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 چکیده

 -یفیبود. روش مطالعه توص یمحصولات مصرف یابیدر بازار ینقش توسعه فرد یهدف از پژوهش حاضر بررس

 0611اول سال  مهیمرتبط با آن در ن یندگیو نما پایکارکنان شرکت سا هیپژوهش شامل کل یبود. جامعه آمار همبستگی

نفر انتخاب شدند.  163در دسترس تعداد  یریگ با استفاده از روش نمونه نیب نینفر بود و ازا 011داد که تعداد آنها  لیتشک

. دیگرد یآور جمع یمحصولات مصرف یابیازار( و ب0111) یربایآ یتوسعه فرد یها اطلاعات با استفاده از پرسشنامه

 لیوتحل هیمورد تجز رسونیپ یگام( و همبستگ به چندگانه )به روش گام ونیرگرس لیتحل یها ها با استفاده از آزمون داده

نشان داد توسعه  زین نیب شیپ یرهایمتغ یها تک مؤلفه تک یبرا رسونیپ یهمبستگ لیتحل جینتا نیهمچن قرار گرفتند.

رابطه  نیکارآفر یبا برند شخص ی(؛ توسعه فردp ،33/0 =r<10/1با هم دارند ) یمعنادار یو درک بازار رابطه  یفرد

، p<10/1دارد ) یدار یبا برند بنگاه رابطه مثبت و معن یفرد وسعه(؛ تp ،38/0 =r<10/1دارد ) یدار یمثبت و معن

439/0 =rیدار یرابطه معن نیبا اثر کارآفر ی(؛ توسعه فرد ( 10/1ندارد<p ،044/0 =rهمچن )و  یتوسعه فرد نیب نی

با افزایش  دنشان دا ونیرگرس لیتحل جی(. نتاp ،088/0 =r>10/1شود ) یگزارش نم یرابطه معنادار چیه یقیبرند تلف

 شود. یافزوده م «یمحصولات مصرف یابیبازار»واحد بر نمره  010/1 زانیبه م «یتوسعه فرد»یک واحد در 
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 مقدمه

در عصر جدید بازاریابی، هدف برقراری روابط بلند مدت و متقابل با گروه های ذینفع و مهمتر از همه مشتری به گونه ای 

ترتیب  در بلنبد مبدت منبافعی حاصبل مبی شبود کبه در نتیجبه، سبهم ببازار و            است که مشتریان بیشتری را حفظ و به این 

یابد. بازاریابی با هدف ایجاد روابط بلند مدت متقابل رضایت بخش ببا مشبتریان، تبنمین    سودآوری شرکت ها افزایش می

جاد شده اسبت.  کنندگان، توزیع کنندگان و به امید به دست آوردن و حفظ ترجیحات بلند مدت آن ها و کس  و کار ای

 لاتمحصبو ی کبارا  یرفع این نیازها، قیمت گذار یو خدمات برا لاتمشتریان، توسعه محصو یبازاریابی با درک نیازها

و خبدمات، تحویبل کبارا و اطمینبان از      لاتبه مشتریان در مورد قابلیت دسترسی به ایبن محصبو   لاع رسانیو خدمات، اط

بینبی و ببرآورده   شناسبایی، پبیش   یهمراه است. بازاریابی، فرآیند پاسخگو برا هلو بعد از فرآیند مباد لدر طوضایتمندی ر

یبا خبدمات خبود را مطباب  ببا       لاتمشتریان است. با این شیوه سازمان قادر خواهبد ببود محصبو    یساختن سودآور نیازها

باشبد بازاریبابی یبک فراینبد      کند و انتظار رسیدن مشبتریان را داشبته   لیدرا تو یمشتریان قرار دهد و نه اینکه چیز ینیازها

لبه  و مباد ضبه ید، عرلخود را از طری  تو یگروه ها، نیازها و خواسته ها و افراد آن، وسیلهاجتماعی و مدیریتی است که به 

هوم بازاریابی، کمک به سازمان ها جهت نیل ببه هبدف   فتنمین می کنند. هدف غایی م دیگران با باارزش و مفید کالاهای

ش با نگاهی کلی به پژوهش خواننده با آنچه قرار است تجزیه و تحلیل شود آشبنا مبی شبود؛ بنبابراین در     در این بخاست. 

مبحث بعدی ابتدا مسئله تحقی  بیان می شود. هدف از ارائه این بخش آشنایی با موضوع تحقی  به صبورت کلبی و درک   

 جوان  آن به لحاظ علمی است.

 بیان مسئله

ابنده و غیر قابل پیش بینی است و شرکت ها به دلیبل وجبود فاکتورهبایی از قبیبل مرزهبای      عصر کنونی دوره تحولات شت

نامشخص بین بازارها، تکه تکه تر شدن بازار، کوتاه تر شده دوره عمر محصول، تغییر سبریع الگوهبای خریبد مشبتریان و     

ه نداشبته اسبت روببرو هسبتند. در ایبن      آگاه تر شدن و خبره تر شدن مشتریان با دشوارترین شرایط رقابتی که هرگز سبابق 

راستا تنها سازمان هایی در عرصه رقابت از موقعیت مناس  برخوردار خواهند بود که محور اصبلی فعالیبت هبای خبود را     

تنمین خواسته مشتریان و ارضای نیازهای آنها قرار دهند، زیرا سطوح بالای رضایت مشتری موج  وفاداری بیشبتر او مبی   

 (.0613اده، زشود )کلبعلی

 هبای ببین  سبازی، تحبریم  هبایی ماننبد جهبانی    کنند و پدیدهها در محیطبی پیچیبده، متغیر و پویا فعالیت میامروزه سازمان

هبا  گذارد. در گذشته، سبازمان ید فضای رقابتی بازار، بر آنها تنثیر میدگذاران و تشالمللی، تغییر سلای  مشتریان و سرمایه

کردند که امبروزه دردسبترس   ، به منابع سنتی مانند فناوری، منابع طبیعی و سرمایة مالی اتکا می*برای کس  مزیت رقابتی

ببه منبابع   (. سازمان هبا  1101، †)آگوئینز، گادفرسن، جو است و دستیابی به آنها برای سازمانهای دیگر نیز امکانپذیر است

آنها مسبتلزم دراختیارداشبتن نیروهبایی مسبتعد و شایسبته      ه دارند؛ چراکه موفقیت ژدرونی و سرمایة انسانی خود نگاهی وی

، †)ازسکسبر  کننبد ها رشد و توسعة خود را از طری  رشد و توسعة سرمایة انسانی پیگیبری مبی  ترتی ، سازمان است. بدین

ضبمن خبدمت    های آموزشبیآنهاست که از طری  دوره †ررشد و توسعة سرمایة انسانی، در گرو یادگیری مستم(. 1101

                                                   
* - competitive advantage 

† - Aguinis, Gottfredson, Joo 

‡ - Ozkeser 

§ - Continuous Learning 
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یافببت  تببوان بببه آن دسببتگببری و یببادگیری تیمببی مببیهببای رسببمی و غیررسببمی متنببوع دیگببری نظیببر مربببیفعالیببت و

 (.1100، **)بیوسرت

های جدیببد، افبزایش   توانایی افراد و درنتیجه، توانایی سازمان برای انطباق با تغییرات محیطی و موقعیبتاز طری  آموزش 

