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Abstract 

Crowdsourcing creates an opportunity to interact with large groups of potential consumers. 

Advances in technology and social media have facilitated the rapid development of 

crowdsourcing as one of the concepts of open innovation and value creation in marketing. In 

crowdsourcing contests, it is important to increase crowd participation and predict users' 

behavioral responses. Therefore, the main purpose of this study is to extract the rules 

governing the behavioral intention of Instagram users to participate in marketing 

crowdsourcing contests. In order to meet the purpose of the research, the proposed is Ruff set 

theory. At first, based on literature review and interviews with experts, conditional and 

decision-making variables identified and a conceptual model of the research has designed. 

Then the model was tested in actual conditions for Motosel brand consumers and the data 

needed to extract the rules were collected from 344 participants in the crowdsourcing 

competition and analyzed using Rosetta software. Based on the Ruff sets theory, 39 logical 

rules were extracted which most of them were not comprehensive and accurate. Finally, 7 

rules were extracted with regard to maximum coverage and accuracy and based on other 

validation rules. The overall results indicate that the designed task structure, crowd 

management, technology used in crowdsourcing competitions and outcome evaluation are 

the main effective factors on Instagram user participation in crowdsourcing contests. 

Utilizing these rules helps organizations to effectively implement marketing crowdsourcing 

competitions and provides strategic guidance to promote user participation in such open 

innovation and value creation actions. 
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 چکيده
 یهاو رسانه فناوریدر  يشرفتپهمچنين  .کندمی جادیکنندگان بالقوه ااز مصرف یادیهای زتعامل با گروه یبرا یفرصت سپاریجمع

نموده  يلتسه یابیزمينه بازار درآفرینی ارزش یکی از مفاهيم نوآوری باز و همعنوان بهسپاری را جمع هایرقابت یعتوسعه سری اجتماع
های کنندگان را ترغيب به افزایش مشارکت نمود و پاسخبتوان مشارکت که است این تلاش بر سپاری، هموارهجمع هایرقابتاست. در 

ی اجتماعی اینستاگرام کاربران شبکه قواعد حاکم بر مشارکت استخراج پژوهش این هدف اصلی روبينی کرد. ازاینرفتاری کاربران را پيش
در این . است راف مجموعهاستفاده از تئوری  در راستای نيل به هدف پژوهش، روش پيشنهادی .است سپاری بازاریابیجمع هایرقابتدر 

طراحی ی شدند و مدل مفهومی پژوهش گيری شناسایپژوهش، ابتدا براساس مرور ادبيات و مصاحبه با خبرگان متغيرهای شرطی و تصميم
نفر از  344های موردنياز جهت استخراج قوانين از سل آزمون شد و دادهکنندگان برند موتو. سپس مدل در شرایط واقعی و برای مصرفشد

های راف تحليل گردید. به کمك نظریه مجموعه Rosettaافزار آوری شد و با استفاده از نرمسپاری جمعکنندگان در رقابت جمعشرکت
بيشترین ميزان پوشش و دقت و  درنظرگرفتنقاعده با  7ها جامع و دقيق نبودند. سرانجام قانون منطقی استخراج شدند که اغلب آن 39

 شده، مدیریت جمع، تکنولوژی موردبراساس سایر قواعد اعتبارسنجی استخراج شدند. نتایج کلی حاکی از آن است که ساختار وظيفه طراحی

 هایرقابتترین ابعاد تأثيرگذار در مشارکت کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام در سپاری و ارزیابی نتایج از مهماستفاده در رقابت جمع
 راهبرد سپاری بازاریابی و تبيينجمع هایرقابتسازی مؤثر پياده در هاسازمان گيری از این قوانين بهسپاری بازاریابی است. بهرهجمع

 .کندمی های ارزش کمك شایانیآفرینیمنظور افزایش مشارکت آنان در چنين اقدامات نوآوری باز و همکنندگان بهمصرف با متناسب
 

 (RST) راف هایوعهمجم تئوری اجتماعی، هایشبکه کنندگان،مصرف مشارکت بازاریابی، سپاریجمع هایرقابت کليدي: واژگان
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 مقدمه .1
هم از  با جامعه همه و مشتریان کاربران، ها،سازمان. هستند روزمره زندگی از اجتماعی عنصری هایشبکه امروزه

( Facebook و LinkedIn ،Skype ظهور زمان از و)گذشته  دهه در .هستند ارتباط در های اجتماعیطریق شبکه
 از وسيعی طيف با تعامل و ارتباط برقراری جدید عنوان ابزارهایبه های اجتماعیشبکه از ایفزاینده طوربه

. (Mention, Barlatier& Josserand, 2019)است  شده استفاده هاسازمان کنندگان و کاربران توسطمصرف
عنوان راهی برای بهبود مسير حرکت از نوآوری تا های اجتماعی بهمند به استفاده از شبکهها، علاقهسازمان
روز بيشتر در معرض ها روزبهسازی هستند. پذیرش سریع اینترنت، نوع روابط را تغيير داده است و سازمانتجاری

و  کنند شرکت محصول توسعه فرآیندهای بازاریابی و در توانندمی يرند. امروزه، مشتریانگابتکار و نوآوری قرار می
 ( ,De Mattos, Kissimoto & Laurindoهای متفاوت ایفا کنندآفرینی ارزش به شيوهنقش فعالی را در هم

بالقوه و  يناطلاعات را به مخاطب ،(ICTاطلاعات و ارتباطات ) یفناور یبانيبا پشت های اجتماعی. شبکه2018)
 یدیهای جدکانال ،های اجتماعیشبکه نیبنابرا .شکنندهم میرا در یسنت یارتباط یکنند و مرزهایمنتقل مبالفعل 

 یسع هاسازماناز  یکه برخ ستيتعجب ن ید و جانکنیم جادیا سازمان و مشتریان نيتبادل اطلاعات ب یبرا
سپاری سودمند برای فرآیندهای نوآوری باز همچون جمع یعنوان ابزاررا به های اجتماعیشبکهاند کرده

 .  (Mount & Martinez, 2014) قرار دهند مورداستفاده
 کندمی جادیکنندگان بالقوه ااز مصرف یادیهای زتعامل با گروه یبرا یفرصت سپاریجمع، یابیبازار دگاهید از

(2021, Babaei Zakilaki & AbdolvandHoseinzadeh Shahri, , Mahavarpour( . در مطالعات گذشته نيز
 استفادههای مرتبط با بازاریابی در سه بخش اصلی سپاری در فعاليتجمعاز توانند می هاسازمانشده است که  تأیيد

توجه این موضوع قابل(Toledo & Leon, 2019).  : توسعه محصول، تبليغات و پروموشن و تحقيقات بازارکنند
 مشارکت افزایش به تشویق را کنندگانمشارکت که است این سپاری همواره تلاش برجمع هایرقابتاست که در 

کار این روند  درکاربران  نمودنو درگير ایجاد علاقه یبرای ویژه هایاستراتژ و یزشيمطمئناً، عناصر انگ .کنند
شبکه اجتماعی  ،آمدهدستبراساس اطلاعات به ،از سوی دیگر. (Toledo & Leon, 2019) موردنياز است

ميليون نفر عضو 400دار در جهان هستند که بيش از بوک اولين و اینستاگرام، پنجمين شبکه محبوب و پرطرففيس
ميزان استفاده   Bakhshi & KarimiAlavijeh (2017)شده توسط دارند. همچنين با توجه به نتایج پژوهش انجام

های اجتماعی است و ميزان عضویت ران ایرانی از دو شبکه اجتماعی تلگرام و اینستاگرام بيشتر از سایر شبکهکارب
. بنابراین  (haghighinasab, Ahadi & Haghdadi, 2020)ميليون نفر است15ها بيش از کاربران در این شبکه
های بازاریابی خود همچون معرفی و در فعاليت هاهای ایرانی از پتانسيل موجود در این شبکهضرورت دارد سازمان

Mohammad ( بهره گيرندرد از مشتریان و ... توسعه محصول، تبليغات و افزایش آگاهی از برند، دریافت بازخو

2019Shafiee, Rahmatabadi & Soleymanzadeh, ( .ارزشمندی  هایبينش تواندمی مشتری بازخورد چراکه
  (Beard, 2013). آن فراهم نماید خدمات و محصولاتتوسعه  و شرکت برای را

سپاری جمع هایرقابتسپاری و توجه خاص به موضوع هدف توسعه مطالعات پيشين حوزه جمع با این مطالعه
 .است شده سازی و طراحیمفهومکنندگان برند موتوسل اجتماعی اینستاگرام در بين مصرف بازاریابی در بستر شبکه

کنندگان اصلی یکی از تأمين حاضر حال درموتوسل از برندهای فعال در صنعت روانکارهای خودرویی و 
یکی از صنایع  ،خودرو روانکارهایصنعت باشد. خودروسازان داخلی و نمایندگان خودروهای خارجی در کشور می

در چند سال . است پذیر بودهيطی آسيبهای محزا و مهم در ایران اسـت که همواره در مقابل شوکگسترده، اشتغال
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های اقتصادی ها و سایر بحرانشدید نرخ ارز، تحریم ساناتنو تأثيرتحتوکارهای این بخش کسببسياری از اخير، 
کارگيری راهکارهای بازاریابی نوین، با رقبای داخلی و خارجی خود اند با بهتلاش نمودهو گرفته  قرار یسو سيا

واکنش سریع به تغييرات محيطی، امری ضروری بنابراین  .(Chitsazan, Davari & Jalali, 2018) رقابت نمایند
 ( ,yavarifar, Mahmudi Meymand, Karimi & Khademiشودمی بمحسو در این بازار رقابتی برای بقاء

کنندگان نسبت به زمان با افزایش شدید قيمت خودرو، حساسيت مصرفاست که هم حالی در . این2019)
منظور آمادگی و پتانسيل بهموضوعات سلامتی و نگهداری خودرو نيز بيشتر شده و بيش از هر زمان دیگر دارای 

کت با توجه به نياز شر ،باشند. در این پژوهشها را دارا میدر اقدامات بازاریابی و تبليغات شرکت شدندرگير
 هایرقابتکنندگان با برند از طریق مشارکت در نمودن مصرفگيرآن، در رویهای پيشموردمطالعه و محدودیت

 گرفته است. سپاری بازاریابی مدنظر قرارجمع
 هایرقابتمشارکت آنان در  الگوهای و هاخواسته نيازها، از آگاهی کاربران و مناسب با ارتباط برقراری

 کنندگانهمکاری و مشارکت مصرف از چگونه که است این واقعی ، چالشعبارتیبهاست.  حياتی سپاری امریجمع
اگرچه در  .(de Mattos et al., 2018) کنيم سپاری استفادهجمع هایرقابتانتظار در مورد نتایج به دستيابی برای

سپاری به موضوعات مرتبط با مشارکت جمع و متغيرهای تأثيرگذار بر آن، توجه شده است مطالعات قبلی حوزه جمع
های اجتماعی در بندی رفتار مشارکت کاربران شبکهبينی و طبقهی مشاهده نشد که به پيشاوليکن مطالعه

، سپاری شامل طراحی، جمع موردنيازسپاری بپردازد. در این مطالعات به روندهای نوظهور در جمعجمع هایرقابت
 ( ,Zhu, Kock, Wentkerاست توجه شده. یج، پلتفرم موردنياز و ..انگيزش جمع، ارائه بازخورد به جمع، ارزیابی نتا

2020Wang & Dang,  ;2018Acar,  ;2019 ,Guittard, & PéninSchenk,  ;2019, Leker& ( . وليکن
 سپاریباز و جمع نوآوری توسعه الگوهای منظورمشارکت جمع به چگونگی رفتار مورد در ترعميق تحقيقات به نياز

 اگر رفتار شده،. با توجه به شکاف تحقيقاتی شناسایی(de Mattos et al., 2018) باشدهای اجتماعی میدر شبکه
های عوامل مختلف در مشارکت کاربران شبکه تأثير توانمی آنگاه شود، منطقی ارائه قواعد شکلبه کنندگانشرکت

 با متناسب راهبرد تبيين به این امر که ازاریابی را بررسی و مقایسه نمودسپاری بجمع هایرقابتاجتماعی در 
 ،پژوهش این هدف اصلی بنابراین .کندمی کننده کمك شایانیجمع مشارکت حفظ و روابط کاربران و بهبود

سپاری بازاریابی جمع هایرقابتکاربران ایرانی شبکه اجتماعی اینستاگرام در  مشارکت استخراج قواعد حاکم بر قصد
 هدف. ستا راف مجموعهتئوری  کاربران، رفتار بينیپيش برای دیپيشنها روش ،دستيابی به این هدف است. برای

 مشتریان نظرهای در موجود پنهان حقایق تواندکه می است ثابتی قوانين شناسایی ،تئوری این کارگيریبه از اصلی
   .درآورد( آنگاه... اگر) منطقی قواعد شکل به و کشف را

