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مقدمه
گس��ترش س��ریع فناوری پیش��رفته اطلاعات و ارتباطات1 با قابلیت های جدید و محیط های رقابتی، 
ساختارها و فرایندهای کسب وکار را به طور چشمگیری تغییر داده و تغییراتی در استراتژی های تجارت 
سنتی، ساختارها و فرایندها داشته است. هرچند فرصت های ایجادشده توسط فناوری پیشرفته اطلاعات 
و ارتباطات )نظیر فناوری دیجیتال( بسیار زیاد است، اما چالش هایی جدی را نیز به همراه دارند، چراکه 
به تغییرات اساسی در بازار کار و قوانین بازرگانی و تجارت شرکت ها و همچنین تحول در سیستم های 

سازمانی و اجتماعی منجر می شوند. )بردواج و همکاران2، 2013(.
می ت��وان اذعان نمود که س��رعت تغییرات در عرص��ه علم و فناوری آن چنان زیاد اس��ت که عدم 
اطمینان، بارزترین ویژگی محیطی اس��ت و پایه اصلی چنین تغییراتی فناوری است و خالقان فناوری 
نیز کارآفرینان هس��تند. در حقیقت، کس��ب وکار الکترونیک، به عنوان محل ارتباط فناوری اطلاعات و 
ارتباطات )به عنوان فناوری پیش��رفته با دارا بودن س��رعت رشد و توسعه بسیار زیاد( و بازار کسب وکار، 
سبب شده است تا بازاری دائمی برای فعالیت به وجود آمده و زمینه اشتغال عده بسیاری در این زمینه 
فراهم آید. به همین دلیل، کارآفرینی س��ازمانی فناورانه از طریق کس��ب وکارهای الکترونیک می تواند 
ش��رایط تازه ای به وجود آورد که در آن تولیدکنندگان، فروش��ندگان، مشتریان و تقریباً همه متصدیان 
یک چرخه اقتصادی قادر باش��ند در یک فضای مجازی مش��ترك با یکدیگر در ارتباط بوده و به تبادل 

اطلاعات، خدمات، محصولات و پول بپردازند )انگینگلو و آریکان3، 2016(.
همچنین باید در نظر داشت که ظهور مشتریان اجتماعی و تغییرات قابل توجه در انتظارات و رفتار 
مصرف کنندگان، استراتژی های سازمانی را تغییر داده و سازمان ها را به چالش کشانده است. پس، لازم 
است که رسانه های دیجیتال به عنوان یکی از اجزای اصلی فناوری اطلاعات و ارتباطات،  در بستر و بافت 
سازمان ها مدنظر قرار گرفته و سازمان ها با بهره گیری از فناوری های دیجیتال، برای مشتریان بیشتری 
امکان سازمان دهی مجدد و برقراری ارتباطات را فراهم سازند )لی و همکاران4، 2018(؛ زیرا مشتریان 
پیش از این، فناوری های رسانه های دیجیتال را پذیرفته اند و فناوری رسانه های اجتماعی به عنوان یک 
بس��تر جامع بازاریابی و یک منبع اطلاعاتی غنی برای شرکت های کوچک و متوسط5، امکان مدیریت 

1 . Information & Communication Technology (ICT)
2 . Bharadwaj et al.
3 . Enginoglu & Arikan
4 . Li et al.
5 . Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs)
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ارتباط با مشتریان را -آن هم با هزینه ای مناسب- فراهم ساخته است )رامای و محمدعلی1، 2016(.
بررس��ی بیش از 160 مقاله از س��ال 2002 تا 2018، حاکی از آن اس��ت که در حال حاضر استفاده 
از رس��انه های اجتماعی توسط کارآفرینان از مرز بازاریابی فراتر رفته و اکنون آن ها در صفحات اجتماعی 
تجاری، به جستجو و جمع آوری اطلاعات مرتبط با تجارت خود می باشند )اولانراجو و همکاران2، 2019(.

از س��وی دیگر، »کارآفرینی س��ازمانی3« زمانی رخ می دهد که س��ازمان از طریق رفتارهای نوآورانه برای 
بهره برداری از فرصت های مرتبط با محصول و بازار تلاش نماید و »کارآفرینی فناورانه4« به فرایند شناخت 
فناوری های نو و حتی خلق فرصت های فناورانه با اکتشاف های جدید، ایجاد ارتباط بین نیازها و فناوری ها 

و در نهایت بهره برداری از فرصت ها با ارائه محصولات و خدمات اطلاق می شود )اوربان5، 2017(.
همچنین، کارآفرینان س��ازمانی از طریق رسانه های اجتماعی دیجیتال، منابع موجود را شناسایی 
ک��رده و راه های جدید و بهت��ری را برای ترکیب با منابع و دانش خود پی��دا می کنند. در این صورت، 
شبکه های اجتماعی ابزاری برای افزایش فعالیت های سازمان به وسیله تسهیل در تبادل دانش و منابع 
اس��ت. این امر موجب گردیده تا کارآفرینی س��ازمانی فناورانه6، به س��مت تحلیل داده های حاصل از 
کنش ها و واکنش های مش��تریان در حرکت بوده و هرچه داده ها و اطلاعات بیش��تری از مشتری خود 
به دس��ت آورد، تحلیل دقیق تری از خصوصیات فردی و نیازهای واقعی آن ها خواهد داشت که موجب 

کشف/خلق فرصت های فناورانه می گردد )دنیس و همکاران7، 2011(.
بررس��ی پژوهش های پیشین در حوزه کارآفرینی س��ازمانی و شناسایی مدل های فعلی کارآفرینی 
سازمانی )جدول 1(، حاکی از آن است که تمامی پژوهش های پیشین، با محوریت شناسایی و نحوه و 
میزان تأثیرگذاری عوامل داخلی سازمان ها صورت گرفته و از دیدگاه »بازاریابی نوین در دنیای رقابتی 
فضای دیجیتال فناوری اطلاعات و ارتباطات« به آن پرداخته نشده است. عوامل تأثیرگذار بر کارآفرینی 
سازمانی -شناسایی شده در این مدل ها- پاسخگوی نیاز سازمان های فناوری بنیان نبوده و ضرورت دارد 
تا در فضای کس��ب وکارهای جدید و پویای امروز، کارآفرینی هایی در این سازمان ها بروز پیدا کنند که 

عوامل متأثر از فناوری پیشرفته اطلاعات و ارتباطات ، در آن ها مدنظر قرار گرفته باشند.

