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 The concept of affect toward brand has been widely used in marketing, 

advertising, and consumer behavior studies. The affect that is formed 

under the influence of a product brand in people can create strong and 

lasting mental associations when using the product. Today, many 

companies are trying to create more affect and emotion for their brand and 

thus engrave it in the mind of the consumer. The purpose of this study is 

to investigate the transfer of affect from national brands to store brands 

through store image in the carpet industry. The effect of hedonic shopping 

value on affect-based competition between national and store brands, as 

well as the consequence of store loyalty has been investigated. The 

statistical population is the customers of a reputable carpet store in Tehran 

that 404 people were selected as a sample and a questionnaire was used 

to collect data. To analyze the data in descriptive statistics, SPSS 25 

software and in inferential statistics, structural equation modeling method 

with partial least squares approach and Smart PLS 3/3 software were 

used. The results of the present study indicate the existence of a positive 

affect transfer from national brands to store brands through the store 

image. Based on the findings, the affect towards national brands has a 

significant positive effect on the affect towards store brand. The hedonic 

shopping value also modulates the relationship between the affect towards 

national brands and store brands. Finally, the affect towards store brands 

also has a significant positive effect on store loyalty. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

The concept of affect toward brand has been widely used in marketing, advertising, and consumer behavior 

studies. In fact, every product should have two aspects, one aspect is the performance characteristics of the 

product that have been considered in the past and the second aspect, which has recently received more 

attention, is its sensory characteristics. Because decisions are influenced by affects, so retailers' managers and 

researchers try to create an affective connection with the goods in their customers. The affect that is formed 

under the influence of a product brand in people can create strong and lasting mental associations when using 

the product. Today, many companies are trying to create more affect and emotion for their brand and thus 

engrave it in the mind of the consumer. Due to the importance of the subject, the present study was conducted 

to investigate the transfer of affects from national brands to store brands through store image in the carpet 

industry. The effect of hedonic shopping value on affect-based competition between national and store brands, 

as well as the consequence of store loyalty has been investigated. 

Methodology 

 In terms of goals, the present study is a descriptive with an application orientation that has used a survey 

strategy. A library approach was used to collect data within the related literature and to review the background 

of the subject and a questionnaire was used to collect the required field data, which was distributed both in 

paper based and online. Questionnaire questions were designed by adapting authentic Latin and Persian 

researches. The statistical population of this research is the customers of one of the large and reliable multi-

brand carpet stores in Tehran. The sampling method is a targeted non-random method among people who 

have visited this store at least once. Due to the large number of customers in the store, the population 

considered unlimited and the sample size was determined by Cochran's formula of at least 384 people, and 

finally 404 questionnaires were fully answered. In the present study, construct validity was investigated by 

confirmatory factor analysis using Smart PLS 3.3 software. The content validity of the questionnaire was 

checked and approved by experts. Also, to set up the questionnaire, the indicators found in past valid 

researches related to the research subject were used, which improves the validity of the content. The face 

validity of the questionnaire was also confirmed from the point of view of the respondents. The reliability of 

the research tool was calculated by calculating the Cronbach's alpha value and the combined reliability 

coefficient, and based on the results, the values of these two criteria are higher than 0.7, which indicates the 

stability and internal consistency of the questionnaire. In order to analyze the data in the descriptive statistics 

section of the SPSS 25 software and in the inferential section of the structural equation modeling (SEM) 

method with the partial least squares approach and the Smart PLS 3.3 software, it investigated the identified 

paths of the research according to the conceptual model. 

Results and Discussion 
According to the results of this research, the affect towards national brands has a positive and significant effect 

on the image store and the image store has a positive and significant effect on the affect towards store brand, 

and this indicates the transfer of positive affect from national brands to store brands through the store image. 

Based on the findings, the affect towards national brands has a significant positive effect on the affect towards 

store brand. The hedonic shopping value also modulates the relationship between the affect towards national 

brands and store brands. Finally, the affect towards store brands also has a significant positive effect on store 

loyalty. Therefore, all five hypotheses of this research were confirmed. 

Conclusion 

 The research has paid more attention to the concept of affect, especially the affect towards the brand, and the 

researcher's effort is to examine the affect-based competition between the national brand and the store brand 

in multi-brand stores, to gain a new attitude in the brand world to retail stores and managers and Specialists 

helped. Therefore, retailers are advised to use famous and emotionally influential brands to strengthen the 

affect towards store brands in order to increase customer loyalty to the store .Also, to increase the affect 

toward a store brand, target people who have a higher hedonic value, including women. 

 

keywords: Affect transfer, National brand, Store brand, Store image, Hedonic value. 
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در افراد در زمان استفاده  پایدار و قوی ذهنی تداعیات تواند باعث ایجادبرند می احساس به 
بررسی انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای  ،هدف پژوهش حاضر. از محصول شود

اثر ارزش خرید  ،از طریق تصویر فروشگاه در صنعت فرش است. همچنین فروشگاهی
 جویانه در رقابت مبتنی بر احساس بین برندهای ملی و برندهای فروشگاهی و نیز پیامدلذت
مشتریان یک فروشگاه معتبر فرش در تهران  ،شد. جامعۀ آماری بررسی ،داری به فروشگاهوفا

ها از ابزار پرسشنامه و منظور گردآوری دادهنفر نمونه انتخاب شدند. به 404است که تعداد 
 بخشاس و در اسپیافزار اسبخش توصیفی از نرمها نیز در جهت تجزیه و تحلیل داده

با رویکرد حداقل  سازی معادلات ساختاریمدلاس برای الافزار اسمارت پیمنراستنباطی از 
انتقال احساس مثبت از برندهای  ۀدهندپژوهش حاضر نشان استفاده شد. نتایج مربعات جزئی

، احساس نسبت به ملی به برندهای فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه است. همچنین
بر احساس نسبت به برندهای فروشگاهی دارد. ارزش ثیر مثبت معناداری برندهای ملی تأ

جویانه نیز رابطۀ میان احساس نسبت به برندهای ملی و برندهای فروشگاهی را خرید لذت
بر  ثیر مثبت معنادارینسبت به برندهای فروشگاهی نیز تأ احساس ،کند. در نهایتتعدیل می

ها و متخصصان توصیه فروشیدهبه خر ،نتایج پژوهشوفاداری به فروشگاه دارد. براساس 
برای تقویت احساس نسبت به  ی مشهور و تاثیرگذار از نظر احساسیشود که از برندهامی

برای  ،برندهای فروشگاهی خود بهره برند تا بتوان وفاداری مشتریان را افزایش داد. همچنین
یانۀ بالاتری جوهای خرید لذتافرادی که ارزش ،افزایش احساس نسبت به برند فروشگاهی

 از جمله زنان را مورد هدف قرار دهند. ،دارند

(. انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه 1403مهدی. ) ،محمدی نسب؛ نفیسه ،یاسکندربه این مقاله:  استناد
 .19-1 ،(16) 37 ،های مدیریت بازرگانیکاوشی. های چند برنددر فروشگاه
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 مقدمه .1
جذب و حفظ مشتریان است  ،یهای بازاریابها و برنامههدف طراحی استراتژی ،کارهادر جهان به شدت رقابتی کسب و 

(. 2015 ،1ها را فراهم کنند )کاپورو سودآوری آن رشد ،زمینه بقا ،هاشرکتکه با انتخاب و وفاداری نسبت به برندها و 
آرین و است ) ارزشمند بسیار هاآن انتظاراتتعریف  و خطر کاهش ،مشتریان گیریتصمیم سازیساده در برندها توانمندی

 (. 1397 ،انهمکار

انگیزه های دیگری همچون  ،حفظ و وفاداری مشتری ،فروشگاهی علاوه بر جذب هایبرندفروشان نیز برای عرضۀ خرده 
 ،2و پرییادارشینی موروگانانتامدارند )زنی در کانال توزیع چانه های فروشگاهی و افزایش قدرتافزایش کنترل بر روی قفسه

فروشی چند برندی و خردهفروشی تکبه خرده ،کنندها بر اساس تنوع برند محصولاتی که عرضه میفروشیخرده .(2017
سرکار و کنند )میبرندی منحصرا برندهای فروشگاهی واحد را عرضه تکفیزیکی  هایفروشگاهشوند: برندی تقسیم می

برندی برندهای ملی )یا برندهای تولیدکننده( و برندهای فروشگاهی در یک فیزیکی چند  هایفروشگاه(. در 2018 ،3همکاران
برندهای  اکثر ،فزایندهطور گیرند. از آنجایی که بهبندی محصول مشابه معمولا در کنار یکدیگر در همان قفسه قرار میدسته

 های جنگ اولیۀ رقابت هستند.برندی میدانهای چند فروشگاه ،فروشگاهی در تلاش برای رقابت با برندهای ملی هستند
طریق توسعۀ  از ،برندهای ملییابی برند خود در مقایسه با فروشان درصدد کاهش شکاف جایگاهامروزه اکثر خرده

ها و اشکال( رنگ ،حروف ،های ملموس برندهای ملی )مانند نامشان به جای کپی یا تقلید از ویژگیاحساسات نسبت به برند
یکی از موثرترین عوامل ترجیح مشتریان است که مورد توجه محققان قرار گرفته است. ایجاد  احساس نسبت به برندهستند. 
های ملموس مرتبط با جنبههای منطقی )گرفتن از پویشبرای موفقیت بازاریابی حیاتی است. فاصله و هیجان احساس
ای برای ارتباطات و اقناع تواند پیشرفت بالقوهو تمرکز بر منافع احساسی برند می عملکرد و تسهیلات( ،های عینیویژگی

هایی که بازاریابان و پژوهشگران در بازارهای جهانی امروزی با آن مواجه هستند فهم و تشریح مشتریان ایجاد کند. از چالش
تواند کسب و کارها سات کلیدی مرتبط میاحساسات و تجربیات احساسی مصرف کنندگان است. فهم دقیق و مدیریت احسا

 (.2015 ،4را به صورت پایدار رشد دهد )کاپور

ی بازاریابی و برندسازی به آن توجه شده است. احساس و انتقال احساس از موضوعات جدیدی است که در حوزه
محرک از این به برتری نسبی برای  که منجر شودمحرک تعریف می یک مطلوب نسبت به )گرایش( 5حالت عنوانبه احساس

های جذاب از نظر احساسی برای خلق برندها و فروشگاه ،فروشان غالبا(. خرده2007 ،6)فیور و کیم شودها میگروهی از گزینه
 ،7و همکاراندهند )ماسرا توجهی را انجام میگذاری قابل سرمایه  ،و ایجاد احساسات مثبت نسبت به برندهای فروشگاهی

با موفقیت از  ،هایی را یافت که به منظور توسعۀ هویت برند فروشگاهی قدرتمندتوان برخی از کمپین(. در این راستا می2018
در  9تبلیغات سازمانی اشاره کرده و والمارتبه احساسات در  8اسلانگا  ،ایتالیابرند. به عنوان مثال در احساسات بهره می

متحده افزوده است )ماسرا و های سازمانی در ایالاتهای احساسی را به جدیدترین کمپینلحن ،راستای ایجاد احساسات
سال در  نشاط جمعیافزایش تماس بیشتر با مخاطبان خود و کمک به  برایآقای فرش (. در ایران فروشگاه 2018 ،همکاران

های توان گفت که رقابتمی ،بنابراین .(1397 ،فرش)آقای بود  در تهران لپرتغا-سیرک ایران های پایانیهفته حامی مالی ،1397
 محور میان برندهای ملی و برندهای فروشگاهی رو به رشد است. احساس

 ،ایرناآمد )شمار میاست و پیش از تحریم نیز بزرگترین صادرکننده فرش به در جهان کننده فرشایران بزرگترین تولید
 ،فرش قیطران ،فرش وزراء ،فرش دیبا ،زادهفرش عظیم ،فرش فرّهیبرند برتر فرش ایران شامل برندهای تولیدکنندۀ  10 .(1399

                                                                                                                                                          
1. Kapoor 

2.  Muruganantham & Priyadharshini 
3. Sarkar et al. 

4. Kapoor 

5.  Disposition 
6.  Fiore & Kim 
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 5---------------------- اسکندری و محمدی نسب /...از طریق تصویر فروشگاه در   انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی

در کنار حضور باشد. سرای ابریشم می ،مهد فرش ،آقای فرش ،شهر فرشبرندهای فروشگاهی مانند کویر یزد و فرش ستاره 
فروشان متعدد در داخل کشور نیز وجود تولیدکنندگان و خرده ،المللیرهای بینقوی و موثر تولیدکنندگان فرش ایرانی در بازا

های فروشی علاوه بر ویژگیخرده محققانِ و مدیران ،رقابتی فضای این درمنجر به رقابت وسیعی در بازار داخلی شده است. 
 که هاییاند. انگیزهکرده های بسیاریگذاریسرمایهکنندگان مصرف با رابطه ایجاد و ایبازاریابی رابطه زمینه در ،فیزیکی

مشتریان از  واکنش بیشترین. هستند آگاهانه یا حتی و بینیپیش قابل ،منطقی ندرتبه شوندمی مشتریان واکنش به منجر
رضایت و شکایت  ،هاآنو انتخاب برند از سوی  دگانکننگیری مصرفتصمیم گیرد کهمی سرچشمه منبعی با نام احساس

 روش در دگرگونی موجب ،احساسی پویایی این شناخت. دهدای را تحت تأثیر قرار میو همچنین تبلیغات توصیه انمشتری
شود. از آنجا که ایجاد و ارتقای می واقعیت جستجوی شیوۀ ها وشرکت گیریتصمیم نحوۀ ،هاسازمان توسط درک مشتریان

های میانبر برای تقویت احساس نسبت به برند فروشگاهی تلاش زمانبر است یکی از راه احساس نسبت به برند پرهزینه و
های فروشیشود درمقابل خردهمشاهده می ،برای انتقال احساس از برندهای قوی ملی به  برندهای فروشگاهی است. از این رو

ستاره کویر یزد و   زادههای فرش عظیمروشگاهکنند مانند فتک برندی که تمرکز بر یک برند خاص داشته و آن را عرضه می
های چند برندی است که در کنار فروشیاز روندهایی که اخیرا در حوزه بازاریابی وتجارت رو به رشد است ایجاد خرده

 ،شهر فرش های چند برندیکنند؛ به عنوان نمونه فروشگاهبرندهای ملی مطرح متعددی را عرضه می ،فروشگاهی هایبرند
اردهال نیز عرضه  مشهد ،نبا برندهای ملی مطرح از جمله قیطرا هاییفرش ،خودبرندهای  فروشگاهی آقای فرش علاوه بر 

ها بهره برده و بدین وسیله تصویر فروشگاهی و تا بتوانند از حضور برندهای ملی و احساس مشتریان نسبت به آن کنندمی
ا دهند و جایگاه مناسبی در بازار داخلی بیابند و نام برند فروشگاهی خود را احساس نسبت به برند فروشگاهی خود را ارتق

توجه به جایگاه احساس و انتقال آن در ترغیب مشتریان  بنابراین بابه عنوان نام معتبر تجاری در میان مشتریان جا بیاندازند. 
انجام این پژوهش  ،خلاء تئوریکی که در این زمینه مشاهده شد برای خرید و ایجاد وفاداری به برند فروشگاهی و همچنین

پژوهش حاضر به بررسی انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه ضرورت دارد. 
را  به فروشگاه یوفادار امدیپ زیاحساسات و ندر این انتقال  انهیلذت جو دیاثر ارزش خر نیهمچنپردازد. در صنعت فرش می

 .یافت نشددر بررسی محققان پژوهشی در ایران در این زمینه  .کندیم یبررسبرندی فرش تهران در یک فروشگاه معتبر چند 
دارای  ،گیردلذا این پژوهش هم از جنبه متغیرها و هم از جنبه نوع محصولی که احساس نسبت به آن مورد بررسی قرار می

 باشد. نوآوری می
 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2

یک  مطلوب نسبت بهحالت )گرایش(  ،(. احساس1393 ،)خسروجردی است« حالت روانی»واژۀ احساس به معنای احساس. 
احساس  (.2007 ،)فیور و کیم شودها میمحرک از گروهی از گزینهاین شود که منجر به برتری نسبی برای محرک تعریف می

احساس مثبت به خوشایندی تجربۀ عاطفی اشاره  شود.دو گونه احساس مثبت و منفی مشخص میحالت حسی است که در 
جنب و جوش و هوشیاری فرد است. احساس مثبت زیاد یک حالت انرژی  ،شور و اشتیاق احساس مثبت بیانگر میزان .دارد
شامل غمگینی و رخوت باشد. در مقابل که احساس مثبت کم ممکن است در حالی ،تمرکز کامل و درگیری خوشایند است ،زیاد

 ،انزجار ،احساس منفی شامل یک احساس پریشانی و درگیری ناخوشایند است که انواع حالات احساسی بیزارگر مانند خشم
 (. 2013 ،1شود )موهان و همکارانرا شامل می ترس و آزار ،گناه

 ی( )چتر( پوشش1999) 2پژوهش باگوزی و همکارانواژۀ احساس در .  و نگرش ،وضع روانی ،هیجان ،تفاوت احساس
 ،وضع روانی و )احتمالاً( نگرش تصور شده است. بنابراین ،تر از جمله هیجانای  از فرایندهای ذهنی خاصبرای مجموعه

بندی کلی برای فرایندهای احساسی ذهنی به جای یک فرایند خاص صورت یک دستهخود ممکن است بهخودیاحساس به

                                                                                                                                                          
1. Mohan et al. 
2. Bagozzi et al. 
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ناشی از ارزیابی شناختی  ،های ذهنی آمادگی(. هیجان یک حالت1999 ،در نظر گرفته شود )باگوزی وهمکاران ،ناختیروانش
صورت فیزیکی رویدادها یا افکار است. هیجان ویژگی پدیدار شناختی دارد و با فرایندهای فیزیولوژیکی همراه بوده و اغلب به

 ،بسا در راستای تایید یا مقابله با هیجانشود و چههای صورت( بیان میویژگی ،وضعیت بدن ،طور مثال در ایما و اشاره)به
با « احساس»واژۀ (. 1999 ،همکارانشود )باگوزی و منتهی می بسته به ماهیت و معنای آن برای انسان به اقداماتی ویژه

ساز تعبیر مسئله محققان که توسط ،یردگکننده مورد استفاده قرار میبه جای یکدیگر در تحقیقات رفتار مصرف «هیجان»
(. هیجانات حاد و تجربیات نسبتا زودگذر هستند. این امر هیجانات را از وضع روانی و از احساسات 2007 ،)فیور و کیم شودمی
 (. 2017 ،1و همکاران کند )رزاقمتمایز می ،ترتر و بادوامکلی

وضع روانی با ماندگاری بیشتر )از چند ساعت د اما طبق قاعده بای ،استنیز غالباً دشوار « وضع روانی»از « هیجان»تفکیک 
توان یافت. وجه تمایز دیگر با این وجود استثنائاتی در مورد این تعبیر می .تا چند روز( و با شدت کمتر از هیجان تصور شود
که وضع روانی در حالی ،د(طور خاص عمدی است )یعنی یک مرجع داربین هیجان و وضع روانی این است که هیجان به

وضع روانی به همان میزان که با بسیاری از هیجانات همراه  ،طور کلی غیر عمدی و عمومی یا غیرمتمرکز است. همچنینبه
نیز اغلب « هانگرش»(. نهایتا 1999 ،)باگوزی و همکاران طور مستقیم با تمایلات عملی و اقدامات صریح همراه نیستبه ،است

 هادادن هیجانات و نگرشهای مشابه گهگاه برای نشانبا ارزیابی هاشوند و این نگرشاحساس در نظر گرفته می مواردی از

حوصله(. بی-موارد ناهمسان معنایی علاقمند ،غمگین-شاد ،ناخوشایند-عنوان مثال خوشایندگیرند )بهمورد استفاده قرار می
عنوان ها را بهها دارند و آن( دیدگاه محدودتری نسبت به نگرش1991) 2و آرنی برخی از نویسندگان از جمله کوهن ،حالبا این

های هیجانی تعریف بد( به جای حالتو  های خوبگیری شده توسط پاسخاندازه عنوان مثالهای ارزیابی )بهقضاوت
های ارزیابی ( و دیگر روانشناسان اجتماعی بین احساس و قضاوت1975) 3سایر محققان از جمله فیشباین و آجزنrکنند.می

اند. با این وجود دیگران ها را به جای یکدیگر به کاربردهاحساس را متناظر با ارزیابی تلقی کرده و واژه ،شوندتفاوت قائل نمی
ته هستند: ابعاد عاطفی و شناختی )یا ارزیابی(. طور کلی بسیار همبساما به ،ها دارای دو جز متمایزکنند که نگرشپیشنهاد می

طور متناقض به کار پژوهش غالباً به پیشینهوضع روانی و نگرش در  ،هیجان ،های احساسباید تشخیص داده شود که واژه
 (.1999 ،اند )باگوزی و همکارانرفته

چه برندی را »ند تولیدکننده )تصمیم کنندگان معمولاً شامل دو برند است: برتصمیمات خرید مصرف. احساس به برند
 (.2017 ،5و چن )ژو«( از کجا خرید کنم؟»)تصمیم  4فروشیو برند خرده«( خریداری کنم؟

عرضه  و توزیع ،تولید کشور در سطح آن حمایت با یا تولیدکنندۀ خود نام همان با که است محصولی برند ،ملی برند
فرش  ،فرّهی(. به عنوان نمونه در کشور برندهای فرش 1394 ،برمیگویند )ربیعی ازمیشود و به آن برند تولیدکننده نیز می

 کویر یزد برندهای شناخته شده تولیدکننده هستند. فرش ستاره  ،فرش قیطران ،فرش وزراء ،فرش دیبا ،زادهعظیم
برند  هایفروشگاه موجود در اقلام»برندهای فروشگاهی( بر:  ،)یا معادل آن خصوصی برچسب برندهای اولیۀ تعریف

متمرکز « توزیع است ،ها به جای تولیدکه تعهد اقتصادی اولیۀ آنهستند  هاییناسازمشده توسط که در تملک و برند  خواربار
دارند. بیشتری های فروشان مسئولیتخرده 6دار و هوکنظر  مطابق ،توسعه پیدا کرد بعدهاتعریف برندهای فروشگاهی . است

 شانفروش باید مسئولیتتعریف کردند که خرده برندهای فروشگاهی صورتبرندهای برچسب خصوصی را بهان آن ،رواز این
عنوان دار را بهمحصولات برچسب 7کییوودل علاوههتجارت و بازاریابی برعهده بگیرد. ب تایابی و انبارداری منبع ،را از توسعه

                                                                                                                                                          
1. Razzaq et al. 
2.  Cohen & Areni 
3.  Fishbein & Ajzen 

4. Retail brands 

5. Zhu & Chen 

6. Dhar & Hoch 

7. Del Vecchio 



 7---------------------- اسکندری و محمدی نسب /...از طریق تصویر فروشگاه در   انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی

فروخته ان فروشتولید شده و تحت نام خود خردهآنان وشان و یا به نمایندگی از فرخرده که تعریف کرد محصولات مصرفی»
مثال برندهای  برای .(2017 ،موروگانانتام و پرییادارشینی«)شونده میعلامت تجاری گذاشتآنان  هایاز طریق فروشگاه و

باشند. برندهای فروشگاهی یک عنصر سرای ابریشم می ،مهد فرش ،آقای فرش ،برتر فروشگاهی درکشور برندهای شهر فرش
 ،1شوند )لوریروتولید و روانۀ بازار می ،آشنانام ها به روشی بسیار شبیه روش تولید و توزیع برندهای ملیمشترک دارند: آن

به جای « یبرندهای خانگ»و « خصوصی هایبرچسب» ،«برندهای فروشگاهی» ،«فروشیخردههای برند»اصطلاحات  (.2017
  د.شونهم استفاده می

بنا بر تعریف  .شودبرند بیان می یا نامطلوب بودن مطلوب از کنندگانمصرف کلی ارزیابی ،برند به احساس ،برند مفاهیم در
 از واسطۀ استفادهبه که کنندگانمصرف بیشتر پاسخ هیجانی مثبت در برند برای ایجاد ظرفیت (2001) 2چودری و هولبروک

 شدید یا ملایم است ممکن احساسات این(. 2001 ،)چودری و هولبروک احساس به برند گویند را شودمی حاصل محصول یک

 .باشد منفی یا مثبت آنکه یا و باشد
های مختلف تجربۀ های جنبهشود که از ارزیابیگیری میهای نگرشی اندازهاز طریق مقیاسغالبا  احساس ،عملیاتیبه لحاظ 
مراکز  برخوردهای خدماتی و ،تبلیغاتاتی مانند ترفیع ،خرید آنلاین ،کالا یا محصولات ،های سنتیفروشگاه ،هارندب خرید مانند

برداری کلی مورد بهره نگرش یک معیاریا  و 3چند شاخصه نگرش با استفاده از یک معیارتواند می احساس برد.بهره می خرید
. اندطالعات اندکی از هر دو نوع استفاده کردهو م کنندمطالعات عموما از یک نوع معیار نگرشی استفاده می قرار بگیرد.

ی شخص در خصوص مجموع امتیازات ارزیاب ،مستدل )منطقی( عملنظریه براساس  ،شاخصه انتظار چند -ارزش معیار
به کلی نیز به این علت که . معیار نگرش است وطمربمشخصۀ اهمیت هر ضربدر کننده مصرف یمهم پیشنهاد هایمشخصه
 (.2007 ،فیور و کیمآورد )های تجربی بیشتری را به دست میارزیابی ،های مشخصه بستگی نداردارزیابی

. ماتریس احساس به برند یک ماتریس دو در دو است که هر دو بعد آن شامل طیف وسیعی از ماتریس احساس به برند
 کنندگانیمصرف ماتریس این اول بعد در گرددمی مشاهده 1جدول  در که طورهمان است. منفی به مثبتضعیف به شدید و از 

 رضایت مفهوم. ضعیف( مثبت )احساس است مثبت برند به نسبت احساسشان اما. دارند برند با روابط ضعیفی که دارند قرار
 مثبتی احساسات و قوی ارتباطات که دارند قرار کنندگانیمصرف ماتریس این دوم بعد در. گیردقرار می بعد این در 4برند از
 سوم بعد در. شوندمی مطرح بعد این در برند اشتیاق به و 5برند به عشق چون مفاهیمی. شدید( مثبت احساسات(دارند  برند با

 6برند از اجتناب مفهوم. ضعیف( منفی )احساس دارد برند به نیز منفی احساسات و است ضعیف برند با کنندهارتباط مصرف
 شدید( منفی )احساس دارند برند به منفی و قوی ارتباط که دارند قرار کنندگانیچهارم مصرف بعد در. گیرددر این بعد قرار می

 بیان شده است 1ماتریس احساس به برند در قالب جدول . شودمطرح می برند انفصال از و تنفر از برند مفاهیم بعد در این
 (.2014 ،7هاینریکو  )فتچرین

                                                                                                                                                          
1. Loureiro 

2. Chaudhuri & Holbrook 

 

 

 
 

7. Fetscherin & Heinrich 
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منجر  نندتواتوجهی وجود دارد که برندهای فروشگاهی میشواهد قابلاحساس نسبت به برندهای ملی و فروشگاهی. 

ها و مزایا طور معمول متکی بر رابطۀ جایگزینی بین هزینهکه ناشی از شناخت است و به ،به وفاداری به فروشگاه شوند
تر و طولانی ،تر از وفاداری شناختیقوی ،احساسوفاداری حاصل از  ،پژوهش پیشینهباشد. براساس اسناد گسترده می

رقابت بین  رو اخیراًاز این. کندو به رفتار بعدی نسبت به برند مانند پذیرش تعمیم برند کمک می ،تر استشکستن آن سخت
ها و رنگ ،حروف ،)مانند نامکنند های ملموس برندهای ملی تقلید میاز ویژگی برندها از برندهای فروشگاهی که صراحتاً

به معنای تغییر در  ،است. این گذارتغییر کرده  ،کنندخود را دنبال می اشکال( به برندهای فروشگاهی که هویت اختصاصی
 با هدف ایجاد احساس نسبت به برند فروشگاهی ها(ارزش ،هاتداعی ،های ملموس به ناملموس )مانند تصویرتمرکز از ویژگی

امروزه هسته رقابت بین برندها غالبا نهفته  ،ها جذاب باشد. بنابراینحواس و تداعی ،کنندهکه برای احساسات مصرف است
فروشان را قادر به هدایت و انتقال ای که خردهگونهبه ،کنندکنندگان ایجاد میای است که در مصرفدر واکنش احساسی

 (. 2018 ،د )ماسرا و همکاراننسازمی کننده از برند ملی به برند خوداحساس مصرف

ارتباطات خارجی و بازاریابی( نسبت به برندهای فروشگاهی از احساساتی ) دلیل چند دهه ارتباطبرندهای ملی معمولا به
عنوان فاصلۀ کنندگان بین برندهای ملی و برندهای فروشگاهی بهفاصلۀ موجود در احساسات مصرف .برندمیبهره  ،بیشتر
انتقال احساسات از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی ممکن است رسد نظر میبر این اساس بهشود. سی شناخته میاحسا

تری را نسبت به و احساس قویدلبستگی  ،کنندگان نگرش برندچرا که مصرف ،با حضور گسترده برندهای ملی مختل شود
ه این علت که برندهای ملی بیش از برندهای فروشگاهی از یک فاصلۀ برند ملی در مقایسه با برند فروشگاهی دارند. بویژه ب

ها در ممکن است برندهای ملی احساسات را به دور از برندهای فروشگاهی که در برابر آن ،برندمیاحساسی مثبت بهره 
فروشگاهی مانع توسعۀ برندهای  باسازند؛ بدین معنا که مقایسۀ مستقیم برندهای ملی  قطبی ،کننددستۀ مشابه رقابت می

مانع انتقال احساس از برند ملی به  1شدن احساسشود. از آنجایی که قطبیاحساسات مثبت نسبت به برندهای فروشگاهی می
شدن احساس تنها نتیجۀ اگر قطبی ،فروشان منفی است. در نقطه مقابللذا این پدیده برای خرده ،شودبرند فروشگاهی می

تجربی پژوهش و هم شواهد مبتنی بر بازار  پیشینههم  ،حالبرندهای فروشگاهی نابود خواهند شد. با این ،ها باشدرقابت برند
برندهای فروشگاهی تقریبا نیمی از کل فروش را  ،در بریتانیا ،عنوان مثالیابد. بهاین امر مصداق نمی حاکی از آن است که

 ( احساس نسبت به برندهای ملی تاثیر2018ماسرا و همکاران )(. طبق پژوهش 2018 ،شوند )ماسرا و همکارانشامل می

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه اول را به بنابراین بطور کلی می معناداری براحساس نسبت به برند فروشگاهی دارد.
 معناداری براحساس نسبت به برند فروشگاهی دارد. احساس نسبت به برندهای ملی تاثیرفرضیه اول: 

 کلی اظهار ،تصویر فروشگاهاز برندهای ملی به برند فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه.   انتقال احساس مثبت
 از متشکل ادراکی قسمت. شودمی تشکیل و احساسی ادراکی قسمت دو از معمولاً و است فروشگاه مورد در مشتریان
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دارد  فروشگاه به مشتری احساس چگونگی به اشاره احساسی قسمت. است کارکردی فروشگاه کیفیت از مشتریان هایادراک
کننده هستند فروشان قادر به توسعۀ احساسات مصرفدهد که خردهپژوهش نشان می پیشینه(. 1392 ،)رستگار و همکاران

مالی و  ،کننده از خطرات کارکردیعنوان مثال با کاهش درک مصرفبه ،توانند با مدیریت یکپارچۀ تصویر فروشگاهو می
طور موثر ادراکات از کیفیت برندهای فروشگاهی را بهبود بخشند همانطور که به ،روانی خرید برندهای خود فروشگاه

های فروشان طی سالهای خردهدانند. در واقع استراتژیکنندگان آن را شاخص مستقیم کیفیت برندهای فروشگاهی میمصرف
از برندهای فروشگاهی در راستای افزایش پشتیبانی عنوان از تصویر فروشگاه بهاستفادۀ سیستماتیک دهنده نشان ،متمادی
( دریافتند که تصویر فروشگاه نه تنها بر 2006) 1پاسوان و واهی ،کننده است. بر این اساسویژه و وفاداری مصرفارزش

( مکانیسمی 2018ماسرا و همکاران )گذارد. ها نیز تاثیر میشده برندهای فروشگاهی بلکه بر ابعاد احساسی آنکیفیت ادراک 
آن را انتقال  کنند واحساس مثبت از برند ملی به برند فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه شناسایی میمنظور انتقال را به

های که در نهایت نگرششود گرفته می هایی خاص در نظرحضور برندهای ملی عامل توسعۀ تداعی نامند.احساس می
کنندگان تعهد که مصرف ،حضور برندهای ملی ،دهد. بنابراینتاثیر قرار میطور مثبت تحتکننده به فروشگاه را بهمصرف

ناخودآگاه احساسات را از یک  ،کمک کنند 2ایهالهبا استفاده از خطای )اثر( فروش به خردهتوانند می ،عاطفی قوی به آن دارند
طور مثبت بر درک کلی دهند و بهشده کالا را در فروشگاه افزایش میکنند و در نتیجه کیفیت ادراک مفهوم به دیگری منتقل می

است که نگرش نسبت  فروشی نشان دادهت متعدد در زمینۀ خردهمطالعا ،گذارند. علاوه بر اینمشتریان از فروشگاه تاثیر می
و حفظ و اعتماد  ،شدهوفاداری به فروشگاه و کیفیت ادراک  ،کنندگانای مثبت بر قصد حمایت مصرفگونهبندی بهبه طبقه
گیری از یک تصویر اند که در راستای بهرهفروشانی یافت شدهخرده ،ای مشابهگونهبهگذارد. تاثیر می ،کنندگان نیزمصرف

های (. طبق پژوهش2018 ،)ماسرا و همکاران بندی خود بودنددارای شمار زیادی از برندهای ملی در طبقه ،فروشگاهی بهتر
اه بر تصویر فروشگاه ( احساس نسبت به برندهای ملی درون فروشگ1997) 3کمب( و پورتر و کلی2018ماسرا و همکاران )

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه دوم را به بنابراین می تاثیر مثبت دارد.
 معناداری بر تصویر فروشگاه دارد. احساس نسبت به برندهای ملی تاثیرفرضیه دوم: 

طور ی بهکنندگان نسبت به برندهای فروشگاهای که احساسات مصرفگونهعکس حالت ذکر شده نیز مصداق دارد به
 ،البرای مث ،کنندۀ برند فروشگاهی استیک تصویر فروشگاهی مثبت منعکس ،مداوم به تصویر فروشگاه بستگی دارد؛ بنابراین

ها ها و برندهای آنفروشتر شده و در نهایت به خردهمطلوب کیفیت-های قیمتمنجر به ارزیابی شدهکاهش ریسک ادراک 
فرایند کلی جذب احساس از برندهای  ،ل احساسدهد که انتقاهای بازاریابی نشان میپژوهش ینهپیش ،روکند. از اینکمک می

های ماسرا و (. طبق پژوهش2018 ،ملی و انتقال آن به برند فروشگاهی به واسطه تصویر فروشگاه است )ماسرا و همکاران
( تصویر فروشگاه بر 1398( و موسوی و موسوی )2006واهی و پاسوان ) ،(2018سرکار و همکاران ) ،(2018همکاران )

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه سوم را به احساس نسبت به برندهای فروشگاهی تاثیر مثبت دارد.  بنابراین می
 معناداری بر احساس نسبت به برندهای فروشگاهی دارد. تصویر فروشگاه تاثیرفرضیه سوم: 

کند که احساسات را از برندهای ملی به برندهای اه نقش میانجیگری را در یک رابطۀ غیر مستقیم ایفا میتصویر فروشگ
 دهد.فروشگاهی انتقال می

 
خدمت موردنظر را  ،کننده اقلام موردنظر را بیابدگرا که مصرفتواند از دیدگاه وظیفهخرید میجویانه . ارزش خرید لذت

تواند ارزش را از روی تجربه در قالب خرید همچنین می ارزشمند باشد. ،آوری کنددی را جمعدریافت کند یا اطلاعات مفی
 (. 2000 ،4گرا مرتبط است )بابین و اتاویهای مشهود و پیامدهای لذتارزش به پیامد فراهم کند. خشنودی شخصی آنی

                                                                                                                                                          
1. Vahie & Paswan 

2. Halo effect 

3. Porter & Claycomb 
4 Babin &  Attaway 
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خرید را عملی بدون هدف و تصادفی عنوان کرده و انگیزه  آنان از  ،افرادی که در پی ارزش خرید لذت جویانه هستند
جویانه یک امر فردی و ذهنی است. این ارزش به واسطه هیجان و باشد. ارزش خرید لذتخرید بیشتر تفریح و شادی می
ود زمان زیادی شود تا رسیدن به هدف. این مشتریان در مسیریابی خرید کالای مورد نظر خشادی حاصل از خرید کسب می

( جنسیت فرد خریدار در نوع ارزش دنبال شده تاثیرگذار است و زنان 1994کنند. از نظر بابین و همکارانش )صرف می  را
باید به دنبال تمایز  ،ها برای ماندن در میدان رقابتفروشیبیشتر از مردان در پی ارزش لذت گرایانه هستند. امروزه نیز خرده

گرایانه گرایانه و فایدههای لذتغییرات در محیط خرده فروشی خود باشند و شناخت کافی از متغیرهای ارزشاز رقبا و ایجاد ت
های سالن ،رستوران ،آور و تفریحی مانند فضای بازی کودکانکننده و شادیرو ایجاد فضاهای سرگرمداشته باشند. از این

باشد  داشته اکز خرید اثر مثبتی بر احساس و نگرش مشتریانشوند که مرنمایش و فضاهای خرید مواد غذایی سبب می
( و 1392سالار و ابوالفضلی ) ،(2013موهان و همکاران ) ،(2001های چودری و هولبروک )(. در پژوهش1391 ،)سلیمانی

نسبت به  جویانه بر رابطه میان احساس نسبت به برندهای ملی و احساس( هرچند اثر تعدیلگری ارزش لذت1391سلیمانی )
جویانه بطور مستقیم بر احساس نسبت به برند فروشگاهی تأثیر اما ارزش خرید لذت ،برند فروشگاهی بررسی نشده است

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه چهارم را به مثبت دارد. بنابراین می

س نسبت به برند فروشگاهی برندهای ملی را بر احسا جویانه تاثیر احساس نسبت بهفرضیه چهارم: ارزش خرید لذت
 کند.تعدیل می

شود عنوان یک سطح پایه علاقه به فروشگاه تعریف میوفاداری رفتاری یا وفاداری در خرید بهوفاداری به فروشگاه . 
عنوان سطح علاقه نگرشی به که محدود به قصد خرید مجدد از یک فروشگاه خاص در زمان آینده باشد. وفاداری نگرشی به

(. 1،2009و لایگس )چودری دهنده برخی از سطوح پیوند یا رابطۀ موجود با فروشگاه استشود که نشانفروشگاه تعریف می
 ایتوصیه تبلیغات و خرید تکرار و ،نگرشی بعد برای را تعهد ،فروشگاه به وفاداری گیریاندازه با رابطه در قبلی مطالعات

 بیشتر پژوهشگران لذا است تروفاداری آسان رفتاری بعد گیریاندازه که آنجایی اند. ازگرفته نظر در رفتاری بعد را برای مثبت
(. چودری و هولبرک 1392 ،اند )رستگار و همکارانگرفته نظر وفاداری در میزان گیریاندازه برای را وفاداری رفتاری بعد

دهنده میزان احساس مثبت ناشی از کنندگان آن )یعنی تعهد( نشانکنند که رابطۀ تنگاتنگ یک برند با مصرف( اشاره می2001)
( 1994) 2باسو و دیک ،طورهای عاطفی شدید و مثبت با سطوح بالای تعهد برند همراه خواهند بود. همینآن برند است. پاسخ

باشد. بنابراین برندهایی که  ،ادند که وفاداری به برند باید بیشتر تحت شرایطی از وضع هیجانی یا احساس مثبتپیشنهاد د
باید خرید بیشتر و وفاداری نگرشی را برانگیزانند. افراد ممکن است  ،سازندکنندگان را خوشحال یا شاد یا پرمهر میمصرف

برندهایی که از احساس  ،طور کلیبه ،همیشه خریداری نکنند. با این وجود ،و غیرهبرندهای مورد علاقه خود را به دلایل گرانی 
باید اغلب بیشتر خریداری شوند و باید تعهد بیشتر نگرشی را ترغیب کنند  ،بالاتری نسبت به خودشان برخوردار هستند

اشتیاق برای  ،الب وفاداری نگرشی(. احساس نسبت به برند فروشگاهی منجر به تعهد بیشتر در ق2001 ،)چودری و هولبرک
کننده وفادار حتی ممکن است علاوه بر این مصرف شود.بازدید مجدد از فروشگاه و همچنین تمایل به پرداخت هزینه ویژه می

های والش و دفعات معمول خرید را افزایش دهد بنابراین باعث افزایش فروش فروشگاه مورد علاقه خود شود. طبق پژوهش
( احساس نسبت 2017) 4( و همچنین اوو و ورهوف2009چودری و لایگس ) ،(2001چودری و هولبروک ) ،(2011) 3همکاران

 صورت ذیل ارائه داد:توان فرضیه پنجم را به به برند فروشگاهی بر وفاداری تاثیر مثبت دارد. بنابراین می
 وفاداری به فروشگاه دارد.احساس نسبت به برند فروشگاهی تاثیر معناداری بر : پنجم فرضیه

 
 

                                                                                                                                                          
1. Chaudhuri & Ligas 

2. Dick & Basu 

3. Walsh et al. 

4. Ou & Verhoef 
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 پژوهش شناسی. روش3

 گردد. ارائه می 1مدل مفهومی پژوهش در قالب نمودار با توجه به فرضیات مطرح شده 

 
کمّی است که از  ،هاباشد. همچنین پژوهش از نظر ماهیت دادهگیری کاربردی میتوصیفی با جهت ،پژوهش از نظر هدف

های بزرگ و معتبر چند برندی فرش تهران است. استراتژی پیمایشی بهره می برد. جامعۀ پژوهش مشتریان یکی از فروشگاه
گیری در این پژوهش روش غیرتصادفی دردسترس از بین افرادی است که حداقل یکبار به این فروشگاه مراجعه روش نمونه

 کوکران حجم نمونه فرمول زصورت نامحدود در نظر گرفته شده و اجامعه به ،مشتریان فروشگاهدلیل حجم زیاد اند. بهکرده
در پژوهش حاضر جهت گردآوری پرسشنامه بطور کامل پاسخ داده شد.  404نفر تعیین شد که در نهایت تعداد  384حداقل 

های پایان نامه ،مقالات علمی ،های شامل مرور کتاباای و میدانی استفاده شده است. روش کتابخانهاز روش کتابخانه ،هاداده
 برداری وهای خبری رسمی بوده است. در روش میدانی نیز از ابزار پرسشنامه بهرهرسانه های اطلاعاتی وپایگاه ،دانشگاهی

 شده است. ارائه 2در جدول  به دو صورت شخصی و برخط توزیع شد. سوالات پرسشنامه
 مأخذ سوالات پرسشنامه. متغیرها و 2جدول 

 مأخذ سوال تعداد سوالات شماره سوالات در پرسشنامه نام متغیر

 3 3-1 احساس نسبت به برندهای ملی
 (2018ماسرا و همکاران )

 (1392رحیمی )حاجی

 5 8-4 نصویر فروشگاه
 (2015) 1بنکی و کارتر

 (2018ماسرا و همکاران )
 (2006واهی و پاسوان )

 3 11-9 جویانهارزش خرید لذت
 (2013موهان و همکاران )

 (2000) 2بابین و اتاوی

 (2001چودری و هولبروک ) 3 14-12 احساس نسبت به برند فروشگاهی

 2 16-15 وفاداری به فروشگاه
 (2009چودری و لایگس )

 (2009) 3گنزی و همکاران

مورد بررسی قرارگرفت.  Smart PLS 3/3افزار  نرم از استفاده در پژوهش روایی سازه به روش تحلیل عاملی تاییدی و با
بررسی و مورد تایید قرار گرفت. همچنین جهت تنظیم پرسشنامه  ،روایی پرسشنامه از لحاظ محتوا با نظر خبرگان دانشگاهی

گردد. بررسی روایی صوری های تحقیقات گذشته موضوع پژوهش استفاده شد که سبب ارتقا روایی محتوا میاز شاخص

                                                                                                                                                          
1. Beneke & Carter 

2. Babin &  Attaway 
3. Guenzi 
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 آلفای قدارم محاسبه طریق پژوهش از ابزار پایایی مورد تایید قرارگرفت. میزان ،دهندگانپرسشنامه نیز از دیدگاه پاسخ
 دهندهنشان که است 7/0از  مقادیر این دو معیار بالاتر ،گردید و بر اساس نتایج و ضریب پایایی ترکیبی محاسبه کرونباخ

و در  SPSS 25ها در بخش آمار توصیفی از نرم افزار ثبات و همسانی درونی پرسشنامه است. جهت تجزیه و تحلیل داده
به  Smart PLS 3/3 م افزارو نر رویکرد حداقل مربعات جزئی با معادلات ساختاری سازیمدلبخش استنباطی از روش 

سازی معادلات ساختاری . روش مدلبررسی مسیرهای مشخص شده پژوهش مطابق با مدل مفهومی پرداخته شده است
های تواند مدلمی ،خاصشده )وابسته و مستقل( موجود در یک مدل گیری در متغیرهای مشاهدهعلاوه بر کنترل خطای اندازه

مستقیم متغیرهای موجود در مدلی برآورد و آزمون کنند و نیز اثرهای مستقیم و غیر ،چند متغیری پیچیده را به راحتی تدوین
پذیری بالاتر آن سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مجذورات جزئی انعطافخاص را بسنجند. علت استفاده از مدل

 ،عسگرآباد دهقانی و حبیبی ،ترجمۀ ایزانلو ،2کاف و مارکولایدزریاست ) 1ساختاری مبتنی بر کوواریانس نسبت به معادلات
1393.) 
 

 های پژوهشیافته. 4
 40تا  30نفر در رده سنی  126 ،%(56سال ) 30نفر از افراد مورد مطالعه در رده سنی کمتر از  227 ،در پژوهش حاضر

نفر مرد  121قرار دارند.  %(2سال ) 50نفر در رده سنی بالاتر از  8و  %(11سال ) 50تا  40نفر در رده سنی  43 ،%(31سال )
تر ایینپنفر دارای مدرک سیکل و  7هستند. %( 43نفر متاهل ) 173و  %(57نفر مجرد ) 231هستند. %( 70نفر زن ) 283و  %(30)

 ،%(44نفر دارای مدرک کارشناسی ) 178 ،%(7نفر دارای مدرک کاردانی ) 28 ،%(15نفر دارای مدرک دیپلم ) 63 ،%(2از آن )
زاد آنفر شغل  106هستند.  %(6نفر دارای مدرک دکترا و بالاتر از آن ) 23و %( 26نفر دارای مدرک کارشناسی ارشد ) 105

نفر  32و  %(35)نفر در حال تحصیل  143 ،%(8فرما )نفر خویش 33 ،%(3نفر کارگر ) 10 ،(%20نفر کارمند ) 80دارند و  %(26)
ال نفر از افراد نمونۀ پژوهش با فروشگاه معتبر فرش کمتر از یک س 113هستند. مدت زمان آشنایی  %(8در جستجوی کار )

ار سال نفر با فروشگاه سه تا چه 96مدت زمان آشنایی  ،%(32نفر با فروشگاه یک تا دو سال ) 130مدت زمان آشنایی  ،%(28)
وشگاه به فرنفر  108قبلی  تعداد دفعات مراجعهاست. %( 16نفر با فروشگاه پنج سال و بیشتر ) 65مدت زمان آشنایی  ،%(24)

 ،%(12بار )نفر سه  48 ،%(25نفر دو بار ) 103 ،%(25نفر یک بار ) 101 ،%( است27اولین بار )عدم مراجعه قبلی( ) فرشمعتبر 
 به فروشگاه مراجعه داشتند.  ،%(6بار و بیشتر )نفر پنج  24 ،%(5بار )نفر چهار  20

روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. در بخش  ،های بیرونی از سه معیار پایاییدر بررسی مدل. گیریمدل اندازه
توان دوم بارهای عاملی  ،پایایی لازم است که پایایی در سطح معرف و متغیر پنهان بررسی شود. پایایی در سطح معرف

باشد و به این معنی است که حداقل نصف واریانس شاخص توسط متغیر پنهان تبیین  5/0باشد که حداقل باید ها میگویه
لازم است که حذف شوند. بارهای عاملی  4/0باشد و بارهای زیر مطلوب می 7/0شده است. بنابراین بارهای عاملی بزرگتر از 

توان حذف افزایش یابد می (میانگین واریانس خروجی)ها مقدار روایی همگرا در صورتی که با حذف آن را 7/0و  4/0بین 
با  .استفاده شد پایایی ترکیبیآلفای کرونباخ و  دو معیار پایایی متغیرهای پنهان از در بررسی (.2016 ،3هیر و همکاران) کرد

باشد و از پایایی مطلوبی برخوردار می 7/0مقدار آلفای کرونباخ برای همه متغیرها بزرگتر از حد مناسب  3 توجه به جدول
بوده و  7/0( برای هر متغیر بیشتر از حد مطلوب 4گلداشتاین-باشند. همچنین مقدار ضریب پایایی ترکیبی )ضریب دیلونمی

 (.1399 ،)امیربیکی لنگرودی و همکاران  داردهمه متغیرها نتیجه بر مناسب بودن پایایی ترکیبی 
باشد و حداقل مقدار هایش میمعیار ارزیابی روایی همگرا به معنی میانگین واریانس مشترک بین متغیر پنهان و معرف

بوده  5/0. در این مدل روایی همگرای متغیرهای مدل همگی بالاتر از (1393 ،)خیاطان و مبارکی است 50/0قابل قبول برای آن 

                                                                                                                                                          
1. covariance-based approach 

2. Raykov & Markoulides 
3.  Hair et al. 
4  . Dillon-Goldstein 
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از نظر هنسلر و همکاران  1شاخص رائو ،های روایی همگراباشند. از دیگر شاخصکه همگی در سطح مناسب و قابل قبولی می
این شاخص نیز برای تمامی متغیرهای پژوهش (. 2015 ،2)هنسلر وهمکاران اختیار کند 6/0باشد که لازم است مقداری بالای می

 نشان داده شده است. 3عیارهای ارزیابی پایایی و روایی همگرا در جدول . مقادیر مبالاتر از حد مجاز بوده است

 
 نتایج پایایی و روایی همگرا .3جدول 

 میانگین واریانس استخراجی شاخص رائو پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ عاملی بار آیتم متغیرهای پنهان

 به احساس نسبت
 های ملیبرند

Q01 895/0 

888/0 931/0 892/0 817/0 Q02 921/0 

Q03 896/0 

 تصویر فروشگاه

Q04 864/0 

868/0 905/0 884/0 658/0 
Q05 853/0 

Q06 875/0 

Q07 796/0 

Q08 648/0 

 جویانهارزش خرید لذت
Q9 826/0 

827/0 897/0 836/0 743/0 Q10 864/0 

Q11 895/0 

 فروشگاهی به برند احساس نسبت
Q12 929/0 

934/0 958/0 935/0 884/0 Q13 955/0 

Q14 937/0 

 Q15 956/0 وفاداری به فروشگاه
902/0 953/0 903/0 911/0 

Q16 952/0 

 
 قبول قابل واگرای روایی شود.ها با معیار تجربی متمایز میاست که سازه به درستی از سایر سازه ایاندازه ،واگراروایی 

 واگرا واییر دیگر. هایسازه با تا دارد های خودشاخص با بیشتری تعامل ،مدل در سازه یک که است آن از حاکی ،مدل یک
دهند تمامی مقادیر نشان می 4های مدل در جدول مقادیر نسبت یکنواختی سازه .شودنمی محاسبه دارمؤلفه هایسازه برای

 باشد.روایی واگرا مورد تایید میباشند و تر میپایین 90/0از 
 

 نتایج روایی همگرا .4جدول 

 هاننمتغیرهای پ
احساس نسبت به 

 برند فروشگاهی
احساس نسبت 

 های ملیبه برند
ارزش خرید 
 لذت جویانه

تصویر 
 فروشگاه

وفاداری به 
 فروشگاه

احساس نسبت به 
 برند فروشگاهی

     

احساس نسبت به 
 های ملیبرند

728/0     

ارزش خرید 
 جویانهلذت

599/0 487/0    

   494/0 681/0 817/0 تصویر فروشگاه

  863/0 539/0 633/0 86/0 وفاداری به فروشگاه

 

یابی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی از برای ارزیابی مدل ساختاری در مدل. معادلات ساختاری
 (2Q) بینیو معیار ارتباط پیش (2f) اندازه اثر ،(2R) زاضریب تعیین متغیر مکنون درون ،معیارهای ضرایب مسیر و معناداری

که به این منظور  ها بررسی شودسازهخطی عدم همپیش از هر اقدامی باید  ،هنگام بررسی مدل ساختاریاستفاده شده است. 

                                                                                                                                                          
1. Rho-A 
2. Hensele 
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نشان دهنده  ،(4بالاتر از  VIF) 2/0شود. سطح تحمل کمتر از استفاده می (VIF) 1واریانس از شاخص تحمل و عامل تورم
  متغیرها رعایت شده است. تمامخطی برای شرط عدم هم ،. بر اساس نتایج اجرای مدلباشدخطی شدید بین متغیرها میهم

 .دهدمدل پژوهش را پس از اجرای الگوریتم حداقل مربعات جزئی نشان می 2شکل 
  

 
 ،بیشتر باشد 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tآماره تی است. در صورتی که مقدار  ،ترین معیارترین و مهمابتدایی

بیانگر تایید یا عدم تایید معناداری  3دهد. شکل درصد نشان می 95ها را در سطح اطمینان معناداربودن تمامی روابط بین سازه
 ها در پژوهش حاضر است.روابط بین سازه

adj) و ضریب تعیین تعدیل شده (2R) ضریب تعیین ،از معیارهای ارزیابی درونی مدل
2R )واریانس  ضریب تعیین باشد.می

 (.1397 ،)محبی و زارع کندگیری میزا را نسبت به واریانس کل آن توسط متغیرهای برونزا اندازهتوضیحی یک متغیر درون
. است را توضیح دادهتصویر فروشگاه درصد از تغییرات  2/36 توان گفت احساس نسبت به برندهای ملیبر این اساس می

درصد از تغییرات احساس  8/66روی هم رفته جویانه ارزش خرید لذتتعدیلگر  متغیرو  متغیر احساس نسبت به برندهای ملی
درصد از تغییرات وفاداری  4/62اند. در نهایت احساس نسبت به برند فروشگاهی نسبت به برند فروشگاهی را توضیح داده

 به فروشگاه را توضیح داده است. 
پس از حذف یک متغیر پنهان  (2R) دهنده تغییر در مقدارباشد که نشانمی (2f) اندازه اثر ،دیگر معیار ارزیابی مدل درونی

متوسط و قوی معرفی  ،را به ترتیب اثرات ضعیف 35/0و  15/0 ،02/0( مقادیر 1988) 2باشد. کوهنزای معین از مدل میبرون
. قوی است (2f=0/568) احساس نسبت به برندهای ملی بر تصویر فروشگاه (. شدت اثر1393 ،)رسولی و پاپیانکرده است 

بر احساس نسبت به برند  (2f=0/432) و تصویر فروشگاه اثر قوی (2f=0/153) احساس نسبت به برندهای ملی اثر متوسط
و اثر  (2f=0/121) فروشگاهیجویانه بر احساس نسبت به برند فروشگاهی دارند. همچنین اثر مستقیم متغیر ارزش خرید لذت

                                                                                                                                                          
1. Variance Inflation Factor 
2. Cohen 

 دل در حالت تخمین ضرایب استاندارد. م2شکل 
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هر دو ضعیف  (2f=0/025) تعدیلگر آن بر رابطه بین احساس نسبت به برندهای ملی و احساس نسبت به برند فروشگاهی
 قوی است. (2f=1/658) شدت اثر احساس نسبت به برند فروشگاهی نیز بر وفاداری به فروشگاه .هستند

گیری کیفیت مدل ترین شاخص اندازهمعروف (2Q) بینیمعیار ارتباط پیش :(2Q)بینی نتایج بررسی معیار ارتباط پیش
زا )میانجی و وابسته( را انتخاب است. در این آزمون فقط متغیرهای درون 1گایسر-ساختاری تحت عنوان شاخص استون

باشد. نتایج به بینی کردن میدهندۀ توانایی مطلوب مدل ساختاری در پیشکنیم. در این شاخص مقادیر بالای صفر نشانمی
احساس  و برای متغیرهایمتوسط  (222/0)تصویر فروشگاه کیفیت مدل ساختاری برای متغیر  دهددست آمده نشان می

 ( قوی بوده است.542/0( و وفاداری به فروشگاه )553/0نسبت به برند فروشگاهی )
  .ندهستتی آماره  مقادیر ،پیکانها روی بر مندرج اعداد. دهدمی نشان استرپ بوت اجرای پس را پژوهش مدل 3 شکل

 

 دهد. ها را نشان میسطح معناداری روابط سازهو  تیآماره  ،انحراف معیار ،ضریب مسیر )بتا(مقادیر  5جدول 
 

 نتایج آزمون فرضیات .5جدول 
ضریب  فرضیات

  مسیر
  انحراف
 معیار

آماره 
  تی

سطح 
  معتاداری

نتیجه 
 فرضیه

سبت به برند ناحساس  <-های ملی احساس نسبت به برند
 فروشگاهی

 تایید ≥001/0 468/6 045/0 29/0

 تایید ≥001/0 228/16 037/0 602/0 گاهتصویر فروش<-های ملیاحساس نسبت به برند

 تایید ≥001/0 657/10 046/0 489/0 احساس نسبت به برند فروشگاهی<-تصویر فروشگاه

جویانه ارزش خرید لذتهای ملی * احساس نسبت به برند
 احساس نسبت به برند فروشگاهی <-

 تایید 001/0 352/3 023/0 078/0

 تایید ≥001/0 178/35 022/0 79/0 وفاداری به فروشگاه<-احساس نسبت به برند فروشگاهی

 

                                                                                                                                                          
1. Stone-Geisser 

 . مدل در حالت تخمین ضرایب معناداری3شکل 
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قابلیت  ،دهد که احساس نسبت به برندهای ملیها نشان مییافته ،در خصوص فرضیه اول ،5با توجه به نتایج در جدول 
 لذا این فرضیه با .(β=0/29و  t-value=6/468و  p-value≤0/001) باشدمیاحساس نسبت به برند فروشگاهی را دارا  بینیپیش

رو احساس بیشتر است از این 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tبا توجه به اینکه مقدار  گردد.درصد تایید می 99اطمینان 
  نسبت به برندهای ملی بر احساس نسبت به برند فروشگاهی اثر مثبت و معناداری دارد.

بینی تصویر فروشگاه را قابلیت پیش ،دهد که احساس نسبت به برندهای ملیها نشان مییافته ،در خصوص فرضیه دوم
گردد. با توجه درصد تایید می 99لذا این فرضیه با اطمینان (. β=0/602و  t-value=16/228و  p-value≤0/001) باشددارا می

رو احساس نسبت به برندهای ملی بر تصویر فروشگاه بیشتر است از این 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  t به اینکه مقدار
 اثر مثبت و معناداری دارد.

بینی احساس نسبت به برند فروشگاهی را قابلیت پیش ،دهد که تصویر فروشگاهها نشان مییافته ،سومدر مورد فرضیه 
گردد. با توجه درصد تایید می 99لذا این فرضیه با اطمینان  (.β=0/489و  t-value=10/657و  p-value≤0/001) باشددارا می

رو تصویر فروشگاه بر احساس نسبت به برند بیشتر است از این 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tبه اینکه مقدار 
 فروشگاهی اثر مثبت و معناداری دارد.

جویانه تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی را بر دهد که ارزش خرید لذتها نشان مییافته ،در مورد فرضیه چهارم
لذا این فرضیه با اطمینان  (.β=0/078و  t-value=3/352و  p-value=0.001)کند احساس نسبت به برند فروشگاهی تعدیل می

جویانه ارزش خرید لذتبیشتر است  96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tبا توجه به اینکه مقدار گردد. درصد تایید می 99
نشان می  β=0/078مقدار مثبت  کند.تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی را بر احساس نسبت به برند فروشگاهی تعدیل می

تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی بر احساس نسبت به برند  ،جویانه بالا باشددهد در صورتی که ارزش خرد لذت
 جویانه پایین باشد.فروشگاهی قوی تر از زمانی ست که ارزش خرید لذت

بینی وفاداری را دارا قابلیت پیش ،دهد که احساس نسبت به برند فروشگاهیها نشان مییافته ،در خصوص فرضیه پنجم
گردد. با توجه به اینکه درصد تایید می 99لذا این فرضیه با اطمینان (. β=0/79و  t-value=35/178و  p-value≤0/001) باشدمی

مثبت و رو احساس نسبت به برند فروشگاهی بر وفاداری اثر بیشتر است از این 96/1از حداقل مقدار معناداری یعنی  tمقدار 
 معناداری دارد.

 .ارائه شد 4 مدل نهایی پژوهش در شکل

 
 

 و پیشنهاد گیری نتیجه. 5
در پژوهش حاضر مکانیسم انتقال احساس از برندهای ملی به برند فروشگاهی از طریق تصویر فروشگاه در یک فروشگاه 

برندی فرش تهران مورد بررسی قرار گرفت. همچنین اثر ارزش خرید لذت جویانه در رقابت مبتنی بر احساسات معتبر چند 

+ + + 

+ 

+ 

 پژوهش نهایی . مدل4شکل 

 مکانیسم انتقال احساس

احساس نسبت 

 ملیبه برندهای

تصویر 

 فروشگاه

 جویانهارزش خرید لذت

 وفاداری به فروشگاه
  احساس نسبت به

 فروشگاهیبرند 
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 بررسی شد. ،وفاداری به فروشگاه نیز ی و پیامدبین برندهای ملی و برند فروشگاه
سرا مابا نتیجۀ مطالعۀ احساس نسبت به برندهای ملی بر احساس نسبت به برند فروشگاهی اثر مثبت و معناداری دارد که 

هی ( که در آن رابطۀ مستقیم منفی بین احساس نسبت به برندهای ملی و احساس نسبت به برندهای فروشگا2018و همکاران )
تواند به این علت باشد که دانش برند و تمایز میان برند ملی و برند فروشگاهی همخوانی ندارد. این مسئله می ،تایید شده است

گیری هستند های چندبرندی در ایران به تازگی در حال شکلای ندارد و در واقع فروشگاههنوز در کشور ایران آن چنان سابقه
علت تفاوت نوع صنعت مورد تحقیق باشد؛ پژوهش حاضر در مورد فرش تواند بههمچنین می ،ردو سابقه زیادی وجود ندا

است که یک کالای بادوام و جز محصولات فروشگاهی است که مشتریان این محصولات را با دقت بیشتر و با لحاظ احساس 
که در پژوهش ماسرا و امکان پذیر نیست در حالیمانی کوتاه زکنند زیرا امکان خرید آنها با فاصله و عواطف بیشتر تهیه می

( به محصولات خواربار پرداخته است که محصولات تندگردش هستند و اگر برند محصول خواروبار مورد 2018همکاران )
ت توانند در فواصل زمانی کوتاه برند جایگزین را خریداری کنند و همچنین در این گونه محصولاپسند مشتریان نباشد می

 شود.حساس و عواطف کمتری لحاظ میکنند بنابراین دقت و اراد عمدتا به طور آنی خرید میاف
 دهد احساس نسبت به برندهای ملی بر تصویر فروشگاه اثر مثبت و معناداری دارد کههای پژوهش حاضر نشان مییافته

 باشد. ( همسو می1997کمب )پورتر و کلی ( و2018با نتایج مطالعات ماسرا و همکاران )
های تصویر فروشگاه بر احساس نسبت به برند فروشگاهی اثر مثبت و معناداری دارد. یافته این پژوهش با یافته

( 1398( و موسوی و موسوی )2006واهی و پاسوان ) ،(2018سرکار و همکاران ) ،(2018های ماسرا و همکاران )پژوهش
 باشد.مطابق می

کند. جویانه تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی را بر احساس نسبت به برند فروشگاهی تعدیل میارزش خرید لذت
شوند جنس احساس در نظر گرفته می ها نیز اغلب مواردی ازنگرش ،پژوهش حاضر بیان شد پیشینهطور که در بخش همان

ای که گونهگیرند بهمورد استفاده قرار می هادادن هیجانات و نگرشهای مشابه گهگاه برای نشانبا ارزیابی هاو این نگرش
احساس را متناظر با ارزیابی تلقی کرده و واژه احساس و نگرش را به جای »ای از محققان و روانشناسان اجتماعی عده

های مربوط به متغیر احساس پیشینهبنابراین در تایید فرضیات مطرح شده در پژوهش حاضر علاوه بر «. اندیکدیگر به کاربرده
 1های کووپژوهشاستفاده شده است.  ،ها متغیر نگرش به برند را مورد بررسی قرار دادندهای که در آنبه برند از پیشینه

( تاثیر مثبت تصویر فروشگاه بر نگرش نسبت به برند فروشگاهی را نیز تایید 2017( و موروگانانتام و پرییادارشینی )2003)
 کردند. 

سالار  ،(2013موهان و همکاران ) ،(2001ری و هولبروک)چودهای یافت شده تاثیر تعدیل گری یافت نشد اما در در پیشینه
ت اثر مثبت ارزش لذ ،جویانه بررسی نشده است( هرچند تاثیر تعدیلگری ارزش لذت1391( و سلیمانی )1392و ابوالفضلی )

 اهی تایید شده است.طور مستقیم بر احساس نسبت به برند فروشگجویانه به
های والش و احساس نسبت به برند فروشگاهی بر وفاداری اثر مثبت و معناداری دارد. یافته این پژوهش با نتایج پژوهش

 ( مطابقت دارد اما2017همچنین اوو و ورهوف )( و 2009چودری و لایگس ) ،(2001چودری و هولبروک ) ،(2011همکاران )
تواند همخوانی ندارد و می ،(1393با نتیجه عدم تایید رابطه مثبت میان احساس به برند و وفاداری در پژوهش خسروجردی )

م های بیمه هستند. از آنجا که در صنعت بیمه تماشرکت ،به این علت باشد که در پژوهش مذکور نوع صنعت مورد مطالعه
کند ارتباط بین شرکت و خدمات ارائه شده تا حدی استاندارد و یکسان هستند و مشتری وجه تمایز خاصی را حس نمی

تمایز در  ،ر صنعت فرشکند در حالی که دای قرار دارد و احتمال ناپایدار بودن وفاداری را بیشتر میمشتری در سطح لغزنده
ای شود که ارتباط بین مشتری و شرکت در سطح چسبندهاست و موجب می محصول بطور ملموس از سوی شرکت قابل اعمال

که  قرار بگیرد و مشتری به آسانی از شرکت جدا نشود بنابراین به طور کلی زمانی که تمایز بیشتر باشد مفهوم وفاداری
گانانتام و مورو ،(2003های کوو )همچنین در پژوهش ارتباط و تکرار خرید و عدم جدایی مشتری هست تقویت خواهد شد.

 ( نگرش بر وفاداری اثر مثبت دارد.2017پرییادارشینی )
و با توجه به تایید تاثیر احساس نسبت به برندهای ملی بر احساس نسبت به برند فروشگاهی به متخصصان . پیشنهادها
محصولات  ،و در چینش  استفاده کنندهای خود از برندهای ملی گردد که در فروشگاهها پیشنهاد میفروشیو مدیران خرده

تا بتوانند از احساس مشتریان نسبت به برندهای ملی بهره برده و بدین  برندهای ملی را در جلوی دید مشتریان قرار دهد

                                                                                                                                                          
1. Koo 
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وسیله احساسات را نسبت به برند فروشگاهی و تصویر فروشگاه خود ارتقا دهند. با توجه به تایید تاثیر تصویر فروشگاه بر 
آن را پایش کنند  ،دقت نموده فروشان باید در ایجاد و حفاظت از تصویر فروشگاهخرده ،احساس نسبت به برند فروشگاهی

های زمانی متفاوت نظارت و پیگیری داشته باشند. با توجه به تایید اثر تعدیلگری و نسبت به تغییرات تصویر فروشگاه در دوره
ها فروشیخرده ،جویانه بر رابطه میان احساس نسبت به برندهای ملی و احساس نسبت به برند فروشگاهیارزش خرید لذت

بازی  ،تئاتر هایمانند سالن کنندهسرگرم و شاد و تفریحی هایفروشگاه بوجود آورند و با ایجاد مکان محیط در را یراتیتغی
بخش کنند. با توجه به تایید تاثیر احساس لذت ،گراخرید را برای مشتریان لذت ،هاهایی برای استراحت مانند رستورانو مکان

مندی ازمنافع آن باید توجه ها برای افزایش وفاداری مشتریان و بهرهفروشگاه ،فادارینسبت به برندهای فروشگاهی بر و
تبلیغات بازرگانی داشته  ،ای به احساس نسبت به برندهای فروشگاهی در برنامه های بازاریابی مانند طراحی داخلیویژه

شتیاق برای بازدید مجدد از فروشگاه و همچنین چرا که این احساس منجر به تعهد بیشتر در قالب وفاداری نگرشی و ا ،باشند
 شود. تمایل به پرداخت هزینه اضافی می

ها به بررسی محصولات و تصمیمات خرید در سطوح مختلف درگیری و پیچیدگی فروشیتوانند در خردهمطالعات آتی می
گرایانه تواند به بررسی تاثیر ارزش فایدهمطالعات آتی می ،گرایانه بررسی شده استبپردازند. در این پژوهش اثر ارزش لذت

های توانند متغیرهایی با نام دانش برند ملی و دانش برند فروشگاهی را شامل شوند. پژوهشهای آینده میبپردازند. پژوهش
 ارزیابی کند.ای بپردازد تا تاثیر فرهنگ شهرها را های زنجیرهفروشگاه اتای در شعبتواند به صورت مقایسهآتی می
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 The aim’s research is to design the mechanism of online businesses to 

prevent customer post purchase regret using a mixed exploratory method. 

In the qualitative part, Grounded theory used. Judgmental sampling method 

and for theoretical saturation, 14 semi-structured interviews conducted with 

university professors and managers of online business industry and web 

businesses. 14 semi-structured interviews done with university professors 

and managers of the online business industry and web businesses. For 

validity and reliability, the methods of review by members, triangulation 

and retesting used. A paradigm model designed with the help of MAXQDA 

software with 20 categories and 71 concepts. Structural equation modeling 

and SmartPLS software were used to validate the model. The statistical 

population was the customers of the Digikala online store who made online 

purchases from the home appliances department from 2013 onwards and 

registered their complaints in the company's complaints department. Using 

simple random sampling, 800 emails were sent to customers and 396 

analyzable questionnaires were obtained. For the validity of the quantitative 

part of the research, confirmatory factor analysis, convergent and divergent 

validity were used. For reliability, composite reliability and Cronbach's 

alpha were used. The results of the research will help those involved in 

online business to gain a better understanding of customers' regret behavior 

after online shopping. 
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EXTENDED ABSTRACT 
Introduction: The current research was conducted with the aim of designing the mechanism of online 

businesses to prevent post purchase regret behavior of customers using a mixed exploratory method. Regret 

is a feeling that occurs in the purchase process or after the purchase, and this feeling can be caused by not 

meeting the initial expectations of the customer. The results of a research conducted in the UK show that 

about 82% of adults have experienced shopping aversion in the past. Also, according to a survey conducted 

by Slickdeals in 2022; 74% of Americans have regretted after online shopping. Regret behavior after online 

shopping is sometimes different and more complicated than offline shopping behavior. Post purchase 

Regret can be due to individual characteristics; personality traits; product compatibility with customer 

expectations; customer shopping experience; Confidence in online shopping; time pressure on the 

customer to buy; Perceived risk in online shopping or even lack of sleep. In addition, when the consumer 

feels that the product of competing companies is better than the purchased product in terms of price and 

features or when there is a difference between the previous evaluation of the product and the final purchase, 

a feeling of regret is created. According to what has been described, so far, various studies have been 

conducted to investigate the regret behavior of customers after online shopping, but research that 

comprehensively and systematically considers this behavior has been less investigated. Therefore, the 

effort of the present research is to design the mechanism of online businesses with a mixed exploratory 

approach to prevent post purchase regret in online shopping among Iranian customers. 

Methodology: In the qualitative part, the research strategy of Grounded theory and the systematic design 

of Strauss and Corbin have been used for theorizing. In this plan, the data obtained from the interviews are 

placed in pre-determined sections, i.e. causal conditions, core category, context, intervening conditions, 

strategies and consequences. The data collection tool was a semi-structured interview and its questions 

were designed based on the components of the paradigm model. Data triangulation strategy was used to 

conduct the interviews and 14 experts including university professors, online business industry activists 

and web businesses were interviewed through judgmental sampling. In order to check validity, research 

members who included 4 university professors and a Ph.D. student reviewed the coding process and their 

points of view were applied in the coding process. Retest method was used to calculate reliability. The 

reliability method of two evaluators was used to calculate the reliability. In this way, among the conducted 

interviews, 3 interviews were selected as samples and evaluated by another researcher. Cohen's kappa 

coefficient was used to calculate reliability. Kappa coefficient equal to 0.811 was obtained, which indicates 

almost complete agreement between two evaluators. In the quantitative part, structural equation modeling 

was used to evaluate and validate the designed model, and SmartPLS software was used to perform its 

calculations. The statistical population was the customers of the Digikala online store who made online 

purchases from the home appliances department from 2013 onwards and registered their complaints in the 

company's complaints department. Using simple random sampling, 800 emails were sent to customers and 

396 analyzable questionnaires were obtained. For the validity of the quantitative part of the research, 

confirmatory factor analysis, convergent and divergent validity were used. For reliability, composite 

reliability and Cronbach's alpha were used. 

Discussion and Results: In conducting the research, after implementing the interviews, their key points 

were determined and the primary codes of each were extracted. The interviews continued until the data 

reached theoretical saturation and no new points were observed in the interviews. After conducting 14 

interviews, 457 codes were obtained as primary codes, which created 71 separate concepts by removing 

similar codes. In the axial coding stage, one of the categories obtained from open coding was identified as 

the category that is the basis of the research theory. Then other categories, i.e. causal conditions, context 

and intervening conditions, strategies and consequences were related to it. In this way, 71 obtained 

concepts were classified and placed in 20 categories. In the selective coding stage, the 20 extracted 
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categories were linked to each other and the paradigm model of the research was designed using 

MAXQDA software. 

In the quantitative part, structural equations used to validate the model. First, in order to check the 

normality of the data, the Kolmogorov Smirnov test was used. The results showed that the data is not 

normal, so the PLS method was used to estimate and test the model. To evaluate the confirmatory factor 

analysis model, there are several fit indices that must be interpreted together. In this research, Goodness of 

Fit index, Normed Fit Index and Standardized Root Mean Square Residual were used to evaluate the 

confirmatory factor analysis model. In this research, the GOF is equal to 0.567, the NFI is equal to 0.848, 

and the SRMR index equal to 0.061. In general, according to all three fit indices, it can be said that the 

data of this research has a good fit and the questions are aligned with the theoretical framework. 

Conclusion: The model obtained from the present research provides a comprehensive view to the 

companies active in the field of online business so that they can make decisions regarding the appropriate 

marketing and sales strategies by knowing the buying behavior of online customers. Researchers who 

intend to study the behavior of post purchase regret in the online environment can study regret in purchases 

goods that are likely to have more regret. For example, possible regret in choosing luxury and expensive 

goods, or cheap goods that have low quality. Also, the evaluation of post purchase regret in products that 

affect the environment. Investigating the effect of discounts offered on sites and putting time pressure on 

customer are other areas that are recommended to researchers. 

 

Keywords: Luxury and expensive goods, Post-purchase regret, Online business. 
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برای جلوگیری از پشیمانی پس وکارهای برخط پژوهش حاضر با هدف طراحی سازوکار کسب 
از خرید مشتریان به روش آمیخته اکتشافی انجام شده است. در بخش کیفی از نظریه داده بنیاد 

گیری قضاوتی بود و برای رسیدن به اشباع نظری، کوربین استفاده شد. روش نمونه-استراس
جارت برخط و کسبنیمه ساختار یافته با استادان دانشگاه و مدیران صنعت ت مصاحبه 14

وکارهای اینترنتی انجام شد. برای روایی و پایایی از شیوه بررسی به وسیله اعضاء، مثلث
گانه کدگذاری ها طی مراحل سهسازی و پایایی دو ارزیاب استفاده گردید. نکات کلیدی مصاحبه

مقوله  20کیودا با افزار مکسباز، محوری و انتخابی تجزیه و تحلیل و مدل پژوهش به کمک نرم
یابی معادلات ساختاری و نرم افزار مفهوم طراحی شد. برای اعتبارسنجی مدل از مدل 71و 

اس استفاده شد. جامعه آماری بخش کمی پژوهش، مشتریان فروشگاه اینترنتی الاسمارت پی
ات خود را دیجی کالا بودند که اقدام به خرید برخط از بخش لوازم برقی خانگی کرده و شکای

ایمیل برای  800گیری تصادفی ساده، در واحد شکایات شرکت ثبت کردند. با استفاده از نمونه
پرسشنامه قابل تحلیل به دست آمد. برای روایی بخش کمی، از تحلیل  396مشتریان ارسال و 

استفاده  عاملی تاییدی، روایی همگرا و واگرا و برای پایایی از پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ
ها برازش خوبی داشته و سوالات با چارچوب نظری های برازش، دادهشد. با توجه به شاخص

کند تا به شناخت همسو بودند. نتایج از نظر کاربردی به فعالان کسب و کار برخط کمک می
 .بهتری از رفتار پشیمانی مشتریان دست یابند

برای جلوگیری از  برخط کارهایوطراحی سازوکار کسب(. 1403) کامبیز، حمیدرضا؛ حیدرزاده ،سعیدنیا ؛علی حاجیها،؛ سارا ،سلیمیبه این مقاله:  استناد
 .40-20، (16) 37، های مدیریت بازرگانیکاوش. پشیمانی پس از خرید مشتریان

 JBAR.2025.17319.4322/10.22034 یپژوهشمقاله 
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 مقدمه .1

شود، جویی در زمان میصرفهخرید برخط راه حلی آسان برای زندگی پرمشغله در دنیای امروز است. خرید برخط باعث 
(. 2018و همکاران،  1توانند یا تمایلی به صرف زمان زیاد برای خرید ندارند )رحمانزیرا افراد به قدری مشغول هستند که نمی

، 2زالیو پا ونانتو)ی مهم است اریبس تیساوب دکنندگانیبازد یبرا ژهیبه و ،کسب و کار برخط تیموفق یبرا تیساوب کیقش ن
 شیبرخط افزا دیکننده را به خرهستند که علاقه مصرف یاعوامل برجستهها و مقایسه قیمتسرعت  ی،سرگرم ،یراحت(. 2019

از  یاریمحصولات و بس عیسر سهیآسان به اطلاعات، امکان مقا یدسترس(. علاوه بر این، 2018، 3)عزیز و وحیداند داده
و همکاران،  4تر کرده است )مالاپراگاداخرید برخط را جذاب، دهدمیدگان قرار کننمصرف اریدر اخت نترنتیکه ا یامکانات
2016.)  

است که  یاحساس یمانیپش برخط است. دیدر خر یمانی، احساس پشداردقرار  وکارهاکسبکه مورد توجه  ییهااز حوزه یکی
و  5نیزولکارناانتظارات اولیه مشتری باشد ) عدم برآورداز  یناش تواندیو م دهدیرخ م دیبعد از خردر فرآیند خرید یا 

بعد از  یمانیاست. پش سنتی دیاز رفتار خر تردهیچیمتفاوت و پ یبرخط گاه دیپس از خر یمانیپشرفتار  (.2019، همکاران
 (؛2019، و همکارانهای شخصیتی )محمود ویژگی (؛2014، 6)رز و داندایودهام یهای فردیژگیو لیبه دلتواند می دیخر

اعتماد  ؛(2021و همکاران،  8لهتوی)لتجربه خرید مشتری ؛ (9201 ،و همکاران 7ماسینامبو) سازگاری محصول با انتظار مشتری
ریسک درک شده در (؛ 2022و همکاران،  10؛ فشار زمانی بر مشتری جهت خرید )مارجریسون(2017 ،9نی)تاسبه خرید برخط 

کننده (. به علاوه هنگامی که مصرف2023و همکاران،  12(؛ یا حتی کم خوابی باشد )شیانگ2014و همکاران،  11)دای خرید برخط
شده  یدارینسبت به محصول خر ی محصول؛هایژگیامکانات و ومت، یاز نظر ق رقیبهای محصول شرکتاحساس کند که 

داشته باشد احساس پشیمانی به وجود اختلاف وجود  یینها دیاز محصول و خر یقبل یابیارز نیبباشد یا هنگامی که میبهتر 
 .(2009، و همکاران 13ی)باآید می

 یمانیپش با ریزی نشدهبرنامه دیخر ی میانارتباط مثبت و معناداردهد که نتیجه پژوهش انجام شده توسط صالح نشان می
گیرید احساس پشیمانی میم به خرید برخط می(. زمانی که خریدار به طور آنی تص2012، 14خرید وجود دارد )صالحپس از 

نیز منجر به در مصرف  یروادهیو ز ییلذت گرا زهیمصرف با انگ(. همچنین 2021و همکاران،  15پس از خرید بالاتر است )لی
د تجارت الکترونیک هستند نیاز دارنبه دنبال توسعه  که هاییشرکت (.2019و همکاران،  16سلیک)شود پشیمانی مشتریان می

بکار گیرند )اسوبودووا و  فروش و بازاریابی مناسبی برای راهبردهای و تحلیل را هدف خود مشتریان خرید برخط تا رفتار
 (.2020، 17راجلوا
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 25 --------------------------حاجیها و همکاران /برای جلوگیری از پشیمانی پس از خرید مشتریانطراحی سازوکار کسب و کارهای برخط 

درصد از بزرگسالان در گذشته پیشمانی از خرید را  82دهد که حدود نتایج پژوهشی که در بریتانیا انجام شده نشان می
درصد  74؛ 2022در سال  2(. همچنین طبق نظرسنجی انجام شده توسط اسلیک دیلز2017، 1)اسکلتون و آلووداند تجربه کرده

از لوازم  یاریبسدهد که نشان می به برخط یاز سنت دیعادات خر رییتغ. 3اندها پشیمانی پس از خرید برخط داشتهآمریکایی
صورت ساز و ... به قهوه خچال،ی ،ییلباسشو نیمانند ماش ییو کالاها وتریو کامپ ونیزیبادوام مانند تلو یمصرف یکیالکترون
 دیپس از خر یمانیدوم به پش ستد یهابا استفاده از داده یادر مطالعه ی. بوراه و گوسوامشودخریداری میبرخط 
از  یریجلوگ برایو کار و فعالان حوزه کسب  هاابیبازار بهرا  یمختلف یتا راهبردها کالاها پرداختند نیکنندگان امصرف

 (2021 ،یارائه کنند. )بوراه و گوسوام انیمشتر دیپس از خر یمانیپش
با توجه به آنچه شرح داده شد تا کنون مطالعات مختلفی برای بررسی رفتار پشیمانی پس از خرید برخط مشتریان انجام 
شده است، اما پژوهشی که به طور جامع و با دید سیستمی این رفتار را مورد توجه قرار دهد کمتر مورد بررسی قرار گرفته 

 یبرا برخط یوکارهاکسبسازوکار با رویکرد آمیخته اکتشافی به طراحی است. لذا تلاش پژوهش حاضر بر این بوده تا 
کالا برخط در میان مشتریان ایرانی بپردازد. برای این منظور از مشتریان شرکت دیجی دیپس از خر یمانیاز پش یریجلوگ

بازارگاه و  نیتربزرگ کالایجیبوده که د نیکه در تهران قرار دارد اکالا دیجیانتخاب فروشگاه  لیدلاستقاده شده است. 
نفر  ونیلیم 4/5از  شیاست که روزانه ب انهیخاورم برخط یهایفروشخرده نیتراز بزرگ یکیو  رانیدر ا برخطفروشگاه 

لذا سوال اصلی پژوهش این است که  .4استرا از آن خود کرده  رانیا برخطدرصد سهم بازار فروش  85 و دارد دکنندهیبازد
به منظور پاسخ برخط مشتریان ایرانی چگونه است؟  دیپس از خر یمانیاز پش یریجلوگ برای برخط یوکارهاکسبسازوکار 

 باشد:های الگو، دو سوال فرعی پژوهش به این صورت میبه این سوال و در جهت کشف مفاهیم و مقوله
ها و مفاهیمی تشکیل و پیامدهای مدل از چه مقوله هاگر، راهبردای، شرایط مداخله، مقوله محوری، شرایط زمینهیعِلّشرایط 

 شده مطابقت دارد؟ یبا ساختار مدل طراح یحاصل از مطالعه تجرب یهاتا چه اندازه دادهشده است؟ 
 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
به صورت مثبت و  ایخدمات باشد،  ایکه ممکن است محصول  است یش کیبه  یابیدست یبرا یفرد یاکتساب لیتما ،نگرش

 یسطح ،نگرشدر تعریفی دیگر  .(2022و همکاران،  5باشد )آنشو طیبا مح یسازگار لیتسه یمطلوب و نامطلوب برا ای یمنف
خدمات  ایکالا  دیعمل خر. (2020، 6ای)پناگارس دهدیاز رفتار انجام م یمنف ایمثبت  یابیفرد در آن ارز کیکه  شده است فیتعر

 میکالا و تنظ کیفروشنده، انتخاب  تیامر مستلزم رفتن به وب سا نیشود. ایشناخته م "برخط دیخر"اغلب  نترنتیا قیاز طر
. عواملی که بر نگرش مشتریان در (2023و همکاران،  7است )السوندوس نترنتیا قیشده از طر یداریخر یکالا لیزمان تحو

 ،یشناخت تیجمع یهایژگیشامل وها و خصوصیات فردی ویژگیگیرند. گذارند در چند گروه قرار میخرید برخط تاثیر می
جذابیت و مثل  یعوامل خارج ؛(2014، 8ودهامیرز و داندا) یشخص ینوآور و سکیدرک ر ،یشخص یهازهیانگسبک زندگی، 

تعامل، مسائل  غات،یتبل ،ییزمان پاسخگو ش،یمایانسجام و ثبات، پ؛ (2022و همکاران،  9)ژانوتطراحی بصری وب سایت 
برخط  اتیتجرب؛ (2023و همکاران،  10نی)ل فیتخف ایمانند پرداخت  گرید یهایژگیها و وچارچوب ،یشناسییبایو زترسیمی 

                                                                                                                                                          
1 .Skelton & Allwood 

2 .Slickdeals 

3.https://www.prnewswire.com/news-releases/buyers-remorse-due-to-online-shopping-has-affected-seventy-four-percent-of-americans-according-to-

survey-commissioned-by-slickdeals-301511257.html#:~:text=The%20study%20found%20that%2073,15%20items%20they've%20purchased. 
4 .Structural Equation Model 

5 .Anshu 

6 .Peña-García 

7 .AlSondos 

8 .Rose & Dhandayudham 

9 .Jeannot 

10 .Linh 
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سازی، ارتباط با کمک آواتار، تاخیر سایت، تجربه و فراوانی خرید، تجربه سفارشیمثل میزان درگیر بودن با وب یمشتر
مثل مزایای درک شده، ایمنی  یو ادراک مشتر(؛ 2022و همکاران،  1)گلفراز میزان کار با اینترنتی مثل رفتار مشترو  دانلود

 ریبرخط تاث دیدر خر یبر نگرش مشترو سهولت استفاده، میزان لذت، قیمت، کیفیت، ریسک، مفید بودن و ارزش درک شده 
. ستین یکیکانال الکترون قیاز طر دیخر یمصرف کننده برا لیاز تما شیب یزیچ دیقصد خر(. 2020، 2)اشنایدر و تزا دارند

خاص  نهیزم کیخاص در  دیرفتار خر کینشان دادن  یکننده برامصرف داریپا لیتوان به عنوان تمایبرخط را م دیقصد خر
 یرگذاریثابرخط در ت یهانقش رسانه(. همچنین 2020و همکاران،  3)زودر نظر گرفت  یکیدستگاه الکترون کیبا استفاده از 

 کرده است دایمضاعف پ تیبحران کرونا اهم ژهیها به ونقش در زمان بحران نیمهم است. ا اریبس یرفتار مصرف یبر الگوها
 (.2020و همکاران،  4)لوکستون

 ف،یضع تیشکا ستمیمنطبق، مسائل مربوط به تقلب، س ریمحصولات غ ده،ید بیمحصولات آس ،یمدت زمان حمل و نقل طولان
و  5. )سابوشوندیبا آن مواجه م برخط دیهنگام خر انیهستند که مشتر یمشکلاتی از جمله قانون یهاو جنبه یمسائل فن
راضی  را خود مشتریان بتوانند که بمانند باقی رقابت دنیای در توانندیی میوکارهاکسب میان تنها این در (2017همکاران، 
کننده تصمیم خرید مصرف(. 2020آکتاس و سیمسک،کند )تحقق پیدا می مشتریان رفتار شناخت تنها با این مهم و نگهدارند

گیری برای های جایگزین، تصمیمشود. سپس شامل جستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینهمعمولا با آگاهی از نیاز شروع می
که  یانیمشتر دیخر لیمجدد به تما دیقصد خر(. 2011، 6کاتاوتاواراکاس و وانگخرید و در نهایت رفتار پس از خرید است. )

انجام شده نشان  هایپژوهش جینتا (.2014و همکاران،  7دای)نورش کندیاشاره مند کرد دیخر نترنتیا قیبار از طر کیحداقل 
قصد مشتریان برای خرید مجدد یک محصول یا استفاده مجدد از خدمات براساس رضایت آنها از استفاده قبلی از که  دهدیم

افسوس و اضطراب مرتبط با محصول  ،یمانیپش ی(. احساسات منف2011و همکاران،  8وئ)لیاشود آن کالا یا خدمت تعیین می
 .(2020و همکاران،  9چی)سوک شودیم دیاجتناب از محل خر نیو همچن ندهیمحصول در آ نیاز مصرف ا زیخاص، باعث پره

نظریه پشیمانی به رفتار انسان در مورد ترس از پشیمانی اشاره دارد که ناشی از پیشبینی پشیمانی در صورت انتخاب اشتباه 
نفع او باشد در مقابل آنچه گیری را که به تواند بر رفتار منطقی فرد تاثیر بگذارد و توانایی وی در تصمیماست. این ترس می

و  (2010و همکاران،  11گیری پیوندی تنگاتنگ دارد )چیس(. پشیمانی با تصمیم1982، 10کند )بلکه به او آسیب برساند مختل 
(. نظریه 2015،  12آید )زیلنبرگهای روزمره، رضایتمندی از طریق به حداقل رساندن پشیمانی به وجود میدر تصمیم گیری

شوند و در نتیجه بر میزان های جایگزین در مرحله پس از خرید مجددا ارزیابی میدهد که گزینهضیح میپشیمانی تو
را  زیادی محصولات خرید، ابتدا تصمیم در مشتریان دهد،نشان می ها(. یافته2018، 13رضایتمندی تاثیر دارند )پارک و هیل

 شکل عمیق به معیارهای مطلوبیت خود اساس بر محصولات را سپس کنند،می نیاز بررسی رفع احتمالی هایبه عنوان گزینه

 ندیکننده ممکن است از فرآمصرف(. 2020و همکاران،  14دالیوا)گیرند می تصمیم به خرید نهایت در داده و قرار ارزیابی مورد

                                                                                                                                                          
1 .Gulfraz 

2 .Schneider & Tezza 

3 .Xu 

4 .Loxton 

5 .Sabou 

6 .Katawetawaraks & Wang 

7 .Norshidah 
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9 .Sokić 
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 دیخر یاطلاعات لازم برا یجستجو یرا برا یشود که زمان کاف مانیپش یعنی؛ کند یمانیاحساس پش یکم توجه لیبه دل دیخر
 (.2023و همکاران،  1)بارتا صرف نکرده است

 دیخر یبه بررس یاو همکاران در مطالعه 2یلهای زیادی انجام شده است. در خصوص رفتار پشیمانی پس از خرید پژوهش
 یهااجاره مکان نهیدر زم یزبازارگاه مجا نیترسکو به عنوان موفق نیا. پرداختند 3بیانبیایر )سکو( کاربران از پلتفرم

با اقامت در  سهیوجود، در مقا نیبا ا کرده است. جادیمسافران ا یبرا و در دسترس صرفهبه مقرون  اریبس یصنعت ،یاقامت
پژوهش با  نیکرده است. در ا جادیا همرا  یتیو نارضا یمانیمانند پش یهتل، تنوع امکانات و خدمات آن، احساسات منف

و  یمانیرا بر پش ریتاث نیشتریب متیاستفاده کردند مشخص شد که ق سکوکه از خدمات  ییکایمسافر آمر 456 از ینظرسنج
 یمنف یشفاه غاتیو تبل رییبر قصد تغ یریکه تاثیمثبت دارد، در حال یهمبستگ یتیبا نارضا یمانیپش همچنیندارد.  یتینارضا

 .(2023و همکاران،  یندارد )ل
ل محصو عودتبا  یمانیپش وپرداخته شده  دیپس از خر یمانیکمبود خواب و پش نیهمکاران به رابطه بو  انگیش مطالعه در

 ونیلیم کیبزرگ و در حدود  اسیدر مق یسطح فرد یهامجموعه داده لیو تحل هیشده است. تجز یریگاندازه یتوسط مشتر
نشان داد که کمبود خواب به طور مثبت  نیدر چ شرویپ برخط یخرده فروش تیوب سا کی انیاز مشتر رو ششصد هزار نف

 یشتریحتمال با ،صبح 6شب تا  12ساعت  نیب، شب مهیبعد از ن دیکنندگان در خرمصرف ومحصول مرتبط است  عودتبا 
 (.2023و همکاران،  انگیبازگرداندن کالا دارند )ش یبرا

و  لیاست. ب یکیزیفروشگاه ف کیدر  دیقبل از خر محصولات بررسی برایمصرف کنندگان  یبرا اصطلاحی 4اتاق سایت
پس از  یمانینشان دادند که پش انینفر از مشتر 588 یهاپاسخ لیو تحل برخطبا استفاده از پرسشنامه  یدر پژوهش 5گوکچه

 مشتریان روم کردنندارد و قصد وب نگینشده و قصد وب و رفتار وب روم یزیررنامهب دیرفتار خر نیب یااثر واسطه دیخر
 (.2022و گوکچه،  لی)ب شودیم لیرفتار تبد کیبه 
 /متیق تیمحصول / شفاف تیفیمحصولات / ک یبند)دسته برخطخرده فروش  یژگیشش و ریتاث یو همکاران به بررس 6تاتا

 شده یآورجمع یها. دادهپرداختند دارانیخر یمانیپش ای تیو صداقت شرکت( بر رضا یسازیشخص تیفیخدمات / ک تیفیک
است.  دارانیخر تیها بر رضاخدمات و صداقت شرکت تیفیک مت،یق تیتوجه شفاف قابل ریتاث هنشان دهند دهندهاسخپ 367از 

مجدد دارند )تاتا و  دیبه خر یکمتر لیو تما دهندیم حیرا ترج نیگزی( جایهابرند )به  ریی، تغمانیپش انیمشتر همچنین
 (.2021همکاران، 

به  لیسال نشان دادند هرچه تما 22تا  18 نیدر سن دختر جوان 249از  یبا نظرسنج یاو همکاران در مطالعه 7سکاپرامانا
 یها. اگرچه استفاده از کارتشودیم شتریب دیپس از خر یمانیو پش یآن دیباشد، خر شتریب یاعتبار یهااستفاده از کارت

 دیبا مشتریان د،یپس از خر یمانیو پش یناگهان دیخر شیاما با توجه به احتمال افزا کندیم آسانپرداخت را  ندیفرآ یاعتبار
 (.2020 همکاران،باشند )سکاپرامانا و  ترمحتاطدر استفاده از آنها 

نقش  ریتاث یبه بررس ،یدر اندونز یدولت یدر دانشگاه یکارشناس یدانشجو 207و همکاران با استفاده از  نیزولکارنا
 ،ییبرونگرا یعنیبزرگ  یتیشخص یژگیو گانهنشان داد که ابعاد پنج جیپرداختند. نتا دیخر یمانیپش نییعدر ت تیشخص
اران، و همک نیمرتبط بودند )زولکارنا دیپس از خر یمانیبه تجربه، با پش یو گشودگ یرنجورروان ،یشناسفهیوظ ،یریپذتوافق
2018). 
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 کندیرا مجبور م انیو مشتر دهدیقرار م یآت یهافیکمبود محصول را در مقابل تخف وسته،یپ فیتخف یگذارمتیق یاستراتژ
 دادو همکاران نشان  1پژوهش گابلر جیانتخاب کنند. نتا د،یو خطر بالقوه از دست دادن فرصت خر نهیدر هز ییجوصرفه نیب

 یمانیفقط بر پش فیسطح تخف کهیدر حال دهدیم شیرا افزا دیعدم خر یمانیپش همو  دیخر یمانیکه کمبود محصول هم پش
. گذارندیم ریثات دیخر میهر دو بر تصم ،متیاز ق یو آگاه ییگرا یماد یفرد یهایژگی. به علاوه وگذاردیم ریتاث دیعدم خر
 انیمشتر یتیشخص یها یژگیو توانندینم کنند،یرا کنترل م فیها در دسترس بودن محصول و سطوح تخفشرکت کهیدر حال

 (.2017خود را کنترل کنند )گابلر و همکاران، 
پس از  یهایناهنجار د،یخر ندیفرآ ریاست که تحت تاث انیرفتار مشتر یمنف جاناتیاز ه یکی د،یخر ندیپس از فرآ یمانیپش
شتریان م یرفتار قصدبر  دیاز خر یمانیپش ریتاثبه و همکاران  یکلانتر .ردیگیآن قرار م یاستفاده از کالا و کنارگذار د،یخر

در شهر  خودروها انینفر از مشتر 399. پرسشنامه پژوهش توسط پرداختند ینیو چ یرانیا یبرندها یواردات یخودروها
اهرپور و معنادار دارد )ط یمنف ریتاث انیمشتر تیو رضا یبر قصد رفتار دیاز خر یمانینشان داد پش جینتا .شد لیمشهد تکم

 .(1400و همکاران،  یکلانتر
فی دهد که در ارتباط با موضوع پشیمانی پس از خرید برخط مطالعات مختلنشان می پژوهش مرور ادبیات پشیمانی و پیشینه

اما در ؛ انجام شده است که بیشتر آنها به روش کمی و قیاسی بوده و به بررسی یک یا چند متغیر مشخص پرداخته است
نی ه طراحی مدل رفتار پشیمانی پس از خرید برخط در میان مشتریان ایراپژوهش حاضر با استفاده از رویکرد استقرایی ب

گر، راهبردها و ای، شرایط مداخلهشرایط زمینهی، مقوله محورعِلی، شرایط پرداخته شده و با استفاده از نظر خبرگان، 
تواند ها و مفاهیم تشکیل دهنده هر یک مشخص گردیده است. لذا نتایج پژوهش حاضر میپیامدهای پشیمانی به همراه مقوله

 موضوعی این حوزه کمک کند. تقویت پیشینۀبه 
 

 پژوهش شناسیروش. 3

 یهاداده لیو تحل هیو تجز یآورجمع ،بیترک یبرا یکردیرو یاکتشافآمیخته  روش. است آمیخته اکتشافی ،پژوهشروش 
داده  هینظر (. در بخش کیفی از راهبرد پژوهشی2018، 2)کرسول و پلینو کلارک از مراحل است یتوال کیدر  یکمّو  کیفی

های حاصل از با هدف نظریه پردازی استفاده شده است. در این طرح داده 5نیکوربو  تراسسا 4مندطرح نظام و 3ادیبن
گر، راهبردها و ای، شرایط مداخلهی، شرایط زمینهمقوله محوریعنی شرایط عِلی،  های از قبل تعیین شدهها در بخشمصاحبه

و  7گلاسر 6نیاد، یعنی رویکرد ظاهر شوندهگیرند. لذا این رویکرد در مقایسه با دو رویکرد دیگر نظریه داده بپیامدها قرار می
نیمه ساختار  ها، مصاحبهآوری داده(. ابزار جمع2018،  10تر است )کرسول و گوترمن، ساختار یافته9چارمز 8گرایطرح ساخت

 11هادادهسازی مثلث از راهبردها یافته بوده که سوالات آن بر مبنای اجزای مدل پارادایمی طراحی شد. برای انجام مصاحبه
نفر از خبرگان شامل اساتید دانشگاه، فعالان صنعت تجارت برخط و  14گیری قضاوتی با از طریق نمونهشد و  استفاده

 موضوعی استوار بوده است. ماهیت انتخاب افراد بر محوریت تخصص در حوزهی تحت وب مصاحبه شد. وکارهاکسب
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 یکامل فیکه ط افتدیاتفاق م یزمان یاشباع نظرگیری تا جایی ادامه پیدا کرد که مدل به حد ساخت و اشباع رسید. فرآیند نمونه
جدول  (.2018و همکاران،  1ها نشان داده شود )ساندرزبه طور کامل توسط داده دهندیم لیرا تشک هیکه نظر ییاز ساختارها

 دهد.شان می، تخصص و سطح تحصیلات مصاحبه شوندگان را ن1

 سطح تحصیلات و تخصص مصاحبه شوندگان .1جدول 

 جمع تحصیلات تعداد تخصص

هیئت علمی دانشگاه )تخصص بازاریابی و رفتار 
 مصرف کننده

6 
دکتری تخصصی 
 مدیریت بازرگانی

6 

  2 ی برخطوکارهاکسبمدیر بازاریابی 
 فوق لیسانس

 
 3 ی برخطوکارهاکسبمدیر تحقیق و توسعه  8

 3 ی برخطوکارهاکسبمدیر و مالک برند 

 
را  یکدگذار ندیفرا استاد دانشگاه و یک دانشجوی دوره دکتری بودند 4که شامل  پژوهش یاعضاجهت بررسی روایی، 

برای محاسبه پایایی از روش پایایی دو ارزیاب استفاده شد. به  اعمال شد. یکدگذار ندآیدر فر کردند و نظرات ایشان ینیبازب
 یاغلب برا 2کاپا کوهنمصاحبه به  نمونه انتخاب و پژوهشگر دیگری ارزیابی شدند.  3های این ترتیب که از میان مصاحبه

ضریب کاپا در  .(2021، 3)راو و شیه دکنیم هیتوص ابیارز دو نیب نانیاطم تیقابل ایتوافق  یبرا یاریمع ،یاسم یهاداده
 توافق تقریبا کامل میان دو ارزیاب است. نهاست که نشا 811/0برابر  2جدول 

 محاسبه پایایی دو ارزیاب با استفاده از ضریب کاپا  .2جدول 

 ردیف
شماره 
 مصاحبه

 2هر 
 موافق

 2هر 
 مخالف

نفر اول 
 موافق

نفر دوم 
 موافق

 درصد توافق
ضریب کاپا 

 کوهن
 تفسیر

 توافق اساسی 771/0 %19/89 1 3 12 21 2 1

 توافق تقریبا کامل 845/0 %86/92 0 2 9 17 6 2
 توافق تقریبا کامل 85/0 %59/92 1 1 8 17 9 3

 توافق تقریبا کامل 811/0 3/91 2 6 29 55 نتیجه

 
و برای انجام محاسبات  یابی معادلات ساختاریی، برای ارزیابی و اعتبارسنجی مدل طراحی شده از روش مدلدر بخش کمّ

کالا بودند که از استفاده شد. جامعه آماری بخش کمی، مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی 4افزار اسمارت پی ال اسآن از نرم
 ای لیمیا قیاز طر برخط دیخود را در خصوص خر اتیشکابه بعد اقدام به خرید از بخش لوازم برقی خانگی کرده و  92سال 
 اخیرسال  10 در انیثبت شده مشتر اتیانتخاب نمونه از شکا لیدل. شرکت ثبت کردند اتیدر واحد شکا یاعاجتم یهاشبکه

به منظور انتخاب مشتریان از  از اطلاعات به روز به دست آمده باشد. انیمشتر دیپس از خر یمانیل رفتار پشیبود که دلا نیا
نمونه گیری تصادفی ساده استفاده شد. نظر به اینکه در این روش به همه مشتریان شانسی برابر برای انتخاب در نمونه داده 

گیری تصادفی ساده استفاده شد تا نمونه انتخاب شوند لذا از نمونهها تقسیم یا تفکیک نمیشود و مشتریان به زیربخشمی
 500 شرکت اتیواحد شکا قیمرحله از طر نیدر ا(. 2012، 5رآوردهای بدون اریبی از جامعه آماری باشند )باتاچرجیشده ب

 300ها، مجددا نفر به آن پاسخ دادند. با درنظر گرفتن نرخ بازگشت پرسشنامه 253پرسشنامه برای مشتریان ایمیل شد که 
روش شناختی  3. در جدول آمد به دست لیپرسشنامه قابل تحل 396 تیهاو در نپرسشنامه دیگر برای مشتریان ایمیل گردید 

 پژوهش ارائه شده است.
 