شدن مشاغل، تعبداد افبرادی کبه ببا تحصبیلات       با تخصصی(. 1100، ††لاگامی یابد )جوزف و ب و دانش سازمان توسعه

سرعت درحال افزایش است. توجبه صبرف ببه عوامبل بهداشببتی و نگهدارنببده        استخدام می شوند، به اهعالی در سازمان

آورد. یکبی  یکرده و دانشی فبراهم نمب   مانند حقوق و مزایا و پاداش، انگیزه و رضایت شغلی لازم را در کارکنان تحصیل

 هبای توسبعة منبابع انسبانی اسبت      کردن شرایط بهبود و رشد در قال  برنامه از مهمترین عوامل انگیزشی برای آنها، فراهم

 (.1101)آگوئینز و همکاران، 

هبای امبروزی را ببا    وسیلة آن قادرنبد سبازمان  شده است که مدیران به در عصر حاضر، توسعة منابع انسانی ابزاری شناخته

های همکار، تفاوت اندک مدیران و کارکنان با های نفوذ، رشد، اتکا به ساختارهای افقی و شبکههایی مانند کانالژگیوی

 (.0610پور، )بیگی و قلی طور کارآمد اداره کنند یکدیگر و کاهش تعل  سازمانی، به

سازمان در مواجهه با تغییرات سریع امبروزی  توجهی به توسعة افراد، عواق  ناخوشایندی دارد. از یکسو، قابلیت انطباق بی

هبا و  یابد و از سوی دیگبر، کارکنبان و منبابع انسبانی سبازمان، اسبتعدادها، شایسبتگی       کاهش و عملکرد سازمانی تنزل می

کنبد و از ایبن طریب     بیننبد کبه برایشبان فرصبت رشبد و پیشبرفت مهیبا نمبی        های خود را محصور در سازمانی میتوانایی

 (.1100، ††)استیوارت و براون یابدانگیزگی آنها افزایش میبی نارضایتی و

انسجام لازم را ندارد و متولیان  گیرد، هماهنگی وها برای توسعة منابع انسانی صورت میهایی که در سازمانتلاش معمولاً

کننبده،   از عوامبل تسبهیل  گیرند؛ دارای دید جامعی نسببت ببه آن نیسبتند و    نمی ††آن از ابزار مناسبی مانند توسعة فردی

-شده درمورد توسعة افبراد و به های انجامموانع یا پیامدهای توسعه شناخت چندانی ندارند. از سوی دیگر، اغل  پژوهش

کارگیری توسعة فردی، بر حوزة صنعت آموزش و سبلامت متمرکبز بببوده اسبت و درک کبافی از ایبن فراینبد در یبک         

 (.0613)رحمتی،  ر وجود نداردوکا محیط مدیریتی و مربوط به کس 

کردن یادگیری کارکنان و راهبردی مناسب  و کارآمبد ببرای توسبعة افبراد      توسعة فردی، ابزاری مناس  برای ساختارمند

دادن اقببدامات   ، در تشخیص نیازهای توسبعه و انجببام  آموزش توسعه فردیکارگیری  به. سازمان ها با شود محسوب می

هبای  هبا و ضبع   قبوت (. آموزش توسعه فبردی  0610)پور رجبی ابرقویی،  ، کارآمدتر خواهند بودلازم ببرای رفبع آنهبا

-بینبی مبی  ای از اقبدامات را پبیش، مجموعهاهای آنهها و توسعة قوتعملکرد کارکنبان را مشخص و برای بهبود ضع 

هداف یادگیری( و اقدامات لازم برای اهبداف  )ا کند. با تدوین طرح توسعة فردی، نیازهای یادگیری، نتایج مبورد انتظبار

 (.1111یادگیری تعیین می شود )آرمسترانگ، 

شبود و دارای چهبار مشخصبه اصبلی     توسعه فردی یک ابزار ارزیابی به شمار می آید که توسط کارکنان به کار گرفته می

 (:0610زاده، است )حسینی، آرمان، محمدی

                                                   
** - Beausaert 

†† - Jozef, Blaga 

‡‡ - Stewart, Brown 

§§ - Individual development 
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کنبد و نیازهبای یببادگیری آنهببا را براسباس اهبداف آینبده        نان را ببازبینی مبی  و توانایی گذشتة کارکدانش، مهارت  -0

 .سازدمشخص می

کارکنان در تدوین توسعة فردی مشارکت دارند و هر طرح فبردی ببا همکباری خبود فبرد و ببا مشبورت سرپرسبتش          -1

 .شودتدوین می

سازد. از ایببن طریب ، امکبان دریافبت ببازخورد      مبی یافتة کارکنان با مدیران و سرپرسبتان را تسبهیلارتباطات سازمان -6

 .شودعملکردی بیشتر فراهم می

گیبری درمبورد انتخباب روش    کند؛ از تصبمیم هبای مختل  را فبراهم میگیری در زمینهاطلاعات لازم ببرای تصبمیم -0

 ارتقای کارکنان. گیری در موردمناس  برای آموزش گرفته تا تصمیم

هبای آکادمیبک   موجبود از منظبر پبژوهش   لاء لی ایبن پبژوهش و ببا لحباظ ضبرورت تحقیب  و خب       با توجه به هبدف اصب  

آیبا  ببر اینکبه    هبای پبژوهش مبنبی   ، در پاسخ به پرسبش بازاریابی محصولات مصرفیبر درتوسعه فردی تنثیر درخصوص 

ی ارتقباء دانبش و   ای بایبد ببرا  های مناسب  توسبعه  و چه روش در بازاریابی محصولات مصرفی موثر است؟توسعه فردی 

به کار گرفته شود، الگبوی توسبعه فبردی منبابع      زمینه محصولات مصرفیهای منابع انسانی در ها و قابلیتپرورش مهارت

شد. همچنین با توجه به آنچه گفته شد، در این تحقی  تاثیر نقبش توسبعه   ارائه  و تشریح شددر محصولات مصرفی انسانی 

گیرد و نتیجبه گیبری و   فی شبکه توزیع محصولات در استان قم مورد بررسی قرار میفردی در بازاریابی محصولات مصر

پیشنهادات لازم ارائه خواهد گردید. پس از بررسی ادبیات تحقی  و تجزیه و تحلیل شاخص های توسبعه فبردی در قالب     

زیبع کبالا، رضبایت مشبتری     چند متغیر مانند بهبود کارایی فرایند توزیع کبالا، افبزایش درآمبد و کباهش هزینبه هبای تو      

 گردد.شناسایی و تدوین می

 های پژوهش فرضیه

 فرضیه اصلی پژوهش

 توسعه فردی در بازاریابی محصولات مصرفی موثر است.

