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 چکیده

بوده است. تحقیق از منظر هدف،  های سازمانی تحقیقات بازاریابی بر بهبود نوآوری تحقیق حاضر بررسی تاثیرهدف 

 345ها کمی و مبتنی بر مطالعات توصیفی پیمایشی بوده است. نمونه آماری مورد نظر شامل کاربردی و از نظر نوع داده

 و SPSSافزارهای  ها با استفاده از نرماست. تجزیه و تحلیل دادهنفر از کارکنان موسسه اعتباری ملل در شهر تهران بوده 

PLS  انجام شده است. نتایج به دست آمده حاکی از این است که تحقیقات بازاریابی تاثیر مثبت و معناداری بر بهبود

تاثیر مثبت و نوآوری سازمانی در موسسه اعتباری ملل داشته است. همچنین نتایج نشان داد که تحقیقات بازاریابی 

های اداری در موسسه اعتباری ملل داشته است. از  های فرآیندی و نوآوری های تولیدی، نوآوریمعناداری بر نوآوری

گردد تا مدیران و مسئولین این موسسه بر نقش تاثیرگذار تحقیقات بازاریابی در پیشبرد اهداف سازمان  اینرو پیشنهاد می

 های موثرتری را بردارند. ین مولفه در شناسایی نیازهای مشتریان بانک، گامای داشته و با کمک ا توجه ویژه

 واژگان كلیدی
 تحقیقات بازاریابی، نوآوری سازمانی، موسسه اعتباری ملل، مشتری.
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 مقدمه

 و هیپا فرصت، کی ها ینوآور. است یضرور در عصر حاضر مدرن ها و موسسات اعتباری و مالی بانک یبرا ینوآور

نوآوری به  (.9499، 3نادولنا )کوزیل دهند یم ارائه را بلندمدت توسعه یواقع انداز چشم و هستند یرقابت تیمز اساس

ها و ساختارهایی اشاره  شود. مدیریت نوآوری به سنت ها مربوط میها و فرآیندهای جدید در مدیریت سازمان شیوه

های مدیریتی  دهد که هیچ مدل جهانی ندارد. نوآوری به عنوان شیوه هستند و نشان میکند که برای وضعیتی جدید  می

نوآوری با پاسخ  (.9432، 9شود )ژانگ و خان شود، نامیده می جدید که برای بهبود عملکرد شرکت در نظر گرفته می

ه سازمان ها کمک می کند، به روش های مختلف ب تواند باعث بهبود عملکرد شود. آن های خارجی می موثر به چالش

های متفاوتی برای استفاده از  ها و رویه وری دارد. یک سیستم مدیریت نوآورانه از سیاست اما نقش مهمی در بهبود بهره

کند  های رقابتی پایدار کمک می ها برای به دست آوردن موقعیت کند که به سازمان منابع به روشی مؤثر استفاده می

 (.9438، 1)هاندا و آیتو

 یابیازاربباشد. یکی از عوامل موثر بر بهبود نوآوری در سازمان، مسال مربوط به بازاریابی و تحقیقات مربوط به آن می

 یابیبازارتحقیقات  پرسنل و یابیبازار یاستراتژ نیتدو پرسنل. ردیگ یم بر در را میمفاه از یعیوس فیط یکنون دوره در

 نیا آن هدف. شوند ادغام شبکه یها روش و ها داده یبرا یابیبازار مختلف یساز ادهیپ یندهایفرآ در کامل طور به دیبا

 کامل طور به یشرکت خدمات و محصولات یابیبازار یایمزا نیبهتر که کند حاصل نانیاطم مؤثر طور به که است

 تیاهم. دهد یم صیتخص یابیبازار نهیزم در را کار و کسب ییاجرا ضمانت منابع یعلم طور به و شود یم داده شینما

 به تواند یم نیا. است یابیبازار یها نهیهز کاهش در ها شرکت به کمک یابیبازار حوزه در و تحقیقات ها داده ادغام مهم

 را شرکت برند شهرت تا دهد اجازه شرکت انیمشتر از یتر عیوس فیط به و کند ساده را یابیبازار ندیفرآ موثر طور

سنتی و جدید های  گیری بازاریابی به روش تحقیقات بازاریابی اشاره به حمایت از تصمیم (.9499، 0)لی دهند صیتشخ

ها با استمداد از آن به شناخت هر چه بیشتر  مکانیزمی کلیدی است که سازمان. تحقیقات بازاریابی بسیار مرتبط است

لازمه توانمندی در درک مشتریان، به  گردند. به عبارت دیگر،مشتریان بالقوه به همان خوبی مشتریان فعلی نائل می

پور و نجفی سیاهرودی،  کفاش) گیری و تزیه و تحلیل مستمر بازار نیاز دارد کاربست مداوم تحقیقات بازاریابی در تصمیم

3188.) 

