% و شاخص نیکویی برازش تعدیل شده با مقدار03شد که شاخص نیکویی برازش، با مقدار 
% برای مدل اصلاحی، از مطلوبیت نسبی و کمابیش خوبی برخودار است. همچنین 03مدل اولیه و 
ن امر ز مطلوبیت خوبی داشته و در دامنة قابل قبولی قرار دارند که ایهای برازش نیسایر شاخص

 حکایت از برازش مطلوب هر دو الگوی پژوهش دارد. 
 

 ژوهش . آماره های نیکویی برازش الگوی اولیه و نهایی پ0جدول

 شاخص
GFI 

3/4< 
AGFI 

3/4< 
NFI 

3/4< 
X

2
/df 
1> 

RMSEA 
7/4> 

 413/4 42/2 37/4 00/4 03/4 ارزش مدل اولیه

 414/4 01/2 34/4 03/4 03/4 ارزش مدل اصلاحی

 
 گردد.ارائه می 0رو، مدل نهایی و اصلاح شدة پژوهش در نمودار شمارة از این
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 نهایی و اصلاح شده پژوهشمدل  .0نمودار

 

 گیری و پیشنهادنتیجه. 5

اختاری و نظری شناسایی و ارائة چارچوب سگونه که بیان شد، هدف از انجام این پژوهش؛ همان     
باشد. نتایج حاصل از تحلیل وران میدر حوزة فعالیت پیشهطراحی عوامل توانمندساز گرایش به شناسه 

سازی و گرایش به شناسه در آوری شده حاکی از آن است که باوجود موانع شناسههای جمعداده
بق با اهداف شناسه، موجب ایجاد های ذهنی منطهای کوچک، گرایش راهبردی بازار و قالبکارگاه

 ور به شناسه بهگردد که این امر با اعتقاد و باور پیشهوران میانگیزه و رفتار در خور شناسه در پیشه
ها و باید و نبایدها ادامه یافته و با بروز اشکال و نامهعنوان یک ارزش، شروع شده و با تدوین شیوه

شود گونه برآورد میگردد. در کل اینسو با اهداف شناسه میمنهایت موجب رفتارهای ه ها، درحکایت
کردن فرهنگ توانند در امر نهادینهکارگیری توانمندسازهای گرایش به شناسه میوران با بهکه پیشه

شناسه در کارگاه خود موفق بوده و موجب بروز رفتارهای رسمی درخور شناسه کارکنان در کارگاه 
های بزرگ اندازة شرکتهای کوچک درست بهدیریت راهبردی برای شرکتاهمیت فرآیند م شوند.

ها، از همان آغاز فعالیت دارای یک راهبرد هستند، حتی اگر این راهبرد حول محور است. همة سازمان
صورت غیررسمی اداره شود یا متعلق به یک مالک عملیات روزانه بچرخد. شرکت، حتی اگر به

 تواند در امر رونق بخشیدن و رشد آن اهمیت بهم فرآیند مدیریت راهبردی می)کارآفرین( باشد، باز ه
 [.70] سزایی داشته باشد

ور گرایش راهبردی پیشههای صنایع دستی نیز صادق است. چرا که این موضوع در مورد کارگاه     
داشتن مثابة بردی بهترین رکن فعالیت او در گارگاه بوده و گرایش راهعنوان مدیر/مالک کارگاه مهمبه
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گردد. این های برتر تجاری برای او قلمداد میهای روزانه از اولویتیک چارچوب مرجع برای فعالیت
های ساخت راهبرد یک شرکت تأثیرگذار است، بر هستة اصول رهنمودین که بر بازاریابی و فعالیت

رو گرایش راهبردی از این ی دارد.آفرینی برای مشتریان )هویت شناسه( نیز تأثیر بسزایمرکزی ارزش
ور و های مشتریان بر باور و اعتقاد پیشهبازار یعنی همان توجه ویژه به ارضای نیازها و خواسته

سو کردن رفتار آنها با رفتارهای در خور شناسه و یا به تعبیر ساده، نهادینه کارکنان او به شناسه و هم
ها از وران مدیر/مالک کارگاهه، تأثیر بسزایی داشته و پیشهگرا در کارگاکردن فرهنگ و رفتار شناسه