1 . Ramya and Mohamed
2 . Olanrewaju et al.
3 . Corporate Entrepreneurship
4 . Techno-Entrepreneurship
5 . Urban
6 . Technological Corporate Entrepreneurship
7 . Danis et al.
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پژوهش حاضر، با این رویکرد و مدنظر قرار دادن نگاه سیس��تمی )ورودی- فرایند – خروجی(، به 
ارائه مدلی مفهومی برای کارآفرینی س��ازمانی فناورانه با تأکید بر کسب وکارهای الکترونیک می پردازد 
تا نتایج آن موجب افزایش سودآوری ناشی از کارآفرینی فناورانه در سازمان های فناوری بنیان از طریق 
به کارگیری هوش تجاری1 منتج از تحلیل داده های بزرگ2 و اتخاذ تصمیمات دقیق شود. به عبارت دیگر، 
این پژوهش به دنبال آن است که با مشخص کردن عوامل مهم تأثیرگذار بر کارآفرینی در سازمان های 
فناوری بنیان -با تأکید بر کسب وکارهای الکترونیک- که همانا رفتار مشتریان آن ها در فضای دیجیتال 
)وبگاه، وبلاگ، رسانه های اجتماعی و ...( است؛ تسهیل فرایند کارآفرینی فناورانه و توان تأثیرگذاری بر 

مشتریان در این نوع از کسب وکارها را بهبود بخشد.

مبانی نظری و پیشینه پژوهش
مفهوم کارآفرینی به عنوان ایجاد س��ازمان، بخش��ی از دیدگاه رفتاری یا محیطی به کارآفرینی است و 
تمرکز آن بر عملکرد کارآفرین اس��ت. این دیدگاه، سازمان را به عنوان واحد پایه تحلیل در نظر گرفته 

و فرد کارآفرین را مسئول انجام فعالیت های لازم می داند که به سازمان امکان ایجاد شدن را می دهد.
واژه ی »کارآفرین��ی س��ازمانی«، فعالیت ه��ای نوآورانه را در یک بافت س��ازمانی توصیف می کند. 
درحالی که خلق کسب وکارهای مخاطره آمیز در درون سازمان ها، به »کارآفرینی درون سازمانی«3 اشاره 

دارد )جنینگز و لامپکین4، 1989(.
آنتنسیک و هریش��یک5 )2004(، معتقدند که کارآفرینی سازمانی، کس��ب وکار جدیدی را ایجاد 
می کند. آن ها ادعا کردند که اس��تراتژی کارآفرینی سازمانی، شامل فعالیت های نوآورانه دیگری مانند 
توسعه محصولات جدید، فرایندها، فناوری ها و استراتژی هاست. در مقابل، سانچز و سوریانو6 )2011(، 
کارآفرینی س��ازمانی را به عنوان »فرآیند افزایش توانایی ش��رکت برای به دس��ت آوردن و اس��تفاده از 

مهارت ها و توانایی های نوآورانه اعضای شرکت ها« تعریف کردند.
»کارآفرینی فناورانه7« شامل فرایند کشف/خلق، بهره برداری و توسعه فرصت های فناورانه جدید در 

1 . Business Intelligence (BI)
2 . Big Data
3 . Intrapreneurship
4 . Jennings and Lumpkin
5 . Antoncic and Hisrich
6 . Sánchez and Soriano
7 . Techno-Entrepreneurship
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بازار است )ماچنیک و کردل1، 2016( و »کارآفرینی دیجیتال2« به عنوان زیرمجموعه ای از کارآفرینی 
فناورانه، عبارت از به کارگیری فناوری اطلاعات و ارتباطات در قلب کسب وکارها و استفاده از ویژگی های 
این فناوری برای ایجاد ارزش، رش��د، نوآوری و خلق ش��غل است که در آن از ابزارهای فضای دیجیتال 

)اینترنت، اینترانت، شبکه های اجتماعی و ...( برای کسب وکار استفاده می شود.
نینگ شن و همکاران3 )2018(، نیز در پژوهش خود بیان کردند که »کارآفرینی فناورانه« با ایجاد 
فناوری های جدید یا اس��تفاده جدید از فناوری های پیشرفته، شامل سرمایه گذاری و دگرگونی مشاغل 

موجود است.
کارآفرینی سازمانی فناورانه، فعالیت های یک سازمان برای بهره برداری از مزایای رقابتی فعلی خود 
و همچنین کش��ف فرصت های جدید و قابلیت های موردنیاز برای موفقیت آن ها را تس��هیل می بخشد 
)روج��ا4، 2015( و س��ازمان های فناوری بنیان کارآفرین، با حداکثر بهره ب��رداری از فناوری های جدید 
دیجیتال توصیف می ش��وند )خصوصاً راه حل های اجتماعی، داده های بزرگ و گوشی های هوشمند( تا 
عملیات تجاری را بهبود داده، مدل های کسب وکار جدید ایجاد کرده، هوش کسب وکار را تقویت نموده 

و با مشتریان و سهامداران مشارکت کنند )ژائو و کالیر5، 2017(.
بدین ترتیب، کارآفرینی س��ازمانی فناورانه همه سرمایه گذاری های جدید و انتقال کسب وکارهای 
نوی��ن را در برمی گیرد که ارزش اجتماعی یا اقتصادی را با ایجاد و اس��تفاده از فناوری های پیش��رفته 

به وجود می آورند )لی و همکاران6، 2018(.
در جدول 1، مؤلفه های تأثیرگذار بر کارآفرینی سازمانی و کسب وکارهای الکترونیک در مدل های 
بررس��ی شده در این زمینه، جمع بندی شده اس��ت. در اکثر مدل های بررسی شده، عوامل سازمانی ای 
که به بهترین ش��کل ممکن زمینه را برای اجرای ابعاد کارآفرینی در سازمان فراهم می کنند، مشخص 

شده اند.