ها و موسسات اعتباری و با توجه به اینکه در صنعت بانکداری شدت رقابت برای جذب مشتریان بسیار زیاد است و بانک

مالی برای اینکه بتوانند مشتریان بیشتری را جذب کرده و نیازهای آنان را شناسایی نمایند، نیاز به تحقیقات بازاریابی و 

شود. از اینرو با توجه به کمبود مطالعات نظری در این زمینه تحقیق ها به شدت احساس میهای نوآورانه در آن فعالیت
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ویی به این سوال است که تحقیقات بازاریابی در بهبود نوآوری سازمانی در حاضر شکل گرفته است و به دنبال پاسخگ

 ؟ نقشی می تواند داشته باشدچه موسسه اعتباری ملل 

 پژوهش ادبیات

 تحقیقات بازاریابی -

به گردد. پژوهشگران بازاریابی به عنوان ابزار بازاریابان جهت اتخاذ تصمیمات بهتر مطرح میتحقیقات بازاریابی اغلب 

منظور شناسایی توان بالقوه بازار، سهم بازار، میزان رضایت مشتری، رفتار خریدار و همنین درباره شیوه های 

گذاری، نوع محصول، توزیع و گسترش فروش تحقیق می کنند و بر این باور هستند که تحقیقات بازاریابی به  قیمت

گردد. تحقیقات ز آن بر روی نیازهای بازار قلمداد میای برای یکپاره سازی اقدامات سازمانی و تمرکعنوان شیوه

بازاریابی می تواند به عنوان یک عامل مهم در تولید هوش در بازارگرایی مطرح شود و به تمرکز تلاش های سلازمان در 

اسپور و جستجوی فعالانه و تولید اطلاعات مناسب بازار به منظور تامین نیازها و خواسته های مشتریان کمک نماید )عب

آوری، تجزیه و تحلیل و تفسیر اطلاعات برای  گیری از طریق جمع تحقیقات بازاریابی از تصمیم(. 3125نصاری، 

 (.9494، 3کند )مالهوترا و همکاران شناسایی و حل مشکلات بازاریابی پشتیبانی می

 قاتیتحق یها روش آن براساس که داد ارجاع قیتحق یها روش بخش به توان یم را یابیبازار در قیتحق یها سنت

 در .است زیمتما یآمار و یاضیر یها مدل ،یکم یها روش از استفاده اساس بر ،یرسم و یتجرب ،ینظر ،یمفهوم

 تمرکز با نیا. شود یم استفاده خلاق ای یاکتشاف یها روش یعنی یمفهوم یها روش از ،یابیبازار مورد در یعلم قاتیتحق

پذیرد. از روش تحقیقات تجربی در بازاریابی  ه انجام میمطالع مورد یندهایفرآ یفیک یها جنبه لیتحل و هیتجز بر یاصل

های استراتژی های  در واقع مدل کند. های عملی فراهم می این امکان را برای توسعه مدل تا حد زیادی استفاده می شود.

با این حال، لازم به ذکر است که  اجرا شده است.های نظری سازگار یا منحرف شوند،  بازاریابی که ممکن است با مدل

، 9)دیگولعیت فعلی یا گذشته اشاره می کنند های اجرای را ندارند، زیرا بیشتر آنها به واق های تجربی همیشه ویژگی مدل

ح (، انجام داده است، روش های تحقیقات بازاریابی را به صورت شکل زیر مطر9447در تحقیقی که مالهوترا ) .(9494

 کرده است:
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 (2002(: روش های تحقیق در تحقیقات بازاریابی )مالهوترا، 1شکل )

قیقات بازاریابی پرداخته و تفاوت این دو را به صورت جدول زیر حهای قطعی و اکتشافی در ت و در ادامه به مقایسه روش