منظور ایجاد رفتار صحیح برای ایجاد مزیت رقابتی در قالب های گرایش راهبردی بازار بهقابلیت
حاکی از  BtoB( در فضای 2474گیرند. پژوهش انجام شده توسط چملی وسکی )شناسه کمک می

ر ورود و توسعة شناسه داشته و این موضوع نیز در جامعة آماری ما تأثیر مثبت گرایش راهبردی بازار ب
ها حکایت از اهمیت گرایش راهبردی بازار است های راهبردی، یافتهدرخصوص گرایشصادق است. 

گران حوزة بازاریابی است که تا گرایش راهبردی کارآفرینی، این موضوع تأییدکنندة نظر اغلب پژوهش
کنندگان است ها و مصرفسازی شناسه در نزد مشتریسازی، جایگاهی شناسههاجوهرة اصلی فعالیت

 های مشتریان در بهکنندة اهمیت نقش ارضای نیازها و خواستهو این موضوع بیش از پیش بیان
ها و ریزی شدة بلندمدت توسط هنرمندان است تا ارضای خواستهکارگیری رفتار صحیح و برنامه

وران به ارائة توان ناشی از عدم توجه پیشهاین امر را میعنوان کارآفرین. تمایلات خود هنرمند به
های جدید در کارگاه و سرعت عمل کند آنها نسبت به رقبای خود و عدم قبول ها و روشایده

ها مخاطرات مترتب از آنها دانست. چرا که در این حوزه باتوجه به نتایج حاصل از بار عاملی سنجه
دنبال ارائة سریع های جدید خود، بیشتر بهوران بدون استفاده از ایدهن کرد که پیشهتوان عنوامی
گذاری بر روی آنها بوده و با قبول های جدید در مقابله با رقبا، با حداقل سرمایهها و روش ایده

ا، کمتر ها از سوی دیگران و رقبها و روشمخاطرات آنها، به انحصاری کردن و عدم تقلید از این ایده
طور منفعلانه در مقابله با رقبا واکنش نشان داده و وران بیشتر بهنمایند. به تعبیر ساده، پیشهتوجه می

لذا  اند.ریزی قبلی در این خصوص امتناع ورزیدهاز ارائة طرح اولیه و حرکت خودجوش و با برنامه
برای گرایش به شناسه، گرایش ترین گرایش راهبردی ( مهم2474های چملی وسکی )سو با یافته هم

کارگیری رفتار صحیح و های مشتریان در بهراهبردی بازار و توجه ویژه به ارضاء نیازها و خواسته
 ،مدارشناسه سازمان کی در"باشد. اما بایستی توجه ویژه داشت که ریزی شدة بلندمدت میبرنامه
 تأثیری برا راهبردی صحنه کی ،ناسهش .استی معنابخش و هاارزش جادیا شناسه چارچوب در هدف

 هر کنندگانمصرف کهیی هاخواسته به شرط و دیق بدونی پاسخ به و است هدف گروه بر متقابل
عملکرد برتر تجاری درخصوص شناسه و گرایش به  .[40] "شودینم محدود کنند،یم مطرحی زمان
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های و درک نیازها و خواستهشناسه مستلزم درک صحیح از اهداف و ماموریت کارگاه از یک سو 
( را در 7333) گردد که شش ضلعی شناسه یوردکنندگان شناسه از سوی دیگر میمشتریان و مصرف

انداز و مأموریت کارگاه قرار گرفته و از طرف دیگر نیازها و کند که از یک طرف چشمنظر تداعی می
شناسه نقطة مرکزی کل فرآیند های مشتریان هدف قرار دارد. در این خصوص گرایش به خواسته
دهد. بنابر این گرایش به شناسه انتخاب راهبردی است که ریزی راهبردی را تشکیل میبرنامه
 باشد.کنندة توان رقابتی کارگاه با پیامد بقای درازمدت در آینده می تعیین
توان چنین اسه میهای گرایش به شنور بر فعالیتهای ذهنی پیشهباتوجه به میزان تأثیر قالب     