 پژوهش یفرع  هیفرض

 موثر است.در درک بازار  یتوسعه فرد

 موثر است. ینیکارآفر یدربرندشخص یتوسعه فرد

 موثر است.دربرند بنگاه  یتوسعه فرد

 موثر است. نیدراثر کارآفر یتوسعه فرد

 موثر است. یقیدربرند تلف یتوسعه فرد

 ادبیات تحقیق

 توسعه فردی

و هم چنین ببه معنبای فبراهم     لاستبه معنای توسعه و ترویج رهبران و کارکنان با ظرفیت باتعری  مفهومی توسعه فردی: 

 (.1101)اسکوولی،  نان استهایی برا ی توسعه و انگیزه ای برای موفقیت کارککردن فرصت

 بازاریابی محصولات مصرفی

 (.0610بازاریابی شامل شناخت نظام و نیازها و خواسته ها و رفع آنها از طری  مبادلات مطلوب است )حسین زاده،  
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 یتوسعه منابع انسان

هبا   تیترین و هزینه برترین فعالاز متعارف  یتوسعه منابع انسان یهای متنوع مدیریت منابع انسان تیفعال انیسازمان در م در

ها شامل مهارت های جدید، بهببود مهبارت هبای موجبود و رفتارهبا و روش هبای مبؤثر ببر          تیآید. این فعال یبحساب م

اسبت کبه در کوتباه مبدت یبا دراز مبدت تبوان توسبعه          یمثبت تییا فعال دهر گونه رون یکارکنان است. توسعه منابع انسان

یبا ببرای منبافع یبک      یمب یت ،یفبردی، گروهب   جهی، سودآوری و رضایت را دارد. چه برای نتبر کار، تخصص یدانش مبتن

 (.1101، یسازمان، جامعه، ملت یا نهایتاً تمام بشریت )الهالوبوس

 اطلاعات با كاركنان میتبادل و تسه

نگبه داشبت و    یتباریک این نظریبه بایبد کارکنبان را در     زمان زیادی بود که سازمان ها بر اساس نظریه تاریک خانه مدت

در  یببه اطلاعبات و توسبعه منبابع انسبان      یدسترس نیاما امروزه ارتباط ب ؛تغذیه کنند تیاهم یصرفاً آن ها را با اطلاعات ب

خواهبد داد.   شیرا افبزا  دهیب چیبه اطلاعات درک افراد از مشبکلات پ  یرساست. دست دهیبه اثبات رس یدانشگاه قاتیتحق

از کبار مطبرح شبده و امکبان      یبه عنوان رکن مهمب  یاطلاعاات یعه کارکنان را دارد نظام هاکه سازمان قصد توس یهنگام

 (.0610 ،یآورد )قربان یسلسله مرات  فراهم م نییسطوح پا یبه اطلاعات را برا شتریب یدسترس

 كاركنان یتوانمند ساز

نگرنبد، ایبن    یمب  یماننبد مسبئله مهبم مبدیریت    ببه   یکرده، به سرمایه انسبان  رییکار در سازمان ها تغ رویینگرش به ن امروزه

داشبته   اقیو اشبت  زشیشده، برای انجام آن انگ نینمایند که کارکنان با کار خود عج یاقدام م یسازمان ها به ایجاد شرایط

( هبم در مباحبث بخبش    دیب )جد یمباحبث مهبم سبازمان و مبدیریت کنبون      از یباشند. توانمندسازی کارکنان امروزه یکب 

 یاست. توانمندسازی کارکنان ببه عنبوان یبک مسبنله مهبم در مبدیریت، مفهبوم متبداول         یر بخش دولتو هم د یخصوص

 یزمبان  یمبدیریت و سبازمان اسبت و ایبن اثربخشب      یاثربخش ،یاز عناصر زیربنای یاین که توانمندسازی یک لیاست. به دل

 یشده که مب  یتلق ینان به عنوان فن مدیریتیابد که قدرت در سازمان توزیع شود. بنابراین توانمندسازی کارک یافزایش م

مشباغل نبوین سبازمان کباربرد داشبته باشبد        ازهاییای برای برآورده کردن ن لهیتمام سازمان ها به عنوان وس نیتواند در ب

 دیب در کارکنان است. سبازمان با  روین  یتزر یبه معنا ،ی(. توانمند ساز0613 ،یائی؛ به نقل از ک1101)چانگ و همکاران، 

 (.0613 ،یائی؛ به نقل از ک1111و همکاران،  یسلیکند )کر تیکارکنان را تقو یشخص یرویاحساس ن

 آموزش كاركنان

دیگر کارکنان ببه عنبوان ببا     یکالا و ارائه خدمات وابسته هستند و از طرف دیبه کارکنان خود برای تول یها از طرف سازمان

رشبد، توسبعه و بهببود عملکبرد را ببه صبورت        ری،ییبادگ  تیب ه قابلشبوند کب   یهای سازمان شناخته م یارزش ترین دارای

متناس  با نبوع   یانسان روییکه موج  ارتقای توانمندی ن یندیهر فرآ رو نی(. از ا1106نامحدود دارا هستند )زائو و دو، 

 یات ظباهر مب  خبدم  تیب فیو ک تیب در کم میآن به طبور مسبتق   جهیباشد که نت یگردد فرایندی سرمایه افزا م تیکار و فعال

توسبعه اسبت ببر     دیشود. آموزش فرایندی است که این نقش محوری را بر عهده دارد. بنابراین اگر گفته شود آموزش کل

 لیب شبود از قب  یببرای کارکنبان مب    راتییاز انواع تغ یشامل برخ یشده است. آموزش به تنهای دیکتمان ناپذیر تنک یقتیحق

هبای   تیخود را انجام دهند، چگونه با دیگران مرتبط شوند یا اینکبه درمسبئول   یدر این که آنان چگونه وظای  شغل رییتغ

 (.0610 ،یایجاد شود )بساط یراتییآنان تغ یشغل
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 یتوسعه فرد یزیبرنامه ر -1

 :میداشته باش یسه کلمه ا ریتعب نیبه ا ینگاه ابتدا

 رساند. یکه ما را به هدف م یط و متوالمرتب ییها تیشامل اقدام ها و فعال ریمس یهدف و طراح نیی: تعیزیر برنامه

 ها. تیاستعدادها و ظرف ییتکامل و شکوفا ریدر مس ریناپذ انیاست پا یندی: فراتوسعه

هبا و منبابع خبودش را     تیب با توجه به آرمان هبا قابل  دیآن است که برنامه منحصر به فرد است و هر کس با ی: به معنیفرد

 داشته باشد.

 یهبا  یزیب سازمان است کبه در آن اهبداف و برنامبه ر    رانیکارکنان مد نیب یسند تواف  شده ا یتوسعه فرد یزیر برنامه

کارکنبان   نیب یموثر یهمکار یتوسعه فرد یزیکارکنان مشخص شده است. در برنامه ر یتوسعه فرد تیسالانه با محور

ها و مهبارت   یستگیشا یظور ارتقاو رشد کارکنان به من یشآموز یازهایگرد تا در آن ن یو کارکنان صورت م رانیو مد

اهبداف   یخبود؛ در راسبتا   یهبا  تیب گردد تا کارکنان ببا توجبه ببه قابل    یم یبرنامه سع نیمشخص گردد. در ا یفرد یها

برقبرار کننبد    ایب پو یارتبباط  شیخبو  یشبغل   یو وظبا  یتوسبعه فبرد   یازهبا ین نیو بب  ابنبد یتوسعه  شیسازمان و شغل خو

 (.0610 ،ی)منظم

 یولات مصرفمحص یابیبازار

 یابیبازار

شامل  یابیمبادلات مطلوب است. سه بعد بازار  یو خواسته ها و رفع آنها از طر ازهایشامل شناخت نظام بازار و ن یابیبازار

