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 The research’s aim is analyzing the dynamic capabilities and competitive 

advantage in the impact of market orientation on business performance. The 

research is applied, and is a survey. The statistical population made up of 

all business managers active in selected dairy production companies in 

Tehran province, numbering 495 people. Based on the simple random 

sampling method and Cochran's formula, 216 people were selected as a 

sample. The data collection tool was a standard questionnaire. The validity 

of the questionnaires was confirmed using the opinions of experts in the 

field of management and their reliability through Cronbach's alpha. Data 

were analyzed using structural equation model and SmartPLS4 software. 

The findings of the research showed that market orientation has a positive 

and significant effect on dynamic capabilities, and dynamic capabilities also 

have a positive and significant effect on differentiation and cost leadership 

variables. Both dynamic capabilities and competitive advantage mediate the 

relationship between market orientation, competitive advantage and 

business performance. According to the findings, market orientation has a 

significant impact on improving the performance of dairy production 

companies. Therefore, the implementation of market orientation, the 

implementation of customer-oriented strategies, the creation of sustainable 

value and attention to the changing needs of consumers in the entire 

activities of the company can improve the performance of dairy companies. 

How to cite this article: 

Pazhouhan, A., Mohammadi, H. (2024). Analyzing the role of dynamic capabilities and competitive advantage in the 

impact of market orientation on business performance. Journal of Business Administration Researches, 39(17), 1-20. (In 

Persian with English abstract). https://doi.org/10.22034/JBAR.2025.21886.4458 

 ©2023 The author(s). This is an open access article distributed under Creative Commons Attribution-

NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC), which permits use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium 

or format, as long as you give appropriate credit to the original author(s)and the source. 

Journal of Business Administration researches 
 

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=en 

 

Original Research Article  10.22034/JBAR.2025.21886.4458 

 

 



Journal of Business Administration Researches, Vol. 17, No. 39, 2025 

Extended Abstract 
Introduction 

Dynamic capabilities represent the business's ability to integrate, create, and reconfigure internal and external 

competencies to meet changing environments. Competitive advantage refers to the degree to which a business can 

create a defensible position against competitors. Market orientation is defined as market information processing 

activities such as acquiring, publishing and responding based on the observation of customers and competitors. The 

present study was conducted with the aim of analyzing the mediating role of dynamic capabilities and competitive 

advantage in the effect of market orientation on the commercial performance of dairy production companies. 

Methodology 

The research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data collection method. The statistical 

population of the research was made up of all the business managers of the selected dairy production companies in 

Tehran province, in the number of 495 people in 2023. Based on the simple random sampling method and Cochran's 

formula, 216 people were selected as a sample and included in the study. . The data collection tool was a standard 

questionnaire. The validity of the questionnaires was confirmed using the opinions of experts in the field of 

management and their reliability through Cronbach's alpha. Data were analyzed using structural equation model and 

SmartPLS4 software. 

Discussion and Results 

In recent years, due to the much turbulence that exist in various industries, it seems that the requirements of strategic 

management are inevitable for businesses to survive, improve their business performance and maintain a suitable 

market share. Today, understanding what products and services to provide to meet the needs of customers is an 

important challenge for business managers. In this regard, businesses must fully understand the benefits and 

limitations of each strategic orientation to create competitive advantages (cost leadership or differentiation) to achieve 

superior performance. Therefore, dynamic capabilities and competitive advantages help to better understand the 

relationship between market orientation and business performance of businesses. Therefore, one of the strategies that 

bring superior performance to businesses is market orientation. Market orientation means integrating organizational 

efforts to effectively respond to customer needs and should have a positive impact on business performance. Based 

on this, the present study was conducted with the aim of investigating the effect of market orientation on the 

commercial performance of the business according to the mediating role of variables of dynamic capabilities and 

competitive advantage in selected dairy companies in Tehran province. The findings of the research showed that 

market orientation has a positive and significant effect on dynamic capabilities, and dynamic capabilities also have a 

positive and significant effect on differentiation and cost leadership variables. Differentiation and cost leadership also 

have a positive and significant effect on business performance. Finally, both dynamic capabilities and competitive 

advantage mediate the relationship between market orientation and business performance. According to the findings 

of the research, market orientation has a significant effect on improving the performance of dairy production 

companies. 

Conclusion 

According to the findings, with the improvement of market orientations, dynamic capabilities are improved and 

improved, and dynamic capabilities also lead to increased competitive advantages for businesses. On the other hand, 

with the growth and improvement of dynamic capabilities, a sustainable competitive advantage is created for the 

business. In addition, market orientation also has a positive and significant indirect effect on the commercial 

performance of dairy production companies in Tehran province through the mediating variable of dynamic 

capabilities and competitive advantage. Therefore, the implementation of market orientation, the implementation of 

customer-oriented strategies, the creation of sustainable value and attention to the changing needs of consumers in 

the entire activities of the company can improve the performance of dairy companies. 
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های پویا و مزیت رقابتی در تأثیر بازارگرایی پژوهش حاضر، با هدف تحلیل نقش قابلیت  
پژوهش بر مبنای هدف، کاربردی و از نظر روش، پیمایشی است.  .بر عملکرد تجاری انجام شد

های تولیدی لبنیات منتخب در استان آماری را کلیه مدیران بازرگانی فعال در شرکتجامعۀ 
گیری تصادفی ساده و فرمول دهد. بر اساس روش نمونهنفر تشکیل می 495تهران به تعداد 
 ها، پرسشنامهعنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده نفر به 216کوکران، تعداد 

از  ها، مطابق نظرات متخصصان رشته مدیریت، و پایایی آنروایی پرسشنامه استاندارد بود.
دهد بازارگرایی تأثیر مثبت و معناداری بر ها نشان میطریق آلفای کرونباخ تأیید شد. یافته

های پویا نیز تأثیر مثبت و معناداری بر متغیرهای تمایز و رهبری های پویا دارد و قابلیتقابلیت
ارد. تمایز و رهبری هزینه نیز تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد تجاری دارد. قابلیتهزینه د

های پویا و هر دو مزیت رقابتی، رابطۀ بین بازارگرایی، مزیت رقابتی و عملکرد تجاری را واسطه 
ای هتوجهی در بهبود عملکرد شرکتهای پژوهش، بازارگرایی تأثیر قابلکنند. باتوجه به یافتهمی

محور، خلق ارزگیری بازارگرایی، اجرای راهبردهای مشتریتولید لبنیات دارد. لذا، اجرای جهت
تواند عملکرد های شرکت، میکنندگان در کل فعالیتش پایدار و توجه به نیازهای متغیر مصرف

 .های لبنیاتی را بهبود بخشدشرکت

های مدیریت کاوش. وکارکسب یبر عملکرد تجار ییبازارگرا ریدر تأث یرقابت تیو مز ایپو هایتینقش قابل لیتحل(. 1403)حامد ، محمدی؛ ایوب ،پژوهانبه این مقاله:  استناد
 .20-1، (17)39، بازرگانی

 JBAR.2025.21886.4458/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 یمیعظ یهابا چالش وکارهاکسب، است یو رقابت ایپو اریکه بسها وکارکسب طیمح یهایژگیباتوجه به و عصر،این در 
 اریآنها بس یرا برابقاء ثبات و  نیوکار، که تضمکسب طیو تحولات رخ داده در مح راتییروبرو هستند. آنها در انطباق با تغ

 رایز ؛برخوردار باشندی رقابت تیاز مز دیرقابت با برای وکارهابنابراین، کسب .(1،2024سیاو) کنندیم رقابتکند، یم اردشو
کننده، مصرف قهیوفادار، محصولات مطابق با سل انیماهر، مشتر منابع انسانیمتشکل از  یبه قدرت توانندیم یرقابت تیبا مز

 یهایژگیو قیازطر وکارکسب کیاست که  ییتوانا یرقابت تیمز. ابندیمناسب دست  دیتول ندیمحصول و فرآ ینوآور
 ریبا سا سهیداشتن عملکرد بالاتر درمقا یکه براآورد. آنچهیدست مشده و منابع خود بهمحصولات و خدمات ارائه

فرد محصولات و خدمات منحصربه تولید و ارائهدر  وکارکسب ییلازم است، توانا یدر همان صنعت و بازار رقابت وکارهاکسب
 فرد ی منحصربهشنهادیبه پ یابیدست یکنندگان احساس شود و در بازار ارزش داشته باشد. برااست تا بتواند توسط مصرف

 تیدست آوردن مزبه یبرا زیتما استراتژیکنند. سه  اجرارا  زیتما یاستراتژ دیبا وکارکسب، وکارهاکسب ریبا سا سهیدر مقا
  (.2،2024پوروانتوو  ایتیپراد) فرد بودن محصول و تمرکزمنحصربه نه،یهز یرهبر عبارتند از ،وکارهاتوسط کسب یرقابت

عبارتند  ،یرقابت تیمز یهارقابت با رقبا است. شاخص یبرا یرقابت یهاتیمز جادیا یوکار براکسب کی ییتوانا یرقابت تیمز
قلب عملکرد  یرقابت تیمزر، پورتزعم به. یمکان تیو موقع راهبردی تیسود، موقع ،یتیریمد یهاتیقابل ،یرقابت یهامتیق از

کوچک را از  وکارکسب کیشود که یگفته م یبه مجموعه عوامل یرقابت تیمز نیاست. همچن بابا رق ییارویرو یبرا یتجار
 ابدییم یخود برتر یبه رقبا که نسبتیطوربه ،کندیم جادیرا در بازار ا یفردبهمنحصر تیکند و موقعیم زیخود متما یرقبا

 یموضوع که منابع به خود نیعدم درک ا ،و آشفته دهیچیپ ا،یپو یهاطیدر مح(. از سوی دیگر، 2024و همکاران، 3)نوریاتی
تحت  کیاستراتژ تیریدر مد یدیجد نظریهدهند، منجر به ظهور یارائه موکارها کسبرا به  یرقابت یهاتیخود چگونه مز

درمورد  یحاتیتوض تواندیم ا،یپو یهاتیقابل (. نظریه2024و همکاران، 4ایناواروگارست )شده اس ایپو یهاتیقابلعنوان نظریه 
 جهینت توانیرا م ایپو یهاتیقابلچنین، هم(. 2022، 5ارائه دهد )کاواس عیسر رییبا تغ طیمح کیدر  وکارهاکسب اتیعمل تداوم

 سازدیم راهبرد رییرا قادر به تغ وکارکسبو  جادیها اییدارا قیدرنظر گرفت که ازطروکار کسب یندهایو فرآ یتیریاقدامات مد
 (.2021و همکاران،  6شوتیل)ون

 یبرا؛ بنابراین دارند یرقابت تیبر مز یمثبت و معنادار ریتأث ایپو یهاتیقابل شواهد موجود در مطالعات حاکی از این است که
 یهاتیو قابل ینیکارآفر یهماهنگ دیبا وکارکسبدارد،  ییرقابت بالا ییکه توانا یقو وکارکسب کیشدن به لیتبد

 یهاهیپا(. 2024،پوروانتوو  ایتیپراد) ابدی شیافزا یرقابت تیو مز ایپو یهاتیخود را بهبود بخشد تا قابل یسازکپارچهی
 ابند،یدست  داریپا یرقابت تیبه مز هاتیمنابع و قابل نکهیا ی. براردیگیبر منابع سرچشمه م یمبتن دگاهیاز د ایپو یهاتیقابل

دشواری در و  یتکرارنشدن ،ابیارزشمند، کم ی نظیراساس یژگیچهار و دیبا هافرآوردهبر منابع  یمبتن دگاهیدمطابق 
ی ندهایداشته باشند و خود را در شناخت افراد، فرآ یناملموس یژگیو توانندیو منابع م هاتیقابل نیا. داشته باشند ی،نیگزیجا

 ،یسازکپارچهی یکرد که از منابع برا فیتعر وکارکسب یندهایفرآ توانیرا م ایپو یهاتیقابلد. درون هر سازمان نشان دهن
 ،ایپو یهاتیقابلعلاوه، به .کندیاستفاده م تیقطععدم یهاطیدر مح یو خارج یداخل یهایستگیمجدد شا یکربندیو پ جادیا

وکار کسب یهابر مدل یدر اقتصاد مبتن نانیو عدم اطم هاسکیبتوانند با ر وکارهاکسبتا  کندیرا فراهم م یسازمان یچابک
(. 2024و همکاران، 7نورونها سوآرسدِ کویاور) بازار دارند یهاواکنش به چالش یبرا یدائم یبه سازگار ازیمواجه شوند که ن

 وکارکسبو  شودمی هاتیقابل دیو تجد وکارکسبتوسعه  منجربه که است رییتغ یبرا یابزار ایپو یهاتیقابلبر این، افزون 
 یبه خروج ایپو یهاتیقابلهمچنین، . کندیم آمادهمنابع خود  دیو تجد رییدرحال تغ یخارج یهاطیبه مح ییپاسخگو یرا برا

 راتییاست که تغ یرقابت تیمنابع مز تعیین، وکارهای کسبایپو یهاتیاز قابل یینهاکند. هدف یکمک م وکارکسب کیعملکرد 

                                                                                                                                                          
1. Owais 

2. Praditya & Purwanto 

3. Nuryati 

4. Navarro-García 

5. Kaawaase 

6. Van Lieshout 
7. Eurico Soares de Noronha 



 5 ----------------------------------پژوهان و محمدی /روکاکسب یبر عملکرد تجار ییبازارگرا یردر تأث یرقابت یتو مز یاپو هاییتنقش  قابلتحلیل 

به  ایپو یهاتیقابل ،ریمتغ یهاطیدر محوکارها ی بهتر کسبتوانمندساز یبرا. کنندیم جادیا وکارکسبرا در عملکرد  یمثبت
(. 1،2024)بهادرواج و سریواستارا اصلاح کنند یطیمح راتییمواجهه با تغ یتا منابع خود را برا کندیکمک موکارها کسب

 افزایش خلاقانه هایحلراه مجدد ایجاد و تولید برای را مدیران توانایی که است کلیدی شایستگی یک پویا هایقابلیت بنابراین،
 (.2020و همکاران،  2ایکور) کندمی تعیین را رقابتی مزیت دهد و نوعمی

یافته و فراوانی توسعه فنونوجود آمده، ابزارها و به وکارهاکسب مدیریتتوجه به تحولاتی که امروزه در  بااز سوی دیگر، 
وتحلیل باید نسبت به رقبا در ایجاد هماهنگی بین اعضای زنجیره و تجزیه وکارهاکسب این،بر شوند. علاوهکار گرفته میبه

 یهاتیقابلیی و بازارگرا راهبردهایی نظیرتوانند با توسل به و این مهم را می نمودهدستی بازار و پاسخ به نیازهای آن پیش
شود یم وکارهاکسبمنبع باارزش درنظر گرفته شده است که باعث بهبود عملکرد  ربازیاز د ییآن انجام دهند. بازارگرا

(. 2024و همکاران، 3)واسیم بط استطور مثبت با عملکرد شرکت مرتبه یی(. بازارگرا1399 ،یاردستانپور و صالح)فرج
و  4)اکُتاویا دهدیقرار م وکارکسب یهاتیکنندگان را در کانون توجه کل فعالاست که مصرف یتجار دگاهید کیی یبازارگرا

که  یوکارمدرن است و کسب یابیو راهبرد بازار تیریقلب تپنده مد ییبازارگرا 5به اعتقاد نارور و اسلاتر (.2020همکاران،
است که با حداکثر  یفرهنگ سازمان ،ییبازارگرااز سوی دیگر، . افتیدهد، عملکرد آن بهبود خواهد  شیخود را افزا ییبازارگرا

وکار را کسب یعملکرد برتر مستمر برا جهیو درنت انیمشتر یلازم جهت خلق ارزش برتر برا یرفتارها ،یو اثربخش ییکارا
رابطه و عملکرد  ییبازارگرا نیکه ب حکایت از این دارند ریاخ مطالعاتحال، نیبا ا (.1398و همکاران،  یابیکند )فاریفراهم م

ی مطالعات هاافتهافزون بر این، ی در آن نقش دارند.ی رقابت تیو مز ایپو یهاتیمانند قابل یو عوامل ستینبرقرار  یعلّ میمستق
 (.2017، 6است )کامبوج و رحمان رگذاریتأث هادر آن ایپو تیبر استقرار قابل وکارهاکسب یید بازارگراندهینشان م

 کمک اظاجتماعی از لح و اقتصادی پایدار توسعه های لبنیاتی درباتوجه به نقش شرکتبا عنایت به مطالبی که ذکر گردید و 
ی ها حائز اهمیت و هدف اصلن شرکتی عوامل تأثیرگذار بر عملکرد ایداخلی و سلامت جامعه، مطالعه ناخالص تولید به

قش نای که که تاکنون مطالعه رسدیم نظربهپژوهش،  نهیشیپنظری و مباحث بر این، بر اساس افزون پژوهش حاضر است.
لبنیاتی،  هایشرکت بازارگرایی و عملکرد تجاری ی را در ارتباط با دو متغیررقابت تیو مز ایپو هایتیقابل متغیرهای میانجی

ضرورت و  انگریب سوکیاز  خصوصنیدر ا پژوهشخلاء  برهمین اساس،قرار دهد، صورت نپذیرفته است.  مطالعه مورد
 یدر راستا مطالعه نیا ،بنابراینحاضر است.  نوآوری پژوهشاز  یحاک گرید یو ازسو حاضرپرداختن به موضوع  تیاهم

است که  پرسش نیدنبال پاسخ به ابه حاضر پژوهش این اساس،بر . است رفتهیصورت پذ ادشدهی یشکاف نظر پرداختن به
ثبت و م ریتأثی رقابت هایتیو مز ایپو هایتیقابل میانجیمتغیرهای باتوجه به نقش  یبر عملکرد تجار ییبازارگرا اقدامات
 ؟گردد یاتیلبن یهاتواند منجر به بهبود عملکرد شرکتیمو دارد  یمعنادار

 
 پیشینه پژوهشنظری و مبانی . 2

و  یهرا پا یمشتر دراکر یترکه پ یزمان یافت، یلادیدهه پنجاه م یلدر اوا توانیرا م ییبازارگرا یشهاند یپا ردّبازارگرایی. 

 دادقرار  یتحما مورد 7یتلو را ،دانست. اظهارات دراکر یها ضرورسازمان یاتح یکرد و آن را برا مطرحها اساس سازمان

 را ییبه بازارگرا . کاتلریردقرار گ یتجار وکارهایکسب یهدف اصل  یدبایان مشتر یازهایو معتقد بود برآورده کردن ن

 یمختلف بازرگانهای یشبازار در امتداد توسعه گرا یشو معتقد است گرا داندمی یتوسعه سازمان بازرگانیی مرحله نها

دادند. از آن زمان به بعد، صاحبنظران  گسترش یابینام مفهوم بازاررا به یدها ینبعداً امحققان  یروجود آمده است. سابه

                                                                                                                                                          
1. Bhardwaj & Srivastava 

2. Correia 

3. Wasim 

4. Octavia 

5. Narver & Slater 

6. Kamboj & Rahman 

7. Lewit 
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 یبازار برا ییایشامل درک و پاسخ به پو بازارگرایی. کنندتلقی میروزانه  یریتمد یناشدنیک را جزء تفک یمداریمشتر

 یهاتیفعال یرقابت موثر با رقبا و هماهنگ ،یمشتر یازهاین ییشامل شناسا ییاست. بازارگرا یتجار تیبه موفق یابیدست

و  یمداربیرق ،یمداریشود: مشتریمشخص م مؤلفهبا سه بازارگرایی است.  انیمعنادار به مشتر خدماتارائه  یبرا یداخل

چون هم بازار اطلاعات پردازش هایفعالیت  ،(. افزون بر این، بازارگرایی2024ی )منافه و همکاران،عملکرد نیب یریگجهت

 (.2020)کوریا و همکاران، شود رقبا تعریف می و مشتریان مشاهده اساس بر گوییپاسخ و انتشار کسب،

نشان  ترنارور و اسلا شد. یمعرف 1کوهلی و جاوورسکیکار نارور و اسلاتر و  یقطر از 1990در دهه  ییبازارگرا یمپارادا

عملکرد شرکت  یمحرک اصل ،یانآن مرتبط است. مشتر یسودآورطور مثبت با شرکت به یک ییدادند که سطح بازارگرا

 یکردهایو رو محوریمشتر یا بازارمحور یکردهایرو ینب یزشامل تما یهاول یسازمفهوم یهاشوند. توسعهیدرنظر گرفته م

است که  یتیقابل رطور خاص، تمرکز بازار ب. بهکندیم بینییشرا پ یمشتر یازهایاست که ن محور(یمشتر یابازارگردان )

. دهدیقرار م یتدر اولو یسازمان هرم یرا در بالا یشرکت است. شرکت بازارگرا، مشتر ییبازارگرا یکردکننده رومنعکس

 یلتحو یندهایکه فرآ کنندیتمرکز م یانو انتظارات مشتر یازهان یادگیریبازارمحور بر  یهابازارمحور، شرکت یمطبق پارادا

 پژوهشگران علاقه تجاری، عملکرد با آن رابطه و بازارگراییاز سوی دیگر،  .(2023و همکاران،  2کند )کوبلییم یتشرکت را هدا

گر تعدیل و متغیرهای میانجی احتمالی روابط و پیامدها سوابق، تعریف، نظر از ویژهبه بازاریابی، هایپژوهش و راهبردها به را

 در بازارگرایی سهم درک این، دارد. باوجود کاروکسب عملکرد با مستقیمی و مثبت رابطه بازارگرایی ،لذااست.  برانگیخته

 این به اخیر هایپژوهش. دانندنمی توجه قابل رابطه یک را آن مطالعات از برخی نیست؛ زیرا قطعی هنوز وکارکسب عملکرد

 آن رشد بر وکارکسب بازارگرایی تأثیر درنتیجه،نیست.  مستقیم عملکرد و بازارگرایی بین علّی رابطه که اندرسیده نتیجه

 و وکارکسب بازارگرایی بین غیرمستقیم روابط پژوهش از ادبیات وجود،این با (.2020و همکاران،  ایکور)است  نامشخص

 بر وکارکسب بازارگرایی که دهدمی نشان خاص مرور پیشینه تجربی پژوهش، طوربه. کندمی پشتیبانی تجاری عملکرد

 (. 2019و همکاران،  3)ویلدنگذارد می تأثیر بازاریابی هایقابلیت و پویا قابلیت استقرار

 یرقابتیت ، مفهوم مزینزی، گروه مک ک1970در اواخر دهه  یجهان یدر نفوذ به بازارها هایژاپن یتپس از موفقی. رقابت تیمز

بازار، یک از رقبا در  یگروه یاشرکت خاص نسبت به رقبا  یکنمودند که  یفتعر یتیرا مز یرقابت یتها مزرا ارائه نمودند. آن

ی که بنگاه به مشتر ی استهمان ارزش ی،رقابت یتمز(. 1401)نوروزی و همکاران،  دارد ینصنعت مع یا یکگروه استراتژ

 تواندمی وکارکسب، رقابتی مزیتمطابق (. 1399و همکاران،  زادهاقسب) نگه دارد یرا به بنگاه وفادار باق یتا و کندیارائه م

یت مز یبنگاه دارا یکادعا کرد  توانیم یهنگام (.2021 ،و همکاران 4توکاموهابوا)کند  ایجاد رقبا به نسبت دفاعی قابل موقعیت

 یناست و همچن مشکلها  از آن یدتقل یاًو ثان ؛فرد هستند دارد که اولاً منحصربه یاردر اخت هایییتاست که منابع و قابل یرقابت

و  5)مهدی با رقبا فراهم کند یسهمقا در یمشتر یرا برا یادیز یاربه بازار ارائه دهد که ارزش بس یآن بنگاه بتواند محصولات

 (.2019همکاران، 

باشد.  یدارپا یرقابت یتتواند منبع مزیشرکت م یهایتو قابل یمنابع داخل یشرکت، برخ بر منابع یمبتن یدگاهباتوجه به د

 یلرا تشک یدارپا یرقابت یت، مزدارند یبرداربهره یتو قابل یتکرار نشدن یاب،مند، کمکه ارزش یطور خاص، منابع داخلبه

 تیاست. مز یرقابت یدر بازارهاوکار کسبدر قلب عملکرد  ،یرقابت تیمز(. 2022و همکاران،  6سانچز-رایگویاورت) دهندیم

                                                                                                                                                          
1. Kohli & Jaworski 

2. Cobelli 
3. Wilden 

4. Tukamuhabwa 

5. Mahdi 

6. Ortigueira-Sanchez 



 7 ----------------------------------پژوهان و محمدی /روکاکسب یبر عملکرد تجار ییبازارگرا یردر تأث یرقابت یتو مز یاپو هاییتنقش  قابلتحلیل 

مایکل (. 2022و همکاران،  1است )بروئن یبلندمدت ضرور ییبقا و شکوفا نیتضم یبراوکار کسبهمه اشکال  یبرا ،یرقابت

 یرابطه علّ نیمرتبط است. ا وکارهاکسب یرقابت یهاتیمزبا  میطور مستقبه یدر عملکرد تجار زیکه تما اذعان داشتپورتر 

 یاتیتواند بر سهم بازار و عملکرد عملیبر سود، م ریعلاوه بر تأث یرقابت یهاتیمختلف ثابت شده است. مز یهانهیدر زم

 هایشنهادیپ یمنحصر به فرد برا تیموقع جادیباعث اوکار کسب زیتما تیبگذارد. مز ریمختلف تأث یهانهیدر زموکار کسب

 یرهبر ز،یعلاوه بر تما افتندیپژوهشگران در یبرخ گر،ید یشود. از سویم شتریسهم بازار ب ایمنجربه سود  وشود یبازار م

  (.2020و همکاران،  ایمرتبط است )کور زین ابندییکه به عملکرد برتر دست موکارهایی کسببا  نهیهز

 یابیدست یبرا یمنبع، ایپو تیشده است. مفهوم قابل لیتبد یتوجهبه دانش قابل ایپو یهاتیمفهوم قابلامروزه یا. پو هایتیقابل

ادغام  جاد،یا یبرا وکارکسب ییتوانا ،ایپو تیقابل ها موردتوجه محققان قرار گرفته است.وکارکسبدر  یرقابت تیو حفظ مز

 رییدرحال تغ یتجار طیمح کیبه  یدگیرس یبرا یخارج یهایستگیشا نیو همچن یداخل یهایستگیمجدد شا یکربندیو پ

منابع خود  گاهیگسترش پا ایاصلاح  ،خلق یبرا وکارکسب تیدهنده ظرفنشان ایپو یهاتیقابلافزون بر این، شود. یم فیتعر

ها آن قیاند که از طرتمرکز کرده ییندهایپژوهشگران بر فرآ ا،یپو یهاتیدر قابل(. 2،2024)بهادرواج و سریواستارا هستند

-ناوارو) هایستگیو شا اهتیکار گرفت، ازجمله استفاده از قابلخود به یاز رقباها سازمانگرفتن  یشیپ یمنابع برا توانیم

 هایشایستگی مجدد پیکربندی و ایجاد ادغام، برای وکارکسب دهنده تواناییهای پویا، نشانقابلیت(. 2024و همکاران، 3ایگارس

 یکردهدف رو. (2021 همکاران، و لیشوتون)شود تغییر تعریف می حال در هایمحیط مواجه با برای خارجی و داخلی

نهفته است،  یکاستراتژ یریتمفهوم در مد ینخاستگاه ا. ها درطول زمان استشرکت یرقابت یتمز یحتوض پویا،های قابلیت

 کار گرفته شده استو تدارکات به ینوآور یریتمد یسک،ر یریتمد ینی،کارآفر یابی،مانند بازار یمختلف یهاینهاما در زم

 (.2020،لویو کوئ رایفر)

مختلف، مانند دانش  هاییژگیاستفاده از و یازمندبلکه ن شود،یم یوستههم پروال به ینمل چندتنها شانه یاپو هاییتقابل

 یکردیرو یا،پو هاییتقابل نظریه ی،طورکلبه (.2020)کوریا و همکاران،به اهداف موردنظر است  یابیدست یبرا شده،یرهذخ

 یرقابت یتتوسعه و حفظ مز یدرک چگونگ یبرا یارائه چارچوبدنبال شده است که به یدارپد یکاستراتژییرات درک تغ یبرا

که  اندداده( نشان 2021) 4و همکاران یفرتس(. 1401ی آشفته است )نوروزی و همکاران، ها درطول زمان در بازارهاشرکت

 الگوی ییرآن شامل تغ یها)که جلوه یها شامل سازگارمؤلفه ینبا هم تعامل دارند. اهای پویا قابلیتتوسعه  یپنج مؤلفه برا

از  یها )که با آگاهفرصت وجویجستسازمان است(.  یتهو یریتمد ی،ساختار سازمان یریپذازانعطاف ینانوکار، اطمکسب

آشکار  یمشتر یازهایمنظور برآورده کردن نبه یطمح یلوتحلیهتجز ییتوانا ید،جد هاییدها یجادا ییتوانا یط،مح ییراتتغ

 یسازیکپارچه ها،یتمنابع و قابل یجادکسب و ا ید،جد یهایفناور یسازیاده)که با پ 5مجدد یکربندیو پ یکربندی(. پشودیم

مشارکت کارکنان،  یجاد)که با ا یشود(. هماهنگیمشخص م یضروریرغ یا یمنابع اضاف یو دفع/آزادساز یمنابع، نوآور

دانش  یریتشود( و مدیمنسجم آشکار م یریگیمتصم ینقوان یجادسهامداران، ا یتواقع یجادا یک،استراتژ یاتحادها یریتمد

 یندانش(. ا یرهو ذخ یصدر سازمان، تخص یدانتقال دانش جد ید،جد شدان یادگیری / کسب یش،و آزما ینوآور یق)تشو

بقا،  یبرا(. 2022)کاواس،  گذارندیمثبت م یرشرکت تأث یک یاقتصاد یتشوند و بر فعالیم یبعناصر هستند که ترک

امر  ینا کنند. یجادا یو خارج یداخل یطمداوم مح ییراترا باتوجه به تغ یطیمح ییراتانطباق با تغ ییتوانا یدبا وکارهاکسب

                                                                                                                                                          
1. Bruen 
2. Bhardwaj & Srivastava 

3. Navarro-García 

4. Cyfert 

5. Configuration and Reconfiguration 
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را  وکارکسب یک یاتیعمل یهایهتوانند رویم ییهایتقابل ینچن یراز ؛منحصر به فرد است های پویایبقای قابلیتمستلزم 

 (2017) 2یو بلبال نگسیمسا(. به زعم 2021و همکاران،  1)ما سازمان شوند یمنجر به بقا یجهو اصلاح کنند و درنت یجادا

 شیخلاقانه افزا یهاحلراه ینیو بازآفر دیتول یرا برا رانیمد ییاست که توانا یدیکل یستگیشا کی ایپو یهاتیقابل نظریه

اذعان داشتند که  (2016) 3لواوغلو و آکورسکند. گومویم نییرا تع یرقابت تینوع مز ایپو یهاتیقابلافزون بر این، . دهدیم

در  ایپو یهاتیمانند نقش قابل یشامل موضوعات مختلف یچندبعد ایدهیپد،وکارکسب راهبردهایو  ایپو یهاتیقابل هتوسع

 تیمز ن،ینشان داده شده است. بنابرا یرقابت تیمز ازینشیپ ایپو یهاتیقابل ،سوگری. از داستوکار کسب راهبرد یاجرا

بتوانند منابع و  وکارهاکسب چنانچه. شودیم یآن ناش زیمتما یهاتیفرد و قابلمنحصربه یهاییاز داراوکار کسب یقابتر

قادر به ها را ممکن است آن نیا؛ هستند دیتقل رقابلیو غ نیگزیجا رقابلیارزشمند، غ اب،یکنند که کم یآورگردرا  ییهاتیقابل

 (. 2020و همکاران،  ای)کور نمایدنسبت به رقبا  داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست

 تیدر موفق بارزیاندازه عملکرد آن است که نقش  ،یدر هر صنعت وکاریکسبهر  هایچالش نیترمهمیکی از عملکرد تجاری. 

 ،یاربابدزادهیو حم یاللهفیاست )س وکارکسب جیمهم نتا اتیاز خصوص یکیوکار، دارد. درواقع، عملکرد کسب وکارآن کسب

 یاصل مسألهو  رانیمد یهاهمواره از دغدغه ،آن و ارتقاء بهبود راهبردهایو  وکارتجاری کسبتوجه به عملکرد  (.1400

شاخص  کهاست ی قیتار موفقددستاوردها و م یانگر، بتجاری عملکرد (.1400، نسب و همکارانبوده است )خرم وکار آنهاکسب

 در عملکرد ین،نچ. همباشدیم یسازمان یطبازار و شرا بینییرقابل پیشاحتمالات غ یراست و تحت تأث سازمان یخروج یینها

(. 1400ی،اربابیدزادهحم ی واللهیفس) است یناناطم یتو قابل کیفیت یری،پذفسرعت، انعطا دمانن یرقابت دافاه یرندهبرگ

ها و گر نتایج فعالیتتجاری، نمایان (. همچنین عملکرد2020)اکُتاویا و همکاران، وکار استکسب تیموفق اریمع یعملکرد تجار

باشد،  یفشرکت است. اگر عملکرد ضع ینهآ ،عملکرد (.2020 همکاران، و کوریا)وکار است اقدامات شرکت در محیط کسب

وکار است. عملکرد کسب یشرفتباشد، شرکت درحال پ یکه اگر عملکرد عال یدرحال ؛پسرفت است یکشرکت درحال تجربه 

 یعملکرد مال یتوان از رویشرکت را م کی تیموفق اریمع. شودیشرکت حاصل م یو خارج یبه اهداف داخل یابیاز دست

 کی یسطح سلامت مال تواندیکه م است نیدوره مع کیدر  یملموس واحد تجار جهینت یشرکت مشاهده کرد. عملکرد مال

، حال (.2022و همکاران،  4)پاتریسیا شود استفادهمثبت  جیبه نتا یابیدست نمایش یخاص را نشان دهد و  برا یواحد تجار

، رشد رقابت در بازار، انتظارات درحال رشد یهای اطلاعاتستمیس شرفتیپ فناورانه، عیسر راتییتغ لیدلکار بهوکسب طیمح

ها برای حفظ بقاء، رشد و توسعه در باشد و سازمانیو تحول و تکامل م رییدر حال تغ دائماً رهیو غ انیو متفاوت مشتر

رت از صحنه رقابت صونیا ریخود را بهبود دهند، در غ یطور مداوم عملکرد سازمانبه دیو متلاطم امروزی با ریمتغ طیمح

 حذف خواهند شد.

 5یلشهابوده است ) تیریدر رأس مطالعات سازمان و مد شهیهم یو راهبرد کیای استراتژعنوان سازهبه ،یعملکرد سازمان

به  یابیدست یرا برا نهیخود، تلاش خواهد کرد تا عملکرد به ینسبت به رقبا یبرتر نیدر ع ی(. هر سازمان2021و همکاران، 

 دیدر تول یآن در نوآور ییسازمان با توانا کیحال، عملکرد نی(. با ا2022و همکاران،  6دست آورد )پاپبه یاهداف سازمان

شرکت  ایسازمان  کیدرون  یهاتیاست که شامل تمام فعال یممفهو ،یشود. عملکرد سازمانیم نییخدمات تع ایمحصول 

                                                                                                                                                          
1. Ma 

2. Somsing & Belbaly 

3. Gumusluoglu & Acur 

4. Patrisia 

5. AlShehhi 

6. Pap 
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-تیاهداف و فعال ت،یورأمانداز، مچشم یبه اجرا ،ی. عملکرد سازمانکنندیم دیکه محصولات و خدمات تول ییاعم از آنها ؛است

 ارائه شده است. 1جدول در هاپژوهش جی، نتاحال. (2023و همکاران،  1یسازمان اشاره دارد )رومانت یها
 های داخلی و خارجی ترین پژوهش. خلاصه نتایج مهم1جدول 

 خلاصه نتیجه پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر )سال(

 و همکاران نسبخرم
(1400) 

 رهیزنج کپارچهی تیریمد یرگذاریثأت یبررس
 یرهایمتغ قیکالا از طر یکیالکترون نیتأم
 تیو مز نیمأت رهیزنج سکیر تیریمد گرلیتعد

 یبر عملکرد سازمان یرقابت

 نیمأت رهیزنج سکیر تیریو مد یرقابت تیمز ،یکیالکترون نیمأت رهیزنج کپارچهی تیریمد
 .ندینما ایمه یبهبود عملکرد سازمان یرا برا نهیزم توانندیم

و محقق  یوانیردیام
(1400) 

 یبر عملکرد گروه صنعت ییبازارگرا ریتأث یبررس
 اشتراک دانش گرلینقش تعد قیماموت از طر

ر تأثی( بر عملکرد شرکت یواحد نیب یو هماهنگ ییگرابیرق ،یمداری)مشتر ییابعاد بازارگرا
یر بر عملکرد شرکت نسبت به سایر عوامل بیشتر است. متغ ییگرابیرق ریثأمعناداری دارند. ت

 کند.می لیداری تعدطور معنیو عملکرد شرکت را به ییی بین متغیر بازاگرارابطه اشتراک دانش

 دزادهیحم ی واللهفیس
 (1400ی )ارباب

بازار بر  یریگدانش و جهت تیریاثر مد لیتحل
باز )نمونه  ینوآور یانجیعملکرد بازار با نقش م
 پژوهش: بانک تجارت(

ار مثبت و معناد میباز بر عملکرد بازار اثر مستق یبازار و نوآور یریگجهت ،دانش تیریمد
از ب ینوآور قیازطر م،یمستق ریبازار علاوه بر تأث یریگدانش و جهت تیریمد نیهمچن .دارند

 .دارند زیو معنادار ن میرمستقیبر عملکرد بازار اثر غ

ی و همکاران نوروز
(1401) 

ها با بر عملکرد شرکت ایپو یهاتیقابل ریثأت
 تیوکار و مزمدل کسب ینوآور یگریانجیم

 داریپا یرقابت

 مدل یوآوردارد و ن یمثبت و معنادار ریثأت انیبندانش یهابر عملکرد شرکت ایپو یهاتیقابل
 .کندمی یانجیرابطه را م نیوکار اکسب

 (1402)ی دوال و ربوشه

در  یارزش برند و نوآور نیرابطه ب یابیارز
 یانجیبا عملکرد سازمان و نقش م یابیبازار

: شرکت ی)مطالعه مورد داریپا یرقابت تیمز
 (هنیم

و  یرقابت تیمز بازار بر ینوآور. مثبت دارد ریثأت ی و عملکردرقابت تیبرند بر مز ژهیارزش و
 یانجیم ریمتغ یرقابت تیمز .دارد یمعنادار ریثأبر عملکرد بازار ت یرقابت تیو مزعملکرد بازار 

 وبازار  ینوآور ریدو متغ یانجیم ریمتغ یرقابت تیبرند و عملکرد و مز ژهیارزش و ریدو متغ
 .عملکرد بازار است

 (1402خلیلی و همکاران )
 یبر عملکرد بازرگان یفرهنگ بازارمحور ریثأت

 یانجی( و نقش می)نور هیبرزو یمیشرکت پتروش
 یرقابت تیمز

ثیرگذاری فرهنگ بازارمحور و ابعاد آن در عملکرد أای را در تمزیت رقابتی نقش واسطه
 د.نمایبازرگانی ایفا می

 پورنیحس ی ومیعظ
(1402) 

با نقش  یبر عملکرد سازمان ییبازارگرا ریثأت
: ی)مطالعه مورد ییگرایریادگی یانجیم

 (چیسوئپگاه، مخابرات و پارس یهاشرکت

. ارندتأثیر د ییگرایریادگیبر  ییبازارگراو  یبر عملکرد سازمان ییگرایریادگیو  ییبازارگرا
 دارد. ریثأت ییگرایریادگی یانجیبا نقش م یبر عملکرد سازمان ییبازارگرا

پناه و همکاران نصرت
(1403) 

بر عملکرد  ایخدمات پو ینوآور یهاتیقابل ریتأث
شده  درک یطیمح ییایپو لگریها: نقش تعدشرکت

 یرقابت تیخدمات و مز ینوآور یانجیو نقش م

 یانجیدارد و نقش م یمعنادار ریها تأثها، بر عملکرد آنهتل یایخدمات پو ینوآور یهاتیقابل
درک شده بر رابطه  یطیمح ییایپو یگرلیشد. اثر تعد دییتأ یرقابت تیخدمات و مز ینوآور

 شد. دییخدمات تأ یبا نوآور ایخدمات پو ینوآور یهاتیقابل نیب

و همکاران  2دتینشمیفا
(2019) 

 یرقابت تیمنجر به مز ایپو یهاتیقابل یچه زمان
 کیتناسب استراتژ تیشود؟ اهمیم

 یرقابت تیمنجر به مز نهیهزو کم زیتما یهایریگاز جهتی بیترکی سازبا امکان ایپو یهاتیقابل
-کم یریگجهت زا تیدر حما ایپو یهاتیقابل دار،یپا یهاطی. در محشودیم ایپو یهاطیمح در

 مؤثر هستند. نهیهز

 (2019و همکاران ) 3هیاودر
و  یرقابت تیبر مز یو نوآور ییبازارگرا ریتأث

کوچک و متوسط  وکارهایکسب یعملکرد تجار
 ی مالزینساج

کرد مثبت بر عمل ریتأث یترقاب تی. مزدارد یرقابت تیمثبت بر مز ریتأث یو نوآور ییبازارگرا
 یرقابت تیمز قیازطر میرمستقیو غ میطور مستقبه زین یو نوآور ییوکار دارد. بازارگراکسب

 تأثیر دارند.وکار بر عملکرد کسب

 (2020) 4بهاسکار
 ییجامع، بازارگرا تیفیک تیریمد نیب وندیپ جادیا

 ی در هندتجرب یبررس کی: یو عملکرد سازمان

ملکرد عبر  یمعنادار تأثیر بازارگرایی دارد. ییبر بازارگرا یمعنادار ریتأث جامع تیفیک تیریمد
 تیفیک تیریمد، عملکرد سازمانیو  جامع تیفیک تیریمد نیدارد. باتوجه به رابطه ب سازمانی

 .گذاردیم ریتأث یدیتول یهابر عملکرد سازمانی معنادار طوربه جامع

 (2020) لویو کوئ رایفر
 هایقابلیت و ینوآور یهاتیقابل ا،یپو یهاتیقابل

و عملکرد  یرقابت تیآنها بر مز ریثأو ت ینام تجار
 پرتغال وکارهای کوچک و متوسطکسب

 ریعملکرد و تأث یرهایو متغ یرقابت تیبر مز ا،یپو هایتیقابل میرمستقیو غ میمستق ریتأث
 وجود دارد. ینام تجار هایقابلیتو  ینوآور یهاتیقابلبر  یانجیم

 (2020کوریا و همکاران )
عنوان به یرقابت یهاتیو مز ایپو یهاتیقابلنقش 

و عملکرد  ییبازارگرا نیب یانجیم یرهایمتغ
 های پرتغالیی در شرکتتجار

 دییتأورد م یو عملکرد تجار ایپو یهاتیقابل نیدر رابطه ب یرقابت یهاتیمز یانجیم یهانقش
عنوان به یرقابت یهاتیو مز ییبازارگرا نیدر رابطه ب ایپو یهاتیقابل ن،ی. علاوه بر اقرار گرفت

 کند.یواسطه عمل م ریمتغ

و همکاران  5یشاتلون
(2021) 

 یهاتیقابل ،یسازمان دوسوتوانیرابطه متقابل 
 تیبه سمت مز یمفهوم یباز: مدل یو نوآور ایپو

 یرقابت

کنند، ازطریق توسعه های نوآوری باز ترکیب میهایی که دوسوتوانی را با ویژگیسازمان
یشنهادی خود پوسیله آن ارزش ها بهیابند و سازماندست می های پویا به مزیت رقابتیقابلیت

 دهند.را تغییر می

                                                                                                                                                          
1. Rumanti 

2 Fainshmidt 

3 Udriyah 
4 Bhaskar 
5 Van lieshout 
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 خلاصه نتیجه پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر )سال(

و همکاران  1کسکین
(2021) 

 یهایشرکت و استراتژ یهاتیزمان قابلهم ریتأث
 یهاتیبر عملکرد صادرات: نقش مز یرقابت
 یو شدت رقابت یرقابت

 یهبرو ر زیازجمله تما ،یرقابت یهایو استراتژی ابیو بازاری ارتباط ،یاطلاعات یهاتیقابل
ا رها آن یو عملکرد صادرات کندیفراهم م یصادرات یهاشرکت یرا برا یرقابت تیمز نه،یهز
 و یرقابت یهایاستراتژ نیدر رابطه ب یرقابت یهاتیزم .بخشدیبهبود م یخارج یبازارهادر 
 کند.یعنوان واسطه عمل ممنحصر به فرد شرکت و عملکرد صادرات به یهاتیقابل

و همکاران  2پرماتاساری
(2022) 

 در یبر دانش سنت یمبتن ایپو یهاتینقش قابل
 یاندونز یصنعت بافندگ داریبهبود عملکرد پا

 ریتأث داریو عملکرد پا ایپو یهاتیبر قابل میطور مستقبه یدانش سنت تیریمد یندهایفرآ
 با نقش واسطه یرقابت تیمز شیدر افزا ینقش مهم یدانش سنت تیریمد یندهای. فرآگذارندیم

 دارد. یقابتر تیدر بهبود مز یگنقش پررن ایپو یهاتیمعنا که قابلنیدارند. به ا ایپو یهاتیقابل

و همکاران  3یاسکان
(2023) 

 ینوآور ،ینیکارآفر یریگجهت ،ییبازارگرا ریتأث
 یهاشرکت یبر عملکرد تجار یرقابت تیو مز

 یکوچک و متوسط اندونز
 .دارد یدارمعنا ریوکار تأثبر عملکرد کسب یرقابت تیمز ی ونیکارآفر یریگجهت ،ییبازارگرا

 (2024) و همکاران میواس
وکارهای کوچک و د کسبو عملکر ییبازارگرا
و نقش  ایاش نترنتیکننده ا لی: نقش تعدمتوسط

 تیخلاق یانجیم

 معناداری و مثبت رابطه کشور اسکاتلند متوسط و کوچک وکارو عملکرد کسب ییبازارگرا نیب
 .وجود دارد

نوریاتی و همکاران 
(2024) 

در  یبر عملکرد تجار یو نوآور ییبازارگرا ریتأث
 تیمز قطری ازکوچک و متوسط  یهاشرکت

 یرقابت

. گذاردیم ریتأث یبر عملکرد تجار یرقابت تیدارد. مز یرقابت تیبر مز یمثبت ریتأث ینوآور
که  ،یتجار بر عملکرد یو نوآور ییبازارگرا تأثیرگذارد. یم ریتأث یرقابت تیبر مز ییبازارگرا

 شد.واسطه آن است، معنادار اعلام  یرقابت تیمز

 پوروانتوو  ایتیپراد
(2024) 

بر  ینوآور یهاتیو قابل ایپو یهاتیقابل ریتأث
 تحلیل معادلات ساختاریوتجزیه :یرقابت تیمز

مثبت  ریتأث ینوآور یهاتیقابل و دارند یرقابت تیبر مز یمثبت و معنادار ریتأث ایپو یهاتیقابل
 دارند. یرقابت تیبر مز یو معنادار

کارها وکسبی عملکرد تجاربهبود در  اثربخشی و تأثیر مثبتی که جهتبهاقدامات و راهبردهای توسعه بازارگرایی  ،بنابراین
ی اواسطهنقش  در زمینه بررسی وجود،با این .اندوکارها قرار گرفتهتوجه ویژه پژوهشگران و مدیران کسبمورد ،دارند

 رسدینظر مبه وکارها،بازارگرایی و عملکرد تجاری کسب ریدر ارتباط با دو متغ یرقابت هایتیو مز ایپو هایتیقابل متغیرهای
 . است انجام شده ادشدهی یپُرکردن خلاء و شکاف نظرباهدف  پژوهش نیا جه،یدرنتانجام نشده است.  پژوهشیتاکنون  که

 پژوهش شناسی. روش3
 پژوهشبرای  ریز یهاهیفرض ،اساس نی. بر انمودفراهم  پژوهش یهاهیفرض هئبرای ارارا  نهی، زمپیشین نظری یمرور مبان

 تدوین شده است.حاضر 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. یاپو یهایتبر توسعه قابل یی( بازارگرا1 یهفرض
 تأثیر مثبت و معناداری دارد. یزتما یرقابت یتبر مز یاپو یهایت( قابل2 فرضیه
 تأثیر مثبت و معناداری دارد. ینههز یرهبر یرقابت یتبر مز یاپو یهایتقابل( 3 فرضیه
 تأثیر مثبت و معناداری دارد. یبر عملکرد تجار یزتما یرقابت یت( مز4 فرضیه
 ی تأثیر مثبت و معناداری دارد.بر عملکرد تجار ینههز یرهبر یرقابت یت( مز5 فرضیه
  دارد. یمثبت و معنادار ریتأث ایپو هایتیقابل ایواسطهباتوجه به نقش  مزیت رقابتیبر  ییبازارگرا( 6فرضیه 
 دارد. یرمثبت و معنادا ریتأثی رقابت تیمز ایواسطهباتوجه به نقش  وکاری کسببر عملکرد تجار ایپو هایتیقابل (7فرضیه 
 مفهومی مدل، پژوهش یهاهیباتوجه به فرضتأثیر مثبت و معناداری دارد.  وکارعملکرد تجاری کسببر  ییبازارگرا (8فرضیه 

 است. ،1مطابق شکلپژوهش 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                          
1 Keskin 
2 Permatasari 

3 Yaskun 
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 هیکل پژوهش را آماری جامعه است. پیمایشی-توصیفی ،هادادهگردآوری  روشپژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر 
بر اساس  تشکیل داد. 1402نفر در سال  495در استان تهران و به تعداد منتخب  اتیلبن یدیتول یهاشرکت یبازرگان رانیمد

 نفر نمونه انتخاب و وارد مطالعه شدند.  216تعداد  گیری تصادفی ساده و فرمول کوکران،روش نمونه
495 (1/96)2 × (0/51 )2

(0/04)2 × 494 + (1/96)2 × (0/51 )2 = 216  

( شامل هوشمندی، 1990پیشنهادی از کوهلی و جاوورسکی )ی سه مؤلفهسؤال با  12از  ییبازارگرا متغیرسنجش  یبرا
سؤال با سه  9از  ایپو هایتیقابل متغیرسنجش  یبرا .است اینهیپنج گز اسیمق قیاز طر انتشار هوشمندی و پاسخگویی

 اینهیپنج گز اسیمقی از طریق سازمان تیریمد تیقابله و و توسع قینوآورانه تحق تیقابلن، سازما کیاستراتژ تیقابلی مؤلفه
 از )منظوریز تما تیقابلی مؤلفه دوال با ؤس 7از  متغیر مزیت رقابتیسنجش  یبرا(. 2020)کوریا و همکاران، استفاده شد

 خدمتی یا محصول ،موردنظر صنعت در که شود عرضه خدماتی و محصولات که است این محصول ساختن متمایز استراتژی
 کندمی استاندارد محصولات عرضه و تولید به اقدام وکارهزینه کسب رهبری )در نهیهز یرهبرو شوند(  تلقی فردبه منحصر

عملکرد  متغیرسنجش  یبرا. استفاده شد اینهیپنج گز اسیمقاز طریق یابد( می کاهش مشتری برای واحد هر شدهتمام بهای که
(. در این پژوهش برای سنجش روایی 2020)کوریا و همکاران، است اینهیپنج گز اسیمقاز طریق سؤال  5از وکار تجاری کسب

ی آنها هادگاهیدبازرگانی استفاده شد و مدیریت رشته  و خبرگان متخصصانتن از  5ی هاییراهنما، از نظرات و هاپرسشنامه
و عملکرد  های پویا، مزیت رقابتیقابلیت ،بازارگرایی هایدر پرسشنامه نهایی لحاظ گردید. همچنین پایایی کل پرسشنامه

 روابط نییتع یو برا 22SPSSفزار ااز نرم جیارائه نتا و لیبرای تحلمحاسبه گردید.  96/0و  95/0، 96/0، 95/0ترتیب به تجاری
بهره  4SmartPLSافزار با استفاده از نرم یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو یساختار معادلات یسازها از مدلشاخص نیب

شد. استفاده آلفای کرونباخ و روش پایایی ترکیبی  ضریباز ی پژوهش، هانامهپرسش ییایپا زانیم سنجشبرای  گرفته شد.
 ییتوانا زانیم گرنمایانهمگرا  ییرواجهت بررسی اعتبار درونی متغیرهای پژوهش از شاخص روایی همگرا استفاده شد. 