1 . Machnik & Kordel
2 . Digital Entrepreneurship
3 . Ning shen et al.
4 . Roja
5 . Zhao
6 . Li et al.
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جدول 1- جمع بندی عوامل تأثیرگذار بر کارآفرینی سازمانی و کسب وکارهای الکترونیک1

عوامل تأثیرگذارمدل / ویژگی

گاث و گینزبرگ1 
عملکرد سازمانی، جریان )شکل( سازمان، رهبران استراتژیک، محیط)1990(

کورنوال و پرلمن2 
)1990(

محیط بیرونی، محیط درونی، ارزیابی فرصت ها، چشم انداز، مأموریت، اهداف و 
استراتژی سازمانی، نیروهای پیش برنده

اکولز و نک3 
رفتارهای کارآفرینانه، ساختار ارگانیکی، ارزش های مشترك، فرهنگ کارآفرینانه)1998(

آیرلند و همکاران4 
)2003(

استراتژی سازمانی، محرك های استراتژیک، ساختار سازمانی، مدیریت منابع انسانی، 
 کنترل ها و فرهنگ تغییرات، عملکرد کارآفرینانه، نوآوری، مخاطره پذیری

 و پیشتازی در بازار

آنتونسیک و 
هیستریچ )2004(

کنترل ها، ساختار، فرهنگ، مدیریت منابع انسانی، محرك های استراتژیک، عملکرد 
کارآفرینانه، نوآوری، مخاطره پذیری، پیشتازی در بازار

موریس و همکاران5 
)2008(

نوسازی استراتژیک، احیای حمایتی، تعریف مجدد قلمرو، جوان سازی سازمانی، 
احیای مدل کسب وکار، مخاطره درون سازمانی، مخاطره سازمانی مشترك، مخاطره 

برون سازمانی

کرنی و همکاران6 
ساختار بخش عمومی، محیط خارجی، نوآوری، کارایی)2008(

الوانی و همکاران 
)1392(

حمایت مدیریت عالی، فرهنگ سازمانی، استراتژی سازمانی، ساختار سازمانی، 
سیستم های سازمانی، کنترل و ارزیابی سازمان، ارتباطات اثربخش

گارسیا-مورالس و 
حمایت مدیریت عالی، مهارت های فناورانه، ظرفیت جذب، قابلیت های متمایز فناورانههمکاران7 )2013(

رستگار و همکاران 
خلق دانش، تسهیم دانش، به کارگیری دانش، ذخیره دانش)1395(

1 . Guth and Ginsberg
2 . Cornwall and Perlman
3 . Echols and Neck
4 . Ireland et al.
5 . Morris et al.
6 . Kearney et al.
7 . García-Morales et al.
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عوامل تأثیرگذارمدل / ویژگی

گلارد و همکاران8 
ساختار، رفتار، محیط)2016(

کوراتکو و همکاران9 
اهمیت ذینفعان، طرفداران فعال اجتماعی، حاکمیت سازمانی، شفافیت )افشا()2017(

یوآن و همکاران10 
)2017(

 تفسیر دوجانبه مدیران اجرایی، قابلیت های بازار، خسارت مالی و منابع انسانی،
 عدم اطمینان محیطی، جهت گیری کارآفرینانه

بوجیکا و همکاران11 
نوع دانش، منابع دانش، شرایط ارتباطی با شریک تجاری)2017(

لی و توربان12 
قابل اعتماد بودن فروشنده، تمایلات فردی مشتری)2001(

قزی و کاوالو13 
مدل های نوآورانه، محصولات خلاقانه، نظرات سایر مشتریان )کامنت ها()2018(

کوفایرس و همپتون 
سوسا14 )2004(

شهرت و اعتماد شرکت، قابل استفاده بودن وبگاه، سادگی کار با وبگاه، امنیت اطلاعات 
در وبگاه ، حفظ حریم خصوصی کاربران، قابل اعتماد بودن وبگاه ، کاربری آسان وبگاه

ژانگ و همکاران15 
)2014(

رابطه مناسب وبگاه با مشتریان، ارائه سیستم های امنیتی، بیان سیاست ها به صورت 
صریح، توزیع محصولات و خدمات به صورت واضح و روشن

تبلیغات برخط اینترنتیتیلور16 )2011(

کیم و همکاران17 
)2012(

کلمات و واژگان کلیدی مورداستفاده در جستجوی تبلیغات برخط، درگیری فکری 
مصرف کننده، نرخ کلیک، نرخ تبدیل، تعداد رقبا و کیفیت مرور مصرف کننده

8 . Gelard et al.
9 . Kuratko
10 . Yuan et al.
11 . Bojica et al.
12 . Lee and Turban
13 . Ghezzi and Cavallo
14 . Koufairs and Hampton-Sosa
15 . Zhang et al.
16 . Taylor
17 . Kim et al.
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عوامل تأثیرگذارمدل / ویژگی

وانگ و همکاران18 
)2012(

قدرت ارتباط سطح فردی، شناسایی سطح گروه با گروه های همتایان، ارتباطات نظیر 
به نظیر، نیاز به منحصربه فرد بودن، مشارکت کالا، علاقه به کالا

کاربر مداری وبگاه، سرعت بارگذاری، کاربردپذیری درك شده، هنجار ذهنیمالکی )2018(

بالاکریشنان و 
بازاریابی دهان به دهان، تعاملات برخط، تبلیغات برخط، وفاداری به نشان تجاریهمکاران19 )2014(

ابزاری و همکاران20 
رسانه های سنتی، رسانه های اجتماعی مجازی، علاقه مندی به برند و کالا)2014(

هاجلی و سیمز21 
حمایت اجتماعی، ساختار تجارت اجتماعی)2015(

دهقانی و تامر22 
تبلیغات در رسانه های اجتماعی، تصویر نشان تجاری )برند(، ارزش نشان تجاری)2015(

بای و همکاران23 
)2015(

رفتار کاربر، عوامل اجتماعی، پلتفرم های شبکه سازی اجتماعی، حمایت اجتماعی، 
فروشنده نامطمئن، محصول نامطمئن، حمایت اجتماعی، اطلاعات

چن و همکاران24 
بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی، منابع شخص ثالث، منابع تولیدکننده، علاقه به کالا)2015(

بابر و همکاران25 
)2016(

نظرات افراد معتمد، نظرات افراد باتجربه، نظرات افراد متخصص، علاقه مندی به برند 
و کالا، بازاریابی دهان به دهان

هودسان و 
همکاران26 )2015(

تحلیل و برنامه ریزی، پیشنهاد مشتری، محیط خارجی، تجربه مشتری، نگهداشت مشتری، 
نفوذ در بازار، جذب مشتری، فعالیت مدیریت مشتری، زیرساخت، توسعه ارزش