گیری کرد که میزان تأثیر و معناداری بیشتر از حد مجاز بوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع نتیجه
های گرایش به ور، همواره با فعالیتهای پیشهوارهتوان نتیجه گرفت که عادترو میگردد. از اینمی

های بازار و تسریع رت بر تعقیب  فرصتوران همواره تمایل و حراسو بوده و پیشهشناسه کارگاه هم
های کاری های خود در بدست آوردن منفعت حاصل از شناسه را در اولویتاحساسات و بسیج واکنش

های گرایش به شناسه سو با فعالیتهای آنها در جهت و هموارهاند و قالب ذهنی و عادتخود قرار داده
عنوان منبع با ارزش و های ذهنی بهت است که قالبکارگاه بوده است. این موضوع مؤید این حقیق

نماید. در ای در ایجاد مزیت رقابتی در قالب شناسه ایفا میهای صنایع دستی نقش برجستهمهم کارگاه
منظور انطباق با بهخود  هایوارهها و عادتدر دیدگاه یعدیلبایستی تور میاین خصوص، پیشه

به تعبیر ساده، نه  .تقاضای بازار انجام دهدرد برتر تجاری و رفتارهای صحیح برای تداوم عملک
که تعادلی در توجه به گرایش  7کارانهگرایانه یا براساس سبک رندگی بلکه قالب ذهنی کاسب آرمان

کار گیرد. چرا که براساس کارآفرینی و گرایش به بازار در تفکر راهبردی کارگاه برقرار نماید را به
عنوان هور است که بدر نهایت آن پیشههای کوچک صنایع دستی، (، در بنگاه2442های تورس)یافته

نماید. توازن توازن مناسبی را بین تقاضای بازار و دیدگاه هنرمندانه برقرار می مالک /مدیرکارآفرین یا 
 باشد کهمی"سبک مدیریت  "جستجو شده بین محصولات تولیدی و هنر خلق شده یک بیان از 

 نماید.مسیر راهبردی یک بنگاه صنایع دستی را تبیین میاساساً 
های سو با نتایج حاصل از مدل عمومی و عملیاتی گرایش به شناسه و از جمله یافتهدر ادامه هم     

ها و نامهعنوان یک ارزش موجب تدوین شیوهور به شناسه بهاعتقاد و باور پیشه (،2474بومگارس )
سو با اهداف ها، در نهایت موجب رفتارهای هماه شده و با بروز اشکال و حکایتباید و نبایدها در کارگ

یعنی اعتقاد و باور بر داشتن گرایش به شناسه و توسعة راهبردی شناسه در کارگاه  گردد.شناسه می
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Business mindset 
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وران صنایع دستی موجب تدوین مقررات و رسوم و باید و نبایدهایی )هنجارهای نزد هنرمندان و پیشه
های شناسه در کارگاه گردیده و ما را در مسیر گرایش به یش به شناسه( در جهت مدیریت فعالیتگرا

های رو هنرمندان در این بخش از صنعت در راستای فعالیتبرد. از اینشناسه یک گام به جلو می
ود و های مدیریت شناسه و ایجاد مصنوعات مشهنمایش گذاشتن فعالیتمنظور بهگرایش به شناسه به
 دارند.کردن شناسه گام برمیملموس برای نهادینه

هنجارهای گرایش به شناسه بر  BtoB( در فضای کسب وکار 2474های بومگارس )طبق یافته     
ها تحقیق ارتباط این دو را غیر رفتارهای گرایش به شناسه تأثیر مثبت و معناداری دارد ولی یافته

رو بایدها و نبایدهای به شناسه میسر دانسته است. از اینمستقیم و از طریق مصنوعات گرایش 
ها و ارتباط رسمی داخلی گرا یا کنشطور مستقیم تأثیری بر رفتارهای شناسهگرایش به شناسه به

نمایش گذاشتن مشهود و ملموس ارکان گرایش به شناسه در مواجهه با کارگاه ندارد، بلکه موجب به
ور موجب بروز رفتارها و تعاملات رسمی در درون کارگاه شده و همشتریان شده و سپس توسط پیش