 اند: مطرح کرده

 (2002)مالهوترا،  (: مقایسه روش های اكتشافی و قطعی تحقیقات بازاریابی1جدول )

 
که در شکل زیر نشان داده شده است، بهتر  توان در پرتو یک پارادایم اساسی بازاریابی حقیقات بازاریابی را مینقش ت

درک کرد. در بازاریابی تاکید بر درک تجربیات مشتری و ارائه رضایت آنان است. برای درک تجربیات مشتری و 

بازاریابی با هدف ارائه تجربیات رضایت بخش، مدیران بازاریابی به اطلاعاتی در مورد های  ها و برنامه اجرای استراتژی

مشتریان، رقبا و سایر نیروهای موجود در بازار نیاز دارند. در سال های اخیر، عوامل زیادی نیا به اطلاعات دقیق و به موقع 

ها به محصولات جدید و سایر  نحوه واکنش آنرا افزایش داده است. مدیران بازاریابی به اطلاعات بهتری در مورد 
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تجربیات جدید نیاز دارند. همانطور که رقابت شدیدتر شده است، مدیران به اطلاعاتی در مورد اثربخشی ابزارهای 

 بازاریابی خود نیاز دارند. 

 
 (2020)مالهوترا و همکاران،  (: نقش تحقیقات بازاریابی در سیستم بازاریابی2شکل )

 گیرندگان بازاریابی را می توان به صورت زیر خلاصه نمود: و تحقیقات بازاریابی در حمایت از تصمیم نقش محقق

 های مشتری. توصیف ماهیت و محدوده گروه -

 دهند. های مشتری را شکل می درک ماهیت نیروهایی که گروه -

 دهند. شتریان هدف شکل میهای م درک ماهیت نیروهایی که توانایی بازاریاب را برای جلب رضایت گروه -

 دهند. کننده را شکل می آزمایشگر متغیرهای فردی و تعاملی که تجارب مصرف -

 (.9494های گذشته در تصمیمات بازاریابی )مالهوترا و همکاران،  ها و شکست کننده بر موفقیت نظارت -

 نوآوری سازمانی -

 یرقبا باعث شده است که کشمکش و رقابت شیافزا و یکیهای تکنولوژشرفتیپ ،یطیمح راتییچون تغ یامروزه عوامل

در  یرقابت تیمز جادیها به منظور ا سازمان برای یاتیبه عنوان عامل مهم و ح نوآوری. دیها به وجود آسازمان نیب انیپایب

های تیو توسعه قابل جادیا و ریهای متغطیدر پاسخ به مح شتر،یها با نوآوری باست. سازمان امروزی ریو متغ دهیچیپ طیمح

 نوآوری،(. 3125)فریاد و همکاران،  تر خواهند بودکه به آنها اجازه دهد به عملکرد بهتری برسند، موفق دییجد

سازد تا فرآیندهای نوآورانه و تکنولوژیکی مختلفی را اتخاذ کنند که برای اجرای روان در  ها را قادر می شرکت

. نوآوری به عنوان ابزاری کلیدی برای رشد و سودآوری سازمان در نظر گرفته شده های عملیاتی مورد نیاز است فعالیت
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ها را به طور قابل توجهی بهبود  کند که عملکرد شرکت نوآوری فرآیندهای داخلی شرکت را تقویت می است.

عملکرد بالا و های جدید با  کند تا با ادغام چندین روش در سازمان به روش بخشد. نوآوری به سازمان کمک می می

 ( 9430، 3با ارزش تر، نوآوری یک محرک مهم برای عملکرد سازمان است )هینتروبر و لوییز .تر دست یابد باارزش

شوند به دلیل  های مدیریت ارشد مشخص می ها که با شیوه ها به یک اندازه مفید نیستند. برخی از نوآوری همه نوآوری

های نوآورانه برای سودآوری شرکت مفیدتر هستند. فراتر از محصول جهانی و  تاکتیکهای تحقیق و توسعه و  فعالیت

های مختلفی مانند نوآوری خدمات، نوآوری مدل کسب و کار و نوآوری فرآیند معرفی  نوآوری فناورانه، نوآوری

نی در دنیای تجارت مطرح ترین منابع مزیت رقابتی و عملکرد سازما یکی از برجسته اند. مدیریت نوآوری به عنوان شده