انگینگلو و آریکان 
)2016(

محیط، ساختار، منابع موجود، عوامل فردی، تفکر کارآفرینانه، مدیریت استراتژیک 
منابع، مزیت رقابتی، خصلت بازار، توسعه نوآوری، خلاقیت

1

18 . Wang
19 . Balakrishnan et al.
20 . Abzari et al.
21 . Hajli and Sims
22 . Dehghani and Tumer
23 . Bai et al.
24 . Chen et al.
25 . Baber et al.
26 . Hudson et al.
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مدل مفهومی پژوهش
نتایج پژوهش های انجام ش��ده توسط پژوهشگران کسب وکارهای الکترونیک، نشان می دهد که عواملی 
همچون: »اعتماد نس��بت به برند و فروش��نده در خرید الکترونیک«، »حفظ حریم خصوصی کاربران 
اینترنتی«، »امنیت اطلاعات شخصی در پایگاه های داده ای«، »جذابیت بصری وبگاه«، »انتقال احساس 
شایس��تگی از طرف س��ایت به کاربر«، »قابلیت اعتماد و کاربری آس��ان وب��گاه«، »تأثیرگذاری عقاید 
)کامنت های( سایر مشتریان الکترونیک«، »اطلاعات ردوبدل شده در تبلیغات برخط«، »نرخ کلیک«، 
»نقش واژگان کلیدی در جستجوی تبلیغات برخط«، »بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی«، »تبلیغات 
در رس��انه های اجتماعی« و ... ، بر عملکرد و توس��عه این گونه کسب وکارها در عرصه پرتلاطم بازارهای 

رقابتی، بسیار تأثیرگذارند )مالکی1، 2018(.
درحالی که بررس��ی مدل های کارآفرینی سازمانی مورد ارزیابی در این پژوهش )جدول 1(، حاکی 
از آن اس��ت که تمامی مدل های مطرح شده، متناس��ب با شرایط سازمان های غیردیجیتال )رایج( بوده 
و تقریب��اً هیچ یک از عوام��ل تأثیرگذار بر کارآفرین��ی فناورانه در س��ازمان های فناوری بنیان )همانند 
کس��ب وکارهای الکترونی��ک( در آن ه��ا مدنظر قرار نگرفته ان��د. بنابراین، با ترکی��ب دو دیدگاه مطرح 
»اقتصادی« و »جامعه شناسی« در کارآفرینی، مؤلفه هایی که در این پژوهش ها ضمن هم سنخ بودن، از 
قابلیت کاربرد و اهمیت بالا در این نوع سازمان ها برخوردار بودند )عوامل تأثیرگذار فضای دیجیتال بر 
کسب وکارها(، انتخاب و به صورت اولیه و با نگاه سیستمی )ورودی، فرایند و خروجی( دسته بندی شدند 

و مدل مفهومی پیشنهادی برای پژوهش طراحی شد. )جدول 2 و شکل 1(
ذکر این نکته ضروری اس��ت که با توجه به آنکه »مدیریت ارتباط با مش��تری تحلیلی2« داده های 
حاصل از عملکرد مشتریان در رسانه های دیجیتال3 و سایر پایگاه های داده ای را، به کمک تکنیک های 
داده کاوی و ه��وش تج��اری، تبدیل به مبنایی برای تصمیم گیری های هوش��مندانه و هدفمند مدیران 
می کن��د تا از طریق این دانش، مش��تریان را دس��ته بندی نموده و تصمیم بگیرند ک��ه برای هریک از 
مش��تریان هدف )فعلی و آینده( خود باید در چه زمان های��ی، چه نوع محصولاتی، چه مقدار تخفیف، 

1 . Malecki
2 . Analytical CRM

3 . رس��انه ای را که تبادل یا انتش��ار محتوا در آن، تنها به کمک ابزارهای مجهز به پردازشگر دیجیتال میسر باشد، رسانه ی 
دیجیتالی می نامند که شامل رسانه های برخط مبتنی بر وب )نظیر وبلاگ، وبگاه و شبکه اجتماعی(، سرویس های مخابراتی 

)از قبیل: SMS و MMS( و سایر اشکال شبکه های تبادل داده مانند بلوتوث و غیره است.
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چه س��طحی از اعتب��ار و چه رفتار متمایزی را مدنظ��ر قرار دهند؛ در ادامه ای��ن پژوهش، مؤلفه های 
شناسایی شده تأثیرگذار بر کارآفرینی سازمانی فناورانه با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک در سه بعُد 

مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی شامل:

تحلی��ل صدای ب��ازار1 : )تحلیل ص��دای بازار، عبارت اس��ت از گ��ردآوری و مدیریت اطلاعات . 1
به دس��ت آمده از مش��تریان و رقبا به منظور راحت تر کردن امر تجارت تا بتوان بر پایه مطالعه و 
تحلیل مشتریان، فعالیت های اقتصادی مجموعه، رفتار مردم و اقتصاد؛ درباره بازار و پویایی آن 

داوری استراتژیک نمود(،
تعامل برخط با مشتریان2: )امروزه برندها برای درگیرکردن مشتریان، به جای داشتن ارتباطات . 2

انس��انی واقعی با مشتریان، به رسانه های دیجیتال روی آورده اند. مشتریان علاقه مند هستند تا 
درباره ی محصولات با یکدیگر صحبت کرده و نظرات خود را درباره تجربه اس��تفاده از محصول 

بیان کنند که برای این منظور، در بخش نظرات با یکدیگر صحبت می کنند( و
اعتماد الکترونیکی3: )ازآنجایی که موفقیت تجارت بر پایه وب و رس��انه های دیجیتال، به طور . 3

ذاتی وابس��ته به مش��تریانش است، اعتماد مش��تریان برای تجارت اینترنتی بسیار حساس و 
حیاتی است(

گروه بندی شدند تا با استفاده از تکنیک های هوش تجاری حاصل از داده کاوی پایگاه های اطلاعاتی 
مرتبط با اطلاعات فردی و عملکرد مش��تریان، بستر مناسبی جهت کشف/خلق فرصت های کارآفرینی 
فناورانه برای سازمان های فناوری بنیان فراهم شده و نیاز بازار )مشتریان( به بهترین نحو ممکن پاسخ 

داده شود )جدول 2(.

