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چکیده  
نیازمند  پرتلاطم،  میدان  این  در  پایداری  و  امروزی  بازار  در  رقابت 

شرکت ها  است.  سازمان ها  و  شرکت ها  مناسب  جهت گیری های 

میدان  در  آنان  پایداری  اینکه  برای  نوآور  شرکت های  به خصوص 

رقابت تضمین گردد باید بتوانند با دانش و اطلاعاتی که از مشتریان، 

شرایط  با  متناسب  را  محصولات  می آورند،  به دست  رقبا  و  بازار 

کنند. برنامه های »اینترنت اشیاء« به عنوان یکی  محیط و بازار تولید 

قابل  توجه  و  شده  شناخته  آینده  تکنولوژی  محورهای  مهم ترین  از 

انتخاب  است.  داده  اختصاص  خود  به  را  صنعت  از  ملاحظه  ای 

استراتژیک  تصمیمات  بحرانی ترین  و  مهم ترین  از  یکی  ورود  روش 

برای شرکت هایی است که به دنبال توسعه و گسترش سطح کسب 

و کار خود هستند. از این رو ضروری است متغیرهای مهم استراتژیک 

 ، کار و  کسب  بازارها شناسایی شوند. مدل  به  ورود  و شیوه  نوع  در 

ابزاری است که از طریق آن شرکت ها می توانند ارزش های جدیدی 

به دست  را  نوآوری  از  مقادیری  و  کنند  ایجاد  خود  مشتریان  برای  را 

بوم  مدل  از  هوشمند  ساختمان های  برای  تحقیق  این  در  آورند. 

کسب و کار )کانواس( استفاده شده است.

یم طراحی مدل ساختاری تفسیری  در تحقیق پیش رو قصد دار

به  ورود  استراتژی های  طریق  از  به دست  آمده  مؤلفه های  به  مربوط 

( را در صنعت هوشمندسازی  بازار اینترنت اشیا )مدل بوم کسب کار

نظر هدف، نحوه  از  پژوهش  این  قرار دهیم.  بررسی  مورد  ساختمان 

گردآوری داده ها، روش پیمایش و ماهیت به ترتیب بنیادی، پژوهش 

برای  همچنین   است.  اکتشافی  پیمایشی،  کمی(،  و  )کیفی  ترکیبی 
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D40, F23  : JEL طبقه بندی

استراتژی ورود به بازار / اینترنت اشیا / بوم مدل کسب و کار )کانواس( / مدل سازی ساختاری تفسیری / روش حداقل مربعات جزئی  

از  کیفی  روش  در  و  میدانی  روش  از  نیاز  مورد  داده های  گردآوری 

زوجی  پرسش نامه  از  کمی  روش  در  و  فردی  عمیق  مصاحبه های 

محقق ساخته استفاده شده است. در همین راستا پرسش نامه  ای با 

طیف 5 گزینه  ای »لیکرت« تهیه و به تعداد 70 پرسشنامه جمع آوری 

شد، سپس داده ها وارد نرم افزار روش حداقل مربعات جزئی و مدل 

از  نظری  مبانی  و  تحقیق  ادبیات  تدوین  برای  همچنین  گردید.  اجرا 

به دست  آمده  متغیرهای  است.  شده  استفاده  کتابخانه  ای  منابع 

کسب  مصاحبه   15 طی  و  داده بنیاد  روش  به  کیفی  تحقیق  این  در 

که  گردید  اعتبارسنجی  تفسیر ی  ساختاری  مدل سازی  طریق  از  و 

39 متغیر مشاهده شده )سوالات یا شاخص ها( و 17 متغیر مکنون 

)عوامل به دست آمده( برای ارائه مدل ساختاری با تکیه بر مدل های 

سنجش  شاخص های  مناسب  برازش  و  اطمینان  برای  گیری  اندازه 

گرفته است و برای تأیید مدل و پاسخ به فرضیات  آزمون قرار  مورد 

جزیی  مربعات  حداقل  روش  به  ساختاری  معادلات  مدل یابی  از 

است.  شده  استفاده  اس«  ال  پی  »اسمارت  نرم افزار  از  استفاده  با 

مناسب  برازش  و  روایی  از  اطمینان  برای  اندازه گیری  مدل  ابتدا 

نتایج  سپس  و  می گیرد  قرار  بررسی  مورد  سنجش  شاخص های 

ارائه می گردد. در پایان نیز  از مدل ساختاری تفسیری  به دست  آمده 

اینترنت اشیا در  آمده برای ورود به بازار  جایگاه متغیرهای به دست  

صنعت هوشمند سازی ساختمان مورد تحلیل قرار گرفته شده است.
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1. مقدمه: طرح مسأله
قابل  توجه  که  آینده  ی  تکنولوژ محورهای  مهم ترین  از  یکی 

اختصاص  خود  به  را  اشیا  اینترنت  صنعت  از  ملاحظه  ای 

شده  شناخته  اشیا  اینترنت  برنامه  های  از  استفاده  داده، 

ی  های اینترنت اشیا، مردم می توانند در  است. به لطف فناور

لات مرتبط با فرایندهای  هر زمان با همه تجهیزات و ماشین آ

بین عملیاتی ارتباط برقرار کنند.

اینترنت اشیا، یک اتصال از طریق اینترنت برای اشیا به 

ی ها به دنیای  وسیله حسگرها و فعال کننده ها و ارتباط فناور

اشیا  شبکه  ای  اتصال  شامل  اشیا،  اینترنت  است.  فیزیکی 

مصنوعی  هوش  به  آن ها  از  ی  بسیار که  است  روزمره  به طور 

مجهز هستند. پیامدهای متعدد و درخور توجهی از چنین 

ی ها ناشی می شود در حقیقت، اینترنت  مجموعه  ای از فناور

قابلیت  ادغام  با  شده  ی  جاساز سیستم های  طریق  از  اشیا 

با  می دهد.  افزایش  را  اینترنت  بودن  گیر  همه  اشیا،  تعامل 

هوشمند  مدیریت  در  اشیا  اینترنت  بر  مبتنی  چشم انداز 

فضاها  تمامی  دیجیتالی  ی  شبیه ساز امکان  ساختمان 

به  کمک  راستای  در  مداوم  به طور  و  دارد  وجود  مکان ها  و 

امنیتـی،  هـشدار  و  سـرقت  تشخیص  در  واقعی  مشکلات 

ی،  انرژ مصرف  محدودیت های  زنـدگـی،  محـیط  تنظیـمات 

نظارت دور بر آتش و دود، سیستم های صدور صورتحساب 

کل ساختمان به طور  و پرداخت مدیریت شود و در مجموع 

و  می گیرد  قرار  هوشمند  دستگاه های  تحت پوشش  کامل 

کنترل می کند.  را  اشیا  و  کنان  تمام فعالیت های داخلی سا

زیرمجموعه ها،  این  برای  کار  و  کسب  چشم انداز  بنابراین 

روشنی  به  می توانند  بخش ها  پیشنهادی  ساختار  لطف  به 

پیش بینی شوند.

گذشته  افزایش شدت رقابت در بازارها در طول دو دهه 

از دست  دادن  از قبیل  تی  از شرکت ها مشکلا برای تعدادی 

سهم بازار و کاهش سود را به همراه داشته است. این مسأله 

لزوم توجه به انتخاب استراتژی مناسب برای ورود به بازار را 

بیشتر نشان می دهد.

گذر از عصر صنعتی به فراصنعتی است،  امروزه، دوران 

آوردن  پدید  و  شدن  سپری   حال  در  به سرعت  که  ی  گذر

تداوم  و  بقا  لازمه ی    که  به گونه ای  است،  چالش  پر  عصری 

ی  ی نوین به ویژه فناور ، تجهیز به فناور حیات در این عصر

اطلاعات هوشمند است. هوشمند  شدن پدیده ها در عصر 

نوین، موضوعی  کتمان ناپذیر است.

اتخاذ  هستند،  همراه  رکود  با  شرکت ها  که  وضعیتی  در 

یابی به عنوان فرایندی مؤثر به شرکت این  استراتژی های بازار

ی فرصت های بهینه  اجازه را می دهد تا با تمرکز منابع بر رو

یابد.  دست  پایدار  رقابتی  مزیت  و  فروش  افزایش  اهداف  به 

اشیا  اینترنت  کمک  به  جدیدی  کار  و  کسب  فرصت  های 

کاربردی و مدل های  که توسعه برنامه  های  ایجاد خواهد شد 

هوشمند،  دستگاه  های  توسط  اشیا  اینترنت  ی  کار و  کسب 

کار موفق همیشه نیاز به  تسهیل می  شود. مدل  های کسب و 

شکل  به  شده  ی  جمع  آور اطلاعات  دارند.  کافی  اطلاعات 

می  کند  کمک  دستگاه  ها  بین  اطلاعات  تبادل  از  خودکار 

ایجاد شده و مدل  تا مشکلات حل شود و خدمات جدید 

اینترنت  تحقیقات  که  کند.  پیدا  توسعه  جدیدی  درآمدی 

ی و لایه ها متمرکز شده است. ی فن آور اشیا رو

برای  خوبی  بسیار  پتانسیل  و  زمینه  حاضر  حال  در 

استارتاپ  ها،   : نظیر کارها  و  کسب  انواع  گسترده  ورود 

اپراتورهای  سازمان  ها،  سرمایه  گذاران،  شتاب دهنده  ها، 

بازار  در  غیره  و  نهایی  مصرف کنندگان  موبایل،  و  شبکه 

کشور وجود دارد، اما نبود  عرضه و تقاضای اینترنت اشیا در 

نقش  آفرینی  راستای  در  شده  تعریف  پویای  کوسیستم  ا یک 

ایجاد  موجب  شده،  یاد  کارهای  و  کسب  از  یک  هر 

سردرگمی در بازار اینترنت اشیا شده است. حتی در مواردی 

از  عجولانه،  کلان  ی  های  سرمایه  گذار و  تصمیم  گیری  ها 

کاهش  ، هدر رفت سرمایه،  دست دادن زمان رقابت در بازار

انگیزه، افزایش زمان ارائه محصول به بازار و مهم تر از همه تیره 

شدن فضای کارآفرینی و کسب و کارهای نوین در پی داشته 

مدل  طراحی  پژوهش،  این  اصلی  مسأله  این  بر  بنا  است. 
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ی استراتژی های ورود به بازار اینترنت اشیا  تفسیری ساختار

ی  کید بر بوم مدل کسب و کار در صنعت هوشمند ساز با تأ

ساختمان است. 

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
آن   ، کار و  کسب  مدل  تعریف  در  شده  ارائه  تبیینی  دیدگاه 

بیانیه  تعریف،  تشخیص،  شرح،  توصیف،  نمایش،  یک  را 

کار  کسب  و  بوم  مدل  کرده  اند.  معرفی  پاسخ  دهی  نحوه  و 

مختلفی  بخش های  از  که  است  تصویری  ی  نمودار واقع   در 

تشریح  به  بخش ها  این  از  یک  هر  است.  شده  تشکیل 

مربوط  مالی  امور  یا  مشتریان  زیرساخت،  ارزش،  گزاره های 

کسب  یا محصول اختصاص دارد. مدل بوم  به یک شرکت 

تعامل  ترسیم  با  بتوانند  تا  می کند  کمک  شرکت ها  به  کار  و 

، فعالیت های خود را  کار کسب  و  میان بخش های مختلف 

به شکلی هماهنگ به پیش ببرند.

