



سازمان به عنوان یک حوزه یادگیری میان رشته ای
با استفاده از یک بازی استراتژیک برای ادغام یادگیری در مورد مدیریت زنجیره تامین و تبلیغات
 مدیریت زنجیره تامین، تبلیغات
نوع مقاله-مورد کاویمقدمهبازی استراتژیک سازمانی در ایجاد راه حل هایی با جزئیات برای موضوعات کنترل رفتاری فردی و تکنیک های استراتژی مشارکتی اثر بخش است. بازی استراتژیک در سالازی​های استراتژیک سازمانی می​تواند عملیات و اهداف سازمانی عمده را به هم متصل کند و بنابر این در محیط های آموزشی  بسیار موثر هستند.
تحقیقات نشان می دهد که در سازمانهای یادگیرنده باید هماهنگی کامل و ادغام دانش و یادگیری بین استراتژی های کسب و کار سازمانی و آنچه که در مدارس کسب و کار تدریس می شود وجود داشته باشد (بولر، 2002. داگرتی، 2004. ولادا و همکاران، 2007) زیرا اولین انتقال یادگیری زمانی اتفاق می​افتد که  فرد پس از فارغ التحصیلی به دنیای کسب و کار می پیوندد. روش​ها و تکنیک های  بازی های سازمانی استراتژیک می تواند در خدمت کاهش شکاف ها در یادگیری در بین آنچه امروز انتظار می​رود در سازمان بهبود یابد و فعالیت های  آموزش کسب و کار فعلی باشد (ولدی، 2009). پیاده سازی منحنی یادگیری یکپارچه بین سازمان و آموزش به طور موثر می تواند مدیریت دانش و یادگیری  را تسهیل کند و  به عنوان یک استراتژی سازمانی – آموزشی برای بهبود عملکرد سازمانی و ارائه یک مزیت رقابتی پایدار توصیف می شود، در عین حال بسیاری از سازمان​ها و موسسات آموزشی در هیچ یک از این حوزه ها به موفقیت دست نمی یابند.

در تعامل بین سازمان ها و کسب و کار، آموزش کسب و کار امروز ما  به طور سنتی محافظه کار در نظر گرفته می​شود. از دیدگاه آموزش و پرورش، یک نیاز و فرصت برای یک رویکرد هماهنگ مشترک دانشگاهیان و محققان  برای تفکر در شرایط بین رشته ای وجود دارد، برای مثال، تمرکز آموزشی  بر تبلیغات و مدیریت زنجیره تامین موثر ، منجر به  رویکرد "سازمان یادگیرنده" می شود. مفهوم "سازمان یادگیرنده"، که به عنوان یک ابزار ارزشمند برای تسهیل یادگیری و مدیریت دانش (ولدی، 2009) تعریف شده است، از طریق استفاده از بازی​های استراتژیک در سازمان ها و محیط های آموزشی تقویت شده  و منجر به یادگیری و عملکرد سازمانی بهبود یافته می​شود. این مقاله به بررسی کاربرد  بازی های استراتژیک در سازمان ها با تمرکز بر شرح و پیاده سازی آزمایشگاه های به تازگی طراحی شده تبلیغات و SCM می پردازدکه در آن فعالیت های  تجربی یادگیری سازمانی مورد تاکید قرار گرفتند ،و  نتایج یادگیری دانشجویان تحلیل شدند.

این تحقیق بر به کارگیری چالشی یک رویکرد سازمان یادگیرنده  از طریق یکپارچه سازی دو حوزه مختلف و غیر مرتبط آموزش کسب و کار - مدیریت زنجیره تامین (SCM) و تبلیغات تاکید می کند. آموزش مسائل مربوط به   تبلیغات و SCM و حساس کردن  دانشجویان (با زمینه ها و موضوعات مورد علاقه مختلف) در مورد تعامل بین زمینه های تبلیغات و SCM برای دانشگاه ها اغلب یک چالش است. بازی های استراتژیک شبیه سازی کسب و کار در SCM برای آموزش سیستم های تولید صنعتی و توزیع وجود دارند، مانند "بازی آبجو" (بازی شبیه سازی نقش بازی کردن که توسط گروه سیستم​های پویا در موسسه تکنولوژی ماساچوست ارائه شد)، " بازی کیف زیمنس " (یکی دیگر ازبازی های زنجیره تامین عرضه شده توسط زیمنس، اما از لحاظ تجاری در دسترس نیست)، و "بازی شبیه سازی آنلاین تعاملی مدرسه کسب و کار هاروارد " (توسعه یافته در سال 2004 برای کمک به دانشجویان  برای مدیریت پیچیدگی یک زنجیره تامین جهانی و اتخاذ تصمیمات کلیدی مدیریت زنجیره تامین در یک شرکت تلفن همراه). با این حال، هیچ یک از این بازی های شبیه سازی را نمی توان برای نشان دادن مشترکات و تفاوت ها در زمینه های تبلیغات و SCM با یکدیگر بکار برد. از این رو، وظیفه مهم اطمینان حاصل کردن از این است که دانشجویان مفاهیم تبلیغات و SCM را  یاد می گیرند و ادغام می​کنند. این موضوع علاقه بسیار زیادی را به خود جلب کرده و چالش​های قابل توجهی برای دانشگاهیان ایجاد کرده است.