1 . Market Voice Analysis
2 . Online Engagement with Customers
3 . e-Trust
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 جدول 2- ابعاد و مؤلفه های شناسایی شده برای کارآفرینی سازمانی فناورانه

 با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک

مؤلفه هاابعادردیف

1

تعامل برخط با مشتریان

اطلاعات ارجاعی به سایت

پاسخگویی به سؤالات کاربران2

صحبت در زیر پسُت ها3

قرار دادن اطلاعات محصول در زیر هر پسُت4

5

اعتماد الکترونیکی

ارائه سرویس در محل

ارائه گارانتی و ضمانت6

حمایت اجتماعی7

حفظ حریم خصوصی کاربران8

سطح پذیرش فنّاوری توسط مشتریان9

سطح دانش مشتریان نسبت به کاربری اطلاعات10

مدیریت شکایات11

مکانیسم های ایجاد امنیت12

13

تحلیل صدای بازار

تحلیل تجربه مشتری و شناسایی ویژگی های جامعه هدف

14)CLV( تحلیل ارزش دوره حیات مشتری

تحلیل سبد خرید و تراکنش مشتریان15



فصلنامه مدیریت توسعه فناوری/ دوره هفتم/ شماره3 / پاییز 1398 48

شکل 1- مدل مفهومی پیشنهادی برای کارآفرینی سازمانی فناورانه با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک

روش شناسی پژوهش
این پژوهش، به دنبال آن است که با مشخص کردن مهم ترین عوامل تأثیرگذار بر کارآفرینی سازمانی 
فناورانه با تأکید بر کس��ب وکارهای الکترونیک که همانا رفتار مش��تریان در فض��ای دیجیتال )وبگاه، 
وبلاگ، رس��انه های اجتماعی و ...( است، فرایند کارآفرینی و بهبود کیفی در ارائه خدمات به مشتریان 

در این نوع از کسب وکارها را بهبود بخشد.
پژوهش حاضر، از منظر دسته بندی بر اساس هدف، در زمره تحقیقات »اکتشافی - کاربردی« و به 
لحاظ روش نیز در زمره مطالعات »کیفی« به شمار می رود؛ زیرا پس از مطالعه مبانی نظری و پیشینه 
پژوهش، عوامل تأثیرگذار بر کارآفرینی سازمانی فناورانه در کسب وکارهای الکترونیک شناسایی و غربال 
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اولیه ش��ده و ترکیب مفهومی آن ها با یکدیگر بررسی ش��ده و سپس با اجرای تکنیک دلفی1 در قالب 
پرسشنامه ای با مقیاس پنج گانه لیکرت توسط 20 نفر از خبرگان2 صاحب نظر )هم زمان در هر دو حوزه 
کارآفرینی سازمانی و کسب وکار الکترونیک3( مورد غربال گری نهایی قرار گرفت. بنابراین، تکنیک دلفی 
در چهار گام )دور( به انجام رسید تا به کمک آن، عامل ها و نحوه ارتباط متغیرهای مدل مفهومی اولیه 
توسط خبرگان مورد بررسی و غربال گری قرار گیرد و در نهایت مدل مفهومی نهایی پژوهش ارائه شود.

یافته های پژوهش
در این بخش از پژوهش، یافته های حاصل از اجرای گام های دلفی ارائه خواهد شد.

 اجرای گام اول تکنیک دلفی: پرسش��نامه دور اول دلفی ش��امل دو بخش بود؛ در بخش اول 
پرسشنامه، فهرستی از عوامل مؤثر بر کارآفرینی سازمانی فناورانه با تأکید بر کسب وکارهای الکترونیک 
که از پیش��ینه پژوهش استخراج شده اند، ارائه ش��د )جدول 2(. در بخش نخست پرسشنامه گام اول، 
پاس��خگو باید نظر خود را دربارۀ میزان تأثیر هریک از 15 عامل به دس��ت آمده از پژوهش های پیشین، 
ب��ا انتخاب یک��ی از گزینه های موجود در مقابل آن ها اعلام می کرد. این گزینه ها در قالب طیف 5 گانه 
لیکرت شامل: »تأثیر بسیار کم: 1«، »تأثیر کم: 2«، »تأثیر متوسط: 3«، »تأثیر زیاد: 4« و »تأثیر بسیار 

زیاد: 5« بوده است.
در جدول 3، نتایج مرتبط با بخش اول پرسش��نامه گام اول تکنیک دلفی که شامل مواردی مانند 
تعداد پاس��خ ها برای هر گویه، میانگین پاسخ ها، انحراف معیار آن ها و ترتیب آن ها با توجه به میانگین 

پاسخ ها ارائه شده است.

1 . تکنیک دلفی به صورت یک رویکرد تحقیقی برای به دست آوردن اجماع با استفاده از یک سری از پرسشنامه ها و ارائه 
بازخورد به شرکت کنندگانی که در حوزه های کلیدی دارای تخصص هستند، تعریف می شود. این روش به طور ویژه زمانی 
سودمند است که محققان ملزم به جمع آوری دیدگاه های کارشناسان منفرد در مورد موضوعی خاص و ایجاد توافق بر سر 

موضوع موردنظر باشند تا اینکه فرض ها یا دیدگاه های اساسی خبرگان را شناسایی نمایند.
2 . یکی از مراحلی که در کیفیت پاسخ ها بسیار مؤثر است انتخاب صحیح افراد خبره )مجرب و آگاه( در زمینه موضوع مورد 
مطالعه است و ابتدا باید معیارهای انتخاب این افراد مشخص شود؛ زیرا این معیارها باید کاملًا با موضوع پژوهش و الگوی 
مورد بررس��ی انطباق داشته باش��د. در این پژوهش، معیارهایی که مورد استفاده قرار گرفتند عبارت اند از: زمینه تحصیلی 
مرتبط، برخورداری از تجارب مفید مرتبط، تألیف و ترجمه کتاب و انتشار مقالات علمی در زمینه مورد پژوهش و یا اشتغال 

ایشان در حوزه مرتبط با موضوع پژوهش.
3 . e-Business
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جدول 3- توصیف آماری نظر خبرگان در خصوص عوامل مؤثر بر کارآفرینی سازمانی فناورانه با 
رویکرد کسب وکارهای الکترونیک - گام اول دلفی1