اینترنت اشیا در واقع شبکه  ای عظیم از اجزای متصل به 

اینترنت و نیز به هم متصل است که این اجزا می  تواند شامل 

افراد نیز باشد. چشم انداز اینترنت اشیا یک"دنیای هوشمند" 

هوشمند  مؤلفه های  و  سنجش  ی  های  فناور به  که  است 

ی دارد که کاربران را بسیار  مجهز است. اینترنت اشیا، فن آور

عمیق  تر از گذشتگان خود درگیر می  کند چرا که بسیار فراتر از 

محبوب ترین  به  اشیا  اینترنت  تازگی،  به  محتواست.  ایجاد 

تبدیل  شرکت ها  برای  صنایع  مختلف  انواع  در  موضوع 

برای  شایعات  بزرگ ترین  تنها  نه  اشیا  اینترنت  است.  شده 

ی  شرکت ها نیست، بلکه روندی درحال توسعه و یک فنّاور

ی  پیاده ساز حال  در  شرکت های  می رود.  شمار  به  ی  ابتکار

اینترنت اشیا به یک نقطه عطف  رسیده اند؛ اما ممکن است 

مدیریتی،  جنبه های  با  ارتباط  در  متنوعی  چالش های  با 

ی به طور  ی و دیجیتال ساز یابی و فنی روبه رو شوند. فناور بازار

ی  تجار جدید  مدل های  توسعه  مهم  عوامل  از  فزاینده  ای 

دانشمندان  و  سیاست گذاران  مشاغل،  مدیران  هستند. 

می کنند.  ردیابی  را  اشیا  اینترنت  پتانسیل های  یج  به تدر

محصولات اینترنت اشیا این امکان را به شرکت ها می دهد 

مدیریت  و  استفاده  ارزش یابی،  و  ارزش آفرینی  نظر  از  تا 

و  ی  تجار شریک  روابط  مشخصات  شده،  تولید  داده های 

استراتژیک  انتخاب های  کوسیستم ها،  ا در  شرکت ها  نقش 

جدیدی انجام دهند.

به  شرکت،  منابع  است؛  معتقد  منابع  بر  مبتنی  دیدگاه 

و  رقابتی  مزیت  به  تا  می دهد  را  قدرت  و  امکان  این  آن ها 

عملکرد عالی در بلند مدت دست پیدا کنند. در بررسی های 

بر  مبتنی  دیدگاه  از  استفاده  با  شرکت  عملکرد  از  تجربی 

شرکت ها  بین  ما  تفاوت هایی  تنها  نه  که  شد  پی برده  منابع 

در  نیز  محدودیت هایی  بلکه  دارد؛  وجود  مشابه  صنایع  در 

گروه های این صنایع وجود دارد. این تفاوت ها اقتضا می کند 

ی عملکرد،  تأثیرات اشخاص، منابع مخصوص شرکت بر رو

پیشنهاد  منابع  مبنای  بر  ی  تئور گردد.  توجه  قابل  و  مهم 

رقابتی  شرکت های  از  یادی  ز تعداد  سوی  از  منابع  می کند، 

در  اختلاف  می توانند  منابعی  یعنی  می شوند؛  گرفته  کار  به 

کنند  عملکرد فرایندی را در تمام شرکت های رقابتی تشریح 

گران باشند. فقط هنگامی که منابع  که جزو منابع کمیاب و 

می توانند  هستند  هزینه زا  و  نادر  ارزش،  با  تقلیدکردن،  برای 

را در تمام شرکت های رقابتی  اختلاف در عملکرد فرایند ها 

تشریح کنند.
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یافته های تحقیقمورد مطالعهسال/نویسندهعنوان تحقیقردیف

1

راه کارهای استراتژیک فناوری 
اینترنتی از اشیا جهت پاسخ گویی 

به چالش های جهانی سازی 
تجارت الکترونیک

1397 /قیصری و 
حسینی

تجارت الکترونیک، جهانی 
شدن، اینترنتی از اشیا، 
مدیریت زنجیره تأمین

، رقابت ونوآوری برای  در بازاری جهانی که شرکت ها پیوسته در حال تغییر
برقراری  به واسطه  تنها  خدمات  ارائه  هستند،  بیشتر  بازار  سهم  به  رسیدن 
بازارهای  در  رقابت  امکان  اطلاعاتی  سیستم های  و  الکترونیکی  ارتباط 
نوظهور  فناوری  یک  به عنوان  اشیا  اینترنت  نمی سازد.  میسر  را  بین المللی 
با  و  قرار داده  را تحت پوشش  الکترونیک  اکثر چالش های اصلی تجارت 
مدیریت جامع اطلاعات )از طریق ارائه اطلاعات کامل مواد خام تا تولید به 
مشتریان(، پیگیری و ردیابی سفارشات و نیز تحلیل و پیش بینی بازارهای 

رقابتی به مدیریت استراتژیک این چالش ها کمک می نماید.

2
طراحی بوم مدل کسب و کار 
رسانه های اجتماعی بومی با 
جهت گیری راهبرد تمرکز پورتر

1397 /صلواتیان و 
همکاران

استارتاپ، رسانه های 
اجتماعی بومی راهبردهای 
، کانواس، مدل  عمومی پورتر

کسب و کار

این تحقیق در نهایت به تبیین طبیعی این پنج ویژگی بخش های مشتری 
و جریان های  با مشتری  ارتباط  یع  توز کانال های  ارزش های پیشنهادی در 
از دو نوع  درآمدی پرداخته است. این پژوهش ضمن تعریف ترکیب بدیع 
دسته بندی  گوشه ی  بازار  و  وجهی  چند  بازار  یعنی  مشتری  بخش های  از 
بومی  اجتماعی  رسانه  یک  برای  مشتری  بخش های  از  کاملی  نسبت  به 
تحت تأثیر راهبرد تمرکز پورتر ارائه کرده است و برای هر یک از این بخش ها 
جریان های  و  مشتری  با  ارتباط  یع  توز کانال های  پیشنهادی  ارزش های 

درآمدی پیشنهاد داده است.

3

مدل های کسب وکار مبتنی بر 
اینترنت اشیا: مطالعه موردی 

بررسی مدل های اجرایی در کسب 
و کارهای گروه مگابایت

1396 /پارسی 
وهمکاران

اینترنت اشیا، مدل های 
کسب و کار چارچوب 

مدل کسب و کار معماری 
اینترنت اشیا

بُعد  سه  از  مدل  این  می کند.  بررسی  را  کار  و  کسب  مدل  یک  مقاله  این 
که»چه  معنا  این  به  است.  شده  تشکیل  »چرا«  و  کجا«  کسی«،»  »چه 
می سازد.  را  ارزشش  و  می کند  توصیف  را  تجاری  شرکای  همکاری  کسی« 
یشه دار  »کجا« منابع ایجاد همکاری ارزش که در مدل لایه های دیجیتالی ر
را  می برند  سود  ارزش  شبکه  در  همکاری  از  کشور  این  »چرا«  و  شده اند 
توصیف می کند. به منظور رسیدگی به چگونه چارچوب پیشنهادی فهرست 

کتیک ها و عناصر زنجیره ارزش یکپارچه شده است. استراتژی تا

4
چارچوبی برای بررسی برنامه های 
اینترنت اشیا در مدل های کسب 

و کار

1396/ موذن زاده 
حمیدی

اینترنت اشیا، مدل های 
، ساختار کسب و کار

اینترنت اشیا، به عنوان یکی از مهم ترین محورهای تکنولوژی آینده شناخته 
شده و توجه قابل ملاحظه  ای از صنعت را به خود اختصاص داده است. 
البته این تکنولوژی جدید نیاز به چند تکنولوژی ضروری دارد؛ همچنین با 
گسترده ای دارد مثل تولید  چالش هایی مواجه است. این تکنولوژی دامنه 
به  کمک  برای  انرژی  مصرف  بهینه سازی  و  سلامت  و  مراقبت  کنندگان، 
توسعه برنامه ها و همچنین قادر به بهره برداری از این برنامه ها در مدل های 
کسب و کار است که در این پژوهش تلاش بر تعیین یک چارچوب مناسب 
کمک  با  اشیا  اینترنت  برنامه های  برای  کار  و  کسب  مدل  یک  خلق  برای 

مصاحبه و پژوهش است.

5
مدل های کسب و کار اینترنت 

اشیا

 /1395
علی محمدی و 

زرین

اینترنت اشیا، مدل کسب و 
، تحلیل بلادرنگ، تحلیل  کار

جریان داده، رایانش ابری، 
نسل چهارم صنعت، اقتصاد 

مقاومتی

تولید، بهداشت  از قبیل  اینترنت اشیا در حوزه های عظیمی  نبود فناوری 
و  جدید  کاربردی  برنامه های  توسعه  در  تسهیل  به منظور  انرژی  و  درمان  و 
کسب  بهبود برنامه های موجود، موجب شده است تا نوع جدیدی از مدل 
فعالان  میان  از  ادبیات  بررسی  یک  طریق  از  مقاله  این  یابد.  توسعه  کار  و 
کسب و  این حوزه و منابع علمی، تدوین یافته است. در ابتدا اکوسیستم 
اکوسیستم معرفی  این  با هدف شناختن نقش های  اینترنت اشیا  کارهای 
شده است، سپس به بررسی تأثیر اینترنت اشیا بر اجزای مدل کسب و کار 
شرکت ها و سپس گونه شناسی مدل های کسب و کار اینترنت اشیا پرداخته 
به عنوان یک مدل  این حوزه  پلتفرم های  به مهم ترین  ادامه  شده است. در 
کسب و کار غالب می پردازد.  در نهایت با توجه به رویکرد مقاله، چارچوب 
کسب و کاری معرفی می شود که می تواند از سوی توسعه دهندگان به عنوان 

نقطه شروع برای ایجاد برنامه هایی کاربردی از اینترنت اشیا، استفاده گردد.
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یافته های تحقیقمورد مطالعهسال/نویسندهعنوان تحقیقردیف

6

سیستم مدیریت هوشمند 
ساختمان: مدل تجاری کسب 

و کار اینترنتی )اینترنت اشیا( در 
ویتنام

2019 /لی و 
همکاران 

اینترنت اشیا
سیستم مدیریت هوشمند 

ساختمان
مدل تجاری کسب و کار 

اینترنتی

یابی راه اندازی  در این مقاله، نویسندگان مدل کسب وکار کانواس را برای ارز
اینترنت اشیا در ویتنام و ایجاد یک مدل تولید کسب و کار برای کارآفرینان 
استفاده می کنند. یافته ها نشان می دهد مزایای رقابتی بالایی از شرکت های 
محلی و پیشنهاد ادغام عمودی در سرمایه گذاری مشترک به عنوان استراتژی 

ورود سرمایه گذاران خارجی است.