های اخیر، اکثر اند که در دهه(، نیز بیان کرده3120مهارلوئی و همکاران )ثابت (.9499، 9شده است )لی و آیکرام

های کاری را تقویت نمایند. های نوآورانه در محیطها بتوانند فعالیتهایی هستند که به کمک آنها به دنبال روشسازمان

های شغلی، خلق مثبت، انگیزش درونی و خودکارآمدی، از که عواملی از قبیل حمایت مدیر، ویژگی ها بیان کردندآن

اند که از بین عوامل روانشناختی و ها همچنین بیان کردهجمله عواملی هستند که بر فعالیت نوآورانه تاثیرگذار هستند. آن

تر هستند و از میان این عوامل، عامل انگیزش درونی مهم ترسازمانی موثر بر فعالیت نوآورانه، عوامل روانشناختی مهم

مهارلوئی و باشد )ثابتتر میهای شغلی مهماست. همچنین از میان عوامل سازمانی موثر بر فعالیت نوآوری، عامل ویژگی

 (.3120همکاران، 

، نوآوری فرآیندی و یهای نوآوری را در سه دسته نوآوری تولید(، مولفه3044در تحقیقی کاکائی و همکاران )

 و تولیدات ارائه و توسعه به است که تولید برای ابزاری کننده فراهم تولیدی نوآوریاند. نوآوری اداری مطرح کرده

 حد چه تا که است این تولیدی نوآوری از منظور که گفت توان می واقع در. دارد اشاره یافته بهبود و جدید خدمات

نوآوری  بوده است پیشتاز قبیل این از مواردی و توسعه و تحقیق به مالی منابع اختصاص جدید، خدمات ارائه در سازمان

 های روش اتخاذ برگیرنده در و دارد ها هزینه جویی صرفه و کیفیت بهبود و حفظ جهت در ابزاری فرآیندی اشاره به

 اشکال و ها سیاست ها، رویه اشاره به اتخاذنیز نوآوری اداری . است خدمت تحویل یا توزیع تولید، یافته بهبود یا جدید

 اجتماعی ساختار با مرتبط های فاکتور دیگر و منابع تخصیص ها، سیاست که است تغییراتی شامل و دارد سازمانی

 دهد.می قرار تاثیر تحت را سازمان

( به شرح 1مفهومی تحقیق )شکل های مطرح شده فرضیات زیر شکل گرفتند که مطابق با مدل با توجه به ادبیات و پیشینه

 زیر ارائه گردیدند:

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. ملل یاعتبار موسسه یسازمان یها ینوآور بهبود برتحقیقات بازاریابی : اصلی فرضیه 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. ملل یاعتبار موسسه فرآیندی یها ینوآور بهبود برتحقیقات بازاریابی : فرعی فرضیه 

                                                           
1
 Hinterhuber & Liozu 

2
 Le & Ikram 
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 تاثیر مثبت و معناداری دارد. ملل یاعتبار موسسه اداری یها ینوآور بهبود برتحقیقات بازاریابی : فرعی فرضیه 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. ملل یاعتبار موسسه تولیدی یها ینوآور بهبود برتحقیقات بازاریابی : فرعیفرضیه 

 
 (: مدل مفهومی تحقیق3شکل )

 شناسی پژوهشروش

پیمایشی  و  -توصیفیها تحقیقی داده از لحاظ روش گردآوری، هدف تحقیقی است کاربردی برمبنای حاضر پژوهش

شود، چنین هایش برای حل مسأله خاص یک سازمان انجام میوقتی پژوهشی به قصد کاربرد نتایج یافته .است کمی

شهر تهران  موسسه اعتباری ملل در نفر از کارکنان 345جامعه آماری پژوهش شامل باشد. پژوهشی کاربردی می

تحقیقات بازاریابی و نوآوری های اصلی ) ابزار اندازه گیری تحقیق یعنی همان پرسشنامه با توجه به سازهباشند.  می

 باشد:بخش می دو(، شامل سازمانی

 ش سوال( با ش3188پور و نجفی سیاهرودی ) کفاشاز  تحقیقات بازاریابیبخش اول حاوی سوالات مربوط به 