. در گرددیماست. روایی همگرا از طریق معیار میانگین واریانس استخراج شده بررسی  عدآن بُ نییدر تب عدبُ کی یهاشاخص
، 1)هالند گرددیمی تأیید ریگاندازه(، روایی همگرای ابزار  ≤ 0/5AVE) 5/0از عدد صورت مساوی یا بیشتر شدن این معیار 

است که  70/0بیشتر از ترکیبی  پایایی و کرونباخ آلفای برای ضریب دهد مقادیرنشان می 2 طور که جدولهمان(. 1999
از سوی دیگر، مقدار روایی  .برخوردارند مطلوبی پایایی از یریگاندازه یهامدل بنابراین. است دهنده پایایی مطلوبنشان

 شود.ارزیابی می مطلوب ی نیزریگاندازه یهامدل همگرای رواییبنابراین  ؛است 5/0برای متغیرهای مکنون بالاتر از همگرا 

 پژوهش رهاییمتغ ییایو پا ییروا جینتا .2جدول 

                                                                                                                                                          
1 Hulland 

 بازارگرایی

 تمایز 

 مزیت رقابتی

 های پویاقابلیت
 عملکرد تجاری

 وکارکسب

 رهبری هزینه

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H8 
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 (AVEروایی همگرا ) (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ متغیر

 0/55 0/89 0/88 بازارگرایی

 0/51 0/88 0/87 ایپو هایتیقابل

82/0 تمایز  82/0  74/0  

 0/74 0/88 0/88 رهبری هزینه

86/0 عملکرد تجاری  87/0  65/0  

 

 های پژوهشیافته. 4
از نظر سن بالاترین فراوانی مربوط به  .اندزنان تشکیل داده را درصد 23و  مردان افراد را از درصد 73،  هابراساس یافته

درصد از پاسخگویان دارای مدرک تحصیلی کارشناسی  53درصد( بود. از نظر تحصیلات  42سال ) 40گروه سنی بیشتر از 
-5خدمت  افراد با سابقه نیشتری. از نظر سابقه خدمت، بدرصد دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و بالاتر بودند 26و 
 (.3ند )جدول درصد بود 29 زانیسال به م 5کمتر از  خدمت افراد با سابقه نیدرصد بود و کمتر 43 زانیم بهسال  10

 پژوهشکنندگان در مشارکت یشناختتیجمع یهایژگیو .3جدول 
 درصد فراوانی شناختیمشخصات جمعیت

 
 جنسیت

 73/0 158 مرد
 23/0 49 زن

 04/0 9 بدون پاسخ
 

 سن )سال(
>30  42 19/0 

30-40 73 34/0 

40≥  89 42/0 

 05/0 12 بدون پاسخ

 
 

 تحصیلات

 07/0 17 دیپلم
 11/0 23 فوق دیپلم

 53/0 114 کارشناسی

 26/0 56 کارشناسی ارشد و بالاتر

 03/0 6 بدون پاسخ

 
 سابقه خدمت )سال(

>5 63 29/0 

5 - 10  91 43/0 

10≥ 55 25/0 

 03/0 7 بدون پاسخ

-متغیر عملکرد تجاری کسب ،4جدول  مطابق. ارائه شده است 4اصلی پژوهش در جدول  یرهایمتغ توصیف آماریدر ادامه 

در  74/0 اریانحراف معو  93/3در اولویت اول، متغیر رهبری هزینه با میانگین  62/0 اریانحراف معو  28/4 نیانگیموکار با 
و  90/3های پویا با میانگین ی سوم، متغیر قابلیتدر رتبه 73/0 اریانحراف معو  92/3ی دوم، متغیر تمایز با میانگین رتبه

ی آخر را به خود رتبه 75/0 اریانحراف مع و 73/3ی چهارم و متغیر بازارگرایی با میانگین در رتبه 59/0 اریانحراف مع
 (.4اختصاص داده است )جدول 

 پژوهش یاصل یرهایمتغ آماری فیتوص .4 جدول

 میانگین تعداد متغیر
انحراف 

 معیار
 واریانس

 کشیدگی چولگی
 بیشینه کمینه

 آماره
خطای 

 استاندارد
 آماره

خطای 
 استاندارد

 5 5/1 33/0 47/0 16/0 -76/0 56/0 75/0 73/3 216 بازارگرایی

 5 75/1 33/0 18/1 16/0 -60/0 35/0 59/0 90/3 216 ایپو هایتیقابل

 5 2 33/0 -16/0 16/0 -48/0 53/0 73/0 92/3 216 زیتما

 5 5/1 33/0 04/0 116/0 -51/0 55/0 74/0 93/3 216 نهیهز یرهبر

 5 75/2 33/0 -52/0 16/0 -57/0 39/0 62/0 28/4 216 وکارعملکرد کسب

 "هوشمندی"در اولویت اول و سازه  08/4با میانگین  "انتشار هوشمندی"بازارگرایی، سازه  ، در متغیر قصد5 جدول مطابق
 01/4با میانگین  "سازمان کیاستراتژ تیقابل"سازه  ،ایپو هایتیقابل ریدر متغدر اولویت سوم قرار دارد.  67/3با میانگین 



 13 ----------------------------------پژوهان و محمدی /روکاکسب یبر عملکرد تجار ییبازارگرا یردر تأث یرقابت یتو مز یاپو هاییتنقش  قابلتحلیل 

خود اختصاص داده است. در مورد ی سوم را بهرتبه 76/3با میانگین  "و توسعه قینوآورانه تحق تیقابل"ی اول و سازه رتبه
 92/3با میانگین  "زیتما تیقابل" ی نخست و سازهرتبه 93/3 نیانگیبا م "نهیهز یرهبر تیقابل" ی، سازهرقابت تیمز متغیر
 (.5خود اختصاص داده است )جدول ی دوم را بهرتبه

 ی متغیرهای اصلی پژوهشهاسازه فتوصی. 5جدول 

 میانگین مؤلفه متغیر
انحراف 

 معیار
 رتبه کشیدگی چولگی واریانس

 
 بازارگرایی

 3 32/1 -90/0 55/0 74/0 67/3 هوشمندی

 1 74/0 -61/0 35/0 59/0 08/4 انتشارهوشمندی

 2 09/0 -68/0 67/0 81/0 91/3 پاسخگویی

های قابلیت
 پویا

 1 12/2 -10/1 38/0 61/0 01/4 قابلیت استراتژیک سازمان

و  قینوآورانه تحق تیقابل
 توسعه

76/3 74/0 55/0 12/0- 44/0- 2 

 3 13/1 76/0 52/0 72/0 74/3 یسازمان تیریمد تیقابل

مزیت 
 رقابتی

 2 -16/0 -48/0 53/0 73/0 92/3 قابلیت تمایز

 1 04/0 -51/0 55/0 74/0 93/3 قابلیت رهبری هزینه

 
های پژوهش پس از اصلاح مدل ی ساختاری استفاده شد. یافته( از مدل معادله1)شکل  منظور آزمون مدل مفهومی پژوهشبه

بوده است. این  50/0دهد که بارعاملی نشانگرهای انتخابی برای ارزیابی متغیرهای پنهان، بالاتر از مقدار استاندارد نشان می
توجهی از واریانس متغیرهای پنهان ت و اینکه مقدار قابلامر حاکی از تناسب بالای نشانگرها برای ارزیابی متغیرهای پنهان اس

های پردازیم. آزمون الگوی ساختاری یا فرضیه، به بررسی و آزمون مدل ساختاری میحالنمانده است. ها باقیدر بافت داده
ثیر أت نمایانگرا باشد. ضرایب مسیره( می2Rو مقادیر واریانس تبیین شده ) هاآنداری اپژوهش شامل ضرایب مسیر، معن

 شده است. ارائه پژوهش متغیرهای مسیر ضرایب 6 جدول در. باشدهریک از متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته می
 ی پژوهشهاهیآزمون فرض جهینت .6جدول 

 

 

 

 

 

جدول در قالب ضرایب مسیر آن از طریق  پژوهشوابسته  یرهایمستقل بر متغ یرهایثیر هر یک از متغأت، 6 جدول براساس
استفاده  tمسیرها  از آماره  معناداریمنظور بررسی باشد. بهیم 76/0 ایپو تیبر قابل ییاثر بازارگرا ،مثلامشخص است. 

مقادیر بزرگتر از  و 05/0 سطح در ± 96/1مسیرها بدین صورت است که مقادیر بزرگتر از  معناداریآزمون  نتایجشود. می
 یرهایمس یتماماظهار نمود که  توانیم 6شماره مندرج در جدول  جیباشند. باتوجه به نتادار میمعنی 01/0در سطح  66/2

)با مقدار با توجه به متغیرهای میانجی، از آزمون سوبل 7و6های جهت آزمون فرضیه هستند. داریمعن 01/0در سطح  پژوهش
 استفاده شده است: VAFبرای محاسبه میزان تأثیر از ضریباستفاده شده است.  (9.944

𝑉𝐴𝐹 =
𝑎 × 𝑏

(𝑎 × 𝑏) + 𝑐
= 0.443 

 نتیجه آزمون ضریب مسیر tآماره  مسیر ردیف
 پذیرش 76/0 99/19 های پویاقابلیت <- بازارگرایی 1

 پذیرش 69/0 72/12 تمایز <- پویاهای قابلیت 2

 پذیرش 68/0 20/12 رهبری هزینه <- های پویاقابلیت 3

 پذیرش 23/0 47/2 وکارکسب عملکرد تجاری <- تمایز 4

 پذیرش 54/0 88/5 وکارکسب عملکرد تجاری <- رهبری هزینه 5

 پذیرش 44/0 94/9 مزیت رقابتی  <-های پویا قابلیت <-بازارگرایی  6

 پذیرش 42/0 78/9 وکارعملکرد تجاری کسب <-مزیت رقابتی   <-های پویا قابلیت 7

 پذیرش 35/0 17/4 وکارکسب عملکرد تجاری  <- بازارگرایی 8
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: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته b؛ 76/0: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی a :آنکه در 
با توجه به نتایج ، ضریب اثر متغیر میانجی در فرضیه . 67/0:  مسیر مستقیم بین مستقل و وابسته در فرضیه مربوطهc؛ 72/0

بررسی نقش میانجی  برای معنادار است. 05/0و  01/0باشد که در سطح می 944/9معناداری  با سطح 44/0ششم، مقدار 

 .به استفاده شد بامقدار 9.781ل از آزمون سوب متغیر مزیت رقابتی

 01/0باشد که در سطح می 781/9با سطح معناداری  42/0ضریب اثر متغیر میانجی در فرضیه هفتم، مقدار   با توجه به نتایج
توان به این پرسش پاسخ داد که چند درصد معنادار است. در ادامه، ازطریق واریانس تبیین شده متغیرهای پژوهش می 05/0و 

شود. واریانس تبیین شده متغیرهای وابسته در جدول تبیین می وکار توسط سایر متغیرهای پژوهشاز تغییرات عملکرد کسب
 ارائه شده است. 7

 شدهواریانس تبیین .7جدول 

 (2Rشده )واریانس تبیین متغیر
 722/0 وکارعملکرد کسب

 - بازارگرایی

 473/0 رهبری هزینه

 488/0 تمایز

 585/0 قابلیت پویا

متغیرهای مستقل  ؛ لذاباشددرصد می 72وکار واریانس تبیین شده عملکرد کسب گرفت توان چنین نتیجهمی 7باتوجه به جدول 
گیری و مدل ساختاری نمایند. در ادامه مدل اندازهوکار را تبیین میدرصد تغییرات متغیر عملکرد کسب 72پژوهش در مجموع 

 نمایش داده شده است. tپژوهش در قالب ضرایب مسیر و آماره 

 
 ریمس بیبر اساس ضر پژوهش یهاهیآزمون فرضمدل . 2شکل 
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 ودنتیاست یبر اساس مقدار ت های پژوهشهیمدل آزمون فرض. 3شکل 

 GOFمعیار گیرد. مورد بررسی قرار می GOF=58/0بینی مدل( از طریق معیار در ادامه برازش مدل ساختاری )قدرت پیش

( سه مقدار 2009و همکاران ) 1روش حداقل مربعات جزئی، وتزلسدر های معادلات ساختاری است. مربوط به بخش کلی مدل
مدل  GOFمقدار  8اند. در جدول معرفی نموده GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای را به 36/0و  25/0، 01/0

 باشد. برازش قوی مدل می که نمایانگر ساختاری پژوهش محاسبه شده است
  GOF. بررسی معیار 8جدول 

 مقادیر اشتراکی شدهواریانس تبیین متغیر
Communality 

GOF 

  80/0 722/0 کاروعملکرد کسب
 
58/0 

 51/0 - بازارگرایی

 45/0 473/0 رهبری هزینه

 66/0 488/0 تمایز

 52/0 585/0 قابلیت پویا

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
-ناببهبود عملکرد تجاری آنها و حفظ سهم بازار مناسب، امری اجتوکارها، برای بقاء کسب کیاستراتژ تیریالزامات مد

فراروی  مهم یچالشارائه شود،  انیمشتر یازهایبرآورده کردن ن یبرا یچه محصولات و خدمات نکهیدرک ا ناپذیر است.
را  کیاستراتژ یریگهر جهت یهاتیو محدود ایطور کامل مزابه دیباوکارها وکارها است. در همین راستا، کسبمدیران کسب

به درک  یرقابت یهاتیو مز ایپو یهاتیقابل ،نمایند؛ چراکهدرک را برتر  دبه عملکر یابیدست یبرای رقابت یهاتیمزخلق  یبرا
 دبه عملکر یابیدستهایی که رو، یکی ازاستراتژیاز این .کنندیکمک موکارها کسب یو عملکرد تجار ییبازارگرا نیبهتر رابطه ب

ی بر بازارگرای تأثیر یبررس مطالعههدف آورد، بازارگرایی است. بر این اساس، وکارها به ارمغان میرا برای کسببرتر 
نتخب ی ماتیلبن هایشرکتدر  های پویا و مزیت رقابتیای متغیرهای قابلیتباتوجه به نقش واسطه وکارعملکرد تجاری کسب

 در استان تهران انجام شد.
تأثیر مثبت و معناداری دارد،  وکارکسب یایپو هایتیقابل یی بربازارگراآزمون فرضیه اول پژوهش،  با توجه به نتایج

های های پویا نیز منجر به افزایش مزیتقابلیتیابد و ارتقاء و بهبود می ایپو هایتیقابلهای بازار، گیریبنابراین با بهبود جهت
 (،2019(، ویلدن و همکاران )2008) 2ی پژوهش با شواهد موجود در مطالعات هوشود. این یافتهوکارها میرقابتی برای کسب

بر  ایپو یهاتیو قابل ییبازارگرا( 2008زعم هو )(  همخوانی دارد. به2021و همکاران ) 3(، رانداوا2020) و همکاران ایکور
که  نمودنداستدلال . همچنین ایشان شود لیتبد ایپو یهاتیبه قابل تواندیم ییبازارگراوکار تأثیر مثبت دارند و کسبعملکرد 

                                                                                                                                                          
1. Wetzels 2. Hou 

3. Randhawa 
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ی خود بر ( نیز در مطالعه2019ویلدن و همکاران ) .شودیواسطه م ایپوی هاتیقابل با طور مثبتبه ییبازارگرا یارزش رقابت
 عیاز استقرار سربازارمحور  وکارهاییی تأکید داشتند و اشاره نمودند که کسبو بازارگرا ایپو یهاتیمتقابل و رشد قابل ریتأث
های ی خود بر تأثیر مثبت بازارگرایی بر قابلیت( نیز در مطالعه2020) و همکاران ایکور برند.یم یشتریسود ب ایپو تیقابل

 یرقابت یهاتیمز جادیو ا هاتیاز قابل یامجموعه ییبازارگرا زعم ایشان،اند. بههای کشور پرتغال صحّه گذاشتهپویا در شرکت
( نیز 2021گردد. همچنین رانداوا و همکاران ) یعملکرد تجارمنجر به بهبود  تواندیکه م دهدیم ءارتقا وکارهاکسب یرا برا

های وکار کوچک و متوسط، از طریق استقرار مناسب قابلیتدر پژوهش خود بر این نکته تأکید داشتند که بازارگرایی کسب
بر  ایپو هایتیقابل کند. نتایج آزمون فرضیه دوم پژوهش نیز حاکیازاین است کههدایت میوکار را پویا، نوآوری مدل کسب

وکار ، مزیت رقابتی پایدار برای کسبایپو یهاتیقابلتأثیر مثبت و معناداری دارد، بنابراین با رشد و بهبود  زیتما مزیت رقابتی
و  قیخلو  (2020) لویو کوئ رایفر(، 2020) و همکاران ایکور ،(2019و همکاران ) تینشمیفاشود. در این راستا، ایجاد می
 اشاره داشتند. زیتما بر مزیت رقابتی ایپو هایتیقابلتأثیر  ( در مطالعات خود بر2020همکاران )

از  یبیترک فراهم نمودنبا  ایپو یهاتیکه قابل داد( نشان 2019و همکاران ) تینشمیفا یفاز یفیک یاسهیمقا لیتحل جینتا
 بررسی در( 2020و همکاران ) قیخل .شودیم ایپو یهاطیدر مح یرقابت تیمنجر به مز ،نهیهزو کم زیتما یهایریگجهت

 یزمان انیبندانش یاهشرکتبه این نتیجه دست یافتند که  کیو انفورمات کیدر حوزه الکترون رانیبرتر ا انیبندانش هایشرکت
 .رندیرا درنظر بگ انیبندانش یهایو استراتژ زیتما ریکه دو مس ابندیدست  داریپا تیبه موفق یمحوردانش دهیتوانند در پدیم

داری تأثیر مثبت و معنا نهیهز یرهبراستراتژی رقابتی  بر ایپو هایتیقابلنتایج آزمون فرضیه سوم پژوهش نشان داد که 
 و همکاران ایکور(،  2019و همکاران ) تینشمیفا (،1400نورنژادونوش )ی پژوهش با نتایج مطالعات ابراهیمی و این یافته دارد.

 یمثبت و معنادار ریتأث ایپو یهاتیقابل( 2024) پوروانتوو  ایتیپراد زعمبهراستاست. ( هم2024) پوروانتوو  ایتیپراد ( و2020)
 تیمنجر به مز ایپو هایتیقابل( 2019و همکاران ) تینشمیفا از نظر دارند. وکارهای کشور اندونزیی در کسبرقابت تیبر مز
 یهاطیدر مح یرقابت تیمنجر به مز نهیهزو کم زیتما یهایریگاز جهت یبیترک یسازبا امکان ایپو یهاتیقابلشود. یم یرقابت

 .شودیم ایپو
ی ابراهیمی و نورنژادونوش در مطالعه مؤثر هستند. نههزیکم یریگاز جهت تیحمادر  ایپو یهاتیقابل دار،یپا یهاطیدر مح

 لیشامل تشک ی استان مازندرانکوچک و متوسط لبن یهادر شرکت یابیبازار یایپو یهاتیراهبردها توسعه قابل( 1400)
 ،یطیو کسب اطلاعات مح شیپا هایستمیس یروزرسانبر گفتمان، به یجلسات مبتن یبرگزار ،یابیدهیا ،یطیمح شیپا یهامیت

چهارم  بود. نتایج آزمون فرضیه یسازمان یریادگی یندهایفرا تیدانش و تقو یگذاراشتراک لیبه سمت بازار، تسه شیگرا
این  استان تهران تأثیر مثبت و معناداری دارد. اتیلبن دیتول هایشرکت یعملکرد تجار بر زیتمارقابتی  حاکی است که مزیت

و  هیاودر ،(1401و همکاران ) ینوروز، (1400) همکاران و نسبخرمطالعات پژوهش نیز با نتایج گزارش شده در م افتهی
مطابقت دارد. در همین  (2023و همکاران ) اسکانو ی (2021و همکاران ) نیکسک، (2020و همکاران ) ایکور، (2019همکاران )

 ریتأث یرقابت تیمزی خود در صنعت نساجی مالزی بر این امر صحه گذاشتند که در مطالعه (2019و همکاران ) هیاودر راستا،
 ژهیو، بهوکارکسبفرد منحصربه یهاتیقابل (2021و همکاران ) نیکسکزعم به .دارد وکاربر عملکرد کسب یمثبت و معنادار

 یرا برا یرقابت تیمز نه،یهز یو رهبر زیتما یرقابت یهایاستراتژهمچنین  و ،یابیو بازار یارتباط ،یاطلاعات یهاتیقابل
 هایتیمز ن،ی. علاوه بر ابخشدیبهبود م جهانی بازارهای در را هاآن یو عملکرد صادرات کندیفراهم م یصادرات یهاشرکت

 واسطه عنوانمنحصر به فرد شرکت و عملکرد صادرات به هایتیو قابل یرقابت یهایاستراتژ نیدر رابطه ب یتاحد یرقابت
بر عملکرد  یرقابت تیمزی، کوچک و متوسط اندونز هایشرکتدر ( 2023و همکاران ) اسکانهمچنین در بررسی ی .کندمی عمل
 پنجم پژوهش نیز نشان داد که مزیت نتایج مربوط به فرضیه .داشت یمعنادارمثبت و  ریتأث های مورد مطالعهی شرکتتجار

پژوهش  افتهاین ی استان تهران تأثیر مثبت و معناداری دارد. اتیلبن دیتول هایشرکت یعملکرد تجار رقابتی رهبری هزینه بر
 اسکانو ی (2021و همکاران ) نیکسک، (2020و همکاران ) ایکور، (2019و همکاران ) هیاودرهای موجود در مطالعات نیز با یافته

باتوجه به نقش  یرقابت تیبر مز ییبازارگرا متغیر ششم پژوهش نشان داد راستا است. نتایج فرضیههم (2023و همکاران )
و محقق  یوانیردیام پژوهش با نتایج موجود در مطالعات افتهاین یدارد.  یمثبت و معنادار ریتأث ایپو هایتیقابل ایواسطه

 ایاکُتاو(، 2020) و همکاران ایکور، (2019و همکاران ) هیاودر ،(1402) پورنیو حس یمیعظ، (1402و همکاران ) یلیخل ،(1400)
( و واسیم 2024(، دربه و همکاران )2024، منافه و همکاران )(2023و همکاران ) اسکان، ی(2020) بهاسکار(، 2020) و همکاران

 وکارکسب یبر عملکرد تجار ایپو هایتیقابل هفتم پژوهش نشان داد که متغیر ( مطابقت دارد. نتایج فرضیه2024و همکاران )
های پژوهش نیز با شواهد موجود در این بخش از یافته دارد. یمثبت و معنادار ریتأث یرقابت تیمز ایواسطه نقش به باتوجه
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 ایاکُتاو(، 2020) و همکاران ایکور، (2019و همکاران ) هیاودر ،(1402) پورنیو حس یمیعظ، (1402و همکاران ) یلیخلمطالعات 
( و واسیم 2024(، دربه و همکاران )2024، منافه و همکاران )(2023و همکاران ) اسکان، ی(2020) بهاسکار(، 2020) و همکاران

و  یفرهنگ بازارمحور ریتأثی خود در مطالعه (1402و همکاران ) یلیخل( مطابقت دارد. در همین راستا، 2024و همکاران )
ی تأیید نمودند. در پژوهش رقابت تیمز یانجینقش م، باتوجه به هیبرزو یمیشرکت پتروش یبر عملکرد بازرگان را ابعاد آن

کوچک و متوسط  وکارهایکسب یو عملکرد تجار یرقابت تیبر مز یو نوآور ییبازارگرا ریتأثنیز  (2019و همکاران ) هیاودر
ند بر تأثیر های پرتغالی انجام دادای که در شرکت( در مطالعه2020) و همکاران ایکوری تأیید گردید. همچنین، مالز ینساج

ی صحه رقابت یهاتیو مز ایپو یهاتیقابل ی متغیرهایانجیم ی باتوجه به نقشعملکرد تجار بر ییبازارگرامثبت و معنادار 
کوچک و متوسط در  یوکارهاعملکرد کسب یی بربازارگرا ( تأثیر معنادار2020) و همکاران ایاکُتاوبر این، گذاشتند. افزون

تجاری  و عملکردیی بازارگرا نیبکه  حاکی از این بود زین( 2024) منافه و همکاران پژوهش جینتا نمودند.را تأیید  یاندونز
( تأیید 2024وجود دارد. همچنین دربه و همکاران ) رابطه معناداری فعال در بخش فناور متوسطو  کوچک یوکارهاکسب

رابطه مثبت ومعناداری وجود دارد.  یوپیاتکشور در  یفرنگگوجه  دکنندگانیبازار و عملکرد تول یریگجهتنمودند که بین 
وکار کوچک و متوسط ( نیز حکایت از این دارد که بین بازارگرایی و عملکرد کسب2024واسیم و همکاران ) نتایج مطالعه

عملکرد تجاری بر  ییبازارگرامتغیر ، هشتم نتایج آزمون فرضیهمطابق اسکاتلند رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. درنهایت، 
، (1400و محقق ) یوانیردیام پژوهش نیز با شواهد موجود در مطالعات تأثیر مثبت و معناداری دارد. این یافته وکارکسب

، (2019و همکاران ) هیاودر، (1402و همکاران ) یلیخل، (1402) پورنیو حس یمیعظ، (1400) یارباب دزادهیو حم اللهیفیس
و همکاران  یاتینورو  (2024و همکاران ) میواس، (2023و همکاران )  اسکان، ی(2020و همکاران ) ایکور، (2020) بهاسکار

 یبر عملکرد تجاریی بازارگرا به این نتیجه دست یافتند که (2024و همکاران ) یاتینورمطابقت دارد. در همین راستا  (2024)
 تأثیر مثبت و معناداری دارد. واسطه آن است،  یرقابت تیکه مز ،اندونزی خرد، کوچک و متوسط هایوکارکسب

 قیاز طر ایپو یهاتیمنظور بهبود قابلبه، ایپو یهاتیقابل یی وبازارگراکه، باتوجه به تأیید رابطه پیشنهادها. نخست این
. و با آنان جلسات منظم برگزار شود ینظرسنج ،انیمشتر یازهایشود تا درخصوص نیم پیشنهاد ،ییبازارگرا یهوشمند

شود تا اطلاعات مربوط به یم پیشنهاد ،ییبازارگرا یانتشار هوشمند قیازطر ایپو یهاتیمنظور بهبود قابلبههمچنین، 
منظور به. به اشتراک گذاشته شود وکارکسبمختلف در  یعملکرد یهاآنان با حوزه یازهایو ن انیمشتر یرفتار یروندها
 یمشتر یازهاین راتییسرعت نسبت به تغشود تا بهیم یی نیز پیشنهادبازارگرا ییپاسخگو قیاز طر ایپو یهاتیابلبهبود ق

 یرقابت تیمزبر  ایپو یهاتیقابلبا توجه تأیید تأثیر  ها پاسخ مناسب داده شود.متیدر خدمات و ق رییها، تغتیمز غیتبل قیازطر
 قاتیواحد تحق لیشود تا سازمان با تشکیم پیشنهاد ک،یاستراتژ تیقابل قیاز طر زیتما یرقابت تیمنظور بهبود مزبهیز و تما

 تیقابل قیازطر زیتما یرقابت تیمنظور بهبود مزبه. همچنین، آگاه شود دیاحتمال تهد ای دیجد یتجار یهابازار، از فرصت
نقاط قوت و ضعف خود  ،یعوامل داخل یابیارز سیماتر یریشود تا سازمان با بکارگیم پیشنهادو توسعه،  قینوآورانه تحق

 یشود تا سازمان در برقراریم پیشنهاد ،یسازمان تیریمد تیقابل قیازطر زیتما یرقابت تیمنظور بهبود مزبه. دینما یابیرا ارز
 یرهبر یرقابت تیبر مز ایپو یهاتیقابلباتوجه به تأیید تأثیر  عمل کند. ریپذها انعطافبخش نیاثربخش ب یارتباط و هماهنگ

 یبخششود تا سازمان با انسجامیم هیتوص ک،یاستراتژ تیقابل قیاز طر نهیهز یرهبر یرقابت تیمنظور بهبود مزبهه و نیهز
 قیاز طر نهیهز یرهبر یرقابت تیمنظور بهبود مزبه. همچنین، دیها بهره جونهیبه دانش کارکنان از آنها در جهت کاهش هز

خود  یریپذانعطاف دیجد یفناور ایشود تا سازمان نسبت به توسعه محصول یم هیو توسعه، توص قینوآورانه تحق تیقابل
 .دهد شیرا افزا
شود تا سازمان در جهت برآوردن یم هیتوص ،یسازمان تیریمد تیقابل قیاز طر نهیهز یرهبر یرقابت تیمنظور بهبود مزبه

 شیمنظور افزابهی کسبوکار و عملکرد تجار بر زیتما یرقابت تیمزباتوجه به تأثیر مثبت  حرکت کند. هدف جامعه یازهاین
به بازار  دیمحصول جد کیدر ارائه  وکارکسبشود تا یم پیشنهاد ز،یتما یرقابت تیمز قیاز طر وکارکسب یعملکرد تجار

 وکارکسبشود تا یم شنهادیپ ز،یتما یرقابت تیمز قیازطر وکارکسب یعملکرد تجار شیمنظور افزابه. همچنین، باشد شرویپ
 تیمز قیاز طر وکارکسب یعملکرد تجار شیمنظور افزابه. باشد شگامینوآورانه پ یغاتیتبل یهایدر استفاده از استراتژ

باتوجه به تأثیر  باشد. شگامینوآورانه پ یگذار متیق یهایشود تا شرکت در استفاده از استراتژیم شنهادیپ ز،یتما یرقابت
 وکارکسب یعملکرد تجار شیمنظور افزابهوکار در این مطالعه، و ی کسبعملکرد تجاربر  نهیهز یرهبر یرقابت تیمزمثبت 
. دیخود تمرکز نما یتجار یهاتیدر تمام فعال نهیشود تا شرکت بر کاهش هزیم پیشنهاد نه،یهز یرهبر یرقابت تیمز قیاز طر

در  دیشود تا روند تولیم پیشنهاد نه،یهز یرهبر یرقابت تیمز قیازطر وکارکسب یعملکرد تجار شیفزامنظور ابههمچنین، 
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 تیمز قیازطر وکارکسب یعملکرد تجار شیمنظور افزابه. کند رییتغ شهیهم دیتول یهانهیشرکت باهدف کاهش مداوم هز
در  کند. یگذارهیسرما اسیبه مق ییجوبزرگ و باهدف صرفه یهاشود تا شرکت در پروژهیم پیشنهاد نه،یهز یرهبر یرقابت

 ،وکار در این مطالعه و سایر مطالعاتی که ذکر آنها رفتی کسبعملکرد تجار بر ییبازارگرا تأثیر دییتأنهایت، باتوجه به 
 اطلاعاتی و ستمیس کیتوسعه سازی و پیاده تیاهمباتوجه به تغییرات روزافزون و ناپایداری بازار محصولات لبنی، بر 

کنندگان و رقبا و مؤثر اطلاعات بازار در مورد مصرف عیانتشار سرمنظور پایش و امکان به وکارکسبتوسط  یداخل یارتباط
 قابلیت نیاشود. گیری درخصوص تغییر رویکردهای بازاریابی پیشنهاد میجهت تصمیم وکارکسبمختلف  یهابخش انیدرم

پژوهش با  نیاشایان ذکراست،  بخشد.یبازار بهبود م یازهایرفع ن یلازم براهای راهبردی سیاست تخاذا یرا برا وکارکسب
و  زیتما یرقابت یهاتیو مز ایپو یهاتیقابل قیطر از یاتیلبن هایشرکت یبر عملکرد تجار ییبازارگرا ریمتغ ریتأث لیتحل

 .دیکمک نما یاتیلبن هایتوسعه و بقاء شرکت یراهبردها نظری و دانش اتیادب یبه غنا تواند از لحاظ نظرییم نه،یهز یرهبر
 تیدر درک اهمهای لبنیاتی شرکت فروش و بازاریابی رانیمد وصاحبان  یبرا تواندپژوهش می نیا یهاافتهی عملی، یاز جنبه
مفید و سازنده  و سیاستگذاری تجاری  وکارو عملکرد کسب یرقابت تیکننده مزنییعوامل تع از ییبازارگرا های پویا وقابلیت

 مورد مطالعه عملکرد تجاریو  بازارگرایی نیرابطه بمیانجی در  یرهایمتغ ریساشود در مطالعات آتی نقش باشد. پیشنهاد می
مایکل شود تا این سازه از طریق سه بُعد پیشنهادی تر مزیت رقابتی، توصیه میگیری بهتر و دقیقو برای اندازه ردیقرار گ

های لبنیاتی منتخب شرکتپژوهش در این  کهنیا پورتر )تمایز، تمرکز، رهبری هزینه( مطالعه شود. علاوه بر این، با توجه به
های لبنیاتی شرکت ریدر سا زینی گرید هایپژوهش ج،ینتا میتعم یبرا شودیم شنهادیپ نیانجام شده است، بنابرا تهراناستان 

های فعال در صنعت انجام  شود و مدل پژوهش در سطح جامعه آماری بزرگتری )سایر شرکت های کشوردر دیگر استان
 تیسازه مز است که نیدر ا پژوهشمحدویت مواد غذایی( آزمون شود تا تعمیم نتایج با اطمینان بیشتری صورت پذیرد. 

 بدون درنظر گرفتن بعد تمرکز مورد مطالعه قرار گرفته است. یرقابت
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  In this context, the aims’ study is to identify the consumer behavior paqttern 

in the sustainable fashion industry. In the current research, to extract valid 

domestic and foreign articles based on a qualitative approach of systematic 

review, the Kitchenham model (2004) and the Prism framework used to 

collect data. Then, the articles selected based on the input criteria, finally, 41 

articles were approved for systematic review. The findings indicate that there 

are 32 components including factors affecting sustainable fashion consumer 

behavior in the form of 7 constructs and 4 main identification categories. 

Factors affecting sustainable fashion consumption, fashion awareness, and 

perceived risk; intervening variables of motivation, sustainable value, and 

demographic characteristics; The effective mediating variable of customer 

involvement and consumer behavior outcomes of sustainable fashion-

conscious consumption were identified. In the current research, many factors 

led to the formation of sustainable fashion consumer behavior patterns; 

Considering the severity of environmental laws in the world and 

environmental concerns, the multidimensional concept of this phenomenon 

should be looked at more carefully. With the increase in the mental awareness 

and perception of consumers towards sustainable fashion products, their 

desire to buy sustainably increases and they even try to play a role in the 

emergence of environmentally friendly behaviors, including the production 

of recycled products and the reduction of environmental pollution. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: The consumption of sustainable fashion products has garnered increasing attention from 

academic researchers and professionals. As the level of concern about sustainability among fashion 

consumers increases, there is still a gap between the concerns they express and their consumption decisions 

and behaviors. The current literature indicates that fashion consumption significantly affects on 

environmental pollution, underscoring the necessity for extensive research that assesses the existing 

knowledge and establishes the impact of fashion consumption on environment preservation. Therefore, it 

is necessary to carry out a systematic review of the current literature in this field. This study aims to conduct 

a systematic review of research on sustainable fashion consumption, identify concepts related to 

sustainable fashion consumption, and examine the main aspects and types of sustainable fashion 

consumption. The present study seeks to analyze the drivers and predictors that impact sustainable fashion 

and to survey the outcomes and implications of sustainable fashion for societies. The study adopts a 

systematic research design to present the existing knowledge in the field of sustainable fashion 

consumption. It examines the influencing factors on sustainable fashion consumer behavior patterns, 

including drivers, intervening variables, mediating variables, and outcomes of sustainable fashion 

consumer behavior. 

Methodology: In this study, to achieve the research purposes, a systematic review of the existing literature 

has been carried out using the Kitchenham method, which encompasses three phases: planning the review, 

conducting the review, and reporting the review. In the first step, using a PRISMA statement framework, 

the number of 422 articles were identified between 2010 and 2023 years. Then, through a screening 

process, 41 articles for systematic review were selected. 

 Result and discussion: The systematic review identified 30 components categorized into seven 

structures: fashion awareness, sustainable value (including values functional, symbolic, experiential, etc.), 

perceived risk, motivation, customer involvement, demographic factors, and four main categories: 

stimulants, intervenes, mediators, and outcomes. These factors significantly affect the consumer behavior 

of sustainable fashion. Factors influencing sustainable fashion consumption include awareness of fashion 

and perceived risk. Intervening variables include motivation, sustainable value, and demographic factors. 

This study also identified customer involvement as a mediating variable that influences sustainable fashion 

consumer behavior and leads to green purchase intention. 

Conclusion: The present study reveals that multiple factors contribute to the formation of sustainable 

fashion consumer behavior patterns, emphasizing that this phenomenon should not be considered 

simplistic. considering the severity of environmental laws worldwide and growing environmental 

concerns, it is essential to examine the multidimensional nature of sustainable fashion consumption more 

carefully. this study contributes by identifying opportunities for future research in three key areas. firstly, 

it provides a clear understanding of consumers' purchase intentions for sustainable fashion apparel, 

including factors such as quality, design style, social identity, environmental knowledge, and utilitarian 

motives. However, further research is needed to deepen our understanding of how the fashion sector can 

strengthen its commitment to pro-environmental purchasing behaviors. Secondly, future studies should 

investigate the effects of education on sustainable fashion consumption and propose educational programs 

that encourage fashion consumers to change their behavior, reducing clothing consumption and waste 

generation, and adopting more sustainable practices while minimizing fast fashion consumption. lastly, 

future research should employ qualitative and mixed methods to gain deeper insights into the issue of 

sustainable fashion consumption that cannot be fully captured by quantitative research alone. The findings 

of this systematic review contribute to the existing body of knowledge on sustainable fashion consumption 

by providing a comprehensive overview of the factors influencing consumer behavior in this context. By 

identifying the key components and categories that shape sustainable fashion consumption, researchers 
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and practitioners can gain valuable insights into the complexities of consumer decision-making processes. 

This understanding can inform the development of strategies and interventions aimed at promoting more 

sustainable fashion consumption practices. Furthermore, the study highlights the need for further research 

in several areas to address gaps in knowledge and advance our understanding of sustainable fashion 

consumption. By exploring the role of education, deepening our understanding of consumer motivations, 

and employing qualitative methods, researchers can delve deeper into the nuances of sustainable fashion 

consumption and contribute to the development of more effective and targeted interventions. Ultimately, 

this research has the potential to drive positive change in the fashion industry and contribute to the broader 

goal of achieving sustainability in the field of fashion. The study adopts a systematic research design to 

present the existing knowledge field of sustainable fashion consumption. It examines the influencing 

factors on sustainable fashion consumer behavior patterns, including drivers, intervening variables, 

mediating variables, and outcomes of sustainable fashion consumer behavior. 

 

Keywords: Consumer behavior, Sustainable consumption, Sustainable fashion, Systematic review. 
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و متخصصان  یمحققان دانشگاه از بسیاریتوجه  ،داریمُد پا ومصرف  پژوهش در زمینه 
 یو رفتارها ماتیتصم ،هاینگران نیرا ب یشکاف ،موجود ۀپیشینرا به خود جلب نموده است. 

معتبر،  یهاپژوهش جینتا عیتجم قیاست تا از طر ازین ،رو نیا از. دهدینشان م یمصرف واقع
 جادیا داریمد پا کنندهمصرفرفتار  ۀدهندنسبت به عوامل شکل یاکپارچهیو  کنواختینگرش 

 در کنندهعوامل موثر بر رفتار مصرف ییشناسا ،حاضر ۀهدف مطالع راستا، نیگردد. در ا
ر در پژوهش حاضر، به منظو است. قیتحق ۀپیشین مندمرور نظام زبا استفاده ا دارپای مد صنعت

 یمند، از الگومرور نظام یفیک یکردیبر رو یمبتن یو خارج یاستخراج مقالات معتبر داخل
 ،یورود یارهایاستفاده شد. سپس، مقالات براساس مع زمای( و چارچوب پر2004) تچنهامیک

 هاافتهی شد. دییأمند مورد تمرور نظام یبرا مقاله 41 تیدر نها ،یمراحل غربالگر یانتخاب و ط
 یمقوله اصل 4سازه و  7در قالب  داریکننده مُد پامؤلفه موثر بر رفتار مصرف 32از  یحاک

 متغیرهایشده؛ ادراک سکیمُد و ر یآگاه داریموثر بر مصرف مُد پا یهااست. محرک ییشناسا
 یمشتر یریگموثر در یانجیر میمتغ ؛یشناختتیو عوامل جمع داریارزش پا زش،یگر انگمداخله

ر، عوامل در پژوهش حاض شد. ییمصرف آگاهانه شناسا داریکننده مد پارفتار مصرف جیو نتا
آن را  دینبا ،رو نیمنجر شد؛ از ا داریکننده مُد پارفتار مصرف یالگو یریگبه شکل یادیز
به مفهوم  دیبا محیطیزیست یهاینگران بتهال و نیساده انگاشت و با توجه به شدت قوان یادهیپد

و ادراک  یذهن یهایآگاه شیافزا ا. بستینگر یشتریبا توجه ب دهیپد نیا یچند بعد
و  ابدییم شیافزا داریپا دیبه خر هاآن لیتما دار،یکنندگان نسبت به محصولات مد پامصرف

 دیاز جمله تول تزیسمحیطدوستدار  یبروز رفتارها یدر راستا کنندیتلاش م یحت
 .ندینقش نما یفایا ،یطیمحستیز یهایو کاهش آلودگ یافتیباز یهامحصول

 .داریکننده در صنعت مُد پارفتار مصرفمند مرور نظام(. 1403) آبادی فراهانیغلامحسین؛ مریم، غیاث، خورشیدی؛ یاسر ،منشبه این مقاله:  استناد
 .37-21، (17) 39، های مدیریت بازرگانیکاوش
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 مقدمه .1
ایم که باعث تحمیل های مختلف جهان بودهدر بخش زیستمحیطهای اخیر شاهد رشد قابل توجهی از مسائل در دهه

ها شروع به کشف امکان و احتمال ها شده است. در پاسخ به این مسائل بسیاری از کارخانهفشارهای زیادی بر کارخانه
های استراتژیک خود را این موضوعات هماهنگ و سازگار اند تا طرحری خود بودههای تجازیست در برنامهموضوعات محیط

از  ستیزطیآن بر مح ریو تأث ینقش اقتصاد لیبه دل(. مقوله مصرف 1396غفاری آشتیانی و غیاث آبادی فراهانی، کنند )
. از طرفی، (2017، 1وارده)ستا یاجتماع تینشان دادن موقع یبرا یراه رایز، برخوردار استو اجتماعی  یاسیس تیاهم
 ی پایداری. از آنجا که هدف اصلحرکت کند یداریپا مصرف به سمت که ه استباعث شد یعیو کاهش منابع طب تیجمع شیافزا

 اها و بازار مصرف بها، شرکتکشورها، دولت تیاست، در نها ندهیرساندن به نسل آ بینسل امروز بدون آس یازهاین نیمأت
و حفاظت از  یتوسعه اجتماع ،یاست که توسعه اقتصاد یاصطلاح یداریپا . زیرارخورد مثبت کردندب یداریمفهوم پا

، 2موثو)د داردو صنعت مُ یدیتول عیشده در صنا جادیا یهاتیبا فعال یادیارتباط ز نیبنابرا ؛دهدیم وندیرا به هم پ زیستمحیط
. مردم تمام زندگی (2019و همکاران،  3اللهحسب)نقاط جهان دارد شتریدر ب یمحور ید نقشمُ مصرف در قرن حاضر،. (2019

کنند. در این میان با توجه به رقابت در پوشند سپری میخود را با تمرکز بیش از حد بر ادراک دیگران در مورد مدُی که می
و  لینمک)کنندیای برای همگام شدن با تقاضا و افزایش سود استفاده متولید ناپایدار فزاینده فنونصنعت مدُ، طراحان از 

های پایین، این صنعت تأثیر منفی زیادی بر روی کنندگان با قیمتها برای مصرفرغم ارائه جدیدترین سبک. علی(2015، 4مور
ای که دومین گونه، بهدارد یبد اریخود، شهرت بس محیطیزیستعواقب  نهید در زمصنعت مُزمین برجای گذاشته است.  کره

 بنابراینهستند،  نوینی یهاد هر فصل به دنبال سبککنندگان مُمصرفزیرا . در جهان استمحیطی کننده زیستآلوده
مُد سریع  یهایهحال رو نیکنند. با ا دایتقاضاها پ نیبه ا ییپاسخگو یبرا یراه دیبا عاًید سرفعال در عرصه مُ یهاشرکت

و استفاده از مواد  اتمنسوج عاتیضا شیها، افزاآب ی، منجر به آلودگستیزطیصنعت بر مح نیا یمنف راتیتوجه به تاث نبدو
. همچنین است شیدر حال افزا یطیمحستیز یهابیآس کند،یصنعت رشد ماین که  طورهمانشده است.  یسم ییایمیش

میلیارد متر مکعب در سال است و متوسط هر پیراهن نخی  79کننده آب شیرین با مصرف سالیانه صنعت مدُ دومین مصرف
روز مصرف  900تواند برای یک نفر به مدت که این مقدار آب می در حالیلیتر آب شیرین نیاز دارد،  2700به 

 لینمک)کنندگان تمایلی به اتخاذ تغییرات پایدار در انتخاب مصرف خود ندارد. از طرف دیگر، مصرف(5،2020موگاورو)شود
 .(2015و مور، 
تنها در درازمدت  نیدهند، اما ا رییآن را تغ داریناپا تید در تلاش هستند تا ماهدر صنعت مُ دکنندگانیاز تول یاریبس
 یبا عوامل اخلاق یاندهیکنندگان به طور فزامصرف. کنند تیحما 6دارید پاآن از مُ دیکنندگان با خراست که مصرف ریذپامکان

-قصد مصرف نیب یتوجهقابل یهاتفاوت د، اماهستن ریدرگ دیخر یریگمینظرات در مورد محصولات و تصم لیتشک در هنگام

 . برای مثال در صنعت مدُ،(2011و همکاران،  7یبر)وجود دارد هاآن یواقع دیو رفتار خر یمصرف اخلاق یکنندگان برا
 ;2006جورجنز، ) خرندیرا نم هاآنمعمولاً  ، امادارند دارینسبت به محصولات پا یکنندگان نگرش مثبتاز مصرف یاریبس

 .(2020 ،8نیپارک و ل
دست دوم با  یهااستفاده از لباس قیکردن عمر پوشاک است که از طر یطولان نهیزم نیدر ا رانهیشگیاز جمله اقدامات پ
ها کند که لباسیم انیب ایرهید دامُ نظام. افتندیاتفاق م حیصح افتیو باز (2019بروئل و همکاران، )یارهیاستفاده از اقتصاد دا

 نیکه ممکن است ب یتا زمان عاتیبه حداقل رساندن ضا یبرا دیشوند، بلکه با دیو تول یطراح داریبه طور پا دینه تنها با
گذاران و دست استیمحققان، سرا  10داریبه مصرف پا ازیکه ن یدر حال. (2021و همکاران،  9میک)کنندگان گردش کنندمصرف

                                                                                                                                                          
1 .Warde 
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است و  هیهنوز در مراحل اول نهیزم نیدر ا قاتی، تحقاندشناخته تیبه رسمبه طور گسترده ان اندرکاران در سراسر جه
 یادیموضوع تا حد ز نیا موردبحث در  ن،ی. علاوه بر ارندیتحت پوشش قرار گ دیمانده است که با یها باقاز جنبه یاریبس

توجه کرده است.  یاز نظر اخلاق حیصح دیو تول یداریپا یبه دعوت برا راًید اخصنعت مُ. (2020، 1ققاب و محمد)پراکنده است
د موجود مُ یهابا خواسته یکنندگان و تضاد ظاهراز مصرف یاریمحصولات توسط بس نیاز ا یلیمیحال، استقبال ب نیبا ا
 .وجود داشته است نهیزم نیدر ا عیسر

لوندبلاد و )ردیگیو متخصصان قرار م یمورد توجه محققان دانشگاه یاندهیبه طور فزا دارید پامُ مصرف محصولات
 نیرا ب یموجود شکاف پیشینهکنند، یم یداریدر مورد مسائل پا ید اظهار نگرانمُکنندگان که مصرف یدر حال. (2016 ،2سیوید

. مرور مبانی نظری و مطالعات (2017و همکاران،  3هان)دهدینشان م یمصرف واقع یو رفتارها ماتیها و تصمینگران نیچن
محیطی دارند؛ اما پژوهشی منسجم های زیستانجام شده حاکی از آن است که مصرف مدُ نقش و اهمیت بسزایی در آلودگی

را  تزیسمحیطو یکپارچه که وضعیت این مطالعات را بررسی کرده باشد و تصویری از مصرف مدُ و نقش آن در حفاظت از 
های ها و مولفهها، برای ارائه زمینهمند از وضعیت و تحلیل این پژوهشمشخص کند، انجام نشده است. از این رو، مرور نظام

گیری از رود تا با بهرهرسد؛ بنابراین از پژوهشگران حوزه مدیریت بازرگانی انتظار میمصرف مدُ پایدار ضروری به نظر می
که به مدُ پایدار و مصرف  آنجای علمی در مسیر توسعه دانش در این حوزه گام بردارند. از هاها و چارچوبشناسیروش

مند از مقالات پیشین های متعدد نیز توجه شده است نیاز به انجام پژوهشی یکپارچه و نظامپایدار در مقالات متعدد با روش
هشی آینده به دست آید. از این رو، پژوهش حاضر ها و همچنین نیازهای پژوتا درک درستی از دستاوردهای پژوهش است

، در راستای مصرف مدُ پایدار را شناسایی و همچنین خلأ موجود و ها رامند وضعیت پژوهشامبر آن است تا با مروری نظ
 ت:اس والساین گویی به های آتی را در این حوزه مشخص کند. بنابراین درصدد پاسخنیازهای پژوهشی برای انجام پژوهش

 ؟چیست مندبا استفاده از مرور نظام یدارکننده در صنعت مدُ پارفتار مصرف الگوی
 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
رساند تا زیست آسیبی نمیهایی که به محیطبه معنای استفاده از روش "پایداری"کلمه مفهوم مصرف پایدار و مدُ پایدار: 

مفهوم  لیبه دل یداریپا فیتعر (.2021، 4دیکشنری کمبریجاست )باشد، معنی شده  منابع طبیعی در آینده همچنان در دسترس
 یامفهوم را به گونه نیکردند ا یاز دانشمندان سع یاریحال، بس نیآن همواره مورد بحث کارشناسان بوده است. با ا یکم

 یرو یمختلف علم یهاف، متخصصان رشتههد نیبه ا یابیدست یکرد. برا یریگآن را اندازه یکنند که بتوان به راحت فیتعر
. مفهوم پایداری از این منظر بر پایداری محیطی، قابل محاسبه باشد یکار کردند که به سادگ یداریپا یبرا ییهاشاخص فیتعر

به معنای  "مصرف"در مقابل کلمه  .(2021 ان،یو حاج یکاشان یجنگچ)پایداری اقتصادی و پایداری اجتماعی تمرکز دارد
 باشد.و زمان  تواند هر چیزی از قبیل خوراکی، پوشاک، سرگرمیشود. موضوع مصرف میمقداری از چیزی که استفاده می

های علمی زیادی را درگیر خود کرده است. از نگاه اقتصادی، مصرف خرید کردن در است و رشته یمصرف موضوع وسیع
های شناسی بیشتر به انگیزهگیرد. رواناز طریق سوابق آماری مخارج خانوار مورد بررسی قرار می شود کهنظر گرفته می

رات پایدار در کنندگان تمایلی به اتخاذ تغیی. مصرف(2017وارده، )مصرف قابل شناسایی در پشت رفتار فردی توجه دارد
دهند، اما  رییآن را تغ داریناپا تید در تلاش هستند تا ماهدر صنعت مُ دکنندگانیاز تول یاریبسانتخاب مصرف خود ندارد. 

کنندگان به طور مصرف. کنند تیحما 5دارید پاآن از مُ دیکنندگان با خراست که مصرف ریذپتنها در درازمدت امکان نیا
 یهاتفاوت د، اماهستن ریدرگ دیخر یریگمینظرات در مورد محصولات و تصم لیدر هنگام تشک یخلاقبا عوامل ا یاندهیفزا

از . (2020 ن،یپارک و ل)وجود داردرا  هاآن یواقع دیو رفتار خر یمصرف اخلاق یکنندگان براقصد مصرف نیب یتوجهقابل
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دست دوم با استفاده  یهااستفاده از لباس قیکردن عمر پوشاک است که از طر یطولان نهیزم نیدر ا رانهیشگیجمله اقدامات پ
 یطراح داریبه طور پا دیها نه تنها باکه لباس کندیم انیب ایرهید دامُ نظام. افتندیاتفاق م حیصح افتیو باز یارهیاز اقتصاد دا

و  میک)کنندگان گردش کنندمصرف نیکه ممکن است ب یتا زمان عاتیرساندن ضا به حداقل یبرا دیشوند، بلکه با دیو تول
 .(2021همکاران، 
است و  دهیچیحوزه پ کی نیلباس است. ا ختنیاستفاده و دور ر د،یخر ع،یتوز د،ید شامل تولدر صنعت مُ داریمصرف پا

و ونتر،  لینمک)مناسب نباشد از محصولات مدُ نکنندگامصرفاستفاده  یممکن است برا دیتول یمناسب برا یداریپا فیتعار
 طیکه شرایی هالباس استفاده و دور انداختن ه،یته یبرا یاقدامات فرد"توان مصرف مُد پایدار را . در تعریفی جامع می(2019

 .(2018، 1و کلر گریگا)بیان کرد "اندازدیرا به خطر نم شانیازهاین یارضا یرارا ب همه مردم یاقتصاد-یو اجتماع یکیاکولوژ
های مختلف جهان دیده زیست در بخشامروزه رشد قابل توجهی از مسائل و مشکلات مربوط به محیط خرید پوشاک سبز:

یکی از موثرترین (. 1400آبادی فراهانی و همکاران، ها شده است)غیاثشود که باعث تحمیل فشارهای زیادی بر شرکتمی
کنند که محصولات سبز ای اتخاذ مصرف پایدار، افزایش مصرف محصولات سبز است. تحقیقات قبلی استدلال میها برراه

محصولات سبز محصولاتی  .(2019 ،2اداویکومار و )محیطی هستندهای زیستروشی محتاطانه برای به حداقل رساندن آسیب
دهند. محیطی کمتری دارند و مزایای مشابهی را ارائه میهستند که در مقایسه با محصولات معمولی تأثیرات زیست

 زیستمحیطکننده با آگاهی اجتماعی و تمرکز اصلی بر حفاظت از دهنده نوعی رفتار مصرفنشان گرایی سبزمصرف
گرا بر قصد خرید پوشاک سبز های خرید سودمندی و لذتدهد که انگیزه. تحقیقات نشان می(2020، و همکاران 3تیگزید)است

ای که گونهگذارد؛ بهبینی و بدبینی نیز بر خرید پوشاک سبز تأثیر می. همچنین خوش(2021، و همکاران 4ریده)گذاردتأثیر می
 قیصد)کنندکنندگان بدبین از آن اجتناب میکه مصرف در حالیبین تمایل به خرید پوشاک سبز دارند، کنندگان خوشمصرف

 .(2021و همکاران، 
اقتصادی از اتکا به  مفهوم اقتصاد چرخشی جدا کردن فعالیتبرای استفاده مجدد و بازیافت:  5بکارگیری اقتصاد چرخشی

های پذیر و سرمایهشود. این اصول باید با منابع انرژی تجدیدمنابع محدود است که با بازمصرف و یا بازیافت پسماند ممکن می
چرخشی نیز همراه باشد. این مفهوم بر پایه تفکرات و مفاهیم کلیدی مانند اقتصاد اکولوژیکی، اقتصادی، طبیعی و اجتماعی 

شناسی صنعتی است و بوم عملکردیتر، طراحی احیایی، اقتصاد پاک سنجی، گهواره تا گهواره، تولیداقتصاد آبی، زیست
های تجاری است که مفهوم پایان عمر را با کاهش، اقتصادی مبتنی بر مدل نظام. اقتصاد چرخشی، (2019بروئل و همکاران، )

کند. بنابراین، با هدف دستیابی به استفاده مجدد، بازیافت و بازیابی مواد در فرآیندهای تولید و توزیع و مصرف جایگزین می
های فعلی و آینده است. ، رونق اقتصادی و عدالت اجتماعی و منفعت به نسلمحیطیزیستیت توسعه پایدار، خواهان ایجاد کیف

 ،6چیتریو د ریسو)یافت باشدمستقیم، تعمیر و ترمیم، نوسازی و به باز استفادهتواند شامل راهبردهای استفاده مجدد می
2021). 