                                                                                                                                                          
1 .Saunders 

2 .Cohen's kappa 

3 .Rau & Shih 

4 .SmartPLS 

5. Bhattacherjee 



 1403 پاییزـ  37های مدیریت بازرگانی ـ  شماره کاوش ------------------------------------------------------ 30

 
 روش شناختی پژوهش  .3جدول 

 کمی کیفی روش پژوهش )آمیخته اکتشافی(

 معادلات ساختاری طرح استراس کوربین –نظریه داده بنیاد  راهبرد پژوهش

 پرسشنامه برخط مصاحبه نیمه ساختار یافته ابزار پژوهش

 جامه آماری
تجارت  مدیران صنعتدانشگاه، فعالان  دیاسات

 تحت وب یوکارهاکسببرخط و 
شکایات ثبت شده مشتریان لوازم برقی 

 خانگی فروشگاه اینترنتی دیجی کالا

 تصادفی ساده قضاوتی گیریروش نمونه

 نفر 396 اشباع نظری()نفر  14 حجم نمونه

 واگرا و همگرا اعضاء و روش مثلث سازیبررسی به وسیله  روایی

 ترکیبی و آلفای کرونباخ دو ارزیاب پایایی

 تحلیل عاملی تاییدی کدگذاری باز، محوری و انتخابی هاتحلیل داده

 
 
 

 .دهدمینشان را مراحل انجام پژوهش  1شکل 
 

 
 . مراحل انجام پژوهش1شکل 

 

 های پژوهشیافته. 4
 ی در ادامه مورد بررسی قرار گرفته است.کیفی و کمّها در دو بخش تحلیل داده

که در  یدیکل یهادهیا ای میآن مفاه قیاست که از طر یلیتحل یندیفرآ یا اولیه، باز یکدگذار. های بخش کیفیتحلیل داده 4-1
 .(2021فرد و همکاران،  یی)داناشود ها کشف میها و ابعاد آنها در دادهو ویژگی ییقرار دارند شناسا یمتن یهادرون داده

. دیاستخراج گرد کیهر  هیاول یآنها مشخص شد و کدها یدیها، نکات کلمصاحبه هیکل یسازادهیدر انجام پژوهش پس از پ
پس  تیها مشاهده نشد. در نهادر مصاحبه یدیو نکته جد دیرس یها به اشباع نظرکرد که داده دایادامه پ ییها تا جامصاحبه
شد. در  جادیمفهوم مجزا ا 71مشابه  یآمد که با حذف کدها به دستکد به عنوان کدهای اولیه  457 صاحبه،م 14از انجام 

 باشد، ارائه شده است.یمصاحبه اول م لیباز که بر اساس تحل یاز کدگذار یانمونه 4جدول 

 ای از کدگذاری باز. نمونه4جدول 

 کدهای اولیه نشانگرها نکات کلیدی مصاحبه
 جذابیت دیداری وب A1B1 جذابیت صفحات وب و جلب نظر مشتری نقطه شروع رابطه است.

 جایگذاری اطلاعات A1B2 شود که مشتری در این صفحات به جستجو بپردازد.بندی و قرار دادن متن و اشکال در جای مناسب خود باعث مینحوه صفحه

 ایجاد هشتگ محصول A1B3 بندی کرد.عرضه به مشتری طبقهتوان آنها را برای با استفاده از هشتگ محصولات می

 بندی محصولات پرطرفدارطبقه A1B4 یا پر طرفدارند. یا با مشخص کردن محصولاتی که خریدار بیشتری داشته

 های مشهوراستفاده از چهره A1B5 توان برای بالا بردن مخاطبان یک کالا از افراد مشهوری که مورد استقبال جامعه قرار دارند استفاده کرد.می

 سودمندی درک شده از خرید A1B6 گیرد که احساس کند این محصول برای او سودمند است.مشتری زمانی تصمیم به خرید محصول می
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 کدهای اولیه نشانگرها نکات کلیدی مصاحبه
 

تبلیغ  –اشتراک نظر مشتریان  A1B7 شود.به اشتراک گذاشتن نظر مشتریان در فضای مجازی هم باعث بهبود عملکرد شرکت و هم باعث تبلیغات دهان به دهان می
 ایتوصیه

 A1B8 کنند استفاده کرد.در فضای وب سایت باید از برندهای شناخته شده که تصویر ذهنی مناسبی برای مشتری ایجاد می

 

 تصویر ذهنی برند

 آشنایی با برند A1B9 .کنندتنها اگر مشتریان با برندهایی که در فضای مجازی قرار دارند آشنا باشند اقدام به خرید آنها می

 صولمح کیفیت درک شده A1B10 آورند بسیار مهم است.می به دستهای مختلف مشتریان کیفیتی که آنها از خرید محصول با توجه به گروه

دهد که در صورت بروز هرگونه مشکل که از سمت مشتری به وجود نیامده باشد، داشتن ضمانتنامه این تضمین را به مشتری می
 امکان تعویض سریع برای آن امکانپذیر است.

A1B11 ضمانتنامه تعویض محصول 

 تجربه مشتری A1B12 تجربه مشتریان نشان داده که تبلیغات ضمانتنامه محصولات اینترنتی در حد حرف باقی مانده است.

 اعتبار وب سایت A1B13 شوند.در صورتی که وب سایت دارای اعتبار باشد افراد به سمت آن کشیده می

 ارتباط با مشتری A1B14 گیرد و باید به دنبال روش مناسب ارتباطی بود.ارتباط با مشتری در طول زمان شکل می

 رابطه بلند مدت A1B15 اگر سیستم ارتباط با مشتری در بلند مدت به طور اثر بخش کار کند سیستم موفقی است.
 اعتماد -صحت اطلاعات  A1B16 شود.اعتماد مشتری میارائه اطلاعات صحیح به مشتری باعث 

توانند از طریق همدلی و ارتباط صحیح و رفتار مناسب با مشتری، حس اعتماد را در آنان به همین شکل پرسنل پشتیبان شرکت می
 به وجود آورند.

A1B17 رفتار پرسنل پشتیبانی 

 عوامل روانشناختی A1B18 روانشناختی هم پرداخته شود.برای آشنایی با رفتار مصرفی باید به تحلیل عوامل 

 سیستم فروش -امتیازدهی خرید A1B19 هایی است که باید در سیستم فروش درنظر گرفته شود.امتیازدهی خرید یکی از روش
 بازخورد خرید مشتری A1B20 همچنین برای حفظ مشتری فروشگاه باید بازخورد خریدهای انجام شده توسط آنان را مورد تحلیل قرار دهد.

 سازی محصولشخصی A1B21 سازی محصولات است.های اصلی شخصیدریافت بازخور مناسب از مشتریان یکی از راه

 حریم خصوصی A1B22 سازی بحث حریم خصوصی و گردآوری اطلاعات شخصی است.چالش اصلی در شخصی

کند عامل پشیمانی خرید در فضای برخط آنچه که در عمل دریافت میتفاوتی که مشتری در خصوص کالایی که سفارش داده با 
 است.

A1B23 تفاوت درک شده 

 آسیب دیدن محصول A1B24 شود.آسیب دیدن محصول در زمان ارسال کالا باعث ناراحتی مشتری از خرید می

 بی مسئولیتی پرسنل A1B25 پاسخگو نبودن پرسنل و بی مسئولیتی آنها از عوامل پشیمانی پس از خرید است.

شود. حتی اگر در مواردی مهم سرعت پیگیری شکایات است که اگر به طور موثری به آن پرداخته شود باعث حفظ مشتریان می
 که عنوان شد کوتاهی شده باشد.

A1B26 سرعت رسیدگی به شکایات 

 
در  است. ازیاند مورد نشده جادیباز ا یکدگذار ندیکه در فرآ ییهاو مقوله میمفاه نیروابط ب یبررس یبراکدگذاری محوری 

شود. سپس سایر مقوله محوری که اساس یک نظریه است شناسایی می مثابههای کدگذاری باز به این مرحله یکی از مقوله
فرد و همکاران، شود. )دانایی به آن ربط داده می امدهایها و پگر، راهبردمداخله ی وانهیزم طیشرا ،یعِلها یعنی شرایط مقوله
 ارائه شده است. 5مقوله قرار گرفتند. نتایج در جدول  20بندی و در قالب طبقه، مفهوم 71به این ترتیب (. 2021

 های استخراج شده. مفاهیم و مقوله5جدول 
 مفاهیم های فرعیمقوله مقوله کلی

 شرایط علی
)سازوکار فنی خرید 

 برخط(

 پرداخت وجه درب خانه -وجه  موقع به برگشت -رمز پویا -نماد پرداخت امن امنیت معامله

 های مشهوراستفاده از چهره -بندی محصولات پر طرفدار دسته -تولید محتوا  -اشتراک پست مشتریان شبکه اجتماعی مشتریان

 سازی موتورهای جستجوبهینه -عملکرد وب سایت -تنوع کانال ارتباطی  - جایگذاری اطلاعات -جذابیت دیداری  طراحی وب سایت
 مقوله محوری
 )تجربه خرید(

 کالا گانیراارجاع  -قیمت مناسب -کیفیت محصول -سهولت خرید سودمندی درک شده

 صحت اطلاعات -شهرت وب سایت -رفتار پرسنل پشتیبانی اعتماد

 تعیین قیمت فروش -امتیازدهی خرید -کد تخفیف –گارانتی تعویض محصول سیستم فروش

 سیستم ثبت شکایات –چت برخط  -تلفنی  یگفتگو مرکز پشتیبانی خرید برخط
 ایشرایط زمینه

 )ارتباط با مشتری(
 آشنایی با برند -وفاداری به برند  -در دسترس بودن -تداعی برند -کیفیت درک شده -تصویر ذهنی باور پذیری برند

 حفظ مشتری
 

 ارسال رایگان -سرعت رسیدگی به شکایات -سازیشخصی -باشگاه مشتریان -بازخورد مشتری

 ییدئویو تبلیغات -تبلیغات توصیه ای  -تبلیغات ایمیلی تبلیغات برخط

 گرشرایط مداخله
 )الزامات قانونی(

 امنیتی گواهی -اینترنتی کار و کسب صلاحیت نماد اعتماد

 تراکنش خریدتایید  -کلید مجازی -فایروال -هویت  احراز ایمنی سایت

محتوای  الکترونیکی شناسه
 دیجیتال

 اعتبار سایت -مجوز فروش برخط

 راهبردها
 )توسعه مشتری(

 ارزش درک شده –عضویت در باشگاه مشتریان  -تعامل مناسب با مشتری ایجاد رابطه بلند مدت

 فناوری به روز -شناسی عوامل روان –عوامل کارکردی  توسعه ارتباطی
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 مفاهیم های فرعیمقوله مقوله کلی

 سازی سایتبهینه -شتگ محصوله -های اجتماعیشبکه کانال عرضه محصولتنوع 

 پیامدها
 )پشیمانی پس از خرید(

 کارت بانکی خطر اطلاعات -سایت  سرعت وب -اطلاعات ناقص محصول مشکلات سایت

 مشکلات ارسال کالا
تاخیر بازگشت  -عویض تفرآیند طولانی  -سیب دیدگی محصولآ -دم تطابق سفارشع -زمان طولانی ارسال 

 وجه

 مسئولیتی کارکنانبی -رخطضعف زیرساختهای ب -ضعف فرهنگ برخط مشکلات خارجی

 تفاوت درک شده -نقص فنی محصول مشکلات محصول
 

 ی؛محور یبه کدگذار هیشب یانتخاب یروش کدگذارشود. ها نامیده میسازی و بهبود مقولهفرآیند یکپارچه کدگذاری انتخابی
 کیدر  یمحور یاست که در طول کدگذار یمختلف یهاسازی مقولهیکپارچه یانتخاب یاست. هدف کدگذار یانتزاع شتریاما ب
 یمحور یکدگذار جیهدف، نتا نیبه ا دنیرس یو به طور متقابل مرتبط هستند. برا افتهیگسترش  افته،یمنسجم توسعه  هینظر

(. در قالب کدگذاری انتخابی، 2022، 1)موهاجان و موهاجان شودیم یشده و اعتبار سنج کپارچهیداده شده،  حیتوض شتریب
به صورت  2با استفاده از نرم افزار مکس کیودامقوله استخراج شده به یکدیگر مرتبط شدند و الگوی پارادایمی پژوهش  20

 استخراج شد. 2شکل 

 
 

 انیمشتر دیپس از خر یمانیپش . الگوی پارادایمی رفتار2شکل 

 

های مرکزی و پراکندگی استفاده شده است. برای توصیف متغیرهای پژوهش از شاخص. یهای بخش کمّتحلیل داده 4-2
تا  3بازه  در اگرقرار گیرد به مفهوم ارزیابی ضعیف و  3تا  1بازه  درمیانگین متغیر  اگربرای متغیرهای با بار معنایی مثبت 

کمتر از  های اصلی و فرعیمقولهسطح معناداری تمامی  6. با توجه به جدول استبخش به مفهوم ارزیابی رضایت باشد 5
شود و ادعای بازه بحرانی قرار دارد و فرض صفر رد می از خارج 3اسمیرنف -است در نتیجه مقدار آماره کولموگروف 05/0

ها، برای و عدم نرمال بودن داده چندسطحی بودن مدله با توجه به شود. درنتیجنرمال بودن توزیع متغیرها پذیرفته نمی
کند که بیشترین ای تعیین میروش تخمین ضرایب را به گونهاین شود. تخمین و آزمون مدل از روش پی ال اس استفاده می

 ند.کبینی ابسته نهایی را پیشقدرت تفسیر و توضیح را دارا باشد؛ بدین معنا که مدل بتواند با بالاترین دقت و صحت، متغیر و
 هاو نتایج نرمال بودن توزیع داده آماریهای شاخص -6جدول 

 میانگین مولفه متغیرهای اصلی
 انحراف
 معیار

 آزمون کلموگروف اسمیرنوف

Z Sig نتیجه 

 شرایط علی

574/2 امنیت معامله  196/1  216/0  001/0  نرمال نیست 

670/2 شبکه اجتماعی مشتری  031/1  189/0  001/0  نرمال نیست 

926/2 طراحی وب سایت  070/1  187/0  001/0  نرمال نیست 

266/2 سودمندی مقوله محوری  059/1  216/0  001/0  نرمال نیست 

                                                                                                                                                          
1. Mohajan & Mohajan 

2 . MAXQDA 

3. Kolmogorov-Smirnov 
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 میانگین مولفه متغیرهای اصلی
 انحراف
 معیار

 آزمون کلموگروف اسمیرنوف

Z Sig نتیجه 

 نرمال نیست 001/0 189/0 052/1 106/3 اعتماد

453/3 سیستم فروش  743/0  401/0  001/0  نرمال نیست 

 نرمال نیست 001/0 250/0 887/0 798/3 مرکز پشتیبانی خرید

 ایشرایط زمینه

 نرمال نیست 001/0 183/0 053/1 564/3 باورپذیری برند

 نرمال نیست 001/0 203/0 014/1 638/3 حفظ مشتری

894/3 برخطتبلیغات   989/0  245/0  001/0  نرمال نیست 

 گرشرایط مداخله

468/3 نماد اعتماد  065/1  223/0  001/0  نرمال نیست 

809/3 ایمنی سایت  987/0  311/0  001/0  نرمال نیست 

436/3 شناسه الکترونیکی  968/0  259/0  001/0  نرمال نیست 

 راهبردها

362/3 ایجاد رابطه بلند مدت  056/1  187/0  001/0  نرمال نیست 

415/3 توسعه ارتباطی  041/1  208/0  001/0  نرمال نیست 

968/2 تنوع کانال عرضه  186/1  202/0  001/0  نرمال نیست 

 پیامدها

766/2 مشکلات سایت  159/1  176/0  001/0  نرمال نیست 

 نرمال نیست 001/0 161/0 117/1 979/2 مشکلات ارسال کالا

 نرمال نیست 001/0 185/0 137/1 617/2 مشکلات خارجی

 نرمال نیست 001/0 187/0 043/1 447/2 مشکلات محصول

این  به. است ضروری زادرون و زابرون یرهایمتغ یرگیاندازه هایاطمینان از صحت مدل ،پژوهشی قبل از آزمون مدل مفهوم
 ییهمگرا و روا ییروا ،ییایپا اریاز سه مع یرونیب یهامدل ی. در بررسشودیاستفاده م یدییاز روش تحلیل عاملی تامنظور 

شود.  یپنهان بررس ریپرسشنامه( و متغ هی)گو در سطح معرف ییایلازم است که پا ییای. در بخش پاشودیواگرا استفاده م
در سطح  ییای. پاشودمی یبررس یبیترک ییایپا قیپنهان از طر یرهایمتغ ییایو پا یعامل یسنجش بارها قیمعرف از طر ییایپا

شاخص  انسیاست که حداقل نصف وار یمعن نیباشد و به ا 5/0 دیکه حداقل با باشدیم هاهیگو یعامل یمعرف، توان دوم بارها
لازم است حذف شوند.  4/0 ریز یمطلوب و بارها 7/0بزرگتر از  یعامل یبارها نیبنابرا؛ شده است نییپنهان تب ریتوسط متغ

 یحذف کرد. برا توانیم ابدی شی( افزاAVEهمگرا ) ییها مقدار رواکه با حذف آن یرا در صورت 7/0و  4/0 نیب یعامل یبارها
اند و در ( بودهt>1/96معنادار ) %95 نانیو در سطح اطم 7/0بزرگتر از  یبارعامل یدارا هاشاخصی پنهان، تمام یرهایمتغ

 .باشندیم یمطلوب ییایپا یدارا رهایمتغ یاز آن است که تمام یحاک جیامجموع نت

 انسی( است. متوسط وارAVEاستخراج شده ) انسیهمگرا شاخص متوسط وار ییروا یبررس یهااز شاخص گرید یکی
 7جدول  با توجه بهساختار است.  کیمشاهده شده  یهاهیاز گو یامجموعه انیدر م ییاز همگرا اسیمق کیاستخراج شده، 

 Rho_A. شاخص استهمگرا در مدل  ییروا دیینشان از تا کهشده است  5/0مدل بالاتر از  یهاسازه یشاخص برا نیمقدار ا
بوده و نشان از  %60بالاتر از  پژوهش یرهایمتغ یتمام یبرا زیشاخص ن نیمقدار ا است.همگرا  ییروا یهاشاخص گریاز د

کرونباخ استفاده  یو آلفا یبیترک ییایپژوهش از دو شاخص پا یرهایمتغ ییایپا یبررس ی. براباشدیهمگرا م ییروا دییتا
 ییایاند که نشان از پابزرگتر شده 7/0از  یبیترک ییایکرونباخ و پا یپژوهش مقدار آلفا یرهایمتغ یتمام یشده است. برا

 .باشدیم یریگابزار اندازه
 بررسی روایی همگرا و پایایی مدل .7جدول 

 آلفا کرونباخ متغیرهای پنهان
CA>0/6 

 قابلییت اطمینان
rho_A>0/7 

 پایایی ترکیبی
CR>0/7 

شدهمیانگین واریانس تبیین   
AVE>0/5 

 716/0 909/0 868/0 876/0 امنیت معامله

 735/0 917/0 88/0 88/0 شبکه اجتماعی مشتری

 761/0 941/0 922/0 921/0 طراحی وب سایت

 783/0 935/0 908/0 908/0 سودمندی

 799/0 922/0 874/0 874/0 اعتماد

 793/0 939/0 914/0 913/0 سیستم فروش

 637/0 84/0 705/0 711/0 مرکز پشتیبانی خرید

 65/0 914/0 901/0 879/0 باورپذیری برند
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 آلفا کرونباخ متغیرهای پنهان
CA>0/6 

 قابلییت اطمینان
rho_A>0/7 

 پایایی ترکیبی
CR>0/7 

شدهمیانگین واریانس تبیین   
AVE>0/5 

 758/0 94/0 921/0 92/0 حفظ مشتری

 768/0 908/0 849/0 849/0 برخطتبلیغات 

 864/0 927/0 843/0 843/0 نماد اعتماد

 745/0 921/0 886/0 886/0 ایمنی سایت

 851/0 919/0 826/0 824/0 شناسه الکترونیکی

 817/0 93/0 888/0 888/0 رابطه بلند مدتایجاد 

 797/0 922/0 874/0 873/0 توسعه ارتباطی

 568/0 792/0 612/0 591/0 تنوع کانال عرضه

 773/0 911/0 854/0 854/0 مشکلات سایت

 74/0 934/0 913/0 912/0 مشکلات ارسال کالا

 82/0 932/0 893/0 89/0 مشکلات خارجی

 833/0 909/0 829/0 802/0 مشکلات محصول

 589/0 895/0 872/0 868/0 راهبردها

 601/0 903/0 886/0 883/0 ایشرایط زمینه

 595/0 894/0 873/0 871/0 شرایط علی

 563/0 872/0 833/0 831/0 گرشرایط مداخله

 543/0 917/0 904/0 903/0 مقوله محوری

 587/0 89/0 868/0 864/0 پیامدها

 

است که  یاواگرا، اندازه یی. روادهدینشان م 1مدل پژوهش را با استفاده از شاخص فورنل و لارکر یواگرا ییروا 8جدول 
 انسیوار نیانگیدوم م شهی. طبق شاخص فورنل و لارکر رشودیم زیمتما یتجرب اریها با معسازه ریاز سا یسازه به درست کی

 نیمنطق ا .مدل باشد یهاسازه ریآن سازه با سا یگتهمبس نیبالاتر از شتریب دیپنهان با ریغ(، هر متAVEاستخراج شده )
نشان  8جدول  جیها داشته باشد. نتاسازه ریخود تا سا یهابا معرف یشتریب انسیوار دیسازه با کیاست که  نیسازه ا

 تیامن ریمتغ یشده برا نییتب انسیوار نیانگیمدوم  شهیمثال ر برای دارند. یقابل قبول یواگرا ییروا رهایکه همه متغ دهدیم
 است. شتریب رهایمتغ ریبا سا ریمتغ نیا یدرصد شده است که از مقدار همبستگ 6/84معامله 

 ضرایب همبستگی و شاخص اعتبار واگرا .8جدول 

 8 7 6 5 4 3 2 1 غیرهای پنهان 

        0/846 امنیت معامله

       0/857 0/313 شبکه اجتماعی مشتری

283/0 وب سایتطراحی   283/0  872/0       

395/0 سودمندی  397/0  491/0  885/0      

296/0 اعتماد  262/0  338/0  287/0  894/0     

401/0 سیستم فروش  353/0  415/0  446/0  295/0  891/0    

375/0 مرکز پشتیبانی خرید  347/0  439/0  601/0  797/0  371/0  798/0   

366/0 باورپذیری برند  397/0  389/0  373/0  254/0  313/0  302/0  806/0  

276/0 حفظ مشتری  375/0  362/0  384/0  24/0  334/0  32/0  284/0  

419/0 برخطتبلیغات   447/0  394/0  355/0  298/0  329/0  332/0  361/0  

404/0 نماد اعتماد  465/0  38/0  364/0  297/0  327/0  34/0  371/0  

213/0 ایمنی سایت  285/0  323/0  419/0  376/0  468/0  418/0  424/0  

256/0 شناسه الکترونیکی  23/0  28/0  409/0  3/0  395/0  38/0  412/0  

251/0 ایجاد رابطه بلند مدت  305/0  379/0  266/0  199/0  303/0  232/0  354/0  

41/0 توسعه ارتباطی  337/0  289/0  338/0  272/0  349/0  34/0  265/0  

384/0 تنوع کانال عرضه  339/0  375/0  36/0  3/0  376/0  377/0  321/0  

                                                                                                                                                          
1. Fornell & Larcker 
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 8 7 6 5 4 3 2 1 غیرهای پنهان 

- مشکلات سایت 249/0  - 201/0  - 32/0  - 358/0  - 324/0  - 296/0  - 378/0  - 328/0  

- مشکلات ارسال کالا 336/0  - 304/0  - 254/0  - 383/0  - 339/0  - 437/0  - 409/0  - 361/0  

- مشکلات خارجی 318/0  - 309/0  - 355/0  - 498/0  - 343/0  - 411/0  - 456/0  - 425/0  

- مشکلات محصول 333/0  - 269/0  - 278/0  - 427/0  - 293/0  - 342/0  - 388/0  - 312/0  

 د.وی قطر اصلی ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده قرار دار* ر    
 از جدول گزارش شده است. ی، بخش8بزرگ بودن جدول  لیبه دل**    

 
کل ش. با توجه به دهدیاستاندارد نشان م بیضرا نیرا در حالت تخم یو معادلات ساختار یدییتا یعامل لیمدل تحل 3 شکل

دوم(  یانجیاول(، راهبردها )م ینجای)م یگر نقش مستقل، مقوله محورمداخله طیو شرا یانهیزم طیشرا ،یعل طیشرا یرهایمتغ
طح دوم س یعامل یو ابعاد مدل بارها)بیضی(  یاصل یرهایمتغ نیمدل اعداد ب نیکند. طبق ایم فاینقش وابسته را ا امدهایو پ

 بیضرا ،یاصل یرهایمتغ نیب بیضرا تیو در نها ندیمرتبه اول گو یابعاد و سوالات پرسشنامه را بارعامل نیب باشد. روابطیم
 .باشندیم یمعادلات ساختار ای ریمس

 
 در حالت تخمین ضرایب استاندارد پژوهشمدل . 3شکل 

 نی. بر طبق اکندی، آزمون مt( را با استفاده از آماره ریمس بیو ضرا یعامل ی)بارهامدل  یریمعادلات اندازه گ یتمام 4شکل 
 .ردی+ قرار گ96/1ا ت -96/1خارج بازه  t یاگر مقدار آماره باشدیمعنادار م %95 نانیدر سطح اطم یمدل، بار عامل

 

 
 پژوهش در حالت تخمین ضرایب معناداری )قدرمطلق آماره تی(مدل . 4شکل 

را در کنار یکدیگر تفسیر کرد. در  که باید آنها ییدی چندین مشخصه برازندگی وجود داردات برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی
 2شدههنجار  شبرازشاخص ، )GOF( 1نکویی برازشهای از شاخص ،ییدیااین پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی ت

                                                                                                                                                          
1. Goodness of Fit 

2. Normed Fit Index 
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(NFI)  ، 1ریشه میانگین مربعات باقیمانده استانداردو شاخص بسیار مهم (SRMRاستفاده شده است. شاخص ) GOF 
 کینزد کیشاخص به عدد این هر چه مقدار  .دهدنشان میرا  سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری شده

شاخص  دهد. در این پژوهشباشد قوی بودن مدل را نشان می 36/0و اگر بالای  تر بودن مدل استمناسب انگریباشد، ب
 848/0شده برابر هنجارش  ششاخص براز نشان از برازش مناسب مدل دارد.شده است که  567/0برابر مقدار نکویی برازش 

برآورد شده است و نشان از برازش مطلوب مدل دارد. شاخص دیگر برازش مدل  %80شده است که این مقدار بالاتر از 
 شودیتناسب خوب در نظر گرفته م کی 08/0 آن تردر نسخه محافظه کارانه ای 1/0مقدار کمتر از  .باشدمی SRMRشاخص 

 مدل برازش مناسبی داشته است. لذا به دست آمد 061/0برای این مدل مقدار این شاخص برابر  .(2014و همکاران،  2)هنسلر
های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی داده ،در مجموع با توجه به هر سه شاخص برازش

 های نظری است.الات با سازهودارد و این بیانگر همسو بودن س
 
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
 یمانیشاز پ یریجلوگ یبرا برخط یوکارهاکسبسازوکار در این پژوهش با استفاده از روش آمیخته اکتشافی به طراحی 

بنیاد  شناسی کیفی مبتنی بر راهبرد نظریه دادهپرداخته شد. در مرحله اول با استفاده از روش انیمشتربرخط  دیپس از خر
ی وکارهاکسبران صنعت تجارت برخط و و از طریق مصاحبه با اساتید دانشگاه و مدی،  کوربین-مند استراسو طرح نظام

ظر ذار بر پشیمانی پس از خرید برخط طراحی شد. سپس با طراحی پرسشنامه و نتحت وب الگویی جامع از تعامل عوامل اثرگ
ین ا یخانگ یبرخط از بخش لوازم برق دیبه بعد اقدام به خر 92کالا که از سال یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشترسنجی از 

 یاعتبار سنجبه  شرکت ثبت کردند اتیدر واحد شکا یاجتماع یهاشبکه ای لیمیا قیخود را از طر اتیو شکافروشگاه کرده 
 ی پرداخته شد.معادلات ساختار یابیاز روش مدلبا استفاده  مدل

وله و توسعه مق جادیامقولاتی شناخته شدند که باعث ، در الگوی امنیت معامله، شبکه اجتماعی مشتری و طراحی وب سایت
وء س به دنبالکه  یافراد خرید برخطبا گسترش دارند.  و به طور مستقیم بر پشیمانی از خرید برخط تاثیر شوندیم یمحور

 ت یاسرق، اطلاعات را کردهبدافزار پخش  تواندیناامن م تیسا وب کی. تاسیافته  شیافزا از این فضا هستند نیز استفاده
های برای فایل ها و فولدرها، گذاشتن رمز عبوردهنده مناسب، تعیین سطح دسترسی فایلانتخاب خدمت .هرزنامه ارسال کند

ایت سمهم، انتخاب رمز عبور ایمن و محدود کردن تعداد دفعات ورود از جمله سازوکارهایی هستند که به منظور ایمن کردن 
 و کارهای برخط قرار گیرد.و فضای مجازی باید مورد توجه کسب 

زمان اساس سا نیبر ابرخط است. تجارت  معامله در نیاعتماد طرف جادیراه ا نیترمهم، از سوی خبرگانها داده تیحفظ امن
 یهدارکه حفظ منافع معامله در نگ تیواقع نیو متناسب با ا یگذاراطلاعات مورد استفاده را ارزش تیسطح اهم دیبا یخدمات
 هد.دصحت و دقت اطلاعات انجام  ،از سلامت نانیاطم یلازم را برا یهانهیاقدامات و هز باشد،می نیطرف محرمانه اتاطلاع

 یبرای مختلفی راهبردها توانیآن م قیاست که از طرسایت موثر و کارآمد وب یطراح تالیجید یابیبازار یبستر اصل
کرد و  سایت را نباید فقط به افراد فنی واگذارهای مربوط به اهداف وبگیریتصمیم .کرد جادیا دیجیتال یابیبازارهای شیوه
باید به حات صفدر طراحی  یتجذابمدار به آن بپردازند. ها نیز باید در این فرآیند استفاده کرد تا با نگاهی مشتریریاباز بازا

 تیساساده وب ییبا جستجو اندبتو یمشترای باشد که مشتری با یکبار مراجعه، تشویق به مراجعه مجدد شود. همچنین گونه
آوری اطلاعات ، نحوه تعاملی بودن، سرعت مناسب، نحوه جمعسهولت استفادهی، سودمندمیزان  کند. دایپ را نظرمورد 

اصول  که پسندجذاب و مشتری یتیساداشتن وبهای مختلف دیجیتال در کنار مشتریان و نحوه دسترسی از طریق دستگاه
 سایت است.های طراحی وبشده باشد از دیگر سازوکار تیرعادر آن  یسیکدنو یو استانداردها
خبرگان مورد  یهانقل قول درک شده از خرید، اعتماد، سیستم فروش و مرکز پشتیبانی از خرید در بیشتر سودمندی

 یبرا است. ینترنتیدر کسب و کار ا یبه سودآور دنیرس هایمقوله نیتراز مهم یجلب اعتماد مشترتاکید قرار گرفته است. 
شرکت با مشتری صادق که  دادنشان  کرد وارائه  است را یکه به نفع مشتر مواردی باید برخطجلب اعتماد در معاملات 

                                                                                                                                                          
1. Standardaized Root Mean Square Residual 

2. Henseler 
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ها، ارائه های امنیتی برای محافظت از پرداختساعته، اضافه کردن لایه 24شرکت، ارائه خدمات  هایتشریح کامل رویه .است
های ایجاد حس اطمینان از سازوکار درب منزلوجه وجه و امکان پرداخت دریافت کالا بدون  فاکتور خرید به مشتری، ارجاع

همچنین پرداخت هزینه کالا پس است. در بازه زمانی تعیین شده بسیار مهم سفارش شده  یارسال کالاباشد. در مشتریان می
و  انجام شده دیاز خر یبانیارائه خدمات، پشت تیفیکشود. از دریافت محصول و بررسی آن باعث اعتماد به خرید برخط می

 باعث سلب اعتماد شود. ایرا جذب  یمشتر کی شهیهم یتواند برایاست که م ییهایژگیرسال کالا از وسرعت ا

 یاطلاعات جامع و کامل تیسااز  دیو بازد ورودبا  دیبا یمتفاوت است. مشتر اریبس یحضورریغ دیبا خر یحضور دیخر
محصولات موجود  یبرا ینقد ای یمختلف فروش اعم از اعتبار یهاروش درنظر گرفتن .کند دریافتاز محصول مورد نظر 

 یازیهر محصول، امت دیبا خر مشتریکه  یبه شکلوفاداری،  ستمیس طراحی. شودباعث جلب نظر مشتریان می تیسادر وب
 یبرا یمشتر یدرخواست متیق شنهادیپ افتیمکان درا ؛کند یداریرا خر ییکالا بتواند ازاتیهمان امت قیو بعد از طر افتیدر

های متنوع، تولید محتوای مناسب و پیگیری وضعیت فروش کالا، سایر سازوکارهایی است که باید در ، ارائه تخفیفمحصول
 قرار گیرد. وکارهاکسببرنامه 

ها، دسترسی آسان، امکان مقایسه کالاها و خدمات در فضای مجازی، امکان ارتباط مستقیم با فروشگاه و حذف واسطه
جویی در زمان و هزینه، بخشی از منافعی است که روز هفته، سادگی فرآیند خرید، صرفه 7ساعته و در  24ن خرید امکا

 شود.آورد و باعث سودمندی از خرید میمی به دستمشتری در فرآیند خرید برخط 
ها از شبکه . استفاده نادرستاست یضرور یهر برند یبرا یمجاز یفضا ی واجتماع یهاحضور پررنگ در شبکه

ی، اجتماع یهاشبکهگذار در ریکسب و کار شود. استفاده از افراد تاث یهاو فرصت انیتواند منجر به از دست دادن مشتریم
ها در کنار استفاده درست و موفق از شبکهپرداختن به مسائل و مشکلات مشتریان، ارائه خدمات پشتیبانی به مشتریان و 

 ی بسیار اثربخش است.ا مشترارتباط ب تیریمد یهاستمیس
 یالحظه ییو پاسخگو خوب یبانیخدمات پشت .است اوردهیبه دست ن یآسان را به خود و اعتبار انیمشتر یوکارکسب چیه

اطمینان  شد دخواه یدگیرس آنبه  عیسر برای مشتری ایجاد شود یا سوالی که اگر مشکلدر کنار انتقال این حس به کاربران 
کند. درنظر گرفتن امکانات متنوع جهت برقراری ارتباط با مشتری نظیر پاسخگویی از طریق ایمیل، ایجاد میرا در مشتری 

گیر تلفن، امکان ایجاد گفتگوی برخط در سایت و تخصیص تلفن همراه در های دریافتی از طریق پیامپیگیری و پاسخ به پیام
 تریان بسیار موثر است.های ثابت جهت پاسخگویی به تماس ضروری مشکنار تلفن

که ای الگوی پشیمانی پس از خرید برخط هستند باورپذیری برند، حفظ مشتری و تبلیغات برخط، به عنوان عوامل زمینه
باور برسد  نیبه ا. در صورتی که مشتری ردیبر اساس آنها صورت گ دیبا هاراهبردو انتخاب  گذارندیم ریتاث راهبردهابر 

ها در از شرکت یاریبسآید. ، باورپذیری به وجود میارائه برخوردار است یبرانسبت به رقبا  یمتفاوت که شرکت از امکانات
 کرده و در نتیجه سهم بازار آنها کاهش یافته است.برند خود غفلت  زیانتخاب نقاط تما

تعامل و ارتباط با  جادیا هیبر پا دیطرح با نیاکسب و کار قرار داشته باشد. در مرکز توجه  دیبا یمشتر یحفظ و نگهدار
های استفاده از ایمیل راهکار موثری برای حفظ مشتریان فعلی است. همچنین استفاده از شبکه بنا شود. یفعل انیمشتر

باید با داشتن برنامه مشخص و از طریق  وکارهاکسبو تلفن همراه از دیگر مواردی هستند که جستجو  هایموتوراجتماعی، 
 ریان بپردازد.آنها به حفظ مشت

بر  ای کنندیم لیرا تسه یعِل طیگر هستند که شرامداخلهنماد اعتماد، ایمنی سایت و شناسه الکترونیکی به عنوان شرایط 
، به ی مجازیوکارهاکسبای است که به نشانهنماد اعتماد الکترونیکی،  .دنشویکرده و مانع آن م جادیتداخل ا طیشرا نیاثر ا

اطمینان با  نماد نیصورت مشاهده ا شود، لذا مشتریان درمی دادهاحراز هویت و صلاحیت آنها بررسی ساماندهی، منظور 
 پردازند.می ینترنتیا دیخر به بیشتری

از گذشته مورد توجه مخاطبان  شیب یتالیجید یهاو رسانه یاجتماع یهادر کشور، شبکه نترنتینفوذ ا بیبا گسترش ضر
. شوندیمطلع م یو خارج یاخبار و تحولات داخل نیدتریاز جد هاانالک نیاز مردم به واسطه ا یاریاند و اکنون بسقرار گرفته

به هرگونه  یوزارت فرهنگ و ارشاد اسلام یاست که از سو یکیکد الکترون کی شناسه محتوای الکترونیکی دیجیتال )شامد(
افزار، کانال و اشکال مختلف محصولات نرم ت،یسادهنده اعتبار وبکد نشان نی. اشودیم داده یتالیجید یمحتوا بستر و

 .ستا یتالیجید
جلوگیری از پشیمانی خرید  ایجاد رابطه بلندمدت با مشتری، توسعه ارتباطی و تنوع کانال عرضه از دیگر سازوکارهای

 ازیدرک ن کسب و کار برخط شود. شکست ای تیباعث موفق تواندیمبرخط مشتریان هستند. ایجاد رابطه بلند مدت با مشتری 
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 یازهایو ن داده بازار تطبیق طیبا شرا رقبابهتر از کند تا شرکت خود را ایجاد میفرصت را  نیا یو ارتباط بهتر با مشتر
 یبانیکه شامل پشتخرید ارتباطات بعد از  نیو همچن دیارتباط و مشاوره قبل از خر. در خرید برخط، دیدرک نمار بهترا  یمشتر

برای  ینترنتیا انیبسته ارتباط با مشترتواند بسیار تاثیرگذار است. برای این منظور وب سایت میاست  مشتریان ییو راهنما
لازم  تماس رایگان بپردازند. ارائه مشاورهبه مشاوره دارند به  ازین او ی دیتردخود  دیکه در خر یانیمشترتا  خود ایجاد کند

 کند.با مشتریان و رضایت ایشان کمک میو سازنده  دیارتباط مفبه ایجاد  دیپس از خرو پشتیبانی 
ا مشکلات تواند ناشی از مشکلات سایت، مشکلات ارسال کالا، مشکلات بیرونی یپیامدهای پشیمانی خرید برخط می

. ممکن کندحل  انیمشتر یتواند مشکل محصول را برایاست که م یمحصول نکته مهم ضیتعو محصول باشد. ضمانتنامه
محصول ناسالم باید  ضمانتنامه، با درنظر گرفتن نیبنابرا؛ باشد دهید بیبرسد، آس مشتریاست محصول قبل از آنکه به دست 

 .کرد ضیرا تعو
وکار برخط و همچنین متولیان این های فعال در حوزه کسبسیستمی، دیدی کلان را به شرکتمدل پژوهش از دیدگاه 

گیری تصمیم فروش و بازاریابی مناسب خرید مشتریان برخط، در خصوص راهبردهای رفتار تا با شناختکند حوزه ارائه می
به  شودر محیط برخط را دارند پیشنهاد میبه پژوهشگرانی که قصد مطالعه در خصوص رفتار پشیمانی پس از خرید د کنند.

تحلیل عمیق دلایل پشیمانی در انواع خریدهایی بپردازند که احتمال پشیمانی در آنها بیشتر است. احتمال پشیمانی در انتخاب 
صوص . همچنین ارزیابی پشیمانی پس از خرید در خ، بالا استکیفیت پایین باکالاهای تجملی و گران، یا کالاهای ارزان 

های برخط کشورهای همسایه به منظور بررسی کالاهایی که بر محیط زیست تاثیر دارند. انجام مطالعات تطبیقی در فروشگاه
های ارائه شده در تاثیر فرهنگ و همچنین تاثیر میزان پذیرش فناوری در رفتار خرید برخط مشتریان، بررسی تاثیر تخفیف

های جمعیت شناختی نظیر جنسیت، سن، تحصیلات زمانی خرید، بررسی تاثیر ویژگی ها، قرار دادن مشتریان در فشارسایت
پذیری در میزان پشیمانی پس از خرید برخط های روان شناختی نظیر سبک خرید و ریسکو درآمد، یا بررسی تاثیر ویژگی

 شود.هایی است که به پژوهشگران توصیه میاز دیگر زمینه
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 This research was conducted with the aim of investigating the effect of 

negative customer feelings and relationship quality on the willingness to 

buy again, emphasizing the moderating role of customer forgiveness. The 

current research is applied in terms of orientation and descriptive in nature. 
The statistical population includes all customers of the Alibaba travel 

agency website in Mashhad. Considering the unlimited statistical 

population, with the help of Cochran's formula, a sample size of 384 was 

obtained and finally, 392 questionnaires were collected by available 

sampling. The data collection tool was a standard questionnaire whose 

validity and reliability were investigated using content and construct 

validity and Cronbach's alpha reliability. Structural equation modeling and 

Smart PLS software have been used to investigate the hypotheses. The 

findings indicate that the quality of the relationship between (customers and 

accommodation centers) has a positive and significant effect on the quality 

of the relationship between (customers and the travel agency). The negative 

feelings of customers also have a negative and significant effect on the 

quality of the aforementioned relationships. On the other hand, the effect of 

the quality of the relationship between (customers and the travel agency) on 

the willingness to buy again is also positive and significant, and the 

moderating role of customer forgiveness was confirmed. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Nowadays, tourism services are provided through the internet. Since customers are very important for 

online travel agencies and they guarantee profit for these agencies, managers of these businesses should 

use their power to improve the quality of tourism services in order to increase the perceived value, 

satisfaction and trust of customers and cause them to return and buy again. One of the important ways to 

satisfy customers is to improve the quality of tourists' relationship with travel agencies' websites. 

Therefore, if the quality of services provided by online travel agencies does not meet the demands and 

expectations of customers, the level of customer satisfaction will decrease and the negative feelings of 

customers towards the performance of travel agencies will increase, and the quality of communication 

between customers and travel agencies and the intention to repurchase services from them under is 

affected. But the point is that not all customers who suffer when receiving quality services seek revenge 

or retaliatory behavior. In this situation, customers may adopt non-aggressive behavior such as forgiveness. 

Studies show that if the feeling of forgiveness is strengthened in tourists, they will partially forget their 

negative experiences and even prefer to replace such experiences with pleasant memories and feelings. 

Stimulating customer forgiveness can strengthen the willingness to receive services again. 

Another solution to satisfy customers is to improve the quality of tourists' relationship with the 

accommodation centers. Since tourists make a part of the purchase and search process based on trusting 

the online travel agency, they expect to see what they expected after visiting the place. Otherwise, failure 

to fulfill the customer expectations leads to dissatisfaction and negative feelings in customers. These 

feelings cause different behaviors such as negative word-of-mouth advertising and customers turning away 

from repurchasing tourism services.  

Methodology 

The current research is applied in terms of orientation and descriptive in nature. The statistical population 

includes all customers of the Alibaba tourism website in Mashhad. The researcher managed to collect 392 

statistical samples using the available non-probability sampling method. The collection tool in the current 

research is the standard research questionnaire.  

Discussion and Results 

The first hypothesis test indicated that the negative feelings of customers have a significant effect on the 

quality of the relationship between customers and Alibaba Travel Agency. People usually expect to 

experience a pleasant feeling when traveling, one of these positive feelings is when things go according to 

their expectations and plans. It must be accepted that a large part of tourists are not interested in the 

challenges of travel. So any event that troubles tourists and if their expectations are not fulfilled, it will 

reduce the quality of the relationship between customers and the travel agency. The results of the second 

hypothesis test confirmed that the negative emotions of clients have a significant effect on the quality of 

the relationship between clients and hotel. Therefore, if a person doesn't receive suitable facilities in the 

reserved hotel, he considers this a kind of injustice and feels that the accommodation centers and the agency 

have provided him with incorrect information. The results of the third hypothesis test showed that the 

quality of the relationship between customers and accommodation centers has a significant effect on the 

quality of the relationship between customers and the agency. If tourists establish a proper relationship 

with accommodation centers, this positive point is strongly transferred to the relationship between the 

client and the agency. The results of the fourth hypothesis test indicate that if the quality of the agency's 

relationship with customers improves, it has a significant effect on customers' willingness to buy again. 

What is very important in the discussion of providing tourism services, especially online, is trust. Since 

tourists prefer the conditions to be in line with their expectations, the level of trust in a travel agency can 

greatly increase their confidence in receiving services. For this reason, if tourists find the services of an 

agency to be fair and attractive, and the agency can gain the trust of users in general, then tourists prefer 

to repeat their positive experience many times. Finally, customer forgiveness has a moderating role in the 

effect of relationship quality on repurchase intention. 

Conclusion 
The results show that if a company intends to be successful in the tourism sector, it cannot be indifferent 

to the issue of providing online services. The future of the market, at least in the tourism service reservation 

sector, goes through intermediary companies. This will undoubtedly increase the competition in this field, 
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and companies will be more successful that can have more loyal customers, and loyalty is one of the 

consequences of the quality of the proper communication of customers with the online travel agency and 

accommodation centers and policies that strengthen customer forgiveness. 

Keywords: Customers' negative feelings, Customers' forgiveness, Customers' willingness to repurchase, 

Quality of relationship.  
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 ،مجدد دیبه خر لیتما 
 .رابطه تیفیک 

 

 مسئول نویسندهایمیل 
v.hoshyar@attar.ac.ir 

احساسات منفی مشتریان و کیفیت رابطه بر تمایل به  تأثیر یپژوهش با هدف بررس نیا 
از نظر . پژوهش حاضر انجام شده است بخشش مشتریان گرتعدیل کید بر نقشأخرید مجدد با ت

 انیمشتر هیشامل کل ی. جامعه آمارباشدیتوصیفی م اهیتم حیثکاربردی و از  گیری،جهت
نامحدود،  یبا توجه به جامعة آمار .باشدیبابا در شهر مشهد م یعل آژانس مسافرتی تیوبسا

در دسترس،  یریگبا نمونه تیبه دست آمد و درنها 384حجم نمونه  کوکران فرمولبه کمک 
که روایی و  بودهاستاندارد  ها، پرسشنامهابزار گردآوری داده شد. یآورپرسشنامه جمع 392

بررسی شده است. جهت  کرونباخ یآلفا ییایو سازه و پا ییمحتوا ییتفاده از رواپایایی آن با اس
معادلات ساختاری و نرم افزار اسمارت پی. ال. اس. استفاده  یها از مدلسازبررسی فرضیه
 تیفیبر ک مراکز اقامتی(و  انیمشتر) نیرابطه ب تیفیاز آن است که ک یها حاکشده است. یافته

 انیمشتر ی. احساسات منفداردمعنادار  ی( تأثیری مثبت وو آژانس مسافرت انیمشتر) نیرابطه ب
 نیرابطه ب تیفیک ریتأث یدارد. از طرف های مذکوررابطه تیفیمعنادار بر ک ی منفی وریتأث زین
 گرلیمعنادار است و نقش تعدمثبت و  زیمجدد ن دیبه خر لیمابر ت ی(و آژانس مسافرت انیمشتر)

 شد.  دییتأ انیبخشش مشتر

مجدد با  دیبه خر لیرابطه بر تما تیفیو ک انیمشتر یاحساسات منف ریتأث(. 1403) بهاره ،ملکی؛ وجیهه، هوشیار؛ امیر ،منظمی رادبه این مقاله:  استناد
 .59-41، (16) 37، یریت بازرگانیهای مدکاوش .انیبر نقش بخشش مشتر دیتأک
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 مقدمه .1

 ندداراهمیت  برخط های مسافرتیآژانس. از آن جا که مشتریان  شوداز طریق اینترنت انجام می خدمات گردشگری امروزه
کیفیت ارتقاء ها تمام تلاش خود را برای وکار کسبباشند، باید مدیران این می هاآژانسو تضمین کننده کسب سود برای این 

گشت و خرید مجدد انجام دهند تا ارزش درک شده، رضایت و اعتماد مشتری را بالا برده و سبب بازگردشگری خدمات 
گیری، تا انجام سفر و حتی کنند، از لحظه تصمیم(. خدماتی که گردشگران در طول سفر دریافت می2021، 1)وی مشتری شوند

شود که تا شود. یک تجربه موفق یا ناموفق منجر به ایجاد حسی در گردشگران میرویدادهای پس از سفر را هم شامل می
های اجتماعی و دردسترس بودن رند. در این راستا، وجود شبکهگذامدتها راجع به آن گفتگو کرده و با دیگران به اشتراک می

اینترنت اشتراک گذاری احساسات و نظرات را تسهیل نموده است، از طرف دیگر همین امکانات در مواردی که شخص تجربه 
باشد.  های جدی بدنبال داشتهتواند برای بخشی از صنعت گردشگری معضلات و بحرانو احساس منفی داشته باشد، می

دهندگان خدمات گردشگری به اقدامات ارتقاء کیفیت خدمات، جهت جلب رضایت مشتریان و ترغیب بنابراین لازم است، ارائه
آنها به خرید مجدد خدمات توجه شایانی داشته باشند. در این راستا، گاهی در فرایند ارائه خدمات به مشتریان، اشتباهات و 

و یا مراکز اقامتی ممکن است بروز کنند، این هم بخشی از فرایند گردشگری  برخطافرتی خطاهایی از طرف سایت آژانس مس
. باشندنمیاز خطا در امان  زین ی موفقخدمات یهاکسب وکارهای ناپذیر است. به عبارتی،است که احتمال رخ دادن آن اجتناب

فرایند ارائه  نواقصرفع  ل،یدلنیهم؛ بهسازند مرتفعخود را  یخدمات یهایکاستکم و  قادر باشندها مهم است که شرکت
. به منظور ارتقاء کیفیت خدمات (2018، 2)سولمون در نظر گرفته شده است انیمشتر تیمهم در رضا یعنصر خدمات،

ای ساماندهی و رفتار کنند که نتیجه آن افزایش احساسات های درگیر با این حوزه به گونهگردشگری، لازم است کلیه بخش
(. با رجوع به 2023بت در گردشگران، جلب رضایت آنان و افزایش تمایل به خرید مجدد خدمات باشد )وی و همکاران، مث

های و لزوم همکاری آن با سایر بخش برخطهای مسافرتی توان به عملکرد آژانسمبحث فرایند تجربه گردشگری می
؛ وی و 2017 ،5ی؛ لانگ و ش2015؛ 2014و همکاران،  4نگیل؛ 2013و همکاران،  3گوو)گردشگری نظیر مراکز اقامتی پی برد 

شود، با توجه به این که گردشگران اغلب قصد دارند به مناطقی سفر (. تجربه گردشگری پیش از سفر آغاز می2023همکاران، 
با آن روبرو شوند نگران هستند، به کنند که تجربه کمتری نسبت به آن دارند، همواره از مسائل و مشکلاتی که ممکن است 

و معرفی مراکز  هادادهآوری اند و با جمعها برای پوشش ناآگاهی گردشگران دست بکار شدههمین دلیل بسیاری از شرکت
کنند با رزرو و قبول بخشی از مسئولیت سازی زمینه مقایسه از لحاظ قیمت و امکانات تلاش میاقامتی و تفریحی و فراهم

واسطه و در بستر  متعددیهای ی از حجم نگرانی گردشگران کم کنند. در دو دهه اخیر و با توسعه اینترنت شرکتگردشگر
های مسافرتی ها و شرکتدهند. اما همه آنها به یک نسبت موفق نیستند و البته تعدد این سایتوب خدمات خود را ارائه می

کسب و کاری برای موفقیت و کسب سهم تلاش کنند. یکی از راهکارهای  خود سبب ایجاد نوعی رقابت شده که باید مانند هر
دهد هر اندازه های مسافرتی است، مطالعات نشان میآژانس مهم در این رقابت، ارتقای کیفیت رابطه گردشگران با وبسایت

دریافت خدمات مجدد از آنها  بیشتر شده و خرید و برخطهای مسافرتی این کیفیت بیشتر باشد، اعتماد بین مشتریان و آژانس
و  نترنتیمحصول ادغام ا ،برخط یمسافرت یهاآژانس(. 2017و همکاران،  7؛ نانکو2017و همکاران،  6یابد )هانافزایش می

 یبرا دیحامل جد ورسانه  کیبوده و به  یکسب و کار گردشگر یمدل سنت یو برانداز رییهستند. آنها در حال تغ یگردشگر
بنابراین، اگر کیفیت خدمات ارائه شده . (2019و همکاران،  8؛ چانگ2021)وی،  اندشده لیتبد یمقاصد گردشگر یابیبازار

یابد و مطابق خواسته و انتظارات مشتریان نباشد، سطح رضایتمندی مشتریان کاهش می برخط یمسافرتهای توسط آژانس
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های شود و کیفیت ارتباط میان مشتریان و آژانسبیشتر میهای مسافرتی احساس منفی مشتریان نسبت به عملکرد آژانس
برای (. بدین دلیل که مشتریان 2023گیرد )وی و همکاران، مسافرتی و قصد خرید مجدد خدمات از آنها تحت تأثیر قرار می

نظیر های حمله: ، حمله کنند )استراتژینسبت به آن احساس منفی پیدا کردندممکن است به چیزی که منفی  مقابله با احساس
یا استفاده محصول و  های اجتنابی: کاهش یا قطع حمایت برند)استراتژی دوری کننداز آن و یا منفی(،  دهان به دهانتبلیغات 

(. اما 2016و همکاران،  1نلواای: شکایت یا اعتراض نسبت به برند( )زارانتهای مقابله( یا با آن مقابله کنند )استراتژیخدمت
شوند، به دنبال رفتارهای ه وجود دارد این است که همه مشتریانی که هنگام دریافت خدمات با کیفیت متضرر میای کنکته

بگیرند. روند. در این شرایط ممکن است مشتریان رفتار غیرتهاجمی همانند بخشش را در پیش جویانه نمیانتقامی و یا تلافی
ف از خشم و میل به انتقام از سازمانی که موجب آسیب به او شده و بخشش مشتری، به اقدام درونی مشتری برای انصرا

و ران ،  یو؛ 2008و همکاران،  2چانگ)همچنین سعی در افزایش احساسات و افکار مثبت در مورد آن سازمان اشاره دارد 
منفی خود را فراموش دهد اگر احساس بخشندگی در گردشگران تقویت شود، آنها تاحدی تجربیات . مطالعات نشان می(2019

دهند، چنین تجربیاتی را با خاطرات و احساس خوشایند جایگزین کنند. تحریک نمودن بخشش مشتریان و حتی ترجیح می
 . (2012، 3بیتسارنکو و توجسازد )تواند زمینه تمایل به دریافت خدمات مجدد را تقویت میمی

 برخطو جستجو را بر اساس اعتماد به سایت آژانس مسافرتی همچنین، از آنجا که گردشگران بخشی از فرایند خرید 
اند. دهند، انتظار دارند پس از مراجعه به محل رزرو یا اقامت با همان چیزی روبرو شوند که انتظارش را داشتهانجام می

دی را بدنبال دارد اما در منای که مطابق نیاز و انتظار افراد باشد رضایتهای بازاریابی، روبرو شدن با گزارهبراساس نظریه
 یامجموعه (.1402غیر این صورت به نارضایتی و بروز احساس منفی در مشتریان منجر خواهد شد )سلطانی و همکاران، 

حاصل داشتن تجربه ناخوشایند از  ،ینگران ی وتی، نارضانفرت ،چون ترس، شرم و خجالت یمنف و عواطف از احساسات
ی نظیر تبلیغات دهان به دهان منفی و رویگردانی از خرید متفاوت هایرفتاربروز موجب دریافت محصول یا خدمت است و 

(. بنابراین، کیفیت خدمات 2021؛ وی، 2016و همکاران،  4نلوازارانت) شودیم انیمشتر یاز سو مجدد خدمات گردشگری
باشند، قادرند بر قصد خرید می برخطهای گردشگری توسط مراکز اقامتی که طرف قرارداد با آژانس گردشگری ارائه شده

وی و  ؛2017 ،ی؛ لانگ و ش2015؛ 2014و همکاران، نگی)لاثرگذار باشند  مسافرتیهای مجدد خدمات گردشگری از آژانس
های ات مناسب و با کیفیت، جهت افزایش سوددهی آژانس(، در این راستا، وجود مراکز اقامتی ارائه دهنده خدم2023همکاران، 

 برخطدر نتیجه، انتظار بر این است که توأمان، آژانس مسافرتی (. 2019)چانگ و همکاران، باشد حیاتی می برخطگردشگری 
و مراکز اقامتی طرف قرارداد آن، در کیفیت خدمات گردشگری و به دنبال آن قصد خرید مجدد مشتریان تأثیر گذارند. هراندازه 

شود و تمایل به خرید تر باشند، افزایش رضایتمندی و در نتیجه ایجاد حس مثبت در گردشگر بیشتر میاین دو بخش هماهنگ
 یابد. یمجدد خدمات از آژانس مسافرتی شدت م
ای از طریق های مسافرتی در امر ارائه خدمات واسطهها و آژانساز شرکت متعددیدر ایران نیز در یک دهه اخیر تعداد 

کنند. در این بین وبسایت علی بابا یکی از معروفترین آنهاست که توانسته است به واسطه ارائه خدمات اینترنت فعالیت می
اعتمادی نسبت به دریافت خدمات به ه گردشگری فراهم نماید با این همه هنوز نوعی بیمطلوب، شهرتی برای خود در عرص

ها وجود دارد، که یکی از علل اصلی آن مطابقت نداشتن آنچه ها و شرکتخصوص در بخش هتل و مراکز اقامتی از این سایت
شود. باتوجه به این که هنوز گردشگری می های عینی است که پس از مراجعه با آن روبروبیند با واقعیتشخص در سایت می

های در پژوهش در ایران در مقایسه با نقاط مختلف جهان به بلوغ نرسیده است، لازم است موضوعات مهم اما کمتر مورد بحث
 مانند بخشش مشتریان، کیفیت رابطه مشتری با مراکز اقامتی و کیفیت رابطه مشتری با آژانس مسافرتی در تحقیقات پیشین

ای مشتریان که شامل انتقام، اجتناب و پژوهشی موجود در زمینه رفتارهای مقابله پیشینةبررسی شود. به طور خاص، مرور 
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ها بر انتقام یا رفتارهای پرخاشگرانه متمرکز باشد که عمده پژوهش(، حاکی از آن می2008بخشش است )چانگ و همکاران، 
 های تجربی بیشتر در حوزه بازاریابی خدمات دارد.از به پژوهشنی ،اند. در صورتی که بخشش مشتریانشده

ات منفی مشتریان و کیفیت رابطه مشتریان احساس توان این گونه در نظر گرفت: تأثیرمسئله اصلی پژوهش را می بنابراین،
گونه چبخشش مشتریان ر گتعدیلکید بر نقش أبر تمایل به خرید مجدد مشتریان با ت های مسافرتیآژانسمراکز اقامتی و  با

 است؟
 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
است،  یکنند با برندها در ارتباط هستند و انتظارات آنها منطقیمصرف کنندگان احساس م. احساسات منفی مشتریان

بر منفی احساسات (. 2004، 1د )کوزنتیس و هندلمنشونیظاهر م یقو یشوند، احساسات منفیانتظارات برآورده نم نیا یوقت
 ،یدیناام مانند دارندهای منفی منفی ظرفیت . احساساتگیرندی مشتریان از کیفیت نامناسب خدمات شکل میابیاساس ارز

با افزایش ریسک درک ، برخطهای مسافرتی آژانس در شکست خدماتاز کوره در رفتن.  ودلخوری  ،آزردگیخشم، نفرت، 
نفرت، افراد ممکن  منفی نظیر برای مقابله با احساس(. 2021)وی،  یابدآنها افزایش میشده مصرف کنندگان، احساسات منفی 

 .است منفی ایتوصیهتبلیغات نظیر های حمله: استراتژی. نسبت به آن احساس منفی پیدا کردندکه حمله کنند است به چیزی 
های یا با آن مقابله کنند )استراتژی است متیا استفاده محصول و خد های اجتنابی: کاهش یا قطع حمایت برنداستراتژی

باعث کاهش اعتماد و  مشتریاناحساسات منفی (. 2016و همکاران،  2نلواای: شکایت یا اعتراض نسبت به برند( )زارانتمقابله
 د. دهرا کاهش می کسب وکارهاو  مشتریانکیفیت رابطه بین در نتیجه شود، می عملکرد کسب وکارهارضایت آنها از 

وم مرتبه د سازهها اشاره دارد که یک بین مشتریان و شرکتو عمیق  کیفیت رابطه به قدرت ارتباط مستمر. کیفیت رابطه
 ،دارند ها یا فروشندگانبا شرکت اعتماد ای مبتنی برکه رابطه . مشتریانیمتشکل از اعتماد، تعهد و رضایت از رابطه است

)وی  دهد را ارتقا مشتریانمجدد  دیقصد خر تواندیرابطه م تیفیشده است که ک دییتأ دارند و آنهابا  یبهترات ارتباط تیفیک
. دهد، احساسات منفی آنها را افزایش میمشتریان، ریسک درک شده برخطدر شکست خدمات خرید (. 2023و همکاران، 

را شود، یعنی کیفیت رابطه می برخطکسب وکارهای خدماتی باعث کاهش اعتماد و رضایت آنها از  مشتریاناحساسات منفی 
، برخطهای مسافرتی آژانس شود که در اکوسیستمبینی میپیش(. 2021د )وی، دهکاهش می هاشرکتبین مصرف کنندگان و 

د، به هر دلیلی قادر نباشند، مطابق انتظارات مشتریان، خدمات گردشگری را تحویل دهنگردشگری مراکز اقامتی  کهزمانی
با مراکز اقامتی موجود  ریانمشتکنند و کیفیت رابطه بین احساس ناامیدی، عصبانیت و پشیمانی می دشگرانمشتریان یا گر

 مشتریانطور که حال، همان نیدر ع .یابدمیکاهش به دلیل ایجاد چنین احساساتی  برخطهای مسافرتی در سایت آژانس
بروز ، برخطآژانس مسافرتی  کنند، پس از شکست خدمات یرزرو م برخطآژانس مسافرتی  قیرا از طر یخدمات مسافرت
های اول و فرضیهحال، زند. یم بیآس برخطآژانس مسافرتی و  مشتریان نیرابطه ب تیفیبه ک زین مشتریان یاحساسات منف

 دوم پژوهش به شرح زیر است:
ی منف ریثأدر شهر مشهد ت علی بابای و آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منف: 1فرضیه 

 دارد.ناداری معو 
ری نادامعمنفی و  ریثأدر شهر مشهد ت مراکز اقامتیو  انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یمنف احساسات: 2فرضیه 

 ارد.منفی د
را  برخطهای مسافرتی مشتریان و آژانس نیرابطه ب تیفیک، تواندیم مراکز اقامتیو  مشتریان نیرابطه ب تیفیکهمچنین، 

ارائه خدمات با کیفیت اگر از سوی ، کنندمیرزرو  سایت آژانس مسافرتی قیرا از طر مرکز اقامتی کی مشتریان، ارتقا دهد.
شود. به نوبه خود، یم فیضع اریبس مراکز اقامتیو  یعصبان مشتریان نیرابطه بشود، مواجه  مراکز اقامتی با شکست
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را  برخطمشتریان، آژانس گردشگری دارد و به ناچار  یفیضع تیریمد ،برخطآژانس مسافرتی کنند که یفکر م یانمشتر
 سوم پژوهش به شرح زیر است: هیفرض ن،ی. بنابراگیرنداصلی در نظر میمقصر 

هر شبابا در  یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک یو مراکز اقامت انیمشتر نیرابطه ب تیفی: ک3 هیفرض
 دارد. یمعنادار و مثبت ریمشهد تأث

 دیمصرف کننده است. قصد خر یروانشناس نهیاز نقاط داغ در زم یکیمصرف کنندگان  دیقصد خر. قصد خرید مجدد
قصد  ،یکل به طور(. 2021، 1)کیو و ژانگمجدد مصرف کنندگان است  دیو قصد خر هیاول دیمصرف کنندگان شامل قصد خر

خدمت و جامع  یابیکسب و کار پس از ارز کیمجدد از  دیخر یمجدد مصرف کنندگان، قصد مصرف کنندگان برا دیخر
شاخص ، دوباره دیاند قصد خرداشته اظهار پژوهشگران شتریو همانطورکه ب است هیاول دیکسب و کار پس از خرمحصول آن 

 ی و موفقیت، سوددهدر آینده و سازمان یارتباط مشتر یاست که بر رو یو عامل دشی در نظرگرفته مشتر یوفادار یرفتار
خرید »و « خرید مجدد به صورت اتفاقی»: دو دیدگاه اصلی .(2016، 3؛ ها2011و همکاران،  2بین)نیک گذاردیم ریثأشرکت ت

طعی، خرید کردن بر در ارتباط با قصد خرید مجدد مطرح شده است. در خرید مجدد به صورت ق« مجدد به صورت قطعی
گیرد )نوکس و اساس خشنودی از تجربیات پیشین یا وفاداری به محصولات و خدمات یک کسب وکار یا برند صورت می

و 5(. شکست خدمات تأثیر منفی بر رضایت مشتری دارد که عامل مهمی در قصد خرید مجدد مشتریان است )زو2001، 4والکر
های گردشگری و مراکز اقامتی، مسافرتی سنتی، کیفیت رابطه بین مشتریان و آژانس(. برای خدمات آژانس 2018همکاران، 

( تحقیقات عمیقی را در مورد بازاریابی 2012) 6بخشد. در این راستا، ژائو و وانگقصد خرید مجدد مشتریان را بهبود می
ای گردشگری و مراکز اقامتی با مشتریان هدر چین انجام دادند، آنها تأیید کردند که اگر رابطه آژانس برخطخدمات خرید 

 یابد. بنابراین فرضیه چهارم پژوهش به شرح زیر است:بهبود یابد، قصد خرید مجدد مشتریان ارتقا می
 ریثأدر شهر مشهد ت انیمجدد مشتر دیبه خر لیبر تما ی علی باباو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیک: 4فرضیه 

 دارد. مثبت و معناداری
دهنده تلاش عمدی برای غلبه بر احساسات منفی است که پس از تخطی ارائه، رفتار بخشایشی مشتری. مشتریانبخشش 

توان واکنش یبخشش مصرف کننده را مبا نام تجاری حفظ شود. بنابراین، همچنان یابند تا رابطه سازنده خدمات بروز می
 ریدرگ ،یاز درخواست تلاف یمصرف کننده به خوددار لیتما و کرد فیمثبت و سازنده مصرف کننده به شکست خدمات توص

است که  ینسبت به ارائه دهنده خدمات گرید ینفنشان دادن هرگونه رفتار م ایشدن،  گانهیب انه،یجو یشدن در اقدامات تلاف
رای مشتری و هم برای بخشش، احساس مثبتی است که اساسا هم ب. (2017، 7)گاش نتوانسته انتظارات خود را برآورده کند

شود، مشتری احساس رنجش خود را کنار بگذارد و روابط خود را با شرکت حفظ شرکت سودمند است. بخشش باعث می
دو بعد دارد. بعد هیجانی آن نیروی است که منجر به ایجاد انگیزه مشتریان  بخشش از طرف مشتریان،. (8،2009ژی و پنگکند )

براین ادهد. بناری آن قصد توسعه اعمال خیرخواهانه را نسبت به شرکت خاطی نشان میشود و بعد رفتبرای بخشش می
را  یروابط تجار یکل تیفیکتواند میشود، بلکه یممیان مشتری و شرکت رابطه  مینه تنها منجر به ترمبخشش مشتری، 

به گفته تسارنکو  (.2008)چانگ و همکاران،  کندیم تیتقو از سوی مشتریان دهد و ارتباطات دهان به دهان مثبت رایم شیافزا
به  یابیو دست یشناختروان عادلدر بازگرداندن ت انیبه مشتر تواندیکننده م(، استفاده از بخشش مصرف2012) 9بیو توج

و  ندیکننده، فرآرو، عوامل مؤثر بر بخشش مصرفنیکمک کند. از ا یخدمات با کنار گذاشتن احساسات منف نهیبه جینتا
)تسارنکو و  و متخصصان خدمات به خود جلب کرده است انیدانشگاه انیرا در م یتوجهاز آن، توجه قابل یناش یامدهایپ
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که  یگذارد، درحالیم یمنف ریبر بخشش مصرف کننده تأث یاسناد و شدت شکست خدمات به طور قابل توجه .(2012توجیب، 
ر این اساس، اگر تمایل . بگذاردیم ریمصرف کننده تأثبخشش بر  یبه طور قابل توجه یبرند و همدل تیمیاعتماد به برند، صم

(. 2023)وی و همکاران،  بخشدمصرف کنندگان برای بخشش قوی باشد، قصد خرید مجدد مصرف کنندگان را بیشتر بهبود می
 بنابراین، فرضیه پنجم پژوهش به شرح زیر است:

مجدد  دیبه خر لیبر تما ی علی باباو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیک ریثأدر ت انیمشتر بخشش: 5فرضیه 
 .دارد لگریدر شهر مشهد نقش تعد انیمشتر
 

 پیشینه پژوهش 
مصرف کننده با نقش  دیبر قصد خر یاعتبار نام تجار ریثأت یبررس در پژوهشی به( 1399) و همکاران یعیرسمیم

معادلات  الگوسازی ها با استفاده از رویکردیافته. پرداختند داسیمصرف کنندگان شهر تهران برند آد تعهد عاطفی یگریانجیم
  .دارد یانجیمصرف کننده نقش م دیاعتبار برند بر قصد خر ریثأدر ت تعهد عاطفیکه دهد نشان میساختاری 

یل مشتریان به خرید کالاهای کشورهای ثیر احساسات منفی بر تماأررسی ت( در پژوهشی به ب1401حبیبی و همکاران )
ساختاری از روش مدل معادلات با استفاده های پژوهش . یافتهپرداختند کیفیت محصولگر با توجه به نقش تعدیل ،متخاصم
تمایل به ثیر احساس ترس بر أو عدم ت تمایل به خریدتحقیر و انزجار بر کاهش  ،ثیر معنادار احساسات منفی خشمأبیانگر ت

تواند اثر احساس های آیفون میهای همراه آیفون آمریکایی به عنوان کشور متخاصم است؛ همچنین کیفیت گوشیگوشی خرید
تواند در ارتباط با متغیرهای آن محصولات را کاهش دهد؛ اما متغیر کیفیت نمیتمایل به خریدخشم دارندگان گوشی آیفون بر 

 .نقش تعدیل گر داشته باشد تمایل به خریدتحقیر و انزجار بر متغیر وابسته  ،مستقل مانند ترس
 تیفیک براز میان سایر منابع اصلی کیفیت ارتباط با مشتری که تعاملات  دادندنشان در پژوهشی ( 1401) و فرازنده یخادم

به واسطه  باشدمی تیرضا و اعتماد، تعهد،که حاکی از  یارتباط مشتر تیفیک همچنین، معنادار دارد. ریتأث یارتباط مشتر
 معنادار دارد.  ریتأث زین برخط دیخلق ارزش برند بر قصد خراثرگذاری بر 

 یبرای انجام داد. مسافرت یهاآژانس انیارتباط با مشتر تیفیدر ک ینقش ارزش تجرب( پژوهشی با عنوان 1401سنگی )
 یمسافرت یهاآژانس انینفر از مشتر 170از  یقضاوت یریگکه به روش نمونه ییهابا داده یشنهادیمدل پ ،به هدف پژوهش لین

. استمورد آزمون قرار گرفته  یمعادلات ساختار الگوسازیبر اساس روش  ،شده است یگردآور رانیمعتبر در شمال غرب ا
و  تیرضا یاکند. نقش واسطهیم یبانیارتباط پشت تیفیدهنده ک لیتشک یهابر سازه یارزش تجرب ریثأاز ت قیتحق یهاافتهی

 قرار گرفته است. دأییمورد ت زیاعتماد ن
 ارتباطات در تیفیبر نقش ک دیکأبا ت یمشتر یعوامل موثر بر وفادار یبررس( در پژوهشی به 1402زنده دل و مکری )

ر ارتباطات ب تیفیارزش برند و ک نیب ینشان داد رابطه هاداده تحلیل جینتاپرداختند.  شهر مشهد ییمایهواپ یهاآژانس
 .کندینم فایا انیمشتری در وفادار ینقش چیارزش شناخته شده در دفاتر ه تیفیاست اما ک معنادار مثبت و یمشتر یوفادار

 یشیبر رفتار بخشا یمشتر یاحساسات مثبت و منف ریثأت یبررس در پژوهشی به( 1401)کاظمی بوکانی و حاجی لو 
شش بر بخ یهمدل ریثأاز ت ریپژوهش به غ یهاهیفرض ینشان داد که تمام قیتحق یهاهیآزمون فرض جهی. نتپرداختند انیمشتر

 رانیمداین پژوهش حاکی از آن است که  قرار گرفتند. دأییبر بخشش مصرف کننده مورد ت ینیبکوچک مصرف کننده و خود
قدام ا یاحساسات مثبت در مشتر تیخدمات به تقو تیفیو بهبود ک زیارائه خدمات متما ی،عاطف یدلبستگ قیاز طر رانیا مهیب

 .ندینما

و ادراک برند )تجربه برند  یابیرا با ارز یمجدد محصولات چرم دیخر( در پژوهشی، 2021و همکاران ) 1پوروانینگسیه
. با اعمال حداقل مربعات کندیم ی( بررسمتیدرک شده و ادراک ق تیفیمحصول )ارزش درک شده، ک یابیبرند( و ارز ریتاث

بر  متیدرک شده و ادراک ق تیفیاست. هر دو ک رگذاریدرک شده تأث تیفیبرند بر ک ریکه تجربه برند و تأثند نشان داد ،یجزئ

                                                                                                                                                          
1. Purwaningsih 

https://www.sid.ir/search/paper/کیفیت%20محصول/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/کیفیت%20محصول/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/تمایل%20به%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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 جهینت نی. اردیگ یدرک شده و ارزش درک شده قرار م تیفیک ریمجدد تحت تأث دیهستند. قصد خر رگذاریارزش درک شده تأث
 .گذاردیم ریمجدد تأث دیمحصول است که پس از آن بر قصد خر یابیبرند قادر به ارز راککه اد کندیثابت م

 انیمشتر نیدر ب یرفتار اتیرابطه و ن تیفیک تال،یجیشواهد برند د نیروابط ب( تحقیقی با عنوان 2022و همکاران ) 1جیوانی
نشان داد شواهد برند و کیفیت روش مدل معادلات ساختاری انجام دادند. نتایج با استفاده از  برخط یگردشگر یهاآژانس

 ارتباط مشتری با آژانس مسافرتی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مجدد خدمات گردشگری دارد.
مجدد مصرف  دیرابطه بر قصد خر تیفیو ک ی مشتریاناحساسات منف ر پژوهشی به بررسی تأثیر( د2023وی و همکاران )

رف مص یاحساسات منفنشان داد که  روش مدل معادلات ساختاری ی این پژوهش با استفاده ازتجرب جینتاپرداختند.  کنندگان
صرف م نیرابطه ب تیفیکند. اگر کیم فیتضع برخط یمسافرت یهاو آژانس یکنندگان رابطه آنها را با مراکز اقامتی گردشگر

 بهبود زین برخط یمسافرت یهامصرف کنندگان و آژانس نیرابطه ب تیفیک ابد،یبهبود  یکنندگان و مراکز اقامتی گردشگر
ان مجدد مصرف کنندگ دیبر قصد خر یمثبت ریتأث برخط یمسافرت یهامصرف کنندگان و آژانس نیرابطه ب تیفی. کافتیخواهد 

 آنها دارد.  نیب یکننده مثبت لیتعد ریدارد و بخشش مصرف کننده تأث
بروز احساسات باعث  یتوجهکننده به طور قابلمصرف یکه سردرگم ادنددنشان ( در پژوهشی 2023و همکاران ) 2لیو

از طرفی بخشش مشتریان به عنوان تعدیلگر  .دهدیمجدد آنها را کاهش م دیو خر شودیم یدهان به دهان منف منفی و تبلیغات
 کند.تأثیر سردرگمی مصرف کننده بر قصد خرید مجدد را تعدیل می

ها و مراکز اقامتی اشاره کرده و هتل برخطهای گردشگری ( به کیفیت رابطه میان آژانس2019پژوهش چانگ و همکاران )
 یرا برا یها اطلاعاتکنند و هتلیها کمک مبه هتل دیجد انیمشتر یبه معرف برخطهای گردشگری ی آژانسهاتیوب سااست. 

به افزایش  ند. کیفیت همکاری میان این دو بخش، منجردهیارائه م برخطهای گردشگری ی آژانسهاتیوب سا یسازیغن
 شود.یمها و بازگشت مجدد گردشگران احساس مثبت مشتریان، جذب مشتریان جدید، حفظ آن

 

 پژوهش شناسیروش. 3

 ارائه شده است. 1، الگوی مفهومی پژوهش در شکل پیشینهمبانی نظری و از بندی با جمع

 

 
 

 (2023؛ وی و همکاران، 2023، و همکاران ویلالگوی مفهومی پژوهش ) .1شکل 

 

های گیری، کاربردی است، زیرا نتایج آن در خصوص تمایل بر خرید مجدد مشتریان از آژانساز نظر جهت، مطالعه حاضر
ها ارائه دهد تا با بررسی احساسات مشتریان و کیفیت ارتباط با ارائه دهندگان تواند مسیر روشنی به سازمانمسافرتی می

 هدفاز لحاظ های رضایت و وفاداری مشتریان را فراهم آورند. همچنین، های مسافرتی، زمینهخدمات گردشگری و آژانس
دهند. یم لیمشهد تشک شهر مشتریان وبسایت گردشگری علی بابا دررا ی این پژوهش جامعه آمار است. یفیاز نوع توص زین

                                                                                                                                                          
1. Giovanis 

2. Liu 
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موفق به  دردسترس یراحتمالیغ یریگروش نمونه مطابقو شد نیینفر تع 384با توجه به فرمول کوکران  یحجم نمونه آمار
. باشدیم (2023استاندارد پژوهش وی و همکاران ) ، پرسشنامههای دادهگردآور ابزار .نمونه آماری شد 392آوری جمع

کیفیت رابطه بین  ریمربوط به متغ 9تا  6، سوالات احساسات منفی مشتریان ریپرسشنامه مربوط به متغ 5تا  1سوالات 
 17تا  14های مسافرتی، کیفیت رابطه بین مشتریان و آژانس ریمربوط به متغ 13تا  10، سوالات شتریان و مراکز اقامتیم

 یبررس یبرا باشد.یم تمایل به خرید مجدد مشتریان ریمتغ نشانة 22تا  18و سوالات  مربوط به متغیر بخشش مشتریان
 زانیماز آنجا که  کرونباخ استفاده شد. یاز آلفا زین ییایمحتوا و سازه و جهت سنجش پا یهاییاز روایی پرسشنامه، روا

ی اسمارت افزارهاها از نرمداده لیوتحل هیتجز در .دارد مطلوب ییایپا پرسشنامه پسباشد، می 7/0از  شتریب پرسشنامه ییایپا
 است. 1جدول  مطابقشناختی پژوهش روش استفاده شد. یمعادلات ساختار یسازو مدل اس.پی. اس. و  اس.ال. پی. 