مقاله ها، آزمایشگاه های تبلیغاتی و SCM به تازگی طراحی شده (Ad-SCM) را به عنوان یک مطالعه موردی برای نشان دادن  مدل "سازمان یادگیرنده " و استفاده از "بازی استراتژیک" برای تسهیل یادگیری موثر و بهبود در عملکرد مدیریت دانش توصیف می کنند. مورد مطالعه به منظور افزایش انتقال یادگیری با شبیه​سازی محیط کسب و کار واقعی در قالب آزمایشگاه تجربی Ad-SCM که در آن بر فعالیت های  تجربی یادگیری سازمانی تاکید شده  و پس از آن، نتایج یادگیری دانشجویان تحلیل شده اند، طراحی شده است.
روش تحقیق

این تحقیق یک رویکرد مورد کاوی میان بخشی اتخاذ می کند که در آن دو حوزه مدیریت کسب و کار از نظر استراتژیکی با استفاده از آزمایشگاه تجربی بازی سازمانی Ad-SCM برای یک  دوره آموزشی تبلیغاتی دو ساله از پاییز 2008 تا پاییز 2010 یکپارچه شده است. رویکرد مورد کاوی  به عنوان استراتژی اصلی پرس و جو در مورد اولویت استراتژی گروه​های مورد تاکید، و تحقیق قوم نگاری، پدیدارشناسی، و غیره استفاده شد. رویکرد مورد کاوی  به دلیل فقدان ادبیات در مورد یکپارچه سازی زمینه های میان​رشته ای تبلیغات و SCM و همچنین تناسب آن با رویکرد  مدل سازمان یادگیرنده که بر نمونه های کسب و کار واقعی و انتقال یادگیری از دنیای آموزشی به سازمان تجاری تاکید می کنند،  بیش از دیگر رویکردها ترجیح  داده شد. ماهیت تحقیق مورد استفاده در این مطالعه اکتشافی است و مورد مطالعه فرصت بررسی در یک محیط طبیعی را از طریق تسهیل بررسی "زمینه" همانگونه که توسط کروگ و همکاران(2000) شرح داده شده است، با توانایی مضاعف برای گرفتن یک نمای کلی از یک پدیده اجتماعی را می​دهد (یین، 1994). مورد مطالعه شرح داده شده در این مقاله به منزله یک پروژه تحقیقاتی مقدماتی است که در آن رویکرد بازی های استراتژیک  برای برجسته کردن تجربه یادگیری کلی به زمینه​های میان رشته ای اضافه شده است. این تحقیق حضور اثر هاثورن، که نشان می​دهد مردم در گروه​های آزمایشی رفتار متفاوتی دارند و زمانی که برای پاسخگویی به نیازهای یک موقعیت/آزمایش مورد توجه  قرار می​گیرند بهتر عمل می​کنند، را تصدیق می​کند. طرفداران اثر هاثورن (کمپبل و استانلی، 1966، تاکمن، 1988) پیشنهاد به کارگیری گروه شاهد به منظور اطمینان از اینکه عملیات آزمایشی بیشتر با متغیر وابسته متفاوت است تا حوادث کنترل نشده را ارائه می​کنند تا از این طریق روایی و اعتبار یافته​های تحقیق را کسب کنند. تحقیق مورد  Ad-SCMدر این مطالعه شامل بررسی گروه کنترل نمی شود و این ممکن است یک محددیت پژوهش باشد. با این حال، رویکرد پژوهش در عمل، نمای متفاوتی از اثر هاثورن (کومبس و اسمیت، 2003)، که طرفدار اهمیت روابط بین پژوهشگر و افراد برای دستیابی به نتایج تحقیقات موفق است (کومبس و اسمیت، 2003)، دارد. بر این اساس، این رویکرد مورد کاوی از اقدام پژوهی مشارکتی استفاده می​کند که در آن "[...] مردم قادر به تولید جریان اقدامات به طور مشترک هستندکه قسمت های اجتماعی را تشکیل می دهند و درساختار آن روابط اجتماعی ماهیت اصلی خود را دارند. "(هاره، 1993، ص 26). تحقیق کومبس و اسمیت (2003) اثر هاتورن را در چارچوب بسیار متفاوتی از پارادایم​های تحقیق مانند " اقدام پژوهی مشارکتی" که فراخوان یک موقعیت بسیار متفاوت قرار می​دهد.
سازمان یادگیرنده و انتقال یادگیری
ادبیات یادگیری سازمانی به وضوح بر تسهیل یادگیری، مدیریت دانش، مشارکت جمعی و ارزش های مشترک تاکید می​کند و  منجر به یادگیری فردی و جمعی می​شود.( واتکینز و مارسیک ، 1996؛ گاروین، 1993). این پژوهش از آزمایشگاه تجربی بازی سازمانی  Ad-SCM استفاده می​کند که در آن مدل یادگیری سازمانی هسته یادگیری تجربی برای تقویت بیشتر نقش مهم انتقال یادگیری است (گراوالیا، 1993 سکز، 2002؛ گوموسلی و ارجین، 2002). مقاله تحقیق  Ad-SCM انتقال یادگیری را به گونه ای که از طریق انتقال دانش، مهارت ها، نگرش ها و ویژگی های  مربوط به شغل به محل کار، به کار تعمیم می​یابد و در مدت زمانی نگه داری می شود برجسته می​کند.