ادامه  در .است ارائه گشته هشمدل مفهومی پژو شده وپژوهش انجامدر ادامه مروری بر ادبيات مرتبط با حوزه 
 کارگيری آن در این پژوهش توضيح دادهو چگونگی به (RST)فرآیند توليد قوانين به کمك تئوری مجموعه راف 

 شده است. بيان گيریو نتيجه ROSETTAافزار نرم کمك به مدل اجرای هایخروجی شده است. درنهایت
 

 پژوهش يو پيشينه نظريمبانی.  2

 سپاري جمع .1-2

 درخواست و جمع شدن بهنزدیك که دهدمی نشان مسئله آنلاین حل مدل یك عنوانسپاری بهماهيت جمع  
 در .کنند ایجاد وکارکسب هایچالش برای را مختلفی هایحلراه که کند کمك هاسازمان به تواندمی کمك از آن
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 که افرادی عمومی از مجموعه یك: شودنظر گرفته میدر واحد ساختار یك عنوانبه اغلب جمع مفهوم، این
این اصطلاح  .(Prpić, Shukla, Kietzmann & McCarthy, 2015) گيرند قرار هدف هاشرکت توسط توانندمی

های کاربران برای ایجاد . در آن زمان این واژه برای توصيف فعاليتشدمعرفی Howeتوسط  2006بار در سال اولين
 گونه تعریف کرد:سپاری را اینجمع Howe (2006)آفرینی(. هم) شداستفادهمحتوا 
کردن پاریسو برون گرفتاین توسط کارمندان انجام می از سپاری به عمل و اقدام یك سازمان که پيشجمع"

شکل تواند بهپاری میسجمع .زیاد( در قالب فراخوانی باز اشاره دارد معمولاًو ) از افرادآن به یك شبکه نامشخص 
 وافتد تفاق میاصورت فردی بهاغلب  اما، شود(ینجام ما یصورت مشارکتکه کار بههنگامی) باشد تاتوليد هم

 "ست.بالقوه ا برانکاراز و شبکه گسترده باز  یاستفاده از قالب فراخوان ی آن،شرط اساسشيپ

 در بازاريابی سپاري و کاربرد آن. ماهيت وظايف جمع2-2
 ارائه ادبيات منظور توصيف وظایف، دربه های متعددیبندیطبقه. سپاری استجمع اصلی عناصر یکی از ،وظيفه

 وظایف( 2 و )ساده( روتين وظایف( 1: تقسيم کرد کلی دسته دو به توانمی را بندی، وظایفدر یك طبقه .است شده
 به مراحل توانندمی و است آسان هاآن درک و هستند ساختارمند معمولاً روتين، وظایف .)پيچيده( روتينغير

 هایحلراه از وسيعی طيف یا واحد قبولقابل حلراه یك دارای معمولاً ،وظایف روتين. شوند شکسته ترکوچك
این گروه  .شوندنمی درک خوبیبه اغلب کمتر ساختارمند بوده وروتين وظایف غير دیگر، طرف از .هستند قبولقابل

 ( ,Perrowدستيابی هستندقابل مختلفی هایروش ندارند و به صحيحی یا منفرد پاسخ هيچ معمولاًاز وظایف 

که در  دهدیارائه م سپاری راوظایف جمعانواع مختلف  از گسترده یمروراین بخش  اتيادبطورکلی، به .1967)
 گيرد:ادامه به تفکيك موردبررسی قرار می

ها رایانه که برای را گيروقت و روتين کارهای شود کهمی خواسته جمع در این حالت، از گير:وظايف وقت
شوند می شناخته 1انسانی هوشمند وظایف عنوانبه اغلب دهند. این وظایف است، انجام آسان انسان برای اما دشوار

 شناسایی و خطدست تعيين هویت، (Howe, 2006)موسيقی  یا تصاویر به زدناقداماتی همچون برچسب شامل و
سپاری برای انجام وظایف غير روتين) پيچيده( و شوند. از جمعمی (Howe, 2008) سند یك درون خاص اطلاعات

 خود متصل جمع در موجود نویسانبرنامه به را هاسازمان TopCoderمثال،  عنوانشود. بهگير نيز استفاده میوقت
 الزامات، سازمان. زمانی کمتر نسبت به کارکنان داخلی سازمان ایجاد کننددر مدت افزارهای پيچيده رانرم تا کندمی

 تواندمی کسی چه ببينند تا کنندمی رقابت یکدیگر با کدرزجمع تاپ و کندمی مشخص را بودجه و زمانی جدول
 . کند توليد یافتهاختصاص زمانی بازه در را کد بهترین

 سپاریجمع متداول کاربردهای از دیگر دانش آن، یکی برای جمع از استفاده :2گذاشتن دانشاشتراكبه

 شامل ترپيچيده کارهای. است هاداده آوریجمع یا بازار تحقيقات برای گيری از جمعبهره شامل ساده کارهای. است
  (Erickson, 2013).  است آینده وقایع بينیپيش یا مشتری پشتيبانی برای جمع به اعتماد

با  انه همراهخلاق هایروجیخایجاد  یبرا سپاریجمعاز  دیجد وکارهایکسب :هاي خلاقانهخروجی

و  ی، عکاسغاتيخلاقانه شامل تبل یهایاز خروج ییهاهکنند. نمونیاستفاده مها نهیهزدر توجه قابلجویی صرفه
 3فوتواستوکآی، مثال عنوانبه .) ,2009Whitla( ها استسایتها و وبتشرک یبروشورها یبرا یکيگراف یطراح
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قرارداد با انعقاد  ای ستخدامجای ابهو  است شده سپاری طراحیجمعاست که براساس مدل  یسایت عکاسوب كی
 خود را شنيميان یهاپيو کل لميکند تا داوطلبانه عکس، فمی هيتک سایتکاربران وب ای، بهعکاسان حرفه

به  یدسترس شیکار و افزا یروين تیریمربوط به استخدام و مد یهانهیهز هشبا کا سایتاین وبند. نک یبارگذار
های سراسر جهان و سازمان وکارهاکسبکمتر به بسيار  یهانهیرا با هز کاربرانخلاقانه  یهای، خروجنترنتیا
ایجاد در  ماًيرا مستقکنندگان مصرف یهاتيخلاقو  کنداستفاده میکاربران  پتانسيلاز  نيز 1تردلس فروشد.یم

به  سایر کاربران توسط ودهد  شرت ارائهیت تواند طرحی، هرکسی متردلس. در گيردکار میبهخود  ییمحصول نها
 هبرندهای طرحدهند. یهر طرح نشان م دیخر یخود را برا لیتما نيکنندگان همچندیبازد شود.میرأی داده آن 

کنند دریافت می دلار2500بر  بالغ پاداشی ،شوند. برندگانیفروخته م کنندگانمصرفشده و به  توليد تردلستوسط 
. شودچاپ می توليدشده یهاراهنيپ یها بر روو نام آن شوندبه رسميت شناخته می تیخود در سا یطراح خاطربه و

 سریع ینشي، بدیخر یها براآن لیتما دریافت نيو همچن هادادن به طرحرأی یبراکاربران با درخواست از  تردلس
طور را به کاربرانایجادشده توسط  های خلاقانهخروجی ،گریهای دسازمانخواهد آورد.  دستبه، رفتار خریددر مورد 

 هب 4دیزاین99و ، 3کراداسپيرینگ 2لوگووی مانند ییهاتیمثال، سا عنوانبه. فروشندیکنندگان مبه مصرف ميمستق
را که  یانهیو هز یتا الزامات طراح دهد، اجازه میدارند تیسابروشور و وب، لوگو یحبه طرا ازين یی کههاسازمان

طرح برنده  كی. سازمان ارائه دهد یبررس یرا برا یتواند طرحیکس مشود، مشخص کنند. هریکار پرداخت م یبرا
طور دلار است و به2000تا  100 نيب معمولاًها هزینه د.پردازیمبلغ موردتوافق را به طراح مو  کندرا انتخاب می

دریافت  خدمات مشابه یبرا یسنت یطراح یهاآژانس ری است کهها هزار دلاتر از هزاران تا دهنیيپا یتوجهقابل
 .(Erickson, 2013) کنندمی

 کنندیاستفاده م سپاریاز جمعتيز  وتوسعهتحقيق دهيچيحل مشکلات پ یها براسازمان :5حل مسئله پيچيده

)2007Panetta, Lakhani &(. در این سایت، است 6اینوسنتيو، مسئله حل یبرا سپاریجمعهای از سایت یکی .
کاربران . کنندارائه میناشناس مشکلات خود را صورت و بهشوند یشناخته م "جستجوگر"عنوان به هاسازمان

حل راه یك اینکه از دهند. پسیبالقوه ارائه م یهاحلراه معروف هستند و "هاکنندهحل"در سایت به شدهعضو
 به پرداختميزان  کنند.یم واگذار حل راراه حقوق هيکل ی،پاداش پول افتیازای در در کاربران، انتخاب شد

 .(Erickson, 2013) شودیم نييمسئله تع تيو ماه یدگيچيپميزان مصوب براساس  یهاحلراه

 سپاریاز جمع ،محصول یچند مرحله از نوآور ای كی یها برااز سازمان یسرانجام تعداد :نوآوري محصول

محصول و توسعه محصول است.  ی، طراحدهیا نمودنرلتيف (،یپردازدهی)ا دهیا ديشامل تول فیکنند. وظایاستفاده م
محصولات و خدمات  یبرا یعنوان منبع ورودبه کانون هایاز گروهزیادی است که  هایسال هااگرچه سازمان

 است، سهولت دسترسی به کرده رييتغ اکنون آنچهوليکن  ،(Cooke & Buckley, 2008) کنندیاستفاده م دیجد
یا  دیجد یهادهیا دنبالبهکه  ییهازمانسا شوند.این فرآیند  ريدرگتوانند یسراسر جهان م ی است که ازافراد

شوند. خود، نزدیك می یهای نوآورو کارمندان خارج از گروهی، جوامع آنلاین فعل انیهستند، به مشترافزایش ایده 
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 بيانرا  ی خودهادهیدر آن افراد آزادانه ا آنلاین کهگسترده  یعنوان طوفان مغزتوان بهیرا م سپاریجمعنوع از  نیا
 ییهادهیطور مستقل اکه در آن افراد به مسابقه كیممکن است به شکل  سپاری،. این نوع جمع، تصور کردکنندیم

و  نديرا بب گرانید یهادهیکس بتواند اکه هر بازگفتگو  هایدهند، تالارمیارائه  یپول یهاپاداشدریافت  یرا برا
ها برای پاداش با یکدیگر که در آن، گروه های مشارکتی باشدیا سایت شودیارائه نم یپول پاداش چيدهد و ه نظر

، نشده است. در عوض گرفته درنظر یحل مشکلات خاص یبرا این حالتساختار، نوع از  نظرکنند. صرفرقابت می
و توسعه  یطراح برای تسهيل فرآیند سپاریعجمهای سایت ها ازها است. سازماندهیا شتريهرچه ب ديهدف تول
 نمونه یی است کهايتالیشرکت موتورسيکلت ا كی، 1دوکاتی موتورزمثال،  عنوان. بهکنندنيز استفاده میمحصول 

که از  یدهند. هرکسنظر خواهد که یم کاربران کند و ازرا ارسال می دیجد یهای طراحاز ویژگی یمجاز هياول
 یشنهاديپ راتييبحث کند و در مورد تغ گرانی، در مورد طرح با دخود را ثبت کندتواند نظر یم ،کندمی دیبازد تیسا

نسبتاً  نهیرا با هز کنندگانمصرف پتانسيل، ديتول ندآیقبل از ورود به فر کاربرانکردن ريبا درگاین شرکت  .درأی ده
ارتباط و  جادیممکن است در ا ارتباطی ني، چننیابرعلاوه. گيردکار میبه ،محورمشتریمحصولات  یطراح یکم برا

 .(Erickson, 2013) باشد ديمف نيز یمشتر وفاداری
 سپاری وجود دارد:بندی وظایف جمعخلاصه، دو دیدگاه اصلی در خصوص طبقه طوربه

 منتشرشده هایبندیطبقه از تعدادی ها:ناصر و المانبندي وظايف در ارتباط با ساير عبقهط -1

 از یکی Rouse (2010) .ستا مبتنی نيز وظيفه واحد یك با مرتبط کليدی بر عناصر وظيفه، هایویژگی برعلاوه
( 2) فه،وظي ( ماهيت1): ستا شده ریزیپایه براساس سه بعد که دهدمی در این حوزه ارائه را هابندیطبقه اولين
 سپاری،جمع نمونه 250 وتحليلتجزیه از محققان دیگری پس راستا، همين در. انگيزش ( اشکال3) و مزایا توزیع