 شناختی پژوهشروش .1جدول 
گیری جهت

 پژوهش
 رویکرد پژوهش هدف پژوهش

روش گردآوری 
 هاداده

شناسی روش
 پژوهش

راهبرد 
 پژوهش

ابزار گردآوری 
 هاداده

 کمی میدانی-ایکتابخانه قیاسی توصیفی کاربردی
-پیمایشی

 همبستگی
 پرسشنامه

 

 های پژوهشیافته. 4

ابتدا  یدر بخش بعد ،پژوهش یرهایمتغوضعیت مورد مطالعه و  تیجمع یفیتوص تیوضع یپژوهش، پس از بررس نیدر ا
اسمارت و  23اس. نسخه پی. اس.  یآمار یافزارها. سپس با استفاده از نرمدوشمیی بررس متغیرهای پژوهشنرمال  عیتوز
  .دوشمیپژوهش اقدام  یهاهیبه آزمون فرض یمعادلات ساختار یابیآزمون مدل لهیوسو به 3اس.. ال. پی

های آمار توصیفی در . یافتهانددرصد زن بوده 31درصد مرد و  69نفر،  392از مجموع . توصیف متغیرهای پژوهش
 51قرار دارند. بیش از سال  35تا  26درصد پاسخ دهندگان در گروه سنی  6/22از نظر گروه سنی، دهد نشان می 2جدول 

از  سال بودند. 25درصد پاسخ دهندگان در رده سنی، کمتر از  7/8اند. تنها سال قرار گرفته 45تا  36درصد در گروه سنی 
درصد نیز  1/8درصد کارشناسی ارشد و  4/39درصد کارشناسی، بیش از  3/46درصد کاردانی،  1/6نظر تحصیلات، 

 اند. داشته میلیون 20درصد افراد درآمد  بالاتر از  7بیش از از نظر درآمد  بودند.دارای تحصیلات دیپلم و کمتر 

 
 های آمار توصیفی پژوهششاخص .2جدول 

 درصد سطح درآمد درصد سن درصد تحصیلات

 6/19 میلیون تومان 10کمتر از  7/8 سال 25کمتر از  1/8 دیپلم و کمتر

 8/14 میلیون تومان 15تا  10 6/22 سال 35تا  26 1/6 کاردانی

 5/58 میلیون تومان 20تا  16 9/51 سال 45تا  36 3/46 کارشناسی

 کارشناسی ارشد
 8/16 سال 45بالای  4/39

میلیون  20بالاتر از 
 تومان

1/7 

 100 مجموع 100 مجموع 100 مجموع

 
جا از آن 3متغیرها بررسی شد. در جدول با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنف، نرمال بودن . نرمال بودن متغیرها

ها و باشد، فرض نرمال بودن برای همه مؤلفهدرصد می 5ی برای تمامی متغیرهای پژوهش، کمتر از معنادارکه مقدار سطح 
 سازی معادلات ساختاری استفاده شد. برای مدل . اس.الشود، بنابراین از نرم افزار اسمارت پی. متغیرها رد می

 هانتایج آزمون نرمال بودن داده .3جدول 
 نتیجه سطح معناداری متغیر

 غیرنرمال 000/0 احساسات منفی مشتریان

 غیرنرمال 000/0 کیفیت ارتباط مشتری با مراکز اقامتی

 غیرنرمال 000/0 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

 غیرنرمال 000/0 بخشش مشتری

 غیر نرمال 000/0 تمایل به خرید مجدد مشتریان
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نرم افزار استفاده شد و از جزئی روش حداقل مجذورات با استفاده از سازی معادلات ساختاریمدلپژوهش، از  نیدر ا
 که به شرح ذیل است: شد کمک گرفتهها هیو آزمون فرض قیتحق یبرازش مدل مفهوم یبرااس.ال. اسمارت پی. 

ها یا سؤالات پژوهش تعیین در بررسی مدل بیرونی پژوهش ابتدا بار عاملی شاخص. گیری )مدل بیرونی(ارزیابی مدل اندازه
های یک سازه با آن از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخصگردد. شود. سپس پایایی و روایی مدل درونی بررسی میمی

کند که واریانس بین باشد، تأیید می 4/0بدست خواهد آمد. اگر این مقدار برابر یا بیشتر از ها شاخص یعامل یبارهاسازه، 
گیری قابل قبول است. در گیری آن سازه است و پایایی آن مدل اندازهها بیشتر از واریانس خطای اندازهسازه و شاخص

بالای  هاهیهمه گو یاز آنجا که بارعاملئه شده است. ارا مقادیر بارهای عاملی به همراه آماره تی برای پرسشنامه 4جدول 
 است. مناسب ییروا یپرسشنامه دارا نیاست، بنابرا شتریب 96/1از  تیمقدار آماره  نیاست، همچن 4/0 مقدار

 
 های مربوط به متغیرهای پژوهشتحلیل عامل تأییدی برای گویه .4جدول 

 آماره تی بارعاملی گویه متغیرها

 
 

 منفی مشتریاناحساسات 

q1 83/0 85/40 

q2 78/0 32/36 

q3 95/0 60/161 

q4 79/0 66/45 

q5 77/0 61/44 
 q6 74/0 07/30 کیفیت رابطه بین مشتریان و مراکز اقامتی

q7 66/0 28/22 

q8 80/0 92/42 

q9 76/0 60/22 

 q10 85/0 61/36 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

q11 82/0 73/58 

q12 73/0 73/25 

q13 71/0 35/32 

 
 بخشش مشتری

q14 76/0 90/30 

q15 83/0 96/55 

q16 74/0 16/24 

q17 77/0 84/41 
 

 تمایل به خرید مجدد مشتریان

q18 70/0 72/22 

q19 72/0 18/29 

q20 71/0 68/24 

q21 60/0 82/15 

q22 83/0 03/57 

 
استفاده  یرونیمدل ب یاپیپا یبررس یبرااز معیار ضریب آلفای کرونباخ و معیار پایایی ترکیبی . بیرونی پایایی و روایی مدل

دهنده نشان 6/0 از مقدار این ضریب برای هر یک از عوامل برآورد شده است. همچنین، پایایی ترکیبی بیشتر 5شد. در جدول 
هر  یهمبستگ زانیکه م استاستخراج شده  انسیوار نیانگیم اریمعی همگرا ییروا ،بعدی اریمع است. نانیاطم تیوجود قابل

 است. 5/0 یمقدار عدد بحران .کندیم یسازه را با سؤالات آن بررس
 آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و روایی همگرا متغیرهای پژوهش .5جدول 

 انسیوار نیانگیم پایایی مرکب آلفای کرونیاخ متغیر
 استخراج شده

 686/0 915/0 884/0 منفی مشتریاناحساسات 

 549/0 829/0 724/0 کیفیت ارتباط مشتری با مراکز اقامتی

 610/0 862/0 789/0 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

 603/0 858/0 780/0 بخشش مشتری

 512/0 838/0 761/0 تمایل به خرید مجدد مشتریان
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 توانبر اساس این معیارمی 6در جدول ( استفاده شده است. 1981همچنین، برای بررسی روایی واگرا از معیار فورنل و لارکر )
 یواگرا ییو روادارد  گرید هایسازه به جایخود  هایبا شاخص یشتریتعامل ب ،مکنون در مدل یرهایاظهار داشت که متغ

 .باشدمی مطلوبیمدل در حد 
 (1981فورنل و لارکر ) اریواگرا بر اساس  مع ییروا .6جدول 

 متغیر
احساسات 

 منفی مشتریان
 بخشش مشتری

تمایل به خرید 
 مجدد مشتریان

کیفیت ارتباط مشتری با 
 آژانس های مسافرتی

کیفیت ارتباط مشتری 
 با مراکز اقامتی

     828/0 احساسات منفی مشتریان

    776/0 -684/0 بخشش مشتری

   715/0 705/0 -803/0 به خرید مجدد مشتریانتمایل 

  781/0 704/0 713/0 -762/0 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

 741/0 663/0 708/0 646/0 -692/0 کیفیت ارتباط مشتری با مراکز اقامتی

 
ساختاری پژوهش از چندین مشهود است، برای بررسی برازش مدل  3و  2های همانطورکه در شکل. برازش مدل درونی

داری تی است. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب تی به این اشود که اولین معیار، ضرایب معنمعیار استفاده می
 ریمستقل بر متغ ریگرفت که متغ جهینت بتوان %95 نانیبا اطمبالاتر باشند تا  96/1صورت است که این ضرایب باید از مقدار 

توان سنجید، بلکه میزان ضریب مسیر حاکی از شدت ها را نمیبین سازه بر اساس اعداد تی، شدت رابطه دارد. ریوابسته تأث
 شود.داده می نشان ها با استفاده از اعداد تیفقط صحت رابطهرابطه است، بنابراین 

 

 
 های پژوهشمقادیر آماره تی گویه .2شکل 
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 پژوهش و ضرایب مسیرهای مقادیر بارعاملی گویه .3شکل 

زا را مشخص زا بر یک متغیر درونمیزان تأثیر متغیر برون 2Rمعیار . (𝑸𝟐( و کیفیت پیش بینی کنندگی )2R)تعیین ضریب 

زای مدل های درونسازه 2Rگردد. هر چه مقدار می محاسبه مدل( زاوابسته )درون هایسازه یتنها برا 2Rکند. مقدار می

سازد. بینی مدل را تعیین می( قدرت پیش𝑄2بینی کنندگی )کیفیت پیششاخص بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. 

زای مدل را داشته باشند. های درونهای سازهبینی شاخصبرازش بخش ساختاری قابل قبول، باید قابلیت پیش باهایی مدل

و 15/0، 02/0سه مقدار زای مربوط به آن، های برونعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهبینی ضبرای نشان دادن قدرت پیش

 ( نشان داده شده است.𝑄2بینی کنندگی )( و قدرت پیش2Rتعیین )ضریب نتایج  7شود. در جدول تعریف می 35/0

 ( 2Qبینی کنندگی )( و قدرت پیش2Rنتایج ضریب تعیین ) .7جدول 
بینی کنندگی قدرت پیش (2Rضریب تعیین ) متغیر

(𝑄2) 
 376/0 782/0 تمایل به خرید مجدد مشتریان

 423/0 761/0 های مسافرتیکیفیت ارتباط مشتری با آژانس

 331/0 627/0 کیفیت ارتباط مشتری با مراکز اقامتی

 
ساختاری )شامل دو در این گام، برازش مدل کلی معادلات . (GOF) برازش ییکویشاخص نبرازش مدل کلی بر اساس 

 گیری و ساختاری( بررسی شده است. الگوی اندازه

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅ = √0/592 ×  0/723= 0/654 

 

 باشند.می اشتراک هر سازهمیانگین مقادیر  Communalityمیانگین ضرایب تعیین مدل و  2R،مذکوردر فرمول 

 
احساسات آماره تی برای تأثیر ، نتایج برای فرضیه اول حاکی از آن است که 3و  2های براساس شکل. هانتایج آزمون فرضیه

بیشتر است  96/1و از  142/8برابر با  ،بابا در شهر مشهد یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یمنف
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رابطه  تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منفشود و است، بنابراین فرضیه اول پذیرفته می -212/0و مقدار ضریب مسیر برابر با 
نتایج برای فرضیه دوم حاکی از آن است  .داردو منفی  معنادار ریثأبابا در شهر مشهد ت یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیب

 207/47برابر با در شهر مشهد  و مراکز اقامتی انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منفکه آماره تی برای تأثیر 
 یاحساسات منفشود و است، بنابراین فرضیه دوم پذیرفته می -792/0بیشتر است و مقدار ضریب مسیر برابر با  96/1و از 
. نتایج برای فرضیه سوم داردو منفی  معنادار ریثأو و مراکز اقامتی در شهر مشهد ت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر

و آژانس  انیمشتر نیرابطه ب تیفیو مراکز اقامتی بر ک انیمشتر نیرابطه ب تیفیکحاکی از آن است که آماره تی برای تأثیر 
است، بنابراین  695/0بیشتر است و مقدار ضریب مسیر برابر با  96/1و از  49/26برابر با  بابا در شهر مشهد یعل یمسافرت

 یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک مراکز اقامتیو  انیمشتر نیرابطه ب تیفیکشود و فرضیه سوم پذیرفته می
 تیفیکنتایج برای فرضیه چهارم حاکی از آن است که آماره تی برای تأثیر  .داردو مثبت  معنادار ریثأبابا در شهر مشهد ت یعل

 96/1و از  487/18برابر با  در شهر مشهد انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب
و  انیمشتر نیرابطه ب تیفیکشود و است، بنابراین فرضیه چهارم پذیرفته می 51/0بیشتر است و مقدار ضریب مسیر برابر با 

همچنین در ارتباط با . دارد و مثبتدار امعن ریثأتدر شهر مشهد  انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یآژانس مسافرت
 07/0رابطه  نیا ریمس بیمقدار ضر نیاست، همچن 96/1و بزرگتر از مقدار  20/6برابر تی مقدار قدرمطلق آماره فرضیه پنجم، 

و آژانس  انیمشتر نیرابطه ب تیفیک ریثأدر ت انیبخشش مشترشود و بنابراین فرضیه پنجم پذیرفته میباشد. یو مثبت م
 دارد. لگریدر شهر مشهد نقش تعد انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یمسافرت

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
بر  دیکأبا ت انیمجدد مشتر دیبه خر لیرابطه بر تما تیفیو ک انیمشتر یاحساسات منف ریثأت یبا هدف بررس پژوهش نیا

 انجام شده است.ی معادلات ساختار یمدلساز کردیروبا استفاده از  انینقش بخشش مشتر
بابا  یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منفنتایج آزمون فرضیه اول نشان داد که 

و  142/8برابر با برابر  تیقدرمطلق آماره  مقدارهای آماری، بدین دلیل که براساس یافته دارد. معنادار ریثأدر شهر مشهد ت
بنابراین فرضیه اول پذیرفته شد و باشد. یم منفیو  212/0 رابطه نیا ریمس بیمقدار ضر نیهمچنبیشتر است.  96/1از 

د . افرادار داردامعن ریثأبابا در شهر مشهد ت یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یاحساسات منف
معمولا در سفر انتظار دارند احساس خوشایندی را تجربه کنند، یکی از این احساسات مثبت، زمانی است که اتفاقات مطابق 

های سفر نیستند، به مند به چالشهریزی ایشان پیش برود، باید پذیرفت که بخش زیادی از گردشگران علاقانتظار و برنامه
که  کنند با مطالعه و تحقیق مکان اقامت و شرایط سفر، را فراهم و رزرو نمایند، از آنجاهمین دلیل اغلب پیش از سفر تلاش می

این بخش به واسطه آژانس انجام شده است هرگونه رویدادی که ایشان را به دردسر انداخته یا انتظارات آنان را برآورده 
دارشدن این رابطه تجربه ناخوشایندی در ذهن شود و با خدشهنکند، سبب کاهش کیفیت رابطه مشتریان و آژانس می

ها نکته منفی بزرگی است. چرا که اعتماد که در مورد کسب و آژانس گیرد که برای شهرتگردشگران از آژانس شکل می
 و همکاران یودر راستا با تأیید فرضیه اول پژوهش، شود. کارهای مرتبط با گردشگری بسیار مهم است، دچار خدشه می

 و (2023) و همکاران وی(، ل1401) و فرازنده ی(، خادم1402)ی (، زنده دل و مکر1401)کاظمی بوکانی و حاجی لو (، 2023)
احساسات اند. نتایج آزمون فرضیه دوم نشان داد که های خود نتایج همسویی بیان کردهدر پژوهش (2022) و همکاران یوانیج

 یهاافتهیکه براساس  لیدل نیبد دارد. معنادار ریثأو مراکز اقامتی در شهر مشهد ت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک انیمشتر یمنف
 792/0رابطه  نیا ریمس بیمقدار ضر نیاست. همچن شتریب 96/1و از  207/47برابر برابر با  یمقدار قدرمطلق آماره ت ،یآمار
است  یمنف دگاهید یمشتر یاز تبعات احساس منف گرید یک. در این راستا، یشد رفتهیپذ دوم هیفرض نی. بنابراباشدیم یو منف

که رزرو شده است با  یاگر شخص در مواجه با محل اقامت هیفرض نیمطابق اشود. یم جادیکه نسبت به هتل رزرو شده ا
و آژانس  مراکز اقامتیکند  یاجحاف در حق خود قلمداد کرده و احساس م یامر را نوع نیمواجه نشود، ا یامکانات مناسب
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افت  آنهابا  شانیرابطه ا تیفیشده و ک نیبدب مراکز اقامتینسبت به  نیاند، بنابراگذاشته یو اریرا در اخت یاطلاعات نادرست
( 1401)ی سنگ و (1401) و همکاران یبی(، حب1401)کاظمی بوکانی و حاجی لو (، 2023) و همکاران یودر این راستا، کند. یم

راکز مو  انیمشتر نیرابطه ب تیفیکنتایج آزمون فرضیه سوم نشان داد که  اند.مطرح کرده مشابهی هاییافتهخود  قاتیدر تحق
که براساس  لیدل نیبد دارد. معنادار ریثأبابا در شهر مشهد ت یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیبر ک اقامتی

رابطه  نیا ریمس بیمقدار ضر نیاست. همچن شتریب 96/1و از  490/26برابر برابر با یمقدار قدرمطلق آماره ت ،یآمار یهاافتهی
. براساس این فرضیه، اگر گردشگران ارتباط مناسبی با مراکز شد رفتهیپذ سوم هیفرض نیبنابرا. باشدیم مثبتو  695/0

شود چرا اقامتی )هتل یا محل اقامت( برقرار کنند، این نکته مثبت باشدت زیادی به ارتباط بین مشتری و آژانس نیز منتقل می
ثبت شخص داشته است، ای که محل اقامت را به وی نشان داده نیز سهم بزرگی در ثبت تجربه مکه از نظر گردشگر واسطه

های داند. در این راستا، پژوهشبنابراین اعتماد به آژانس نیز بیشتر شده و دریافت خدمات از آژانس را منصفانه و جذاب می
نتایج آزمون فرضیه  اند.مطرح کرده مشابهی جینتا(، 2019چانگ و همکاران )و  (1401)ی (، سنگ1401) و فرازنده یخادم

در شهر مشهد  انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیکه چهارم نشان داد ک
 شتریب 96/1و از  487/18برابر برابر با  یمقدار قدرمطلق آماره ت ،یآمار یهاافتهیکه براساس  لیدل نیدارد. بد معنادار ریثأت

. آنچه در بحث ارائه شد رفتهیپذ چهارم هیفرض نی. بنابراباشدیم مثبتو  51/0رابطه  نیا ریمس بیمقدار ضر نیاست. همچن
دهند در که گردشگران ترجیح می آنجااهمیت زیادی دارد، اعتماد است. از  برخطخدمات گردشگری به خصوص به صورت 

تواند اطمینان دریافت میها و شرایط مطابق انتظارشان باشد، میزان اعتماد به یک آژانس مسافرتی تا حد زیادی سفر برنامه
خدمات را در ایشان پاسخ دهد. به همین دلیل اگر گردشگران دریافت از خدمات یک آژانس را منصفانه، جذاب بدانند و به طور 

دهند تجربه مثبت خود را بارها تکرار کلی آژانس بتواند اعتماد کاربران را جلب نماید، در این صورت گردشگران ترجیح می
 و همکاران یوانیجین به معنای خرید مجدد و حتی توصیه به خرید از یک آژانس و سایت مشخص به دیگران است. کنند، و ا

خود  قاتیدر تحق (1399) و همکاران یعیرسمیم و (1401)ی (، سنگ1401) و فرازنده ی(، خادم1402)ی دل و مکر (، زنده2022)
رابطه  تیفیک ریثأدر ت انیبخشش مشترهای آماری، فرضیه پنجم پذیرفته شد و براساس یافته اند.کرده بیان مشابهی هاییافته

ارائه خدمات  دارد. لگریدر شهر مشهد نقش تعد انیمجدد مشتر دیبه خر لیبابا بر تما یعل یو آژانس مسافرت انیمشتر نیب
شگران همخوانی نداشته باشد در این صورت ای مواقع ممکن است با انتظارات گرددر پاره برخطگری به صورت واسطه

تواند سبب کاهش اثر احساس نارضایتی در گردشگران امری عادی است، در چنین شرایطی روحیه بخشندگی گردشگران می
نارضایتی و فرصت جبران ارائه خدمات به آژانس را بدهد. به عبارت دیگر اگر گردشگری نسبت به آژانسی اعتماد زیادی 

یا با شرایطی مواجه شود که بتواند خطای مراکز اقامتی را ببخشد در این صورت تمایل خرید مجدد در وی ایجاد  داشته باشد
 هایبه یافتهخود  قاتیدر تحق (2023) و همکارانویل و (2023) و همکاران ی(، و1401)شود. کاظمی بوکانی و حاجی لو می

 اند.کرده مشابهی اشاره
 شود:دوم به مدیران وب سایت علی بابا پیشنهاد میباتوجه به فرضیه اول و 

( در توضیح خدمات هر اقامتگاه یا باید به جزییات پرداخته نشود و یا در این امر دقت شود، هنگامی که جزییات مطرح 1
ه اثرگذار کند که در احساس ثانویه ایشان پس از مراجعگردد انتظارات کاربران متناسب با آن افزایش یا کاهش پیدا میمی

دهد موارد مدنظر گردشگران چه چیزهایی ( نظرسنجی از کاربران پس از استفاده از خدمات هتل نشان می2خواهد بود. 
ها ( مدیران وب سایت علی بابا باید از هتل3هستند، با استفاده از این اطلاعات باید نسبت به درج جزییات مربوط دقت شود. 

شود مدیران وب ت و خدمات خود را به دور از بزرگنمایی و مطابق واقعیت بیان کنند. توصیه میها بخواهند امکاناو اقامتگاه
شود تمام یا ( پیشنهاد می4کنند قطع همکاری کنند. هایی که صادقانه رفتار نمیها و هتلسایت علی بابا در خصوص اقامتگاه

یت علی بابا به عنوان ضمانت در نظرگرفته شود تا در بخشی از هزینه پرداختی گردشگر بابت اقامت در هتل نزد وب سا
( 5صورت مغایرت خدمات ارائه شده با اعلامی، مدیران علی بابا بتوانند نارضایتی کاربران را با بازپرداخت وجه کاهش دهد. 

 ریان کمک کند.تواند به خلق تصویر درست از هتل در نظر مشتاستفاده از فیلم و عکس و استفاده از تصاویر سه بعدی می
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 شود:یم شنهادیپموارد زیر و مراکز اقامتی  انیمشتر نیرابطه ب تیفیو نقش ک سوم هیباتوجه به فرض

ها در سایت علی بابا، باید به مواردی مانند نوع تعامل و رفتار پرسنل و مدیریت با بندی هتلبندی و رتبه( در درجه1
ها به سابقه خوب و مثبتی در بحث گردشگری دارند در اولویت توصیه های مشهور که( درج هتل2گردشگران دقت شود. 

 مشتریان قرار گیرد تا خدمات اعتماد گردشگران به هتل و سایت علی بابا بیشتر شود.
 شود:یم شنهادیپ یو آژانس مسافرت انیمشتر نیرابطه ب تیفیو نقش ک چهارم هیباتوجه به فرض

( امکان درج نظرات برای کاربران پس از تجربه خدمات در سایت علی بابا فراهم شود، بدین ترتیب اعتماد کاربران به 1
سایت علی بابا با سرعت و با دقت نسبت به  برخط( بهتر است کارکنان و متصدیان بخش 2شود. صداقت آژانس بیشتر می

( تضمین خدمات 3گرفته در مورد خدمات ارائه شده اقدام نمایند. های صورت های مطرح شده و بحثپاسخگویی به پرسش
 در صورت رضایت گردشگران یکی از راهکارهای مناسب جهت اعتمادسازی بین گردشگران و وب سایت علی بابا است.

 شود:یم شنهادیپ انیبخشش مشتر تعدیلگری  نقشتأیید و  پنجم هیباتوجه به فرض
بحث پاسخگویی و پیگیری شکایات یکی از موارد مهمی است که به تقویت رابطه بین ( در بحث گردشگری و خدمات، 1

 انجامد. مشتریان و سایت علی بابا و مراکز اقامتی می

تواند حس بخشندگی ( ارائه تخفیف برای جبران تعهدات، عذرخواهی و پیگیری پس از تجربه نامناسب مشتریان می2
 مشتریان را افزایش دهد.

 های زیر بیان شده است:برای پژوهشگران آتی توصیهدر ادامه 
های مختلفی تقسیم شده است، شناخت نیازها و انتظارات گردشگران هایی است که امروزه به بخش( گردشگری از حوزه1

ان در هر بخش می تواند موضوع تحقیقات دیگران باشد، توضیح آنکه اولویت نیازها و انتظارات گردشگران سلامت و گردشگر
( گردشگری از موضوعاتی است که شرایط محیطی نقش زیادی در درک کیفیت 2ورزشی، مذهبی و... با هم متفاوت است. 

تواند موضوع تحقیق دیگران باشد. توضیح آنکه سرعت اینترنت، خوب از یک هتل یا سایت دارد، شناخت این شرایط می
شود در تحقیقات ( پیشنهاد می3از خدمات دریافتی اثرگذار هستند.  های اجتماعی و قانونی همگی در درک گردشگرانمحدودیت

ها پرداخته شود، در این پژوهش موضوع مراکز اقامتی به عنوان مورد های ارائه خدمات توسط وبسایتدیگر به دیگر جنبه
بین مشتری و آژانس و یا شود در تحقیقی اکتشافی عوامل موثر بر بهبود کیفیت ارتباط ( پیشنهاد می4مطالعه بوده است. 

شود تأثیر انواع بازاریابی در ایجاد حس مثبت در کاربران و ( پیشنهاد می5مشتری و مراکز اقامتی شناسایی گردند. 
های مشهور مند، تعاملی، حسی و... چند نمونه از انواع بازاریابیگردشگران موضوع تحقیق دیگران باشد، بازاریابی رابطه

 شود، عوامل مؤثر بر بخشش مشتری به صورت جامع شناسایی شود.د می( پیشنها6هستند. 

های ذاتی همراه هایی مواجه است. به طور مثال، استفاده از پرسشنامه با محدودیتهمچنین، پژوهش حاضر با محدویت
تواند در بنابراین می بر این، گردشگری ارتباط زیادی با شرایط محیطی اعم از فرهنگی، اجتماعی، سیاسی دارد، است. علاوه

 نظردهی پاسخ دهندگان موثر بوده باشد.
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 The research’s aim is to investigate the factors affecting the consumer's 

attitude towards the content generated by the user and the intention to online 

purchase in Digikala. This research is applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of survey type. The statistical population of the research 

includes customers of Digikala's Instagram page, and the sample size is 384 

people based on Cochran's formula due to the unlimited sample size. A non-

random sampling method is available. The library method has been used to 

conduct primary and preliminary studies. In order to collect data, the 

standard electronic questionnaire of Mathur and Gangouni (2021) used. to 

analyzing the data, the structural equation modeling with partial least 

squares approach and SPSS and PLS software was used. The results of the 

research showed that the interaction with the brand has an effect on the 

content generated by the user among the customers of the Digikala store; 

Perceived credibility affects user-generated content among Digikala store 

customers; Perceived profit does not affect user-generated content among 

Digikala store customers; The information quality does not affect the 

content by the user among the customers of the Digikala store, and finally 

the content generated by the user has an effect on the intention to online 

purchase among the customers of the Digikala. The present research was 

conducted due to the high effects of the Internet and the virtual world on 

the business world, which itself contains complications, and in the present 

research, one aspect of these complications has been addressed. Companies 

that operate in the online field should pay special attention to the type of 

user-friendly content and the quality and content and always monitor the 

different content of users in the virtual space in order to be able to identify 

consumers' attitudes and online shopping behavior more accurately. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

 In today's world, with the expansion of new technologies in the electronic arena in the last decade and the 

expansion of the use of web technology, facilities such as social networks have been brought, which have 

caused many changes in their lives. Consumers use these facilities to create, edit or share content, discuss 

and use it to purchase products and use services. 

With the development of the Internet, online shopping has increased. Therefore, online consumer attitude 

is very important and has attracted the attention of researchers. The observed growth in internet sales can 

be considered as part of the benefits of the internet by providing a large amount of information quickly and 

cheaply. Until this phenomenon reaches its full potential, business owners who use e-commerce as a 

distribution channel need to understand from online shoppers what products and services they buy online, 

why they shop online, and how a non-online shopper can. Can become an online shopper to increase their 

sales in this way, they escape the scrutiny. Once this information is available, retailers can develop a clear 

strategy to retain existing customers as well as attract future customers. After all, online consumer attitude 

is a problem that has involved many researchers. The basic question is which criteria determine the 

consumer's decision to buy from an electronic store, and therefore the consumer's attitude is very important 

to study the intention to buy online. 

 Due to the increasing growth of companies from internet platforms and content production in different 

internet platforms, nowadays content generation plays a very important role in the purchase intention of 

consumers. The aim of the current research is to investigate the factors affecting the consumer's attitude 

towards the content generated by the user and the intention to online purchase in Digikala. 

Method 

 This research is applied in terms of purpose and descriptive in terms of survey type. The statistical 

population of the research includes customers of Digikala's Instagram page, and the sample size is 384 

people based on Cochran's formula due to the unlimited sample size. A non-random sampling method is 

available. The library method has been used to conduct primary and preliminary studies. In order to collect 

data, the standard electronic questionnaire of Mathur and Gangouni (2021) was used. The current research 

was conducted in the first half of 1401. 

Findings 

In order to analyze the data, the method of structural equation modeling with partial least squares approach 

and SPSS and PLS software was used. The results of the research showed that the interaction with the 

brand has an effect on the content generated by the user among the customers of the Digikala store; 

Perceived credibility affects user-generated content among Digikala store customers; Perceived profit does 

not affect user-generated content among Digikala store customers; The quality of information does not 

affect the content produced by the user among the customers of the Digikala store, and finally the content 

generated by the user has an effect on the intention to online purchase among the customers of the Digikala. 

Interaction with the brand with an impact factor of 46. The highest impact is perceived credibility with an 

impact factor of 309. The second place is the quality of information with an impact factor of 039. The third 

place and finally the perceived usefulness with an impact factor of 037. In the fourth place, the impact on 

the content generated by the user. have 

Conclusion 

The present research was conducted due to the high effects of the Internet and the virtual world on the 

business world, which itself contains complications, and in the present research, one aspect of these 

complications has been addressed. Companies that operate in the online field should pay special attention 

to the type of user-friendly content and the quality and content and always monitor the different content of 
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users in the virtual space in order to be able to identify consumers' attitudes and online shopping behavior 

more accurately. 

 

Keywords: Purchase intention, Online purchase intention, User-generated content, Consumer 

attitude, Digikala  
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 یمحتوا در بسترها داتیو تول ینترنتیا یها از بسترهابا توجه به رشد روزافزون شرکت 
کنندگان مصرف دیو قصد خر دیدر خر یممه ارینقش بس یمحتو دیامروزه تول ،ینترنتیمختلف ا

ی دیتول یعوامل موثر بر نگرش مصرف کننده نسبت به محتوا ی، بررسمقاله. هدف کندیم فایا
و از لحاظ روش،  یهدف، کاربرد نظرپژوهش از  کالا است. در دیجی برخط دیکاربر و قصد خر

بوده  کالادیجی نستاگرامیاصفحه  انیشامل مشتر یاست. جامعه آمار یشیمایاز نوع پ یفیتوص
 یریگنفر است. روش نمونه 384بر اساس فرمول کوکران به دلیل نامحدود بودن، و حجم نمونه 

 یااز روش کتابخانه یماتو مقد هیانجام مطالعات اول یدر دسترس است. برا یرتصادفیغ
تاندارد مربوط به اس یکیالکتروننامهها از پرسشداده یمنظور گردآوراست. بهاستفاده شده
انجام گردیده  1401. پژوهش حاضر نیمه اول سال استاستفاده شده( 2021ونی )ماتور و گنگ

حداقل  کردیبا رو یمعادلات ساختار یداده ها از روش مدل ساز لیو تحل هیبه منظور تجزاست. 
 دهدمیپژوهش نشان  جینتا .دیاستفاده گرد PLS و  SPSSیو با نرم افزارها ییمربعات جز

کالا تاثیر دارد؛ اعتبار مشتریان فروشگاه دیجی میانکاربر ی تعامل با برند بر محتوای تولید
کالا تاثیر دارد؛ سود درک کاربر در بین مشتریان فروشگاه دیجیی درک شده بر محتوای تولید

اطلاعات  کالا تاثیر ندارد؛ کیفیتکاربر در بین مشتریان فروشگاه دیجیی شده بر محتوای تولید
محتوای  کالا تاثیر ندارد و در نهایتکاربر در بین مشتریان فروشگاه دیجیی بر محتوای تولید

 کالا تاثیر دارد. در بین مشتریان فروشگاه دیجی برخطکاربر بر قصد خرید ی تولید
وکار انجام شده است که پژوهش به دلیل تاثیرات بالای اینترنت و دنیای مجازی بر دنیای کسب

. ها پرداخته شدپژوهش به یک بعد از این پیچیدگیاین در  لذاهایی هست خود شامل پیچیدگی
کاربرپسند و  یبه نوع محتوا یاژهیتوجه و دیبا کنندیم تیفعال برخطکه در حوزه  ییهاشرکت

را رصد  یمجاز یمختلف کاربران در فضا یباشند و همواره محتواها داشته یو محتوا تیفیک
 .دکنن ییشناسا ترقیدق هابرخط دیکنندگان و رفتار خربتوانند نگرش مصرف کنند تا
 

 دیکاربر و قصد خری دیتول یکننده به محتواعوامل موثر بر نگرش مصرف(. 1403)سیدجلال ، بنی هاشمی؛ سجاد ،خانی پردنجانیبه این مقاله:  استناد
 .80-60، (16) 37، های مدیریت بازرگانیکاوش برخط.
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 مقدمه .1

و اکثر  آیدکسب و کارها به حساب می یبرا یاتیجنبه مهم و ح برخط به صورت انی، ارتباطات موثر با مشترهامروز
 یدر فضا کنندگانمصرف دیو قصد خر برخط دیخر یبررس ،ی. از طرفگیرنددر نظر می یابزار ارتباط را هاسایتوبها بنگاه

ها در وجه بازار و شرکت یراتییکه تغ شودمیدو باعث  نیو اثرات متقابل ا انیرمشت دگاهیآن از د رشیپذ نیو همچن برخط
 یانجامد. در دههیبرند شرکت م یشده و به رشد و ماندگار کنندگانمصرفباعث نگرش مطلوب  تیکه در نها دیبه وجود آ

پژوهش  انیمشتر دیو قصد خر یجتماعا هایشبکهبرند در  هایتیفعال نیارتباط ب روی بر خاصی طورپژوهشگران به ر،یاخ
 (. 2020و همکاران،  1گول) اندکرده

گذاشته و از  ریتاث برخط دیافراد به خر لتمای بر ادراکات و هاعادت ها،مانند نگرش یعوامل درون ،برخط هایدر فروشگاه
را  برخط هایفروشگاه یبقا و سودآور تواندیم ،برخط دخری خصوص در کنندگانرو احساس و نگرش مثبت مصرف نیا

برند  دربارهنگرش  ،. شودمی یبرند معرف درباره یمثبت و منف یهافراهم آورد. نگرش نسبت به برند، واکنش یدر بازار رقابت
اجبار به گروه( فرد را به ی)دوستان، خانواده همسالان و اعضا گرانید و فشارتجارب گذشته شکل گرفته و نفوذ  بر اساس

 نظریهدو  در زیآجزن ن نی(. همچن2011و همکاران ،  2انی)رنجبر دهدیمثبت نسبت به برند سوق م ای یگرش منفن جادیسمت ا
متأثر از نگرش  یرفتار لاتیو تما یرفتار لاتیتما ریرفتار تحت تأث دهدینشان م ،«شدهیزیررفتار برنامه»و  «ینطقعمل م»

 ،یتینارضا/تیمرجع، رفتار، رضا هایگروه ،یشناخت تیاز جمله جمع یعوامل متعدد لیبه دل کنندهمصرففرد است. نگرش 
و  3)ماتور کندمی رییتغ یفناور شرفتیمحصول و پ ینوآور د،یخر یویردرک شده، شهرت درک شده، سنا یابیبازار ختهیآم

 (2021همکاران ، 
 زیدارند ن خطبر دیبه خر لیکه تما یکسان ای رندگانیتعداد پذ رودی، انتظار مبرخط دیخر هایسایتوبتعداد  با افزایش

اربران ک. اگرچه تعداد اندافتهی شیافزا یبه صورت تصاعد نترنتیاست که تعداد کاربران ا نیا، . منطق استدلالابدی شیافزا
به ارائه اطلاعات  یلتمای هاآن. دهندیانجام نم برخط دیاز کاربران خر یاریاما بس افته،ی شیافزا ایقابل ملاحظه طوربه نترنتیا

 هاتسایاز وب دخری به نسبت هاآننگرش  رایندارند، ز برخط یکیالکترون هایپرداخت یبرا یاطلاعات معاملات ایو  یشخص
و  ضروری است نهیزم نای در او نگرش و کنندهبه منظور درک رفتار مصرف یشتریب ی. لذا مطالعات تجربستیمثبت ن نوزه
 ما یبر زندگ یاجتماع یهارسانه نی. بنابراردیصورت پذ تیبا موفق برخط دیطرف شود تا خربر یاریبس هایچالش دیبا

 یاجتماع یهاع خود در رسانهکسب نظرات به جوام یبرا یاندهیطور فزابه دی. مردم قبل از خرارندکنندگان نفوذ دمصرف
 (. 1398و همکاران،  یبی)غر کنندیمراجعه م

ها و تعاملات ایجادشده بین کاربران در اثر استفاده از اطلاعی از چگونگی تأثیرگذاری این سایتتوجهی یا بیبنابراین، بی
کند وجودآمده در فضای مجازی منزوی میها را در این شرایط رقابتی بهبرند، سازمان دربارهاین فناوری، بر نگرش کاربران 

ه کننده نسبت بعوامل اثرگذار بر نگرش مصرفنقش  استنظر  در. بنابراین، و بر محبوبیت برند تأثیر منفی خواهد داشت
بررسی تاثیر را مورد بررسی قرار دهد. علیرغم مطالعات متعددی در مورد،  برخطبر و قصد خرید تولیدی کاربرمحتوای 

ش تعدیلگر ( بررسی تاثیر نق1398کالا )هنرمند، مشتریان شرکت دیجی برخطبر رضایت و قصد خرید  برخطنقش تجربه خرید 
عوامل موثر بر  یبررس، لذا هدف اصلی(. 1395روی رضایت و قصد خرید مجدد مشتریان )خادمیان،  برخطتجربه خرید 

 است.  برخط دیکاربر و قصد خر تولیدی ینسبت به محتوا کنندهمصرفنگرش 
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 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
 است خدمات یا محصولات انتخاب برای کنندگانمصرف هآگاهان تلاش 1خرید قصد. برخطقصد خرید و قصد خرید 

و  2)لی  کند برآورده را هاآن انتظارات کنندگانمصرف به شده داده نگرش یا تصور که شود ایجاد زمانی است ممکن که
 که است ذهنی احتمال این کننده منعکس و دارد کنندهمصرف روانشناسی در (. قصد خرید ریشه2022همکاران، 

 به را خرید رفتار تواندمی خرید (. قصد2020و همکاران،  3هستند )پنا خاص خرید رفتار یک انجام به مایل کنندگانمصرف
کند)لی  خریداری را محصول یک شخصی که شودمی گرفته نظر در ذهنی احتمال نوعی از  کلی طور به و کند بینیپیش خوبی

 :جمله از بگذارد، تأثیر کنندگانمصرف خرید صدق بر تواندمی متعددی (. عوامل2022و همکاران، 
 خارجی، عوامل تأثیر با همراه خاص، برند یا محصول یک به نسبت کنندگانمصرف نگرش: 4هانگرش و ها( برداشت1 
 (.2020)پنا و همکاران، دهدمی تشکیل را هاآن خرید قصد
 به نسبت فرد فعال عمل و کامل تأیید دهنده نشان یمل فرهنگ در نفس به اعتماد سنتی، فرهنگ در: 5سنتی ( فرهنگ2 

 (.2020بگذارد)پنا و همکاران،  تأثیر خرید قصد بر تواندمی که است ملی فرهنگی هایارزش
 قصد بر پذیریریسک تأثیر همچنین و نوآورانه محصولات بازاریابی مدیریت تأثیر تحت تواندمی خرید قصد: 6( نوآوری3
 (.2022رار بگیرد)لی و همکاران، ق کنندگانمصرف خرید
دارد  اشاره برخط سکوی طریق از محصول خرید به کنندهمصرف تمایل میزان به این مفهوم: 7برخط خرید ( قصد4

 (. 2021، 8)شاستری
 قصد بر زیرا است، خرید قصد گیریشکل برای کلیدی و حیاتی ایمقدمه کنندهمصرف نگرش: 9کنندهمصرف ( نگرش5

 .(2022گذارد)لی و همکاران، می تأثیر برخط خرید سمت به دادن فشار برای هاآن تمایل طریق از گانکنندمصرف
 مکانیسم که، (TPB)10شده ریزیبرنامه رفتار نظریه مانند داد، قرار مطالعه مورد مختلفی منظرهای از توانمی را خرید قصد

 کارها و کسب به تواندمی خرید قصد مورد در پژوهش .(2022ن، دهد)لی و همکارامی توضیح را خرید قصد گیریشکل فرآیند
 توسعه فروش افزایش و بازاریابی هایتلاش بهبود برای را هاییاستراتژی و کنند درک را کنندهمصرف تا رفتار کند کمک
 تأثیر شد، انجام چین در که ایمطالعه. دهندمی قرار بحث مورد را برخط خرید قصد های بسیاریمقالات و پژوهش.دهند
 13لذت که داد نشان مطالعه این(. 2020، همکاران و 12)ژو کرد بررسی کنندگانمصرف برخط خرید قصد بر را 11سازیبازی

آیا  و کنندمی شرکت شده، سازیبازی خرید هایمحیط در کنندگانمصرف آیا کندمی تعیین که است مهم درونی انگیزه یک
 میزان را آن و کرد بررسی را برخط خرید قصد به فرهنگی بین رویکرد دیگری مطالعه. گذاردمی تاثیر هاآنخرید  قصد بر

 نقش سوم (. مطالعه2020کرد )پنا و همکاران،  تعریف برخط فرمیک پلت طریق از محصول خرید به کنندهمصرف تمایل
 نشان مطالعه (. این2022و همکاران،  14نکرد )هو انگوئ بررسی برخط خرید قصد کدر را تبلیغات به نسبت نگرش ایواسطه

 هایانگیزه بین رابطه مطالعه یک نهایت، در. دارد برخط خرید قصد بر معناداری و مثبت تأثیر تبلیغات به نسبت نگرش که داد

                                                                                                                                                          
1. Purchase intention 

2 .Li 

3 .Peña 

4 .Impressions and attitudes 

5 .Traditional culture 

6 .Innovation 

7 .Online purchase intention 

8 .Shastry 

9 .Consumer attitude 

1 0. Theory of Planned Behavior (TPB) 
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14 .Ho Nguyen 
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 تأثیر کنندگانمصرف هایانگیزه که داد نشان مطالعه کرد. این بررسی را مد محصولات برخط خرید قصد و کنندهمصرف
 (.2022و همکارن،  1دارند )یو برخط خرید قصد بر توجهی قابل مثبت

 ارتباط کیفیت، جمله از مختلفی عوامل تأثیر تحت تواندمی .  این نگرشکنندگان نسبت به محتوای تولید شدهنگرش مصرف
 که حالی در شود، تریانمش با واقعی روابط ایجاد و فروش باعث تواندمی مرتبط و باکیفیت محتوای. باشد محتوا ارائه و

 کلیدی هایجنبه از (. برخی2020و همکاران،  2باشد )هو داشته کنندهمصرف رفتار بر منفی اثرات تواندمی کیفیتبی محتوای
 :از عبارتند محتوا به نسبت کنندهمصرف نگرش
کنندگان تمایل و مصرف  اردد آن اثربخشی در بسزایی تأثیر اعتبار، و صحت مانند اطلاعات، کیفیت از ادراک :کیفیت (1

 .(2023و همکاران،  3)زنگ بیشتری نسبت به محتوای مفید و آموزنده دارند

 محتوا بیبازاریا طریق از فروش افزایش برای شود اندازطنین خاص مخاطب یک با که هدفمند محتوای ایجاد :ارتباط (2
کند )هو و همکاران، به مشتری می تبدیل و جذب ار بالقوه مشتریان بسیار، احتمال به مرتبط محتوای.است مهم بسیار
2020 .) 

 را بدیع و طنز محتوای کنندگانبگذارد. مصرف تأثیر کنندهمصرف نگرش بر تواندمی همچنین محتوا ارائه: ارائه (3
)زنگ  بگذارد تأثیر توامح به نسبت هاآن نگرش بر تواندمی شودمی ارائه اطلاعات آن در که قالبی و دهندمی ترجیح

 (. 2023و همکاران، 
 تأثیر محتوا به نسبت کنندهمصرف نگرش بر تواندمی محتوا دهندهارائه بودن اعتماد قابل و اعتبار: دهنده ارائه (4

همکاران،  .دارند )زنگ  معتبر منابعتولیدیمحتوای  به نسبت مطلوبی نگرش زیاد احتمال به کنندگانبگذارد. مصرف
2023.) 

 تأثیر کنندهمصرف رفتارهای و هانگرش بر تواندمی اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایشیوه: یاجتماع هایرسانه (5
 است ممکن و باشند داشته گراییمادی از بالاتری سطوح دارند تمایل اجتماعی هایرسانه سنگین بگذارد. کاربران

 کنندهمصرف نگرش درک نتیجه، ند. دربگیر قرار کنندمی مصرف هاپلتفرم این در که محتوایی تأثیر تحت بیشتر
 یت،کیف بر تمرکز با. است ضروری موثر بازاریابی هایاستراتژی ایجاد برای کارها و کسب برای محتوا به نسبت

 باعث و همسو بوده هاآن هدف نمخاطبا با که کنند ایجاد محتوایی توانندمی وکارهاکسب دهنده،ارائه و ارائه ارتباط،
 (. 2023؛ زنگ و همکاران، 2020شود )هو و همکاران،  افزایش فروش

 توانندمی موارد این زیرا است، مهم نیز اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم در محتوا بالقوه منفی تأثیرات از آگاهی حال، این با
 (.2022و همکاران،  4بگذارند)پلگرینو تأثیر منفی کنندهمصرف رفتارهای و هانگرش بر

ت را بدهد تا مشتریان جذب و حفظ ناها این امکاتعامل مشتری با برند، ممکن است به شرکت با برند:تعامل مشتری 
(. برندها برای بقا و رشد باید در دنیای رقابتی 2018، 5کنند و بصیرت بیشتری در مورد تجارت به دست آورند )ردر

را تضمین  هاآنان خود را ایجاد نموده و وفاداری به خوبی عمل کنند و بدین منظور برندها باید تعامل موثر با مشتری
 (. 2022و همکاران،  6نمایند )خان

کنندگان تصمیمات خرید خود را بر اساس نتایج مورد انتظار خود مدل اشاره دارد که مصرفاین  سود ادراک شده:
گیرنده یک تصمیم در نقشکننده کنند که مصرف( بیان می1992( و زیخان )2007دهند. شیفن و کوناک )انجام می

 (. 2008جف بری، اندیشد)که صرفاً به منابع شخصی خود می شودمیمنطقی در نظر گرفته 

                                                                                                                                                          
1 .Yu 

2 .Ho 

3 .Zeng 

4 .Pellegrino 

5. Rather 

6. Khan 
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 پیشینه پژوهش

 یچگونه محتوا نکهیا یمهم است؟ بررس یو حضور ارتباط یروان تیمالک ایآ "با موضوع ( 2024ژانگ و هو ) در پژوهش 
صنعت  کیه ب کیتجارت الکتروندر پخش زنده  ".گذاردمی ریتأث انیمشتر دیر قصد خرب یکیبر در تجارت الکترونتولیدی کاربر
( در UGCبر )تولیدی کاربر یانتقال اطلاعات در پخش زنده، محتوا یبرا یشده است. حامل اصل لیتبد یپرسود جهان

بر  بولت یهاصفحه یچند بعد یتاطلاعا یهایژگیو ریحال، تأث نیمهم است. با ا اریکاربران بس دیبر قصد خر یرگذاریتأث
مدت ثرات کوتاهااکثر مطالعات موجود با  ن،یاست. علاوه بر ا شتریکاوش ب ازمندیکنندگان نمصرف یریگمیتصم یندهایفرآ

 یابیزاربا دیجد یبا استفاده از ابزارها انیمشتر یروان تیمالک شیافزا یبه چگونگ دیو با شوند،یتحقق محصول زنده شروع م
را   یو حضور ارتباط یشناختروان تیمطالعه مالک نیبپردازند. ا داریپا یبه اثرات بلندمدت برندساز یابیدست یزنده براپخش 

بر  UGC یچند بعد یهایژگیو ریتأث سمیتا مکان کندیم یاحتمال بسط معرف یسازمدل نظریهبر اساس  یاواسطه یرهایمتغ
 برخطپرسشنامه معتبر  404 پژوهشگرانکند.  یرا بررس کیتجارت الکترون پخش زنده یهاتاقدر ا نندگانیب دیقصد خر

 هاآنهای پژوهش یافته. نمودند شیآزما یمعادلات ساختار سازیمدلخود را با استفاده از  یهاهیو فرض نموده آوریجمع
 ن،ی. علاوه بر اگذاردمی ریتأث دیرو مثبت بر قصد خ یبه طور قابل توجه هاآنو تعامل  تیفی، کUGCکه احساسات  نشان داد

رک رفتار د یبرا یدیجد دگاهید جینتا نی. اکندیمگری میانجیرا  دیبر قصد خر UGC ریتأث یو حضور ارتباط یروان تیمالک
 .کندیارائه م کیپخش زنده تجارت الکترون هایپلتفرم یابیبازار یبهبود اثربخش یزنده برا کیکننده در تجارت الکترونمصرف

 ؟کنندمی یجادرا ا کنندهمصرفبا  یروابط تجار ینستاگرامصفحات فن ا یاآ "موضوعپژوهشی با (، 2021) و همکاران 1ابرگ
را که با استفاده از پرسشنامه  یچهار شرکت مخابرات ینستاگرامکه صفحات طرفداران ا یانیاز مشتر هاداده انجام دادند. "

است  یبزرگ یعاز صنا یکیشده است. صنعت ارتباطات از راه دور  آوریجمع،  کنندیم، دنبال  کنندمی یتدر مصر فعال برخط
بر  ینشان داد که صفحه طرفداران به طور مثبت و معنادار یج. نتاهستند یدر مصر متک ینستاگراما یابیکه به شدت به بازار

 کنندگانمصرفنشان داد که عشق به برند  هاهیافت،  ین. همچنگذاردمی یرو جامعه از برند تأث کنندگانمصرفعشق به برند 
نسبت  ینشان داد که احساس مشتر ینمثبت دارد. سرانجام ، ا یرتأث کنندگانمصرفدهان به دهان  تبلیغات  و یدبر قصد خر

 مثبت دارد. یرتأث هاآندهان به دهان تبلیغات  و  یدقصد خر یبه برند بر رو
 وی آی پی  هایسرویسیر تعامل)مشارکت( مشتری بر قصد خرید مداوم مطالعه تأث "پژوهش(، 2020و ژو )2چن 

، ارزش گذاردمیاحساسات و تعامل رفتاری مشتری بر ارزش درک شده تأثیر مثبت  نشان داد "ویدیویی برخطی هاسایتوب
م دارند. در حالی بر قصد خرید مداو معناداریسودمند گرا و ارزش لذت جویانه مربوط به ارزش درک شده تأثیرات مثبت 

 .که شناخت و احساسات و همچنین تعامل رفتاری نیز تأثیر مستقیمی بر قصد خرید مداوم دارند

در  یمشتر ذبج جی: نتایاجتماع هایرسانهلوکس و  هایمارک "موضوع پژوهشی با (، 2020) زو فرناند 3الیورا

 لوکس در ینام تجار روانیپ 243از  چندملیتینمونه  کیز شده ا آوریجمع یهادادهبر اساس انجام دادند.   "نستاگرامیا
بلکه  کنندهمصرفنه تنها مشارکت . نتایج نشان داد شده است وتحلیلتجزیه،  اسمارت پی ال اس، با استفاده از  نستاگرامیا

 دگذارمی ریلوکس تأث هایمارکبا  یاجتماع هایرسانهبر تعامل  یبه طور معنادار زیبرند ن یخودپسند
 هایرسانه در لوکس برند مورد در کنندهمصرف رفتاری هاینگرش بررسی "در(، 2018و همکاران )  4مارتین کانساگرا

اجتماعی که قبل از  هایرسانهنفر از کاربران  326از را  هاداده "گرایانهلذت و سودآور هایانگیزه تعدیلگر نقش: اجتماعی
بین  شواهد طبقد. کردن آوریجمعلوکس هستند،  برندهایر روی اینترنت در مورد خرید یک برند خاص به دنبال اطلاعات ب
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رفتاری رابطه مثبت وجود دارد. نتایج همچنین تأیید کننده نقش تعدیلگر  هایانگیزهو  کنندهمصرفمشارکت برند، تعامل برند با 
 .باشدمی گرایانهلذتسودآور /  هایانگیزه

کنندگان در مورد مصرف برخطبررسی تأثیر تصویر برند بر خرید  "موضوع با شی را پژوه( 2016) و همکاران 1لیو

های نام تجاری و تصویر برند از منظر خرید به منظور بررسی مفاهیم و ویژگی هاآنانجام دادند. پژوهش  "لوازم آرایشی
های چاپی ها با استفاده از پرسشنامههانجام شد. داد برخطهای مربوط به قصد خرید لوازم آرایشی و همچنین نظریه برخط

 برخطآوری شده است. نتیجه نشان داد که تصویر شرکتی تأثیری قوی بر روی قصد خرید جمع برخطهای و بررسی
دارد،  کنندگانمصرف برخطتوجهی در قصد خرید  بر این، تصویر محصول و خدمات نیز تأثیر قابل علاوهدارد.  کنندهمصرف
از قیمت متوسط با کلمات مثبت و کیفیت خوب  بالاترهستند که  برخطیشتر مایل به خرید لوازم آرایشی ب کنندگانمصرف
 .هستند

 "های مبتنی بر فناوریدر شرکت برخطشناسایی عوامل موثر بر خرید  "( که به 1402در پژوهش احمدی زاد و همکاران )
رداخت. در روند انجام این پوامل در خریداران شرکت دیجی کالا نگاری به بررسی این عپرداختند با استفاده از روش شبکه

 نظر مرتبط با موضوع انجام شد و پس از انجام مراحل 353پژوهش با بررسی نظرات مشتریان این شرکت در اینستاگرام، 
ه، ی خریداری شدمقوله؛ مدیریت زنجیره تامین، دیدگاه شخصی مشتریان، امکان مرجوعی کالاها 10کد کدگذاری، مدلی شامل 

نحوه  برنامهو  سایتوبصولات، طرز برخورد نیروی انسانی، گذاری محصولات، تنوع محقیمت نحوهتجربه قبلی خریدار،
 بندی و کیفیت محصول را معرفی نمود.  بسته

در  " کالامشتریان شرکت دیجی برخطبر رضایت و قصد خرید  برخطبررسی تاثیر نقش تجربه خرید  "با(، 1398هنرمند)
با استفاده از روش را  هاز آنانفر  384تعداد ،نمودندمیکالا استفاده شامل کلیه مشتریانی که از خدمات دیجیجامعه آماری 

ز نظر هدف پژوهش ا پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده شد. هایدادهگردآوری  در د.کرتصادفی ساده انتخاب  گیرینمونه
اسمارت  و 21اس پی اس اس افزارنرمکمک  ابی پژوهش هاداده .است پیمایشی-توصیفی،  کاربردی و از نظر روش تحقیق

که  استکی از آن حا پژوهشنتایج  قرار گرفت. وتحلیلتجزیهآماری، و استنباطی مورد  هایآزمونو با استفاده از پی ال اس 
 رخطبخرید  تجربهو  نمودهت و رضایت را تعدیل تاثیر خودکارآمدی، انتظارات عملکرد ، اعتماد بر رضای برخطخرید  تجربه

 .بر رابطه بین انتظار تلاش بر رضایت تاثیر معنادار نداشته است
قش اجتماعی بر قصد خرید با توجه به ن هایرسانهبررسی تأثیر محتوای  "موضوعپژوهشی با (، 1397فیضی و غفاری )

شتری )مشتریان فروشگاه نوین چرم از طریق شبکه اجتماعی میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با م
اگرام جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان فروشگاه نوین چرم از طریق شبکه اجتماعی اینست انجام دادند. "اینستاگرام(

 آوریجمعبرای  ایهپرسشنام، محقق از ایکتابخانه. در این راستا ضمن مرور بر ادبیات موضوع و استفاده از منابع باشدمی
لیزرل  افزارنرماین پژوهش با استفاده از آزمون معادلات ساختاری و با استفاده از  هایفرضیهاطلاعات استفاده کرده است. 

ه صورت باجتماعی بر قصد خرید هم  هایرسانهمورد آزمون قرار گرفته است. نتایج در پایان حاکی از تأثیر مثبت محتوای 
 .وجود سه متغیر میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با مشتری تأثیر مثبت دارد مستقیم و هم با

بررسی تاثیر تجانس تصویر از خود با تصویر فروشگاه بر قصد " موضوعپژوهشی با (، 1396منصوری موید و همکاران)
بین  و درطراحی  اینامهپرسش به این هدف، یابیدستبرای انجام دادند.  "خرید از فروشگاه: نقش ارزش ویژه برند فروشگاه

ور در دسترس انتخاب شده بودند توزیع گردید. به منظ گیرینمونهنفر از مشتریان فروشگاه شهروند که از طریق 267
معادلات  سازیمدلاز روش  هادادهگردآوری اطلاعات پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده شده است.به منظور تحلیل 

، کیفیت رندببیانگر تاثیر مثبت تجانس تصویر از خود با تصویر برند فروشگاه را بر آگاهی از  ،ری استفاده گردید. نتایجساختا
د خرید تمام ابعاد ارزش ویژه برند بر قصتاثیر . از طرف دیگر بوده استادراک شده برند، وفاداری به برند و تداعی برند 

 .مورد تایید قرار گرفتند

                                                                                                                                                          
1. Liu  
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 پژوهش ناسیش. روش3

و   1ماتوربررسی متغیرهای پژوهش براساس مدل . شودمیپیشنهاد  ،1شکلمدل پژوهشی  مذکورتوجه به مطالب با 
 .است( 2021)ونی گنگ

 
 (2021، ونی.  مدل مفهومی پژوهش )ماتور و گنگ1شکل 

 

 :باشندمیفرضیات پژوهش به شرح زیر 
 کالا تاثیر مثبت و معنادار دارد.بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیکاربرتولیدی : تعامل با برند بر محتوای 1فرضیه 
 کالا تاثیر مثبت و معنادار دارد.بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربر: اعتبار درک شده بر محتوای 2فرضیه 
 دارد. تاثیر مثبت و معنادارکالا بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربر: سود درک شده بر محتوای 3فرضیه 
 کالا تاثیر مثبت و معنادار دارد.بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربر: کیفیت اطلاعات بر محتوای 4فرضیه 
 دارد. و معنادارمثبت  ریتاث کالادر بین مشتریان فروشگاه دیجی برخطبر بر قصد خرید تولیدی کاربر: محتوای 5فرضیه 

 

هایی پژوهش توصیفی شامل مجموعه روششده است. پیمایشی استفاده -اربردی بوده و از روش توصیفیپژوهش حاضر ک
 هایپارادایم. مبانی فلسفی پژوهش حاضر از های موردبررسی استها توصیف کردن شرایط یا پدیدهاست که هدف آن

های کمی قرار است همچنین  و از نوع پژوهش پژوهش از ماهیت کاربردی و با رویکردی استقرایی گیریجهتگرایی و اثبات
شامل کاربران شبکه  آماری پژوهش ها در تحقیقات از نوع پیمایشی قرار دارد.  در این پژوهش، جامعهاز لحاظ گردآوری داده

 شد. برای اساس فرمول کوکران انجام حجم نمونه برکردند.  کالا بوده که این صفحه را دنبال میاجتماعی اینستاگرام  دیجی
 طبق است نامحدود پژوهش جامعه اینکه به توجه با. استفاده شد در دسترس یرتصادفیغ یریگروش نمونه از بردارینمونه
 مشتریان اختیار در برخطاستاندارد   پرسشنامه کمک به گیریآوری گردید. نمونهجمع پرسشنامه عدد 384 کوکران جدول
آوری گردید: روش های زیر جمعدر این پژوهش اطلاعات موردنیاز به روش .گرفت اهدخو قرار کالادیجی اینستاگرام صفحه

ی )سن، شناخت تیجمعسؤالات  دودستهمتشکل از  شدهیطراحنامه ای، روش اسنادکاوی و پرسشنامه. پرسشکتابخانه
قصد شامل پرسشنامه و سؤالات مربوط به متغیرهای پژوهشی است که  ، میزان تحصیلات و سابقه کاری(تأهلوضعیت 

(، 2018) 3، یانگ(گویه 5تعامل با برند )پرسشنامه  ،ایگزینهپنج  گویه 3دارای  پرسشنامهاین ( 2016) 2دمبا برخطخرید 
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، پرسشنامه سود  (2012و ظاهر ) ری( و م2013و الرحمن ) 2ریم ،(2013) لاوو آیو  ،1هیآگویه(  4پرسشنامه اعتبار درک شده )
نگرش ، و پرسشنامه (2016) وانزیو ا 3ارکانگویه(  3، و پرسشنامه کیفیت اطلاعات )(2013و الرحمن ) ریمه( گوی 3درک شده )

 سوالی است. 4 (2016) 4وکسلو ی (2016دمبا )بر تولیدی کاربرکننده نسبت به محتوای مصرف
 . تناظر سؤالات1جدول

 منبع شماره پرسش تعدادگویه شاخص

برخطقصد خرید   3 1-3 (2016) دمبا   

8-4 5 تعامل با برند (2018) یانگ   

12-9 4 اعتبار درک شده (2201و ظاهر ) ری( و م2013و الرحمن ) ریم ،(2013) لاوو آیو  ه،یآ   

15-13 3 سود درک شده ،(2013و الرحمن ) ریم   

16-18 3 کیفیت اطلاعات (2016) وانزیارکان و ا   

بربرتولیدی کارکننده نسبت به محتوای نگرش مصرف  4 19-22 (2016) وکسلو ی (2016دمبا )   

 
آوری در مرحله اصلی جمع هاآنی ریکارگبهگیری و پیش از اطمینان نهایی به ابزارهای اندازه. پژوهش ابزار روایی و پایایی

بر بودن عتو م موردنظری ابزار ریکارگبهداده ضرورت دارد که پژوهشگر از طریق علمی، اطمینان نسبی لازم به روا بودن 
ست که تا چه . اول این اشودمیهای یک پژوهش مطرح ی دو سؤال مهم در بررسی یافتهطورکلبه(. 1387خاکی، کند )آن پیدا 
دارد روکار سهای پژوهش را به جوامع دیگر و شرایط گوناگون تعمیم داد؟ این سؤال نیز با پایایی آن یافته توانمیاندازه 

عیار مهای پرسشنامه از دو بنابراین در این پژوهش برای اطمینان از مناسب و معقول بودن سنجه ؛(1395سرمد و همکاران، )
 ازنظر تواییمح روایی ارزیابی روایی ابزار پژوهش از نوع روایی محتوایی است. برای شده است.روایی و پایایی استفاده

 یبررس برای شد. استفاده باهدف پژوهش، گیریاندازه ابزار محتوای هماهنگی میزان مورد در متخصصان و باتجربهدبیران 
 تعیین این ضریب از متخصصان . برایشودمیمحتوا استفاده  روایی نسبی از ضریب کمی، شکل به محتوایی روایی

 هاپاسخ سپس بررسی نماید.« سودمند نیست»، «سودمند است»ی دوقسمت طیف بر اساس را هر گویه تا شودمی درخواست

 گردد.می محاسبه زیر رمولف مطابق
 ( روایی محتوایی1فرمول

 
بر تعداد کل متخصصان است.  Nاند و پاسخ داده «سودمند است» گزینه به که است متخصصانی تعداد در این رابطه 

س جدول زیر تعیین قابل قبول بر اسا CVR ، حداقل مقدارانددادهکه سؤالات را مورد ارزیابی قرار  اساس تعداد خبرگانی
کمتر از میزان مورد نظر با توجه به تعداد خبرگان ارزیابی کننده  هاآنمحاسبه شده برای  CVR . سؤالاتی مقدارشودمی

 .آمده، روایی قابل قبولی ندارند به دست CVR سؤال باشد، باید از آزمون کنار گذاشته شوند. به علت اینکه بر اساس
 . روایی محتوایی2جدول 

یفرد  CVR تعداد خبرگان 

1 5 0/99 
2 6 0/99 
3 7 0/99 
4 8 0/75 
5 9 0/78 
6 10 0/62 

 

                                                                                                                                                          
1. Ayeh 
2. Mir  
3. Erkan  
4. Yüksel 
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آزمون پایایی برای  پژوهش از روایی محتوایی برخوردار است. بر این اساس ابزار و 8/0با توجه به ضریب روایی محتوایی  

 . استفاده شد «نباخوآلفای کر»ضریب از ، پرسشنامه

 های پرسشنامهلفای کرونباخ پایایی گویه.  ضریب آ3جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر
 80/0 برخطقصد خرید 

 86/0 تعامل با برند

 82/0 اعتبار درک شده

 78/0 سود درک شده

 82/0 کیفیت اطلاعات

 88/0 برتولیدی کاربرکننده نسبت به محتوای نگرش مصرف

 

ابزار  ،بنابراین ؛باشدیم 7/0امه برای هر یک از متغیرهای پژوهش بالاتر از ( ضریب پایایی پرسشن3جدول ) بر اساس نتایج

 است. برخوردارپژوهش از قابلیت اعتماد بالایی 

 های پژوهشیافته. 4

ابتدا نرمال بودن متغیرهای مورد بررسی آزمون شد و در نهایت جهت پاسخ به سوالات از نیز آمار استنباطی در بخش 

 ( استفاده شد.PLSساختاری و با روش حداقل مربعات جزئی )سازی معادلات مدل

. باشدمیشامل جنسیت، سن، تحصیلات، سابقه خرید پاسخگویان  هااین تحلیل. شناختیمتغیرهای جمعیتتحلیل 

 همچنین با توجه به سن پاسخگویان، .اندبودهدرصد زن  48.4درصد پاسخگویان مرد و  51.6 شودمیکه مشاهده  طورهمان

بیشتر نوتم گفت در مورد تحصیلات پاسخگویان نیز می.اندبودهسال  40تا  31درصد( در گروه سنی  42.2) آنهابیشتر 

 یکدرصد(  46.4کالا )سابقه خرید بیشتر پاسخگویان از دیجیاند و بودهدرصد( دارای تحصیلات لیسانس  48.9پاسخگویان )

 اند. تر بررسی شدهت کاملت که در جداول زیر به صورتا سه بار بوده اس

 
  جنسیت پاسخگویان  .4جدول 

 

 

 

  

 سن پاسخگویان. 5جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 13.0 50 سال 30تا  20

 42.2 162 سال 40تا  31

 29.2 112 سال 50تا  41

 15.6 60 لسا 50بیشتر از 

 %100 384 جمع

 

 

 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت
 51.6 198 مرد

 48.4 186 زن

 100.0 384 جمع
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 تحصیلات پاسخگویان  .6جدول 

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 3/5 20 دیپلم و فوق دیپلم

 9/48 188 لیسانس

 6/36 141 فوق لیسانس

 2/9 35 دکتری

 100 384 جمع

 

 سابقه خرید پاسخگویان .7جدول  

 درصد فراوانی فراوانی سابقه خرید

 19.3 74 یکبار

 46.4 178 بار 3تا  1

 34.3 132 بیش از سه بار

 %100 384 جمع

 

 . دهدمی، توصیف متغیرهای پژوهش را نشان 8جدول 

 توصیف متغیرهای پژوهش .8جدول 

 برخط خرید قصد محتوای تولید شده اطلاعات کیفیت شده درک سود شده درک اعتبار برند با تعامل 

 3.71 3/32 3/97 4/02 3/57 3/69 میانگین

 4.00 3/25 4/00 4/00 3/67 3/80 میانه

 1.00 1/00 1/75 1/00 1/00 1/00 حداقل

 5.00 5/00 5/00 5/00 5/00 5/00 حداکثر

 

میانگین  دهدمیکه نشان  باشدمی، هرگز تا همیشه( 5تا  1)از بازه  3/69برند برابر با  با مقدار میانگین برای متغیر تعامل

ها کمتر از این مقدار و نیمی دهد که نیمی از دادهکه نشان می باشدمی 3/80است. میانه این متغیر  بیشتر از متوسط هاپاسخ

 دیگر بیشتر از این مقدار هستند. 

 مورد نیاز و فرضیات پژوهش پرداخته شده است. هایآزموندر ادامه به بررسی 

. فرض شودمیاسمیرنوف استفاده  –مون کولموگروف جهت آزمون نرمال بودن متغیرها از آز. هادادهبررسی نرمال بودن 
و  شودمیباشد فرض صفر پذیرفته  0.05بیشتر از  معناداری. اگر سطح باشدمیصفر در این آزمون نرمال بودن متغیرها 

 شده است. ارائه 9متغیر نرمال است. نتایج این آزمون برای متغیرها در جدول 
از  توانمییرها از توزیع نرمال برخوردار نیستند. با توجه به نرمال نبودن متغیرها، که برخی از متغ دهدمی، نشان 9جدول 

 استفاده کرد. هاداده وتحلیلتجزیهبرای  PLS افزارنرم

 هادادهخلاصه نتایج نرمال بودن   .9جدول 
 سطح معناداری اسمیرنوف-کولموگروف   Z متغیرها

 07/. 1/30 تعامل با برند

هاعتبار درک شد  1/85 ./00 

 00/. 3/13 سود درک شده
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 سطح معناداری سمیرنوفا-کولموگروف   Z متغیرها

 07/. 1/31 کیفیت اطلاعات

 08/. 1/26 محتوای تولید شده

برخطقصد خرید   2/34 ./00 

متغیرهای پژوهش  گیریاندازهقبل از پرداختن به فرضیات پژوهش با استفاده از روش تحلیل عاملی، قابلیت . تحلیل مسیر
نمودار زیر مدل را در  .باشدمی، نشان دهنده مدل پژوهش 2گیرد. شکل ر میتوسط سوالات پرسشنامه مورد سنجش قرا

 .دهدمینشان  tحالت اعداد 

 

 مدل پژوهش مقادیر تی   .2شکل 

 دهد: در حالت تخمین ضرایب را نمایش می ،3شکلمدل 

 

 مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب .3شکل 

ی پایایی کل پرسشنامه )و تبع آن کل مدل(، پایایی تک تک متغیرهای به جای بررس PLSدر روش . تحلیل پایایی ترکیبی
. برای بررسی پایایی متغیرهای پنهان پژوهش از شاخص پایایی ترکیبی و شودمیپنهان موجود در مدل پژوهش محاسبه 

ازه وزن یکسانی گیری یک سشاخص آلفای کرونباخ به متغیرهای مربوطه به اندازه شودمیشاخص آلفای کرونباخ استفاده 
دهد، در صورتی که شاخص پایایی ترکیبی به متغیرهای مورد استفاده در محاسبه پایایی سازه، اوزان متفاوت )متناسب می

کنند لذا این شاخص بر شاخص آلفای تر محاسبه میبا بارعاملی متغیرها( قائل شده و به این دلیل ضریب پایایی را منطقی
 آمده است.  10پایایی متغیرهای پژوهش در جدول  کرونباخ برتری دارد.

 



 74---------------------------- هاشمیبنی ردنجانی وپ/ خانی  برخط دیکاربر و قصد خر یدیتول یکننده به محتواعوامل موثر بر نگرش مصرف

 پایایی متغیرهای پژوهش .10جدول 

 نتیجه پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ نام متغیر

 پایایی متغیر مناسب است 862/. 758/. ارتباط درک شده

 پایایی متغیر مناسب است 882/. 819/. تعامل با برند

 یر مناسب استپایایی متغ 901/. 780/. سود درک شده

برخطقصد خرید   پایایی متغیر مناسب است 863/. 768/. 

 پایایی متغیر مناسب است 886/. 827/. محتوای تولید شده
 پایایی متغیر مناسب است 892/. 760/. کیفیت اطلاعات

 

 .باشندمیدار باشد پس پایایی قابل قبولی برخوربیشتر می 7/.از میزان که به میزان پایایی متغیرها  با توجه

دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده بین هر سازه با معیار میانگین واریانس استخراجی نشان. روایی همگرا 

دهد که هرچه این های خود را نشان میمیزان همبستگی یک سازه با شاخص AVEتر های خود است. به بیان سادهشاخص

معرفی  5/0( مقدار بحرانی را عدد 1981(. فورنل و لارکر )1995یشتر است )بارکلی، همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز ب

، که خروجی حاصل از اجرای مدل را نشان 11جدول  هایدادهاست.  5/0برای همه متغیرها بالای  AVEاند. مقدار کرده

 است. دهد که در مجموع روایی همگرایی خوب برای تمام متغیرهای مرتبه اول حاصل گشتهمی

 متوسط واریانس استخراجی متغیرهای پنهان مرتبه اول .11جدول 

 

ست. برخی پژوهشگران هاآنترکیبی، ارزیابی روایی  هایمدل پیشنهدر  برانگیزبحثموضوعات  ترینمهمیکی از . روایی مدل

اب ترکیبی وجود ندارد. دیگران هم به دلیل آنکه انتخ هایشاخصهیچ ابزار کمی با کیفیتی برای ارزیابی تناسب  کنندمیادعا 

. دانندمیآماری را در این خصوص محدود  هایرویه، قابلیت کندمیها را تعیین ترکیبی، معنای مفهومی سازه هایشاخص

که ابزار طراحی شده چه چیزی را  دهدمیروایی سازه در قلب هر فرآیند علمی واقع است. این روایی به این پرسش پاسخ 

ود این سازگاری ضروری اما ناکافی است. برای آنکه یک سنجه روایی سازه داشته . برای روایی سازه وجکندمی گیریاندازه

مشخص کند و ب( تعیین کند  هایسنجهباشد، پژوهشگر باید دو کار انجام بدهد: الف( درجه همبستگی هر سنجه را با سایر 

دیگر از روایی همگرا  هایسنجهنجه با یا نه. برای مقایسه میزان همبستگی س کندمیکه آیا سنجه مذکور مطابق انتظار عمل 

 و افتراقی استفاده شد و نتایج از آن حاکی بود که روایی پرسشنامه مورد قبول است.

و نشان از  استمعادلات ساختاری  سازیمدلگیری و بخش ساختاری متصل کردن بخش اندازه معیار 2R. ضرایب تعیین

تنها  2Rمهم در رابطه با این معیار آن است که مقدار  گذارد. نکتهزا میر درونزا بر یک متغیتأثیری دارد که یک متغیر برون

 زا، مقدار این معیار صفر است. های برونگردد و در مورد سازهزای )وابسته( مدل محاسبه میهای درونبرای سازه

 

 نتیجه AVEمقدار  نام متغیر
 همگرایی خوب 676/. ارتباط درک شده

 همگرایی خوب 655/. تعامل با برند

 همگرایی خوب 820/. سود درک شده

برخطقصد خرید   همگرایی خوب 677/. 

 همگرایی خوب 661/. محتوای تولید شده

 همگرایی خوب 806/. کیفیت اطلاعات



 1403 پاییزـ  37های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش  75

 زای پژوهشمتغیر درون R2ضرایب معنادار  .12جدول 

  2Rمعیار نام متغیر
تولید شدهمحتوای   ./574 

برخطقصد خرید   ./579 
 

 .باشدمیکلی ضریب تعیین متغیرها حاکی از برازش قوی مدل  طوربهدهد که ،  نشان می12جدول 

های مربوط شاخص بینیپیشهایی که داری برازش بخش ساختاری قابل قبولی هستند، باید قابلیت مدل . کیفیت هایشاخص
ها به درستی تعریف شده باشند، را داشته باشند. بدین معنی که اگر در یک مدل، روابط بین سازهزای مدل های درونبه سازه

ها به درستی تأیید شوند. در های یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیهها قادر خواهند بود تا تأثیر کافی بر شاخصسازه
های دیگر فر شود، نشان از آن دارد که روابط بین سازهزا صفر یا کمتر از صدر مورد یک سازه درون 2Qصورتی که مقدار 

 زا به خوبی تبیین نشده است و در نتیجه مدل احتیاج به اصلاح دارد.ی درونمدل و آن سازه
 پژوهش زایدرونمتغیرهای  Q2معیار  .13جدول 

  2Qمعیار زادرونمتغیرهای 
 333/. محتوای تولید شده

برخطقصد خرید   ./353 
 

های بینی قوی مدل در خصوص سازهمقدار مثبتی شد نشان از قدرت پیش زادرونبرای متغیرهای  2Qمقادیر  ا کهآنجاز 

 .شودمیپژوهش دارد و برازش مدل ساختاری بار دیگر تأیید 

و با تأیید برازش آن، بررسی  شودمیگیری و ساختاری مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه. معیار نیکویی برازش
نشانه که  ( استفاده شدGOF. برای بررسی برازش مدل کلی از معیار نیکوئی برازش )شودمیبرازش در یک مدل کامل 

R2̅̅باشد و می میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه  زای مدل است. های درونسازه 2R میانگین مقادیر  نیز مقدار ̅
 GOF.  مقادیر لازم برای ارزیابی معیار 14جدول 

 مقادیر اشتراکی 2R  معیار زادرونغیرهای مت
 352/. - ارتباط درک شده

 415/. - تعامل با برند
 382/. - سود درک شده

برخطقصد خرید   ./579 ./347 
 420/. 547/. محتوای تولید شده

 343/. - کیفیت اطلاعات
 376/. 563/. میانگین

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅. 𝑅2̅̅̅̅  =  460/0  
 

 کند.است که برازش قوی مدل پژوهش را مشخص می 460/0برای پژوهش  GOFدهد که ،  نشان می14اطلاعات جدول 

 های پژوهشبررسی فرضیه

 ها است.، نشانگر نتایج فرضیه15جدول 
 ها. نتایج فرضیه15جدول 

 طح معناداریس tآماره  ضریب اثر رابطه بین متغیرها فرضیات 
 0.000 5/996 462/. برتولیدی کاربرمحتوای   ←تعامل با برند  فرضیه اول

 0.000 3/547 309/. برتولیدی کاربرمحتوای   ←اعتبار درک شده  فرضیه دوم

 616/. 502/. 037/. برتولیدی کاربرمحتوای   ←سود درک شده  فرضیه سوم
 431/. 789/.  039/- بردی کاربرتولیمحتوای   ← کیفیت اطلاعات فرضیه چهارم
 0.000 25/387 761/. برخطقصد خرید   ←بر تولیدی کاربرمحتوای  فرضیه پنجم
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 توانمی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≤/05به کمتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 
کالا تاثیر دارد. همچنین با بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربربیان نمود که تعامل با برند بر محتوای  گونهاین

تعامل با برند بر  شودمی، نتیجه 0.462توجه به اینکه ضریب تأثیر تعامل با برند بر محتوای تولید شده مثبت و برابر است با 
 . شودمیمحتوای تولید شده تاثیر مثبت دارد. در نتیجه فرضیه اول پذیرفته 

 توانمی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≤/05به کمتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 
کالا تاثیر دارد. همچنین بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربربیان نمود که اعتبار درک شده بر محتوای  گونهاین

اعتبار درک  شودمی، نتیجه 0.309درک شده بر محتوای تولید شده مثبت و برابر است با  با توجه به اینکه ضریب تأثیر اعتبار
 شودمیشده بر محتوای تولید شده تاثیر مثبت دارد. در نتیجه فرضیه دوم پذیرفته 

 توانمی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≥/05به بیشتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 

کالا تاثیر ندارد. در نتیجه بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربربیان نمود که سود درک شده بر محتوای  گونهاین

 .شودمیفرضیه سوم پذیرفته ن

 نتوامی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≥/05به بیشتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 

کالا تاثیر ندارد. در نتیجه بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربربیان نمود که کیفیت اطلاعات بر محتوای  گونهاین

 . شودمیفرضیه چهارم پذیرفته ن

 توانمی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≤/05به کمتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 

کالا تاثیر دارد. همچنین در بین مشتریان فروشگاه دیجی برخطبر بر قصد خرید تولیدی کاربربیان نمود که محتوای  گونهاین

 شودمی، نتیجه 0.761مثبت و برابر است با  برخطبر بر قصد خرید تولیدی کاربربا توجه به اینکه ضریب تأثیر محتوای 

 .شودمیتاثیر مثبت دارد. در نتیجه فرضیه پنجم پذیرفته  خطبربر بر قصد خرید تولیدی کاربرمحتوای 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
ها تعریف شد. همچنین، عاملی بر تغییر اجتماعی از طریق بحث و تبادل ایده هایشبکهکمک به مشتریان در با ، تعامل برند

 هایشبکهگوهای مشتری مبتنی بر با گذشت زمان، گفت(. 2012،  1گاالگور و رانسبوتام)مشتریان است  رابطه بین برندها و
آزاد بین مشتریان  هایمشارکتشده است که خود موجب پویایی برندها، بحث و  ترفعالاجتماعی از هر زمان دیگر بیشتر و 

شتری نیز با افزایش تعامل، جذب م(. 2016و همکاران،  2گدی)ترویج و ارتقای تعامل گردیده است  و برندها و کمکی برای
د توانمیو برند  کنندهمصرفنشان داد، که دلگرمی در تعامل مداوم بین  2009در سال  3گونه که مورداگیابد. همانافزایش می

کند تا موضوعات مشترک حاصل از بازخورد کند، این امر به بازاریابان کمک می ترعمیقروابط بین مشتری و برند را 
متقاعد کنند. بنابراین، تعامل  برخطکنندگان را ترغیب به تعامل و به مشارکت در محتوای رفرا کشف کنند و مص کنندهمصرف

 5مطابق تحقیقات لوری. (2020، 4دابوس و همکاران) شودمیهای اجتماعی در نظر گرفته برند یک مؤلفه اصلی در محیط شبکه
 .کنندگان استهدف برند برقراری ارتباط و تعامل با مصرف( 2004)

گرفته است. محتوای  قرار توجه مورد کاربر تولید محتوای مشتری، اعتماد با مرتبط بازاریابی مراحل از یر برخد
توافق عمومی میان دانشمندان وجود دارد که تعامل دوطرفه  .اشدب برند تولیدی محتوای از تراثربخش تواندمی مشتری،تولیدی

                                                                                                                                                          
1. Gallaugher and Ransbotham 

2 .Godey 

3. Murdough 

4. Dabbous 

5. Lury 
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 محتوای از استفاده. است ضروری بازاریابی ارتباطات در ابتکار و رکتکنندگان برای توسعة محصول جدید شبا مصرف
آید. بازاریابی محتوا، فرایندی در بازاریابی جهت خلق و توزیع راهبرد در بازاریابی محتوا نیز به شمار می یک کاربر تولید

مروزه با توجه به ظهور اغلب ااست. اما  هدف مخاطبان کردن درگیر و آوردن دست به جذب، برای گیرا و مندمحتوای ارزش
 برای درک بهتر صاحبان برند و مدیران کسب های اجتماعی و اهمیت موضوعیت آن،وکارها در بستر اینترنت، شبکه کسب

های اجتماعی از کیفیت محتوا و تأثیرش بر مشارکت مشتریان، آگاهی برند و ارزش ادراک شده مشتری و قصد وکار شبکه
 به تحقیقات تجربی بیشتری نیاز خواهند داشت.  ،آفلاینو  طبرخخرید چه در محیط 

ای بسیاری از رفتارهای خروجی مانند حمایت، قصد بازگشت، رضایت و وفاداری زمانی که مشتریان، نقش زمینه از
ر دران گادراک شده، به عامل مرکزی تبدیل شده است که در چند دهه گذشته از طرف پژوهش سوداند، مشتری را ایفا کرده

ناسایی شکنندگان برای خرید، عامل تصمیم مصرف ترینمهمزمینه بازاریابی خدمات موردتوجه بسیاری قرار گرفته است و  
 .همچنین ارزش ادراک شده، پیش شرط پذیرش و تمایل مستمر نیز معرفی شده است. استشده 

 دری حمایت محتوای. کندمی متمایز هم از را هاتشرک که است دیجیتال بازاریابی عرصه در استراتژی محتوای بازاریابی
 در را اطلاعاتی که خدمت، یا محصول با مرتبط است محتوایی ،شده حمایت محتوای. است کانونی مقوله، محتوا تولید زمینه
 بر توامح این تمرکز. کندمی بیان کاربردی ارزش یک یا تبلیغاتی و احساسی سرگرمی، تخصصی، و عمومی اطلاعات قالب

 سنتی تبلیغات با آن تفاوت و است؛ مشخص موضوعی درباره او به رسانیاطلاع یا و آموزش با مخاطب به ارزش رساندن
 خدمات و محصولات کیفیت از که شرکتی برای(. 2019همکاران، و 1پئی)دارند قرار اولویت در همواره مخاطبان که است این در

 محتوا کیفیت. باشد نظر مورد هایگزینه روزترینبه و ترینمطلوب از یکی تواندمی شده حمایت محتوای دارد، اطمینان خود
 برندها اجتماعی هایشبکه صفحه در برند به مربوط اطلاعات بودن موقعبه و ارتباط بودن، کامل صحت، از کنندهمصرف درک
 یک همانند محتوا، کیفیت که اندعقیده این بر قانمحق(. 2020 باراکات، آئون و دابوس ،2018 همکاران، و کارلسون) است

 کیفیت حقیقت در(. 2012 ، 2کارلسون و اوکاس) است ضروری ،برخط مشتری رفتار تعیین  برای که است محیطی راهنمای
 مشارکت کی تواندمی اینکه وجود با مشتریان، به محتوا ارائه. است ”کمک“ به ”فروش“ از وکار کسب فرهنگ تغییر باعث محتوا،

 ،3همکاران و وانگ) است محتوا طریق از خدمت ارائه با مشارکت منظور به مشتریان برای فرصتی شود، تلقی مشتری
 قرار تأثیر تحت را افراد برند آگاهی اجتماعی، هایشبکه در شده منتشر محتوای کیفیت که کرد بیان چنین توانمی(.2019

 (.2015 همکاران، و 4باردا) شودمی افراد، توسط برند سپردن خاطر به  منجر و دهدمی
 هاآن خرید قصد و برند از هاآن نگرش پیوندند،می اجتماعی هایرسانه در تجاری نام با مرتبط گروه به افراد که زمانی

 هایرسانه رد تاطلاعا(. 2011 چو،) کنندمی آوریجمع گروه اعضای سایر زبان از که گرفت خواهد قرار اطلاعاتی تأثیر تحت
. کنندیم تلقی مطمئن و معتبر کاربران، را اطلاعات این و کندمی حمایت و ارسال را برند از ستایش ثالث، شخصی اجتماعی

 به نگرش بر مثبت اثری شدهفرستاده پیام باشد، مطمئن منبع یک از ناشی ارتباطات که زمانی اندگفته( 1998) کیم و کیم یون،
 جتنابیا رفتار باشد، شده ارسال کاربران از اطلاعات که زمانی این بر علاوه. داشت خواهد خرید قصد بر طریق آن از و برند

 باشد برمعت و صحیح آینده یا فعلی خرید قصد برای است ممکن اطلاعات که کندمی تلقین خود به شخص و دهدمی کاهش را
 (.2009 روهاس،)

 
 پیشنهادهای کاربردی

 باید برندها. دهند گسترش برند تعاملات افزایش منظور به را خود اجتماعی هایشبکه بازاریابی رهایابزا شودمی پیشنهاد
 هاشرکت. کنند ارسال خود اجتماعی هایشبکه در را خوب کیفیت با محتوای فقط و کنند تهیه مناسبی بازاریابی هایپیام

                                                                                                                                                          
1. Pei 

2 .O’cass, A., Carlson 

3. Wang 

4 .Barreda 
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 به دستیابی منظور به برند کنندگاناستفاده تعامل میزان تقویت هتج اجتماعی، هایشبکه در را برندها محتوای کیفیت باید
 محتوایی بودن مفید و ارزشمندی بودن، جالب دقت، میزان بر مبتنی سازی محتوا دبای بنابراین. دهند گسترش متقابل اهداف

 .شود منتشر برند اجتماعی هایشبکه در محتوا تازگی و
 مطالب از استفاده صوتی، و گرافیگی تصویری، متنی، لحاظ از محتوایی تنوع و سراییداستان از استفاده با شودمی توصیه

 یادآوری در مشتری تا شودمی موجب برند، محتوای برای هاییویژگی چنین با که چرا. پذیرد انجام برند با مرتبط آموزشی
 شبکه کنندگان-استفاده از گرفته نشأت جویانهلذت انگیزش ها،استراتژی این با مطابقت. کند عمل بهتر برند، تشخیص و

 .دهدمی افزایش را ،شودمی مشتری مشارکت افزایش موجب که اجتماعی
 اینفلوئنسر یا پربازدید خبری سایت یک با تواندمی یا کند قبول را خود سایت برای شده حمایت محتوای تواندمی شرکت

 و هاخبرگزاری با چگونه بدانند اینترنتی هایشرکت مدیران که است حیاتی ربسیا. کند همکاری خود هایپست انتشار یبرا
 تجاری نام یک شرکت اگر حتی. دهند قرار دیگر چشم برابر را خود خدمات محصولات برند، تا کنند کار تاثیرگذار اشخاص

  کند ارسال دیگران به را خود پیام نحوی به باید باشد داشته العادهفوق
 اشباع محتوا از قبل از نظر مورد کار و کسب بازار اگر. شود گذاریسرمایه نویسیوبلاگ مانند محتوا بازاریابی انواع روی
 و بیشتر برندهای روز هر که شرایطی در. است مناسب شده اسپانسر محتوای تولید هایروش از استفاده باشد، شده

 با همگامی وجود این با. رسدمی نظر به دشوار شدن موفق کنند،یم رقابت شرکت محتوای با و کرده ایجاد وبلاگ بیشتری
 هاآن زیرا شود گرفته جدی شده حمایت هایپست باید. است الزامی محتوایی بازاریابی و محتوا تولید جدید هایروش

 .دهند قرار نظر مورد مخاطبان دید مقابل در را شرکت برند که دارند را این توانایی
 

 و کیفی هایروش از توانمی حاضر پژوهش موضوع تردقیق بررسی جهت. بعدی هایپژوهش برای ییپیشنهادها
 بررسی نیز لوکس برندهای مورد در حاضر پژوهش موضوع گرددمی پیشنهاد همچنین. نمود استفاده عمیق هایمصاحبه

 . گردد اضافه پژوهش یمتغیرها به نیز اجتماعی طبقه و تحصیلات سطح مانند میانجی متغیرهای و گردد
 

 هزینه، و زمان محدودیت به توجه با و است شده انجام پیمایشی صورت به تنها حاضر پژوهش. پژوهش محدودیت
 اینستاگرام پیج که اینستاگرام کاربران روی بر تنها پژوهش این  همچنین و اندنکرده استفاده مختلف ابزارهای از پژوهشگران

 پژوهش این .نمود احتیاط باید اجتماعی هایشبکه سایر کاربران به نتایج تعمیم در لذا و شده انجام اندهنمود دنبال را کالادیجی
 است. کالادیجی اینستاگرام پیج برند کنندگانمصرف رایب
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 The big data revolution is underway and growing rapidly. Internet retail 

players such as retail managers, retail researchers, as well as public policy 

makers, retail investors seek to exploit big data to identify opportunities and 

challenges ahead. In this research, the qualitative research method of 

thematic analysis was used to collect data. In the first step, the data was 

coded in a systematic way in the entire data set, then the data related to each 

code was collected. In the second step, before drawing the network of 

themes, the themes should be sorted and presented in the form of a report. 

By examining the studies and previous researches, the researchers first 

extracted the relevant concepts, then the interview method used to extract 

the opportunities and challenges from the experts' point of view. The 

selection method of 15 experts was based on expertise and availability. 

Also, by using the qualitative research method, the analysis of the content 

of the categories of concepts has been done. The pattern of big data 

opportunities and challenges in Iran's internet retails consists of 15 sub-

themes which were categorized into four activity levels of store, company, 

customer and market and the results show that retail companies exploit 

opportunities and manage Challenges can achieve a competitive advantage 

and be used to predict the needs of customers and their buying patterns. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction: The big data revolution is underway and growing rapidly. Retail actors Internet 

professionals such as retail managers, retail researchers, as well as public policy investors, retail investors 

are looking to exploit big data to identify opportunities and challenges ahead. By reviewing the studies and 

previous researches, the researchers first extracted the relevant concepts, then the experts were used with 

the help of the interview method. The selection method of 15 experts was based on expertise and 

availability. Also, by using the thematic qualitative research method, concepts have been categorized. The 

pattern of big data opportunities and challenges in Iran's internet retailing at the store consists of 15 sub-

themes which were categorized into four activity levels: store, company, customer, marke; and it showed 

that retail companies can gain a competitive advantage by exploiting opportunities and managing 

challenges, and use it to predict the needs of customers and their buying patterns. Retail actors Internet 

professionals such as retail managers, retail researchers, as well as public policy investors, retail investors 

are looking to exploit big data to identify opportunities and challenges ahead. With the expansion of the 

database, the need to use big data was raised in such a way that big data based on the data collected from 

the meetings of company managers with each other and customers improves the operational, social, 

financial and environmental performance of the company, the development of dynamic marketing, 

Identifying the faulty processes of the system, improving the level of current experiences of retail 

marketers and creating marketing content with the help of different information sources. Big data offers 

many new opportunities to create value for retailers give; some of which include price optimization, 

segmentation of customers, inventory management, analysis of customer expectations; Optimizing 

marketing processes and managing consumer behavior in the way of customers to create value; product 

offer; predicting the acceptance rate of the new product; Knowing customers; development of new products 

and services; Determining the customer's path to create value; creating interest in innovative services; 

Forecasting the supply chain of needs based on the analysis of expectations can be mentioned. 