ف
تعداد مؤلفه هاابعادردی

پاسخ ها
میانگین 
پاسخ ها

انحراف معیار 
پاسخ ها

ترتیب 
اهمیت1

1

ان
تری

مش
 با 

خط
 بر

مل
204/250/8519اطلاعات ارجاعی به سایتتعا

204/550/6051پاسخگویی به سؤالات کاربران2

204/500/6072صحبت در زیر پسُت ها3

204/300/8018قرار دادن اطلاعات محصول در زیر هر پسُت4

5

کی
ونی

کتر
د ال

تما
اع

204/400/5036ارائه سرویس در محل

204/500/6073ارائه گارانتی و ضمانت6

204/200/61610حمایت اجتماعی7

204/500/6074حفظ حریم خصوصی کاربران8

203/151/22615سطح پذیرش فناوری توسط مشتریان9

سطح دانش مشتریان نسبت به کاربری 10
203/601/31414اطلاعات

204/200/6961مدیریت شکایات11

204/050/75913مکانیسم های ایجاد امنیت12

13

زار
ی با

صدا
ل 

حلی
تحلیل تجربه مشتری و شناسایی ت

204/100/85212ویژگی های جامعه هدف

14)CLV( 204/400/5987تحلیل ارزش دوره حیات مشتری

204/450/7595تحلیل سبد خرید و تراکنش مشتریان15

1 . در تکنی��ک دلف��ی، درجه اهمیت مؤلفه های مدل با توجه به مقدار میانگین پاس��خ های خبرگان برای هر مؤلفه تعیین 
می گردد. بدین صورت که بیشترین درجه اهمیت مربوط به مؤلفه دارای بزرگ ترین مقدار میانگین پاسخ ها و کمترین درجه 

اهمیت مربوط به مؤلفه دارای کوچک ترین مقدار میانگین پاسخ ها است.
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ضری��ب هماهنگی/ همبس��تگی کندال1 برای یافته های حاصل از این بخش از پرسش��نامه، مقدار 
0/153 محاس��به شده اس��ت. بخش دوم پرسش��نامه گام اول تکنیک دلفی نیز به ارائه عوامل مؤثری 
اختصاص داش��ت که در لیس��ت بخش اول موجود نبود، اما ازنظر خبرگان مهم و کلیدی به حس��اب 
می آمد. در این بخش، از پاس��خ دهندگان خواسته شده بود که حداکثر سه عامل تأثیرگذار را به همراه 
توضیحی کوتاه ارائه کنند. پاس��خ دهندگان درمجموع پنج عامل را مطرح کردند که با ترکیب برخی از 
آن ها با یکدیگر و یا با عوامل شناسایی شده از طریق ادبیات و پیشینه پژوهش، تعداد 2 عامل باقی ماند 

)جدول 4(.

جدول 4- عوامل تأثیرگذار بر کارآفرینی سازمانی فناورانه با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک 

پیشنهادشده توسط خبرگان )به همراه درجه اهمیت مطرح شده برای آن ها(

 درجه اهمیت مطرح شدهابعادمؤلفه هاردیف
 )بر اساس طیف پنج گانه لیکرت(

5اعتماد الکترونیکیارزش برند )نشان( تجاری1

4اعتماد الکترونیکیعلاقه به محصول2

گام دوم تکنیک دلفی: در گام دوم تکنیک دلفی، فهرس��تی از عواملی ارائه گردید که خبرگان 
آن ها را در گام اول به عنوان عوامل تأثیرگذار کارآفرینی س��ازمانی فناورانه با رویکرد کس��ب وکارهای 
الکترونیک مطرح کرده بودند. در این گام نیز، همانند گام اول پاس��خگو می بایس��ت نظر خود را دربارۀ 
می��زان تأثیر هریک از گزینه های موجود در مقابل آن ها اعلام می کرد. ضریب هماهنگی/ همبس��تگی 

کندال برای یافته های حاصل از این بخش از پرسشنامه، مقدار 0/027 محاسبه شده است.

گام س�وم تکنیک دلفی: پرسشنامه گام سوم دلفی )همانند گام اول( خود شامل دو بخش بود. 
در بخ��ش اول پرسش��نامه، مجموعۀ عواملی ارائه گردید که خب��رگان در هر دو گام اول و دوم آن ها را 
عنوان تأثیرگذار بر کارآفرینی س��ازمانی فناورانه با رویکرد کس��ب وکارهای الکترونیک تشخیص داده 
بودند. میانگین تأثیر این عوامل »زیاد« و »بسیار زیاد« بود )گویه های دارای وزن 4 به بالا(. در مقابل 
هر عامل نیز، میانگین پاسخ های اعضای کارگروه در گام های پیش و پاسخ هر فرد نیز به صورت جداگانه 

1 . Kendall’s Coefficient of Concordance



فصلنامه مدیریت توسعه فناوری/ دوره هفتم/ شماره3 / پاییز 1398 52

درج ش��د. در این بخش، پاسخ دهنده می بایست مجدداً نظر خود را دربارۀ میزان تأثیر هریک از عوامل 
با انتخاب یکی از گزینه های مقابل آن ها انتخاب می کرد.

در بخش دوم پرسشنامه، پاسخ دهنده باید نظر خود را دربارۀ ترتیب اهمیت هریک از عوامل، ازنظر 
تأثیر بر کارآفرینی سازمانی فناورانه با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک، با اختصاص »عدد 1: بیشترین 
اهمیت« تا »عدد 15: کمترین اهمیت« در مقابل هر عامل اعلام می کرد. ضریب هماهنگی/ همبستگی 

کندال برای یافته های حاصل از این بخش از پرسشنامه، مقدار 0/026 محاسبه شده است.

گام چهارم تکنیک دلفی: پرسشنامه گام چهارم دلفی نیز همانند گام قبل، شامل دو بخش بود. 
در بخش اول پرسش��نامه، مجموعۀ عواملی ارائه گردید که خبرگان در هر دو گام اول و دوم، آن ها را 
عوامل مؤثر بر کارآفرینی س��ازمانی فناورانه با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک تشخیص داده بودند. 
در مقابل هر عامل نیز، میانگین پاس��خ های اعضای کارگروه و پاس��خ هر فرد در گام سوم نیز به صورت 
جداگانه درج ش��د. در این بخش، پاسخ دهنده می بایست مجدداً نظر خود را دربارۀ میزان تأثیر هریک 
از عوامل مؤثر را بر کارآفرینی س��ازمانی فناورانه با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک با انتخاب یکی از 

گزینه های مقابل آن ها انتخاب می کرد.