 در (آنچه1): ستا اساسی سؤال چهار بر مبتنی بندیاین طبقه. دهندمی ارائه چندبعدی را بندییك طبقه
 (4) و دهندمی انجام را رکا این انکاربر چرا (3) دهد،می انجام را وظيفه کسی چه (2)، شودمی سپاری انجامجمع

 ،وظيفه ر آندکه  دهدمی پيشنهاد را مختلفی ابعاد یافتهتوسعه بندیطبقه موارد، این در. شودمی انجام چگونه وظيفه
 .(Malone, Laubacher & Dellarocas, 2010) است مرکزی بعد یك

 ،منتشرشده هایندیبطبقه از دیگری گروه بندي وظايف براساس ماهيت خود وظيفه:طبقه -2

 بندیطبقه یبرا Schenk & Guittard (2011)کنند. می بندیطبقه خود وظيفه خاص ماهيت براساس را وظایف
 خلاق() پيچيده یا ادهس را براساس سطح پيچيدگی، وظایف ،اول بعد. کنندمی پيشنهاد بعد دو سپاری،وظایف جمع

 بندین طبقهاست. همچني قائل تمایز وظایف انتخابی و یکپارچه ماهيت بين ،دوم که بعدکند؛ درحالیمی بندیطبقه
 (. 1 )جدول شودیافت می Nakatsu, Grossman & Iacovou  )2014( پژوهش در گروه این در دیگر

 

 ((Nakatsu  et al., 2014 هاي وظيفهبندي وظايف براساس ويژگیطبقه(. 1)جدول

 وظايف وابسته ) جوامع مجازي( وظايف مستقل  )فردي( 

 ساختاریافتهوظایف 
خوبی حل مشکل بهراه)

 شده است(تعریف

 استخدام قراردادي
 تعهد پایين

 وظایف هوشمند انسانی
 سپاریفضای بازار جمع

 شدهحل مسئله توزيع
 تعهد پایين

 های جغرافياییآوری دادهجمع
 آوری دانش جمع
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 وظايف وابسته ) جوامع مجازي( وظايف مستقل  )فردي( 

 تعهد بالا
 نلاینهای استخدام آفرمپلت

 1آوری کمك مالیجمع
 

 بدون ساختاروظایف 
ای شدهحل مشخص و تعریفراه) 

 برای مشکل وجود ندارد(

 خلق ايده جديد
 تعهد پایين

 نوآوری کاربر محور
 تعهد بالا

 آنلاین های حل مسئلهپلتفرم

 مسابقات

 همکاري
 تعهد پایين

Real-time idea jams 
 تعهد بالا

 2افزارهای منبع بازتوسعه نرم

 افزار منبع بازطراحی سخت

 های محتوای بازپروژه

 
Whitla (2009)  توسعه محصول، تبليغات و ترویج و تحقيقات  ی را در بخشابیبازار وظایفدر  سپاریجمعکاربرد

استفاده است:  قابل پروموشنو  غاتيزمينه تبل در سپاریجمعاز  زیدو نوع متمادهد. بازاریابی پيشنهاد می
 جادیتخصص در ا دستيابی بهو  وظيفه دارد انجام یبرا یانسان یروين نه زمان و سازمان نهکه  یفیسپاری وظابرون

است که به  نیا سپاریاین نوع استفاده از جمع یاصل تیمز .کنندگانمصرفی از سو یغاتيتبل هایکمپينو  غاتيتبل
 .کنند استفادهکنندگان برای انتشار پيام خود مصرفکنند و از  ییجوها صرفهنهیدهد تا در هزیامکان م هاسازمان

Kirby (2013) هاست. نوشتن نظرات مثبت در از آن یکی سپاریکند و جمعاشاره می غاتيتبل دیبه شش حالت جد
باعث  رایزاست،  سپاری در تبليغاتی کاربرد جمعبرا یگریروش د کنندگاناز سوی مصرف مورد محصولات شرکت

های و فعاليت غاتيو توسعه تبل جادیدر اسپاری . جمعشودیم برند(ی )تجار نام ایمحصول  نیآنلا دید شیافزا
از  یکی رود،یگرفته است. با توجه به آنچه انتظار م تر مورداستفاده قرارکوچك هایسازمانخصوصاً توسط  یغاتيتبل

، شدمی مانجا یابیتوسط متخصصان بازار را که قبلاً یاريهای بسفعاليت سپاریجمعاست که  نیها ایزنگمانه نیا
 یریو تصو یصوت حتوایو توسعه م رایتی، کپیروابط عموم وظایف شامل نیاز ا ییهانمونه. گرفت خواهد عهدهبه

، تنوع و سپاریی استفاده گردد در مقایسه با جمعغاتيتبلی وظایف اجرا یبرا یسنت یغاتيآژانس تبل اگر ازاست. 
 یهای سنتبرجسته نسبت به روش یایاز مزا سپاریجمع ليدل نيدهد. به همینم را ارائه ادیز یهایورود
 ،Gatautisa (2014 & Vitkauskait)ه طبق گفت .(Whitla, 2009) استبرخوردار  غاتيتبل یسپاربرون

مدیریت محصول، مدیریت  :ازکه عبارتند وجود دارد یابیدر بازار سپاریجمعاستفاده از  یبرا یمختلف هایفرصت
نيز کاربردهای  Dawson & Bynghall (2011)توزیع، مدیریت ارتباطات، تحقيقات بازاریابی و بازاریابی محتوا. 

توسعه  ای ییشناسا یبرا دهیا توليد محتوای بازاریابی مانند ویدئو، عکس و ...، خلق سپاری در بازاریابی را شاملجمع
ابتکارات  ایبالقوه  ای یدر مورد محصولات فعل یمشتر یهادگاهید یآورجمعمحصول،  ی، توسعهابیابتکارات بازار

 یبرداربهرهو حمایت مشتری که شامل با برند  شتريب یمشارکت و وابستگ جادی، درگيرشدن مشتری یعنی ایابیبازار
 کنندمعرفی میهای شخصی خود درباره محصولات یا خدمات شرکت است، شبکهدر  تبليغ یبرا انیاز مشتر

(Dawson & Bynghall, 2011). 

 سپاري و ابعاد مؤثر بر آنجمع هايرقابت. 3-2
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 اجرای منظورها بهسازمان برای مهم ابزار یك و سپاریجمع هایحالت ترینمحبوب از یکی سپاریجمع هایرقابت
لتفرم پ و جمع سپار،جمع: است شدهتشکيل عنصر سه از کلی طوربه سپاریجمع مسابقه یك .است باز فرآیند نوآوری

 های واسطه،پلتفرم قطری از یك سازمان یا شرکت است معمولاًسپار که جمع که است این معمول فرآیند. واسطه
 سپس،. هنددمی ارائه حلراه خود، شدان و مهارت به توجه کنندگان نيز  باکند. شرکتمی تعيين مسابقه را شرایط
سپار جمع رفتار و گرشن بر ،سپاریتحقيقات پيشين جمع از برخی .(Yang, 2019) خواهدشد برنده حلراه بهترین

 وظایف نواعا سپاری،جمع فرآیند دهیسازمان سپاری،جمع سازوکار سپاری،جمع سپاری ازجمله انگيزهنسبت به جمع
 تحقيقات زا دیگری جریان. تمرکز نمودندها حلراه کيفيت تضمين و حلراه بهترین انتخاب استراتژی سپاری،جمع

 شارکتم ادامه هایگيزهان اوليه، مشارکت هایشامل انگيزه سپاریمسابقات جمع در کنندگانشرکت رفتار و نگرش
 (Archak, 2010; Sun, Fang & Lim, 2012). ها را بررسی نمودندآن عملکرد بر مؤثر عوامل و

Yang (2019)  کند: سپاری را به چهار دسته تقسيم میکنندگان در مسابقات جمعشرکتعوامل مؤثر بر رفتار
 عوامل از وظيفه انجام زمانمدت و وظيفه طراحی وظيفه، توصيف وظيفه، فرآیند وظيفه و عوامل محيطی. پاداش

 کنندگان است که ارزش اقتصادیعنوان یك پاداش برای شرکتاست. پاداش وظيفه به محققان از بسياری مهم
 نيز Liu, Yang, Adamic & Chen (2014) .(Yang, 2019) کسب کنند و هزینه و انرژی خود را جبران کنند

 دریافتند ؛حلراه ارائه مرحله و نامثبت مرحله: کردند تقسيم مرحله دو به سپاری راجمع مسابقات در فرآیند شرکت
 ،انتظار نظریه تأیيد براساس. بود خواهد بالاتر مرحله هر دو در مشارکت ميزان باشد، بيشتر وظيفه پاداش هرچه که

 که دریافتند un, Wang, Yin & ZhangS )2015( ،گذارندمی تأثير جمع مشارکت بر که عواملی سازیمدل برای
پژوهش خود یك  در نيز Faullant & Dolfus )2017( .کاربران دارند مشارکت بر مثبتی تأثير اعتماد و پاداش

تصميم  از:ترتيب عبارتند نمایند. این سه مرحله بهارائه می سپاری را در سه مرحلهجمع هایرقابتمدل فرآیندی از 
 . سپاریحل و نتایج حاصل از شرکت در رقابت جمعسپاری، فرآیند پویا در توليد راهاوليه برای شرکت در رقابت جمع

)2020(  Randazzo & LakhaniPaik, Scholl, Sergeev,  ای شامل تعریف مسئله، مرحلهیك مدل سه نيز
-فرآیند-بنای چارچوب ورودیتوان بر مسپاری را میجمع هایرقابتچارچوب و بررسی را ارائه نمودند. همچنين 

شود، زیرا پایه و اساس در مطالعات حوزه مدیریت استفاده می عنوان یكخروجی تحليل نمود. این چارچوب به
,Ghezzi, Gabelloni( طور دقيق مشخص نمودهای فرآیند را بهنيازها، اجزای اصلی و خروجیتوان پيشمی

2018, Martini & Natalicchio(هایرقابتخروجی در -فرآیند-هش نيز از چارچوب ورودی. در این پژو 
عوامل و ابعاد مؤثر  ،مرور ادبيات و نظر خبرگانشده از های انجامبا توجه به بررسیشده است و  سپاری استفادهجمع

 شده است.در هر مرحله از فرآیند تعيين

 سپاريجمع هايرقابت. ورودي 1-3-2
مبنای شود. بر  انجام کنندگانشرکتتوسط  یداست که با ایوظيفه ،سپاریجمع هایرقابت یاصل یورود
 رقابت کنندگان،شرکتهای موردنياز از به مهارت با توجهو توسط سازمان شده يينتع یو ساختار تقاضا یشناسنوع

. (Ghezzi et al., 2018) شد خواهد گذاریتفاوت پایهم یندهایهای مختلف و فرآویژگیمبنای بر  سپاریجمع
ات مسابق مشارکت کاربران دردر  یمهم راتيتأث ،فیهای وظاکه ویژگی است از آن یحاک یمطالعات قبل

     ًکاملا و  آسان دارای قابليت ترسيم ساده، باید کلی وظيفه طور. به(Füller,2010; Zwass, 2010) دارد سپاریجمع
 ،زیرا پيچيدگی وظيفه ،)Nevo Nevo, Kotlarsky; 2012 ,Afuah & Tucci & ,2012( باشد مشخص

 ایبایستی با وظيفهکاربران  .(Sun et al., 2012) دهدتأثير قرار میکنندگان را تحتمشارکت پيوسته شرکت
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 & Feller, Finnegan, Hayes) درک کنند خوبیبه مشخص باشد و بتوانند آن را کاملاًد که نرو باشبهرو

(O'Reilly, 2012، شود ميتقس یترساده وظایفبه  دیبا وظيفهصورت لزوم،  در)  Pénin & Burger-

(Helmchen, 2011. اطلاعات به نياز تکميل وظيفه و درک برای رقابتکنندگان در شرکت ازآنجاکه براین،علاوه 
 ( ,Barbier, Zafarani باشند محرمانه دارای اطلاعات نباید شدهوظایف تعيين دارند، مسئله در مورد کامل و مرتبط

(Gao, Fung & Liu, 2012.  

از افراد  یهای متفاوتگروه شود وسازی میپياده نترنتیافضای مبتنی بر در  سپاریجمع کهاین ،موضوع مهم دیگر
 . (Terwiesch & Ulrich, 2009)کندهم متصل میو مهارت هستند به ییانواع تخصص، توانا یرا که دارا

منظور تکميل ن بهکنندگاتخصص و مهارت موردنياز شرکت وظيفه، به مربوط مهم متغيرهای از دیگر یکی بنابراین
 ای طراحیگونهبهسپاری مسابقه جمع كیاگر . (Pénin and Burger-Helmchen, 2011)است  وظيفه در رقابت

از سوی ، ممکن است کمی باشدهای کارگيری مهارتبه یتکرار یانجام کارها مستلزمشده باشد که 
باشد  تهداش ایکنندهشرکتبه  ازيمسابقه نسوی دیگر اگر کننده دریافت شود. ازبدون معنی و کسل کنندگانشرکت

های خود احساس چالش ها و مهارتییممکن است در استفاده از توانا، را امتحان کند یهای مختلفمهارت تا
 ( ,Zheng, Li & Houنتيجه تمایل بيشتری به شرکت در مسابقه و افزایش مشارکت داشته باشد و در کند یشتريب

(2011. 