 سوال 2( با 3044و همکاران ) کاکائیاز  نوآوری سازمانیبخش دوم حاوی سوالات مربوط به 

 دهد:مربوط به هر متغیر را نشان می اصلی پژوهش و سوالات متغیرهای جدول زیر

 پژوهش  متغیرهای(: 2جدول )

 سوالاتتعداد  متغیرها

 7 تحقیقات بازاریابی

 2 نوآوری سازمانی

یا  3که یکی از رویکردهای مدل سازی معادلات ساختاری PLSها از روش بررسی برازش مدل و تحلیل دادهبرای 

SEM ها ارائه های اندک نسبت به سایر روشاست استفاده شد. این روش به دلیل اینکه نتایج دقیق تری در مورد داده

و با استفاده از معیارهای پایایی و روایی همگرا  PLSدهد، مفید است. از این رو، برازش مدل پژوهش از طریق روش می

                                                           
1
 Structural Equation Modeling  (SEM) 
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استفاده گردید.  Smart PLSنرم افزار بررسی شد. برای بررسی میزان پایایی از معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

گیری دل اندازهشود، موید این مطلب است که پایایی در مورد آن م 4.6اگر مقدار این دو معیار برابر و یا بیشتر از مقدار 

 حاکی از پایایی مناسب است.  1قابل قبول است. نتایج جدول شماره 

بررسی گشت. برای  PLSاز سوی دیگر، روایی پرسشنامه نیز توسط روایی همگرا و روایی واگرا و با استفاده از روش 

نتایج این معیار برای متغیرها و  ( استفاده شد که3شده)میانگین واریانس استخراج AVEارزیابی روایی همگرا از معیار 

 نشان داده شده است: 1ابعاد آن نیز در جدول شماره 

 (: نتایج معیارهای بررسی پایایی و روایی همگرا3جدول )

 تحقیقات بازاریابی متغیرها
نوآوری 

 تولیدی

نوآوری 

 فرآیندی
 نوآوری اداری

 4.82 4.85 4.86 4.87 آلفا

پایایی 

 ترکیبی
4.88 4.24 

4.88 
4.23 

AVE 4.77 4.78 4.63 4.61 

 AVEباشد. همانگونه که از جدول بالا مشخص است، تمامی مقادیر می AVE ،4.5مقدار ملاک برای سطح قبولی 

بیشتر بوده و این مطلب موید این است که روایی همگرای مدل تحقیق حاضر در حد قابل  4.5ها از مقدار مربوط به سازه

 قبول است. 

برای ارزیابی روایی واگرا نیز از ماتریس زیر استفاده شد که نتایج این معیار برای متغیرها و ابعاد آن نیز در جدول شماره 

 نشان داده شده و حاکی از تایید روایی واگرای بین سازه ها است: 0

 (: نتایج روایی واگرا4جدول )

 متغیرها
تحقیقات 

 بازاریابی

نوآوری 

 تولیدی

نوآوری 

 فرآیندی

نوآوری 

 اداری

    4.83 تحقیقات بازاریابی

   4.89 4.53 نوآوری تولیدی

  4.80 4.17 4.06 نوآوری فرآیندی

 4.85 4.10 4.98 4.77 نوآوری اداری

بررسی شد که در دو حالت اعداد  PLSدر مرحله بعدی روابط میان متغیرها با استفاده از مدل ساختاری در روش 

نرم  Bootstrappingهای پژوهش از فرمان معناداری و تخمین استاندارد نتایج درج شد. در ابتدا، برای تأیید فرضیه

بیشتر از  در بازه tدهد. وقتی مقادیر را نشان می tضرایب  0استفاده شد که خروجی حاصل در شکل  Smart PLSافزار 

                                                           
1
 Average Variance Extracted 
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های پژوهش است. همانگونه که باشند، بیانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه و متعاقباً تأیید فرضیه  -3.27 + و کمتر از3.27

های هستند که مبین پذیرش فرضیه 3.27پژوهش همگی بالای  بین دو سازه tباشد، ضرایب مشخص می 0در شکل 

 پژوهش است.

 
 (: اعداد معناداری برای آزمودن فرضیات4شکل )

سنجیده ها نیز سازهرابطه علت و معلولی بین شدت  Smart PLS 2افزار از بررسی تأیید فرضیات، با استفاده از نرمبعد 

)اجرای مدل در حالت تخمین استاندارد( نمایان است، رابطه بین دو سازه اصلی پژوهش به  5همانطور که در شکل شد. 