سازی برای مدُ آهسته با استفاده از پارادایم چرچیل بودند و در این در مطالعه خود به دنبال مقیاس (2014)جانگ و جین 
جانگ و )11، عملکرد10، انحصار9گرایی، بومی8، اصالت7ریمطالعه پنج بُعد مُد پایدار را شناسایی کردند که عبارت است از: براب

 .(2014 ن،یج
های مصرف پایدار از الگوهای مصرف خطی ناپایدار به سمت شیوه ایمصرف مشارکتی گام بالقوه: 12مصرف مشارکتی

به مثابۀ کنندگان که در آن مصرف شودیاطلاق م اییوههمکارانه به ش یا یمصرف مشارکت. (2019روس و هان، )است
کنندگان از استوار است که مصرف یدها ینمفهوم بر ا ینخدمات شرکت کنند. ا یاارائه محصول  یا یدتول یندهمکاران در فرآ

کرده و  یانخود را بهتر ب یهاو خواسته یازهابتوانند ن ید،و تول گیرییمتصم یندمشارکت و شرکت در فرآ یقطر

                                                                                                                                                          
1 .Geiger & keller 

2. Kumar & Yadav 
3 .Dixit 

4 .Dhir 

5 .Circular Economy 
6 .Soyer & Dittrich 

7 .Equally 

8 .Authenticity 
9 .Localism 

10 .Exclusivity 

11 .Functionality 
12 .Collaborative Consumption 
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 یترضا یشمعمولاً به منظور افزا یکردرو ینبخشند. ا یرخدمات را تاث یامرتبط با محصولات  هایگیرییمتصم
و ارائه خدمات مورد استفاده قرار  یدتول یندهایفرا یاثربخش یشمحصولات و افزا یفیتکنندگان، بهبود کمصرف

 .(2019کاربون و همکاران، )گیردیم
را  "پایدار مد محصولات سبز خرید قصد بر مد آگاهی و محیطی دانش تأثیر" (2023) 1های خارجی نتایج هیدایتدر پژوهش

 هایطرح باید پایدار مد صنایع. است بالاتر پایدار مد خرید قصد میزان باشد، بالاتر محیطیزیست دانش چه هر دهد کهمینشان 
در بررسی  (2021)2کوپلین و راوش .کنند حفظ را پایدار پوشاک هایمجموعه هایسبک تنوع و جذاب هایویژگی محصول،

 پایدار پوشاک به نسبت نگرش که یافتند به این نتایج دست "پایدار پوشاک مورد در کنندگانمصرف رفتار و خرید قصد"
 کنندهمصرف مشارکت بر تأثیرات"وان با عن (2021)3همچنین نتایج لاروزا و جانسون. دارد خرید قصد بر را تأثیر بیشترین

به قصد بالاتر  ستیزطیو مح افتینگرش مثبت نسبت به بازهد که دنشان می "پوشاک محصولات خرید قصد و پایداری با
 دیخر یمرتبط است، نگرش مثبت نسبت به محصولات پوشاک سبز منجر به قصد بالاتر برا داریمشارکت در رفتار پا یبرا

 دیبر خر زیها ندر فروشگاه داریمحصولات پوشاک پا دسترسی راحت بهو خانواده و دوستان و شود می ردایمحصولات پا
 ضمنی نگرش نقش: پایدار مد مصرف" موضوعبا  (2021) همکاران و4نتایج گرازینی گذاشته است. ریتأث داریپوشاک پا

 یسطوح بالاتر یداریو پا شودیکنندگان منجر ممصرف شتریب دیبه قصد خر یداریکه پابیانگر این است  "کنندگانمصرف
 ریتأث عینسبت به محصولات مد سر ندگانکنمصرف دیکه به نوبه خود بر قصد خر کندیدرک شده را فعال م نگرشاز 

 "و ارتباطات برند مد بر پایداری کنندهمصرفتاثیر مد سریع، رفتار " در مطالعه (2021) 5هاتلی. در بررسی دیگری گذاردیم
کشیدند و های اجتماعی برند در مورد عملکرد پایدار را به چالش میهای رسانهبه این نتایج دست یافتند که مشتریان پست

موفقیت مداوم برندها به گوش دادن و واکنش  کردند.را در رابطه و پیشرفت پایدار در صنعت مد تأیید می هاآننقش مهم 
 مجدد به مشتریانشان بستگی دارد.

کنندگان تحت تاثیر آگاهی تحلیل رفتار خرید مصرف" موضوعبا  (1402)در مطالعات داخلی نتایج پژوهش امیری و رضایی 
مؤلفه شناختی(، عواطف و احساسات ) یآگاهد دانش و ننشان دا "صنعت پوشاک(مطالعه موردی: مد )از پایدار در صنعت 

کنندگان صنعت ابعاد نگرش نسبت به مفهوم پایداری، بر رفتار خرید مصرف، فی( و تصمیم خرید )مؤلفه رفتاری()مؤلفه عاط
تأملی بر ناهمسانی شناختی پس از خرید: واکاوی " در (1400) بلاغ و همکاران. باقری قرهمد در حوزه پوشاک تأثیرگذارند

گر و ذهنیت خبرگی بازار، ثبات، سازش) یشخصد که عوامل ننشان دا "کنندگان پوشاک مدعوامل موثر بر رفتار خرید مصرف
همچنین د. کنندگان تأثیر معناداری دارباز(؛ شهرت طراح برند، جو فروشگاه و تبلیغات پیشبرد فروش بر رفتار خرید مصرف

کنندگان در صنعت ای در رفتار خرید مصرفنقش رعایت اصول اخلاق حرفه"در بررسی (1400)عسگرنژاد نوری و الیکی
که نگرانی، آگاهی و باورهای مشتریان از استثمار کارگران و همچنین نگرانی، آگاهی و باورهای مشتریان از  نشان دادند "مد

پذیری اجتماعی دارد. مسئولیت معناداریکنندگان ارتباط ( با رفتار خرید مصرفزیستمحیطجوانب محیطی )مد دوستدار 
محمدی ای به توسعه بازارهای هدف کمک خواهد نمود. تولیدکنندگان صنعت پوشاک و مد با ارتقاء استانداردهای اخلاق حرفه

هر سه بعد اظهار داشتند  "زیستمحیطشناسایی عوامل موثر بر صنعت مد و لباس با رویکرد پایداری " در (1399)و همکاران
بندی زیست بر طراحی مد و لباس موثر بوده و همچنین بین این سه بعد از نظر رتبهکنندگان و محیطتولیدکنندگان، مصرف

کنندگان محیطی در رتبه دوم و مصرفدر رتبه اول، بعد زیست اختلاف معناداری وجود دارد، به طوری که بعد تولیدکنندگان

مطالعه میزان آگاهی و رویکرد برندهای پوشاک از " در (1399)کریمی و حکمتی راپژوهشی دیگر  .در رتبه سوم قرار گرفتند

اند آگاهی داشته محیطیزیستدهد که برندهای پوشاک از استانداردهای نشان می "صنعت مد محیطیزیستاستانداردهای 
زیست از محیط بندی پایدار تاثیرگذار بوده و همچنین بر حمایتنسبت به تهیه مواد اولیه و بسته هاآنکه این امر در عملکرد 

 دقت نظر بیشتری داشتند.

                                                                                                                                                          
1 .Hidayat 

2 .Rausch & Kopplin 
3 .La Rosa & Johnson 

4 .Grazzini 

5 .Hatley 
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 پژوهش شناسیروش. 3
پژوهش  پیشینهها بر پایه ها و شناسایی مقولهمند یکی از انواع روش تحقیق کیفی است که برای بررسی پدیدهروش مرور نظام

توان به می هاآنترین متداولمند وجود دارد که از جملۀ گیرد. دلایل متعددی برای انجام مرور نظاممورد استفاده قرار می
های انجام شده به منظور پیشنهاد بندی شواهد موجود دربارۀ یک موضوع، شناسایی هر نوع شکاف در پژوهشجمع

و  یپت)های پژوهشی جدید اشاره کردای برای جایگاه فعالیتزمینههایی برای مطالعات آینده و تهیۀ چهارچوب و یا پیشحوزه
 صنعت در کنندهمصرف رفتار بر موثر . این مقاله با هدف یک بررسی جامع از دانش فعلی در زمینه عوامل(2018، 1لوروسو

مرور و  انجام (2ریزی مرور، برنامه (1اصلی:  مرحلهتوان در قالب سه می را مندنظامشود. مراحل مرور پایدار انجام می مدُ
استفاده و در ادامه  (2004 تچنهام،یک). در این تحقیق از فرایند پیشنهاد شده (2004 ،2تچنهامیک)کردبندی مرور دسته گزارش( 3

ده شده است. ابتدا سوالات تحقیق ( نشان دا1شکل )شود. فرایند تحقیق در بر اساس این الگوها، مرور انجام شده تشریح می
 وج تعیین شده در نظر گرفته شده است.و معیارهای ورود و خر شودو سپس براساس الگو پروتکل تحقیق مشخص میطرح 

 
 (2004مند پیشینه پژوهش )کیتچنهام، . فرآیند انجام مرور نظام1 شکل

 

 ها. یافته4
 زیر مدنظر قرار گرفته است: مراحل پژوهش، هدف تحققمنظور به

مند مصرف مُد پایدار است، تلاش شده مرور نظام از آنجا که هدف پژوهش حاضر بررسی. ریزی مروراول: برنامه مرحلۀ
شناسی و محتوا این وضعیت بررسی شود. بنابراین، سؤال پژوهش حاضر به شرح زیر است تا از سه زاویه نظریه، روش

 کدامند؟مند با استفاده از مرور نظام یدارکننده در صنعت مدُ پاعوامل موثر بر رفتار مصرفاست: 
در  OR, AND, NOT بندیجستجو با شرط یمرتبط از الگو یهاپژوهش ییپژوهش، به منظور شناسا یهابا توجه به سؤال

ورود  اریبهره گرفته شده است. مع Scopus, Science direct, Willy online library, Web of Science یهاداده یهاگاهیپا
 ( ارائه شده است.1مقالات در جدول )

 مند پژوهش حاضرت به مرور نظامورود مقالا اریمع. 1جدول 

 خروج ورود معیار

 - تمام مطالعات جمعیت

 ، مصرف پایدارمد پایدارمقالات غیرمرتبط با  مصرف مد پایدار پدیدۀ مورد نظر

 بدون محدودیت بدون محدودیت زمینه

 تاریخ انتشار
مقالات انگلیسی و مقالات  2023تا  2013از سال 

 فارسی؛ 1402تا  1390
 1390مقالات انگلیسی و  2013ت قبل از سال مقالا

 فارسی؛ 1402تا 
 به جز زبان انگلیسی و فارسی. هاییزبان انگلیسی و فارسی زبان

 مقالات علمی پژوهشی اصیل نوع مطالعه
خصصی، کنفرانسی، کتاب، ت -مقالات علمی

 هایادداشت
 چکیده یا متن کاملمقالات بدون  مقالات دارای چکیده و متن کامل در دسترس بودن

 

                                                                                                                                                          
1. Pati & Lorusso 2. Kitchenham 
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 در انتخاب نهایی مقالات نیز به دو معیار توجه شده است:
ر و انتخاب مقالات با هدف مصرف پایدار، رفتار مصرف پایدار، مدُ پایدا  حاضر ) متناسب بودن مقاله با هدف پژوهش   .1

 های مصرف مدُ پایدار(؛بررسی مدل

 (.CASPبه بالا )با استفاده از چک لیست  5امتیاز کیفی  .2

 
 دوم: انجام مرور مرحله

 ها و انتخاب مطالعات اولیهناسایی پژوهش. ش1
مقاله استخراج شد. با حذف  476های ورودی، ی ذکر شده و براساس شاخصهادادههای وجو در پایگاهبعد از جست

ت در این مطالعه بر اساس گیری از مقالاتعدیل یافت. نمونه 284موارد تکراری، انتخاب نوع مقالات و زبان آن، تعداد آن به 
اند( انجام شده و اصل نمونه نظری موردنظر بوده گیری هدفمند )مقالاتی که شرایط لازم برای استخراج نتایج را داشتهنمونه

ای نیست ها به گونهداده)گیری به اشباع نظری آوری شده و توقف نمونههای جمعگیری درباره کفایت دادهاست. ملاک تصمیم
 .(2009 ،1نگلیا تینا)های جدید و متفاوتی را ایجاد کند( وابسته استبقهکه ط
 (2لیل انتخاب شود. مقالات به شرح شکل )سپس مقالات در سه مرحله، پایش شد تا مقالات نهایی برای بررسی و تح 

کننده نبودند و مقالاتی که ضریب تأثیر مورد شناسایی قرار گرفتند. در مرحله غربالگرایی نهایی مقالاتی که در سطح مصرف
ن تعداد یامقاله باقی ماند. از  211به بالا بودند از بررسی حذف شدند که بعد از آن  Q3کمتر از یک داشتند یا دارای شاخص 

سی قرار مقاله مورد برر 45مقالاتی که بیشترین استناد را داشتند و دارای کیفیت بالاتری بودند انتخاب شدند و در نهایت 
 .(2شکل گرفتند )

 
ارزیابی کیفیت مطالعات به منظور جلوگیری از ورود مقالات ضعععیف و در نهایت رسععیدن به   .رزیابی کیفی مطالعات. ا2

مقالۀ نهایی که بعد از بررسععی متن کامل  45یار مهم اسععت. در این پژوهش برای تعیین دقت و اعتبار نتایج مناسععب، بسعع

های ارزیابی حیاتی( استفاده شد. در این مطالعه با توجه به تنوع نوع مطالعات، برنامه مهارتکسپ ) انتخاب شد، از ابزار  
( کاربردی بودن نتایج در حوزۀ  3( نوع نتایج و 2نتایج؛  ( اعتبار1یعنی  سعی شده است در قالب ابعاد اصلی چک لیست      

مورد نظر ده شععاخص زیر انتخاب شععود. بر این اسععاس، مقالات با توجه به شععاخص زیر انتخاب شععود. بر این اسععاس، 
شاخص  شن اهداف پژوهش؛  1های مقالات با توجه به  سب؛      . انتخاب روش2. بیان رو سی منا شن طرح  3شنا . بیان رو

شتن سوگیری در     . دقت6ها؛ آوری داده. مناسب بودن روش جمع 5. مناسب بودن روش انتخاب نمونه؛  4پژوهش؛  و ندا

                                                                                                                                                          
1.Nightingale 

 کیستماتیمرور س کردیرو انینمودار جر .2 شکل

 شده:  جستجوهای پایگاه داده

 Taylor & Francis, SAGE, Scopus, Science Direct,Web Of 
Science, Willy 

 مقالات غربال شده پس از حذف مقالات تکراری

(284=n) 

 (n=13بودند ) 2013مقالاتی که قبل از 
 ( n=8و فارسی بودند ) زبان غیرانگلیسی مقالاتی که به

 (n=52و مقالات مروری ) ها، فصول کتابکتاب

 حذف مقالات تکراری
(192=n) های منتخبتعداد مقالات شناسایی شده در پایگاه داده  (476=n) 

 شوند: مقالات کاملی که از مطالعه خارج می
 (n=27کننده نبودند: )در حوزه رفتار مصرف مقالاتی که

 (n=74به بالا باشند: ) Q3یا شاخص  1با ضریب تأثیر کمتر از  SSCIمجلات شاخص 
 (n=69)به قبل(  2021بودند )صرفاً مقالات  10مقالاتی که دارای استناد کمتر از 

 که مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند مقالاتی

(41=n) 

 مقالاتی که پس از بررسی شایستگی بکار گرفته شدند

(211=n) 

سایی
شنا

 
ی

 غربالگر
جمع

ی
بند

 



 1404 بهارـ  39ـ شماره  های مدیریت بازرگانیکاوش  31

. ارزشععمندی پژوهش، ارزیابی  10ها و . بیان روشععن یافته9؛ وتحلیلتجزیه دقت .8. ملاحظات اخلاقی؛ 7اجرای پژوهش؛ 
به این صورت که: امتیاز یک = کاملاً این شاخص  آورد؛شود. پژوهش به ازای رعایت هر شاخص یک امتیاز به دست می

رعایت شده؛ امتیاز صفر= اصلًا این شاخص رعایت نشده است؛ امتیاز ندادن زمانی است که امتیاز شاخص مورد نظر           
برای پژوهشعگر قابل بیان نباشعد(. بر این اسعاس، مطالعات در پژوهش حاضعر به لحاج درجۀ کیفی به سعه دسعتۀ بالا،       

سط و پ  سیم می متو شد، درجۀ کیفی بالا،  شاخص را رعایت نمو  10تا  8لعاتی که شود. مطا ایین تق شاخص   7تا  5ده با
سط و   صاص می    4درجۀ کیفی متو (. در  2018نلواتی و همکاران، دهد )شاخص و کمتر درجۀ کیفی پایین را به خود اخت

 نهایت مقالات با درجۀ کیفی متوسط به بالا انتخاب شده است.
های  هژوهش، دادسععوالات پ رای(، ب2جدول های انتخابی )بررسععی مقاله بادر این بخش . هااج و ترکیب دادهستتت ر. ا3

ستخراج می    سب از مقالات ا سوال پژوهش مولفه   شو منا سخ به  صرف د و برای پا کننده در  های موثر در گرایش رفتار م
های  تک مقالات مورد استفاده با ذکر تئوری بینید، تک( می2جدول )که در  طورهمانصنعت مدُ پایدار با هم ترکیب شود.   

 های هر مقاله اشاره شده است.گر و یافتهو تعدیل ، میانجیبینی کنندهپیششناسی، متغیرهای مورد استفاده، روش
 

 داریمصرف مدُ پا نهیدر زم یمقالات خارج .2جدول 

                                                                                                                                                          
1. Thakur  

2. Saha  

3. Saxena & Sharma 

4. Alghanim and Ndubisi 

5. Jang & Jin 

6. Brando  

7. Lim 

8. Sadiq  

9. Leger & Kang 

10. Eck Steven & Mariani 

11. Didi  

12. Gupta 

13. Tang 
14. Ciasolo 

15. Zilink 

 مولفه ها نویسنده و سال ردیف
 و اعتماد درک شدهکیفیت محصول، ارزش  (2023) 1همکارانثاکور و  1

 (2023) 2همکارانسها و  2
ها، ملموس بودن، قدردانی و پاداش، تأیید مثبت، همدلی در ارتباطات، پذیرش فرد، احساسات و شناخت حداثر اجتماعی، عادت، 

 بازار،
 درک شدهشده، کنترل رفتاری  رکهای دگیری بلندمدت، هنجارگرایی، جهتمعنویت، جمع (2023) 3شارماساکسنا و  3
 فرد، اجتماعی، هیجانی، کیفیت، درآمد مشتری.بههای نمایشی، منحصرارزش (2022) 4یسیندوبالغانیم و  4
 برندسازی موفق. آهسته؛ مد سودآوری تبلیغات؛ فردی؛منحصربه (2022) 5نیججانگ و  5
 ، کیفیت بالا، رضایت از وضعیت، تصویر اجتماعی و ابزار وجود درک شدهدهدرک ش گرایی، ارزشلذت (2022) 6همکارانبراندو و  6
 ، مشارکتزیستمحیطهای طرفدار ، ارزشزیستمحیطهویت طرفدار  (2022) 7لیم و همکاران 7
 دانش محیطی، انگیزه پولی (2021) 8صدیق و همکاران 8
 ده رفتار، سیگنال یادآوری رفتارکننای برای برانگیختن، تسهیلجرقه (2021سویر و دیتریچ ) 9
 سن و درآمد، نگرش محیطی، اعتماد سبز، نگرانی محیطی، رضایت برچسب زدن، تمایل به برچسب زدن، دانش محیطی (2021دهیر و همکاران ) 10
 دیترس بودن و شک و تردها و تنوع محصول، در دسیژگیو مت،یق تیارزش درک شده، حساس ،یطیدانش پوشاک مح (2021برنداو و داکوستا ) 11
 .محیطیزیست قوانین ، شدتزیستمحیط با سازگار محصولات درباره هاگزارش و اخبار انتشار (2021وست و همکاران ) 12

هنجارهای  محیطی، دانش محیطی درک شده واقتصادی، نگرانی زیست سکیر شناختی،نگرانی شستشوی سبز، ریسک زیبا (2021راوش و کوپلین ) 13
 هنیذ

 ارهای ذهنی، قیمت و راحتی دسترسیزیست، پوشاک سبز و بازیافت، هنجنگرش به محیط (2021لاروسا و جانسون ) 14

 یزهانگ و( شدهسفارشی پیشنهاد و انتخاب ،هاداده بودن دسترس در راحتی،) سودمندی جنسیت و درآمد خانواده، انگیزه (2021کومار و یاداو ) 15
 (جایگاه و اقتدار و ماجراجویی اجتماع، روند،) انهیگرالذت

 های محصول پایدارویژگی (2020گرازینی و همکاران ) 16

فردی، هنجارهای ذهنی، نگرانی جود، تمایز بینطلبانه، ابراز وشناختی، ریسک اقتصادی، ارزش منفعتریسک زیبا (2020پارک و لین ) 17
 محیطیزیست

 اس به خود، هویت اخلاقی، مزایای درک شده خود فزایندهنزدیکی لب (2020) 9لگر و کانگ 18
 تجربه خرید قبلی، سن، سطح تحصیلات (2020) 10یانیماراستیون و اک 19
 اِسناد نوع دوستانه، مجموعه پایداری (2020میوتو و یون ) 20
 زندگی بودن، تغییر سبک فردمنحصربهارزش درک شده، تعهد پایداری،  (2019) 11دیدی و همکاران 21
 نگرش به مُد آهسته، هنجارهای ذهنی مُد آهسته، ارزش درک شده (2019وو )سانگ و  22

 گراییگرایانه خرید، مادیهای لذتگیری سبک، ارزشگیری مدُ، جهتجهت (2018) 12گاپتا و همکاران 23

 عتیا طببودن آن، مراقبت و ارتباط ب فردمنحصربهپوشاک،  تیفیدرک ک (2018سانگ و کیم ) 24
 ارزش سبز، ارزش محصول، حفظ آبرو (2017وی و جانگ ) 25
 درگیری شناختی، درگیری عاطفی (2017) 13تانگ و همکاران 26
 اهمیت اخلاقی درک شده، انتظارت در مورد پایداری برند، تأثیر اجتماعی (2017) 14سیاسولو و همکاران 27
 جویانه(های لذتهای خودخواهانه، ارزشمحیطی، ارزشهای زیستدوستانه، ارزشای نوعهارزشها )دلسوزی، ارزش (2017جیگر و کلر ) 28

 عادلانه، فرآیندهای خارجی، مواد خارجی، منابع و داخلی موانع (2017) 15زیلینکیت 29

 انصاف. و بودن، عدالت دسترس در ،ریکم تأث مواد از استفاده عدم
 عمیر لباس، اجاره، تعویض و خدمات مشاوره سبکتهای بازطراحی شده، حصیلات، لباسسن، درآمد، ت (2021لانگ و همکاران ) 30
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گیری به اشباع نظری وابسته است. آوری شده و توقف نمونههای جمعگیری درباره کفایت مقالات انتخابی و دادهتصمیم

(. 1403آبادی فراهانی، غفاری آشتیانی و غیاثاست )ها انجام شده اد و مقولهها با شناسایی مفاهیم، ابعهمچنین تحلیل داده
 با شیوه جدیدی کنار هم قرار گرفتند و الگوی پیشنهادی ارائه شد. هادادهها نهایتاً، در تعیین ابعاد و مقوله

 هاداده بیترک. 3جدول 

                                                                                                                                                          
1. Armstrong 2. Chu  

 ، احساس توانمندی و عدالت اجتماعیکره زمیننفس، مسئولیت، حفاظت از خود بیانگری، عزت (2016) سیویدلاندبلد و  31
 دهای مادی، استفاده از نوآوری، رهبری مُارزش (2016) 1آرمسترانگ و همکاران 32

 (2015آرمسترانگ و همکاران ) 33
مزایای محیطی، جنبه هیجانی )رضایت محصول، جنبه تجربی و اجتماعی، نیازهای مُد(، راحتی  مزایای مالی درک شده،

 های طراحیاستفاده، ویژگی

 کنندگانمصرف و اجتماعی یرتصو ، نگران"اجتماعی" کنندگانمصرف گرا،لذت نیازهای نگران ،"خود" کنندگانمصرف (2015) لینمک 34
 ."فداکاری"

 ، مصرف آگاهانه اجتماعیمحیطیزیستد و مصرف آگاهانه از نظر مُ یمصرف پوشاک مقرون به صرفه، آگاه (2015) 2همکارانچو و  35

های ذهنی، کنترل رفتار کننده، ارتباط شخصی درک شده، نگرش، هنجارکننده، اثربخشی درک شده مصرفدانش مصرف (2013کانگ و همکاران ) 36
 درک شده

محیطی، تصویر سبز سازمان؛ کیفیت ادراک شده سبز محصول؛ قیمت؛ کیفیت ادراک شده محیطی، نگرانی زیستدانش زیست (1400همکاران )عباسی و  37
 محصول؛

 م خرید )مؤلفه رفتاری(دانش و آگاهی )مؤلفه شناختی(، عواطف و احساسات )مؤلفه عاطفی(، تصمی (1402) ییرضاامیری و  38
 شهرت طراح برند؛ جو فروشگاه؛ تبلیغات پیشبرد فروش؛ (1400باقری قره بلاغ و همکاران ) 39
 زیست.محیط مد دوستدارکننده، باورهای مشتریان از محیطی، آگاهی مصرفنگرانی زیست (1400) یکیالعسگرنژاد نوری و  40
 کننده.محیطی، دانش مصرف؛ بعد زیستندهتولیدکنبعد  (1399همکاران )محمدی و  41
 محیطی، توسعه پایدار،مشی زیستزیست، خطمحیطی، حمایت از محیطآگاهی زیست (1399) یحکمتکریمی و  42
 فناوری، پایداری زیستی، (1399پور و همکاران )طالب 43
 گرایش به مد، محیط فروشگاه، خرید تفننی. (1398همکاران )کوکبی و  44
 حفظ طبیعت، الهام از خود طبیعت، ملاحظات زیبایی شناسانه، ایجاد وابستگی به محصول. (1393) ینعمت و فلاح اصل 45

 منبع هامقوله ابعاد مفاهیم

شایندها
پی

 آگاهی مدُ 

ستا ) ، براندوا و (2021همکاران ) و (، دهیر2021همکاران )دیق و ص  زسبدانش   نیکوپل(، راوش و 2021کا
 ،(2012) یل(، هیل و 2013همکاران )(، کانگ و 2017نوروم )(، 2019همکاران )دیدی و  (،2021)

 (،2015همکاران )(، چو و 2020همکاران )لی و  ،(2021همکاران ) و صدیق آگاهی سبز

 (،2013همکاران )کانگ و  شخصی درک شدهارتباط 
بایر و  2020) ای مار اک اسعععتیون و  پایداری درک شده کاران ) (،  هان و  2020هم کاران ) (،  (، 2017هم

همکاران (، بلای و 2016همکاران )(، جوینر آرمسترانگ و 2017همکاران )سیاسولو و 
 (،2014همکاران )(، کائو و 2015)

سانگ و  2019همکاران )و دیدی  تغییر سبک زندگی سترانگ و  2019وو )(،  (، لانگ 2016همکاران )(، آرم
 (،2015همکاران )چو و (، 2015همکاران )(، بلای و 2016همکاران )و 

ندوا  شده، درک ارزش تا )    و برا نگ )  لگر و  ،(2021کاسععع کاران ) (، دیدی و  2020کا تا و   2019هم گاپ  ،)
(، 2017کلر )(، گایگر و  2017وی و جانگ )   (،2018) میک(، سعععانگ و  2019همکاران ) 

 (،2012وانگ )(، چن و 2015همکاران )آرمسترانگ و 
 (،2020) ونیمیوتو و  مسئولیت اجتماعی

(، نینیماکی  2015مور )مک نیل و    (،2021) نیکوپل(، راوش و 2021همکاران ) دهیر و  محیطیزیستنگرانی 
(2010.) 

 ،(2021جانسون ) و لاروسا قیمت

یاداو )  (2021جانسعععون )   و لاروسععععا راحتی و دسترسی مار و  یدی و  (، 2021، کو کاران ) د (، 2019هم
 (،2015همکاران )آرمسترانگ و 

 نیج(، جانگ و   2017(، وی و جانگ )  2018) میک(، سعععانگ و  2019همکاران ) دیدی و   بودن فردمنحصربه
 (،2011) یهاس(، نینیماکی و 2014)

ریسععععک ادراک 
 دهش

 (،2021) نیکوپلراوش و  سبز شستشوی نگرانی
 (،2020) نیل(، پارک و 2021) نیکوپلراوش و  شده درک اقتصادی ریسک
 (،2020) نیل(، پارک و 2021) نیکوپلراوش و  شناختیزیبا ریسک

 عوامل محوری
 انگیزش

تا (، گاپ2020) ایمارن و اک استیو ،(2021کاستا ) و براندوا ،(2021همکاران ) و صدیق انگیزه پولی
(، آرمسعععترانگ و  2016) سیوید، لوندبلاد و  (2017کلر ) و گایگر  (،2019همکاران ) و 

 (،2015همکاران )

(، گاپتا و   2019همکاران ) دیدی و   (،2021(، کومار و یاداو )  2021) چیتریدسعععویر و  انگیزه اجتماعی
 (،2015مور )و (، مک نیل 2016) سیوید(، لوندبلاد و 2019همکاران )

تا و   2019همکاران ) دیدی و   ،(2021) یاداو  و کومار  انگیزه لذت جویانه  و(، گایگر  2019همکاران ) (، گاپ
ندبلاد و  2017کلر ) یل و    2016) سیوید(، لو مک ن کاران  (، بلای و 2015مور )(،  هم

(2015،) 

 ارزش پایدار
گ (، آرمستران 2020همکاران )بایر و (، 2020ان )همکار(، لی و 2021همکاران )دهیر و  رضایت برچسب زدن

 (،2012شرودر )(، ریچ و 2015همکاران )و 
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ای، ند و در قالب الگویی مرحلهیرهای مختلف در کنار یکدیگر قرار گبدین ترتیب، در این پژوهش بستری فراهم شد که یافته
ر راستای یکدیگر بودند و تناقضی با یکدیگر نداشتند ند. در واقع، ادعاهای مندرج در مطالعات مختلف، تقریباً دوارائه ش

اشاره شده بود )از  هاآنمکمل و پشتیبان یکدیگر نیز بودند(، در نتیجه، عوامل بسیار مهمی که به صورت پراکنده به  ینوعبه)
کننده وثر رفتار مصرفدهندۀ عوامل مکه نشانشوند گنجانده کد شناسایی شده(، در قالب الگویی  32بعد و  7مقوله،  4میان 

 (.4شکل ) بر مُد پایدار باشند

 

 در صنعت مد پایدار کنندهمصرفرفتار  الگوی .4شکل 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه .5
مدُ پایدار در واکنش به روند تولید پوشاک است که در تخریب طبیعت و کم شدن منابع طبیعی دخیل هستند. این شیوه از 

محیطی، اجتماعی و اقتصادی استوار است شود که بر پایه مبانی زیستی فلسفی در مدُ شناخته میطراحی نیز به عنوان بحث
این مطالعه سعی کرد دانش  داند.و اجتماع مسئول می زیستمحیطاز طراحی است که خود را در برابر  نظامو هدفش ایجاد 

ند ارائه دهد. در این پژوهش بستری فراهم شد که مموجود در زمینه مصرف مُد پایدار را در قالب یک طرح تحقیق نظام

 (،2012شرودر )ریچ و  (،2021همکاران )دهیر و  تمایل به برچسب زدن
 (،2012) یل(، هیل و 2013همکاران )(، کانگ و 2019همکاران )دیدی و  تعهد پایداری

ند  محصول تنوع و ها ویژگی تا )    و وابرا کاران ) گراتزینی و  ،(2021کاسععع کاران ) (، دیدی و  2021هم (، 2019هم
 (،2012وانگ )(، چن و 2015همکاران )آرمسترانگ و 

 عوامل محوری
عوامععل جمعیععت 

 شناختی
(، لانگ و  2020همکاران ) (، بایر و  2020) ای مار اک اسعععتیون و  (،2020) نیلپارک و   تحصیلات

 (،2016همکاران )
 (،2016همکاران )و  لانگ سن 
 (،2016همکاران )لانگ و  درآمد 

 درگیری مشتری پیشایندها

 (2017همکاران )تانگ و  درگیری شناختی
 (2017همکاران ) و تانگ درگیری عاطفی

سععانگ و  (،2020) نیل(، پارک و 2021جانسععون )(، لاروسععا و 2021) نیکوپلراوش و  هنجارهای ذهنی
 (،2013همکاران )(، کانگ و 2019وو )

اک (، 2021جانسععون )(، لاروسععا و 2021) نیکوپل(، راوش و 2021همکاران )دهیر و  محیطیزیستنگرش 
 یل(، هیل و 2013همکاران )(، کانگ و 2019وو )(، سعععانگ و 2020) ایماراسعععتیون و 

(2012،) 
 (،2020) ونی(، میوتو و 2021همکاران )دهیر و  اعتماد سبز

 نتایج
مصرف قصد 

 آگاهانه

(، میوتو و 2020) نیلپارک و   (،2021همکاران ) گراتزینی و  (،2021) نیکوپلراوش و  قصد خرید سبز
 (،2013همکاران )(، کانگ و 2017(، وی و جانگ )2018) میکسانگ و  (،2020) ونی

 (1400ن )همکاراو  یعباس (،2021جانسون )(، لاروسا و 2021) نیکوپلراوش و  زیستمحیطحفاظت از  
 (1399) همکاران و پورطالب (،1400) یکیالعسگرنژاد نوری و  کاهش آلودگی 

 پیشایندها 

 آگاهی مد

 ریسک ادراک شده

 درگیری مشتری

محوری: رفتار  عوامل

کننده در صنعت مصرف

مدُ پایدار

 ارزش پایدار 

 انگیزش

 عوامل جمعیت شناختی

 نتایج:

قصد مصرف  

 آگاهانه
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ای، ارائه شدند. در واقع، ادعاهای مندرج در های مطالعات مختلف در کنار یکدیگر قرار گرفتند و در قالب الگویی مرحلهیافته
ن یکدیگر نیز بودند(، مکمل و پشتیبا نوعیبهمطالعات مختلف، تقریباً در راستای یکدیگر بودند و تناقضی با یکدیگر نداشتند )

اشاره شده بود )از  هاآندر نتیجه، این انگیزه به وجود آمد که عوامل بسیار مهمی که در این پژوهش به صورت پراکنده به 
مقوله یا کد شناسایی شده(، در قالب الگویی گنجانده شوند. در پژوهش حاضر این موضوع در قالب الگوی  32بعد و  7 میان

دهد، کننده بر مدُ پایدار را نشان میل پیشایندها، عوامل محوری و نتایج یا پیامدها که مراحل رفتار مصرفای شاممرحله 4
ای استخراج شده، در واقع مدلی نیست که نمایانگر روابط علی و معلولی بیان شده است. شایان ذکر است که الگوی مرحله

کننده بر مدُ پایدار از طریق گیری الگوی رفتار مصرفسایی مراحل شکلتعدادی متغیر باشد، بلکه الگویی است که با هدف شنا
 موجود، به صورت کلی استخراج شده است. پیشینهمند مرور نظام

 ها هر کدام در زیر با نظریات محققان پیشین بررسی شده است که نتایج گردآوری شده عبارتند از:ابعاد و مقوله 
 درک زندگی، ارزش سبک شده، تغییر درک شده، پایداری درک شخصی ارتباطسبز،  سبز، آگاهی آگاهی مد: دانش 

 بودن. فردمنحصربهدسترسی و  و ، قیمت، راحتیمحیطیزیست اجتماعی، نگرانی مسئولیت شده،
 شناختی.زیبا شده و ریسک درک اقتصادی سبز، ریسک شستشوی ریسک ادراک شده: نگرانی 
 جویانه. لذت ی و انگیزهاجتماع پولی، انگیزه انگیزش: انگیزه 
 محصول. تنوع و هاپایداری، ویژگی زدن، تعهد برچسب به زدن، تمایل برچسب ارزش پایدار: رضایت 
 تحصیلات، سن و درآمد. شناختی:عوامل جمعیت 
 سبز. محیطی و اعتمادزیست ذهنی، نگرش عاطفی، هنجارهای شناختی، درگیری درگیری مشتری: درگیری 
 محیطی.زیست، کاهش آلودگی زیستسبز، حفاظت از محیط خرید خرید آگاهانه: قصد 

 خرید قصد بر تواندمی اجتماعی، مسئولیت به تمایل و محیطی آگاهی مانند کنندگان،مصرف شخصی باورهای و هاارزش
 احتمال به کنند،می هماهنگ پایدار مد اصول با را خود هایارزش کنندگانمصرف که هنگامی. بگذارد تأثیر پایدار مد از هاآن

 اجتماعی و محیطی مزایای که موثر ارتباط و بازاریابی هایاز طرفی استراتژی .دارند را پایدار مد محصولات خرید قصد زیاد
 و هاپیام معرض در مشتریان وقتی. بگذارد تأثیر کنندگانمصرف خرید قصد بر تواندمی کند،می برجسته را پایدار مد

 دلیل به لوکس کالاهای .دارند را آن خرید قصد احتمالاً کنند،می ترویج را پایدار مد که گیرندمی قرار اینندهمتقاعدک هایکمپین
 شوند، تلقی نیز بالا ماندگاری و باکیفیت عنوان به پایدار مد محصولات که هنگامی. شوندمی شناخته بالا دوام و کیفیت

ها بیانگر این است که از همچنین نتایج این یافته .باشند داشته هاآن خرید برای بیشتری انگیزه است ممکن کنندگانمصرف
بر سلامت و کیفیت زندگی  زیستمحیطو درک و تاثیر  زیستمحیطنسبت به  هاآندلایل افراد برای خرید سبز، ملاحظات 

از این محصولات تمایل بیشتری  افزایش یابد به استفاده زیستمحیطنسبت به  هاآناست که هر چقدر میزان ادراک  هاآن
محیطی و قصد گذاران لازم است برای افزایش نگرش زیستدهد صاحبان صنایع سبز و سیاستدارند. این نتایج نشان می

کردند دانش ذهنی از بیان  (1398)همکاران( و خلیفه و 2013همکاران )خرید سبز اقدامات مهم و جدی انجام دهند. ویسنتا و 
های ذهنی و ادراک بااهمیت ترین عوامل موثر در تعیین قصد خرید سبز است. این بدین معنا است که با افزایش آگاهی

بالایی  محیطیزیستیابد. مشتریانی که نگرانی به خرید سبز افزایش می هاآنگان نسبت به محصولات سبز، تمایل کنندمصرف
دارند تا حد امکان رفتارهای مصرفی خود را به سمت محصولات سبز سوق داده و خرید و مصرف محصولات سازگار با 

از  زیستمحیطکنند در راستای بروز رفتارهای دوستدار میدهند و حتی تلاش ها ترجیح میرا به سایر لباس زیستمحیط
( و لی و 2003بمبرگ )محیطی، ایفای نقش نمایند. های زیستهای بازیافتی و کاهش آلودگیجمله تولید محصول

 اند.های خود این ارتباط را تائید کردهدر مطالعه (2020)همکاران
 عبارتند از:پژوهش  لذا با توجه به نتایج، پیشنهادهای

 قصد تواندمی زیستمحیط از حفاظت به نیاز و محصولات زیستیمحیط تأثیرات درباره کنندگانمصرف آگاهی افزایش -
 با سازگار محصولات درباره هاداده به دسترسی افزایش شود بابنابراین پیشنهاد می .کند تحریک را سبز محصولات خرید
 کنندگان افزایش دهیم.نیم این آگاهی را در بین مصرفتوامی لوکس نوآورانه و زیستمحیط
. باشند داشته سبز محصولات خرید قصد تحریک و کنندگانمصرف آگاهی افزایش در مهمی نقش توانندمی هارسانه -

 این با مرتبط هایتوصیه و تبلیغات لوکس، نوآورانه و زیستمحیط با سازگار محصولات درباره هاگزارش و اخبار انتشار
 .باشد تأثیرگذار تواندمی محصولات
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 خرید برای بیشتری قصد است ممکن دهندمی قرار اولویت در را اجتماعی و محیطیزیست مسائل که کنندگانیمصرف -
 این توانندمی کنند،می کمک پایداری به و هستند همسو هایشانارزش با که لوکسی کالاهای. باشند داشته پایدار مد

 .کنند جذب را نکنندگامصرف
های واضحی از کند. اولاً، این مطالعه ویژگیهایی برای تحقیقات آینده در سه زمینه کمک میآوری فرصتاین مقاله با جمع
محیطی و کنندگان برای پوشاک مُد پایدار از جمله کیفیت، سبک طراحی، هویت اجتماعی، دانش زیستقصد خرید مصرف

دهد. با این حال، دانش باید در مورد این که چگونه این بخش تعهد خود را نسبت به رفتارهای می های سودمندی را ارائهانگیزه
را  داریپامُد اثرات آموزش بر مصرف  دیبا شتریب قاتیتحق ،اًیثانتر شود. دهد، عمیقتوسعه می زیستمحیطخرید طرفدار 

تا رفتار خود را به سمت کاهش  کندیم قید را تشومُ کنندگانکند که مصرف شنهادیپ یآموزش یهاکند و برنامه یبررس
و استفاده از مدُ سریع تمایل پیدا کنند. ثالثاً، تحقیقات آینده  دارتریپا یهاوهیدهند و به ش رییزباله تغ دیمصرف پوشاک و تول

که صرفاً  ارائه دهند داریرا در مورد موضوع مصرف مُد پا ییهانشیب یبیترک یهاروشو  یفیک یهااز روشباید با استفاده 
 با استفاده از تحقیقات کمی قابل دستیابی نیست.

که در این مطالعه دغدغه قابلیت اجرای مجدد این پژوهش، یکی از  هایی مواجه استدر این میان هر تحقیقی با محدودیت
ستفاده از روش استانداردی مند است که تلاش شد با اهای انجام مطالعه حاضر و به طور کلی هر مرور نظاممحدودیت

توانند با غلبه بر همچون بیانیه پریزما، این قابلیت افزایش یابد و بر این محدودیت غلبه شود. مسلم است سایر محققان می
ها و موانع یاد شده، تحقیقات تکمیلی را در آینده انجام دهند. به علاوه، به منظور افزایش آگاهی در خصوص رفتار محدودیت

مند این پژوهش را در های حاصل از مرور نظامکنندگان در زمینه مُد پایدار، به اجرای مطالعاتی نیازمند است تا یافتهمصرف
های این مطالعه در زمینه اجرایی ذکر این موضوع زمون کنند. در مورد امکان کاربست یافتههای تجربی، آقالب بررسی

 بازاریابی هستند. -های بازرگانیرو، محققان حوزهمند پیشضروری است که مخاطبان مطالعه نظام
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The functions of organizations have increasingly led to environmental 

degradation in developing countries. However, there is much sensetives for 

maintaining customer satisfaction and increasing retention rates. Therefore, 

the present study aims to examine the impact of information technology 

capabilities on green supply chain management and the omnichannel 

approach to determine how these constructs affect customer satisfaction and 

retention rates. It should be noted that focusing on variables such as the 

omnichannel approach while considering environmental contexts in supply 

chain management adds a comprehensive and innovative nature to this 

study. The required sample was selected from IT managers and experts in 

the food industry within the Ofogh Kourosh retail stores during the spring 

of 1403 (2024), who were also knowledgeable about the organization's 

evaluation of customer satisfaction levels and related policies. SPSS and 

PLS software were used to conduct the statistical tests. The results indicate 

that the highest path coefficient is the effect of IT capabilities on the 

omnichannel approach, while the lowest path coefficient belongs to the 

effect of the green supply chain on customer satisfaction. To enhance 

supply chain efficiency, artificial intelligence technology can be utilized for 

sentiment analysis and customer feedback collection, enabling awareness 

of compliance levels with needs, automating communications, and 

developing necessary strategies for delivering quality services through 

Omnichannel approach. 
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Extended Abstract 
 

Introduction: Small businesses act as primary engines for job creation, economic growth, and local development. These 

businesses often have high flexibility and can adapt to rapid changes and different market conditions. There are various 

definitions of small businesses, and different criteria can be considered for them. These criteria include the number of 

employees, the amount of employed assets, the sales-to-capital ratio, the number of female employees, the number of 

employees and asset value, cash flow and asset value, and the number of employees, sales volume, and asset value. Each 

country can adopt its specific criteria for determining the size and characteristics of small businesses. In Iran, industries with 

less than 9 employees are recognized as small industries. The development of small businesses in the country is considered 

an optimal and necessary path to achieve sustainable development and the goals of the twenty-year vision document. These 

enterprises not only play important roles in job creation, innovation, market penetration, and prevention of monopolies but 

also offer benefits to the government, such as income regulation, employment generation, strengthening sustainable 

economic growth, economic diversification, and reducing dependence on specific sectors. 

Research Methodology: This research is applied in terms of its objective, qualitative based on its execution method, and 

data-driven. The qualitative population consisted of all managers of industrial companies in Kermanshah city (active in the 

food industry and construction industries) who also used social networks such as Instagram for their business activities in 

the year 2023. The sampling method used was purposive sampling, specifically snowball sampling, where 11 individuals 

were selected as the sample. Data collection was done through interviews conducted in the field, and library research was 

also utilized as a method. Data analysis was performed using the statistical software MAXQDA 20. 

Findings: Initially, interviews were conducted and then evaluated. After reviewing the conducted interviews, they were 

transcribed in a Word document. Subsequently, the initial codes were extracted from the text of each interview based on the 

logic governing the grounded theory. In this regard, a total of 198 initial codes were extracted from 13 interviews conducted 

with managers of industrial companies in Kermanshah city. It is worth mentioning that, due to data saturation, interviews 

from the ninth onwards were conducted in a friendly environment, and the extracted codes were confirmed through dialogues 

with the interviewees. Following the discussion on the paradigm model, in the subsequent phase of the research, after 

extracting concepts in the initial "coding" stage and forming major categories in the secondary "coding" stage, the codes, 

concepts, and main categories of the research were categorized into 6 major categories. 
Conclusion: In this research, six propositions selected for the coding process based on the paradigm model. According to 

the codes derived from the paradigm model, there are six frequently recurring codes that shape the propositions adapted 

from the paradigm model. Therefore, it can be stated that customer attraction strategies and market resource management 

are important prerequisites for any business. By synchronizing them, the marketing performance of businesses can be 

improved, making them more competitive. The development of marketing infrastructure and the development of marketing 

substructures are crucial conditions for any business. Developing marketing substructures means predicting, designing, and 

implementing factors and conditions that enable businesses to effectively engage with customers and enhance their 

marketing strategies to attract and retain customers. These developments include marketing infrastructure, adaptability, 

purposefulness, and technological development. Focusing on human resource capabilities in businesses is highly important 

and can be considered as a strategic requirement for marketing interaction. Human resource capabilities include human 

resource participation, human resource selection, appropriate human resource allocation, and human resource planning. 

These capabilities can directly impact marketing strategies and improve businesses in attracting and retaining customers . 

Understanding government policies, legislation, and media coverage holds significant importance and can be considered as 

intervention conditions. Government policies consist of decisions and laws that are approved for governing a country, and 

understanding them can assist in better understanding the decision-making process and priorities of the government. 

Management, cultural, and human factors hold significant importance in an organization and can be considered as 

background factors. Management factors such as having a marketing strategy, effective management, flexible management, 

hiring suitable individuals, having an appropriate incentive system, and personnel training and development are highly 

important and can be regarded as background factors. By utilizing engaging and compelling content, interactive techniques 

such as competitions and contests, and creating superior customer experiences through social media, businesses can 

differentiate themselves from competitors and have more effective marketing. Additionally, innovation in marketing 

strategies can lead to the creation of new and improved methods for attracting and retaining customers, increasing sales, and 

improving business performance. However, it is important for businesses to apply appropriate strategies in using social 

media and continuously improve and adapt this strategy according to the needs and characteristics of their customers. 