عد بسپاری با سه جمع هایرقابتهای وظيفه در بخش ورودی ، ویژگیشد بيانبا توجه به آنچه  ،در این پژوهش
 .شد واهدخهای موردنياز کاربران جهت تکميل وظيفه سنجيده طراحی وظيفه، سطح پيچيدگی وظيفه و مهارت

 سپاريجمع هايقابتر. فرآيند 2 -3 -2
فناوری  است که به مفاهيمی همچون مدیریت رویداد، مدیریت جمع، یبخش دوم این چارچوب، فرآیند
محققان همچون  ای دیگر سایر. در مطالعه)Ghezzi et al. ,2018( پردازدمورداستفاده و مدیریت دانش می

)2018( Thuan, Antunes & Johnstone فهيظو یطراح به شرح یشامل هفت مؤلفه اصلرا  ندیفرآ یطراح ،
معرفی  اهیروجخو  یفن یکربندي، پتيفي، کنترل کو پاداش قیتشو زميجمع، مکان تیریکار، مد گردش یطراح

ر بخش ار بعد دچه ،شده از مرور ادبيات و نظر خبرگانهای انجامنمودند که در این پژوهش با توجه به بررسی
 گرفته است.  فرآیند موردبررسی قرار

 . مديريت رويداد1-2-3-2
رقابت  یزیرو برنامه یهماهنگ یبرا رویداد رانیاست که مد یاتيتمام عمل اط بتبمر ،یسپارجمع مدیریت رویداد

و مشخص روشن  کنندگانشرکتهمه  یبرا دیبامسابقه  نيوانق ،انجام دهند. در مرحله اول یستیبا سپاریجمع
 ,Jain) کنند مشارکت ینيقوان نيچن رييو تغ جادیتوانند در امی کنندهدر صورت لزوم اعضای شرکت نيهمچن باشد،

 قیو از طر توسعه دهندرا  یدیهای جدمهارت دیبا هاسازمان، رویداد تیریبودن مدمؤثر یبرا همچنين(. 2010
همچنين  .(Kosonen, Gan, Vanhala & Blomqvist, 2014) دهند را نيز توسعه یريادگ، یبازخوردارائه 

نظر از اینکه برنده خواهند شد یا خير، صرف بازخورد دریافت کاربران هنگامکه  کنندمی گونه استدلالاین مطالعات
  (Feller et al., 2012).  احساس خوب از مشارکت خود دریافت خواهند کرد

ویداد و راز قوانين  شدهدرکت سپاری با دو بعد شفافيجمع هایرقابتمدیریت رویداد در  ،بنابراین در این پژوهش
 .شد خواهدکنندگان سنجيده دریافت بازخورد توسط شرکت

 . مديريت جمع2-2-3-2
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است، ولی  شده سپاری استفادهدر حوزه عوامل انگيزشی در جمع مختلف نظری هایتئوری از پيشين در تحقيقات
  انگيزش کار نظریه و کلاسيك انگيزش نظریه) است انگيزش نظریه تئوری مورداستفاده، ترینبرجسته

.(Kaufmann, Schulze & Veit, 2011) درونی و  هایانگيزه انگيزش، از نظریه استفاده با مطالعات این يشترب
 به اشاره" ،درونی انگيزه(Zhao & Zhu, 2012).  اندکرده بررسی سپاریجمع مسابقات در شرکت برای را بيرونی
 نتيجه به منجر زیرا است کاری انجام منظور" ،بيرونی انگيزه و "است بخشلذت یا جالب ذاتاً زیرا است کاری انجام

 انگيزه و لذت بر مبتنی انگيزه: است مؤلفه دو دارای ،ذاتی انگيزه. (Ryan & Deci, 2000) "شودمی پذیرتفکيك
Kaufmann ( اجتماعی انگيزه و 2پاداش با تأخير، فوری پاداش: است مؤلفه سه دارای خارجی انگيزه. 1محورجامعه

(et al., 2011. ( Liu et al., ( 2014اهميتنقش پر .شد خواهد بيشتر مشارکت منجر به بالاتر پاداش که دریافتند 

 ,Boudreau, Waeyenberge (Buettner, 2015).  است شدههای مالی در سایر مطالعات نيز تأیيدانگيزش

Viaene & Moens (2012) هاآن اما یافتند معناداری رابطه کاربران تداوم مشارکت و مالی هایپاداش بين 
 بين همکاری و های مالیپاداش رابطه یا مشارکت برای افراد انتخاب های مالی وپاداش بين نتوانستند
 دانش و هامهارت ای دیگر محققان دریافتند، یادگيریدر مطالعه .کنند پيدا داریمعنی رابطه کنندگانمشارکت

 و( محورجامعه انگيزه) مشترک هایتلاش به کمك، (پاداش با تأخير)شدن شناخته و شغلی پيشرفت جدید،
 (Brabham, 2012).   سپاری هستندمسابقات جمع در افراد مشارکت هایانگيزه( لذت بر مبتنی انگيزه) سرگرمی

 پاری هستند.سجمع هایابترقدرنتيجه عوامل انگيزشی درونی و بيرونی از ابعاد مهم تأثيرگذار در مدیریت جمع در 
جود وسپاری گان در جمعکنندشرکت نيب دیاز رقابت شد یمخرب ناش یندهایفرآ، تعاملات مثبت برهمچنين علاوه

ز مودند. هدف اسپاری را بررسی نجوامع رقابتی جمعرآیندهای مخرب در ف Faullant & Dolfus )2017( .دارد
رای دهد. برخ می سپاریهای جمعبررسی عميق تعاملات کوچك و ظریفی بود که در پلتفرم ،انجام این پژوهش
عضو 25000ر نموده و بيش از وفق برگزاصورت مپروژه را به370کت اروپایی که تاکنون بيش از این منظور یك شر

دگان وجود کننرکتش نيمثبت ب تنها تعاملاتکه  داد نشاندادند. نتایج پژوهش آنان  وردمطالعه قرارفعال دارد را م
 نيچنارد. دنيز وجود  ایزهجدریافت  یبراکنندگان شرکت نيب دیاز رقابت شد یمخرب ناش یندهایفرآبلکه  داردن

ه ک کنندگانیشرکت نيدر ب لایكازحد از استفاده بيش، کنندگان موفقشرکت کردنیشامل قلدر یمخرب یرفتارها
از  یاشن عواقب .)Faullant & Dolfus, 2017(  باشدگروه می یاعضا نيدر ب زهیپول جا یو اهدادوست هستند 

 و یازنگرب هایسيستم و کنترل فعال، تيحاکم قیاز طرتوان نيز میجمع را  یاعضا مخربطلبانه و رفتار فرصت
 .(Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy & Pitt, 2016) ادکاهش د رفتار مطلوب یبرا زهيانگ جادیا

 ن پژوهشت که در ایسپاری اسجمع هایرقابتبعد دیگری از مدیریت جمع در  ،شناسایی رفتارهای مخرب جمع
 گيرد.موردتوجه قرار می

 . فناوري 3-2-3-2
 هایرقابتدر  توانمی یاجتماع یهاها و شبکهیکیو، هاوبلاگ های مبتنی بر وب متفاوت همچونابزاراز 

امکان را  نیبه کاربران ا ،لیموبا ی مبتنی برهایفناوراستفاده از (Whitla, 2009).  استفاده کرد سپاریجمع
 دايپ یدسترسسپاری و در هر مکان و هر زمان به پلتفرم جمع کنند استفادهدهد تا از زمان خود بهتر یم

 ( ,Kulkarni, Gutheim, Narula, Rolnitzky, Parikh & Hartmann, 2012; Rosen & Greveکنند

                                                           
1 community-based motivation 

2 delayed payoff 
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 زیرااست.  سازمان یبرا یفرصت عال كی یاجتماع یها، استفاده از رسانهسپاریجمع هایرقابتحوزه در . 2012)
تقویت را  ینوآور فرآیندو تعامل کاربران در  یريدرنتيجه درگ دهد ویم اهشو کاربران را ک سازمان نيفاصله ب

بوک، تویيتر، لينکدین، مثال فيس عنوانبه) ميليون کاربر100های اجتماعی با بيش از رسانه ،اینبرعلاوه .کنندمی
توانند ها میها و مشتریان آنکنند که از طریق آن سازمان..(یك سيستم بزرگ مجازی را ایجاد می.اینستاگرام و 

   .)Martini, Massa & Testa ,2014( باشند آفرینی خلاقانه داشتهمه
 استفاده کاربران قصد و ذیرشپ تشریح برای تحقيقات در هایی است کهمدل از یکی (TAM)فناوری  پذیرش مدل

 هر ایبر قوی و پذیرانعطاف لیمد مدل، این. است شده گرفته کاربه گسترده طوربه اطلاعاتی هایسيستم از
 از استفاده قصدبه فناوری یك زا واقعی استفادۀ که کندبيان می مدل این. شودمی گرفته نظردر اطلاعاتی فناوری

از  شدهدرک فایدۀ و شدهدرک سادگی اصلی متغير دو از بستگی دارد. در این مدل نگرش آن دربارۀ نوع نگرش و آن
ی با سپارتفاده در رقابت جمعپژوهش نيز متغير فناوری مورداس. در این (Davis, 1989)شده است فناوری تشکيل
ران گاه کاربسپاری از دیدمعجفرم اینستاگرام برای اجرای رقابت پلت شدهدرکو سادگی  شدهدرکدو بعد فایده 

 .شد خواهدکننده در مسابقه سنجيده شرکت

 ارزيابی نتايج .4-2-3-2
کنندگان و ارزیابی تخصصی، ارزیابی توسط سایر کاربران و شرکت ارزیابی همچون هایروش از مختلفی انواع

رعایت (Lampel Jha & Bhalla, 2012).  شود استفاده مسابقات این اجرای هنگام است ممکن امتيازگيری
زیرا در جلب اعتماد  است، ضروری سپاری آنلاینجمع مسابقه یك ارزیابی نتایج در مرحله عدالت و انصاف

 و منصفانه جایزه یك سپاری آنلاین انتظارمسابقات جمع در کنندگانشرکت .بسيار مؤثر است کنندگانشرکت
 به منجر تواندمی ناعادلانه برخورد. دارند را مسابقه برندگان و نفرات بهترین برخورد عادلانه در گزینش همچنين

 Moleskine ،مثال عنوانبه (Faullant & Dolfus, 2017).  آینده شود یا عدم مشارکت در مشارکت کاهش
 بوک دریافت کرد که مخالفت خود راخود در صفحه فيس انیاز طرف طراحان، طرفداران و مشتر یصدها نظر منف

سپاری هنکل نيز رقابت جمعاعلام کردند. در  کند،اعطا می ینقد زهیفقط به برنده جا با این موضوع که
کردند  نارضایتی خود را اعلاممسابقه مخالف بودند و  منتخبداوران و برندگان  هيئت ميکنندگان با تصمشرکت

(Salt, 2011; Breithut, 2011) .و عدالت در انصاف رعایت به  سپاریمسابقات جمعکنندگان در شرکت بنابراین
شده در عدالتی ادراکدليل برخورد ناعادلانه درک شود. بیممکن است به نارضایتیو  دهندیم تياهم ارزیابی نتایج

، جو منصفههيئتشفاف ريغ ماتي، تصموایزج رمنصفانهيغ صياز تخص یممکن است ناش سپاریمسابقات جمع
 & Liuدر همين راستا . (Faullant, Fueller &  Hutter, 2017) تحمل باشدغيرقابلارتباطات غيردوستانه و 

Liu (2019) مداوم مشارکت قصد بر کنندگانشرکت ادراک مثبت تأثير بررسی به تبادل اجتماعی، تئوری براساس 
 مداوم مشارکت قصد کنندگان برشرکت شدهدرکانصاف و عدالت  سپاری پرداختند. در این مطالعه،در جمع آنان
 شد و نتایج پژوهش این محققان حاکی از آن است که اعتماد سپاری بررسیدر رویدادهای جمع هاآن

 بر       ًنهایتا  که گذاردمی مثبت تأثيرآنان  شدهدرکعدالت  بر فرم(واسطه )پلت مدیریت و سازمان به کنندگانشرکت
 یپاسخ سپاری مستلزمجمع هایرقابتدرنتيجه تأثيرگذار است.  سپاریجمع هایرقابتدر  هاآن مداوم مشارکت

ارزیابی نتایج در . بنابراین (Pénin & Burger-Helmchen, 2011) مشخص است یابیارزبدون ابهام و فرآیند 
 .شد خواهدسنجيده  شدهدرکو شفافيت  شدهدرکسپاری در این پژوهش با دو بعد عدالت مسابقات جمع