 است: یو بازاردار یبازارساز ،یبازار شناس

 اتیب از هبر گونبه انجبام عمل   شناخت نظبام ببازار و نظبام صبادرات قببل       یبرا یابیبازار قاتیانجام تحق یعنی: یشناس بازار

 وجود دارد: یبازار شناس یبرا c 0. مدل یصادرات

 (: شناخت خودمان )شرکتال 

 مخاط  ای ی: شناخت مشترب

 : شناخت رقباج

 یطیو عوامل مح طی: شناخت محد

 یبرا p 0دل سهم بازار م شیو افزا جادیها جهت ا یها و استراتژ کیعوامل تکن هیاستفاده از کل یعنی: ستیچ یبازارساز

 وجود دارد: یبازساز

 : محصول خوبال 

 مناس  متی: قب

 به موقع عی: توزج

 بجا غی: تبلد

 .ردیقرار گ یکه مورد قبول مشتر میکن  یترک یچهار عامل را طور نیا یستیبا

 ید و روابطب حفبظ شبون   انیرا به کار برد تا سهم بازار و مشبتر  ییها و ابزارها کیروش ها و تکن یعنی: ستیچ یدار بازار

 (.0610زاده،  نیبه وجود آورد )حس داریصادرات پا جادیا یبرا یبلند مدت و توام با وفادار
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 یكننده بازار ساز نییعوامل تع
پرداخته اند. با وجود  ییگرا یابیکننده بازار نییعوامل تع یبه بررس یمطالعه تجرب کی( در 0111و همکاران ) سیتیآولون

همچنبان   یبی گرا یابیب قرار گرفته است، درک بازار یو عملکرد بنگاه مورد بررس ییگرا یابیه بازارتوسع نیارتباط ب نکهیا

 یبی گرا یابیبازار گرید ینموده و برخ شنهادیپ ییگرا یابیبازار یبرا یفلسف تیمطالعات ماه یدر حالت ابهام مانده و برخ

 زانیب کننبده م  نیبی عوامبل تع  یطالعات انجام شده از بررسب حال م نیدهند. با ا یمد نظر قرار م یرفتار یرا به عنوان مفهوم

است که بر نگرش ها و اقدامات در  یاملشامل عو ییگرا یابیکننده بازار نییغافل مانده اند. عوامل تع ییتوسععه بازارگرا

 یبب یرت ترکببه صبو   یبی گرا یابیب بازار یسبت یمطالعبه با  نیب گذارد. ببر اسباس ا   یم ریتاث ییگرا یابیمفهوم بازار رندهیبر گ

کننبده توسبعه    نیبی تع یعوامبل اصبل   یعمقب  یمطالعبه ببه بررسب    نیب شود. ا ستهینگر ژهیو رفتار و نیاز فرهنگ مع کپارچهی

 ژهیب عوامل و یبر مبنا ییگرا یابیدهد که توسعه بازار یمطالعه نشان م نیا یفیتوص یها افتهیپردازد.  یم ییگرا یابیبازار

اثبر وادارنبده دارد )ببه نقبل از      یکننبده و دومب   لیاثبر تسبه   یکبه اولب   یشود، به طبور  یم نییبازار تع ژهیبنگاه و عوامل و

 (.0610 ،یمحمود

 یداخل طیمح یها یژگیو ایبنگاه  ژهیعوامل و

 ییگرا یابیبر بازار رانیمد دیتنک

 سکینسبت به ر تیریمد نگرش

 (تیبنگاه )درجه تمرکز و رسم یساختار اتیخصوص

 به فرد بودن محصول منحصر

 یمتیق تیزم

 فروش ماهر یروین

 بازار ژهیو عوامل

 موجود در بازار یرقابت شدت

 دیجد یسهولت ورود و خروج رقبا ای مشکلات

 گریکنندگان از طرف د نیکنندگان و تام دیتول نیطرف و ب کیکنندگان از  دیو تول دارانیخر نیقدرت ب عیتوز

 یتکنولوژ راتیتغ درجه

 ندهیشته و ارشد بازار شرکت در زمان گذ نرخ

 بنگاه در بازار( ریو تصو یبر بازار )اعتماد مشتر تمرکز

 (.0613( )رحمن پور، عیکانال توز یبا اعضا یروابط قو ع،ی)سرعت توز عیتوز یساز شبکه
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 روش تحقیق

همبسبتگی قبرار داشبت. در ایبن      -مقطعی و از نوع کاربردی ببود و در رده تحقیقبات توصبیفی    صورت بهپژوهش حاضر 

متغیبر وابسبته )مبلاک( در     عنبوان  بهبین( و بازاریابی محصولات مصرفی  یشپمتغیر مستقل ) عنوان بههش توسعه فردی پژو

 .نظر گرفته شدند

 جامعه آماری

جامعه هدف مطالعه حاضر کل شرکت سایپا و نمایندگی مرتبط با آن، مدیران بازاریابی، مبدیران فنبی و کارکنبان بخبش     

ولات مصرفی بود. حجم جامعه مورد نظر از طری  کارکنان شرکت های محصولات مصرفی بازاریابی شرکت های محص

 نفر می باشد. 011سایپا تعیین شد که تعداد آن 

 یریگ نمونهنمونه و روش 

 کنبد  یکار کمک م نیروش ا نیا روش نمونه گیری در این پژوهش براساس روش نمونه گیری دردسترس انجام شد. در

و  یفنب  رانیمبد  ،یابیب بازار رانیمبد از باشد.  یاکثر جامعه آمار یها یژگیو انگریکرد که ب دایدست پ یا که بتوان به نمونه

 آنهبا  نفبر  00 کبه  شبدند  انتخباب  نفرطب  جدول مورگبان  100 یمحصولات مصرف یشرکت ها یابیکارکنان بخش بازار

 نفربه عنوان نمونه انتخاب شدند. 163 کلدر  کردند زشری

 تحلیل نتایج
 یه فرعی اول: توسعه فردی در درک بازار موثر است.فرض

 ماتریس همبستگی بین توسعه فردی و درک بازار
 

 

 

 

P<0.05*, P<0.01** 

 p ،66/1<10/1ی معناداری ببا هبم دارنبد )   نتایج ضری  همبستگی پیرسون نشان داد که توسعه فردی و درک بازار رابطه

=rتوان گفت که هر چه توسعه فردی بیشتر باشد، درک بازار بیشبتر مبی شبود ببر ایبن اسباس، فرضبیه         ( بر این اساس، می

 شود. فرعی اول تائید می

 فرضیه فرعی دوم: توسعه فردی در برند شخصی كارآفرین موثر است.

 ماتریس همبستگی بین توسعه فردی و برند شخصی كارآفرین
 0 1 

  1 وسعه فردی. ت0

 0 61/1** . برند شخصی کارآفرین1

P<0.05*, P<0.01** 

 1 2 

  1 . توسعه فردی1

 1 33/0** . درک بازار2
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نشان داد که توسعه فبردی ببا برنبد شخصبی کبارآفرین رابطبه مثببت و معنبی داری دارد          همبستگی پیرسوننتایج ضری  

(10/1>p ،61/1 =rبر این اساس، می )  مصرفی بیشتر توان گفت که هر چه توسعه فردی بیشتر باشد، بازاریابی محصولات

 شود. می شود بر این اساس، فرضیه فرعی دوم تائید می

 فرضیه فرعی سوم: توسعه فردی دربرند بنگاه موثر است.
 ماتریس همبستگی بین توسعه فردی و برند بنگاه

 0 1 

  0 . توسعه فردی0

 0 061/1** . برند بنگاه1

P<0.05*, P<0.01** 

 p ،061/1<10/1که توسعه فردی با برند بنگاه رابطه مثببت و معنبی داری دارد )  نشان داد  نتایج ضری  همبستگی پیرسون

=rتوان گفت که هر چه توسعه فردی بیشتر باشد، برند بنگاه بیشتر می شود بر این اساس، فرضیه فرعی  ( بر این اساس، می

 شود. سوم تائید می

 فرضیه فرعی چهارم: توسعه فردی دربر اثركارآفرین موثر است.