Methodology: In this research, the qualitative research method of thematic analysis was used to collect 

data. In the first step, the data was coded in a systematic way in the entire data set, then the data related to 

each code was collected. In the second step, before drawing the network of themes, the themes should be 

sorted and presented in the form of a report. The statistical population of the current research are experts 

in the fields of marketing and business intelligence; Due to the limitation of the population, the sample size 

will be equal to the population size. The number of expert groups was 15 people (10 men and 5 women), 

of which 6 people had bachelor's degrees, 6 people had master's degrees, and 3 people had doctorate 

degrees in business and information technology fields. The researchers, together with the research 

colleague, coded the number of three interviews and the percentage of agreement within the subject, which 

is used as the reliability index of the analysis, which finally has a reliability value of 0.86. 

Discussion and Results: After collecting and analyzing the content of the interviews from the experts and 

extracting the key components related to the opportunities and challenges of big data in online retail, in 

order to reach a consensus regarding the factors extracted from the studies and Delphi method was used to 

interview experts. At the end of this stage, concepts (codes) that seem to say something specific about the 

research questions can be organized into broader themes. The themes were mainly descriptive; That is, 

they described patterns in the data that are related to the research question. Most of the concepts are related 

to one theme, although some of them are related to more than one theme. Therefore, in the next step, the 

created sub-themes cover well the concepts under their inclusion, and appropriate main themes can be 

created with the opinion of experts. After determining the final list of concepts; They were categorized in 

the four activity levels of store, company, customer and market in the form of a pattern of opportunities 

and challenges based on big data in online retail. 

Conclusion: Store-level online retailers use big data for cross-selling marketing, location-based marketing, 

in-store behavior analysis, and price comparison. Also, at the company level, the opportunities resulting 

from inventory management can include joint investment in the supply chain and sales channels, cost-
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effective ordering by evaluating the distribution system, feasibility of customer expectations, and creating 

emerging markets. Due to the maximum use of big data at the customer level, online retail stores have 

access to many opportunities by making customer profiles based on their demographic, geographic, and 

psychological characteristics can achieve a competitive advantage. Big data has been able to point to the 

opportunity to share knowledge with other industries, the opportunity to use local strategies, the 

opportunity to maximize value for customers through innovative business models and expand channels by 

partnering with business partners, as well as business partners through analysis And data analysis by means 

of big data are used for product development by adapting to customer demands through the supply chain 

and sharing data with business partners in order to achieve business success. 

 

Keywords: Big Data, Opportunities, Challenges, Internet Retailing. 
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-فروشی. بازیگران خردهاست شیدر حال انجام و به سرعت در حال افزا کلان دادهانقلاب  

گذاران استیس نیو همچن یفروشمحققان خرده ،یفروشخرده رانیمدهای اینترنتی همچون 
-تبرداری از کلان داده برای شناسایی فرصی به دنبال بهرهفروشخرده گذارانهیسرما ،یعموم

 قیداده ها از روش تحق یجمع آور یبرا قیتحق نیدر ا فرا روی خود هستند. هایها و چالش
در کل  مندنظاماستفاده شده است. در مرحله اول، داده ها به صورت  یموضوع لیتحل یفیک

 میشد. در مرحله دوم قبل از ترس یبه هر کد جمع آور هاشد، سپس داده یمجموعه داده کدگذار
بررسی پژوهشگران با  قالب گزارش ارائه شوند. رمرتب شده و د نیمضام دیبا نیشبکه مضام

سپس به کمک روش  را استخراج کردند، مفاهیم مربوطپیشین، ابتدا  یهامطالعات و پژوهش
نفر  15 روش انتخابها استفاده شد. ها و چالشخبرگان برای استخراج فرصت ازنظر مصاحبه

کیفی  روش پژوهشت. همچنین با استفاده از اس بودهبر اساس خبرگی و دسترسی  از خبرگان
ر کلان داده د یهاها و چالشفرصتبندی مفاهیم انجام گرفته است. الگوی تحلیل مضمون دسته

مضمون فرعی تشکیل شده است که در چهار سطح  15از  رانیا ینترنتیا یهایفروشخرده
های دهد شرکتنشان می بندی شد و نتایجفعالیتی فروشگاه، شرکت، مشتری و بازار دسته

 توانند به مزیت رقابتی دستها میها و مدیریت چالشبرداری از فرصتفروشی با بهرهخرده
 استفاده کنند.آنان  دیخر یو الگوها انیمشتر یازهاینبینی پیدا کنند و برای پیش
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 مقدمه .1

با  هاآنهای اینترنتی قرار گرفته است و فروشیبازاریابی پایگاه داده مورد توجه خرده ،سال گذشته نیچند در طول
ای افتهی مدرن و توسعه هایابزارهای اخیر اند. در این میان در سالها کردهداده و ثبت یآورجمعشروع به  بندی خاصتیاولو
بکار گرفته مختلف  یارتباط یهادگاهید به منظور گسترش کاویشکل گرفته و از داده یکاوها به نام دادهدادهتحلیل  یبرا
 های اینترنتیفروشی(. خرده2022، همکاران و 1یچاترجبه دست آید ) انیمشترای رفتارهجامع از  یدگاهید شود تامی

 استفاده کنند وآنان  دیخر یو الگوها انیمشتر یازهاینبینی ها برای پیشمند هستند از بازاریابی مبتنی بر پایگاه دادهعلاقه
متنوع و  یابیبازار یهایاستراتژ یریکارگبهو  قیبه تطب انیگوناگون مشتر یازهاینی به منظور ارضا هاآنهمچنین 

که هدف تلقی شده  داریپا یکل یاستراتژ، کلان دادهراستا،  نیاند. در اکرده دایپ شیگرا یرقابت تیکسب مز یمحور برایمشتر
برای ساختن مشتریان  توسعه ارتباطات از طریقدر درازمدت  یمشتر هایارزش سازیوکار و بهینههوشمندی کسبآن 

کلان داده به  های اینترنتی با استفاده ازفروشی(. خرده1401ی شرکت است )کوهزادی و همکاران، سودآور تاًیو نها فادارو
 هاشنهادیپارائه  (؛2012، 2)مک آفی و برینجلفسن ارائه تبلیغات شخصی به موقع و دقیق هایی همچونبرداری از فرصتبهره

، 3)شاهید و شیخ بهبود شناخت مشتری و کاهش زمان انتظار مشتریان با هدفریان های کلیک وب برای مشتجریاناز طریق 
فروش، ارائه  شیافزا ،یریگمیکمک به تصم(؛ 2019و همکاران،  4یان )انشاریفروش و خدمات مشتر یسازیشخص(؛ 2021

به  عیسر ییگو، پاسختشرکو  یمشتر رفتار های ناشی ازسکیو کاهش ر یبهبود تجربه مشتر د،یخدمات و محصولات جد
های حاصل از کلان داده در فرصت، هانهیکاهش هزو  مورد توجه مشتری یهاارزشدرباره  اطلاعات ،مشتری یهاپرسش

استفاده از کلان داده در  از سوی دیگر .(2022، همکاران و یچاترج؛ 2021و همکاران،  5نظر گرفته شده است )یانگ
 یبرا دیاستفاده از منابع داده ناهمگن جدیی همچون ورود به حریم شخصی مشتریان، هالشچا با های اینترنتیفروشیخرده

 ندهیدر آ تواندیمکه  هستندروبرو  یاجتماع یهااز شبکه یمشتر یهاداده مینوآورانه مانند ترس یشنهادیپ یهاتوسعه ارزش
 .(2022 ،6وی ی)و را به وجود آورد یمشکلات

ها وشیبیان کرده است تجزیه و تحلیل مبتنی بر کلان داده به عنوان تغییردهنده بازی خرده فر 2022در سال  فوربزمجله 
ی ورهبهر شافزای درصد و 60 فروشان را تاخرده یاتیعمل هایفعالیتافزایش  ظرفیتها کلان دادهمحسوب خواهد شد چرا که 

هش جباعث  کلان داده انهیگوشیپ لیتحلبنابراین ؛ (2022همکاران،  و یچاترجموجب شده آمده است )سالانه  درصد 1 را تا
 رانیمدرا به سمت هوشمندسازی جلو خواهد برد. همچنین  هاآند و شویم دیخر ندیفروشان از فرآدر درک خرده یکوانتوم

ای هیفروشخرده بازاریانو  گذارانهیسرما ،یگذاران عموماستیس نیو همچن یفروشمحققان خرده ،ی اینترنتیفروشخرده
 برند.اینترنتی از کلان داده به عنوان استراتژی اصلی آنان نام می

ه گیری از کلان داداما به نظر پژوهشگران هنوز رویکردی منسجم برای حوزه مشتری، بازار، رقبا و شرکت برای بهره
مطلوب  یریگبهره مورد انتظار و جینتابه  یابیمند باعث شده تا در دستنظام وی علم دگاهیعدم وجود دوجود ندارد و همچنین 

چرا . (2022همکاران،  و یچاترج؛ 2022، وی ی؛ و2021و همکاران،  انگی) کلان داده تردید وجود داشته باشد هایظرفیتاز 
 (3، ایو پو یچند وجه تیماه (2 ،هااندازه آن( 1 :ی همچونجذاب یهایژگیو یدارای اینترنتی در ایران فروشخردهبخش  که
 گرانلتحلی بای تجار هایتحلیلپوشش گسترده ( 4سازی و بازارسازی، یشخصفناوری اطلاعات به منظور  دانش یریکارگبه
 شود.تواند اکوسیستم مطرح باشد که میرا دارا می خوب یهادر دسترس بودن داده( 5 و

                                                                                                                                                          
1. Chatterjee  

2. McAfee & Brynjolfsson 

3. Shahid & Sheikh 

۴. Anshari  

5. Yang  

6. Wu 
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های ارتباطی و رقابتی و ه برای ایجاد مزیتهای کلان داد( شناسایی انواع فرصت1 :پژوهش شامل نیف ااهدا ن،یبنابرا 
در سطوح مشتری، بازار، شرکت و  کلان دادهها ( شناسایی فرصت و چالش2 ،و بازار خود شرکتشناخت عمیق از 

تواند به می کلان داده استراتژی اینکه چگونه یافتنتلاشی است برای  پژوهش، این لذاباشد. های خرده فروشی میفروشگاه
 :شودیمطرح م صورت نیبه ا پژوهش یسؤال اصل جهیدر نت های اینترنتی منجر شود.فروشیوکارهای خردهسبتغییر ک

 چگونه است؟ رانیا ینترنتیا یهایفروشخردهکلان داده در  یهاها و چالشفرصت ی شناساییالگو
 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
محصولات مورد  غاتیتبل ی، برا1980دهه  لیو اوا 1970داده در دهه  هگایپا تیریمد یهاستمیبار س نینخست .کلان داده

داده  گاهیپا یهاستمیها، سشرکت اریدر اخت یهاداده تیو محدود انیمشتر یازهایتر شدن ندهیچیپ ااستفاده قرار گرفت که ب
ن داده مطرح گردید به شکلی که با گسترش پایگاه داده لزوم استفاده از کلا (.2016 ،1ی)خد گرا مطرح شدءیو ش یارتباط

آوری شده از جلسات مدیران شرکت با یکدیگر و مشتریان موجب بهبود عملکرد عملیاتی، های جمعکلان داده بر مبنای داده
اجتماعی، مالی و زیست محیطی شرکت، توسعه بازاریابی پویا، شناسایی فرایندهای معیوب سیستم، ارتقای سطح تجارب 

(. 2017و همکاران،  2اند )آپلبومها و خلق محتوای بازاریابی به کمک منابع اطلاعاتی مختلف شدهفروشین خردهفعلی بازاریابا
 (.2021و همکاران،  3باشد )ویلجونهمچنین کلان داده دارای ابعاد حجم، سرعت، تنوع، ارزش و صحت می

 ده شگیرد. تخمین زده ت مورد سنجش قرار میهای بزرگ بر حسب پتابایت، اگزابایت یا زتابایحجم داده: حجم داده
ا این ب(. 2012کند )مک آفی و برینجلفسن، میلیون پتابایت داده مصرف کننده تولید می 5/2که والمارت در هر ساعت 

د چندانی گیری کنونی در آینده کاربرهای اندازهشود، مقیاسها افزوده میحال از آن جایی که همواره به حجم داده
سازی های بزرگ از طریق ذخیرهها برای پوشش چالش افزایش حجم دادهرو تلاش شرکتهد داشت. از ایننخوا
 2020تا جایی که رشد انفجاری حجم اینترنت اشیاء سبب شده تا سال  شودمی دو برابرهای بزرگ هر سال داده

ین حجم داده هم به عنوان فرصت و بنابرا؛ میلیارد برسد 32حجم وسایل متصل به هم از طریق فضای مجازی، به 
 شود.هم به عنوان چالش در نظر گرفته می

 (. مدیران کنونی بازاریابی با 2013، 4سرعت: دومین بُعد کلان داده، سرعت بی امان ایجاد اطلاعات است )لیکت
درک بهتر موضوع  تری بگیرند. برایهای غنی، قادرند با داشتن درک بهتر از محیط تصمیمات منطقیدسترسی به داده

های سایتتوان بیان داشت حجم، سبک و رنگ محصولات موجود در وبکاربرد کلان داده برای مدیران بازاریابی می
های اجتماعی با فروشی در شبکههای خردهسایتکنندگان در خصوص وبخرده فروشی در کنار آنچه که مصرف

داشتن غنای بیشتر قادر است مدیران بازاریابی را در  لیبه دلدوم  کنند، کلان داده هستند، اما موردهم مبادله می
 اتخاذ تصمیمات مناسب یاری رساند.

 های ساختاریافته و نیمه باشد. دادههای سنتی قابل مقایسه نمیهای کلان داده در مقایسه با دادهتنوع: تنوع داده
توانند مدیران منابع اطلاعاتی مختلفی هستند که میآوری شده از منابع مختلف ساختاریافته متنی و غیرمتنی جمع

کنندگان یاری رسانند. با توجه به تغییر ها را در اتخاذ تصمیمات در خصوص محصولات و مصرفبازاریابی شرکت
ها نیاز پیدا روزافزون به تجزیه و تحلیل کلان داده طوربهها ها از نظر سرعت، کارایی و دقت، سازمانماهیت داده

های شرکت آوری شده با نیازمندیکنند و نکته قابل توجه در این خصوص میزان صحت و ارتباط اطلاعات جمعمی
 (.2022 ،و همکاران 5نتیاِباشد )می

                                                                                                                                                          
1. Khade 

2. Appelbaum  

3. Viljoen 

۴. Lycett 
5. Nti  
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 تواند یاری رساند و لذا کلان داده از این طریق ارزش: پردازش کلان داده به اتخاذ یک تصمیم درست سازمانی می
 (.2018، 1ملکرد سازمانی و ایجاد ارزش منجر شود )ریهای و ریهایسازی عتواند به بهینهمی

 ه ارائه های اجتماعی اشاره دارد. کلان داده بهای ارائه شده در منابع اطلاعاتی و رسانهصحت: صحت به اصالت داده
یزان ذکر است مهای کاری اشاره دارد. شایان اطلاعات معتبر و ایمن برای تجزیه و تحلیل سازمانی و اجرای فعالیت

دگان کننهای ارائه شده موردی است که باید از سوی استفادهسو نگر بودن دادهارتباط و قابل درک بودن و غیر یک
 (.2019کلان داده مورد توجه قرار گیرد )انشاری و همکاران، 

 های اینترنتیفروشیها کلان داده در خردهویژگی .1جدول 
 مثال ویژگی

 حجم

  شرکتTesco کندیممیلیارد مورد جدید داده را تولید  1.5ر ماه بیش از ه. 

 ای انبار دادهWal-Mart’s  پتابایت اطلاعات است. 2.5شامل بیش از 

  شرکتDell میلیون رکورد مربوط به فروش و تبلیغات است. 1.5ای کرد که حاوی شروع به ایجاد پایگاه داده 

 سرعت

  شرررکتAmazon وارد  کند بدون اینکه به اهداف تحویل وعده داده شررده، خللیید، تامین کنندگان، مشررتریان و تبلیغات را کنترل میجریان دائمی محصررولات جد
 کند.

 های شررخصرری را از جمله اطلاعات های مشررتریتوانند دادهاینترنتی هم اکنون می یهایفروشررخردهClickstream جزیه و تحلیل را از وب را ردیابی کنند و از ت
 مشتری هستند. های برای ردیابی تغییر رفتاررسانی دادهروزاینترنتی در حال حاضر قادر به به یهایفروشخردهخود استفاده کنند. علاوه بر این،  رفتاری

 تنوع

   شررررکتProcter & Gamble   ل ک برای بهبود عملکرد کننده و بازاریابی را    تحلیلگر از عملیات زنجیره تامین، فروش، تحقیقات مصررررف    100گروهی با بیش از
 وتحلیل روابط بین مناطق کاربردی ایجاد کرد.وکار با تجزیهکسب

 Tata Motors  شکایات محصول تا یادآوری  وتحلیل میمیلیون پیام متنی را تجزیه 4هر ماه ربوط به های مهای خدمات و اطلاعیههای مربوط به سرویس کند، از 
 اند.به همدیگر متصل کرده های جدید و سنجش رضایت مشتری رامدل

 اطمینان
   شرکتeBay  شد و بین  با مشکل عظیم تکرار داده سر داده  های مشابه داده برابر نسخه  50تا  20ها مواجه  سرا د. بعدها ش های مختلف، یافت میهای پراکنده در 

eBay کند.ها میتکرار دادهسایت داخلی )مرکز داده( را ایجاد کرد که مدیران را قادر به فیلتر کردن یک وب 

 ارزش

  میلیارد  2.85تا  هانهیهزبرای بهبود نتایج بیماران، موجب کاهش  هاآنپیشررفته و تجزیه و تحلیل   یگذاراشرتراک های به با اسرتفاده از داده  2اتحادیه برتر سرلامت
 دلار، شد.

   سایتMatch.com  اصلی خود  وکارکسب میلیون مشترک و کاربر در   1.8کرده است؛ با بیش از  درصد افزایش درآمد را در دو سال گذشته گزارش     50بیش از 
 .کندیمهدایت  هادادهرا از طریق تجزیه و تحلیل  هاآنکه بیشتر 

 .(2022 و همکاران، یاِنت  ؛2019و همکاران،  یانشار ؛2018، یهایو ر یهایر؛ 2013، کتیل؛ 2012 نجلفسن،یو بر ی)مک آفحاصل از مطالعات پژوهشگران از:  جینتامنبع: 

 

ینترنتی در های افروشیشاهد گسترش کاربرد کلان داده در خرده. های اینترنتی در ایرانفروشیدر خرده ابعاد کلان داده

 فروشی به شرح زیر است:ایران هستیم که ابعاد کلان داده در بازار خرده

 :ای اینترنتیهفروشیبازار خرده مالی و محاسبه اندازه بازار نیمبه منظور تخ اطلاعاتی منابع نیترمهماز  یکی ارزش 

 حرین طردتیدر جد .شودیم هیته رانیآمار ا یخانوار است که هرساله توسط مرکز مل هایهزینهگزارش  ران،یدر ا

 توضعی رینتیدر خصوص جزئ روستایی رخانوا 18،000و  ریخانوار شه 19،000از  شیمرکز، ب نیا آمارگیری

 ق،تحقی روشمندرج در قسمت  محاسباتی روش یمبنا بر .شده است آوریجمعاطلاعات  شانیا یو درآمد یازینهه

 است. رفتهیصورت پذ 1400تا  95از سال  های اینترنتیفروشیخرده یاندازه بازار کالاها نیتخم

                                                                                                                                                          
1. Riahi & Riahi 

2. Premier Healthcare Alliance 



 88 ----------------------------------------------مولایی و همکاران /یرانا ینترنتیا یهایفروشکلان داده در خرده یهاها و چالشفرصت یالگو یطراح

 

 

 
 ای دیگرفروشی آنلاین ایران در مقایسه با تعدادی از کشوره ارزش بازار خرده .1شکل 

 (1401منبع: مرکز آمار ایران به نقل از تحلیل اسنپ اکسپرس )
 

 دلار اردیلیم 23، حدود 1400سال  یتا انتها رانیدر ا اینترنتی یهایفروشخردهاندازه بازار صنعت  :اندازه بازار 

. سرانه هر فرد در سدریدلار م 270هر نفر در سال به  یزده شده است که به ازا نیتخم هزار تومان( 27)نرخ دلار 

 ررسیمورد ب یکشورها انیم دردر حالی که  رسدیدلار در سال م 1424به حدود  رانیمشابه ا یتیبا جمع هیترک

 .دارد را آمار ریندلار در سال بالات 4969فرانسه با سرانه 

 
 اندازه بازار کالاهای سوپرمارکتی ایران .2شکل 

 (1401لیل اسنپ اکسپرس )منبع: مرکز آمار ایران به نقل از تح

 

 :گروه اسنپ  باشد.یم دیو متوسط مبلغ خر دیخر تیجذاب یبرا هاشاخص نیتراز مهم یکی دیخر یسبدها تنوع

ها را با توجه به خرید حضوری و سهم تعدادی و مبلغی از خرید خریداران در فروشگاه 1400اکسپرس در سال 

ی از این است مشتریان تمایل به خرید محصولات متنوع با برندهای متنوع اینترنتی به شرح ارائه داده است. آمار حاک

 را دارند.
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 تنوع سبدهای خرید .3 شکل

 (1401منبع: مرکز آمار ایران به نقل از تحلیل اسنپ اکسپرس )
 

 :ر د خود نیآنلا یهاسفارشاز صدها مرکز پردازش  یاساختن شبکه یبرا های اینترنتی ایرانفروشیخرده سرعت

 های فیزیکی ووکار، فروشگاههای کسبها با ایجاد هاببه طوری که آن ؛کرده است یگذارهیسرما ایرانسراسر 

-نهیهبه منظور ب یرگیبر شبکه حمل مو هکنندگان، تکیای از تامیندر مناطق مختلف جغرافیایی، شبکه خود یانبارها

 لونقحملهای برداری از شبکهو بهره طرف سوم یکیلجست یهاشرکت برای ونقل و انتخاب حامل مناسبحمل یساز

. باشدمی یرقابت لیتحو یهاها و تحقق وعدهنهیکاهش هز یبرا خود یهاییحداکثر رساندن ارزش دارا به سعی در

 نیسفارشات آنلا یروزه برا کی لیو تحو یمحل یهاکیاستفاده از شبکه پفروشی دیجی کالا به عنوان نمونه خرده

 است. فروشانخرده یونقل براحمل یکل شنهادیپ کیاز  یها، بخشفروشگاهدر 

  :سایت، اپلیکیشن، سیستم های مختلف باعث شده داده بسیاری از طریق وببه دلیل استفاده اینترنت اشیاءحجم

جاد شود، های خرده فروشی ایهای داده شرکتمدیریت ارتباط با مشتری، سیستم زنجیره تامین و غیره در پایگاه

توان میزان ترافیک سایت، منطقه جغرافیایی، جنسیت، وضعیت تحصیلی و می 1به شکلی که از طریق سایت الکسا

 غیره را مشاهده کرد.

 

 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                          
1 .Alexa Internet 
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 به عنوان مثال سایت خرده فروشی اینترنتی بامیلو .4 شکل

 (2019منبع: سایت الکسا )
 

در سطح کلان، هزاران  صنعت کلان داده است. کی باًیتقر یخرده فروش. هافروشیهای کلان داده در خردهها و چالشفرصت

فروشگاه  11000 از شیت بوالماربه عنوان مثال،  کنند.روزانه فعالیت میها تراکنش اردیلیمها مشتری با با میلیون فروشگاه

کالا  140000 دهد و حدودیات ارائه مخدم یمشتر ونیلیم 35 از شیکند، روزانه به بیکشور جهان را اداره م 25 از شیدر ب

اند که هر ها شدهداده دکنندگانیبه تول لیتبد یکنندگان فردرساند. در سطح خرد، مصرفیخود به فروش م را در اکثر مراکز

جو در وب جست ای کنندیارسال م یمتن امیپ کرده واستفاده  یاز کارت وفادار کنند،یم دیخود خر یبار که با کارت اعتبار

 یهادر مورد تراکنش توانندیفروشان مکه خرده ییهابا توجه به حجم انبوه داده(. 2018 و همکاران، 1نمایند )مولریم

با افزودن  ن،یشده است. علاوه بر ا لیتبد یامکان واقع کیبر داده به  یمبتن یسازیکنند، سفارش یآورجمع شانانیمشتر

از  یادیمکان خاص، تعداد ز یوهواآب یهاداده ن،یتام رهیزنج سرها در سرایودموج تیها با اطلاعا ت وضعداده نیا

را نشان  یتوجه نوع قابلتفروش معمولا  خرده اریدر اخت یهاحسگر، داده یهاداده ای و یاجتماع یهارسانه یارهایمع

 لیوتحلهیاستفاده کامل از تجز ی، برامثال برایبدون ساختار است.  اریو بس افتهیساختار اریبس یهاو شامل داده هنددیم

مکان خاص،  کیاز فروشگاه، در  یخاص، در نوع خاص ییآب و هوا طیبا شرا ییر روزهاد نکهیا دانستن یبرا کننده ینیبشیپ

 (.2020، 2دی کیمپ)شود ، استفاده میبرندیم یشتریفروش ب

 یبندبخش مت،یق یسازنهیبهشامل  که دهدیمفروشان ارائه های جدید متعددی را برای ایجاد ارزش به خردهکلان داده فرصت

 تیریو مد یابیبازار یندهایفرا یسازنهیبه (؛2019و همکاران،  3ی )میکالفانتظارات مشتر لیتحل ،یموجود تیریمد ان،یمشتر

؛ (5،2019و جُو(؛ پیشنهاد محصول )سیمس 2012و همکاران،  4)محمد جهت خلق ارزش یمشتر ریکننده در مسرفتار مصرف

                                                                                                                                                          
1.  Muller  

2 . Dekimpe 

3 . Mikalef 

۴ . Mohammad  

5. Smys & Joe 
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توسعه ؛ (2015 ،2استوناستروم و ) ؛ شناخت مشتریان(2018و همکاران،  1بینی نرخ پذیرش محصول جدید )شمیمپیش

و  5برادلا؛ 2016، و همکاران 4هوفکر) جهت خلق ارزش یمشتر ریمس نییتع(؛ 2016، 3)لی و شِین دیمحصولات و خدمات جد

 لیتحلمبتنی بر  ازهاین نیتام رهیزنجبینی ؛ پیش(2018، و همکاران 6آمادو) خدمات نوآوربه  یمندعلاقه؛ ایجاد (2017، همکاران

 توان اشاره کرد.را می (2019، 7اَمواردیو  )کارپنتر انتظارات

 ظرفیت و تواناییهایی فراوانی برای رسیدن به این واقعی و قابل توجه است، اما هنوز چالش کلان داده هایاگر چه فرصت

های کارکنان جدید و ارتقاء (. این موانع از توسعه مهارت2015و همکاران،  8دارد که باید مورد توجه قرار گیرند )جِینوجود 

باشد های نوین مدیریت و یا فرهنگ سازمانی جدید در سراسر سازمان میهای فناوری اطلاعات تا به ایجاد شیوهزیرساخت

باشد )جانسون، و چالش سازمانی می ، چالش انسانیفناورانهعبارتند از: چالش ها (. این چالش2019)میکالف و همکاران، 

(. همچنین لِی 2017و همکاران،  9؛ به نقل از آلهارتی2012آفی و برینجولفسون، مَک ؛2014؛ ریجمانِم، 2013؛ چوستن، 2012

و کمبود دانشمندان داده واجد شرایط؛  دهگذاری، مدیریت دا(، کیفیت داده، امنیت داده، حریم خصوصی، توجیه سرمایه2017)

( در پژوهش خود؛ تمرکز 2018شامیم و همکاران ) مدیریت کلان داده مشخص کرده است. به علاوه هایچالش را به عنوان

های و فرهنگ سازمانی؛ را به عنوان چالش رهبران بر کلان داده، مدیریت استعداد برای کلان داده، فناوری برای کلان داده

ها برای بهبود عملکرد برای تسهیل استفاده از کلان داده هایفروشدر نتیجه بسیاری از خرده  دیریت کلان داده ذکر کردند.م

 (.2019آفی و برینجولفسون، ها خود غلبه کنند )مَک( در رابطه با کلان دادههاچالش)بر تعدادی از موانع  دبایسازمانی خود 

 

 پیشینه تحقیق

ی احتمالی هافرصت هاآن. دارند دیتأک هایفروشخرده  ی فروشنیبشیپبه نقش مهم کلان داده در  (2017اران )و همک 10برادلو

ی هادادهبرای کلان داده شامل اطلاعات فروش،  همچنین منابع جدیدی را .انددادهی قرار بررس مورددر کلان داده را  جادشدهیا

ی خرید هاعادتی تلفن همراه، هادادهی اجتماعی و اطلاعات پروفایلی، هاشبکهی، ی اینترنتهاتیساوبی وفاداری، هابرنامه

-خرده فروشی دهدیم. نتایج این مطالعه نشان اندکرده( شناسایی وهواآبی محیطی )هاداده و 11ی رادیوییهافرکانسمبتنی بر 

ی، ریگمیتصمری، استفاده حداکثری از منابع، کمک به ی رقابتی بینش عمق در رفتار مشتهاتیمزی کلان داده به ریکارگبهها با 

دو موضوع حفظ مسائل اخلاقی و حریم شخصی از  تیدرنهاافزایش فروش و بهبود محصولات و خدمات جدید دست یابند. 

( در پژوهشی به بررسی اثرات کارایی و عدم 2021) 12وانبرگ و پونچین .شودیمی کلان داده محسوب هاچالش نیترمهم

دهد استفاده از کلان داده منجر به افزایش سطح که نتایج نشان می اندپرداختهرایی کلان داده بر مدیریت ارتباط با مشتری کا

                                                                                                                                                          
1. Shamim 

2. Storm & Stone 

3. Lee & Shin 

۴. Hofacker  

5. Bradlow  

6. Amado  

7. Carpenter & Amaravadi 

8. Jin  

9. Alharthi  

1۰. Bradlow  

11. RFID 

12. Vaneberg & Poncin 
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شود و همچنین کلان داده با ورود بیش از حد به حریم شخصی مشتری اعتماد مشتری، تجربه مشتری و وفاداری مشتری می

 شود.باعث رویگردانی می

( در پژوهشی به نقش کلان داده در عملکرد فروش با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتری 2021) انو همکار 1شهباز

طلبی های فردی )پیش فعالی، فرصتها با داشتن ویژگیدهد که نیروهای فروش در سازمان. نتایج پژوهش نشان میاندپرداخته

های مختلفی در ه بودن، مشارکت کاربر و ادراکات مثبت( دادههای سازمانی )داوطلبانو رعایت هنجارهای اجتماعی( و ویژگی

سازی های نیروهای فروش را که شامل مزیت ارتباطی، متنوعکنند. کلان داده قابلیتداده مشتریان ایجاد می یهاگاهیپا

ا باعث ارتباط موثر هاین قابلیت ؛ که، کشف پیچیدگی ادراکات شخصی و نتیجه سازی اثباتی را تشخیص داده استهاشنهادیپ

 با مشتری شده و در نهایت فروش را افزایش داده است.

. تندپرداخ در کشور سنگاپور یفروشها در صنعت خردهداده کلان استفاده از یبه بررس یدر پژوهش (2021) و همکاران یانگ

 لحاص جیها بوده است. نتاشرکتو عملکرد  یمشتر تیبر رضا هاداده کلان یرگذارینحوه تأث یابیارز پژوهش نیهدف از ا

-خواسته و قها راجع به علائشرکت رانیکه دانش مد شودیباعث م هاداده نشان داد که استفاده از کلان یشیمایپ لیتحل نیاز ا

کرد.  ارائه شده یسازیو شخص یو خدمات را به صورت سفارش محصولات توان بیترت نیو بد افتهی شیافزا انیمشتر یها

 .شودیباعث بهبود عملکرد م تیدر نهاامر  نیا

عنوان  کلان داده به لیتحلوهیتجزهای بازاریابی را به در ارتباط با ( در پژوهشی نقش قابلیت2022چاترجی و همکاران )

ه با شرکت در کشورهای مختلف جهان از کلان داد 317دهد اند. نتایج نشان میرا مورد بررسی قرار دادهدر فروش  میانجی

رتباط با های ارتباطی و تاثیرگذاری مدیریت ااند قابلیتتحلیل بهنگام توانستهوسازی و تجزیهبر راهبردهای شخصی دیاکت

 افزایش یافته است. یریگطور چشمها به مشتریان را بهبود دهند و در نهایت فروش شرکت

رای جذب و حفظ مشتری پرداخته است. نتایج ها بفروشی( در پژوهشی به بررسی نقش کلان داده در خرده2022وی یو )

 ربوط بهاند و نقاط مسازی، ریسک را کاهش دادههای سفارشیقابلیت یریکارگبهبا  هافروشیدهد خردهپژوهش نشان می

 حوزه امنیتی و حفظ حریم شخصی نیز شناسایی شده است.

 یفیتخف یارهیزنج یهادر فروشگاه یارتباط با مشتر تیریدر مد ییارائه الگوبه  ( در پژوهشی1401رستمی و قورچی بیگی )

ی )توسعه محصول، دهد کلان داده باعث بهبود حفظ مشتراند. نتایج نشان میکلان داده پرداختهو  اءیاش نترنتیا یریکارگبهبا 

تباط با مشتری بندی مشتری و بانک اطلاعات دانش(، موفقیت مدیریت ارمحصولات متصل، پیگیری رفتار مشتری، تقسیم

 گذاری شده است.های قیمت)مزیت رقابتی، عملکرد سازمانی و رضایت مشتری(، تبلیغات بازاریابی سفارشی و استراتژی

 

 پژوهش شناسی. روش3
 یفیک یهاداده لیتحل یروش برا کیها استفاده شد. داده تحلیل یبرا 2مضمون لیحلی تفیک قیپژوهش از روش تحق نیدر ا

 ییشناسا ندیفرا ل،یتحل نیا مجموعه داده تمرکز دارد. کیدر  ییمعنا یالگو ییاست که بر شناسا ییهاشرو شهاز خو یکیو 
 (.2013، 3)کلارک و براون است یفیک یهادادهدر بطن  هامضمون ایالگوها 

                                                                                                                                                          
1. Shahbaz  

2 . Tematic 

3 . Clarke & Braun 
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ام ترکیب و ادغ (3و  متن ریو تفستشریح ( 2تجزیه و توصیف متن،  (1 :سه مرحله ها دارایارائه الگوی تحلیل مضمون
امین . تجزیه و توصیف متن شامل آشنایی با متن، کدُگذاری و ایجاد کُدهای اولیه و در نهایت جستجو و شناخت مضباشدیم

ه تحلیل بشود. در نهایت نیز در مرحله ترکیب و ادغام باید است. در تشریح و تفسیر متن به ترسیم شبکه مضامین پرداخته می
 ن گزارش پرداخته شود.شبکه مضامین و تدوی

ها به روش قیاسی )مبتنی بر تحقیقات( صورت گرفته است و روابط در این پژوهش، شناخت مضامین یا الگوهای داده
 میان مضامین نیز که برای ترسیم الگو ضروری است، از ادبیات پژوهش اخذ شده است.

. شدری آود جمعهای مرتبط با هر کُاری شده، سپس دادهدگذمند در کل مجموعه داده کُنظام یها به روشداده اولگام در 
از  دیهای جدها و دادهدهای مستخرج از متن مصاحبهکُ نیمداوم ب یحرکت رفت و برگشت ،مضمون لیچرا که لازمه تحل

 یسازهادیپژوهش پس از پ نیدر ا .شودیو نوشته م دیپژوهشگر تول لهیوسبه زمانهماست که به طور  دیهای جدمصاحبه
 .دیگرد هیاول یدهاکُ جادای و هاجملات مهم از متن مصاحبه سازیبرجسته به اقدام ها،مصاحبه

 نیترمهمرا در قالب یک گزارش ارائه شد.  هاآنقبل از ترسیم شبکه مضامین ابتدا باید مضامین را مرتب کرد و  گام دومدر 
یکی  "1استرینگ -اترید" روش پیشنهادی و مضامین پایه است. ن دهندهسازماهای فراگیر، مقولهاقدام در این مرحله، شناخت 

های مرسوم کُدگذاری در تحلیل مضمون است که بر مبنای شبکه مضامین است. این شبکه شامل سه دسته از کُدها از روش
دها شناسایی و به ن کُدها و نکات کلیدی متن است. با مطالعه کامل متن باید خردتریمضامین پایه شامل کُو مفاهیم است: 

شامل مضامین حاصل از ترکیب و تلخیص مضامین پایه است.  سازمان دهندهعنوان یک مضمون پایه انتخاب شود. مضامین 
و منطبق  با توجه به توان تشخیص و تسلط خود انپژوهشگر دهای پایه باید مرور و مفاهیم مشابه در کنار هم قرار گیرند.کُ

 ناسبی برای هر دسته کدُ انتخاب کردند.با ادبیات پژوهش نام م
)اساتید دانشگاه، مدیران بازاریابی و برند، مهندسان فناوری و اطلاعات،  نظرانپژوهش حاضر صاحب یآمار جامعه

د؛ تعداد باشناینترنتی( می یهایفروشخردههای پشتیبان مدیران مدیریت ارتباط با مشتریان، مدیران هوش تجاری و شرکت
 لدر گام او .ه استبود انروش انتخاب این افراد بر اساس خبرگی و دسترسی پژوهشگر نفر انتخاب شدند. 15رگان گروه خب

. دیع رسبه اشبا 15مشاهده و در مصاحبه  یافتیدر یهاتکرار در داده ؛به بعد 11عمل آمد و از مصاحبه  ها بها آنمصاحبه ب
-با صاحب ختارمندسا مهیو ن قیعم یهامصاحبه پروتکل مصاحبه، نیتدوو  یسوالات کل یپژوهش، پس از طراح یاجرا یبرا

جام شد. ان یوقت قبل نییو تع یبا هماهنگ یآمار یهابا نمونه افتهیساختار مهیها به صورت ن. مصاحبهپذیرفتنظران انجام 
 افزارنرم با هاداده هیاول یدگذارو اقدام به کُ یسازادهیکاغذ پ یها به صورت کامل بر روهر مصاحبه، مصاحبه انیپس از پا

Nvivo11 هب و سپس شوندگانمصاحبهبا  ها(ی پژوهش )مصاحبههاافتهی ییشوند. روا راجاستخ هیاول میتا مفاه انجام شد 
 نقطه از استفاده همچنین و هاداده وتحلیلتجزیه و کدُگذاری نحوه و هامصاحبه در روند خبرگان دادن قرار جریان در وسیله

 عیموضو درون روش توافق از حاضر، پژوهش در این بر علاوه. قرار گرفت تایید مورد لازم موارد اصلاح در نظرات خبرگان
 کُدگذار دو موضوعی توافق درون روش با مصاحبه پایایی محاسبۀ برای .شد استفاده هاپایایی مصاحبه محاسبه برای

 کند. پژوهش مشارکت کدُگذار( در) پژوهش همکار تا به عنوان شد استدرخو آمار دکتری مقطع یک دانشجوی از ،(ارزیاب)
 عدم»ان عنو با غیرمشابه کُدهای «توافق»عنوان  با هستند، مشابه هم دو نفر نظر در که کُدهایی ها،مصاحبه از کدام هر در

 توافق درصد و اری کردهکدُگذ را مصاحبه سه تعداد پژوهش، همکار همراه به پژوهشگران سپس. شوندمی مشخص «توافق
 است. 86/0که در نهایت مقدار پایایی برابر  رودمی کار به تحلیل پایایی عنوان شاخص به که موضوعی درون
 در. شد استفاده مضمونتحلیل  روش از هاداده وتحلیلتجزیه برای. واقع شد تایید مورد نیز آزمون پایایی اساس این بر

 از یکی ها،داده و تحلیل سازیمفهوم برای: باز کدُگذاری شامل روش نخست مرحله. گردید هاستفاد دو مرحله از پژوهش این
 مرحله در. بندی کرددسته مشخص هایمقوله در را هابتوان داده آن از استفاده با تا است باز از کدُگذاری استفاده هاروش

 هاآن هایو ویژگی هامقوله دهیشکل نحوه به گرمچنین تحلیله. شوندمی آورده سطح به هاعمق داده از مفاهیم باز کدُگذاری

                                                                                                                                                          
1 . Attride-Stirling 
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این  برای. هاستمؤلفه به مفاهیم تبدیل محوری، فرایند کدُگذاری. شد انجام محوری فرایند کدُگذاری بعد مرحله در. پردازدمی
 مفاهیم سایر فرآیندی طی و کندخاب میانت مقوله، عنوان به را باز کدُگذاری مفاهیم مرحله مجموعه از مفهومی پردازنظریه کار،
 گیرد.می صورت پژوهش یک مقوله محور حول کدُگذاری این. سازدمی مرتبط آن را به معنا هم

 بانفر  3و  مدرک کارشناسی ارشد ،نفر 6 کارشناسی،مدرک ، نفر 6 بودند که (زن 5مرد و  10)نفر  15خبرگان این بخش 
 خبرگی و دسترسی انتخاب شدند. افراد بر اساس بودند. و فناوری اطلاعات بازرگانی هایرشتهدر  دکتریمدرک 

 
 اطلاعات و مشخصات خبرگان .1جدول 

 سن جنسیت سمت تحصیلات تخصص

 45-36 مرد دانشیار دانشگاه دکتری بازاریابی

 35-25 مرد کارشناس کارشناسی ارشد پایگاه داده
 45-36 زن مدیر سایت کارشناسی پایگاه داده

 55-46 مرد استادیار دانشگاه دکتری ازاریابیب
 45-36 مرد مدیر کارشناسی مدیریت ارتباط با مشتریان
 35-25 مرد مدیر کارشناسی ارشد مدیریت ارتباط با مشتریان

 45-36 مرد مدیر کارشناسی برند
 35-25 زن مدیر کارشناسی شبکه

 45-36 مرد کارشناس کارشناسی ارشد هوش تجاری
 45-36 زن کارشناس کارشناسی ارشد بازاریابی

 35-25 مرد استادیار دانشگاه دکتری هوش تجاری
 35-25 زن کارشناس کارشناسی هوش تجاری
 45-36 زن مدیر کارشناسی ارشد پایگاه داده
 55-46 مرد کارشناسی کارشناسی بازاریابی
 35-25 مرد کارشناسی کارشناسی ارشد پایگاه داده

 
 

 های پژوهشفتهیا. 4
(، آن را توسعه داده است. آنچه 2001) نگیرلیاست-دیآتراتوسط  مضمون است که لیدر تحل یروش مناسب زین نیشبکه مضام
بر  ن،یاست. شبکه مضام شیدهنده و روش نما مثابه اصل سازمان به تارنما هیشب یهانقش کندیمعرضه  نیشبکه مضام

 بیآمده از ترک دست به نیدهنده )مضام سازمان نیمتن(، مضام دییا و نکات کل)کده هیپا نیمضام مشخص، اساس روندی
 ؛کندیم مندنظاماصول حاکم بر متن به مثابه کل( را  رندهیدربرگی عال نی)مضام ریفراگ نی( و مضامهیپا نیمضام صیو تلخ

 انیبا روابط م سه سطح همراه نیاز ا کیبرجسته هر  نیشبکه تارنما، رسم و مضام یهانقشه صورت به نیمضام نیسپس ا
 .شودیمنشان داده  هاآن
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 بازاردر سطح  ینترنتیا یهایفروشکلان داده در خرده  یهاچالشو  هافرصت نیشبکه مضام .8تصویر 

 
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
 یهاامدیت، با پراییاز تغ یاریبس توانداینترنتی میهای فروشیقوی در صنعت خردهمحرکه  یروین، انقلاب کلان داده

-های دیجیتالی زمینهی ایران فراهم آورد. چرا که نوآوریفروشخرده رانیمدی را برای هاچالش نیها و همچنروشن، فرصت

کرده ، ایجاد ها مرتبط هستندکه با مفهوم کلان داده ها از نظر حجم، تنوع و سرعتافزایش در دسترس بودن دادههای برای 
های در سطوح فروشگاه، شرکت، مشتری ها و چالشهای اینترنتی به فرصتفروشیخرده کلان داده در واقع از طریق .است

نحوه  ،مشتری مانند رفتار خرید مشتریان هایدادهای مقادیر زیادی از به طور فزایندهها فروشیباشد. خردهو بازار روبرو می
و وب  یاجتماع یهاشبکه ،انیباشگاه مشترهای زنجیره تامین، ی، سامانهارتباط با مشتر تیریانه مدسامرا از طریق  تعامل

های هوش ها و تکنیکهای اینترنتی از الگوریتمفروشیگیری خردهها اشاره به بهرهبرند. همچنین بسیاری از پژوهشبهره می
برای حفظ  Roc یمنح تمیالگوری، بر اساس دوره زمان انیمشتر یوفادار یبرا RFMمصنوعی مبتنی بر پایگاه داده از جمله 

برای  1نیزیب وینالگوریتم  ی،مشتر سکیر لیوتحلهیتجزجهت رویگردانی و  SVMها داده یخط یبنددسته تمیالگورمشتری، 
ی زمان یهایسریتم ی برای یافتن نرخ نفوذ ارتباطات با مشتری، الگورعصب یهاشبکه یافتن پاسخ بهینه مشتری، الگوریتم

-یژگیارتباط و یمعمولا برا)ها یژگیو نیکشف ارتباط ببرای  2یوریاپربرای محاسبه مدت زمان ارتباط مشتری و الگوریتم 
 (.2023و همکاران،  3؛ مونیر2021، نیوانبرگ و پونچ ؛1401دارند )کوهزادی و همکاران،  (با محصولات و خدمات یفرد یها

 وهیتجزنتی سطح فروشگاه از کلان داده برای بازاریابی فروش متقاطع، بازاریابی مبتنی بر مکان، های اینترفروشیخرده
کنند. به شکلی که در فروش متقاطع، ابتدا اقدام به پیوند اقلام به یکدیگر و مقایسه قیمت استفاده می رفتار در فروشگاه لیتحل

پردازند که این نتیجه مند برای فروش مینند و سپس به تبلیغات هدفک)وابستگی محصولات( بر اساس الگوریتم سبد خرید می

                                                                                                                                                          
1. Naive Bayesian 

2 . Apriori Algorithm 

3 . Munir  



 1۴۰3  ابستانتـ  37شماره ـ  های مدیریت بازرگانیکاوش   99

 تواندیمهمچنین مکان جغرافیایی  دارد. ی( همخوان2019) و همکاران یانشار و (2018) و همکاران 1نویربز هایبا پژوهش
است. زمانی که محل  کنندهمصرفقرار دهد و تغییراتی را پیشنهاد دهد که مربوط به محل زندگی  تأثیربازاریابی را تحت 

و وابستگی آن با خریدهای گذشته مشتری و محصولات  شدهاستخراججغرافیایی مشتری از پایگاه مدیریت ارتباط با مشتری 
حداکثر رساندن  منظوربه هایفروشخردهتلقی گردد.  هایفروشخردهاهداف بعدی برای  تواندیم، شودیمکشف  شدهیداریخر

 کنندیمبه ارائه محصولات محلی با در نظر گفتن اخلاقیات و استعدادهای بالقوه منطقه جغرافیایی مبادرت  مدتهکوتادرآمد در 
( همخوانی دارد. یکی دیگر از مسائل با اهمیت در 2017، 3؛ فونگ2011، 2های )دهار و ویشنیکه نتایج این پژوهش با پژوهش

 موجب نسبت به رقبا یشنهادیپ متیدر ق زیتماداده مقایسه قیمت بوده که  های اینترنتی در استفاده از کلانفروشیخرده
گیری مناسب به منظور فرصت کمک به تصمیم انیمشتر یها برامتیق سهیارائه امکان مقای و مشتر یوفادارسازفرصت 

ترغیب خرید را فرصت  دیدر حجم و مبلغ خر فیتخف لهیبه وس متیبه ق تیحساس جادیاهمیار مشتری در لحظات سخت و 
و  انگی ؛1401کوهزادی و همکاران،  ؛2022 همکاران، و یچاترجهای )ایجاد کرده است که نتایج این پژوهش با پژوهش

های ایجاد شده در ( همخوانی دارد. یکی دیگر از فرصت2023و همکاران،  4؛ مونیر2021، نیوانبرگ و پونچ؛ 2021همکاران،
 یساختن الگو یبرا یمشتر کیکل یرفتارها یابیرد ،فروشگاه کیتراف یالگوهار بوده که از وتحلیل رفتاسطح فروشگاه تجزیه

اینترنتی در  یهایفروشخردهی را فراهم کرده است که در برندسازی مشتر اتیبهبود تجرب یها برانهیگز یبندرتبه ی،رفتار
 همخوانی دارد. (2020) 5پژوهش پالیسکویسز ایجاد اعتماد در میان افراد جامعه حائز اهمیت است که این نتیجه با

رزش اها، خلق ی هزینهسازنهیبهسازی شده است از جمله اینترنتی باعث بهینه یهایفروشخردهکلان داده در سطح  
 سازی جایابی محصولات و خدماتسازی برند، بهینهسازی محصولات و خدمات، بهینهگذاری پویا، سفارشیافزوده، قیمت

ان های سایر پژوهشگرهای این پژوهش است که با پژوهشها یکی از نوآوریسازیجامع بهینه بندیها. این دستهسکودر 
سازی شی(؛ سفار2022 همکاران، و یچاترج(؛ خلق ارزش افزوده )2020؛ وارنوفسکا،2021، و همکاران انگی)قیمت  یسازنهیبه

 ( همخوانی دارد.2021)شهباز و همکاران، ها سازی هزینه(؛ بهینه2018)زربینو و همکاران، 
خرده فروشی اینترنتی یکی از مسائلی بوده که همیشه مد نظر مشتریان  هایفرصت شفافیت عملکرد در سطح شرکت

 یهایژگیو تیشفاف(، ونقلحمل یهانهیمحصول و هز یهانهیهز) متیق تیشفافباشد؛ چرا که وفادارسازی از طریق می
ی و مشتر تیبعد از سنجش رضا فیحذف محصولات با عملکرد ضعرسانی(، شفافیت یا آسیب ودنب کیارگان)محصول 

های پژوهش حاضر محسوب شده است. از سوی گیرد. این نتیجه از نوآوریانجام می عیو توز نیتام رهیعملکرد زنج تیشفاف
همگن  انیمشتر های ایجادبرداری از فرصتبهره توانند از طریقاز طریق کلان داده می فروشی اینترنتیهای خردهشرکتدیگر 

استفاده کردن از ، ستیز طیاز مح تیحما یبرا یتجار یاشتراک منابع با شرکا تیقابل، داریپا کپارچهیارائه خدمات  یبرا
به سمت  وکارهاکسب تیهدا یها برااستفاده از داده، کالا( یجی)به عنوان مثال فروشنده شو د اشتغال یبرا یقو یهاشرکت
های . این نتیجه نیز جزء نوآوریکنندیمی اجتماع یریپذتیمسئولاقدام به  یریپذتیمشارکت در مسئولی و انسان یهاارزش

های ناشی ( همخوانی دارد. همچنین در سطح شرکت، فرصت2018و همکاران ) 6سان  پژوهش پژوهش بوده که با بخشی از
صرفه بهانجام سفارش مقرون، فروش یهاو کانال نیتام رهیدر زنج ی مشارکتیگذارهیسرمابه  تواندی میموجود تیریمداز 

 را ایجاد کند. نوظهور یبازارها جادیاو  انیانتظارات مشتر یسنجامکان، عیتوز ستمیس یابیبا ارز
دسترسی داشته های زیادی های اینترنتی به دلیل استفاده حداکثر از کلان داده در سطح مشتری به فرصتفروشیخرده

 یهایژگیوها به ساخت پروفایل مشتری بر اساس تواند به مزیت رقابتی برسند؛ که ابتدا شرکتها میگیری از آنکه با بهره
ی اقدام خواهند کرد و بر این اساس اقدام به فروش بر اساس روانشناس یهایژگیویی و ایجغراف یهایژگیو، کیدموگراف

های فیزیکی و مجازی ای که بر اساس پروفایل مشتری محصولات و خدمات از طریق کانالگونه؛ بهکنندها میوابستگی ویژگی
شود تا به خرید منجر شود. در واقع پروفایل سازی به مشتریان پیشنهاد داده میسازی و خصوصیبه صورت شخصی

ی )مشتری که بیشترین ها و مقدار پولدیخر زمانی دوره، هادیخر تعداد هایمشتری در ساخت پروفایل خرید مشتری از داده
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شود( بیشترین اثر را های زیادی داشته جز مشتری طلایی محسوب میتراکنش مالی، در دوره زمانی مشخص تعداد تراکنش
؛ سان و همکاران، 2015 و همکاران، 1رآکِهای )دارد )تبدیل مشتری بالقوه به مشتری بالفعل(. نتایج این پژوهش با پژوهش

 همخوانی دارد. (2019، و همکاران یانشار؛ 2018زربینو و همکاران،  ؛2018
؛ فرصت هاها و فرصتدیروندها، خطرات، تهدهای بسیاری از جمله واکنش هوشمند به فرصت همچنین تحلیل احساسات،

 لهیبه وس دیخر به بیترغ ی؛ فرصتمشتر یافتیدر یهاتعامل و پاداش ل،یتسه د،یمثبت خر اتیاشتراک گذاشتن تجرب به
 زمانهماستفاده  قیاز طر یتجربه مشتر شیفزاای؛ فرصت اجتماع یهادر رسانه دارانیخر یاز گفتگوها یبخش یگذاراشتراک

های فراهم آورده است و با پژوهش خلق ارزش یبرا یکیزیف اتیو تجرب تالیجید یهایتجربه فناور بیترکو فرصت چندکانال 
(؛ خلق 2018(؛ تعاملات مستمر مبتنی بر کانال یکپارچه )آمادو و همکاران، 2019ی و همکاران، سازی مشتری )انشارتجربه

 ( همخوانی دارد.2020و همکاران،  2؛ ژانگ2022(؛ اشتراک گذاشتن تجربه )وی یو، 2020ارزش پایدار )ورنسکا، 
، احیاء (رشیحل قابل پذو ارائه راه انیترمش اتینقاط شکا نییتع) از سوی دیگر کلان داده برای مدیریت شکایات مشتریان 

، محصولات و خدمات یبرا دهیو استخراج ا ییشناساارتباط با مشتری، مدیریت ریسک و شناسایی مسائل و مشتریان برای 
عمر  چرخه رییتغ، (انیمشتر نظراختلافو  قیسلا یبندگذشته )دسته یهابر اساس داده یاز رفتارها یاشبکه ینیبشیپ

(؛ نارضایتی 2020؛ ورنسکا،2021، و همکاران انگیلی، ) های رضایت مشتریپژوهش توان استفاده کرد که بای میمشتر
( 2016(؛ و شکایت مشتری )هوفکر و همکاران، 2018)سان و همکاران،  ریزش مشتری(؛ 2018مشتری )زربینو و همکاران، 

 همخوانی دارد.
ز اجدیدی )توسعه ارتباطات، مشارکت با شرکای تجاری و توسعه محصولات  یبنددستهاز دیگر نوآوری این پژوهش به 

های شهای اینترنتی ناشی از کلان داده است در حالی که پژوهفروشیهای خردهطریق تامین کنندگان( در سطح بازار فرصت
راهبرد  ، فرصت انتخابعیصنا ریااشتراک دانش با سقبلی فقط به توسعه ارتباطات اشاره دارند. کلان داده توانسته به فرصت 

توسط مشارکت  هاگسترش کانالو  یوکار نوآورکسب یهامدل قیاز طر انیمشتر یارزش برا یحداکثرسازمشترک، فرصت 
حصول توسعه مها به وسیله کلان داده به تحلیل دادهوبا شرکای تجاری اشاره کرد و همچنین شرکای تجاری از طریق تجزیه

 دنیمنظور رسی بهتجار یها با شرکاداده یسازاشتراکو  نیتام رهیزنج لهیبه وس یمشتر یهابا خواسته انطباق قیاز طر
 پردازند.ی میرد تجاربه بُ

 قیتوسعه محصولات و خدمات از طرهای توان از فرصتاز سوی دیگر با ارتباط پایدار به وسیله کلان داده می
کاهش ، هاهمچون ربات نینو یهایفناور لهیبه وس انیبا مشتر داریروابط پاها و توسعه شبکهی، تعامل یگذارهیسرما

مکاران شهباز و ه هایبهره برد که این نتایج با یافته انیمشتر یارتباط یالگو افتنو ی نیمشاوره آنلا با یمشتر یهاسکیر
 همخوانی دارد. (2020) ژانگ و همکاران(؛ 2021)

 هیتوج ،یخصوص میداده، حر تیداده، امن تیفیک ،اقوام یشخص میاز ورود به حر زیپره همچون یموارد گرید یاز سو
 کنندهعدم رفاه مصرف، داده استفاده از یروابط عموم یهاسکیر، مکان یسازیشخص یبرا IPثبت  ،گذاریهیسرما
 یفناور کمبود ،ضانهغرمُ یسازاقناع، (انیمشتر یبدون در نظر گرفتن منافع شخص یبه سمت منافع سازمان یریگ)جهت

بر اطلاعات  فینظارت ضع لیاز انتقال اطلاعات نادرست به دل یریجلوگ یبرا یبستر جادیا یخصوص یهاحفاظت از داده
اشاره شده  هایفروشخردهدر  کلان داده هایچالش به عنوان یریپذبیو آس نظارت ناقص ستمیس ،یفن یبانیها، عدم پشتداده
 یریسوگعدم غرضانه و مُغیر عمالافراد، اَ یشخص میحفظ حر تیرعا ،یمسائل اخلاق شود رعایتمی پیشنهاد بنابراین؛ است

توان یم تغایدر تبل انیاجازه مشتر ی باارتباط یهااتصال به دستگاه و اتاز اطلاع یشخص یهایریگها، بهرهدر انتخاب داده
مورد  ( در2017) برادلو و همکاران( و 2022) وی یو هایپژوهشبا نتایج  ؛ کههای اینترنتی قرار گیردفروشیمد نظر خرده

 مسائل اخلاقی و حفظ حریم شخصی همخوانی دارد.
های آتی قرار ایجاد ساختار و تقسیم مناسبی از مفاهیم توانسته باشد مبنایی برای پژوهش الگو بااین  شودیمی ریگجهینت

 :گرددیمپیشنهاد گیرد. همچنین موارد زیر نیز برای مطالعات آتی 
 ها اعم از کاربران، مشتریان، کارکنان، مدیران، زنجیره تامین فروشیشود همه بازیگران فعال در خردهپیشنهاد می

 یفروشخرده یهاتیفعال یدهسازمانو  یتوال یبرا یی)ساختارها یفروشخرده یهاقالب نیب یهایوابستگاقدام به 

                                                                                                                                                          
1.  Acker  

2 . Zhang  



 1۴۰3  ابستانتـ  37شماره ـ  های مدیریت بازرگانیکاوش   1۰1

 ،یسازرهیذخ د،ی)مانند خر یفروشخرده یهاتیفعال و (یحقق تجربه مشترت یمشترک برا یهاندیمختلف در فرآ
 یبرا گرانیدر همه باز زهیانگ جادیا ی)که برا یفروشخرده یتیحاکم یهازمیمکان کنند و همچنین (و مبادله کالا شینما

 را به وجود آورند. تاس ازیمشترک( مورد ن جادیا یهامانند محرک ،یانجام نقش خود در تحقق تجربه مشتر

 یتیامن یمبان جادیاهای امنیت داده شامل حلاستفاده از راه های اینترنتی مبادرت بهفروشیشود خردهپیشنهاد می 
 شیافزا یبرا یتیامن یهاحلراه یانتخاب کاف، چندگانه یهایمربوط به فناور سکیر لیوتحلهیتجز، کلان داده یبرا
، هابه داده یها و نظارت بر دسترسمحرمانه بودن دادهی، شخص یهاداده ایمحرمانه  یازسناشناس، کلان داده تیامن

 های امنیت داده کاهش یابد.کنند تا چالش متمرکز تیامن تیریمدو  هاداده یرمزنگار

 خطرات  ا ازکرده ت یبریسا داتیتهدهای کشف های اینترنتی اقدام به استفاده از الگوریتمفروشیشود خردهپیشنهاد می
 ،یکلاهبردار ،یریگباج ؛بالقوه )به عنوان مثال یمال یایاغلب با مزا تادهبه خطر اف یهاداده یآورجمع ایها نقض داده

 جلوگیری شود.( یرقابت تجار ،یمعنو تیاطلاعات نادرست، سرقت مالک

 به هنگاممربوط به ارائه خدمات  در مسائلی که ها برای تهدید رقباها از این فرصتفروشیشود خردهپیشنهاد می 
 تمایز ایجاد کنند. که بتوانند برای خود ای داشته باشندو خدمات هوشمند رقبا توجه ویژه، تبلیغات هاهمچون قیمت

 داده مسیر سفر مشتری را شناسایی و در هر مرحله از های اینترنتی از طریق کلانفروشیشود خردهپیشنهاد می
 بپردازند. های مناسبحلبه ارائه راه ،، وفاداری و رویگردانیینگهدارجذب، 

 یریگمیاصل استقلال در تصمشود تحلیل مشتریان با کلان داده پیشنهاد میوهای کلان داده در تجزیهنظر به چالش 
اصل  تیا رعاب یاز اطلاعات مشتر نیهمچنگردد و  فایا یانبه مشتر یریگمیو فقط نقش کمک به تصم شود تیرعا

 استفاده کنند. دنتوانیآگاهانه م تیاحترام به افراد و رضا
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 This study proposes a model that examines the interplay between 

individual consumer factors, purchasing behavior on social commerce 

platforms, and privacy concerns within contemporary online 

environments. Notably, the role of warranty statements as a moderator of 

usage is highlighted. To ensure robustness, the sample size was 

determined using Barclay et al.'s method, which recommends a minimum 

of 50 questionnaires. However, to enhance generalizability, a total of 216 

questionnaires were fully completed. The data collection employed a 

random sampling method. This study falls under the category of 

correlational research and utilized SPSS 25 and Smart PLS 3 tools for 

analysis. The findings indicate that information sensitivity and the desire 

to control information have a positive and significant impact on privacy 

concerns and purchasing behavior. Conversely, privacy awareness 

exhibits a negative effect on both privacy concerns and purchase behavior. 

Previous experience was found to have no influence on these variables. 

Furthermore, information sensitivity, the desire to control information, 

and privacy awareness indirectly affect purchasing behavior through the 

mediating variable of privacy concern. The analysis of the assurance 

statement reveals that it moderates the relationship between privacy 

concern and purchase behavior. The study's results suggest that 

prioritizing customer privacy has a favorable impact on both the quality 

and quantity of their purchases. Businesses should address this concern by 

incorporating detailed descriptions of their policies into their privacy 

guarantee statements, thereby demonstrating their commitment to this 

need. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid proliferation of the internet has significantly reshaped the retail industry, driving a fundamental 

shift in consumer behavior towards e-commerce. This paradigm shift has necessitated a more 

comprehensive understanding of both online and offline consumer behavior. In the current digital era, e-

commerce has witnessed exponential growth, leading to the emergence of social commerce. This novel 

business model, enabled by Web 2.0 technologies, fosters social interactions among consumers within 

online environments, transitioning the focus from product-centric to social and customer-centric 

orientations .Social commerce has emerged as a powerful force in the retail landscape, offering unique 

opportunities for brands to engage with consumers on a more personal level. By leveraging social media 

platforms and online communities, businesses can create a sense of belonging and foster loyalty among 

their customer base. Moreover, social commerce can provide valuable insights into consumer preferences 

and behavior, enabling companies to tailor their offerings and marketing strategies accordingly. 

While social commerce has demonstrated considerable potential for economic benefits, it has also raised 

legitimate concerns regarding consumer privacy. The increasing prevalence of online interactions and 

social engagement on shopping platforms has heightened the risk of privacy breaches, underscoring the 

imperative for robust data protection measures to safeguard consumer information in this evolving digital 

landscape .Addressing privacy concerns is crucial for the long-term sustainability of social commerce. 

Businesses must implement stringent data security protocols, obtain explicit consent from consumers, 

and be transparent about their data collection and usage practices. By prioritizing privacy and building 

trust with consumers, companies can create a more sustainable and ethical social commerce ecosystem. 

 

Methodology 

The current study adopts a descriptive and correlational research design, utilizing a quantitative 

approach. The target population comprises all individuals in Iran who have made at least one online 

purchase on social commerce websites. For sampling, a random sampling method was employed, and 

data were collected through both field and electronic questionnaires. The sample size was determined 

using Barclay et al.'s method, which recommended a minimum of 50 questionnaires, but to enhance 

generalizability, 216 fully completed questionnaires were used. The reliability and validity of the 

measurement model were assessed, and the structural model was evaluated using the goodness-of-fit 

indices, including the coefficient of determination (R2), the predictive relevance (Q2), and the path 

coefficients. The hypotheses were tested using the significance of the path coefficients and the t-values. 

 

 Result and discussion 

The study's findings reveal that information sensitivity and the desire to control information have a 

positive and significant influence on privacy concerns and purchasing behavior, while privacy awareness 

exhibits a negative effect on both. Interestingly, previous experience was found to have no impact on 

these variables. Further, information sensitivity, the desire to control information, and privacy awareness 

indirectly affect purchasing behavior through the mediating role of privacy concerns. The analysis of the 

assurance statement indicates that it moderates the relationship between privacy concerns and purchase 

behavior. These results suggest that prioritizing customer privacy has a favorable impact on the quality 

and quantity of their purchases. The study recommends that businesses should address this concern by 

incorporating detailed descriptions of their privacy policies into their guarantee statements, thereby 

demonstrating their commitment to protecting customer privacy. The findings contribute to the existing 

literature on social commerce and provide practical implications for businesses aiming to enhance 

consumer trust and purchasing behavior while mitigating privacy-related risks. 
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Conclusion 

The rapid growth of the Internet has had a profound impact on the retail industry, leading to a 

fundamental shift in consumer behavior and the emergence of e-commerce. The increasing number of 

consumers engaging in online retail has necessitated a more systematic understanding of both online and 

offline consumer behavior. In the current internet era, the emergence of social commerce, a new form of 

e-commerce, has created a novel business model that utilizes Web 2.0 technologies to enhance social 

interactions among consumers in online environments. 

While social commerce has been increasingly influenced by e-commerce and has brought about potential 

economic benefits, it has also faced growing concerns about consumer privacy due to online interactions 

and social engagement on shopping websites. This study's findings provide valuable insights into the 

interplay between individual consumer factors, purchasing behavior on social commerce platforms, and 

privacy concerns within contemporary online environments. The results suggest that prioritizing 

customer privacy has a favorable impact on the quality and quantity of their purchases, and businesses 

should address this concern by incorporating detailed descriptions of their privacy policies into their 

guarantee statements, thereby demonstrating their commitment to protecting customer privacy. These 

findings contribute to the existing literature on social commerce and provide practical implications for 

businesses aiming to enhance consumer trust and purchasing behavior while mitigating privacy-related 

risks. 

 

Keywords: Social commerce, online privacy, warranty statement, purchase behavior, individual factors 

of consumers 
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ها کنندگان و رفتار خرید آنحاضر مدلی را ارائه داده است که عوامل فردی مصرف ۀمطالع 
های های مربوط به حریم خصوصی در محیطهای تجارت اجتماعی با نگرانیرا در سایت

ی سازی نقش بیانیهتهپیوند داده و با برجس ،آنلاین که امروزه از اهمیت بالایی برخوردار است
ش کننده استفاده شده است. برای حجم نمونه از روعنوان تعدیلتضمین برای توسعه تحقیق به

داد لیکن برای افزایش پرسشنامه پیشنهاد می 50که حداقل  بارکلای و همکاران استفاده شد
 بود. گیری تصادفی دردسترسروش نمونه. میل گردیدتکپرسشنامه  216پذیری سطح تعمیم

 Smart و SPSS 25 باشد و ابزارهایهای همبستگی مینوع این پژوهش از انواع پژوهش

PLS 3  اند. خروجی این پژوهش حاکی از آن است برد این پژوهش به کار برده شدهدر پیش
طلاعات بر نگرانی حریم خصوصی و رفتار خرید که حساسیت اطلاعات و تمایل به کنترل ا

تأثیر مثبت و معناداری دارد. این درحالی است که تأثیر آگاهی از حریم خصوصی بر نگرانی 
حریم خصوصی و رفتار خرید منفی است و تجربه قبلی هیچ تأثیری بر متغیرهای مذکور 

هی از حریم خصوصی از حساسیت اطلاعات، تمایل به کنترل اطلاعات و آگا ،ندارد. همچنین
دهند. طبق طریق متغیر میانجی نگرانی حریم خصوصی، رفتار خرید را تحت تأثیر قرار می

کند. طبق تحلیل بیانیه تضمین، رابطه نگرانی حریم خصوصی و رفتار خرید را تعدیل می
توجه به حریم خصوصی مشتریان بر روی کیفیت و کمیت خرید آنان  ،های این مطالعههیافت

وکارها برای اثبات توجه به این نیاز باید در بیانیه تضمین حریم ثر مطلوبی دارد و کسبا
 .هایشان این نگرانی را برطرف کنندخصوصی با شرح دقیق سیاست

در  هاتأثیر عوامل فردی مصرف کنندگان بر رفتار خرید آن(. 1403) نعمت الهی، سحر و نوروزی، وحید.؛ رحیمی اقدم، صمدبه این مقاله:  استناد
 .124-103، (16) 37، بازرگانیهای مدیریت کاوش های حریم خصوصی،تعدیلگری نگرانیبا نقش  های تجارت اجتماعیسایت

 jbar.2025.21175.4397/10.22034 یپژوهشمقاله 
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 مقدمه .1
در  یراتییتغ و شده است هایفروشخرده کرددر عمل یاساس رییمنجر به تغ نترنتیاامروزه بر کسی پوشیده نیست که 

 شده است سهیمقا یرت در انقلاب صنعتکننده و تجاکرده است که با رفتار مصرف جادیتجارت ادر کننده رفتار مصرف
و  نیکننده آنلارفتار مصرف یهااز جنبه یترمستلزم درک منظم ،نیآنلا دیخر یانگسترش جه (.2017، 1)نیسار و پرابهاکار

مشغول  نیآنلا یفروشکنندگان در تعامل با خردهاز مصرف یاندهیتعداد فزا(. 2022 ،و همکاران 2)زربینی است نیآفلا
 یکیتجارت الکترونعصر اینترنت( حاضر )در عصر  (.2012همکاران،  و 4؛ چیو2023و همکاران،  3وو) هستند تیفعال

های اجتماعی، یک (. به دنبال رشد اینترنت و ظهور رسانه2010و همکاران،  5هیو)ست در حال گسترش ا ایفزاینده سرعتاب
(. 2022و همکاران،  7؛ ژو2019و همکاران،  6وانگاست )یجاد شده بستر جدید تجارت الکترونیکی به نام تجارت اجتماعی ا

های عنوان نوع جدید تجارت الکترونیکی، نوعی بازاریابی نوظهور است که در آن تجارت از طریق پلتفرمتجارت اجتماعی به
وکار نوان یک مدل کسبعهای تجارت اجتماعی به(. درواقع سایت2022و همکاران،  8چنشود )های اجتماعی انجام میشبکه

کنندگان در در جهت افزایش تعاملات اجتماعی بین مصرف 2.0های وب شوند که با استفاده از تکنولوژیجدید محسوب می
و  9لیاند )گیری اجتماعی و مشتری محور تغییر کردهگرا( به جهتگیری محصول )محصولهای آنلاین، از جهتمحیط

های جدیدی را برای کاربران عنوان شکل جدیدی از تجارت الکترونیکی کانالو به (2019، 10و؛ وانگ و هراند2017همکاران، 
تنها تصمیمات خرید، بلکه اند که بر رفتار خرید کاربران تأثیر چشمگیری داشته است؛ همچنین از این طریق، نهایجاد کرده

و همکاران،  11بایبخشد )ید محتوا را بهبود میهای اصلی آن مثل تعاملات اجتماعی و تولتجربیات خرید توسط ویژگی
وسیله آن با سازد بهاند که افراد را قادر میعنوان ابزاری در نظر گرفتههای اجتماعی، اینترنت را بههای شبکه(. سایت2015

ها سی به پروندهیکدیگر ارتباط برقرار کنند، اطلاعات و پروفایل شخصی ایجاد کنند، از دوستان و همکاران خود برای دستر
های اجتماعی بپردازند و با به آوری سرمایههای فوری به دوستانشان ارسال کنند، به جمعدعوت کنند و ایمیل و پیام

اشتراک گذاشتن نظرات خود با توجه به تجربیات قبلی بر تصمیمات خرید و نهایتاً رفتار خرید دیگر کاربران مؤثر واقع 
ای از تجارت الکترونیکی تأثیر پذیرفته و طور فزایندهاگرچه تجارت اجتماعی به (.2016ان، و همکار 12زادهموسویشوند )

کننده ناشی از تعاملات های مربوط به حریم خصوصی مصرفای را به بار آورده است، با نگرانیمزایای اقتصادی بالقوه
روز در حال ای روزبهطور فزایندهها بهین نگرانیهای خرید روبرو شده است و اسایتهای اجتماعی در وبآنلاین و تعامل

ناپذیر از عنوان بخش جدایی( باوجود اینکه ارتباطات آنلاین به2021و همکاران،  13؛ حسن2019وانگ و هراندو، است )رشد 
افزایش شده است، استفاده گسترده از اینترنت برای ارتباطات و تعاملات اجتماعی آنلاین موجب زندگی افراد شناخته

طور همچنین خریدهای آنلاین به. (2010، 14شیناست )پذیری ریسک )خطرات( حریم خصوصی شده ها درباره آسیبنگرانی
، 15هوانگ و لیانگاست )شوند به چالش کشیده شده مداوم با تهدیدهای بالقوه که شامل نقض حریم خصوصی مشتریان می

های عنوان عامل اصلی محدودکننده تجارت الکترونیکی و سایتصوصی بهها در مورد حفظ حریم خدرواقع، نگرانی(. 2022
ها های حریم خصوصی آنلاین، یافتهلیرغم نگرانیع (.2023و همکاران؛  16شده است )سندهوهای اجتماعی شناختهشبکه
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 108------------------------- رحیمی اقدم و همکاران /...با  تجارت اجتماعی هایدر سایت هاتأثیر عوامل فردی مصرف کنندگان بر رفتار خرید آن

زجمله نام، آدرس، شان ادهد که برخی افراد در ارتباطات و تعاملات آنلاین خود انواع مختلف اطلاعات شخصینشان می
. از طرفی افشای این اطلاعات مرتبط با عوامل فردی (2010)شین، گذارند هایشان را با دیگران به اشتراک میایمیل و عکس

باشد. کنندگان شامل حساسیت اطلاعات، آگاهی از حریم شخصی، تمایل افراد به کنترل اطلاعات و تجربیات قبلی میمصرف
های اخیر درباره ادبیات مربوط به تجارت اجتماعی، اگرچه عوامل فردی مذکور در خی بررسیحال، بر اساس بربااین

های حریم خصوصی کنندگان و نگرانیمطالعات قبلی موردبررسی قرارگرفته، اما تحقیقات کافی درباره رفتار خرید مصرف
چرا  (2019و همکاران،  2؛ کیم2019همکاران، و 1وجود ندارد )آنیک هاآنهای تجارت اجتماعی مرتبط با در موضوعات سایت

طور گسترده مطالعه نشده های اجتماعی بهاندازه تجارت الکترونیکی و شبکهیافته و بهسرعت تکاملکه تجارت اجتماعی به
ین . در ا(2019؛ وانگ و همکاران، 2017)لی و همکاران،  است؛ بنابراین توجه چشمگیر محققان را به خود جلب کرده است

های تجارت های آنلاین برخی از سایتکنندگان در محیطهای حریم خصوصی مصرفمنظور کاهش نگرانیراستا به
(. 2022اند )وانگ و همکاران، اجتماعی برای مقابله با این چالش کلیدی از یک یا چند مکانیسم تضمین اطلاعات استفاده کرده

رای حریم خصوصی، تجارت اجتماعی از توسعه به یک بازار الکترونیکی های حفاظتی و یا مقررات عملی ببدون مکانیسم
های تضمین تا حد زیادی مشخص مکانیسم روزافزونرغم گسترش (. علی2019واقعی منع خواهد شد )کیم و همکاران، 

بر  هاآنهای کنند و اینکه چگونه نگرانیهای تضمین را تفسیر میکنندگان آنلاین این مکانیسمنیست که چگونه مصرف
بنابراین تلاش ما در این تحقیق بر آن است که با ؛ (2016زاده و همکاران، موسوی)گذارند تصمیمات خریدشان تأثیر می

عنوان نقش تعدیل گر و یکی از های خرید بهسایتتمرکز بر روی مکانیسم استراتژی بیانیه و مهرهای تضمین وب
های تجارت اجتماعی با در نظر م خصوصی(، رفتار خرید مشتریان را در سایتهای اصلی مشتریان آنلاین )حرینگرانی

کنندگان در طورکلی هدف این مطالعه بررسی نقش عوامل فردی مصرفوتحلیل کنیم. بهگرفتن عوامل فردی مذکور تجزیه
کنندگان خرید مصرفهای مربوط به حریم خصوصی بر تصمیمات و رفتار های حریم خصوصی و نیز تأثیر نگرانینگرانی

 های خرید آنلاین در کشور ایران است.سایتهای تجارت اجتماعی با تأکید بر نقش استراتژی بیانیه تضمین در وبدر سایت

 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
یت فروشی داشته است و درنتیجه حضور آنلاین در دستیابی به مزرشد سریع اینترنت تأثیر چشمگیری در صنعت خرده

کنندگان ترجیح که مصرفطوریشده است، بهتوجهی در تجارت الکترونیکی مشاهدهرقابتی حائز اهمیت است. افزایش قابل
های گسترده موجود در محیط آنلاین انتخاب(. 2017و پرابهاکار،  ساری)ندهند در بازارهای مجازی اقدام به خرید کنند می

دسترسی هستند. این بستر هم برای تند که با کلیک بر روی یک دکمه قابلتر برای خریداران مدرن هسبسیار جذاب
دهد تا به معادن طلا از ابزارهای تحلیلی جهت کننده و هم برای شرکت سودمند است و به مدیران این امکان را میمصرف

 (.2020و همکاران،  3براریباشند )فروشی مؤثر دسترسی داشته های خردهارزیابی روش
 یهاتیدارد که هم پیش از فعال اشارهروانی و اجتماعی  ندیکننده به فرادر بازاریابی، رفتار مصرف .کنندهمصرف رفتار

 یهاعاملستمیدر س یو خارج یاطلاعات داخل یآور. در عمل، درروند جمعکندیازآن بروز مخرید و مصرف و هم پس
که در آن  یمتیاز دامنه ق نیو همچن فهمندیخود را م یمصرف تلایو تما هاانگیزهکنندگان مصرف ،یاجتماع یهارسانه

هر  نیو اعتبار آنلا متیق ،یکیدر تجارت الکترون(. 2022و همکاران،  4)ژانگ کاملاً آگاه هستند شود،یم یداریمحصول خر
نیسار و ) دهندیقرار م ریتحت تأث نیدر مورد محصول آنلا یاطلاعات مجاز یکننده را با جستجومصرف دیقصد خر و،د

محصول و خدمات پس از  تیفیاز ک یفیدرک ضع یطورکلبه انیدر مقابل فروشندگان، مشتر حال،نیا با(. 2017پرابهاکار، 
و عدم تقارن اطلاعات را  دارندیکنندگان و فروشندگان اطلاعات مربوط به محصول را محرمانه نگه ممصرف فروش دارند.
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است.  شدهفیبر اساس اطلاعات نامتقارن و ناقص بازار توص کننده،مصرفرفتار  هی. نظرکنندیم جادیا یدر تجارت اجتماع
محصول، خدمات  تیفیاز محصول، مانند اطلاعات مربوط به ک یفروشندگان ممکن است اطلاعات کاف ،یدر تجارت اجتماع

و اگر  گذاردیم ریکنندگان تأثاطلاعات مصرف یآوربر جمع دهیپد نیا عتاً،یطبرا ارائه ندهند.  یخدمات تجار ایپس از فروش 
 (.2015)بای و همکاران،  دهندیرا نشان م یمتفاوت دیکنندگان اهداف خراطلاعات کامل محصول در دسترس باشد، مصرف

که اطلاعات مربوط به محصول  است یمشابه بازار گرد دیخر ندیفرآ نیاطلاعات در ح یجستجو .یاجتماع یریادگی هینظر
را در مورد  یدانش اجتماع انیمشتر ،یدر تجارت اجتماع؛ کندیکننده منتقل مفروشنده به مصرف تیسااز وبرا 

 یریادگی ندیفرآ کی نیا آورندیبه دست م گرانیتوسط د دشدهیتول یمرور محتوا قیمحصولات موردعلاقه خود از طر
از دانش و تجربه  یریادگیاست:  یضرور یاجتماع یشناسروان ،یاجتماع یریادگی ،یدر تجارت اجتماع. است یاجتماع

تا رفتار  کنندیفراهم م انیمشتر یرا برا طیمح یعناصر تجارت اجتماع؛ میاعتماد دار هاآنو به  میشناسیکه ما م یکسان
با تعامل  قیاز طر یبه دانش و تجارب اجتماع انیمشتر(. 2019؛ لی، 2017)چن و همکاران،  را مشاهده کنند گرانید

 یاز سو ییهاهیدر نظر گرفتن توص ایو  گرانیشده توسط دو جوامع، مرور اطلاعات ارسال نیآنلا یهایینظرآزما
در مورد آنچه  هاآن ند،یفرآ نیدر ا(. 2023؛ وو و همکاران، 2013، 1)هوآنگ و بنیوسف دارند یدسترس یاجتماع یهاشبکه

 ایآ نکهیو ا اعتماد هستندقابل یچه فروشندگان کنند،یرا ارضا م هاآن یازهاینمحصولات  ایآ نکهیبخرند و ا خواهندیواقعاً م
نسبت به محصولات و  هاآننگرش  ،یریادگی یرفتارها نی. اشوندیم روشن ر،یخ ایبخش است لذت دیتجربه خر

 (.2022، 2جین و یونکند )یم نییرا تع هاآن دیخر ماتیکه تصم دهدیقرار م ریرا تحت تأث هاتیساوب
 ایعمل در مقابل خطرات و  شدهینیبشیپ یایافراد مزا یخصوص میحساب حر یتئور طبق .یخصوص میحساب حر هینظر

 شتریب هانهیو هز هاسکیکه منافع از ر ی. تنها زمانکنندیم یابیارز یرا در هنگام ارائه اطلاعات شخص یشخص یهانهیهز
 یخصوص میحساب مربوط به حر هینظر ن،یبنابرا؛ (1977، 3)لوآفر و وولف دهستن یاطلاعات شخص یبه افشا لیباشد، ما
با عوامل موازنه متقابل  توانمیفرد را  کی یاقدامات افشا ،یخصوص میمربوط به حر یهایکه باوجود نگران دهدینشان م

 (.2017اران، )لی و همک هستند یفرد یهاتفاوت ای یانهیزم یهاعوامل منوط به نشانه نیکرد. ا نییتع

محصولات و  دوفروشیبه پردازش معاملات و مبادلات مانند خر یکیالکترون تجارت .یو تجارت اجتماع یکیتجارت الکترون
به پنج نوع  توانمیکار را  نیا (.2011و همکاران،  4)چینتاگونتا اشاره دارد نترنتیمانند ا یاانهیرا یهاشبکه قیخدمات از طر

ه )چن و تجارت تلفن همرا کننده وکننده با مصرف، بنگاه با دولت، مصرفکنندهصرفبنگاه، بنگاه با م کرد: بنگاه با میتقس
کننده کننده با مصرفکننده و مصرفاهداف معاملات بنگاه با مصرف ،یکیپنج نوع تجارت الکترون نیا انیدر م(. 2015چن، 

 یهاکاوش در حوزه ،یکیتوسعه تجارت الکترون اهستند. ب هاآناهداف تبادلات  ،ییکنندگان نهاهستند. مصرف کسانی
 یها. حالتافتی شیخود، افزا یرقابت یهاتیمز شیافزا یفروشان برامهم خرده یکردهایاز رو یکیعنوان وکار، بهکسب

را نشان  گریکدیبا  یبیکننده روند ترککننده با مصرفکننده و مصرفبنگاه با مصرف یهاحالت یعنی ن،یعملکرد بازار آنلا
خدمات از  دیخر ایمحصولات  دیکنندگان در حال مرور و خرعنوان مصرفآن را به توانمی تریصورت جزئ. بهدهندیم

 ک،یاز تجارت الکترون یبیعنوان ترکبه یتجارت اجتماع یهاتیساوب( 2017نیسار و پرابهاکر، کرد ) فیتعر هاتیساوب
شده  لیتسه یتجار تیفعال کیعنوان به یتجارت اجتماع جهی. درنتاندشدهفیتوص یاجتماع یهاو شبکه یاجتماع یهارسانه

 فیتعر انیبا مشتر یجارتعاملات ت ای نیآنلا دیخر ندیدر فرا 2.0گسترده و وب  یاجتماع یهاشده توسط رسانهو انجام
 (.2021؛ وانگ و همکاران، 2017و همکاران،  5)لین شده است

که در آن اطلاعات  یطیفرد در کنترل شرا ییعنوان توانااطلاعات در ابتدا به یخصوص میحر .یوصخص میحر ینگران
 یخصوص میاز حر ینگران(. 2016، 6)فورتس و ریتا است شدهفیتعر ردیگیو مورداستفاده قرار م یآورجمع یو یشخص
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درمورد حفظ  ادیز یهایان با نگرانکنندگاشاره دارد. مصرف "ردف یخصوص میاحساس اضطراب در رابطه با حر"به 
ها خود توسط شرکت یشخص یهاو استفاده از داده یآورنسبت به جمع هاآنو اضطراب  یکه باعث نگران یخصوص میحر

بشر  یاساس ازین کی یخصوص میکه حر کندیم تیحما دهیا نیاز ا یخصوص میحر هینظر؛ شده هستندشناخته شوندیم
اطلاعات به اشتراک گذاشته  یوقت نکهیکنترل کنند و ا گذارند،یبه اشتراک م گرانیآنچه را که با د دخواهنیاست که افراد م

 دهین عقیمحافظت از آن ا یاند، کنترل کنند. برابه اشتراک گذاشته هاآنکه اطلاعات خود را با  یانتظار دارند کسان شودیم
وجود  یخصوص میانتظارات مربوط به حر شودیموجب م ازین نیا نکهیبشر است و ا یاساس ازین کی یخصوص میکه حر

 (.2023و همکاران،  1جوزف(است )چن )سازگار  یاجتماع یقراردادها هیداشته باشد با نظر
در  یخصوص میو حر تیکنندگان در مورد امنمصرف یهایبه نگران ییپاسخگو یبرا .یخصوص میحر نیتضم هیانیب

 یو احساسات منف هایکه به رفع نگران کنندیاستفاده م یاطلاعات نیتضم یهاسمیاز مکان نیفروشندگان آنلا ن،یتجارت آنلا
 2)سپیرز دارد یمختلف یمعان ریو تفس ببسته به منبع، مخاط نیتضم( 2016زاده و همکاران، موسویکند )یکمک م دارانیخر

 یهاتیسا تیموفق یعنوان عنصر اصلتوسط مؤسسات به یخصوص میحر نیتضم رسدیبه نظر م (.2013و همکاران، 
 یو مقررات را برا هااستیس دیبا یتجارت اجتماع یهاتیسا ،یسازمان یتئور دگاهی. از دشودیمحسوب م یتجارت اجتماع

مثال اطلاعات تراکنش( عنواناطلاعات )به یکنندگان درباره افشامصرف یهایبه حداقل رساندن نگران و تیمشروع یریگیپ
مهم در نظر گرفته  یمنبع سازمان کیعنوان کنندگان بهبر منابع، اطلاعات مصرف یمبتن دگاهیبراساس د، کند جادیرا ا

خواهند  یشتریب یرقابت تیرا به دست آورند، مز یشتریکنندگان بمصرف ،یماعتجارت اجت یهاتی. هر چه ساشودیم
 (.2022، 3؛ ون و کت2019)وانگ و هراندو،  داشت

عنوان اطلاعات به تیازجمله نوع اطلاعات و حساس یاطلاعات، دو عامل اصل یاحتمال طیمنظر شرا از .اتاطلاع تیحساس
، 4)ژو است شدهییاطلاعات شناسا یخصوص میمربوط به حر اتیدر ادب یشخص میمربوط به حر یهایسوابق نگران

و به  یتالیجید شتریب یصت شخ. هرچه اطلاعاباشدیم یخصوص میحر سکیر یاطلاعات از اجزا تی. حساس(2019
اطلاعات  تیفی. علاوه بر مقدار اطلاعات، تنوع و کابدییم شیکاربران افزا یخصوص میاشتراک گذاشته شود خطر حفظ حر

 یخصوص میحفظ حر یخطر درک شده کاربران برا نیبنابرا کند،یم دایپ یاندهیفزا تیشده اهم به اشتراک گذاشته یشخص
 تی. حساسکندیم فایاطلاعات ا یرفتار افشا نییرا در تع یاطلاعات نقش مهم تیحساس رونی. ازاشودیمو بدتر  شتریخود ب

 یخصوص میافشا گردد ممکن است منجر به از دست رفتن حر گرانیاعتقاد است که اطلاعات خاص اگر به د نیاطلاعات بر ا
 (2019)کیم و همکاران،  گذاردیم ریتأث یخصوص میحر یهایبر نگران یطور منفشود و به

 ،یخصوص میحر تیاهم یابیبه ارز ،یشخص یژگیو کیعنوان به یخصوص میاز حر یآگاه .یخصوص میاز حر یآگاه
 یمنف ایطور مثبت به جهیو درنت کنندیم میرا تنظ یخصوص میاشاره دارد که حر ییهااستیو س یخصوص میبه حر دیتهد

و حفاظت  تیکاربران احساس امن راگ گر،یدانیببه(. 2003، 5)دامییر و گراس ذارندگیم ریتأث یخصوص میحر یهایبر نگران
 ،یاجتماع یهارا از خود نشان خواهند داد. در چارچوب شبکه نیآنلا یخصوص میحر یهایاز نگران یترنییکنند درجه پا

اگر کاربران  حالنیباا(. 2013و بنیوسف،  )هوآنگ اطلاعات دارد یبر افشا یمثبت ریکاربر تأث یشده است که آگاهنشان داده
شوند  ستمیاطلاعات در س یداشته باشند اما متوجه افشا یخصوص میحفظ حر یهااستیدر مورد س یشتریب اتاطلاع

 کنندیرا درک م یخصوص میحر تیاهم یخصوص میخود شوند. افراد آگاه از حر یخصوص مینگران حر شتریممکن است ب
 (.2019)آنیک و همکاران،  دن مسائل مربوط به آن دارندبه دنبال کر لیو تما
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 یهایشکل دادن به نگران یبرا یمنبع مهم یقبل اتیتجرب؛ افراد است یرفتارها یکنندهنییتع یتجارب قبل .یتجربه قبل
 یهااست که اکثر کاربران رسانه نیامر ا نیا لیدل(. 2011و همکاران،  1د )اسمیتباشیم یخصوص میمربوط به حر

توسط  یشخص یهاشامل سوءاستفاده از داده ؛ کهاندرا تجربه کرده یخصوص میدائماً حمله و تجاوز به حر یاجتماع
 یمطالعات قبل .شودیم یمجاز یصحبت در فضا یحت ایتوسط دوستان  یناخواسته اطلاعات شخص یاشخاص ثالث، افشا

 شتریدرواقع افراد ب؛ است رگذاریکاربران تأث یخصوص میت از حرر اقدامات محافظییدر تغ یقبل اتیکه تجرب دهندینشان م
ذهن  رشده ددانش کسب میمستق اتیتجرب رایز کنندیم هیخود تک میمستق اتیبه تجرب ندهیآ ینیبشیپ یعوامل برا ریاز سا

 (.2019لی، دهد )یم صیتشخ شتریرا ب یاحتمال یدادهایفرد را در دسترس قرار داده و رو کی
اطلاعات  توانندمیکه افراد احساس کنند که  گرددیمساله اطلاق م نیبه ا یخصوص میکنترل حر .به کنترل اطلاعاتتمایل 
 نیا انگریب یقبل یهاکنند. پژوهش تیریرا مد هاآنخود را کنترل کنند و اطلاعات منتشرشده و نحوه انتشار  یشخص

جوزف( و همکاران، چن )) شودیم یخصوص میحر یهاینگران شیکمتر کنترل اطلاعات منجر به افزا زانیموضوع هستند م
حفظ  یبرا یابزار هاآنبه  یعنیکنند،  تیریخود را مد یتا اطلاعات شخص شودیامکان داده م نیبه کاربران ا یوقت( 2023

حذف  یحت ایلاح اص د،ییتا اطلاعاتشان را تا دهندیابزارها به کاربران اجازه م نیداده شده است. ا شانیخصوص میحر
و  یشخص یهابر داده هاآنکنترل  نیتعادل ب یجهینت شانیخصوص میکاربران نسبت به حر تیکنند. در واقع، احساس امن

 یشخص یهادادهیبر رو یشتریاگر افراد کنترل ب(. 2017)چن و همکاران،  دارند است. یاحتمال یهاسکیکه از ر یدرک
 یها مشکل کمترداده یگذارکمتر اشتراک یخصوص میحر یشده کمتر و نگرانادراک سکیر لیخود داشته باشند، به دل

 (.2019، 2مپینگانجیرا و مادوکوداشت )خواهد 

 
 توسعه فرضیات و مدل نظری

 شده، مورد استفادهآوریتواند به نوع اطلاعات جمعحساسیت اطلاعات می: حساسیت اطلاعات و نگرانی حریم خصوصی
های شخصی یا کنندگان ممکن است بیشتر در مورد افشای دادهسط بازاریابان بستگی داشته باشد؛ مصرفو یا مبادله تو

کنندگان به مصرف(. 2000و همکاران،  3فلپسباشند )مثال، اطلاعات پزشکی شخصی و یا سابقه( نگران عنوانفردی )به
اما در مورد اطلاعات  دهند،ینشان م یشتریب لیتما یو سبک زندگ یشناستیمانند جمع یاطلاعات عموم یگذاراشتراک
مانند نام و  یاطلاعات دهندیم حیترج هاآن. دهندیبه خرج م یشتریب اطیاحت ییو شناسا یمانند اطلاعات مال تریشخص

ریم (. مطالعات ح2022، 4چریف و مذوقیبماند ) یمرتبط نباشد، محرمانه باق یگریحساس د یهاکه به داده یآدرس تا زمان
کننده به افشای اطلاعات شخصی بستگی به حساسیت این اطلاعات دارد )میلن خصوصی قبلی نشان داده که تمایل مصرف

کنندگان به تهدیدهای حریم خصوصی (؛ واکنش مصرف2004و همکاران،  6؛ مالهورتا2000؛ فلپس و همکاران، 1999، 5و بوزا
وکارها دریافتند که هنگام کسب اطلاعات از افراد، ان دارد، صاحبان کسببستگی به نوع اطلاعات درخواستی توسط بازاریاب

( با توجه به 2021و همکاران  7سوانیکند )میزان انطباق با توجه به حساسیت نسبی اطلاعات مورد درخواست تغییر می
 مباحث مطروحه، فرضیه اول را به این صورت تدوین شد:

H1: "های حریم خصوصی داردناداری بر نگرانیحساسیت اطلاعات تأثیر مثبت و مع". 
 