7

اعمال یک استراتژی اعتماد 
مبتنی بر ذهنیت به اینترنت اشیا 
در مراقبت های بهداشتی - مدل 

کسب و کار در بازار ویتنام

2018 /توان 
وهمکاران 

اینترنت اشیا، صنعت 
بهداشت و درمان، 

استارتاپ، قابلیت اطمینان 
مبتنی بر ذهنیت

در صنعت مراقبت های بهداشتی، بزرگ ترین مشکل در نداشتن اطلاعات 
که حل این مشکلات با استفاده از  ، تجهیزات پزشکی قرار می گیرد.  بیمار
اینترنت  روند  از  آزمایشگاهی.  و  بیمارستان  اطلاعاتی  ابزارها، سیستم های 
هوش  و  بزرگ  داده های  مانند  پیشرفته  آوری های  دیگرفن  با  همراه  اشیا 
آن  هدف  می کنند.  جذب  را  کار  و  کسب  مختلف،  صنایع  در  مصنوعی 
کار در زمینه اینترنت  است تا روندی برای راه اندازی وایجاد مدل کسب و 

اشیا صنعت بهداشت و درمان ارائه دهد.

8
اینترنت اشیا: مرور نظام مند 

متون کسب وکار از دیدگاه کاربر 
و سازمانی

یانگ لو همکاران 
 2018

اینترنت اشیا
بررسی ادبیات سیستماتیک

دیدگاه تجاری
کاربران سازمان های

اتصال  آن  هدف  که  است  جدید  یکی  تکنولوژ پارادایم  یک  اشیا  اینترنت 
هرچیزی و هر کسی در هر زمان و هر مکان است. که باعث ایجاد برنامه ها و 
یادی را ارائه  ، فرصت های ز خدمات نوآورانه جدید می شود. و انجام این کار
کاربران و سازمان ها با آن مواجه  که  می دهد. ما در این مقاله چالش هایی 
شوند را سیستماتیک بررسی می کنیم. به طور خاص، در این مقاله دو دیدگاه 
را در نظر می گیریم: کاربر و سازمان و سپس به معرفی رویکرد روش شناسی 

یم. یف اینترنت اشیا   می پرداز اتخاذ شده بر اساس تعار

9
ترکیب اینترنت اشیا )IoT( را در 

یابی رابطه استراتژی ها بازار
2018 /یی لو 

وکامپوس

اینترنت اشیا 
تجارت الکترونیک

یابی رابطه بازار
مطالعه موردی در عمق 

نوآوری

دارد  کید  تأ اشیا  اینترنت  تأثیرات  درک  اهمیت  بر  تجربی  پژوهش  این 
توسعه  و  مشتریان  رفتارهای  ویژه  به   ، کار و  کسب  حل های  راه  شامل   که 
استراتژی های هدفمند و سهم آنها در توسعه استراتژی های شرکت. می باشد
اینترنت اشیا به طور فزاینده  ای در روند توسعه روابط طولانی و   راه حل های 
یابی رابطه تأثیر دارد. نتایج این تحقیق نشان  موفق از طریق اقدامات بازار
می دهد تحقیقات جامع و جامع تر در مورد آینده موردنیاز است. برای کشف 
حال  در  تکنولوژی  سرعت  چگونه  اینکه  دیدن  و  بیشتر  عمق  در  موضوع 

تکامل است.

10
درک مدل کسب و کار در صنعت 

اینترنت اشیا
2018 / متالو 

وهمکاران
بوم مدل تجاری

اینترنت اشیا

در  اشیا  اینترنت  در  فعال  سازمان های  چگونه  که  اکتشافی،  مطالعه  یک 
نیز  و  می دهند.  ارائه  را  خود  کار  و  کسب  مدل  نوآورانه  ساختمان  صنعت 
مدل  نوآوری  و  ساختمان  فرایندهای  در  اصلی  تفاوت  که  می دهد  نشان 
تجای بستگی به قابلیت ها و شایستگی های مختلف سازمان را دارد. در 
نتیجه، درک نظری از عوامل بحرانی برای فرایند ایجاد ارزش در سازمان های 
صنعتی اینترنت اشیا را ارائه می دهد و مفاهیم جالبی را برای نظریه و عمل 

مدیریت ارائه می دهد.

11

نفوذ اینترنت اشیا صنعتی در 
مدل های کسب و کار

شرکت های تولیدی تاسیس شده   
چشم انداز سطح کسب و کار

2017/کیل 
وهمکاران 

اینترنت اشیا صنعتی، مدل 
تجاری، نوآوری مدل کسب 

و کار

تغییرات مدل کسب و کار منجر به تحریک اینترنت اشیا، به ویژه تحت تأثیر 
گرفته است.  گزاره ارزش، مدیریت زیرساخت داخلی و روابط مشتری قرار 
به  منجر  مشتریان  تولیدی  سیستم های  در  فرایند  بهینه سازی  و  تولید 

تغییرات بعد از عناصر مدل باقی مانده کسب و کار می  شود.

12
مدل های کسب و کار برای 

اینترنت اشیاء
2015/ دیجکامان و 

همکاران

اینترنت اشیا،
مدل تجاری،

توسعه محصول جدید
برنامه های کاربردی

کاربردی اینترنت  کار را برای برنامه های  کسب و  این مقاله چارچوب مدل 
ارائه می کند. از طریق بررسی ادبیات، مصاحبه ها و یک نظرسنجی درمورد 
مدل  در  که  می کند  مشخص  را  ساختمان  بلوک های  کنندگان،    استفاده 
که می توانند در  گزینه هایی  کار اینترنت اشیا مرتبط هستند، انواع  کسب و 
آن متمرکز شوند. این مدل می تواند به عنوان نقطه شروع برای ایجاد مدل های 

تجاری برای برنامه های کاربردی اینترنت استفاده می شود.
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3. روش تحقیق 
و  پیمایشی  و  بنیادی  پژوهشی  هدف،  نظر  از  تحقیق  این 

پایان  در  می شود  تلاش  که  چرا می شود؛  محسوب   کاربردی 

ورود  استراتژی  برای  تفسیری  ی  ساختار مدلی  پژوهش، 

کار  و  کسب  بوم  مدل  از  استفاده  با  اشیا  اینترنت  بازار  به 

)کانواس( ارائه دهد. در این پژوهش با توجه به اینکه محقق 

تلاش دارد به طراحی مدلی در راستای استراتژی ورود به بازار 

کار )کانواس(  کسب و  از مدل بوم  با استفاده  اینترنت اشیا 

روش  تحقیقات  دسته  در  روش  و  ماهیت  نظر  از  بپردازد، 

پیمایشی و طراحی مدل قرار می گیرد. 

جامعه آماری

در  است.  کمّی  و  کیّفی  بخش  دو  شامل  رو  پیش  تحقیق 

تجربه،  مهارت،  دانش،  لحاظ  از  برتر  خبرگان  کیفی  بخش 

خلاقیت و تولید علم شامل مدیران، متخصصین و مشاورین 

کمّی  و شرکت های فعال در حوزه اینترنت اشیا و در بخش 

خبرگان منطبق با حوزه فعالیت علمی مورد نظر هستند.

روش و ابزار گردآوری داده ها 

در   ، نیاز مورد  داده های  ی  گردآور برای  تحقیق  این  در 

از  کمّی  روش  و  فردی  عمیق  مصاحبه های  از  کیّفی  روش 

استفاده  میدانی   روش  از  ساخته  محقق  زوجی  پرسش نامه 

مبانی  و  ادبیات تحقیق  تدوین  برای  شده است. همچنین 

نظری از منابع کتابخانه  ای بهره گرفته شده است

نمونه آماری و تعیین حجم نمونه و روش نمونه گیری

کیفی، بازدید و مصاحبه  حجم نمونه این پژوهش در بخش 

نفرات  تعداد  به  کمّی  بخش  در  و  شرکت ها  در  ی  حضور

ی استفاده شده است. انتخابی خبره در جامعه آمار

روش تجزیه و تحلیل داده ها

تفسیری  ی  ساختار ی  مدساز طریق  از  پژوهش  این  در 

)سوالات  شده  مشاهده  متغیر   39 که  گردید  اعتبارسنجی 

که  یا شاخص ها( و 17 متغیر مکنون )عوامل به دست آمده( 

اندازه گیری  مدل های  بر  تکیه  با  ی  ساختار مدل  ارائه  برای 

سنجش  شاخص های  مناسب  برازش  و  اطمینان  برای 

به  پاسخ  و  مدل  تأیید  برای  و  است  گرفته  قرار  آزمون  مورد 

حداقل  روش  به  ی  ساختار معادلات  مدل یابی  از  فرضیات 

اس  ال  پی  اسمارت  نرم افزار  از  استفاده  با  جزیی  مربعات 

استفاده شده است. ابتدا مدل اندازه گیری برای اطمینان از 

بررسی  مورد  سنجش  شاخص های  مناسب  برازش  و  روایی 

ی  قرار می گیرد و سپس نتایج به دست آمده از مدل ساختار

از تحلیل مسیر صحت  با استفاده  ارائه می شود. در نهایت  

مسأله  حل  شد.  خواهد  پژوهش  بررسی  فرضیه های  سقم  و 

ی تفسیری به  ی ساختار در پژوهش حاضر با روش مدل ساز

ترتیب گام های زیر است:

مرحله اول: تعیین عوامل استفاده شده در مدل

شروع  عواملی  شناسایی  با  تفسیری  ی  ساختار ی  مدل ساز

این  در  هستند.  بحث  مورد  موضوع  به  مربوط  که  می شود 

پژوهش عوامل تأثیر گذار برای طراحی مدل استراتژی ورود به 

بازار اینترنت اشیا، )مدیریت هوشمند ساختمان( شناسایی 

شدند.

مرحله دوم: به دست آوردن ماتریس ساختاری روابط درونی عوامل 

)مدل سازی ساختای تفسیری( 

کردن آن ها در ماتریس  پس از شناسایی عوامل نوبت به وارد 

ماتریس  یک  ماتریس،  این  می شود.  درونی  روابط  ی  ساختار

اول،آن عوامل  و ستون  که در سطر  ابعاد عوامل می باشد  به 

عوامل  ی  دو به  دو  روابط  ادامه  در  می شود.  ذکر  ترتیب  به 

مشخص می شود. در تعیین روابط از مقیاس زیر کمک گرفته 

شده است:
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عامل سطر می تواند منجر به عامل ستون شود.- 

 3: کاملا مؤثر است، 2: مؤثر است، 1: تأثیر ناچیزی دارد، 

0: بی تأثیر است. 

گاهی  آ پژوهش  موضوع  به  که  خبره   15 نظرات  از  سپس 

کامل داشتند، استفاده شده است و نتایج حاصل از نظرات 

آنها در ماتریس SSIM )جدول 1( خلاصه شده است.

گام سوم از مرحله دوم: به دست آوردن ماتریس دستیابی

از  یک  و  صفر  به صورت  روابط  تعیین  با  دستیابی  ماتریس 

گام  دو  طی  و  قبل  مرحله  در  به دست  آمده  ماتریس  ی  رو

به دست می آید:

در گام اول ابتدا یک مقیاس عددی واحد را در می گیریم 

در  می  کنیم.   مقایسه  آن  با  را  قبل  مرحله  جدول  اعداد  و 

باشد  بزرگ تر  مقیاس  از  جدول  در  مربوطه  عدد  که  صورتی 

صفر  از  صورت  این  غیر  در  یک،  عدد  از  جدید  جدول  در 

استفاده می کنیم:

بولانوس و همکارانش )2005( برای یافتن عدد مقیاس از 

M=2*n :فرمول زیر استفاده می کنند

 n و  می باشد  است"  "مؤثر  ارزشی  مقدار   )2( آن  در  که 

به دست   30 مقیاس  عدد  تحقیق  این  برای  خبرگان.  تعداد 

می آید. بنابراین ماتریس دستیابی بعد از جمع با ماتریس که 

به صورت جدول )2( خواهد بود: 

با  را  اول  مرحله  در  ب  دست  آمده  ماتریس  دوم  گام  در 

ماتریس واحد جمع می کنیم.