دلایل انتخاب دو حوزه کسب و کار تبلیغات و SCM، برای مورد کاوی Ad-SCM
شرکت ها به طور فزاینده در حال تفکر در مورد رقابت به عنوان بخشی از یک زنجیره تامین در برابر دیگر زنجیره های تامین که تا حدی همان طبقه بندی محصول را ارائه می​کنند هستند. (کریستوفر، 1998). صنعت تبلیغات از لحاظ اهداف مطالعه و تحقیق، زنجیره تامین پیچیده ای دارد. جهانی شدن و پیشرفت تکنولوژی، دیدگاه جهانی محیط کسب و کار به عنوان زنجیره​ای از تامین کنندگان که مفهوم مدیریت زنجیره تامین (SCM) برای مدیریت ارتباط و هم افزایی بین آنها را ارتقا می​دهند ، تقویت می​کنند (آل ترکی و همکاران، 2008). SCM ذاتا منسجم و پیچیده است و در نتیجه، پرداختن به همه جنبه های این موضوع در یک زمان غیر ممکن است (جانسون و پایک، 2000)، و اضافه کردن به آن سطح بالایی از پیچیدگی مشکلات رایج در ارتباط با زنجیره های تامین را دارد (چان و همکاران، 2002). از سوی دیگر، تبلیغات، بخش جدایی ناپذیر از سیستم های اجتماعی و اقتصادی غرب است. در جهان پیچیده ما، تبلیغات به یک سیستم حیاتی ارتباطات برای مصرف کنندگان و کسب و کارها تبدیل شده است. حوزه​های موضوع تبلیغات و مدیریت زنجیره تامین (SCM) از طریق ساختارهای پیچیده، فرآیند پیچیده تصمیم گیری در هر مرحله و از همه مهمتر، تفاوت های ظریف درگیر در هر دو،  به شدت یکپارچه شده اند. با این حال، این حوزه ها تا حدی  در ذهن دانشجویان و حتی اساتید، به هم مرتبط نیست. در شرایط واقعی زندگی، تعامل بسیار کمی بین تبلیغات و  متخصصان صنعت SCM است تا اینکه هیچ ارتباتی نباشد، زیرا "تبلیغاتی" یک جریان "نرم" مدیریت در نظر گرفته شده است در حالی که "SCM" هسته سخت حوزه مدیریت در نظر گرفته می شود. هنگامی که استادان بازاریابی در مورد این رشته مورد سوال قرار می​گیرند، مشخص می شود تعداد کمی از آنها تحقیقات در زمینه های مشترک تبلیغات و SCM انجام داده اند. دانشگاهیان تنها زمانی متوجه مشترکات در این دو حوزه شدند که جستجوی عمیق​تری انجام دادند. با توجه به دلایلی که قبلا ذکر شد، این حوزه های کسب و کار تبلیغات و SCM از طریق اجرای بازی استراتژی تجربی Ad-SCM مورد هدف قرار گرفتند.
رویکرد مورد کاوی به "بازی استراتژیک" در چارچوب "سازمان​های یادگیرنده"
روش مورد کاوی Ad-SCM از روش بازی های شبیه سازی تجربی استراتژی و "سازمان یادگیرنده" به عنوان یک روش آموزشی به منظور تسهیل در انتقال یادگیری، غنی سازی و بحث های کلاسی و بالا​بردن یادگیری دانشجویان در آموزش میان رشته ای در هر دو سطح کارشناسی و کارشناسی ارشد استفاده می​کند. از منظر مطالعه موردی، روش یین (1994) به عنوان یک طرح هدایت کننده، که مولفه​های آن در زیر ذکر شده به تصویب رسید:
· پرسش های استراتژیک مورد کاوی - همانطور که توسط بازی Ad-SCM در سه مرحله نشان داده شده است؛