عنوان ویژگی شخصی، به ارزیابی آگاهی از حریم خصوصی، به .آگاهی از حریم خصوصی و نگرانی حریم خصوصی
های حریم کنند و درنتیجه بر نگرانیهایی اشاره دارد که حریم خصوصی را تنظیم میاهمیت حریم خصوصی و سیاست
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دیگر، اگر کاربران احساس عبارت(. به2003دامییر و گراس،گذارند )مثبت و یا منفی تأثیر میخصوصی در محیط آنلاین 
های حریم خصوصی در محیط آنلاین نشان خواهند داد. در چارچوب تری از نگرانیامنیت و حفاظت کنند، درجه پایین

حال، اگر کاربران اطلاعات طلاعات دارد. بااینهای اجتماعی، نشان داده شد که آگاهی کاربر تأثیر مثبتی بر افشای اشبکه
بیشتری در مورد سیاست حفظ حریم خصوصی بدانند، اما متوجه نشت در سیستم شوند، ممکن است بیشتر نگران حریم 

کنند و تمایل دارند که مسائل حریم خصوصی باشند. افراد آگاه از حریم خصوصی اهمیت حریم خصوصی را درک می
(. آگاهی از حریم خصوصی بر نیاز درک شده برای حریم خصوصی تأثیر 2006، 1کنند )داینو و هارتخصوصی را دنبال 

(. لذا 2019)ژو،  گذارد و اینکه افراد بسیار آگاه، حریم خصوصی در محیط اجتماعی خود را حتی بیشتر حفظ خواهند کردمی
 فرضیه دوم بدین صورت تدوین شد:

H2: "های حریم خصوصی دارد مثبت و معناداری بر نگرانی آگاهی از حریم خصوصی تأثیر". 

 
، دهد که حریم خصوصی به تجربه آنلاین قبلی بستگی داردتحقیقات قبلی نشان می .تجربه قبلی و نگرانی حریم خصوصی

ممکن  که یابندهای حریم خصوصی باتجربه قبلی منفی و احساسات منفی افزایش میدهند که نگرانیشواهد تجربی نشان می
رغم علاوه، علی(. به2019؛ لی و همکاران، 2018، 2یون و چونگشود )است منجر به امتناع افراد از دادن اطلاعات خصوصی 

تواند حتی با یک رویداد منفرد ایجاد شود که یک تجربه منفی را های حریم خصوصی میاکثر تجربیات مثبت کاربر، نگرانی
بین نگرانی حریم خصوصی و تجربه قبلی باید بااحتیاط انجام شود، چراکه همه حال، ارتباط کند. بااینالقا می
نشان دادند که تجربه مطالعات قبلی دهند. همچنین کنندگان به همین روش به رویدادهای منفی واکنش نشان نمیمصرف

دهد و مقبولیت را از بین یدهد، ریسک درک شده را افزایش ممنفی گذشته از تجاوز به حریم خصوصی، اعتماد را کاهش می
(. بر این 2019آنیک و همکاران، شوند )زیاد موجب افزایش نگرانی حریم خصوصی میاحتمالبرد. تمام این مسائل بهمی

 شود:اساس فرضیه سوم به این شکل توسعه داده می

H3: "های حریم خصوصی دارد تجربه قبلی مثبت تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی". 
 
از  یکیخود،  یکنترل اطلاعات شخص یبه کاربران برا اریاخت یاعطا .مایل به کنترل اطلاعات و نگرانی حریم خصوصیت

 ییتا با استفاده از ابزارها دهدیکنترل به کاربران اجازه م نی. اشودیمحسوب م یخصوص میحفاظت از حر یارکان اصل
 ندینما جادیدر آن ا یراتییکنند و در صورت لزوم تغ تیریا مدخود ر یاصلاح و انتخاب، اطلاعات شخص د،ییمانند تا

(. علاوه بر این، حریم خصوصی ادراک شده، نتیجه یک موازنه بین کنترل و ریسک درک شده 2004)مالهوترا و همکاران، 
تر ریسک کم ها به دلیلگذاری دادههای شخصی خود داشته باشند، اشتراکاست، اگر افراد کنترل بیشتری بر روی داده

حال، این (؛ با2019؛ ژو، 2017چن و همکاران، بود )ساز خواهد تر مسئلهتر، کمدرک شده و نگرانی حریم خصوصی کم
طور شناختی ممکن است بهدهند که پدیده کنترل رواننشان می هاآنکنند، برخی مطالعات دیگر از این رابطه پشتیبانی نمی

ت حریم خصوصی کمک نکند. حتی اگر مشتریان بتوانند اطلاعات خود را کنترل کنند، ممکن است توجهی به نگرانی از بابقابل
کنندگان به ارائه توانایی کنترل دیگر به بررسی تمایل مصرف یک مطالعه (.2006داینو و هارت، نباشند )از این احتمال آگاه 

کنندگان خواهان کنترل بیشتر بر روی اند که اکثر مصرفهپردازد. مطالعات قبلی نشان دادمی هاآنانتشار اطلاعات شخصی 
آنیک است )دهنده وجود سطح بالاتری از نگرانی حریم خصوصی که نشان های شخصی هستندآوری و استفاده از دادهجمع

یک  نیاز همچنینطور مثبت با حریم خصوصی درک شده مرتبط است. (. توانایی کنترل حریم خصوصی به2019و همکاران، 
را  هاآنشود که می هاآنباعث محدود کردن اطلاعات شخصی  هاآنفرد برای کنترل میزان استفاده از اطلاعات شخصی 

                                                                                                                                                          
1.Dinev & Hart 
2.Yoon & Chung 



 1۴03 ییزپاـ  37ـ شماره  های مدیریت بازرگانیکاوش  113

 

؛ فلپس و همکاران، 2014و همکاران،  1)چئونگ دهدکه سطح بالاتری از نگرانی را نشان می دهدصورت آنلاین ارائه میبه
 شود:بنابراین، فرضیه چهارم به این صورت توسعه داده می؛ ( 2000

H4: " های حریم خصوصی داردبر نگرانیتمایل به کنترل اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری". 

 
این پیوند بین نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین و خریدهای آنلاین نیز  .نگرانی حریم خصوصی و رفتار خرید

های حریم خصوصی ممکن است برخلاف آنچه ممکن است انتظار داشته باشد، نگرانی، دهنده یک رابطه پیچیده استنشان

مشتریانی که بیشتر در اینترنت مشارکت  .(2008، 3؛ میازاکی2007و همکاران،  2دایکونکنند )خرید  ترباعث شود مردم کم
حال، ( بااین2008دانند که چطور از خودشان محافظت کنند احتمالاً به خرید آنلاین ادامه خواهند داد. )میازاکی، دارند و می

شوند، شده و تهاجم به حریم خصوصی مواجه میراکدهند که وقتی با ریسک ادتعدادی از مطالعات نشان می
، 5؛ موریموتو2022، 4؛ تران و نگوین2000فلپس و همکاران، کنند )کنندگان تمایل دارند خرید آنلاین خود را محدود مصرف

 به این شکل توسعه داد: توانمی(. بر همین اساس فرضیه پنجم را نیز 2022

H5: "های تجارت اجتماعی کنندگان در سایتمثبت و معناداری بر رفتار خرید مصرفهای حریم خصوصی تأثیر نگرانی
 ."دارد

 
های فروشندگان و یا های تضمین به صحبتبیانیه .بیانیه تضمین در رابطه بین نگرانی حریم خصوصی و رفتار خرید

های مناسب بر اطلاعات کنترل، در مورد هاآنکنندگان کنند تا مصرفسایت خود اشاره میشده در وبتعهدات توصیف
کنندگان را هدف و استفاده از اطلاعات مصرف ،های تضمینحساس تراکنش مشتریان خود اطمینان حاصل کنند. این بیانیه

بنابراین، به افزایش کنترل ؛ دهندوکارها را به مشتریان خود انتقال میگذاری حریم خصوصی کسبتوضیح داده و سیاست
است شده ها به اشتراک گذاشتهسایتکند که با آن وبکمک می هاآننندگان نسبت به اطلاعات کادراک شده مصرف

کنندگان، ابهام کمتری در (. با افزایش کنترل درک شده بر روی اطلاعات شخصی مصرف2016زاده و همکاران، موسوی)
(. 2023سندهو و همکاران، کند )ذارند، ایجاد میگهای تجارت الکترونیک به اشتراک میسایتبا وب هاآنمورد اطلاعاتی که 

بیانیه تضمین حریم خصوصی یک مکانیسم مؤثر است که ریسک حریم خصوصی کاربران را در زمینه خدمات مبتنی بر 
کنندگان است که اطلاعات های تضمین قوی اولین گام برای تضمین مصرفدهد. همچنین حضور بیانیهمکان، کاهش می

های علاوه، حضور بیانیهبه .(2002و همکاران،  6بلانگراست )ط افراد غیر معتبر غیرقابل دسترسی شان توسشخصی
بنابراین، اعتماد ؛ کنندگان از اطلاعات خصوصی استتضمین حاکی از خیرخواهی فروشندگان در حفظ رفاه مصرف

انتظار  ن،یآنلا یهانگام تعامل با فروشگاهکنندگان در همصرف دهد.های آنلاین پرورش میکنندگان را در فروشگاهمصرف
محصولات و خدمات ارائه  تیفیاعتماد شامل ک نیوکار برقرار باشد. اجوانب کسب هیاز اعتماد در کل ییدارند که سطح بالا

 کیاگر  کهباورند  نیبر ا انیمشتر گر،یبه عبارت د؛ باشدیم انیاطلاعات مشتر یشخص میحفظ حر و همچنین شده
 یقابل اعتماد خواهد بود. برا زیتعهدات خود ن ریموفق عمل کند، احتمالاً در سا هاآن یشخص میدر حفظ حر نیه آنلافروشگا

محصولات و خدمات  تیفیبه تعهدات خود در خصوص ک ادیاعتماد، به احتمال ز یبا سطح بالا ینترنتیفروشگاه ا کیمثال، 
انتظار دارند که  یبه طور کل انیمشتر جه،ی. در نترساندیا به حداقل مر انیمشتر یهایبوده و نگران بندیارائه شده پا

 (.2003، 7استوارتباشند )تعهدات خود متعهد  یبا اعتماد بالا، در تمام نیآنلا یهافروشگاه

                                                                                                                                                          
1.Cheung 

2.Van Dyke 

3.Miyazaki 
4.Tran & Nguyen 

5.Morimoto 

6.Belanger 
7.Stewart 



 11۴------------------------- رحیمی اقدم و همکاران /...با  تجارت اجتماعی هایدر سایت هاتأثیر عوامل فردی مصرف کنندگان بر رفتار خرید آن

. کننده در رابطه با حریم خصوصی در مبادلات آنلاین را کاهش دهدهای تضمین ممکن است نگرانی مصرفدرنهایت، بیانیه
های تضمین موردتوجه کننده است که اغلب در صورتها مربوط به دسترسی غیرمجاز به اطلاعات مصرفامنیت تراکنش

کند. درنتیجه، استفاده از ها ازجمله دسترسی غیرمجاز جلوگیری میگیرد که از همه انواع سو استفاده از دادهقرار می
حل نسبی برای مقابله با تهدید در رابطه با امنیت تراکنش نگرانی حریم اههای تضمین توسط یک فروشگاه آنلاین یک ربیانیه

های معامله خود مانند اطلاعات تر نگران افشای دادهکنندگان ممکن است کمکند. بر این اساس، مصرفخصوصی ایجاد می
فرضیه ششم را به این  شدههای انجام(. بر اساس پژوهش2016زاده و همکاران، موسویباشند )کارت اعتباری خود 

 دهیم:صورت توسعه می
H6: "های تجارت اجتماعی را کنندگان در سایتهای حریم خصوصی بر رفتار خرید مصرفبیانیه تضمین تأثیر نگرانی

 "کند.تعدیل می

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 پژوهش شناسیروش. 3

تغیرهای تحقیق را مورد بررسی قرار دهد، لذا از نوع روش با توجه به اینکه پژوهش حاضر قصد دارد وضعیت موجود م
های همبستگی دسته پژوهشدر  ها و تعامل بین متغیرها ماهیتاًتوصیفی است. همچنین با توجه به نوع گردآوری داده

نجاکه از شده است، لذا یک تحقیق کمی است و ازآهای آماری استفادهشود. همچنین در این پژوهش از دادهبندی میطبقه
حساب نوع تحقیقات کاربردی به برداری کرد ازلحاظ هدف، ازدر حل مشکلات سازمانی بهره توانمینتایج این پژوهش 

های تجارت اجتماعی در کشور ایران سایتبار از وبآید. جامعه آماری پژوهش حاضر تمامی افرادی است که حداقل یکمی
های سنی و با سطح های این تحقیق تمامی افراد در گروهگیری پرسشنامهنمونهاند. در نتیجه برای خرید آنلاین کرده

های پژوهش حاضر به دو روش میدانی و الکترونیکی صورت گرفته اند. گردآوری دادهتحصیلات متفاوت پاسخگو بوده
بارکلای و همکاران  آوری نمونه در این قسم از مطالعات، استفاده از روشهای مرسوم برای جمعاست. یکی از شیوه

مدل  هایشاخصضرب در تعداد  10 مقدار حاصل از دو قاعده: ترینبزرگکند؛ باشد که از دو قاعده کلی استفاده میمی
 نیشتریضرب در ب 10 پژوهش است. یمدل اصل گیریاندازه هایمدل انیشاخص در م نیشتریب یکه دارا یریگاندازه

از آنجایی که در مطالعه حاضر  ؛ وشوندمیمربوط  ریمتغ کیپژوهش که به  یاصلمدل  یروابط موجود در بخش ساختار
پرسشنامه  50باشد پس حداقل داده مورد نیاز گویه می 4و بیشترین گویه برای یک متغیر  رابطه 5بیشترین رابطه موجود 

ف کنندگانعوامل فردی مصر  

 حساسیت اطلاعات

 آگاهی از حریم خصوصی

 تجربه قبلی

 تمایل به کنترل

 رفتار خرید نگرانی از حریم خصوصی

 بیانیه تضمین

 2019و همکاران، کی؛ آن2018و همکاران، می؛ ک2016و همکاران، زادهیمنبع: موسو ق؛یتحق ی. مدل مفهوم1شکل 
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داده استفاده کردیم، پژوهش  برایپرسشنامه کامل پر شده  216از  پذیریتعمیمباشد و ما برای اطمینان از توانایی می
همبستگی است، برای گردآوری -شده است. با توجه به اینکه پژوهش حاضر از نوع توصیفیحاضر در سطح فردی انجام

نامه است، ای که شامل کتاب، مقاله و پایانمفاهیم و مبانی نظری در بخش پیشینه و ادبیات پژوهش از روش کتابخانه
صورت گرفته است. این  های لازم برای اجرای پژوهش از طریق پرسشنامهآوری دادهمچنین جمعشده است و هاستفاده

شده و هم به ای لیکرت هم به صورت پرسشنامه الکترونیکی آمادهسوال است که با مقیاس پنج گزینه 20پرسشنامه شامل 
 شده است.اند توزیعتهداش تجربه تجارت اجتماعیبار صورت میدانی در میان افرادی که حداقل یک

پایایی درونی  .2 تک بعدی بودن؛ .1 اند از:های بیرونی توجه به دو عامل ضروری است که عبارتدر ارزیابی پایایی مدل
ها فهای مدل است، این بدین معناست که هر معرفی در مجموعه معر)ضریب قابلیت اطمینان ساختاری(. عامل اول معرف

ر عاملی قدار بابایست معاملی بزرگ، تنها به یک بعد یا متغیر نهفته، بارگذاری گردد. بدین منظور میباید با یک مقدار بار 
ید از مجموعه باشد، کوچک محسوب شده و با 3/0باشد، لازم به ذکر است که اگر مقدار بار عاملی کمتر از  6/0از  تربزرگ
برای  بیشتر باشد. 7/0قابلیت اطمینان ساختاری باید از  بیضر ها حذف گردد. در عامل دوم یعنی پایایی درونی،معرف

بل قبول برای ( استفاده شده است. میزان قاCRهای بسیاری وجود دارد که در اینجا از پایایی ترکیبی )ارزیابی پایایی روش
 است. 7/0پایایی ترکیبی همانند آلفای کرونباخ بیشتر از 

روایی همگرا . ی واگرا. روای2. روایی همگرا؛ 1اند از: یری مد نظر است که عبارتگدر ارزیابی روایی، دو نوع مدل اندازه
ط رتی مناسب توسکنند. به عبارتی متغیر پنهان به صوها، سازه اصلی را تبیین میشود که مجموعه معرفبیان می گونهاین

شود که فاده میجش روایی همگرا استشده برای سنشود. از متوسط واریانس استخراجمتغیرهای آشکار توضیح داده می
ش از نیمی از تواند به طور میانگین بیاست. این بدان معناست که یک متغیر پنهان می 5/0حداقل مقدار قابل قبول برای آن 

 هایش را تبیین کند.پراکندگی معرف
 هاپرسشنامه و منابع روایی و پایایی .1جدول 

تعداد  هامتغیر
 سوالات

 T-Value منابع گویه
Factor 

Loading 
نتیجه 
 اعتبار

1CR 2AVE 3CA 

 3 بیانیه تضمین

AS1 

و  زادهیموسو
 2016همکاران، 

862/70 

 مناسب 975/0

983/0 951/0 974/0 AS2 972/0 مناسب 

AS3 979/0 مناسب 

آگاهی از حرریم  
 2 خصوصی

AW1 
آنیک و 

 2019همکاران، 
836/62 

 مناسب 970/0
946/0 930/0 925/0 

AW2 959/0 مناسب 

تمایل بره کنتررل   
 2 اطلاعات

Ctrl1 
آنیک و 

 2019همکاران، 
092/100 

 مناسب 903/0
925/0 860/0 841/0 

Ctrl2 951/0 مناسب 

 3 تجربه قبلی

Ex1  

976/75 

 مناسب 957/0

962/0 894/0 941/0 Ex2 
بانسال و 

 2010همکاران، 

 مناسب 926/0

Ex3 953/0 مناسب 

 

حساسیت 
3 

IS1 

 032/67 2019ژو، 
 مناسب 976/0

969/0 913/0 952/0 
IS2 950/0 مناسب 

                                                                                                                                                          
1. Composite Reliability 

2. Average Variance Extracted 

3. Cronbach's Alpha 
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تعداد  هامتغیر
 سوالات

 T-Value منابع گویه
Factor 

Loading 
نتیجه 
 اعتبار

1CR 2AVE 3CA 

 اطلاعات

 
IS3 940/0 مناسب 

نگرانررری حرررریم 
 4 خصوصی

OPC1 

الزیدی و آگاگ، 
2022 

999/90 

 مناسب 864/0

896/0 683/0 846/0 
OPC2 848/0 مناسب 

OPC3 759/0 مناسب 

OPC4 798/0 مناسب 

 3 رفتار خرید

PB1 

بای و همکاران، 
2015 

319/68 

 مناسب 982/0

975/0 929/0 962/0 PB2 952/0 مناسب 

PB3 956/0 مناسب 

 

های دیگر )مربع مقدار ضرایب برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVEزمانی که میزان 
، PLSدر سطح قابل قبولی است. در ( 1981فورنل و لارکر )ها( در مدل باشد، روایی واگرا طبق تعاریف همبستگی بین سازه

-های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازهگیرد که خانهبررسی این امر به وسیله یک ماتریس صورت می

متغیرهای پنهان  AVEشوند که اگر مقدار جذر تفسیر می گونهاینمربوط به هر سازه است. نتایج  AVEها و جذر مقادیر 
های زیرین و سمت چپ اند، نسبت به مقادیر همبستگی بین خانههای موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفتهکه در خانه

های خود دارند های پنهان در مدل تعامل بیشتری با شاخصها یا متغیرسازه کهاظهار داشت  توانمیماتریس بیشتر باشند، 
شود، شرط که ملاحظه می طورهماندهد. ، نتایج آزمون فورنل لارکر را نشان می2های دیگر جدول ها یا با گویهتا با سازه

روایی واگرایی قابل قبول بودن روایی فورنل لارکر برای تمامی متغیرهای پژوهش حاضر محقق شده است؛ به بیان دیگر 
 مدل در حد مناسبی است.

 . روایی واگرایی متغیرهای پژوهش2جدول 

ین متغیرها
ضم

ه ت
انی

بی
 

صی
صو

 خ
یم

حر
ز 

ی ا
اه

آگ
 

ت
عا

طلا
ل ا

تر
کن

ه 
ل ب

مای
ت

 

لی
 قب

به
جر

ت
 

ت
عا

طلا
ت ا

سی
سا

ح
 

صی
صو

 خ
یم

حر
ی 

ران
نگ

 

ار
رفت

 
ید

خر
 

       975/0 بیانیه تضمین

      964/0 403/0 آگاهی از حریم خصوصی

     927/0 647/0 608/0 تمایل به کنترل اطلاعات

    945/0 690/0 381/0 467/0 تجربه قبلی

   956/0 487/0 570/0 395/0 577/0 حساسیت اطلاعات

  827/0 567/0 619/0 795/0 412/0 583/0 نگرانی حریم خصوصی

 964/0 532/0 401/0 451/0 606/0 280/0 549/0 رفتار خرید
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 اه. یافته4
کره   البته لازم به ذکرر اسرت   نشان داده شده است: 4دهندگان در جدول آمده از مطالعه جمعیت شناختی پاسخ به دستنتایج 

در این مطالعه اطمینان حاصل شده است و در زمران   کنندهشرکتها از تجربه تجارت اجتماعی افراد قبل از توزیع پرسشنامه
 شده است. نظرصرفین زمینه تجربه مشهودی نداشتند آوری پرسشنامه، از افرادی که در اجمع

 هاداده یفی. آمار توص3جدول 

 کشیدگی چولگی معیارانحراف میانگین ردیف

 172/2 -601/1 00759/1 3079/4 آگاهی از حریم خصوصی

 340/6 -016/2 67027/0 5548/4 تمایل به کنترل اطلاعات

 664/5 -231/2 86661/0 4799/4 تجربه قبلی

 601/3 -923/1 96125/0 3843/4 حساسیت اطلاعات

 189/3 -600/1 72510/0 4896/4 نگرانی حریم خصوصی

 357/4 -066/2 91923/0 4321/4 بیانیه تضمین

 690/4 -166/2 95345/0 4321/4 رفتار خرید

 216 تعداد مشاهدات

ها نشان از توزیع غیرنرمال کشیدگی و چولگی داده، از آنجایی که 3ها در جدول های آمار توصیفی دادهبر اساس گزارش

استفاده کنیم که  AMOSبه جای  SMRATPLS 3و تصمیم ما بر این شد تا از رها در اغلب متغیرها دارند، از این داده
 های با توزیع غیرنرمال دارند.توانایی خوبی در مواجهه با داده

 دهندگانپاسخشناختی  . خلاصه نتایج جمعیت4جدول 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

مدل ساختاری را  توانمیهای قبلی مورد تأیید قرار گرفت؛ لذا گیری پژوهش حاضر در بخشپایایی و روایی مدل اندازه
اند که شامل شاخص کیفیت مدل بررسی قرار گرفته مورد ارزیابی قرار داد. برای ارزیابی مدل ساختاری سه معیار مورد

(. نتایج به دست آمده برای Values-T) tو اعداد معناداری  2Rیا  R Squares(، ضریب تعیین 2Qساختاری یا شاخص افزونگی )
2R شاخص افزونگی ها( نشان داده شده است. همچنین مقادیر به دست آمده برای در شکل زیر )مقادیر درون دایره(2Q )

استخراج  Smart PLSافزار نتایج این شاخص را که از نرم. 284/0و رفتار خرید  443/0نگرانی حریم خصوصی عبارتند از: 

 فراوانی درصد طبقه یشناخت تیجمع یژگیو

 تیجنس
 مرد
 زن

41.7 
58.3 

90 
126 

 تاهل تیوضع
 مجرد
 متاهل

9/69 
31.1 

151 
65 

 سن

 20کمتر از 
 25تا  21
 30تا  26
 35تا 31

 و بالاتر 36

3/2 
9/19 
3/52 
5/12 

13 

5 
43 
113 
27 
28 

 لاتیتحص تیوضع

 تردیپلم و پایین
 انیکارد

 کارشناسی
 کارشناسی ارشد

 دکترا

6.5 
2.8 
27.8 
56.9 

6 

14 
6 
60 
123 
13 
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گیری و مدل بعد از بررسی مدل اندازه بینی کنندگی مدل در حد قوی است.آن است که قدرت پیش شده است حاکی از 
 ژوهش مورد آزمون قرار گرفتند.های پها، فرضیهساختاری و داشتن برازش مدل

  

 

 

 

 

 

 ریمس بیمدل به همراه ضرا یخروج. 2شکل 

  

+ 1 نیب یعدد ریمس بیپنهان است. ضر ریدو متغ نیو شدت و جهت رابطه ب یخط یوجود رابطه عل کنندهانیب ریمس بیضر
 2(. شکل 1397و همکاران،  ینیپنهان است )حس ریدو متغ نیب خطی رابطه نبود دهندهاست که صفر بودن آن نشان -1و 

 دیبا ریمس بیضرا یسطح معنادار یبررس ی. برادهدیم نشان رهایمتغ نیب ریمس بیحاضر را با ضرا قیتحق یخروج

 96/1از  تربزرگ ریهر مس یبرا tکه مقدار  یشده است. در صورت انیب 3که در شکل  میرا داشته باش ریهر مس tمقدار 

آن در  یو سطح معنادار t یبرا تلف. البته سطوح مخشودیم رفتهیدرصد پذ 95 یطح معناداردر س ریمس بیباشد، آن ضر
 مشاهده 2 شکل در که طورهمان. شوندیم ریمدل پژوهش حاضر تفس یرهامسی هاآنگفته شده است و بنا بر  3شکل 
 3در شکل  ریمس بیاضر با ضرادرصد معنادار هستند. مدل پژوهش ح 95حداقل در سطح  یکیبه جز  رهایهمه مس د،گردی

 .آورده شده است
 

 

 

 

 

 

 t بیمدل به همراه ضرا یخروج. 3شکل 

ها در بخش ساختاری مدل است. ترین معیار برای سنجش رابطه بین سازهابتدایی tاعداد معناداری که بیان شد  طورهمان

های ها و در نتیجه تأیید فرضیهه بین سازهبیشتر شود، نشان از صحت رابط 96/1در صورتی که مقدار این اعداد از 

، 96/1درصد به ترتیب برابر با  9/99و  99، 95پژوهش در سطوح مختلف اطمینان است. اعداد معناداری در سطوح اطمینان 

دهد و مربوط به هر مسیر را در بین متغیرها نشان می tضرایب  3(. شکل 1397است )حسینی و همکاران،  27/3و  58/2

 حساسیت اطلاعات

 آگاهی از حریم خصوصی

 تجربه قبلی

 تمایل به کنترل

 رفتار خرید نگرانی از حریم خصوصی

 بیانیه تضمین

2.699 

کنندگانردی مصرفعوامل ف  

3.804 

1.267 

9.590 

3.994 

2.34

8 

 حساسیت اطلاعات

صیآگاهی از حریم خصو  

 تجربه قبلی

 تمایل به کنترل

 رفتار خرید نگرانی از حریم خصوصی

 بیانیه تضمین

 

 

 

 

 

 

 

 

کنندگانعوامل فردی مصرف  
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؛ یا به صورت یکی جزبهشود در شکل، همه مسیرها دارای سطوح اطمینان قابل قبولی هستند که ملاحظه می طورهمان

 رد شده است. هیفرض1و  دیتائ هیفرض4 هیفرض 5تر از دقیق

 نتایج مدل ساختاری .5جدول 

 معناداری tضریب  ضریب مسیر مسیرها
 نتایج در سطح

01/0 05/0 

< بیانیه تضمین .1  تأیید تأیید 019/0 348/2 226/0 رفتار خرید <

<آگاهی از حریم خصوصی  .2  تأیید تأیید 000/0 804/3 -174/0 نگرانی حریم خصوصی <

<تمایل به کنترل اطلاعات  .3  تأیید تأیید 000/0 590/9 757/0 نگرانی حریم خصوصی <

<تجربه قبلی  .4  عدم تأیید م تأییدعد 205/0 267/1 083/0 نگرانی حریم خصوصی  <

<حساسیت اطلاعات  .5  تأیید تأیید 007/0 699/2 163/0 نگرانی حریم خصوصی  <

<نگرانی حریم خصوصی  .6  تأیید تأیید 000/0 994/3 401/0 رفتار خرید  <

<آگاهی از حریم خصوصی  .7 <نگرانی حریم خصوصی   <  تأیید تأیید 004/0 910/2 -070/0 رفتار خرید <

<قبلی  تجربه .8 <نگرانی حریم خصوصی  <  تأیید تأیید 260/0 126/1 033/0 رفتار خرید <

<تمایل به کنترل اطلاعات  .9 <نگرانی حریم خصوصی  <  عدم تأیید عدم تأیید 000/0 528/3 304/0 رفتار خرید <

<حساسیت اطلاعات  .10 <نگرانی حریم خصوصی  <  تأیید تأیید 025/0 237/2 065/0 رفتار خرید <

 تأیید تأیید 043/0 021/2 -079/0 **کند.بیانیه تضمین تأثیر نگرانی حریم خصوصی بر رفتار خرید را تعدیل می .11

 **: نقش تعدیلگر دارد.  

 م،یشده در مدل، اعم از مستق ییشناسا یرهایمس هیکل د،یآیبرم 3و  2 یهاارائه شده در شکل جینتا لیگونه که از تحلهمان
آن در بخش بحث  دییعدم تا لیکه دلا ریمس کی یشدند. به استثنا دییتا %95و  %99 نانیبا سطح اطم گر،لیعدو ت میرمستقیغ

 است. دهیارائه گرد 5آمده در جدول دستبه جی. خلاصه نتااستشده  حیتشر لیبه تفص یریگجهیو نت
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه .5
 یهاتلفن از غربی اروپای در جمعیتدوسوم  از بیش. است شدهلیتبد هروزمر زندگی درجانبه همه بخش یک به اینترنت

 میلیارد یک از بیش مثال، برای است افتهیشیافزا آنلاین خدمات و متصل یهادستگاه از استفاده ،کنندیم استفاده هوشمند
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 اطلاعات اشتراک اجتماعی، روابط رد انقلابی ،کنندیم معاشرت کرده و برقرار ارتباط اجتماعی با یکدیگر یهارسانه در نفر
(. از این رو اهمیت 2022؛ زربینی و همکاران، 2023وو و همکاران، کنند )یمبازاریابی ایجاد  یهافرصت همچنین و دانش و

اینترنت و امنیت حریم خصوصی افراد در فضای اینترنت موقع خرید کردن مهم است و این پژوهش برآن است تا اهمیت این 
باشد. در فرض اول، حساسیت اطلاعات، تأثیر مثبت و بیاورد که حاصل آن مفروضات پیش رو می به دست نکته را

 99طبق پژوهش، این حساسیت اطلاعات در سطح اطمینان  ؛ کهمعناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین دارد
بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت  دارد؛درصد تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین 

گیرد. این نتیجه با نتایج تحقیقات بین این دو متغیر تاکید داشته است، تأیید نشده و ادعای مطرح شده مورد پذیرش قرار می
 تیو امن یخصوص میحفظ حر یبرا یتر باشد، نگرانهرچه اطلاعات حساس( که دریافته بودند که 2004) 1رهم و میلن

 یاطلاعات، به طور قابل توجه تیحساسکه معتقد بودند  (2010و همچنین با مطالعه بانسال و همکارانش ) خواهد بود شتریب
( که دریافته 2019)؛ همچنین با نظر ژو گذاردمی ریتأث نیبه صورت آنلا یاطلاعات سلامت شخص یافشا یبر قصد افراد برا

معناداری بر نگرانی از بابت حفظ حریم خصوصی دارد و در انتها با نظر بود که حساسیت اطلاعات تاثیر موثر و 
( که بر این باور بودند که نگرانی برای حفظ حریم خصوصی زمانی که اطلاعات حساس 2022و همکارانش ) 2اسلپچوک

گاهی از حریم کننده این است که آباشد، همسو است. فرض دوم این پژوهش بیانهستند از اهمیت بالایی برخوردار می
خصوصی تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین دارد که مطابق نتایج حاصل، آگاهی از حریم 

درصد تأثیر منفی و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین دارد؛ بنابراین  99خصوصی در سطح اطمینان 
دو متغیر تاکید داشته است، تأیید شده و ادعای مطرح شده مورد پذیرش قرار فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین این 

 ؛ کهگیرد. بر اساس فرض سوم تجربه قبلی تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین داردنمی
در هیچ یک از سطوح اطمینان  افزار، پژوهش حاضر نشان از این دارد که تجربه قبلیهای نرمدست آمده از خروجینتایج به

تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین ندارد؛ بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین 
کننده این گیرد. فرضیه چهارم بیاناین دو متغیر تاکید داشته است، تأیید شده و ادعای مطرح شده مورد پذیرش قرار نمی

به کنترل اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین دارد. با توجه به نتایج  است که تمایل
درصد تأثیر  99دست آمده از پژوهش، برآیند مطالعه نشان از این دارد که تمایل به کنترل اطلاعات در سطح اطمینان به

ین دارد؛ بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین این دو مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلا
چانگ و  گیرد. این نتیجه با نتیجه تحقیقاتمتغیر تاکید داشته است، تأیید نشده و ادعای مطرح شده مورد پذیرش قرار می

مند به کنترل آن ( که دریافته بودند که هرچه میزان نگرانی حریم خصوصی افراد بیشتر باشد بیشتر علاقه2008چن )
که معتقد بودند که کنترل اطلاعات با میزان نگرانی حریم خصوصی  (2019آنیک و همکارانش ) هاییافتههستند. همچنین با 

مثبت و معناداری بر رفتار  تأثیری حریم خصوصی هاینگراناما طبق فرضیه پنجم ؛ رابطه مثبت معناداری دارند همسو است
ی هاینگراننتایج حاصل از مطالعه، نشان از این دارد که  ؛ کهی تجارت اجتماعی داردهاتیسادر  کنندگانمصرفخرید 

ی تجارت هاتیسادر  کنندگانمصرفدرصد تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار خرید  99حریم خصوصی در سطح اطمینان 
ید داشته است، تأیید نشده و ادعای مطرح اجتماعی دارد؛ بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین این دو متغیر تاک

( افراد با وجود نگرانی 2020و همکاران،  3گیرد. مطابق با تئوری تناقض حریم خصوصی )باندراشده مورد پذیرش قرار می
کنند، تمایل به خرید آنلاین دارند. همچنین در نسبت به حریم خصوصی به دلیل منافعی که از خرید الکترونیکی دریافت می

در  کنندگانمصرفی حریم خصوصی بر رفتار خرید هاینگران تأثیرشده است که بیانیه تضمین فرض ششم بیان
ی هاینگران تأثیرپژوهش حاضر هم نشان از این دارد که بیانیه تضمین  ؛ کهکندی تجارت اجتماعی را تعدیل میهاتیسا

درصد تعدیل  99ت اجتماعی را در سطح اطمینان ی تجارهاتیسادر  کنندگانمصرفحریم خصوصی بر رفتار خرید 
کند؛ بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین این دو متغیر تاکید داشته است، تأیید نشده و ادعای مطرح شده می

نشان از توانایی  هاآن( که یافته 2016زاده و همکارانش )گیرد. این نتیجه با مطالعات موسویمورد پذیرش قرار می
( که معتقد بود بیانیه تضمین بر نگرانی 2019ژو )های های حریم خصوصی دارد و یافتهتعدیلگری بیانیه تضمین بر نگرانی

کند؛ در این فرضیه اما فرضیه هفتم که نقش تعدیلگر را ایفا می؛ باشدگری دارد همسو میلحریم خصوصی نقش تعدی

                                                                                                                                                          
1. Rohm & Milne 

2. Slepchuk 
3. Bandara 
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ی تجارت هاتیسادر  کنندگانمصرفبین عوامل فردی و رفتار خرید  ی حریم خصوصی نقش میانجی را در رابطههاینگران

که قبلا ذکر شده است عوامل فردی شامل حساسیت اطلاعات، آگاهی از حریم  طورهماناجتماعی به عهده دارد، در واقع 
ی در سطح ی حریم خصوصهاینگرانخصوصی، تجربه قبلی و تمایل به کنترل اطلاعات است. پژوهش فعلی نشان داد که 

درصد نقش میانجی را در رابطه متغیرهای حساسیت اطلاعات، آگاهی از حریم خصوصی، تمایل به کنترل  99اطمینان 
ی نسبت به حریم خصوصی هاینگران کند امای تجارت اجتماعی بازی میهاتیسادر  کنندگانمصرفاطلاعات و رفتار خرید 

ی هاتیسادر  کنندگانمصرفر رابطه متغیر تجربه قبلی و رفتار خرید در هیچ یک از سطوح اطمینان نقش میانجی را د
 ( همسو است.2019کند که این نتیجه با نتایج پژوهش آنیک و همکارانش )تجارت اجتماعی ایفا نمی

 
 پیشنهادات کاربردی

 های حریم دهد که حساسیت اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانیطبق فرض تایید شده اول که نشان می
کاهش خطرات مرتبط با اطلاعات حساس  یها را براحفاظت از داده یاقدامات قو دیوکارها باکسبخصوصی دارد. 

حاصل شود که  نانیاست تا اطم یدسترس یهاو کنترل منیا یسازرهیذخ ،یشامل رمزگذار نیاجرا کنند. ا
به  یدگیرس یبرا یروشن یهاهیو رو هایشمخط دیبا نیهمچن هاشرکت .افتندیحساس به خطر نم یهاداده

در  دیبا وکارهاکسب داشته باشند. رمجازیغ یها و دسترسنقض داده یبرا ییهااطلاعات حساس، از جمله پروتکل
 جادیبه ا تیشفاف نیو نحوه استفاده از آن شفاف باشند. ا کنندمی آوریجمعکه  یمورد انواع اطلاعات حساس

 آگاه هستند. یاز خطرات احتمال هاآنکه  دهدمی نانیو اطم کندمیک کم انیاعتماد با مشتر

 میحر یهایبر نگران یمثبت و معنادار ریبه کنترل اطلاعات تأث لیتماارم که نشان از هطبق فرض تایید شده چ 
قرار  تیرا در اولو هاآناستفاده از  یهاوهیها و شداده یآوردر جمع تیشفاف باید وکارهاکسب .دارد یخصوص

 نیخود دارند. ا یشخص یهابر داده حیکاملاً مطلع هستند و کنترل صر انیحاصل کنند که مشتر نانیتا اطم دهند
باید ها شرکت است. اساطلاعات حس گذاریاشتراک ایپردازش  ،آوریجمعقبل از  حیصر تیشامل کسب رضا

سوء  اینقض  رمجاز،یغ یدر برابر دسترس یمشتر یهاتا از داده کنند یگذارهیسرما یقو یتیامن یهاکنترل یرو
با اصول  یخصوص میو حرقدرتمند  یبا طراح یخصوص میحر سازیپیادهشامل  نیاستفاده محافظت کنند. ا

 شود.یم هاآن یو فناور اتیدر عمل فرضپیش

 عناداری بر رفتار های حریم خصوصی تأثیر مثبت و مطبق فرض تایید شده پنجم که حاکی از این است که نگرانی
 های حریم خصوصیبیان داشت که نگرانی توانمی های تجارت اجتماعی داردکنندگان در سایتخرید مصرف

، کنندهمصرف هاینگرانیبه  یدگیرس یدارد. برا یکیالکترون یوکارهاوکارها و کسبکسب یبرا یمتعدد یامدهایپ
 تیرا در اولو هادادهامن  تیریشفاف و مد هایسیاستله از جم ،یصخصو میحفظ حر یاقدامات قو دیبا هاشرکت

 میمربوط به حر یهایرا توسعه دهند که به نگران یهدفمند یابیبازار یهایاستراتژ دیبا نیهمچن هاآنقرار دهند. 
 یرسانعرا با اطلا ییو پاسخگو تیشفاف دیوکارها باعلاوه، کسب. بهکندیم یدگیمختلف رس یهاتیجمع یخصوص
 نانیو اطم یخصوص میحفظ حر یهااستیبه س یبندیخود، پا یهاو استفاده از داده یآورجمع یهاوهیشفاف ش

 دیقصد خر ت،یو در نها نانی، اطمکنندهمصرفاعتماد  توانندمی هاآنکار،  نیمقررات حفظ کنند. با انجام ا تیاز رعا
 دهند. شیرا افزا یو وفادار

  ،کنندگان در های حریم خصوصی بر رفتار خرید مصرفبیانیه تضمین تأثیر نگرانیطبق فرض ششم که تایید شده
شفاف و شفاف،  یخصوص میحفظ حر یهااستیبا ارائه سکند. از این رو های تجارت اجتماعی را تعدیل میسایت
بالاتر، حفظ  لیدکنند که منجر به نرخ تب جادیخود اعتماد ا انیبا مشتر توانندمی کیتجارت الکترون یوکارهاکسب
و  هاداده یمانند رمزگذار ،یمشتر یهادادهمحافظت از  یبرا یاقدامات قو یشود. اجرا یرقابت تیو مز یمشتر

تمرکز بر  نیکند. ا جادیبرند ا یبرا یرا بهبود بخشد و شهرت مثبت یتجربه مشتر تواندمی من،یپردازش پرداخت ا
 یهاها، اجتناب از مجازاتداده یخصوص میق با مقررات حفظ حراز انطبا تواندیم نیهمچن یخصوص میحفظ حر

 نان حاصل کند.یاطم یمشتر یاعتماد و وفادار شیافزا قیوکار از طرو رشد کسب یقانون
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 آینده هایپژوهشها و پیشنهادهایی برای محدودیت
ات آینده با تغییر در این با توجه به محدودیت زمانی موجود تحقیق به صورت مقطعی صورت گرفته است که مطالع

کار گیرند. این پژوهش در یک جامعه آماری برای یک نقطه در تکمیل این پژوهش مساعی خود را به توانندمیها محدودیت
های برای مناطق و کشورهای دیگر در زمان توانمیآن  پذیریتعمیمکشور ایران( انجام شده است لیکن برای ) ییایجغراف

بررسی قرار گیرد. همچنین پژوهشگران آتی باید مدنظر داشته باشند در پژوهش حاضر فقط تعداد مختلف نیز مورد 
اند و تعداد زیادی از متغیرهای فردی مثل نگرش، شخصیت، اعتماد و معدودی از متغیرهای فردی مورد بررسی قرار گرفته

 هشگران مورد بررسی و پژوهش قرار گیرند.توسط پژو توانندمیمتغیرهای سازمانی مثل فرهنگ سازمانی، برند شرکت 
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 In the era of big data and the growing importance of information, 

intelligence marketing represents a critical and unique approach through 

which businesses can significantly expand their information channels. This 

study aimed to identify the challenges associated with the implementation 

of intelligence marketing in the food industry in the country. The research 

population consisted of all managers of food industry companies 

nationwide. Data were collected through semi-structured interviews with 

15 managers in a cross-sectional survey until theoretical saturation was 

reached, from winter 2022 to summer 2023. The data were analyzed using 

qualitative thematic analysis, following the Attride-Stirling (2001) thematic 

network method. The results led to the identification of seven key 

challenges for implementing intelligence marketing in the food industry. In 

order of importance, these challenges include issues related to cost, time, 

and technology; the availability of skilled and efficient human resources; 

macro-environmental and industry challenges; managerial challenges; 

cultural challenges for adopting new technologies; data collection and 

analysis; and the execution of strategic intelligence marketing. Identifying 

these challenges from the perspective of industry managers provides 

practical recommendations for preparing and developing strategies for a 

successful entry into this field. This study is innovative in its focus on the 

challenges of intelligence marketing in the food industry and in using 

managers' perspectives for this purpose. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Technological developments such as the Internet and smartphones have created structural changes in 

company strategies and changed business paradigms. In the era of big data and the increasing importance 

of information in this era, intelligence marketing is an important and unique way through which businesses 

can significantly expand their information channels. Intelligence marketing can improve the company's 

performance through competitive advantage in market information management, organizational learning, 

and intellectual capital. The ability of market intelligence has increased the competence of businesses to 

identify and exploit foreign opportunities, and as a result, it can prepare them to be present in the global 

arena. Many advantages of intelligence marketing for businesses have made it inevitable for them to enter 

this field. Before entering the field of intelligence marketing, which requires the use of new technologies, 

one should be aware of its challenges. Identifying these challenges can act as a predictive monitoring tool 

and reduce the risks of failure due to the use of intelligence marketing. Based on this, the current research 

seeks to answer the question from the point of view of food industry managers, what challenges do these 

industries face in applying intelligence marketing? 

 

Methodology 

The current research is practical in terms of its purpose and it belongs to the category of qualitative methods 

with inductive approach. The statistical population of the research is all managers active in the food 

industry of the country, and research data was collected from 15 of them until reaching theoretical 

saturation. The sampling method was the targeted method and the data collection tool was semi-structured 

interviews. Data analysis was done with the thematic analysis method and using the analytical method of 

the thematic network, presented by Atride-Stirling (2001). Based on this method, first, the texts of the 

interviews were implemented and by reflecting on them, the basic themes (key codes of the text), then, the 

organizing themes (themes obtained from the basic themes), and finally, the overarching themes were 

extracted. became Then, these themes were drawn as a web network by Maxqda 2020 software, and the 

prominent themes of these three levels were shown along with the relationships between them. 

 

 Result and discussion 

The study identified seven general challenges related to the adoption of intelligence marketing in the food 

industry. In order of importance, these challenges include issues related to cost, time, and technology (time 

constraints, financial challenges, infrastructure issues, and selecting appropriate tools); the availability of 

skilled and efficient human resources (lack of specialized personnel in intelligence  marketing and 

marketing in general); macro and industry-level challenges (lack of experience in intelligence marketing, 

competition-related challenges, legal and regulatory challenges, and social media filtering); managerial 

challenges (managers' commitment to traditional systems, resistance to change, lack of knowledge and 

awareness among managers, limitations in using social media, and leadership challenges); cultural 

challenges for adopting new technologies (building trust among customers and fostering internal 

organizational trust); data collection and analysis (collecting accurate and sufficient data, analyzing 

marketing data); and the execution of strategic intelligence marketing (challenges related to products and 

services, appropriate customer segmentation, intelligence marketing strategies, establishing effective 

communication with customers, producing relevant content, smart advertising, and improving SEO).  

 

Conclusion 

The results of this research have practical suggestions for managers active in the food industry. Since the 

adoption and application of intelligence marketing is an undeniable necessity for active businesses in all 



    
J. Bus. Adm. Res, 37(16), 2024, PP: 125-150.   ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878 

industries, senior managers should be aware of the challenges of using new technologies before entering 

this field. Based on the results of this research, some of the challenges facing the food industry depend on 

macro measures and policies, but in the case of proper exposure to other challenges, it can be properly 

planned. Therefore, the practical suggestion of this research is to consider the controllable challenges of 

using intelligence marketing and to formulate appropriate strategies and tactics to face these challenges. 

Conducting this research has faced limitations. Here are some of the most important ones. Since the current 

research data was collected from managers active in the food industry researchers have limited access to 

these people and have faced difficulties in interviewing key people in this industry. Also, the lack of 

familiarity of some managers with the topic of intelligence marketing had caused problems in data 

collection. Since this research was conducted with a qualitative approach to identify the challenges of using 

intelligence marketing in the food industry, it is suggested that the identified challenges be further 

evaluated with quantitative methods. Also, conducting similar research in other industries is one of the 

suggestions of this research for future researchers. 

 

     Keywords: Intelligence Marketing, Food Industry, Thematic Analysis.  
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بهرمند راهی مهم و منحصها و اهمیت فزایندۀ اطلاعات، بازاریابی هوشدادهدر عصر کلان 
توجهی بلقا طورهای اطلاعاتی خود را بهتوانند کانالکارها میوفرد است که از طریق آن کسب

مند در کارگیری بازاریابی هوشهای بهگسترش دهند. هدف این پژوهش، شناسایی چالش
های صنایع غذایی کشور در یی کشور بود. جامعۀ پژوهش، کلیه مدیران شرکتصنعت مواد غذا

ع نظری، از یافته و تا رسیدن به اشباساختارها، با استفاده از مصاحبه نیمهنظر گرفته شد. داده
 1402تا تابستان  1401صورت پیمایشی مقطعی و در بازه زمانی زمستان نفر از مدیران به 15

 ها، با روش تحلیل مضمون و با استفاده از روش تحلیلی شبکهردید. تحلیل دادهآوری گجمع
(، انجام شد. نتایج پژوهش، به شناسایی هفت چالش اصلی 2001استیرلینگ )-مضامین آتراید

ها به ترتیب مند در صنعت مواد غذایی منجر شد. این چالشکارگیری بازاریابی هوشبرای به
زینه، زمان و فناوری، تأمین نیروی انسانی متخصص و کارآمد، چالشهای هاهمیت شامل چالش

های های فرهنگی برای پذیرش فناوریهای مدیران، چالشهای محیط کلان و صنعت، چالش
ای همند بود. شناسایی چالشها، اجرای بازاریابی راهبردی هوشنوین، گردآوری و تحلیل داده

مند از نگاه مدیران این صنعت، ارگیری بازاریابی هوشکروی صنعت مواد غذایی در بهپیش
های ورود موفق به این حوزه در پیشنهادها کاربردی جهت ایجاد آمادگی و تدوین استراتژی

یی مند در صنعت مواد غذاهای بازاریابی هوشلحاظ پرداختن به چالش بردارد. این پژوهش، به
 ت.منظور، دارای جنبه نوآوری اسهای مدیران برای این و استفاده از دیدگاه

از دیدگاه  مندهوشکارگیری بازاریابی های بهشناسایی چالش(. 1403) محمدسید ،رضوی؛ زهرا، آبادیذاکری نصر؛ مریم ،سلیمانیمقاله: به این  استناد
 .150-125، (16) 37، مدیریت بازرگانیهای کاوش. مدیران صنعت مواد غذایی
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 مقدمه .1
و  کرده جادیشرکت ا یهایدر استراتژ یساختار راتییتغ ،مندهوش یهاو تلفن نترنتیا همچون ی،آورفن یهاشرفتیپ

 یمشتر یازهاین تیریها را در مددانش سازمان لیاغلب پتانس ییهاشرفتیپ نیچن داده است. رییوکار را تغکسب یهامیپارادا
های مختلف بازاریابی، های نوین در فعالیتفناوری(. ظهور 2019و همکاران،  1)کمار بخشدیبهبود م ارزشی پیشنهادها رائهو ا

اغلب در تلاش هستند تا  یابیبازار رندگانیگ میامروزه تصماز جمله تحقیقات بازار نیز، تحولات عظیمی را ایجاد کرده است. 
هوش اصطلاح  .(2024، و همکاران  2)هرهوسن کنند لیمعنادار تبد یهانشی)بزرگ( را به ب یمشتر یهاداده یبه اندازه کاف

، 3)لیز اشاره دارد یابیبازار یریگمیاستفاده در تصم یها برااز داده شدهاستخراج یهانشیبه توسعه ب ی، اساساًابیبازار
طور به ،و استخراج دانش مناسب یتجار یهاداده یآورا مشتاق جمعه، شرکتهای بزرگداده یبا توسعه فناور (. 2019

اطلاعات به  یآورجمع یبرا ی،ابیامروزه هوش بازار(. 2020و همکاران،  4)کیوت هستند یکاوداده یکردهایبا رو و خودکار
منبع  کیها به از سازمان یاریدر بس ،هاداده(. 2019و همکاران،  5)دم است یمتک یکاوداده یهاکیبزرگ و تکن یهاداده

ها و استفاده از ها، استخراج اطلاعات از دادهداده یگذارها، اشتراککارآمد به داده یدسترس نیاند و بنابراشده لیتبد یاتیح
 ینیبشیپ یها براشرکت ییهوش بازار به توانا تیقابل(. 2009و همکاران،  6)چیو شده است لیمبرم تبد ازین کیاطلاعات به 

شامل درک رقبا، را (، هوش بازار 1994) 7ید اشاره دارد. یابیاقدامات بازار جهیدر نت ییخود و پاسخگو یدر بازارها راتییتغ
از  یبردارتا با بهرهاین توانمندی را خواهند داشت ها شرکت ،آن جهینتداند که در می یتجار نفعانیذ ریو سا انیمشتر

 یبردارو بهره ییشناسا یرا براها کاروکسب تیصلاح ،هوش بازار تیبه دست آورند. قابل یرقابت تیها در بازار، مزفرصت
هوش  تیقابلآماده سازد.  تواند آنها را برای حضور در عرصه جهانی می جهیو در نتداده  شیافزا یخارج یهااز فرصت

 هیو سرما یسازمان یریادگیاطلاعات بازار،  تیریدر مد یرقابت تیمز یریکارگبه قیعملکرد شرکت را از طر تواندیبازار م
های مرتبط فناوریروی بررا  یشتریب یهایگذارهیها سرماامروزه، شرکت(. 2020و همکاران،  8)فلاحت بهبود بخشد یفکر

 (.2018، 9اکوستا-)سوتو بازار را توسعه دهند هوش برتر یهاتیتا قابل دهندیاطلاعات انجام م یفناور با
 انیمشتر یازهایکردن نبرآورده د،یجد یکردن بازارهادر باز یدینقش کل یابیبازار یهایاقتصاد دانش، استراتژدر عصر 

(، AI) یمانند هوش مصنوع دیعصر جد یهایفناور(. 2021، 10)ماو و هانگ کنندیم فایها اشرکت یبازار و بهبود رقابت اساس
ی ابیهستند که در آن بازار ییهارساختیتنها آغاز ز نیچ( و بلاکIoT) ایاش رنتنتیا ،پهبادها(، ML) ینیماش یریادگیها، ربات

قادر خواهند بود  از طریق آن ابانیکه بازار کنندی را ایجاد میحلقه ثابت کها، یاین فناوری .دارد بلادرنگو  یتجرب ماهیتی
های بازاریابی ابزاری جهت بهبود استراتژیبه عنوان کنندگان ادراک، ارائه کالاها و خدمات، و استفاده از مصرف رییتغ یبرا

 کارهاوکسبتواند به یم ها،ی، بواسطه این فناوریدر مورد مشتر بلادرنگ اطلاعات (. فراهم شدن2021گیری کنند )کمار، بهره
این . بگیرندها یراتژاست ریو سا یابیکار، ارائه خدمات، بازارومجدد کسب یدر مورد سازمانده یمهم ماتیکمک کند تا تصم

از احساسات  یکل ینما کی ایدارد  یازیو چه ن خواهدیچه م یمشتر کیکه  دیبگو کارهاوکسببه  قاًیدق تواندیماطلاعات 
 (. 2009)چیو و همکاران،  ارائه دهد به آنها حوزه خاص کی مورددر ، انیمشتر

از  یتوجهطور قابلهستند که به یتجار یویسنار کی جادیحال ادر یبه صورت جداگانه و جمع، دیعصر جد یهایفناور
؛ به اندکرده ها توجهاین فناوری کپارچهی یاجرای حاصل از هایستگیشا بهها شرکت راً،یمرسوم متفاوت است. اخ یهاوهیش

 یابیبازار یهایاستراتژبر  شتریتمرکز ب ن،یابر. علاوهشودیخاص استفاده م یاتیمنطقه عمل کیدر  یفناور نیچند ازکه نحوی 
گسترده شرکت خود،  اتیدر عمل دیجد یهایتا از قدرت فناور دهدیامکان را م نیها اها به شرکتبر داده یوکار مبتنو کسب

ده ها با استفاداده نیمنابع متعدد داده و استخراج ا یسازکپارچهیدر  هااین فناوری لیاستفاده کنند. پتانس یابیدر بازار ژهیوبه
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ای متفاوت از این به شیوهکرده است که  قیها را تشوشده است، شرکت یطراح نشیب دیتول یکه برا یا دهیچیپ یهاکیاز تکن
تا درب منزل ما نشان  ،یابیبازار طیبه وضوح حضور خود را در مح دیعصر جد یهایامروز، فناورها استفاده کنند. فناوری

 نیو بلاک چ ایاش نترنتیا ،پهبادها، یادگیری ماشینها، ربات ،یاز هوش مصنوع یبیترک دهد. به عنوان مثال، آمازون ازیم
روند. شمار میبهکار وانداز کسب مچشعامل تغییر حال حاضر کند که دریاستفاده م ییهاحلو توسعه راه تحویل، ارائه یبرا

با  در دفعات متعدد در روزنقاط تماس مختلف و اغلب  قیرتوانند از طیم ،های جدیدیبا استفاده از فناور امروزهها شرکت
و نظارت  لیکاربران را تسه نیسازد تا تعاملات بیرا قادر م اهشرکت نیهمچن یفناور ن،یکاربران تعامل کنند. علاوه بر ا

آنها را  یازهایران و نبلادرنگ در مورد کارب یهادهد تا دادهیها اجازه مبه شرکت یاقدامات متمرکز بر فناور نیکنند. چن
 یهایاستراتژ یو اجرا یشخص پیشنهادهاتوان در توسعه یدانش را م نی. متعاقباً، ا(13: 2021)کمار،  کنند یآورجمع
 استفاده قرار داد )همان منبع(.موردها شود، با شرکتی تعامل مشتر جادیتواند منجر به ا یمحور که میمشتر یابیبازار
مربوط به  یها، چالشوجود نیبا اکند، های نوین در بازاریابی فراهم میفناوریشماری که بکارگیری باوجود مزایای بی 
(. علاوه بر آن، بکارگیری 2019)دم و همکاران،  به وجود آمده است زیبزرگ ن یهااز داده یابیاز هوش بازار یبرداربهره

توسعه، فاقد این الزامات ها، بویژه در کشورهای درحالکه سازمان به الزاماتی نیازمند است مندهوشهای بازاریابی فناوری
آمیز هرگونه نوآوری جدید در بوده و یا از آمادگی کمی در این خصوص برخوردار هستند. بدیهی است، اجرای موفقیت

از ورود به عرصه بازاریابی ، بستگی دارد. بنابراین، پیش راهبردیهای مهم و ها، به میزان آمادگی آنها بویژه در حوزهسازمان
ها های آن آگاهی یافت. شناسایی این چالشبایست نسبت به چالشهای نوین است، میفناوریکه مستلزم بکارگیری  مندهوش

را  مندهوشموفقیت ناشی از بکارگیری بازاریابی های عدمبین عمل کرده و ریسکعنوان یک ابزار نظارت پیشتواند بهمی
 کاهش دهد. 

و ارتباطات،  فناوریمانند  شرفتهیپ عیدر صنا ژهیوبه ،یابیدر صنعت بازار دیجد کردیرو کیعنوان به مندهوش یابیبازار
مانند  نینو یهایاند که استفاده از فناورنشان داده یاریبس یالمللنیب یهارا به خود جلب کرده است. پژوهش یادیتوجه ز

ها شرکت یرقابت تیمز شیو افزا یابیبازار یهایریگمیبه بهبود تصم تواندیم ایاش نترنتیو ا یکاوداده ،یهوش مصنوع
 یریگمیتصم ندیکنندگان، فرآبلادرنگ درباره مصرف یهابا ارائه داده توانندیم هایفناور نیا ،ییصنعت مواد غذا درکمک کند. 

 نیای موجود درهاحال، چالشنیاشوند. با یمؤثرتر یابیبازار یهایاستراتژ جادیکرده و موجب ا یسازنهیرا به رانیمد
 ییخاص صنعت مواد غذا یهاچالش یموجود به بررس یداخل یهاژوهشو پنشده  یمستندساز یبه خوبدر کشور ما  صنعت

 نیا رانیمد دگاهیو از د رانیا ییصنعت مواد غذار حاضر با تمرکز ب پژوهشپرداخته است. ن شبخ نیا رانیمد دگاهیاز د
منظور مضمون به لیو تحل افتهیساختارمهین یهامصاحبه یریکارگبههمچنین، . کندیرا پر م یمهم یقاتیصنعت، شکاف تحق

نوآورانه در مطالعات  یکردیرو ،یابیبازار نینو یهایصنعت در مواجهه با فناور نیا قیو عم یواقع یهاچالش ییشناسا
 نیفعال در ا یهاسازمان یهایو استراتژ یشکاف، به بهبود آمادگ نین اپژوهش با پر کرد نیا .شودیمحسوب م یداخل

  .کندیباز م نهیزم نیدر ا ندهیآ یهاپژوهش یرا برا یدیجد یرهایو مس کندیصنعت کمک م

در صنعت  مندهوشکارگیری بازاریابی های بهباتوجه به آنچه بیان شد، مسأله اصلی پژوهش حاضر شناسایی چالش
کی، سازمانی و یا عوامل مربوط فناوریجمله دلایل تواند به دلایل مختلف ازها مییی از دیدگاه مدیران است. این چالشمواد غذا

های مربوطه را حل کنند پروژه های فعال در صنعت مواد غذایی نتوانند چالشکه شرکتبه بازار و مشتریان باشد. در صورتی
، هاشرکت یریپذکاهش رقابتریابی با شکست مواجه شده و به پیامدهای منفی ازجمله در بازا مندهوشهای بکارگیری فناوری

 یابیبازار یهایاستراتژ یدر اجرا تیموفقعدمهای مربوط به و همچنین، افزایش ریسک هانهیهز شیو افزا یورکاهش بهره
دادن سهم بازار به از دست سکیر شیفزاای و ابیبازار یهاینوآور یسازادهیاحتمال شکست در پ شیافزاشامل  مندهوش

 مندهوشهای بکارگیری بازاریابی منجر شود. براین اساس، پرسش اصلی پژوهش حاضر عبارت است از اینکه چالش نفع رقبا
 در صنعت مواد غذایی از دیدگاه مدیران و فعالان این صنعت کدامند؟
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 نظری و پیشینه پژوهش. مباني 2
و پس از آن،  شودمیو رکن اصلی این نوع بازاریابی آغاز  مندهوشتوصیف مفهوم بازاریابی  موضوع، بانظری  مبانی

خارجی  های داخلی وگردد. پس از آن، پیشینه پژوهشارائه می مندهوشهای نوین در بازاریابی فناوریکاربردهای انواع 
 شود. توضیح داده می

که  تعریف کرد هاهیو رو زاتیمداوم و متقابل از افراد، تجه یساختارتوان را می مندهوشبازاریابی  .مندهوشبازاريابي  
 یبرا یابیبازار رندگانیگمیتصمدرست بکارگرفته شده و موقع و اطلاعات به لیتحلی و سازمرتب ،یآورجمع ب،یترک برای

با تحقیقات بازار متفاوت  مندهوشبازاریابی د. دهناستفاده قرار میموردرا  اجرا و کنترل آنها ،یابیبازار یزیربهبود برنامه
هوش (. اصطلاح 2014، 1کند )ونتر و جنسن رنزبرگها تأکید میمند دادهآوری منظم و نظاماست، زیرا این رویکرد، بر جمع

(. 2019)لیز،  ارداشاره د یابیبازار یریگمیاستفاده در تصم یها برااز داده شدهاستخراج یهانشیبه توسعه ب ی، اساساًابیبازار
طور به ،و استخراج دانش مناسب یتجار یهاداده یآورجمعقادر به  ،ها مشتاق، شرکتهای بزرگداده یبا توسعه فناور

 یبرا مؤثر یحلبه راههای بزرگ، داده یهمراه با فناور یکاوداده جه،یهستند. در نت یکاوداده یکردهایبا رو و خودکار
 (. 2020و همکاران،  2)کیو شده است لیتبد مندهوش یابیبازار
های اجتماعی کننده در عصر رسانهاز تغییر رفتار مصرف مندهوشبازاریابی  .مندهوشبنیان بازاريابي  3های بزرگداده

 کند. اجزای کلیدیگرها، فناوری نقش مهمی در فرآیندهای بازاریابی ایفا میشود. همراه با دسترسی به فناوری حسناشی می
( بهبود تجربه مشتری 3ها برای کاهش خطاها؛ بینی ریسک( تحلیل و پیش2کننده؛ های مصرف( تحلیل داده1بازاریابی شامل: 

های اساسی و استفاده از هوش ها برای پرسشبات( تقویت کارایی بازاریابی و فروش با استفاده از چت4؛ برون خط حالتدر 
های متعددی کنندگان کانالبازاریابی چابک، یا کار سریع بدون سیلوها است. مصرف( 5مصنوعی برای مدیریت سؤالات؛ و 

کنندگان اطلاعات واضحی برای دسترسی به برندها و تبادل اطلاعات، اخبار و تجربیات دارند. علاوه بر این، هنگامی که مصرف
های بزرگ های پیشرفته و تحلیل عمیق دادهدهآوری داخواهند، این امر منجر به توسعه جمعدرباره محصولات یا خدمات می

 (. 2023، 5به نقل از فابائو 2017، 4کننده را برآورده کنند)کاتلر و ستیوانشود تا برندها بهتر بتوانند نیازهای مصرفمی
ید در های جدهای بازار است. برای درک مشتریان و جستجوی فرصتبازاریابی، تحلیل عمیق داده ایحرفه فنونیکی از 

وکارها باید بینش مشتری داشته باشند. بینش مشتری به اطلاعات عمیق و واقعی مشتری اشاره دارد که بر بازاریابی، کسب
، به نقل از فابائو، 6گذارد)فلورین و همکارانکننده و بهبود تجربیات برند تأثیر میمصرف-گیری برند، روابط برندتصمیم
های مقیاس(، سرعت )دادههای بزرگکند: حجم )دادهبزرگ را با سه ویژگی کلیدی توصیف می های( داده2019)7(. گارتنر2023

های مختلف مانند متن و جداول(. ها در فرمتهای اجتماعی( و تنوع )دادههای رسانهحال تغییر مانند دادهبه سرعت در
های پیشرفته چین از جمله زیرساختاشیاء و بلاک ، اینترنتهای جدید مانند یادگیری ماشین، هوش مصنوعی، پهبادفناوری

 گردد.ها در بازاریابی توصیف میفناوریاست. در ادامه، کاربرد این  مندهوشبرای بازاریابی 
 رایانهمبتنی بر  فنونانواع  فیتوص یاست که برا یاصطلاح کل ،نیماش یریادگی .مندهوشيادگیری ماشین و بازاريابي 

 شودیاستفاده م دهیچیبزرگ و پ یهادر مجموعه داده ژهیوبه ده،یچیپ یکشف الگوها منظوربه یکاوداده کاربرد برایقابل
ارتباط  یبرقرار یبرا تالیجید یابیبازار نهیطور گسترده در زمبه ینیماش یریادگیامروزه، (. 2019و همکاران،  8)سلمینن

 سایر مواردو  یمحصول، مراقبت از مشتر یهاهیدر توص غات،یبلت قیبالقوه از طر ای یفعل انیخدمات با مشتر ایمحصول 
 یاندهیطور فزاکنندگان بهها و مصرفشرکت نیتعاملات ب ،فناوری(. از طریق این 2019و همکاران،  9)ژائو شودیاستفاده م

ها را وادار کرده ها، شرکتهداد ی. فراوانکندیم جادیااز این تعاملات  یتالیجیبه شدت د ییو ردپا شودیم ریو فراگ یفرد

                                                                                                                                                          
1. Venter & Jansen van Rensburg 
2 .Qiu 

3 .Big data 

4 .Kotler &  Setiawan 
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7 .Gartner 
8. Salminen 

9 .Zhao 
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 یریادگ(. ی2020، 1)ما و سان کنند یادیز یگذارهیسرما نیماش یریادگی یخود، رو یابیبازار یهاتیقابل شیافزا یاست تا برا
را فراهم  یابیمتخصصان بازار یریگمیتصم ندیفرآ یها، اطلاعات لازم براتواند بر اساس پردازش گسترده دادهیم نیماش
 یخودکارسازتر، گیری سریعسازی عملکرد، تصمیمتوان به بهینهاز جمله مزایای یادگیری ماشین در بازاریابی می کند.
 یدسترس برا رقابلیغ هایحیطهکاوش در ، تالیجید یارهایدستکردن ی، کاهش نرخ خطا، فراهمنیبشیپقابل یهاتیفعال

 (. 2019و همکاران،  2، اشاره کرد )میکلوسیکانسان
 3)دی برون کارکرد دارندها نیماش باکه است  یمندهوش فناوری ،یهوش مصنوع .مندهوشهوش مصنوعي و بازاريابي 

 لاییو عق یاستدلال فیتوانند وظایها مانهیاست که در آن را انهیاز علوم را یارمجموعهیز ی،هوش مصنوع(. 2020و همکاران،
تماشا، مشاهده،  ،یریادگیمانند مواردی  فیوظا نید. ادایانجام مآن را لاً فقط انسان که قبرا انجام دهند و دانش  یینایمانند ب

(. 2018و همکاران،  4شود )دیمیترسکارا شامل میو حل مسئله  تیخلاق لال،استد ،یزیرکردن، معاشرت، برنامهدرک، صحبت
در مورد  ،فناوریاین  که یتوجه به اطلاعاتکه بادر بازاریابی است  یتوسعه عوامل مصنوعبازاریابی،  ی درهوش مصنوع

انجام  ایو/ شنهادیپ یابیبازار جهینت نیبه بهتر یابیدست یبرا مناسب، اقدامات در اختیار دارد سازمانکنندگان، رقبا و مصرف
 نیارده است. ک دایپ یاندهیفزا تیاهم یابیدر بازار یهوش مصنوع ،راهبردیاز منظر (. 2022، 5شود )چینتلپاتی و پندلیمی
 بخشدیبازار را بهبود مدر  ینیبشیو پ داده شیافزا یابیبازار یهارا در کانال یبا مشتر کارهاوکسبتعامل  کردیرو

خدمات و  ،یابیگانه بر بازارسه دیتاک لیشرکت را با تسه یهاتیقابل تواندیم یهوش مصنوع (. 2021و همکاران،  6)ولاسیس
با رشد  یهوش مصنوع .(2024، 7)کومار، اشرف و نادیم شودیم ییاستثنا لیتبد یهار به نرخدهد که منج شیفروش افزا

تجارت  یبرا یفناور نیرگذارتریتأث 2025دلار تا سال  اردیلیم 126به  2018دلار در سال  اردیلیم 1/10شده از ینیبشیپ
 (.  2021و همکاران،  8)ولاسیس شناخته شده است

 
ها( قیقا ایها ییایردریز کوپترها،یهل ماها،ی)مانند هواپ نیسرنشبدون هینقل لیوسا ،پهپادها .مندهوشبي ها و بازارياپهباد

شوند  هیگاز تغذ ای یدیخورش ،یبا باتر توانندید. پهپادها مکنیکنترل مآن را از راه دور  یهوش مصنوع ایانسان که هستند 
از  یکنون یدارند. کاربردها یابیبر عملکرد بازار یرگذاریتأث یبرا یتوجهقابل ییتوانا ،پهپادها .دارند یمتفاوت یهاو اندازه

 کنند،یحمل م یعموم یدادهایرو یرا بر رو یغاتیتبل یبنرها ،نیسرنشبدون یماهایکه در آن هواپ اسیمقکوچک یکاربردها
از  یمیحجم عظ یآورجمع و یا ر،یپذبیآس کنندگانصرفبه م یارائه خدمات ضرور یبرا ،عیوس اسیتا استفاده در مق

 اتیسرخ از پهپادها در عمل بیو صل سبوکیبابا،  ف یمانند آمازون، گوگل، عل معتبری ی. برندهاشودیاطلاعات را شامل م
نوظهور استفاده از  یهااز حوزه یک(. ی2020، 9)بنینگر و روبسن هستند آن شیحال آزمادر ایخود استفاده کرده  یابیبازار

قبول قابل یهاعرضه برایخدمات هنوز  نیا یهاشیآزما هرچنداست که  مستقیم محصولات به مشتریان لیتحو فرایند هپاد،پ
را برای تحقق این منظور، مدنظر فروشان احتمالات استفاده از پهپادها از خرده یتعداد ؛ امانکرده است شرفتیدر بازار انبوه پ

 ل،یتحو یهانهیکاهش هز تواند مزایایمی ،هابسته لیتحو یبرا پهبادهااستفاده از (. 2019ن، و همکارا 10اند )ستانکوقرار داده
از طریق  لیتحو. همچنین، داشته باشدکاهش زمان تأخیر را دربرازدحام،  یهانهیحذف هز ون،یکام ایراننده  یهانهینداشتن هز

 11)ارامبوت هوا را کاهش دهد یاگلخانه یو ازدحام و انتشار گازهای شده نقل محلوبه حمل ازینباعث کاهش  تواندیم پهبادها
 (. 2019و همکاران، 
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، گستره هادستگاه. شودمی فیهم تعرمتصل به یهااز دستگاه یا، شبکهایاش نترنتیا .مندهوشاينترنت اشیاء و بازاريابي  
خانه،  زاتیتجه ه،ینقل لی، وسامندهوش یهاها، تلفنانهیاممکن است به ر "دستگاه"کلمه  رایزگیرد، میبروسیعی را در اریبس

 نترنتیا .(2016، 1)اباشیدز و دبروسکی ها اشاره داشته باشدکل ساختمان یحت ،یپزشک یهامپلنتیا ،یدیتول یهادستگاه
 متصلبیشتر بهم ،همه محصولات، فناوریاین  جهیدر نت. آوردیبه ارمغان م یکیزیمحصولات ف یرا برا نترنتیهوش ا ا،یاش
ها را گسترش داده عیپردازش و توز ،یآورجمع یهافرصت فناوری نیا(. 2017، 2)نگوین و سیمکین شوندیتر ممندهوشو 

ممکن از طریق این  یهافرصت(. 2020، 3)میسکیویز شود تبدیلدانش  ایتواند به اطلاعات یم هااین داده که نحویدهد بهمی
کنندگان، محصولات و خدمات، ارتباط با مصرف یارتقا یبرا یابزار ،ایاش نترنتیا. است بسیار زیاد ،یابیدر بازار فناوری

  .(2016)اباشیدز و دبروسکی،  است یابیاهداف بازار ریهدف قرار دادن مخاطبان و سا ،یابیبازار یهاداده یآورجمع
طور به انهیرا نیچند یها را روکه سوابق تراکنش است رمتمرکزیغحساب  نیچبلاک .مندهوشچین و بازاريابي بلاک 

. شوندیم ینگهدار نیچبلاک یبا استفاده از فناور تالیجید یارزها یهاسوابق تراکنش شتریکند. بیم رهیهمزمان ذخ
از بلوک  هش کیها با داشتن ثبت تراکنش یها برااز بلوک کیبلوک داده است که در آن هر  یهارهیاز زنج یگروه، نیچبلاک

تواند منجر یم نیچبلاک رشیپذ(. 2021و همکاران،  4)جاین شده است یطراح ،زمان شده بادارنشانتراکنش  یهابا داده ،یقبل
 یهاو برنامه یابیبازار ختهیآم تیریکنندگان و نحوه مدبا مصرف کارهاوکسب یارتباط یهادر راه کالیراد تغییراتبه 

 اتیعمل تیریمد یرا برا نیچبلاک یهاحلقبلاً راه امبیمارت و آیوالمانند  یبزرگ یهاو سازمان هاشرکت. شود یابیبازار
(. 2019و همکاران،  5)انتونیادیس گذاردیم توجهیقابل ریتأث ی آنهاابیبازار یهااند که بر برنامهکرده یسازادهیو پ جادیخود ا

قابلیت،  نیشده است. اعیداده توز گاهیپا کیتراکنش از منابع مختلف در  یهاداده امکان ثبت ،فناورییکی از مزایای کلیدی این 
 قیها و از طردر سراسر رسانه عیتوز رهیرا که در زنج ییهااز اقدامات و تراکنش یادیتا تعداد ز دهدیها امکان مبه شرکت

در معرض  یتواند قرار گرفتن مشتریم یاداده گاهیپا نیثبت کنند. چن یقعدر زمان وا را دهندیمتعدد رخ م یارتباط یهاکانال
 شدهعیتوز تیماه ،یداده سنت یهاگاهیبرخلاف پا. کند رهیکانال ذخ نیچند قیدستگاه و از طر نیرا در چند تالیجید غاتیتبل

استفاده و  یاو مجوزه ستندین یسازمان خاص ایها متعلق به شرکت گزارش نیکه ا کندیم نیداده تضم گاهیپااین نوع 
-بهاز ساختار همتا یناش ،نیچبلاک مزیت کلیدی دیگر کرد. تیریمد مندهوش یقراردادها قیاز طر توانیآنها را م یدسترس

را ارائه  یاشرفتهیپ یتیکند و سطوح امنیم ریپذشبکه را امکان یاعضا نیب میاست که ارتباط مستق نیچهمتا شبکه بلاک
که  دهند جامانی، اضاف یتیامن یهاهیلا نیاز به ها را بدونراحت تراکنش الیدهد تا با خیگان اجازه مکننددهد که به شرکتیم

 یکاربردها یبرا بالایی توانایی نیچبلاککلی، طوربه .،ددهنیارائه م یاجتماع یهاشبکه ایها مانند بانک ییهاواسطهآن را 
ها ییدارا تیکم نییبازار، تع شرکایارتباط بهتر ی، مشتر یهاها و دادهراکنشثبت بهتر ت دارد. کاربردهایی شامل یابیارباز

 نیچبلاک یکننده، فناورمصرفمنظر از (. 2022و همکاران،  6بازار )پرس کارآمدتربندی همچنین، بخش ونامشهود  یو نهادها
طور کننده را بهروابط مصرف ت،یو امن یخصوص میها و اطلاعات و بهبود حرداده تیشفاف شیرا دارد که با افزا توانایی نیا

 (.2020و همکاران،  7)رجب دهد رییتغ یاساس
های تولیدی به همراه برای شرکت مندهوشکارگیری بازاریابی هایی که بهجهت واکاوی چالش. چارچوب نظری پژوهش

ین ضروری است. پس از شناسایی چنین های لازم برای بسط این بازاریابی نودارد، داشتن دیدی جامع نسبت به زیرساخت
ازاریابی نوین مستلزم ایجاد تغییرات در به مثابه رویکرد ب مندهوشتوان دریافت، بسط بازاریابی هایی است که میزیرساخت

 ، کار کردن بامندهوشها و سازوکارهای سنتی در صنایع مربوطه است. اصل اساسی در رویکرد بازاریابی کدام حوزه
 ی بزرگ است. هاداده
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دهد. بر طبق این نظریه، منابع های بزرگ بر بازاریابی ارائه میتوضیح ارزشمندی از تأثیر داده ،نظریه مبتنی بر منابع
مند، نادر، کمتر کنند که منابع ارزششرکت، چه ملموس و چه ناملموس، در صورتی عملکرد و مزیت رقابتی آن را تسهیل می

(. منابع 2016و همکاران،  3به نقل از ارولس 2004، 2؛ لی و گروال1991، 1برداری سازمان باشند)بارنیرهتقلید و یا قابل بهقابل
به نقل از ارولس و همکاران،  1991شامل منابع سرمایه فیزیکی، منابع سرمایه انسانی و منابع سرمایه سازمانی هستند)بارنی، 

آوری، است که شرکت برای جمع سکوییافزار یا زیکی شامل نرمهای بزرگ، منابع سرمایه فی(. در زمینه داده2016
کند. دوم، منابع سرمایه انسانی شامل بینش دانشمندان داده و های بزرگ استفاده میسازی یا تحلیل دادهذخیره

ها را از ینشآوری کنند و همچنین بکننده جمعهای مصرفدانند چگونه اطلاعات را از فعالیتهایی است که میاستراتژیست
های بزرگ مدیریت و استخراج کنند. سوم، منابع سرمایه سازمانی شامل ساختار سازمانی است که به شرکت امکان داده
وکار داشته باشند تا بر ها ممکن است نیاز به تغییر سازمان و فرآیندهای کسبها را به عمل تبدیل کند. شرکتدهد بینشمی

 (. 2023به نقل از ارولس،  2013، 4های بزرگ عمل کنند)ویانهای حاصل از دادهاساس بینش
ها باید به طور مداوم منابع خود را با پاسخ به تغییرات العاده رقابتی امروز، شرکتوکار فوقاز سوی دیگر، در محیط کسب

های جدید که از بینشدی مجدد کنند تا مزیت رقابتی پایدار ایجاد کنند. شرکتی روزرسانی و پیکربندر محیط خارجی به
کند، قابلیت پویا را کننده استفاده میهای بزرگ برای درک نیازهای برآورده نشده مصرفکننده استخراج شده از دادهمصرف

 (.2016دهد)ارولس و همکاران، افزایش می
 شوند: فه تقسیم میدر بخش صنعتی به چهار مؤل مندهوشها، رویکردهای مدیریت بازاریابی بر اساس مفاهیم و نظریه

ها، و اتخاذ های رشد، تنظیم دقیق استراتژیهای بزرگ برای تأمین فرصتکه بر فرایند تحلیل داده« بینش های بازاریابی»
 کننده تمرکز دارد. های مصرفتراز با اولویتهم راهبردیتصمیمات بازاریابی 

ها جهت توسعه محصولات یا خدمات مشترک که وکارن کسبها بیکه مبادله و تشریک منابع و ظرفیت« تمرکز بر اتحاد»
 دهد. شود را هدف قرار میپذیری فزاینده میمنجر به ظرفیت و رقابت

نتیجه پیشی گرفتن رقبا  کنندگان بر حسب کیفیت و رضایت از محصول، و درکه خلق ارزش برای مصرف« دهیسرویس»
 گیرد. کننده را دربرمیوفاداری مصرف با پیشنهاد محصولات و خدمات بالاتر، و ایجاد

ا کنندگان مدرن ربازاریابی جهت انطباق با رفتارهای در حال تغییر مصرف فناوریکه استفاده از « تحول بازاریابی»
 ها و فرآیندهای بازاریابی است؛ل( بازسازی، که شامل تنظیم مد1شود: گیرد و به سه بخش اصلی تقسیم میدربرمی

( مهندسی مجدد، که شامل 3که بر بازسازی ساختار سازمانی و تخصیص منابع بازاریابی تمرکز دارد؛ و  ( بازساخت،2
های بازاریابی است ایهای حرفههای دیجیتال و تحول قابلیتاصلاح عملیات و ابزارهای بازاریابی، از جمله استفاده از فناوری

 (. 2023)فابائو، 
هایی که توان از منظر چالشاست، می مندهوشهای بازاریابی ر، واکاوی چالشبا توجه به اینکه محور پژوهش حاض

ها های کیفی با هدف شناسایی فرصتها به همراه دارند نیز به موضوع پرداخت. پژوهشبرای بازاریاب مندهوشهای فناوری
های دهد، بینششان قرار میولاتدر اختیار واحدهای صنعتی برای فروش بهتر محص مندهوشهایی که بازاریابی و چالش

از قدرت هوش مصنوعی  راهبردیگذاران در مورد استفاده مسئولانه و ارزشمندی به بازاریابان، شرکای تجاری و سیاست
 دهد.برای به حداکثر رساندن موفقیت بازاریابی ارائه می

ها و واحدهای دولت« تغییر پارادایم»زم در حوزه بازایابی از لحاظ نظری مستل مندهوشهای دیجیتال و رشد فناوری
کند. بر این مبنا، پارادایم ها و افراد را بازآفرینی میکارها، دولتواست که کسب« ایعصر هوش شبکه»پارادایم  مطابقصنعتی 

نی بر قوانین بندی، کنترل سلسله مراتبی و مدیریت مبتبوروکراتیک سنتی که با کارایی تولید داخلی، عقلانیت عملکردی، بخش
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ای، یکپارچگی عمودی/افقی، پذیری، سازمان شبکهشود، با الزامات اقتصاد مبتنی بر دانش و رقابتی مانند انعطافمشخص می
 (.2004شود )اندو، محور جایگزین میکارآفرینی نوآورانه، یادگیری سازمانی، تسریع در ارائه خدمات و استراتژی مشتری

های دیجیتال در کشورهای در حال توسعه عبارتند آمیز فناوریهای اجرای موفقیتترین چالش(، مهم2004)1از نظر اندو
 از: 

 ای، تجهیزات مخابراتی(های دیجیتال )آمادگی الکترونیکی، سواد رایانههای فناوری. زیرساخت1
 . مسائل سیاستی )قانونگذاری(2
 ها، آموزش، یادگیری(ها، قابلیتتالعمر )مهار. توسعه سرمایه انسانی و یادگیری مادام3
 مدیریت تغییر )فرهنگ، مقاومت در برابر تغییر( .4
 . مشارکت و همکاری )مشارکت عمومی/خصوصی، ایجاد جامعه و شبکه(5
 انداز، مأموریت(. استراتژی )چشم6
 . نقش رهبری )انگیزش، مشارکت، تأثیرگذاری، حمایت(7

 (، از جمله2004های دیجیتال ضروری است. از نظر اندو)آمیز فناوریای موفقیتهای مناسب برای اجردسترسی به مهارت
حال توسعه، کمبود مزمن کارکنان واجد شرایط و آموزش ناکافی منابع های اصلی زمینه، به ویژه در کشورهای درچالش

های انسانی ترکیبی نیاز ظرفیتهای اطلاعاتی و دیجیتال به ساز بوده است. بسط فناوریهاست مشکلانسانی است که سال
ها و همچنین ای این فناوریهدارد: فناوری، تجاری و مدیریتی. مهارتهای فنی برای نصب، نگهداری، طراحی و اجرای زیرساخت

یه های استفاده و مدیریت فرآیندها، عملکردها و مشتریان آنلاین ضروری است. برای رسیدگی به مسائل توسعه سرمامهارت
های پایه ها تمرکز دارد تا مهارتابتکارات مدیریت دانش مورد نیاز است که بر آموزش کارکنان، سمینارها و کارگاهانسانی، 

 ها ایجاد شود.برای مدیریت فناوری
ابل ها اغلب مقاومت قآمیز است. دولتترین مانع برای تغییر موفقیتمقاومت کارکنان در برابر تغییر نیز همچنان بزرگ

کنند اقتدار، قدرت و وضعیت سلسله مراتبی خود را دهند زیرا سعی میهای باز و شفاف نشان میبرابر سیستم توجهی در
ها ند که این فناوریترسند زیرا معتقدها میهای کاربردی فناوریحفظ کنند. کارکنان به طور کلی از تغییرات و به ویژه از برنامه

 شوند. علاوه بر این، در مدت زمان کوتاهی بسیار دشواراز دست دادن شغل می شوند و در نتیجه باعثجایگزین آنها می
آمیز به مقاومت به معنای های سنتی کار را کنار بگذارند و روشهای جدید را یاد بگیرند. رسیدگی موفقیتاست که روش

ای است که مشارکت کارکنان را ختاریافتههای ساارکنان و ایجاد برنامهکهایی برای یادگیری و تغییر اطمینان از وجود انگیزه
 (.2004گیرد)اندو، بر میدر تمام مراحل فرآیند تغییر در

 
در صنعت مواد غذایی پرداخته باشد وجود  مندهوشهای بازاریابی ای که به بررسی چالشمطالعه. پیشینه پژوهش 

ترین پرداخته شده است. در اینجا به برخی از مهم ندمهوشهای داخلی اندکی به بحث بازاریابی ندارد. همچنین، در پژوهش
(، در پژوهشی 1402گردد. ایروانی، سرمد سعیدی و قاسمی )های خارجی ارائه میها اشاره شده و سپس، پژوهشاین پژوهش

کند.  در بانک صادرات طراحی و ارائه مندهوشبا استفاده از روش تحقیق کیفی و کمّی تلاش کرده است مدل بازاریابی 
محیط داخلی )شناسایی نیروهای خلاق و نوآور  شامل: مندهوشابعاد و شاخص های بازاریابی  براساس نتایج این پژوهش، 

های و قوانین حاکمیتی، در داخل سازمان، فرهنگ محیطی سازمانی، منابع و گزارشات اطلاعاتی(، محیط خارجی )سیاست
های پیچیده، تدوین سازی دادههها )سیستم ذخیرت(، سیستم مدیریت پایگاه دادهوضعیت رقبا، ارزیابی رقبا، مشتریان و صنع

ها و ها و عملکردها، سیاستیافته(، مزیت رقابتی )فعالیتهای پیچیده ساختارسازی دادههای مرتبط، ذخیرهدستورالعمل
نش نوآورانه به عنوان منبعی برای ایجاد های دقیق، پایش و ارزیابی منظم سیستم(، دانش نوآورانه )بکارگیری دااستراتژی

، استفاده از ابزارهای موجود مندهوش(، بازاریابی دیجیتال )طراحی تبلیغات فناوریپردازی، انتقال مزیت رقابتی، سیستم ایده
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ا و )شناسایی فرصت ه مندهوشهای بازاریابی دیجیتالی در جهت بازاریابی خدمات و محصولات، توسعه برند(، استراتژی
(، اطلاعات بازاریابی )سیستم تحقیقات بازار، سیستم مندهوشریزی تهدیدهای بازار، چشم انداز مشخص، سیستم برنامه

آفرینی )ایجاد رضایتمندی در مشتریان، بهبود کیفیت محصول، سیستم مدیریت اطلاعات، نیروی انسانی متخصص(، ارزش
کمّی تلاش -(، در پژوهشی با استفاده از روش تحقیق کیفی1401و عقیقی )( معرفی شده است. افشار، جلیلی مدیریت ارتباط

ارائه و به بازار بالفعل از طریق بازاریابی عصبی در صنعت قارچ ایران برای تبدیل بازار بالقوه  مندهوشمدلی کرده است 
های فیزیولوژیکی شناخت ویژگیریق را از طبازار بالقوه به بازار بالفعل  اعتباریابی کند. مدل نهایی این پژوهش، تبدیل

(، در پژوهشی به طراحی و معرفی مدل 2021معرفی نموده است. ابوالمعصوم و همکاران )شخصیتی و اجتماعی محصول 
اند. این پژوهش، با روش دلفی فازی انجام شده و نتایج این پژوهش، گذاری پرداختههای سرمایهدر شرکت مندهوشبازاریابی 