RM = M + I

در  است  دستیابی  ماتریس  که  محاسبات  این  حاصل 

جدول )2( آمده است.

گام چهارم از مرحله دوم: سازگار کردن ماتریس دستیابی

آمد  به دست  دستیابی  اولیه  ماتریس  اینکه  از  پس 

سازگار  برای  شود.  برقرار  آن  درونی  ی  سازگار می بایست 

در  است.  شده  پیشنهاد  مختلفی  روش های  ماتریس،  کردن 

است.  شده  استفاده   ]1[ بولین  قاعده  از  رو  پیش  پژوهش 

شده  تشکیل  ی  سازگار ماتریس  و  شده  انجام  محاسبات 

برای عوامل در جدول )3( آمده است. در جدول )3(، ابعاد 

سازگار با * مشخص شده است.

مرحله سوم: تعیین سطح و اولویت عوامل

قابلیت  مجموعه  عوامل،  اولویت  و  سطح  تعیین  برای 

دستیابی برای یک متغیر عبارت است از تأثیر همان متغیر و 

سایر متغیرهایی که بر خود متغیر انتخاب شده اثر می گذارند 

تأثیر  خودش  جمله  از  متغیر ها  سایر  بر  انتخاب  )متغیر 

که  از متغیری  نیاز عبارت است  می گذارد(. مجموعه پیش 

از سایر متغیر ها و از جمله خودش تأثیر می پذیرد. به عبارتی، 

سایر متغیرها برای دستیابی به آن متغیر کمک می کنند. این 

از  پس  می شود.  انجام  دستیابی  ماتریس  از  استفاده  با  کار 

، عناصر  تعیین مجموعه دستیابی و پیش نیاز برای هر متغیر

متغیر  هر  برای  نیاز  پیش  و  دستیابی  مجموعه  در  مشترک 

پیشنیاز  مجموعه های  تعیین  از  پس  می شوند.  شناسایی 

عوامل  سطح  تعیین  به  نوبت  مشترک  عناصر  و  دستیابی  و 

بالاترین  دارای  عوامل  جدول  اولین  در  می رسد.   ) )عناصر

آن  و عناصر مشترک  که مجموعه دستیابی  سطح می باشد 

عوامل  یا  عامل  این  تعیین  از  پس  می باشند  یکسان  کاملا 

باقی مانده  عوامل  بقیه  با  و  نموده  حذف  جدول  از  را  آن ها 

جدول بعدی را تشکیل می دهیم. در جدول دوم نیز همانند 

گام  جدول اول عامل سطح دوم را مشخص می کنیم و این 

تحقیق  در  می دهیم.  ادامه  عوامل  همه  سطح  تعیین  تا  را 

حاضر برای تعیین سطح به جای محاسبات مجموعه قابل 

ک ها؛ از حاصل جمع سطر  دستیابی، مجموعه مقدم و اشترا

ی استفاده شده و محاسبات فوق در  و ستون ماتریس سازگار

جدول )4( آمده است. بنابراین بر اساس نتایج این جدول، 

عوامل در 12 سطح قرار می گیرند.
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SSIM جدول 1 - ماتریس

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

ارتباط با مشتری 1 0 35 57 24 25 23 35 31 55 57 58 45 42 56 54 58 59

2 جذب مشتری 41 0 52 19 12 35 17 35 55 56 38 42 54 52 37 48 47

3 تعامل با   مشتری 44 34 0 20 25 34 25 18 57 54 52 54 51 45 47 45 45

4 توسعه مشتری 45 58 47 0 48 30 58 5 55 43 41 48 47 42 53 52 54

5 مشارکت و همکاری میان شرکا 52 54 42 44 0 31 47 48 32 54 58 55 35 47 41 45 45

6 سرمایه گذاری 53 35 53 48 52 0 50 45 44 45 53 51 52 52 55 54 57

7 توسعه محصول 57 45 52 24 36 38 0 55 54 42 33 48 49 45 58 57 59

فناوری 8 55 48 50 19 18 24 45 0 45 41 45 48 47 45 55 54 45

9 رخدادهای اجتماعی 38 34 25 23 24 21 23 22 0 47 45 55 54 47 30 47 45

10 کانال توزیع 35 25 24 25 19 17 32 31 35 0 24 47 45 47 54 55 47

11 تبلیغات 24 24 25 36 34 25 34 25 45 48 0 55 57 58 45 58 58

12 قیمت محصولات 25 31 37 34 26 25 34 38 21 54 24 0 48 47 45 36 48

13 رضایت مشتری 23 18 24 25 18 19 35 34 34 18 15 17 0 52 47 41 45

14 وفاداری مشتری 36 27 34 35 36 28 25 34 35 25 27 25 34 0 48 45 45

15 حفظ مشتری 35 27 35 33 34 32 36 35 37 24 25 26 26 27 0 45 52

استراتژی 16 34 24 24 25 34 39 26 24 19 35 17 27 25 34 35 0 52

پیامد 17 18 35 34 32 25 29 35 34 21 25 35 24 25 24 25 29 0

جدول2 - ماتریس دستیابی

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 0 1 1 1 0 1 1

3 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

5 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1

6 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

7 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

9 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1
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 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1

11 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1

12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 0 1

13 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1

14 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1

15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1

16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1

17 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

گاری جدول 3-   ماتریس دستیابی پس از ساز

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1

2 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 1* 1 1 1 1* 1 1

3 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

5 1 1 1 1 1 0 1 1 1* 1 1 1 1* 1 1 1 1

6 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

7 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1* 1 1 1 1 1 1

8 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

9 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1* 1 1

10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1

11 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1

12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1* 1

13 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1

14 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1

15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1

16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1

17 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
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جدول 4 - تعیین سطوح عوامل مؤثر بر استراتژی ورود به بازار اینترنت اشیا مدیریت هوشمند ساختمان

عوامل D )هدایت( R )وابستگی( D-R سطح نتیجه

پیامد 17 1 17 -16 1 وابسته

استراتژی 16 2 16 -14 2 وابسته

حفظ مشتری 15 3 15 -12 3 وابسته

وفاداری مشتری 14 4 14 -10 4 وابسته

رضایت مشتری 13 5 13 -8 5 وابسته

کانال توزیع 10 7 12 -5 6 وابسته

قیمت محصولات 12 7 12 -5 6 وابسته

رخدادهای اجتماعی 9 9 10 -1 7 متصل

تبلیغات 11 9 10 -1 7 متصل

ارتباط با مشتری 1 11 8 3 8 متصل

تعامل با مشتری 3 11 8 3 8 متصل

جذب مشتری 2 12 6 6 9 متصل

توسعه محصول 7 14 5 9 10 متصل

فناوری 8 14 5 9 10 متصل

توسعه مشتری 4 16 3 13 11 متصل

مشارکت وهمکاری میان شرکا 5 16 3 13 11 متصل

سرمایه گذاری 6 17 1 16 12 متصل

مرحله چهارم: ترسیم مدل 

به شکل  را  آنها  سطح عوامل می توان  و  روابط  تعیین  از  پس 

حسب  بر  را  عوامل  ابتدا  منظور  همین  به  کرد.  ترسیم  مدلی 

سطح آن ها به ترتیب از بالا به پایین تنظیم کرده ایم. 

در تحقیق حاضر عوامل کیفی در 12 سطح   قرار گرفته  اند. 

به منظور  ی  ساختار  - تفسیری  مدل  طراحی   )1( نمودار 

افرازبندی عوامل مؤثر بر استراتژی ورود به بازار اینترنت اشیا 

مدیریت هوشمند ساختمان را نشان می دهد. 
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 مدل  مرحله چهارم: ترسیم
 بی   را آنهی   تیوا   می   عوامل سطح و روابط تعیین از پس

 بیر  را ابتیدا عوامیل   منظیور  همین کرد. ب  ترسیم مدل  شکل

 . ایم کرده تنظیم پ یین ب  ب لا از ترتیب ب  ه  آ  سطح حسب

انید.    قرار گرفت  سطح 21 کیف  در عوامل ح ضر تحقیق در
 بیی  منظییور  خت ر سیی – طراحیی  مییدس تفسیییر   2شییکل 

 اینترنی   بی زار  بی   ورود اسیتراتی   بیر  موثر افرازبند  عوامل
 دهد.  را نش   م  س ختم   هوشمند مدیری  اشی ء

 

 
 

 س ختم   هوشمند مدیری  اشی ء اینترن  ب زار ب  ورود استراتی  بر موثر تفسیر  عوامل-. مدس س خت ر 2شکل
 

 سرم ی  گذار 

 توسع  مشتر  مش رک  وهمک ر  می   شرک 

 فن ور  محصوس توسع 

 جذب مشتر 

 ک ن س توزیع قیم  محصولات

 وف دار  مشتر 

 رض ی  مشتر 

 استراتی 

 2سطح 

 1سطح 

 3سطح 

 4سطح 

 5سطح 

 6سطح 

 7سطح 

 8سطح 

 9سطح 

 20سطح

 حفظ مشتر 

 تبلیغ ت رخداده   اجتم ع 

 تع مل ب  مشتر 
 

 ارتب ط ب  مشتر 

 پی مد

 22سطح

 21سطح

نمودار 1- مدل ساختاری-تفسیری عوامل مؤثر بر استراتژی ورود به بازار اینترنت اشیا مدیریت هوشمند ساختمان
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ی"  در بالاترین سـطح مـدل )سطح 12( عامـل "سرمایه  گذار

مدل  زیربنایی  سنگ  همانند  عامل  این  است.  گرفته  قرار 

مدیریت  اشیا  اینترنت  بازار  به  ورود  برای  که  می کند  عمل 

هوشمند ساختمان از این عوامل شروع شده و به سایر عوامل 

ی  سرایت می کند. در سطح 11 دو عامل "مشارکت و همکار

با  شده  یاد  عوامل  دارد.  قرار  مشتری"  "توسعه  و  شرکا"  میان 

در  هستند.   10 سطح  بر  همچنین  دارند،  ارتباط  یکدیگر 

ی" قرار دارند.  سطح 10 دو عامل " توسعه محصول" و "فناور

بـر  و  هستند  یکـدیگر  متقابل   با  ارتباط  دارای  عوامل  این 

سـطح بعـدی خـود اثر می گذارند. در سطح 9، عامل "جذب  

مشتری" است که بر سطوح بالاتر خود اثر می گذارد. در سطح 

قـرار  با مشتری"  "ارتباط  و  با مشتری"  "تعامل  نیز دو عامل   8

یکدیگر  با  و  اثـرگذار  آن  بـالای  سطـوح  عـوامـل  بـر  کـه  دارد 

و  "تبلیغات"  دوعامل   ،7 سطح  در  هستند.  ارتباط  در  نیز 

بعد  و   6 سطح  عامل  بر  که  است  اجتماعی"  "رخدادهای 

و  یع"  توز کانال  " تأثیرگذار هستند. در سطح 6، دو عامل  آن 

"قیمت محصولات" قرار دارد که بر تمامی سطوح خود اثرگذار 

است. در سطح 5 نیز عامل "رضایت مشتری" قرار دارد. این 

ی  عامل از سطح قبل اثر می پذیرد و بر عامل سطح 4 "وفادار

تأثیر می گذارد. در سطح 3، عامل "حفظ مشتری"  مشتری" 

اثر می گذارد. در  بر سطح 2 عامل "استراتژی"  و  که  قرار دارد 

که خود نتیجه  نهایت در سطح اول عامل "پیامد" قرار دارد 

اشیا  اینترنت  بازار  به  ورود  برای  دیگر  عوامل  مؤثر  اقدامات 

مدیریت هوشمند ساختمان است. 