 خروجی .3-3-2

https://www.emerald.com/insight/search?q=Rita%20Faullant
https://www.emerald.com/insight/search?q=Johann%20Fueller
https://www.emerald.com/insight/search?q=Katja%20Hutter
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ying%20Liu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ying%20Liu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ying%20Liu
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دار، تعداد وظایف آخرین بخش از این چارچوب فرآیند است که به مفاهيمی همچون مشارکت جمع، مشارکت پای
 در موفقيت، Wang & dang (2020). مطابق با پژوهش (Ghezzi et al., 2018) پردازدمی .شده و ..تکميل

 تعداد اگر موجود، ادبيات همچنين طبق .دارد بستگی افراد کيفيت مشارکت و پيوسته مشارکت به سپاریجمع
 مفيد هابرای سازمان "1موازی مسير" اثر دليلبه امر این کنند، سپاری شرکتجمع هایرقابت در از کاربران بيشتری

کاربران  تعداد صورت که افزایشباشند، بدینمی 2سپاری همانند بازارهای دوطرفههای جمعدرواقع پلتفرم .است
بخشد. می بهبود کنندگانمشارکت برای هم و سازمان برای هم را مشارکت ارزش طرف، یك از کنندهشرکت

 .(Ghezzi et al., 2018) باشد زیاد سپاریمسابقات جمع در مشارکت ميزان که است مطلوب رو،ازاین
 .شد اهدخوسپاری با ميزان مشارکت کاربران ارزیابی بنابراین در این پژوهش، خروجی رقابت جمع

 

 پژوهش. پيشينه3
های مرتبط و دستيابی به مدل مفهومی جامع، ابتدا واژگان کليدی در پژوهش حاضر، برای بررسی پژوهش

های ( از پایگاه2020تا  2006های بين سال) روزسپس مقالات به تخصصی برای جستجوی مقالات انتخاب شدند،
ها اشاره خلاصه به برخی از آن طورها و موتورهای جستجوی مختلف مورد جستجو قرار گرفت که بهداده، مجله

 -باز نوآوری مسابقات نتایج در کيفيت"در پژوهشی با عنوان   Mack & Landau (2020)شد. خواهد
 نوآوری این مشکل را بررسی کردند که مسابقات "ایده نوآوری از فردی سطح کنندهتعيين عوامل وتحليلتجزیه

 باعث و دهندمی قرار پوشش تحت را کيفيت از ایگسترده سطح شوند،می هاارسال از زیادی تعداد به منجر غالباً
 این به شوند کهمی هاایده انتخاب در نوآوری مدیران برای توجهقابل کاری افزایش حجم و گيریتصميم سوگيری

 بفهمند که هستند مندعلاقه محققان شلوغی، کاهش منظوربه .شودمی گفته "3کردنشلوغی یا ازدحام" مشکل
نتایج  .شوند ترغيب مسابقه در شرکت برای باید بنابراین و کنندمی مشارکت را ایجاد بهترین افراد از یكکدام

کنندگان و عوامل انگيزشی متعدد بر کيفيت نتایج تأثير دارد. خلاقيت و دامنه دانش شرکت داد نشانها آنپژوهش 
 قصد بر جمع ادراک تأثير بررسی به اجتماعی، تبادل تئوری اسبراس Liu & Liu (2019) در پژوهشی دیگر 

در پلتفرم  الکترونيکی سپاری پرداختند. در این پژوهش پرسشنامهجمع هایرقابتآنان در  مداوم مشارکت
 افزارنرم از استفاده با معتبر پرسشنامه 304 هایداده و شد برای کاربران ارسال 4ژوباجی سپاریجمع

 در را کنندگانشرکت شدهدرکعدالت  ذاتی مکانيسم این مطالعه، .گرفت قرار وتحليلتجزیه اس موردالپیاسمارت
 و واسطه مدیریت به اعتماد متقاضی درخواست، به اعتماد متغير سه از استفاده با آنان مداوم مشارکت قصد مورد

 توجهیقابل تأثير فردیبين و توزیعی نتایج پژوهش حاکی از آن است که عدالت .کندبررسی می شده عدالت ادراک
 اعتماد بر توجهیقابل ميزان به اطلاعاتی و ایرویه عدالت کهدرحالی دارد، سپارجمع کنندگان بهشرکت اعتماد در

 در پژوهشی تحت Camacho, Nam, Kannan & Stremersch )2019( .گذاردمی تأثير واسطه مدیریت به جمع
 تأثيراتی ، در خصوص"کننده بازخورد و شدت مشارکتسپاری نوآوری: نقش تعدیلهایی برای جمعرقابت" عنوان

تأثيراتی که بر کيفيت ایده دارد،  همچنين و مسابقات در جمع مشارکت شدت بر بازخورد زمان و نوع که
 در منفی دو مطالعه تجربی حاکی از آن است که بازخوردکنند. نتایج پژوهش این نویسندگان از پردازی میفرضيه

                                                           
1 parallel path 

2 two-sided markets 

3 crowding 

4 Zhubajie 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Ying%20Liu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ying%20Liu
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 بازخورد براین، ارائهعلاوه. دهدمی افزایش را مشارکت جمع شدت مثبت، همچنين بازخورد و عدم بازخورد با مقایسه
براساس است. همچنين محققان  مؤثرتر اوليه مسابقات مراحل در مثبت، بازخورد با همراه یا جداگانه صورتبه منفی
 بهبود عملکرد و ایده افزایش کيفيت به منجر بالاتر مشارکت شدت که دهندمی نشان مدیریتی عميق بررسی یك

رفتارهای مخرب در جوامع رقابتی  Faullant & Dolfus (2017)پژوهشی دیگر در . شودمی وکارکسب
ملات کوچك و ظریفی بود که در بررسی عميق تعا ،سپاری را بررسی نمودند. هدف از انجام این پژوهشجمع

رخ  های مجازیپلتفرمدر  توليد ایدهآنچه در فاز نظر این پژوهشگران،  دهد. ازسپاری رخ میهای جمعپلتفرم
گذارد. برای این منظور یك شرکت شدن کاربران در توليد ایده اثر می، بر چگونگی درگيرشدن و ترغيبدهدیم

عضو فعال دارد را  25000صورت موفق برگزار نموده و بيش از پروژه را به 370اروپایی که تاکنون بيش از 
بلکه  داردنکنندگان وجود شرکت نيتنها تعاملات مثبت بکه  داد نشاندادند. نتایج پژوهش آنان  موردمطالعه قرار

الای ليست افراد قرارگرفته در بو  ایزهجدریافت  یبراکنندگان شرکت نيب دیاز رقابت شد یمخرب ناش یندهایفرآ
سپاری که عوامل انگيزشی یکی از فاکتورهای مهم در موفقيت اقدامات جمعهمچنين ازآنجایی .نوآور نيز وجود دارد

 & Lee, Chan, Ho, Choyاند. ازجمله این محققاناست، مطالعات مختلفی به جوانب مختلف این موضوع پرداخته

)2015( Ip نوآورانهائل حل مس یبرا سپاریجمع کارگيریبهامکان بررسی "عنوانباشد که در پژوهشی تحت می" ،
انه جمع را بررسی نمود. نتایج پژوهش حاکی از آن است نوآور یهاحلراه تيفيو ک ميتبر ک عوامل انگيزشی تأثير

ها نيز بيشتر لحعنوان عوامل انگيزش بيرونی، تعداد راهسپاری با پاداش و شهرت بالاتر بههای جمعکه در پروژه
 است. 

ه در کسپاری بت جمعمتغيرهای اصلی در یك رقا درنظرگرفتنپس از بررسی ادبيات پژوهش و با  ،در این پژوهش
-فرآیند-ودی)ور ندیشده است و همچنين ابعاد تأثيرگذار بر هر متغير، یك مدل فرآی های گذشته مشخصپژوهش

ومی پيشنهادشده براساس مدل مفه .گرددارائه می 1بازاریابی مطابق شکل  هایرقابتسپاری خروجی( برای جمع
 است. Ghezzi et al., (2018)های پيشين و با الهام از مدل پرتکرارترین متغيرهای مؤثر در پژوهش

 
سپاریفرآیند رقابت جمع   

سپاریرقابت جمع ورودی سپاریخروجی رقابت جمع   
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پژوهش(. مدل مفهومی 1شکل )  

 دفه تحقق یراستا شده و درشکاف تحقيقاتی شناسایی درنظرگرفتنبا توجه به مدل مفهومی پيشنهادشده و با 
 شود:زیر مطرح می سؤال پژوهش

ری سپاجمع هایرقابتر دمشارکت کاربران ایرانی شبکه اجتماعی اینستاگرام  رفتار توانمی چگونه: پژوهش سؤال
 کرد؟ بيان قوانين منطقی قالب دربينی و پيش بازاریابی را

 شده است. يانبپژوهش و دستيابی به هدف موردنظر  سؤالشناسی پژوهش برای پاسخگویی به در ادامه روش

  شناسی پژوهش. روش4

نظر شيوۀ  رود. ازمی شماربههای پيمایشی این پژوهش با توجه به هدف کاربردی و ازنظر ماهيت جزو پژوهش
منظور بهردی برای مطالعه مو موتور موتوسل نشرکت روغدر این پژوهش، ها نيز تحقيقی کمی است. تحليل داده

ليسانس  و تحت 1386ل این شرکت از سااست.  شده گرفته درنظر سپاری بازاریابیجمعدر حوزه برگزاری رقابت 
باشد. می فعاليت شغول بهصنعت روانکارهای خودرویی مدر موتوسل کانادا فعاليت خود را در ایران آغاز نموده و 

ر است. در در کشو سنگين موردنياز برای خودروهای سبك و فيلتر هوایعمده فعاليت این شرکت تأمين روانکارها و 
 ست.اتصویر درآمده پژوهش به سؤالژوهش جهت پاسخگویی به ای از روند انجام این پ، خلاصه2شکل 

(سه بعد) وظيفه

طراحی وظيفه -

سطح پيچيدگی وظيفه-

مهارتهای مورد نياز جهت  -
تکميل وظيفه

(دو بعد) مديريت رويداد

قوانين رویداد-

سيستم بازخورد-

(دو بعد) مديريت جمع

انگيزش درونی و بيرونی-

شناسایی رفتارهای مخرب-

(دو بعد) فناوري مورد استفاده

فایده درکشده-

سادگی درک شده-

(دو بعد) ارزيابی نتايج رقابت

انصاف درکشده-

شفافيت درک شده-

مشارکت کاربران  در  
رقابت جمع سپاري
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ل انجام پژوهش(.  مراح2شکل)  

 

قتباس از و با ا رور ادبياتمدر ابتدا مدل مفهومی پژوهش و متغيرهای اصلی تأثيرگذار براساس ، روپيشدر پژوهش 
ر بهای تأثيرگذار ترین شاخصاستخراج شدند. در مرحله بعد برای تعيين مهم Ghezzi et al., (2018)مدل 
فر متخصص ن 8کل از . گروه مرجع در این پژوهش متششد استفادهت گروه مرجع انظر گيری هر متغير ازاندازه

 5جربه کاری بيش از نفر از متخصصين صنعت که دارای ت 8ترتيب که نفر خبره دانشگاهی است. بدین 4و صنعت 
ضور حمرجع  سات گروهدر جلاند، در واحدهای بازرگانی و بازاریابی داشتهبالأخص  شرکت تحت مطالعه،سال در 

نفر از اساتيد خبره  4همچنين  .، متشکل از پنج نفر مدیر، دو نفر رئيس و یك مدیرعامل بوداین گروه. ندداشت
ه مرجع، رات گرويع نظدانشگاهی در حوزه بازاریابی و استراتژی در این جلسات حضور داشتند. درنهایت با تجم

 معرفی شد.های تأثيرگذار بر هر متغير انتخاب شدند و مدل مفهومی پژوهش شاخص
سپاری با جمعرقابت  های موردنياز در ابتدا یكآوری دادهمعمنظور دستيابی به هدف پژوهش و جدر مرحله بعد به

بين د. مخاطشگزار محوریت معرفی محصولات و آگاهی از برند موتوسل در بستر شبکه اجتماعی اینستاگرام بر
یان شرکت های مختلف مانند باشگاه مشترصورت که از درگاهبدینکنندگان این برند بودند، اصلی این رقابت مصرف

ط شده توستوليد کنندگان موتوسل دعوت شد که دو نمونه محتوای ویدئوییو همچنين ارسال پيامك از مصرف
د در خصی خوشخودرو و با شعار هوای پاک بود را در صفحات  فيلتر هوایشرکت را که مربوط به محصول 

رای روز ب 7 ک بگذارند. کاربرانپاک به اشترا-هوای#ایران و  -موتوسل#موتوسل، #های هشتگ اینستاگرام و با
مخاطبان را  رگيرشدندید و شرکت در مسابقه فرصت داشتند و در پایان سه نفر از کاربران که بالاترین ميزان بازد

رگزار شد و ب 1398ماه ر بهمنشدند. مسابقه دمشمول دریافت جایزه می ،در صفحات اینستاگرام خود داشتند
م از اعلا قابت و پسرکنندگان موتوسل در این رقابت شرکت کردند. در پایان این نفر از مصرف 1500درمجموع 

 344جموع که درم گردید کننده در رقابت ارسالاسامی برندگان لينك حاوی پرسشنامه آنلاین برای کاربران شرکت
 پرسشنامه تکميل و ارسال شد.