 

Keywords: Social media, Development, Business, Automating communications. 
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های اجتماعی انجام رسانهبا  وکارهاکسب ۀتوسعبا هدف ارائه الگوی  ،این پژوهش 
، یبنیاد است. جامعه آمارکیفی و داده ۀ اجرا،از نظر هدف، کاربردی و شیو ،پژوهش .شد

های صنایع غذایی و ساختمانی در شهر کرمانشاه ال در حوزههای صنعتی فعّشرکت
 1402های خود در سال فعالیت برای توسعۀ اجتماعی اینستاگرام بود که از شبکۀ
برفی و با استفاده از نوع گلوله مندهدفبه صورت  ،گیریاند. روش نمونهاستفاده کرده

ها انتخاب شدند. برای این شرکت ۀخبرز مدیران نفر ا 11انجام شد، بر این اساس، 
ها نیز بهره گرفته شده و برای تجزیه و تحلیل داده میدانیمصاحبه از  هادادهآوری جمع
 به شناسایی و تعییناستفاده گردید. نتایج پژوهش،  MAXQDA 20افزار از نرم
منابع بازار(، عوامل های جذب مشتری و تنظیم )استراتژی یعوامل علّ ای ازمجموعه
های )شناخت سیاست گر)عوامل مدیریتی، فرهنگی و انسانی(، شرایط مداخله ایزمینه

های منابع انسانی در ی )تمرکز بر قابلیت(، راهبردمداریمداری و رسانهدولت، قانون
مداری مداری و رسانههای دولت، قانون)شناخت سیاست گر( عوامل مداخلهوکارهاکسب
مرتبط با  ریزی بلندمدت، نوآوری و خلاقیت(امدهای )ایجاد رضایت مشتری، برنامهو پی

بر همین  منجر شد و وکارهاکسب عی در راستای توسعۀهای اجتماکارکردهای رسانه
 گردید.ارائه پژوهش آفرینی الگوی ایده ،اساس

 39، های مدیریت بازرگانیکاوش. یاجتماع یهارسانهبا  وکارهاکسب ۀتوسعارائه الگوی (. 1404) محسن، اعظمی، و کامران، نظریبه این مقاله:  استناد
(17) ،38-59. 
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 مقدمه .1
های اجتماعی به جزء کلیدی در ارتباطات اسررتراتژیو و جذب مخاطب در عصررر بازاریابی دیجیتال، تبلیتات در شرربکه 
های بزرگ و متنوع بستگی   بینی به دسترسی به مجموعه داده  های پیشتبدیل شده است. در این حوزه، اثربخشی تحلیل   

سب  (.2024و همکاران ،1)کویکی یانگ دارد  صاد دارند  بالایی تیاهم کوچو یوکارهاک صل  یموتورها راآنها  ،در اقت  یا
  ییبالا یریپذمعمولاً از انعطاف وکارهاکسررربنوع  نیا ،کنندیم تلقی یو توسرررعه محل یشرررتل، رشرررد اقتصررراد جادیا

شرا  عیسر  راتییبا تت قیبرخوردارند و قادر به تطب ستند  طیو  ساس   .(2022، 2)اودی و هامپلوامختلف بازار ه بر همین ا
کوچو  اسیکه به صررورت محدود در مق تعریف کرد ییوکارهاکسررب یشررکل عمومتوان را میکوچو  یوکارهاکسررب
در سرررراسرررر جهان  ی کوچووکارهاکسررربتعاریف مختلفی از  لذا. (2020، 3ویجایانینگتیاس)لوکیانتو و کنندیم تیفعال

تعداد    ، از جمله (2022و همکاران،  4)اولوکاندون    در نظر گرفت آنها   یبرا ی رامتفاوت  یارها ی مع توانکه می  وجود دارد
در گردش، تعداد کارکنان زن، تعداد کارکنان و ارزش  هیبکار رفته، نسرربت فروش به سرررما یهاییدارا زانیکارکنان، م

نان و م     ،ییگردش پول و ارزش دارا ،ییدارا کارک عداد  مایلز    ییفروش و ارزش دارا زانیو ت ؛ (2016همکاران،  و 5)عطا
اسررتفاده  یمال یهاهیمنابع و سرررما زانیکوچو چه م یوکارهاکسرربکه  دهنده این اسررتنشرران  بیرتبه ت ارهایمع نیا
ند یم به   کن ندازه   و  نگ   خواهند کرد  ادیج درآمد و ارزش ا  زانیچه م همان ا هر  (، به همین خاطر  2021و همکاران،  6)ژا

آن  یخاص را برا یارهایمع دنتوانیمو کوچو دارند  یوکارهاکسب یهایژگیاندازه و و نییدر تع ینقش مهم یکشور 
نا مثلاً در ایران؛  .(2016و همکاران   7)تیلور در نظر بگیرند  نا      9که کمتر از   یعیصررر کوچو   عینفر کارکنان دارند، صررر
 یوکارهاکسب همچنان اما نفر است،   50 ریکه تعداد کارکنان آنها زهر چند صنایعی نیز وجود دارند  . شوند یشناخته م 

تا  کردهفراهم  یوکارهاکسررباین چنین  یرا برالازم  یهاتیو حما لاتیتسرره نیز. دولت شرروندیکوچو محسرروب م
)صررابری یگانه،  کنند یبرداربزرگتر بهره یاز منابع و بازارها بلکهکنند  لیرا تسرره خودرشررد و توسررعه بتوانند نه تنها 

  داریبه توسعه پا  یابیدست  یبرا یو ضرور  نهیبه یکوچو در کشور، راه  یوکارهاکسب توسعه  به همین خاطر  (.1392
 جادیا را در یمهم هاینقشنه تنها ها بنگاه نی. ا(1388)عطافر و همکاران، شود یساله محسوب م   ست یاهداف سند ب   و

شتتال، نوآور  صار دارند  یریو جلوگ ژهیو ینفوذ در بازارها ،یا سعه   ،بلکه. (1387همکاران، )مهرگان و از انح آنها تو
به  یو کاهش وابستگ  یتنوع اقتصاد  دار،یپا یرشد اقتصاد   تیاشتتال، تقو  جادیدرآمدها، ا میتنظ یی را همچونایمزا نیز
مناسب   یاستراتژ ، کوچو عیوسعه صنا  ت (.1395و همکاران،  زادهجمعهامام) کندیم جادیا دولت یبرا ،خاص یهابخش
  8)ژووداشته باشد   یو توسعه اجتماع  یبر رشد اقتصاد   یمثبت راتیتأث تواندیدر حال توسعه است و م   یکشورها  یبرا

 ه،یانباشرت سررما   ،یشرتل  یهافرصرت  جادیدرآمد، ا شیر به رفع فقر، افزاجمن تواندیتوسرعه م  نی. ا(2022و همکاران، 
، 9هانگد )ژوو و و مهاجرت نامنظم شررو ینیاز گسررترش شررهرنشرر یریو جلوگ ییروسررتا یهادر بخش یوربهبود بهره
صنا    شیافزا یبرا(. 2023 ستفاده از راهکارها  عیفروش محصولات  ضرور  یابیبازار یکوچو، ا ست  یموثر   10)یعقوبیا

ستراتژ  یابی. بازار(2017و همکاران   11)چنیکندیکمو م انیداشت مشتر  که به هدف جذب و نگه دارد ییهاتیو فعال هایا
درک   یبه خوب انیمشرررتر لاتیو تما ازهایبازار مهم اسرررت تا ن قاتیتحق ،یابیدر بازار تیموفق یبرا .(2015و همکاران 
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 42 -------------------------------------------------------نظری و اعظمی / یاجتماع یهارسانهبا وکارها کسب عۀتوسارائه الگوی 

به آن هدف   دنیرسرر یمناسررب برا یهایو اسررتراتژ یابیهدف بازار نیی. سررپ ، تع(2018، 1)الرود و فرتونبری شرروند
و  انیمشررتر یآگاه شیبه افزا توانندیم یتاتیتبل یهاتیو فعال جی. ترو(2018و همکاران  2)اسررتامنوویو شررودیانجام م
ند. همچن    جذب آن  مو کن فاده از روش   ن،یها ک بازار     یابی بازار  نینو یها اسرررت ند  ند یم زین تال یجید یابی مان  به  توا
 یهاتوجه به گسررترش رسررانه  با (.2021و همکاران 3)اززه فروش و رشررد کمو کند شیکوچو در افزا یوکارهاکسررب
و از آنجا  کرده است دایپ یشتریتوسعه ب  تال،یجید یابیبازار یهااز روش یکی یاجتماع یهارسانه  یابیبازار ،یاجتماع
موثر در   یروش  ،یابیبازار این نوع کنندیم تیفعال نستاگرام یمانند ا یاجتماع یهادر شبکه  وکارهاکسب از  یاریبس  که
 (.  2022و همکاران،  4)ریپپی شودیشناخته م ،یو برندساز یابیبازار
توانند ها میشوند، که کاربران در آن هایی برای برقراری ارتباطات جمعی و فردی شناخته می سکو های اجتماعی رسانه 

شند. این     شته با شتراک بگذارند و با دیگران تعامل دا سی می ایده  محتوا تولید کنند، به ا کند که چگونه این ارتباطات برر
های اجتماعی در این چارچوب نه تنها ای اجتماعی، فرهنگی و حتی سرریاسرری تأثیر بگذارند. رسررانه توانند بر رفتارهمی
های ارتباطی ایجاد گیرند، شبکه ها شکل می هویت فضاهای اجتماعی در کنند، بلکه عمل می هادادههای انتقال کانالمانند 
ها و سازوکارهای  بررسی نقش الگوریتم  ایدهیرند. این گشود، مورد مطالعه قرار می شوند و قدرت و نفوذ توزیع می می
 (2024ی،سیپاپاچار)دهدرا مورد توجه قرار میها در تأثیرگذاری بر تجربه کاربران و محتوای مصرفی سکو

شته ای که ذهن پژوهشگران  با تمامی اوصاف مسأله     وهای اجتماعی مدلی از بازاریابی شبکه  کمبود، به چالش وادا
سانه  ست. به عبارتی تلاش      ای درر شته ا ست که در مطالعات قبلی وجود ندا رائه اها، برای هایی در تمامی حوزهایران ا

وجه به  تمدلی که قادر باشد در توسعه بازاریابی اجتماعی مؤثر باشد، صورت نگرفته است. از این رو در این مطالعه با  
 اجتماعی هایرسررانه اسررب به این سررؤال اسررت که کارکردی در پی پاجتماع یهافرصررت نظریه ی وتبادل اجتماع نظریه
 چگونه است؟  نستاگرامیوب در ا یوندهایپیی که در بستر وکارهاکسب برای
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2
است که در   انیو ارتباط با مشتر تاتیتبل یبرا رویکردی یاجتماع یهارسانه یابیبازار.  یاجتماع یهارسانه یابیبازار
  یهاسکو روش با استفاده از   نی. ا(2021و همکاران  5)گویلولانتریتدر حال رشد است   یاندهیبه شکل فزا  ریاخ یهادهه

ستاگرام، یا تر،ییتو سبوک، یمانند ف یاجتماع سب  نیارتباط ب وب،یوتیو  نینکدیل ن شتر ک و   کندیان را برقرار میوکار و م
ساختارها  تاتی، تبلهادادهامکان تبادل  سو  کندیرا فراهم م یتعامل یو  ساخت     نی. ا(2023و همکاران 6)پا شامل  روش 

عملکرد، تعامل با   یها و بررسررداده لیتحل ،یاجتماع یهارسررانه تاتیمحتوا، تبل یاسررتراتژ ،برخطحضررور  تیریو مد
شتر  ست  رگذارانیبا نفوذگران و تأث یو همکار انیم صل  یایاز مزا یک(ی2023، 7)لووانگ و هوا سانه  یابیبازار یا  یهار
.  (2021و همکاران،  8)یانگ ها است سکو  نیاز کاربران فعال در ا یبزرگ تیآسان و گسترده به جمع  ی دسترس   ،یاجتماع

را به   هادادهکاربران باشررند و محتواها و  گریتا در ارتباط با د دهندینفر اجازه م اشررخاصبه  یاجتماع یهاشرربکه نیا
بزرگ و   تیجمع نیبه ا یابیامکان دسرررت یاجتماع یهارسرررانه یابی. بازار(2017و همکاران،  9)لاچماراشرررتراک بگذارند
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ها   گسرررترده از روش یکار  یروین نیهمچن کت مشرررتر    یبرا یابی بازار  یها و ابزار را فراهم   انی جذب و مشررررار
ساخت و مد   یاجتماع یهارسانه  یابیبازار (2015و همکاران  1)کوپروس کندیم در   وکارکسب  یهاحساب  تیریشامل 

،  2)مالارویژی و همکارانبرند باشررند یو اسررتراتژ تیجذاب، کارآمد و مطابق با هو دیاسررت، که با یاجتماع یهاسررکو
  تیداشررت مخاطبان، اهمجذب و نگه یمند براجذاب و ارزش یو انتشررار محتواها دیبا تول زیمحتوا ن ی. اسررتراتژ(2022
سو  دارد ییبالا سانه  تاتی. تبل(2022 ،همکارانو  3)آلتونی صو  تاتیبنرها، تبل قیاز طر یاجتماع یهار   ،ییدئویو و یریت

ها  داده لیتحل(. 2021 ،و همکاران 4)نورث کاتکندیرا فراهم م یبرندساز  شیبه مخاطبان و افزا شتر یب یامکان دسترس  
س  ستند که در بازار  ییهایازمندین زیعملکرد ن یو برر سانه  یابیه ستفاده قرار م  یاجتماع یهار )بیرد و  رندیگیمورد ا
مربوط به تعاملات و   یهاداده یبه راحت توانیمشررابه، م یو ابزارها یلیتحل یبا اسررتفاده از ابزارها (.2021، 5همکاران

ستراتژ  هبودکرد تا به ب لیو تحل یآوررا جمع هانیعملکرد کمپ س  یبازده شیو افزا هایا سکاردین میبر و همکاران،   6)بو
 انیبا مشررتر یلازم را اعمال کنند و به تعاملات موثرتر یتا بهبودها دهدیامکان م وکارهاکسررببه  هاداده نی. ا(2018

  یاجتماع  یها رسرررانه   یابی از بازار  یجزء مهم زین انی با مشرررتر  تعامل  (. 2018و همکاران،   7)پاوسررری خود بپردازند 
خود در ارتباط باشند، به سوالات     انیتا با مشتر  دهدیاجازه م وکارهاکسب روش به  نی. ا(2022، 8)ایک  یو و هواست 
بازخوردها    افت ی ها پاسرررب دهند و بازخوردها را در       آن یازها ی و ن ند.  ند یم انی مشرررتر یکن لازم در   یبهبودها  توا

صولات   شان دهد و به   ایمح سب خدمات را ن شتر  یتریکمو کند تا رابطه قو وکارک و  9)بدنکو ود برقرار کندخ انیبا م
  اریبسررر تواندیم زین یاجتماع یهارسرررانه یابیدر بازار رگذارانیبا نفوذگران و تأث یهمکار ن،یهمچن(. 2021همکاران 
شد  سی مؤثر با شبکه دنبال یادیافراد با دارا بودن تعداد ز نی. ا(2023و همکاران،  10)وا   ،یاجتماع یهاکننده و طرفدار در 
از   تات یلها و تب با آن  ی. همکار (2019و همکاران   11)چوبر رفتار و نگرش مخاطبان دارند      یرگذار یدر تأث  ییقدرت بالا  

سب به  تواندیها مآن قیطر س    وکارک ستر س  تیبه جمع یکمو کند تا د شد و برند خود را      یعیو شته با از مخاطبان دا
  نیکه ا رودیانتظار م ،یاجتماع یهارسرررانه یابیتوجه به رشرررد روزافزون بازار با (.2019، 12)لیو و همکارانبهبود دهد
شکل  زین ندهیروش در آ سعه   تریاتیبزرگتر و ح یبه  شاووکی  ابدیتو سب . (2022و همکاران، 13)   یابیبازار دیبا وکارهاک
  نیاز ا نهیو با اسررتفاده به رندیخود در نظر بگ یابیبازار یهایاسررتراتژ نیتریاز اصررل یکیرا   یاجتماع یهارسررانه

 .(2017و همکاران، 14)گوکزلوپز خود داشته باشند تیدر رشد و موفق یابزارها، بتوانند نقش بزرگ
سانه  نظریه ستفاده از  بازاریابی ر شناخت برند،   سکو های اجتماعی به تحلیل نحوه ا های اجتماعی  ابزاری برای تقویت 

های بر این اصررل اسررتوار اسررت که رسررانه    نظریهپردازد. این مشررتریان می جذب مخاطب و ایجاد ارتباطات مؤثر با
تری با مخاطبان خود     توانند به برندها کمو کنند تا روابط عمیق       اجتماعی با ارائه امکان تعامل مسرررتقیم با کاربران، می        

  مندهدفتوای جذاب و ها نقشرری کلیدی دارد، زیرا محسررکوبرقرار کنند. در این راسررتا، محتوای منتشررر شررده در این  
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های  همچنین، اسررتفاده اسررتراتژیو از الگوریتم  (. 1،2017)توتن و سررلمون تواند باعث افزایش تعامل کاربران شررودمی
 . گذارند، بسیار مهم استهای اجتماعی که بر نمایش و گسترش دسترسی محتوا تأثیر میسکو
به صورت ثابت   هادادهشود که در آنها محتوا و  های اجتماعی در بستر ایستا به ساختارهایی گفته می   های رسانه الگو

هایی مناسرررب هسرررتند که نیازی به ارتباط          ها برای موقعیت  شررروند. این مدل  و بدون تعامل فعال با کاربران ارائه می       
توان  مثال، میبرای مدیریت محتوای پایدار و تتییرناپذیر است.  بلادرنگ با کاربران وجود ندارد و هدف اصلی، ارائه یا 

شاره کرد که    رخنیمبه  ستا ا شکل ثابت نمایش می  هادادههای ای ستا که جزئیات     کاربر را به  صفحات محصول ای دهند، 
تعامل پویا   ای و بدونهای ایسررتا که محتوای خود را به صررورت دوره کنند، بلاگمحصررولات را بدون تتییر ارائه می

ستفاده می    کنند، گالریمنتشر می  رسانی ایستا   های اطلاعشوند، و مدل های ایستا که برای نمایش تصاویر یا ویدئوها ا

 . (2،2011)لویتدهندروزرسانی مکرر ارائه میرا بدون نیاز به به هادادهکه 

 
 پیشینه پژوهش

 ی به شناسایی عوامل اثرگذار بر توسعه قابلیتپژوهشی کمّبا  (1402)طریقی و صالحی رستمی. داخلی پژوهش های
دهد که مدیران برای     های این تحقیق نشررران می اند. یافته   های اجتماعی پرداخته   بازاریابی ورزشررری از طریق رسرررانه    

روزفراخ و   .خودکفایی اقتصرررادی و ایجاد درآمد بیشرررتر، باید به توسرررعه بازاریابی رسرررانه اجتماعی بپردازند                  
گری درگیری کاربران  های اجتماعی بر تصررویر و آگاهی برند با میانجینقش عوامل بازاریابی رسررانه (1401)انهمکار

های اند. این پژوهش کمی، با ارائه درک نقش عناصر بازاریابی رسانه  صفحات اجتماعی برند ورزشی را بررسی کرده    
قی  در تحقی (1401)جهانشراهی و همکاران  .نی کرده اسرت اجتماعی در فرآیند ایجاد برند، به ادبیات برندینگ کمو شرایا 

شر دیجیتال          کیفی و داده صنعت ن ستاگرام در  سانه اجتماعی این ستر ر بنیاد، به طراحی الگوی بازاریابی تأثیرگذار بر ب
هاشرررم نیا و   .ه اسرررتها بر مخاطبان کتاب را مشرررخر کردین تحقیق نقش افراد مؤثر در رسرررانهاند. نتایج اپرداخته
شده و رضایتمندی      های بازاریابی رسانه تأثیر فعالیت (1399)همکاران شناخت اجتماعی، ارزش درک  های اجتماعی بر 

تواند  های اجتماعی میرسانه های بازاریابیشان داده که فعالیت اند. این تحقیق نرا به صورت کمی مورد تأیید قرار داده 
 .تأثیرات مثبتی بر این جوانب داشته باشد

های اجتماعی در اینسررتاگرام بر قصررد خرید را بررسرری    تأثیر بازاریابی شرربکه در پژوهش (1399)دی و همکارانقبا
  کردلو و همکاران .های اجتماعی تأثیر معناداری بر قصد خرید دارد اند و نتایج آن نشان داده که بازاریابی شبکه  کرده

اند و  مشررتریان مراکز تفریحی ورزشرری را بررسرری کرده   های اجتماعی با رضررایتارتباط بازاریابی رسررانه (1399)
سانه   یافته شان داده که بازاریابی ر ستیابی به موفقیت در         های آنان ن شتریان و د ضایت م سب ر های اجتماعی برای ک

های تأثیر پذیرش رسرررانه اجتماعی بر عملکرد شررررکت (1398)خدادادی و همکاران .بازاریابی بسررریار حیاتی اسرررت
اند و نتایج پژوهش تأثیر مثبت و قابل توجهی بر عملکرد  کرده ارزیابیپوشاک )مورد مطالعه: اینستاگرام( را   واردکننده 
های در رسررانه برخطدر بررسرری تأثیر تبلیتات   (1398) نظیروظیفه دوسررت و بی .ها را نشرران داده اسررتاین شرررکت

در ایران، مانع  برخطها در مورد تأثیربخشی تبلیتات  ماناند که دانش ناکافی مدیران ساز اجتماعی به این نتیجه رسیده 
ستفاده بهینه از اینترنت برای افزایش فروش و تبلیتات مؤثر می  در تحلیل محتوا،  (1398)  خالقی و همکاران .شود از ا
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سایی و رتبه    شنا صت به  سانه ها و چالشبندی فر شان داده   های آناند. یافتههای اجتماعی پرداختههای بازاریابی ر ان ن
لبافی و   .های اجتماعی، فرصررتی ارزشررمند در بازاریابی اسررت که شررناخت دقیق نیازهای مشررتریان از طریق رسررانه 

های اجتماعی در بازاریابی با اسرررتفاده از چارچوب تیلور و اوکازاکی را           در تحلیل تم، نقش شررربکه   (1396) همکاران 
شبکه  اند که اند و به این نتیجه رسیده بررسی کرده  ستفاده مؤثر از  نیازمند فهم تفکر   وکارهاکسب های اجتماعی برای ا

 .راهبردی مدیران است

های اجتماعی برای مشاغل کوچو نشان   های بازاریابی رسانه در بررسی استراتژی  (2023) 1دیل. خارجی پژوهش های
سانه  داد سی      ر ستر سیار مؤثر برای د سب های اجتماعی راهی کم هزینه و ب صادق   .کندی کوچو فراهم میوکارهاک

های اجتماعی بر شرررناخت اجتماعی، ارزش درک  های بازاریابی رسرررانهتأثیر فعالیت (2023) 2الحسرررنی و امامی میبدی
های ارتباطات باز  اند. نتایج پژوهش بر توانمندسازی و ایجاد کانال شده و رضایتمندی را به صورت کمی بررسی کرده    

سب در زمینه  سانه    (2021) 3چاولا و چوداک .کندیت تأکید میو مدیر وکارک سی بازاریابی ر های اجتماعی برای  در برر
د که پیوند وب که در نظرات یو پست فی  بوک   دانمشاغل و تأثیر تبلیتات ارگانیو پیوندهای وب در فی  بوک نشان   

های های بازاریابی رسررانهدر بررسرری اسررتراتژی (2021)  4اومونا .گیرد، به جای عنوان، سررود بیشررتری داردقرار می
ها و  های اجتماعی، سنجش موفقیت، چالشاجتماعی برای افزایش تعامل با مشتری نشان داده که برای بازاریابی رسانه  

است که هوشمندانه ایجاد    وکارکسب های اجتماعی یو توصیه کلیدی برای رهبران  های کلیدی استفاده از رسانه  مزیت
سی تلاش  (2019)  5وینریان و اوپرئانا .کنند سانه در برر ستاگرام  های بازاریابی ر های اجتماعی برندهای لوک  در این
شان   سانه سکو د که دان ستراتژی های مختلف ر سانه   های اجتماعی، ا ضور در ر های های نوآورانه متفاوتی را برای ح

سازمان ممکن می  سانه  ریتأث برند،یم یها به آن پپژوهش نیکه ا یمهم جیاز نتا یکی .سازند اجتماعی   یاجتماع یهار
ستفاده از عناصر بازار     جادیبر ا ست. با ا شناخته و    توانیم ،یاجتماع یهامختلف در رسانه  یابیبرند ا برندها را بهتر 

کاربران در    یرینقش درگ لی ها به تحل  پژوهش نیا ن،یکرد. همچن تی برند را در ذهن مخاطبان تقو    یو آگاه  ریتصرررو
شان م  پردازندیبرند م یصفحات اجتماع  صو  یمثبت ریمثبت کاربران با برند، تأث یریکه درگ دهندیو ن  یو آگاه ریبر ت

 انیمشررتر تیبر رضررا یقابل توجه ریتأث یاجتماع یهاکه رسررانه دهندیها نشرران مپژوهش ن،یبر ا علاوه .برند دارد
و   ازهایکرده و ن جادیا انیبا مشرررتر یشرررتریتعامل ب توانیم ،یاجتماع یهاانهدر رسررر یابیبازار یهاتیدارند. با فعال
داشررته باشررد و   دیبر قصررد خر یمیمسررتق ریتأث تواندیم انیمشررتر تیرضررا ن،ی. همچندیها را بهبود بخشررانتظارات آن

  ریبر تصو  ریدر تأث ییها قدرت بالارسانه  نیا یطور کل به .کنند تیرا تقو دیقصد خر  نیا توانندیم یاجتماع یهارسانه 
 دارند.   دیو قصد خر انیمشتر تیکاربران، رضا یریبرند، درگ یبرند، آگاه
 انیاز مشتر یقیاخت دقبه شن دیها باشرکت ،یابیدر بازار یاجتماع یهااز رسانه نهیبه یبرداربهره یبرا ت،ینها در

و   جیمداوم از نتا یابیصررد و ارزها اتخاذ کنند. ررسررانه نیدر ا تیفعال یرا برا یمناسررب یهایخود برسررند و اسررتراتژ
ستراتژ  راتیتأث  هاتیها و فعاللازم را در طرح یدارد تا بتوان بهبودها تیاهم یاجتماع یهاسانه در ر یابیبازار یهایا

 ها به دست آورد.روش نیاز ا یشتریب یاعمال کرد و بازده

 

                                                                                                                                                   
1. Deel 

2 .Sadegh al-Hasani & Emami Mibody 

3. Chawla & Chodak 

4. Umunna 

5. Vinerean & Opreana 
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 تحقیق شناسیروش. 3

 بنیانهداداین پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر شیوه اجراء، کیفی از نوع داده بنیاد بوده است. دلیل انتخاب روش 
ثر گذار و اجدید از طریق فرایند مصاحبه و نیز نبود منابع غنی  که بتوان بر اساس آن عوامل  هایایده، دستیابی به 

ی به را براساس آن ارائه دارد ، همچنین عدم ارائه الگوی رسانه اجتماعپیامدهای الگوی بازاریابی رسانه اجتماعی 
 صورت کیفی در تحقیقات گذشته است

ساختمانی(    های صنعتی شهر کرمانشاه )فعال در دو حیطه صنعت غذایی و صنایع      جامعه کیفی کلیه مدیران شرکت  
سعه      بودند که  ستاگرام نیز برای تو شبکه های اجتماعی مانند این سال  از  ستفا  1402فعالیت های خود در  ده  ا

س این  و از نوع گلوله برفی بود که بر اسررا مندهدفگیری از جامعه مزبور به صررورت روش نمونه نمودند.می
و به    مصررراحبه از ابزار  ها داده یآورجمع یبرانفر  نمونه انتخاب شررردند.      11نوع روش نمونه گیری تعداد   

 یافزار آمار نرم از نیز ها داده لی و تحل هی تجز یراب. بهره گرفته شرررد ای صرررورت میدانی و روش کتابخانه     
MAXQDA 20  ستفاده شدا. 
  اطمینان قابلیت کنندگان در پژوهش و آزمونپژوهش از معیار مراجعه مجدد به مشارکت  اعتباربرای بررسی  

  دو کدگذار   نیب ییای پا ها و تفسررریرها، از    بودن داده اتکا قابل  کدگذاران اسرررتفاده شرررد. برای ارزیابی        بین
ستفاده  صاحبه با روش توافق درون موضوعی دو کدگذار        شده ا سنجش پایایی م ست؛ به این معنا که برای  ا

همکار پژوهش )کدگذار( در   در کسوت ی در رشته مدیریت درخواست شد تا     علمئتیه)ارزیاب(، از یو عضو  
محقق به همراه این همکار پژوهش، تعداد سه مصاحبه اول را کدگذاری کرده     ازآنپ پژوهش مشارکت کند.  

 .است شدهدادهنشان   1ها در جدول و درصد توافق بین کُدگذاران محاسبه شد. نتایج حاصل از این کُدگذاری
 ضریب پایایی بین کدگذاران .1جدول

 تعداد کل کُدها ردیف
تعداد 
 توافقات

تعداد عدم 
 توافقات

بین دو کدگذار  پایایی
 )درصد(

1 ۴1 17 7 83% 

2 28 11 6 78% 

3 37 13 11 70% 

 %73 2۴ ۴1 112 کل

، تعداد 112برابر  کردهشود تعداد کل کُدها که محقق و همکار تحقیق ثبت مشاهده می 1طور که در جدول همان
 است.  24و تعداد کل عدم توافقات بین این کُدها برابر  41کل توافقات بین این کُدها 

موضوعی درون توافق درصد =
2 ×  تعداد توافقات

تعداد کل کدها
× 100 

درصرررد   60درصرررد اسرررت که بیشرررتر از  73های این پژوهش برابر با پایایی بین کُدگذاران برای مصررراحبه
توان ادعا کرد که میزان اعتبار تحلیل  ها مورد تأیید است و می . لذا، قابلیت اعتماد کدگذاری( 1،1996)کاوالاست 

 .مصاحبه کنونی مناسب است
 

                                                                                                                                                   
1. Kvale 
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 های پژوهشیافته. ۴
با مدیران شررررکت های صرررنعتی شرررهر   مصررراحبه 11اولیه از  کد 112درمجموع  ،فرایند اجرایی پژوهش در

شاه  ستخراج  کرمان شباع  .شد  ا صاحبه مقوله با توجه به ا صاحبه  نهم ها از م ی بعدی در محیطی  هابه بعد، م
پژوهش، بعد از  در ادامه  گردید. دیتائی استخراجی  کدها شونده مصاحبه از طریق مراوده با و صرفاً   دوستانه 
ستخراج  شکیل  و  " یهاول" باز مفاهیم در مرحله کدگذاری ا کدها،  ،" یهثانو"در کدگذاری باز عمده  هایمقولهت
  ی گردید.بندمقوله دسته 6ی اصلی پژوهش در قالب هامقولهمفاهیم و 

 اجتماعی خلق مقوله اصلی )الگوی بازاریابی رسانه -ی ثانویه و محوریکدگذار. 2جدول

 
نشان دهنده این مطلب است که بازاریابی رسانه های اجتماعی  مقوله اصلی و  2نتایج تحلیل داده در جدول 

مقوله فرعی در این پژوهش استخراج   توسعه زیر ساخت های بازاریابیو  تدوین زیر ساخت های بازاریابی

 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد کدباز
زیر ساخت های  M4 توسعه فناوری

 بازاریابی

بی
ریا
ازا
ی ب
ها
ت 
اخ
س
ر 
زی
ن 
وی
تد

 

عی
ما
جت
ی ا
ها
ه 
سان
 ر
بی
ریا
زا
با

 

 J3 تتیر و اصلاح زیر ساخت ها
 D37 های مخربحذف فناوری
 B16 توسعه فرایندها

 تتییر پذیری A2.C4,E1,B2 بهبود مستمر خدمات و محصولات واحد صنعتی )شرکت( 

 J1 به مشتریان فعلی شدهارائه و محصولاتتتییر در خدمات 
 E1(1), M2(1), M4 متناسب با نیاز مشتری و محصولاتاصلاح مداوم خدمات 

 بودن مندهدف H4, H8 (2), C28, N1 پذیرش محصولات و خدمات  و تعیین اهداف اثربخش
 G4(1) در نظر گرفتن اهداف مؤثر برای مشتریان

 C29,N4, K1 تمرکز بر اهداف بلندمدت

 توسعه فناوری ,A1 استفاده از فناوری و تجهیزات 

 A26 کنونی  هادادهی روزرسانبه
 K5 استفاده از دانش موجود در واحد صنعتی )شرکت(

توسعه فعالیت های  B5 بازارهای هدفشناخت 
 بازاریابی

بی
ریا
زا
 با
ی
ها
ت 
اخ
س
ر 
زی
ه 
سع
تو

 

 D4, H3 گسترش بازار موجود با توجه نیازهای آینده مشتری
 C1 های جدید و ورود به آنبازارهاشناسایی 

 C3(1) های جدید در بازارشناسایی فرصت
 A13,A6,E14,I4(1) گذاری ی سرمایههافرصتجستجوی 

ارزش مداری مخاطب  G8(1), D2 (1), B26 شناسایی نیازهای جدید مشتریان
 N2 ی و ارائه خدمات بر اساس نیاز مشتریهاتیفعالتوسعه  )مشتری(

 C3(2)  موردنیاز مشتری روز وارائه خدمات به

توسعه محصولات و  E1,E3,B17(1),F21 نوآوری اساسی در محصولات و خدمات کنونی
 خدمات جدید و به روز

 
 F3(3) B3 J1(1) توسعه محصولات و خدمات جدید 

 B11, M6, M5  در خدمات الکترونیو به مشتریانهای اثربخش سکوتوسعه 
 B27 شرکت جدید در نقاط حساس تأسی 

 M13 تنوع در خدمات و محصولات و  گستردگی دامنه فعالیت
گسترش فناوری های  J7(1), F23 استفاده فناوری جدیدو  کشف

 A29 E20 A30(1) ی دانش جدیدریکارگبهکسب و  نوین 
 A3 توسعه فناوری مورداستفاده در واحد صنعتی )شرکت(
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ی در راستا ایجاد فناور توسعهو  بودن مندهدفی ریپذ رییتتی، ابیبازار یساخت ها ریزشده اند که مفاهیم 
 توسعه، (یمخاطب )مشتر یمداررزشی، اابیبازار یهاتیتوسعه فعالو  تدوین زیرساخت های بازاریابیمقوله 

 اند.در خلق مقوله فرعی نقش داشته نینو یها یفناور گسترشو  و به روز دیمحصولات و خدمات جد
 خلق مفاهیم و مقوله شرایط علی -. کدگذاری ثانویه و محوری3جدول

 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد از مصاحبه شدهاستخراج کدباز
 K2 مخاطبی و مشتریان جدیدتلاش برای جذب 

 مشتری مداری

ی
تر
ش
 م
ب
جذ
ی 
ها
ی 
تژ
ترا
س
ا

 

 شرایط علّی

 ,G8(1), D2 (1) تتییرات در شرک برای تطبیق با  نیازهای مشتریان و لزوم شناسایی

B26 
 A9 لزوم واکنش سریع به تتییر ترجیحات و اولویت مشتری

ایجااد رضایت لزوم تتییرات مناسب با فراگیری دانش جدید برای 
 مشتری

D18(1) 
پذیرش تحولات 
برای ارتباط با 
 مشتری

 F1(1) نیاز به تتییرات اساسی، رشد و پیشرفت در ارتباط با مشتری

  نیاز به تتییرات برای همراهی با تحولات برای اثرگذاری بر مشتری

 ,E33, 17, D25(1) پویایی و تتییر در متتیرهای اجتماعی برای جذب مشتری
G1, F1, I2 

تلاش برای جذب 
 J20 تتییرات سریع علم و تکنولوژی در تسریع خدمات به مشتری مشتری

کارگیری نوآوری در ارائه کسب مزیت رقابتی در صورت به
 محصولات به مشتری

G21 
رقابت طلبی در 
 جذب مشتری

 D26 )برای جذب مشتری، ارائه خدمات نوین(  نیاز به رقابت با سایر رقبا

 C5,D1 های واحد صنعتی )شرکت(اهمیت توجه به کاهش هزینه
G24, H29, J25 

تمرکز بر کاهش 
هزنیه های 
 بازاریابی

تنظیم  منابع 
 بازاریابی

 G3, G7, K3, F2 اهمیت تحقق کارایی در ارائه خدمات و فرآیندهای

لحاظ نمودن  A8 سنتی اراده خدمتهای عدم پاسخگویی روش
منابع سرمایه 
 گذاری

 ی گذارهیسرماهای تعقیب فرصت
A13 

 واحد صنعتی )شرکت( برنامه طرح تحول
B13,  لحاظ نمودن

 تحولات بیرونی

 
تحولات  رشیپذی، مدار یمشتر نتایج حاصل از تحلیل داده های جدول حاکی از این موضوع است که مفاهیم :

 یها هیبر کاهش هزن تمرکزی،  در جذب مشتر یطلب رقابتی، جذب مشتر یبرا تلاشی، ارتباط با مشتر یبرا
 یهایاستراتژشرایط علی در خلق  یرونینمودن تحولات ب لحاظی و گذار هینمودن منابع سرما لحاظ، یابیبازار

 ی نقش دارندابیمنابع بازار میتنظی و جذب مشتر
 

 ایخلق مفاهیم و مقوله شرایط زمینه -محوری. کدگذاری ثانویه و 4جدول

 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد کدباز

برخورداری از   ,A38, C11(1) و استراتژی اندازچشم
استراتژی 
 بازاریابی

تی
ری
دی
 م
مل
وا
ع

 

لی
ص
ل ا
وام
ع

 
 

 E3 کارایی حالنیدرعاستراتژی نوآوری و 
 C15 داشتن بینش مشترک

 A22, H12 به تعقیب  ی تعهد مدیران نسبت
 مدیریت مؤثر

 A36 یکیو تکنولوژ یهادادهی، انسان ،یمنابع مالدر اختیار گذاشتن 
 مدیریت منعطف G19, K12  اقتدارگرو  گراتحول، استفاده از رهبری گراتحولرهبران 
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 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد کدباز
 F6 رهبری  
یزی، ربرنامهی و هماهنگی عوامل و رهبری شرکت، گذارهدف

 هماهنگی و هدایت منابع
E12, G12 

استخدام افراد  M8(3) استخدام افراد مستعد و باهوش
 E16, D14 کارمندی انتخابی مناسب

سیستم پاداش  B4 های نواهدای جوایز  و پاداش برای توسعه خدمات و ایده
 H16 و متناسب با عملکرد نوآورانه اثربخشسیستم پاداش  اقتضایی )مناسب(

 H15 های مجازیآموزش از طریق سامانه

آموزش و توسعه 
 پرسنل شرکت

 G15 ییافزادانشی گوناگون هاکارگاه
 E17 سازی شتلیغنچرخش شتلی و 
 G15  های پرسنل شرکتو مهارت توسعه استعداد

 C8 ی متناسب با حوزه کاریبازآموز
 B19 یشرکتامور برون یبرا یمشارکت تصمیمات
 B18 ارشد در درون شرکت یرانمتمرکز توسط مد یماتتصم
 B8 برای توسعه خدمات و محصول هاپیشنهادنظام  

 M9 ی و پیشگامیریپذسویرفرهنگ 
 انطباق فرهنگی

گی
هن
فر
ل 
وام
 ع

 H2 جو و گرایش کارآفرینانه
 B6 هافرصتتشکیل کارگروه برای کشف 

 E22 ی جدیدهامهارتیادگیری 

فرهنگ یادگیری و 
 تسهیم دانش

 H19 تمرکز بر یادگیری دانش جدید
 D18 اشاعه فرهنگ و دانش جدید

 ,A30(2), H18(1) اشتراک ایده و دانش موجود بین پرسنل شرکت
I14(1), C15(2) 

 H20 برای رفتارهای نوآورانه شناختیروانامنیت 

 فرهنگ مشارکت
 I14(2) روحیه همکاری و اعتماد
 K16 گیریفضای مشارکت در تصمیم

 A28, H17 های باز ارتباطیکانال
 B24, K9 اهمیت کلی دانی در عمل  -بر تخصر در استخدام تأکید

 تخصر گرایی

نی
سا
 ان
مل
وا
ع

 

عی
فر
ل 
وام
ع

 

 ,A20,C9(1) ی خاصهاحوزهداشتن تخصر در 
E9,E26, G22, 

H11, H14, M10 
 D15(2), G15(1) داشتن دانش و مهارت کلی 

 A32 ی نوهادهیاو ارائه  مهارت در کشف
 A32 یپردازهیو نظر یددانش جد مهارت در خلق مهارت

 C19, H23 ی رفتاری و ارتباطیهاحوزهت در مهار
 ,D24, F9, E15, F8 شخصیتیداشتن شایستگی 

C21, M11, A34 
 C18(1), J15 داشتن شایستگی فنی مشارکتتوسعه 

 H21,D20 داشتن شایستگی کارآفرینانه
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وکارهاست که در دو حوزه اصلی های اجتماعی در توسعه کسبای رسانهدهنده شرایط زمینهنشان 4جدول 
اند. در بخش اصلی، عواملی مانند مدیریت، فرهنگ، و منابع انسانی  عوامل کلیدی بندی شدهو فرعی دسته
 .انداند و در حوزه فرعی به تفصیل بررسی شدهشناسایی شده

 گرخلق مفاهیم و مقوله شرایط مداخله -ه و محوری. کدگذاری ثانوی5جدول

 

وکارها است که در آن به گر در توسعه کسبکدگذاری اولیه و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخلهدهنده نشان 5جدول 
های های نوآورانه پرداخته شده است. سیاستها بر فعالیتهای اقتصادی دولتی، تتییرات قوانین، و تأثیر رسانهسیاست

های اقتصادی کشور است. ، و سیاستهای دولت، تتییر نرخ سود و تسهیلاتاقتصادی دولتی شامل شناخت سیاست
ها مداری نیز شامل توجه رسانهمداری به تتییرات قوانین و مقررات حاکم بر نظام واحد صنعتی اشاره دارد. رسانهقانون

های فعالیت در ای شدن خدمات و فناوری، و تتییرات برنامه و دستورالعملها و رفتارهای نوآورانه، رسانهبه فعالیت
 .شودیرسانه م

 خلق مفاهیم و مقوله راهبردها -. کدگذاری ثانویه و محوری6جدول

 مقوله اصلی مفهوم کد کد اولیه

 C9(2)  سیاست های اقتصادی دولتی
 شناخت سیاست های دولت

شرایط 
 گرمداخله

 H25 تسهیلات تکلیفی وسیاست دولت در تتییر نرخ سود 
 A35(2) اقتصادی کشور یهااستیس

 C12 تتییرات قوانین
 مداریقانون 

 M2 قوانین و مقررات حاکم بر نظام واحد صنعتی شرکت
 A37,I18 ها و رفتارهای نوآورانه به فعالیت هارسانه توجه

D28(1) 
 F15 ای شدن خدمات و فناوری رسانه رسانه مداری

 M9(1) تتییرات برنامه و دستورالعلمل های فعالیت در رسانه

مقوله  مقوله فرعی مفهوم کد کدباز
 اصلی

مشارکت و همکاری در میان 
 کارکنان

F16, I20, 

J22 

تمرکز بر  مشارکت منابع انسانی
قابلیت های 
 منابع انسانی 

 راهبرد

 منابع انسانی گزینش H31, I19 بکارگیری منابع انسانی توانمند
شناخت منابع انسانی کارا در 

 ساختارهای شرکت

B17(3), 

M15 

انتخاب مناسب منابع 
 انسانی

ریزی برای استفاده از برنامه
 حداکثر توانمندی منابع انسانی

H33  برنامه ریزی در خصوص
 منابع انسانی
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های فرعی و اصلی در حوزه راهبردهای تمرکز دهنده کدگذاری باز و مفاهیم مرتبط با مقولهنشان 6جدولنتایج تحلیل 
طور ویژه، مشارکت منابع انسانی به همکاری و همفکری میان کارکنان اشاره دارد های منابع انسانی است. بهبر قابلیت

منابع انسانی به انتخاب و بکارگیری افراد  های سازمانی مطرح است. گزینشکه عامل اساسی در ارتقای توانمندی
برداری بهینه از ریزی در حوزه منابع انسانی بر بهرهپردازد، و برنامهتوانمند و کارآمد در ساختارهای شرکت می

 "های منابع انسانیتمرکز بر قابلیت"های فرعی زیر مجموعه مقوله اصلی ها تمرکز دارد. این مقولههای آنتوانمندی
 .اندند که  یکی از راهبردهای کلیدی در توسعه و بهبود عملکرد سازمانی مورد توجه قرار گرفتههست
 

 خلق مفاهیم و مقوله پیامدها -. کدگذاری ثانویه و محوری7جدول
 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد کدباز

 ی مشتریانمندتیرضاافزایش 
G25 M2 

بهبود رضایتمندی 
 مشتریان

ایجاد رضایت 
 مشتری

 پیامدها

 ,C25(2), G2, G5, G9 پایدار برنامه ریزی برای کسب سود

H10 (1), I5, J5, K4, 

M3, A5 G23 
برنامه ریزی برای 
 کسب سود

برنامه ریزی بلند 
 مدت

 G4 افرایش درامد از طریق بازاریابی
بهبود عملکرد واحد صنعتی )شرکت( در 

 نوآوری و خلاقیت مناسبرشد و عملکرد  C26 G8 محصولات و خدمات

 F21 خلاقیت و نوآوری در محصولات

های  ریزیهای فرعی و اصرررلی در حوزه پیامدها و برنامهدهنده کدگذاری باز و مفاهیم مرتبط با مقولهنشررران 7جدول 
ی از پیامدهای  یک  "ایجاد رضایت مشتری  "طور خاص، بهبود رضایتمندی مشتریان  بخشی از مقوله    بلندمدت است. به 
ریزی  برنامه"ریزی برای کسب سود پایدار و افزایش درآمد از طریق بازاریابی در مقوله شود. برنامهکلیدی شناخته می

ندمدت   یت در محصرررولات  بخش   جای می  "بل حد صرررنعتی و خلاق له   گیرد. بهبود عملکرد وا نوآوری و  "هایی از مقو

یکی از موارد مهم در مرحله کدگذاری انتخابی مقوله محوری   .کنندمیبه رشد و عملکرد مناسب شرکت کمو     "خلاقیت
 .ترسیم نمود 1واحد صنعتی )شرکت( را به صورت شکل  برایاست که 
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 . الگوی پژوهش1شکل 

 
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. ۴
سانه  سب های اجتماعی به بازاریابی ر سبت به روش دهد با هزینهامکان می وکارهاک سنتی، به تعداد  ای کمتر ن های 

بوک، توییتر و های محبوبی مانند اینستاگرام، فی  سکو بیشتری از مشتریان بالقوه دسترسی پیدا کنند و از طریق      
دهند که ان برقرار کنند. تحقیقات نشررران میای با مشرررتریشررردهسرررازیلینکدین، تعاملات مسرررتقیم و شرررخصررری

توانند به گسرررتردگی ها، میسرررکوروز و خلاقانه در این های بهی کوچو با اسرررتفاده از اسرررتراتژیوکارهاکسرررب
ستفاده از تبلیتات  مخاطبان خود بیفزایند و رضایت مشتریان را به   ، تولید مندهدفطور قابل توجهی افزایش دهند. ا

ستند که می        محتوای جذاب و م شتریان، از جمله عواملی ه سوالات م سریع به نظرات و  سخگویی  توانند رتبط، و پا

در این پژوهش برای فرآیند   .های اجتماعی داشرررته باشرررند      تأثیر زیادی در موفقیت یو کمپین بازاریابی رسرررانه        
کد پرتکرار،   ششصورت کلی کدگذاری انتخابی شش قضیه نظری براساس مدل پارادایمی ارائه  شد. طبق کدها، به

 هستند. الگوهای دهنده قضیهشکل
های جذب مشتری و مدیریت منابع بازار  عوامل علی شناسایی شده و با     دهد که استراتژی نشان می  پژوهشنتایج 
 مشررتریان تأکید دارد، همخوانی دارد. همچنین، داریهای اجتماعی که بر اهمیت جذب و نگهبازاریابی رسررانه نظریه

سانی  زمینه  شده     عوامل مدیریتی، فرهنگی و ان سایی  شنا اند و با مبانی نظری که بر نقش مدیریت مؤثر و منابع ای 
ها   های دولت و رسررانهکند، مطابقت دارد. شررناخت سرریاسررت های اجتماعی تأکید میانسررانی در بازاریابی رسررانه

های اجتماعی را  ها و مقررات دولتی بر رسررانهیاسررتمبانی نظری که تأثیر سرر های نظریهگر نیز با شرررایط مداخله

 ای:عوامل زمینه

 عوامل مدیریتی

 عوامل فرهنگی

 عوامل انسانی

 ی:شرایط علّ

 استراتژی های جذب مشتری

 تنظیم منابع بازاریابی

 راهبرهای تعاملی

تمرکز بر قابلیت های منابع 

 انسانی

 عوامل انسانی

 پیامدها:

 ایجاد رضایت مشتری

 برنامه ریزی بلند مدت

 نوآوری و خلاقیت

 شرایط مداخله گر:

 شناخت سیاست های دولت

 قانون مداری

 رسانه مداری

 :پدیده محوری

 تدوین زیرساخت های بازایابی

 توسعه زیرساخت های بازاریابی
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های اجتماعی با های منابع انسررانی در بازاریابی رسررانه بر قابلیت پژوهشدهد، همخوانی دارد. تمرکز توضرریم می
های بازاریابی تأکید دارد، مطابقت دارد. نهایتاً، مبانی نظری مرتبط که به اهمیت منابع انسررانی در اجرای اسررتراتژی

 هاینظریهریزی بلندمدت، نوآوری و خلاقیت اسرررت، با که شرررامل بهبود رضرررایت مشرررتری، برنامه پژوهشنتایج 
 .های اجتماعی همخوانی داردمبانی نظری مرتبط با بازاریابی رسانه موجود در

ستفاده از روش گراندد      ستا و با ا شامل      نظریهدر همین را سایی و تعیین عوامل علی) شنا ستراتژی به  های جذب  ا
گر)شامل   ، شرایط مداخله عوامل مدیریتی، فرهنگی و انسانی ( ای)شامل  (، عوامل زمینهمشتری و تنظیم منابع بازار  

های منابع انسانی در  تمرکز بر قابلیت، راهبردها )شامل  مداری (مداری و رسانه های دولت، قانونشناخت سیاست    
قانون مداری و رسررانه مداری  و پیامدها اسررت های دولت، عوامل مداخله گر) شررامل شررناخت سرری( وکارهاکسررب

های اجتماعی ریزی بلندمدت، نوآوری و خلاقیت ( مرتبط با کارکردهای رسانه)شامل ایجاد رضایت مشتری، برنامه
سعه     ستای تو سب در را ستخراج گردید.    وکارهاک شد و بر همین مبنا مدل پارادایمی پژوهش نیز ا براین   پرداخته 

 :  اظهار داشتتوان میاساس 
چرا که مهم هستند.   وکارکسب هر  یبرا یعل طیمنابع بازار،  شرا  میو تنظ یجذب مشتر  یهایاستراتژ . یشرایط عل  
سب  یابیعملکرد بازار توانمی سازی آنها با همگام ستراتژ کرد. تر یرا بهبود و رقابت وکارهاک شتر  یا به  یجذب م

 یقبل انیحفظ مشررتر نیو همچن دیجد انیجلب و جذب مشررتر یاشرراره دارد که برا ییکردهایمجموعه اقدامات و رو
، تلاش یارتباط با مشررتر یتحولات برا رشی، پذیمدار یشررامل مشررتر توانندیم هایاسررتراتژ نی. اشررودیانجام م
شتر  یبرا شتر  یو رقابت طلبی جذب م شند ی در جذب م ستفاده از منابع   یساز نهیبه به زیمنابع بازار ن میتنظ .با ا

لحاظ  ،یابیبازار یها هیشررامل تمرکز بر کاهش هزن نیا و اشرراره دارد یابیبه اهداف بازار دنیرسرر یموجود برا

 .استی رونیو لحاظ نمودن تحولات بی گذار هینمودن منابع سرما
هر  یبرا یمحور طی،  شرررایابیبازار یهاسرراخت ریو توسررعه ز یابیبازار یهارسرراختیز نیتدو . محوریپدیده
عوامل   یو اجرا یطراح ،ینیبشیپ یبه معنا یابیبازار یهارساخت یز نیهستند. تدو  تیحائز اهم اریبس  وکارکسب 
 یهایدر ارتباط باشررد و اسررتراتژ انیتا به طور مؤثر با مشررتر سررازدیرا قادر م وکارکسررباسررت که  یطیو شرررا
 ،یابیبازار یهاسرراخت ریشررامل ز هانیتدواین بهبود دهد.  انیداشررت مشررترخود را با هدف جذب و نگه یابیبازار
سعه فناور  ،بودن مندهدف، یریپذرییتت سعه ز   ی تو ست. تو سترش    یبه معنا یابیبازار یهاساخت  ریا بهبود و گ

 یهایدر ارتباط باشد و استراتژ انیتا به طور مؤثر با مشتر سازدیرا قادر م وکارکسباست که  یطیعوامل و شرا
شتر   خود را با هدف جذب و نگه یابیبازار شت م سعه  بهبود دهد. انیدا شامل:  تو سعه فعال ها  ی، ابیبازار یها تیتو

 است. نینو یها یگسترش فناور، و به روز دیتوسعه محصولات و خدمات جد ،(یمخاطب )مشتر یارزش مدار

 وی  تواندیاسررت و م تیحائز اهم اریبسرر وکارهاکسرربدر  یمنابع انسرران یهاتیتمرکز بر قابل. راهبردهای تعاملی
شود. قابل  یابیتعامل بازار یبرا یشرط راهبرد  سان  یهاتیدر نظر گرفته  سان     یمنابع ان ،  یشامل مشارکت منابع ان

سان  نشیگز سان   یمنابع ان سب منابع ان سان    یزیرو برنامهی ، انتخاب منا صوص منابع ان ست. ا  یدر خ  هاتیقابل نیا
داشت   را در جذب و نگه وکارکسب باشند و بتوانند   یابیبازار یهایگذار بر استراتژ  ریتأث میبه طور مستق  توانندیم

 بهبود دهند. انیمشتر
گر مداخله طیشرا   تواندیدارد و م یادیز تیاهم یمدارو رسانه  یمداردولت، قانون یهااست یشناخت س  . گرشرایط مداخله 

س   و شناخت   شوند یم بیاداره کشور تصو   یاست که برا  ینیو قوان ماتیدولت شامل تصم   یهااست یدر نظر گرفته شود. 
 دولت کمو کند.   یهاتیولوو ا یریگمیبه کسب و فهم بهتر از روند تصم تواندیآنها م
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تا در مراعات  کندیکمو م وکارهاکسبو مقررات حاکم در جامعه اشاره دارد و شناخت آن به  نیقوان تیبه رعا یمدارقانون
شار   ندیبه فرا زین یمدارآنها اتخاذ کنند. رسانه  تیرعا یلازم را برا ریعمل کرده و تداب نیقوان ها در  و نقش رسانه  هادادهانت
ارتباط با  یها را براراهبرد نیکمو کند تا بهتر وکارهاکسب به  تواندیبه جامعه اشاره دارد و شناخت آن م   هاداده نیا انتقال
 خود انتخاب کنند.  هاداده تیریها و مدهرسان

سان  یفرهنگ ،یتیریعوامل مد. ایعوامل زمینه در نظر  یانهیعوامل زم  توانندیدارند و م یادیز تیسازمان اهم  ویدر  یو ان
 ،مناسررباسررتخدام افراد ، مدیریت منعطف، مؤثر تیریمدی، ابیبازار یاز اسررتراتژ یبرخوردار ،یتیرمدی عوامل .گرفته شرروند

در نظر  ای،عوامل زمینه  تواندیدارد و م یادیز تیآموزش و توسعه پرسنل شرکت اهم   و  )مناسب(  ییپاداش اقتضا  ستم یس 
شود. عوامل مد  سازمان     یتیریگرفته  ساختار  ست و تأث  یزیرو برنامه یرهبر ،یشامل  سازمان دارد.    یادیز ریا بر عملکرد 

سه -یریادگی، فرهنگ یشامل انطباق فرهنگ  یعوامل فرهنگ شارکت  میت ست و تع  دانش و فرهنگ م رفتار کارکنان  کنندهنییا
شد یم سان  وامل. عبا ست و عملکرد آن  مشارکت  توسعه و  مهارت، ییشامل تخصر گرا   یان ستق  ریها تأثا بر عملکرد   یمیم

 .کندیم لیآن را تسه یتوانمند شیبهبود عملکرد سازمان و افزا گریکدیعوامل با  نیا یسازمان دارد. هماهنگ

 یابیبازار یامدهایاز جمله پ تیو خلاق یبلندمدت، نوآور یزیربرنامه ،یمشرررتر تیرضرررا جادیا. پیامدها)کارکردها(
سانه  ستند که برا  یاجتماع یهار سب  یه ضا  جادی. اکنندیم فایا ینقش مهم وکارهاک شتر  تیر  نیتأم یابه معن یم

ده خدمات ارائه ش  ایبا محصولات   انیاست که مشتر   نیاست و وقوع آن نشان دهنده ا   انیو انتظارات مشتر  ازهاین
بلکه  د،ینگه دار وکارکسرب را در  انیمشرتر  تا کندیم کمونه تنها  انیمشرتر  یتمندیبهبود رضرا  لذا هسرتند  یراضر 
ان را  شرروکارکسرربمحصررولات و خدمات خود را گسررترش داده و عملکرد  دهدیامکان م فروشررندگانبه  نیهمچن

ش  سب بلندمدت به  یزیربرنامه .دیبهبود بخ ستراتژ  دهدیامکان م وکارهاک نند و بهبود ک نییرا تع یمؤثر یهایتا ا
ضم    یداریپا شد آنها را ت سب  ق،یجامع و دق یزیربرنامه وی جادیکنند. با ا نیو ر اهداف خود را به  تواندیم وکارک

شامل برنامه   توانندیم هایاستراتژ نیارائه دهد. ا فاهدا نیبه ا دنیرس  یرا برا ییهاکند و راهبرد نییتع قیطور دق
کمو  وکارهاکسب به  تواندیم یاجتماع یهارسانه  یابیدر بازار تیو خلاق ینوآور  کسب سود باشد.     یبرا یزیر

 یهادر بازار و حضررور فعال در رسررانه دیداشررته باشررند. با توجه به رقابت شررد یکند تا رشررد و عملکرد مناسررب
 .رندیبگکار خود به یابینوآورانه و خلاقانه را در بازار یهایاستراتژ دیبا وکارهاکسب ،یاجتماع
نابراین  ته      ب یاف با  تایج پژوهش  روزفراخ و همکاران  ، (1402)ی رسرررتم یو صرررالح یقیطرهای محققانی همچون   ن

شاه ، (1401) شم ن ، (1401و همکاران ) یجهان کردلو و همکاران ، (1399و همکاران ) یقباد، (1399و همکاران ) ایها
و همکاران  یلباف، (1398و همکاران ) یخالق، (1398) رینظیدوسررت و ب فهیوظ، (1398و همکاران ) یخداداد، (1399)
یل (1396) بدی    2023) 1، دی مامی می چاوال و چوداک 2023) 2(، صررررادق الحسرررینی و ا نا   2021) 3(،  ما (،  2021) 4(، یو

 همخوانی دارد.( 2019) 5وینرین و اوپرنا

و منافع  ایادارند به طور متقابل مز لیافراد تما ،یاصل تمرکز دارد که در روابط اجتماع نیبر ا یتبادل اجتماع نظریه
 تواندیم گرامنستایوب در ا یوندهایاستفاده از پ ،یاجتماع یهارسانه یابیبه اشتراک بگذارند. در بازار گریکدیرا با 

ساس ا  سب  ایبرند  ویکه  یوقت ،مثال یشود. برا  هیتوج نظریه نیبرا ستاگرام یرا در ا یوندیوکار پک شتراک   ب ن ه ا
. گانیمحصررولات را ها،فیتخف ،یآموزشرر یارائه دهد، مانند محتوا یابه کاربران ارزش افزوده تواندیم گذارد،یم

  .کند وندهایو پ هاستپ یبه اشتراک گذار بیکند و کاربران را ترغ ویرا تحر یتبادل اجتماع تواندیاقدام م نیا

                                                                                                                                                          
1. Deel 

2. Sadegh al-Hasani & Emami Mibody, 
3. Chawla & Chodak 

4. Umunna 

5. Vinerean & Opreana 
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 یو اجتماع  یارتباط  یها به دنبال فرصرررت   ،یکه افراد در جوامع اجتماع   کند یم انی ب یاجتماع  یها فرصرررت نظریه 
  نظریه نیبراسرراس ا تواندیم نسررتاگرامیوب در ا یوندهایاسررتفاده از پ ،یاجتماع یهارسررانه یابیهسررتند. در بازار

و  یآموزشرر یدئوهایو ،یخاص، مقالات کاربرد یهاو جذاب، مانند محتوا دیوب مف یوندهایشررود. با ارائه پ هیتوج
اقدام    نیمورد نظر را ارائه دهد. ا   یو اجتماع  یارتباط  یها به کاربران فرصرررت   تواند یوکار م کسرررب ای برند   ره،یغ
ها و  پسرررت یبه اشرررتراک گذار   یرا برا یها فرصرررت آن یداده و برا شیکاربران را افزا  یریجذب و درگ  تواند یم
  کند. جادیا وندهایپ

 یهاشرکت  در یاجتماع یهارسانه  یابیبازاربهتر الگوی  را برای ارائه اجرای پیشنهادهای کاربردی توان می حال
 نستاگرام یوب در ا یوندهایپ قیاز طر شان وکارفروش کسب  شیبهبود جذب مخاطبان و افزابه  تواندیمکه کوچو 

 . کمو کرد، ارائه داد
 دهد،یمخاطبان پاسررب م قیو علا ازهایمند که به نجذاب و ارزش یمحتواها جادیارزشررمند: ا یارائه محتوا .1

شرررامل راهنماها، نکات و       توانند یمحتواها م  نی. اند. ها را به خود جلب کن   کمو کند تا توجه آن      تواند یم

  .باشندمرتبط با صنعت  یآموزش یدئوهایو و یمرتبط با صنعت، مقالات کاربرد یهاشیوه

ستفاده از تصاو   .2 را   یشتر یتوجه ب توانندیو جذاب م تیفیبا ک یدئوهایو و ریجذاب: تصاو  یدئوهایو و ریا
صاو  صل  ریبه خود جلب کنند. از ت ستان  ،یتاتیتبل یدئوهایو متنوع، و یا جذب توجه و ارائه   یبرا سرایی دا

 .شودمتنوع استفاده  یمحتوا

به  می توانند مرتبط و مشررهور در صررنعت خود یهامرتبط: با اسررتفاده از هشررتگ یهااسررتفاده از هشررتگ .3
ها هشتگ توزیع نمایند. ضمن اینکهمخاطبان هدف خود  نیو در ب نموده یبندخود را دسته یهاپست یراحت
  ند.قرار ده یمرتبط و موضوع یرا در جستجوها ی مورد نظرهاکمو کنند تا پست توانندیم

ها  را با آن یشررتریمخاطبان، تعامل ب یها و بازخوردهابه نظرات، پرسررش ییتعامل با مخاطبان: پاسررخگو .4
 از مسرررابقات، شررررکت ها می توانند ن،ی. همچندهدیم شیافزاشررررکت ها را به و اعتماد آن کندیبرقرار م
سنج  ستفاده کن    یتعامل یدادهایو رو هاینظر شابه ا شرکت فعال  دنم  بیشما ترغ  یهاتیتا مخاطبان را به 
 نمایند

ئه محتوا یگذار به اشرررتراک  قیتشرررو .5 کاربران را ترغ       یی: ارا باشرررد و  ته  به   بی که ارزش افزوده داشررر
  میمسررتق  یگذاراشررتراک  یهاتیاز قابل بنابراینکند.  شررتر یآن را ب ندازهند توایآن کند، م یگذاراشررتراک 

در  ای  لی پروفا  یوگرافیوب خود را در ب یها نو یل هند به کاربران اجازه د    ای  ند اسرررتفاده کن  نسرررتاگرام یا
  .خود قرار دهند یهاداستان

ا آنه به   تواند یو معروف در صرررنعت م  رگذار یبا افراد تأث   ی: جسرررتجو و همکار رگذار یبا افراد تأث   یهمکار  .6
 یمشترک، برگزار  یبا ارائه محتوانموده و  دایپ یها دسترس  از طرفداران آن یبزرگ تیجمعکمو کند تا به 

  شیو افزا دیبه مخاطبان جد یسررترسرر د یمشررترک،  بر رو تاتیتبل ایو مسررابقات مشررترک و   هاشیهما
 یر گذار باشند.شناخت برند خود تأث

کمو کند تا  تواندیم لیپروفا یروزرسررانانتشررار محتوا و به یمنظم برا یزیرمنظم: برنامه یروزرسررانبه .7
تعامل  شیروز شرررده باعث افزامنظم و به یهاپسرررت ند بنابراین را حفظ کن نسرررتاگرامیدر ا یحضرررور قو

 رکت می شود.ش هیکاربران و بهبود نما
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با استفاده از    ستاگرام نیوب در ا یوندهایها و پعملکرد پست  یبررس به کمو : لیو تحل هیو تجز یریگاندازه .8
تعامل،  زانیو مشاهده م یریگ. با اندازهدنخود را بهبود بخش یابیبازار یهاتیفعال لیو تحل هیتجز یابزارها
 نند.ک یساز نهیخود را به یهایاستراتژ ندتوانیماین شرکت ها وب،  یوندهایو فروش حاصل از پ دیبازد

وب در  یوندها  یپ وی ارگان  تات یتبل ژهی، به و وکارها  کسررربتوسرررعه   یبرا یاجتماع  یها رسرررانه  یدر حوزه الگو 
 شود:ارائه می هاتیمحدوداین  ر،یروبرو هستند. در ز ییهاتیها و محدودبا چالش یتآمحققان  نستاگرام،یا

ستاگرام یا یهاتمی: الگوریتمیالگور یهاتیمحدود .1 ست محدود  ن ست  شیدر نما ییهاتیممکن ا شما و    یهاپ
محتوا و   تی فیمانند تعامل کاربران، ک      یمختلف یارها ی مع ها تمیالگور نیداشرررته باشرررند. ا     یتات یتبل یها امی پ

  .رندیگیها را در نظر مپست خچهیتار

 نویل ویاز  شیها بکه پسررت دهدیبه طور معمول اجازه نم نسررتاگرامی: انویبودن ل یطولان یهاتیمحدود .2
  .است سایتدر انتقال کاربران به صفحات وب  تیمحدود یبه معنا نیداشته باشند. ا یخارج

ستاگرام یشما در ا  لیپروفا یوگرافی: بیوگرافیب یهاتیمحدود .3   نی. ادهدیاجازه م یخارج نویل ویتنها به  ن
به اشررتراک   یبرا گرید یهاو از روش دیمتناسررب با هدفتان اسررتفاده کن نویل ویاز  دیبدان معناسررت که با

  .دیوب استفاده کن یوندهایگذاشتن پ

دارد و ممکن  یتاتیبه بودجه تبل ازین نسرررتاگرامیدر ا یپرداخت تاتی: اسرررتفاده از تبلیتاتیتبل یهاتیمحدود .4
  .نداشته باشد یدسترس تیقابل یمنابع مال تیمحدود لیوکارها به دلکسب یبرخ یاست برا

.  شررودیم شررتریروز به روز ب نسررتاگرام،یا ژهیبه و ،یاجتماع یهارسررانه ی: رقابت در فضرراندهیرقابت فزا .5
به ارمتان   یمنحصررر به فرد یهایو محتوا و اسررتراتژ یندایبا رقابت کنار ب دیجذب توجه کاربران، با یبرا
 ند.اوریب
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 In recent years, omnichannel retailing has attracted much attention, yet its 

impacts and outcomes have not been extensively studied. This research 

aims to investigate the effect of Service Consistency and Service 

Transparency on customer experience and Loyalty in omnichannel 

retailing. In explaining the existing relationships and hypotheses, Flow 

theory and Hyperbolic Discounting Theory were used and the research's 

conceptual model was designed. This research is of the positivist paradigm, 

descriptive purpose, and applied orientation. The statistical population 

includes Digikala consumers as a major online omnichannel retailer, and 

the sample size of 389 people was determined through Morgan's table. Data 

were collected through an online questionnaire and analyzed using 

Structural Equation Modeling (SEM) and SmartPLS software. The validity 

and reliability of the measurement tool were confirmed by evaluating 

convergent and divergent validity, Cronbach's alpha coefficient, Composite 

Reliability (CR), and Average Variance Extracted (AVE). The research 

results indicate a positive and significant relationship between Service 

Consistency and Service Transparency with Flow, a positive relationship 

between Flow and consumer Loyalty, as well as a negative and significant 

relationship between Service Consistency and Service Transparency with 

Perceived privacy risk, and the negative effect of Perceived privacy risk on 

consumer Loyalty. This research is the first in Iran to examine the impact 

of Service Consistency and Service Transparency on customer experience 

and Loyalty in omnichannel retailing, focusing on Digikala, which has not 

been previously addressed in the Iranian research literature. The research 

findings provide practical and strategic concepts for improving 

omnichannel retail management and development strategies. 
How to cite this article: 

Soltani, M., Khadivar, A., (2025). Omnichannel retailing and its impact on customer experience and loyalty. Journal of 

Business Administration Researches, 39(17), 60-79. (In Persian with English abstract). https://doi.org/ 
10.22034/jbar.2025.22158.4480 

 ©2023 The author(s). This is an open access article distributed under Creative Commons Attribution-

NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC), which permits use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium 

or format, as long as you give appropriate credit to the original author(s)and the source. 