شاخص ارائه داده است. نجاتی  43مؤلفه کلی و  13را با سه فاز )ورودی، تحلیل و خروجی( و شامل  مندهوشبی مدل بازاریا
چین را موردمطالعه های مختلف اعتماد مشتری در تبلیغات مبتنی بر بلاک(، در پژوهشی، جنبه2020آبادی و همکاران )رشت

چین را توسعه داده د، مدل پارادایمی اعتماد به تبلیغات دیجیتال مبتنی بر بلاکبنیااند. این پژوهش با روش نظریه دادهقرار داده
کنند، باوجود چین برای تبلیغات خود استفاده میهایی که از فناوری بلاکاست. نتایج این پژوهش تأکید کرده است، شرکت

دسازی مشتریان هدف نیز توجه ویژه داشته ماهیت شفاف این فناوری در انتقال اطلاعات به مخاطبان هدف، بایستی به اعتما
داده در کشاورزی (، در پژوهشی به تحلیل کاربردهای فناوری اینترنت اشیاء و کلان2020باشند. جمشیدی و دهقانی سانیج )

رده کارهای مرتبط تأکید کوها در کشاورزی و کسباند. نتایج این پژوهش بر اهمیت روزافزون این فناوریپرداخته مندهوش
تحلیل وشرایط محیطی، تجزیه مندهوشها توسط این پژوهش شامل سنجش و پایش است. کاربردهای موردبحث این فناوری

(، نیز در پژوهشی 2020و استفاده در فضای ابری بوده است. امینی خیابانی و فیض ) مندهوش، کنترل مندهوشریزی و برنامه
ری ناشی از پیچیدگی شناختی راهبردی پرداخته و نقش میانجی هوش بازاریابی را در پذیبه ارائه مدل علّی در تبیین رقابت

ی و مندهوشی، انتشار مندهوشمطالعه قرار داده است. نتایج این پژوهش نمودار جریان سیستم ایجاد این فرایند مورد
ین، این پژوهش افزایش توان رقابتی، به تأیید کرده است. همچن مندهوشپاسخگویی به بازار را به عنوان اجزاء بازاریابی 

(، در پژوهشی بااستفاده از روش 2023) 1لپچارویو س ،یریفابائو، پونگسی را نتیجه گرفته است. مندهوشی بهبود واسطه
بر اهمیت های این پژوهش پرداختند. یافته در بخش صنعتی مندهوشهای مدیریت بازاریابی استراتژی تحقیق کیفی، به بررسی

کرده های بازاریابی و بهبود کارایی کلی تأکید در بخش صنعتی برای افزایش قابلیت مندهوشهای مدیریت بازاریابی استراتژی
چین در بازاریابی را موردبحث قرار داده است. بلاک فناوری(، در پژوهش خود مزایای مختلف 2022پرس و همکاران ). است

تا  ،یمشتر یهاها و دادهبهتر تراکنشهای بازاریابی از جمله ثبت در بهبود فعالیت فناوریدر این پژوهش، بر قابلیت این 
های اخیر در مدیریت (، چالش2021) 2هر و سارستت .بازار تأکید شده است کارآمدتر بندیبخشبازار،  شرکایارتباط بهتر 

بحث قرار داده و بر این نکته تأکید را موردهای علّی های عصر دیجیتال و نقش یادگیری ماشین در استنتاجو سنجش داده
اصلاح  یو علم یها تفکر فلسفرا که در طول قرن یشناختو روش یشناخت یهاروش دینبا یابیمحققان بازاراند که کرده
مشکلات و خطرات  (، در پژوهش خود به2020های بازاریابی کنار بگذارند. دی برون و همکاران )را در پژوهشاند، شده

 می، از جمله مفاهنسبت به آنها آگاه باشنددر سازمان خود  یهوش مصنوع یهنگام اجرا دیبا یابیبازار رانیکه مد ناوریف
 قابل یمغرضانه، هوش مصنوع یهوش مصنوع ،یواقعریغ ایناامن  یریادگی یهاطیشده، محفیبد تعر هدفِ یعملکردها

 نیب یانتقال دانش ضمن یهاگر چالشایج این پژوهش تأکید کرده اکرده است. نت کنترل بحثقابل یو هوش مصنوع حیتوض
خود عمل  یهابه وعده یابیبازار یهااز حوزه یاریدر بس یهوش مصنوع ،نشودحل  یابیو بازار یهوش مصنوع یهامدل

کنندگان و رفمص ،یتجار یهامدل بر پهپادها راتیتأث یچگونگ(، در پژوهش خود، 2020) 3. بنینگر و روبسوننخواهد کرد
 عیرشد سرکند باوجود بحث قرار داده است. این پژوهش تأکید میمورد کاربرد،و  یتئور از نظررا  یعموم استیجامعه و س
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. انتونیادیس و استفاده هستندقابل یابیبازار قاتیدر تحق یبه سخت فناوری، این پهپادها یباورنکردن یریپذقیو تطب رشیپذ
آمیخته  که ییهاو راه یابیبازار تیریو مد یابیدر بازار نیچبلاک یاز کاربردها یرخژوهش خود بر ب(،  در پ2019همکاران )

شود را موردبحث قرار داده است. همچنین، دچار تغییرات اساسی می فناوریبازاریابی، از طریق این  یندهایفرآ بازاریابی و
شود، تأکید کرده است. میکلوسیک و همکاران کننده ایجاد میمختل یفناور نیا رشیکه از پذ ییهاو چالش ایمزا این پژوهش بر

در پژوهش خود با هدف پرکردن شکاف تحقیقاتی موجود در زمینه نگرش بازاریابان نسبت به ابزارهای یادگیری  (،2019)
ها؛ انتخاب و پذیرش مانو عملیاتی ساز راهبردیهای مرتبط با مدیریت ماشین و استفاده از آنها برای بکارگیری در فعالیت

و  یارسانه یهاشرکت ،یابیبازار یهاآژانسای متشکل از ابزارهای تحلیلی مبتنی بر یادگیری ماشین را در مورد نمونه
و استقرار  جادیدر ا مندهوش یلیتحل ینقش مهم ابزارها نتایج این پژوهش بر. موردبررسی قرار داده است کنندگانغیتبل

کاربرد بالقوه  ی؛و هوش مصنوع یادگیری ماشیننوظهور، مانند  یهایآورفقدان دانش در مورد فن ی؛ابیزاربا یهایاستراتژ
 یادگیری ماشینبر  یمبتن یلیتحل یاستفاده از ابزارها همچنین و رشیپذ نییسطح پای و ابیدر بازار یادگیری ماشین یابزارها
 مندهوش(، در پژوهشی با تأکید بر کاربردهای ابزارهای 2018و همکاران ) 1ی تأکید کرده است. دیمیتریسکاابیبازار تیریدر مد

مداوم،  یریادگیها، بر ربات هیتک تر،قیدق یتر، ارائه محتوامندهوش غاتیتر، تبلمندهوش یجستجوهادر بازاریابی از جمله 
هوش  ریزبان، تأث صیفروش، تشخ ینیبشیو صدا، پ ریتصو صیاحساسات، تشخ لیها، تحلاز تقلب و نقض داده یریجلوگ

 یهانیو ماش ابانیبازار نیرابطه ب و مانند آن، تلاش کرده است یمشتر یبندبخشکننده، ینیب شیپ یخدمات مشتری، مصنوع
 ایاش نترنتیمختلف استفاده از ا یهاجنبه یبررس(، در 2016اباشیدز و دبروسکی ) را کشف کند.در آینده  یهوش مصنوع

 .انداین مشکلات پرداخته حل یممکن برا یهااز مشکلات عمده و ارائه راه یبرخ ییشناسابه  ،یابیازاراهداف ب یبرا
شمار های جدید بهدر صنایع کشور بویژه صنعت مواد غذایی از جمله حوزه مندهوشاز آنجا که استفاده از بازاریابی 

مطالعه و روش نسبت به پژوهش به لحاظ زمینه مورد. براین اساس، این داردرود، پژوهش حاضر رویکرد اکتشافی می
 ارائه گردید.، 1صورت جدول های داخلی و خارجی بهاست. در ادامه خلاصه پژوهش انههای گذشته نوآورپژوهش

 های داخلیخلاصه پیشینه پژوهش. 1جدول 
 نتایج کلیدی روش تحقیق موضوع نام نویسنده و سال

ایروانی، سرمد سعیدی و 
 (1402) قاسمی

بانک  مندهوشطراحی مدل استراتژی بازاریابی 
 صادرات

-آمیخته )کیفی
 کمیّ(

 در بانک صادرات مندهوشبعد برای بازاریابی  9شناسایی 

افشار، جلیلی و عقیقی 
(1401) 

بازاریابی عصبی برای تبدیل  مندهوشارائه مدل 
 بازار بالقوه به بازار بالفعل در صنعت قارچ ایران

-)کیفیآمیخته 
 کمیّ(

های فیزیولوژیکی شخصیتی و اجتماعی محصول معرفی شناخت ویژگی
 برای تبدیل بازار بالقوه به بازار بالفعل

ابوالمعصوم و همکاران 
(1400) 

های در شرکت مندهوشارائه مدل بازاریابی 
 گذاریسرمایه

 دلفی فازی
روجی( و با سه فاز )ورودی، تحلیل و خ مندهوشارائه مدل بازاریابی 

 شاخص 43مؤلفه کلی و  13مشتمل بر 

آبادی و نجاتی رشت
 (1400همکاران )

شناسایی مفهوم اعتماد مشتری به تبلیغات دیجیتال 
 چینمبتنی بر بلاک

 بنیادنظریه داده
هایی که از فناوری تأکید بر اعتمادسازی مشتریان هدف توسط شرکت

 کنندچین برای تبلیغات خود استفاده میبلاک

جمشیدی و دهقانی سانیج 
(1399) 

انداز داده مبتنی بر اینترنت اشیاء از چشمکلان
 مندهوشکشاورزی 

 مروری
 تحلیل ووشرایط محیطی، تجزیه مندهوشتأکید بر اهمیت سنجش و پایش 

 و استفاده در فضای ابری مندهوش، کنترل مندهوشریزی برنامه

امینی خیابانی و فیض 
(1399) 

پذیری بااستفاده از پیچیدگی دل رقابتتحلیل م
 شناختی راهبردی

 چین در بازاریابیبلاک فناوریمزایای مختلف  سناریونویسی

 های خارجیخلاصه پیشینه پژوهش

و  ،یریفابائو، پونگس
 (2023) 2لپچارویس

 مندهوشهای مدیریت بازاریابی استراتژی بررسی
  در بخش صنعتی

 کیفی
تی در بخش صنع مندهوشهای مدیریت بازاریابی تژیاهمیت استرا تأکید بر

 های بازاریابی و بهبود کارایی کلی برای افزایش قابلیت

 بلاکچین بر چندین حوزه اصلی بازاریابی تأثیرات مهمی دارد مروری چین در بازاریابیها و تهدیدهای بلاکفرصت (2022پرس و همکاران )

 (2021هر و سارستت )
های یادگیری ماشین برای شها و چالفرصت

 بازاریابی
 مروری

ها در عصر گیری دادههای مربوط به مدیریت و اندازهبحث درمورد چالش
 قش یادگیری ماشین در استنتاج علینهای دیجیتال و داده

دی برون و همکاران 
(2020) 

های هوش مصنوعی در ها و فرصتچالش
 بازاریابی

 مروری
سازی سنتی ی هوش مصنوعی از رویکردهای مدلتأکید بر تمایز کاربردها

 های هوش مصنوعی در بازاریابیها و فرصتو بحث درمورد چالش
 3بنینگر و روبسون

(2020) 
 مروری قابلیت بالقوه مخرب پهبادها

های ارائه چگونگی تأثیرات پهپادها را برای تئوری و عمل در رابطه با مدل
 های عمومییاستکنندگان، جامعه و سوکار، مصرفکسب
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 نتایج کلیدی روش تحقیق موضوع نام نویسنده و سال
انتونیادیس و همکاران 

(2019) 
 مروری چین در بازاریابیکاربرد بلاک

ی بحث درمورد تغییرات اساسی که آمیخته بازاریابی و فرآیندهای بازاریاب
 چیناز بلاک

میکلوسیک و همکاران 
(2019) 

پذیرش ابزارهای تحلیلی مبتنی بر یادگیری ماشین 
 در بازاریابی دیجیتال

 مروری
در ایجاد و استقرار  مندهوشبحث درمورد نقش مهم ابزارهای تحلیلی 

 هایاستراتژی

دیمیتریسکا و همکاران 
(2018) 

 بازاریابی ارائه کاربردهای یادگیری ماشین در بازاریابی دیجیتال مروری در بازاریابی مندهوشکاربردهای ابزارهای 

اباشیدز و دبروسکی 
(2016) 

لف استفاده از اینترنت اشیا های مختبررسی جنبه
 برای اهداف بازاریابی

 های مختلف استفاده از اینترنت اشیا برای اهداف بازاریابیبررسی جنبه مروری

 
 
 

 پژوهش شناسيروش. 3

گیرد و مبتنی های کیفی با رویکرد استقرایی جای میپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی است که در دسته روش
های مدرن بر بازاریابی گرایانه است که درصدد مطالعه واقعیتی بیرونی و ملموس، یعنی سیطره فناوریاقعشناسی وبر هستی

در  1«حال استفادههای درنظریه»شناختی، رویکرد از منظر معرفتبرآمده است.  مندهوشهای وقفه بازاریابیو رشد بی
های وابسته ها و بینشهای تحقیق کیفی را جهت ارائه نظریهروش کارگیریمطالعات بازاریابی، که به بهترین وجه ضرورت به

نمایاند، بیش از هر چیز با روند پژوهش حاضر های مختلف حوزه بازاریابی، بازمیبه زمینه پیرامون مسائل و پیچیدگی
هایی است که آنها ایدهئه جهت ارا –دارندگان ایده  -کنندگان در مطالعه همخوانی دارد. این رویکرد شامل درخواست از شرکت

آیند، صرف نظر از اینکه چقدر کامل یا ناقص به های مرتبط که به وجود میای از سازهکنند مهم هستند. مجموعهاحساس می
به نقل از  2003، 2شود)زالتمنها میو استدلال پیشنهادهاها، ها باشند، نقطه شروع محقق برای برداشت سازهعنوان نظریه

ها و روندهای مدیریتی یابی به بهترین استراتژیهای در استفاده مناسب برای دست(. رویکرد نظریه2020همکاران،  و 3زیثمل
های هر منطقه است.  این رویکرد متکی بر مکالمات یک به یک با محور متناسب با ظرفیتهای بازاریابی مشتریمشیو خط

گذاران از جمله مدیران، مشتریان، کارمندان و سیاست -ینفعان در بازاریابینفر(، شامل همه ذ 25تا  15کنندگان )بین شرکت
گذاری دانش کنندگان در پژوهش باید به دلیل دانش خود در مورد سوالات/مسائل و تمایل به اشتراکشرکتاست.  –عمومی

 و تجربیات خود با پژوهشگر انتخاب شوند. 

 به صنایع غذایی جامعه مورد مطالعه را مندهوشازاریابی نوین های ورود بپژوهش حاضر، سعی نموده است چالش
ر راستای دپردازی ندارد، اما گامی اولیه از منظر مدیران این صنایع مورد واکاوی قرار دهد. این پژوهش هر چند ادعای نظریه

هایی است رفع نواقص و چالش های بازاریابی در صنایع ایران از طریقهای نظری مطلوب جهت رشد بهینه فعالیتارائه ایده
 آمده است.  2که طی واکاوی تجربه مدیران این عرصه کشف شده است. مراحل پژوهش در جدول 

 . مراحل مدل پیاز پژوهش2جدول 

 گانه پژوهشهای ششلايه

 گراییواقع فلسفه پژوهش
 استقرایی رویکرد پژوهش

 روش کیفی تحلیل مضمون استراتژی پژوهش

 (1402تا تابستان  1401مقطعی )زمستان   یانتخاب زمان

 ساختاریافتهمصاحبه نیمه های گردآوری دادهروش

 ستیرلینگا-روش تحلیل شبکه مضامین آتراید هاروش تحلیل داده

 

سال     ستان  ستان   1401پژوهش در بازه زمانی زم ست. جامعه آماری، کلیه مدیران فعال در      1402تا تاب شده ا انجام 
آوری گردید. روش  نفر از آنها تا رسننیدن به اشننباع نظری، جمع 15های پژوهش از غذایی کشننور بوده که دادهصنننعت مواد 

                                                                                                                                                          
1. Theories-in use (TIU) approach 
2. Zaltman 

3. Zeithaml 
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صاحبه مند و ابزار گردآوری دادهگیری، روش هدفنمونه صاحبه  ساختار های نیمهها، م ست. برای انتخاب م شوندگان،  یافته ا
شتن حداقل   سابقه کار مدیریتی در حداقل دو     10دا سبی با فناوری       سال  شنایی ن شرکت تولید مواد غذایی؛ و آ سه  های یا 

ملاک قرار  برخط های افزار در حوزه بازاریابی و یا داشتن تجربه خرید و فروشدیجیتال از جمله حداقل کار کردن با یک نرم
 آمده است:  3مصاحبه در جدول  نامۀطرحگرفته است. 

 مصاحبه نامهطرح. 3جدول
 مصاحبهچارچوب 

 از دیدگاه مدیران صنایع غذایی مندهوشکارگیری بازاریابی های بهشناسایی چالشعنوان پژوهش: 
 در صنایع غذایی مندهوشهای استفاده از بازاریابی های کیفی برای درک بهتر چالشآوری دادهجمعهدف پژوهش: 

 :کنندگانشرکت
 مدیران واحدهای تولیدی صنایع غذایی

 :سؤالات مصاحبه
ی مشغول طفاً خودتان را معرفی کنید و بگویید چند سال سابقه کار مدیریت در عرصه صنایع دارید و در حال حاضر در کدام حوزه از صنایع مواد غذای. ل1

 به کار هستید؟
 هایی مواجه شدید؟و محدودیت های بازاریابی شرکت تولیدی تان به کار بگیرید با چه موانع. از زمانی که تصمیم گرفتید هوش مصنوعی را در استراتژی2

 . آیا شرکت شما از ابزارها و ملزومات اولیه برای استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی برخوردار بوده است؟3
 استقبال کردند؟  مندهوش. آبا کارکنان واحد تولیدی شما از فناوری های 4
 مصنوعی در بازاریابی دارند؟. کارکنان واحد تولیدی شما چه چالشهایی در استفاده از هوش 5
کرد که بهره بیشتری از این فناوری . آیا به قدر کافی و اثربخش توانستید هوش مصنوعی را در بازاریابی خود به کار گیرید؟ به نظرتان سازمان چه باید می6

 ها ببرد؟
 چه محدوددیت هایی باید برطرف شود؟ کنید برای رشد کافی و بهینه این فناوری ها چه شرایطی باید فراهم شود وفکر می .7
در بازاریابی چه نقاط ضعفی دارند و چطور  مندهوش. به نظرشما مدبران شرکتهای تولیدکننده مواد غذایی در ایران برای توسعه فناوری های دیجیتال و 8

 می توانند به توسعه این فناوری ها  کمک کنند؟
 :گرها برای مصاحبهدستورالعمل

 آوری شد.کننده جمعی: قبل از مصاحبه، اطلاعاتی در مورد شرکت و نقش شرکتسازآماده 
 گر با معرفی خود و توضیح هدف، مصاحبه را شروع کرد.شروع مصاحبه: مصاحبه

 تر بود، سؤالات پیگیری پرسیده شد.شده به ترتیب پرسیده و هر جا نیز که نیاز به اطلاعات غنیها: سوالات بر طبق راهنمای مصاحبه تنظیمپرسش
ها در گزارش نهایی پژوهش، به آنها اطمینان داده شد که شان تشکر گردید و با توضیح نحوه ارائه مصاحبهکنندگان برای وقت و همکاریخاتمه: از شرکت

 شود. نامی از آنها در فرایند تحقیق برده نمی
 :يادداشتها

 دقیقه به طول انجامید.  60-45زمان مصاحبه: هر مصاحبه حدود 
 ها تضمین شود.ها ضبط شد تا دقت در تحلیل دادهکننده، مصاحبهضبط مصاحبه: با اجازه شرکت

 
سازی شده و با تعمق بر    ها پیاده(، ابتدا متون مصاحبه 2001استیرلینگ) -براساس روش تحلیل شبکه مضامین آتراید   

آمده از مضامین پایه( و در نهایت،  دهنده )مضامین بدست  ، مضامین سازمان  ها، مضامین پایه )کدهای کلیدی متن(، سپس  آن
مضننامین فراگیر )مضننامین عالی دربرگیرنده اصننول حاکم بر متن به مثابه کل(، اسننتخراج گردید. سننپس، این مضننامین به  

اه با روابط بین ترسیم شده و مضامین برجسته این سه سطح، همر         Maxqda 2020افزار صورت شبکه تارنما توسط نرم    
ساس فراوانی کدهای بیش از         ضامین پایه برا شد. در این پژوهش، م شان داده  ضامین      3آنها ن سپس، م ستخراج گردید.  ، ا

شیوه بازخور        ازدهنده و بعدسازمان  سی اعتبار پژوهش به دو  شد. در این پژوهش برای برر ستخراج  ضامین فراگیر ا آن، م
نفر از  5همکاران عمل شده است بدین گونه که به دریافت بازخورد مشارکت کنندگان از    مشارکت کنندگان و دریافت نظرات  

ها بیان نمایند. همچنین برای  دگان درخواست شد تا نظر خود را درباره مفاهیم و ابعاد موجود در مصاحبه   33شون مصاحبه 
فاده گردیده اسنننت و  همچنین برای  دریافت  نظرت همکاران از  دو نفر از افراد متخصنننص در  این موضنننوع پژوهش اسنننت

 آزمون و دو کدگذار استفاده شده است.ها از دو  روش بازاطمینان از پایایی مصاحبه
 
 
 
 



 140---------------------------و همکاران  سلیماني /کارگیری بازاريابي هوشمند از ديدگاه مديران صنعت مواد غذاييهای بهشناسايي چالش

 های پژوهشیافته. 4

 آمده است. 4شوندگان در جدول شناختی مصاحبههای جمعیتابتدا ویژگی

 شوندگانشناختي مصاحبه. مشخصات جمعیت4جدول 

 مدت مصاحبه )دقیقه( سابقه شغلي سن حصیلاتت جنسیت شوندهمصاحبه

  45 10 40 دکتری مرد 1

  50 12 35 دکتری مرد 2

  60 11 45 دکتری مرد 3
  50 20 44 دکتری مرد 4

  60 13 33 دکتری مرد 5

  60 12 28 دکتری مرد 6

  45 27 54 دکتری مرد 7

  45 22 52 دکتری مرد 8

  50 12 34 کارشناسی ارشد مرد 9

  55 10 42 کارشناسی ارشد مرد 10
  60 12 40 دکتری زن 11

  60 11 41 کارشناسی ارشد زن 12

  45 10 35 کارشناسی ارشد زن 13

  35 12 40 کارشناسی ارشد مرد 14

  40 11 43 کارشناسی ارشد مرد 15

 

سایی چالش    های انجامنتایج تحلیل کیفی متون مصاحبه  شنا در صنعت   مندهوشی بازاریابی کارگیرهای بهشده برای 
 مواد غذایی در ادامه ارائه شده است.

طور کلی موارد مرتبط با تحلیل  های محیط کلان و صننننعت، بهچالش. های محیط کلان و صممنعتمضمممون اراگیر چالش
های  اتژی، و همچنین، اسننترفناوریمحیط کلان از جمله متغیرهای قانونی و سننیاسننی کشننور، روندهای مرتبط با پیشننرفت  

شامل می    صنعت مواد غذایی را  صاحبه    درشود.  رقبای  ضمون متون م سایی    تحلیل م شنا ضمون پایه مرتبط با   12ها، به  م
دهنده شننامل مضننمون سننازمان 4های معنایی، کردن مشننابهتادامه، با لحاظشنند؛ که دربسنننده های کلان و صنننعت چالش

های اجتماعی   شنننبکه  رصننندقانونی و   ،های حقوقی های رقبا، چالش   چالش  ،مند هوشوجود تجربه در زمینه بازاریابی     عدم 
 مربوط است.  مندهوشکنترل مرتبط با بازاریابی قابلهای غیرهای محیط کلان و صنعت، به چالشاستخراج گردید. چالش

 های محیط کلان و صنعتدهنده مضمون اراگیر چالش. مضامین پايه و سازمان5جدول 
 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه

 5 وجود تجربه در این زمینهو عدم مندهوشبودن بازاریابی جدید
 مندهوشوجود تجربه در زمینه بازاریابی عدم

 6 کارهاودر کسب مندهوشسرعت پیشرفت بالای بازاریابی 

 7 توسط رقبا مندهوشی های بازاریابکردن استراتژیهای رقبا و رصدلزوم انجام تحلیل فعالیت
 های مربوط به رقباچالش

 4 کردن سایتهای مربوط به اقدامات غیراخلاقی رقبا از جمله هکچالش

 5 چالش مربوط به کسب مجوزهای دولتی

 های حقوقی و قانونیچالش

 6 های قانونیابهامات موجود در زمینه

 8 مسائل حقوقی و حریم خصوصی و مالکیت داده

 9 حمایت دولت از اجرای دیجیتال مارکتینگعدم

 4 هاهای مربوط به اثر تحریمچالش
 5 های اجتماعی مانند اینستاگرامهای مربوط به فیلترشدن شبکهچالش

 4 های اجتماعیکارها با اعمال فیلترینگ شبکهوآسیب دولت به کسب های اجتماعیفیلترینگ شبکه

 6 دلیل اجرای طرح صیانت به مندهوشتهدید بازاریابی 
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های فردی، بینش و ها ویژگیها، به مواردی اشنناره دارد که منشننأ آنچالش. اين های مديرانمضمممون اراگیر چالش
مضمون پایه مرتبط با   19همچنین رویکرد مدیران در صنعت مواد غذایی است. نتایج تحلیل مضمون، به شناسایی      

های دهنده شامل تعهد مدیران به سیستممضمون سازمان 5ضامین، در ادامه، به های مدیران منجر شد. این مچالش
عدم      یابی،  بازار یابی        سننننتی  بازار نه  مدیران در زمی گاهی  ند هوشوجود دانش و آ مت در برابر تغییرات    م قاو ، م

 کاهش یافت.   های اجتماعیهای رهبری و محدودیت مدیران در استفاده از شبکههای نوین، چالشفناوریبکارگیری 
 های مربوط به مديراندهنده مربوط به مضمون اراگیر چالش. مضامین پايه و سازمان6جدول 

 مضامین پايه
اراواني 

 کد
 دهندهمضامین سازمان

 6 مانند بازاریابی تلفنی مندهوشهای غیراستفاده از سیستم

 7 در تبلیغات پیامکی مندهوشازاریابی بکارگیری اصول بعدم های سنتی بازاریابیتعهد مدیران به سیستم

 4 مندهوش هایسیستم بکارگیری زمینه در سنتی مدیران پیشرو نبودن
 5 مندهوش بازاریابی زمینه در مدیران دانش و آگاهیعدم

وجود دانش و آگاهی مدیران در زمینه بازاریابی عدم
 مندهوش

 6 مندهوش به روز نبودن دانش مدیران در زمینه بازاریابی

 7 آگاهی مدیران در زمینه بازاریابی دیجیتالعدم

 10 چین، اینترنت اشیاء و ...های نوین از جمله بلاکفناوریآشنایی مدیران با عدم

 7 های نوین در بازاریابیفناوریهای آگاهی مدیران از قابلیتعدم

 6 هاآن مدیریت تحت زمینه و مدیران تحصیلات بین ارتباطعدم
 8 مندهوشهای تخصصی مرتبط با بازاریابی مطالعه مدیران در زمینهعدم

های علمی و بااستفاده از ابزارهای نوین مسائل سازمان با روشبه حل مدیران نیازی احساس بی
 بازاریابی

4 

 6 ادی در حوزه هوش مصنوعیگذاری اقتصتمایل نداشتن به سرمایه های نوینفناوریمقاومت در برابر تغییرات بکارگیری 

 7 مندهوشهای بازاریابی مقاومت مدیران در برابر تغییرات مرتبط با بکارگیری سیستم
 6 بازاریابی نوین هایروش زمینه در کافی دانش داشتن بدون تبلیغات بر مدیران تأکید

 8 لزوم توجه مدیران به سرمایه انسانی

 9 های کارمندان توسط مدیرانگاهلزوم دریافت دید های رهبریچالش

 6 چالش مدیریت کارآمد و انتقادپذیر

 7 رسان داخلیهای پیامدیدگاه منفی مدیران نسبت به کارایی شبکه
 های اجتماعیمحدودیت مدیران در استفاده از شبکه

 6 رسان داخل از نظر قابلیت زیرساختیافزارهای پیاماعتماد به نرمعدم

 
اشاره های نوین، های فرهنگی پذیرش تکنولوژیچالش. های نويناناوریهای ارهنگي برای پذيرش گیر چالشمضمون ارا
مضننمون پایه در دو   6های فرهنگی، شننامل با آنها روبرو اسننت. چالش مندهوشسننازی بازاریابی که پیاده داردبه مواردی 

 سازمانی بوده است. سازی درونن و اعتمادسازی در بین مشتریاچالش اعتماددهنده دسته مضمون سازمان
 های نويناناوریهای ارهنگي برای پذيرش . نتايج مضمون اراگیر چالش7جدول 

 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه

 5 سازی در بین مشتریانچالش اعتماد

 سازی در بین مشتریانچالش اعتماد

رائه اطلاعات کافی از اعتمادسازی مشتریان مجازی از طریق ا
 شرکت

6 

 7 کنندگان محصولاتاعتمادسازی در بین مشتریان و مصرف

علاقه و یا اعتماد  مندهوشهای وجود مشتریانی که به سیستم
 ندارند

4 

 3 درجامعه سازیفرهنگچالش 

 سازمانیسازی دروناعتماد 5 اعتمادسازی در بین کارمندان
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در صنننعت مواد  مندهوشآمیز بازاریابی سننازی موفقیتپیاده. ن نیروی متخصممو و کارآمدمضمممون اراگیر چالش تیمی
صص و کارآمد، از مفهوم    بالایی غذایی تا حد  ست. چالش تأمین نیروی متخ صص و کارآمد نیازمند ا  8سازی  به نیروی متخ

زمینه ابزارهای بازاریابی  چالش نیروی انسننانی متخصننص در دهنده شننامل مضننمون پایه در قالب دو مضننمون سننازمان 
 و نیروی انسانی متخصص در حوزه بازاریابی استخراج گردید.   مندهوش

 و کارآمد دهنده مضمون اراگیر چالش تیمین نیروی متخصو. مضامین پايه و سازمان8جدول 
 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه

 8 نویسینیاز به نیروی متخصص برنامه

وی انسانی چالش نیر
متخصص در زمینه ابزارهای 

 مندهوشبازاریابی 

سایت و لزوم بکارگیری افراد متخصص و توانمند برای پشتیبانی وب
 6 های مجازیهای شرکت در شبکهصفحه

 9 کمبود متخصص در حوزه هوش مصنوعی
 5 های بزرگکمبود متخصص در حوزه تحلیل داده

افزارهای تحلیل متن و رگیری نرموجود دانش تخصصی برای بکاعدم
 8 تصویر

 9 فنی در حوزه هوش مصنوعیاطلاعات محدود کارمندان غیر
نیروی انسانی متخصص در  8 چالش تشکیل تیم بازاریابی قوی

 7 مندهوشکردن نیروی انسانی لازم برای بازاریابی چالش فراهم حوزه بازاریابی

 
های اسننناسنننی برای    ها، از دیگر چالش  چالش گردآوری و تحلیل داده  . ها لیل داده مضمممون اراگیر چالش گردآوری و تح 

مضننمون پایه و دو مضننمون  6رود. این چالش، شننامل در صنننعت مواد غذایی به شننمار می مندهوشبکارگیری بازاریابی 
 ه است. های بازاریابی( بودهای درست و کافی و چالش تحلیل دادهدهنده )چالش گردآوری دادهسازمان

 هادهنده مضمون اراگیر چالش گردآوری و تحلیل داده. مضامین پايه و سازمان9جدول 
 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه

 6 هاکیفیت و کمّیت داده

 های درست و کافیچالش گردآوری داده
 8 های مشتریان به طور کاملآوری دادهچالش جمع

 4 های درست و مفیدادهکردن دچالش فراهم

 3 چالش وجود اطلاعات نادرست و دروغ در فضای مجازی

 6 های پیشرفته بازارلزوم توجه به تحلیل
 های بازاریابیچالش تحلیل داده

 5 مندهوشهای انجام شده در زمینه بازاریابی بودن پژوهشسطحی

 
در   مندهوشسنننازی بازاریابی های مهم برای پیادهاز چالش .مندهوش راهبردیمضمممون اراگیر چالش اجرای بازاريابي 

سازی  ، از مفهوممندهوش راهبردیاست. چالش اجرای بازاریابی   مندهوشصنعت مواد غذایی، اجرای بازاریابی استراتژیک   
ش هدف، چالش تعیین بازار هدف، چال بازار به دسننترسننی  دهنده شننامل  چالشمضننمون سننازمان  7مضننمون پایه و  30

های محصولات و خدمات در فضای مجازی، تبلیغات   ، چالشمندهوشهای بازاریابی بندی مناسب مشتریان، استراتژی   بخش
 استخراج شده است.  SEO، برقراری ارتباطات اثربخش با مشتریان مجازی، تولید محتوای مناسب و بهبود مندهوش

 مندهوش راهبردیالش اجرای بازاريابي دهنده مضمون اراگیر چ. مضامین پايه و سازمان10جدول 

 مضامین پايه
اراواني 

 کد
 دهندهمضامین سازمان

 5 نظیر تلفن همراه مندهوشدسترسی برخی از مشتریان به ابزارهای عدم

 هدف بازار به دسترسی چالش

 6 مندهوشهای دسترسی افراد جوان به سیستم
 4 نداشتن سواد دیجیتال مشتریان مسن

 3 آشنایی مشتریان با فضای مجازیدمچالش ع

 6 های ناشی از دردسترس نبودن اینترنت پرسرعت در اختیار مشتریانچالش

های بازاریابی لزوم توجه به بازاریابی سنتی برای بازار هدف مشتریان معتقد به سیستم
 سنتی

7 

 4 رسان داخلیهای پیاماعتماد مردم و تولیدکنندگان به اپلیکیشنعدم

 5 لزوم شناسایی بازار هدف
 چالش تعیین بازار هدف

 3 لزوم گسترش بازار هدف به مشتریان خارجی
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 مضامین پايه
اراواني 

 کد
 دهندهمضامین سازمان

 4 مندهوشگذاری در بازاریابی چالش هدف

 5 شناسایی مشتریان بالقوه و تلاش برای برقراری ارتباط با آنها

 7 بندی مناسب مشتریانچالش بخش

 بندی مناسب مشتریانچالش بخش

 8 وم توجه به سلایق متفاوت مشتریانلز

 5 های مشتریان در مناطق مختلف جغرافیاییلزوم توجه به تفاوت در نیازها و خواسته

ی های بازاریابلزوم توجه به تفاوت طبقات مختلف اجتماعی در تدوین و اجرای استراتژی
 مندهوش

5 

 6 الزوم توجه به تغییر سبک زندگی مردم در دوران پساکرون

 4 چالش تغییر سلیقه مشتریان به سمت استفاده از محصولات سبز

 6 مندهوشهای بازاریابی چالش اجرای استراتژی

های جامع بازاریابی چالش در تدوین و اجرای استراتژی
 مندهوش

 7 های کلیدی عملکردضرورت شناسایی شاخص
 8 مندهوشهای بازاریابی پذیری در استراتژیضرورت انعطاف

 5 چالش ایجاد استراتژی منحصربه فرد و متمایز در بازار هدف

 4 چالش ایجاد خدمات و محصولات منحصربه فرد

 های محصولات و خدمات در فضای مجازیچالش
 5 محدودیت ارائه محصولات تخصصی در بستر فضای مجازی

 3 سازی محصولات و خدمات برای مشتریانچالش شخصی

 4 ی محصول و شرکت در فضای مجازیچالش معرف
 6 لزوم تولید تبلیغات صادقانه برای مشتریان

 مندهوشتبلیغات 
 7 لزوم اجتناب از ارائه تبلیغات نادرست و غیرصادقانه

 3 لزوم برقراری ارتباطات قوی و بلندمدت با مشتریان

 5 بین مشتری و شرکت به صورت آنلاینضرورت برقراری تعامل  برقراری ارتباطات اثربخش با مشتریان مجازی

 6 های مشتریانها و پرسشلزوم پاسخگویی مناسب به خواسته

 8 لزوم تولید محتوای متنوع

 تولید محتوای مناسب

 5 لزوم تولید محتوا براساس نیازهای مشتریان

 4 لزوم تولید محتوا براساس پیگیری رفتار مشتری آنلاین

 8 روز لزوم تولید محتوای به

 4 اجبار به تمرکز بر محتوای مبتنی بر عکس و متن، به دلیل سرعت کم اینترنت

 3 لزوم توجه به تولید محتوای ویدئویی

 5 لزوم تولید محتوای غیرتکراری

 SEO1بهبود  6 سایت جهت افزایش نرخ بازدید SEOلزوم کار روی 

 
های مرتبط با هزینه، زمان و با چالش مندهوشسننازی بازاریابی یادهپ. اناوریهای هزينه، زمان و مضمممون اراگیر چالش

ست. این چالش  سازمان   4مضمون پایه مرتبط و   16سازی  ها، از مفهومتکنولوژی روبرو ا شامل چالش مضمون  های دهنده 
 مندهوشبازاریابی  ، چالش زمان، مسائل زیرساختی و چالش انتخاب ابزارهای مناسب    مندهوشسازی بازاریابی  مالی پیاده

 شکل گرفته است. 
 اناوریهای هزينه، زمان و دهنده مضمون اراگیر چالش. مضامین پايه و سازمان11جدول 

 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه
 4 مندهوشضرورت برآورد نرخ بازگشت سرمایه در نتیجه بازاریابی 

 مندشهوسازی بازاریابی های مالی پیادهچالش
 5 مندهوشسازی بازاریابی چالش تأمین سرمایه لازم برای پیاده

 7 مندهوشبار مالی زیاد بکارگیری بازاریابی 

 4 های جدیدفناوریچالش هزینه بکارگیری 

 3 مندهوشسازی پروژه بازاریابی بر بودن پیادهچالش زمان
 چالش زمان

 6 به کشور مندشهوهای فناوریورود  فرایندطولانی بودن 

 5 کردن بستر مجازیچالش فراهم

 5 چالش ایجاد سازوکارهایی برای حفظ امنیت حریم خصوصی مشتریان مسائل زیرساختی
 8 سازیهای یکپارچهچالش

                                                                                                                                                          
کار بردن آنها، شود که با بهسازی موتور جستجو، به مجموعه اقداماتی گفته میبهینه 1

ب در نتایج جستجوی یک موتور جستجو بالا تر سایت یا یک صفحه وصفحات یک وب
 پدیا(د )ویکیشواز رقبا دیده می
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 9 مشکلات پهنای باند اینترنت

 4 مندهوشنداشتن زیرساخت مناسب برای بازاریابی 

 5 در ایران مندهوشهای تبلیغاتی تابلو فقدان

 مندهوشچالش انتخاب ابزارهای مناسب بازاریابی 
 8 های پشتیبانهای پیشرفته مانند رباتفناوریلزوم استفاده از 

 4 های خارجیافزارهای داخلی با نمونهفاصله زیاد کیفیت نرم

 7 افزارهای سنتیکیفیت نرمعدم

 6 مندهوشاستفاده خلاقانه از ابزارهای بازاریابی 

ضامین چالش    صنعت مواد غذايي  مندهوشهای بکارگیری بازاريابي شبکه م پس از انجام تحلیل مضننمون بر روی  . در 
های کلی )مضننامین فراگیر(، بکارگیری بازاریابی  متون حاصننل از مصنناحبه با مدیران صنننعت مواد غذایی، در نهایت چالش 

های مدیران، های مربوط به محیط کلان و صنننعت، چالشبقه کلی، چالشدر قالب هفت طبقه جای گرفت. این هفت ط مندهوش
ناوری های فرهنگی برای پذیرش   چالش  یل          ف تأمین نیروی متخصنننص و کارآمد، چالش گردآوری و تحل های نوین، چالش 

یابی      داده بازار چالش اجرای  ند هوش راهبردیها،  چالش  م مان و     و  نه، ز ناوری های هزی رکدام از این  گیرد. هرا دربر می ف
های محیط کلان و صننننعت، موارد  شنننود. چالشدهنده( را شنننامل میطبقات، زیرمجموعه خاص خود )مضنننامین سنننازمان

شبکه های مربوط به رقبا، چالش، چالشمندهوشوجود تجربه در زمینه بازاریابی عدم های های حقوقی و قانونی و فیلترینگ 
وجود دانش و های سنتی، مقاومت در برابر تغییر، عدمران، تعهد مدیران به سیستمهای مدیشود. چالشاجتماعی را شامل می

های فرهنگی،  گیرد. چالش میهای رهبری را دربر های اجتماعی و چالش   آگاهی مدیران، محدودیت در اسنننتفاده از شنننبکه        
شتریان و اعتماد   اعتماد دربردارنده ست. چالش تأمی   سازی درون سازی بین م صص و کارآمد، بر   سازمانی ا ن نیروی متخ

صص در زمینه بازاریابی     سانی متخ ها،  کلی دلالت دارد. چالش گردآوری و تحلیل دادهطورو بازاریابی به مندهوشنیروی ان
دهد. چالش اجرای بازاریابی      تأکید قرار می  های بازاریابی را مورد   های درسنننت و کافی و همچنین تحلیل داده   گردآوری داده

، مندهوشهای بازاریابی بندی مناسنننب مشنننتریان، اسنننتراتژیهای محصنننولات و خدمات، بخش، چالشمندهوش راهبردی
شود. در نهایت،  را شامل می  SEO، تولید محتوای مناسب و بهبود  مندهوشبرقراری ارتباطات اثربخش با مشتریان، تبلیغات  

های زمان و سنناختی، چالشاب ابزارهای مناسننب، مسننائل زیر های انتخ، چالشفناوریهای مربوط به هزینه، زمان و چالش
 گیرد.  میهای مالی را دربرچالش

  

 
 

 
 های بازاریابی هوشمند در صنعت مواد غذایی. چالش1 شکل
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
در صنعت مواد غذایی منجر شد. این  مندهوشنتایج پژوهش به شناسایی هفت چالش کلی درمورد بکارگیری بازاریابی 

های اجرای بازاریابی های مدیران، چالشهای محیط کلان و صنعت، چالشالشترتیب اهمیت منطقی، شامل چهای بهچالش
چالش بوده است.  فناوریهای هزینه، زمان و های نیروی انسانی متخصص و کارآمد و چالش، چالشمندهوش راهبردی

شود. بکارگیری میمحسوب  مندهوشهای اساسی در زمینه بکارگیری بازاریابی از دیگر چالش فناوریهزینه، زمان و 
ها برای شرکت مندهوشهای جدید مستلزم صرف هزینه و زمان مناسب است. باوجود آنکه بکارگیری بازاریابی فناوری

تواند مزایای ، میفناوریبر باشند، اما بکارگیری این های مرتبط، زمانهمراه دارد و ممکن است پروژههایی را بههزینه
های همراه داشته و برای آنها مزیت رقابتی ایجاد کند. از دیگر چالشصنعت مواد غذایی به هایبیشماری را برای شرکت

سازی آنها با های جدید مستلزم یکپارچهسازی سیستمشده از سوی مدیران، مسائل زیرساختی بوده است. پیادهمطرح
ها، بسیاری از های جدید در سازمانفناورید های قدیمی است. با وروهای قبلی و در مواردی ایجاد تغییر در سیستمسیستم

شود که لازم است این تغییرات به نحو شایسته مدیریت شود. پیشنهاد فرایندهای سازمانی دستخوش تغییرات اساسی می
بطئی سازی شده و تغییرات به صورت های جدید به تدریج در سازمان پیادهفناوریهای مرتبط، شود جهت کاهش ریسکمی

کاوی، های نوین مثل هوش مصنوعی و دادهفناوریکارگیری های فنی بههای بالا و پیچیدگیهزینه، هااین چالششوند.  ایجاد
گذارند. عدم توانایی در تأثیر می مندهوشها در شروع یا ادامه بازاریابی مستقیماً بر توانایی سازماندهند که را نشان می

 .ها از همان ابتدا متوقف شوند یا به کندی پیش بروندود این پروژهشتأمین منابع مالی و فنی باعث می
در صنعت مواد غذایی، چالش تأمین نیروی انسانی متخصص و کارآمد  مندهوشهای مهم بکارگیری بازاریابی از چالش

نسانی متخصص و های جدید و پیشرفته است، نیروی افناوری مندهوشاست. باتوجه به آنکه ابزار بکارگیری بازاریابی 
های بزرگ، ، مستلزم داشتن نیروی انسانی متخصص در زمینه تحلیل دادهمندهوشکارآمد در این حوزه اندک است. بازاریابی 

هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و مانند آن است. همچنین، تیم توانمند و متخصص در حوزه بازاریابی، از دیگر ضروریات 
های فعال در صنعت مواد غذایی بایستی در جهت برگزاری است. در این خصوص، مدیران شرکت مندهوشمهم برای بازاریابی 

-برنامه مندهوشهای لازم در حوزه بازاریابی های آموزشی برای بهبود توانمندسازی نیروی انسانی و کسب مهارتدوره

، اقدامی ضروری مندهوشهای بازاریابی فناوریریزی کنند. همچنین، استخدام نیروی انسانی خبره و توانمند در زمینه 
دارد، چراکه بدون داشتن کارشناسان  ینقش اساس مندهوش یابیبازار یاجرا یمتخصص برا یانسان یروینرود. شمار میبه
 متخصص یرویکمبود ن ع،یاز صنا یاریخواهند بود. در بس دهیفایب شرفتهیپ یهافناوریها، داده لیو افراد ماهر در تحل یفن
 شود. هایفناور یربخشو کاهش اث یگذارهیموجب اتلاف سرما تواندیم

در صنعت مواد غذایی  مندهوشهای اساسی در بکارگیری بازاریابی های محیط کلان و صنعت یکی از چالشچالش
اشاره کرد. های حقوقی و قانونی موجود در این حوزه توان به چالشهای محیط کلان، میشود. از جمله چالشمحسوب می

در مراحل اولیه خود قرار دارد بنابراین، درمورد بسیاری از  مندهوشباتوجه به آنکه کشور ما در زمینه بکارگیری ابزارهای 
شود که مسائل حقوقی و قوانین مشخص و شفافی وجود ندارد. این شرایط باعث می مندهوشهای مرتبط با بازاریابی حوزه

های های محیط کلان در این حوزه، فیلترینگ شبکهپاسخ باقی بماند. از دیگر چالشن حوزه بدونحریم خصوصی احتمالی در ای
کارها در بازار، وهای مرتبط با شرکای کسبآوری دادهجهت جمع مندهوشهای مهم بازاریابی اجتماعی است. یکی از کانال

ای برای بکارگیری بازاریابی ها، یکی از جریانات مهم دادهکههای اجتماعی است که با ایجاد محدودیت استفاده از این شبشبکه
های محیط صنعت کردن سایت شرکت، از جمله چالشدچار اختلال شده است. اقدامات غیراخلاقی رقبا از جمله هک مندهوش

به ورود به این کارها را ناگزیر وتوسط توسط رقبا، کسب فناوریاست. همچنین، سرعت بالای پیشرفت در بکارگیری این 
های صنایع غذایی که پا به های احتمالی را برای شرکتوجود تجربه در این زمینه، ریسککند. از طرف دیگر، عدمعرصه می

شود باتوجه به های کلان کشور، پیشنهاد میگذاریهای مرتبط با سیاستاند، دربردارد. درمورد چالشاین عرصه گذاشته
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-وکارها جلوگیری کرد بنابراین، ضرورت دارد مدیران قانونسازی کسبمندهوشهای فناوریپیشرفت توان از روند اینکه نمی

های مرتبط با رقبا نیز سازی نمایند. درمورد چالشها ورود کرده و از لحاظ حقوقی و قانونی شفافگذار، در این حوزه
های های تدافعی و در موارد لازم از استراتژیژیبایست نسبت به حرکات رقبا حساس بوده و از استراتکارها میوکسب

سازی برای پیاده راهبردیهای گیریتواند تصمیمنامساعد میتهاجمی جهت مقابله با رقبا استفاده کنند. محیط کلان و صنعت 
 .را پیچیده یا متوقف کند مندهوشبازاریابی 

های سنتی پایبند بوده و در آگاهی، به سیستمدلیل عدمهای مدیران است. برخی از مدیران به دیگر چالش اصلی، چالش
های های نوین مقاومت دارند. این مدیران برای یادگیری و بهبود آگاهی و دانش خود در زمینه نوآوریفناوریبرابر پذیرش 
 رانیاگر مدم نیستند. های دانشی صنعت همگاهای نوین تمایلی نداشته و بنابراین، با پویاییشده به بازار و روشجدید معرفی

ورود به  یبرا یریگمینشان دهند، تصم راتیینسبت به تغ یمقاومت اینداشته باشند  یآگاه نینو یهایها از فناورسازمان
از طرف دیگر، بسیاری از مدیران در زمینه مدیریت و رهبری  اشتباه خواهد بود. ایافتاده  قیبه تعو مندهوش یابیحوزه بازار
های مرتبط کنند. از دیگر چالشوری نیروی انسانی تلاش نمیی از ضعف برخوردار بوده و در جهت افزایش بهرهمنابع انسان

شود های داخلی است. این باعث میرسانهای اجتماعی بویژه پیامبا مدیران، دیدگاه منفی برخی از آنها نسبت به شبکه
ند از دسترس شرکت خارج شوند. جهت تسهیل پذیرش و بکارگیری کنهای اجتماعی استفاده میمشتریانی که از این شبکه

کی آگاه فناوری، لازم است مدیران فعال در صنعت مواد غذایی نسبت به تغییرات محیط از جمله تغییرات مندهوشبازاریابی 
در بازار و کسب مزیت  بوده و الگوهای ذهنی قدیمی خود را کنار بگذارند. همچنین، مدیران لازم است جهت تقویت جایگاه خود

 رسانی کرده و با تغییرات صنعت همگام شوند.روزهای جدید بهفناوریرقابتی، دانش خود را در زمینه 
در صنعت مواد غذایی  مندهوشهای بکارگیری بازاریابی های نوین، از دیگر چالشفناوریهای فرهنگی برای پذیرش چالش

و  مندهوشهای از فضای مجازی، هنوز بسیاری از مشتریان نسبت به سیستمرشد استفاده است. با وجود سرعت روبه
کنندگان مقاومت داشته و به این مسیر اعتمادی ندارند. های اجتماعی و برقراری ارتباطات آنلاین با عرضهاستفاده از رسانه

کارکنان  یاز سوی، اومت فرهنگمقشود. های موجود محسوب میهمچنین، اعتمادسازی درون شرکت نیز یکی دیگر از چالش
 ییچالش در کشورها نیموجب شکست آن شود. ا ایرا کند کرده  مندهوش یابیبازار رشیپذ ندیفرآ تواندیم انیمشتر یحت ای

های فناوریو بکارگیری  مندهوشهای بنابراین، مزایای استفاده از سیستم تر باشد.ممکن است برجسته تریبا ساختار سنت
 سازی شود. تأکید قرار گرفته و به نحو شایسته فرهنگن سازمان و همچنین، در بین مشتریان بایستی موردنوین درو

های دقیق و درست وابسته است. از های صحیح و کافی و همچنین، تحلیل، به شدت به گردآوری دادهمندهوشبازاریابی 
بایست برای ها مواجه هستند، بنابراین میوهی از دادهدر فضای مجازی، با انب مندهوشآنجا که متخصصین بازاریابی 

های مناسب از نظر کیفیت و کمیّت سازوکارهای مشخصی داشته باشند. از طرف دیگر، بازاریابان به هنگام آوری دادهجمع
واجه هستند که لازم های بزرگ، با متغیرهای بیشماری متحلیل رفتار مشتریان، رقبا و یا سایر شرکای بازار بااستفاده از داده

های های خود وارد کنند. ورود متغیرهای نامناسب در تحلیلاست متغیرهای مهم را از میان آنها شناسایی کرده و در تحلیل
های بازاریابی را با شکست مواجه کند. همه موارد گفته های نادرست منجر شده و استراتژیبینیتواند به پیشبازاریابی می

های بزرگ است. های پیشرفته و مدیریت صحیح دادههای آماری و تحلیلهای ویژه در زمینه روشتخصصشده مستلزم 
این چالش بنابراین، بکارگیری متخصصین این حوزه و همچنین توانمندسازی نیروی انسانی موجود، اقداماتی ضروری است. 

 .گیردتری قرار مینند هزینه و نیروی انسانی در رتبه پایینتر ماهای اساسیبه دلیل نقش پشتیبان آن نسبت به دیگر چالش
، از دید مدیران صنعت مواد غذایی کشور، چالش اجرای بازاریابی مندهوشهای بکارگیری بازاریابی از دیگر چالش

همراه ی بهتواند نتایج نامطلوبهای صحیح بازاریابی در صورت اجرای ضعیف، میاست. داشتن استراتژی مندهوش راهبردی
داشته باشد. اندیشیدن تدابیر لازم جهت تعیین بازار هدف مناسب و راهکارهای دسترسی به آن، از جمله موارد مهم در این 

است که بااستفاده از  مندهوشبندی مناسب مشتریان از دیگر اجزای استراتژی بازاریابی شود. بخشزمینه محسوب می
سازی محصولات و قبل از تعیین بازار هدف به انجام برسد. شخصی دپذیر بوده و بایهای پیشرفته آماری، امکانتکنیک
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انه، تولید محتوای مناسب و بهبود وضعیت مندهوشخدمات، ایجاد ارتباطات اثربخش و تعاملات مناسب با مشتریان، تبلیغات 
SEO کردن رفتار مشتریان از منظور رصدهای مناسب بهسایت شرکت، جهت افزایش نرخ بازدید و فراهم کردن دادهوب

ریزی ، به برنامهمندهوشرود. هر کدام از اجزای استراتژی بازاریابی شمار میبه مندهوشاجزای مهم استراتژی بازاریابی 
 معمولاً در ییاجرا یهاچالش کههای مناسبی برای آنها تدوین و اجرا شود. از آنجامناسب نیاز داشته و لازم است برنامه

رتبه  نیترنییچالش در پا نیا لیدل نی. به همشوندیظاهر م یو منابع انسان یرساختیز یهاپس از رفع چالش ی،مرحله بعد
 مرحله شود. نیبه ا دنیمانع از رس تواندیها مچالش ریچراکه وجود سا رد،یگیقرار م

برای  مندهوشست که به طراحی مدل بازاریابی مقایسه ا( قابل2021نتایج این پژوهش با پژوهش ابوالمعصوم و همکاران )
های بازاریابی، های استراتژیگذاری پرداخته است. در این پژوهش نیز مانند نتایج پژوهش حاضر بر مؤلفههای سرمایهشرکت

 مندهوشبی های اصلی مدل بازاریامؤلفه، های بازاریابیهای محیط داخلی و خارجی، تبلیغات و پژوهشتصمیمات مدیران، داده
سازی مشتریان در تبلیغات مبتنی بر (، بر اهمیت اعتماد2020آبادی و همکاران )تأکید شده است. نتایج پژوهش نجاتی رشت

 چین تأکید کرده است. بلاک فناوری
کاربردی است. از آنجا که پذیرش و  یپیشنهادهانتایج این پژوهش برای مدیران فعال در صنعت مواد غذایی دارای 

ناپذیر است، بنابراین، مدیران ارشد کارهای فعال در تمامی صنایع، ضرورتی انکاروبرای کسب مندهوشکارگیری بازاریابی ب
است،  مندهوشهای نوین که ابزار بازاریابی فناوریهای بکارگیری بایست قبل از ورود به این عرصه نسبت به چالشمی

-روی صنعت مواد غذایی براساس نتایج این پژوهش، به اقدامات و سیاستیشهای پآگاهی داشته باشند. برخی از چالش

ریزی نحو شایسته برنامهتوان بههایی دیگر میی مناسب در برابر چالشهای کلان بستگی دارد، اما در مورد مواجههگذاری
و تدوین  مندهوشی بکارگیری بازاریابی کنترل براهای قابلنمود. بنابراین، پیشنهاد کاربردی این پژوهش، درنظر گرفتن چالش

های مذکور پیشنهادات کاربردی ها است. جهت مواجهه با چالشهای مناسب برای مواجهه با این چالشهای و تاکتیکاستراتژی
در  های خودگذاریطور دقیق برای سرمایهکارها بایستی بهوگردد: جهت مدیریت هزینه، زمان و فناوری، کسبزیر ارائه می

های ریزی کنند. جهت تقویت مهارتنحوی که بهترین بازگشت سرمایه را ارائه دهد، برنامه، بهمندهوشهای بازاریابی فناوری
 یابیبازار یها، ابزارهاداده لیکارکنان در تحل یهاارتقاء مهارت یبرا یهدفمند یآموزش یهابرنامهنیروی انسانی، لازم است 

بر جذب و حفظ های فعال در صنعت مواد غذایی بایستی شود. همچنین، سازمان یسازادهیپ یفناور تیریو مد مندهوش
های محیط کلان و صنعت جهت مواجهه با چالش .کنندها تمرکز داده لیو تحل مندهوش یابیبا تخصص در بازار یاستعدادها
ی هایو استراتژ شودانجام  ییعت مواد غذاکلان مؤثر بر صن طیدرک عوامل مح یبرا ییهاطور منظم پژوهشبهلازم است 

 مندهوش یابیموجود در صنعت بازار یهاوهیش نیتحولات و بهتر یبازار براساس آن تدوین و اجرا شود. همچنین، مطالعه
 تیتقوهای مدیران، گردد. جهت رویارویی با چالشپیشنهاد می یرقابت یو استانداردها یجار یروندهاجهت هماهنگی با 

های گردد. رویارویی با چالشتوصیه می مندهوشهای بازاریابی و رهبری جهت نظارت بر نوآوری تیریمد یهاتیلقاب
است. همچنین، در سازمان  دیجد یهایفناور رشیپذ لیتسه یبرا رییتغ تیریمد یهایاستراتژفرهنگی مستلزم بکارگیری 

کنند اقدامی مؤثر برای کمک می مندهوشهای در پذیرش فناوری درنظر گرفتن سیستم پاداش برای کارکنانی که به موفقیت
 شرفتهیپ یابزارهاو استفاده از  هاداده رساختیدر ز یگذارهیسرماها، بهبود مسائل فرهنگی است. جهت بهبود مدیریت داده

های مربوط به اجرای ا چالشگردد. درنهایت، جهت مواجهه بتوصیه میها اقدام از دادهقابل یهانشیاستخراج ب یبرا لیتحل
با اهداف تا شود میتدوین و اجرا  یاتیواضح و عمل طورها بهگردد این استراتژیتوصیه می مندهوشهای بازاریابی استراتژی

و  شدهنظارت  مندهوش یابیبازار یهایطور مداوم مؤثر بودن استراتژبهباشد. همچنین، ضروری است راستا وکار همکسب
 . شودلازم اعمال  راتییتغ ازین در صورت

آوری گردید؛ محققین از لحاظ دسترسی های پژوهش حاضر از مدیران فعال در صنعت مواد غذایی جمعاز آنجا که داده
اند. همچنین، به این افراد دارای محدودیت بوده و جهت انجام مصاحبه با افراد کلیدی این صنعت، با دشواری روبرو بوده

ها را با مشکلاتی مواجه کرده بود. از آنجا که این آوری داده، جمعمندهوشرخی از مدیران با مبحث بازاریابی آشنایی بعدم
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در صنعت مواد غذایی انجام شده است، پیشنهاد  مندهوشهای بکارگیری بازاریابی پژوهش با رویکرد کیفی به شناسایی چالش
های مشابه در ی مورد ارزیابی بیشتر قرار گیرد. همچنین، انجام پژوهشهای کمّشده با روشهای شناساییگردد چالشمی

 این پژوهش برای محققین آتی است.  پیشنهادهاسایر صنایع از 
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 The aim’s paper is identifying the competitive advantages of city 

development and construction cooperative companies in Gilan province 

with the approach of functionalist organizational theories. The statistical 

population consists of the managers and experts of eight city development 

and construction cooperative companies of Gilan province and the 

Ministry of Cooperative, Labor and Social Welfare of Gilan province. By 

portraying competitive advantages in the form of a model based on 

metacombination, this research clarifies management processes from 

planning to control to achieve a competitive position in a continuous 

environment and under the theoretical umbrella of Barnard's 

organizational balance theory. In this research, out of 295 articles, 44 

articles met the accepted criteria. In the first stage, a code was considered 

for all the extracted factors and then considering the concept of codes, they 

were placed in a similar category. Based on the analysis done with the help 

of the content analysis method, three dimensions were identified as the 

main category (organizational, cooperative, and social factors) and six 

subcategories. The appointment and employment of experts as consultants 

in the initial decision-making, the existence of a strategic plan, the 

appointment of competent, capable, and experienced managers in the field 

of activity of each department and city, and the support of the General 

Directorate of Cooperatives to cooperative companies. People's mutual 

trust in companies, conscientiousness, and responsibility are among the 

drivers mentioned to achieve a competitive advantage, which is placed 

under the theoretical umbrella of Barnard's organizational equilibrium 

theory and is presented in the form of a model. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

In today's highly competitive environment, to guarantee their financial position and maintain their market 

share, institutions, and organizations should strengthen their ability to respond to the environmental changes 

of customers and, according to Sergio Ziman, provide more reasons to customers than that. encourage them 

to buy and create a long-term relationship with the company. Competitive advantage is one of the important 

issues that have been emphasized in the management literature in recent years and is one of the components 

that guarantee organizational sustainability. Also, companies need to design and adopt strategies that can help 

them improve their performance. In such a competitive environment, companies can survive by synchronizing 

themselves with the changing dynamic competitive conditions; In other words, company managers will see 

the results of their decisions in the form of strategy selection in the mirror of their performance criteria, and a 

company with distinctive capabilities and advantages has a higher probability of creating superior value. for 

the customer and achieving a competitive advantage. 

 

Methodology 

 In this research, two documentary and field methods were used to identify these issues. The statistical 

population consists of managers and experts from eight city development and construction cooperative 

companies and the Ministry of Cooperation, Labor, and Social Welfare of Gilan province. The data analysis 

method is more complex. Meta-synthesis is a type of qualitative study that uses the findings of other qualitative 

research in the field of a subject as data. 

 

Results and Discussion 
We know that organizations are the systematic coordination and cooperation of several people, systems, and 

methods that work continuously through the division of tasks and the establishment of regular and logical 

relationships to achieve a common goal or purpose. Cooperation is the process of involvement of employees 

in the strategic and tactical decisions of the organization, which happens formally or informally at a certain 

level and limits. Every organization is created with an existential philosophy, and to realize this existential 

philosophy, it must turn it into a goal and plan. To clarify the goals of the organization, it needs to coordinate 

with the environment. According to Barnard, the task of management is to shape maintain, and apply the 

benefits of management to achieve the desired goals. By being together, some people establish a relationship 

and become purposeful, and finally create harmony and continue by creating a cooperation system. 

 

Conclusion 

The total findings show that the competitive advantages of city development and construction cooperative 

companies in Gilan province include the following subcategories: common goal, communication, and 

willingness to serve. The results of this research and similar research can help the managers of newly 

established companies to successfully start their work, and on the other hand, it can open the way for managers 

of long-standing cooperatives to respond. to new obligations and requirements and to be by the requirements 

of the time. 

 

keywords: competitive advantage, qualitative analysis, meta synthesis, Cooperative development and 

construction companies of Guilan.  
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گیرد و برای تحقق فلسفه وجودی خود فه وجودی شکل میاساس یک فلس سازمانی برهر  
همگام با محیط حرکت کنند و  مدیران باید ،برنامه و هدف است. برای تحقق این اهداف نیازمند

سازمانی دستیابی به اهداف را کارگیری منابع و همکاری با منابع درون و برونبا حفظ و به
کاری به حفظ رابطه با مشتری کمک کرده و منجر ممکن سازند. چرا که ارتباطات مبتنی بر هم

 .انجام شد 1403 ات 1399های شود. این پژوهش در بین سالبه دستیابی به مزیت رقابتی می
تعاونی توسعه و عمران شهرستانی استان  جامعه آماری را مدیران و خبرگان هشت شرکت

دهند. این پژوهش با به تشکیل میتعاون، کار و رفاه اجتماعی استان گیلان  داره کلاگیلان و 
های رقابتی در قالب مدلی مبتنی بر فراترکیب فرایندهای مدیریت از تصویر کشیدن مزیت

ریزی تا کنترل را جهت دستیابی به موقعیت رقابتی در محیط پیوسته و در ذیل چتر برنامه
مقاله  44مقاله،  295سازد. در این پژوهش از نظری نظریه تعادل سازمانی بارنارد روشن می

ابتدا برای تمام عوامل استخراج شده  ،با معیارهای مورد پذیرش منطبق بود. در مرحله اول
مشابه قرار  ها در یک دستهکدی در نظر گرفته شد و سپس بادرنظر گرفتن مفهوم کدها، آن

 ۀقولعنوان مسه بعد به ،های صورت گرفته به کمک روش تحلیل محتواگرفتند. براساس تحلیل
اصلی )عوامل سازمانی، مشارکتی و اجتماعی( و شش زیرمقوله شناسایی شدند. انتصاب و 

های اولیه، وجود برنامه گیریعنوان مشاور در تصمیمکارگیری افراد متخصص بهبه
استراتژیک، انتصاب مدیران شایسته، توانمند و باتجربه با حوزه فعالیت هر بخش و شهرستان، 

ها، های تعاونی، اعتماد متقابل مردم به شرکتی اداره کل تعاون از شرکتحمایت و پشتیبان
های اشاره شده جهت دستیابی به مزیت رقابتی رانپذیری از جمله پیشکاری و مسئولیتوجدان

 . شوداست که در چتر نظری نظریه تعادل سازمانی بارنارد قرار گرفته و در قالب مدلی ارائه می

های تعاونی توسعه و عمران شهرستانی های رقابتی شرکتمزیت(. 1403) عاطفه. ،محسن؛ عبدالهی ،اکبری؛ مصطفی ،ازبری پورابراهیمقاله: این مبه  استناد
 .147-126 ,(16) 37نی، های مدیریت بازرگاکاوش رویکرد نظریات سازمانی کارکردگرا. بادر استان گیلان 
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 مقدمه .1
یافته و هم در کشورهای ها، هم در کشورهای توسعهوصاً در قالب تعاونیوکارهای کوچک و متوسط خصکسب

توجهی از اشتغال و بازده های کوچک اقتصادی میزان قابلدهند. این بنگاهتوسعه اکثریت کشورها را تشکیل میدرحال
افزوده و درآمد حاصل ارزشهایی همچون تولید ناخالص داخلی، گیرد و اثرات مثبت فراوانی بر شاخصاقتصادی را در برمی

ها بتوانند در راستای تحقق امروزه این امید وجود دارد که تعاونی. (1401)جوجم و همکاران، های دولتی دارند از بودجه
خصوص در زمینه توسعه اشتغال، فقرزدایی، گسترش عدالت اجتماعی و از بین بردن مشکلات ناشی از اهداف هزاره، به

های موثر و کارآمدی ارائه کنند )الفتی و قتصاد متمرکز به سمت اقتصاد رقابتی و تعدیل ساختاری، کمکعوارش عبور از ا
های موفق وجود ندارد. ریزی شده برای استفاده از تجربیات تعاونینظام و فرایند منظم و برنامه فعلا(.  ولی 1399همکاران، 

درصد از کل اقتصاد  5اقتصاد ملی رشدی اندک داشته و در حد تقریبا  براساس آمار وزارت تعاون در ایران سهم این بخش از
توانند در توسعه پایدار ها می(.  باتوجه به نقش بهینه و موثری که تعاونی1400ثابت مانده است )اسلامبولچی و همکاران، 

تعاونی، خلاهای قانونی، فقدان قوانین واحدهای  جوامع داشته باشند، در ایران به دلیل فقدان نظارت کافی و مناسب بر فعالیت
ها، عدم ثبت دقیق رخدادهای مالی، عدم رعایت الزامات احتیاطی جامع و مانع، نبود بستر اجرایی مطلوب جهت پایداری تعاونی

آمیز های غیرشفاف، نامناسب و مخاطرهعنوان نهادهای پولی و غیرمجاز و اتخاذ سیاستتوسط واحدهای تعاونی فعال به
(. 1402های مشاهده شده است )عارفی و همکاران، وسط واحدهای تعاونی؛ خطر کمبود نقدینگی و ورشکستگی تعاونیت

وکارها به بازار کار، توسعه و تقویت بسترهای توانند نقش قابل توجهی در توسعه کسبهای تعاونی میرغم آنکه شرکتعلی
ای ای و زنجیرهتوانند نقش حلقهها میرغم آنکه اداره کل تعاون استانن علیهای بازاریابی و همچنیکارآفرینی و تقویت قابلیت

های رقابتی کمتر ها در قالب مدلی جهت توسعه مزیتها به بازارکار داشته باشند، بهبود عملکرد آنوکارجهت اتصال کسب
رستانی امری واضح است، اما این های تعاونی و توسعه عمران شهموردتوجه قرار گرفته است. تغییر و تحول در شرکت

های توان به هر شکلی پذیرفت. افزون بر این اغلب مطالعات پیشین به شناسایی عوامل موثر، مدل توسعه شرکتتغییرات را نمی
اند که هیچکدام اقدام به وکارهای تعاونی پرداختهبرنده و توسعه مدل پایداری کسبتعاونی، تحلیل عوامل بازدارنده و پیش

عبارتی تاکنون پژوهشی  در رابطه با اند. بهریزی، سازماندهی، هدایت و کنترل تغییرات ننمودهارائه الگویی جهت برنامه
های تعاونی توسعه و عمران شهرستانی در استان گیلان انجام نشده است، در حالیکه این های رقابتی شرکتشناسایی مزیت
رسانی مسئولان و همچنین دلیل عدم آگاهی و اطلاعاد و منابع فراوان است ولی بههای مختلف دارای استعداستان در زمینه

دنبال پاسخگویی به این ها با موفقیت همراه نبوده است. لذا در این پژوهش بههای اندک در این حوزه عملکرد تعاونیپژوهش
 ی استان گیلان چه هستند؟های تعاونی و توسعه عمران شهرستانهایی رقابتی شرکتپرسش هستیم که مزیت

وکار در محیط نظیر یک کسبهای رقابتی یک سازمان را که بیانگر موقعیت بیبر فراترکیب مزیت تکیه در این پژوهش با
 . شدتحلیل  هاتحلیل محتوا دادهپیوسته در حال تغییر است را شناسایی کرده و به کمک روش 

 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2

توانند به افزایش های مدیریت هزینه میسازی، اجرا و تداوم برنامهعاونی با صرف زمان و هزینه در پیادههای تشرکت
دنبال آن کاهش قیمت و افزایش سهم خود در بازار و همچنین  کارایی در زنجیره تأمین دست یابند و با کاهش هزینه تولید و به

ها و وجود اتحادیه. ه اهداف سودآور و توسعه صادرات دست یابندافزایش فروش داخلی و نفوذ در بازارهای خارجی ب
قابلیت صدور محصولات و ارزآوری، رفع نیاز کشور از واردات کالاها، تقویت  های تعاونی توانمند در سطح کشور باشرکت

لکترونیک و عرضه و توسعه نظام تولید و توزیع محصولات و کالاها، تولید محصولات فناورانه، توسعه رویکرد تجارت ا
خوبی موید پتانسیل محصولات در بازار مجازی، عضویت در شبکه گسترده تعاون با بیش از یک میلیارد نفر در سطح جهان به

  (.1401، مقانلو رنژادیشی و اللهفیس)عنوان راهکاری برای رشد و توسعه اقتصادی کشور است ها بهتعاونی
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های استراتژیک توسعه صنعتی است و به عواملی وکار از حوزهفضای کسب. یهای تعاونعملکرد رقابتی در شرکت
های تولیدی وابسته است. های اقتصادی تولیدکنندگان و ظرفیتگذاری، آزادیوری و اشتغال نیروی کار، سرمایهچون بهره

پذیری وکار از عوامل رقابتپذیری کشورها استوار است و سلامت محیط کسببرآن، توسعه اقتصادی بر پایه رقابتعلاوه
دهند، نقش ها را در سایه عملیات جمعی انجام میعنوان واحدهایی که فعالیتها بهکشورها در اقتصاد جهانی است. تعاونی
دنبال یک اقتصاد پایدار، انسانی و  دادن انسان نسبت به سرمایه، بهها با اولویتمهمی در توسعه کشورها دارند. تعاونی

های فردی برتری های تعاونی بر سیاستدهد سیاستهای محققان نشان می(. بررسی1402اللهی، هستند )رابط و عین اجتماعی
رو شود. ازایناجتماعی و در نتیجه، رفاه و توسعه حاصل می -داشته و با فعالیت تعاونی ساختارهای درست عادلانه اقتصادی 

توانند ها میتوانند مؤثر باشند؛ در بعد اقتصادی، گسترش تعاونیو اجتماعی میها از دو بعد اقتصادی توان گفت تعاونیمی
های وسیع در کشور و تجمیع مقررات مالی اندک قشرهای گذاریباعث ایجاد اشتغال زودبازده، ترویج و تشویق سرمایه

وری ملی را افزایش داده و بهرهمتوسط و ضعیف جامعه گردد و از این طریق سطح اشتغال را رونق بخشیده، تولید ناخالص 
زدایی و را به سطح مطلوبی برساند. در بعد اجتماعی، جلوگیری از اضمحلال پیوندهای اجتماعی، مبارزه با فقر، محرومیت

هاست. جلوگیری از افزایش شکاف عمیق و اختلاف شدید بین اقشار مختلف جامعه بخشی از اثرات اجتماعی تعاونی
تر ثروت در جامعه است )زرگرانی و همکاران، توسعه عدالت اجتماعی نسبی و توزیع بهتر و مناسب دیگر موجبعبارتبه

ها بتوانند در زمینه توسعه اشتغال، فقرزدایی، گسترش عدالت اجتماعی و (. امروزه این امید وجود دارد که تعاونی1402
های مؤثر و ت اقتصاد رقابتی و تعدیل ساختاری، کمکبردن مشکلات ناشی از عوارض عبور از اقتصاد متمرکز به سمازبین

های ها به علل مختلف جهت اجرای برنامه(. در کشورهای جهان سوم، تعاونی1399کارآمدی ارائه کنند )الفتی و همکاران، 
تولید و  گذاری،های مالی دولت، سرمایهاندازهای اندک مردم، حمایتری پسآوتوسعه مناسب هستند. اول اینکه، با جمع

کند و سبب افزایش تولید، اشتغال و رشد اقتصادی وری نیروی انسانی کمک میها به پیشرفت و بهرهآموزش اعضای تعاونی
های ها که الهام گرفته از اصول و ارزششود و دیگر اینکه، رویکردهای اجتماعی، سیاسی و فرهنگی ویژه تعاونیدر جامعه می

آورد )پهلوانی ها در جوامع را فراهم میعدالتیاسی، فرهنگی و اجتماعی و رفع تبعیض و بیتعاون است، موجبات توسعه سی
 (. 1400و همکاران، 

در محـیط پویـا و رقـابتی کنـونی، موفقیـت هـر سازمانی جهت افـزایش و حفـظ سهم بـازار و بهبـود  مزیت رقابتی.
هایی دیگر شرکتعبارتگردنــد. بهعــث ایجــاد مزیــت رقــابتی مــیوضعیت رقابتی در گرو شناسـایی عـواملی اسـت کـه با

(. مفهوم مزیت رقابتی 1400گیرند دارای مزیـت رقابتی هستند )دلبازه و همکاران، هـا قرار میاند و جزو بهتـرینکـه موفق بوده
نظر در زمینه مطالعات ترین صاحب، اما برجستهبیان گردید 1957پردازی به نام فیلیپ سلزنیک در سال بار توسط نظریهاولین

 (. 1402پور و همکاران، مزیت رقابتی، مایکل پورتر است )رجب
های مشتری بالاتر است. مزیت ها از هزینهاین ارزش ارائه سازمان برای مشتریان است،لهای قابمزیت رقابتی ارزش

کردن این اند که رقبای آنها قادر به کپیهای مدیریتی کسب کردهمینههایی در زها موفقیترقابتی،  موقعیتی است که سازمان
های توانند منابع با ثباتی را از این استراتژیها میآمیز نیستند و نیز سازمانهای موفقیتها برای رسیدن به استراتژیموفقیت

تأمل است: نخست اینکه، سازمان بتواند قابل(. در مسیر ایجاد مزیت رقابتی دو نکته 1402محیطی موفق، کسب کنند )چیوایی، 
های خود، مزیت رقابتی پایداری کسب کند که برای مشتریان ارزشمند بوده، همواره برتر از رقبا باشد. واسطۀ شایستگیبه

ظر شود یا از نراحتی توسط رقبا تقلید میهای محیطی و شدت رقابت، مزیت رقابتی یا بهخاطر افزایش پیچیدگیدوم، به
اساس سازمان باید به فکر پیداکردن های جدیدی جایگزین شوند؛ براینبازد و بایستی با مزیتزودی رنگ میمشتریان به

های رقابتی اساس سازمان باید به فکر پیدا نمودن مزیت(. براین1401خواه،  های رقابتی پایدار برای خود باشد )کرمیمزیت
های سازمان، برای مشتریان بر قابلیتهایی است که باتکیهیت رقابتی، مستلزم شایستگیخود باشد. ایجاد و حفظ پایداری مز

 است که شرکت ...ها، فرایندهای سازمانی، اطلاعات، دانش وها، توانمندیکند. منابع شرکت شامل انواع داراییایجاد ارزش می
 (. 1402عه داده و اجرا نماید )علیزاده و توان، آفرین را توسهای ارزشکند که استراتژیها را طوری کنترل میآن
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هایی واقعاً عقلانی در امور اجتماعی است و آوردن تبیینپارادایم کارکردگرا به دنبال فراهم. نظریات سازمانی کارکردگرا
اد دانش کاربردی ای که منجر به ایجمند است جامعه را به شیوهگرا نسبت به درک موقعیت دارد و علاقهدیدگاهی کاملاً عمل

منزله مبنایی جهت تغییر اجتماعی پایبند بوده، بر اهمیت شناخت  شود درک کند. این پارادایم به فلسفه مهندسی اجتماعی بهمی
(. تالکوت پارسونز انسجام اجتماعی 1399کند )عباسی و همکاران، نظم، تعادل و ثبات در جامعه و شیوه تداوم آن تأکید می

های اظهاری خود، معطوف به دیگران های اجتماعی کنشقرار داده است، وی معتقد است هر گاه در موقعیترا مورد بررسی 
های افراد اخلاقی انجامد. او معتقد بود سطح بالای انسجام زمانی است که کنشسجام با دیگران مینوعی همکاری و انباشد، به

پور رسد )عربوفاداری در قبال دیگران و جامعه به حد اعلای خود می ها، مسئولیت وو معطوف به یک جمع باشد. در این کنش
های مختلفی ارائه الشعاع ماکس وبر و چیستر بارنارد است و هر کدام مدلسازمانی تحت(. حوزه نظریه1399زاده، و مهدی

ها یا ای از فعالیتظام هماهنگ آگاهانهن»مراتب بیشترند. بارنارد سازمان رسمی را اند و پیروان بارنارد از نظر تعداد بهکرده
( افرادی باشند که توان ارتباط 1آید که سازمان زمانی پدید می»آورد: کند. و استدلال میتعریف می« نیروهای دو نفر یا بیشتر

مدعی است که  بارنارد«. ( هدف مشترکی را جامه عمل بپوشانند3( آماده مشارکت در کار باشند، 2با یکدیگر را داشته باشند، 
های رسمی وجود دارند. سه عامل ارتباطات، میل به کار و هدف مشترک شرایط لازم و کافی هستند که در تمام سازمان

اند. به اعتقاد بارنارد، این حقیقت که دنبال هدف مشترکای از افراد است که با همکاری هم بهها مجموعهبنابراین، سازمان
گوید: شود. چنان که میبا هم مشارکت و همکاری دارند به منزله تایید هدف سازمانی تلقی می اعضای سازمان از روی رغبت

هاشان هایی که کوششانگیزاند مگر آنکه این هدف از سوی آنخودی خود افراد را به فعالیت برای همکاری برنمیهدف به»
ت اجتماعی یک امر ارادی است که افراد باید به آن باور . مشارک(1938، 1)بارنارد« آورد پذیرفته شودسازمان را پدید می

عنوان یک اجتماع کوچک در نظر بگیریم ها را بهداشته باشند. چون رفتاری است که هدفی عقلانی در خود دارد. اگر تعاونی
شود. در ایجاد میهایی باشد که در تعاملات میان اعضا تواند یکی از آن ارزشکه ارزشهایی بر آن حاکم است، مشارکت می

ها که همان تواند اهداف اصلی تعاونیها تبدیل شود، میهای مسلّط در تعاونیعنوان یکی از ارزشنتیجه اگر مشارکت به
 (.1394آبادی و همکاران، شاهاقتصاد اجتماعی و مردمی است، تحقق بخشد )زارع

ها ا افزایش رقابت در محیط کسبوکار امروزی، سازمانب .تعامل نظریه تعادل سازمانی بارنارد و مزیت رقابتی سازمان
ها و منابع کمیاب محیطی در جهت رشد و شوند و برای اینکه بتوانند از فرصترو میهای زیادی روبهها و فرصتبا چالش

ولات چشمگیر های زیادی که برآمده از تغییرات و تحپیشرفت خود استفاده کنند و در محیط رقابتی باقی بمانند و با چالش
(. چیستر بارنارد یکی 1400محیط رقابتی است مقابله کنند، باید همکاری خود را با یکدیگر افزایش دهند )سلطانی و همکاران، 

سیستم همکاری  انسانی پیوند دهد. وی سازمان را از نویسندگان مطرح و مهمی است که سعی کرد مدیریت علمی را با روابط
هایی مثابه نظامهای اثربخش را به. ایشان همچنین سازمان(1401)ملکی و حبیبی، راد تعریف کرده است های افنیروها و فعالیت

از دیدگاه بارنارد  (. 1394)مولوی و خنیفر، کنند کند که در آن افراد برای نیل به اهداف سازمانی باهم همکاری میتوصیف می
های دولتی، بخش خصوصی و نهادهای مردمی ای از بازیگران سازمانهبسیاری از مسائل مستلزم همکاری و مشارکت شبک

دانند که هدف آن ایجاد مزیت رقابتی است همچنین همکاری را یک تعامل پیچیده می (.1392پور، )سالارزهی و ابراهیماست 
 (.1399نژاد و امیرزاده، )سلطانی

بر  ,(2009، 3)جوشی ، (1990، 2)موهر و نوین شده است تبیینخوبی از طرفی اهمیت ارتباطات مبتنی بر همکاری نیز به
)مورگان و ها در ایجاد و حفظ روابط با مشتریان کمک کرده ای، ارتباطات مبتنی بر همکاری به شرکتمبنای دیدگاه رابطه

ی نتایج مختلف عملکرد روابط، و مجموعه وسیعی از مطالعات تجربی تاثیر آن را بر رو  (2006، 5)پالماتیر , (1994، 4هانت
( 1400(، )نجفی و همکاران، 1399دوست، (، )خورشیدی و جوان1400میرزاده، نژاد و امانند رضایت، درآمد و تعهد )سلطانی
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رسد، زیرا دانش شرکت نظر میهای سازمانی مفید بهاند. ارتباطات مبتنی بر همکاری برای توسعه یا بهبود قابلیتبررسی کرده
های سازمانی تواند قابلیتدهد که ارتباطات مبتنی بر همکاری میکند. این نشان میعنوان مبنایی برای ایجاد قابلیت عمل میبه

 (. 2011، 1)میک و همکاراننوبه خود عملکرد سازمانی برتر را تسهیل کند را بهبود بخشیده و به
ازمانی و تأثیری که ریشه تفکری این نظریه در بهبود عملکرد س لذا در این پژوهش با درنظرگرفتن نظریه تعادلی بارنارد

 .شده استه ارائه مدلی کارگیری روش فراترکیب اقدام بگذارد با بهو ایجاد مزیت رقابتی می
 

 پیشینه پژوهش 
ها های رقابتی آنها و همچنین مزیتهای حوزه عوامل مؤثر بر موفقیت و شکست تعاونیدر ادامه به بررسی پژوهش

های تعاونی توسعه و عمران هایی که صرفاً در حوزه شرکتتوان متوجه شد پژوهشها میپردازیم. با بررسی آنمی
به محدودیت در ادبیات پژوهشی و شهرستانی کار شده است محدود بوده و واردشدن به این بخش از حوزه تعاونی باتوجه

 د اثربخش و تأثیرگذار است. تأثیری که بر توسعه و پیشرفت اقتصاد جامعه دارن
ها در توسعه پایدار جوامع بودند، از در پی تبیین و تعیین نقش بهینه تعاونیخود در پژوهش  (1402) عارفی و همکاران

عضو را انتخاب کرده و سپس بین جامعه  300شرکت تعاونی با  8طور تصادفی شرکت تعاونی در شهر زاهدان به 655رو این
ها روش فراترکیب سندلوسکی و باروسو بود. در این مرحله های آنسشنامه را توزیع کردند. روش تحلیل دادهآماری خود پر

ها شناسایی شد و با استفاده از تکنیک مدسازی معادلات ساختاری اقدام به اعتبارسنجی مدل پژوهش کردند. نتایج شاخص
بندی که در مناسبی برخوردار است. و با استفاده از تکنیک اولویتها نشان داد که مدل پژوهش از برازش های آنتحلیل داده

-ها دارد. شاخصبیشترین اولویت را در توانمندسازی تعاونی 0,88بوده است، شاخص بازاریابی با وزن  AHPاین پژوهش 

پذیری، و خلاقیت، ریسکبهره، تسهیل وام، ارائه مشوق، اصلاح قوانین مالیاتی، نوآوری های توانمندسازی اجتماعی، وام کم
 گیرند. ها قرار میهای بعدی توانمندسازی تعاونیکارآفرینی، ایجاد مهارت، کارتیمی و سازگاری پویا در اولویت

جهت اینکه محل تجمیع و حفظ منابع مادی  در های عشایری را بهتعاونی ی،در پژوهش( 1402)خسروجردی و همکاران 
داند. نوع های مهم کشور میز خدمات توزیعی، تولیدی و کشاورزی کشور است را از ارگانسطح ملی و بخش قابل توجهی ا

های اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و مدیریتی ها نشان داد که رابطه میان سازهها پیمایشی بوده و نتایج پژوهش آنپژوهش آن
-سازمانی با موفقیت تعاونیری و آموزشی برونهای اجتماعی فرهنگی، افتصادی، سیاستگذادرون سازمانی و همچنین سازه

های عشایری، عوامل اقتصادی، اجتماعی دار است. همچنین از میان عوامل موثر بر موفقیت تعاونیهای عشایری، مثبت و معنی
عی ترتیب دارای بیشترین سهم بودند و در مقابل، عوامل اقتصادی، اجتمافرهنگی، مدیریتی و آموزشی درون سازمانی به

 های مزبور داشتند. فرهنگی و سیاستگذاری برون سازمانی سهم اندکی در موفقیت تعاونی
ها     پیمایشی بهره بردند. جامعه آماری آن –از روش تحقیق توصیفی  خوددر پژوهش ( 1401)جوجم و همکاران 

های داد کارآفرینی سبز در شرکتها نشان شرکت تعاونی تولیدی کشاورزی در استان خوزستان بود. نتیجه تحلیل آن150
گیری هتکننده اثر مثبت و معنادار دارد. همچنین به این نتیجه رسیدند جتعاونی کشاورزی استان خوزستان، بر دیدگاه مصرف

ا در ها نفش کارآفرینی سبز رکننده اثر مثبت و معنادار دارد. آنکارآفرینی سبز بر مزیت رقابتی بوسیله دیدگاه مصرف
 –پذیری در تبدیل اقتصاد اجتماعی های بالقوه و ریسکهای جدید و تشویق نوآوری، جذب فرصتبرداری از ایدهبهره

 دانند. اکولوژیکی مهم می
 13 راجامعه آماری های تولید کشاورزی، بررسی بازاریابی جمعی کارآفرینانه در تعاونیدر  (1398) عباسی و همکاران

درصد پاسخگویان به ترتیب،  30,9و  48,3ها نشان داد که . نتایج پژوهش آندر نظر گرفتندنفر  3500تعاونی به تعداد عضو 
داری بین بازاریابی گرایش متوسط و زیاد به بازاریابی جمعی کارافرینانه دارند و طبق ماتریس همبستگی، رابطه مثبت و معنی

وری جمعی و سرمایه اجتماعی وجود دارد. نتایج تحلیل مسیر جمعی کارآفرینانه و متغیرهای برندسازی جمعی، گرایش به نوآ
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( و سرمایه اجتماعی 0,129( و گرایش به نوآوری جمعی )0,475طور مستقیم )دهد که برندسازی جمعی بهنیز نشان می
 طور غیر مستقیم تاثیر مثبتی بر بازاریابی جمعی کارافرینانه دارند. ( به0,090)

ستان برای های تعاونی استان خوزرقابتی شرکتعوامل موثر بر کسب مزیت  شناختدر ( 1397)انوری و محمودی 
در نظر های تولیدی استان خوزستان ها و کارکنان تعاونبجامعه آماری آن را کلیه مدیران شرکتتوسعه بازارهای تعاونی، 

زمانی، وضعیت فناوری و کیفیت خدمات به های پژوهش نشان داد که عوامل مدیریت منابع انسانی، شهرت سا. یافتهگرفتند
هستند. همچنین تبلیغات، مشتری محوری  های تولیدیترین و تاثیرگذارترین عوامل موثر بر مزیت رقابتی تعاونیترتیب مهم

 های اصلیتوان دریافت که یکی از چالشهای رقابتی تاثیر نداشتند. از بررسی نتایج جانبی پژوهش میو نوآوری بر مزیت
 وکار تاثیرگذار است. ها، فروش است که موفقیت در آن بر پایداری کسبتعاونی

وکارهای کشاورزی به سمت بازارهای آنلاین از شناسایی عوامل موثر بر پیشبرد کسب به (1396) کاریزنویی و همکاران
ی کشاورزی و کارشناسان جهاد وکارهاها ابتدا یک تیم خبره از صاحبان کسب. آنپرداختندروش نگاشت شناختی فازی 

وکارهای عامل مهم از پیشبردها و موانع موجود در جهت حرکت کسب 20کشاورزی شهرستان مشهد را بکارگرفتند و 
های کشاورزی به سمت بازارهای آنلاین را شناسایی کردند. سپس این عوامل با کمک تیم خبره غربال و ده عامل را وارد نقشه

وکارهای کشاورزی به سمت ترین عوامل اثرگذار بر پیشبرد کسببراساس نتایج بدست آمده مهمنگاشت فازی کردند. 
های تشویقی دولت، نداشتن نام تجاری مناسب و های استاندارد اینترنت، سیاستبازارهای اینترنتی عبارتند از: نبود شبکه

گذار اعتماد مشتریان به خرید الکترونیکی، جذب سرمایهکمبود فناوری. که معتقد بودن در صورت تامین و بهبود این عوامل، 
 شوند. وکارهای کشاورزی میسر میو جهانی شدن در کسب

های نسل جدید را مورد مطالعه قرار دادند. و باتوج به نتایج کسب شده، تعاونیعلل موفقیت ( 2006) 1کالبرگ و همکاران
ریزی و مدیریت مناسب، تامین منابع مالی و دسترسی به ساختاری، برنامه ها را شامل عواملعوامل موثر بر موفقیت تعاونی

ها این بود که بین سازه مدیریتی دورن سازمانی و موفقیت اعتبارات و وجود منابع انسانی توانمند دانستند. نتیجه پژوهش آن
 های عشایری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. تعاونی

دریافتند محیط قانونی پایدار، رهبری، پشتیبانی مالی و فنی دولت، درک کشاورزان و ( 0112) 2گارونسا و همکاران 
ای عوامل کلیدی در توسعه های غیردولتی حرفههای تعاونی و پشتیبانی مناسب خارجی از سازمانمشارکت آنان، فعالیت

 های کشاورزی در شمال غربی چین هستند. موفق تعاونی
بررسی عوامل موثر بر افزایش کارآفرینی و نوآوری در  به خود در پژوهش 3و بورنزل از آرشی به نق (2020)فانگ 

 ها نشان داد که عوامل مدیریتی و ابعاد محیطی آن با توانمندسازی عملکرد واحدهای تعاونی رابطه مستقیم دارد.تعاونی
ا از عوامل حیاتی جهت توسعه و شکوفایی رشد ها رمدیریت عملکرد تعاونی خود در پژوهش( 2020) 4ماریا و همکاران

گیرند. دانند بلکه برای آن عوامل متعددی را درنظر میها بهبود در عملکرد را نتیجه فعالیت یک سازمان نمیدانند. آنکشورها می
بر عملکرد و  ها نشان داد که عوامل کیفیت مدیریت، مشارکت اعضا، کارکنان پشتیبانی و محیط از عوامل موثرمطالعه آن

ها را اغلب ناشی از ضعیف بودن کیفیت مدیریت، مشارکت کمتر اعضا و کارمندان ها شکست تعاونیها است. آنموفقیت تعاونی
افزایی وجود شود همها نتیجه گرفتند که باید بین عوامل مختلفی که منجر به بهبود عملکرد میدانند. همچنین آنضعیف می

 داشته باشد.