کنندگان برند موتوسل است که در رقابت توجه به نوع رقابت برگزارشده جامعۀ موردنظر این پژوهش کليۀ مصرف با 
مرحلۀ دوم پژوهش منظور برآورد حجم نمونۀ آماری برای سپاری برگزارشده توسط این برند شرکت نمودند. بهجمع

نفر و فرض خطای 1500 که با حجم جامعهشده  ای است، از فرمول کوکران استفادهنامهصورت پرسشکه به
مه توسط کاربران پرسشنا 344این اشاره شد  از که پيشطورنفر برآورد شده است. همان306درصد، تعداد نمونه 5

.1مرحلۀ 
مرور ادبيات و تعریف مدل 

مفهومی پژوهش  

.2مرحلۀ 
برگزاری رقابت جمع سپاری در 

بستر اینستاگرام بين 
مصرف کنندگان برند موتوسل

.3مرحلۀ 

طراحی پرسش نامه براساس مدل 
پژوهش و تعيين ابعاد در دو گروه  

شرطی و تصميمهایمتغير

.3مرحلۀ 
توزیع پرسشنامه بين 

تدر رقابکه مصرف کنندگانی 
ت  برند موتوسل شرکسپاریجمع

نمودند

.4مرحلۀ 
از طریق جمع آوری داده ه

تحليل داده ها با پرسشنامه و 
استفاده از تئوری مجموعۀ راف  

(Rosettaنرم افزار )

.6مرحلۀ 
حاکم و استخراج قوانين

پاسخگویی به سوال پژوهش
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 6شده عبارت است از: وظيفه ) مه تنظيماین پژوهش قرار گرفت. ابعاد پرسشنا عودت داده شد که مبنای تحليل در
سؤال( و  3سؤال(، فناوری مورداستفاده ) 3سؤال(، ارزیابی نتایج ) 3سؤال(، مدیریت جمع ) 3اد )سؤال(، مدیریت روید

است. در این  شده گرفته کاربهای ليکرت گزینهسنجش ابعاد این پژوهش مقياس پنج (. برایسؤال 3مشارکت )
شده است که  محاسبه 801/0شده و مقدار آن استفاده  SPSSافزار منظور محاسبۀ آلفای کرونباخ از نرمپژوهش، به

 بودن ابزار پژوهش است. روایی آن را نيز خبرگان دانشگاهی بررسی و تأیيد نمودند. بيانگر پایا
ها و دستيابی به هدف این پژوهش که استخراج قواعد حاکم های موردنياز جهت تحليل دادهآوری دادهپس از جمع

از رویکرد تئوری  ،سپاری بازاریابی استجمع هایرقابتایرانی شبکه اجتماعی اینستاگرام در  کاربران مشارکتبر 
ميلادی، پروفسور زدیسلاو پاولاک  1980تئوری مجموعه راف را در اوایل سال شود. مجموعه راف استفاده می

آوردن دستبه ،RST تحليل های داده سروکار دارد. هدف اصلی ازاین تئوری با تحليل جدول .گذاری کـردپایه
های اکتسابی است. این تئوری یك ابزار قدرتمند ریاضی برای استدلال در موارد ابهام و مفاهيم تقریبی از داده

های داده هایی را برای زدودن و کاستن اطلاعات و دانش نـامربوط یـا مازاد بر نياز از پایگاهاست که روش یقينینا
گيرنده شود که کار تصميمپرمعنا حاصل می شدهاعـد تلخـيصای از قواطلاعـات، مجموعـه کند. با تقليـلمهيا می

تواند نقش بسيار مـؤثری در می  RSTها،رو، بـا توجـه بـه رشد سریع حجم دادهکند؛ ازایـنرا بسيار ساده می
در یك جدول  ءاز تعدادی شی. مجموعه راف متشکل (Ziarko, 1993) دهای پشـتيبانی تصـميم داشته باشسيستم

ها در شود. در این جدول اشيا در سطر و مشخصهتشریح می 1هاداده است که توسط یك مجموعه از مشخصه
، Sشود. جدول داده با های یادشده توصيف میتوسط مشخصه ءهای آن قرار دارند. بنابراین هر شیستون

S=(U,Q,V,F)  شده است. در  نمایش دادهS ،U است و مجموعه مرجع ناميده  ءیك مجموعه متناهی از اشيا
 .شودناميده می Qنيز مجموعه ارزش  Vها و یك مجموعه متناهی از مشخصه Q={q1,q2,…..,qm}شود. می

های تصميم است. درواقع اگر در یك جدول داده، های شرطی و مشخصهها دربرگيرنده مشخصهمشخصه
نمایش  Dگيری که آن را با های تصميمو مشخصه Cات شرطی که آن را با به دو گروه مشخص Qهای مشخصه

𝐶که طوریدهند، تقسيم شود، بهمی ∩ 𝐷 ≠ 𝐶 و   ∅ ∪ 𝐷 = 𝑄 ،گيری آنگاه یك چنين جدولی را جدول تصميم
گيری است و دارای ی فرآیند تصميمدهنده اطلاعاتی دربارهاین نوع خاص از جدول اطلاعاتی نشان نامند.می

 (.2جدول شماره ) باشدکاربردهای عملی فراوان می
گيري(. جدول تصميم2)جدول  

 
 

 
 متغير تصميم nمشخصه  .... 3مشخصه  2مشخصه  1مشخصه 

 q11 q12 q13 .... q1n d1 1شی 

 q21 q22 q23 .... q2n d2 2شی 

 q31 q32 q33 .... q3n d3 3شی 

.... .... .... .... .... .... .... 

 m qm1 qm2 qm3 .... Qmn dmشی 

                                                           
1 Attribute 

شرطیمتغير  متغيرتصميم 
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x   عضو باشند، بـرای هر m و n ترتيب دارای به D و C هایاگر در یك سيستم تصميم، مجموعه ∈ Uای از دنباله
 :داشت صورت زیر وجود خواهدو تصميم به متغيرهای شرطی

(x)m(x),………,d1(x)     ,      dn(X),……..,C1C 

 آن که در
{c1, … … , cn} = C ,   {d1, … … . . , dm} = D 

 

 ( ,.Wilk et alشودصورت زیر نمایش داده میگویند که به Sدر  Xها، قواعد تصميم ایجادشده توسط به این دنباله

(2005. 
 C1(X),……..,Cn(x)           d1(x),………,dm(x) 
 

ژوهش په در این و تصميم است ک، تئوری مجموعۀ راف دارای دو نوع متغير شرطی شد بيان که مطابق آنچه
یداد، یریت روه، مدمتغيرهای شرطی شامل عوامل متغيرهای ورودی و فرآیند در مدل مفهومی پژوهش یعنی وظيف

ست. اسپاری ت جمعمدیریت جمع، فناوری و ارزیابی نتایج است. متغير تصميم نيز مشارکت کاربران در رقاب
 سازند.را در قواعد تصميم می« گاهآن»بخش و متغير تصميم« اگر»ای شرطی بخش متغيره

  

 هاي پژوهش. يافته5
ای خلاصه 3شده که در جدول  شناختی افراد بررسیشده، ابتدا ویژگی جمعيتهای دریافتمهتجميع پرسشناپس از 
 شده است.  ههای دموگرافيك نمونه تحت بررسی ارائاز یافته

(. اطلاعات دموگرافيک و اوليه3جدول)  

 درصد تعداد  مشخصه متغير

 %76 261 مرد جنسيت
 %24 98 زن

 %48 164 30-21 سن
31-40 133 39% 
41-50 36 10% 
51-60 11 3% 

 %13 45 دیپلم و کمتر تحصيلات
 %57 193 کارشناسی

 %30 106 کارشناسی ارشد و بالاتر
 %4 14 سال 1کمتر از  مگرانستایا شنيکياپل تجربه در استفاده از زانيم

 %5 17 سال 2تا  1بين 
 %21 73 سال 3تا  2بين 

 %70 240 سال 3بيشتر از 

 
شده عيينتهای تگبا هش کنندگان در مسابقه برگزارشده در بستر اینستاگرامهمچنين چند نمونه از مشارکت مصرف

 شده است. به نمایش گذاشته 3در شکل 
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 سپاري برگزارشده در بستر اينستاگرامکنندگان در مسابقه جمعاي از مشارکت مصرف(. نمونه3شکل )

 

پردازش، مرحله شود: مرحله پيشگيری راف از سه مرحله اصلی تشکيل میدر ادامه فرآیند استخراج قوانين تصميم
 ( & Ahadi, Haghdadiزائدههای بیگيری قوانين تصميم و مرحله استخراج قوانين تصميم از دادهتحليل و شکل

(Saberian, 2020شده است. منظور استخراج قوانين توضيح دادهشده در هر مرحله بههای انجام. در ادامه اقدام 

 پردازشمرحله پيش .1-5

، ميانگين رسشنامهپه سؤالات بپس از محاسبۀ پاسخ افراد  ،روگيری سيستم اطلاعاتی است. ازاینشکل ،اولين اقدام
ز اطلاعات ابخشی  ،4شود. در جدول این امتيازات تا دو رقم اعشار در هر بعد سيستم اطلاعاتی تعيين می

 شده است. شده ارائهگردآوری

 مهگيري از سؤالات پرسشناس از ميانگينافراد پ هاي اوليه(. بخشی از داده4جدول)

  هامشخصه 1دهندۀ پاسخ 2دهندۀ پاسخ 3دهنده پاسخ ........ 344دهندۀ خپاس

 وظيفه  3 3.50 4.67 ........ 3.33

 متغيرهای شرطی

 مدیریت رویداد 3.33 3.67 4.33 ........ 3.67

 مدیریت جمع 4.33 4.33 4 ........ 3.33

 ارزیابی نتایج  4 5 5 ........ 3

 فناوری  3 4.67 4.67 ........ 2.67

 متغير تصميم مشارکت کاربران  4.67 3 3 ........ 3.33

 
شده، در این مرحله داده ناقصی وجود نداشت که پژوهشگران آن را کامل کنند. به جدول تصميم استخراجبا توجه 

 دیگر، عبارتبه باشد؛ واضح هامشخصه بين مرز بایستی تصميم، جدول هایداده از تصميم اخذ منظوروليکن به
 ایبازه صورتبه هاارزش این استلازم  است، پيوسته صورتبه اطلاعاتی سيستم در هامشخصه ارزش کههنگامی

گيرد که در این کار میبندی بههایی را جهت ایجاد برش و دستهشوند. تئوری مجموعه راف روش بندیطبقه
بندی بازگشتی برای مجموعه این الگوریتم، با استفاده از بخششده است.  از الگوریتم آنتروپی استفاده ،پژوهش

 ( ,Sheykhسازی شاخص آنتروپی استکند و هدف آن بهينههای تصميم عمل میمقادیر هر یك از مشخصه

(Souri & Sajadian, 2018توان می ،شده از قوانين راف. همچنين برای بررسی ميزان دقت و اعتبار نتایج حاصل
ها به دو گروه دسته یادگيری و کنترل تقسيم کرد. در این پژوهش نيز داده ها را به دو، دادهسازیمدلقبل از شروع 

اند شده های گروه یادگيری استخراجترتيب، قوانين تصميم با استفاده از دادهاینبهاند. شده یادگيری و کنترل تقسيم
. بر مبنای دیدگاه کاسياک، اندشده قرار دادهارزیابی مورد های گروه کنترلری از دادهگيـآمده با بهـرهدستو نتایج به



 

 150 .... بازاریابي سپاريجمع هايرقابت در اینستاگرام کاربران مشارکت قصد بر حاکم قواعد
  

 (,.Ahadi et alمناسب است 3/0های گروه کنترل، مقدار و بـرای داده 7/0های گـروه یـادگيری، مقـدار برای داده

کننده مشارکت 103یادگيری و  عنوان گـروهصورت تصادفی بهکننده بهمشارکت 241 نيز در این پژوهش. 2020)
 .انتخاب شدند ROSETTA افزارعنوان گروه کنترل توسط نرمبه

 گيري قوانين تصميمتحليل و شکلمرحله  .2-5
در این مرحله  ،هاترین عوامل از دادهگذاشتن عوامل تکراری و همچنين کشف مهم، شناسایی و کناردر این پژوهش