· پیشنهادات آن-اگر پیشنهادی وجودداشته باشد- همانطور که از طریق فاز یک به فاز سه بازی Ad-SCM   به تصویر کشیده است؛
· واحد های تحلیل آن- توسط ارزیابی دانشجویان، پویایی های تیم، درس های فراگرفته شده و ارزیابی تفکرSCM نشان داده شده اند؛
· تفکر منطقی پیشنهادات مورد کاوی و داده​ها- همانطورکه از طریق  نتایج نشان​داده شده است؛ و
· معیار تفسیر یافته​ها- از طریق استفاده از روش​های یادگیری فراگیران، ترجیح استراتژی های آموزش، تجربه تیم، اثربخشی و بازخورد کلی.
رویکرد مقطعی مورد کاوی از طریق بازی آزمایشگاهی تجربیAd-SCM نشان داده شده است و از طریق مراحل مجزای زیر اجرا شده است:
1. پیش-گام: از پاییز سال 2008، اطلاعات در مورد 161 دانشجویان در کالج و دانشگاه هیستوریکلی بلک (HBCU) جمع​آوری شد. نمونه متشکل از 74 درصد دانشجویان آمریکایی های آفریقایی تبار، 6/18 درصد از دانشجویان سفید پوست، 2/6 درصد از دانشجویان آسیایی و 2/1 درصد از دانشجویان اسپانیایی است. این 161 دانشجو موضوع  شاخص روش های یادگیری  سلیمان و فدلر (ILS)، ارائه شده توسط سلیمان و فدلر (1999) قرار گرفتند. ILS دارای چهار بعد است. اول،بعد  فعال / انعکاسی (AR) نشان می​دهد که چگونه دانشجویان پردازش اطلاعات را ترجیح می دهند؛ یادگیرندگان فعال با انجام کارها بهتر یاد می​گیرند و به احتمال زیاد می​گویند "اجازه بدهید آن را امتحان کنم و ببینم چگونه کار می​کند." در مقابل، یادگیرندگان  انعکاسی اول در مورد موضوع  فکر می​کنند و اطلاعات را از طریق درون نگری پردازش می​کنند. دوم، بعد تصویری / کلامی (VV) است که به چگونگی درک موثراطلاعات حسی اشاره دارد. یادگیرندگان تجسمی آنچه  را می بینند بهتر به یاد می​آورند، مانند تصاویر، نمودار ها و نمودار های جریان، در حالی که یادگیرندگان کلامی آنچه را می شنوند و می​خوانند بهتر به یاد می​آورند، مانند واژه ها، گفته ها و نوشته ها (سلیمان و فدلر ،1993 و فدلر، 1999). سوم، بعد حسی / شهودی (SI) یادگیری نوع اطلاعات درک شده ترجیحی دانش​آموزان را تعیین می​کند. دانشجویان حسی مکان، صدا و احساس های فیزیکی را دوست دارند و در جزئیات و حفظیات خوب هستند. آنها همچنین  ارتباط با  دنیای واقعی را دوست دارند، در حالی که دانشجویان شهودی خاطره ها، ایده ها، و بینش را دوست دارند و کشف امکانات و روابط را ترجیح می​دهند (سلیمان و فدلر ،1993 و فدلر، 1999). در نهایت، بعد یادگیری ترتیبی/ جهانی (SG) که چگونگی پردازش دانش آموز نسبت به دانستن را نشان می​دهد. دانشجویان ترتیبی درک را در مراحل خطی به دست می​آورند و برای یافتن راه حل از راه های منطقی گام به گام پیروی می​کنند. در مقابل، دانشجویان جهانی در رویکرد خود به یادگیری کلی عمل می​کنند و به طور ناگهانی آن را می​یابند. (سلیمان و فدلر ، 2000).
2. پیش-تحلیل: این گام تحلیلی از شیوه های یادگیری دانشجویان ارائه می دهد، که دریافتیم در ابعاد یادگیری انعکاسی (از ابعاد A-R)،کلامی (از ابعاد V-V) شهودی ( از ابعاد S-I) و جهانی ( از ابعاد S-G). این نمونه  به سمت جمعیت امیکایی افریقایی چولگی داشت زیرا در HBCU اجرا شده است.
3. گام های اصلی: به منظور تطبیق شیوه های یادگیری قبلی آموزشِ تبلیغات و SCM، دانشجویان در معرض یک آزمایشگاه تجربی شبیه سازی پروژه بازی قرار گرفتند و در پی آن چالش​ها و نتایج کلیدی یادگیری تعیین و تحلیل شدند و در کنار آن توصیه هایی برای کاربردهای آینده برای شیوه​های یادگیری دانشجویان ارائه شد.
4. پس گام ها: این گام با روش پرسش مورد کاوی « آزمایشگاه تجربی بازی Ad-SCM میان بخشی انعکاسی» توصیف می​شود که از طریق آن نتایج تحلیل می​شوند و سه تکنیک بازتاب مزیرو، 1999) مورد استفاده قرار می​گیرند. انعکاس مضمون از تفکر در مورد موضوعات مهم حمایت می​کند بازتاب فرایند بر استراتژی های، رویه​ها و راه هایی که چیز ها انجام می​شوند تاکید می​کند؛ و بازتاب فرضیه مقدم، فرضیات اساسی را مورد نقد قرار می​دهد.
پروژه مورد کاوی آزمایشگاه تجربی  Ad-SCM
از پاییز 2008 تا پاییز 2010 یک پروژه مورد کاوی آزمایشگاه تجربی Ad-SCM، به عنوان بخشی از دوره آموزشی »تبلیغات« در دانشکده و دانشگاه هیستوریکالی بلک(HBCU) اجرا شد. ترتیبات HBCU به دلیل اجرای یک روش نوآورانه آموزش «انعکاسی» برای دانشجویان مختلف، ابعاد خاصی برای این پروژه مورد کاوی Ad-SCM ارائه کرد.

تاریخچه خلاصه و پیش زمینه ای از صنعت تبلیغات برای بازی آزمایشگاه تجربی         Ad-SCM
بسیاری از شرکت​ها آژانس​های تبلیغاتی داخلی دارند اما همچنان ترجیح می دهند برای ارائه خدمات باکیفیت بالا توسط کسانی که در رشته مورد نظر متخصص هستند، از آژانس های خارج سازمان استفاده یا آژانسی  اجاره کنند. برخی آژانس های تبلیغاتی، آژانس های خدمات کامل هستند که به مشتریان خود طیف وسیع بازاریابی، ارتباطات و خدمات پیشرفته شامل برنامه ریزی، ایجاد و اجرای تبلیغات؛ انجام تحقیقات؛ و انتخاب رسانه  (بلچ و بلچ، 2009) را رائه می​کنند و از این طریق دو سر زنجیره تامین، دقیقا از مشتری، شرکای تجاری مشتری در قسمت ابتدایی را با خرده فروشان، توزیع کنندگان، دلالان، مشتریان، و کاربر نهایی در بخش انتهایی SCM  یکپارچه می​کند. مدیر اکانت رابط میان آژانس تبلیغات و مشتریانش است. مدیرعامل اکانت مسئول درک بازاریابی تبلیغ کننده و ارتقا​های مورد نیاز و تفسیر آن برای کارکنان آژانس است (بلچ و بلچ، 2009). بخش خدمات بازاریابی می​تواند شامل برنامه ریزان اکانت باشد، آنها افرادی هستند که اطلاعاتی که مربوط به محصولات و خدمات مشتریان است و می​توان از آن برای توسعه استراتژی های خلاق استفاده کرد و همچنین دیگر جنبه های مبارزه ارتباطی بازاریابی یکپارچه را جمع آوری می​کنند (بلچ و بلچ،2009). افراد وابسته به خدمات خلاق، ایده های تبلیغاتی را درک می​کنند، و تیتر​ها، عنوان های فرعی  و کپی بدنه  را می نویسند و با عنوان کپی رایتر شناخته می ​شوند. برای چاپ تبلیغات، مدیر هنری و طراحان گرافیک طرح ها را آماده می​کنند، در حالی که برای آگهی های تلویزیونی طرح، استوری برد نامیده می شود، تعدادی فریم یا پنل که آگهی را در حالت ثابت به تصویر می​کشد (بلچ و بلچ، 2009). بوتیک های خلاق آژانس های تبلیغاتی کوچکی هستند که فقط خدمات خلاقانه ارائه می کنند اما قابلیت های رسانه، تحقیق یا برنامه ریزی اکانت را ندارند. شرکت های متخصص رسانه در خرید رسانه خصوصا رادیو و تلویزیون تخصص دارند( بلچ و بلچ،2009).
اجرای پروژه مورد کاوی آزمایشگاه تجربی بازی  Ad-SCM
دانشجویان به چند تیم تقسیم شدند-دومشتری که نماینده صنایع مختلف (یک «شرکت الکترونیکی» در برابر یک «رستوران خدمات فوری») یکی آژانس تبلیغاتی خدمات کامل(دارای تیمی شامل یک برنامه ریز اکانت، یک مدیر عامل اکانت، یک فرد تحقیقاتی برای آزمایش کپی، دو کپی رایتر، یک رئیس خلاق و یک متخصص رسانه)، دو بوتیک خلاق، یک شرکت متخصص رسانه، و دو شرکت تولیدی بودند. این تیم ها رابطه زنجیره تامین در صنعت تبلیغات را نشان دادند. هدف پروژه مورد کاوی آزمایشگاه تجربی بازی Ad-SCM رفع نیاز های مشتریان همراه با افزایش فروش محصول یا خدمت بود.