ها را ابزاری جهت دستیابی دانند و آنهای فعلی میها را جایگزین سازمانتعاونیخود  در پژوهش (2023) 5امرلافل و گ
های های نظری و تجربی برای پاسخ به این سؤال استفاده کرد که چگونه تعاونیدانند. این مطالعه از بررسیاقتصاد پایدار می

کنند، در راستای پاسخگویی به همین سؤال پنج فرضیه مطرح کردند و ایجاد میبه بنیاد مشارکتی خود مزیت رقابتی باتوجه
ها دارند را بر عملکرد بازار، سوددهی، عملکرد اعضا، عملکرد اجتماعی، ظرفیت کارآفرینی جمعی ای که تعاونیابعاد کارآفرینانه
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ها عملکرد ه سوگیری کارآفرینانه در تعاونیها نشان داد کو مشارکت کارآفرینانه را بررسی کردند.   نتیجه مطالعه آن
 دهد. ها را توسعه میسازمانی ابعاد کارآفرینانه تعاونی اقتصادی را بهبود داده و همچنین همکاری درون و بین

ها در پژوهش خود از های کشاورزی در ویتنام پرداختند. آنبه بررسی اهمیت اجتماعی تعاونی (2024) 1هوا و همکاران
ها اند. مطالعه آنهای عمیق و نظرسنجی از خانوارها استفاده کردههای کیفی و کمی مانند مصاحبهآوری دادهی جمعهاروش

 ها تاثیر منفی دارد. آوری تعاونینشان داده است که سطح پایین تحصیلات و سرمایه اجتماعی بر تاب
نشان  1ران، پیشینه داخلی و خارجی را در جدول در ادامه جهت نشان داده وجه تمایز پژوهش حاضر با سایر پژوهشگ

ه های داخلی و خارجی انجام شده مشاهدکنیم. با بررسی پژوهشدهیم و نقد وارد بر رویکرد هر پژوهش را تشریح میمی
ها های تعاونی و توسعه عمران شهرستانی باشد انجام نشده، سایر پژوهششود پژوهشی که صرفا در حوزه شرکتمی

بتی، های رقااند، مزیتهای روستایی بودهها و تشکلهای تولیدی، روستایی و کشاورزی، توسعه تعاونیبر تعاونی متمرکز
زاریابی جمعی ها را با درنظر داشتن متغیرهای بازاریابی سبز، باها را و یا عملکرد تعاونیبازنده آنبرنده و پیشعوامل پیش

 ری و کارآفرینی بررسی کردند. آوکارآفرینانه، سرمایه اجتماعی، تاب
 . پیشینه پژوهش و نقد وارده بر آن1 جدول

 نقد وارد بر مطالعه نتایج عنوان پژوهش پژوهشگر و سال

عارفی و همکاران 
 1402در سال 

بندی عوامل مؤثر شناسایی و اولویت
 هابر توانمندسازی تعاونی

-مهای بازاریابی، توانمندسازی اجتماعی، وام کشاخص

بهره، تسهیل وام، ارائه مشوق، اصلاح قوانین مالیاتی، 
های پذیری از جمله اولویتنوآوری و خلاقیت و ریسک

 ها هستندتوانمندسازی تعاونی

بررسی کلی مطالعات انجام شده در 
حوزه تعاونی بدون توجه به نوع 

 هاخاصی از آن

خسروجردی و 
همکاران در سال 

1402 

موفقیت  بررسی عوامل مؤثر بر
 های عشایری استان فارستعاونی

عوامل اقتصادی، اجتماعی فرهنگی، مدیریتی و آموزشی 
های سهم بالایی در موفقیت تعاونی سازمانیدرون

 عشایری استان فارس دارند

گرفتن عوامل مؤثر بر شکست و نادیده
بررسی در شرایط خنثی با 

گرفتن تغییرات فزاینده هنگام نادیده
 ط اقتصادیتغییر شرای

عباسی و همکاران 
 1398در سال 

عوامل مؤثر بر بازاریابی جمعی 
های تولید کارآفرینانه در تعاونی
 کشاورزی استان کردستان

طور مستقیم  نتایج نشان داد که برندسازی جمعی به
( و سرمایه 0,129( و گرایش به نوآوری جمعی )0,475)

ر مثبتی بر طور غیر مستقیم تاثی( به0,090اجتماعی )
 بازاریابی جمعی کارافرینانه دارند.

محدودکردن بررسی به سه عامل 
 دانیم متغیرهایکه میسازمانی درحالی

تأثیرگذار بیشتر هستند و محدودکردن 
 های تعاونی تولیدی مطالعه به شرکت

انوری و محمودی 
 1397در سال 

های های رقابتی تعاونیتعیین مزیت
ونی در استان تولیدی بازارهای تعا

 خوزستان

عوامل مدیریت منابع انسانی، شهرت سازمانی، وضعیت 
ترین و فناوری و کیفیت خدمات به ترتیب مهم

های تأثیرگذارترین عوامل مؤثر بر مزیت رقابتی تعاونی
 هستند تولیدی

عامل تاثیرگذار  7درنظرگرفتن صرفاً 
های رقابتی و محدود کردن بر مزیت

 های تولیدییمطالعات بر تعاون

کاریزنویی و 
همکاران در سال 

1396 

شناسایی عوامل مؤثر بر پیشبرد 
وکارهای کشاورزی به سمت کسب

بازارهای آنلاین با استفاده از تکنیک 
 های شناختی فازینقشه

وکارهای ترین عوامل اثرگذار بر پیشبرد کسبمهم
های استاندارد کشاورزی به سمت بازارهای را نبود شبکه

های تشویقی دولت، نداشتن نام تجاری اینترنت، سیاست
 دانند. مناسب و کمبود فناوری می

عوامل مؤثر موردمطالعه محدود به 
های فعال در حوزه کشاورزی تعاونی

و تمرکز بر ابعاد حوزه اینترنت و 
 فضای مجازی

کالبرگ و همکاران 
 2006در سال 

 های نسل جدیدعلل موفقیت تعاونی
ها شامل: عوامل ساختاری، ثر بر موفقیت تعاونیعوامل مؤ

ریزی و مدیریت مناسب، تأمین منابع مالی و برنامه
 دسترسی به اعتبارات و وجود منابع انسانی توانمند

این مطالعه یک بررسی عام بدون توجه 
 ها استبه نوع تعاونی

گارنسا و همکاران 
 2011در سال 

بررسی عوامل مؤثر بر موفقیت 
ای تعاونی در شمال غربی هشرکت

 چین

های کشاورزی در عوامل کلیدی در توسعه موفق تعاونی
محیط قانونی پایدار، رهبری، شامل:  شمال غربی چین

پشتیبانی مالی و فنی دولت، درک کشاورزان و مشارکت 
 آنان است

 ها بهعدم قابلیت تعمیم به سایر تعاونی
دلیل نوع تعاونی و شرایط موردمطالعه 

های متفاوت با شور با ویژگیدر ک
 ایران

فانگ در سال 
2020 

بررسی عوامل مؤثر بر افزایش 
 هاکارآفرینی و نوآوری در تعاونی

عوامل مدیریتی و ابعاد محیطی آن با توانمندسازی عملکرد 
 واحدهای تعاونی رابطه مستقیم دارد

قابلیت تعمیم پایین به علت تمرکز 
 صرف بر دو عامل 

اران ماریا و همک
 2020در سال 

شناسایی عوامل مؤثر بر موفقیت 
 هاتعاونی

عوامل کیفیت مدیریت، مشارکت اعضا، کارکنان پشتیبانی 
ها و محیط از عوامل مؤثر بر عملکرد و موفقیت تعاونی

 است.

ها به چند عامل و محدودکردن بررسی
درنظرنداشتن الگویی جهت شناسایی 

 عوامل مؤثر

لافل و گامر در 
 2023سال 

تعاونی کارآفرین: تأثیر کارآفرینی بر 
 عملکرد اقتصادی و اجتماعی

ها عملکرد اقتصادی را سوگیری کارآفرینانه در تعاونی
سازمانی ابعاد  بهبود داده و همچنین همکاری درون و بین

 دهد.ها را توسعه میکارآفرینانه تعاونی

بررسی کلی بدون توجه به نوع خاصی 
 از تعاونی

                                                                                                                                                          
1. Hua  



 135------------------------ اسکندری و محمدی نسب /...از طریق تصویر فروشگاه در   انتقال احساس از برندهای ملی به برندهای فروشگاهی

 نقد وارد بر مطالعه نتایج عنوان پژوهش پژوهشگر و سال

همکاران در  هوا و
 2024سال 

آوری تأثیر سرمایه اجتماعی بر تاب
 های کشاورزی در ویتنامتعاونی

آوری سطح پایین تحصیلات و سرمایه اجتماعی بر تاب
 ها تأثیر منفی دارد.تعاونی

بررسی در شرایطی متفاوت از سایر 
کشورها خصوصاً ایران انجام شده 

های است و قابلیت تعمیم به شرکت
 را نداردتعاونی 

 
 

های تولید اند. تعاونیهای تعاونی و توسعه عمران شهرستانی نپرداختهشرکتبررسی به  از تحقیقات کدامهیچ ،1مطابق جدول
های روستایی از ها و تشکلهای کشاورزی، توسعه تعاونیهای عشایری، تعاونیصورت کلی، تعاونیروستایی، تعاونی به

عنوان تعاونی های تعاونی و توسعه عمران شهرستانی بهلذا بر همین اساس شرکت هستند؛ های مورد بررسیجمله تعاونی
های تعاونی، برنده و بازنده، عوامل مؤثر بر توسعه عملکرد شرکتموردمطالعه انتخاب شد. همچنین بررسی عوامل پیش

وکار ش بازاریابی سبز، کارآفرینی و کسبرقابتی )بدون ارائه مدل و با درنظرگرفتن چند عامل(، نق عوامل مؤثر بر مزیت
لذا در این پژوهش با  های پیشین موردبحث پژوهشگران قرار گرفته است؛آنلاین از جمله مواردی است که در پژوهش

ها را در قالب مدل های رقابتی آنعنوان مطالعه موردی مزیتهای تعاونی توسعه و عمران شهرستانی بهدرنظرگرفتن شرکت
 ر فراترکیب ارائه داده شد. مبتنی ب

 

 پژوهش شناسیروش. 3

پژوهش حاضر به روش کیفی و با رویکرد فراترکیب انجام شد. رویکرد فراترکیب تلفیقی از نتایج کیفی مبتنی بر سنتزهای 
ایج های نوظهور در مطالعات کیفی است که جهت تفسیر سیستماتیک نتها و شواهد است. این رویکرد از روشتفسیری داده

روش فراترکیب  (.1399)دولتی و همکاران، شود مطالعات کیفی برای تبیین نوین از پدیده مشترک موردمطالعه استفاده می
گیرد و بر مطالعات کیفی متمرکز های جامع و تفسیری صورت میمنظور ایجاد یافتهسازی چندین مطالعه بهبرای یکپارچه

ای کند. همچنین، عصارهری نیست و لزوما ادبیات موضوعی زیادی را درگیر نمیاست. روش فراترکیب ماهیتا یک روش نظ
های منظور ایجاد یافتههای اصلی مطالعات منتخب بهسازی تفسیر یافتههای مشابه نیست، بلکه یکپارچهاز تفسیرهای مطالعه

ها، ترکیب راده خلاصه جامعی از یافتهجای اجامع و تفسیری و حاکی از فهم عمیق پژوهشگر در این زمینه است؛ یعنی به
مقاله  44مقاله شروع شد و به  295صورت فراترکیب با بررسی (. پژوهش به1396کند )کمالی، ها ایجاد میتفسیری از یافته

بندی کاهش یافت. ابتدا برای تمام عوامل استخرج شده از مطالعات پیشین کدی درنظر گرفته شد و سپس در یک مفهوم دسته
 دند و با استفاده از روش تحلیل محتوا مورد بررسی قرار گرفتند.  ش

شناسی کیفی دو رهیافت قیاسی و استقرایی را های عملی در روشهای فلسفی و رویهمحمدپور در کتاب ضد روش، زمینه
د، فرایند کدبندی آغاز ش مطرحدقت ها بهکند. در روش استقرایی زمانی که طرح یا نظام مقولهبرای تحلیل محتوا تعریف می

یابند. به نقل از محمدپور: مرتین با استفاده ها تخصیص میشود. در این مرحله، واحدهای تحلیل شناسایی شده و به مقولهمی
های تحلیل محتوای کیفی ارائه شناسی خاصی از رویهکند سنختلاش می« ابزارهای تحلیل»و « اهداف تحلیلی»از معیارهای 

شناختی و سنخ پراگماتیستی ناب است نشانه –نحوی، سنخ پراگماتیستی  –ی پیشنهادی او سنخ پراگماتیستی هادهد. سنخ
 (.1397)محمدپور، 

دهند. گرچه پیرس ها پاسخ میها به سؤالی و هم کیفی است؛ محققان با بهترین روشروش در پارادایم پراگماتیسم هم کمّ
داند، اما امکان ترکیب و تلفیق آن با راهبردهای استقرار، های پراگماتیسمی میدر تبیین راهبرد استفهام را شیوه مسلط استدلال

ها در قالب های اجتماعی است و بهترین تبییننظرهای مرتبط با واقعیتشناسی آن نقطهکاوی وجود دارد. هستیقیاس و پس
نظر ذهنی بسته به مرحله چرخه ظر عینی و هم نقطهنشناسی نیز هم نقطهشود؛ در معرفتهای ارزشی شخصی ارائه مینظام

شناسی پیرس اندیشه فرایند پویا بوده و ذاتاً تعاملی است بین دو وضعیت ذهن )محمدپور، تحقیق اهمیت دارند؛ در معرفت
1397.) 

 آورده شده است: 2پیاز پژوهش به تلخیص در جدول 
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 پیاز پژوهش به تلخیص . 2 جدول
 توضیحات شاخص ردیف

  کیفی روش پژوهش

 گرفته با استفاده از روش تحلیل محتوا است.های صورتتحلیل فراترکیب رویکرد

 شود.های ارزشی شخصی ارائه میها در قالب نظامبهترین تبیین های اجتماعی/نظرهای مرتبط با واقعیتنقطه شناسی رویکردهستی

 ر ذهنینظنظر عینی و هم نقطههم نقطه شناسی رویکردمعرفت
نظر نظر عینی و هم نقطهبسته به مرحله چرخه تحقیق هم نقطه

 ذهنی اهمیت دارند.
های مورد کلیدواژه

 بررسی
بندی های تعاونی و توسعه عمران شهرستانی، اولویتتعاون، شرکت

 های تعاونی تولید و مزیت رقابتیهای صنعتی، شرکتطرح
 

تعداد مقالات مورد 
 مطالعه

 مقاله کاهش یافت 44مقاله شناسایی و با فراترکیب به  295ابتدا  295

  های توسعه و عمران شهرستانیهای رقابتی شرکتتعیین مزیت هدف

 

  های پژوهش. یافته4
تحقیقات پرستاری  مجلاتدر  2003که در سال  انجام شدای سندلوسکی و باروسو مرحلهصورت فراترکیب هفتپژوهش به

 مقاله کاهش یافت.  44مقاله پس از طی مراحل فراترکیب به  295آن طی لذا چاپ شده است، 
سازی روش فراترکیب به شرح های کیفی پژوهش از روش تحلیل محتوا استفاده گردید. مراحل مبسوط پیادهجهت تحلیل داده

 زیر است:
معه موردمطالعه، چه چیزی، چه مرحله اول: تنظیم سؤالات پژوهش: برای تنظیم سؤالات پژوهش از ابعاد مختلفی مانند جا

ای خاص، ابعاد و پیامدهای آن، تواند پدیدهشود. سوال مناسب در فراترکیب میموقع و چگونگی انجام روش، استفاده می
شود مطالعات معدودی گیرانه باشد، سبب میعوامل مؤثر بر آن را بررسی کند. اگر سوال پژوهش خیلی محدود و سخت

گیری ها کاهش یابد. اگر سؤال خیلی وسیع و نامحدود تنظیم شود، ممکن است نتیجهپذیری یافتهیمشناسایی شوند و تعم
 (.1396کاربردی برای جامعه موردنظر دشوار شود )کمالی، 

وجوی مقالات منتشر شده طور نظامند به جست به شکل نظامند: در این مرحله، پژوهشگر به پیشینهمرحله دوم: مروری بر 
دایرکت، های اطلاعاتی امرالد، ساینس های دادهکند. پایگاهپردازد و واژگان کلیدی مرتبط را انتخاب میهای مختلف میدر مجله

-( با کلیدواژه1403-1399)های انسانی و پایگاه مجلات تخصصی نور جهت دستیابی به مقالات مرتبط سالپرتال جامع علوم

های تعاونی تولید و مزیت های صنعتی، شرکتبندی طرحران شهرستانی، اولویتعمهای تعاونی و توسعه های تعاون، شرکت
 (.1396رقابتی مورد بررسی قرار گرفتند )کمالی، 

کند وجو و انتخاب متون مناسب: در این مرحله، پژوهشگر در هر بازبینی تعدادی از مقالات را حذف میمرحله سوم: جست
محض اینکه مقالات مناسب متناسب با پارامترهای مطالعه بررسی شوند. بهبررسی نمی ها در فرایند فراترکیبکه این مقاله

هایی است که ها را ارزیابی کند. هدف از این کار، حذف مقالهشناختی مطالعهشدند، در قدم بعدی پژوهشگر باید کیفیت روش
 ده از پارامترهای مختلفی انجام شد. در این پژوهش برکردن مقالات با استفاها اعتماد ندارد. غربالهای آنپژوهشگر به یافته

اساس وضوح اهداف و اهمیت پژوهش، تناسب و تطابق روش پژوهش، چکیده پژوهش، محتوا و عنوان مقالات مورد ارزیابی 
رقابتی منظور استخراج مزیتمقاله که از سطح کیفی مناسب برخوردار بودند، باقی ماندند که به 44قرار گرفت. در نهایت 

 (.1396های تعاونی و توسعه عمران شهرستانی به تفصیل بررسی شدند  )کمالی، شرکت
طور پیوسته مقالات منتخب و نهایی شده را،  مرحله چهارم: استخراج اطلاعات متون: در همه مراحل فراترکیب، پژوهشگر به

بندی توان به این صورت دستهاطلاعات مقالات را می کند.بار مرور می ها، چندهای محتوایی آنمنظور دستیابی به یافتهبه
کرد: ثبت مرجع مربوط به هر مقاله )نام و نام خانوادگی نویسنده، سال انتشار مقاله، متغیرهای مهمی که هر مقاله به آن اشاره 

یت درج صفحات ها و وسایل سنجش، و در نهاشناختی مانند هدف پژوهش، روش، رویهکرده است(، یادداشت اطلاعات روش
توان از یک فرم استاندارد کاغذی یا الکترونیک استفاده کرد. مزیت فرم الکترونیک آن است ها میموردنظر. برای استخراج داده

 (.1396شود )کمالی، تر میها آسانزمان بازیابی و درج اطلاعات را صورت داد و بنابراین استفاده بعدی از دادهتوان همکه می
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هاست. این تفسیر یکپارچه و جدیدی از یافته های پژوهش: هدف فراترکیب ایجادم: تجزیه و تحلیل و ترکیب یافتهمرحله پنج
ها، های عملیاتی و نظریههای موجود دانش و ظهور مدلسازی مفاهیم، الگوها و نتایج در پالایش حالتروش برای شفاف

های موجود در کند که در بین مطالعهموضوعاتی را جستجو می استفاده شده است. در مرحله تجزیه و تحلیل پژوهشگر
دهد که موضوع را بندی ارائه میاند. به محض شناسایی و مشخص شدن موضوع، پژوهشگر یک طبقهفراترکیب پدیدار شده

 (.1396به بهترین شکل توصیف کند )کمالی، 
زیر را برای حفظ و کنترل کیفیت مطالعه خود در نظر  هایمرحله ششم: کنترل کیفیت: در روش فراترکیب، پژوهشگر رویه

 گیرد:می
های موجود در پژوهش کوشد با فراهم کردن توضیحات روشن و دقیق برای گزینه. در کل فرایند پژوهش، پژوهشگر می1

 های اتخاذ شده را بردارد؛گام
 های مرتبط را پیدا کند؛ا پژوهشگیرد تکار میوجوی الکترونیک و دستی را به. پژوهشگر هر دو روش جست2
 (.1396گیرد )کمالی، کار میهای کنترل کیفیت استفاده شده در مطالعه اصلی را به. پژوهشگر، روش3

ها، تحلیل محتوا است از روش هولستی استفاده شده است. ایشان فرمولی را به اینکه روش تحلیل دادهدر این پژوهش باتوجه
 ارائه کرده است:« درصد توافق مشاهده شده»های اسمی بر حسب برای تعیین پایایی داده

PAO=2𝑚/ (𝑛1 + 𝑛2) 
کدگذار  دربه ترتیب کلیه موارد کدگذاری  n2و  n1بیانگر تعداد موارد کدگذاری مشترک بین دو کدگذار،  mکه در این فرمول 

 (.1400ربی و همکاران، باشد )ض 0,7تر از دهد. مقدار مطلوب آن باید بزرگاول و دوم را نشان می

PAO=
2(42)

46+50
= 0.87 

درصد یعنی هشتاد و هفت درصد است، بنابراین به  70شود که شاخص هولستی برای تحلیل مضامین، بیشتر از ملاحظه می
 (1403سینکی و همکاران،  گیرد )مسعودلحاظ پایایی مورد تأیید قرار می

های مرتبط اساس نتایج پژوهش های پژوهش را برپژوهشگر، پاسخ به پرسشها: در فراترکیب، مرحله هفتم: ارائه یافته
های مختلف است و متناسب باسلیقه و هدف پژوهشگر تنظیم و سازماندهی کند. این پاسخ حاصل ترکیب پژوهشاستخراج می

 روش تحلیل محتوا است. مطابق های کیفیتحلیل داده البته(. 1396شود )کمالی، می
 مرحله جداگانه است: 9طور اعم دارای  ل محتوا بهفرایند تحلی

درسی، سند، مصاحبه عمیق یا هرگونه نوشتار اجتماعی تواند داستان، کتابشود. متن میتعیین مواد: متن موردنظر انتخاب می
 باشد.

خاسته است، توجه تحلیل موقعیت یا شرایط: به بستر اجتماعی، تاریخی، فرهنگی یا هر نوع موقعیتی که آن متن از آن بر
 شود.می

ها، ابعاد برجسته متن یا هر نوع نکته ظاهری ها و جملهتشریح صوری مواد: به مطالعه و واکاوی متن مانند کمیت، اندازه، واژه
 شودآن پرداخته می

 کنند.میتعیین مسیر تحلیل: مسیر و قالب عمومی تحلیل محتوای کیفی خود را مشخص کرده و مراحل آن را در ذهن تصور 
های بندی کرده تا بتوان برای هر کدام پاسخمفهومی دسته –های موردنظر را از لحاظ نظری ها: سؤالتفکیک نظری سؤال

 بندی کنیمخاص پیدا کرده و دسته
تن بندی متواند شامل تلخیص، توصیف، تبیین یا ساختشود. این فنون میها مشخص میانتخاب فنون تحلیل: فنون تحلیل داده

 باشد.
تواند کلمه، عبارت، سطر، پاراگراف، صفحه یا نظایر آن کنیم. واحد تحلیل میتعریف واحد تحلیل: واحد تحلیل را مشخص می

 باشد. 
 توان به دو شیوه تحلیل کرده؛ شیوه استقرایی و شیوه قیاسی.تحلیل مواد: مواد متنی انتخاب شده را می
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ها را مشخص سازد ها و الگوها پرداخته و ارتباط منطقی و معنایی بین آنتفسیر  مقولهتفسیر: در این مرحله، محقق باید به 
گری نشان داده شده است. کدگذاری در چهار سطح (  میزان ریزش مقالات در هر مرحله غربال1در شکل ). (1397)محمدپور،  

 )کد، مفهوم، زیرمقوله، مقوله( صورت گرفت. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

ها صورت کدگذاری براساس تحلیل ،مفاهیم مشترک میان مقالات و تکرار هر یک از این مفاهیمدر این بخش پس از شناسایی 
ها زیرمقولهد بررسی قرار گرفت. مقاله نهایی مور 44کمک تحلیل محتوا، محتوای به های صورت گرفتهگرفت و براساس تحلیل

 (  نشان داده شده است.3های استخراجی در جدول )و مقوله
 

  

 
 .گریمیزان ریزش مقالات در هر مرحله از غربال .1شکل 
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 ها و مطالعات مورد استفاده در پژوهشبندی یافته.  طبقه3 جدول

 کد )مفهوم( زیرمقوله مقوله

 عوامل سازمانیبعد 

 - های فنیرانپیش
 تخصصی

 های موردمطالعهانتخاب و انتصاب بازرسان توانمند و مرتبط با حوزه

 گیریسازی تصمیمعنوان مشاور در امر تسهیلکارگیری افراد متخصص بهبه

 وجود برنامه استراتژیک

فعالیت شهر یا منطقه انتخاب و انتصاب مدیران شایسته و توانمند با حوزه کلان 
 موردمطالعه

 - های فردیرانپیش
 جمعی

 رضایت از عملکرد اداره تعاون

 مدیرهرضایت از عملکرد هیئت

 وابستگی اعضا به شرکت

 پیشینه زندگی فرد

 تجربه کاری و سابقه افراد

 اعتماد به مردم

 کمک به مردم

 - های ساختاریرانپیش
 تقویتی

 ثمر بودن جلسات توجیهی مثمره

های تعاونی توسعه و عمران حمایت و پشتیبانی اداره تعاون از شرکت
 شهرستانی

 وپاگیر نبودن مقرراتپذیری و دستانعطاف

 فضای فیزیکی وسیع

 موقعیت مکانی شرکت

 پذیریمسئولیت

 وجدان کاری

 مدیرهپذیری اعضای هیئتانعطاف

 های تعاونی توسعه و عمران شهرستانیمدیره شرکتاعضا و هیئت تفاهم بین

 حقوقی - ماهیت فضای اداری

 میزان امکانات و منابع در دسترس

 رعایت انصاف و عدالت

 های انسانی مدیرانمهارت

 بعد عوامل اجتماعی

 های تعاملات ورانپیش
 ارتباطات

 هامیزان ارتباط با سایر تعاونی

 هااستفاده از تجربیات دیگر تعاونی

 آگاهی از بازارهای جهانی

 تعامل با جامعه جهانی

 یادگیری جمعی

 تبادل دانش بین اعضا

رسانی از وضعیت های ارتباطی با اعضا جهت اطلاعشفافیت و برقراری کانال
 های تعاونی شهرستانیعملکردی شرکت

 - های اقلیمیرانپیش
 تولیدی

 توجه به اقلیم

 اختصاص حداقل ده درصد زراعت چوب به تعاونی

 بندهااولویت قراردادن آب

 اولویت قراردادن صنعت گردشگری

 هافرهنگها و خردهفرهنگ

 مذهب هر منطقه

 بافت جمعیتی هر منطقه

 بعد عوامل مشارکتی
 - های مشارکتیرانپیش

 آموزش

 کامل از جانب اعضا مشارکت با آگاهی

 هاها و سرگروههای آموزشی برای گروهبرگزاری کلاس

 داشتن اطلاعات مشترک

 درک مشترک از مسائل

(Zheng, Wang and Song., 2011), (Zarifian & Bahadorighazaljeh, 2014), (shahabadi, hajizadehmeymandi, 

sayarkhalaj, 2015), (Zaccai, 2012),(Watson , Hogarth-Scott and Wilson, 1998), (Walsh & Dodds, 2017), (Taleb 

& Bakhshizadeh, 2013), (Shirkhani & Karimi, 2019), (Schlange, 2009), (Schaper, 2002), (Russo, Weatherspoon 
and Sabbatini, 2000), (Pratono, Darmasetiawan and Jeong 2019), (Parrish, 2010), (Nouri, Samadzad and 

Ghahremani nahr, 2019) , (Naeini, 2009), (Negvin & Salehi, 1994) ,(Hossein, Aghasafari and Karbasi, 2014), 

(Jiang, Chai and Feng, 2018), (Ji, Jia and Xu, 2018), (Hornsby, Naffziger and Montagno, 1993 ), (Ho, Nguyen 
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and Bonney, 2018), (Yuliando, Erma and Supartono, 2015), (Heidarisareban, 2011), (Haji, Chizary and 

Chobchian, 2016), 
(Hadizadehbazaz, Bozarjamhori and Noghanidokhtbahmani, 2015) 

, (Garnevska & Shadbolt, 2011), (Gevrenova, 2015), (Solomon & Fernald, 1991), (França, Broman and Tryg, 

2017), (Fornell & Larcker, 1981), (Ebrahimi & Mirbargkar, 2017), (Chin, Chin and ming, 2017), (Bruynis, 
Goldsmith and Taylor, 2001), (Bozarjamhori & Hadizadehbazaz, 2013), (Bocken, Short and Evans, 2014), 

(Balali, Movahedi and Nazarikamroudi, 2017), (Antolín-López, Delgado-Ceballos, Montiel, 2016), (Amene, 

2017), (Jr & Green, 2001), (Abate, 2018), (Asghari & Aghapoursabaghi, 2015), (Papula & Volna, 2013a), 
(Kordalivan, Ghanian and Yazdanpanah, 2016), (Shirafkan, Mirdamadi and Lashkarara, 2014), (Papula & 

Volna, 2013b), (Eshraghi & Fatahi, 2017), (Poggie john, Pollanc and Fierro, 1988), (Özdemir, 2005), (Nyoro & 

Ngugi, 2007), (Nguyen, Sherif and Newby, 2007) 

 

 بحث و نتیجه گیری. 5
های تعاونی و توسعه عمران شهرستانی استان گیلان بود. های رقابتی شرکتهدف از انجام این پژوهش شناسایی مزیت

مقاله با معیارهای  44منبع یافت شده، طی مراحل فراترکیب،  295در روش پژوهش از نوع فراترکیب استفاده شد. از 
ابتدا برای تمام عوامل استخراج شده از مطالعات پیشین، کدی در نظر گرفته شد و  موردپذیرش منطبق بود. در این پژوهش

ترتیب مفاهیم پژوهش مشخص اینبندی شدند. بهها در یک مفهوم مشابه دستهسپس با درنظر گرفتن مفهوم هر یک از کدها، آن
 زیر مقوله مشخص شدند.  6قوله اصلی و م 3های صورت گرفته به کمک روش تحلیل محتوا، در مجموع شدند. براساس تحلیل

کارگیری افراد متخصص است. عوامل سازمانی به مواردی از جمله؛ به« عوامل سازمانی»های اصلی مربوط به یکی از مقوله
های استراتژیک، انتصاب و انتخاب مدیران شایسته، پیشینه زندگی گیری، برنامهسازی تصمیمعنوان مشاور در امر تسهیلبه
پذیری و وجدان کاری، رعایت وپاگیر نبودن قوانین و مقررات، مسئولیتپذیری و دسترد، تجربه کاری و سابقه افراد، انعطافف

توان بیان کرد که: آمده از مقوله اصلی اول، میدستهای انسانی مدیران. در تفسیر و تبیین نتیجه بهانصاف و عدالت و مهارت
توان وجود متخصصان، مدیران و بازرسان زبده ها، میآفرینی سازمانمنابع انسانی در ارزشبه نقش و اهمیت حوزه باتوجه

تواند زاینده مزیت رقابتی شمار آورد که می ترین سرمایه هر سازمان بهترین عامل رشد تولید و مهمو کارآزموده را باارزش
ریزی و نظارت د با استعدادهای خود در کارآفرینی، برنامههای اساسی سازمان باشند. این افراپایدار و ایجادکننده قابلیت

منظور عبارتی به سازند. بهآورند و دسترسی به اهداف سازمان را ممکن میامکان استفاده بهتر از منابع سازمان را فراهم می
ت پرشتاب در محصولات و هایی که با محیط رقابتی، نیازهای متغیر در مشتریان و رقابآمیز عمل نمودن در سازمانموفقیت

آیند حساب میها بهترین منابع در سازمانترین و مهمخدمات مواجه هستند، مدیران، متخصصان و بازرسان توانمند از کلیدی
حل یفیت راهها، خلق نوآوری و ارتقای ککارگیری راهکارهایی کارآمد و اثربخش با محوریت کاهش هزینهکه با تدوین و به

 سازند. پذیر میهای مطرح شده را امکانرفت از چالشبرون
آمیز د، عدم اجرای موفقیتهای مهم و بالقوه برخوردار شونها نتوانند از مزیتشود سازمانموضوعی که سبب می

کنند ها کمک میه سازمانریزی استراتژیک یک ابزار مدیریتی است که بریزی استراتژیک در تمامی سطوح است. برنامهبرنامه
برداری از مزیت رقابتی ها برای توسعه و بهرهعبارتی سازمان بینی نشده محیط تطبیق بدهند. بهتا خود را با تغییرات پیش

تژیک های استراکار برند. برنامه هایی باشند که بتوانند برای ایجاد منابع کمیاب، ارزشمند و تقلیدناپذیر بهخود باید دارای قابلیت
ها تدوین شوند، ابزار مدیریت است های عملیاتی که باید در راستای آنو برنامه کنندکه اهداف کلی سازمان را مشخص می

کند که منابعی که در دسترس هستند، متناسب با زمان و مکان برای دستیابی که با ارائه هدف تعیین جهت کرده و تضمین می
 به اهداف بکار گرفته شوند. 

رقابتی ضعف وجدان کاری در بین  نیافتن به مزیتها در دستیابی به اهدافشان و دسترفی یکی از موانع سازماناز ط
عنوان یک پدیده روانی اجتماعی از عواملی است که در توسعه فرهنگی تأثیر بسزایی دارد و کارکنان است. وجدان کاری به

های سازمان را شود. افراد باوجدان کاری بالا اهداف و ارزشها میانرعایت آن در میان افراد منجر به رشد و توسعه سازم
اند و ایراد کمتری کنند، این افراد برای سازمان ارزش قائلها تلاش میدانند و برای رسیدن به آنهای خود میاهداف و ارزش

و روابط انسانی است، زیرا اخلاق، تعهد  ها، توجه به اخلاقشود. توجه به مفهوم وجدان کاری در سازماندر کارشان دیده می
شود که افراد نسبت به وظایف و رفتار شغلی خود به بهترین شکل و بدون وجود عامل کنترل خارجی کند و باعث میایجاد می

 شوند. های رقیب مینوبه خود باعث برتری سازمان نسبت به سازمان حساس باشند و این پدیده به
ای از واحدها باهدف منفعت عامه فعالیت ها که در آن واحدها یا مجموعها غیردولتی مانند تعاونیهای دولتی یدر سازمان

ها جهت شوند و این سازمانهای برتر توصیف میعنوان ارزشهایی مانند عدالت، انصاف، اعتمادپذیری بهکنند، ارزشمی
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مراتبی و رعایت حقوق فردی و ه کارکردهای سلسلهرسانی برتر، افزایش اعتماد عمومی ضمن توجه بدستیابی به خدمت
 کنند. نفعان در کسب نتایج، با رعایت عدالت و انصاف با هم همکاری و رقابت میجمعی ذی

های تعاونی و توسعه عمران شهرستانی مورد بررسی قرار های رقابتی شرکتمقوله دیگری که در زمینه شناسایی مزیت
عوامل اجتماعی به مواردی از جمله؛ تعامل با جامعه جهانی، یادگیری جمعی، شفافیت و برقراری است. « عوامل اجتماعی»گرفت 
آمده از مقوله دستها و بافت جمعیتی هر منطقه است. در تفسیر و تبیین نتیجه بهفرهنگها و خردههای ارتباطی، فرهنگکانال

های یک بخش از جهان بر ده حوادث، تصمیمات و فعالیتشدن باعث شتوان بیان کرد که: امروزه جهانیاصلی دوم، می
عبارتی باعث شده جوامع این فرصت را بیابند که دانش،  های آن تأثیر بگذارد؛ بههای تجاری دیگر بخشتصمیمات و فعالیت

دادن سوقشدن چه در بحث اقتصادی و چه اجتماعی با فناوری، منابع مالی و تجارب خود را به اشتراک بگذارند. جهانی
خصوصاً  - ایای و غیرتعرفهالمللی و کاهش موانع تعرفهگرایی و گسترش توافقات بیناقتصاد ملی به سمت همگرایی و جمع

سبب رشد  - آزاد انزلی و دسترسی بهتر به بازارهای کشورهای روسیه و آذربایجان برای استان گیلان و وجود منطقه
های سازمان وتحلیل و شناخت پیچیدگیشود. برای تجزیهافزایش مزیت رقابتی میتجارت خارجی و تخصیص بهینه منابع و 

از شناخت محیط و فرهنگ آن گریزی نیست. هر سازمانی در محیطی قرار دارد که فرهنگ خاصی بر آن سایه افکنده است و 
یدار ماندن یک سیستم و سازمان عبارتی پا شود که اجازه رشد به هر چیزی را در پیرامون و درون خود ندهد. بهموجب می

در محیط رقابتی مستلزم شناخت فرهنگ حاکم بر محیط سازمان است. با این توصیف فرهنگ حاکم بر محیط سازمان 
ها را در مورد نحوه رفتار و ارتباط های یک سازمان است که روابط کاری روزمره کارکنان را هدایت و آندهنده ویژگینشان
عنوان ابزاری برای دستیابی ها کاملاً ضروری است تا چنین توانایی را بهلذا برای سازمان کنند؛مایی میسازمانی راهندرون
روزرسانی مزایای رقابتی بهبود دهند، حال اگر فرهنگ اعتماد، انصاف، صداقت و شفافیت را ارج نهد، تولید و اثربخشی و به

 بخشد. میپذیری بنگاه را بهبود دهد و رقابترا افزایش می
های تعاونی و توسعه عمران شهرستانی شناسایی شد، های رقابتی شرکتای که در زمینه شناسایی مزیتآخرین مقوله

است. عوامل مشارکتی به مواردی از جمله؛ درک مشترک و داشتن اطلاعات مشترک، مشارکت کامل اعضا « عوامل مشارکتی»
توان بیان کرد آمده از مقوله اصلی سوم و آخرین، میدستو تبیین نتیجه بههای آموزشی است. در تفسیر و برگزاری کلاس

وکار طور مستقیم بر عملکرد کسب وسیله عواملی که بهافتد و بهکه: آموزش و یادگیری ابتدا در سطح فرهنگ شرکت اتفاق می
طلاعات بازار با دانش عملی که مدیریت و شود. حال اگر آموزش بازار محور و بر توانایی ادغام اگذارد تعدیل میتأثیر می

های المللی استفاده کند، متمرکز باشد، شرکت را به داشتن قابلیتتوانند برای اهدافش در بازارهای ملی و بینکارکنان می
ی کارگیرسازد. در آموزش و یادگیری سازمانی درمورد نحوه مدیریت و بههای رقابتی پایدار رهنمون میمتمایز و مزیت

وسیله های شرکت، اطلاعات، دانش و غیره که بهها، فرایندهای سازمانی، ویژگیها، قابلیتتمامی منابع شرکت مانند: دارایی
وری مطلوب ناتوانای رقبا شود. این تجدیدنظر در نحوه مدیریت نامناسب به سمت بهرهشود، تجدیدنظر میشرکت کنترل می

عنوان منبع کلیدی مزیت رقابتی برای آورد و این رویه خود بههمراه می وکار بهیز کسبهای متماکردن قابلیترا برای کپی
 شود. شرکت توصیف می

مل مؤثر بر موفقیت و شکست ها و عواای در خصوص شناسایی و ارزیابی توانمندسازها، قابلیتمطالعات گسترده
)جوجم و ؛( 1399الفتی و همکاران، )؛  ( 1402رفی و همکاران،عا)آمده است عملهای تولیدی، کشاورزی و عشایری بهتعاونی

های های رقابتی تعاونیتعیین مزیت»های پژوهش انواری و محمودی در پژوهشی تحت عنوان . در تایید یافته(1401همکاران، 
های تعاونی رقابتی در شرکتعوامل موثر بر توسعه کسب مزیت « تولیدی برای توسعه بازارهای تعاونی در استان خوزستان

ها دریافتند عواملی مانند: مدیریت منابع انسانی، شهرت سازمانی، وضعیت فناوری و استان خوزستان را شناسایی کردند. آن
محوری و نوآوری کمترین ترین تاثیر را بر مزیت رقابتی دارد و از طرفی عواملی مانند تبلیغات، مشتریکیفیت خدمات بیش

های کیفی ارائه ها برای شناسایی عوامل موثر بر مزیت رقابتی مدلی تحت روشها دارند. آنبر مزیت رقابتی شرکتتاثیر را 
های آماری به چنین و با استفاده از روش 1396های تعاونی در سال ندادند، بلکه با مصاحبه با کلیه کارکنان و مدیران شرکت

صورت کلی در استان خوزستان است. همچنین ها تعاونی بهموردبررسی آن گیری دست یافتند. ضمن اینکه تعاونینتیجه
بندی عوامل مراتبی در اولویتکاربرد فرایند تحلیل سلسله»در پژوهشی تحت عنوان  1396وند و همکاران در سال کردعلی

ایی استان لرستان متغیرهای های روستاز مصاحبه با مدیران تعاونی« های روستایی استان لرستانموثر بر موفقیت تعاونی
های ها، استفاده از اعتبارات، سرمایه انسانی، رقابت، ویژگیای، سرمایه مالی، ارتباط با سایر تشکلهای حرفهمقررات، ویژگی

ها نیز های استان لرستان داشتند. در پژوهش آنفردی، سرمایه فیزیکی و سابقه تعاونی بیشترین تاثیر را در موفقیت تعاونی
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 ها نیز تعاونی روستایی است.به چند معیار اکتفا شد و تعاونی مورد مطالعه آن
اقدام به بررسی و    1399الفتی و همکاران در سال های نزدیک به حوزه موردنظر پیشرو، همچنین از جمله پژوهش

ری را متخصصان دانشگاهی مرتبط های تولیدی استان کرمانشاه کردند. جامعه آماشناسایی عوامل موثر بر موفقیت تعاونی
های تعاونی تولیدی با بخش تعاون، کارشناسان اداره کل تعاون، کار و رفاه اجتماعی کرمانشاه و تعدادی از مدیران شرکت

ا هها استفاده کردند، نتایج ناشی از تحلیل آنها از تکنیک تحلیل تم جهت ارزیابی و تحلیل دادهاستان تشکیل دادند. همچنین آن
های تولیدی استان کرمانشاه عبارتند از: عوامل شخصیتی، مدیریتی، اقتصادی، نشان داد که عوامل موثر بر موفقیت تعاونی

ها باید از میان افرادی با گیری معتقد بودند که مدیران عامل تعاونیاجتماعی و آموزشی. که براساس همین نتیجه-فرهنگی
گیری مشخص شد کمبود منابع های ناشی از نتیجهانتخاب شوند. همچنین باتوجه به داده های مدیریتی و فنیتوانایی و مهارت

انکی، از جمله موانع اصلی ها در پرداخت اعتبارات و تسهیلات باز اندازه بانکگیری بیشمالی و نقدینگی لازم و سخت
 های در حوزه تعاونی به، پژوهشودشه میهای مشابه مشاهداند. همانطور که در ادبیات و پیشینه پژوهشگذاریسرمایه

های رقابتی ها و همچنین مزیتبرندهها و پیشصورت کلی )تعاونی تولید، کشاورزی و روستایی( در جهت شناسایی بازدارنده
های تعاونی توسعه و عمران هایی چون استراتژی سبز یا کارآفرینی انجام شده ولی در حوزه شرکتبا درنظر گرفتن شاخص

 ها اندک و یا در حد بررسی چند عامل بر روی یک عامل هستند.شهرستانی پژوهش
که کارآفرینی سبز بر دیدگاه در پژوهشی دریافتند 1401جوجم و همکاران در سال های پژوهش در تأیید یافته 

ها از طریق های آنداده های تعاونی تولیدی کشاورزی تاثیر دارد.کننده و مزیت رقابتی پایدار آن هم در شرکتمصرف
ها نشان داد که کارآفرینی سبز در پرسشنامه براساس مقیاس ترتیبی و ظیف پنج سطحی لیکرت بدست آمد. نتیجه تحلیل آن

ها نشان کننده اثر مثبت داشته است. همچنین نتیجه تحلیل آنهای تعاونی کشاورزی استان گیلان بر دیدگاه مصرفشرکت
ها معتقد گیری کارآفرینی سبز معنادار است. آنکننده بر مزیت رقابتی پایدار با تاثیرپذیری از جهتداد که دیدگاه مصرف

گیری کارآفرینی و نوآوری سبز، علاوه بر بهبود عملکرد توانند با جهتهای تعاونی تولیدی کشاورزی میبودند که شرکت
 1401پور و همکاران در سال خسرویطی نیز کمک کنند محیاقتصادی و اجتماعی شرکت، به کاهش پیامدهای مخرب زیست

ها نشان داد که های تولید روستایی بودند. نتیجه تحلیل آنبرنده توسعه تعاونیدنبال شناسایی عوامل بازدارنده و پیشبه
س و سن تفاوت معناداری برنده و متغیرهایی نظیر جنمقایسه میانگین بین دیدگاه پاسخگویان نسبت به عوامل بازدارنده و پیش

برنده و متغیر سطح تحصیلات تفاوت آماری وجود که بین دیدگاه پاسخگویان نسبت به عوامل بازدارنده و پیشندارد. در حالی
برنده و دارد. همچنین نتایج حاصل از همبستگی نشان داد که بین دیدگاه پاسخگویان نسبت به عوامل بازدارنده و پیش

عنوان تعاونی ها تعاونی تولید روستایی را بهضویت و تعداد دوره آموزشی رابطه معناداری وجود دارد. آنمتغیرهای سابقه ع
 موردمطالعه خود انتخاب کردند.

های بازاریابی های تعاونی استان بوشهر و تاثیر استراتژیاقدام  به بررسی مزیت رقابتی شرکت 1401خلیلی و همکاران،  
های تعاونی شهر بوشهر نفر مدیران، معاونین و کارشناسان شرکت 1374ها شامل ند. جامعه آماری آنها کردسبز بر آن

کنندگان سبز، تبلغ سبز، تحقیق گذاری سبز، تامینهای محصول سبز، قیمتها نشان داد که استراتژیبودند. نتیجه پژوهش آن
 های تعاونی شهر بوشهر دارد. مزیت رقابتی شرکت بندی سبز تاثیر مستقیم و معناداری برو توسعه سبز و بسته

هایی در حوزه پژوهشی موردنظر انجام شده شود با بررسی مطالعات موجود تا حدودی پژوهشطور که مشاهده میهمان
ت صورهای تولید روستایی، تعاونی بهاند. تعاونیهای تعاونی و توسعه عمران شهرستانی نپرداختهکدام به شرکتولی هیچ

های مورد بررسی های روستایی از جمله تعاونیها و تشکلهای کشاورزی، توسعه تعاونیهای عشایری، تعاونیکلی، تعاونی
عنوان تعاونی موردمطالعه انتخاب شد و ازآنجاکه های تعاونی و توسعه عمران شهرستانی بهلذا بر همین اساس شرکت هستند؛

های ها بود، در این پژوهش مدلی جهت شناسایی مزیتها و پایداری آنعه مدل تعاونیارائه مدل در این حوزه محدود به توس
 های تعاونی و توسعه عمران شهرستانی با کمک فراترکیب انجام شد.رقابتی در شرکت

ابتی های اصلی و رقتواند مزیتترین بخش اقتصاد میمردمیدر کارکرد  ها موید این مطلب هستند که تعاون،یافتهنتایج 
ای که در بتواند در گونههای خصوصی داشته باشد بهپذیری نسبتاً خوبی را در مقایسه با شرکترا ایجاد نمایند که رقابت

های مختلف اقتصادی از جمله کشاورزی، صنعت و معدن سودمند و کارا باشد. البته این را نباید از نظر دور داشت که بخش
های کلی اصل رغم سیاستای را داشتند؛ ولی در ایران علیکنندهآمیز تعیینته نقش موفقیتیافها در کشورهای توسعهتعاونی

ها دهد باتوجه به پتانسیل بالای این شرکتاند نقش موثری ایفا کنند، این پژوهش نشان میقانون اساسی هنوز نتوانسته 44
خوبی ها بهوی توسعه اشتغال و عملکرد در این شرکتتوان انتظار این را داشت که الگجهت دستیابی به مزیت رقابتی می
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تعاون استان ارتباط  شود مسئولان اداره کلنهادیته نشده است. در همین راستا و بر مبنای نتایج ناشی از پژوهش پیشنهاد می
ن مواد اولیه و فروش آن پایین در زنجیره تامین را توسعه دهند، تا بدین وسیله مشکل تامیبالا و روبهخود را با اعضای روبه

که  -ای های آموزشی جهت آشنایی با رویکردهای فناورانه و نوآورانههای تعاونی رفع شود. با برگزاری کلاسبرای شرکت
ها ها را توسعه دهند و باعث برتری آنبازار فعلی این شرکت  -وکار خرید و فروش و تعامل با مشتری وجود دارد در کسب

وکارها نیز درنظر گرفت و با توان برای مدیران این کسبهای آموزشی را میوکارها شوند. این کلاسسبنسبت به سایر ک
وکارهای موفق در این حوزه، به توسعه الگوهای موفق کمک رسانند. محوریت این هایی با دعوت از کسببرگزاری کنفرانس

ارآفرینی خلاقیت و نوآوری باشد. درنظر گرفتن چنین های فنی، کهای در زمینه مهارتتواند آموزشها میکنفرانس
منظور ایجاد روحیه همکاری بیشتر و مشارکت تواند منجر به افزایش اعتقاد و باور اعضا به فلسفه تعاون بههایی میکنفرانس

از آنچکه برای تواند الگویی کامل های رقابتی نمیبیشتر اعضا گردد. صرف در نظر گرفتن روش فراترکب جهت بررسی مزیت
تر تواند به داشتن الگویی کاملنظرات متخصصان امر میوکار لازم است را مهیا سازد، لذا داشتن ایده و نقطهموفقیت کسب

 کمک نماید. 
یادآور شد که هر منطقه و هر بخش بنا به عوامل  باید ولی پذیری از نکات مطلوب این پژوهش است؛عدم محدودیت تعمیم

های را به مدل حاضر اضافه توانند مقولههای توسعه و عمران شهرستانی خودشان میهای شرکتو قابلیت کلیدی موفقیت
طورکلی توان عدم درنظرگرفتن نظرات متخصصان، مدیران و بههای پژوهش حاضر را میعبارتی، از محدودیت نمایند. به

های جدیدی را تواند مقولهطور مطلوبی می ها بهت آنهای تعاونی و توسعه عمران شهرستانی دانست، نظراخبرگان شرکت
های تعاونی ارائه دهد. حال اگر نیاز به وجود یک برنامه استراتژیک و نگاه از های رقابتی شرکتجهت توسعه الگوی مزیت

ها هستیم، رکتهای این ششناسهای تعاونی داشته باشیم، نیاز به ارائه مدل در جهت آسیبپایین به ساختار شرکتبالابه
شود مطالعات آتی اقدام به ارائه های بررسی شده و در پژوهش حاضر پیشنهاد میعبارتی با این محدودیت موجود در مدلبه

های موردنظر کنند و در مطالعه خود نظرات خبرگان حوزه مورد بررسی را نیز ملاک قرار شناسی تعاونیالگوی جهت آسیب
 دهند. 
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 Digital marketing allows banks to distinguish themselves by promoting 

unique services and engaging with customers through innovative channels. 

Additionally, strategic thinking plays a fundamental role in enhancing the 

excellence of banks’ digital marketing. The study’ aim is to investigate the 

effect of strategic thinking on digital marketing excellence through the 

mediation of social media and the climate of innovation in the commercial 

banking industry. The sample studied was calculated based on the Cochran 

formula to be 240 people, including managers and academic and executive 

experts who have experience and expertise in the fields of digital banking, 

commercial banking, and digital marketing excellence, are involved in at 

least one or two projects, and have scientific and practical experience. Data 

analyzed using PLS3 software. The results showed that digital marketing 

facilitates direct communication with customers through various channels 

such as social media. This interaction strengthens trust and loyalty, which 

are crucial in the financial sector. Strategic thinking also significantly 

impacts banks’ digital marketing excellence by fostering a deeper 

understanding of consumer behavior, promoting data-driven decision-

making, increasing personalization, and facilitating multi-channel 

engagement. Thus, by creating interactive content and personalized 

experiences, banks can strengthen their relationships with customers and 

encourage long-term loyalty. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Digital marketing as a key tool in today's world, especially in the era of information and communication 

technology, is rapidly growing and developing. This type of marketing allows companies to communicate more 

effectively with their audiences, consequently increasing conversion rates. Additionally, digital marketing 

enables businesses to access new markets at a lower cost compared to traditional methods. Various tools such as 

SEO, content marketing and digital advertising help brands stand out in a competitive space. Furthermore, the 

use of analytics data in digital marketing assists companies in better understanding customer behavior and 

optimizing their strategies. Considering the ongoing trends globally, digital marketing is continually evolving 

and companies must stay updated to leverage these changes. For this reason, investing in digital marketing has 

become a strategic necessity for business success. Ultimately, the ability to measure and analyze results 

accurately is one of the distinguishing features of digital marketing allowing brands to make more informed 

decisions. Additionally, digital marketing serves as an innovative framework, playing a significant role in the 

transformation and development of businesses. In today's fast-changing technological landscape, brands must 

adhere to digital marketing strategies to maintain competitiveness and meet customer needs. In this regard, 

distinguishing digital marketing from traditional methods and creating innovative approaches enables businesses 

to get closer to their target audiences. Digital platforms, such as social networks allow brands to interact directly 

and instantly with their customers. These interactions help increase customer loyalty and brand awareness making 

customers feel more valued. Digital marketing enables businesses to quickly adapt to market trends and changes; 

for example, the emergence of new technologies such as artificial intelligence and machine learning can enhance 

customer experiences and personalize services. 

 

Methodology 

The present research is applied in terms of purpose, quantitative in research method, and classified as descriptive-

correlational based on the method of data collection. The statistical population of this study includes managers 

and academic experts with experience and expertise in the fields of digital banking, commercial banking, and 

digital marketing excellence. Data were collected through a 16-item questionnaire using a 5-point Likert scale, 

resulting in the receipt and analysis of 167 completed questionnaires. This research examined the relationships 

between variables using the Smart PLS 3 software and the structural equation modeling method. 

 

Results and Discussion 

One of the fundamental factors for success in digital marketing is paying attention to the needs and preferences 

of customers. Banks need to analyze data and customer behavior to communicate effectively with them and 

provide relevant content. Utilizing modern technologies such as artificial intelligence, machine learning and data 

analytics can help banks gain a better understanding of customer needs and optimize their marketing strategies. 

A key feature of digital marketing is the ability to engage in direct and immediate interactions with customers. 

Banks should take advantage of this opportunity and engage in conversation with customers through social media 

and interactive websites. One of the advantages of digital platforms is the ability to evaluate and analyze results 

accurately. Additionally, banks should continuously monitor the performance of their campaigns and adjust their 

strategies based on the data obtained and market changes. Ultimately, excellence in digital marketing requires a 

multifaceted approach that includes paying attention to customer needs leveraging modern technologies, creating 

valuable content and establishing effective interactions with customers. Banks must continuously strive to adapt 

to changes in the market and consumer behavior and capitalize on digital opportunities to create a positive 

experience for customers. These efforts not only help improve brand recognition but can also lead to increased 

sales and customer loyalty. 

 

Conclusion 

Excellence in digital marketing presents a golden opportunity for banks to achieve success in a competitive and 

ever-changing environment. By thoroughly understanding its various elements and implementing effective 

strategies businesses can enhance their competitive advantage. Furthermore, achieving excellence in digital 

marketing indicates that financial institutions must seriously focus on implementing innovative digital strategies. 

Given the increasing competition and high customer expectations utilizing digital tools can significantly improve 
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customer experience and increase their loyalty. Offering suitable online services personalizing customer 

experiences and leveraging data analytics to better understand customer needs are among the key elements in this 

regard. Additionally, banks should focus on expanding their interactions with customers through social media 

and educational content. By establishing effective communication and building trust banks can strengthen their 

position in the market. Ultimately, success in digital marketing depends on adapting to rapid market changes and 

emerging technologies which can lead to reduced costs and increased customer satisfaction. Engaging customers 

through informative content and responsive communication channels not only enhances customer relationships 

but also fosters loyalty and improves overall service quality. 

Keywords: Digital Marketing Excellence, Climate Innovation, Social Media, Competitive Advantage 
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های سنتی در ایران های بومی دیجیتال، بانکو سازمان فناوری مالیهای ظهور شرکتبا  
دهد که با ترویج ها این امکان را میبازاریابی دیجیتال به بانک .با رقابت شدیدی روبرو هستند

. های نوآورانه خود را متمایز کنندفرد و تعامل با مشتریان از طریق کانالخدمات منحصربه
لذا،  ها دارد.بانک تالیجید یابیبازار یتعال یدر ارتقا یاساس ینقش کیتفکر استراتژهمچنین 

شود که رویکرد کلیدی در مدیریت استراتژیک شناخته می ،تفکر استراتژیک در بانکداری تجاری
کند تا با تحلیل و ارزیابی متغیرهای حیاتی، تصمیمات بهتری اتخاذ کنند و ها کمک میبه بانک

هدف این پژوهش بررسی تأثیر تفکر  ،بنابراین .بنددر محیط رقابتی به موفقیت دست یا
ت استراتژیک بر تعالی بازاریابی دیجیتال با میانجیگری رسانه اجتماعی و جو نوآوری در صنع

 240، براساس فرمول کوکران آماری این بخشمحدود جامعه نمونه بانکداری تجاری می باشد. 
اری که در زمینه بانکداری دیجیتال، بانکداست نفر شامل مدیران و خبرگان دانشگاهی و اجرایی 

ی دارای تجربه و تخصص بوده و درگیر حداقل یک الی دو تالیجید یابیبازار یتعال تجاری و
و  یبنداسیمق یاگزاره با 38، پرسشنامه لذا. داشتند یو عمل یعلم یهاتجربهپروژه هستند و 

یابی دیجیتال نتایج نشان داد بازار. دیگرد لیتحل PLS3افزار نرم استفاده ازبا و  دیگرد عیتوز
این تعامل  کند.های اجتماعی تسهیل میهای رسانهارتباط مستقیم با مشتریان را از طریق کانال

شود که در بخش مالی حیاتی هستند. تفکر استراتژیک با باعث تقویت اعتماد و وفاداری می
گیری مبتنی برداده، افزایش تصمیم کننده، ارتقایتر از رفتار مصرفتقویت درک عمیق

توجهی بر تعالی بازاریابی دیجیتال طور قابلسازی و تسهیل تعامل چند کاناله، بهشخصی
توانند ها میمحتوای تعاملی و تجربیات شخصی، بانک با ایجاد گذارد. بنابراینها تأثیر میبانک

 مدت را تشویق کنند.روابط خود را با مشتریان تقویت کرده و وفاداری طولانی

 یابیبازار یبر تعال کیتفکر استراتژ ریتأث(. 1403)، رسول فرد یثانوی، سیدحمید و نیخداداد حس؛ حسین، فر یجنت؛ مریم، یعقوب پوربه این مقاله:  استناد
 .164-148، (16) 37، مدیریت بازرگانیهای کاوش. یو جو نوآور یبا رسانه اجتماع تالیجید یبانکدار

 jbar.2024.22381.4490/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1
ارزش و  حفظ ها برایدر عصر دیجیتال، بانک. است فراگیر داشته و هر سازمان، تاثیری عصر دیجیتال، بر هر صنعت

 ها، بهبود کیفیتدر هزینه تحول کاهش از نقاط قوت این کنند، شاید یکی را عملیاتی خود درتلاشند تا تحولات نوین اهمیت
ه ب که دیجیتال جدید از آن چیزی های، واقعیتطور بدیهیبه .(2024و همکاران، 1)قاشمالآن باشدانداز جذاب خدمات و چشم

 و پاسخ بینیپیش برای برنده خواهند بود که ، کسانیدر حال تغییر است سرعتبه جهان که در این ترند.رسد نزدیکنظر می
جدید به وجود  هایاستفاده از فرصت نوآور و برای اندازه کافیبه مشتری بهارزش جدید  ایجاد و ارائه تغییرات، برای به

 و تکنولوژی با گسترش روزافزون علم .(2024وهمکاران، 2)یعقوب پور باشند شایسته دیجیتالی هایتکنولوژی واسطهآمده به
بیشتر و بهتر  هر چه ائهدنبال ار ها بهو بانک ت مالیویژه مؤسساها بهارتباطات تمام سازمان گسترش دنیای به و با توجه
 سبقت بتوانند گوی حقوق مشتری حفظ بدیلبی اصل رعایت بتوانند ضمن طریق نیباشند تا از امشتریان خود می خدمات به

در  که مشتریان خود بدهند امکان را به این بشر است دست ساخته که هاییاز فناوری گیریخود ربوده و با بهره را از رقبای
مکان  در یک زمان و بدون حضور فیزیکی با خیال آسوده و در حداقل است بسیار بالایی ریسک دارای که اقتصادی یعرصه

بقا  ها برایبانک، اکو سیستمی فرد چنینمنحصربه هایویژگی به با توجه .(3،2022)چافی و اسمیت تجارت بپردازند خاص به
 .باشندمی مالی خدمات نوآورانه دیجیتال و ارائه تعالی در مسیر ، نیازمند حرکترقابتی در فضای و پیشرفت

های دیجیتال است و فارغ بودن آن از زمان و مکان که باعث ترین مزایای بازاریابی دیجیتال فراگیری رسانهی از مهمیک   
. از این رو، با در نظر گرفتن (4،2019چادویک-)چافی و الیساز زندگی روزانه افراد محسوب شود ناپذیرشده جزئی جدایی

چنین شرایطی، استفاده از بازاریابی سنتی، همانند قبل از کارایی قابل قبولی برخوردار نخواهد بود. لذا باید حضور در دنیای 
تواند از های اشتباه در این مسیر میچراکه برداشتن قدم ،م نهادای به آن قدصورت حرفهرا جدی گرفت و به بازاریابیمدرن 

لذا  ،بانکداری نیز از این اصل مستثنا نیست در این راستا. (2020، 5هم مضرتر باشد )ویوج و تامستورود نکردن به آن
دیر یا زود ناگزیر به تأسیس  هابانکبانکداری دیجیتال مستلزم بازاریابی دیجیتال بوده و این دو لازم و ملزوم یکدیگرند و 

باشند. واحدی که به معنای واقعی کلمه وظایف افزایش فروش، تعامل دوسویه با کاربران، می بازاریابی دیجیتالواحدی به نام 
 .(6،2023)منصور و قاضیردگیری رقبا و افزایش کارایی و اثربخشی تبلیغات را در راستای اهداف عالی بازاریابی دنبال کند

براین تعالی بازاریابی از جمله مباحث جدیدی است که مورد توجه سازمان های مختلفی قرار گرفته است. تعالی بازاریابی، بنا
ها در تمامی ابعاد بازاریابی است که به مدیران بازاریابی های محوری، معیارها و شاخصچارچوب جامعی از ارزش

ها، ها، فرایندها و نتایج بازاریابی انها، رویهتا با ارزیابی مستمر فعالیتکند های فعال در صنایع گوناگون کمک میسازمان
 (.2024پور و همکاران،ها، برنامه کنند)یعقوبهای بهبود خود را شناسایی و برای بهبود آننقاط قوت و حوزه

تارها و انتظارات مشتریان ای اهمیت بازاریابی دیجیتال را پاسخی به تغییر رفطور فزایندهصنعت بانکداری ایران به
تر نیز کنند، بلکه خواستار تجارب بانکی بهتر و متناسبهای دیجیتالی حرکت میتنها به سمت کانالشناسد. مشتریان نهمی

های بازاریابی دیجیتال مؤثری را اتخاذ کنند تا رقابتی و مرتبط در ها استراتژیهستند. این تغییر مستلزم آن است که بانک
هایی مانند های ایرانی با چالشرغم ضرورت دیجیتالی شدن، بانک(. علی2024و همکاران، 7باقی بمانند )رمدهون بازار

های بازاریابی نوآورانه د مانع پذیرش سریع شیوهنتوانهای عملیاتی سنتی مواجه هستند که میهای نظارتی و ذهنیتمحدودیت
تنها سودمند نیست، بلکه برای وجود دارد که دیجیتالی کردن خدمات بانکی نه نظرشود. با این وجود، بین کارشناسان اتفاق

های بازاریابی دیجیتال یا که آمار خاصی در مورد هزینه(. درحالی2024و همکاران، 8رشد آینده ضروری است )شرفی
ای به طور فزایندهسر جهان بههای سراتفصیل ذکر نشده است، بانکهای ایرانی در نتایج جستجو بهمعیارهای عملکرد بانک
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توجهی از درآمد تواند بخش قابلهای دیجیتال برای جذب مشتری و ایجاد درآمد متکی هستند. فروش دیجیتال میکانال
های های بازاریابی دیجیتال بانکهای جدید را ظرف چند سال به خود اختصاص دهد، که بر ضرورت افزایش قابلیتبانک

 .ندکایرانی تأکید می

 
 . مبانی نظری2

 یاشامل مجموعه و تالیجیدر بستر د یابیبازار یهاتیفعال تیفیبهبود مستمر و ارتقاء ک این تعالی، .تالیجید یابیبازار یتعال
در  انیفروش و بهبود تجربه مشتر شیافزا ان،یارتباط مؤثر با مشتر جادیو ابزارهاست که هدف آن ا فنون ها،یاز استراتژ

شامل  و است تالیجید یابیدر بازار یتعال یاز ارکان اصل یکی یمشتر تجربه .(2022)چافی و اسمیت،باشدیم برخط یفضا
. (1،2012)کاستر و بورینگر باشدیجذاب و کاربرپسند م یاوهیبه ش انیمشتر یازهایبه ن ییو پاسخگو یارائه خدمات سفارش

 یلیتحل یمانند ابزارها ن،ینو یهایفناور. شود انیمشتر تیو رضا یوفادار شیمنجر به افزا تواندیم یبهبود تجربه مشتر
کنند.  لیو تحل یآوررا جمع انیرفتار مشتر هاتا داده کنندیوکارها کمک م، به کسب یارتباط با مشتر تیریمد یافزارهاو نرم

)غائی و  ردیاستفاده قرار گ وردم هانیکمپ یاثربخش شیو افزا یابیبازار یهایاستراتژ یسازنهیدر به تواندیاطلاعات م نیا
تا منابع خود  کنند ییرا شناسا انیرفتار مشتر یتا روندها و الگوها دهدیها امکان مها به سازمانداده لیتحل. (2024همکاران،

در  تیموفق یدهایاز کل یکیمخاطبان،  یازهاین تیفیبا ک یمحتوا دیتول(. 2023)عربیون و همکاران، دهد صیتخص ترنهیرا به
جلب توجه مخاطب  یلازم برا تیجذاب ،دیاطلاعات مفارائه  که باشود  یطراح یابه گونه دیاست. محتوا با تالیجید یابیبازار

 (.2022احمدخان و همکاران، ) ته باشدداش زیرا ن
که مؤسسات مالی  ازآنجا ها دارد.تفکر استراتژیک نقشی اساسی در ارتقای تعالی بازاریابی دیجیتال بانک تفکر استراتژیک.

های دیجیتال مؤثر برای رشد و کنند، توانایی تدوین و اجرای استراتژیطور فزاینده رقابتی و مبتنی بر فناوری حرکت میبه
هایی که قصد کننده است که برای بانکزم درک عمیق رفتار مصرفتعامل با مشتری ضروری است. تفکر استراتژیک مستل

کنندگان قبل توجهی از مصرفبا توجه به اینکه بخش قابل .دارند با مخاطبان هدف خود ارتباط برقرار کنند بسیار مهم است
ی دیجیتال خود را برای برآورده های بازاریابها باید استراتژیدهند، بانکانجام می برخطاز پرداختن به خدمات مالی تحقیقات 

وتحلیل در تفکر استراتژیک (. استفاده از تجزیه2،2018)امباما کردن انتظارات و ترجیحات مشتری در حال تحول تنظیم کنند
ها برای به دست آوردن بینشی در مورد رفتارها، ترجیحات و نقاط دردناک مشتری توانند از دادهمی ها. بانکاساسی است

درصدی  20منجر به افزایش ها معمولا وتحلیل دادهاجرای تجزیه .های بازاریابی هدفمندتر اجازه دهندکنند و به تلاش استفاده
سازی در قلب شخصی (.3،2018)سیولک و سمبرسی های مبتنی برداده را نشان دادکه اثربخشی استراتژی هدر نرخ تبدیل شد

های بازاریابی مناسبی توانند پیامها میهای مشتری، بانکبا استفاده از داده .داردها قرار بازاریابی دیجیتال موفق برای بانک
این رویکرد . کندمدت تبدیل میباره را به روابط طولانیهای یکشود و تراکنشانداز میایجاد کنند که با مشتریان منفرد طنین

استراتژی بازاریابی  (. 2022)چافی و همکاران، کنددهد، بلکه وفاداری را نیز تقویت میتنها رضایت مشتری را افزایش مینه
های موبایل را برنامههای اجتماعی، بازاریابی ایمیلی و های رسانهسکودیجیتال قوی نیاز به یک رویکرد چند کانالی دارد که 

توانند مشتریان را در نقاط تماس مختلف در طول سفر ها میبانک ،این استراتژی با (.2024یون و همکاران، )عرب کندادغام می
 :چنین استفرضیه اول پژوهش  لذابخشند. مالی خود جذب کنند، درنتیجه تجربه و حفظ کلی مشتری را بهبود می

1H:  بانک داردتفکر استراتژیک تأثیر معنادار بر تعالی بازاریابی دیجیتال. 
 

است، درک چگونگی استفاده مؤثر  برخطشدت تحت تأثیر تعاملات کننده بهانداز دیجیتال امروزی، که رفتار مصرفدر چشم
ها تفکر استراتژیک بانک های بازاریابی است، حیاتی است.شان افزایش تلاشهایی که هدفبانک های اجتماعی برایاز رسانه
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این وضوح برای  .ها هماهنگ باشدوکار آنبازاریابی شفافی را ایجاد کنند که با اهداف کلی کسب سازد تا اهدافرا قادر می
طور مؤثر برای دستیابی به مخاطبان های اجتماعی بههای رسانهسکوهای بازاریابی دیجیتال متمرکز که از ایجاد استراتژی

بندی مخاطبان تحقیقات بازار کامل برای شناسایی و تقسیم یک رویکرد استراتژیک شامل .کند، ضروری استهدف استفاده می
های اجتماعی خود را طوری تنظیم کنند توانند محتوای رسانهها میبا درک ترجیحات و رفتارهای مشتری، بانک. هدف است
ها بانک کر استراتژیک بهتف .(1،2016دهد )ریانانداز شود، درنتیجه نرخ تعامل و تبدیل را افزایش میهای خاص طنینکه با گروه

های بازاریابی همه کانال . لذاتر خود ادغام کنندهای اجتماعی را در استراتژی بازاریابی دیجیتال گستردهکند تا رسانهکمک می
(. 2023دهند )میبدی و همکاران،ها افزایش میسکوهای برند و تجربه مشتری را در سراسر کنند و پیامطور منسجم کار میبه

با اجرای تفکر  .کنندعنوان ابزار قدرتمندی برای درگیر کردن مستقیم مشتریان عمل میهای اجتماعی بهبنابراین، رسانه
کند و حس جامعه را در اطراف توانند محتوای تعاملی ایجاد کنند که گفتگو و بازخورد را تشویق میمیها استراتژیک، بانک

و  2)سستینوشود شود، بلکه باعث افزایش دید برند میتنها باعث ایجاد وفاداری میتعامل نه .کندبرند خود تقویت می
صرفه برای ترویج محصولات و خدمات بههای اجتماعی راهی مقرونبا بودجه محدود، رسانههایی برای بانک(. 2023همکاران،
 سرمایه دهبندی کنند که بهترین بازهایی را اولویتسکودهد تا وکارها اجازه میتفکر استراتژیک به این کسب .دهندارائه می

های با نظارت بر معیارهای تعامل و پاسخ .طور مؤثر استفاده کنندرا دارند و از دسترسی ارگانیک در کنار تبلیغات پولی به
سازی کنند و بهتر بهینههای خود را در زمان واقعی تطبیق دهند، محتوا را برای عملکرد توانند استراتژیها میمخاطب، بانک

 :صورت استشکل این شده فرضیه دوم پژوهش به با توجه به مطالب بیان. با ترجیحات مشتری در حال تکامل همسو شوند

2H.تفکر استراتژیک بر رسانه اجتماعی تاثیر معنادار دارد : 
طور اند و بهشدهها تبدیلال برای بانکهای بازاریابی دیجیتهای اجتماعی به سنگ بنای استراتژی. رسانهرسانه اجتماعی

گذارند ها در تعامل با مشتریان، ایجاد وفاداری به برند و افزایش اثربخشی بازاریابی کلی تأثیر میتوجهی بر توانایی آنقابل
های اجتماعی ههای رسانسکوشوند، استفاده از که مؤسسات مالی با عصر دیجیتال سازگار می(. ازآنجایی3،2019)فیوت و لیمو

ها فرصتی های اجتماعی به بانکآوری و تقویت روابط معنادار ضروری است. رسانهکنندگان فنبرای ارتباط با مصرف
ها و ها، شرکت در بحثها با پاسخ به پرسشدهد. بانکفرد برای تعامل مستقیم با مشتریان در زمان واقعی میمنحصربه

دسترسی تبدیل کنند توانند تصویر خود را از نهادهای سنتی به نهادهای قابل، میمیزبانی جلسات پرسش و پاسخ زنده
ها احساس شود آنکند و باعث می(. این سطح از تعامل اعتماد و وفاداری را در بین مشتریان تقویت می2015، 4)نیتسکیو

های دهد تا تلاشها اجازه میاجتماعی به بانکهای (. محیط غنی از داده رسانه5،2021)ماینا ارزشمندی کنند و شنیده شوند
وتحلیل تعاملات و (. با تجزیه2020و همکاران، 6)سوداریو های خاص مخاطبان تنظیم کنندبازاریابی خود را برای بخش

انداز شود، رضایت شده ایجاد کنند که با نیازهای فردی طنینسازیتوانند محتوای شخصیها میترجیحات مشتری، بانک
مثال، تبلیغات هدفمند در عنوان(. به2022شتری را افزایش داده و تبدیل به مشتری را افزایش دهد )باقری فرادنبه و همکاران،م

(. حضور 7،2021دهد به مشتریان بالقوه دسترسی پیدا کنند)حافظها امکان میبوک و اینستاگرام به بانکهایی مانند فیسسکو
مند را به اشتراک هایی که محتوای ارزششود. بانکعث افزایش دیده شدن و اعتبار برند میهای اجتماعی باقوی در رسانه

دهنده خدمات معرفی کنند. این اعتماد و نه صرفاً ارائهتوانند خود را مشاوران قابل(، می2023)تاج پور و رضوی،  گذارندمی
بانک درگیر شوند )دل  هاتر با پیشنهادکند تا عمیقتشویق میبخشد، بلکه مشتریان را تنها درک برند را بهبود میرویکرد نه

دهند تا حس اجتماعی را در بین مشتریان خود پرورش ها اجازه میهای اجتماعی به بانک(. رسانه2024و همکاران، 8سارتو
از تعاملات معاملاتی است. این  توانند روابطی را تقویت کنند که فراترها با ایجاد فضاهایی برای گفتگو و تعامل، میدهند. بانک
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دهد. بنابراین فرضیه کند و تجربه کلی مشتری را افزایش میمدت مشتری کمک میگرا به ایجاد وفاداری طولانیرویکرد جامعه
 .رسانه اجتماعی بر تعالی بازاریابی دیجیتال بانک تأثیر معنادار دارد :3H سوم:

های فنّاورانه دائماً در حال تغییر است، ، جایی که انتظارات مشتریان و پیشرفتسرعت در حال تحول استدر بخش مالی که به
ها را تفکر استراتژیک بانک .ها برای ماندن رقابتی و مرتبط حیاتی استتوانایی تفکر استراتژیک و تقویت نوآوری برای بانک

ها همخوانی دارد، تعریف کنند )تاج پور و ر آنتسازد تا اهداف بازاریابی واضحی را که با اهداف تجاری گستردهقادر می
های نوآورانه برای های بازاریابی دیجیتال مؤثر که از ابزارها و فناوریاین وضوح برای ایجاد استراتژی (.2018همکاران،

ر، رفتارهای وتحلیل روندهای بازارویکرد استراتژیک شامل تجزیه .کنند، حیاتی استجذب مشتریان و افزایش رشد استفاده می
های بازاریابی دیجیتال خود را برای برآورده کردن دهد تا تلاشها اجازه میاین درک به بانک. مشتری و پویایی رقابتی است

سلام زاده و همکاران،  ;2021)حافظ، نیازهای خاص مخاطبان هدف خودتنظیم کنند و تعامل و رضایت مشتری را افزایش دهند
طور مؤثر تخصیص دهند و اطمینان حاصل شود که کند تا منابع را بهها کمک میبه بانکتفکر استراتژیک  .(.2023

هایی که با اهداف استراتژیک همسو بندی طرحبا اولویتد. گذاری در بازاریابی دیجیتال حداکثر بازده را به همراه دارسرمایه
حال ضایعات را به ریابی خود را افزایش دهند و درعینتوانند اثربخشی بازاها می(، بانک2018و همکاران، 1)ماریتی هستند

های جدید قدرت حلها و راهکند که در آن کارکنان برای کشف ایدهجو نوآوری فرهنگ خلاقیت را تشویق می. حداقل برسانند
تواند توجه که می فردبازاریابی دیجیتال منحصربه اقداماتاین محیط برای توسعه  (.2023)تاج پور و همکاران، کنندپیدا می

های پیشرفته مانند هوش جو نوآوری قوی، پذیرش فناوری .مشتری را جلب کند و بانک را از رقبا متمایز کند، ضروری است
های سازند تا دادهها را قادر میها بانکاین فناوری .کندها و ابزارهای اتوماسیون را تسهیل میوتحلیل دادهتجزیه، مصنوعی

شده فراهم سازیهای بازاریابی شخصیوتحلیل کنند، و این امکان را برای استراتژیطور مؤثرتری تجزیههمشتریان را ب
هایی که در یک (. بانک2021تاج پور و همکاران،  ;2025شود )تاج پور و همکاران،انداز میکنند که با مشتریان منفرد طنینمی

انداز این چابکی در چشم .تر به تغییرات بازار و روندهای نوظهور پاسخ دهندتوانند سریعکنند میمحیط نوآورانه فعالیت می
های با استفاده از بینش .سرعت تغییر کند، بسیار مهم استتواند بهکننده میدیجیتال پرسرعت، که در آن ترجیحات مصرف

بی خود را برای مرتبط ماندن تطبیق دهند. های بازاریاتوانند استراتژیها میهای نوآورانه، بانکاستراتژیک در کنار شیوه
 فرضیه چهارم پژوهش به شکل زیر هست:

4Hتأثیر معنادار دارد. : تفکر استراتژیک بر جو نوآوری 
 

(، AIای مانند هوش مصنوعی )های پیشرفتهکند تا از فناوریها را تشویق میفضای نوآوری بانک فضای نوآوری.
کنند تا با انتظارات که مؤسسات مالی تلاش میاتوماسیون استفاده کنند. ازآنجایی ها و ابزارهایوتحلیل دادهتجزیه

های فنّاورانه در حال تغییر سریع سازگار شوند، پرورش فرهنگ نوآوری برای افزایش تعامل مشتری کننده و پیشرفتمصرف
کنند، بلکه تجربه مشتری را با ارائه خدمات ده میتنها عملیات را ساها نهو موقعیت رقابتی ضروری است. بنابراین، این فناوری

های تواند دادهمثال، هوش مصنوعی میعنوان(. به2024دهند)دل سارتو و همکاران،شخصی و تعاملات کارآمد افزایش می
طور عامل را بههای بازاریابی را متناسب با آن تنظیم کند، و نرخ توتحلیل کند و پیامبینی نیازها تجزیهمشتری را برای پیش

شامل تغییرات و  (. نوآوری در بانکداری صرفاً مربوط به فناوری نیست2019و همکاران،  2توجهی بهبود بخشد )کارتاجایاقابل
ها دهند، تیم های خود را برای کشف ایدههایی که فرهنگ خلاقیت و آزمایش را پرورش میشود. بانکفرهنگی در سازمان می

های بازاریابی دیجیتال نوآورانه تواند منجر به توسعه استراتژیکنند. این تغییر فرهنگی میتوانمند میهای جدید حلو راه
و  3بخشد )بارتاشود، بنابراین اثربخشی بازاریابی کلی را بهبود میانداز میکنندگان آگاه از فناوری طنینشود که با مصرف

هایی که اقدامات پایدار را در ای برای پایداری ارزش قائل هستند. بانکندهطور فزایکنندگان مدرن به(. مصرف2024همکاران،
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های اجتماعی شرکت را انجام تنها مسئولیت(، نه2023و همکاران، 1دهند)میبدیهای نوآوری خود در اولویت قرار میاستراتژی
 دهندهای مالی خود در اولویت قرار میگیریکنند که ملاحظات اخلاقی را در تصمیمدهند، بلکه مشتریانی را نیز جذب میمی
تواند وفاداری به برند و اعتماد مشتری را افزایش دهد که برای بازاریابی دیجیتال (. این همسویی می2011و همکاران، 2)لی

مدل  ،حال جو نوآوری بر تعالی بازاریابی دیجیتال تأثیر معنادار دارد.: 5H فرضیه پنجمدرمؤثر بسیار مهم است. بنابراین، 
 .است 1تحقیق مطابق شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 

 پژوهش شناسیروش. 3
سانه اجتماعی و جو نوآورانه       ستراتژیک بر تعالی بازاریابی دیجیتال با میانجیگری ر سی تأثیر تفکر ا هدف این پژوهش، برر

پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی، برحسب ماهیت پژوهش از نوع کمی و برحسب گردآوری   .استهای تجاری در بانک
، آید. جامعه آماری این بخش با درنظر گرفتن جامعه محدودار میهمبسییتگی به شییم -توصیییفی هایاطلاعات از نوع پژوهش

ساس فرمول کوکران       ساختاری برا سی برای معادلات  شامل مدیران اجرایی و     240نمونه مورد برر سبه گردید که  نفر محا
تجربه و تخصیییص  ی دارای تالیجید یابیبازار یتعال خبرگان دانشیییگاهی که در زمینه بانکداری دیجیتال، بانکداری تجاری و

ستند و   شتند  یو عمل یعلم یهاتجربهبوده و درگیر حداقل یک الی دو پروژه ه شنامه     نیبه هم. دا س با  یاگزاره 38جهت، پر
. این دیگرد لیو تحل افتیپرسیییشییینامه در  237 تیو درنها  دی گرد عیو توز یبند  اسی مق1403در تابسیییتان   ایگزینه  5 فیط

ستفاده از نرم  سمارت پی ال  پژوهش با ا ساختاری به بررسی روابط بین متغیرها    3اس افزار ا و با روش مدل یابی معادلات 
 پرداخته است. این روش، مدلی آماری برای بررسی روابط بین متغیرهای مکنون و متغیرهای آشکار هست.

 
 های پژوهشیافته. 4
درصد   13باشند. از لحاظ سن درصد زن می 17درصد از لحاظ جنسیت مرد و  83داد که های جمعیت شناختی نشان یژگیو

صد  67سال،   30سن کمتر از   سن بین     15سال،   40تا  30سنی بین   در صد  صد  5و  40تا  50در سال   50سن بالای   در
شته  سطح  دا ص اند. از لحاظ  سی،      27 لاتیتح شنا صد کار شد و       63در سی ار شنا صد دارای مدرک کار صد دارای    10 در در

 درصد خصوصی بوده است. 32دولتی و  درصد 68وکار کسباند. بر اساس نوع بوده مدرک دکتری
گیری، سییاختاری و کلی منظور بررسییی برازش مدل در سییه سییطح اندازه به. گیری، ساااختاری و ی(ی اندازهمدل )برازش 

صحت نتایج پژوهش ویژگی     شد. جهت اطمینان یافتن از دقت و  سی  شنامه در دو بخش روایی و پایایی با    برر س های فنی پر
سییازه و محتوایی نامه در این پژوهش از روایی برای بررسییی روایی پرسییش. دیگرداسییتفاده از معیارهای مختلف ارزیابی 

ستفاده  علمی دانشگاه  نفر از متخصصان و اعضای هیئت     5ای از پرسشنامه در اختیار   شده است. بدین منظور، ابتدا نسخه    ا
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سش  شود و درنهایت دیدگاه   قرارگرفته تا روایی محتوایی پر سنجیده  شنهادی آن نامه  شنامه اعمال   های پی س شده  ها در پر
گیری متغیرهای پژوهش از ضیییریب آلفای کرونباخ و شیییاخص پایایی ترکیبی         ی ابزار اندازه منظور ارزیابی پایای   به اسیییت. 
ستفاده  ست. همان   ا شاهده می  1جدول گونه که در شده ا ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی همه متغیرها    م شود، مقدار 

 ها پایایی دارد.گیری متغیربنابراین ابزار اندازه؛ هست 7/0قبول یعنی بیش از حداقل قابل
 

 . ارتباط میان متغیرها و سؤالات پرسشنامه1جدول 
 آلفای کرونباخ سؤالات منبع متغیر ردیف

 902/0 4-1 (2016چن و هوانگ) تعالی بازاریابی دیجیتال 1

 958/0 8-5 (2005گلدمن) تفکر استراتژیک 2

 926/0 12-9 (2020چن و همکاران) جو نوآوری 3

 899/0 16-13 (2017و همکاران) یو رسانه اجتماعی 4

 

سش    سی میزان پایایی پر ستفاده در ادامه برای برر ست. در این روش     نامه از معیارهای روش حداقل مربعات جزئی ا شده ا
دهنده قدرت متغیری است که نشان   1و  0ی بین بار عاملشود.  پایایی با دو معیار بارهای عاملی و پایایی ترکیبی سنجش می 

تر باشد، قدرت سؤال بیشتر است. ملاک     نزدیک 1متغیر اصلی( است. هر چه عدد به   پنهان )سؤال( در سنجش متغیر   آشکار ) 
شییده اسییت. در این  گزارش 2گیری در جدول . روایی و پایایی مدل اندازهاسییت 4/0 یعاملدرسییت بودن ضییرایب بارهای  

سازه          2که از جدول  گونههمانپژوهش،  ست بودن این معیار دارد. بنابراین  شان از در ضرایب ن ست، تمامی  شخص ا های م
ستخرا    گونهاین مطالعه به سی معیار میانگین واریانس ا ست. همچنین برر شتراکی    1شده جای مطلوب دارای پایایی ا و پایایی ا

ای  گونههای این مطالعه بهبنابراین سیییازهاسیییت؛  5/0قبول یعنی دهد که مقدار تمامی سیییازه بالاتر از حداقل قابلنشیییان می
شده بالاتر از ها مقادیر میانگین واریانس استخراج، چون تمامی شاخص2جدول مطلوب روایی همگرا دارند. با توجه به نتایج 

 ها برقرار است.دارند، روایی همگرا در تمامی شاخص 5/0
 ی و روایی همگرااشترای . پایایی ترییبی،2جدول 

 2R شدهمیانگین واریانس استخراج قابلیت اطمینان پایایی اشتراکی متغیر

 742/0 774/0 932/0 902/0 تعالی بازاریابی دیجیتال

 --- 887/0 969/0 908/0 تفکر استراتژیک

 684/0 819/0 948/0 927/0 نوآوریجو 

 790/0 769/0 930/0 902/0 رسانه اجتماعی

 
ستفاد      در  شاخص جذر میانگین واریانس ا سنجش واگرا از  شاخص میانگین واریانس و برای  . شد  ارزیابی روایی همگرا از 

بنابراین متغیرهای پژوهش از ؛ هسییت 5/0قبول شییده بیشییتر از حداقل قابل مقادیر میانگین واریانس اسییتخراج 2جدول  در
ستخراج چنین با توجه به اینروایی همگرا برخوردارند. هم شتر از میزان    که مقادیر جذر میانگین واریانس ا ستگی   شده بی همب

قبول است که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین  متغیر مورد نظر با دیگر متغیرهاست، در صورتی روایی واگرا قابل
 شود.ها نیز تائید میمتغیرها دارای اعتبار هستند و روایی واگرای آن لذا. باشندبیشتر خود 

 . روایی واگرا3جدول 
 رسانه اجتماعی جو نوآوری تفکر استراتژیک تعالی بازاریابی دیجیتال متغیرها

    880/0 تعالی بازاریابی دیجیتال

   942/0 805/0 تفکر استراتژیک

  905/0 827/0 835/0 جو نوآوری

 877/0 879/0 889/0 813/0 رسانه اجتماعی

                                                                                                                                                          
1 . Average Variance Extracted(AVE) 
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)بار   ییای پا همگرا و واگرا( و ) ییرواگیری های اندازه  ، مدل 3و  2های  جدول  مطابق  3افزار اسیییمارت پی ال اس  نتایج نرم 

از روش   برازش مدل سیییاختاری پژوهش با اسیییتفاده. هسیییتند ی، ضیییریب پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ( مناسیییبعامل
ضرایب تی باید از        جزیی از مقادیرمربعاتحداقل ستفاده از  ساختاری با ا ست. برازش مدل  شد تا     96/1آماره تی ا شتر با بی

 کند که پنج فرضیه تائید شده است.مشخص می 2شکل  ها را تائید نمود.معنادار بودن آن ٪95بتوان در سطح اطمینان 

 
 

 . میزان آماره تی2شکل 

 

ضرایب       ساختاری در یک پژوهش  سی برازش مدل  ست.  متغیرهای پنهان درون 2Rدومین معیار برای برر ست که   2Rزای مدل ا معیاری ا
شان از تأثیر متغیرهای برون  سه مقدار  زا بر یک متغیر درونن سط و قوی     67/0و  33/0، 19/0زا دارد و  ضعیف، متو در نظر  2Rبرای مقادیر 

سانه اجتماعی)    گرفته ست. این معیار برای ر ست. 684/0( و جو نوآوری )742/0(، تعالی بازاریابی دیجیتال)790/0شده ا معیار مذکور درون   ( ه
زا موجود است، طبیعی است    متغیر مکنون درون سه که شوند و برای مدل پژوهش، با توجه به این دوایر مدل ساختاری پژوهش نشان داده می  

 کند که مدل ساختاری از منظر این معیار نیز برازش مناسبی دارد.مشخص می 3شکل ه عدد درون یک دایره دیگر برابر صفر باشد. ک
 

 
 

 یبار عام(. مدل در حالت ضرایب استاندارد 3شکل 
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بررسی برازش شود و با تائید برازش آن گیری و ساختاری میمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه. برازش مدل ی(ی
 825/0پذیر است. با توجه به مقدار  امکان رو، برازش کلی مدل به کمک معیار نیکویی برازششود. ازایندر یک مدل کامل می

 مقدار برای این معیار نشان از برازش قوی مدل کلی پژوهش است.این ، برازش کلی مدل پژوهش مورد تائید است. GOFبرای 
) = 0.8252(Communality) × average (RGOF = √average  

 از آزمون سوبل استفاده شد. های تجاریرسانه اجتماعی و جو نوآورانه در بانکمنظور بررسی نقش میانجیگری به

 
 میانجی یرهایو اندازه اثر متغ Z بی. ضرا4جدول 

های فرمولفرضیه رسانه اجتماعی جو نوآوری  

827/0  889/0  a 

474/0  141/0  b 

039/0  023/0  Sa 

081/0  061/0  Sb 

641/5  307/2  Z   مقدار

 
شان      96/1ب در این آزمون که از مقدار مبنای  641/5و  307/2 مقدار ست، ن شتر ا سانه اجتماعی و جو    بی سازه ر دهنده نقش میانجی برای 

است به این   577/0و برای جو نوآوری برابر با  304/0دهد که شدت میانجیگری رسانه اجتماعی برابر با   نشان می  VAFنوآوری است. آماره  
 شود.گیری و سازه تائید میشده در دو بخش اندازهبر اساس نتایج، برازش مدل ارائهمعنی که اثر میانجی جزئی است. 