ها نآوان از تلاعات میکردن جدول اطاثر یا زائد هستند و جهت خلاصهها بیاست. برخی از مشخصه گرفته صورت
ترین زیرمجموعه از زائده به معنی کوچكبیشوند. زائده مطرح مییبنظر کرد. در این راستا مفاهيم هسته و صرف

مل نيز شا رد. هستهها را داگيری معادل کل مشخصهشود و توان تصميموابسته تلقی میها است که غيرشخصهم
 .(Sheykh et al., 2018) باشدمی هابی زائدهمشخصه موجود و مشترک در بين تمامی 

مختلفی وجود دارد. در پژوهش حاضر، از  هایالگوریتمهای تکراری برای حذف مشخصه ROSETTA افزاردر نرم
های جستجوی تصادفی است که ایده آن ز الگوریتمهای ژنتيك، یکی اشده است. الگوریتم الگوریتم ژنتيك استفاده
های ژنتيك، از اصول انتخاب طبيعی داروین برای یافتن فرمول بهينه درواقع الگوریتم. برگرفته از طبيعت است

. (Mahavarpour, Sajadian & Haghighinasab, 2019) کنندبينی یا تطبيق الگو استفاده میپيش جهت
ته، عوامل اصلی و بسيار های موجود در هسشخصه. مشده اسـت همچنين در این مرحله، هسته نيـز محاسبه

 ."فناوریو ارزیابی نتایج ، مدیریت جمع، وظيفه"از: دنعبارتتأثيرگذاری هستند که در این پژوهش، 

 کننده توسطعنوان عوامل حساس و تعيينکليۀ ابعاد مدل پژوهشی به ،جز مدیریت رویدادمشخص است که به
 شده و در هسته حضور دارند. افزار شناسایینرم

 زائدههاي بیاستخراج قوانين تصميم از داده .3-5

های راف ذکر است، با کمك نظریه مجموعهشوند. شایانقوانين حاکم بر پژوهش استخراج می ،در این مرحله
شده است که بسياری از آنان از عموميت و دقت کافی  قانون منطقی در این پژوهش استخراج39درمجموع 

قانون  2قانون و دقت 1برای ارزیابی هر یك از قوانين ایجادشده، از دو شاخص عموميت برخوردار نيستند. بنابراین

 .شده است استفاده ذیلهای مطابق رابطه

𝐶𝑜𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒 =
مشاهداتی تعداد که هم شرایط بخش آنگاه را دارند و هم شرایط بخش اگر

                             تعداد کل مشاهدات دارای شرایط بخش آنگاه                                  
 

𝐴𝑐𝑐𝑢𝑟𝑎𝑐𝑦

=
مشاهداتی تعداد که هم شرایط بخش آنگاه را دارند و هم شرایط بخش اگر

                             تعداد کل مشاهدات دارای شرایط بخش اگر                                  
 

در جدول  شده،سنجی انتخابیر قواعد اعتبارعموميت( و دقت و براساس سا) تکرارقاعده با بيشترین  7از این ميان 
 است. شده نشان داده 5

 (. قوانين تصميم5جدول )

A
cc

u
r

ac
y
 

 C
o
v

er

ag
e قوانين اگر گاهآن 

                                                           
1 Coverage 

2 Accuracy  

https://www.sid.ir/en/journal/Searchpaper.Aspx?Writer=869463
https://www.sid.ir/en/journal/Searchpaper.Aspx?Writer=869464
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مشارکت 
 کاربران 

 وظيفه  مدیریت جمع ارزیابی نتایج فناوری

 1قاعده  متوسط خوب خوب متوسط خيلی زیاد 1 1
 2قاعده  خوب ضعيف متوسط خيلی خوب کم 1 1

 3قاعده  خوب ضعيف ضعيف متوسط خيلی کم 1 1

 4قاعده  خوب ضعيف متوسط متوسط کم 0.33 1

 5قاعده  متوسط خوب خيلی خوب خيلی خوب خيلی زیاد 0.33 1

 6قاعده  خيلی خوب خيلی خوب خيلی خوب متوسط خيلی زیاد 0.33 1
 7قاعده  خوب خوب خوب متوسط زیاد 0.30 1

 
ینستاگرام جتماعی اان شبکه اباید گفت، در قوانينی که به نتيجه مشارکت زیاد و خيلی زیاد کاربر 5در توضيح جدول 

تند. خوب هس ا خيلییسپاری منجر شده است، متغيرهای شرطی مدیریت جمع و ارزیابی نتایج خوب در رقابت جمع
ی شرطی غيرهامت ،مشارکت به نتيجه کم یا خيلی کم منجر شده استهمچنين در قوانينی که متغير تصميم 

شده بر روی خراجن استهمچنين نتایج حاصل از دقت قواني یابی نتایج متوسط یا ضعيف هستند.مدیریت جمع و ارز
 شده است. نمایش داده 4مشاهدات گروه کنترل در شکل 

 
روه کنترلشده براساس مشاهدات گدقت قوانين استخراج(. 4)شکل   

 

 گيري و پيشنهادها. نتيجه6
ر دتاگرام عی اینسکاربران ایرانی شبکه اجتما مشارکت هدف از پژوهش حاضر، استخراج قوانين حاکم بر قصد

 را هاداده تحليل امکان که ستا قدرتمندی هایالگوریتم دارای راف سپاری بازاریابی است. نظریهجمع هایرقابت
 و کارکرده غيرقطعی هایداده و نادقيق هایباارزش توانندمی نظریه این در شدهاستفاده ابزارهایکند. فراهم می

 Rosetta ،39 افزارو با کمك نرم RSTکارگيری منطق در این پژوهش با به. کنند کشف را هادر داده پنهان واقعيت
)عموميت( و دقت و  ا بيشترین تکراربقاعده  7از این ميان شود که ها استخراج میقاعده منطقی حاکم بر داده

 شوند:به شرح زیر معرفی می براساس سایر قواعد اعتبارسنجی
ایج زیابی نتتوسط، مدیریت جمع خوب، ارمسپاری شده در یك رقابت جمعقاعده اول: اگر ساختار وظيفه طراحی

 د است.يلی زیاخپاری سدر رقابت جمع خوب و فناوری مورداستفاده در سطح متوسط باشد، آنگاه مشارکت کاربران

یج یابی نتاوب، مدیریت جمع ضعيف، ارزخسپاری شده در یك رقابت جمعقاعده دوم: اگر ساختار وظيفه طراحی
 است. پاری کمسجمع متوسط و فناوری مورداستفاده در سطح خيلی خوب باشد، آنگاه مشارکت کاربران در رقابت
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ج ابی نتایوب، مدیریت جمع ضعيف، ارزیخسپاری شده در یك رقابت جمعطراحیقاعده سوم: اگر ساختار وظيفه 
 م است.ی خيلی کسپارضعيف و فناوری مورداستفاده در سطح متوسط باشد، آنگاه مشارکت کاربران در رقابت جمع

تایج ی نرزیابای خوب، مدیریت جمع ضعيف، سپارشده در یك رقابت جمعقاعده چهارم: اگر ساختار وظيفه طراحی
 ت.ری کم اسسپاعمتوسط و فناوری مورداستفاده در سطح متوسط باشد، آنگاه مشارکت کاربران در رقابت جم

تایج رزیابی نامتوسط، مدیریت جمع خوب،  سپاریشده در یك رقابت جمعقاعده پنجم: اگر ساختار وظيفه طراحی
ی خيلی سپارمعابت جه مشارکت کاربران در رقخيلی خوب و فناوری مورداستفاده در سطح خيلی خوب باشد، آنگا

 زیاد است.

خوب،  يلی خوب، مدیریت جمع خيلیخسپاری شده در یك رقابت جمعقاعده ششم: اگر ساختار وظيفه طراحی
سپاری بت جمعدر رقا ربرانارزیابی نتایج خيلی خوب و فناوری مورداستفاده در سطح متوسط باشد، آنگاه مشارکت کا

 ست.خيلی زیاد ا

ایج زیابی نتخوب، مدیریت جمع خوب، ار سپاریشده در یك رقابت جمعقاعده هفتم: اگر ساختار وظيفه طراحی
 .یاد استزپاری سخوب و فناوری مورداستفاده در سطح متوسط باشد، آنگاه مشارکت کاربران در رقابت جمع

 5ز سپاری اجمع هایرقابتندی مدل فرآی ند که دردادنشانشده، های این پژوهش براساس قواعد استخراجیافته
ر ب فناوری وزیابی نتایج ار، مدیریت جمع، وظيفهگيری، ابعاد در بخش متغيرهای تصميم شدهدرنظرگرفتهمشخصه 

عنوان بهده و تری بومراتب قویسپاری دارای تأثيرات بهجمع هایرقابتگيری مشارکت کاربران در متغير تصميم
زمان بر قصد صورت همتخب بهتأثير عوامل من ،در این پژوهش در هسته حضور دارند. کنندهتعيينعوامل حساس و 

ن ثير  ایی گذشته، تأهاسپاری موردبررسی قرار گرفت. در بيشتر پژوهشجمع هایرقابتمشارکت کاربران در 
 زا برخورداری در هاسازمان ازآنجاکهگرفته است.  آزمون قرارورت جداگانه بر خروجی مطلوب موردصعوامل به

 دیریتم ،سازمان در هميتحائزا موضوعات از یکی اند،مواجه هاییمحدودیت با همواره سازمانی منابع و امکانات
 رویکرد یك ارائه اب است شده تلاش ،پژوهش این در .است موجود امکانات و منابع از بهينه استفادۀ در صحيح
 منابع بهينۀ صيصسپاری بازاریابی، تخجمع هایرقابتشناسایی اولویت عوامل تأثيرگذار در  در هاسازمان به جدید،

   .شود و تدوین استراتژی صحيح در این بخش کمك
قانونی که به نتيجۀ مشارکت زیاد  و  4توجه به این موضوع است که در  ،ترین نتيجه کاربردی این پژوهشمهم

 ازاند، دو عامل مدیریت جمع و ارزیابی نتایج نسبت به سایر عوامل فراوانی بالاتری خيلی زیاد کاربران منجر شده
 انگيزشیاند. در این پژوهش مدیریت جمع با دو بعد عوامل کردهتکرار وضعيت خوب و خيلی خوب کسب  لحاظ

 شدهدرکو شفافيت  شدهدرک)درونی و بيرونی( و شناسایی رفتارهای مخرب جمع و ارزیابی نتایج با دو بعد انصاف 
اند که عوامل انگيزشی یکی از کرده سنجيده شده است. لازم به ذکر است، مطالعات متعددی به این موضوع اشاره

 Leeبا نتایج مطالعات محققانی همچون ست و این نتيجهسپاری اجمع هایرقابتفاکتورهای مهم در موفقيت 

(2015) ،Zupic (2014)  وMack & Landau (2020) زیاد عدالت و شفافيت  تأثيرراستاست. همچنين هم
 . شده است نيز تأیيد  Liu & liu (2019)و   Faullant & Dolfus (2017)در مطالعه  شدهدرک

انگيزش درونی، مطالعات متعددی به بررسی  زمينه در .ادبيات بازاریابی است این نتایج دارای کاربردهای مهمی در 
ن عوامل انگيزش تریمهم شدهدرکاند که لذت و سرگرمی هداد نشان ل مؤثر بر مشارکت جمع پرداختند وعوام

 Frey et ،بر اینعلاوه .(Frey, Lüthje & Haag, 2011) سپاری استجمع هایرقابتشدن در درونی برای درگير

al., (2011) هایمشارکت از بيشتری و تعداد هستند ارزشمند بسيار ذاتی، انگيزه با کنندگانند که شرکتداد نشان 
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عنوان های مالی بهارمغان خواهند آورد. همچنين در بسياری از مطالعات به پاداشبه را برای سازمان توجهقابل
عنوان نيز بهشهرت  کسببه  لیتماشده است.  سپاری اشارهجمع هایرقابتانگيزه بيرونی اوليه برای مشارکت در 

 ,Bakiciسپاری تأثيرگذار است )جمع هایرقابتدر  عامل انگيزش بيرونی دیگر در افزایش مشارکت کاربران

2020 .) 
Lorenzo-Romero & Constantinides (2019) ندگانکننيز  تأیيد کردند، عواملی که موجب انگيزش مصرف 

بنابر  .تاس مالی و جوییلذت نيازهای شخصی، اجتماعی شناختی، شود،سپاری میجمع هایرقابت در مشارکت برای
نی در طراحی و بيرو درونی شود که به ابعاد مختلف عوامل انگيزشبه مدیران بازاریابی پيشنهاد می ،نتایج حاصله

ی ی انگيزشکردن انتظارهاراستای پاسخگویی و برآوردهند در سپاری توجه نموده و سعی نمایجمع هایرقابت
 ها برآیند.گونه فعاليتکنندگان درگير در اینکاربران و مصرف