داده های فروش از طریق طرح ریزی قصد خرید از دسته تبلیغ کننده به عنوان کاربر نهایی محصول یا خدمت، به دست آمد. مخاطبان مورد هدف همه کلاس هستند نه فقط استاد یا منتقد دعوت شده. تیم​ها کالا/ خدمات خود را از طریق توسعه مضمون اول به مشتری و سپس به کل کلاس به عنوان مخاطبان مورد هدف فروختند.

در مرحله یک پروژه، تیم ها ماتریس نیاز های مشتری را توسعه دادند و سپس استراتژی هایی برای کالا/ خدمات مشتریان توسعه دادند. بنابر این تیم ها استراتژی های خلاق توسعه دادند، تبلیغات چاپی طراحی کردند، تبلیغات تلویزیونی، تبلیغات رسانه اجتماعی و  تعاملی ساختند، و از فناوری و رسانه برای ادغام محیط های مختلف رسانه استفاده کردند.

در مرحله دوم پروژه، تیم ها در میان خود و شرکت مشتری برای تایید توسط مشتری در تعامل هستند. آنها محصول را به مشتری عرضه می​کنند و به سوالات پاسخ می​دهند. مشتری کار  را تصویب و یا با تغییرات پیشنهادی رد می​کند. تیم تغییرات را پیاده می​کند  و  کار خود را دوباره برای تصویب نهایی ارائه می​دهد.
در مرحله سوم پروژه، مصرف کننده یا کاربر نهایی مشارکت می​کند. در مورد ما، مخاطبان هدف ما کلاس است. استراتژی خلاق و رسانه به کلاس ارائه شده است. کل کلاس از طریق رتبه بندی ارائه تیم، محتوا و توزیع به ارزیابی محتوای تبلیغات کمک می​کنند. در نهایت، استاد ادراک مخاطبان و رتبه بندی تیم ها را همراه با بازخورد و درس آموخته شده تسهیم می​کند. مراحل پروژه Ad-SCM در شکل 1 آمده است.

پویایی​های تیم، درس های آموخته شده و تکامل تفکر SCM
در شکل 1، آشکار است که پیشرفت کلاس تبلیغات از مرحله یک بازی Ad-SCM به مرحله سه  پویا است و مسائلی وجود دارد که تیم ها در هر مرحله بر آن غلبه کردند. از این رو، مستندات  "دروس آموخته شده" در هر مرحله از این مرحله پروژه Ad-SCM تهیه شدند. پویایی​ها و چالش​های تیم نقش عمده ای در موفقیت تیم دارد. قبل از ارائه کار به مشتری، مذاکرات مشتری و ارائه مخاطبان هدف نهایی، تیم ها باید در مورد همان موضوع صحبت کنند، به درک  مشترک و توافق برسند، و در حالی که در مورد استراتژی های خلاق و رسانه خود شفاف هستند، از یکدیکر حمایت کنند. تیم هایی که در اغلب موارد با هم ملاقات داشتند و به شدت برای برطرف کردن تردید​های مشترک، درک و رسیدن به یک فکر مشترک کار می کردند، آنهایی بودند که در این پروژه سرآمد بودند. این امر منجر به مفهوم تفکرمشترک شد که می​تواند " تفکر SCM " نامیده شود که در آن تمام شرکای زنجیره تامین باید همان طرز تفکر، احساس مشترک اعتماد و اعتبار را داشته باشند و دانش را به اشتراک گذارند. در  مستندات "دروس آموخته شده نهایی" که در مرحله آخر تهیه شد، تیم​ها قادر بودند تفکر SCM در پروژه آزمایشگاه تجربی بازی Ad-SCM را به کار گیرند.