Journal of Business Administration researches 
 

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=en 

 

Original Research Article                10.22034/jbar.2025.22158.4480 

 

 



    
     Journal of Business Administration Researches, Vol. 17, No. 39, 2025 

EXTENDED ABSTRACT 

Introduction: In recent years, omni-channel retailing has attracted the attention of researchers and marketing 

experts. But the effects and results have not been addressed. 76% of businesses are moving towards an omni-

channel strategy and make it their business priority. Omnichannel is defined as the management of existing 

channels and consumer contact points, in such a way that his experience is optimized in all channels. Unlike 

multi-channel retailing, an omni-channel strategy integrates multiple channels to create a seamless experience 

for the consumer. Service integration is an integral part of omni-channel retailing, a sign of success in moving 

from a multi-channel to an omni-channel strategy. To use the omni-channel strategy, it is necessary for retailers 

to coordinate and synergize between different channels to eliminate friction between channels and create an 

integrated system. Although previous studies show that omnichannel retailing has a positive effect on consumer 

behavior, how service integration affects consumer loyalty is still unclear. In this research, two important 

components of consumer experience, i.e. flow and perceived privacy risk, are considered as mediating elements 

in the relationship between service integration and customer loyalty. Flow is a positive psychological state of 

being immersed in an activity, and perceived risk is made up of privacy concerns, which is a negative aspect. 

Both of these components are related to integration, which is the main and vital element of omni-channel retailing. 

Therefore, in this research, it provides the possibility to understand different aspects of the omni-channel 

consumer experience. Both academia and industry have recognized that the quality of experience is a key element 

influencing consumer purchase intent and determines omnichannel business success. Therefore, it is essential for 

companies to understand the expectations of customers from the omni-channel experience and provide 

appropriate services to consumers. The studies conducted on the omnichannel shopping experience are often 

descriptive, while more theoretical efforts are needed to explore how the quality of the experience affects the 

purchase intention of omnichannel consumers. Therefore, this research has been conducted to investigate the 

effect of service stability and transparency on customer experience and loyalty in omni-channel retailing. In 

explaining the existing relationships and hypotheses, two flow theories and hyperbolic discounting were used 

and a conceptual model was obtained. 

Methodology: This research, in terms of purpose: descriptive; Orientation: practical; Strategy: Navigation; 

Research method: quantitative; Time domain: single segment and data collection method: questionnaire. 

Considering that the size of the population was unknown, Morgan's table was used to determine the sample size, 

and the number of 389 people was obtained. Also, simple random sampling method was used. In this study, in 

order to prepare the final questionnaire to measure the variables of service stability and service transparency from 

Lee et al.'s (2019) article, to measure the flow variable from Hamilton et al.'s (2016) article, to measure the 

perceived privacy risk variable from the article Kukarkini and Clouse (2010), to measure loyalty, Baker et al.'s 

(2002) article and a five-point Likert scale were used for all cases. Based on the purpose of the research, it was 

necessary to choose a retail store that uses an omni-channel strategy. Therefore, Digikala was chosen as the 

largest retail store in Iran for this research. Because not only does the company provide products and services to 

consumers through its own application and website, but Digikala has provided conditions in its in-person store 

where customers can experience the desired product closely before purchasing. From consulting, through the 

kiosks installed in the store, make their purchases from the Digikala site. When users log in to any platform, their 

shopping cart is updated (integration feature) and brings an experience for customers to make their purchases in 

any way that is most convenient for them. The statistical population of this research is Digikala users. Then the 

online questionnaire was sent to the target audience. In order to analyze the data and test the research hypotheses, 

the methods of inferential statistics, structural equation modeling and model fit were used. Also, SmartPLS 

software has been used to check the research hypotheses during two stages of checking the fit of the research 

model and then testing the hypotheses. 

Discussion and Results: The results showed that 40.4% of these audiences are men and 59.6% are women. The 

significant number related to the relationships between the variables is all greater than the absolute value of 1.96, 

therefore, the research hypotheses can be confirmed with 95% confidence. In other words, service consistency 

has a positive and significant effect of 0.88% on the flow service consistency has a negative and significant effect 

of 0.26% on the perceived privacy risk, service transparency has a positive effect of 0.12% on the flow and It is 

significant, service transparency has a negative and significant effect of 0.72% on the perceived privacy risk, the 
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flow of 16% has a positive and significant effect on consumer loyalty, the perceived privacy risk has an 82% 

effect on consumer loyalty. It has a negative and significant effect. 

Conclusion: Our findings in this research emphasize the importance of channel security to create consumer 

experience and loyalty and provide suggestions for the development and management of omni-channel retailing 

(channel security). Service integration in channel security helps retailers improve the consumer experience across 

channels. It is suggested that omni-channel retailers ensure the consistency and transparency of services in their 

various channels to bring a positive shopping experience to consumers. They should try to maintain the coherence 

and compatibility of services and information among their different channels, and their offers and services should 

be available and coordinated simultaneously in each channel and at any time. On the other hand, the consumer 

should know which service or channel can be accessed and used. To increase consumer awareness of available 

channels through accurate and attractive retail information and advice. An omnichannel strategy can reduce 

consumer privacy risks. Access to consumers' personal information leads to personalization of relationships, but 

raises privacy concerns and can negatively impact the consumer experience, which retailers can mitigate with 

service integration. Also, service integration by flow and perceived privacy risk affect consumer loyalty, retailers 

must manage consumer experience in order to expand their relationships with consumers and create loyalty. With 

the attractive and entertaining design of their channels, they fully engage the audience in activities and actions to 

influence their loyalty. 

 

Keywords: Customer experience, customer loyalty, omni-channel retailing, service consistency, service 

transparency.  
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، با این حال ه توجه زیادی را به خود جلب کردهکانالهمهفروشی های اخیر، خردهدر سال 
با هدف بررسی تأثیر  ،مورد بررسی قرار نگرفته است. این پژوهش ندانچتأثیرات و نتایج آن 

در  .انجام شد کانالههمهفروشی ثبات و شفافیت خدمات بر تجربه و وفاداری مشتری در خرده
و مدل مفهومی های جریان و تنزیل هذلولی استفاده نظریهها، از تبیین روابط موجود و فرضیه

گیری آن کاربردی گرا، هدف توصیفی و جهتاز نوع اثبات ،تحقیق طراحی گردید. این پژوهش
کاناله همهفروشی بزرگ خرده است کهکالا کنندگان دیجیشامل مصرف ،است. جامعه آماری

ها از طریق تعیین گردید. دادهنفر  389مورگان جدول از  با استفاده حجم نمونه .باشدیم برخط
 افزارو نرم سازی معادلات ساختاریآوری و با استفاده از مدلجمع برخطپرسشنامه 

SmartPLS  گیری از طریق ارزیابی روایی تجزیه و تحلیل شد. روایی و پایایی ابزار اندازه
ید تای و میانگین واریانس استخراج شده اگرا، ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبیهمگرا و و

و شفافیت خدمات با جریان،  ثبات خدمات معنادارمثبت و  ۀرابط ۀدهندگردید. نتایج پژوهش نشان
ثبات خدمات و  معنادارمنفی و  ۀکننده، و همچنین رابطمثبت جریان با وفاداری مصرفۀ رابط

شده و اثر منفی ریسک حریم خصوصی ات با ریسک حریم خصوصی درکشفافیت خدم
استراتژیک را های تحقیق، مفاهیم کاربردی و یافته .کننده استشده بر وفاداری مصرفکدر

 .دهدارائه می چندکانالهفروشی های مدیریت و توسعه خردهبرای بهبود استراتژی

های مدیریت کاوش. ثیر آن بر تجربه و وفاداری مشتریأو ت کانالههمهخرده فروشی (. 1403) آمنه، خدیور؛ مرضیه، سلطانی تاج آبادیبه این مقاله:  استناد
.79-60، (17)39، بازرگانی

 jbar.2025.22158.4480/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1

های همراه و مانند تلفن برخطهای فیزیکی و دهد که از کانالفناوری اطلاعات و ارتباطات این امکان را به خرده فروشان می
ها استفاده نمایند تا شرایط بهتری را جهت تعامل بیشتر مصرف کنندگان با شرکت و خرید محصولات فراهم نمایند وب سایت

تواند عملکرد شرکت را بهبود بخشد اما غالبا بر بهینه می 2فاده از استراتژی چند کاناله(. هر چند است2020و همکاران،  1)شی
و  3ای برای مشتری در نقاط تماس گوناگون ثبت نماید )شنتواند تجربهو جداگانه تمرکز دارد و نمی های فردیکردن کانال

کت از استراتژی چندکاناله به استراتژی همه کانالی فروشان شناخته شده همچون والمارت در حال حرخرده (.2018همکاران، 
ای از فرآیندها و تصمیمات (. خرده فروشی همه کاناله یا امنی چنل به عنوان مجموعه2020و همکاران،  4هستند )حسین

کند تلفن همراه پشتیبانی می و برخطیکپارچه است که از یک نام تجاری و مبادله صرف نظر از نوع کانال یعنی فروشگاه، 
 (.2020)شی و همکاران، 
اند درصد از کسب و کارها به سمت استراتژی همه کانالی در حرکت 76( در مطالعه خود نشان دادند که 2018شن و همکاران )

شود، به بیان می کنندهمصرفهای موجود و نقاط تماس مدیریت کانالچندکاناله، دهند. و آن را اولویت کاری خود قرار می
، 7؛ شارما و فاطیما2023و همکاران،  6؛ کالو2015و همکاران،  5شود )ورهوفها بهینه میای که تجربه او در تمامی کانالگونه

ای یکپارچه برای کند تا تجربه، چندین کانال را ادغام می9استراتژی همه کاناله، 8بر خلاف خرده فروشی چندکاناله .(2024
قسمت جدایی ناپذیر از خرده فروشی همه کاناله  11خدمات سازییکپارچه(. 2018و همکاران،  10ایجاد شود )لی کنندهمصرف

شود که نشانه موفقیت در حرکت از استراتژی چندکاناله به همه کاناله است. برای استفاده از استراتژی همه محسوب می
های مختلف برای حذف اصطکاک بین کانال و ایجاد میان کانالافزایی کاناله تلاش خرده فروشان جهت هماهنگ کردن و هم

سازی خدمات با (. یکپارچه2015؛ ورهوف و همکاران، 2020یک سیستم یکپارچه لازم و ضروری است )شی و همکاران، 
مات و استفاده از خد 13کنندهکنندگان به خرده فروشان جایگزین، راحتی درک شده مصرف، واکنش مصرف 12درگیری مشتری

دهد که خرده فروشی همه کاناله (. هر چند مطالعات گذشته نشان می2018دارد )لی و همکاران،  داریمعناهمه کاناله ارتباط 
 سازییکپارچه(، اما چگونگی تاثیر 2018؛ شن و همکاران، 2019و همکاران،  14کننده دارد )لیتاثیر مثبتی بر رفتار مصرف

 نوز مشخص نشده است. ه کنندهمصرفخدمات با وفاداری 
( و ریسک حریم خصوصی 2018و همکاران،  16)هیلکن 15کننده، یعنی جریاندر پژوهش حاضر دو مولفه مهم تجربه مصرف

خدمات و وفاداری مشتری  سازییکپارچه( به عنوان عناصر میانجی در رابطه میان 2017، 18)ماهروس و حسن 17درک شده
( و 2012و همکاران،  19شود )رزور شدن در یک فعالیت گفته میحالت روانی مثبت غوطهاند. جریان به یک در نظر گرفته شده

، 20های حفظ حریم خصوصی که یک جنبه منفی است تشکیل شده است )پیوتروویچ و کاتبرتستونریسک درک شده از نگرانی
اند. بنابراین این ناله است در ارتباطها با یکپارچگی که عنصر اصلی و حیاتی خرده فروشی همه کا(. هر دوی این مولفه2014

 سازد. همه کاناله را فراهم می کنندهمصرفهای مختلف تجربه پژوهش امکان درک جنبه
های همه خواهند با قابلیتکنندگان میاند اما آنچه مصرفهر چند خرده فروشان اهمیت استراتژی همه کاناله را درک کرده

(. هم دانشگاه و هم صنعت 2020کنند فاصله قابل توجهی دارد )شی و همکاران، ارائه میها فروشکاناله که امروزه خرده
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 6۴ ------------------------------------------------آبادی و خدیورسلطانی تاج /یمشتر یآن بر تجربه و وفادار ریو تاث کانالههمه  یخرده فروش

 

دریافتند که کیفیت تجربه یک عنصر اصلی و موثر بر قصد خرید مصرف کنندگان است و موفقیت کسب و کار همه کاناله را 
امر ضروری است که انتظارات مشتریان از تجربه ها این یک (. بنابراین برای شرکت2017و همکاران،  1کند )ساقیریتعیین می

کنندگان خدمات مناسب ارائه دهند. مطالعات صورت گرفته بر تجربه خرید همه کاناله همه کاناله را درک نمایند و به مصرف
های تلاشکه  (، در صورتی2016و همکاران )  3( و پیکوکوپی2018) 2غالبا توصیفی هستند، به طور مثال کازانجوغلو و آیدین

 کنندگان همه کاناله مورد نیاز است. نظری بیشتری برای کشف چگونگی تاثیر کیفیت تجربه بر قصد خرید مصرف
شتری و مبه سرعت در حال رشد است، تأثیرات و نتایج حاصل از آن در زمینه تجربه  چندکانالهفروشی در حالی که خرده

های موجود ای در پژوهشهمل مورد بررسی قرار نگرفته است. شکاف عمدطور کا، بهبرخطویژه در بسترهای وفاداری، به
و  درباره چگونگی تأثیر ثبات و شفافیت خدمات بر تجربه و وفاداری مشتریان وجود دارد. مشکلات مربوط به ثبات خدمات

تواند تجربه یم خصوصی، میهای مربوط به حرگرانینویژه در مواجهه با شفافیت خدمات در تعاملات مشتریان با برندها، به
ویژه در مواجهه با رو، شفافیت در ارائه خدمات و ثبات آنها بهکننده را تحت تأثیر قرار دهد. از اینخرید و تصمیمات مصرف

زمان تأثیر ثبات و شفافیت نوآوری این پژوهش در بررسی هم .ای برخوردار استهای حریم خصوصی از اهمیت ویژهریسک
بزرگ انجام  خطبربستر  درکالا است که با تمرکز بر دیجی چندکانالهفروشی خدمات بر تجربه و وفاداری مشتری در خرده

وصی، یسک حریم خصشده است. این پژوهش با تحلیل روابط پیچیده بین این متغیرها و ارزیابی تأثیرات آنها بر وفاداری و ر
ژوهش این است که چگونه ثبات سوال اصلی پ .کندایفا می برخطهای بازاریابی و خدمات نقشی اساسی در توسعه استراتژی

شده گذارد و ریسک حریم خصوصی درکبر تجربه مشتری و وفاداری تأثیر می چندکانالهفروشی و شفافیت خدمات در خرده
 کند؟یچه نقشی در این فرآیند ایفا م

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
صنعت خرده فروشی از تک کانال به چند کاناله و در نهایت به همه کاناله تکامل پیدا کرده است. خرده فروشی همه کاناله. 

های تک کانال یعنی خرده فروشی تنها از یک کانال به طور مثال فروشگاه فیزیکی اشاره دارد. با گسترش اینترنت و فناوری
ها را به صورت و تلفن همراه، که آن برخطمثال  برایهای مختلف کردند دیجیتال خرده فروشان شروع به استفاده از کانال

(. یعنی چند نقطه تماس به صورت جداگانه و 2015، 4گویند )بگ و ریگلکنند و به آن استراتژی چند کاناله میمستقل اداره می
ها را (. اخیر یک نگرش ایجاد شده است که کانال2016، 5کنند. )شریف و همکارانله عمل میمستقل در خرده فروشی چند کانا

باشد. که یک واژه لاتین به معنای جهانی و  "7همه"نیست بلکه  "6چند"با تمرکز بر مزایای هر کدام یکپارچه کنیم. این تنها 
(، همه کاناله را رویکردی یکپارچه 2024ارما و فاطیما )(  و ش2023(. کالو و همکاران )2019است )حسین و همکاران،  8همه

ای یکپارچه کنندگان این اجازه را دهد که تجربهکند تا به مصرفدر هم آمیخته می کنندهمصرفها را به نقاط تماس با که کانال
به آن  کنندهمصرفدر یک اکوسیستم داشته باشند، تعریف کرده است. در خرده فروشی همه کاناله صرف نظر از جایی که 

 (. 2020کند )شن و همکاران، دسترسی پیدا کرده است، یک تجربه یکپارچه ایجاد می
های ندگان در مراحل مختلف چرخه حیات سیستم، جهت درک رفتار مصرف کن9جریان نظریهدر دو دهه گذشته، جریان.  نظریه

گرا را برجسته ها و فرآیندهای لذتها و مهارتجریان تجربه ذهنی مانند چالش نظریهاطلاعاتی مورد استفاده قرار گرفته است. 

دارد که در آن افراد به  کنندهمصرفاشاره به حالت ذهنی در  12یا روان بودن 11(. جریان2021و همکاران،  10کند )بولنمی

مانند )رز و همکاران، شوند به طوری که از زمان و مکان خود غافل میصورت کامل درگیر و جذب یک فعالیت و عمل می
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دهد که وجود (. مطالعات گذشته نشان می2018(. این وضعیت همراه با احساس لذت و شیفتگی است )هیلکن و همکاران، 2012

به دلیل  نظریه(. این 2021، 2؛ پوشنه2020، 1های اطلاعاتی مهم است )بولن و اوزونو استفاده از سیستمدر پذیرش  نظریهاین 

تایید نیز  -انتشار نوآوری، مدل انتظار نظریههای کلاسیک مانند ها و مدلانعطاف پذیری که دارد محققان از آن در نظریه

(. در 2013، 3است )اوبادا برخطتغیری جهت تبیین رفتار مصرف کنندگان جریان م (.2021نمایند )بولن و همکاران، استفاده می

(. هافمن و 1975کند )سیکسزنت میهمالی، ای را تجربه میفعالیت راحت، روان و حس فوق العاده کنندهمصرفحالت جریان، 

 برخطاشاره کردند و اظهار داشتند موفقیت بازاریابان  برخطجریان در حوزه کسب و کارهای  نظریه( به کاربرد 1996) 4نواک

کنندگان در تجربه جریان بستگی دارد. اینترنت به دلیل این که یک محیط تعامل محور است به ایجاد شرایطی برای مصرف

 (. 1996کند )هافمن و نواک، فراهم می کنندهمصرفهای تجربه جریان را در طول تعامل فرصت

نمایند. در بیانگر این مفهوم است که افراد معمولا نتایج زودتر را بهتر انتخاب می 5تنزیل هذلولی نظریه. لولیتنزیل هذ نظریه

شود افراد تمایل به نتایج و پیامدهای کوتاه مدت داشته باشند.  شبیه یک هذلولی واقع نوعی خطای ادراکی است که منجر می

 . (1999، 6)اودونگو و رابینتر شیب زیادی داردزمانی نزدیکهای گذاری افراد در بازهاست که ارزش

تفاوت مهم بین کانال همه کاره و چندکاره در . )ثبات و شفافیت خدمات(  همه کاناله یفروشدر خردهیکپارچگی خدمات 

ای یکپارچه دهد در طول سفر خرید خود تجربهشود، که به مشتریان این امکان را میمفهوم یکپارچگی خدمات مشخص می

اند که ثبات ( نشان داده2018( و شن و همکاران )2019(. لی و همکاران )2015و لذت بخش داشته باشند )ورهوف و همکاران، 

گذارند. دو مولفه مهم یکپارچگی کانال همه کاره هستند که بر تجربه مصرف کنندگان تاثیر می 8و شفافیت خدمات 7خدمات

های مختلف، منظور این در میان کانال کنندهمصرفهای ازگاری خدمات، اطلاعات و تجربهثبات خدمات یعنی انسجام و س

کنندگان از خرده فروش این انتظار (. مصرف2019است که خدمات در هر کانال و هر زمان در دسترس باشند )لی و همکاران، 

(. شفافیت خدمات نیز 2015ها هماهنگ کنند )ورهوف و همکاران، و خدمات خود را در سراسر کانال هارا دارند که پیشنهاد

اشاره دارد )لی و همکاران،  سکوهاها در تمامی و تفاوت آن یبه نحوه ارائه اطلاعات تکمیلی در مورد خدمات خرده فروش

ها و خدمات ی آنهاهای فعلی خرده فروش، ویژگی(. یعنی شفافیت خدمات به میزان آگاهی مصرف کنندگان از کانال2019

دهد که او بداند کدام سرویس و کدام گذارد و این امکان را میاثر می کنندهمصرفدر دسترس اشاره دارد. شفافیت در تجربه 

 (. 2018کانال قابل دسترس و استفاده است )شن و همکاران، 

نوعی  کنندهمصرفتجربه .  شده(کننده در خرده فروشی همه کاناله )جریان و ریسک حریم خصوصی درک تجربه مصرف

(. تجربه همه کاناله 2016، 9ها با نقاط تماس شرکت است )لیمون و ورهوفبه تعامل آن کنندهمصرفپاسخ ذهنی و درونی 

(. در زمینه 2015افتد )ورهوف و همکاران، های گوناگون خرده فروشان اتفاق میدر طول تعامل مصرف کنندگان با کانال

(، هیلکن و 2020اتفاق نظر وجود ندارد. بعد از مطالعه ادبیات همه کاناله شامل شی و همکاران ) کنندهمصرفابعاد تجربه 

(، که ابعادی همچون 2017( و ماهروس و حسن )2015(، ورهوف و همکاران )2016(، لیمون و ورهوف )2018همکاران )

و عاطفی، جریان، وفاداری، ریسک درک شده، نوآوری،  های شناختیشخصی سازی، انعطاف پذیری، ثبات، یکپارچگی، مولفه
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اند. این پژوهش جریان و ریسک درک شده را بر اساس در نظر گرفته کنندهمصرفراحتی و لذت جویی را از ابعاد تجربه 

در  ( به عنوان عناصر اصلی تجربه همه کاناله مصرف کنندگان2017( و ماهروس و حسن )2018مطالعات هیلکن و همکاران )

دارد که در آن افراد به صورت کامل درگیر  کنندهمصرفگیرد. همانگونه که بیان شد جریان اشاره به حالت ذهنی در نظر می

(. این وضعیت 2012مانند )رز و همکاران، شوند به طوری که از زمان و مکان خود غافل میو جذب یک فعالیت و عمل می

(. از طرف دیگر مصرف کنندگان معمولا در معرض افشای 2018کن و همکاران، همراه با احساس لذت، شیفتگی است )هیل

های مختلف در خرده فروشی همه کاناله در مقابل خرده فروشی سنتی هستند )مالهوترا و اطلاعات شخصی توسط پلتفرم

ها یکی از عناصر مهم تجربه آن (. بنابراین نگرانی در مورد افشای اطلاعات افراد و انتشار غیر مجاز اطلاعات2004، 1همکاران

(. در نهایت دو مولفه جریان )جنبه مثبت( و ریسک 2014مشتری با خرده فروش همه کاناله است )پیوتروویچ و کاتبرتسون، 

 در زمینه خرده فروشی همه کاناله کمک کند.  کنندهمصرفتواند به ایجاد تجربه درک شده )جنبه منفی( می

 خاص اشاره دارد یکنندگان در برابر برندوفاداری به دلبستگی مصرف. خرده فروشی همه کانالهدر  کنندهمصرفوفاداری 

(. 2021و همکاران،  2شود )براریکه منجر به خرید محصول به صورت مستمر میگردد منجر میواکنش رفتاری مطلوب  که به

نوعی تعهد لذا نمایند. میمصرف کنندگان محصولات و خدمات مورد علاقه خود را به صورت مکرر و دائمی استفاده معمولاً 

در برابر تبلیغات و تهدیدات رقبای برند حساسیت کمتری خواهند داشت. وفاداری عامل مهم برای  کنندهمصرفعمیق است و 

 (. 2020و همکاران،  3شود. )جانگندها محسوب میها و برکسب مزیت رقابتی و افزایش سهم بازار شرکت

توانند تجربه روان و جریانی را خرده فروشان می دهندمی نشانهای حوزه خرده فروشی پژوهش. ثبات خدمات و جریان

طریق تواند  از (. ثبات خدمات می2012ایجاد نمایند )رز و همکاران،  برخطهای فیزیکی و کنندگان در فروشگاهبرای مصرف

ها، خدمات، اطلاعات و در دسترس بودن به بهبود و افزایش روان بودن و مانند تفاوت قیمت کنندهمصرفهای کاهش نگرانی

جریان زمانی که  نظریه(. با استناد به 2005، 4جریان کمک کند و همه این عوامل منجر به ایجاد تجربه خرید گردد )سیکپه

مینان حاصل کند قادر خواهد بود که به میزان بالایی از کنترل دست یابد، در نهایت بر مصرف کنندگان از خدمات با ثبات اط

(.  ثبات خدمات رضایت و حس خودآگاهی را 2014و همکاران،  5هدف خود بیشتر تمرکز کند و از خرید لذت ببرد )بیلگیهان

ثبات : 1Hتاثیر بگذارد. به همین جهت  کنندهصرفم(. بنابراین ثبات خدمات به طور مثبت بر جریان 2010، 6دهد )ژوافزایش می

 خدمات با جریان رابطه مستقیم و معناداری دارد. 

ها اشاره دارد )وستین، حریم خصوصی به کنترل بر اطلاعات شخصی خود و استفاده از آن. ثبات خدمات و ریسک درک شده

دارد که خرده فروشان باید اطلاعات مصرف کنندگان را (. استراتژی همه کاناله به این موضوع اشاره 2023، 7، تسنگ1968

را بهبود  کنندهمصرفها ارائه کنند و تجربه های مختلف جمع آوری و ردیابی نمایند تا بتوانند خدمات ثابتی را به آندر کانال

رای حفظ حریم (. با این وجود، ممکن است خطراتی ب2024؛ شارما و فاطیما، 2014بخشند )پیوتروویچ و کاتبرتسون، 

سازی شرکت را درک های شرکت در جهت شخصیکنندگان تلاشخصوصی مصرف کنندگان ایجاد شود. برخی مصرف

دهند که به زمان تنزیل هذلولی، افراد در مواجهه با دو زمان، اهمیت بیشتری به بازه زمانی می نظریهکنند. اما بر اساس می

توان به نفع (. بنابراین ریسک حریم خصوصی درک شده را می2023؛ تسنگ، 1999، 8تر است )اودونگو و رابینحال نزدیک

کنندگان ممکن است جمع آوری اطلاعات خصوصی خود را در ازای خدمات ثابت از رضایت فوری کاهش داد. یعنی مصرف
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شده را کاهش دهد.  های مختلف بپذیرند. پس پیشنهاد می شود که ثبات خدمات می تواند ریسک حریم خصوصی درکپلتفرم

 توان دومین فرضیه پژوهش را اینگونه در نظر گرفت؛بنابرآنچه بیان شد می

2H : .ثبات خدمات با ریسک حریم خصوصی درک شده رابطه عکس و معناداری دارد 

خدمات و کنندگان در مورد شفافیت یعنی ارائه اطلاعات تکمیلی، واقعی و صادقانه به مصرف. شفافیت خدمات و جریان

(. میزان بالای شفافیت خدمات به 2015پیشنهادات، همچنین عاملی مهم جهت بهبود تجربه مشتری است )لیو و همکاران، 

دهد های خود ارائه میدهد تا از در دسترس بودن خدماتی که خرده فروش در سراسر کانالکنندگان این امکان را میمصرف

توانند بیشتر و بهتر بر اهداف خود متمرکز شوند، کنترل بیشتری بر کنندگان میه، مصرفاطلاع پیدا کند و آگاه شود. در نتیج

تواند (. همچنین شفافیت می2014فرآیند خرید خود داشته باشند و لذت خرید بیشتری را تجربه کنند )بیلگیهان و همکاران، 

کنندگان نسبت به ر احساس و قضاوت کلی مصرفتر کند که به نوبه خود تاثیر مثبتی بفرآیند پردازش شناختی را راحت

 گردد؛این بحث، سومین فرضیه پژوهش اینگونه پیشنهاد می (. بر اساس2014و همکاران،  1تجربه دارد )یانگ

3H .شفافیت خدمات با جریان رابطه مستقیم و معناداری دارد : 

توانند اعتماد ها میکنندگان، شرکتبه مصرفبا ارائه اطلاعات شفاف . شفافیت خدمات و ریسک حریم خصوصی درک شده

(. بر 2019کنندگان است )لی و همکاران، برای مصرف ی(. شفافیت خدمات مزیت2019ها را جلب نمایند )لی و همکاران، آن

متری های آنی تمرکز کنند و در نتیجه اهمیت ککنندگان تمایل دارند که بر منافع و مزیتتنزیل هذلولی، مصرف نظریهاساس 

تواند با ریسک (. شفافیت می2018و همکاران،  2دهند )گربربه ضررهای آینده خود همچون نگرانی از حریم خصوصی می

(. بر اساس بحث مطرح شده، 2020و همکاران،  3بعدا با آن مواجه شود مقابله کند )کواچ کنندهمصرفای که ممکن است بالقوه

توان چهارمین فرضیه پژوهش تواند ریسک حریم خصوصی را کاهش دهد. بنابراین میشود که شفافیت خدمات میپیشنهاد می

 را اینگونه در نظر گرفت که؛ 

4H .شفافیت خدمات با ریسک حریم خصوصی درک شده رابطه عکس و معناداری دارد : 

نتیجه منجر به خرید وفاداری یعنی تعهد عمیق به خرید مجدد محصول و خدمت، که در . کنندهمصرفجریان و وفاداری 

(. وفاداری 2023و همکاران،  5؛ سامپت1999، 4شود )الیورهای بازاریابی برند رقبا میو مداوم برند در مقابل تلاش مکرر

(. 2016و همکاران،  6شود )کاسیو سیلوامند برای شرکت است و منجر به سودآوری آن میکنندگان عاملی ارزشمصرف

(. 2023، سامپت و همکاران، 1999نظر احساسی و فیزیکی )تجربه( با شرکت درگیر هستند )الیور، کنندگان وفادار از مصرف

(. زمانی که 2010کننده موثر است )ژو، دهد که مستقیما بر رفتار و نگرش مصرفجریان یک تجربه ایده آل را نشان می

شوند و کند، کاملا درگیر فعالیت میرا تجربه می ور شدن( و روان بودنکنندگان در فرآیند خرید خود، جریان )غوطهمصرف

را نسبت به شرکت/برند و  کنندهمصرفتواند رضایت و ترجیح گذرد. تجربه خرید مثبت میها به سرعت میزمان برای آن

تواند منجر به ایجاد نگرش در دهد که جریان میدر نتیجه وفاداری مشتری را افزایش دهد. مطالعات صورت گرفته نشان می

( و اینگونه فرضیه پنجم پژوهش پیشنهاد و 2014؛ یانگ و همکاران، 2010و سنتی شود )ژو،  برخطهر دو خرده فروشی 

 گردد؛تبیین می

5H رابطه مستقیم و معناداری دارد.  کنندهمصرف: جریان با وفاداری 

                                                                                                                                                          
1. Yang 

2. Gerber 
3. Quach  

4. Oliver 

5. Sampat 
6. Cossío-Silva  
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کنندگان خرده فروشان معمولا به جمع آوری اطلاعات مصرف. کنندهمصرفریسک حریم خصوصی درک شده و وفاداری 

های ریسک حریم خصوصی های خود نیاز دارند تا بتوانند تجربه مشتری را بهبود بخشند. با این وجود، نگرانیدر کانال

ظر را کنندگان استفاده از سرویس مدنسازی را خنثی کند. در نتیجه مصرفکنندگان احتمال دارد مزایای شخصیمصرف

گذاری آوری و به اشتراککنند که حریم خصوصیشان از طریق جمعکنند، زیرا احساس میمحدود یا از آن خودداری می

تر است چرا که (. این اتفاق در خرید از همه کاناله جدی2008و همکاران،  1افتد )فرهزها به خطر میاطلاعات خصوصی آن

یابد و قابل دسترس خواهد بود. بنابراین ریسک حریم خصوصی درک نتقال میهای مختلف ادر سکوکننده های مصرفداده

کننده متوجه (. زمانی که مصرف2006، 2کنندگان داشته باشد )کولیر و بینستاکتواند تاثیر منفی بر قصد خرید مصرفشده می

شود و از تعامل با شرکت اد میعدم کنترل اطلاعات خود در طول فرآیند و تجربه خرید خود شود نگرش منفی در او ایج

(. یعنی ریسک حریم خصوصی درک شده برای وفاداری مشتری مضر است. پس فرضیه 2018، 3کند )کیمخوددداری می

 گردد:ششم این چنین پیشنهاد می

6H رابطه عکس و معناداری دارد.  کنندهمصرف: ریسک حریم خصوصی درک شده با وفاداری 

 ایهواژه ابتدا، این پژوهش، انجام شکل گرفته است. برای نظری و تجربی پیشینه از استفاده با پژوهش حاضر مفهومی مدل

آن  و ابعاد کنندهمصرفمانند یکپارچگی خدمات و ابعاد آن شامل ثبات خدمات و شفافیت خدمات، تجربه  تخصصی کلیدی

 نتیاینتر جستجوی داده معتبر مورد هایپایگاه در کنندهمصرفشامل جریان و ریسک حریم خصوصی درک شده و وفاداری 

مکاران (؛ حسین و ه2018(؛ شن و همکاران )2020عمل آمده، از جمله شی و همکاران )های بهسپس از میان بررسی .گرفت قرار

ون و یلت(؛ هم2020(؛ کواچ و همکاران )2018(؛ لی و همکاران )2015(؛ ورهوف و همکاران )2020(؛ حسین  و همکاران )2019)

امه پرسشن این پژوهش، بعدی فاز دست یافتیم. در 1( به مدل مفهومی پژوهش، شکل 2020(، شنایدر و زیلکه )2016همکاران )

ر وفاداری بها و تاثیر نهایی آن اساسی عوامل تمامی مدل ارتباط بین این های اولیه جمع آوری شد. درتهیه شده توزیع و داده

 شود:مدل مفهومی به شکل زیر ارائه میکه در ادامه و طبق  است مد نظر قرار گرفته کنندهمصرف

 

 

 

 

 

 

 مفهومی پژوهش. مدل 1شکل 

 پیشینه تجربی

پرداخته است. این  چندکانالهشده بر استفاده از تجربه خرید به بررسی تأثیر ارزش درک ،(2024شارما و فاطیما )پژوهش 
کننده در رابطه میان را میانجی و تعدیل چندکانالههای مختلف عادت خرید پژوهش با استفاده از نظریه ارزش مشتری، نقش

آوری در استرالیا جمع چندکانالهخریدار  512ها از بررسی کرده است. داده چندکانالهشده و استفاده از خدمات ارزش درک
سازی و وقفه، شخصینتایج امنیت، حریم خصوصی، تجربه بیمطابق اند. تحلیل شده SmartPLS افزارو با استفاده از نرم

                                                                                                                                                          
1. Frehse et al 
2. Collier & Bienstock 

3. Kim 
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های متمرکز بر کند که استراتژیارتباطات اجتماعی بر این رابطه تأثیر مثبت دارند. این پژوهش برای بازاریابان پیشنهاد می
 .در نظر بگیرند چندکانالهسازی و ارتباطات اجتماعی را برای تقویت عادت خرید و استفاده از خدمات امنیت، شخصی

و عملکرد پایدار با استفاده از  چندکانالهفروشی افزایی میان پذیرش خردهبه بررسی هم ،(2024و همکاران ) 1وهدکار
، (Gen-AI) ویژه هوش مصنوعی مولدهای دیجیتال، بهدهند که فناوریهای دیجیتال پرداخته است. نتایج نشان میفناوری

فروشی دارند. این پژوهش از مدل معادلات ساختاری برای تحلیل مالی، اجتماعی و محیطی خردههای تأثیرات مثبتی بر جنبه
های نوین برای بهبود تجربه مشتری و عملکرد پذیر و فناوریهای مقیاسها استفاده کرده و بر اهمیت استفاده از دادهداده

 .دارد دیتأک فروشیپایدار در خرده
پردازد. پژوهش با می چندکانالهبه بررسی نقش هوش مصنوعی در بهبود تجربه مشتری  ،(2023کالو و همکاران )مقاله 

فروشی، مشاوران هوش مصنوعی و مصاحبه عمیق با مدیران خرده 41های استفاده از روش طراحی اکتشافی و تحلیل داده
تواند برخی ابعاد تجربه ی میسازی هوش مصنوعدهد که پیادهانجام شده است. نتایج نشان می چندکانالهکنندگان مصرف
هایی در مسیرهای مشتریانه پذیری را بهبود بخشد. همچنین، تفاوتسازی، انسجام و انعطافمانند شخصی چندکانالهمشتری 

هایی در زمینه ن مشاهده شده است. این مطالعه بینشکی و مبلماهای مختلف محصول مانند لباس، لوازم الکترونیبرای دسته
 .سازدتأثیر هوش مصنوعی بر تجربه مشتری فراهم کرده و راه را برای تحقیقات آینده هموار می

 یسازیو شخص گونهیتجربه باز ریثرفتار، تأ-نگرش -و چارچوب باور انیجر هی( با استفاده از نظر2023سامپت و همکاران )
 جیشد. نتا لیو تحل یآورجمع یکاربر هند 431ها از کردند. داده یتناسب اندام را بررس یهابرنامهکاربران  انیبر تجربه جر

 تیو رضا انیجر نیارتباط مثبت ب ن،ی. همچنشودیم انیمنجر به تجربه جر یسازیو شخص گونهینشان داد تجربه باز
دهندگان به توسعه هاافتهی نی. اپردازندیم هاشنیکیاپل نیا یشفاه غاتیوفادار مانده و به تبل تمندیوجود دارد، و کاربران رضا

 .کندیدر جذب و حفظ کاربران کمک م
ک یاز  "سازی تجربه مشتری همه کاناله و تاثیر آن بر قصد خریدمفهوم"(، در مقاله خود با موضوع 2020شی و همکاران )

ها دو کننده همه کاناله و قصد خرید استفاده کرده است. آنفهای کلیدی تجربه مصری مکانیزمرویکرد ترکیبی جهت شناسای
مل مولفه سازگاری درک شده و ریسک درک شده را به عنوان عوامل کلیدی شناسایی کردند. همچنین دریافتند که این دو عا

 اند. پیش بینی کننده بسیار خوبی برای قصد خرید مصرف کنندگان
ین اسازی برای بازاریابی همه کاناله پرداختند. (، در پژوهش خود به مفهوم سازی کیفیت یکپارچه2020حسین و همکاران )

یفیت کسازی همه کاناله داشته و همچنین به بررسی چگونگی تاثیر مطالعه سعی در ارائه ابعاد اصلی و فرعی کیفیت یکپارچه
صاحبه های خود را بر اساس متری در یک محیط همه کاناله پرداخته است. دادهبر رفتار خرید و ارزش مش سازییکپارچه

است که از  ساختاری  سلسله مراتبی سازییکپارچهها تایید کرد که کیفیت های آناند. یافتهعمیق و نظرسنجی بدست آورده
 ارزش درک شده است.  با زیسایکپارچهچهار بعد اصلی و ده بعد فرعی تشکیل شده است. قصد خرید میانجی کیفیت 

بر  خدمات در خرده فروشی همه کاناله و بررسی تاثیر آن سازییکپارچه"(، در پژوهش خود به 2020کواچ و همکاران )
و وفاداری او بوده  کنندهمصرفخدمات بر تجربه  سازییکپارچهها بررسی تاثیر پرداختند. هدف آن "کنندهمصرفتجربه 

داری بر ها نشان داد که یکپارچگی تاثیر مثبت و معناآوری شد و یافتهها جمعداده برخطک نظرسنجی است. با استفاده از ی
 بر وفاداری دارد.  داریمعناتجربه و هم چنین تجربه تاثیر مثبت و 

همه کیفیت یکپارچگی کانال، جریان درک شده و استفاده از خدمات "(، در پژوهش خود به بررسی 2018شن و همکاران )
 برخطنظرسنجی  ها که با استفاده ازهای آنکننده در نظر گرفتند. یافتهها همچنین تجربه را عامل تعدیلپرداختند. آن "کاناله

یر های مختلف تاثبدست آمده است نشان داد که کیفیت یکپارچگی کانال به طور قابل توجهی بر جریان درک شده در کانال
 ه متغیر تجربه تاثیر ضعیفی دارد.گذارد. همچنین دریافتند کمی

                                                                                                                                                          
1. Vhatkar  
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له واکنش مصرف کنندگان به ادغام چندکاناله در خرده فروشی همه کانا"(، در پژوهش خود به بررسی 2018لی و همکاران )
رار دادند. قهای جا به جایی را به عنوان عامل تعدیل کننده مد نظر پرداختند. همچنین سه عامل عدم قطعیت، جذابیت و هزینه "
، جذابیت و یاطمینانناشش را مبنای پژوهش خود قرار داده و واکنش مشتریان را در برابر ک-ر همین راستا چارچوب فشارد

طه را بر ها نشان داد که این سه عامل نقش واسهای آنهای جا به جایی خرده فروشان همه کاناله بررسی کردند. یافتههزینه
 و بر این رابطه تاثیر معناداری دارند.  کنندسازی بین کانالی ایفا مییکپارچه

عی سها در مطالعه خود (، در پژوهش خود به خرده فروشی چندکاناله و همه کاناله پرداختند. آن2015ورهوف و همکاران )
نیز هایت در تبیین دو مفهوم چندکاناله و همه کاناله داشتند. تحقیقات موجود در این زمینه را مورد بحث قرار دادند. در ن

 پیشنهاداتی برای تحقیقات آینده در این زمینه ارائه کردند. 
 "متلیبا استفاده از روش د همه کاناله عیدر توز یگذارمتیق یارهایمع یرگذاریتأث" شناخت(، در 1401مند و همکاران )بهره

 دهدیشان من قیتحق نیا جینتا. دنپردازیم مذکور عیتوز ستمیفروش در س متیبر ق رگذاریتاث یمعلول-یروابط عل یبه بررس
 یبل توجهقا ریتأث زین عیتوز تیظرف نی. همچناستمحصول  یمدل، موجود نیدر ا یگذارمتیق ندیعامل در فرآ نیترکه مهم

بلندمدت  یزیرمهروابط و کمک به برنا نیا لیبه تحل متلیمطالعه با استفاده از روش د نیدارد. ا ستمیس نیدر ا یگذارمتیبر ق
 پرداخته است. یآت یهاتیو مقابله با عدم قطع

 

 پژوهش شناسی. روش3
صیفی؛ جهت  شیوه   این پژوهش، از نظر هدف: تو ستراتژی: پیمایش؛  مقطعی پژوهش: کمّی؛ قلمرو زمانی: تکگیری: کاربردی؛ ا

تعیین حجم  جدول مورگان برای از بودتوجه به این که حجم جامعه نامعلوم  با .نامه اسششتو روش جمع آوری داده: پرسششش
ستفاده   ضای جامعه که در این         389شد که تعداد  نمونه ا ست کامل اع سی به لی ستر ست آمد. همچنین به دلیل عدم د نفر به د

به   برخططور پرسشششششنامه به. شششد غیر احتمالی در دسششترس اسششتفاده یرگیاز روش نمونهمقاله کاربران دیجی کالا هسششتند، 
ابزار سنجش متغیرهای پژوهش   .کالا ارسال گردید که در زمان مشخصی قادر به پاسخگویی بودندگروهی از کاربران دیجی

شنامه     س سنجش متغیرهای   شامل پر ست که برای  شفافیت خدمات از مقاله لی و همکاران )  ای ا (، برای  2019ثبات خدمات و 
شده از        2016ان )سنجش متغیر جریان از مقاله همیلتون و همکار  صی درک  صو سک حریم خ سنجش متغیر ری  کار (، برای 

ای برای تمامی  ( و  از طیف پنج درجه 2002بیکر و همکاران )  طالعه  (، برای سشششنجش وفاداری از م 2010) 1کوکارکینی و کلوز 
آن با استفاده از ضریب آلفای    گیری از طریق ارزیابی روایی همگرا و واگرا و پایاییروایی ابزار اندازهموارد استفاده گردید.  

شده    (CR) کرونباخ، پایایی ترکیبی ستخراج  ساس هدف پژوهش لازم بود که   تأیید گردید (AVE) و میانگین واریانس ا . بر ا
با خرده فروشششی انتخاب شششود که از اسششتراتژی همه کاناله اسششتفاده نماید. از این رو دیجی کالا انتخاب شششد. چون نه تنها    

صرف      هایبرنامه صولات و خدمات به م سایت به ارائه مح شرکت و وب  شرایطی را  کنندگان میخود  پردازد بلکه دیجی کالا 
توانند کالای مد نظر خود را از نزدیک تجربه  حضششوری خود فراهم کرده اسششت که مشششتریان قبل از خرید می  در فروشششگاه

خرید خود را انجام دهند. زمان  کالایجید تی، از سا شده نصب   فروشگاه در که  ییهاغرفه قیبعد از مشاوره، از طر نمایند و 
شششود )ویژگی یکپارچگی( و یک تجربه برای مشششتریان به ارمغان ها به روز میسششبد خرید آنسششکویی ورود کاربران به هر 

ه های پژوهش از ها و آزمون فرضششیتر هسششتند خرید خود را انجام دهند. برای تحلیل دادهآورد تا با هر روشششی که راحتمی
ستنباطی، مدل روش ستفاده گردید.     های آمار ا ساختاری و برازندگی مدل ا ضیه    درسازی معادلات  سی فر های پژوهش  برر

 اس استفاده شده است.الها از نرم افزار اسمارت پیطی دو مرحله بررسی برازش مدل پژوهش و سپس آزمودن فرضیه
 
 
 

                                                                                                                                                          
1 Kukar-Kinney & Close 
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 های پژوهشیافته. 4
درصد را  6/59درصد از این مخاطبان را مردان و  4/40نتایج نشان داد که،  .سوال است 22این پژوهش شامل  پرسشنامه

ها به وسیله آمار استنباطی مورد بررسی قرار با توجه به فرضیات، نتایج آزمون فرضیات با تحلیل یافته دهند.زنان تشکیل می
های ویژگیتوزیع ، 1در جدول  ،گردد. از این روپژوهش تشریح و تبیین می ها، مدلآماره گرفته و در این بخش ضمن مطالعه

 چون جنسیت، سن، تحصیلات و درآمد ماهیانه جای گرفت.جمعیت شناختی هم
 . نتایج تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی1جدول

 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

 سن
 
 

 8/11 46 سال 20زیر 

 2/7 28 سال 30تا  21

 7/51 201 سال 40تا  31
 8/18 73 سال 50تا  41

 5/10 41 سال 60تا  51

 0 0 سال 60بالای 

 تحصیلات

 0 0 زیر دیپلم

 9/13 54 دیپلم

 7/53 209 لیسانس

 9/31 124 فوق لیسانس
 5/0 2 دکترا و بالاتر

 جنسیت
 4/40 157 مرد

 6/59 232 زن

 درآمد ماهیانه

 4/34 134 بدون درآمد

 0 0 میلیون تومان 5از  کمتر

 5/9 37 میلیون تومان 10تا  5بین 
 8/39 155 میلیون تومان 15تا  10بین 

 2/16 63 میلیون تومان و بالاتر 15

 
گر میزان شود که بیاندر این قسمت در گام اول مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد ارائه می. هاآزمون فرضیه

دار بودن روابط میان متغیرها یا به عبارت دیگر رد و تایید یکدیگر است و در گام بعدی برای بررسی معنیتاثیر متغیرها بر 
 داری ارائه خواهد شد.اهای مدل اعداد معنفرضیه

 

 

 

 

 

 tآماره  داریمعنا. مدل پژوهش در حالت تخمین اعداد 2شکل 

 

 

 

 

 



 72 ------------------------------------------------آبادی و خدیورسلطانی تاج /یمشتر یآن بر تجربه و وفادار ریو تاث کانالههمه  یخرده فروش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ضرایب استاندارد. مدل پژوهش در حالت تخمین 3شکل 

داری روابط میان متغیرها همگی ادهد. عدد معنداری روابط میان متغیرها را نشان میا، ضرایب استاندارد و اعداد معن2شکل 
ثبات خدمات  لذاهای پژوهش را تایید کرد. توان فرضیهدرصد می 95رو با اطمینان است از این 96/1تر از قدرمطلق بزرگ

درصد بر ریسک حریم خصوصی درک شده تاثیر منفی دارد،  26/0درصد بر جریان تاثیر مثبت دارد، ثبات خدمات  88/0
درصد بر ریسک حریم خصوصی درک شده  72/0درصد بر جریان تاثیر مثبت دارد، شفافیت خدمات  12/0شفافیت خدمات 

دارد، ریسک حریم خصوصی درک شده  داریمعناتاثیر مثبت و  کنندهرفمصدرصد بر وفاداری  16تاثیر منفی دارد، جریان 

 .تاثیر منفی دارد کنندهمصرفدرصد بر وفاداری  82

دهد که ثبات خدمات یکی از عوامل کلیدی در بهبود سازی ساختاری نشان میتحلیل مدل ، 2و جدول  3با توجه به شکل 

طور معناداری به 78/42برابر   tو مقدار  88/0رابطه با ضریب استاندارد  که اینطوریکننده است، بهجریان تجربه مصرف

تأیید شده است. این بدان معناست که هرچه خدمات  از ثبات بیشتری برخوردار باشند، کاربران تجربه بهتری از جریان در 

 =-26/0) شده داردتعامل با خدمات خواهند داشت. از سوی دیگر، ثبات خدمات تأثیر منفی بر ریسک حریم خصوصی درک

β،72/4=t) ،پایدارتر باشند، کاربران کمتر احساس تهدید نسبت به حریم خصوصی خود خواهند داشتهرچه خدمات  زیرا. 