 تریس همبستگی بین توسعه فردی و اثر كارآفرینما

 0 1 

  0 . توسعه فردی0

 0 100/1 . اثرکارآفرین1

P<0.05*, P<0.01** 

( p ،100/1 =r>10/1تایج ضری  همبستگی پیرسون نشان داد که توسعه فردی با اثر کارآفرین رابطه معنی داری ندارد )ن

فردی بیشتر باشد، اثر کارآفرین بیشتر می شود بر این اساس، فرضیه فرعبی  توان گفت که هر چه توسعه  بر این اساس، نمی

 شود. چهارم رد می

 فرضیه فرعی پنجم: توسعه فردی در برند تلفیقی موثر است.

 ماتریس همبستگی بین توسعه فردی و برند تلفیقی

 0 1 

  0 . توسعه فردی0

 0 111/1 . برند تلفیقی1

P<0.05*, P<0.01** 
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شبود  نشان داد که بین توسعه فبردی و برنبد تلفیقبی هبیچ رابطبه معنباداری گبزارش نمبی           همبستگی پیرسونتایج ضرین

(10/1<p ،111/1 =rبر ) توان گفت که هر توسعه فردی بیشتر باشد، برند تلفیقی نیبز بیشبتر مبی شبود ببر       این اساس، نمی

 شود. این اساس، فرضیه فرعی پنجم رد می

 در بازاریابی محصولات مصرفی موثراست. فردی توسعه فرضیه اصلی:
بینی پذیر ببودن   منظور بررسی قابلیت پیش فرضیه اصلی از طری  تحلیل رگرسیون تک متغییره مورد آزمون قرار گرفت. به

تبک متغییبره اسبتفاده شبد. قببل انجبام        ونیرگرسب  لیب تحلنقش توسعه فردی در بازاریابی محصولات مصرفی، از آزمبون  

 های این آزمون موردبررسی قرار گیرد:است مفروضه محاسبات، بهتر

 ها بررسی مفروضه

 . استقلال عبارت خطا1

محاسبه گردید. مفهبوم مسبتقل    11/0واتسون بررسی شد که این مقدار برابر با -استقلال خطاها با استفاده از آماره دوربین 

ات دیگبر نداشبته باشبد. در رگرسبیون، بیشبتر در      بودن به این معنی است که نتیجه یک مشاهده تبنثیری ببر نتیجبه مشباهد    

هبا   گیرد ممکن است ببا مشبکل مسبتقل نببودن خطبا      مواقعی که رفتار متغیر وابسته در یک بازه زمانی موردمطالعه قرار می

تبوان   ها نمی گویند. در صورت وجود خودهمبستگی در خطا ها خودهمبستگی می برخورد کنیم به این نوع ارتباط در داده

 تبوان از نمبودار کبردن تبوالی متغیبر      صبورت شبهودی مبی    رگرسیون خطی استفاده کرد. برای بررسبی ایبن فبره ببه    از 

st udent i zed در spss تبر اسبتفاده از آزمبون دورببین واتسبون اسبت. آمباره دورببین          استفاده کرد؛ اما راه مطمئن

نزدیک باشد.  1نداشته باشد، مقدار این آماره باید به ها همبستگی متوالی وجود  است. اگر بین باقیمانده 0تا  1واتسون بین 

دهنبده همبسبتگی منفبی اسبت.      نزدیبک باشبد نشبان    0دهنبده همبسبتگی مثببت و اگبر ببه       اگر به صفر نزدیک باشد نشان

 باشد جای نگرانی نیست. 0/1تا  0/0درمجموع اگر این آماره بین 

 . دیاگرام پراكنش2

 

 های پژوهش )فرضیه اصلی(دیاگرام پراكنش مربوط به متغیر

وبیش خطبی ببه نظبر     کم« بازاریابی محصولات مصرفی»بین و  شود، رابطه بین متغیر پیش چنانکه در نمودار بالا مشاهده می

 میرسد.
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 . نرمال بودن عبارت خطا3

Resiها ) مانده بررسی این مفروضه با استفاده از ترسیم نمودار هیستوگرام باقی dual.انجام پذیرفت ،) 

 

 نمودار هیستوگرام مربوط به بررسی مفروضه نرمال بودن عبارت خطا )فرضیه اصلی(

راسبت  شده در سبمت   شود، شکل توزیع تقریباً نرمال است. همچنین مقدار میانگین ارائه چنانکه در نمودار بالا مشاهده می

هبا   است. بنابراین دلیلی وجود ندارد که این نمونه 0نمودار بسیار کوچک )نزدیک به صفر( و انحراف استاندار نزدیک به 

 آمده باشد. دست از یک توزیع غیر نرمال به

 گام به مدل همبستگی متغیرها و ضرایب بتا تحلیل رگرسیون با روش گام

 

 متغیر ملاک: بازاریابی محصولات مصرفی

کبه مشباهده    ریطبو  بین یعنی توسعه فردی وارد مدل رگرسیون شده است. به ( متغیر پیش01-0بر اساس اطلاعات جدول )

توسبعه  »دیگبر   عببارت  اسبت. ببه   010/1براببر ببا   « بازاریابی محصولات مصبرفی »و « توسعه فردی»شود، همبستگی بین  می

. محاسببات مبرتبط ببه    1R=010/1کنبد   را تبیبین مبی  « بازاریابی محصولات مصرفی»درصد از تغییرات  0/01تقریباً  «فردی

متغیرهااااای  مدل

 بین پیش

واردشده در 

 مدل

ضاااااریب 

 همبستگی

مجااااا ور 

ضاااااریب 

 همبستگی

 همبستگی

 شده تعدیل

2R سطح 

 داری معنی

 000/0 181/0 111/0 181/0 524/0 توسعه فردی 1
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؛ =111/1pی تشکیل شده از توسعه فردی قادر است متغیر ملاک را تبیین کننبد ) نیز نشان داد که مدل رگرسیون Fی آماره

0dfو  160 =،1/00F=دهد.(. برون داد بعدی رایانه تحلیل ضرای  رگرسیون مدل را نشان می 

 بینی بازاریابی محصولات مصرفی ضرایب توسعه فردی در پیش

متغیرهااااااااای  

 واردشده در مدل

انحاااااارا   B مدل

 استاندارد

 ضااااااااااااارایب

استانداردشاااااااده 

 متغیرها

(Bet a) 

T  ساااااااطح

 معناداری

 

 توسعه فردی

. عااار  1

 از مبدأ

ضااااریب 

 متغیر

9/45 

121/0 

11/3 

1/0 

 

524/0 

2/11 

18/1 

000/0 

000/0 

 متغیر ملاک: بازاریابی محصولات مصرفی

 توان معادله رگرسیون را به شرح زیر نوشت:( می06-0های موجود در جدول )بر اساس داده

 ( وضعیت بازاریابی محصولات مصرفیY= )010/1ه فردی( )توسع 

بازاریابی »واحد بر نمره  010/1به میزان « توسعه فردی»توان گفت: با افزایش یک واحد در بر پایه مدل رگرسیون بالا می 

رد هبای فرعبی از طریب  همبسبتگی پیرسبون مبو       لازم به ذکر است که تمامی فرضبیه  .شودافزوده می« محصولات مصرفی

 وتحلیل قرار گرفتند. تجزیه

 های پژوهش گیری از یافته یجهنتبحث و 

 فرضیه اصلی: توسعه فردی دربر بازاریابی محصولات مصرفی موثر است.