	مرحله اول

بازی Ad-SCM
	
	مرحله دوم

بازی Ad-SCM
	
	مرحله  سوم

بازی Ad-SCM


	· بررسی شرکت مشتری
· طرح ریزی نیاز های مشتری
· توسعه استراتژی های خلاق
· طراحی تبلیغات چاپی و تلویزیونی
· توسعه مبارزات رسانه ای تعاملی
· طراحی وسیله های کمکی تصویری
· تمرین زمان و متن ارائه
· غلبه بر چالش های تیم و پویایی تیم (درس های آموخته شده)
	· تعامل تیم ها
· تعامل تیم- مشتری
· ارائه کار خلاق
· پاسخگویی به سوالات مشتری
· تایید مشتری از کار تیم
· کار مجدد در صورت عدم تایید مشتری
· ارائه و کار مجدد
· غلبه بر چالش های تیم و پویایی تیم (درس های آموخته شده)
	· مشارکت در کلاس به عنوان کاربر نهایی زنجیره تامین
· استراتژی رسانه و خلق ارائه شده به کلاس به عنوان مخاطبان هدف
· ارزیابی کار گروهی
· رتبه بندی ارائه تیم و کار تبلیغاتی
· غلبه بر چالش های تیم و پویایی تیم (درس های آموخته شده)
· بازخورد استاد به تیم و مستندسازی درس های آموخته شده نهایی


شکل 1: پروژه بازی تجربی Ad-SCM( رویکرد سه مرحله​ای)

یافته ها و بحث

مشاهده شد که تیم ها از بازی آزمایشگاه تجربی SCM لذت می برد، زیرا  تمام استراتژی های روش های یادگیری برای یادگیرندگان فعال، انعکاسی، حسی، شهودی، ترتیبی، جهانی، کلامی، و بصری را شامل می​شود. (سلیمان و فدلر، 1999). جدول یک ترجیحات دانشجویان برای استراتژی​های آموزش مختلف به عنوان بخشی از این پروژه Ad-SCM را نشان می​دهد.
جدول یک نشان می​دهد که در این پروژه مورد تحقیقات مقدماتی همه یادگیرندگان، بینش​های بزرگی در مورد بازی Ad-SCM به دست آوردند و تفکر یکپارچه سازی SCM و هماهنگ کردن تمام شرکای کسب و کار زنجیره تامین  با کیفیت های لازم اعم از اعتماد، اعتبار، فهم و قابلیت اطمینان را درک کردند. این تجربه به تحول ذهنیت SCM برای یک زنجیره تامین تبلیغات موثر کمک می​کند.

از دانشجویان در سه گروه تدارکات و اثربخشی پروژه بازی Ad-SCM سوال پرسیده شد- تجربه تیم، اثربخشی تیم، و بازخورد کلی، به عنوان ابزار ارزیابی برای ارزیابی موفقیت پروژه. سوالات در جدول دو نشان داده شده است. پارامترهای جدول دوم در تصمیم گیری درمورد موفقیت پروژه مورد کاوی Ad-SCM که محیط واقعی کسب و کار سازمان برای بررسی پیچیدگی در زنجیره تامین تبلیغات را شبیه سازی می​کند مفید بودند. در حالی که جدول ترجیحات یادگیرندگان فعال، انعکاسی، بصری، کلامی، حسی، شهودی، ترتیبی و جهانی نسبت به استراتژی​های آموزش که منجر به بینشی به رفتار فردی می​شود را نشان می​دهد، جدول دو تجربه تیم، اثربخشی تیم و بازخورد کلی که "تفکر SCM" فرد و گروه را بروز می​دهد را برجسته می​کند.برای مثال، در بعد یادگیریA-R، یادگیرندگان فعال، به تفکر SCM از اعتماد، ایجاد شهرت و اعتبار کمک کرده، درحالی که تفکر دانشجویان انعکاسی از SCM، با تمرینات انعکاس بر روی فرد و تیم از طریق آماده سازی مستندات «درس​هاس آموخته شده» و انجام انتقاد بی​غرض در مورد پروژه  Ad-SCM تکامل یافت. در بعدV-V، تفکر یادگیرندگان لفظی از SCM از طریق ایده ها و بازخورد به طور"کلمات" بیان شده، چرا که آنها معتقدند کلمات در ایجاد اعتماد و اعتبار قدرتمند هستند.از سوی دیگر، تفکر یادگیرندگان بصری از SCM بر تبلیغات تصویری، استراتژی فروش نرم، ایجاد مهارت های نرم برای حصول اطمینان از موفقیت برای شرکای تجاری، تکرار کارهای معمول، استفاده از قالب​های استاندارد یا فرموله کردن قالب ساختاریافته خود، و ایجاد مستندات "درس​های آموخته شده" متمرکز است. در بعد یادگیری S-I، یادگیرندگان احساسی کار گروهی را دوست دارند و تفکرSCM آنها "اتصال" این بازی Ad-SCM با دنیای واقعی بود. آن ها به این بازی به عنوان یک ابزار مقدماتی برای پیوستن به دنیای کسب و کار نگاه می​کردند. در مقابل، یادگیرندگان شهودی، انتزاعات، محاسبات ریاضی، نوآوری، و کشف امکانات و روابط را دوست داشتند، و از این رو، بزرگترین چالش آنها جستجوی حقایق و مستندات "درس های آموخته شده" در پایان هر مرحله از پروژه بود. در بعد یادگیری SG، تفکر یادگیرندگان ترتیبی از SCM بر پایه  به کار بستن مستندات"درس های آموخته شده" در هر مرحله برای اطمینان از اصلاحات و بازخورد اصلاحی استوار بود. یادگیرندگان ترتیبی بازخورد کلی را  در دیگر پروژه های کسب و کار بین رشته ای نیز به کار گرفتند، در حالی که یادگیرندگان جهانی این پروژه را به عنوان یک رویکرد "تصویر بزرگ" و یا فلسفه"کل تخم مرغ" در نظر می​گرفتند. نتیجه نهایی همیشه بیشتر ارزش داشت و دانشجویان جهانی معتقد به ارائه مزایای نهایی پروژه Ad-SCM به تیم بودند. در پی آن، تمام تیم​ها متوجه اهمیت تفکر SCM نسبت به پروژه Ad-SCM مبنی بر ایجاد روابط بلند مدت پایدار در داخل و در سراسر زنجیره تامین تبلیغات شدند.
جدول 1: ترجیحات دانشجویان مختلف: بینش​های تکاملی
	یادگیرندگان
	ترجیح استراتژی های آموزش