  تر استشفافیت خدمات نیز نقش مهمی در افزایش جریان تجربه کاربران دارد، اما این تأثیر نسبت به ثبات خدمات ضعیف

(11/0= β،14/5=tاین ) دهد که اطلاعات روشن و شفاف درباره خدمات، هرچند به میزان کمتری نسبت به ثبات، نشان می

تواند به بهبود تجربه کاربر کمک کند. علاوه بر این، شفافیت خدمات تأثیر معنادار و قوی بر کاهش ریسک حریم خصوصی می

ها های آنات شفاف به کاربران باعث کاهش نگرانیکه حاکی از آن است ارائه اطلاع (β،88/12=t =-72/0) شده دارددرک

در ادامه، جریان تجربه کاربران تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری  .شودشان میها و حریم خصوصیدرباره امنیت داده

هرچه کاربران احساس غرق شدن و تعامل مثبت بیشتری با خدمات داشته باشند،  لذا (β،26/5=t =16/0) کننده داردمصرف

شده تأثیر منفی و قوی احتمال اینکه به آن خدمات وفادار بمانند بیشتر خواهد شد. اما در مقابل، ریسک حریم خصوصی درک

های کاربران درباره حریم خصوصی دهد افزایش نگرانیکه نشان می (β،69/26=t =-81/0) کننده داردبر وفاداری مصرف

 به نمایش گذاشته شده است. 2ها در جدول این یافته .ها را کاهش دهدشدت وفاداری آنتواند بهمی
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 . نتایج اجرای مدل ساختاری بین عوامل موثر در مدل اصلی2 جدول

 رابطه فرضیه
ضریب 

 (β) استاندارد
 tآماره 

رد تایید/ 

 فرضیه

 تایید 78/42 88/0 ثبات خدمات          جریان 1

 تایید 72/4 -26/0 ثبات خدمات          ریسک حریم خصوصی درک شده 2

 تایید 14/5 11/0 جریان          شفافیت خدمات 3

 تایید 88/12 -72/0 ریسک حریم خصوصی درک شده          شفافیت خدمات 4

 تایید 26/5 16/0 کنندهمصرفوفاداری           جریان 5

 تایید 69/26 -81/0 کنندهمصرفریسک حریم خصوصی درک شده           وفاداری  6

( ارزیابی شد و CRدر این بخش پایایی با دو شاخص ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی ). گیریارزیابی مدل اندازه
لارکر -( تحلیل شد و روایی واگرا نیز به روش فورنلAVEاز متوسط واریانس استخراج شده )سپس روایی همگرا با استفاده 

است. مشخص شد که مقدار ضریب آلفای کرونباخ  7/0و  5/0، 7/0به ترتیب  CAو  CR ،AVEبررسی شد. حداقل مقادیر 
ها تمام سازه AVEاز طرف دیگر، ارزش  است. 8/0های پژوهش بیش از ( سازهCRو پایایی ترکیبی ) 7/0ها بالای تمام سازه

 شود.مشاهده می 3دهد که در جدول است. بنابراین نتایج اعبار همگرایی مناسبی را نشان می 5/0بالاتر از 
 های روایی و پایایی متغیرهای پژوهش. شاخص3 جدول

 متغیر
 آلفای کرونباخ

(CA) 

 پایایی ترکیبی

(CR) 

میانگین واریانس 
 (AVEاستخراج شده )

 76/0 90/0 84/0 جریان

 63/0 86/0 76/0 وفاداری

 92/0 97/0 96/0 ریسک حریم خصوصی درک شده

 77/0 93/0 90/0 ثبات خدمت

 62/0 85/0 75/0 شفافیت خدمت

شود لارکر استفاده شد. در این روش روایی واگرا در صورتی تایید می-در ادامه برای بررسی روایی واگرا از روش فورنل
ها باشد. این کار از طریق مقایسه جذر که مجذور میانگین واریانس استخراج شده برای هر سازه بیش از همبستگی بین سازه

AVE گردد. برای این کار ماتریسی باید تشکیل داد که مقادیر ها محاسبه میهر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه
های ه و مقادیر پاییت قطر اصلی، ضرایب همبستگی بین هر سازه با سازههر ساز AVEقطر اصلی ماتریس جذر ضرایب 

 دهد.لارکر را نشان می-نتایج روایی واگرا بر اساس روش فورنل 4دیگر است. جدول 
 . نتایج آزمون روایی واگرا4 جدول

 وفاداری جریان متغیر
ریسک حریم خصوصی 

 درک شده
 ثبات خدمت

شفافیت 

 خدمت

     87/0 جریان

    79/0 82/0 وفاداری

   96/0 69/0 82/0 ریسک حریم خصوصی درک شده

  88/0 91/0 60/0 82/0 ثبات خدمت

 78/0 87/0 95/0 69/0 81/0 شفافیت خدمت
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توان به ضریب تعیین های متعددی وجود دارد که از جمله میبرای ارزیابی مدل ساختاری، شاخص . ارزیابی مدل ساختاری
(2R و ضرایب ).2. نکته ضروری در اینجا این است که   مسیر اشاره کردR زا )وابسته( مدل محاسبه های درونتنها برای سازه

تر باشد زا مدل بیشهای درونسازه  2Rزا مقدار این معیار صفر است. هرچه مقدار  های برونمی گردد و در مورد سازه
زا مقدار قابل قبول است ضریب تعیین برای تمام متغیرهای درون 5نشان از برازش بهتر مدل است. بر اساس نتایج جدول 

های بینی مدل در سازه( است که قدرت پیش2Qگیسر )-دهد. شاخص دیگر شاخص استونکیفیت مدل ساختاری را نشان می
از آن دارد که مدل باشد، نشان  15/0نزدیک به  زا در محدودهدر مورد سازه درون 2Qاگر مقدار  .دهدزا را نشان میدرون

( است. این 2fهای آن سازه دارد و به همین ترتیب شاخص دیگر شاخص اندازه اثر )بینی ضعیفی در قبال شاخصقدرت پیش
جدول  .شودمیپردازد که متغیر مستقل شناخته زا میگیری تاثیر یک سازه خاص بر روی یک سازه درونشاخص به اندازه

، ضریب تعیین 5چنین جدول روابط دارای اندازه اثر بین کوچک تا بزرگ هستند. هم لذادهد، نتایج اندازه اثر را نشان می 5
(2Rو شاخص استون )-( 2گیسرQهر یک از متغیرهای درون )دهد.زا را نشان می 

 گیسر و اندازه اثر-. ضریب تعین، شاخص استون5 جدول

 وفاداری جریان متغیر

حریم ریسک 

خصوصی 

 درک شده

ثبات 

 خدمت

شفافیت 

 خدمت

 - - 98/0 94/0 93/0 (2Rضریب تعیین )

 - - 71/0 55/0 81/0 (2Qگیسر )-شاخص استون

    06/0  جریان

      وفاداری

    53/0  ریسک حریم خصوصی درک شده

   20/0  59/0 ثبات خدمت

   52/0  16/0 شفافیت خدمت

 

شود. با توجه به مقادیر اشتراکات  و ضرایب گیری میبخش برازش کلی مدل با نیکویی برازش اندازهدر این . برازش کلی مدل
 شود:محاسبه می 1تعیین که در خروجی آورده شده این شاخص به صورت معادله 

𝐺𝑂𝐹 = √AVE میانگین × 𝑅2میانگین                                          (                                                                 1معادله  

= √0/74 × 0/95 = 0/838  
 برازش بسیار مناسب مدل کلی قوی بوده است. 36/0از  نیکوییتر بودن مقدار بنابراین باتوجه به بیش

 
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
به کاربران دیجی کالا  همه کانالهچگونه اجزای یکپارچگی خدمات در  نشان دهدجریان استفاده کرد تا  نظریهاین پژوهش از 

های حریم خصوصی را تواند نگرانیکند تا جریان را در طول خرید خود تجربه نمایند. همچنین ثبات خدمات میکمک می
توانند است. ثبات و شفافیت خدمات می سو( هم2020( و شی و همکاران )2018همکاران )با تحقیقات شن و  هاکاهش دهد. یافته

 کنندهمصرفلذت خرید و جریان را بهبود بخشند. از طرفی خرده فروشی همه کاناله نیازمند دسترسی به اطلاعات شخصی 
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برای درک تاثیر یکپارچگی هذلولی  هنظریتواند منجر به نگرانی حریم خصوصی شود. از این رو پژوهش ما از است که می
 خدمات همه کاناله بر ریسک حریم خصوصی استفاده کرد. 

بر تجربه و وفاداری مشتری و ارائه راهکارهایی برای بهبود تجربه وفاداری در جهت بررسی تاثیر خرده فروشی امنی چنل 
داری اکه معنبا توجه به اینن قرار گرفت. مدل مفهومی مطرح شد و مورد آزمو برایشش فرضیه سپس اجرا شد. مشتریان 

 های پژوهش مورد تایید قرار گرفت.بدست آمد تمامی فرضیه 96/1تر از قدرمطلق روابط میان متغیرها بزرگ
ها، مقدار نامهپرسش از هافرضیه اول بر ارتباط مستقیم بین ثبات خدمات با جریان دلالت داشت. بعد از تجزیه و تحلیل داده

 مورد درصد 95 اطمینان سطح ثبات خدمات و جریان با بین رابطهلذا بدست آمد  78/42( برای این رابطه داریمعنا) tضریب 
. باشدمی مستقیم رابطه دهندهنشان مثبت مقدار ودرصد است  88/0چنین ضریب استاندارد بین این دو متغیر همباشد. می تأیید

کاوی نتایج این مطالعه پسیابد. می افزایش واحد 88/0 اندازه به جریان ثبات خدمات، واحدی یک افزایش با کندبیان می عدد این
( نشان داد که ثبات خدمات بر جریان تاثیر مثبت دارد و با نتایج 2015؛ ورهوف و همکاران، 2020با مطالعه کواچ و همکاران )

 است. خواناین پژوهش هم
 tدارد. مقدار ضریب  داریمعنادر فرضیه دوم بیان شد که ثبات خدمات با ریسک حریم خصوصی درک شده رابطه عکس و 

درصد  95است، فرضیه دوم با سطح اطمینان  96/1تر از بدست آمد. چون این مقدار بیش 72/4برای رابطه بین این دو متغیر 
بدست آمد که منفی بودن این مقدار نشان از رابطه عکس بین این  - 26/0چنین ضریب استاندارد برای این رابطه تایید شد. هم

درصد کاهش  26دو متغیر دارد، یعنی به ازای یک واحد افزایش در ثبات خدمات، ریسک حریم خصوصی درک شده به میزان 
خدمات با ریسک حریم خصوصی رابطه معکوس دارد و به طور (، ثبات 2015یابد. بر اساس مقاله ورهوف و همکاران )می

 کلی با نتایج مطالعه ما همسوست.
بین رابطه این دو متغیر  tفرضیه سوم این طور ادعا داشت که شفافیت خدمات با جریان رابطه مستقیم دارد. مقدار ضریب 

درصد تایید شد و به ازای یک واحد  95مینان بدست آمد. این فرضیه نیز با سطح اط 11/0و مقدار ضریب استاندارد  14/5
 سو است.(، هم2020یابد نتایج این مطالعه با مطالعه کواچ و همکاران )درصد جریان افزایش می 11افزایش در شفافیت خدمات 

با ریسک حریم خصوصی درک شده  دارد.  عکس و معناداری رابطه چنین فرضیه چهارم ادعا داشت که شفافیت خدماتهم
مقدار . سو بوده است( هم2018توان اشاره کرد که نتایج این مطالعه با مطالعه شن و همکاران )در تبیین فرضیه چهارم می

درصد  95با سطح اطمینان  88/12، در رابطه بین شفافیت خدمات و ریسک حریم خصوصی درک شده داریمعناضریب 
که منفی بودن این مقدار نشان از رابطه عکس بین  است -72/0چنین ضریب استاندارد رابطه نشان از تائید رابطه را دارد. هم

 یابد.درصد کاهش می72این دو متغیر دارد. یعنی با افزایش یک واحدی شفافیت خدمات، ریسک حریم خصوصی درک شده 
در تبیین این فرضیه  مرتبط است. نندهکمصرفوفاداری به طور مثبت با  جریانکرد که فرضیه پنجم این ادعا را بیان می

نشان از تائید رابطه با سطح اطمینان  26/5 کنندهمصرفبین دو متغیر جریان و وفاداری  tتوان اشاره کرد که مقدار ضریب می
به  کنندهمصرفگر است با افزایش یک واحدی جریان، وفاداری بیان 16/0درصد دارد. علاوه بر این ضریب استاندارد  95

( 2019؛ لی و همکاران، 2020با مطالعه کواچ و همکاران ) فرضیه پنجمیابد. به این ترتیب نتایج درصد افزایش می 16اندازه 
 و با افزایش جریان وفاداری افزایش خواهد یافت. مرتبط است وفاداریبه طور مثبت با  سو بوده و جریانهم

رابطه  کنندهمصرفود که ریسک حریم خصوصی درک شده با وفاداری در نهایت فرضیه ششم این ادعا را مطرح کرده ب
درصد دارد. همچنین  95اشاره به تایید رابطه با سطح اطمینان  69/26بین این دو متغیر  tدارد. مقدار ضریب  داریمعناعکس و 

دی ریسک حریم خصوصی درک با افزایش یک واحلذا نشان از رابطه عکس میان این دو متغیر دارد.  -81/0ضریب استاندارد 
توان گفت که نتایج حاصل از این مطالعه با یابد. در تبیین فرضیه ششم میدرصد کاهش می 81 کنندهمصرفشده، وفاداری 

 ( همسو بوده است.2020نتایج کواچ و همکاران )

 چندکاناله یفروشکننده در بستر خردهمصرف یتجربه مثبت و وفادار جادیا تیپژوهش بر اهم نیا یهاافتهی. پیشنهادها

چند  کننده و وفاداری آنانجهت بهبود تجربه مصرف چندکانالهفروشان مدیران و خردهبه  ها،افتهی نیدارند. بر اساس ا دیتأک
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و شفافیت فروشان باید از ثبات خرده، های مختلفتقویت یکپارچگی و شفافیت خدمات در کانالگردد. جهت پیشهاد مطرح می

ویژه، پیشنهاد کند. بهتجربه خرید یکپارچه کمک می، های خود اطمینان حاصل کنند. این امر به ایجادخدمات در تمامی کانال

و فیزیکی( در دسترس باشند تا  برخطها )زمان در تمامی کانالصورت هماهنگ و همشود تمامی اطلاعات و خدمات بهمی

کنندگان از خدمات و مصرف یآگاه شیافزاجهت   .ن ابهام از خدمات مختلف استفاده کندراحتی و بدومشتری بتواند به

در مورد خدمات  یقیدق یرساناطلاع دیفروشان باها، خردهو بهبود تجربه آن انیمشتر یکاهش سردرگم، موجود یهاکانال

طور ان بهیمشتر یبانیو پشت ،برخطمشاوره  غات،یتبل قیاز طر تواندیم یرساناطلاع نیدر دسترس ارائه دهند. ا یهاو کانال

فروشان خرده کنند. یبردارامکانات موجود بهره یبتوانند از تمام یراحتکنندگان بهتا مصرف ردیمستمر و جذاب صورت گ

های شیوهفروشان شود خردهدر نظر بگیرند. پیشنهاد میدرک شده، حریم خصوصی  ریسکباید راهکارهایی برای کاهش 

های حفظ حریم طور شفاف سیاستسازی کنند و بههای شخصی مشتریان پیادهمنیتی پیشرفته را برای حفاظت از دادها

ها برای رسانی نمایند. ایجاد حس اطمینان در مشتریان در خصوص استفاده بهینه از دادهخصوصی خود را به مشتریان اطلاع

و افزایش وفاداری  کنندهمصرفبهبود تجربه برای  .ها کمک کندهای آنتواند به کاهش نگرانیسازی تجربه خرید میشخصی

کننده و جذاب در سرگرم فنونطور پیوسته ارتقا دهند. استفاده از فروشان باید تجربه خرید را بهکنندگان، خردهمصرف

عنوان ها تأثیرگذار باشد. بهطور کامل درگیر کند و بر میزان وفاداری آنتواند مخاطبان را بههای مختلف میطراحی کانال

 .تواند ارتباط بیشتری با مشتریان برقرار کندشده میهای تعاملی و شخصیمثال، ارائه تجربه

های خود گزارشی تجربه گذشته نمونه بر اساس داده برایهایی است. ی محدودیتاین پژوهش دارا. های پژوهشمحدودیت
پاسخ دهندگان با دیجی کالا است، مسائل و مشکلات در به خاطر سپردن تجربه قبلی این امکان را دارد که بر دقت پاسخ 

کند، انجام طول زمان تغییر میدهندگان تاثیر بگذارد. این پژوهش از نوع مقطعی است از طرفی نگرش مصرف کنندگان در 
 .مند باشدتواند ارزشتحقیقات طولی در این زمینه می
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ریسک حریم خصوصی درک 

 شده 
)Perceived privacy risk( 

 .هستم دیجی کالادر  دیبه خر لیمن ما-19

 .میگو یم گریبه افراد د دیجی کالادر مورد  یمثبت یزهایمن چ-20

 کنم. یم هیتوصدیگران را به  دیجی کالامن -21

 کنند. داد و ستد  دیجی کالاکنم که با  یم قیمن دوستان و اقوام را تشو-22

 وفاداری 

)Loyalty( 

 گزینه های انتخابی طیف لیکرت:

 (1(     کاملا مخالف )2(     مخالف )3(       نظری ندارم )4(          موافق )5کاملا موافق )

 

                                                                                                                                                          
1 service images 
2 The levels of customer service 
3 The feelings of service 
4 timeliness of service 
5 available services 
6 aware 

7 familiar 
8 Time seemed to fly 
9 enthusiastic 
1 0  interaction 
1 1 immersed 
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 The aim’s research is to investigate the relationship between the product 

adaptation strategy and the export performance of the company with the 

moderating role of market orientation in companies that export plastic 

products. The research is applied and descriptive survey one. The 

population includes managers, vice presidents and senior experts of 120 

companies active in plastic industries which 40 active companies are 

located in Tehran province. The sample size is 250 people. The 

sampling method of random research is simple. and tool used is the 

questionnaire. structural equation method with Smart pls software used 

to check the hypotheses. The results showed that there is a significant 

relationship between the compliance of the product design and the 

export performance of the company. There is a significant relationship 

between the compatibility of the brand name and the export 

performance of the company. There is a significant relationship 

between product quality compliance and the company's export 

performance.  Market orientation moderates the relationship between 

product design compliance and product quality compliance with the 

company's export performance. Market orientation moderates the 

relationship between brand name And brand fit and export performance 

of the company. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: Describing decision making and choice has been one of the main areas of research for neuroscientists in 

the last few decades. Neuromanagement and neuroleadership sciences have expanded in parallel with the development 

of cognitive sciences. Neuromanagement has made a connection between the fields of management, leadership and 

psychology and neuroscience. Today, management and leadership, psychology, and neuroscience have converged into a 

unified discipline with the ultimate goal of providing a unified and comprehensive theory of human behavior. 

Researchers in the fields of economics, management, leadership, and psychologists provide rich conceptual tools for 

understanding and modeling behavior, while neurobiologists provide tools for studying mechanisms. Therefore, the goal 

of this discipline is to understand the processes that link sensation and action by revealing the neurobiological 

mechanisms by which decisions are made. This research tries to investigate the potential contribution of neuroscience in 

the knowledge of management, leadership and entrepreneurship by researching the theoretical, methodological and 

experimental potential of neuroscience analyzes in management and decision-making research. Since most of the articles 

in this field have introduced the fields of neuromanagement, neuroscienceleadership, neuromarketing, etc., and less have 

entered into the decision-making mechanism and its applications. In this research, the decision-making mechanism from 

three aspects of neurochemistry, bioelectricity and it has been studied psychologically. In addition, in this research, an 

attempt has been made to provide a model based on the findings of neuroscience to understand the decision-making 

mechanism and its relationship with the related issues of the organization by systematically reviewing all the articles of 

recent years in this field. 

Methodology: The current research is qualitative and meta-synthesis and applied-fundamental in terms of purpose, 

descriptive in nature and exploratory in terms of research type. The data used in the research are secondary and library 

data. In order to answer the questions of this research, a systematic literature review of 43 articles in this field, which 

were published in the period of 2010 to 2023 and were selected through a detailed screening and exclusion sampling 

process, was used. In order to standardize and maintain the transparency and quality of the review process, we also used 

Sandelowski and Barroso's method, which is an accepted seven-step standard method and structured model for qualitative 

text analysis and extracting concepts, as well as a practical method for meta-synthesis research. 

Discussion and Results: By analyzing 239 open codes extracted from the articles, 16 concepts related to the study 

topic emerged, which shows the researchers' focus on the study of four categories of decision-making mechanism and 

the impact of decision-making in neuroleadership, neuroentrepreneurship, and neuromanagement. To understand the 

decision-making mechanism, five platforms; Neurochemistry, cognitive bias, brain structure and anatomy, brain waves 

and emotion should be studied with the help of measurement tools such as EEG and FMRI. And if necessary, influenced 

them with appropriate methods so that the brain functions optimally at the time of decision making.     Correct decisions 

by managers, leaders and entrepreneurs at the right time are the key to developing organizations for more productivity, 

increasing profitability and producing better quality workforce. In fact, by controlling and directing the category of 

decision-making mechanism through the five platforms that were mentioned, it is possible to influence the decision-

making of the three categories of neuroleadership, neuromanagement and neuroentrepreneurship. Also, having 

knowledge in this field and using this knowledge can enable managers and leaders to develop a healthier organizational 

culture and manage their organizations better. Other applications of neuroscience can be the appropriate selection of 

people based on their testosterone levels or morphology for any job or even the decision to invest in companies. Today, 

the techniques used in neuroscience such as functional magnetic resonance imaging and electroencephalography are also 

used in hiring suitable personnel for important and vital jobs such as financial management and executive director of 

companies in some organizations. 

Conclusion: Decision making is a universal phenomenon in real life and an important part of management. The 

decision-making ability of managers and professional leaders is related to the success of companies. This study has 

analyzed and summarized the decision-making mechanism and various factors that affect decision-making ability by 

systematic literature reviewing of recent management, leadership and entrepreneurship research in the field of decision-

making, which conducted their research based on the findings of neuroscience. In recent years, researchers' ability to 

directly observe brain activity has greatly increased. There are various techniques for measuring brain activity that vary 

in terms of cost, accuracy, impact on subjects studied, complexity, and time. Therefore, it is technically possible to 

measure brain activity in management experiments. The decision-making mechanism has also been studied from the 

aspect of neurochemistry. However, these studies have received less attention and investigation than other aspects of 

decision-making mechanism studies, such as anatomy and physiology of the brain or cognitive neuroscience and biases. 
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But with the help of the same few studies, we now know that the prominent hormones influencing decision-making and 

guiding our behavior are oxytocin, serotonin, dopamine, cortisol, testosterone, and endorphins. And of course, based on 

the results of research, the role of dopamine and serotonin in decision-making is more prominent. Getting to know the 

mechanism of decision-making and understanding how the brain works helps us to make better choices and make more 

correct decisions. Also, having knowledge in this field and using the knowledge of neuroscience in the leadership and 

management of the organization will probably cause more productivity. Despite many researches and findings about 

brain activity and neuroscience, it seems that there are still many obscure points that need to be discovered. Although we 

now have a lot of information about the decision-making mechanism, we still cannot produce a formula for making a 

decision or manipulate it and consider it the best decision with certainty and confidence. But having knowledge in this 

field and understanding how we make decisions, makes us manage the factors affecting it as much as possible. 

  

Keywords: Decision-making mechanism, Neuroeconomics, Neuroleadership, Neuromanagement. 
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با  شرکت یعملکرد صادراتاستراتژی انطباق محصول و  تبیین ،پژوهش هدف 
 ،پژوهش .استی کیپلاست صادرکننده محصولاتهای شرکتبازارگرایی در  یگرتعدیل

ی های کمّتوصیفی پیمایشی مبتنی بر داده، کاربردی و از نظر روش انجام، از نظر هدف
فعال در  یهاشرکتمعاونین و کارشناسان ارشد  ،رانیمد ،جامعه آماری تحقیقاست. 

که از این میان  استشرکت  120این مجموعه شامل  .بوداستان تهران  پلاستیک عیصنا
نفر است  250حدود  یجامعه آمار حجم واقع هستند.فعال در استان تهران شرکت   40

 ،یریگشد. روش نمونهنفر محاسبه  152فرمول کوکران با مطابق  نمونه تعدادکه 
ها از باشد. برای بررسی فرضیهپرسشنامه می و ابزار گردآوری دادهها،ساده  یتصادف

 دهدمینشان  هافتهیا .استفاده شد Smart plsروش معادلات ساختاری با نرم افزار 
 بامحصول  تیفیانطباق ک و یانطباق نام و نشان تجار ،انطباق طرح محصولمتغیرهای 

انطباق  نیب ۀرابط، ییبازارگرا بعلاوه، .ارندد یشرکت رابطه معنادار یعملکرد صادرات
 لیشرکت را تعد یصادراتعملکرد  بامحصول  تیفیانطباق کو همچنین طرح محصول 

 یو عملکرد صادرات یانطباق نام و نشان تجار نیب ۀرابط ییبازارگرا همچنین، .کندیم
 .کندیم لیتعد نیز شرکت را

در  ییابا بازارگر یانطباق محصول و عملکرد صادرات یاستراتژ تبیین(. 1403) .امیرحسین. فرقانی، یونس. ابراهیمی، کریم ،جاویدمهربه این مقاله:  استناد
 .95-80(، 17) 39 ،یبازرگان یریتمد هایکاوش. یکیهای صادرکننده محصولات پلاستشرکت
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 مقدمه .1

بتوانند آنها  هستند، که ییهاو اتخاذ استراتژی یطراح ازمندیها نامروزی، شرکت ریمتغ اریو بس ایپو ،دهیچیپ طیدر مح
از  بقا هستند که به قادر ییهاشرکت یرقابت طیمح نیدر چن رایز رساند. اریی عملکردشان را در بهبود روزافزون

 هاشرکت رانیمد گر،ید عبارت . بهندینما همگام یبازار رقابت اییو پو ریمتغ طیرا با شرا دو خو جا نمانده رقابت گردونه

 1)مناف خواهند نمود عملکردی مشاهده رهایایمع نهییاستراتژی، در آ انتخاب خود را در قالب هایرییگمیتصم حاصل
 شده هئها ارااثرگذار بر عملکرد بازار شرکت عوامل نیتراز مهم یکی عنوان بهبازارگرایی  استراتژی(. 2024و همکاران، 

 .است
رقبای خود  از جانب ریایبس روزمره راتییهستند، با تغ تیفعال در حال یرقابت طیدر مح که ییهااکثر شرکت امروزه

 انگریب مطلب نیو ا داشته یشگرف ریها تاثآن یرقابت تیماه زیبازار و ن ساختاردر  راتییتغ نیا که شوندیروبرو م
و همکاران،  2)رانداوا است یو خدمات دییتول ها و موسساتفراروی شرکت طیمح ییایبازارها و پو روزافزون یدگیچیپ

2021). 
 راتییتغ به ،یعموم یاتیعمل طیها با محسازمان کردن برای هماهنگ دهد،یم ها اجازهسازمان به ازارمداریب

 شرکتها سیلهو به هشد تجربه تمشکلا بر غلبه . برایدهدیقرار م ریتأث دهند و عملکرد آنها را تحت راهبردی پاسخ
 مزیت به ستیابید جهترا در  مؤثر یهادهبررابایستی  هاکتشر ،خلیدا یهازاربااز  ترافر توسعه جهتدر  شتلا
 از طریق که است خارجی بازارهای به ورود برای مهم صادرات ابزاریگیرند.  رکا به لمللیابین یهازاربادر  قابتیر

 ت آوردندس به و جدید اطلاعات دنبال به بلکه دهند، افزایش را توانند فروشمی تنها نه نوظهور بازار هایشرکت آن،

 بازار، از بیشتری هایبه بخش دستیابی منظور به کشورها و ها(. شرکت2019و همکاران، 3باشند ) چانگ روز به دانش

 استراتژی به را صادرات رشد اقتصادی، و رقابتی مزایای پایین، هایهزینه کمیاب، آوردن منابع دست به درآمد، افزایش

 مشکلات از یکی عملکردی صادرات، استانداردهای بودن بالا و رقابتی ضایف به توجه با دهند.قرار می خود اصلی

باشد )نوروزی و بازارها می این در مشتریان هایخواسته و نیازها تمامی به عدم توجه کشور، صادراتی هایشرکت
 (.1396همکاران،

 کی. بازار و مشتری است تیریمد و محوری در مهم مباحث از جمله یبر عملکرد صادرات آن ریو تاثبازارگرایی 
 در کنار انواع ،انیبرای مشتر یاضاف اییمزا جادیابزارهای متعدد ا قیاز طر که کندیم را درک مهم نیبازارگرا ا شرکت
 دست به تواندیم ،یرقابت داریپا تیمز کسب در جهت یفراوان بالقوه منابع ،یکل های نهیدر هز ییجوصرفه مختلف

ممتاز  ارزش جادیا وهیش به تواندیم چگونه ابدیتا در پردازدی م هانهیگز نیا یابیارز مستمر به یصورت . لذا بهاوردیب
 سطوح نیبالاتر به یابیبرای دست ،نیبنابرا (.1402)احمدی و همکاران،  ابدی دست یو آت یفعل انیبرای مشتر داریپا

راستا  نیو در ا گماردیم همت انیبا مشتر سودمند دو جانبه رابطه کی و حفظ جادیا به آن مدت یطولان ظعملکرد و حف
مشتری  حفظ اریو دو مع پردازدیم طلاعاتا و گسترش جادیا ،ییگرابیرق ،ییگرای: مشتردییکل تیفعال دسته سه به

دهند و بهتر از رقبا  را پاسخ انیمشتر ازهاییبهتر ن توانندیم که ییهانسازما .دهد یو سودآوری را مدنظر قرار م
 (.2023و همکاران،  4)تیرتایاسا عملکرد بالاتری برخوردار هستند ارضاء کنند، مطمئنا از سطح

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
، ییگراجزء مشتری از سه که است رفتاری پدیده یک بازارگراییور، راسلاتر و نا بر فرهنگ یمبتن یرفتار دگاهیدبر طبق 

 . بر اساسدهدیم ، بازار مداری را شکلعنصر فوق سه بیترکی تشکیل شده است. بخشنیب یهماهنگ و ییگرارقابت
 و خدمات )محصول برتر ارزش جادیا از مشتری جهت سازمان یکاف شناخت مستلزم ییگراسلاتر مشتریارور و انظر ن

 سازمان معنای شناخت سلاتر بهارور و ان دگاهیدر د ییگرا. رقابت(2020و همکاران،  5)ابورایا است ( برای آنانتربر
 ییگرا. رقابتاست آنان بلند مدت های تیو ظرف های در مورد استراتژ رقبا بخصوص یهای جاری و آتها، ضعفاز قوت

                                                                                                                                                  
1 Manafe 
2 Randhawa 
3. Chung 

4 Tirtayasa 
5 Aburayya 
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و  اطلاعات آوری جمع قیاز طر لیتحلو  هیتجز نی. اردیگیقرار م لیو تحل هیمورد تجز اریمشتری مد موازات به

. منظور ردیگیم صورت انیهای مشترو خواسته ازهایدر ارضای ن آنان ییرقبا و توانا یکیتکنولوژ هایتیظرف یابیارز
، 1)سودیرجو است انیبرتر برای مشتر ارزش جادیا جهت یانسازم از منابع هماهنگ استفاده ،یبخشنیب یاز هماهنگ

2023) . 
 توسعه مراحل نی. ااست وجودآمده به ینبازرگا مختلف شاتیگرا بازار در امتداد توسعه شیگرا معتقدند که سندگانینو

 که است نیا بر فرض دمحورییل. در تویابیبازار محوری و مفهوممحوری، فروشمحوری، محصولدیعبارتند از تول
 باشد زین یمناسب اریبس متیدارای ق ایو ثان موجود باشد اولا که نظر مساعد خواهند داشت ییکالاها به نسبت انیمشتر

 .محوری است محصول ایکالا  ، مفهوماست راهنمای فروشندگان که گریید یاساس مفهوم(. 2020و همکاران،  2)فرناندز
در  گرید برخوردار باشند. مفهوم یابیو کام تیفیک نیاز بهتر هستند که ییکالاها خواهان انیمشتر مفهوم نیا براساس

 برای فروش یعیطور وس به شرکت که یمادام که است نیاعتقاد بر ا مفهوم نیا . براساسمحوری استفروش نهیزم نیا
 (.2023و همکاران،  3)ماریام دیکالاهای آنها را نخواهند خر ،دارانینکوشد، خرکالاهای خود  جیو ترو

-یتتاثیر بازارگرایی بر عملکرد صادرات با نقش میانجی اثربخشی و قابل"( در بررسی 1400باقری کهیش و بخشنده )

 مثبت یرتأث بازاریابی هایتقابلی و بازاریابی اثربخشی بر صادرات بازارگرایی داد نشان "های بازاریابی شهر اهواز

 داشتند، تصادرا عملکرد بر معناداری و مثبت تأثیر نیز بازاریابی اثربخشی بازاریابی و هایقابلیت دارد؛ معناداری و

 صادرات راییبا توجه به این نتایج می توان گفت بازارگ .نبود صادرات معنادار عملکرد بر صادرات بازارگرایی تأثیر اما

 یهاازیهمچون درک ن یدر صادرات به عوامل تیکه در آن، موفق می کند مواجه یو رقابت ایپو یطیبا مح را هاشرکت
 یهاو خواسته ازهایبه ن ییو پاسخگو ییبر شناسا یمبتن ییبازارگرا کیاستراتژ کردیبازار هدف وابسته است. رو

 .کندیم فایدر بهبود عملکرد صادرات ا ینقش مهم ان،یمشتر
العه تاثیر بازارگرایی و گرایش به کارآفرینی بر عملکرد صادرات مورد مط"( در بررسی 1399و همکاران ) نیاهاشمی
 بازارگرایی بر عملکرد صادراتی تاثیر دادندنشان  "المللیهای کوچک و متوسط فعال در عرصه صادرات بینشرکت

 یعملکرد صادرات توان گفتتاثیر معناداری دارد. میمعناداری دارد. گرایش به کارآفرینی معناداری بر عملکرد صادراتی 
در  یدیکل کیدو عامل استراتژ ،ینیبه کارآفر شیو گرا ییرگرابازااست،  هاشرکت یرشد اقتصاد یدیاز عوامل کل یکی
جازه ا هاکتبه شری نیبه کارآفر شیگرا کنند. فایا یعملکرد صادرات تیدر تقو ینقش مهم توانندیهستند که م نهیزم نیا
 نوظهور پاسخ دهند. یهاخلاقانه عمل کنند و به فرصت یصادرات یتا در بازارها دهدیم

 های نوآوری، ارتباط و کیفیت محصول بر عملکرد صادراتیاثیر قابلیتت" شناخت( در 1399پورقرایی و همکاران )
ی محصول، قابلیت ارتباط بر قابلیت نوآوری بر نوآور دادنشان  "(مورد مطالعه: شهرک صنعتی خوارزمی تهران)

نوآوری محصول، قابلیت کیفیت بر کیفیت محصول، قابلیت ارتباط بر کیفیت محصول، نوآوری محصول بر عملکرد 
صادراتی و در نهایت کیفیت محصول بر عملکرد صادراتی شهرک صنعتی خوارزمی تهران تاثیر مثبت و معناداری 

 .د صادراتی تائید نشددارد. اما تاثیر قابلیت ارتباط بر عملکر
 نیخرده فروش ب کیدر مدل کسب و کار  یابیبازار یریدر جهت گ راتییتغ"بررسی  در( 2022و همکاران )  4راجوب

رانده و  یهایریگجهت نیبا گذشت زمان، تعادل ب دادندنشان  "سال 20از  شیب یبرا یدر مالز IKEA: یالملل
 تیفصل با نشان دادن ماه نیکرد. ا رییتغ یمختلف یهاوکار آن به روشبکس یهاشرکت با توجه به مدل کنندهتیهدا
 نیوکار و همچناز مدل کسب نیمع یاها با مؤلفهآن وندیو پ شدهتیو هدا یرانندگ یهاتیفعال ییبازارگرا شدهکیتفک

به  انتویرا م کردیرو نی. اکندیراننده اتفاق افتاده است، کمک م-تعادل محرک یآنچه که در طول زمان برا یبررس
 است، به کار برد. یالمللنیب یخرده فروش یایپو تیکه در جهت درک ماه ییطور گسترده با توجه به تلاش ها

ها  SME یو عملکرد صادرات یابیبازار یهاتیقابل ،یصادرات ییبازارگرا "( در بررسی2020و همکاران ) 5آسیکدیلی
صادرکننده کوچک  346های نظرسنجی با استفاده از دادهپرداختند.  "بر منابع یمبتن کردیرو کیبازار نوظهور:  کیدر 

                                                                                                                                                  
1 Sudirjo 
2 Fernandes 
3 Mariam 

4.  Rjoub 
5  Acikdilli 
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های بازاریابی تاثیرات مثبت مستقیمی بر دهد که هم بازارگرایی صادرات و هم قابلیتو متوسط ترکیه، نتایج نشان می
واکنش مناسب به  ی موجبلمللانیب یبازارها یازهایتمرکز بر درک ن با یصادرات ییعملکرد صادرات دارند. بازارگرا

 انیمشتر یبرا یشتریهدف، ارزش ب یکمک کند تا در بازارها SMEsبه  تواندیم کردیرو نی. اگرددمی یطیمح راتییتغ
کند تا بتوانند بازار هدف را به هایی آشنا میها را با مهارتی شرکتابیبازار یهاتیقابل گر،ید یکنند. از سو جادیا

 های فروش موفق عمل کنند.ده و در استراتژیدرستی شناسایی کر
 

 پژوهش شناسیروش. 3   

جامعه آماری تحقیق  همبستگی است. از نوع و پیمایشی -روش توصیفی هدف کاربردی، از نظر از نظر پژوهشاین 
ین ا باشد.در استان تهران می پلاستیک عیفعال در صنا یهاشرکتو معاونین و کارشناسان ارشد  رانیشامل مد

ها این شرکت فعال در استان تهران واقع هستند. طبق بررسی  40باشد که از این میان شرکت می 120مجموعه شامل 
به رشد  اندو توانستهاز فروش داشته  ییحجم بالا اند وسودآور بوده اریبسدر حوزه صنایع پلاستیک شرکت ها 

 یابند. دست  یعیسر
نفر محاسبه  152نفر است که بر اساس فرمول کوکران تعداد افراد نمونه  250حدود  یافراد جامعه آمار تعدادلذا 

 های پژوهش از پرسشنامه . به منظور جمع آوری داده هایباشدیساده م یتصادف پژوهش یریگشود. روش نمونهیم
 کرت،یل فیط براساس ( 1998و همکاران ) 3( و زوو1994) 2(، کاوسگیل و زوو1993) 1استاندارد جاورسکی و کوهیل

. یید گردیدأتتوسط اساتید ها روایی محتوایی پرسشنامه. شده است یبندکم درجه یلیمتوسط، کم و خ اد،یز اد،یز یلیخ
 استفاده KMO ضریب و هاپرسشنامه بودن استاندارد علت به تأییدی عاملی تحلیل روش از سازه، روایی بررسی جهت

 باشد،می 96/1 از بالاتر سازه هر سؤالات تی مقادیر و 0.7 بالای مهپرسشنا سؤالات برای KMO ضریب. شده است
 گرفته است. قرار تأیید مورد سازه روایی نظر از بنابراین

 حداقل اینکه به عنایت ارائه شده است. با 1و نتایج در جدول  استفاده شداز آلفای کرونباخ پایایی  در این پژوهش
 آمده دست به کرونباخ آلفای ضریب که گرددمی ملاحظه باشد،می 0.70 هشیپژو هایپرسشنامه برای پایایی ضریب

 برخوردار کافی اعتبار از فوق هایپرسشنامه که گفت توانمی بنابراین. باشدیم مناسب و است بالاتر مقدار این از
 این انجام می شود. در با استفاده از روش های آماری توصیفی و آماری استنباطیها تجزیه و تحلیل داده .باشندیم

 افزارنرم از عاملی همبستگی و تحلیل انجام جهت پژوهش، این هایفرضیه حسب بر هاداده تحلیل و تجزیه برای بخش
SPSS با کمک نرم افزار معادلات ساختاری  روش از تحقیق فرضیات تحلیل و بررسی برای وPLS   گردیده استفاده

 .است
 هاایی پرسشنامهپای .1جدول 

 نتیجه پرسشنامه آلفای کرونباخ متغیر

 تأیید 918/0 انطباق طرح محصول
 تأیید 864/0 انطباق نام و نشان تجاری

 تأیید 881/0 انطباق کیفیت محصول

 تأیید 835/0 عملکرد صادرات

 تأیید 866/0 بازارگرایی

 های پرسشنامه. توزیع گویه2جدول 
 منبع هاه گویهشمار تعداد گویه متغیر

 (1994کاوسگیل و زوو ) 1 - 2 2 انطباق طرح محصول

 (1994کاوسگیل و زوو ) 3 - 5 3 یانطباق نام و نشان تجار

 (1994کاوسگیل و زوو ) 6 - 8 3 محصول تیفیک انطباق

 (1998زوو و همکاران) 9 - 11 3 یصادرات عملکرد

 (1993جاورسکی و کوهیل ) 12-28 17 بازارگرایی

                                                                                                                                                  
1. Jorski and Kohli  2. Cavusgil & Zou 

3. Zou 
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شناختی مانند جنسیت، های جمعیتباشد. بخش عمومی به ویژگیپرسشنامه شامل دو بخش عمومی و تخصصی می

سن و میزان تحصیلات نمونه آماری و در بخش تخصصی به سنجش متغیرهای تحقیق پرداخته شده است. هر یک از 
 نظیم شده است.( ت1تا خیلی کم= 5ای )خیلی زیاد=ها با طیف لیکرت پنج گزینهپرسشنامه

 

 های پژوهشیافته. 4

  .شودارائه می 3در جدولپاسخ دهندگان های جمعیت شناختی ویژگی

 دهندگانتوزیع جنسیت پاسخ. 3ل جدو
 

 

 

 

 اند. از جامعه آماری را زنان تشکیل داده %7/23 از نمونه آماری این تحقیق را مردان و %3/76 بر اساس نتایج جدول،

 دهندگانتوزیع سن پاسخ. 4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 9/5 9 30کمتر از 

 4/45 69 40تا   30

 3/36 40 50تا  40

 4/22 34 به بالا 50
 100 152 جمع

 %9/5سال هستند، همچنین 40تا  30سنی  ( در رده%4/45دهندگان )به لحاظ سنی اکثریت پاسخ4بر اساس نتایج جدول 
 اند.سال سن داشته 50افراد بیشتر از  %4/22سال و  50تا  40بین  %26.3 سال،  30دهندگان کمتر از از پاسخ

 دهندگانتوزیع تحصیلات پاسخ. 5جدول 

 

 

 

 دهنده تحصیلات نسبتا بالا در پاسخ دهندگان است.نشان، 5نتایج جدول 

 دهندگانتوزیع سابقه خدمت پاسخ. 6جدول 

 درصد فراوانی فراوانی خدمت سابقه

 7/0 1 5کمتر از 
 0/23 35 10تا  5

 0/25 38 15تا  10

 0/27 41 20تا  15

 3/24 37 به بالا 20

 100 152 جمع

 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 3/76 116 مرد

 7/23 36 زن

 100 152 جمع

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 29 44 کارشناسی

 57 86 کارشناسی ارشد

 14 22 دکتری

 100 152 جمع
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 %25 سال، 10تا  5بین  %23سال،  5دهندگان سابقه خدمت کمتر از پاسخ %7به لحاظ سابقه خدمت،  6با توجه به جدول

اند؛ که بیشترین درصد مربوط به سابقه سال داشته 20بیش از  %3/24سال و  20تا  15بین  %27سال،  15تا  10بین 
 ابقحال آنکه مط سال بوده است. 5سال و کمترین درصد مربوط به افراد با سابقه خدمت کمتر از  20تا  15خدمت بین 

 باشند.یر عملیاتی میدرصد مد %77دهندگان مدیر ارشد و پاسخ %23،  7جدول
دهندگانتوزیع سمت سازمانی پاسخ. 7جدول   

 

 

 

 

 قلاحد مطابق لمد ینا که هددمی ننشا لمد یبالا ازشبردر ادامه به آزمون فرضیه های پژوهش پرداخته می شود. 
 دهنده برازش مناسب مدل است.نشان 0.5بالاتر از  1شاخص نیکویی برازشست. ا هشد خوبی تبیین به جزیی تمربعا

 مدل ساختاری برازش . محاسبه8جدول 

 Communality 2R متغیر

 - 531/0 انطباق طرح محصول

 - 518/0 انطباق نام و نشان تجاری

 - 507/0 انطباق کیفیت محصول

 - 508/0 بازارگرایی

 543/0 511/0 دراتیعملکرد صا

=GOF برازش نیکویی شاخص  529/0  

 را هافرضیه آزمون قدرت پژوهش، مدل بنابراین. است 0.5 بالای پژوهش مدل برای GOF ، مقدار8 جدول به توجه با
 تایید آن کلی مدل مناسب بسیار برازش پژوهش، مفهومی مدل مورد در GOF برای 0.529 مقدار آوردن بدست. دارد
 .شودمی

 نشان داده شده است. tمدل پژوهش در دو حالت ضرایب استاندارد و مقادیر  2و  1های در شکل

 

 استاندارد در حالت ضرایب تحقیق ساختاری . مدل1شکل 

                                                                                                                                                  
1. Goodness of Fit (GOF) 

 درصد فراوانی فراوانی سمت سازمانی

 26 40 مدیر عامل
 48 72 مدیر ارشد

 26 40 مدیر عملیاتی

 100 152 جمع
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 . مدل ساختاری تحقیق در حالت اعداد معناداری2کل ش

 05/0ر برای هر رابطه در سطح ضرایب مسیارائه شده که ضرایب مسیر و معناداری متغیرهای پژوهش  9در جدول 
(t معنادار است.96/1از  تربزرگ ) 

 معناداری مدلم و مستقی رابطهنتایج . 9جدول 

 نتیجه آزمون t آماره ضریب مسیر مسیر

 تأیید 503/2 249/0 عملکرد صادراتی  انطباق طرح محصول

 تأیید 483/2 239/0 عملکرد صادراتی  انطباق نام و نشان تجاری

 تأیید 284/2 234/0 عملکرد صادراتی  اق کیفیت محصولانطب

 
 .دارد وجود داریمعنی رابطه عملکرد صادراتی و انطباق طرح محصول بین .1 فرضیه

است و آماره تی برای این  0.249انطباق طرح محصول و عملکرد صادراتی  ضریب مسیر رابطه بین 9براساس جدول 
توان بدست آمده است، بنابراین می 1.96داری یعنی ر آن بالاتر از آستانه معنیبدست آمده که مقدا 2.503ضریب نیز 

 گردد.بنابراین فرضیه اول تأیید می .دارد وجود داریرابطه معنیانطباق طرح محصول و عملکرد صادراتی  گفت بین
 .دارد وجود داریمعنی رابطه عملکرد صادراتی و انطباق نام و نشان تجاری بین .2 فرضیه

است و آماره تی برای  0.239و عملکرد صادراتی  انطباق نام و نشان تجاری ضریب مسیر رابطه بین 9براساس جدول 
 بدست آمده است، بنابراین بین 1.96داری یعنی بدست آمده که مقدار آن بالاتر از آستانه معنی 2.483این ضریب نیز 

 گردد.بنابراین فرضیه دوم تأیید می .دارد وجود داریمعنیرابطه و عملکرد صادراتی  انطباق نام و نشان تجاری
 .دارد وجود داریمعنی رابطه عملکرد صادراتی و انطباق کیفیت محصول بین .3 فرضیه

است و آماره تی برای  0.234انطباق کیفیت محصول و عملکرد صادراتی  ضریب مسیر رابطه بین 9براساس جدول 
انطباق کیفیت محصول و  است، بنابراین بین 1.96داری اار آن بالاتر از آستانه معنکه مقد است 2.284این ضریب نیز 

 گردد.بنابراین فرضیه سوم تأیید می .دارد وجود داریارابطه معنعملکرد صادراتی 
 به بررسی نقش تعدیلی متغیر بازارگرایی در مدل پرداخته شده است. 10در جدول      
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 تعدیلی نقش . بررسی10 جدول

 نتیجه آزمون t آماره ضریب غیرمستقیم مسیر

 تأیید 642/2 207/0 عملکرد صادراتی  بازارگرایی×انطباق طرح محصول 

 تأیید 106/2 333/0 عملکرد صادراتی  بازارگرایی×انطباق نام و نشان تجاری

 تأیید 340/2 128/0 عملکرد صادراتی  بازارگرایی×انطباق کیفیت محصول

 

 .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق طرح محصول بین رابطه بر ارگراییباز .4 فرضیه
ی و مقدار تی برا 0.207 عملکرد صادراتی با بازارگرایی × ضریب تعدیلی انطباق طرح محصول 10براساس جدول     

 بین ابطهر بر ن بازارگراییبدست آمده است. بنابرای 1.96داری ااست و مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.624این ضریب 
 گردد.پس فرضیه چهارم تأیید می .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق طرح محصول

 .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق نام و نشان تجاری بین رابطه بر بازارگرایی .5 فرضیه
ین او مقدار تی  0.333 عملکرد صادراتی با گراییبازار × ضریب تعدیلی انطباق نام و نشان تجاری 10براساس جدول 

 بین طهراب بر توان نتیجه گرفت بازارگراییاست. بنابراین می 1.96داری ابالاتر از آستانه معن کهاست  2.106ضریب 
 گردد.پس فرضیه پنجم تأیید می .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق نام و نشان تجاری

 .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق کیفیت محصول بین رابطه بر ییبازارگرا .6 فرضیه
و مقدار تی برای  0.128 عملکرد صادراتی با بازارگرایی × ضریب تعدیلی انطباق کیفیت محصول 10براساس جدول 

 بر رگراییتوان نتیجه گرفت بازااست. بنابراین می 1.96داری ااست و مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.340این ضریب 
 پس فرضیه ششم تایید می گردد. .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق کیفیت محصول بین رابطه

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5

یی در پژوهش پیش رو ارتباط این استراتژی با عملکرد صادراتی کسب و کار با در نظرگرفتن نقش تعدیلگر بازارگرا
 از مهم ترین صنایع یعنی صنایع پلاستیکی مورد بررسی قرار گرفت. در یکی

و  یطراح موضوع( با 1395نتیجه آزمون فرضیه اول با پژوهش مبارکی ) .شد فرضیه اول تأیید، در این پژوهش
 همسو و موافق بود. ؛یخلاق هنر یوکارهادر کسب نانهیکارآفر یابیبازار ختهیآم یمدل مفهوم نییتب

است و  0.239و عملکرد صادراتی  انطباق نام و نشان تجاری ضریب مسیر رابطه بینرضیه دوم در خصوص ف
د، بنابراین بدست آم 1.96داری یعنی ابدست آمده که مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.483آماره تی برای این ضریب نیز 

ظرفیت  وآثار بازاریابی ( با عنوان 2014) رانشوانتائو و همکا. نتیجه این فرضیه با پژوهش شداین فرضیه نیز تأیید 
 های عملیاتی بر عملکرد مالی همسو بود.