 )MICMAC( ]2[ تجزیه و تحلیل قدرت هدایت - وابستگی

تحلیل  و  تشخیص   ،MICMAC تحلیل  و  تجزیه  هدف 

تحلیل  این  در  است.  عوامل  وابستگی  و  هدایت  قدرت 

به چهار دسته  وابستگی  و  بر حسب قدرت هدایت  عوامل 

تقسیم می شوند. 

از  که  عواملی  است.  خودگردان  عوامل  شامل  اول  دسته 

عوامل  این  برخوردارند.  ضعیفی  وابستگی  و  هدایت  قدرت 

نسبتا غیر متصل به سیستم و دارای ارتباطات کم و ضعیف 

با سیستم هستند. در این تحقیق هیچ عاملی در این دسته 

عوامل  بین  منسجم  همبستگی  از  نشان  این  و  ندارد  قرار 

یابی دارد. ارز

عوامل وابسته در رده دوم قرار دارند. این عوامل از قدرت 

عاملِ   10 برخوردارند.  شدیدی  وابستگی  اما  کم،  هدایت 

ی  مشتری"،  "وفادار مشتری"،  "حفظ   ،" استراتژی   "  ،" "پیامد 

 " محصولات  قیمت   " و  یع"  توز کانال  " مشتری"،  "رضایت 

در این دسته قرار دارد. این عوامل عمدتا منتج به موفقیت 

یادی دخالت دارند و خود  می شود که برای ایجاد آن عوامل ز

آنها کمتر می  توانند زمینه ساز عوامل دیگر شود.

قدرت  دارای  که  می باشند  متصل  عوامل  دسته  سومین 

غیر  عوامل  این  می باشند  یاد  ز وابستگی  و  یاد  ز هدایت 

سیستم  می تواند  آنان  در  تغییر  نوع  هر  زیرا  می باشند  ایستا 

نیز  سیستم  بازخور  نهایت  در  و  دهد  قرار  تحت تأثیر  را 

می تواند این عوامل را دوباره تغییر دهد. عوامل " رخدادهای 

اجتماعی" و "تبلیغات" در این دسته قرار دارد.

چهارمین دسته شامل عوامل مستقل می باشند که دارای 

این  می باشند  ضعیف  وابستگی  ولی  قوی  هدایت  قدرت 

برای  و  می نمایند  عمل  مدل  زیربنای  سنگ  همانند  دسته 

کید  ی آنها تأ شروع کارکرد سیستم می بایست در وهله اول رو

"مشارکت  ی"،  "سرمایه گذار عوامل  حاضر  تحقیق  در  کرد. 

"توسعه  ی"،  "فناور مشتری"،  "توسعه  شرکا"،  میان  ی  وهمکار

محصول"، "جذب مشتری"، "تعامل با مشتری"، و "ارتباط با 

مشتری" در این دسته قرار گرفته است. )نمودار 2(
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 وابستگي هدايت قدرت وتحلیل . تجزيه2شکل 
 

 هوشمند مديريت اشیاء اينترنت بازار به وزن و میزان اهمیت عوامل موثر بر ورود 5جدول 

وزن و رتبه نسببي   کد زير عوامل وزن و رتبه عوامل اصلي
 زير عوامل

وزن و رتبببه نیببايي 
 زير عوامل

عوامببببببببل 
 مشبببببببتر 
 مببببببببدار 
 دراينترنبببببت

 C1 اشیا

 

0.305 

(2) 

 C11 0.1877 4 0.0573 13 ارتباط با مشتر  

 C12 0.2075 2 0.0633 9 جذب مشتر  

 C13 0.2032 3 0.062 10 تعامل با مشتر  

 C14 0.2084 1 0.0636 8 توسعه مشتر  

 هبب  عوامببل
 اينترنببت افببزا
  اشیا

C2 

 

0.189 
(3) 

مشببارکت وهمکببار  میببان    
 شرکا

C21 0.1932 3 0.059 12 

 C22 0.2767 4 0.0522 15 سرمايه گذار  

 C23 0.3663 1 0.0691 5 فناور  

 C24 0.357 2 0.0673 6 توسعه محصول

 عوامببببببببل
 آمیختببببببببه

  بازاريابي

C3 

0.179 
(4) 

 C31 0.3306 3 0.0591 11 تبلیغات 

 C32 0.3643 2 0.0651 7 کانال توزيع 

 C33 0.3051 4 0.0545 14 رخدادها  اجتماعي

 C34 0.2245 1 0.0735 4 قیمت محصولات 

 ارزش عوامل
 مشتريان

 C4 

0.327 
(1) 

 C41 0.2352 2 0.077 2 رضايت مشتر  

 C42 0.2298 3 0.0752 3 وفادار  مشتر  

 C43 0.3106 1 0.1017 1 حفظ مشتر  

 وزن بیشبتري   آورده شبده اسبت   5جبدول  در  کبه  همانگونه نظری مدل در ها مولفه اولویت تعیین
 ارزش عوامببل)  محببور  عوامببل" اصببلي عامببل بببه مربببوط

17 6
16 4-5
15
14 7-8
13
12 2
11 1-3
10
9 9-11

7 10-12
6
5 13
4 14
3 15
2 16
1 17

1 2 3 4 5 6 7 9 10 11 12 13 14 15 16 17

ت
دای

 ه
ت

در
ق

قدرت وابستگی

8

8

         

              

نمودار 2-  تجزیه وتحلیل قدرت هدایت   وابستگی

جدول 5- وزن و میزان اهمیت عوامل مؤثر بر ورود به بازار اینترنت اشیا مدیریت هوشمند

وزن و رتبه نهایی زیر عواملوزن و رتبه نسبی زیر عواملکدزیر عواملوزن و رتبه عوامل اصلی

عوامل مشتری مداری 
C1 دراینترنت اشیا

0.305
)2(

C110.187740.057313 ارتباط با مشتری

C120.207520.06339 جذب مشتری

C130.203230.06210 تعامل با مشتری

C140.208410.06368 توسعه مشتری

عوامل هم افزا اینترنت اشیا 
C2

0.189
)3(

C210.193230.05912 مشارکت وهمکاری میان شرکا

C220.276740.052215 سرمایه گذاری

C230.366310.06915 فناوری

C240.35720.06736توسعه محصول

یابی  عوامل آمیخته بازار
C3

0.179
)4(

C310.330630.059111 تبلیغات

یع C320.364320.06517 کانال توز

C330.305140.054514رخدادهای اجتماعی

C340.224510.07354 قیمت محصولات

عوامل ارزش مشتریان
C4 

0.327
)1(

C410.235220.0772 رضایت مشتری

C420.229830.07523 وفاداری مشتری

C430.310610.10171 حفظ مشتری
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تعیین اولویت مؤلفه ها در مدل نظری

آورده شده است بیشترین وزن  که در جدول )5(  همانگونه 

ی )عوامل ارزش مشتریان  مربوط به عامل اصلی "عوامل محور

را  اول  اهمیت  که  می باشد   32/74 وزن  با  اشیا("  اینترنت 

زیرعوامل  بین  در  نیز  مشتری"  "حفظ  زیر  عامل  کرد.  کسب 

دارای بیشترین وزن برابر با 0/101 و اهمیت اول را کسب کرد. 

 " دوم،  اهمیت   0/077 وزن  با  مشتری"  رضایت   " زیرعامل 

قیمت   " سوم،  اهمیت   0/0752 وزن  با  مشتری"  ی  وفادار

با  ی"  "فناور و  چهارم  اهمیت   0/0735 وزن  با  محصولات" 

محصول"  "توسعه  نهایت  در  و  پنجم  اهمیت   0/0691 وزن 

کسب  زیرعامل   15 بین  در  ششم  اهمیت   0/0673 وزن  با 

را به خود  کل زیرعوامل  از وزن  که تقریبا 46/4درصد  کردند 

اختصاص دادند و این نشان از اهمیت بسیار این زیرعوامل 

ی  محور عوامل  به دست  آمده  نتایج  طبق  بنابراین  است. 

اولویت  اشیا  اینترنت  در  یابی  بازار آمیخته  عوامل  همان  یا 

رضایت  مشتری،  حفظ  همچنین  باشد؛  اصلی  عوامل 

اولویت های  محصولات  قیمت  و  مشتری  ی  وفادار مشتری، 

نهایی زیر عوامل هستند.

از  فرضیات  به  پاسخ  و  مدل  تأیید  برای  تحقیق  این  در 

مربعات  حداقل  روش  به  ی  ساختار معادلات  مدل یابی 

پی ال اس  اسمارت  نرم افزار  از  استفاده  با   )PLS(  ]3[ جزیی 

]4[ استفاده شده است. ابتدا مدل اندازه  گیری برای اطمینان 

از روایی و برازش مناسب شاخص  های سنجش مورد بررسی 

ی  قرار می  گیرد و سپس نتایج به دست آمده از مدل ساختار

مسیر  تحلیل  از  استفاده  با  نیز  نهایت  در  می  گردد.  ارائه 

صحت و سقم فرضیه  های پژوهش مورد بررسی قرار خواهند 

ی  ی معادلات ساختار گرفت. برای اجرای تکنیک مدل ساز

می بایست از روش حداقل مربعات جزئی ]5[ استفاده نمود. 

در این تحقیق از نرم افزار اسمارت پی ال اس برای تحقق این 

امر کمک گرفته شد.

4. مدل اندازه گیری 
مدل اندازه  گیری این پژوهش دارای 39 متغیر مشاهده شده 

و 17 متغیر مکنون است. 

و  مکنون  متغیرهای  بین  را  روابطی  اندازه  گیری  مدل 

متغیرهای اندازه  گیری شده تعریف می کند و از طریق تحلیل 

از  تأییدی   عاملی  تحلیل  می شود.  آزمون  تأییدی  عاملی 

روش های قدیمی و معتبر علمی برای اندازه گیری روایی سازه 

است. این روش روابط بین مجموعه  ای از شاخص ها و عوامل 

را می کند و به برآورد بار عاملی ]6[ می پردازد. در واقع در این 

به دست  )عامل های  مکنون  متغیرهای  بین  ارتباط  تحلیل 

شاخص ها(  یا  )سؤالات  شده  مشاهده  متغیرهای  و   آمده( 

همبستگی  معرف  عاملی،  بار  می گیرد.  قرار  بررسی  مورد 

عامل با شاخص مربوطه است، در نتیجه تفسیر آن مشابه با 

تفسیر آزمون همبستگی است. آزمون مدل اندازه  گیری به این 

گویه  های  با  شده  مشاهده  متغیرهای  که  دارد  اشاره  مفهوم 

را  خود  نظر  مورد  سازه  دقیقا  حدی  چه  تا  پرسش نامه  یک 

می  سنجد. بارهای عاملی استاندارد شده مربوط به هر یک 

از متغیرهای اندازه گیری، ضمن معنی دار بودن، باید بزرگ  تر 

»اسمارت  نرم افزار  در  لازم  محاسبات  اجرای  باشند.   0/6 از 

پی ال اس« نشان می  دهد. 