در بخش دوم پرسش��نامه نیز همانند گام سوم، پاس��خ دهنده می بایست نظر خود را دربارۀ ترتیب 
اهمی��ت هریک از عوام��ل، ازنظر میزان تأثیر کارآفرینی س��ازمانی فناورانه با رویکرد کس��ب وکارهای 
الکترونیک، با اختصاص »عدد 1: به عنوان بیشترین اهمیت« تا »عدد 15: به عنوان کمترین اهمیت« در 
مقابل هر عامل اعلام می کرد. ضریب هماهنگی/ همبستگی کندال برای یافته های حاصل از این بخش 
از پرسش��نامه نیز، مقدار 0/032 محاسبه شده است که نسبت به این ضریب در گام سوم )0/026( به 

میزان 0/006 واحد افزایش یافته است.
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جدول 5- مقایسۀ میزان تأثیر عوامل کلیدی و مؤثر بر کارآفرینی سازمانی فناورانه با رویکرد 

کسب وکارهای الکترونیک در گام های مختلف دلفی

مؤلفه هاابعاد

 گام دوم 
)k2=20(

 گام سوم 
)k3=20(

 گام چهارم 
)k4=20(

انحراف میانگین
انحراف میانگینمعیار

انحراف میانگینمعیار
معیار

ان
تری

مش
 با 

خط
 بر

مل
4/500/6074/500/6074/500/607اطلاعات ارجاعی به سایتتعا

4/350/8134/400/8214/400/821پاسخگویی به سؤالات کاربران

4/450/8264/550/6054/400/681صحبت در زیر پسُت ها

قرار دادن اطلاعات محصول در زیر 
4/350/9884/550/5104/400/821هر پسُت

کی
ونی

کتر
د ال

تما
اع

4/450/6054/450/6054/400/754ارائه سرویس در محل

4/500/8274/450/8874/650/489ارائه گارانتی و ضمانت

4/200/6964/200/6964/200/696حمایت اجتماعی

4/600/5034/600/5034/300/923حفظ حریم خصوصی کاربران

4/250/9104/300/7334/300/571ارزش برند )نشان( تجاری

4/600/5034/550/6054/500/688علاقه به محصول

4/450/6864/450/6864/250/851مدیریت شکایات

4/300/8654/450/6864/250/851مکانیسم های ایجاد امنیت

زار
ی با

صدا
ل 

حلی
تحلیل تجربه مشتری و شناسایی ت

4/450/6864/400/6814/200/894ویژگی های جامعه هدف

)CLV( 4/500/6884/400/6814/500/607تحلیل ارزش دوره حیات مشتری

تحلیل سبد خرید و تراکنش 
4/300/9234/300/9234/450/686مشتریان

0/7420/6820/729میانگین انحراف معیار پاسخ ها
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نتایج گام های چهارگانه تکنیک دلفی در جدول 5، نشان می دهند که:
میانگین نظرات خبرگان برای تمامی گویه ها دارای وزن 4 به بالاس��ت که این امر نشان دهنده . 1

توافق »زیاد« و »بسیار زیاد« در میان آن ها است.
میانگی��ن انحراف معیار پاس��خ های خبرگان درب��اره میزان اهمیت عوامل مؤث��ر بر کارآفرینی . 2

سازمانی فناورانه با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک از 0/742 در گام دوم، به 0/729 در گام 
چهارم کاهش یافته است.

ضریب هماهنگی کندال برای پاسخ های گام چهارم معادل 0/032 است که نسبت به گام سوم . 3
)0/026( تنها 0/006 واحد افزایش دارد که این ضریب یا میزان اتفاق نظر میان خبرگان )اعضای 

کارگروه( در میان دو دور متوالی، رشد قابل توجهی ندارد.
درنتیجه، اتفاق نظر میان خبرگان )اعضای کارگروه( حاصل ش��ده اس��ت و می توان به تکرار گام ها 

پایان داد.

شکل 2- مدل مفهومی نهایی پژوهش
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ه��دف پژوهش حاضر این اس��ت ت��ا مدلی بومی ب��رای کارآفرینی س��ازمانی فناوران��ه با رویکرد 
کسب وکارهای الکترونیک طراحی و تدوین نماید. لذا در این پژوهش، با تلفیق عوامل مؤثر بر کارآفرینی 
سازمانی فناورانه با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک )که به مدد روش دلفی نهایی شد( تلاش گردید 

تا روابط مابین متغیرها مشخص و تبیین شود.
برای دس��تیابی به این هدف، از روش دلفی که یکی از روش های تحقیق کیفی اس��ت، اس��تفاده 
گردیده است. کارگروه دلفی متشکل از 20 نفر از اساتید صاحب نظر - هم در زمینه کارآفرینی سازمانی 
و هم کسب وکار الکترونیک- تشکیل شد و پس از اجرای 4 دور دلفی، مدل نهایی کارآفرینی سازمانی 

فناورانه با رویکرد کسب وکارهای الکترونیک با 15 مؤلفه طراحی شد )شکل 2(.

بحث و نتیجه گیری
هنگامی که نیازهای مشتریان به درستی رفع شود، مشتریان یک رابطه ارزشمند را مشاهده می کنند. این 
نیازها از طریق اطلاعات مش��تریان، توسط سازمان ها قابل تشخیص است. چنین اطلاعاتی را می توان 
از طریق مصاحبه ها، مذاکرات مس��تقیم و اظهارنظرهای ثبت ش��ده در رس��انه های دیجیتال به دست 
آورد. بعلاوه آنکه، ظهور مشتریان اجتماعی و تغییرات قابل توجه در انتظارات و رفتار مصرف کنندگان، 
استراتژی های سازمانی را تغییر داده و سازمان ها را به چالش کشانده است. پس لازم است که رسانه های 
دیجیتال به عنوان یکی از اجزای اصلی در بس��تر و بافت س��ازمان ها مدنظر قرار گرفته و س��ازمان ها با 
بهره گیری از فناوری اطلاعات و ارتباطات، برای مشتریان بیشتری امکان سازمان دهی مجدد و برقراری 
ارتباطات را فراهم س��ازند؛ زیرا مش��تریان پیش ازاین، رس��انه های دیجیتال را پذیرفته اند و شبکه های 
اجتماعی به عنوان یک بازاریابی جامع و یک منبع سیستم اطلاعاتی، برای شرکت های کوچک و متوسط 