 نتیجه حاصل از آزمون فرضیه اصلی نشان داد که توسعه فردی در بازاریابی محصولات مصرفی موثر است.

 ر موثر است.فرضیه فرعی اول: توسعه فردی در درک بازا

 نتیجه حاصل از آزمون فرضیه فرعی اول نشان داد که توسعه فردی در درک بازار موثر است.

 فرضیه فرعی دوم: توسعه فردی در برند شخصی كارآفرین موثر است.

 نتیجه حاصل از آزمون فرضیه فرعی دوم نشان داد که توسعه فردی در برند شخصی کارآفرین موثر است.

 : توسعه فردی در برند بنگاه موثر است.فرضیه فرعی سوم

 نتیجه حاصل از آزمون فرعی سوم نشان داد که توسعه فردی در برند بنگاه موثر است.

 فرضیه فرعی چهارم: توسعه فردی در اثر كارآفرین موثر است.

 نتیجه حاصل از آزمون فرعی چهام نشان داد که توسعه فردی در اثرکارآفرین موثر نیست.
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 عی پنجم: توسعه فردی در برند تلفیقی موثر است.فرضیه فر 

نتیجه حاصل از آزمون فرضیه فرضیه فرعی پنجم نشان داد كه توساعه فاردی در برناد تلفیقای ماوثر      

 نیست.

(، 0610(، فرخبی ) 0610(، موسبی زاده ) 0611های حاضر با نتایج پژوهشگرانی چون جبیر )نتایج حاصل از آزمون فرضیه

(، دهقبانی اشبکذری   0610(، محمبدزاده سبیار )  0610(، امیریبان ) 0610(، عبالم ببین )  0613رادمهر ) (،0613فرخنده فر )

و همکباران   اولسبون ، (1101)ی و همکباران  داشب  کویسباد ، (1101و همکباران )  پورسو(، 0611(، علیجانی فرید )0616)

 همسو است.( 1101و همکاران ) شارماو  (1101)

توان گفت: در عصر جدید بازاریابی، هدف برقراری روابط بلنبد مبدت و متقاببل ببا     می های پژوهش حاضردر تبیین یافته

گروه های ذینفع و مهمتر از همه مشتری به گونه ای است که مشتریان بیشبتری را حفبظ و ببه ایبن ترتیب  در بلنبد مبدت        

ازاریابی ببا هبدف ایجباد رواببط     یابد. بمنافعی حاصل می شود که در نتیجه، سهم بازار و سودآوری شرکت ها افزایش می

بلند مدت متقابل رضایت بخش با مشتریان، تنمین کنندگان، توزیع کنندگان و به امید به دست آوردن و حفظ ترجیحبات  

 یو خدمات ببرا  لاتمشتریان، توسعه محصو یبازاریابی با درک نیازهابلند مدت آن ها و کس  و کار ایجاد شده است. 

به مشتریان در مبورد قابلیبت دسترسبی ببه ایبن       لاع رسانیو خدمات، اط لاتمحصوی کارا یگذاررفع این نیازها، قیمت 

ه همبراه اسبت. بازاریبابی،    لب و بعبد از فرآینبد مباد   لدر طبو ضبایتمندی  و خدمات، تحویل کارا و اطمینان از ر لاتمحصو

یان اسبت. ببا ایبن شبیوه سبازمان قبادر       مشبتر  یبینی و برآورده ساختن سودآور نیازهاشناسایی، پیش یفرآیند پاسخگو برا

کنبد و انتظبار    لیبد را تو یمشتریان قرار دهبد و نبه اینکبه چیبز     ییا خدمات خود را مطاب  با نیازها لاتخواهد بود محصو

گروه هبا، نیازهبا و    و افراد آن، وسیلهرسیدن مشتریان را داشته باشد بازاریابی یک فرایند اجتماعی و مدیریتی است که به 

هوم فتنمین می کنند. هدف غایی م دیگران با باارزش و مفید له کالاهایو مباد ضهید، عرلخود را از طری  تو یه هاخواست

در این بخش با نگاهی کلی ببه پبژوهش خواننبده ببا آنچبه قبرار       بازاریابی، کمک به سازمان ها جهت نیل به هدف است. 

ث بعدی ابتدا مسئله تحقیب  بیبان مبی شبود. هبدف از ارائبه ایبن        است تجزیه و تحلیل شود آشنا می شود؛ بنابراین در مبح

 بخش آشنایی با موضوع تحقی  به صورت کلی و درک جوان  آن به لحاظ علمی است.

عصر کنونی دوره تحولات شتابنده و غیر قابل پیش بینی است و شرکت ها به دلیبل وجبود فاکتورهبایی از قبیبل مرزهبای      

تر شده دوره عمبر محصبول، تغییبر سبریع الگوهبای خریبد مشبتریان و        تر شدن بازار، کوتاهتکهنامشخص بین بازارها، تکه

تر شدن و خبره تر شدن مشتریان با دشوارترین شرایط رقابتی که هرگبز سبابقه نداشبته اسبت روببرو هسبتند. در ایبن        آگاه

که محبور اصبلی فعالیبت هبای خبود را      هایی در عرصه رقابت از موقعیت مناس  برخوردار خواهند بود راستا تنها سازمان

تنمین خواسته مشتریان و ارضای نیازهای آنها قرار دهند، زیرا سطوح بالای رضایت مشتری موج  وفاداری بیشبتر او مبی   

 (.0613زاده، شود )کلبعلی

 هبای ببین  تحبریم  سبازی، هبایی ماننبد جهبانی    کنند و پدیدهها در محیطبی پیچیبده، متغیر و پویا فعالیت میامروزه سازمان

هبا  گذارد. در گذشته، سبازمان ید فضای رقابتی بازار، بر آنها تنثیر میدگذاران و تشالمللی، تغییر سلای  مشتریان و سرمایه
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کردنبد کبه امبروزه دردسبترس     به منابع سنتی مانند فناوری، منابع طبیعی و سرمایة مالی اتکا می ،برای کس  مزیت رقابتی

به منابع درونبی  (. سازمان ها 1101)آگوئینز و همکاران،  نها برای سازمانهای دیگر نیز امکانپذیر استاست و دستیابی به آ

ه دارند؛ چراکه موفقیت آنها مسبتلزم دراختیارداشبتن نیروهبایی مسبتعد و شایسبته اسبت.       ژو سرمایة انسانی خود نگاهی وی