از روش  برای تعیین روایی ساختار درونی پرسشنامه نیز 

پایایی  روش  دو  پایایی  تعیین  برای  و  گرا  وا همگرا،  روایی 

روایی  شد.  بسته  کار  به  کرونباخ  آلفای  ضریب  و  ترکیبی 

که با  همگرا از سوی فورنل و لارکر ]7[ )1981( پیشنهاد شد 

 ، مگنر پیشنهاد  به  می  شود.  سنجیده   ]8[  »AVE« شاخص 

کمپبل ]9[ )1996( مقدار این شاخص برای هر یک  ولکر و 

از متغیرهای اصلی باید بیش از 0/5 باشد تا روایی ساختار 

درونی پرسشنامه تأیید گردد. برای تأیید پایایی ابزار سنجش 

، ضریب آلفای کرونباخ برای هریک از متغیرها باید بزرگ  تر  نیز

از 0/7 بسیار قوی باشد. علاوه بر آن برای حصول اطمینان از 

از   )1974( ]10[ گ  به پیشنهاد ورتس، لین و جارسکا پایایی 

با توجه به همبستگی  را  پایایی متغیرها  که   ]11[»CR« معیار
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گردید.  سازه هایشان با یکدیگر محاسبه می  کند  نیز استفاده 

تا  دهد  نشان  را   0/7 از  بالاتر  ی  مقدار باید   »CR« شاخص 

پایایی ابزار سنجش تأیید گردد.

معادلات  و  تأییدی  عاملی  تحلیل  مدل    )3( نمودار 

ی را در حالت تخمین ضرایب استاندارد برای مدل  ساختار

به دو  یا ضرایب  این نمودار اعداد   اصلی نشان می دهد. در 

معادلات  عنوان  تحت  اول  دسته    می شوند.  تقسیم  دسته 

که روابط بین متغیرهای پنهان )بیضی(  اندازه گیری هستند 

را  معادلات  این  می باشند.  )مستطیل(  آشکار  متغیرهای  و 

معادلات  دوم  دسته   می گویند.  عاملی  بارهای  اصطلاحاً 

پنهان  و  پنهان  متغیرهای  بین  روابط  که  هستند  ی  ساختار

این  به  می شوند.  استفاده  فرضیات  آزمون  برای  و  می باشند 

حد  می شود.  گفته   ]12[  » مسیر »ضرایب  اصطلاحاً  ضرایب 

بارعاملی  مقدار  است،چنانچه   0/6 عاملی  بار  برای  مجاز 

مدل  برازش  تا  شود  حذف  مدل،  از  باید  باشد  کمتر   0/6 از 

و  تأییدی  عاملی  تحلیل  مدل    )3( نمودار  شود.  مناسب 

 ،)3( نمودار  طبق  می دهد.  نشان  را  ی  ساختار معادلات 

سوال ها دارای بار عاملی کمتر از 0/6 هستند که باید از مدل، 

ی  وفادار متغیر  )از   8 سوالات  مدل  این  در  گردند.  حذف 

متغیر  )از   17 محصول(،  توسعه  متغیر  )از   15 مشتری( 

تبلیغات(،  متغیر  )از   21 شرکا(،  میان  ی  همکار و  مشارکت 

یع(، 31، 33، 36، 37 )از متغیر  کانال های توز 25 )از متغیر 

لازم است  که  از 0/6 می باشد  کمتر  بارعاملی  دارای  پیامد( 

این شاخص ها از مدل، حذف و مدل اصلاح شود.

کمتر  بارعاملی  دلیل  بنابر  مدل  از  سوال ها  ادامه،  در 

در  که  می شود  تهیه  دوباره  و  اصلاح  مدل  و  حذف   0/6 از 

که نمودار )4( نشان  ادامه به آن پرداخته می شود. همانگونه 

شده  اصلاح  مدل  مسیر  ضرایب  و  عاملی  بارهای  می دهد 

برای تمامی شاخص ها بار عاملی مناسب بوده اسا، بنابراین 

مدل اندازه گیری قابل قبول می باشد. 

معادلات  و  تأییدی  عاملی  تحلیل  مدل    )5( نمودار 

ی ضرایب برای  را در حالت قدر مطلق معنی دار ی  ساختار

مدل اصلاح شده، نشان می دهد. بر طبق این مدل، ضریب 

t از  مسیر در سطح اطمینان 95% معنی دار و مقدار آماره ی 

1/96 بیشتر است. 

برای  شده  محاسبه  مقادیر  دهنده  نشان   )4( جدول 

اس«  ال  »اسمارت پی  نرم  افزار  از  که  شاخص  هاست  این 

این  می شود  مشاهده  که  همان گونه  است.  شده    استخراج 

کی  شرایط برای تمامی متغیرهای مکنون رعایت شده که حا

از روایی و پایایی مناسب ابزار سنجش است.

گرا  5.   همبستگی بین متغیرها و روایی وا
میزان  پژوهش  فرضیه  های  شدن  تأیید  یا  رد  بررسی  از  قبل 

همبستگی میان متغیرهای تحقیق را مورد بررسی قرار داد تا 

شود.  حاصل  اطمینان  آن  ها  میان  معنی دار  ارتباط  وجود  از 

متغیرها  این  میان  معنی  دار  روابط  وجود  بررسی  به  منظور 

نرم افزار  در  لارکر  و  فورنل  شاخص  و  همبستگی  ضریب  از 

همبستگی  میزان  که  گرا  وا روایی  برده  ایم.  بهره  اس«  ال  »پی 

سوی»  از  می  دهد  نشان  را  خود  شاخص  های  با  سازه  یک 

 »AVE« شاخص  با  که  شد  پیشنهاد   )1981(  »]7[ لارکر  و 

برای  ضریب  این  بیانگر   6 جدول  می  شود.  سنجیده   ]8[

که از نتایج این  گونه  متغیرهای اصلی پژوهش است. همان 

جدول پیداست، در سطح اطمینان، 95 درصد متغیرهای 

یکدیگر  با  قابل پذیرشی  همبستگی  سطح  از  پژوهش  این 

برخوردار هستند؛ چرا که مقادیر قطر اصلی از مقادیر عوامل 

ی قطر اصلی ماتریس جذر  زیرین خود بیشتر است . اعداد رو

میانگین شاخص AVE می باشد.
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نمودار 3- بارهای عاملی و ضرایب مسیر مدل و روابط میان متغیرهای پژوهش

نمودار 4- بارهای عاملی و ضرایب مسیر مدل اصلاح شده و روابط میان متغیرهای پژوهش
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نمودار 5- ضرایب معنی داری )T( بین متغیرهای و شاخص¬های پژوهش مدل اصلاح شده

جدول 6- مدل اندازه گیری: بارهای عاملی، پایایی و روایی همگرا

سوال هانمادسازه

پایاییروایی همگرا

میانگین واریانس 
)AVE(

t-Valuesبار عاملی
پایایی ترکیبی 

)CR(
آلفای کرونباخ

Cust-mutualQ111-11تعامل با مشتری

Cust-relationshipQ211-11ارتباط با مشتری

Cust-attractionQ311-11جذب مشتری

Cust-retentionQ411-11حفظ مشتری
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سوال هانمادسازه

پایاییروایی همگرا

میانگین واریانس 
)AVE(

t-Valuesبار عاملی
پایایی ترکیبی 

)CR(
آلفای کرونباخ

Cust-developmentتوسعه مشتری
Q5

0.664
0.8173.99

0.7980.693
Q60.8127.431

Social eventsQ711-11رخدادهای اجتماعی

Cust-LoyaltyQ911-11وفاداری مشتری

Cust-satisfactionرضایت مشتری
Q10

0.557
0.5641.918

0.7050.729
Q110.8925.00

TechnologyQ1211-11فناوری

Pro-developmentتوسعه محصول
Q13

0.672
0.796-

0.8040.613
Q140.842-

Participationمشارکت و همکاری میان شرکا
Q16

0.593
0.6733.8

0.7420.724
Q180.8566.587

Price-prodقیمت محصولات
Q19

0.621
0.7742.239

0.7660.690
Q200.8012.84

AdvertisingQ2211-11تبلیغات

InvestmentQ2311-11سرمایه گذاری

یع Dist-channelsQ2411-11کانال های توز

یابی ارتباطی Strategyاستراتژی بازار

Q26

0.624

0.85918.109

0.8920.861

Q270.7434.354

Q280.83915.639

Q290.7674.663

Q300.7314.059

Outcomeپیامد

Q32

0.881

0.94136.187

0.9740.966

Q340.93824.924

Q350.94220.319

Q380.92731.72

Q390.94618.435
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گرا میان متغیرهای تحقیق جدول 7- ضرایب همبستگی و روایی وا
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Advertising 1.000                 1.000

Cust-Loyalty 0.143 1.000                1.000

Cust-attraction 0.012 0.172 1.000               1.000

Cust-development 0.084- 0.201- 0.115- 0.815              0.664

Cust-mutual 0.067 0.235 0.254 0.232- 1.000             1.000

Cust-relationship 0.006- 0.052- 0.087- 0.078- 0.090- 1.000            1.000

Cust-retention 0.210 0.045- 0.042 0.158 0.248 0.045- 1.000           1.000

Cust-satisfaction 0.180 0.410- 0.128 0.187 0.053- 0.098 0.200 0.746          0.557

Dist-channels 0.331- 0.141 0.247 0.061 0.204 0.107- 0.037- 0.077 1.000         1.000

Investment 0.080- 0.090- 0.038 0.142 0.139- 0.000 0.192 0.119- 0.114 1.000        1.000

Outcome 0.283 0.088- 0.001 0.081 0.052 0.085 0.072 0.268 0.306- 0.027- 0.939       0.881

Participation 0.052- 0.051- 0.187- 0.407 0.232- 0.076 0.301 0.032- 0.070- 0.363 0.050- 0.770      0.593

Price-prod 0.194- 0.175 0.334 0.178- 0.192 0.034- 0.092 0.059 0.282 0.042 0.104- 0.099 0.788     0.621

Pro-development 0.026- 0.276 0.418 0.214- 0.275 0.082- 0.077 0.030- 0.351 0.060- 0.004- 0.377- 0.188 0.820    0.672

Social events 0.117- 0.353- 0.024- 0.430 0.146- 0.032- 0.212 0.153 0.142 0.440 0.198 0.440 0.121- 0.267- 1.000   1.000

Strategy 0.096- 0.027- 0.094- 0.234 0.029- 0.091- 0.281 0.110 0.256- 0.080 0.295 0.124 0.067- 0.088- 0.087 0.790  0.624

Technology 0.194 0.241- 0.067 0.174 0.221- 0.218 0.201- 0.361 0.110- 0.006- 0.336 0.044- 0.240- 0.282- 0.119 0.071 1.000 1.000