VAF= (a×b) / (a×b) +c 
ضیه  سی مرحله، بهدر این . هاآزمون فر ستفاده  منظور برر صلی از       روابط مفروض بین متغیرها از آماره تی ا سنجش فرضیه ا ست. برای  شده ا

ستفاده   ضیه فرعی ا ساس جدول     پنج فر ست که بر ا شخص کردن میزان تأثیر      4شده ا ست. برای م شده ا ضریب تی پنج رابطه موجود تائید   ،
ها ه، به بررستتی ضتترایب استتتانداردشتتده بار عاملی مربور به مستتیرهای هر یک از فرضتتیه  کننده بر متغیرهای وابستتتبینیمتغیرهای پیش

 شود.کنند تغییرات متغیرهای وابسته تا چند درصد توسط متغیرهای مستقل تبیین میشده است. این ضرایب بیان میپرداخته
 . آماره تی و ضرایب تأثیر پژوهش4جدول 

 آزمون فرضیه تی آماره ضریب تأثیر هافرضیه ردیف
 تائید فرضیه 756/4 287/0 تفکر استراتژیک بر تعالی بازاریابی دیجیتال تأثیر معنادار دارد. 1

 تائید فرضیه 773/100 889/0 بر رسانه اجتماعی تأثیر معنادار دارد.تفکر استراتژیک  2

 تائید فرضیه 051/2 141/0 رسانه اجتماعی بر تعالی بازاریابی دیجیتال تأثیر معنادار دارد. 3

 فرضیه تائید 940/57 827/0 تفکر استراتژیک بر جو نوآوری تأثیر معنادار دارد. 4

 تائید فرضیه 264/8 474/0 جو نوآوری بر تعالی بازاریابی دیجیتال تأثیر معنادار دارد. 5

 

 است. بیشتری اثرگذاری مسیر تأثیر تفکر استراتژیک بر رسانه اجتماعی، 4با توجه به جدول
 

 و پیشنهادها گیریجهینت .5
کننده روندهای کند که منعکسای پیدا میتعالی بازاریابی دیجیتال به دلایل متعددی در صنعت بانکداری ایران اهمیت فزاینده

درزمینه کنندگان بیشتر که مصرف ازآنجا .های فنّاورانه و فشارهای رقابتی استکننده، پیشرفتتر در رفتار مصرفگسترده
مشتریان به سمت  .ها تجارب دیجیتالی یکپارچه ارائه دهندای انتظار دارند که بانکطور فزایندهشوند، بهفناوری هوشیار می

این  .های بهتر متناسب با نیازهای خاص خود هستندحلاند و خواهان راههای دیجیتالی برای خدمات بانکی سوق دادهکانال
های بازاریابی دیجیتال مؤثر را برای برآورده کردن این انتظارات و افزایش ها استراتژیبانک تغییر مستلزم آن است که

 رضایت مشتری اتخاذ کنند. 
دارد،  در صنعت بانکداری تجاریتفکر استراتژیک تأثیر مثبت بر تعالی بازاریابی دیجیتال با توجه به تائید فرضیه اول که 
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و بازاریابی محتوا هستند  وسازی موتور جستجبهینهای بازاریابی دیجیتال مؤثر که شامل هاستراتژیتوان بیان نمود که می
این بسیار مهم است زیرا اکثر مشتریان سفر بانکی خود  خود را افزایش دهند. برخطکنند تا دید کمک می بانکداری تجاریبه 

های مند و تعامل با مشتریان در رسانهتوای ارزش(. با ارائه مح2018کنند)امباما،آغاز می برخطرا از طریق جستجوهای 
ای در بازاری این رویکرد رابطه اعتماد معرفی کنند.توانند اعتماد ایجاد کنند و خود را  شرکای مالی قابلها میاجتماعی، بانک

(. تفکر استراتژیک 2022،ای دارد)چافی و همکارانکه مشتریان به دنبال چیزی بیش از روابط معاملاتی هستند، اهمیت فزاینده
ها بر و تنظیم استراتژی گرااقدامات هدفوتحلیل عملکرد های بازاریابی خود را با تجزیهسازد تا تلاشها را قادر میبانک

های این منجر به تخصیص بهتر منابع و بهبود بازگشت سرمایه از فعالیت(. 2018)سیولک و سمبرسی، اساس آن بهینه کنند
دهد که بر اساس نیازها و انتظارات ها این امکان را میتفکر استراتژیک به بانک(. همچنین، 2021شود)ماینا،یبازاریابی م

ها خواهد شد. به ای برای خدمات خود ایجاد کنند. این کار باعث افزایش رضایت مشتریان و حفظ آنمشتریان، ارزش افزوده
تری برای تر، تجربه مثبتسازی شده یا تسهیلات سریعهای مالی شخصیهتوانند با ارائه مشاورها میعنوان مثال، بانک

گیری مبتنی کننده، ارتقای تصمیمتر از رفتار مصرف؛ بنابراین، تفکر استراتژیک با تقویت درک عمیقمشتریان فراهم کنند
 بانکداری تجاریتوجهی بر تعالی بازاریابی دیجیتال در طور قابلسازی و تسهیل تعامل چند کاناله، بهبرداده، افزایش شخصی

انداز رقابتی کنند، موقعیت بهتری برای شکوفایی در یک چشمال میمؤسساتی که از تفکر استراتژیک استقبد.گذارتأثیر می
ی امباما هاگفتهنتایج این فرضیه با  .شودوکار میخواهند داشت درنهایت منجر به افزایش رضایت مشتری و رشد کسب

 همسو و سازگار است. (2018)
دارد، باید  بانکداری تجاریرسانه اجتماعی در  تأثیر مثبت بربا توجه به تائید فرضیه دوم پژوهش که تفکر استراتژیک 

طور تواند بهشود، میتفکر استراتژیک هدایت می با  خوبی اجراشده است کهیک استراتژی رسانه اجتماعی که به اظهار نمود که
توانند ها میدگان، بانکگذاری مداوم محتوای ارزشمند و تعامل با دنبال کننتوجهی آگاهی برند را افزایش دهد. با به اشتراکقابل

های اجتماعی، (. از طریق استفاده استراتژیک از رسانه2021مشتریان جدید را جذب کرده و مشتریان فعلی را حفظ کنند)حافظ،
های تری در مورد رفتار و ترجیحات مشتری به دست آورند. این اطلاعات برای اصلاح استراتژیتوانند بینش عمیقها میبانک

مند است )سوداریو و کنند بسیار ارزشطور مؤثرتر برآورده میی و توسعه محصولاتی که نیازهای مشتری را بهبازاریاب
بازاریابی  گرااقدامات هدفتواند منجر به فضای نوآورانه میرویکرد فعالانه (. 2024بندگی و همکاران،  ؛2020همکاران،

(. درنتیجه، تفکر استراتژیک عمیقاً بر برتری 2016)ریان،  کندمتمایز میفردی شود که برند را در یک بازار رقابتی منحصربه
(. 2023گذارد)سستینو و همکاران،های اجتماعی تأثیر میاز طریق میانجیگری رسانه بانکداری تجاریبازاریابی دیجیتال در 

توانند تعامل های اجتماعی در استراتژی بازاریابی منسجم، میبا ایجاد اهداف روشن، درک مخاطبان و ادغام رسانهها بانک
انداز دیجیتال به تکامل طور که چشممشتری را افزایش دهند، آگاهی از برند را افزایش دهند و رشد بانک را هدایت کنند. همان

پذیرند، برای های اجتماعی میکه تفکر استراتژیک را در کنار استفاده مؤثر از رسانه هادهد، آن دسته از بانکخود ادامه می
همسو و  (2023) ی سستینو و همکارانهاگفتهنتایج این فرضیه با  . دپیشرفت در محیط رقابتی موقعیت بهتری خواهند دا

 سازگار است.
 بانکداری تجاریدر مثبت بر تعالی بازاریابی دیجیتال  رسانه اجتماعی تأثیربا توجه به تائید فرضیه سوم پژوهش که 

ها در اولویت قرار دهند. این تعامل ها باید ارتباط دوطرفه را با پاسخگویی فعال به نظرات و پیامبانکدارد، باید اظهار نمود که 
ایش داد. تولید محتوای آموزشی های منظم و محتوای تعاملی مانند نظرسنجی یا مسابقه افزروزرسانیتوان از طریق بهرا می

های هایی در مورد استراتژیتواند شامل ویدئوهایی در مورد سواد مالی یا اینفوگرافیکو آموزنده بسیار مهم است. این می
 کند. همکاری بارا منبع اطلاعات معتبر معرفی می بانکداری تجاریکند، بلکه تنها کاربران را درگیر میانداز باشد که نهپس

توانند با به اشتراک می این عواملتواند دامنه بانک را افزایش داده و قابلیت ارتباط آن را افزایش دهد. می عوامل تاثیرگذار
زدایی از محصولات بانکی کمک های مالی متناسب با مخاطبان خود، به ابهامگذاشتن تجربیات شخصی یا ارائه توصیه

دهد که ها این امکان را میهای اجتماعی و بازخورد مشتریان به بانکروندهای رسانه (. هماهنگی با2019کنند)فیوت و لیمو،
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های بازاریابی مرتبط و مؤثر در یک محیط کند که تلاشسرعت تطبیق دهند. این چابکی تضمین میهای خود را بهاستراتژی
توجهی بر برتری طور قابلهای اجتماعی به(. درنتیجه، رسانه2024مانند)دل سارتو و همکاران،دیجیتالی سریع باقی می

با افزایش تعامل مشتری، فعال کردن بازاریابی شخصی، ایجاد اعتماد به برند و تقویت  بانکداری تجاریبازاریابی دیجیتال در 
دهند، یک میانداز دیجیتالی ادامه های چشمها به دنبال کردن پیچیدگیطور که بانکگذارد. همانارتباطات جامعه تأثیر می

های اجتماعی برای رشد، بهبود رضایت مشتری و حفظ مزیت رقابتی در بخش مالی ضروری خواهد استراتژی قوی رسانه
مدت با مشتری در دنیای کند، بلکه زمینه را برای روابط طولانیتنها ارتباطات فوری را تسهیل میها نهسکوبود. پذیرش این 

 همسو و سازگار است. (2024)ی دل سارتو و همکاران هاگفتهد. نتایج این فرضیه با کندیجیتالی فزاینده ایجاد می

توان بیان با توجه به تائید فرضیه چهارم که تفکر استراتژیک بر جو نوآوری در بانکداری تجاری تأثیر مثبت دارد، می
های توانند تجارب یکپارچه و شخصی مشتری را در کانالها مینمود که با ادغام تفکر استراتژیک با فضای نوآوری، بانک

رود، و وفاداری و اعتماد را کند، بلکه اغلب از انتظارات مشتری فراتر میبرآورده میتنها دیجیتال ایجاد کنند. این رویکرد نه
های نوآورانه های استراتژیک و شیوههای بازاریابی دیجیتال مؤثر که بینش(. استراتژی2023کند )میبدی و همکاران،تقویت می
سازی موتور ها با استفاده از بهینهافزایش دهند. بانکبانک را  برخطتوجهی حضور طور قابلتوانند بهشوند، میهدایت می

توانند دید خود را در بین مشتریان بالقوه بهبود بخشند )کارتاجایا های اجتماعی، میجستجو، بازاریابی محتوا و تعامل با رسانه
گیری آگاهانه ها برای تصمیمهوتحلیل داددهد تا از تجزیهاجازه می بانکداری تجاری(. فضای نوآورانه به 2019و همکاران، 

های بازاریابی خود را توانند استراتژیمی بانکداری تجاریوتحلیل تعاملات مشتری و عملکرد کمپین، استفاده کنند. با تجزیه
کننده هستند )بارتا و ها مؤثر و همسو با نیازهای مصرفطور مداوم اصلاح کنند و اطمینان حاصل کنند که آنبه

تفکر استراتژیک به همسو و سازگار است. همچنین،  (2023) میبدی و همکاران نتایجنتایج این فرضیه با  .(. 2024همکاران،
های بازاریابی دیجیتال خود ها و تهدیدهای موجود، استراتژیکند تا با تحلیل دقیق بازار و شناسایی فرصتها کمک میبانک

، سهم لذاها بتوانند خدمات خود را به طور مؤثرتری به مشتریان ارائه دهند شود که بانکرا بهینه کنند. این امر موجب می
توجهی بر تعالی بازاریابی دیجیتال در فضای نوآوری، تأثیر قابل درد. بنابراین، تفکر استراتژیک بازار خود را افزایش دهن

 دارد. بانکداری تجاری
توان تأثیر مثبت دارد، می بانکداری تجاریازاریابی دیجیتال در با توجه به تائید فرضیه پنجم که جو نوآوری بر تعالی ب

با تمرکز  بخشد.کند که سفر مشتری را بهبود میهای دیجیتال کاربرپسند را تقویت میسکوبیان نمود که جو نوآورانه توسعه 
ها فراتر روند که منجر به ز آنتوانند انتظارات مشتریان را برآورده کرده و اها مییکپارچه، بانک برخطبر ایجاد تجارب 

کنند، موقعیت هایی که از نوآوری استقبال می(. بانک2023شود )میبدی و همکاران،های حفظ بالاتر میرضایتمندی و نرخ
های دهد تا استراتژیها اجازه میاین چابکی به آن .بهتری برای واکنش سریع به تغییرات بازار و روندهای نوظهور دارند

مانند)دل انداز رقابتی مرتبط باقی میطور مداوم اصلاح کنند و اطمینان حاصل کنند که در یک چشمابی دیجیتال خود را بهبازاری
توانند خود را از رقبا متمایز می بانکداری تجاریهای نوآورانه، ها و شیوه(. با استفاده از فناوری2024سارتو و همکاران،

تواند نگر و متعهد به ارائه خدمات پیشرفته است که میدهد که بانک آیندهمشتریان نشان می تأکید شدید بر نوآوری به .کنند
شود که جو نوآورانه در بانکداری تجاری سبب می(. همچنین، 2025موقعیت آن را در بازار افزایش دهد )تاج پور و همکاران،

موبایلی،  های کابردیبرنامهتوانند شامل توسعه ها مینوآوریها به دنبال ارائه خدمات جدید و بهبود یافته باشند. این بانک
بخشند بلکه تر برای مشتریان باشند. این نوع خدمات نه تنها تجربه کاربری را بهبود میو فرآیندهای ساده برخطخدمات 

نقش مهمی در شکل دادن به برتری بازاریابی  بانکداری تجاری. لذا، فضای نوآوری در شوندباعث جذب مشتریان جدید نیز می
توانند بندی پایداری، میهای فناوری، پرورش فرهنگ خلاقیت و اولویتها با پذیرش پیشرفتبانک .کندها ایفا میدیجیتال آن

امل خود ادامه انداز مالی به تکطور که چشمهمان توجهی افزایش دهند.های تعامل با مشتری خود را به میزان قابلاستراتژی
کنندگان و حفظ مزیت های مصرفدهند، برای پاسخگویی به خواستهدهد، مؤسساتی که محیطی نوآورانه را پرورش میمی

 همسو و سازگار است. (2025) ی تاج پور و همکارانهاگفتهنتایج این فرضیه با  .رقابتی در بازار دیجیتال مجهزتر خواهند بود
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های بازاریابی دیجیتال توانند استراتژیروشن، درک پویایی بازار و پرورش فرهنگ نوآوری، میها با تعیین اهداف بانک
دهد، آن مؤسساتی که تفکر انداز مالی به تکامل خود ادامه میطور که چشمتوجهی ارتقا دهند. همانخود را به میزان قابل

ت در یک محیط رقابتی خواهند داشت، که باعث جذب مشتری اند، موقعیت بهتری برای پیشرفاستراتژیک و نوآوری را پذیرفته
 شود.می بانکداری تجاریو دستیابی به رشد پایدار در 

 
 پیشنهادهای کاربردی

 یهایها، استراتژکنند و بر اساس داده یابیخود را ارز تالیجید ارحرکات اقدامات هدفدطور مداوم عملکرد بهها بانک -1
 .دارد تینقاط قوت و ضعف اهم ییشناسا یبرا یلیتحل یکنند. استفاده از ابزارها میخود را تنظ

در  تیو شفاف تیامن ی. ارتقادبدهنقرار  تیدر اولو دیبا تالیجید یدر فضا انیاطلاعات مشتر تیامن نیتضمها بانک -2
 .ها را جلب خواهد کرداعتماد آن انیمشتر یهاحفاظت از داده یراستا

 یکنند تا تجربه کاربر یسازیشخص یطور مؤثرخدمات خود را به توانندیها مبانک ان،یمشتر یهادادهبا استفاده از  -3
 .کندیکمک م ترقیدق شنهاداتیبه ارائه پ انیمشتر حاتیرفتار و ترج لیفراهم شود. تحل یبهتر

 محدودیت و پیشنهادهای آتی
های دولتی در خصوص اطلاعات مدیران و متخصصان حوزه بانککمبود توان به های این پژوهش میاز جمله محدودیت

های سازی تعالی بازاریابی دیجیتال در محیط سازمانبررسی موانع و مشکلات پیاده. تعالی بازاریابی دیجیتال اشاره نمود
های دولتی به اینکه بانک های دولتی نظر به راهبردهای کلی بالادستی با اهتمام ویژه قابل انجام است. نظردولتی بالاخص بانک

 یا باشدمی رایج تعالی بازاریابی دیجیتال کمتر دارد، وجود هاآن در کمتری پذیریانعطاف و بوده بزرگ ساختار دارای ایران
 از این رو .کند فراهم آتی هایپژوهش در را دیگر صنایع در بررسی زمینه تواندمی که کندمی بروز متفاوتی اشکال به اینکه

های خودارزیابی بانک لذاحوزه انجام شده است،  نیکه در ا یبا توجه به محدود بودن مطالعات یهای آتانجام پژوهش یبرا
 دولتی ایران برای سنجش فرایند تعالی بازاریابی دیجیتال موضوعی جدید مدنظر قرار گیرد. 
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 The integration of current customer relationship management systems with social 
media technologies has given rise to a new concept known as social CRM, which 
is a network-based approach to managing customer relationship and fulfilling 
customer needs. Social CRM present a multitude of oppurtunities for insurance 
campaigns, customer engagement, lead generation, service delivery, and customer 
support. This research aims to investigate the factors influencing the adoption of 
social CRM in the insurance industry. The research methodology employs a 
descriptive-survey approach for data collection and applied developmental 
approach for its objective. The survey was done in 2023. Following the 
identification of criteria and sub-criteria through literature review and surveys of 
insurance industry experts, a field study was conducted to evaluate each factor 
using a paired comparison questionnaire. The Analytic network process (ANP) 
technique in Super Decision software was employed to weight and prioritize the 
research criteria and sub-criteria. According to the research results, among the three 
main criteria, technological factors were identified as the most important factor in 
the adoption of Social CRM in the insurance industry. Organizational and 
environmental factors ranked second and third, respectively.  Among the 18 sub-
criteria, the presence of reliable customer information on social media was 
identified as the most important factor, followed by senior management support 
and the ability to integrate customer-related systems, representing the top three 
priorities for the adoption of social customer relationship management. Using the 
technique of network analysis process, this research presents a comprehensive 
framework of factors affecting the adoption of social customer relationship 
management in the insurance industry. This framework, in addition to identifying 
key factors, indicates the relative importance of each factor as well as how they 
interact with each other.  
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Social customer relationship management (SCRM) is a new concept that combines social media and social 

networks with standard customer relationship management (CRM) tools, processes, and practices to 

improve customer engagement, especially customer service. The goal of SCRM is to create a personal 

relationship with customers by tracking communications and interactions, following leads, analyzing 

customer views, and responding appropriately by reviewing the data received in the form of customer 

feedback. Many organizations have recognized the potential of SCRM capabilities in their businesses and 

have made significant investments in this area. However, the success rate of companies in integrating social 

media with CRM systems has varied greatly, and various studies report high failure rates of SCRM 

implementation. As social customer relationship management (SCRM) is considered an emerging 

phenomenon, most companies are still in the early stages of adoption. To exploit the true potential of 

SCRM, companies must be aware of the factors that drive its adoption. However, the existing literature on 

SCRM has largely focused on the characteristics, opportunities, and benefits that SCRM offers, but 

provides little insight into the factors that influence its adoption. Today, the service industry plays a vital 

role in the development and economic growth of countries. The insurance industry, as a supporting service 

industry, contributes to this development and plays a significant role in the economy. The Iran's insurance 

industry, despite its long history, has not had a very good position compared to other economic sectors of 

the country and compared to the world insurance markets, and has lagged behind in terms of growth. The 

low insurance penetration rate and low demand for insurance services in Iran confirm this. In a competitive 

and volatile sector like insurance, one of the profitable ways to outperform competitors and at the same 

time develop insurance penetration is to enable online interaction with customers through the use of social 

CRM. Social CRM provides opportunities for insurance companies that can increase their effectiveness. 

Given the benefits discussed, the purpose of this research is to identify the critical factors affecting the 

adoption of social CRM in the insurance industry and to prioritize these factors based on their importance 

and impact.  

 

Methodology 

 This research is applied in terms of its purpose and descriptive-survey in terms of its method. In order to 

collect data and information, library and field methods were used. After identifying the criteria and sub-

criteria based on a review of the research literature and a survey of managers and experts familiar with the 

research topic in the insurance industry, a field study and distribution of a pairwise comparison 

questionnaire were used to prioritize each of the criteria. The statistical population of this research includes 

experts familiar with the topic, including customer relationship management experts in insurance 

companies in Tehran, of whom 29 were selected using the snowball sampling method. The questionnaire 

included three main criteria and 18 sub-criteria, which the experts were asked to prioritize. The network 

analysis process technique in Super Decision software was used to weight and prioritize the research 

criteria and sub-criteria. The insurance experts confirmed the validity of the pairwise comparison 

questionnaire and it has the necessary validity and its reliability was calculated by calculating the 

inconsistency rate. 

     Results and Discussion 
In this research, the factors affecting the adoption of social customer relationship management (SCRM) in 

the insurance industry were identified, with a review of past research, in three main criteria and 18 sub-

criteria. Then, these factors were examined and prioritized by experts using a questionnaire. The results of 

the network analysis process technique showed that among the 3 main criteria (technology, organizational, 

and environmental), technology factors were identified as the most important main indicator in the 
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adoption of SCRM in insurance companies. Organizational factors ranked second, and environmental 

factors ranked third. After the final prioritization, the highest rank in the sub-criteria was observed for the 

sub-criterion "the existence of reliable customer information in social media". This was followed by "senior 

management support" in second place and "the ability to integrate customer-related systems" in third place, 

which indicates the importance of paying attention to these sub-criteria in the insurance industry. 

 

Conclusion 

 In recent years, social customer relationship management (SCRM) has emerged as a powerful tool for 

businesses to engage with customers on social media platforms and build strong relationships with them. 

This trend has also had a significant impact on the insurance industry, prompting insurance companies to 

adopt SCRM strategies to better connect with their customers. SCRM enables insurance companies to 

effectively target and engage with a diverse range of customers. While technologies such as SCRM can 

offer better alternatives and solutions for communicating with customers, effectively integrating them into 

the existing insurance system can be challenging. Therefore, there is a need to identify the factors that 

influence insurance companies' intention to participate in SCRM programs, which can be the key to 

successful implementation of this technology. In general, based on the results of the research conducted, 

it can be stated that the adoption of SCRM is not only considered a technological project, but should also 

be considered as a comprehensive integrated business strategy in which organizational, environmental and 

technological factors must all be integrated and help the company to make an informed decision about the 

implementation of this strategy. By taking a comprehensive approach to SCRM, insurance companies can 

build stronger customer relationships, drive business growth, and gain a competitive advantage in today's 

digital age. 

keywords: customer relationship management, insurance industry, network analysis technique, social 

media, social customer relationship management. 
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 ی،های اجتماعرسانه هایفناوریبا  با مشتریارتباط  تیریمد یکنون هایستمیدغام سا 
بر  یمبتن کردیرودر این تحقیق  لذاکرده  جادیامدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی نوین مفهوم 

مورد استفاده قرار  انیمشتر ازهایین اختنبرآورده س وشبکه جهت اداره ارتباط با مشتری 
 کندیفراهم م مهیب هایرا برای شرکت ییهافرصت یارتباط با مشتری اجتماع تیری. مدگیردمی

تقاضا، ارائه خدمت و  جادیتماس با مشتری، ا تیریمد ،یابیبازار هاینیکمپ یکه جهت اثربخش
از این پژوهش، بررسی عوامل موثر بر  هدف .ردیگمیمورد استفاده قرار  مشتری از یبانیپشت

آوری پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه است. روش تحقیق از نظر جمع
 1402پیمایش در سال  ای است.پیمایشی و از نظر هدف، کاربردی توسعه-، توصیفیهاداده

و نظرسنجی از  پیشینهور ها براساس مرها و زیرمعیارانجام شده است. پس از شناسایی معیار
نامه خبرگان صنعت بیمه، برای ارزیابی هریک از عوامل، از مطالعه میدانی و توزیع پرسش

دهی و دیسیژن برای وزن ابَرافزار مقایسه زوجی استفاده شد. از فرآیند تحلیل شبکه در نرم
 سهایج پژوهش، از بندی معیارها و زیر معیارهای تحقیق استفاده شده است. براساس نتاولویت

ترین عامل در پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در معیار اصلی، عوامل فناوری مهم
های دوم و سوم را به صنعت بیمه شناخته شد. عامل سازمانی و عامل محیطی به ترتیب رتبه

مشتری وجود اطلاعات قابل اعتماد از زیرمعیار فرعی نیز، عامل  18خود اختصاص دادند. از 
قابلیت ادغام در رتبه دوم و  حمایت مدیریت ارشددر رتبه اول، عامل  های اجتماعیدر رسانه

اولویت برتر در پذیریش مدیریت ارتباط  3در رتبه سوم اهمیت و  های مربوط به مشتریسیستم
 گیری از تکنیک فرایند تحلیل شبکه، بهبا مشتری اجتماعی شناخته شدند. این پژوهش با بهره

ارائه چارچوبی جامع از عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت 
دهنده اهمیت نسبی هر بر شناسایی عوامل کلیدی، نشان پردازد. این چارچوب، علاوهبیمه می

 ها با یکدیگر است. عامل و همچنین نحوه تعامل آن

پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی  الگوی(. 1403) آمنه؛ خدادادحسینی، سید حمید؛ نیاکان، لیلی ,خدیور؛ زهرا ,قربانیبه این مقاله:  استناد
 .185-165 ,(16)37 ,بازرگانیهای مدیریت کاوش. های بیمهشرکت

 jbar.2025.21585.4432/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1
زیرا ها تبدیل شده است، در جامعه مدرن، مدیریت ارتباط با مشتری به بخشی ضروری از راهبردهای بازاریابی شرکت

(. هدف مدیریت ارتباط با 2020، 1کند )پاشایی و همکارانبه درک نیازهای مشتریان و مدیریت بهتر رابطه با آنها کمک می
های بازاریابی و خدمات مشتری است. به دنبال بر حفظ مشتریان فعلی، جذب مشتریان جدید و کاهش هزینهمشتری علاوه
ها ایجاد ای را برای شرکتهای اجتماعی فرصت بالقوهرشد مشتریان در رسانه های دیجیتال، حضور رو بهتکامل فناوری

؛ 2022و همکاران، 2 کرده است تا با مشتریان خود ارتباط بیشتری برقرار کرده و رابطه بلندمدت با آنها ایجاد کنند )لامرهاری
راهی برای غلبه بر موانع ، های رسانه اجتماعییای به فناورتوجه فزایندهها (. از این رو، شرکت2019و همکاران،  3فولتین

، بر گسترش مدیریت ارتباط با مشتری در یک بستر ارتباطهای مدیریت ارتباط با مشتری دارند. در این اجرای مؤثر طرح
 (. 2020 ،و همکاران 4مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تأکید شده است )هریگان

ها و های اجتماعی را با ابزارها، رویههای اجتماعی و شبکهاست که رسانه ی، مفهوم5مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی
ویژه خدمات مشتری را بهبود دهد. کند تا تعامل با مشتری، بههای استاندارد مدیریت ارتباط با مشتری ترکیب میشیوه

های مشتریان، های ارتباطی مختلفی مانند تلفنآوری اطلاعات از کانالهای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی با جمعسیستم
د شوندر نظر گرفته میاست، های اصلی راهبرد مدیریت ارتباط با مشتری ابزاریکی از که  های اجتماعیها و رسانهایمیل

 (. 2023و همکاران،  6آلشوریده)
یابی ارتباطات و تعامل، تعقیب شخصی با مشتریان از طریق رد ارتباطهدف مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی ایجاد 

های دریافتی در شکل بازخورد مشتریان است. های مشتری، و پاسخ مناسب با بررسی دادهوتحلیل دیدگاهها، تجزیهسرنخ
های گذاریوکار خود را درک کرده و سرمایههای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در کسبهای متعددی، ظرفیتسازمان

(. ارزش تقریبی بازار جهانی مدیریت ارتباط با مشتری 2021و همکاران،  7)انگو انداین خصوص انجام داده توجهی درقابل
تریلیون  4/1به رقم  2030شود تا سال بینی میمیلیارد دلار تخمین زده شده است و پیش 61حدود  ،2022اجتماعی در سال 

 (.20248وکار راهبردی جهانی، اهد کرد )گزارش کسبدرصدی را تجربه خو 1/48دلار برسد که نرخ رشد سالانه 
صنعت خدماتی ، کند. صنعت بیمهامروزه صنعت خدمات نقش مهم و اساسی در توسعه و رشد اقتصادی کشورها ایفا می

مقایسه (. با این حال، در 2022و همکاران،  9)لی نمایدتوجهی در اقتصاد ایفا میپشتیبان به این توسعه کمک کرده و نقش قابل
های اقتصادی کشور و همچنین در مقایسه با بازارهای بیمه جهان، جایگاه چندان مناسبی نداشته و از نظر رشد با سایر بخش

(. ضریب نفوذ پایین بیمه و استقبال کم از خدمات بیمه در ایران مؤید این 1401عقب مانده است )عسگرنژاد نوری و همکاران، 
 14/2ضریب نفوذ بیمه در ایران   1402خرین آمار بیمه مرکزی جمهوری اسلامی ایران، در سال امر است. به طوری که طبق آ

درصد نیز  12(. در حای که این ضریب در کشورهای توسعه یافته به 1402)سالنامه آماری صنعت بیمه،  درصد بوده است
های سودآور برای برتری نسبت به یکی از راه (. در یک بخش رقابتی و پرنوسان مانند بیمه،2022، 10رسیده است )استاتیستا

رقبا و در عین حال توسعه ضریب نفوذ بیمه، امکان تعامل برخط با مشتریان از طریق استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری 
بخشی تواند اثرکند که میهای بیمه فراهم میهایی را برای شرکتاجتماعی است. مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی فرصت

تواند مورد استفاده (. کاربردهای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی که می2014، 11آنها را افزایش دهد )والاث و رابرتز
های بازاریابی، مدیریت تماس با مشتری، ارائه خدمات و های بیمه قرار گیرد، عبارتند از: ایجاد تقاضا، اثربخشی کمپینشرکت

(. علیرغم مزایایی که مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی فراهم می کند، میزان موفقیت 1393 پشتیبانی از مشتری )دهدشتی،
های مدیریت ارتباط با مشتری بسیار متفاوت بوده و مطالعات مختلف نرخ های اجتماعی با سیستمها در ادغام رسانهشرکت
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و  1؛ هریگان2021پور و حسین زاده، د )جامیدهنبالای شکست اجرای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را گزارش می
ای پدیده ،که مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی(. از آنجا2011، 3؛ آسکول و ناکاتا2021و همکاران،  2؛ العموش2020همکاران، 

همکاران، و  4شود، اکثر کشورهای در حال توسعه هنوز در مراحل اولیه پذیرش آن هستند )آهانینوظهور در نظر گرفته می
واقعی مدیریت ارتباط با مشتری  توانایی و ظرفیتبرداری از و همکاران(. برای بهره 6؛ مارولت2021و همکاران،  5؛ گاماژ2017

دهد کنند، آگاه باشند. همچنین، بررسی ادبیات موضوع نشان میها باید از عواملی که پذیرش آن را هدایت میاجتماعی، شرکت
ها و مزایای مدیریت ارتباط ها، فرصتدر مورد مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، عمدتاً بر ویژگی بیشتر مطالعات موجود

اند. با این حال، آمیز  این فناوری متمرکز شدهشناختی برای اجرای موفقیتهای روشبا مشتری اجتماعی یا دستورالعمل
(. 2022و همکاران ،  ماعی انجام شده است )لامرهاریتحقیقات محدودی در مورد پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجت

های متعددی در ارتباط با پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنایعی همچون صنعت براین، تاکنون پژوهشعلاوه
نوان یک عگردشگری، صنایع کوچک و متوسط، صنایع نوپا و بانکداری انجام شده است. با این حال، صنعت بیمه، همچنان به
 حوزه ناشناخته در این زمینه باقی مانده است. این امر نشان از ضرورت انجام مطالعات بیشتر در این صنعت دارد.

کند. بنابراین، برای پرداختن به شناسایی این خلأها هم نیاز و هم انگیزه انجام تحقیقات جدید در این حوزه را برجسته می
عوامل محوری مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه این شکاف، هدف این پژوهش شناسایی 

 بندی این عوامل براساس اهمیت و تأثیرگذاری است.و اولویت
 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2

که برای  شده واحدی ندارد، همانطور. مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تعریف پذیرفتهمدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی
اجتماعی را فلسفه و  مدیریت ارتباط با مشتریمدیریت ارتباط با مشتری تعریف واحدی ارائه نشده است. برخی از محققان، 

شود های اجتماعی فعال میهای رسانهوکار، فرآیندها و ویژگیهای فناوری، قوانین کسبسکو بابینند که راهبرد تجاری می
 (. 2020و همکاران،  7برای ایجاد ارزش متقابل سودمند در یک محیط قابل اعتماد درگیر کند )یاهاو رود مشتریان راو انتظار می

کنند که ارتباطات بهتر با ابزارها و فرآیندهایی تعریف میرا ( مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 2021و همکاران ) 8گاماژ
برد و ارتباط بین سازمان و مشتریانش و نحوه مشتری بهره میتر کند، از هوش مشترک جامعه گستردهمشتری را تقویت می

دهد. بنابراین، مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تعامل آنها با نقاط تماس شرکت مانند فروش و خدمات مشتری را افزایش می
ارتباط با مشتری تعریف کرد  بوک برای اجرای راهبرد مدیریتهای اجتماعی مانند فیسعنوان استفاده از رسانهتوان بهرا می

با استفاده از  مدیریت ارتباط با مشتری(. این شکل جدید از مدیریت روابط با مشتری، تمام عملکردهای 2022، 9)ابراهیم
ها برای سکوهای برخط و سایر ها، بررسیهای اجتماعی، میکروبلاگهای اجتماعی مانند شبکههای مبتنی بر رسانهفناوری

  (.2020و همکاران، 10گیرد )هریگانرا در بر میمدیریت ارتباط با مشتری اهداف  دستیابی به
است، زیرا نقش محوری  متداولبنابراین، مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بیش از توسعه ساده از مدیریت ارتباط با مشتری 

 برایتر شامل سهامداران متعدد )ستردهخلق مشترک ارزش را با هدف تسهیل ارتباطات و روابط مشترک در یک اکوسیستم گ
کنند و منابع را برای طور مستمر با یکدیگر همکاری میکنندگان و جوامع مشتری(، که بهمثال، شرکای تجاری، مشتریان، تامین

به (. مهمترین جن2019و همکاران،  12؛ زاده2018و همکاران،  11دهد )سوتاکنند، تشخیص میایجاد ارزش مشترک یکپارچه می
و  13)لی کندآن است که به توسعه اعتماد مشتری کمک می اجتماعی، مزایای آمیختگی مشتری مدیریت ارتباط با مشتری

شود (. این مفهوم متکی بر آمیختگی مشتری با روابط دو طرفه با مشتریان است که در آن از آنها دعوت می2020همکاران، 
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 171------------------------------------ خدیور و همکاران /...های بیمهعوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکت

و  2؛ رودریگز2018، 1ابی و حتی ارائه محصول شرکت کنند )هندریانی و راهاجاهای بازاریتا فعالانه در انجام مشترک تلاش
 (. 2015همکاران، 

با  اطارتباستفاده از حداقل یک فناوری رسانه اجتماعی برای مدیریت  مثابهبا تعریف مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی به
مدیریت ارتباط  های مرتبط با پذیرشیابد. در پژوهشمیها اهمیت مشتریان، بررسی عوامل مؤثر بر پذیرش آن در سازمان

های مختلفی از پذیرش این فناوری گیرند که هریک جنبههای نظری متعددی مورد استفاده قرار مینظریهبا مشتری اجتماعی، 
 ها به شرح زیر هستند:ها و نظریهدهند. مدلرا پوشش می

 3نظریه انتشار نوآوری 

 4مدل پذیرش فناوری  
 5ارچوب فناوری، سازمانی و محیطیچ (TOE) 

ها ارائه ها مبنایی را برای بررسی عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری در سازمانها و نظریهاین چارچوب
ای جدید هها و فناوری(.  نظریه انتشار نوآوری عمدتاً به توضیح اینکه چگونه، چرا و با چه نرخی ایده2016، 6دهند )میلیانامی

بوده و به  7پردازد. مدل پذیرش فناوری، مبتنی بر نظریه عمل منطقیشوند، میهای مختلف اتخاذ میتوسط افراد و سازمان
گذارند. چارچوب های جدید تأثیر میدنبال شناسایی و توضیح عواملی است که بر رفتار افراد در مورد پذیرش یا رد فناوری

ترین عوامل یرش فناوری در یک سازمان را توضیح داده و مدل جامعی برای شناسایی مهمپذفناوری، سازمانی و محیطی، 
دهد. این نظریه از مبنای نظری محکم، پشتیبانی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی ارائه می مؤثر بر موفقیت شرکت در اتخاذ

(. همچنین، بررسی ادبیات 2011، 8لیویرا و مارتینزبیشتری برای کاربرد برخوردار است )او توانایی و ظرفیتتجربی مداوم و 
سازی طور گسترده در تحقیقات مرتبط با پذیرش و پیادهبه فناوری، سازمانی و محیطیموضوع تأکید دارد که چارچوب 

دهد و سازی فناوری ارائه مینگر در مورد پذیرش و پیادهها استفاده شده است. این مدل، دیدگاهی کلیفناوری در سازمان
کند  که عوامل داخلی و خارجی هر دو در شکل دادن به پذیرش و استفاده از فناوری مهم هستند. این به محققان تأکید می
کند تا تعامل پیچیده ها کمک میتری را برای مطالعه پذیرش فناوری اتخاذ کنند و به سازماندهد تا رویکرد ظریفاجازه می

(. بر همین اساس و به دلیل استفاده 2022و همکاران،  10؛ نگوین9،2020را درک کنند )احمد عوامل مؤثر بر تصمیمات فناوری
در این تحقیق نیز از های اطلاعاتی، عنوان پایه نظری در اکثر مطالعات در زمینه فناوری اطلاعات و سیستمبهاز این چارچوب 

 شود.توضیح داده می  TOEمدل ها و زیرمعیارهایاستفاده شده است. در ادامه معیاراین چارچوب 
(. 2016و همکاران،  11کند )سن مارتیناهای فناورانه نقش مهمی در پذیرش هر فناوری جدید ایفا میالف( عوامل فناوری: ویژگی

ها شوند. این فناوریهای داخلی و خارجی که ممکن است بر یک سازمان تأثیر بگذارند، با زمینه فناوری توضیح داده میفناوری
سازی شوند یا در بازار موجود هستند. مزایای درک شده، یکپارچهدر سازمان استفاده می امروزهممکن است آنهایی باشند که 

اجتماعی، سهولت استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، در دسترس بودن ابزارهای های های رسانهو سازگاری داده
عنوان اند و بنابراین، بههای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی گزارش شدهعوامل مؤثر بر پذیرش فناوری ،تحلیلی و نظارتی

 (. 2020و همکاران،  13؛ حسنی2017ران، و همکا 12شوند )آملیناهای فناوری گنجانده میسازه در عنصر ویژگی
شناختی یک سازمان نظیر اندازه، درآمد مالی، تخصص فناوری و های جمعیتب( عوامل سازمانی: عوامل سازمانی به ویژگی

موقعیت آن اشاره دارد. عوامل سازمانی بیشترین اثرگذاری را بر روی پذیرش و  استفاده از فناوری در سطح شرکت در 
مانند وکار )برای مثال، ساختار، فرآیند وها و منابع کسبویژگی(. 2006و همکاران،  14در حال توسعه دارند )جئونکشورهای 

وکار ممکن است فرایند های کسب، برخی از ویژگیالبتهارند. ( ممکن است به طرق مختلف بر استفاده از فناوری تأثیر بگذآن
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ترین عوامل سازمانی مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری مهمپذیرش نوآوری و فناوری را تشویق یا تحمیل نمایند. از 
در دسترس  و مداروکار مشتریحمایت مدیریت ارشد، دانش فناوری اطلاعات کارکنان، راهبرد کسبتوان به اجتماعی می

 (.2020؛ حسنی و همکاران، 2017)آملینا و همکاران،  اشاره کردبودن منابع مالی 
های یک شرکت را محدود یا های محیطی عمدتاً به عوامل خارجی اشاره دارد که ممکن است فعالیتج( عوامل محیطی: ویژگی

های توانند بر پذیرش فناوریاثراتی را که متغیرهای محیطی می(. بسیاری از محققان، 2011، 1پشتیبانی کنند )وگس و پولاکانام
از جمله مهم ترین  (. 2016و همکاران،  2اند )ابو شوکهای مختلف داشته باشند، نشان دادهوکارها و بخشجدید در کسب

عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را می توان اطلاعات مورد اعتماد از مشتری، فشار مشتری و فشار 
 (.2017)آملینا و همکاران،  رقبا را نام برد

 
 پیشینه پژوهش

 اند.های مختلف بررسی کردهاز جنبه به مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی پرداخته و این موضوع را تنوعیهای مپژوهش
های اجتماعی طراحی الگوی مدیریت ارتباط با مشتری درشبکه"(، با روش ترکیبی )کیفی، کمّی( 1403صالحی و همکاران )

گانه شرایط علّی، وهش به ابعاد ششاند. نتایج این پژرا مورد پژوهش قرار داده "مجازی مبتنی بر بازاریابی سببی
مؤلفه منجر شد. ابراهیمی و  77مقوله و  19ای، راهبردها، شرایط مداخله گر و پیامدها در قالب ی، شرایط زمینهمحورپدیده

(، در پژوهشی به بررسی نقش قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر عملکرد بازاریابی در صنعت 1403نیا )صائب
ها نشان داد که قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر د. یافتهاند. این پژوهش با روش کمّی انجام شبیمه پرداخته

ای به عه(، در مطال1403عملکرد بازاریابی و ابعاد آن در صنعت بیمه تأثیر معناداری دارد. ملک اخلاق و علی پورمادرسرا )
ریت ارتباط با ایج نشان داد که مدیاند. نتبررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در افزایش جذب مشتری پرداخته

کند و در نتیجه، تبلیغات شفاهی مثبت مشتریان فعلی، ها و نیازهای مشتریان کمک میمشتری اجتماعی به شناسایی خواسته
اهش کتواند منجر به تبلیغات شفاهی مطلوب، فرد میشود. ایجاد تجارب خدمات منحصربهمنجر به افزایش مشتریان جدید می

(، در پژوهشی الگوی معادلات 1402وکارها شود. شبیریان و رستگار )های بازاریابی، افزایش درآمد و سود کسبهزینه
اند. نتایج این پژوهش نشان داد عوامل ساختاری کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را مورد  مطالعه قرار داده

هنجاری،  یریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد. همچنین، فشارهای اجباری وپیشران نوآوری، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مد
 تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد.

(، در پژوهشی نشان دادند که عوامل مهم در پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در 2024و همکاران ) 3محمد
 منابع مالی داخلی، نوآوری مدیریت، دانش کارکنان، حمایت مدیریت و پشتیبانی دولت هستند. های کوچک و متوسط،شرکت
وکارهای (، در پژوهشی به بررسی تأثیرات مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر عملکرد کسب2024و همکاران ) 4ساری

وکارهای اط با مشتری اجتماعی بر عملکرد کسبخرد، کوچک و متوسط پرداختند. نتایج نشان داد که استفاده از مدیریت ارتب
خرد، کوچک و متوسط تأثیر مثبت و معناداری دارد. قابلیت بازاریابی تا حدی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر 

د تجاری بین مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و عملکر ارتباطعملکرد تجاری را واسطه کرده است. درمقابل، قابلیت نوآوری 
گذارد. توجهی بر قابلیت نوآوری تأثیر میطور مثبت و قابلکند؛ اگرچه مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بهرا واسطه نمی

(، به بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر وفاداری مشتری در تجارت الکترونیک 2024و همکاران ) 5آدریل
شان داد که مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتری، حفظ مشتری و ها ناندونزی پرداختند. یافته

های اجتماعی تأثیر مثبتی بر رضایت و وفاداری های اجتماعی دارد. آمیختگی مشتری در رسانهآمیختگی مشتری در رسانه
این مطالعه نشان داد مدیریت ارتباط با مشتری  مشتری دارد. همچنین رضایت مشتری تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتری دارد.
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توجهی بر طور قابلاجتماعی، راهی مؤثر برای افزایش رضایت مشتری و تشویق خریدهای برخط وفادارانه است؛ که به
 شود.گذارد و منجر به افزایش وفاداری و سودآوری میرضایت مشتری تأثیر می

ان داد که مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر مزیت ( نش2023) 1نتایج پژوهش آلنازی و آلانازی
گذارد. های پویای پایدار بر مزیت رقابتی پایدار تأثیر مثبتی میهای پویای پایدار دارد. همچنین قابلیترقابتی و قابلیت

مشتری اجتماعی و مزیت رقابتی پایدار نیز تأیید های پویای پایدار بین مدیریت ارتباط با ای قابلیتبراین، نقش واسطهعلاوه
گیرندگان در (، عوامل بالقوه مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی توسط تصمیم2023و همکاران ) 2شد. علی

و اند. مدل تحقیق این مطالعه مبتنی بر چارچوب محیطی، سازمانی های کوچک و متوسط را مورد پژوهش قرار دادهشرکت
بین عوامل با استفاده از رویکرد کمّی بررسی شده است.  ارتباطاست. یازده فرضیه ایجاد شده و اهمیت (TOE) فناوری 

کند تا اهمیت پذیرش مدیریت های کوچک و متوسط کمک میگیرندگان در شرکتنتایج این مطالعه و مدل پیشنهادی به تصمیم
(، با 2021) 3رمادان و الیان .ها را بهتر درک کنندها و ارائه خدمات آنشرکتارتباط با مشتری اجتماعی در بهبود عملکرد 

سازمانی، محیطی و پیشنهاد یک مدل مفهومی، به بررسی عوامل مؤثر بر  ادغام مدل پذیرش فناوری و چارچوب فناوری،
شان داد که مزایای نسبی، حمایت ها نهای فلسطین پرداختند. یافتهقصد پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در بانک

شده عوامل مهمی برای پذیرش شده و سهولت استفاده درککننده، فشار رقابتی، سودمندی درکمدیریت ارشد، فشار مصرف
های نسبی در زمینه فناوری، بیشترین تأثیر را طور مشخص، مزیتها هستند. بهمدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در بانک

کننده در زمینه محیطی، بیشترین تأثیر مستقیم را بر پذیرش مدیریت ارتباط با شده دارد و فشار مصرفدرکبر سودمندی 
مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی  های پذیرش فناوری(، پیشینه2020حسنی و همکاران ) ها دارد.مشتری اجتماعی در بانک

های مدیریت حلپذیری راهپذیری، سازگاری و آزمایشکه مشاهده های نوپا را بررسی کردند. نتایج نشان دادتوسط شرکت
براین، در دسترس بودن منابع گذارد. علاوهوکارهای نوپا تأثیر میارتباط با مشتری اجتماعی بر پذیرش این فناوری در کسب

گذاران ه حمایت سرمایههای محیطی، مشخص شد کمالی داخلی نیز تأثیر مثبت مشابهی دارد. هنگام در نظر گرفتن ویژگی
های مدیریت ارتباط با مشتری پذیر، حمایت مالی جمعی، حمایت دولتی و فشار خارجی، همگی بر قصد پذیرش برنامهریسک

مدیریت ارتباط با مشتری  (، مدلی برای پذیرش2020و همکاران ) 4گذارند. مارولتوکارهای نوپا تأثیر میاجتماعی در کسب
ها نشان ی کوچک و متوسط اسلوونیایی و نقش آن بر عملکرد ارتباط با مشتری پیشنهاد کردند. یافتههادر شرکت اجتماعی

آل هم عوامل مؤثر بر پذیرش و هم عملکرد ارتباط با طور ایدهداد که شدت پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی باید به
بر عملکرد ارتباط با مشتری تأثیر  یریت ارتباط با مشتری اجتماعیمشتری را در یک زمینه واحد در نظر بگیرد. استفاده از مد

های مختلف در زمینه پذیرش فناوری، مدلی بومی برای بررسی (، با بررسی مدل2018)5مثبت دارد. مصطفی پور و حیدریه
در ونزا و عوامل درونزا های ایران ارائه کردند. در این راستا، عوامل برپذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در بانک

 مطالعات فایلی و پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت.  مبتنی برهای ایرانی بر پذیرش این فناوری در بانک تاثیرگذاری
(، با استفاده از نظریه فناوری، سازمانی، محیطی و فرآیند اطلاعات، مدل پذیرش جامعی پیشنهاد 2017و همکاران ) 6آهنی

ین عامل حیاتی )استفاده از اطلاعات مشتری، هزینه پذیرش، فشار رقابتی، سازگاری، پیچیدگی، فشار کردند که شامل چند
، مزیت نسبی، پشتیبانی مدیریت سیستم اطلاعاتیگذاری اطلاعات، دانش آوری اطلاعات، اشتراکمشتری، حمایت دولت، جمع

های کوچک و متوسط مالزی بود. تری اجتماعی توسط شرکتبرتر، قابلیت اطمینان ترکیبی( برای اتخاذ مدیریت ارتباط با مش
گذاری اطلاعات و حمایت دولت، تأثیر مثبتی بر پذیرش مدیریت جز پیچیدگی، اشتراکنتایج  نشان داد که تمامی این عوامل به

یریت ارتباط با مشتری (، به بررسی عوامل حیاتی مؤثر بر پذیرش مد2016همکاران ) آملینا وارتباط با مشتری اجتماعی دارند. 
اجتماعی با استفاده از چارچوب فناوری، سازمانی و محیطی در دو شرکت خدماتی و تولیدی پرداختند. نتایج نشان داد که 

بندی مشتری، عوامل اصلی پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکت خدماتی ناشی از عوامل خارجی )اولویت

                                                                                                                                                          
1 . Alenazi & Alanazi 

2 . Ali 

3 .Ramadan & Eleyan 

4 .Marolt  

5. Mostafapour & Heydariyeh 

6. Ahani  
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های مشتری( است و پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکت تولیدی تحت تأثیر ژگیاطلاعات مورد اعتماد و وی
و  1شکوهیار باشد.مدار( میعوامل داخلی سازمان )کارکنان باهوش، پشتیبانی مدیریت ارشد و استراتژی تجاری مشتری

دیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را در چهار های مؤثر در ارزیابی آمادگی سازمانی برای پذیرش م(، شاخص2016همکاران )
(، مدلی را برای 2011) 2بندی کردند. اسکول و ناکاتادسته و بُعد اصلی عوامل سازمانی، فناوری، انسانی و محیطی دسته

تفاده اند. در این مطالعه، با اسپذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بانکداری عربستان سعودی پیشنهاد داده
)سهولت  2,0های وباز مدل پذیرش فناوری، پنج عامل آشنایی، رفتار مراقبتی، قابلیت اعتماد درک شده، توجه و ویژگی

عنوان عوامل اصلی مؤثر بر پذیرش و کاربرد مدیریت ارتباط با مشتری سازی، سهولت مشارکت( بههمکاری، سهولت شبکه
 اند. اجتماعی شناسایی شده

ویژه مطالعات شده در حوزه پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، بههای انجامپژوهشدهد که نشان میبررسی پیشینه 
باشد. همچنین مطالعات موجود بیشتر بر شناسایی عوامل مؤثر بر پذیرش این فناوری تمرکز داشته و کمتر بومی، محدود می

کند تا با آگاهی ها کمک میبندی دقیق عوامل به سازمانرتبهاند، چرا که هها پرداختبه ارزیابی نسبی این عوامل و رتبه بندی آن
 ارآمد در جهت تسریع فرایند پذیرش این فناوری تخصیص دهند.صورت هدفمند و کها، منابع خود را بهکامل از اولویت

وپا و صنایع کوچک و متوسط های نصنایع خاصی همچون صنعت گردشگری، بانکداری، شرکتبراین، اغلب تحقیقات در علاوه
برداری از مدیریت ارتباط با بالای بهره توانایی و ظرفیتعنوان یک صنعت با که در صنعت بیمه بهاند، درحالیانجام شده

بندی عوامل مؤثر مشتری اجتماعی، خلأ پژوهشی وجود دارد. در همین راستا، انجام پژوهشی به منظور شناسایی و اولویت
 یابد.ریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه اهمیت میبر پذیرش مدی

 با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش، عوامل تأثیرگذار بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی براساس مدل
 بندی نمود.جمع 1توان مطابق جدول را می  (TOE)فناوری، سازمانی و محیطی

 رهای مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیمعیارها و زیرمعیا .1جدول 

معیارهای 
 اصلی

 منبع زیر معیارها

 (T)فناوری 

های مربوط به مشتری قابلیت ادغام سیستم
(T1) 

 (2021(، آشیل )2016(، سن مارتین )2016(، آملینا و همکاران)2013(3موسوی و دمیرکان

در دسترس بودن فناوری مدیریت ارتباط با 
 (T2)شتری اجتماعی م

 (2021(، آشیل)2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013(موسوی و دمیرکان

در دسترس بودن ابزارهای تحلیلی و نظارتی 
(T3) 

 (2021(، آشیل)2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013موسوی و دمیرکان)

 (2021(، آشیل)2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013(سوی و دمیرکانمو (T4)های اجتماعی سهولت ارتباط در شبکه

سهولت استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری 
 (T5)اجتماعی 

(، 2015)5(، گنگوار و همکاران2013((، موسوی و دمیرکان2011(، آسکول و ناکاتا)1989) 4دیویس و همکاران
 (2021(، رامادان و الیان)2018)6(، فراهانی2016(، آملینا و همکاران)2016ن)(، سن مارتی2016آملینا و همکاران)

های سازی و سازگاری دادهیکپارچه
 (T6)های اجتماعی رسانه

(، قباخلو و 2013)10(، گوپتا و همکاران2012)9(، چبرولو و نس2011)8(، حسین و قادوس2009)7سوفونتومافارن
 (2017حسنی و همکاران) (،2016) 13گوسالاگا (،1520)12آینین و همکاران(، 2013) 11تنگ

 (O)سازمانی 

 (2021(، آشیل)2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013(موسوی و دمیرکان (O1)وکار مشتری مدار استراتژی کسب
 

ای بالا کارکنان با هوش اجتماعی و رسانه
(O2) 

 (2021)(، آشیل2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013( (، موسوی و دمیرکان2010آسکول و ناکاتا)
 

 (O3)حمایت مدیریت ارشد 
 18(، مارتینز و همکاران2014)17(، وانگ و لای 2014)16(، لین2010)15(، سلامت و زمانی2004)14سلیمان و جانز

آوا و  (،2017(، آهنی و همکاران )2016(، آملینا و همکاران)2016(، شکوهیار و همکاران )2016)

                                                                                                                                                          
1. Shokohyar  

2. Askool & Nakata 

3. Mousavi & Demirkan 
4. Davis 

5. Gangwar 

6. Farahani 

7. Sophonthummapharn 

8. Hossain & Quaddu 
9. Chebrolu & Ness 

10. Gupta 
11. Ghobakhloo & Tang 
12. Ainin 
13. Guesalaga 
14. Soliman & Janz 

15. Selamat & Zamani 
16. Lin 
17. Wang & Lai 
18. Martins 
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معیارهای 
 اصلی

 منبع زیر معیارها

 (2017)1همکاران

 (O4)در دسترس بودن منابع مالی 
قباخلو و تنگ )2013(، مادوکو و  کرنیا و همکاران2)2015(، هاریگان و همکاران)2015(، کیم و همکاران3)2015(،

 همکاران4)2016(، آملینا و همکاران )2016(، شکوهیار و همکاران )2016(
برای  پذیری و میزان آمادگیفرهنگ انعطاف

 (O5)تغییر 
(، شکوهیار و 2011(، اسکول و ناکاتا )2011)7(، آکر و همکاران2009)6مدینه -(، رمیرز2001)5اندرسون و کر

 (2016(، آملینا و همکاران )2016همکاران )
تحقیقات در مورد مدیریت ارتباط با مشتری 

 (O6)اجتماعی 
 2018فراهانی و همکاران )(، 2015)8(، کوپر و همکاران2016آملینا و همکاران )

میزان آشنایی کارکنان واحد بازاریابی با 
 (O7)فناوری اطلاعات 

(، 2010) 11(، هانگ و همکاران2005) 10(، ژو و کریمر2013(، مالتهاوس و همکاران)1999) 9پرمکومار و رابرتز
 (2021) 13رنز(، مدجانی و با2017(، آهانی و همکاران )2011) 12(، ؛ سیگالا2014هنگ و همکاران)

 (E)محیطی 

وجود اطلاعات قابل اعتماد از مشتری در 
 (E1)های اجتماعی رسانه

 (2018) (، فراهانی و همکاران2017(، آهانی و همکاران)2016(، آملینا و همکاران )2014هاریگان و مایلز)

کننده در مورد استفاده از فشار شریک یا تأمین
 (E2)ی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماع

 (2017(، حسنی و همکاران)2016(، شکوهیار و همکاران )2016(، آملینا و همکاران )2009مدینه ) -رمیرز

فشار مشتری در مورد استفاده از مدیریت 
 (E3)ارتباط با مشتری اجتماعی 

و همکاران (، شکوهیار 2016(، آملینا و همکاران )2011(، ژنگ )2009دینه )م -رمیرز(، 2009سوفونتومافارن )
 (2021(، مدجانی و بارنز )2017(، آهانی و همکاران )2017(، حسنی و همکاران )2016)

فشار رقابتی در مورد استفاده از مدیریت 
 (E4)ارتباط با مشتری اجتماعی 

(، جیا و 2016(، شکوهیار و همکاران )2015گومز و همکاران )-(، برائجوس2014(، لین )2004سلیمان و جانز )
 (2021(، رامادان و الیان )2021(، مدجانی و بارنز )2017) 14ارانهمک

 (E5)پذیر گذار ریسکوجود سرمایه
(، 2013(، مارکوس و همکاران )2013(، بارتکوس و همکاران) 2011(، اولبریچ و هولسینگ )2004) 15کیوشنیگ

 (2017(، حسنی و همکاران )2015هریگان )
 

 ارائه می شود: 1ی در شکل چوب نظرربا توجه به پیشینه تحقیق، چها
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 چارچوب نظری تحقیق. 1شکل

                                                                                                                                                          
1. Awa 
2. Kurnia 
3. Kim 
4. Maduku 
5. Anderson & Kerr 
6. Rmirez-Medina 
7. Acker 

8. Küpper 

9. Premkumar & Roberts 
1 0. Zhu & Kraemer 

1 1. Hung 
1 2. Sigala 

1 3.  Medjani & Barnes 

1 4. Jia 
1 5. Keuschnigg 

 
 سازمانی تکنولوژیکی

 فاکتورهای مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

 محیطی

های وجود اطلاعات قابل اعتماد از مشتری در رسانه

 اجتماعی

کننده در مورد استفاده از فشار شریک یا تأمین

 مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

مدیریت ارتباط با فشار مشتری در مورد استفاده از 

 مشتری اجتماعی

فشار رقابتی در مورد استفاده از مدیریت ارتباط با 

 مشتری اجتماعی

 پذیرگذار ریسکوجود سرمایه

 وکار مشتری مداراستراتژی کسب

 ای بالاکارکنان با هوش اجتماعی و رسانه

 حمایت مدیریت ارشد

 در دسترس بودن منابع مالی

 زان آمادگی برای تغییرپذیری و میفرهنگ انعطاف

 تحقیقات در مورد مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

میزان آشنایی کارکنان واحد بازاریابی با فناوری 

 اطلاعات

 های مربوط به مشتریقابلیت ادغام سیستم
 

در دسترس بودن فناوری مدیریت ارتباط با مشتری 
 اجتماعی

 یدر دسترس بودن ابزارهای تحلیلی و نظارت
 

 های اجتماعیسهولت ارتباط در شبکه
 

سهولت استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری 
 اجتماعی

 
های های رسانهسازی و سازگاری دادهیکپارچه
 اجتماعی
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 پژوهش شناسیروش. 3

گیرد و از حیث روش، های کمّی با رویکرد قیاسی جای میپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی بوده و در دسته روش
گرایانه، از پارادایم شناسی واقعگرایی و هستیعینی شناسیپیمایشی است. این پژوهش با اتکا بر مبانی معرفت-توصیفی

 بندی عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بهره گرفته است.گرایی برای شناسایی و رتبهاثبات
یارها و زیر ای و میدانی استفاده شده است. پس از شناسایی معهای کتابخانهها و اطلاعات، از روشمنظور گردآوری دادهبه

ها براساس مرور ادبیات تحقیق و نظرسنجی از مدیران و خبرگان آشنا به موضوع پژوهش در صنعت بیمه، برای معیار
ها، از مطالعه میدانی و توزیع پرسشنامه مقایسات زوجی استفاده شد. جامعه آماری این پژوهش بندی هریک از معیاراولویت

های بیمه در شهر تهران هستند که کارشناسان بخش مدیریت ارتباط با مشتری شرکتشامل خبرگان آشنا با موضوع شامل 
نامه شامل سه گیری گلوله برفی انتخاب شدند. پرسشبراساس روش نمونه 1402ها در نیمه دوم سال نفر از آن 29تعداد 

بندی کنند. از تکنیک فرآیند تحلیل شبکه ها را اولویتزیر معیار فرعی بود که از خبرگان خواسته شد تا آن 18معیار اصلی و 
بندی معیارها و زیر معیارهای تحقیق استفاده شد. خبرگان بیمه، روایی دهی و الویتبرای وزن 1دیسیژن ابَر افزار در نرم
انجام  نامه مقایسات زوجی را تأیید کردند و از اعتبار لازم برخوردار است و پایایی آن با محاسبه نرخ ناسازگاری،پرسش

 شود.توصیف می 2شناسی پژوهش، به تلخیص در جدول گرفته است. در ادامه روش
 بررسی نوع پژوهش حاضر از منظر رویکردهای مختلف .2جدول 

مبانی فلسفی 
 تحقیق

رویکرد 
 توسعه نظریه

جهت گیری 
 پژوهش

 افق زمانی استراتژی ها نوع روش
ابزار 

 گردآوری
 روش های تحلیل

 پرسشنامه مقطعی پیمایش کمی کاربردی سیقیا اثبات گرایی
تکنیک فرایند تحلیل 

 شبکه

 
گیرد و روابط گیری جامع است که وابستگی بین عناصر یک سلسله مراتب را در نظر میتصمیم فن( ANPفرآیند تحلیل شبکه )

وش برای تحلیل مسائل پیچیده، کند. در این رهای مختلف تعیین میبندی گزینهمتقابل بین متغیرهای تصمیم را برای اولویت
شود که با موضوع تحقیق مرتبط بوده و هر یک از ای از معیارها و زیرمعیارهایی در نظر گرفته میسلسله مراتبی یا شبکه

(. سپس بر اساس الگوهای ریاضی مبتنی بر 2،2006و ورگاس  ارزش و اعتبار خاصی در فرآیند انتخاب برخوردارند )ساعتی
ها، س، با مقایسه زوجی، اولویت و اهمیت هر عنصر در دستیابی به هدف مشخص شده و با ترکیب قضاوتعملیات ماتری

ای یا غیر خطی است شود. فرآیند تحلیل شبکه، یک سیستم شبکهها ارائه میبینی بر اساس اولویتتحلیل نهایی مسئله و پیش
ت. در چنین شرایطی از نظریه شبکه برای محاسبه وزن که سیستم بازخوردی را با یک سلسله مراتب جایگزین کرده اس

ها ها، عناصر و روابط متقابل بین خوشهاز سلسله مراتب کنترل، خوشه ANPشود. مدل معیارها و زیرمعیارها استفاده می
 .(2005توان گفت که ساختار سلسله مراتبی یک مورد خاص از ساختار شبکه است )ساعتی، و عناصر تشکیل شده است. می

های مختلف از جمله بازاریابی، پزشکی، گیریسازی شده و برای تصمیمدیسیژن پیاده ابَر افزاربا استفاده از نرم ANP روش
 به شرح زیر است: ANPشود. مراحل روش بینی و بسیاری موارد دیگر اعمال میسیاسی، نظامی، اجتماعی، پیش

ود ها در صورت وجباید مسئله را به سطوح معیار و زیرمعیارها و گزینه ( ساخت نمودار شبکه تحقیقاتی: در این مرحله1
ابط را بندی کرده و روابط بین آنها مشخص شود. نکته بسیار مهم در این مرحله، وجود روابط بین معیارها است. این روطبقه

 خص کرد.مش ISMیا   DEMATELهایی مانندتوان با پرسش از کارشناسان یا با استفاده از روشمی
صورت زوجی با سایر عناصر مرتبط در سطح بالاتر در این مرحله عناصر هر سطح به( تشکیل ماتریس مقایسه زوجی: 2

شود. همچنین در پایان باید یک مقایسه زوجی از روابط درونی های زوجی تشکیل میهای مقایسهمقایسه شده و ماتریس
 ای که در زیر آورده شده است، پاسخ داد.درجه 9مقیاس  های زوجی را باید باانجام شود. این مقایسه

                                                                                                                                                          
1 Super Decisions 2. Saaty & Vargas 
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 درجه 9ها نسبت به هم در روش فرایند تحلیل شبکه، مقیاس گذاری معیارارزش .3جدول 

 توضیح j نسبت به  iوضعیت مقایسه  ارزش

 اهمیت برابر دارند. jو  iعنصر  ترجیح یکسان 1
 کمی مهمتر است. jاز  iعنصر  کمی مرجح 3
 مهمتر است. jاز  iعنصر  یلی مرجحخ 5
 خیلی مهمتر است. jاز  iعنصر  خیلی زیاد مرجح 7
 کاملاً مهمتر است. jاز  iعنصر  کاملا مرجح 9

 دهد.یهای بینابین را نشان مارزش بینابین 8-2-4-6
 (2005منبع: ساعتی )

دهنده نباشد، نشا 1/0شود. اگر این نرخ کمتر از میمحاسبه  ANP( محاسبه نرخ ناسازگاری: در این مرحله نرخ ناسازگاری 3 
 سازگاری ماتریس است.

ماتریس ابَرشود. یل میماتریس اولیه تشکابَردست آمده، های زوجی بهماتریس اولیه: با استفاده از وزن مقایسهاَبر( تشکیل 4
 آیند.دست میهای زوجی بهاز مقایسه 2هایی است که در مرحله اولیه، وزن

 دار باید ایجاد شود.ماتریس وزنابَرماتریس اولیه، ابَرایجاد یک ابر ماتریس وزنی: پس از ایجاد  (5
نهایت برسد تا هر ردیف به یک عدد همگرا شود که وزن آن دار باید به توان بیماتریس وزناَبرماتریس حدی: ابَر( ایجاد 6

 (. 2015، 1معیار یا زیرمعیار یا گزینه است )پیکارجو و نواب صفوی
 

  های پژوهش. یافته4
 ارائه شده است. 4دهندگان به پرسشنامه در جدول شناختی پاسخمشخصات جمعیت

 شناختیآمار جمعیت .4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی بندیدسته شناختیمتغیرهای جمعیت

 جنسیت
 13/24 7 زن
 87/75 22 مرد

 سن
30-40 7 13/24 

40-50 13 83/44 
 04/31 9 بالابه  50

 تحصیلات
 45/3 1 لیسانس

 62/58 17 فوق لیسانس
 93/37 11 دکتری

 سابقه خدمت

 45/3 1 سال 5زیر 
 35/10 3 سال 10تا  5

 59/27 8 سال 15تا  10

 24/17 5 سال 20تا  15

 37/41 12 سال به بالا 20

 میزان آشنایی با صنعت بیمه
 13/24 7 زیاد

 87/75 22 خیلی زیاد

 میزان آشنایی با مدیریت ارتباط با مشتری
 80/13 4 زیاد

 21/86 25 خیلی زیاد

میزان آشنایی با مدیریت ارتباط با مشتری 
 اجتماعی

 35/10 3 متوسط

 24/17 5 زیاد
 41/72 21 خیلی زیاد

 های تحقیقمنبع: یافته

 
 

                                                                                                                                                          
1. Peykarjou & Navab Safav 



 1۴۰3  زپاییـ  37ـ شماره  های مدیریت بازرگانیکاوش   178

گذارند، از بررسی متون مرتبط شناسایی شدند. سپس اعی تأثیرمدیریت ارتباط با مشتری اجتم در ابتدا، عواملی که بر پذیرش
دست آمده از نظران صنعت بیمه قرار گرفت تا چارچوب بهنامه غربالگری در اختیار صاحبها در قالب پرسشاین شاخص

 نشان داده شده است.  5نامه در جدول ادبیات پژوهش برای بخش بیمه تأیید گردد. نتایج این پرسش

 نتایج مرحله اول .5جدول 

 میانگین امتیاز زیر معیار میانگین امتیاز معیار زیر معیار معیار ردیف

 فناوری 1

 های مربوط به مشتریقابلیت ادغام سیستم

61,39 

56,96 
 S_CRM 57,86های در دسترس بودن فناوری

 55,46 در دسترس بودن ابزارهای تحلیلی و نظارتی
 56,07 های اجتماعیکهسهولت ارتباط در شب

 S-CRM 55,36سهولت استفاده از 
 54,11 های اجتماعیهای رسانهسازی و سازگاری دادهیکپارچه

 سازمانی 2

 مداروکار مشتریاستراتژی کسب

58,10 

60,71 
 53,93 ای بالاکارکنان با هوش اجتماعی و رسانه

 55,54 حمایت مدیریت ارشد
 65,71 بودن منابع مالیدر دسترس 

 58,75 پذیری و میزان آمادگی برای تغییرفرهنگ انعطاف
 S-CRM 50,89تحقیقات در مورد 

 57,14 میزان آشنایی کارکنان واحد بازاریابی با فناوری اطلاعات

 محیطی 3

 های اجتماعیوجود اطلاعات قابل اعتماد از مشتری در رسانه

55,36 

50,69 
 S_CRM 50,34کننده در مورد استفاده از ر شریک یا تأمینفشا

 S_CRM 55,71فشار مشتری در مورد استفاده از 
 S_CRM 53,39فشار رقابتی در مورد استفاده از 

 50,17 پذیرگذار ریسکوجود سرمایه
 های تحقیقمنبع: یافته

 
 

یارها و زیر معیارهای مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری براساس روش تحقیق، پس از شناسایی و مشخص نمودن مع
سازی شد. همانطور که گفته شد، اولین گام در فرآیند تحلیل شبکه، افزار پیادهای در نرماجتماعی، مراحل فرایند تحلیل شبکه

بدیل شود. در طراحی اولیه ایجاد مدل و ساختار مسئله است. موضوع مورد بررسی باید به یک سیستم منطقی مانند شبکه ت
های درونی نیز بررسی شده و ساختار شبکه با در نظر گرفتن تمامی با توجه به روش فرآیند تحلیل شبکه، حتی وابستگی

 دهد. در این تحقیق را نشان می ANPای مربوط به رویکرد مدل شبکه 2شود. شکل روابط ارائه می

 
 ای مدل تحقیقساختار شبکه .2شکل 

 های تحقیقبع: یافتهمن

ارائه شده است. سپس ماتریس مقایسات زوجی تشکیل شد.  6در جدول وابستگی متقابل معیارها مطابق نظر متخصصان، 
ماتریس و تعیین بردارهای اولویت ادامه پیدا کرد. در نهایت، اولویت نهایی  اَبرپس از مقایسه زوجی، فرایند کار با تشکیل 

 ماتریس حدی مشخص شده است. اَبرماتریس موزون و  اَبرماتریس اولیه،  براَها با محاسبه معیار
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 وابستگی درونی معیارهای اصلی .6جدول 

 محیطی سازمانی فناوری معیارهای مقایسه

      فناوری

      سازمانی

      محیطی

 

بستگی معیارهای اصلی و زیرمعیارها تشکیل شده و ای زوجی معیارهای اصلی، واهای مقایسهدر این مرحله، ماتریس
های زوجی برای تعیین اهمیت ها نیز کنترل شده است. برای مقایسه زوجی معیارهای اصلی، یک سری از مقایسهسازگاری آن

است که از مقیاس  ANP نسبی معیارهای اصلی انجام شد. مقایسات زوجی، مقایسه دو به دوی عوامل براساس پرسشنامه
کند. بدین منظور، از متخصصان حوزه مورد نظر خواسته شد تا در مورد اهمیت نسبی بین ( استفاده می2005ساعتی ) 9تا  1

 دهد.ماتریس مقایسه زوجی مجموع معیارهای اصلی را نشان می 7عوامل در پرسشنامه قضاوت کنند. جدول 
 ماتریس مقایسه زوجی معیارهای اصلی .7جدول 

 بردار ویژه محیطی سازمانی فناوری همعیارهای مقایس
 379/0 597/1 972/0 1 فناوری

 371/0 406/1 1 029/1 سازمانی
 250/0 1 711/0 626/0 محیطی

 00261/0نرخ ناسازگاری= 
 های تحقیقمنبع: یافته

 
 

کمیّتی  9ها براساس مقیاس های زوجی برای ایجاد روابط معیاربا توجه به وابستگی متقابل معیارهای اصلی، مجدداً از مقایسه
را تشکیل  W22های زوجی در این سطح، ماتریس از مقایسه حاصل( استفاده شده است. بردارهای ویژه 2005ساعتی )

ها و کنترل یک شود. مقایسه زوجی معیارهای اصلی )با توجه به وابستگی متقابل آنماتریس استفاده میابَردهند که در می
 ارائه شده است. 8ها در جدول آن معیار( و بردار موزون

 مقایسه زوجی معیارهای اصلی با کنترل یک معیار. 8جدول 

 مقایسه زوجی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی درونی آنها با کنترل محیطی

  سازمانی فناوری بردار ویژه

 سازمانی 1 1/029 0/507

 فناوری 0/972 1 0/493
000/0نرخ ناسازگاری=   

ه زوجی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی درونی آنها با کنترل فناوریمقایس  
  محیطی سازمانی بردار ویژه

 محیطی 1 0/711 0/416
 سازمانی 1/406 1 0/584

000/0نرخ ناسازگاری=   
 مقایسه زوجی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی درونی آنها با کنترل سازمانی
طیمحی فناوری بردار ویژه   

 محیطی 1 0/626 0/385

 فناوری 1/597 1 0/615

000/0نرخ ناسازگاری=   

 

به ترتیب در جداول  (W32نتایج مقایسه زوجی زیرمعیارهای هر عامل اصلی و بردار موزون حاصل )عناصر ستونی ماتریس 
 ارائه شده است.  11و  10، 9

 ریمقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل فناو .9جدول 
 معیارها T6 T5 T4 T3 T2 T1 بردار ویژه

0/196 1/238 1/546 1/275 0/886 1/276 1 T1 

0/163 0/973 1/155 0/975 1/096 1 0/784 T2 

0/175 1/256 1/016 1/068 1 0/912 1/129 T3 

0/184 1/488 1/691 1 0/936 1/026 0/784 T4 

0/140 1/141 1 0/591 0/984 0/866 0/647 T5 
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0/141 1 0/876 0/672 0/796 1/028 0/808 T6 
 00902/0نرخ ناسازگاری= 

 
 

 

 مقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل سازمانی .10جدول 

 O7 بردار ویژه
 
O6 
 

O5 O4 O3 O2 O1 معیارها 

0/135 1/057 2/158 0/813 0/968 0/638 0/845 1 O1 

0/161 1/937 1/939 1/073 1/010 0/708 1 1/183 O2 

0/228 2/192 2/379 1/844 1/775 1 1/412 1/567 O3 

0/155 1/672 2/277 1/171 1 0/563 0/990 1/033 O4 

0/142 1/252 2/044 1 0/854 0/542 0/932 1/230 O5 

0/076 0/769 1 0/489 0/439 0/420 0/516 0/463 O6 

 
0/102 

1 1/300 0/799 0/598 0/456 

 
0/516 

 
0/946 O7 

00598/0اری= نرخ ناسازگ  

 

 محیطیمقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل  .11جدول 

 معیارها E5 E4 E3 E2 E1 بردار ویژه

0/308 1,820 1/591 1/819 1/981 1 E1 

0/198 1,897 0/903 1/323 1 0/505 E2 

0/178 1,557 1/094 1 0/756 0/550 E3 

0/187 1,428 1 0/914 1/107 0/629 E4 

0/128 1 0/700 0/642 0/527 0/549 E5 

 012090/0 نرخ ناسازگاری=

 

ها، بردارهای و نظر خبرگان برای همه خوشه ANP های زوجی مطابق با پرسشنامههای مقایسهآوری ماتریسپس از جمع
ماتریس ابَر. یک کندماتریس استفاده میابَراز روش  ANPشوند. برای تعیین وزن عوامل، ها ارائه میماتریس اَبرمشخصه و 

بین دو گره )مولفه یا خوشه( در  ارتباطدهنده بندی شده است که در آن هر بخش ماتریس، نشاندر واقع یک ماتریس بخش
های زوجی مختلف ساخته دست آمده مقایسههای بهماتریس ناموزون از اولویتاَبر(. 2002، 1یک سیستم است )مید و پریسلی

ماتریس ناموزون باید نرمال ابَرماتریس موزون، ابَرشود. برای داشتن ماتریس موزون تشکیل میبراَشده است. در مرحله بعد، 
 ماتریس موزون، مجموع عناصر هر ستون برابر با واحد خواهد بود. اَبرشود. در یک 

با چندین ضرب  ماتریس حدیابَرماتریس حدی است. یک ابَردست آوردن اولویت کلی معیارها، تشکیل مرحله آخر برای به
که طوریبه ماتریس حدی تثبیت گردد. به عبارت دیگر،ابَرشود تا مقدار برداری در یک محاسبه می Wماتریس موزون ابَر

شده، توسط بردارهای با اهداف تعریف  ارتباطکند. وزن نسبی هر عامل در نهایت میل میبه بی k عدد

بندی معیارها و های نهایی و همچنین اولویتوزن .(2012و همکاران،  2یچشود )ووجانووماتریس حدی نشان داده میابَر
 ارائه شده است. 12زیرمعیارهای مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه، در جدول 

 اولویت نهایی معیارها و زیرمعیارها با تکنیک فرایند تحلیل شبکه. 12جدول 

                                                                                                                                                          
1. Meade & Presley   

2. Vujanović 
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 رتبه وزن زیرمعیار رتبه وزن معیارهای اصلی

 
ی

ور
فنا

ل 
وام

ع
 

 0,180 1 

 3 0,0352 های مربوط به مشتریقابلیت ادغام سیستم
 S_CRM 0,0293 6هایدر دسترس بودن فناوری

 5 0,0315 در دسترس بودن ابزارهای تحلیلی و نظارتی

 4 0,0331 های اجتماعیسهولت ارتباط در شبکه

 S-CRM 0,0252 13 سهولت استفاده از
 12 0,0253 های اجتماعیهای رسانهسازی و سازگاری دادهیکپارچه

 
نی

ما
از

س
ل 

وام
ع

 
  0,177 2 

 15 0,0240 مداروکار مشتریاستراتژی کسب
 7 0,0286 ای بالاکارکنان با هوش اجتماعی و رسانه

 2 0,0405 حمایت مدیریت ارشد
 9 0,0275 در دسترس بودن منابع مالی

 14 0,0251 پذیری و میزان آمادگی برای تغییرفرهنگ انعطاف

 S-CRM 0,0134 18تحقیقات در مورد 
 17 0,0182 میزان آشنایی کارکنان واحد بازاریابی با فناوری اطلاعات

 
طی

حی
 م

مل
وا

ع
 

 0,143 3 

 1 0,0440 های اجتماعیوجود اطلاعات قابل اعتماد از مشتری در رسانه
 S_CRM 0,0283 8 د استفاده ازکننده در مورفشار شریک یا تأمین

 S_CRM 0,0255 11فشار مشتری در مورد استفاده از 
 S_CRM 0,0268 10فشار رقابتی در مورد استفاده از 

 16 0,0183 پذیرگذار ریسکوجود سرمایه

 

 

 بحث و نتیجه گیری. 5
پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه، با مرور تحقیقات  موثر، الگویبا شناخت عوامل در این تحقیق، 

بررسی عوامل  ،نامه خبرگانشد. سپس با استفاده از پرسشو ارائه معیار فرعی شناسایی  18گذشته در سه معیار اصلی و 
اصلی )فناوری، سازمانی و محیطی(، عوامل فناوری  معیار 3. نتایج فرایند تحلیل شبکه نشان داد که از بین ندبندی شدو اولویت

های بیمه شناخته شد. عوامل ترین شاخص اصلی در پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکتعنوان مهمبه
 سازمانی در رتبه دوم و عوامل محیطی در رتبه سوم قرار گرفته است.

های فناوری نقش مهمی در پذیرش هر نوآوری وان بیان کرد که ویژگیتدر مورد برتری عوامل فناوری بر سایر عوامل، می
های مدیریت ارتباط با گیری فناورانه را در پذیرش فناوریکند. بسیاری از مطالعات، اهمیت جهتو فناوری جدید ایفا می

به هنگام بررسی عوامل مؤثر  ( نیز2016(. تحقیقات آملینا و همکاران )2013، 1اند )ورماو ورمامشتری اجتماعی گزارش کرده
 های خدماتی، نشان داد که عوامل فناوری در رتبه نخست قرار دارد.بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکت

وجود اطلاعات قابل اعتماد از مشتری در »ها برای زیرمعیار بندی نهایی، بالاترین رتبه در زیرمعیارپس از اولویت
های مربوط به قابلیت ادغام سیستم»در رتبه دوم و  «حمایت مدیریت ارشد»مشاهده شد و پس از آن،  «اعیهای اجتمرسانه

باشد. اهمیت وجود اطلاعات ها در صنعت بیمه میدر رتبه سوم قرار گرفتند که بیانگر اهمیت توجه به این زیرمعیار «مشتری
وکارها، تعیین اعتبار های کلیدی برای کسبلیل است که، یکی از چالشهای اجتماعی به این دقابل اعتماد از مشتری در رسانه

که برخی از بازخوردها ممکن است های اجتماعی است. درحالیشده توسط مشتریان در رسانهاطلاعات به اشتراک گذاشته
تواند به دلایل این موضوع می شود.کننده منتشر میواقعی و مفید باشند، مواردی نیز وجود دارد که اطلاعات نادرست یا گمراه

های بیمه باید ها یا حتی انتشار اطلاعات منفی توسط رقبا باشد. در نتیجه، شرکتهای اشتباه، سوگیریمختلفی مانند برداشت
ای هکنند، هوشیار باشند. یکی از راههای اجتماعی دریافت میاطمینان اطلاعاتی که از مشتریان در رسانه در ارزیابی قابلیت

وکارها باید به دنبال جزئیات های اجتماعی، تأیید منبع است. کسباعتماد بودن اطلاعات مشتری در رسانهاطمینان از قابل
اعتماد های مهم برای اطلاعات قابلها و سطح تعامل با برند باشند. یکی دیگر از جنبهمرتبط مانند نمایه کاربر، تاریخچه بررسی

بر تأیید منبع و زمینه شود. علاوهای است که در آن اطلاعات به اشتراک گذاشته میجتماعی، زمینههای امشتریان در رسانه
وکارها باید احساسات و لحن کلی بازخورد را نیز در نظر بگیرند. مشتریان های اجتماعی، کسباطلاعات مشتری در رسانه

که های مثبت گرفته تا شکایات و انتقادات منفی. درحالیتوصیهممکن است نظرات خود را به طرق مختلف بیان کنند، از نظرات و 
های مهمی برای بهبود تواند بینشتواند منبع ارزشمندی برای تأیید و تشویق باشد، بازخورد منفی نیز میبازخورد مثبت می

                                                                                                                                                          
1 .Verma   & Verma 
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های اجتماعی، شتری در رسانهاعتماد از م( نیز نشان داد، وجود اطلاعات قابل2016ارائه دهد. مطالعات آملینا و همکاران )
باشد. براساس نتایج های خدماتی میازجمله مهمترین عوامل در اجرای موفق مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکت

این پژوهش، زیرمعیار حمایت مدیریت ارشد، از اولویت دوم در عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 
ای در پذیرش خوردار است. بدون شک مشارکت و حمایت مدیران ارشد در هر سازمانی نقش بسیار ویژهدر صنعت بیمه بر

های سازمان به دنبال دارد. های بسیاری را در تمامی بخشهای فناورانه دارد که چالشویژه نوآوریهای سازمانی بهنوآوری
اجتماعی شده و منابع  مدیریت ارتباط با مشتری عهد و درگیر باهای بیمه باید اطمینان حاصل کنند که مدیریت ارشد، متشرکت

 کند.کافی برای استفاده مؤثر از آن را فراهم می
(، حذف موانعی مانند بوروکراسی سلسله مراتبی، 2016و همکاران ) 1های مدیران ارشد طبق گفته کینگویکی دیگر از نقش

 مدیریت ارتباط با مشتری هایت که سازمان در اجرای نوآوریفرهنگ بسته، کمبود بودجه و مقررات سفت و سخت اس

طور موثر اهمیت اتخاذ کند که باید بهعنوان یک عامل تغییر عمل میبا آن مواجه است. بنابراین، مدیریت ارشد به اجتماعی
ممکن است  مدیریت ارشدحمایت  اجتماعی را به کل سازمان انتقال دهد. برعکس، فقدان راهبردهای مدیریت ارتباط با مشتری

(، و آملینا و 2017و همکاران ) 4(، آهانی2021) 3ن و الیانرامادا تحقیقات (. 2018، 2منجر به رها شدن پروژه شود )پوکلاوک
ترین عوامل تأثیرگذار بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را حمایت مدیریت ارشد ( نیز یکی از مهم2016همکاران )

های لیت ادغام سیستمنشان دادند. سومین زیرمعیار مؤثر در پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه، قاب
هایی برای بهبود کارایی و اثربخشی خود در ارائه خدمات طور مداوم به دنبال راههای بیمه بهمربوط به مشتری است. شرکت

سازی های مرتبط با مشتری است. یکپارچههای کلیدی دستیابی به این هدف، ادغام سیستمیکی از راه به مشتریان هستند.
مشی و های مدیریت خطهای اجتماعی، سیستمهای رسانهسکوافزار مدیریت ارتباط با مشتری، نرم هایی مانندسیستم

تواند تأثیر دهد، که میهای پردازش خسارت، دیدگاه جامعی از تاریخچه، ترجیحات و نیازهای مشتری ارائه میسکو
توان بیان نمود شده میراساس نتایج تحقیق انجامطور کلی، بتوجهی بر تجربه و رضایت کلی مشتریان داشته باشد. بهقابل

عنوان یک راهبرد تجاری شود، بلکه باید بهکه پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی نه تنها یک پروژه فناورانه تلقی می
ت کمک کنند ترکیبی جامع درنظر گرفته شود که در آن عوامل سازمانی، محیطی و فناوری همگی باید ادغام شوند و به شرک

 ،تا در مورد اجرای این راهبرد، تصمیمی آگاهانه اتخاذ کند. با اتخاذ رویکردی جامع برای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی
وکار را هدایت کنند و در عصر دیجیتال امروزی تری با مشتریان ایجاد کنند، رشد کسبتوانند روابط قویهای بیمه میشرکت

 آورند.دست مزیت رقابتی به
ها دارد. لذا با پژوهش حاضر پیامدهای کاربردی مهمی برای مدیران، متخصصان مدیریت ارتباط با مشتری و سازمان

 تواند پیشنهادات زیر را ارائه داد:توجه به نتایج می
برای ایجاد های مورد مطالعه، درک درستی از نحوه اجرای مؤثر مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بین شرکت غالباً( 1

سود و سایر نتایج ضروری تجاری مانند حفظ کنترل بر حضور شرکت در بازار وجود ندارد. به منظور غلبه بر مقاومت 
برداری های جدید، تسهیل یادگیری متقابل کارکردی و تشویق مشارکت کارکنان برای اطمینان از بهرهکارکنان در برابر فناوری

شود نقش مدیریت ارشد همانند سطح مهارت فناوری اطلاعات و شتری اجتماعی؛ پیشنهاد میاز مزایای مدیریت ارتباط با م
ماعی ارتباطات و حمایت و تعهد آشکار، در مدیریت تغییرات سازمانی مورد نیاز برای پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجت

 عنوان یک عامل حیاتی مدنظر قرار گیرد.به
مند دیریت ارتباط با مشتری اجتماعی صرفاً محدود به مشخصات فناوری نیست، بلکه نیاز( متخصصان باید بدانند که م2 

 یک محیط کاری حمایتی و مشارکتی است. بنابراین، یک رویکرد راهبردی کاملاً سنجیده برای پذیرش مدیریت ارتباط با
 مشتری اجتماعی ضروری است. 

های مناسب برای استفاده مؤثر از این ا مهارتبستخدام کارکنانی های بیمه باید منابع کافی برای آموزش و ا( شرکت3
های های مشتریان در شبکهعنوان مسئول برای تعامل و پاسخگویی به پیامفناوری اختصاص دهند. همچنین، افرادی را به

 اجتماعی منصوب کنند. 
های مدیریت مات لازم را برای ادغام سیستمواحد از مشتری، تمامی اقدا های بیمه باید برای ایجاد یک دیدگاه( شرکت4

 های اجتماعی به عمل آورند.ارتباط با مشتری با ابزارهای شبکه

                                                                                                                                                          
1 .Kyengo 
2 .Puklavec 

3 .Ramadan & Eleyan 
4 .Ahani 
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طور مستمر نظرات و بازخوردهای گذاری در ابزارهای تحلیلی و نظارتی، بههای بیمه باید با سرمایه( مدیران شرکت5 
ریت طریق به بهبود تجربه مشتری، افزایش تعامل با مشتریان، مدیهای اجتماعی پایش کرده و از این مشتریان را در شبکه

 ها و در نهایت، ارتقای جایگاه برند در بازار رقابتی کمک کنند.مؤثر بحران
 
 

 های زیر مواجه بودند:محققین در این پژوهش با محدودیتها. ها و پیشنهادمحدودیت
رتبط با شناسایی و دسترسی به نخبگان سازمانی در های مهای اساسی در این پژوهش، چالشیکی از محدودیت

یی های مورد مطالعه بود. با توجه به اهمیت این موضوع، تلاش شد تا افرادی با صلاحیت و دانش کافی برای پاسخگوشرکت
های زوجی، های پژوهش انتخاب شوند؛ زیرا در صورت عدم همکاری افراد مناسب در پاسخگویی به پرسشنامهبه پرسش

 گردد. های معتبر و قابل قبولی حاصل نمیعمولاً یافتهم
بارزترین محدودیت این مطالعه، حجم نمونه کوچک انتخاب شده است، اگرچه میزان پاسخ دریافتی معقول بود. برای درک 

ا مشتری بهتر موضوع، دیگر مطالعات تجربی باید شامل نمونه های بیشتری باشند که بتواند مدل پذیرش مدیریت ارتباط ب
های بیمه در شهر تهران به دست طور مؤثرتری برجسته کند. نتایج این تحقیق از واحدهای سازمانی شرکتاجتماعی را به

براین، این مطالعه پذیرش ها باید دقت شود. علاوههای این تحقیق به سایر استانآمده است و بنابراین در هنگام تعمیم یافته
که مشتریان یکی از ارکان تماعی را از دیدگاه مدیران مورد بررسی قرار داده است. از آنجاییمدیریت ارتباط با مشتری اج

شود مطالعات آتی، پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی اصلی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی هستند، پیشنهاد می
زاریابی، تمرکز  اصلی همواره باید بر روی مشتری باشد. ها در حوزه بارا از دیگاه مشتری بررسی نمایند؛ همانند سایر چالش

های بیمه با استفاده رود شرکتبا درک عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی توسط مشتریان، انتظار می
تی مدیریت ارتباط های سنها را در بهبود سیستماز مدل پیشنهادی، روابط مشتری را بهبود بخشند و همچنین طراحان سیستم

های مدیریت ارتباط با مشتری با مشتری و ترجمه نیازهای بیان شده کاربر به مشخصات فنی یاری کند. پذیرش برنامه
های ها صرفاً مربوط به برنامهای است که در این تحقیق بررسی شده است، بنابراین، یافتهارتباط-اجتماعی تنها نوآوری تکنو

و مدیریت  1های دیگر مانند مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکیری اجتماعی هستند؛ زیرا فناوریمدیریت ارتباط با مشت
های بیان شده تکرار توانند این مطالعه را در حوزهاند. بنابراین تحقیقات آتی میدر نظر گرفته نشده 2ارتباط با مشتری موبایلی

  کنند. 
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