 گذارد.نمایش میرفتارهای گرایش به شناسه را به
های توان نتیجه گرفت که در شرایط فعلی و باوجود محدودیتهای پژوهش میبراساس یافته     
 وران که بهپیشه های صنایع دستی، فضای گرایش به شناسه توسط هنرمندان وروی کارگاهپیش

شرطی که باشند، مهیا و در حد مناسب است بهکار میها مشغول بهصورت مدیر/ مالک در کارگاه
)خلق و خوی( مناسب برای این امر برخوردار باشند.  وران از ذهنیت و قالب ذهنیهنرمندان و پیشه

براساس اتی برخوردار است. های شناسه از اهمیت حیسو و متناسب با وعدهایجاد فرهنگ و رفتار هم
رو در صنایع با ارزش شناسه بالا، های پیشهای آن، ویژگی مشترک سازمانادبیات تحقیق و یافته

درکی واضح از تأثیراتی است که فرهنگ و رفتار گرایش به شناسه آنها دارد. لذا توسعة فرهنگ و 
گیرندگان در صنایع دستی ان و تصمیموررفتار گرایش به شناسه باید جزء مسئولیت هنرمندان و پیشه

نیاز  عنوان پیشباشد. در خاتمه بایستی اذعان کرد مدل مورد نظر پژوهش، گرایش به شناسه را به
های تولیدکنندة صنایع دستی وران شاغل در کارگاهداخلی شناسه قدرتمند برای هنرمندان و پیشه

سازی از  آگاهی کلی  گرایی و شناسهایج  شناسهکند. اما شناسه یک مفهوم داخلی نیست. نت بررسی می
گردند.  های فردی از شناسه که در اذهان مشتریان ذخیره شده است، استخراج میاز شناسه و  برداشت

در تحقیقات آتی باید همبستگی بین گرایش به شناسه داخلی و  ارزش خارجی شناسه را تحلیل نماید. 
تنها ایجاد آرمان، بلکه آرمان دهند نهلق یک شناسه انجام میاین خصوص آنچه هنرمندان مؤثر و خا

معنادار است. نکتة کلیدی این است برای اینکه یک آرمان در کل کارگاه تسری یافته و در بطن آن 
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نفعان و مشتریان( معنا داشته برای همة افراد درگیر با آن )کارکنان، ذی"باشد نهادینه شود، لازم می
 . "باشد

 طور خلاصه پیشنهادهای زیر را برشمرد:توان بهبندی مباحث میبا جمع
 جلب و تصاحب ذهنیت کلان کارگاه برای استقرار الگوی مدل گرایش به شناسهـ 
 های گرایش به شناسهعنوان توانمندساز فعالیتژه به گرایش راهبردی به توجه ویـ 

 های گرایش به شناسهلیتعنوان توانمندساز فعاهای ذهنی بهتوجه ویژه به قالبـ 

 ها در مسیر گرایش به شناسهجلوگیری و پرهیز از ناهماهنگـ 
 ها و نحوة کار در کارگاه و جلوگیری از به خدمت گرفتن آنها توسط رقباارزشمند بودن مهارتـ 

 وران و کارکنان برای استقرار فرهنگ گرایش به شناسه در کارگاهسازی پیشهمسئولیتـ 

وران بایستی به این نکته توجه نمایند که هرچند گرایش به شناسه تنها پاسخ ان و پیشههنرمند     
درستی به اجرا درآید، طور کلی اگر این الگو بهمسائل بوجود آمده در دنیای تجارت امروز نیست، اما به

امر روح و اعتماد وران شود. این تواند منجر به یک مزیت رقابتی نسبتاً پایدار نزد هنرمندان و پیشهمی
شود. وران برای ایجاد یک شناسه قدرتمند در بازارها را موجب میبه نفس قوی نزد هنرمندان و پیشه

های موجود خود فائق آمده توانند بر محدودیتبا ایجاد چنین تفکر و اجرای صحیح آن، هنرمندان می
 های بازاریابی خود را کاهش دهند.و هزینه
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