امکان مدیریت ارتباط با مشتریان را آن هم با هزینه ای مناسب فراهم می کند.
از سوی دیگر، همه مشتریان برای سازمان اهمیت یکسانی ندارند و سازمان ها به دنبال آن هستند 
که ضمن شناسایی و تحلیل ویژگی های مشتریان، بتوانند آن ها را بر اساس ارزشی که برایشان دارند، 
تفکی��ک و طبقه بندی )و تخصیص بهینه منابع متناس��ب با ارزش هر طبق��ه(، نمایند؛ بنابراین توجه 
س��ازمان های اقتصادی به نیازهای هر بخش از مشتریان و ارائه محصول/خدمت متناسب با ارزشی که 
برای س��ازمان ایجاد می کنند و همچنین برنامه ریزی در جهت اس��تفاده مطلوب از فناوری اطلاعات و 
ارتباطات، ضمن آنکه موفقیت بهره برداری از آن را تضمین می نماید، زمینه پیش��برد اهداف س��ازمان 
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نظیر حفظ بقاء در فضای رقابتی، افزایش س��هم بازار، ایجاد مزیت رقابتی، افزایش سطح رضایت مندی 
مشتریان و ایجاد وفاداری در آن ها را نیز فراهم خواهد کرد.

برخلاف تمامی مدل های کارآفرینی س��ازمانی که تاکنون معرفی ش��ده اند، در این پژوهش امکان 
به کارگیری داده های حاصل از فناوری پیش��رفته اطلاعات و ارتباطات )بالأخص رس��انه های دیجیتال( 
با هدف کارآفرینی سازمانی فناورانه در قالب مدل مفهومی کاملًا بومی شده، فراهم گردیده است تا به 
کمک آن سازمان های فناوری بنیان و در رأس آن ها کسب وکارهای الکترونیک بتوانند به سمت تحلیل 
داده های حاصل از کُنش ها و واکنش های مش��تریان - موجود در پایگاه های داده ای مختلف س��ازمان: 
وبگاه، شبکه های اجتماعی و ...- در حرکت باشند که هرچه داده ها و اطلاعات بیشتری از مشتری خود 

به دست آورند، تحلیل دقیق تری از خصوصیات فردی و نیازهای واقعی آن ها خواهند داشت.
درنتیجه مدل مفهومی-کاربردی این پژوهش؛ ترکیب، ساختاربندی و تحلیل منابع مختلف داده ای 
در س��ازمان های فناوری بنی��ان )بالأخص کس��ب وکارهای الکترونیک( و بهره ب��رداری از هوش تجاری 
ایجادش��ده، به کش��ف فرصت های کارآفرینانه مبتنی بر فناوری در س��ازمان ها و همچنین پاسخگویی 
مناس��ب تر و دقیق تر به مش��تریان فعال در فضای دیجیتال می انجامد. به همین منظور، ضروری است 
که س��ازمان های دیجیتال اقداماتی را در دس��تور کار خود قرار دهند تا با بهره گیری از این مدل بومی، 
به انجام کارآفرینی فناورانه و به تبع آن، کسب منافع حداکثری )از طریق پاسخگویی به نیازهای واقعی 

مشتریان( بپردازند.

پیشنهادهایی برای تحقیقات آینده
تحلیل عوامل تأثیرگذار بر کارآفرینی س��ازمانی در کس��ب وکارهای الکترونیک، با استفاده از اطلاعات 
ثبت ش��ده در وبگاه و صفحات اجتماعی هر سازمان، صاحبان کسب وکار را قادر می سازد تا راهبردهای 
کارآفرینانه خود را متناس��ب با این عوامل طراحی و به صورت اثربخش بکار گیرند. در چنین شرایطی، 
اکتفا به یک مدل ایستای شناخت عوامل تأثیرگذار بر قصد خرید مشتری، کارا نخواهد بود و لازم است 
تا در پژوهش های آتی؛ امکان تحلیل و یادگیری هوشمند از رخدادهای ثبت شده در وبگاه و رسانه های 
دیجیتال به کمک هوش مصنوعی ایجادش��ده را مورد بررسی قرار دهند تا سازمان ها بتوانند به صورت 
هوشمند تشخیص دهند که کاربران بازدیدکننده از فضای دیجیتال آن ها )به عنوان مشتریان بالقوه( با 
کدام یک از قابلیت های موجود در رسانه دیجیتال تحت تأثیر قرار گرفته اند و با بهره گیری از این کنش ها 
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و واکنش ها آن ها را به سمت خرید سوق دهند.
از س��وی دیگر، ازآنجایی که یکپارچه سازی سودآوری مشتری از طریق استراتژی های طبقه بندی، 
س��ازمان را قادر می س��ازد تا اثربخش��ی و کارایی برنامه های بازاریابی اش را بهبود بخشد؛ بنابراین، در 
پژوهش ه��ای آتی می توان معیارهای مختلفی نظیر داده های جغرافیایی، جمعیت شناس��ی، اجتماعی، 
نگرشی و رفتاری و غیره را برای ترکیب داده های سبد خرید گذشته مشتریان جهت طبقه بندی بهینه 

آن ها )با توجه به نیازها، سلایق، علاقه مندی ها و ... مشتریان( مدنظر قرار داد.
همچنین، در پژوهش حاضر، تأثیر رفتار و عملکرد مشتریان فعال در بستر دیجیتال بر کارآفرینی 
س��ازمانی فناورانه مورد بحث و بررس��ی قرار گرفت. در پژوهش های آتی می توان از نتایج این پژوهش 
به منظور طراحی مدلی مفهومی از عوامل شناسایی شده با سایر عوامل تأثیرگذار بر کارآفرینی سازمانی 
در فضای دیجیتال نظیر اطلاعات حاصل از نتایج جس��تجوی کاربران در موتورهای جس��تجو، تصاویر 
مشاهده ش��ده در فضای وب و همچنین مطالب تبادل ش��ده از طریق ایمیل و ...، به مدلی دست یافت 
که از طریق آن بتوان میزان فروش محصولات را مطابق با سوابق عملکردی و سلایق خرید مشتریان، 

پیش از خرید پیش بینی کرد.
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