است  0.234انطباق کیفیت محصول و عملکرد صادراتی  ضریب مسیر رابطه بیننشان داد نتایج  در فرضیه سوم،
رابطه عملکرد صادراتی انطباق کیفیت محصول و  بین، بنابراینآمد. بدست  2.284و آماره تی برای این ضریب نیز 

بر اساس نتایج ضریب تعدیلی  ( همسو و موافق بود.2013) 1نتیجه این پژوهش با کوتاز و بنت .دارد وجود داریمعنی
است و مقدار آن  2.624و مقدار تی برای این ضریب  0.207 عملکرد صادراتی با بازارگرایی × انطباق طرح محصول
عملکرد  و انطباق طرح محصول بین رابطه بر بدست آمده است. بنابراین بازارگرایی 1.96داریابالاتر از آستانه معن

و  یطراح در( 1395نتیجه این فرضیه با نتیجه پژوهش مبارکی )، فرضیه چهارمتأیید  با .دارد تعدیلی نقش صادراتی
 موافق بود.همسو و  ؛یخلاق هنر یوکارهادر کسب نانهیکارآفر یابیبازار ختهیآم یمدل مفهوم نییتب

                                                                                                                                                  
1 Kottász, & Bennett 
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 عملکرد صادراتی با بازارگرایی × توان گفت ضریب تعدیلی انطباق نام و نشان تجاریمیدر خصوص فرضیه پنجم، 

بدست آمده است.  1.96داری یعنی ااست و مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.106و مقدار تی برای این ضریب  0.333
 .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق نام و نشان تجاری بین رابطه بر توان نتیجه گرفت بازارگراییبنابراین می

 ( منطبق بود.2013نتیجه این فرضیه با نتیجه پژوهش کوتاز و بنت ) د.شپس فرضیه پنجم تأیید 
و مقدار تی برای این  0.128 عملکرد صادراتی با بازارگرایی ،ضریب تعدیلی انطباق کیفیت محصولدر فرضیه ششم، 

 بین رابطه بر بازارگرایی ،بدست آمده است. بنابراین 1.96داری ااست و مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.340یب ضر
وانتائو و همکاران نتایج این نتیجه با فرضیه ششم تأیید  با .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق کیفیت محصول

 ( موافق بود.2014)
 :شودیم شنهادیلذا پ ، وجود دارد یشرکت رابطه معنادار یعملکرد صادراتبا محصول  تیفیانطباق ک نیب. پیشنهادها

 و  یفیبه منظور بالا بردن ک ییکنندگان صاحب نام اروپا عیو توز دکنندگانیبا تول کینزد یمشارکت و همکار
 ی انجام گیرد؛صادرات یبازارها نیمحصولات و تضم یکم

 صول ناوری اطلاعات و استخدام نیروی انسانی مناسب در جهت انطباق محهای مدیریت دانش، فاز استراتژی
 استفاده شود؛

 در بازاریابی اطلاعات سیستم نمودن دایر و هم با منسجم و هماهنگ صورت به هدف بازار برای ارزش خلق 

 صورت گیرد.شرکت 

 شود:؛ لذا پیشنهاد میداردوجود  یشرکت رابطه معنادار یعملکرد صادراتی با انطباق نام و نشان تجار نیب

 های ها باید استراتژیشرکتل: های محصوصادراتی مبتنی بر ویژگیهای بازاریابی توسعه استراتژی
های خاص محصولات خود تنظیم کنند. این شامل تطبیق بازاریابی صادراتی خود را با در نظر گرفتن ویژگی

های محصول و نیازهای بازار گذاری با ویژگیهای قیمتهای توزیع و استراتژیهای بازاریابی، کانالپیام
 .هدف است

 ها باید فرآیندهای طراحی محصول خود شرکت :محوربهبود فرآیندهای طراحی محصول با رویکرد صادرات
ای بهبود بخشند که ملاحظات صادراتی در مراحل اولیه طراحی لحاظ شود. این شامل انجام تحقیقات را به گونه

 .المللی استهای محصول با استانداردهای بینیق، درک نیازهای مشتریان خارجی و انطباق ویژگیبازار دق

 ها باید سازوکارهایی شرکت :ایجاد سازوکارهای ارزیابی و بهبود مستمر انطباق محصول با عملکرد صادراتی
آوری و ند. این شامل جمعرا برای ارزیابی و بهبود مستمر انطباق طرح محصول با عملکرد صادراتی ایجاد کن

 .های مربوط به فروش صادراتی، بازخورد مشتریان خارجی و عملکرد رقبا استتحلیل داده

أکید بر اهمیت تحقیقات تلذا  ؛وجود دارد یداراشرکت رابطه معن یعملکرد صادراتبا انطباق طرح محصول  نیب
ت بازار دقیقی انجام دهند تا نیازها و الزامات بازارهای هدف ها باید پیش از هرگونه اقدام صادراتی، تحقیقاشرکت ر،بازا

کنندگان و شرایط رقابتی های مصرفاستانداردهای فنی، سلیقه مطابقرا به طور کامل شناسایی کنند. این تحقیقات باید 
 .باشد

 شند که ای بهبود بخها باید فرآیند طراحی محصول خود را به گونهشرکت .بهبود فرآیند طراحی محصول
تواند از طریق استفاده پذیری لازم برای انطباق با نیازهای بازارهای مختلف را داشته باشد. این امر میانعطاف

 .های نوین طراحی، همکاری با متخصصان خارجی و ایجاد یک تیم طراحی چند فرهنگی محقق شوداز فناوری

 را با شرکای تجاری خارجی، نمایندگان فروش و ها باید ارتباطات خود شرکت. المللیتقویت ارتباطات بین
المللی تقویت کنند تا بازخورد مستمر و دقیقی در مورد محصولات خود دریافت کنند. این بازخورد مشتریان بین

 .تواند در بهبود طراحی محصول و افزایش رضایت مشتریان مؤثر باشدمی

 ؛لذا کند.یم لیشرکت را تعد یراتانطباق طرح محصول و عملکرد صاد نیرابطه ب ییبازارگرا

 ها باید تلاش کنند تا فرهنگ بازارگرایی را در تمام سطوح شرکت .تقویت فرهنگ بازارگرایی در سازمان
آوری و تحلیل اطلاعات بازار، درک نیازهای سازمان خود تقویت کنند. این شامل تشویق کارکنان به جمع



 92------------------------------------جاویدمهر و همکاران.../ ی با بازارگرایی عملکرد صادراتاستراتژی انطباق محصول و  تبیین

 
. آموزش کارکنان در زمینه اصول بازاریابی و نحوه تعامل با مشتریان و پاسخگویی به تغییرات محیطی است

 .تواند در این زمینه موثر باشدالمللی نیز میمشتریان بین

 های اطلاعاتی بازاریابیاستفاده از سیستم (MIS) های اطلاعاتی بازاریابی ها باید از سیستمشرکت :پیشرفته
ها توانند به شرکتها میت بازار استفاده کنند. این سیستمآوری، تحلیل و انتشار اطلاعاپیشرفته برای جمع

های بازار داشته باشند و تصمیمات بهتری در کمک کنند تا درک بهتری از نیازهای مشتریان، رقبا و روند
 .زمینه طراحی محصول و بازاریابی صادراتی اتخاذ کنند

 های بازاریابی صادراتی متخصص ایجاد کنند ها باید تیمشرکت .های بازاریابی صادراتی متخصصایجاد تیم
های خارجی باشند. های مختلف و زبانالمللی، فرهنگکه دارای دانش و تجربه کافی در زمینه بازاریابی بین

های بازاریابی صادراتی موثرتری را طراحی و اجرا ها کمک کنند تا استراتژیتوانند به شرکتها میاین تیم
 .ارجی به طور موثرتری ارتباط برقرار کنندکنند و با مشتریان خ

 لذا کند.یم لیشرکت را تعد یو عملکرد صادرات یانطباق نام و نشان تجار نیرابطه ب ییبازارگرا

 المللی های برندینگ بینها باید استراتژیشرکت .المللی با رویکرد بازارگراهای برندینگ بینتوسعه استراتژی
زارگرایی توسعه دهند. این به معنای انجام تحقیقات بازاری دقیق برای درک خود را با توجه به اصول با

ای ها، ترجیحات و انتظارات مشتریان در بازارهای هدف مختلف است. نام و نشان تجاری باید به گونهارزش
 .های مرتبط و جذابی را منتقل کندطراحی شود که با فرهنگ و زبان بازار هدف سازگار بوده و پیام

 ها باید از ابزارهای بازاریابی دیجیتال مانند شرکت .گیری از ابزارهای بازاریابی دیجیتال برای تقویت برندهرهب
های محلی و تبلیغات آنلاین برای تقویت برند خود در بازارهای هدف استفاده سایتهای اجتماعی، وبشبکه

آوری بازخورد و ارائه محتوای متناسب با ن، جمعکنند. این ابزارها امکان برقراری ارتباط مستقیم با مشتریا
 .کنندنیازهای آنها را فراهم می

 ها باید تلاش کنند تا یک تجربه برند یکپارچه و سازگار را در شرکت .ایجاد و مدیریت تجربه برند یکپارچه
خدمات با کیفیت  المللی ایجاد و مدیریت کنند. این شامل ارائه محصولات وتمام نقاط تماس با مشتریان بین

 .شودای به سوالات و شکایات مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت با آنها میبالا، پاسخگویی سریع و حرفه

 کند.یم لیشرکت را تعد یمحصول و عملکرد صادرات تیفیانطباق ک نیرابطه ب ییبازارگرا

 کارهای منظمی برای دریافت و ها باید سازوشرکت ت.دهی به بازخوردهای مشتریان در بهبود کیفیاولویت
تحلیل بازخوردهای مشتریان در بازارهای صادراتی ایجاد کنند. این بازخوردها باید به طور مستقیم در 

های های ارتباطی متنوع، نظرسنجیفرآیندهای بهبود کیفیت محصول مورد استفاده قرار گیرند. ایجاد کانال
 .د در این زمینه مفید باشدتوانهای اجتماعی میای و تحلیل شبکهدوره

 ها باید استانداردهای کیفیت محصولات خود را شرکت .تطبیق استانداردهای کیفیت با الزامات بازارهای هدف
با الزامات و انتظارات بازارهای هدف تطبیق دهند. این شامل بررسی دقیق استانداردهای فنی، مقررات بهداشتی 

های کیفیت معتبر کنندگان در هر بازار است. دریافت گواهینامهمصرفو ایمنی و همچنین سلیقه و ترجیحات 
 .تواند به افزایش اعتماد مشتریان کمک کنددر بازارهای هدف نیز می

 های آموزشی جامعی را برای کارکنان ها باید برنامهشرکت. آموزش و توانمندسازی کارکنان در زمینه کیفیت
ها باید به مستمر و اصول بازارگرایی طراحی و اجرا کنند. این آموزشخود در زمینه مدیریت کیفیت، بهبود 

تری از اهمیت کیفیت در بازارهای صادراتی داشته باشند و بتوانند در کارکنان کمک کنند تا درک عمیق
 .فرآیندهای بهبود کیفیت مشارکت فعال داشته باشند
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 94------------------------------------جاویدمهر و همکاران.../ ی با بازارگرایی عملکرد صادراتاستراتژی انطباق محصول و  تبیین

 
 پیوست: پرسشنامه

 بسمه تعالی
 یانطباق محصول و عملکرد صادرات یرابطه استراتژ یبررسارشد جهت نامه کارشناسیپاسخگوی گرامی پرسشنامه ذیل موضوع یک پایان

 نامۀپایان  در فقط  آن تی طراحی شده است و اطلاعاکیشرکت های صادرکننده محصولات پلاست دریی بازارگرا لگریتعد نقش با شرکت
 تر شدن نتایج این تحقیق منجر خواهد شد.گیرد. قطعا پاسخ اندیشمندانه شما بر هرچه غنی می قرار استفاده مورد  ارشدکارشناسی

 با تشکر                                       

 دانشجوی کارشناسی ارشد بازاریابی -امیرحسین جاویدمهر

 
                                        □(خانم2      □( آقا1       جنسیت:        

 □به بالا 50      □50-40      □40تا   30        □30سن:                    کمتر از 
      □دکتری     □فوق لیسانس     □میزان تحصیلات : لیسانس

 □به بالا 20     □20تا  15    □15تا  10 □10تا  5   □سال 5سابقه خدمت:       کمتر از 

 □مدیر عملیاتی       □مدیر ارشد      □سمت سازمانی:    مدیر عامل
 

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد  متغیر

اق
طب

ان
 

و 
م 

نا
ی

ار
تج

ن 
شا

ن
 

      یتجار یهادرجه انطباق نام

      درجه انطباق برچسب محصول

      درجه انطباق رنگ

رح
 ط

اق
طب

ان
 

ول
ص

مح
 

      هسته محصول یدرجه انطباق طراح

      هسته محصول یدرجه انطباق طراح

ق 
طبا

ان
ت 

یفی
ک

ول
ص

مح
 

      محصول یدرجه انطباق ضمانت ها

      محصول تیفیدرجه انطباق با ک

      معکوس ازیبا امت تمیآ

ت
درا

صا
د 

کر
مل

ع
 

      .سودآور بوده است اریبس یشرکت صادرات نیا

      .از فروش داشته است ییحجم بالا یشرکت صادرات نیا
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 ملاقات  انیبار با مشتر کی یما حداقل سال ،یواحد تجار نیدر ا
 یخدمات ایبه چه محصولات  ندهیکه آنها در آ میابیتا در میکنیم

 خواهند داشت. ازین
     

-یدر بازار انجام م یادیز یداخل قاتیما تحق ،یواحد تجار نیا
 .میده

     

-یکه م میکنیم ینظرسنج ای میکن یصحبت م یما اغلب با کسان
 بگذارند. ریما تأث ییکاربران نها دیتوانند بر خر

     

ما وقت خود را صرف بحث در  یدر واحد تجار یابیپرسنل بازار
-یم یعملکرد یبخش ها ریبا سا انیشترم ندهیآ یازهایمورد ن

 کنند.
     

دهد، یبازار عمده رخ م ای یمشتر کی یبرا یکه اتفاق مهم یهنگام
 شود.یاز آن مطلع م یدر مدت کوتاه یکل واحد تجار

     

به  یواحد تجار نیدر تمام سطوح در ا یمشتر تیدر مورد رضا
 شود. یطور منظم منتشر م

     

در مورد تحولات  دیو تول یابیبازار یبخش ها نیط بحداقل ارتبا
 بازار وجود دارد.

     

 یدر مورد رقبا م یبخش متوجه موضوع مهم کیکه  یهنگام
 .دهدیهشدار م گرید یشود، به بخش ها

     

که چگونه به  میریبگ میتصم شهیکند تا هم یما را مجبور م
 .میخود پاسخ ده یرقبا متیق راتییتغ

     

را در  دیتوسعه محصول جد یهابازار، تلاش یبندمیاصول تقس
 .کندیم تیهدا یواحد تجار نیا
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 ایمحصول  یازهایدر ن راتییتغ میدار لیما تما ،یلیبه هر دل

 .میریبگ دهیخود را ناد انیخدمات مشتر
     

 یبستگ یداخل استیبه س شتریب میفروشیکه ما م یدیخطوط تول
 بازار. یواقع یازهایدارد تا ن

     

 یبه خوب یواحد تجار نیمختلف در ا یهابخش یهاتیفعال
 هماهنگ شده است.

     

      رسد. یبه گوش م یواحد تجار نیدر ا انیمشتر اتیشکا

ما  یرقبا یگذار متیقابل توجه در ساختار ق راتییبه سرعت به تغ
 دهند. یپاسخ م

     

خدمات ما  تیفیاز ک انیمشتر میشو یکه متوجه م یهنگام
 .میدهیانجام م یهستند، بلافاصله اقدامات اصلاح یناراض

     

را  یخدمات ایمحصول  لندیما انیکه مشتر میشویمتوجه م یوقت
 نیانجام ا یبرا یهماهنگ یهاتلاش ریدرگ یهابخش م،یاصلاح کن

 .دهندیکار انجام م
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 Discounting strategies have a great impact on brand equity from the 

customer's perspective in the clothing market. These strategies can help 

increase brand equity by increasing sales, attracting new customers, 

retaining existing customers, and increasing brand awareness. Despite this, 

there is very little research in this area. The study conducted with the aim 

of investigating the impact of discounting strategies on brand equity from 

the customer's point of view in the clothing market. This study is an applied 

type and descriptive survey method. The demographic group is brand 

customers; Sark brand, Iranian body spinner brand, Tulika brand, Patten 

Jammeh brand, Tan Derest brand, Hakopian brand, LC Man brand, etc. The 

population is an unlimited and the sample size of 384 people determined by 

using the unlimited statistical population. Data collected using standard 

questionnaires, whose validity and reliability checked and confirmed using 

face validity and Cronbach's alpha coefficient. Data analysis was done 

using structural equation modeling. The findings of this research show that 

volume discounts, end-of-term discounts, next purchase discounts and 

promotional discounts have a positive effect on brand equity, but the effect 

of seasonal discounts on brand equity was not significant. Thus, the 

discounting strategies can improve brand equity through various volume 

discounts, end of term and next purchase. 
How to cite this article: 

Pakdel, R., Rastgar, A., Bagheri Garbollagh, H. (2025). The impact of discounting strategies on brand equity in the 

clothing market from the customer's perspective. Journal of Business Administration Researches, 39(17), 96-112. (In 

Persian with English abstract). https://doi.org/10.22034/jbar.2025.22802.4527. 

 ©2023 The author(s). This is an open access article distributed under Creative Commons Attribution-

NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC), which permits use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium 

or format, as long as you give appropriate credit to the original author(s)and the source. 

Journal of Business Administration researches 
 

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=en 

 

Original Research Article  10.22034/jbar.2025.22802.4527 

 

 



    
Journal of Business Administration Researches, Vol. 17, No. 39, 2025 

Extended Abstract 
Introduction: If a customer is largely convenience-driven, price reductions might have no impact on that 

person. Alternatively, if the customer is largely price-driven, a price reduction could have a significant 

impact on that person’s purchase behavior. Low prices could drive some category enthusiasts to try a new 

product or brand, while price reductions may have little to no impact on brand loyal customers. Again, the 

relationships between price, perceived value, brand equity and sales are not always linear and cannot be 

solved by just one simple equation. Success in an increasingly competitive online industry, giving an 

overview to online industry players can offer the right products to consumers, with the best services, 

discounted prices and those who are famous. Therefore, there needs to be an understanding of the target 

market or consumers to be served because it is very important in increasing business activities. Increasingly 

tight business competition now results in companies being faced with the challenge of being able to 

maintain survival. Brand equity creation has long been an important subject in brand management. Brand 

equity refers to the differential consumer response, assets, or liabilities associated with a brand and a source 

of competitive advantage to survive in intense competition. The shift in marketing paradigm towards a 

service-dominant logic of exchange processes and relationships supports the wider need to build a brand 

that focuses on customer experience and perceived value.  In addition, discounting strategies can have a 

great impact on brand equity from the customer's perspective in the apparel market. These strategies can 

help increase brand equity by increasing sales, attracting new customers, retaining existing customers, and 

increasing brand awareness. Despite this, there is very little research in this area. The present study was 

conducted with the aim of investigating the impact of discounting strategies on brand equity from the 

customer's point of view in the clothing market.  

Methodology: This study was of applied purpose type and in terms of descriptive survey method. The 

demographic group for this study is brand customers; Sark brand, Iranian body spinner brand, Tulika brand, 

Patten Jammeh brand, Tan Derest brand, Hakopian brand, LC Man brand, etc. This population is an 

unlimited statistical population; therefore, the sample size of 384 people was determined by using the 

unlimited statistical population formula. Data were collected using standard questionnaires, whose validity 

and reliability were checked and confirmed using face validity and Cronbach's alpha coefficient. Data 

analysis was done using structural equation modeling. The partial least square structural equation model 

(PLS-SEM) was used to analyze the data. PLS-SEM is suitable for building exploratory theory studies that 

identify the drivers of a construct. Finally, the current study adopted Kaiser, Mayer and Olkin's sampling 

adequacy criterion and Bartlett's test regarding the appropriateness of the sample size for factor analysis. 

The amount of sig was calculated to be less than 5% and the KMO index was 0.745, and the number for 

this index shows the adequacy of sampling to perform exploratory factor analysis. 

Discussion and Results: The findings of this research show that volume discounts, end-of-term discounts, 

next purchase discounts and promotional discounts have a positive effect on brand equity (p<0.05), but the 

effect of seasonal discounts on brand equity was not significant (p>0.05). As a result, it was found that 

discounting strategies can improve brand equity through various volume discounts, end of term and next 

purchase. 

Conclusion: The findings of this study are unique and contribute to both pricing and branding areas of 

research. While extant research in these areas has focused on price fairness perceptions in situations where 

the price of future purchases increases, particularly for frequently purchased non-durable goods. Also, it 

was also concluded that the time constraint and the size of the discount influenced the consumer's 

willingness to purchase a product on sale. When those effects are compared in terms of the brands, the 

effect of discount size varies for two different brands but the effect of time constraint on the customer's 

willingness to purchase does not change depending on the brand. Previously, brand equity, perceived 

luxuriousness, discount size, and time constraint have been discussed in previous marketing researches in 

terms of the effectiveness of sales promotions. When these factors are taken into consideration as a whole, 
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it can be said that this study offers a new approach. Finally, Promotional discounts can have a significant 

impact on brand equity. Brand equity is measured by the degree of direct connection and connection 

between the brand and the consumer. Promotional discounts can be provocative and create a closer 

connection between the consumer and the brand. This helps increase brand equity because increased 

interactions with the consumer can lead to increased brand awareness and increased consumer loyalty. 

 

Keywords: Volume Discounts, End of Term Discounts, Next Purchase Discounts, Advertising Discounts, 

Seasonal Discounts, Brand Equity. 
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 ،یفصل فاتیتخف

 برند ژهیارزش و
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برند از  ژهیبر ارزش و یدهفیتخف یهایتأثیر استراتژ شناختبا هدف  ،پژوهش حاضر 
و از لحاظ  یدر بازار پوشاک انجام شد. پژوهش از لحاظ هدف، کاربرد یمشتر دگاهید

 یانجام شد. جامعه آمار یه با روش مقطعاست ک یشیمایاز نوع پ یفیها، توصداده یآورجمع
جامعه  انیبودند. از آنجا که تعداد مشتر یهای اجتماعلوکس در شبکه یهارندب انیمشتر شامل

نفر  384تعداد  ،نامحدود یحجم جامعه آماربرای نامحدود بودند؛ مطابق فرمول کوکران  مذکور
 قیها از طرداده لیه و تحلیجز. تبودساده  یتصادف ،یریگدر نظر گرفته شد. روش نمونه

 SPSS یافزارهابا استفاده از نرم  یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو یمعادلات ساختار یمدلساز
 یبرا؛ کرآبرند  ژهیارزش و یهاها از پرسشنامهداده یگردآور یانجام شد. برا Smart-Plsو 

استخراج  یبرا هانیش لیو دان ویهوان ل، سیو مانداتار نیریاز ر فاتیسنجش انواع تخف
مدت، انیپا فاتیتخف ،یحجم فاتیپژوهش نشان داد تخف یهاافتهیها استفاده شد. شاخص

دارند، اما تأثیر  یبرند تأثیر مثبت ژهیبر ارزش و یغاتیتبل فاتیو تخف یبعد دیخر فاتیتخف
 یدهفیتخف یهایاستراتژ، جهیبرند معنادار نبود. در نت ژهیبر ارزش و یفصل هایفیتخف

برند را  ژهیارزش و ،یبعد دیمدت و خرانیپا ،یگوناگون حجم یهافیتخف قیاز طر توانندیم
 بهبود بخشند.  

. یمشتر گاهدیاز دبازار پوشاک برند  ژهیبر ارزش و یدهفیتخف یهایاستراتژتأثیر (. 1404) هوشمند، باقری قره بلاغ؛ عباسعلی، رستگار؛ روح الله ،پاکدلبه این مقاله:  استناد

 .112-96، (17)39، های مدیریت بازرگانیکاوش

 jbar.2025.22802.4527/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 یابیمتنوع بازار یهایبه استفاده از استراتژ ریسهم بازار خود ناگز شیحفظ و افزا یپر رقابت امروز، برندها برا یایدر دن
 توانندیم هافیتخف است.فروش  شیو افزا یمهم جذب مشتر یابزارهااز است که  یدهفیتخف ها،یاستراتژ نیاز ا یکیهستند. 

 یهایتأثیرات استراتژ لیراستا، شناخت و تحل نیداشته باشند. در ا انیمشتر دگاهیبر برند و ارزش آن از د یتأثیرات مختلف
 یتیروبرو است، اهم انیمشتر قیمد و سلا عیسر راتییدر صنعت پوشاک که با تغ ژهیبرند، به و ژهیبر ارزش و یدهفیتخف

یی بر توانا یمیناملموس، تأثیر مستق ییدارا نقشبرند در  ژهیارزش و تیاهم. (1396و قزلباش،  ی)نظر کندیم دایان پدوچند
داشته  یشتریبرند اعتماد ب کیکنندگان به که مصرف شودیبرند باعث م ژهیدارد. ارزش و انیها در جذب و حفظ مشترشرکت

به آن نشان دهند.  یشتریب یداشته باشند و وفادار رندمحصولات آن ب یر برابالات متیبه پرداخت ق یشتریب لیباشند، تما
 واینادان)در بازار برخوردار باشند  یاز قدرت بالاتر توانندیتر هستند و مدر برابر رقابت مقاوم ،یقو ژهیبا ارزش و ییبرندها

و  فیتخف یباشد و به نحوه اجرا یو هم منف هم مثبت تواندیبرند م ژهیبر ارزش و فیتأثیر تخف(. 2018، 1کووایستیو کل
فروش شوند، اما در  شیو افزا دیجد انیمدت باعث جذب مشتردر کوتاه توانندیم هافیدارد. تخف یبرند بستگ یکل یاستراتژ

 از حد شیمداوم و ب یهافیژه برند منجر شوند. تخفینشوند، ممکن است به کاهش ارزش و تیریمد یدرستبلندمدت اگر به
به  هافیاگر تخف گر،ید یارزان از برند منجر شوند. از سو یریشده برند را کاهش دهند و به تصوادراک تیفیممکن است ک

از  یمثبت یهایکنند و تداع تیرا تقو انیمشتر یوفادار توانندیمناسب اجرا شوند، م یزمان یهاصورت هدفمند و در بازه
 هافیعمل کنند که تخف یاکنند تا به گونه میخود را تنظ یدهفیتخف یهایبه دقت استراتژ دیبرندها با ن،یبنابرا کنند. جادیبرند ا
وکارها عوامل در کسب نیتراز مهم یکیت . قیم(2019 ،2آدیتی و مودا) برند کمک کنند ژهیارزش و شیبه افزا ف،یتضع یبه جا

 یاریاست، بلکه معوکار کسبدرآمد  ینه تنها منبع اصل یگذارمتی. قکندیم فایها اشکست آن ای تیدر موفق یاتیاست و نقش ح
سهم بازار، و  شیافزا ان،یمشتر تیبه جلب رضا تواندیمناسب م متی. قکندیعمل م انیمشتر یادراک ارزش از سو یبرا

بر ارزش،  یمبتن یگذارمتیمانند ق یگذارمتیق یهاوهیوکارها با انتخاب درست شکسب. به برند کمک کند یوفادار یارتقا
 شیخود را افزا یودآورکسب کنند و به طور مستمر س یبهتر گاهیدر بازار جا توانندیم یروانشناخت ای ینفوذ یگذارمتیق

وکارها کسب تیو موفق انیمشتر ماتیبر تصم یرگذاریدر تأث یاتیو ح یاز عوامل اساس یکیصنعت پوشاک، برند  در. دهند
تا محصولات و خدمات شما را با آن  کندیکمک م انیو به مشتر کندیوکار عمل مکسب یبرا یتیهو، . برنددیآیبه شمار م

را جلب  انیو معتبر، اعتماد مشتر یقو ی. برندهاشودیبرند م یریپذصیو تشخ تشناخ شیارتباط باعث افزا نیتطابق دهند. ا
 .(1399و همکاران،  ی)قباد کنندیم

مورد  ریمثبت، تصو یهایتداع جادیو با ا سازندیمآگاه را از برند خود  انیمشتر یابیزاربا یهاتیفعال قیاز طر هاشرکت
برند به چهار بعد  ژهیارزش و .کنندیبرند اقدام م ژهیارزش و شیافزا یو برا کنندیم جادیها ااز برند را در ذهن آن ینظر
اند که نشان داده قاتیبه برند. تحق یاز برند، وفادار یذهن یدرک شده برند، تداع تیفیک ،از برند ی: آگاهشودیم میتقس یاصل

 یمختلف (. مطالعات2024و همکاران،  خسروی) ابدیحفظ و توسعه  جاد،یبعدها ا نیا تیتقو قیاز طر تواندیبرند م ژهیارزش و
 فیتخف نیر مورد ارتباط بد اندک مطالعاتیها و عوامل مؤثر بر آن انجام شده است، اما برند شرکت ژهیو ارزش نهیدر زم

 متیتأثیر کاهش ق یمطالعه حاضر تلاش دارد با بررس ن،یپوشاک انجام شده است. بنابرا یهابرند ژهیو ارزش و یمتیق
قرار  یمورد بررس انیمشتر یبرند را برا ژهیابزارها با ارزش و نیپوشاک، رابطه ا یندهامختلف( بر یهادر قالب فی)تخف

در  شتریب قاتیبه تحق ازیبرخوردار است و ن یخاص تیتوجه به رقابت فراوان در صنعت پوشاک از اهم مطالعه با نیدهد. ا
 یهایصنعت کمک کند تا استراتژ نیدر ا انیدانشجو و رانیمد ابان،یبه بازار قیتحق نیا جیکه نتا میدواریدارد. ام نهیزم نیا

بر ارزش  یدهفیتأثیر تخف نهیدر زم نیشیپ قاتیتحق د اتخاذ کنند.برند خو یرا برا ماتیتصم نیخود را بهبود بخشند و بهتر
برند  ژهیمنجر به کاهش ارزش و توانندیم هافیباورند که تخف نیمحققان بر ا یاند. برخرا نشان داده یمتفاوت جیبرند نتا ژهیو

 یهامتیدر حفظ ق رندب ییعدم توانا ایمحصول  تیفیاز کاهش ک یامکرر را نشانه یهافیممکن است تخف انیمشتر رایشوند، ز

                                                                                                                                                          
1. Nadanyiova & Kliestikova 2. Aditi & Muda 



 101 ----------------------------و همکاران پاکدل /دهی بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری در بازار پوشاکهای تخفیفبرسی تأثیر استراتژی

 یهایتر تأثیر استراتژو جامع ترقیدق یبه بررس رایدارد ز یاژهیو تیاهم قیتحق نیمباحث، ا نیتوجه به ا با. بدانند یاصل
بهتر  ماتیبرندها در اتخاذ تصم رانیبه مد تواندیم یبررس نی. اپردازدیبرند در بازار پوشاک م ژهیبر ارزش و یدهفیتخف
 اتیادب یبه غنا تواندیم قیتحق نیا جینتا ن،یکمک کند. علاوه بر ا هافیاستفاده از تخف نهیدر زم با عمق راهبردی بیشترو 

 طیبرند در شرا ژهیارزش و تیحفظ و تقو یبرا یعمل ییبرند کمک کرده و راهکارها تیریو مد یابیبازار نهیموجود در زم
دهی های مختلف تخفیفچگونه استراتژیپژوهش حاضر درصدد پاسخگویی به پرسش زیر است: رو، از این ارائه دهد. یرقابت

 برند دارد. ژهیارزش و دهی چه تأثیری برهای تخفیفاز استراتژی کیگذارد؟ و هر کدام یبرند تأثیر م ژهیبر ارزش و
 

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
 نیخدمت پرداخت کنند. ا ایمحصول  کی دیخر یبرا دیبا انیاست که مشتر یر پولمقدا نییتع ندیفرآ یگذارمتیق. گذاریقیمت

و هدف آن  پردازدیبازار م طیو شرا ان،یشده توسط مشترارزش ادراک د،یتول یهانهیبر اساس هز متیق میبه تنظ ندیفرآ
و  دیجد انیبه جذب مشتر واندتیمؤثر م یگذارمتیق(. 1،2020مونرو) ستشرکت ا یریپذو رقابت یسودآور یسازنهیبه

و  ندهیفزا یرقابت یفشارها لیامروز به دل یایدر دن یگذارمتیق (.2023، 2و همکاران ناگل) سهم بازار کمک کند شیافزا
 ،یو جهان دهیچیپ یتجار یهاطیاست. در مح افتهی یشتریب تیبر داده اهم یمبتن یهایریگمیتصم یبالا برا یتقاضا

نادرست  یهامتیکه ق یکمک کند، در حال انیمشتر یازهایبه ن ییو پاسخگو یسودآور نیبه تضم تواندیم قیدق یگذارمتیق
 یدسترس شیو افزا یفنّاور شرفتی. با پ(2021، 3کاتلر و کلر) منجر شوند یرقابت تیبه از دست دادن سهم بازار و کاهش مز

 ندکن یسازادهیخود پ یعملکرد مال یسازنهیبه یرا برا شرفتهیو پ ایپو یگذارمتیق یهاها قادرند مدلها، شرکتبه داده
وکار  بوده است. در کسب یایمهم در دن یهااز چالش یکیگذاری مناسب، همواره قیمت یاستراتژ انتخاب .(2020، 4گروال)
خاص خود را دارند.  بیاو مع ایرو هستند که هر کدام مزاهروب یمتعدد یکردهایو فروش با رو یابیبازار رانیمد ان،یم نیا

 .(1399، یو استاد ی)عبداله دارد یوکار  بستگمدت و بلندمدت کسببه اهداف کوتاه یادیتا حد ز ،یاستراتژ نیانتخاب بهتر
. شودیفروش اطلاق م لیتسه ای شیخدمات به منظور افزا ایمحصول  کیاستاندارد  متیق رییبه تغ فیتخف. یمتیق فاتیتخف

نوع  کی فیتخف(. 2024 ،5هوانگفو و همکاران) شوندیبه کار گرفته م دکنندگانیفروشان و تولخرده سطحا در هفینوع تخف نیا
(. 2008،  6گامل و کلوت) را به دنبال دارد یعیترف یهاتیفعال یربخشیتأث مت،یفروش است که با در نظر گرفتن ق عاتیاز ترف

 متیبه ق تیفیخدمات با ک ایو به دست آوردن محصولات  یاقتصاد دیرخ یبرا یفرصت یمتیق فاتیتخف ان،یمشتر دگاهید از
 یبرا یکرده و محرک بیترغ دیخدمات جد ایرا به امتحان محصولات  انیمشتر توانندیم فاتیتخف نی. اشوندیتر مطرح مارزان

فروش و درآمد  شیافزا یر برامؤث یتجار یاستراتژ کینه تنها  یمتیق فاتیتخف ،یبه طور کل کنند. یریگمیتصم دیانجام خر
 .(1396 و قزلباش، ی)نظر وکار کمک کندکسب جیکرده و به ترو تیرا تقو انیروابط مثبت و بلندمدت با مشتر لذااست، 

زمان  ایخدمات با توجه به فصل  ایاست که در آن محصولات  یروش تجار ،یفصل فیتخف. ی و حجمیفصل فیتخف
 شیافزا ان،یبه منظور جلب مشتر یتجار یاستراتژ نی. اشوندیعرضه م انیبه مشتر افتهیکاهش  یهامتیبا ق یمشخص

معمولاً  یفصل فیتخفد. شویمعرضه و تقاضا استفاده  نیمحصولات، و تعادل ب یموجود میخاص، تنظ یهافروش در زمان
 یابیابزار بازار فاتیتخف نی. ایبهار ای یزمستان ،یزییپا ،یتابستان یهافیمانند تخف شود،یم نییسال تع یهابر اساس فصل

و همکاران،  7)پراتاما را دارند یفعل انیمشتر یوفادار شیو افزا دیجد انیجذب مشتر ییتوانا رایز ؛شوندیمؤثر محسوب م
شده  یداریخدمات خر ایتعداد محصولات  ایاست که بر اساس حجم  یتجار یدهفیروش تخف کی یحجم فیتخف .(2021

 کنند،یم یداریخدمت خر ایمحصول  کیاز  یشتریکه به مقدار ب یانیبه مشتر فینوع تخف نی. اشودیاعمال م انیتوسط مشتر
  (.2021 ،و همکاران 8انگیل) ابدییم شیز افزاین فینرخ تخف د،یحجم خر ایتعداد  شیو با افزا ردیگیتعلق م
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پس از  انیاست که به مشتر فینوع تخف کیجدد، م دیخر زهیجا ای یبعد دیخر فیتخف. مدتی و پایانبعد دیخر فیتخف
مبلغ  ای یبه صورت درصد تواندیم فیتخف نی. اگرداندیم باز یبعد دیخر یبرا فیرا تخف دیاز مبلغ خر یاول، مقدار دیخر

د ک انیاست که فروشنده به مشتر نیها ااز روش یکی. شودیارائه م یمختلف یهابه روش یبعد دیخر فیتخف ثابت باشد.
مدت انیپا فیتخف (.2018 ،1شاپووال و سیتیزر) خود از آن استفاده کنند یبعد دیدر خر توانندیارائه دهد که م یکوپن ای فیتخف

 یبرا ینیمع یاما محدوده زمان شود،یارائه م انیبه مشتر یاژهیو هافیاست که در آن، تخف یتجار یدهفیتخف یاستراتژ کی
برای تشویق مشتریان به سرعت اقدام به  یمدت از ایجاد فشار زمانی ابزارجود دارد. تخفیف پایانو هافیتخف نیاستفاده از ا

کنند. اطلاع از اینکه تخفیف تا زمان خاصی در دسترس است، ممکن است مشتریان را ترغیب کند که تصمیم خرید را خرید می
تواند بر اساس عوامل مختلفی مانند تخفیف پایان مدت می این، . افزون برمند شونددازند و فوراً از تخفیف بهرهینبه تعویق ن

 .(2005 ،2تیکسیشاه و د)وکار تعیین شود نوع محصول، قیمت محصول، تاریخ انقضا و اهداف کسب
 یغاتیتبل یهانیاز کمپ یبه قسمت هافیهستند که در آن تخف یابیبازار یاستراتژ، یغاتیتبل یهافیتخف. یغاتیتبل فیتخف

 یغاتیتبل یهافیتخف .روندیشناخت برند به کار م شیفروش و افزا شیافزا ان،یبا هدف جذب مشتر فاتیتخف نی. اشوندیئه مارا
د که به کنن بیرا ترغ انیممکن است مشتر فاتی. تخفکنندیمؤثر عمل م یغاتیاثر تبل جادیدر ا گرکیعامل تحر کیبه عنوان 

به شناخت برند کمک کنند.  توانندیم یغاتیتبل یهافیتخف مند شوند.بهره فاتید و از تخفپردازن دیمانند خر یسرعت به اقدامات
ه باشند، داشت یشتریتوجه ب فاتیتخف نیبه برند مرتبط با ا نکهیاحتمال ا شوند،یآشنا م ژهیو فاتیبا تخف انیکه مشتر یزمان
 (.2021و همکاران،  انگی)ل ابدییم شیافزا

 ژهیو یهافیمانند تخف هیاول دارانیخر یارائه شده برا یبالا یهافیتخف ه( مشاهده شد2011) ترزیپتوماس و  قاتیتحقدر 
به  انیمشتر یاز سو یمحصولات منتخب با استقبال خوب یمحدود بر رو رهدو یهافیو تخف ، تخفیفات حجمیزودهنگام

( 2018) و همکاران تارتیگبا وجود این  .اهد شدو این منجر به تقویت ارزش ویژه برند خو خانم مواجه شد انیمشتر ژهیو
 یغاتیبلت فاتیتخفتأثیر مثبتی دارد. در همین خصوص بایستی اشاره کرد  برند ژهیبر ارزش و یغاتیتبل فاتیتخف کننداشاره می

رند و ب نیب میارتباط و ارتباط مستق زانیبرند به م ژهیبرند داشته باشند. ارزش و ژهیبر ارزش و ییتأثیر بسزا توانندیم
کننده رفمص نیب کتریارتباط نزد جادیکننده بوده و باعث ا کیتحر توانندیم یغاتیتبل فاتی. تخفشودیم یابیکننده ارزمصرف

 شیفزاامنجر به  تواندیکننده متعاملات با مصرف شیافزا رایز کند،یبرند کمک م ژهیارزش و شیبه افزا نیاو برند شوند. 
 انیا مشتربهبود ارتباط برند ب توانندیم یغاتیتبل فاتیتخف ،یکنندگان شود. به طور کلمصرف یوفادار شیاشناخت برند و افز

 برند منجر شوند. ژهیارزش و شیو افزا
 تیاست که به ارزش افزوده و اهم یابیبازار نهیمهم در زم یمفهوم برند ژهیارزش و. و ابعاد آن برند ژهیارزش و

 تیبرند بر موفق یدهنده تأثیرات مثبت و سودآوربرند نشان ژهی. ارزش وشودافزوده میخدمات  ایبرند محصول  یاختصاص
 دهندیم تیخود اهم یبرندها نینماد یهادر ارزش تیجذاب جادیبه ا یشتریها به طور دوچندان بشرکت اکنون است. یتجار
کنندگان بتوانند است که مصرف نیکار به منظور ا نی. اکنندگان ارائه دهندمصرف یو معنادار برا یقو یبرند کنندیم یو سع

و  3اینز) مند شوندرقبا، از شناخت برند شرکت بهره یو برندها لاتکرده و در مقابل محصو ییبرند شرکت را بهتر شناسا
ه طور ب ،یابیبازار یهادر عرصه رقابت نیادیاز اصول بن یکیبرند  ژهیارزش و ریاخ قاتیتحقدر . (2024، همکاران

 برند ژهی(، ارزش و2007پژوهشگران ) ریو سا 4لیآراء گ طبقاثرگذار است.  یو مصرف یصنعت یدر بازارها یاملاحظهقابل
 ینام و نشان تجار ژهیارزش و ،ی. به طور کلکندیبه محصول افزوده م یاست که نام و نشان تجار یارزش یبه معنا

ارزش  رقبا دارد. ریسا بهنسبت  ینام و نشان تجار کیاست که  ییهایو برتر ایمزا یکننده از تمامدهنده درک مصرفنشان
 فایبرند در بازار ا تیکننده و موفقبه رفتار مصرف یدهدر شکل یاست که نقش اساس دهیچیو پ هیمفهوم چندلا کیبرند  ژهیو
 یهاتینقاط قوت و محدود یدارا کید که هر انکرده یرا معرف یمفهوم، ابعاد گوناگون نیدرک بهتر ا ی. پژوهشگران براکندیم

 .(1400)صلواتیان و همکاران،  خاص خود هستند
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 دیکننده به خرمصرف لیبه برند: تما یوفادار( 1د. ریگیبرند در نظر م ژهیارزش و یرا برا ی، چهار بعد اصل1آکردر مدل 
 یهایتداع( 3 کنندگان با نام و نشان برند.مصرف ییآشنا زانیاز برند: م یآگاه( 2 محصولات و خدمات برند به طور مداوم.

محصولات و  تیفیکننده در مورد کدرک شده: نظر مصرف تیفیک( 4و  مرتبط با نام و نشان برند یبرند: تصورات و معان
کشور،  15هزار برند در  50از  شیب ی( با مطالعه و بررس2012) 3همکاران و انگ(. ی2024و همکاران،  2)خسروی خدمات برند

 زیاست. دانش، اعتبار، ارتباط و تما یچهار رکن اصل یمدل، دارا نیاند. ابرند ارائه داده ژهیارزش و یابیارز یبرا یدیمدل جد
 انیکه مشتر یاحترام و ارزش زانیدوم، م رکناز برند،  انیمشتر یآگاه زانیمدل هستند. در رکن اول، م نیا یارکان اصل

برندها  ریبا سا نیکه ب یزیتما زانیو رکن چهارم، م انیمشتر یازهایارتباط برند با ن زانیکن سوم، مبرند قائل هستند، ر یبرا
 ارائه شده است. 1مطالعات در جدول مروری بر  شود.یادراک م

 مطالعات انجام شده مروری بر. 1جدول 

 ردیف
پژوهشگر 

 )سال(
 نتایج موضوع مطالعه

1 
 یمرتضو

 یو مطلق رین
(1402) 

منتخب  یابیبازار ختهیآم تأثیر
با  انیمشتر دیبر قصد خر
 یژهیارزش و یانقش واسطه

 ینام تجار

 یژهیارزش و جادیو ا یقو نگیبرند ان،یاز آن است که در شرکت پوشاک هاکوپ یپژوهش حاک نیا جینتا
 نی. اکندیم فایا انیمشتر دیقصد خر شیدر افزا یاتیح ینقش ،یابیبازار یهاختهیآم قیاز طر ینام تجار

پوشاک و  یهاشرکت یابیبازار تیرا در موفق ینام تجار یژهیو ارزش و یبرندساز تیاهم هاافتهی
 .کندیبرجسته م یکنندگان به خوبها بر رفتار مصرفآن یرگذاریتأث

2 
و  ینظر
بلوک خان

(1401) 

بر  یمتیق فاتیتأثیر انواع تخف
 یو وفادار دیقصد خر

 دارانیخر

از  شدهیآورجمع یهاداده لیو تحل یمعادلات ساختار یسازکه با استفاده از روش مدل پژوهش مذکور
شده ادراک سکیو ر یتیشده بر نارضاادراک بیاثرات فر نینمونه در شهر تهران انجام شده، همچن 608

 یو وفادار دیبر قصد خر یتوجهتأثیر قابل رهایمتغ نیکه ا کنندیتأیید م هاافتهیکرده است.  یرا بررس
 دارند. دارانیخر

3 
و  یزارع

همکاران 
(1400) 

 کنندهبیعوامل ترغ یبررس
محصولات  دیدر خر انیمشتر

 یورزش

 ن،یهمچن دارند. انیمشتر دیبر رفتار خر یتأثیر معنادار د،یو عادات خر ها،فیتخف گان،یرا یهامونهن
و  ارتقاء فروش نیب یبوده و ارتباط معنادار رگذاریء فروش تأثدر ارتقا زین یو اجتماع یکیزیف طیمح

 بیرغتبر  رگذاریاز عوامل تأث قیآن است که درک دق انگریب هاافتهی نیاشده است. ییشناسا دیعادات خر
 یهایاستراتژ تیدر موفق یدیاز عوامل کل یکیبه عنوان  تواندیم ،یدر فروش شخص ژهیبه و ان،یمشتر
 .ردیمورد استفاده قرار گ یورزش عیروش در صناو ف یابیبازار

4 

و  یعبداله
 یاستاد

 اریبخت
(1399) 

انتخاب  یبرا ییارائه الگو
 یمبتن یگذارمتیق یاستراتژ

 یابیدر بازار فیبر تخف

 نیمحور به عنوان مؤثرتر یفو تخف یلنگر یگذارمتیق یمطالعه نشان داد که استراتژ نیا جینتا
بر سبد  یمبتن یگذارمتیق یاستراتژ کور،یبا استفاده از مدل و ن،یدند. علاوه بر اشناخته ش هایاستراتژ

 شد. یمعرف یارهیزنج یهافروشگاه یبرا یاستراتژ نیمحصول به عنوان بهتر

5 
و  نیریر

 4سیمانداتار
(2024) 

 یهافیتأثیر تخف یبررس
داخل  یهاشگاهیو نما متیق

 دیخر ماتیفروشگاه بر تصم
محصولات  انیرمشت یتکانش

 در پکانبارو یربان

 نیا .دارند یتکانش دیخر ماتیبر تصم یداخل فروشگاه تأثیر معنادار یهاشگاهیو نما متیق یهافیتخف
 دیداخل فروشگاه بر خر یهاشگاهیو نما متیق یهافیتخف یبینشان داده است که تأثیر ترکمطالعه 

ها و متخصصان فروشگاه رانیبه مد تواندیم جینتا نیر است. امعنادا یریگطور چشمبه زین یتکانش
 یرفو یدهایرا به سمت خر انیشترم دیخر ماتیعوامل، تصم نیاز ا یریگکمک کند تا با بهره یابیبازار
 دهند. شیفروش محصولات را افزا جه،یکنند و در نت تیهدا شدهیزیربرنامه ریو غ

6 
ی و کایج

 5همکاران
(2023) 

مشترک  غاتینقش تبل یبررس
در  نیآنلا متیق یهافیو تخف

 دوکاناله نیتأم رهیزنج

 فیر تخفنباشد و بسته به تأثی دیمف دکنندهیتول یبرا شهیممکن است هم نیدر کانال آنلا متیق فیارائه تخف
 نیا .ماندیم یباق ینییدر سطح نسبتاً پا یبه طور کل متیق فیتخف نهیسطح به ن،یبازار آنلا یبر تقاضا

از  ترنییمشترک دوجانبه پا غاتیدر تبل نیآنلا متیق فینشان داده است که سطح تخف نیمطالعه همچن
دوجانبه با  غاتیبلدر ت دکنندهیسود تول شیافزا جانبه،کی غاتیبا تبل سهیاست. در مقا جانبهکی غاتیتبل

 شود. نیتأم رهیزنج ودسمنجر به کاهش کل  تواندیکه م دیآیبه دست م نیکاهش سود پلتفرم آنلا

7 
و  دوان

 6همکاران

(2022) 

تأثیرات متقابل نظرات  یبررس
بر  فیتخف یهاو کوپن نیآنلا

 یگذارمتیفروش و ق
 یمحصولات در بسترها

 کیتجارت الکترون

 یشتریتحمل ب انیمشتر شود؛یم لیمحصولات تعد متیبر فروش توسط ق نیآنلا ینظرات منف یتأثیر منف
 نیآنلا یهااز کوپن انیدرک مثبت مشترو  بالا دارند متیدر مورد محصولات با ق یمنف نسبت به نظرات

 .کندیکمک م ینظرات منف یبه بهبود فروش و کاهش تأثیر منف

                                                                                                                                                          
1. Aaker 

2. Khosravi 
3. Young 

4. Ririn & Mandataris 

5. Jicai 
6. Duan 
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8 
 1ویهوان ل

(2021) 

 یدائم یهافیتأثیر تخف
سفارش  یهامحصول و کوپن

و  د،یمقدار خر د،یبر وقوع خر
 نهیهز زانیم

فروشان ارائه اند که به طور مستمر توسط خردهشده فیتعر ییهافیه عنوان تخفب یدائم یهافیتخف
ورت به ص یمشتر دیبر رفتار خر یدائم یهافیکه تأثیر تخف دهدینشان م قیتحق یهاافتهی. شوندیم
که  شودیمثبت م یزمان دیخر یکل نهیتأثیر آن بر هز، محصول متیق فیاست. در مورد تخف یرخطیغ

 باشد. %19از  شتریب فیدرصد تخف

9 
 2باکار

(2020) 

 یهایتأثیر استراتژ یبررس
بر مدل ارزش  متیق جیترو

 یهابرند در فروشگاه ژهیو
 نیآنلا

برند شامل  ژهیطور مثبت بر همه چهار عنصر ارزش وبه متیق جیکه ترو دهدیمطالعه نشان م نیا جینتا
در  ،یکیزیف یهااهبرند تأثیر دارد. برخلاف فروشگ یاداربرند، ارتباط برند و وف یشده، آگاهادراک تیفیک

 یو تأثیرات منف کندیم لیبرند را تسه ژهیعناصر ارزش و یبهبود تمام متیق جیترو ن،یآنلا یهافروشگاه
طور کامل د بهبرن یشده و آگاهادراک تیفیک ن،یرا ندارد. همچن یکیزیف یهامشاهده شده در فروشگاه

 .کنندیم فایبرند ا یو ارتباط برند و وفادار متیق جیترو نیروابط بدر  یانقش واسطه

 
 

 پژوهش شناسی. روش3
کننده پوشاک کاربرد این پژوهش از نظر هدف شناختی یک تحقیق کاربردی است، زیرا نتایج آن در بین برندهای تولید

مدت مشخص انجام شده ر یک مقطع زمانی کوتاهافق زمانی این پژوهش تک مقطعی است. به این معنی که این پژوهش ددارد. 
 یبرا یتیگروه جمعت. ای اسنقطه 5اساس طیف  ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامۀ استاندارد بر ها تحلیل شده است.و یافته

 انیهاکوپ رندب، تن درست برند، پاتن جامه برند، کایتول برند، نریاسپ یباد یرانیبرند ا، سارکهای؛ مشتریان برند مطالعه نیا
ترین صنایع است و برندها برای جلب نظر صنعت پوشاک یکی از رقابتیاست، این جامعه نامحدود است.  من یال س برند

مشتریان در این صنعت معمولاً نسبت د. گذاری توجه دارنهای قیمتها و استراتژیمشتریان و حفظ سهم بازار خود به تخفیف
تواند ها داشته باشند. این موضوع میگیری خرید آنتوانند تأثیر زیادی بر تصمیمها میفها حساس هستند و تخفیبه قیمت

در صنعت پوشاک، تجربه خرید و تعامل با برند . افزون بر این، به بررسی ارتباط میان تخفیف و ارزش ویژه برند کمک کند
تأثیر بگذارند و در نتیجه بر ارزش ویژه برند اثرگذار  توانند بر این تجربهدهی میهای تخفیفاهمیت زیادی دارد. استراتژی

تواند اطلاعات مفیدی را در زمینه با توجه به این دلایل، انتخاب جامعه آماری پوشاک برای این موضوع مید. باشن
تمامی مشتریان نظر در این مطالعه شامل نمونه مورد .ها بر ارزش ویژه برند فراهم کنددهی و تأثیر آنهای تخفیفاستراتژی

های اجتماعی است. حجم نمونه در پژوهش حاضر با استفاده از های برخط از طریق شبکهبرندهای پوشاک در فروشگاه
درصد اطمینان  95دهی به جمعیت تحقیق با فرمول کوکران جامعه آماری نامحدود محاسبه شد. حجم نمونه لازم برای تعمیم

دهی، درمجموع ها و به منظور بالا بردن دقت تعمیمفتن مخدوش و یا مفقود شدن پرسشنامهنفر است. با احتمال در نظر گر 384
پرسشنامه مورد  387های مخدوش، درنهایت به تعداد پرسشنامه تکثیر و توزیع گردید و پس از کنار گذاشتن پرسشنامه 400

 . شداستفاده  در دسترس یریگنمونهمطالعه از روش  نیا نیز درانتخاب نمونه  یبراوتحلیل قرار گرفت. تجزیه
 ، است.1مدل تحقیق مطابق شکل

                                                                                                                                                          
1. Huan Liu 2. Bhakar 
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 ، عبارتند ازهای پژوهشفرضیه

1H :گذاردیبرند در بازار پوشاک اثر م ژهیبر ارزش و یبه طور معنادار یفصل فیتخف. 

2H :کندیم جادیادر بازار پوشاک برند  ژهیبر ارزش و یتأثیر مثبت و معنادار یحجم فیتخف. 

3H: منجر شود.در بازار پوشاک برند  ژهیارزش و شیبه افزا تواندیم یبعد دیخر فیتخف 

4H :داشته باشد.در بازار پوشاک برند  ژهیبر ارزش و یتأثیر مثبت یدهفیتخف یاستراتژ کیمدت به عنوان انیپا فیتخف 

5H :کمک کنند در بازار پوشاکبرند  ژهیبه ارتقاء ارزش و توانندیم یغاتیتبل یهافیتخف. 
 