سپاری جمع هایرقابتگونه عامل مهم دیگر در مدیریت جمع، شناسایی و کنترل رفتارهای مخرب کاربران در این
 ا در صورتهکه این ناهمگونی ارندد وجود های مختلفیافراد متفاوت با ویژگ ،سپاریجمع هایرقابتاست. در 

 .((Bidar, ter Hofstede & Sindhgatta, 2020شود  نامطلوب نتایج به منجر تواندمی عدم مدیریت صحيح

Faullant & Dolfus (2017)  ا تنهند که داد نشاننيز به اهميت این موضوع در پژوهش خود اشاره کردند و
 یبراندگان کنشرکت نيب دیابت شداز رق یمخرب ناش رفتارهایدارد. نکنندگان وجود شرکت نيتعاملات مثبت ب

های ه فعاليتبد ورود هایی که قصبنابراین، به سازمان .در ليست افراد منتخب وجود دارد قرارگرفتنو  زیجوادریافت 
 با تناسبم زارهای ارتباطیاب ایجاد طریق از را کاربران بين روابط ماهيت گردددارند، پيشنهاد می سپاری راجمع

 و هاهمکاری ت،تعاملا تا کنند سازیپياده را مختلفی ارتباطی هایکانال توانندمی مثال، عنوانبه. کنند کنترل هاآن
 گردد.  پذیرسالم امکان در یك فضای رقابتی اعضا بين سازیشبکه

کت بالا است. رای مشاربمل مهم و موردنظر کاربران یکی دیگر از عواشده، ارزیابی نتایج با توجه به قواعد استخراج
 هایاوتقض ازآنجاکه .نندکمی ایفا هاارزیابی در را مهمی نقش کارشناسان نظرهای گيری، غالباًمسائل تصميم در

 از تاس لازم شود،می قصن و ابهام دقتی،مانند بی هاعدم قطعيت از مختلفی انواع گيریموجب شکل انسان ذهنی
 گيرد. خش انجامبد کاربران در این سازی و جلب اعتمامنظور شفافهایی استفاده شود که حداکثر تدابير بهروش

کارگروه  ه در اینکتشکيل گردد  گردد جهت ارزیابی نتایج کارگروهی متشکل از خبرگانپيشنهاد می ،مثال عنوانبه
 خصوصدر زی کافیساداشته باشد. همچنين شفاف ننده نيز حضورکاعتماد کاربران شرکتنماینده مورد حتماً

 های مجری انجام گيرد.معيارهای ارزیابی توسط مدیران مربوطه و سازمان
 خيلی کم کاربران منجر وقانون دیگر که به نتيجه مشارکت کم 3، این است که در های دیگر پژوهش حاضراز یافته

توسطی که عيف و متياز ضشده در وضعيت خوب قرار دارد ولی با توجه به امشده است؛ اگرچه ساختار وظيفه طراحی
خيلی کم  ان کم وکاربر کنندگان به دو متغير مدیریت جمع و ارزیابی نتایج اختصاص دادند، نتيجه مشارکتشرکت
مدیریت جمع  عواملآمده در مرحله قبل و اهميت بالاتر دستکننده نتایج بهشده است که این نيز خود تأیيد ارزیابی

 ست. سپاری اجمع هایرقابتدر ارزیابی نتایج نسبت به دو عامل دیگر در  شدهدرکو انصاف و شفافيت 
کار گرفته شود. متفاوت به هایبخش های مختلف و دراندازه با هاییشرکت در است ممکن ،سپاریجمع هایرقابت

ممکن است داخلی و در سطوح سازمان انجام گيرد و یا سازمان ممکن  ،های بازاریابیسپاری فعاليتهمچنين جمع
سپاری نيز های واسطه جمعچنين پلتفرمهای تخصصی بيرونی واگذار کند. ایناست این اقدامات را به پلتفرم

ها از تنها نهباشند. اهميت این موضوع برای آنجوامع خود می در آنان حفظ و کاربران بيشتر جذب به مندعلاقه
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 بنابراین،. باشدتر میجوامع بزرگ و ایجاد ارتباط با بيشتر هایسازمان جذب برای بلکه خود پلتفرم حفظ بابت
نرخ  ميزان بهبود منظورسپاری بههای جمعپلتفرم دارندگان برای را های مهمیبينش پژوهش این هاییافته

 .کندمی آینده آنان نيز فراهم مشارکت
های ا شيوهکاررفته است، اما بساختن هدف پژوهش بهتئوری مجموعۀ راف برای برآورده روشدر این پژوهش، 

های متعدد و کارگيری روششود پژوهشگران آتی با بهتوان به این هدف نائل شد. لذا پيشنهاد میمتفاوتی می
 ماتریس مانند مختلف هایروش به هبا توج توانندمی ،مثال عنوانمقایسۀ نتایج به موضوع این پژوهش بپردازند. به

 از استفاده با و بپردازند شدهکشف عوامل دهیوزن به...  و ناقص اطلاعات مراتبی،سلسله تحليل گيری،تصميم
د و های موجوتوانند سایر مدلضمناً می .کنند بررسی را مشارکت کاربران رفتار پژوهش، این شده درارائه روش

   زمينه را نيز موردبررسی قرار دهند. در اینعوامل تأثيرگذار دیگر 
منظور تعميم، د بهشومی پيشنهاد. پژوهش، اجرای پژوهش برای یك مورد خاص است این محدودیت ترینمهم

 ،پژوهش یگر ایندحدودیت کنندگان گوناگون ارزیابی شود. مهای مختلف و با مشارکتنتایج این پژوهش در پلتفرم
و  وده استسشنامه بسپاری است که پرکننده در رقابت جمعکنندگان شرکتابزار گردآوری  اطلاعات از مصرف

نش در سترش داجهت گ گرددبه پژوهشگران آتی پيشنهاد می ،بنابراینمه خود دارای محدودیت ذاتی است. پرسشنا
از  ،شدر این پژوه ها استفاده نمایند.داده همچون مصاحبه نيز جهت گردآوری ابزارهاهای آینده، از سایر پژوهش

 اثربخشی نتواشده و می سپاری نگریستهجمع هایرقابتی اجتماعی اینستاگرام به زاویه دید کاربران شبکه
این حوزه نيز  ای فعال درهای واسطهپلتفرم ها وید سازماناز د غاتی نوین راگونه اقدامات بازاریابی و تبلياین

طالعه مکت تحت ز برند شراتبليغات و آگاهی  زمينه درداد. نوع رقابت برگزارشده در این پژوهش  قرارموردبررسی 
های مرتبط با بازاریابی مانند طراحی، توسعه ها را در سایر فعاليتگونه رقابتتوان اینمی کهدرحالی، شد انجام

 ،های این پژوهشادهدنمود. درنهایت  دیگر مقایسهها را با یکمحصول، تحقيقات و ... نيز تکرار کرد و نتایج آن
 گردداد میشده است.  پيشنه فتار کاربران گرفتهرشده است. درواقع تصویر کوتاهی از  آوریصورت مقطعی جمعبه

 ا ارزیابیمدت نتایج این پژوهش ررا در چند مقطع انجام دهند تا بتوان در طولانی پژوهشگران آینده این پژوهش
 .نمود

 منابع
گيری های اجتماعی بر شکلانهکيفيت اطلاعات گردشگری در رس تأثير(. ارزیابی 1399فاطمه ) ،صابریان و الهام ،حقدادی ؛پری ،احدی

 .455-764(، 2)12، مدیریت بازرگانی .های رافگيری از نظریه مجموعهمقصد با بهره تصویرذهنی
کارهای کوچك و متوسط وآوری کسبتاب(. ارزیابی عوامل مؤثر بر ظرفيت 1397) محمد، جلالیو  علی ،داوری؛ هستی ،سازانچيت

 .421-440(. 3)11، توسعه کارآفرینی  سازان صنعت خودرو(.موردمطالعه: قطعه)

های به تبليغات در شبکه کنندگانمصرفپيوندهای اجتماعی بر پاسخ  تأثير(. 1399الهام ) ،حقدادیو  پری ،احدی ؛منيژه ،نسبحقيقی    
 .22-46(، 1)7. کنندهمطالعات رفتار مصرف .اجتماعی

 نینلاآ یاجتماع هایشبکهدر بستر  ایتوصيه غاتيدر تبل مؤثرافراد  یی(. شناسا1396) حمدم ،یو بخش حمدرضام جه،یعلو یمیکر    
 . 587-612(.  3)9، اطلاعات یفناور تیریمد(. کالادیجیشرکت  نستاگرامی: شبکه ای)مطالعه مورد

ستفاده کاربران ایرانی از ا. استخراج قوانين حاکم بر قصد (1400) منيژه ،نسبحقيقی وفاطمه  ،سجادیان ؛نسرین ،آورپورماه     
 .83-001(، 4)7گردشگری و توسعه، راف. مجموعههای گردشگری موبایل با استفاده از عوامل فردی مبتنی بر تئوری اپليکيشن

 اجتماعی بر ارزش ویژه برند، هایشبکهارتباطات بازاریابی  تأثير(. 1398) اميد ،زادهسليمان و یزدان ،آبادیرحمت ؛مجيد ،محمدشفيعی
 .105-241(، 1)6، کنندهمطالعات رفتار مصرف .ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری
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 سازیمدلازاریابی با رویکرد (. طراحی مدل هوشمندی ب1398سيدموسی ) ،خادمیو  اوژن ،کربمی ؛ميمند ،محمودی؛ بابك ،یاوری فر    
 .31-65(. 116)30 ،پژوهی مدیریتآینده تفسيری ساختاری )مطالعه موردی صنعت خودرو داخلی(.
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 نویسندگان این مقاله:

 

از  ک دکتریایشان دارای مدرک کارشناسی ارشد از دانشگاه اصفهان و مدر؛ آورپورنسرین ماهدکتر 

 در المللیبیندانشگاه الزهرا در رشته مدیریت بازاریابی است. وی دارای مقالات متعدد ملی و 

ه یشان سابقدیجیتال است. ا و بازاریابی کنندهمصرفدر حوزه رفتار  ویژهبههای مختلف بازاریابی زمینه

سال  12از  ترجمه کتاب و تدریس دانشگاه را در نیز در رزومه علمی خود دارد، همچنین سابقه بیش

ختلف مهای زمانتعددی را برای سااستراتژیک و بازاریابی م هایبرنامهفعالیت در صنعت که طی آن 

 تدوین نموده است.

از  ایشان دکتری مدیریت بازرگانی، گرایش مدیریت استراتژیک؛ زاده شهريمعصومه حسیندکتر 

الات ی دارای مقوا است. و دانشیار گروه مدیریت دانشگاه الزهر علمیهیئتدانشگاه شهید بهشتی، عضو 

 ین دارای کتبو همچن المللیبینهای مختلف مدیریتی و استراتژیک در سطح ملی و زمینه متعدد در

رند. وی پژوهش دا تجربه در امور اجرایی، ارتباط با صنعت و آموزش و هاسالمتعدد است. ایشان همچنین 

  مدیر مرکز نوآوری و شكوفایی دانشگاه الزهرا است.  حاضر درحال

 

 انشگاهاز د دکتریفراایشان دکتری فناوری اطلاعات و پژوهشگر ندا عبدالوند؛ دکتر 

هرا انشگاه الزو دانشیار گروه مدیریت فناوری اطلاعات د علمیهیئتتربیت مدرس، عضو 

 اطلاعاتی، هایکاوی، سیستممختلف داده هایزمینه ی مقالات متعدد دراست. وی دارا

و  المللیبین... در سطح ملی و  های اجتماعی وبازمهندسی فرآیندها، تحلیل شبكه

اط یی، ارتبتجربه در امور اجرا هاسالهمچنین دارای کتب متعدد است. ایشان همچنین 

جایزه  ومتعدد موفق به کسب عنوان  طوربهبا صنعت و آموزش و پژوهش دارند. وی 

ه شد هراالز پژوهشگر برتر در گروه مدیریت و دانشكده علوم اجتماعی و اقتصادی دانشگاه

 است.

–اتژیک)مدیریت استر مدیریت بازرگانی دکتری کمدرایشان دارای بابایي زکیلکي؛  محمدعليدکتر 

انشگاه مدیریت دروه و دانشیار گ علمیهیئتا است. وی عضو لیاـ استر دانشگاه فنی سوئین برناز  (رهبری

 د. اوخود دار رنامهسابقه ریاست دانشكده علوم اجتماعی و اقتصادی دانشگاه الزهرا را در کا الزهرا است و

ین و همچن المللیبینژیک در سطح ملی و های مختلف مدیریتی و استراتزمینه دارای مقالات متعدد در

در مدیریتی  هایمتسمختلف اجرایی در  هایمسئولیت این، ایشان سابقهبرعلاوهدارای کتب متعدد است. 

  را در رزومه خود دارد. های مختلفشرکت
 