(. 1101)ازسکسبر،   کننبد وسعة سرمایة انسانی پیگیبری مبی  ها رشد و توسعة خود را از طری  رشد و تترتی ، سازمان بدین

-ضمن خدمت و فعالیبت  های آموزشبیآنهاست که از طری  دوره ررشد و توسعة سرمایة انسانی، در گرو یادگیری مستم

 (.1100یافت )بیوسرت،  توان به آن دستگری و یادگیری تیمی میهای رسمی و غیررسمی متنوع دیگری نظیر مربی

های جدیببد، افبزایش   توانایی افراد و درنتیجه، توانایی سازمان برای انطباق با تغییرات محیطی و موقعیبت  آموزش از طری

شدن مشاغل، تعبداد افبرادی کبه ببا تحصبیلات       با تخصصی(. 1100می یابد )جوزف و همکاران،  و دانش سازمان توسعه

ایش است. توجبه صبرف ببه عوامبل بهداشببتی و نگهدارنببده       سرعت درحال افز استخدام می شوند، به اهعالی در سازمان

آورد. یکبی  کرده و دانشی فبراهم نمبی   مانند حقوق و مزایا و پاداش، انگیزه و رضایت شغلی لازم را در کارکنان تحصیل

 ی اسبت هبای توسبعة منبابع انسبان     کردن شرایط بهبود و رشد در قال  برنامه از مهمترین عوامل انگیزشی برای آنها، فراهم

 (.1101)آگوئینز و همکاران، 

هبای امبروزی را ببا    وسیلة آن قادرنبد سبازمان  شده است که مدیران به در عصر حاضر، توسعة منابع انسانی ابزاری شناخته

های همکار، تفاوت اندک مدیران و کارکنان با های نفوذ، رشد، اتکا به ساختارهای افقی و شبکههایی مانند کانالویژگی

تبوجهی ببه توسبعة افبراد،     ببی (. 0610)بیگبی و همکباران،    طور کارآمبد اداره کننبد   ر و کاهش تعل  سازمانی، بهیکدیگ

عواق  ناخوشایندی دارد. از یکسو، قابلیبت انطبباق سبازمان در مواجهبه ببا تغییبرات سبریع امبروزی کباهش و عملکبرد           

هبای خبود را   هبا و توانبایی  سازمان، اسبتعدادها، شایسبتگی  یابد و از سوی دیگر، کارکنان و منابع انسانی سازمانی تنزل می

انگیزگی آنها کند و از این طری  نارضایتی و بیبینند که برایشان فرصت رشد و پیشرفت مهیا نمیمحصور در سازمانی می

 (.1100)استیوارت و همکاران،  یابدافزایش می

انسجام لازم را ندارد و متولیان  گیرد، هماهنگی وسانی صورت میها برای توسعة منابع انهایی که در سازمانتلاش معمولاً

کننده، موانع یا  گیرند؛ دارای دید جامعی نسبت به آن نیستند و از عوامل تسهیلنمی آن از ابزار مناسبی مانند توسعة فردی

-وسبعة افببراد و ببه   شبده درمبورد ت   هبای انجبام  پیامدهای توسعه شناخت چندانی ندارند. از سوی دیگبر، اغلب  پبژوهش   

کارگیری توسعة فردی، بر حوزة صنعت آموزش و سبلامت متمرکبز بببوده اسبت و درک کبافی از ایبن فراینبد در یبک         

 (.0613)رحمتی،  وکار وجود ندارد محیط مدیریتی و مربوط به کس 

د ببرای توسبعة افبراد    کردن یادگیری کارکنان و راهبردی مناسب  و کارآمب  توسعة فردی، ابزاری مناس  برای ساختارمند

دادن اقببدامات   ، در تشخیص نیازهای توسبعه و انجببام  آموزش توسعه فردیکارگیری  به. سازمان ها با شود محسوب می

هبای  هبا و ضبع   قبوت (. آموزش توسعه فبردی  0610)پور رجبی ابرقویی،  لازم ببرای رفبع آنهبا، کارآمدتر خواهند بود

-بینبی مبی  ای از اقبدامات را پبیش، مجموعهاهای آنهها و توسعة قوتبهبود ضع عملکرد کارکنبان را مشخص و برای 
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)اهداف یادگیری( و اقدامات لازم برای اهبداف   کند. با تدوین طرح توسعة فردی، نیازهای یادگیری، نتایج مبورد انتظبار

 (.1111یادگیری تعیین می شود )آرمسترانگ، 

 فهرست منابع

 .کوچبک و متوسبط   یشبرکتها  در نیو برند بنگاه بر اثبر کبارآفر   یبرند شخص ریتاث یبررس(. 0613) پوریا ،فرد یمیابراه

 نراق واحدی دانشگاه آزاد اسلام کارشناسی ارشد. پایانامه

(. بررسی روابط بین بازاریابی داخلی، رضایت شغلی، بازاریابی رابطه مند، گبرایش مشبتری و   0610امیریان، سیده سمیرا. )

مانی )مطالعه موردی بانک مسکن(. پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه پیام نور استان تهران، مرکز پیام نبور  عملکرد ساز

 ری.

(. بررسی عوامل موثر بر توسعه منابع انسانی کارکنان اداره آموزش و پرورش شهرستان سرپل ذهاب 0613بساطی، شیدا. )

گروه علوم تربیتی. مرکز پیام نور تهران جنوب. دانشگاه پیام نور استان . پایان نامه کارشناسی ارشد. 10 -13سال تحصیلی 

 تهران

(. توسعه منابع انسانی با بهره گیبری از طبرح توسبعه فبردی در سبازمان هبای پبروژه        0610بیگی، وحید؛ قلی پور، آرین. )

 .00 -61(، 0)1محور. مدیریت دولتی، 

دی موثر بر توسعه کار آفرینی سازمانی در بیمارسبتان هبای شبهر اهبواز.     (. مولفه های فر0610پور رجبی ابرقویی، آرزو. )

 پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه آزاد اسلامی واحد مرودشت.

(. تاثیر بازاریابی داخلی بر واکنش هبای رفتباری مشبتریان: نقبش میبانجی گبری تعباملات کارکنبان،         0611جبیر، عقیل. )

 ر انتفاعی کربلا(. پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه بین المللی امام رضا )ع(.مشتریان )مورد مطالعه: مدارس غی

هبای فبردی و   (. بهینه سازی چند هدفه تشکیل تیم توسبعه محصبول ببا توجبه ببه مجموعبه مهبارت       0610جعفری، سعید. )

ت. دانشبکده مبدیریت.   مشترک در تیم )مورد مطالعه: شرکت زر ماکارون(. پایبان نامبه کارشناسبی ارشبد. گبروه مبدیری      

 دانشگاه سمنان.

(. تاثیر بازاریابی کارآفرینانه بر جذابیت بازاریابی محصبولات و خبدمات ببه کشبورهای حبوزه      0610حسین زاده، سیما. )

خلیج فارس )مطالعه موردی: محصولات غذایی حلال(. پایان نامه کارشناسی ارشد. گروه مبدیریت. پبردیس دانشبگاهی.    

 دانشگاه ارومیه.