 دلیل مثبت بودن ضرایب مسیر، مستقیم است.

 
 (: ضرایب استانداردشده برای تعیین شدت تاثیر بین متغیرها5شکل )

 

 

 

 

 آمده است: 5خلاصه نتایج اجرای مدل در دو حالت اعداد معناداری و تخمین استاندارد در جدول 
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 های پژوهش(: نتایج آزمون فرضیه5جدول )

 نتیجه tآماره  ضرایب مسیر یه هافرض

 تأیید 2.91 4.76 نوآوری سازمانی ← تحقیقات بازاریابی

 تأیید 7.45 4.01 نوآوری تولیدی ←تحقیقات بازاریابی 

 تأیید 5.32 4.17 نوآوری فرآیندی ←تحقیقات بازاریابی 

 تأیید 1.96 4.32 نوآوری اداری ←تحقیقات بازاریابی 

 گیریبحث و نتیجه

گرفته است. نتایج به دست  سازمانی شکل تحقیقات بازاریابی بر بهبود نوآورینقش  بررسیپژوهش حاضر با هدف 

ها نشان داد که تحقیقات بازاریابی بر نوآوری سازمانی و متغیرهای آن از جمله نوآوری تولیدی، آمده از آزمون فرضیه

توان اینگونه بیان کرد که توجه مدیران صنعت  نوآوری فرآیندی و نوآوری اداری تاثیر مثبت و معناداری دارد. می

تواند منجر به شناسایی بهتر نیازهای مشتریان در و موسسه اعتباری ملل به بازارشناسی و تحقیقات بازاریابی می بانکداری

برداری درست از این نیازها و نوآوری در ارائه خدمات به مشتریان، مزیت رقابتی را برای خود این صنعت شده و با بهره

 در را مدیران چشمان یابیبازار حقیقاتتوان بیان کرد که تنمایند. میایجاد کرده و سهم بازار بیشتری را از آن خود 

 و مند ضابطه یریگ بهره با توانند یم زین رانیمد گرید ییسو از و دیگشا یم بازار عوامل و اجزاء و صراعن شناخت و لیتحل

 تکامل و نیتکو خود در را ییبازارگرا یهاشهیاند و ندینما هماهنگ بازار با را خود، اتقیتحق از صالح جینتا از کارآمد

 آن با ییروایرو در چگونه و شندیاندیب آن به چگونه افکنند، یب نظر بازار به چگونه ددانن یم هک هاآن تاس یهیبد. شندخب

 . داشت خواهند زین را خود یکارکرد طوحس یارتقا ییتوانا د،کنن تعامل

بازاریابی از جمله سازوکارهایی است که در رشد و پیشبرد اهداف عملکردی از اینرو می توان نتیجه گرفت که تحقیقات 

ها نیز فراخور محیط رقابتی امروز باید های نوآورانه در سازمان خواهد شد. بانکتاثیر بسزایی دارد و منجر به فعالیت

های درست باشند. ات درست در زمانصدای بازار را بشنوند و بر اساس این نیازها، توانمند گردند تا قادر به اتخاذ تصمیم

گردد تا مدیران و مسئولین صنعت بانکداری، توجه زیادی را به بخش بازاریابی و تحقیقات بازاریابی از اینرو پیشنهاد می

 به شناسایی نیازهای مشتریان در حوزه مالی بپردازند. ااختصاص داده و با تاکید بر این نیروه

 منابع

(. ارائه مدل علی بررسی 3120داودی، علی؛ هاشمی، علیرضا؛ افتخاری، علیرضا؛ رکنی، احسان ) مهارلوئی، عباس؛ثابت

متغیرهای مرتبط با رفتار نوآورانه اعضای هیات علمی دانشگاه علوم پزشکی شیراز، توسعه آموزش در علوم پزشکی، 

 .3-33، صص: 36، شماره 8دوره 

 سازمانی، کنفرانس عملکرد بر آن تاثیر و بازاریابی تحقیقات نقش بررسی(. 3125عباسپور، احسان؛ نصاری، عبدالکریم )

 حسابداری. و اقتصاد مدیریت، در نوین های پژوهش المللی بین
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