6. برازش کلی مدل 
و  ک  اشترا اعتبار  وارسی  شاخص  از  مدل  برازندگی  برای 

دو  این  چنانچه  است.  شده  استفاده  افزونگی  شاخص 

ک و شاخص حشو یا  شاخص )شاخص وارسی اعتبار اشترا

مدل  مناسب  کیفیت  دهنده  نشان  باشد،  مثبت  افزونگی( 

ابزارهای  کیفیت  بررسی  به  بخش  این  در  است.  ی  ساختار

و   ]13[ متقاطع  روایی  با  ک  اشترا شاخص  دو  با  اندازه گیری 

یم.  می پرداز  ]14[ متقاطع  روایی  با  افزونگی  شاخص های 

 CV-com ک یا جدول زیر نتایج آزمون شاخص اعتبار اشترا

گر  و شاخص اعتبار افزونگی یا CV-Red را نشان می دهد. ا

افزونگی متغیرهای پنهان  و  ک  شاخص وارسی اعتبار اشترا

کیفیت  اندازه گیری  مدل  یک،  به  نزدیک  و  باشد  مثبت 

در  می شود  مشاهده   )8( جدول  در  چنانچه  دارد.  مناسب 

، یعنی مثبت بودن مقادیر و  این پژوهش بر اساس این معیار

نزدیکی به یک، مناسب است.
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کلی مدل های اندازه گیری جدول 8- شاخص های برازش 

سازه
شاخص اشتراک

)CV Com(
شاخص افزونگی

)CV Red(

Advertising 1 0.005

Cust-Loyalty 1 0.168

Cust-attraction 1 0.172

Cust-development 0.664 0.013

Cust-mutual 1 0.065

Cust-relationship 1 0.008

Cust-retention 1 0.002

Cust-satisfaction 0.557 0.004

Dist-channels 1 0.109

Investment 1  -

Outcome 0.881 0.076

Participation 0.593 0.094

Price-prod 0.621 0.023

Pro-development 0.672 0.001

Social events 1 0.014

Strategy 0.624 0.039

Technology 1 0.027

)GOF( 7. شاخص نیکویی برازش کل مدل
مدل  مناسب  برازش  از  بیشتر  اطمینان  برای  همچنین 

جزئی  مربعات  حداقل  یکرد  رو در  اینکه  به  توجه  با  مفهومی 

ی  ساختار معادلات  مدل  در  معمول  روش  های  خلاف  بر 

ارائه  مفهومی  مدل  کلی  برازش  آزمون  برای  شاخص هایی 

 »GOF« با عنوان  کلی  آن یک معیار  به جای  و  نشده است 

یا  معیار  می گردد،  استفاده  مدل  برازش  سنجش  برای 

که به معنی goodness of fit است برای برازش   gof شاخص

کلی مدل در تحلیل pls استفاده می شود. به عبارت دیگر ما 

کیفیت مدل  یا  برای بررسی اعتبار   gof یا شاخص  از معیار 

عددی   gof شاخص  این  می کنیم.  استفاده   pls تحلیل  در 

نزدیک  یک  به  آن  مقدار  چه  هر  که  است  یک  تا  صفر  بین 

این  از  بالاتر مدل است.  کیفیت  و  اعتبار  از  باشد نشان  تر 

»جی  گرفتیم.  بهره  مدل  برازش  از  اطمینان  برای  نیز  معیار 

ک برای  یشه مجذور از متوسط اشترا گرفتن ر او اف« ]15[ با 

همه سازه  ها )AVE( و متوسط ضریب تعیین )R2( مربوط به 

سازه  های درون زا با استفاده از فرمول زیر به دست می  آید.

42 
 

 . برازش کلی مدل 3
 و اشتترا   اعتبار وارسی شاخص از مدل برازندگی براي
 شاخص دو اينچنانچه ت. اس شده افزونگی استفاده شاخص

( افزونگی يا شاخص حشو و اشترا  اعتبار وارسی شاخص)
 .است ساختاري مناسب مدل کيفيت دهنده نشان ،باشد مثبت

گيتري بتا دو    در اين بخش به بررسی کيفيت ابزارهاي انتدازه 
 با افزونگیهاي  و شاخص 15متقاطع روايی با شاخص اشترا 

شتاخص  پردازيم. جدول زير نتايج آزمون  می 16متقاطع روايی
شتاخص اعتبتار افزونگتی يتا      و CV-comاعتبار اشترا  يا 

CV-Red دهتتد. اگتتر شتتاخص وارستتی اعتبتتار  را نشتتان متتی
اشترا  و افزونگی متغيرهاي پنهان مثبت باشد و نزديت  بته   

ارد. چنانچه در جدول گيري کيفيت مناسب د ي ، مدل اندازه
شود در اين پژوهش بر اساس اين معيار، يعنتی   اهده میمش 8

 مثبت بودن مقادير و نزديکی به ي ، مناسب است.
 يريگ اندازه يها مدلکلی برازش هاي  شاخص 8جدول 

 شاخص اشترا  سازه
(CV Com) 

 شاخص افزونگی
(CV Red) 

Advertising 1.000 0.005 
Cust-Loyalty 1.000 0.168 

Cust-attraction 1.000 0.172 
Cust-development 0.664 0.013 

Cust-mutual 1.000 0.065 
Cust-relationship 1.000 0.008 

Cust-retention 1.000 0.002 
Cust-satisfaction 0.557 0.004 

Dist-channels 1.000 0.109 
Investment 1.000 -   

Outcome 0.881 0.076 
Participation 0.593 0.094 

Price-prod 0.621 0.023 
Pro-development 0.672 0.001 

Social events 1.000 0.014 
Strategy 0.624 0.039 

Technology 1.000 0.027 

 (GOFمدل )کل شاخص نيکويی برازش . 4
متدل  مناستب  از بترازش  بيشتتر  بتراي اطمينتان   همچنين 
بعتا  جزیتی   مر با توجه به اينکه در رويکرد حداقل مفهومی
هتاي معمتول در متدل معتادا  ستاختاري        خلاف روش بر

هايی براي آزمون برازش کلتی متدل مفهتومی ارایته      شاخص
« GOF»نشده است و به جاي آن ي  معيار کلی بتا عنتوان   

شتاخص   اي اريمع گردد، براي سنجش برازش مدل استفاده می
gof یکه به معن goodness of fit یبرازش کلت  يبرا است 

                                                           
15 Cross Validated Communality 

16 Cross Validated Redundancy 

متا از   گتر يشود. به عبتار  د  یاستفاده م pls ليمدل در تحل
متدل در   تيت فيک اياعتبار  یبررس يبرا gofشاخص  اي اريمع
 نيبت  يعتدد  gofشتاخص   ني. اميکن یاستفاده م pls ليتحل

باشد  تر  ينزد  ياست که هر چه مقدار آن به   يصفر تا 
از ايتن معيتار نيتز     بااتر مدل استت.  تيفينشان از اعتبار و ک

بتا   17«جتی او اف »ينان از برازش مدل بهره گرفتيم. براي اطم
هتا    گرفتن ريشه مجذور از متوسط اشترا  بتراي همته ستازه   

(AVE( و متوسط ضريب تعيين ) مربوط به ستازه 2 )    هتاي
 آيد.  درون زا با استفاده از فرمول زير به دست می

̅̅    √      رابطه ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅  
اين شاخص را بتراي بترازش    36/1و  25/1، 11/1مقادير 

ضعيف،متوسط و قوي معرفی شده استت. نتتايج محاستبا     
هتا و ضتريب     ازم براي تعيين مقادير اشتراکی تمتامی ستازه  

 آمده است. 9جدول زا در   هاي درون  تعيين سازه
 AVE , R2هاي  . شاخص9 جدول

 AVE R Square سازه 
Advertising 1.000 0.005 

Cust-Loyalty 1.000 0.168 
Cust-attraction 1.000 0.212 

Cust-
development 0.664 0.020 

Cust-mutual 1.000 0.069 
Cust-

relationship 1.000 0.008 

Cust-retention 1.000 0.002 
Cust-satisfaction 0.557 0.007 

Dist-channels 1.000 0.120 
Investment 1.000   

Outcome 0.881 0.087 
Participation 0.593 0.261 

Price-prod 0.621 0.058 
Pro-development 0.672 0.231 

Social events 1.000 0.035 
Strategy 0.624 0.079 

Technology 1.000 0.046 
 0.088 0.859 میانگین

 

                                                           
17 GOF 

رابطه   

برازش  برای  را  شاخص  این   0/36 و   0/25  ،0/01 مقادیر 

ضعیف،متوسط و قوی معرفی شده است. نتایج محاسبات 

ضریب  و  سازه  ها  تمامی  کی  اشترا مقادیر  تعیین  برای  لازم 

تعیین سازه  های درون  زا در جدول )9( آمده است.

AVE , R2 جدول 9- شاخص های

AVE سازه R Square

Advertising 1 0.005

Cust-Loyalty 1 0.168

Cust-attraction 1 0.212

Cust-development 0.664 0.020

Cust-mutual 1 0.069

Cust-relationship 1 0.008

Cust-retention 1 0.002

Cust-satisfaction 0.557 0.007

Dist-channels 1 0.120

Investment 1  

Outcome 0.881 0.087

Participation 0.593 0.261

Price-prod 0.621 0.058

Pro-development 0.672 0.231

Social events 1 0.035

Strategy 0.624 0.079

Technology 1 0.046

میانگین 0.859 0.088
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برابر  شده  ارائه  مدل  برای   GOF معیار  مقدار  نتیجه  در 

است با: 

52 
 

برای مدد  اراهده هددر برابدر      GOFدر نتیجه مقدار معیار 
 است با: 

    √    ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅
 √                  

  
که مقدار به دست  آمده نشان دهنده برازش مناسب مدل 

کلی می  باشد.

یابی مدل ساختاری )آزمون فرضیه های پژوهش( 8. ارز
یابی  ارز اجازه  اندازه گیری  مدل  پایایی  و  روایی  برآوردهای 

ی تحقیق در  ی را میسر می سازد. مدل ساختار مدل ساختار

که خروجی  نمودار )4( نمایش داده شده است. در این مدل 

نرم افزار Smart PLS است، خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی 

است.  شده  ارائه  وابسته  بر  مستقل  عوامل  روابط  استاندارد 

ی  آماره t و مقدار »بوت استریپ ]16[ برای سنجش معنی دار

روابط در سطح خطای پنج درصد نیز در اشکال آمده است. 

چنانچه ضریب معنی دار به دست  آمده خارج از بازه  باشد، 

فرضیه مربوطه، تأیید و در غیر این صورت رد می  گردد. جدول 

)8( خلاصه نتایج آزمون فرضیه  های پژوهش را نشان می دهد

روش  به  تفسیری  ی  ساختار مدل  تست  که  همانگونه 

ی نشان می دهد، برخی فرضیه ها و روابط  معادلات ساختار

 1/96 از  کمتر  آن ها   T آماره  مقدار  چرا که  نشده اند؛  تأیید 

است. 

9. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی

این تحقیق دو هدف عمده دارد. هدف اول توسعه و بررسی 

بر  ورودی  حالت  انتخاب  و  یابی  بازار به منظور  چارچوبی 

اساس نظریه مبتنی بر منابع و نظریه سازمانی است. در این 

سازمان  محیط  تأثیرات  و  منابع  بر  مبتنی  تأثیرات  مسأله 

مسأله  هستند.  ورودی  حالت  استراتژی  اصلی  محرک های 

که  بازار است  اساسی یک شرکت، استراتژی های ورودی به 

اندازه  منابع آن )مشخصات شرکت، مشخصات محصول، 

شرکت( است که می تواند انتخاب را تقویت کند. همچنین 

)خصوصیات  محیط  دو  از  شرکت ها  درک  به  انتخاب  این 

بازار میزبان و بازار داخلی( بستگی دارد.  که بیشتر بر مبنای 

بررسی  را  دیگر  جنبه های  و  می رود  پیش  هدف  دو  همین 

که  کانواس  کار  و  کسب  مدل  که  است  واضح  نمی کند. 