	یادگیرندگان فعال
	ارائه، رهبری تیم، کار تیمی و تجربه عملی  Ad-SCMفرایند

	یادگیرندگان انعکاسی
	آماده سازی مستندات "دروس آموخته شده"، کار گروهی، و سخنرانان مهمان

	یادگیرندگان بصری
	ارائه​های مظاعف، تدریس خصوصی برای درک موضوعات مهم در تبلیغات و SCM، و ارائه

	یادگیرندگان کلامی
	ارئه، بحث در مورد "دروس آموخته شده" در انتهای هر مرحله، پرسیدن سوالات مربوط و کسب بینش، پرسش موثر و پاسخگویی در طول مرحله مذاکره با مشتری

	یادگیرندگان احساسی
	یادداشت​برداری از تدریس و آموزش، پیش مطالعه مورد قبل از شروع آزمایشگاه Ad-SCM برای آمادگی بیشتر مراحل مربوط، یادگیری از طریق بازنگری مستندات "دروس آموخته شده" و کسب بینش

	یادگیرندگان شهودی
	بازیکنان تیم، دارای قوه تخیل، خلاقیت بدون هیچ محدودیت، سوال را دوست ندارد و همواره برای ارائه ایده های نو برای بازی Ad-SCM آماده هستند.

	یادگیرندگان ترتیبی
	سخنرانان مهمان، مطالعه مورد، کار گروهی، علاقه مند به بحث یافته ها در انتهای هر مرحله به منظور پیشروی موثر، در انتهای هر مرحله مستندسازی "دروس آموخته شده" را ترجیح می​دهند

	یادگیرندگان جهانی
	"دروس آموخته شده" در هر مرحله را دوست ندارد و در عوض مستندسازی " دروس آموخته شده نهایی" را ترجیح می دهد، نتایج نهایی را بیش از نتایج انتهایی هر مرحله از پروژه ترجیح می دهد، تیم را تشویق می​کند نتایج نهایی را مانند فلسفه یک " تصویر بزرگ" یا "کل تخم مرغ" ببینند


جدول 2: سوالات لجستیک و اثربخشی: تجربه تیم، اثر بخشی و بازخورد کلی

	تجربه تیم
	در حالی که برای مشتری استراتژی خلاق و رسانه ای برای مشتری طراحی می کنید چه چیز یاد می​گیرید؟
در حالی که به مشتری استراتژی خلاق و رسانه ای ارائه می کنید چه چیز یاد می​گیرید؟

از ارائه رسانه​ای و خلاق دیگر تیم ها چه چیز یاد می گیرید؟

	اثر بخشی تیم
	بزرگترین چالش در پروژه Ad-SCM چه بود؟
چه چیزی واقعا در کار تیمی شما روی استراتژی رسانه ای و خلاق موثر بود؟

چه چیزی واقعا در ارائه کار تیمی شما روی استراتژی رسانه ای و خلاق موثر بود؟
با در نظر گرفتن تیمتان، چه چیزی در گرفتن تایید مشتریان و مصرف کنندگان موثر بود؟

با در نظر گرفتن تیم های دیگر، چه چیزی در گرفتن تایید مشتریان و مصرف کنندگان موثر بود؟

	یازخورد کلی
	تاثیرگزار ترین و فرببنده ترین بخش پروژه  Ad-SCM شما چه بود؟
کار Ad-SCM شما چگونه به درک بهتر دو حوزه- تبلیغات و مدیریت زنجیره تامین- کمک می​کند؟


مفاهیم تحقیق

بازی آزمایشگاه تجربی Ad-SCM یک پروژه شبیه سازی محیط واقعی سازمان تجاری است که پیچیدگی​های زنجیره  تامین تبلیغات را بررسی می​کند. این پروژه دانش مربوط به اهمیت به اشتراک گذاری اطلاعات، قابلیت دیدن و انتشار اطلاعات در میان تمام شرکای تجاری از هر زنجیره تامین پیچیده را فراهم می​کند. یادگیرندگان و شرکت کنندگان در پروژه Ad-SCM  اهمیت سیستم​های اطلاعاتی و فن آوری را به عنوان یک اتصال واحد و هماهنگ در سیستم زنجیره تامین، را تشخیص دادند. ارتباطات و همکاری به عنوان شاخص​های کلیدی موفقیت این پروژه توصیف ونشان داده شدند.
بازی Ad-SCM  اثر شلاق چرمی مربوط به تغییرات نامنظم در عرضه و تقاضای سازه های بالا و پایین زنجیره تامین مؤثر بر سازمان را برجسته می​کند. دانشجویان تا حد زیادی به نیازهای مشتریان خود و چگونگی تاثیر اثر شلاق چرمی بر مشتریان و در نتیجه به تبلیغات تجاری خود حساس بودند. برنامه ریزی مشارکتی، پیش بینی، و جایگزینی (CPFR)، شفاف سازی شد، مورد بحث قرار گرفت و توسط تیم های دانشجویی شرکت کننده در این پروژه آزمایشگاه تجربی تمرین شد. CPFR یک فعالیت سازمانی است که در آن، تامین​کنندگان و خرده فروشان در برنامه ریزی و پیش بینی​های تقاضا همکاری می کنند تا اطمینان حاصل کنند اعضای زنجیره تامین مواد خام و کالاهای تمام شده کافی زمانی که به آنها نیاز دارند، داشته باشند. این اطلاعات برای مشتریان و در نتیجه برای آژانس تبلیغاتی طراحی و توسعه تبلیغات و ارتباطات در مورد نیاز  مشتریان بسیار حیاتی  است. از آنجا که ما در پروژه Ad-SCM یک غول "الکترونیک" و "رستوران خدمات سریع" را به عنوان مشتریان در نظر گرفتم، دانشجویان مجبور شدند نه فقط صنعت مشتریان، بلکه زنجیره تامین شرکای تجاری را بررسی کنند و تجزیه و تحلیل CPFR را برای مشتریان انجام دهند. این مسئله به تیم کمک کرد برای مشتریان خود و مشتریان نهایی استراتژی های مربوطه خلاق و رسانه ای توسعه دهند. ما به طور موثر می توانیم  نتیجه بگیریم که تیم های دانشجویی که بر روی پروژه بازی سازمانی Ad-SCM کار می​کنند، یک تصویر بزرگ از زنجیره تامین یکپارچه​سازی که نشان دهنده  پیچیدگی​های داخل و در سراسر سازمان ارائه می​کند را بررسی و کشف کردند.