(. شایستگی و ارتبباط آن ببا عملکبرد کارکنبان. فصبلنامه      0610حسینی، سید یعقوب؛ آرمان، مانی؛ محمدی زاده، زهرا. )

 .10 -01(، 11)10پژوهشی مطالعات مدیریت،  -علمی

(. بررسی اثر کیفیت سیستم آموزش شرکت های بازاریابی بر میزان آمادگی کارکنان در 0616دهقانی اشکذری، سمانه. )

جذب مشتریان جدید )مطالعه موردی: شرکت بازرگانی شاهد(. پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشبگاه آزاد اسبلامی    جهت

 واحد تهران مرکزی.

(. تاثیر آموزش بازاریابی بر عملکرد کارکنان بانک کشاورزی شهرستان آمل. پایان نامه کارشناسی 0613رادمهر، فرهاد. )

 د بهشهر.ارشد. دانشگاه آزاد اسلامی واح
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(. تعیین معیارهای جذابیت بازار و انتخاب بازار هدف. فصلنامه تخصصی گبروه  0611رجوعی، مرتضی؛ شیعه زاده، الهه. )

 .11 -013(، 6)0مدیریت دانشگاه امام رضا )ع(، 
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(. بررسی رابطه بین بازارگرایی و مشتری گرایی با نوآوری در بازاریابی محصولات ایبران خبودرو.   0613عبادی، وحید. )
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 بازاریابی شرکت رجاء. پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه پیام نور.

 کارشناسبی ارشبد.   پایانامه .هکانون توسع کردی: با رورانیمد یمدل جامع توسعه فرد یطراح(. 0613. )شاد یفرانک صفر
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 پایان نامه کارشناسی ارشد. گروه مدیریت. موسسه آموزش عالی پرندک.

آوری و قابلیت های یبادگیری ببر عملکبرد شبرکت هبای کوچبک و       (. نقش بازاریابی، نو0613فرخنده فر، محمدرضا. )

 ها. پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه خاتم. SEMمتوسط 

(. بررسی تاثیر رابطه بازاریابی داخلی با تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی مشتری در نفوذ ببه ببازار   0610فرخی، مرجان. )

 ه آموزش عالی سهروردی.خارجی. پایان نامه کارشناسی ارشد. موسس

(. بررسی تاثیر هوش هیجانی بر توسعه فردی و تررک خدمت )مطالعه موردی: کارکنبان بانبک   0610قدرت پور، مریم. )

 مرکز ج.ا.ا(. پایان نامه کارشناسی ارشد. گروه مدیریت. دانشکده مدیریت. دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی.

ی رابطه ساده و چندگانه توسعه کارکنان و تعهبد سبازمانی کارکنبان آمبوزش و پبرورش      (. بررس0610قربانی، مصطفی. )

 شهر زاهدان. پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشکده روانشناسی و علوم تربیتی. دانشگاه سیستان و بلوچستان.
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ی تبدوین برنامبه توسبعه    (. تبیین الگبو 0610قلی پور، آرین؛ فقیهی، ابوالحسن؛ حسینی، محمد علی؛ سفیدگران، بهارک. )

 .0 -10(، 01)0فردی مدیران منابع انسانی در صنعت بانکداری. فصلنامه آموزش و توسعه منابع انسانی، 

(. اهمیبت بازاریبابی در موفقیبت    0616قمبرعلی، رضوان؛ آگهی، حسین؛ علی بیگی، امیر حسبین؛ زرافشبانی، کیبومر). )   

 .00 -30(، 0)0کارآفرینان. نشریه کارآفرینی، 

(. رابطه مدیریت استعداد بر رشد و توسعه فردی پرسنل شرکت خدمات بیمه ایبران خبودرو. پایبان    0610کتابی، مرضیه. )

 کارشناسی ارشد. دانشکده علوم انسانی. دانشگاه آزاد اسلامی واحد دماوند.

یان ببه محصبولات صبنایع غبذایی     (. بررسی تاثیر بازاریابی سبز بر رفتار خرید و وفاداری مشبتر 0613کلبعلی زاده، زهرا. )

 اردبیل. پایان نامه کارشناسی ارشد. موسسه آموزش عالی نوین.

(. بررسی موانع فردی و اجرائی توسعه خلاقیت در کاربرد تجهیزات و اسبتفاده از رویکردهبای نبوین    0613کیائی، یاسر. )

یان نامه کارشناسی ارشد. گروه علوم تربیتبی.  آموزشی از دیدگاه معلمان و دانش آموزان دوره اول متوسطه شهر ساری. پا

 دانشگاه خوارزمی.

(. بررسی رابطه بین بازاریابی داخلی، تعهد سازمانی و عملکرد کارکنان وزارت بهداشت، 0610محمدزاده فیاه، احمد. )

 درمان و آموزش پزشکی. پایان نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی.

(. ارائه الگوی بازاریابی برای محصولات غیر چوبی بر اساس آمیختبه بازاریبابی )مطالعبه مبوردی:     0610، شیدا. )محمودی

 استان آذربایجان غربی(. پایان نامه کارشناسی ارشد. گروه مدیریت. دانشکده مدیریت. دانشگاه ارومیه.

رد فردی و سازمانی نیبروی انسبانی در فدراسبیون    (. تاثیر برند سازی کارفرمایی بر عملک0610معظمی گودرزی، فاطمه. )

 های منتخ  ورزشی ایران. پایان نامه کارشناسی ارشد. گروه مدیریت. دانشکده مدیریت و حسابداری. دانشگاه البرز.

(. بررسی رابطه بین عوامل موثر بر استراتژی بازاریبابی و رابطبه آن ببا موفقیبت توسبعه محصبولات       0610منظمی، سعید. )

با میانجی گری مشارکت مشتریان در توسعه محصول جدید مورد مطالعه: شرکت بولر. پایان نامه کارشناسی ارشد.  جدید

 گروه مدیریت. دانشکده علوم انسانی. دانشگاه آزاد اسلامی واحد شاهرود.

گبرفتن نقبش میبانجی    (. بررسی تاثیر استراتژی بازاریابی بر عملکرد بانک ها ببا درنظبر   0610موسوی زاده، سید عمران. )

 سیاست های منابع انسانی )مطالعه موردی: بانک اقتصاد نوین(. پایان نامه کارشناسی ارشد. موسسه آموزش عالی مولوی.
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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the role of personal development in the marketing 

of budget consumer products. Study method Description - Budget correlation. The statistical 

population of the study included all employees of Saipa Company in the first half of 1399, 

whose number is 700 people and 236 people have been selected using sampling method. Data 

were collected using Airbay (1998) personal questionnaires and marketing of consumer 

products. Data were analyzed using multiple regression analysis test (Gambigam method) as 

well as Pearson conditions. The results of regression analysis showed that by increasing the 

unit in "personal development" by 0.425 units in the score of "marketing of consumer 

products" increases. Also, the results of the analysis of Pearson's satisfaction to complete the 

components of the predicted variables also show that they are developing and improving the 

semantic relations with each other (p <0.01, r = 0.33); Personal development has a positive 

and significant relationship with entrepreneurial brand (p <0.01, r = 0.38); Individual 

development has a positive and significant relationship with the brand of the enterprise (p 

<0.05, r = 0.439); An individual's development has no significant relationship with the 

entrepreneurial effect (p <0.05, r = 0.044) Also, no significant relationship is reported 

between an individual's development and brand. 
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