کار  و  کسب  مدل  خلق  کتاب  در  پیگنیور  و  استروالدر 

کسب  به مدل  از ده ها شیوه   نگاه  تنها یکی  کرده اند،  مطرح 

و  خلل ناپذیر  چارچوبی  به عنوان  را  آن  نباید  و  است  کار  و 

بگیریم،  نظر  در  کار  و  کسب  مدل  تحلیل  برای  بدون نقص 

که  است  شده  باعث  ابزار  این  بودن  کاربردی  و  ساده  اما 

کسب  مدل  تحلیل  و  ترسیم  در  دیگری  شیوه   هر  از  بیشتر 

مهم ترین  از  یکی  به عنوان  اشیا،  اینترنت  شود.  گیر  فرا کار  و 

قابل  توجه  و  شده  شناخته  آینده  ی  تکنولوژ محورهای 

ملاحظه  ای از صنعت را به خود اختصاص داده است. البته 

ی داشته  ی ضرور ی جدید نیاز به چند تکنولوژ این تکنولوژ

ی  تکنولوژ این  است.  مواجه  چالش هایی  با  همچنین  و 

سلامت  و  مراقبت   , تولید کنندگان  مثل  دارد  یادی  ز دامنه 

برنامه ها  توسعه  به  کمک  برای  ی  انرژ مصرف  ی  بهینه ساز و 

ی از این برنامه ها در مدل های  و همچنین قادر به بهره بردار

کار است. بر خلاف تلقی رایج، استراتژی شرکت ها  کسب و 

بلکه  نیست؛  تصادف  و  شانس  از  ناشی  بازار  به  ورود  برای 

گاهانه باید مبنای ورود به بازارها قرارگیرد. انتخاب آ

محصولات  ارائه دهنده  شرکت  یک  اساسی  مسأله 

ی ساختمان از طریق اینترنت اشیا، استراتژی های  هوشمند ساز

شرکت،  )مشخصات  آن  منابع  که  است  بازار  به  ورودی 

مشخصات محصول، بزرگی شرکت( است که می تواند انتخاب 

کند و همچنین این انتخاب به درک شرکت ها از دو  را تقویت 

دارد.  بستگی   ) بازار میهمان  و  میزبان  )خصوصیات  محیط 

ویژه  وضعیت های  در  نظری  چارچوب  بررسی  دوم  هدف 

محصولات  دهنده  ارائه  شرکت های  ورودی  حالت های  از 

ی ساختمان از طریق اینترنت اشیا در چارچوب  هوشمند ساز

داخل کشور است.
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بردی پژوهش پیشنهاد های کار

از خلال نتایج پژوهش کاربرد های ضمنی و پیشنهاد های اجرایی 

ی  زیر برای تعیین مدل استراتژی های ورود به بازار و هوشمند ساز

ساختمان بر اساس اینترنت اشیا استخراج می شوند:

اشیا  اینترنت  در  مشتری مداری  عوامل  اساس  بر  پیشنهاد  الف( 

)شرایط علی(

راستای  در  گونی  گونا یع  توز کانال های  می شود  پیشنهاد   -1

اساس  بر  ساختمان  ی  هوشمندساز محصولات  ارائه 

فروش  آنها  از  می توان  که  شود  ارائه  اشیا  اینترنت 

فروش  طریق  از  رانش،  استراتژی  واسطه  به  محصولات 

ی اشاره نمود. وب و فروش از طریق شبکه های مجاز

که در حوزه ارائه خدمات  2- پیشنهاد می شود  شرکت هایی 

فعالیت  ساختمان  ی  هوشمند ساز برای  اشیا  اینترنت 

دارند، برای ارتباط مؤثر با مشتریان خود از طریق داده های 

این تجهیزات؛ یعنی اینترنت اشیا استفاده کنند.

3- پیشنهاد می شود در راستای تعامل هرچه بهتر با مشتری 

فنی  پشتیبانی  و  فروش  از  پس  خدمات  شرکت ها  این 

مؤثری  نحو  به  را  خود  مشتریان  با  تعامل  به منظور  آنلاین 

گسترش دهند.

خود  مشتری  توسعه  برای  می شود  شرکت ها  پیشنهاد   -4

همچنین  توسعه،  آموزش،  و  تحقیق  توسعه  بخش های 

کنند  ی  کیفیت خود را در شرکت هایشان راه انداز کنترل 

و آن ها را گسترش دهند.

ب( پیشنهاد بر اساس عوامل ارزش مشتریان اینترنت اشیا یا عوامل 

زمینه ای

اجتماعی  رخدادهای  بحث  در  می شود  پیشنهاد   -1

ی  برگزار با  هستند  فعال  حوزه  این  در  که  شرکت هایی 

به  مباحث  این  در  شرکت  یا  سمینارها  و  کنفرانس ها 

معرفی هر چه بهتر خود به بازار کمک کنند.

مشتری  ی  وفادار و  رضایت  بحث  در  می شود  پیشنهاد   -2

خدمات  سطح  بالابردن  در  بیشتر  چی  هر  شرکت ها 

پشتیبانی و کیفیت محصولات و خدمات خود بکوشند.

یابی اینترنت اشیا عوامل  ج( پیشنهاد بر اساس عوامل آمیخته بازار

محور

محصولات  قیمت  بحث  در  می شود  پیشنهاد   -1

از  می توانند  شرکت ها  ساختمان  ی  هوشمند ساز

استراتژی تعدیل قیمت کالا ها و خدمات خود برای نفوذ 

هر چه بیشتر در بازار استفاده نمایند.

محصولات،  برای  تبلیغات  بخش  در  می شود  پیشنهاد   -2

شرکت ها تبلیغات هوشمندانه را در سر راه مشتریان خود 

از طریق رسانه های اجتماعی و شبکه های اجتماعی را 

در دستور کار خود قرار دهند.

د( پیشنهاد بر اساس عوامل هم افزایی اینترنت اشیا عوامل مداخله گر

1- پیشنهاد می شود   شرکت ها برای توسعه محصول خود به 

و  تحقیق  همچنین  ی،  نرم افزار خدمات  گسترده  توسعه 

توسعه برای بهبود خدمات بپردازند.

ی  2- پیشنهاد می شود برای شرکت های نوپا مشارکت و همکار

که تازه ایجاد  میان شرکا برای استارتاپ ها و شرکت هایی 

هنگام  در  می تواند  اتحاد  این  که  یابد  گسترش  شده اند 

یادی داشته باشد مبارزه با رقبای قدرتمند اهمیت ز

ه( پیشنهاد ها بر اساس راهبرد ها

از  مجاورتی  یابی  بازار استراتژی  برای  می شود  پیشنهاد   -1

یابی مجاورتی از طریق تلفن همراه هوشمند  روش های بازار

ی های همانند بلوتوث استفاده شود. از طریق فناور

یابی ارتباطی با استفاده  2- پیشنهاد می شود  برای استراتژی بازار

نرم افزار های  طراحی  طریق  )از  هوشمند  گوشی های  از 

و  مشتریان  با  بیشتر  ارتباط  برای  همراه(  تلفن  کاربردی 

همچنین ارتباط از طریق ایمیل و تلفن استفاده شود.

دیجیتال  یابی  بازار از  استفاده  برای  می شود  پیشنهاد   -3

ی،  مجاز واقعیت  ی  فناور از  شرکت ها  این  یابی  بازار در 

یک  به عنوان  اشیا  اینترنت  خود  از  استفاده  همچنین 

راهبرد استفاده شود.

یابی متفاوت و  4- پیشنهاد می شود در بحث استراتژی بازار

تفکیکی به انتخاب تعدادی از مشخصی از افراد در بازار 
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و  خواسته  با  متناسب  محصولاتی  همچنین  پرداخت، 

نیازهای آن ها ارائه شود.

یابی فرد به فرد شرکت ها ارائه  5- پیشنهاد برای استراتژی بازار

خدمات و محصولات خود را برای هر مشتری به صورت 

اختصاصی و سفارشی ارائه دهند.

جدول 10- نتایج معادلات ساختاری

نتیجهجهت رابطهآماره tبتامتغیرهای وابستهمتغیرهای مستقلردیف

1
سرمایه گذاری

تأیید+0/3112/88مشارکت و همکاری میان شرکا

رد0/1410/921توسعه مشتری2

3

توسعه مشتری

تأیید+0/3633/234مشارکت و همکاری میان شرکا

رد0/0040/037-توسعه محصول4

تأیید+0/231/99فناوری5

6

مشارکت وهمکاری میان شرکا

تأیید+0/4163/387توسعه مشتری

تأیید-0/3884/319-توسعه محصول7

رد0/1381/048-فناوری8

توسعه محصول
تأیید-0/3322/496-فناوری

جذب مشتری
تأیید+0/4753/953

فناوری
رد0/21/516

تأیید-0/2982/238-توسعه محصول

جذب مشتری
رد0/0870/764-ارتباط با مشتری

تأیید+0/2482/226تعامل با مشتری

تعامل با مشتری

رد0/0720/547-ارتباط با مشتری

رد0/1431/315-رخدادهای اجتماعی

رد0/0670/680تبلیغات

ارتباط با مشتری

رد0680/559/-تعامل با مشتری

رد0/0450/454-رخدادهای اجتماعی

رد0/0000/002-تبلیغات

رخدادهای اجتماعی

رد0/110/965-تبلیغات

یع رد0/1541/537کانال توز

رد0/1601/497-قیمت محصولات

تبلیغات

رد0/1080/951-رخدادهای اجتماعی

یع تأیید-0/2602/916-کانال توز

رد0/1901/674-قیمت محصولات

یع کانال توز
تأیید+0/3422/076قیمت محصولات

رد0/0640/463رضایت مشتری

قیمت محصولات
یع تأیید+0/3062/404کانال توز

رد0/0390/257رضایت مشتری

تأیید-0/4094/284-وفاداری مشتریرضایت مشتری

رد0/0450/463-حفظ مشتریوفاداری مشتری

تأیید+28102/284/استراتژیحفظ مشتری

تأیید+0/2952/292پیامداستراتژی

|t|>1.96	Significant	at	P<0.05,	|t|>2.58	Significant	at	P<0.01,
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پی نوشت
1.	 Boolean.

2.	 Matrice	 d’Impacts	 croises-multiplication	 appliqúe	
an	 classment	 (cross-impact	 matrix	 multiplication	
applied	to	classification).

3.	 Partial	Least	Square.

4.	 SMARTPLS.

5.	 Partial	Least	Square	(PLS).

6.	 Factor	loading.

7.	 Fornell	and	Larcker.

8.	 Average	Variance	Extracted.

9.	 Magner,	Wolker	and	Kampbell.

10.	Werts,	Leen	and	Jorskog.

11.	Composite	Reliability.

12.	Path	coefficient.

13.	Cross	Validated	Communality.

14.	Cross	Validated	Redundancy.

15.	GOF.

16.	bootstrapping	procedure.
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