بازی سازمانی آزمایشگاه تجربی سازمانی Ad-SCM دارای مفاهیم قوی برای متخصصان صنعت و مشاوران SCM است. این یک نمونه از وجود "سازمان یادگیرنده" در بخش آموزش است که در آن یادگیرندگان برای درنظر گرفتن چالش های سازمانی به عنوان بخشی از مطالعه برنامه درسی آماده شدند و  ادغام موفقیت آمیز نواحی کلیدی کسب و کار تبلیغات و SCM را اجرا کردند. متخصصان صنعت ممکن است از این پروژه اقدام پژوهی  انعکاسی Ad-SCM به عنوان یک "تمرین"  عملی و استراتژیک بازی برای کارکنان خود استفاده کنند که می تواند در فواصل منظم برای ارزیابی دانش آن ها در زمینه های میان رشته ای مدیریت کسب و کار در یک زمان و تقویت مسائل بحرانی مدیریت در محیط های سازمانی واقعی با استفاده از رویکرد"سازمان های یادگیرنده" برای یادگیری موثر و مدیریت دانش مورد استفاده قرار بگیرد.

نتیجه​گیری
این پژوهش با ترکیب اقدام پژوهشی مشارکتی و یکپارچه سازی تبلیغات و آموزش SCM یک رویکرد مورد کاوی موفق ارائه داد. این مطالعه به اثر هاتورن اعتراف می​کند و پژوهش را به عنوان "پروژه تحقیقات مقدماتی" در نظر می​گیرد که در پایان پروژه، شرکت کنندگان در مورد قابلیت​های SCM و تفکر آن دانش  کسب کردند، در حالی که بر استراتژی های تبلیغاتی خلاق و رسانه  تمرکز می کردند. می توان نتیجه گرفت که پروژه مورد کاوی تجربی Ad-SCM ، آموزش کسب و کار میان رشته ای (تبلیغات و SCM) را  با آماده​سازی دانشجویان کسب و کار برای ارتباط موثر آن ها به سازمان های واقعی تقویت کرد. از طریق این پروژه مورد کاوی اقدام پژوهی اولیه، به این نتیجه رسیدیم که یادگیرندگانی که تعامل دارند، یاد می​گیرند، درگیر می​شوند و در پروژه های میان رشته ای مشارکت می​کنند، برای رویارویی با چالش های کسب و کار در دنیای واقعی که توسط سازمان های یادگیرنده در سراسر جهان مطرح می شود مناسب تر به نظر می رسند.

اهمیت بازی استراتژیک و رویکرد "یادگیری سازمانی" در چارچوب یادگیری بین رشته ای سازمانی مبتنی بر بازی مدرسه کسب و کار به عنوان استراتژی های رقابتی پایدار در دنیای کسب و کار واقعی باید بیشتر بررسی شود. قبل از آن که نتیجه گرفت یافته های مطالعه سبک های یادگیری و ارزیابی مربوطه از پروژه آزمایشگاه بازی تجربی Ad-SCM میان رشته​ای قابل تعمیم هستند، تحقیقات بیشتری مورد نیاز است. تحقیقات بیشتر در امتداد خطوط نشان داده در این پروژه         Ad-SCM ممکن است برای مربیان به منظور امتحان پروژه های میان رشته ای نوآورانه برای تقویت یادگیری در تمامی رشته های سازمانی در محیط درون سازمانی و بهبود عملکرد نیروی کار آینده که  به صنعت می​پیوندد، مفید باشد.

مدل اقدام پژوهی مشارکتی از طریق مطالعه موردی SCM، ممکن است ارزش فراوانی برای متخصصان صنعت ارائه کند زیرا  تفکر انتقادی SCM را از طریق استفاده از "سازمان یادگیرنده" به عنوان یک حوزه یادگیری میان رشته ای تشویق می​کند و به بررسی مسائل کلیدی در زمینه های مدیریت کسب و کار بخشی می​پردازد.

چنین تحقیقاتی می تواند بسیار مورد علاقه صنعت باشد زیرا می تواند به ایجاد  مبادلات متقابل رشته مدیریت بین کارکنان کمک کند و برای پروژه های تحقیقاتی بین رشته​ای سناریوهای موردی وافعی فراهم می​کند. علاوه بر این، چنین پژوهشی به بررسی امکان انتقال یادگیری در دوران تحصیل فرد که منجر به کاهش هزینه​های آموزش و ارتقای ROI سازمان در آینده است، می پردازد. در نتیجه، استفاده از بازی استراتژیک و رویکرد "یادگیری سازمانی" در سطح دانشگاهی، و در نتیجه بهبود انتقال یادگیری از آموزش به سازمان، ممکن است به عنوان عوامل حیاتی موفقیت برای بهبود عملکرد رقابتی پایدار فردی و سازمانی تبدیل شود.
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