های تحقیق برای سنجش متغیرها ابتدا از مبانی نظری استخراج شد. سپس بر اساس نظر خبرگان از روایی صوری مقیاس
های سنجش، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده ها بررسی و تأیید شد. همچنین برای اطمینان از پایایی مقیاسو محتوایی مقیاس

 استفاده شد. SMART PLS3و SPSS22 افزارهایگیری، از نرمروایی مدل اندازهشد. به منظور بررسی پایایی و 
 

 های پژوهش. یافته4
ساس نتایج حدود   صد از   44بر ا سخ در صد از   56بودند و حدود  مردان سؤالات به  دهندگانپا سخ در  سؤالات به  دهندگانپا

شتند.   20تحقیق سطوح سنی زیر    سؤالات درصد از پاسخگویان به    13حدود  هستند.   ناین تحقیق زنا درصد بین    44را دا
دهی به سؤالات این پژوهش را داشتند.  سطوح    سال سن داشتند که این گروه از افراد بیشترین مشارکت در پاسخ       30تا  20

درصنند نیز  15درصنند نیز در این گروه قرار داشننتند و در حدود  28سننال بود که در حدود 40تا  30بعدی مربوط به سننن 
   52دهندگان دارای تحصیلات فوق دیپلم و دیپلم بودند،  درصد از پاسخ    13افزون بر این،  سال و بیشتر بودند.  41دارای سن  
 5درصد از پاسخ دهندگان دارای تحصیلات فوق  لیسانس دارند و       30تحصیلات لیسانس داشتند.     دهندگانپاسخ درصد از  

شتند.  یافت     صیلات دکتری دا صد هم داری تح شان می هدر سخ    14دهد ها ن صد از پا میلیون درامد ماهانه  10دهندگان زیر در
درصنند نیز  3میلیون و  40تا  31درصنند بین  16میلیون،  30تا  21درصنند بین  27میلیون،  20تا  10درصنند بین  41دارند، 

 اند.میلیون و بیشتر ذکر کرده 41درامد خود را 
ضعیت نرمال بودن و همچنین    سی و ساختاری به        پس از برر ستفاده از تحلیل معادلات  ستگی بین متغیرها، با ا ضعیت همب و

اسمارت   افزارنرمتحلیل مدل مفهومی پژوهش از  منظوربهبررسی کفایت و مناسب بودن مدل مفهومی پژوهش پرداخته شد.    
اسننت که علاوه بر رویکرد   امکان این مهم را فراهم کرده 4نسننخه  plsچرا که نرم افزار  .اسننتفاده شنند  4اس نسننخه الپی

در  دهد.  واریانس محور که مبتنی بر حداقل مربعات جزئی اسنننت، رویکردهای مبتنی بر کوواریانس محور را نیز انجام می         
شننامل سنننجش بارهای عاملی که از طریق   زادرونگیری ی اندازههامدلگویه وارد شنند.  47تعداد  مجموعاًتدوین مدل اولیه 
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س    سبه مقدار همب شاخص محا سبه می    تگی  سازه محا سازه با آن  شتر از    های یک   50/0شوند که اگر این مقدار برابر و یا بی
گیری آن بیشتر بوده و پایایی  های آن از واریانس خطای اندازهاین مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص    دیمؤباشد  

70/0باشد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از  آلفای کرونباخ می بعدی مقادیر اریمعاست.   قبولقابلگیری در مورد آن مدل اندازه
شانگر پایایی   ست.   قبولقابلن شد اگر مقدار پایایی ترکیبی گیری معیار پایایی ترکیبی میی اندازههامدلبعدی  اریمعا برای   با

عدم  60/0ت و مقدار کمتر از گیری اسننی اندازههامدلباشنند، نشننان از پایداری درونی مناسننب برای  70/0هر سننازه بالای 
 دهد در ادامه تک تک این معیارها نشان داده شده است.وجود پایایی را نشان می

 های پایایی و روایی. شاخص2جدول 

 هاویهگ یعامل یبارها آلفای کرونباخ ایایی ترکیبیپ اشتراکیمیانگین واریانس 

70/0 88/0 87/0 

 1تخفیفات تبلیغات 755/0

 2تخفیفات تبلیغات 855/0

 3تخفیفات تبلیغات 763/0

65/0 84/0 85/0 

 1تخفیفات فصلی 612/0

 2یفصل فاتیتخف 723/0

 3یفصل فاتیتخف 719/0

67/0 86/0 86/0 

 1تخفیفات حجمی 740/0

 2یحجم فاتیتخف 655/0

 3یحجم فاتیتخف 760/0

64/0 84/0 83/0 

 1تخفیفات پایان مدت 805/0

 2تخفیفات پایان مدت 740/0

 3تخفیفات پایان مدت 605/0

62/0 82/0 82/0 

 1تخفیفات خرید بعدی 691/0

 2تخفیفات خرید بعد 668/0

 3تخفیفات خرید بعدی 646/0

 
 
 
 
 
60/0 

 
 
 
 
 
87/0 

 
 
 
 
 
94/0 

 1ارزش ویژه برند 763/0

 2ارزش ویژه برند 726/0
 3ارزش ویژه برند 765/0
 4ارزش ویژه برند 757/0
 5ارزش ویژه برند 807/0
 6ارزش ویژه برند 805/0
 7ارزش ویژه برند 731/0
 8ارزش ویژه برند 760/0
 9ارزش ویژه برند 769/0
 10ارزش ویژه برند 743/0
 11ارزش ویژه برند 646/0
 12ارزش ویژه برند 734/0
 13ژه برندارزش وی 709/0
 14ارزش ویژه برند 788/0
 15ارزش ویژه برند 773/0
 16ارزش ویژه برند 793/0
 17ارزش ویژه برند 779/0
 18ارزش ویژه برند 692/0
 19ارزش ویژه برند 747/0
 20ارزش ویژه برند 788/0
 21ارزش ویژه برند 560/0
 22ارزش ویژه برند 503/0
 23ارزش ویژه برند 223/0
 24ارزش ویژه برند 427/0
 25ارزش ویژه برند 447/0
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 هاویهگ یعامل یبارها آلفای کرونباخ ایایی ترکیبیپ اشتراکیمیانگین واریانس 
 26ارزش ویژه برند 474/0
 27ارزش ویژه برند 656/0
 28ارزش ویژه برند 681/0
 29ارزش ویژه برند 661/0
 30ارزش ویژه برند 615/0
 31ارزش ویژه برند 633/0
 32یژه برندارزش و 721/0

 
ها از به دست آوردند که این گویه 50/0گویه از متغیر ارزش ویژه برند بار عاملی کمتر از  4 ،شودهمانطوری که مشاهده می

شدند.   شان می ادامه فرایند تحقیق حذف  ضرایب آلفای  نتایج ن سازه دهد  صلی مورد نظر بالاتر از  کرونباخ برای تمامی  ی ا
ست که حاکی از پ  70/0 سب مدل دارد.  ا س  یشاخص برا  نیدومایایی منا  یساز در مدل یریگاندازه یهابرازش مدل یبرر

ساختار  ست   ییروا ،یمعادلات  شاهده می همگرا ا سازه   همانطوری که در جدول بالا م ها بالاتر از مقدار شود تمامی مقادیر 
 دیتائاز بررسننی معیارهای روایی سننازه و بعد از پس  اسننت، بنابراین روایی همگرا مدل نیز مورد تأیید اسننت. 50/0بحرانی 

سازه  شد. در این تحقیق   معیارهای روایی  سی روایی افتراقی مدل نیز پرداخته  ستفاده از روش    ی مدل،  در ادامه به برر با ا
  به دست آمد. 2فورنل و لاکر برای بررسی روایی واگرا استفاده شد که نتایج به شرح جدول 

 یی واگرا مدل با روش فورنل و لاکر. بررسی روا3جدول 

 پایان مدت فصلی حجمی تبلیغات بعدی ارزش ویژه برند متغیرها

      899/0 ارزش ویژه برند

     856/0 787/0 تخفیف خرید بعدی

    893/0 727/0 826/0 تخفیف تبلیغاتی

   882/0 638/0 568/0 725/0 حجمیتخفیف 

  873/0 813/0 603/0 548/0 674/0 فصلیتخفیف 

 870/0 544/0 594/0 790/0 627/0 768/0 پایان مدتتخفیف 

های )متغیرهای مکنون( در مدل تعامل بیشتری با شاخص هاسازهتوان اظهار داشت که در پژوهش حاضر،   می 3طبق جدول 
سازه  ست.   خود دارند تا  سب ا گیری به صحت مدل اندازه  پس از اطمینان یافتن ازهای دیگر  و روایی واگرای مدل در حد منا

دهد برای مدل پیشنننهادی عموم   گونه که اطلاعات جدول ذیل نشننان می همان شننود. پرداخته میبررسننی مدل سنناختاری   
 دهد.دهند و شکل زیر نمای این مدل با ضرایب استاندارد را نشان میهای برازش وضعیت مطلوبی را نشان میشاخص

  پیشنهادی پژوهش های برازش برای مدلشاخص. 4جدول 

 برازش قابل قبول مدل اولیه اختصار نام شاخص هابندی شاخصگروه

 های برازش مطلقشاخص
 GFI 922/0 GFI>90٪ شاخص نیکویی برازش

 0.05کمتر از  RMR 041/0 ریشه میانگین مربعات باقیمانده

 
 های برازش تطبیقیشاخص

 TLI 934/0 TLI>90٪ لویس-شاخص برازش توکر

 NFI 901/0 NFI>90٪ خص برازش هنجار شدهشا

 CFI 900/0 CFI>90٪ شاخص برازش تطبیقی

 IFI 915/0 IFI>90٪ شاخص برازش افزایشی

 
 های برازش مقتصدشاخص

 درصد 50بالاتر از  PNFI 643/0 شاخص برازش مقتصد هنجار شده

 درصد 50بالاتر از  PCFI 684/0 شاخص برازش تطبیقی مقتصد

 08/0کمتر از  RMSEA 064/0 یانگین مربعات خطای برآوردریشه م
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 ضریب مسیر و بارهای عاملیبا  قیتحق یهاهیفرض یمدل ساختار ینما. 2شکل 

 

 یمعنادارآمارۀ با  قیتحق هایهیفرض یمدل ساختار ینما .3شکل 

 
 .به دست آمد 5های مستقیم و غیرمستقیم تحقیق به شرح جدول نتایج فرضیه

 های تحقیقیهنتایج آزمون فرض. 5جدول 

 %95نتیجه در سطح اطمینان  t Pمقدار  بتا فرضیه ردیف

 پذیرشعدم  225/0 217/1 087/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات فصلی  1

 پذیرش 000/0 555/4 340/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات حجمی  2

 پذیرش 000/0 353/7 445/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات خرید بعدی  3

 پذیرش 000/0 821/6 525/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات تبلیغات  4

 پذیرش 000/0 443/5 365/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات پایان مدت  5

 فرضیه نیز تأیید نشد.  1فرضیه تأیید و  4فرضیه تدوین شده  5از بین  لذا
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
و  2(، و داتا2021و همکاران ) 1های قربانیها مغایر با یافتهند تأثیر ندارد. این یافتهبر ژهیبر ارزش و یفصل فاتیتخف

 یمشتر 380 یرو ینظرسنجاست. در همین خصوص ( 2018) و همکاران خالد، (2019) 3ترایپررا و ساچ (،2017همکاران )
از شرکت تجارت  یزمان برخطفروشان خرده انی( نشان داد که مشتر2019) ترایتوسط پررا و ساچ لانکایدر کلمبو، سر برخط

 نیا غاتیو تبل کنندیمتفاوت ارائه م یهافیکم و تخف نهیاز محصولات را با هز یاگسترده فیدارند که ط تیرضا کیالکترون
تا  کندیکمک م نیجذاب است. ا غاتیو تبل یفصل فاتیتخف، ژهیو یهافیبازگشت آسان، تخف استیس گان،یل رایشامل تحو

 یفصل فاتیتخف. گذاردیمشود و در نتیجه بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبتی برند به مشتری معرفی می حاصل شود که نانیطما
 یفاتیبرند به طور مداوم تخف کیبرند باشد. اگر  ژهیاز کاهش ارزش و یاکنندگان نشانهاز مصرف یممکن است به نظر برخ

 گر،ید ینکند. از سو جادیآن ا یبرا یاژهیارزش و انیمشتر دیکند و از د فیضع برند را ریتصو تواندیم نیارائه دهد، ا
 فاتیتأثیر تخف ن،یاز لزوم استفاده شود. بنابرا شتریشود اما ب دیجد انیفروش و جذب مشتر شیزاممکن است باعث اف فاتیتخف
 دارد. یکننده بستگبازار و رفتار مصرف طیشرا ،یابیبازار یاز جمله استراتژ یبرند به عوامل مختلف ژهیبر ارزش و یفصل

 4ها همسو با مطالعات ژو. این یافتهبرند تأثیر دارد ژهیبر ارزش و یحجم فاتیتخفهای فرضیه دوم افزون بر این، در یافته
مهم است  بسیار تخفیفات حجمی(، 2019) ودیطبق مطالعه الزاست.  (2019) 6ودیالز( و 2019)5(، ادیتی و مودا2021و همکاران )

گسترده به  غاتیو تبل دیشد یهافیروز با تخف نیمحبوب است. ا اریدر سراسر جهان بس انیمشتر نیدر ب دیخر یکه برا
ان یکمک به مشتر یبرا هافیشناخته شده است. تخف و حجم زیاد کمتر متیمحصول با ق دیبه سمت خر انیمنظور جذب مشتر

برند داشته باشند.  کی ژهیبر ارزش و یتأثیر بزرگ توانندیم یحجم فاتی. تخفشوندیم افتی دیخر یبرا یفور یریگمیدر تصم
 یهاتیاعتبار و فعال محصولات، و تیفیک ،یبرند بر اساس روند رقابت کیکه به  یاافتهیبرند به عنوان قدرت توسعه  ژهیارزش و

ممکن  رایداشته باشند، ز یبرند تأثیر مخرب ژهیرزش وبر ا توانندیم یحجم فاتی. تخفشودیآن نسبت داده م یو تجار یغاتیتبل
 یدر برخ گر،ید یکنند. از سو جادیبرند ا تیفیرا درباره ک یکننده کاهش دهند و نظرات منفاست ارزش برند را در نظر مصرف

 ن،یابراهند. بند شیبرند را افزا ژهیفروش و شناخت برند کمک کنند و ارزش و شیبه افزا توانندیم یحجم فاتیموارد، تخف
 شود. یابیبه دقت ارز دیمختلف متفاوت باشد و با طیبرند ممکن است با توجه به شرا ژهیبر ارزش و یحجم فاتیتأثیر تخف
 7همسو با مطالعات ژئو هاافتهاین ی برند تأثیر دارد ژهیبر ارزش و یبعد دیخر فاتیتخفهای فرضیه سوم نشان داد یافته

برند ما توسط  تخفیفات خرید بعدیکه  دهدنشان می ( است. بررسی تحقیقات2020و همکاران ) 8ر( و باکا2023و همکاران )
تواند تخفیفات مشتری با خرید بیشتر می زیراشود در خرید می شیامر باعث افزا نیشود. ایانجام م فروش برخط مؤسساتو 

در همین  کند.یم یبانیرا پشت یمطالعه قبل یهاافتهیاضر، مطالعه ح یهاافتهی ن،یبنابرا های بعدی کسب کند.بیشتری در خرید
اقدام  نیا رایبرند داشته باشد. ز ژهیبر ارزش و یتأثیر مثبت واقع تواندیم یبعد دیخر فاتیتخفاشاره کرد د خصوص بای

کنند، و در  یداریخر از همان برند یشتریکند تا محصولات ب قیها را تشوشود، آن انیمشتر یوفادار شیباعث افزا تواندیم
شناخت  شیکند و موجب افزامی جادیارابطه و برند  یمشتر نیب یبعد دیخردر  فاتیدهد. تخف شیارزش برند را افزا جهینت

 فروش و درآمد برند شود. شیافزا منجر بهشود و  دیجد انیباعث جلب مشتر تواندیاقدام م نیافراد نسبت به برند شود. ا
و  9ها با مطالعات؛ مهدین. این یافتهبرند تأثیر دارد ژهیبر ارزش و یغاتیتبل فاتیتخفرم نشان داد های فرضیه چهایافته

در همین خصوص اشاره (، 2022پنا  و همکاران)-پرادوس( همسو است. 2022و همکاران )10 پنا-پرادوس( و 2023همکاران )
جذب کنند،  یکنند تا مشتر غیفروش را تبل کنندیم یسع نیاست. بنابرا یمشتر گاهیبرند، گسترش پا کی یهدف اصلاند کرده
جذب فروش  یاست که به راحت لیدل نیبخرند و به هم یترمحصولات ارزان خواهندیتورم م لیبه دل یپس از خستگ انیمشتر

 ییشناسا یلمعاملات است، مشک ای یفیتخف یهامتیمنتظر ق کنندهرفمص افتد،یاتفاق م متیق یکه ارتقا ی. هنگامشوندیم
فروشنده  یهامتیق یبرند به جا یبرا ییبالا نهیبه پرداخت هز یلیتما یو مشتر یسنت یهامتیبالا بودن ق لیو به دل شودیم

 نیشود. همچنبرند می ژهیو ارزشآن بر  میبرند و مصرف کنندگان و تأثیرات مستق کی نیرابطه ب فیامر باعث تضع نیندارد. ا
برند خطرناک باشد  کی یاز حد ممکن است برا شیهای فروش باستراتژی رایاست ز یبرند سم کی یکاهش ارزش خود برا

 . کننده شودبرند در ذهن مصرف ریتصو بیکه منجر به تخر

                                                                                                                                                          
1 Qorbani 
2 Datta 
3 Perera and Sachitra 

4 Zhu 
5 Aditi & Muda 

6 Al-Zyoud 
7 Zhu 

8 Bhakar 

9 Mahadin 
1 0 Prados-Peña  
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 1ها همسو با مطالعات مجیاتأثیر دارد. این یافته برند ژهیمدت بر ارزش و انیپا فاتیتخفهای فرضیه پنجم نشان داد  یافته

که  دهدینشان م های گذشتهپژوهش یهاافته( است. ی2017و همکاران )3( و بیزاریایز 2019)2(، بهویان2020ن )و همکارا
به وضوح  فروش برخط مؤسساتها و توسط شرکتکه  تخفیفی و تبلیغاتی است یهایاستراتژ ،پایان مدت از یهافیتخف

 ن،ی.  بنابرا(2020، 4لیتیو لینادوواند )کرده نییرا تع ایان مدتتخفیفی پ یهایاستراتژ یاثربخش شود و تحقیقاتاستفاده می
 البته. نشان داده شده است یاست که در مطالعات قبل یخط مشابه یدارا زین ی در خصوص این فرضیهمطالعه کنون یهاافتهی

ها فروش شیباعث افزا توانندیم فاتیتخف نیداشته باشند. ا یبرند تأثیرات متنوع ژهیبر ارزش و توانندیمدت مانیپا فاتیتخف
مؤثر باشند،  زین انیمشتر یو ارزش برا یحس رقابت جادیدر ا توانندیمدت م انیپا فاتیشوند. تخف دیجد انیو جذب مشتر

 طیبرند به شرا ژهیو رزشبر ا فاتیتخف نیتأثیر ا ت،ی. در نهاکنندیمناسب را فراهم م متیمحصول با ق دیخر یبرا یفرصت رایز
 دارد. یهر برند و بازار مربوطه بستگ خاص
 

 پیشنهادات کاربردی
شنهاد های این تحقیق نشان داد که به طور کلی تخفیفات در ارتقای ارزش ویژه برند مؤثر هستند در همین خصوص پییافته

 شود:می
 .طریق تخفیفات ی ارتقای ارزش ویژه برند ازبرا برندهای واقعی و متناسب با استراتژی بازاریابی تعیین هدف .1

از  توانندیم برخطفروش  یاست. برندها افتهیبهبود  یبعد دیخر فاتیتخف لیبرند به دل ژهیارزش وها نشان داد یافته .2
 یتوانند موجودیم نیبه دست آورند و همچن یدیجد انیمشتر خرید بعدی علاوه بر فروش بیشتر تخفیفات قیطر

 از این رویکرد تخفیفی استفاده شود.را به فروش برسانند بنابراین مازاد خود 

 صورت جذاب برای مشتریاناستفاده از تخفیفات به صورت منظم و مناسب به .3

 .تصحیح و مشروح شرایط و ضوابط استفاده از تخفیفات و ارائه اطلاعات دقیق به مشتریان .4

 ارتقای تجربه خرید مشتریان از طریق تخفیفات و ارائه خدمات مرتبط با کیفیت بالا .5

-وصیهنیز از دیگر ت توانند داشته باشندافت تخفیفات از برند میای که با دریآموزش مشتریان در مورد ارزش افزوده .6

 های تحقیق است

 یغاتیتبل فاتیو تخف یبعد دیخر فاتیمدت، تخف انیپا فاتیتخف ،یحجم فاتیتخفتخفیفات به صورت منظم از جمله  .7
کند. یکمک م زین انیمشتر یکند، بلکه به بهبود وفاداریم ارزش ویژه برند در یرگذارینه تنها به تأث برندهای برخط

 .شود. استفاده از هر رویکرد تخفیفی توصیه میندیآیبه دست م انیمشتر تیسطح رضا شیبا افزا هانیا

 فاتیتخفو برندهای که به دنبال ارتقای ارزش ویژه برند خود هستند، انواع و اقسام تخفیفات از جمله؛  مؤسسات .8
 را مدنظر قرار دهند. مدت انیپا فاتیتخفی و غاتیتبل فاتیتخف، دیخر فاتیتخفی، حجم

. های ارزش ویژه برند کمتر از مقدار میانگین نظری هستندهای این تحقیق نشان داد که سه شاخص از شاخصیافته .9
 ارائه کنند. شود برندها سازوکارهای برای تشخیص راحت برند خوددر همین خصوص پیشنهاد می

 دهنیآ قاتیو مناطق تحت پوشش مطالعه محدود است، تحق عی. اولاً، حجم نمونه، صنادارد تیمحدود نیچند ،مطالعه حاضر
در  جینتا اید شود آکند تا تأیی یآوراز مناطق جمع یترعیوس فیها را از طحجم نمونه را گسترش دهد و داده تواندیم

مانده  مغفول پژوهش نیدر نظر گرفته شده در ا کنندهلیو تعد یانجی. دوم، عوامل مریخ ای دشونیم یبانیپشت گرید یکشورها
روابط  مینتوانست نیو بنابرا میکرد شیآزما ینظرسنج یمقطع هایخود را با استفاده از داده هایما استدلال ت،یدر نها است.

اعتبار  ورا برطرف کند  تیمحدود نیبتواند ا ندهیآ قاتیتحق میدواری. اممیکشف کن تیعل یخود را برا یدر مدل نظر یشنهادیپ
به  نینابرابدهد.  شیافزا یویآرش یهابزرگ همراه با داده اسیدر مق یطول یهاما را با استفاده از مجموعه داده یمدل نظر

 یابیدست یبرا یو کمّ یفیک یبیترک یشناسرا با استفاده از روش یشتریب یهادهیروابط و پد شودیم هیتوص یآت قاتیتحق
 کنند. یبررس ترقیعم یهانشیبه ب
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 The research conducted with the aim of providing a pattern for the 

development of Iran's clothing exports. The paradigm of research is 

interpretive and with a qualitative approach, and from the point of view of 

the goal, it is an exploratory research. The strategy of research is grounded 

theory using hidden content analysis technique. The statistical population 

of this research is the managers of companies that produce and export 

clothes in Iran Among them, a focal and in-depth interview was conducted 

with managers of the top brands of Iran's clothing industry using the 

available sampling method, and theoretical saturation was achieved after 15 

interviews. The results of data analysis from the interviews, after going 

through a process (identifying meaningful units, primary codes, identifying 

categories and finally finding core categories using MAXQDA version 2020 

software) led to the creation of a model for the development of Iran's 

garment exports. Thus, the categories of direct export, indirect export, 

sanctions and financial ability were identified as the main categories as well 

as the consequences of Iran's garment export development. In total, 1648 

semantic units, 306 primary codes and 31 categories and 4 core categories 

have been identified. The results address that the development of Iran's 

garment exports is branched from direct and indirect exports, sanctions due 

to restrictions, political factors and the resulting costs, and increasing the 

financial strength of companies through government assistance to helpless 

companies; tax incentives; Investing prominent brands in Iran's clothing 

industry can affect direct and indirect exports. Therefore, if exporters have 

high financial power and the effect of sanctions is reduced, we can imagine 

a good prospect for the development of Iran's clothing exports. 
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Extended abstract 
 

Introduction: Direct export. Direct export can be a determining factor in the relationship with the export 

development of companies. In this method, the company has one or more sales agents in another country. In fact, 

companies can export directly that undertake all the necessary activities to sell their products in the destination 

country . Indirect export. Another factor that affects the development of export is indirect export. In indirect 

export, the exporting company sends its products to foreign markets through an intermediary company. In other 

words, an indirect exporting company is when its products are sold in foreign markets, without carrying out any 

specific activity inside the destination country related to the export. In this method, control over the market or 

marketing strategies are very limited. 

Methodology: The paradigm of the current research is the interpretive paradigm and its approach is a qualitative 

approach, which was achieved by using one of the strategies of implementing qualitative research, namely, 

grounded theory strategy and hidden content analysis tactic. The method of data collection is in-depth interview, 

the format of text information and data analysis is the method of summarization which continued until reaching 

the saturation stage of the categories in the interviews. The statistical population of this research is the managers 

of companies that produce and export clothing and apparel. In this research, a semi-structured questionnaire was 

first prepared using the background of the research. In order to select the experts of the top brands of clothing 

producers and exporters of the country, it was identified and in the form of available sampling, focal and in-depth 

interviews were started, and theoretical saturation was achieved after 15 interviews and coding of each interview. 

After specifying the core categories, their relationship with each other was revealed. In the final stage, this 

research led to the presentation of a model for the development of garment exports. After identifying the interview 

questions, the validity of the questionnaire of this research was confirmed. First, the reliability of the results of 

this research was confirmed by rereading some interview participants and professors in the field of garment 

export development. Also, in order to verify the obtained results, the researcher reviewed the collected data, notes 

and other items, and to evaluate the reliability in accordance with the opinion of Gonzalez Petriou et al. Using 

SPSS software version 2018, the intraclass reliability coefficient has been evaluated. Coding has been done by 

three experts. The results of intraclass reliability coefficient is 0.956 and also the significance level confirms 

hypothesis H1. 

Results and Discussion: The results of the data analysis from the interviews, led to the birth of a pattern for the 

development of Iranian clothing exports. Based on this, a total of 1648 semantic units, 306 primary codes, 31 

categories, and 4 central categories were identified. The main categories of this research are: direct exports with 

16 categories (non-financial government support, product, warranty and after-sales service, competitive strategy 

and policies, customs, target market, competitive advantage, distribution network, trade agreements, branding, 

price, management, direct sales, advertising, marketing, discounts) and indirect exports with 5 categories 

(preventing and limiting underground activities, fake and counterfeit clothing, laws and regulations, smuggling, 

increasing sales to brokers), as well as financial capacity with seven categories (increasing the financial capacity 

of bankrupt exporters, reducing taxes, capital-intensiveness of clothing exports, government financial support, 

investment by prominent brands, eliminating restrictions on foreign exchange transfers, cooperation with major 

brands in the world) and sanctions with three categories (restrictions caused by sanctions, political factors, 

reducing costs caused by sanctions). 

Conclusion: The competition of companies at the international level to increase the export of products has 

increased greatly, this situation is more in the field of goods that require little investment in production, increasing 

exports for companies considering that it requires significant investment, with sanctions remaining stable, The 

failure rate of these exporters is increasing, these challenges have reduced the development of Iran's garment 

exports. Iran's garment exporters have lost their previous export markets and need retargeting in this field, 

therefore, considering these challenges and problems in the field of garment export, the present research is in 

search of the components, effective factors and consequences of Iran's garment export development. Analysis of 

the data obtained from a structured and systematic review of previous researches and interviews with 15 garment 

industry experts led to the creation of a model for the development of Iran's garment exports. This model consists 

of two main categories: direct export (16 categories) and indirect export (5 categories). Two effective factors of 

financial power (7 categories) and sanctions (3 categories) and three consequences of the business, economic and 

human environment are formed. Therefore, the development of Iran's garment exports is branched from direct 

and indirect exports, sanctions due to restrictions, political factors and the resulting costs, and increasing the 



    
Journal of Business Administration Researches, Vol. 17, No. 39, 2025 

financial power of companies through government assistance to helpless companies; tax incentives; Investing 

prominent brands in Iran's clothing industry can affect direct and indirect exports. Therefore, if exporters have 

high financial power and the effect of sanctions is reduced, we can imagine a good prospect for the development 

of Iran's clothing exports. By comparing this model with other models of export development, it was found that 

in other researches, the separation of exports was not done, while a country like Iran, which is under sanctions, 

needs to see indirect exports as well, in the field of sanctions, the researches that have been conducted only 

consider sanctions as a factor. They know that it is influential in economic growth and they do not mention its 

relationship with direct and indirect exports. Also, in other researches, the components and effective factors of 

this model are not considered together and only emphasize the relationship between financial power and exports. 

Therefore, this model explains the development pattern of Iran's garment export in a comprehensive format and 

in accordance with the conditions of Iran. Considering this issue, the results of this research can be useful for 

garment industry managers, exporters in this area and policy makers. 

 

Keywords: Clothing export development, Financial ability, Sanctions Indirect exports 
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 توسعه صادرات پوشاک،
 ،یتوان مال 
 ها،میتحر 
 صادرات غیرمستقیم 

 
 
 

 نویسنده مسئولایمیل 
/mo.hashemi@iau.ac.ir   

 میشده است. پاراداانجام رانیصادرات پوشاک ا ۀتوسع یهدف ارائه الگو با ،پژوهش  حاضر 
. است یاز نوع پژوهش اکتشاف ،و از منظر هدف باشدیم یفیک کردیو با رو یریتفس ،قیتحق

باشند که می های تولیدکننده و صادرکننده پوشاک کشور ایرانمدیران شرکت ،جامعه پژوهش
با مدیران برندهای برتر صنعت پوشاک کشور  ،گیری در دسترسها به روش نمونهاز بین آن

. مصاحبه، اشباع نظری حاصل گشت 15پس از  .ق پرداخته شدایران به مصاحبه کانونی و عمی
 ییشناسا ه،یاول یمعنادار، کدها ی)مشخص کردن واحدها یندیفرآ یها، پس از طمصاحبه جینتا

 یالگو تدوین( به MAXQDAافزار با استفاده از نرم یمقولات محور افتنی، مقولات و در انتها
صادرات  م،یصادرات مستق یهامقوله، مبنااین  بر .دیمنجر گرد رانیتوسعه صادرات پوشاک ا

توسعه صادرات  یامدهایپ نیو همچن یاصل یهامقوله ،یمال نو توا هامیتحر م،یرمستقیغ
 4مقوله و  31و  هیکد اول 306 ،ییواحد معنا 1648مجموع  مشخص شدند. در رانیپوشاک ا

عه صادرات پوشاک ایران از دهد توسنتایج پژوهش نشان می .شدندییشناسا یمقوله محور
و  یاسیعوامل س ها،تیمحدود دلیلبه  ؛گرددمنشعب می میرمستقیغصادرات مستقیم و 

های ها از طریق کمک دولت به شرکتتوان مالی شرکت بالا رفتنو  از آن یناش یهانهیهز
 ان، گذاری برندهای مطرح در صنایع پوشاک کشور ایرهای مالیاتی؛ سرمایهدرمانده؛ مشوق

صادرکنندگان توان   کهیدرصورت ،ثیر بگذارند. لذاأتوانند بر صادرات مستقیم و غیرمستقیم تمی
انداز خوبی را برای توسعه توان چشمها کاهش یابد، میمالی بالایی داشته باشند و اثر تحریم

 صادرات پوشاک ایران متصور شد.

 هایکاوش. رانیتوسعه صادرات پوشاک ا یارائه الگو(. 1403) نیحس ،دوست فهیوظ؛ یمصطف، ینوئ لهیت یهاشم؛ فرشاد ،یداع یعالاین مقاله: به  استناد
 .138-113، (17)39، مدیریت بازرگانی
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 مقدمه .1
و این افزایش حجم، منجر به رشد اقتصادی  شودیم ترپررنگی در دنیای کنونی به شکل روزافزونی المللنیبرشد تجارت 

ده است. رشد صادرات در کشورها منتج به افزایش میزان تقاضا شده است و این افزایش تقاضا منجر بسیاری از کشورها ش
ها ی در تراز تجاری آنسازمتعادلبه افزایش تولید ناخالص داخلی و میزان اشتغال گشته است، همچنین صادرات منجر به 

صادرات (. از طرف دیگر 1398ش سرا و همکاران، شده است. و کشورها را به سمت رونق اقتصادی حرکت داده است )سرخو
. رشد صادرات منجر به کاهش گذاردیم ریتأثعاملی در نظر گرفت که بر دیگر متغیرهای اقتصادی مانند تورم  توانیمرا 

در  ررگذایتأث عامل توانیمرا صادرات (. همچنین 1400و همکاران،  1)ایلماس شودیمتورم و افزایش تولید ناخالص داخلی 
آن  یکه ارزآور ییخصوص صادرات کالاها نیدر ا (.1400برشمرد )شمشادی،  افزوده بالاتر و ایجاد اشتغالکسب ارزش

 ،یو تراب ی)طهور است الاب یبا ارزآور یاز کالاها یکیپوشاک  رد،یگیقرار م تیکشورها در اولو یبالا است معمولاً برا
 نیگذشته صادرات ا یهاکه در سال کندیمادرات پوشاک مشخص در خصوص ص رانی(. گزارش مرکز آمار ا1402

است،  داکردهیدرصد کاهش پ 62/2 زانیبه م 1402تا سال   1401 یهااست و در سالگرفته  یشیها پمحصولات از واردات آن
ه پوشاک ازجمله ک دهدیها نشان م. شاخصدهدیرا نشان م شیدرصد افزا 62/11 رانیاست که رشد واردات ا یدر حال نیا

 نیا ری(. علاوه بر تأث1402، 2رانیندارد )مرکز آمار ا یاست که سهم آن در بودجه خانوار با سهم غذا چندان تفاوت یمحصولات
 یدستنیی( و پاهایفروشو خرده نگیمدل عی)صنا یبالادست عیبر صنا یاطور گستردهصنعت بر خانوارها، صادرات پوشاک به

 .ردیپذیم ریو از آن تأث گذاردیاثر م (ینساج عی)صنا دخو
صادرات منسوجات و پوشاک جهان  یکه ارزش دلار دهدینشان م جهانی، سازمان تجارت یگزارش آمار نیآخر یبررس
، شودیم. با توجه به اینکه صنعت پوشاک موجب تحرک و افزایش تولید در صنعت نساجی داشته است یتوجهرشد قابل

مواد اولیه و نایلون را افزایش دهد. این الیاف در صنعت نساجی  استریپلقاضا برای الیاف مصنوعی از قبیل ت تواندیم متعاقباً
و باعث کاهش خام فروشی نفت و  شوندیمی، مثل صنایع پتروشیمی و پلیمر تولید دستنییپاو در صنایع  هدششناخته 

حوزه، با اخذ پروانه  نیا دکنندگانیاز تول یتعداد زین نرایدر ا (.2022، 3گشواندتنر) گردندیممحصولات پتروشیمی 
 شیب یصنعت یواحدها نیا نیو پوشاک فعال هستند. همچن ینساج عیاز وزارت صنعت معدن و تجارت، در صنا یبرداربهره

است که  یدر حال نی(. ا2023و همکاران،  یعبادنصرتاند )کشور را به خود اختصاص داده یاز ده درصد از اشتغال صنعت
 کیاز  شیب یبا گردش مال ،یتجارت جهان کیهستند، صنعت مد،  یاریبس تیاهم یدارا زیصنعت پوشاک ن یدستبالا عیصنا

کرده  لیتبد تیپراهم عیاز صنا یکیصنعت را به  نینفر را در سراسر جهان، ا ونیلیم صدیاز س شیو اشتغال ب یدلار ونیلیتر
 یتلق یجهان اتدیدر تول یتیااهمتوجه است که محرک بقابل یاقتصاد یروین کیدهنده نشان ییزااشتغال زانیم نیاست. ا

به وجود  توانیدر خصوص  صادرات روبرو هستند ازجمله م یادهیبا مشکلات عد رانیپوشاک ا دکنندگانیو تول شودیم
 جادیناکارآمد، ا  نیتأم رهیزنج ،یمیقد تآلانیو ماش یفناور ،یگرمینقش تنظ یفایا یبرا یدولت تیحمامحور، عدمنگاه منبع

 (.1402 ،یو تراب ی)طهور باشندیم برورو فیو مدُ ضع یو طراح ینشان تجار
 یفروشان را براصادرکنندگان و خرده دکنندگان،یو تول بخشدیو دوخت را سرعت م یدر طراح رییمد، تغ عیسر راتییتغ

 گری(. از طرف د4،2020و سچالتگر چیودنری)فر دینمایزمان م نیترکوتاه در عیوادار به توز یرقابت یهاتیبه مز یابیدست
که  دهدیمی نشان درصد 84ی توسعه صادرات، صادرات  هابرنامهی سازادهیپبنگلادش، پس از مانند  یکشورها صادرات

ی توسعه هابرنامهی سازدهایپاز دیگر بازیگران موفق این حوزه پس از  (،2021مربوط به صادرات پوشاک است )فان،  صرفاً
لذا با توجه به (. 2024، 5درصدی از صادرات جهانی پوشاک را در اختیار دارد )داس 5/3که سهم  باشدیمصادرات، ترکیه  

 نیا رانیاست و مد زیناچ اریبس هیو ترک بنگلادشمانند  ییشورهادر صنعت پوشاک نسبت به صادرات ک رانیآنکه صادرات ا
 ینساج عیتوجه خود را به صنا شتریب زیصادرات خود ندارند و دولتمردان ن شیافزا یبرا یمناسب یرهاکاراه زیحوزه ن
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و صادرکنندگان  دکنندگانیو تول یدولت ینهادها یهم از سو یمناسب قاتیحوزه مغفول مانده است، تحق نیاند و امعطوف داشته
 یالمللنیب یبازارها یسوسعه صادرات پوشاک و حرکت بهجهت تو ییالگو ازمندیحوزه ن نیا ،پوشاک صورت نگرفته است

 یهاصورت نگرفته است و پژوهش رانیتوسعه صادرات پوشاک ا یباهدف ارائه الگو یحال، پژوهشتابه نکهیاست. با توجه به ا
راستا  نیا در یاست و با موانع جد انیها تجارت به شکل آزاد در جراز جهان هستند که در آن یطقصورت گرفته در منا

، همچنین در است ینوآور یدارا رگذاریتأث یامل خارجوع نیپژوهش حاضر، با توجه به وجود ا ،لذا .باشندیروبرو نم
صادرات  مؤلفهیی که در کشور ترکیه و بنگلادش در خصوص توسعه صادرات صورت گرفته است به هاپژوهشخصوص 

و  1لیفانگتوسط  شدهارائهاز قبیل الگوهای  گریتوسعه صادرات د یالگوها گریاز طرف دغیرمستقیم پرداخته نشده است. 
 م،یتقصادرات مس یمقولات محور یدارا (1401(، محمد زاده و همکاران )1402ی و همکاران )آبادنصرت، (2023همکاران )

 یهاو ارائه شاخص ییساپژوهش بر آن دارد تا با شنا نیا ،نیبنابرا. باشندیتوأمان نم یو توان مال هامیتحر م،یرمستقیغ
بالا کمک  ییزابا درجه اشتغال عیصنا از یکیبه رشد  ران،یجهت صادرات پوشاک ا ییمؤثر بر توسعه صادرات و ارائه الگو

 شیسبب افزا ن،یپژوهش همچن نیبردارد. ا شرفتیو پ یبه سمت اقتصاد مقاومت رانیدر جهت حرکت روزافزون ا یکرده و گام
پرسش  نیبه ا ییگوپاسخ درصدد قیتحق نیا لذا. گرددیم متقاضیانمردان، و صادرکنندگان پوشاک، دولت دکنندگانیدانش تول

 ست؟یچ رانیمناسب جهت توسعه صادرات پوشاک ا یکاربرد یکه الگو باشدیم

 
 تحقیق پیشینهونظری مبانی . 2

تا توسعه صادرات خود را  دینمایمک مها کاست که به شرکت ییالگو ییاز موضوعات مهم در حوزه صادرات شناسا یکی
. هنگام دینمایها هموار ممواجهه با چالش ریها را در مسآن تیو موفق یالگو، دسترس نی. اندیداده و از موانع گذر نما شیافزا

تمرکز توسعه صادرات  نهیدرزم یعوامل متعدد یها ممکن است بر روق صادرات، شرکتیاز طر یلمللانیب یورود به بازارها
توسعه  یهاعوامل و برنامه نیاز ا مناسبی فیتعر ندینمایم یها سعشرکت نی(. لذا ا1402و همکاران،  زادهمی)رح ندینما

 یبنگاه اقتصاد کیصادرات  شیافزا وورود  یبرا ییهاروش یریکارگصادرات خود داشته باشند. توسعه صادرات درواقع به
روند توسعه  عیتسر ی(. کشورها در راستا2019و همکاران،  2مداوم است )بوتوراک و داریپا یبه نحو گرید یبه کشورها

 نیچ یستیسابق و کشور کمون یشورو ریجماه هیعنوان نمونه اتحاد. بهکنندیرا انتخاب م یمختلف یصادرات خود، الگوها
. اما سنگاپور و دندیرات خود برگزتوسعه صاد یرا برا یو جهان یالمللنیب یو سپس ورود به بازارها ییراگدرون یالگو

گرا را در صادرات خود انتخاب کردند. الگوها برون یکشورها  الگو نیاستفاده نمودند. ا نهیزم نیدر ا یگرید یالگوها وانیتا
 نیبه ا دیبا جهت نیکشور مبدأ و مقصد انتخاب شوند. در ا یهاتیو ظرف هاتیقابل ها،یژگیو یبرمبنا دیهر چه که باشد با

وجود  یفردصادرات و عوامل محدودکننده و بازدارنده منحصربه کنندهلیتسه یهانظامهر کشور  یمهم اشاره کرد که برا
 یمبنا الگوها نیکرد. تاکنون بر ا میخواه دایدست پ همتایب یبه تنوع میده میکل جهان تعممسئله را به نیا کهیدارد و درصورت

ها مؤلفه نیاز ا یهدفشان ارائه گشته است. برخ یها در بازارهاآن شتریورها در جهت نفوذ بتوسعه صادرات کش یبرا یمختلف
دانست  دی. بایراهبرد یزیرمحور و سرانجام برنامهمنبع یهاکردیاستفاده از رو ،یرقابت یهاتیدر مز ییایاز: پواند عبارت

(. لذا هدف برنامه توسعه صادرات توسعه، کمک 2018 ،3و بروکس وانی)ا باشندیباهم را دارا م بیترک تیموارد قابل نیکه ا
 یبه رقابت بپردازند و قادر به رشد بازارها یبتوانند در سطح جهان کهینحوبه باشدیها جهت رشد صادراتشان مبه شرکت

 ایصادرات خدمات  یراتژتا است کندیها کمک ماست که به شرکت ییتوسعه صادرات، الگو یلگوهاباشند. ا یالمللنیو ب یمحل
توسعه صادرات  تیظرف شیو منجر به رشد صادرات و افزا ندیادغام نما یجهان ای یامنطقه نیتأم رهیخود را با زنج یکالاها

موانع  ند،ینما یخود را کاهش و خنث یموانع صادرات دیها باراستا شرکت نی(. در ا2018، 4)سوانپول شودیها مشرکت نیا
 یشرکت برا ییکه مانع توانا ییهاتیمحدود ریو سا یاتیعمل ،یساختار ،ینگرش یهاتیعنوان محدودبه توانیصادرات را م

 یاژهیو تیاز صادرات، از اهم شیراستا رفتار پ نیکرد. در ا فیتعر شودیها مآن یالمللنیب اتیحفظ عمل ایشروع، توسعه 
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صادرات  نیقبل از اول یکه در بازه زمان شودیاطلاق م یسازآماده یاهتیاز صادرات به فعال شیپ یبرخوردار است. رفتارها
 کندیم نییشکست صادرات را تع ای تیموفق یصادرات یآمادگ زانیمرحله م نی. درواقع ارندیپذیشرکت صورت م

ارد اغلب در وتازه یهاو شرکت رودینم شیپ سکیها بدون رشرکت یالمللنیب ارت(. تج2020و همکاران ،  1ی)گروسچوسک
کوچک و متوسط را در معرض  یهااغلب شرکت نده،یها به شکل فزاآن شدنیخورده و تجربه جهانحضور خود شکست نیاول

شود.  یالمللنیها در تجارت بشرکت نیا ینینشمنجر به عقب تواندیبالقوه م یبردار. رقابت سخت و بهرهدهدیخطر قرار م
 ابندیخدماتشان ب ایمتناسب با بازار هدف، محصول و  ییتوسعه صادرات را شناخته و الگو یهاالگو دیها باشرکت نیلذا ا

 (.2023و همکاران ،  2)ماروگا
روش  نیها باشد. در ادر رابط با توسعه صادرات شرکت یاکنندهنییعامل تع تواندیم می. صادرات مستقمیمستق صادرات
 هیکل که ندیاقدام نما میبه صادرات مستق توانندیم ییهاارد. درواقع شرکتد گریچند عامل فروش در کشور د ای کیشرکت 

 (. 1399)معصوم و همکاران،  رندیگیجهت فروش محصولات خود را در کشور مقصد به عهده م یضرور یهاتیفعال
در  باشد،یم میقرمستیاست، صادرات غ رگذاریبر توسعه صادرات تأث رگذاریکه تأث گری. از عوامل دمیرمستقیغ صادرات

. کندیارسال م یخارج یشرکت واسطه به بازارها کی قیشرکت صادرکننده محصولات خود را از طر م،یرمستقیصادرات غ
بدون  به فروش برسد، یخارج یکه محصولاتش در بازارها است میرمستقیشرکت صادرکننده غ کی یزمان گر،یدعبارتبه

بازار و  یوروش کنترل بر ر نیل کشور مقصد در ارتباط با صادرات انجام دهد. در ارا در داخ یخاص تیفعال گونهچیه نکهیا
 (. 1399محدود هستند )معصوم و همکاران،  اریبس یابیبازار یهایاستراتژ ای

 هاها، روششرکت یها است. توان مالشرکت یدر توسعه صادرات دارد، توان مال کنندهنییکه نقش تع یعامل گرید .یمال توان
و  ابدیمدت دست در کوتاه یکاف ینگیرقابت است تا به نقد یها براشرکت ریو متغ یدر گردش دائم هیسرما نیتأم زانیو م

 ندیبتوانند ارزش شرکت خود را حداکثر نما زیبه حداقل برساند و در بلندمدت ن یمال یهانهیخود را در زم یهاسکیر
 (. 2022و همکاران،  3)اولوووکره

است که  یتیفعال میاشاره نمود. تحر هامیبه تحر توانیاست م رگذاریکه بر توسعه صادرات تأث یعوامل گریاز د .هامیتحر
کشورها،  نیمنظور مجازات ا( بهمی)هدف تحر گریچند کشور د ای کی هی(، علمیتحر ی)مجر المللنیب گریچند باز ای کی لهیوسبه

 انیمجر دی)از د نیعم ییهنجارها رشیها به پذوادار ساختن آن ایمبادلات  یبرخ نجامها از ابا اهداف محروم ساختن آن
 (. 2022 ،یزاده اردکان یو رجب یمورین ی)متاج شودی( اعمال ممیتحر
 شده است.پژوهش ارائه ۀنیشیپ 1جدول  در

 موضوع پیشینه خارجی . 1جدول 
 ی پژوهشهاافتهی عنوان نویسنده و سال

و همکاران  4لیفانگ
(2023) 

برای ورود  هایاستراتژتوسعه 
 یک شرکت به بازار

 های زیر را برای ورود به بازار هدف در نظر گرفته است:نتایج این پژوهش روش
مجاز،  یبرداربهرهی که عبارتنداز: ورود قرارداد -2. میصادرات مستق م،یرمستقیصادرات غکه عبارتنداز:  ورود تجارت -1

ی که گذارهیرود سرماو -3ی. المللنیب یدر دست، قرارداد فرع دیپروژه کل ت،یریقرارداد مد ،یمه فنخدمات توافقنا از،یحق امت
که  کیاتژورود استر -4. شرکت ادغام و اکتساب د،یمشترک، شرکت جد یگذارهیسرما ،یانحصار تیمالکعبارتنداز: 
 . اتحاد بازار ،یاتحاد عرضه، اتحاد فناورعبارتنداز: 

 
 

و  5کواسوا
 (2023)  همکاران

 یحالت ورود برا یاستراتژ
با  یورود به بازار خارج

 دیمحصول جد

تقسیم  بلندمدتو  مدتانیم، مدتکوتاهی ورود به بازار را به سه استراتژی هایاستراتژی حاصله در این پژوهش، هاافتهی
ی آن عبارتنداز: هامؤلفه، که گرفته استرا صادرات غیرمستقیم در نظر  مدتکوتاهی هایاستراتژنموده است. این پژوهش 

مدت ی میانهایاستراتژاین دلالان است.  اندازچشمانتخاب دلالان برای صادرات غیرمستقیم، مکان دلالان و ارزیابی 
دمات از قبیل خ هاگلوگاهعبارتنداز: ارتباط با مشتریان بالقوه، محصول،  انتخاب الگوی مناسب برای ورود به بازار، شناسایی 

یدار برای عبارتنداز: ارزیابی شرایط کنونی بازار، انتخاب بازار مناسب، دسترسی به منابع پا بلندمدتهای مهندسی. استراتژی
 ورود به بازار.

و همکاران  6وو
(2022) 

 یبرا یو مال یمنابع نهاد تیاهم
مرتبط با  یعملکرد صادرات

 یفناور ینوآور

در این زمینه  شدهییشناسای هامؤلفهیی برای عملکرد صادراتی شناسایی کرده است، اهمؤلفهنتایج حاصل از این تحقیق 
های دولتی، تمایل به صادرات، توان مالی و منابع مالی. این های دولتی، گروهای تجاری، یارانهعبارتنداز: منابع نهادی شرکت

 ریبر صادرات دارد، اما تأث یمثبت ریتأث هایآورفن ی درنوآور درواقعاست.  رگذاریتأثها عوامل بر عملکرد صادراتی شرکت

                                                                                                                                                          
1. Gerschewski 

2. Maroga 
3. Olowookere 

4. Lifang 

5. Kvasova 
6. Wu 



 120 ---------------------------------------------------------داعی و همکارانعالی / رانیصادرات پوشاک ا ۀتوسع یارائه الگو

 
 ی پژوهشهاافتهی عنوان نویسنده و سال

بر صادرات ناچیز ( دیآیبه دست م یدولت یهاارانهیو  یتجار یهاگروه یوابستگ ،یدولت تی)که توسط مالک یمنابع نهاد
 مثبتی بر عملکرد صادراتی دارد.  ریتأثاین در حالی است که افزایش توان مالی  .است

 و همکاران  1تیپ

(2021) 

بر صادرات  مؤثرعوامل 
و نوزاد  یبافتن یهالباس

 ،یساز ی: رسمنیمتروپلت
 یمال ازلحاظ ینوآور ت،یظرف

 2015-2019دوره  یط

ت صادراتوسعه  بر یبه منابع مال یو دسترس ینوآور ،یاستعداد انسان تیشدن شرکت، ظرف یعوامل رسم ،جیتوجه به نتا با
 ازیامر ن نیا لیاز دلا یکی .گذاردیم یمثبت ریتأث هاشرکت نیبر توسعه صادرات ا زین یبه منابع مال یدسترس است. رگذاریتأث

 .باشدیمبا صادرات محصولاتشان  زمانهم دیتول ندیجهت استفاده از آن در فرآ ینگیبه نقد عیصنا نیا

 و همکاران 2هسو
(2020) 

 یهاورود شرکت یعامل لیتحل
 یکوچک و متوسط به بازارها

 یهامورد شرکت: یخارج
 یوانیکوچک و متوسط تا

 د،یتول یمحل تیاهم ،یمدار ی: مشترعبارتندازها که شش عامل کلیدی برای صادرات مستقیم شرکت دهدیمنتایج نشان 
ژوهش پعلاوه بر این،  پذیرفته شدن در بازار هدف.و  ییگرابیخدمات، رق ایمحصولات  ی، ارتباط محلیبخش نیب یهماهنگ
 ،وسازساخت :که عبارتندازکرده است  ییشناسارا نیز  ت این حوزهمشکلا دسته از محتوا، چهار  لیتحل قیطراز  مذکور

 ت،یریمدر دناتوانی  ،نامناسب دیروش تول گیری ازعدم بهرهکه عبارتنداز:  دهدیمرخ  لیمشکلات به هفت دل نیا. موادو  لیتکم
 هی برای صادرات، عدم دسترسی بدولت زیرساختارهای نامناسب، غیرماهر استفاده از کارگران ،ضعیف زاتیامکانات و تجه

 نهیزهبه دلیل  صادرات، ادیمشکلات ز رغمیها علشرکتدر انتها  .گی کشور مقصدفرهن نظر نگرفتن مشخصات منابع و در
ها و منابع هارتبه م یو دسترس یالمللبین طیبا مح قیتطب به لیتما مانکاران،یپ یریپذانعطاف ،مبدأی بالا در داخل کشور رقابت

 زنند.دست به صادرات می زبانیکشور م

کاهییادی و 
 (2020) 3یپوروانت

پوشاک  یصادرات رقابت لیتحل
 آسه آن یدر کشورها

ن دارند. نرخ ارز بر آصادرات پوشاک در آسه  یریپذرقابتبر  یتوجهقابل ریتأث زمانهم طوربهنرخ ارز، تورم و نرخ وام 
وام  یهانرخندارد.  یمعنادار ریصادرات پوشاک تأث یریپذرقابتدارد. تورم بر  ییبسزا ریصادرات پوشاک تأث یریپذرقابت

  .گذاردپوشاک اثر می صادرکنندگانو بر توان مالی  صادرات پوشاک دارد یریپذرقابتبر  یتوجهقابل ریتأث

و همکاران  4زانگ
(2020) 

 ای میمستقصادرات 
 م؟یرمستقیغ

 احتمال صادرات یاسیارتباطات س است، با بهبود رگذاریتأثی نیچ یخصوص یهاشرکت یبر مدل صادرات یاسیارتباطات س
 یهاواسطه بر یریتأث گونهچیمسئله ه نیاست که ا یدر حال نیا کند.پیدا می شیافزا یادیز زانیمها به این شرکت مستقیم

 ندارد. میرمستقیغدر صادرات  یتجار

و همکاران  5یمقبول
(2019) 

رقابت پاکستان در صادرات 
 یهاچرم قبل و بعد از بحران

سهم بازار  لیوتحلهی: تجزیمال
 ثابت

 توان مالی،  زار ثابت،سهم با لیوتحلهیتجز: کرده استبر صادرات شناسایی  کنندهلیتعد عنوانبهاین پژوهش عوامل زیر را 
وسعه ت ،محصولات که  اثر ساختار دهدیپژوهش نشان م یهاافتهی. یصادراتبازار و ساختار محصول  ،یریپذتوسعه رقابت

بود. علاوه بر  ینفم 2003-2008و اثر بازار از سال  یاثر رقابت کهیدرحال ،است مثبتتوان مالی بر صادرات  ، یریپذرقابت
اثر  ، یریپذاثر توسعه رقابت کهیدرحالمثبت بوده،  یریپذو توسعه رقابت محصولات که اثر ساختار دهدینشان م جینتا ن،یا

 مناسبی یارتقا لیکه پاکستان پتانس دهدیم شانن لیتحل یهاافتهیبوده است.  یمنف 2009-20014از سال  ساختار محصولات
 صادرکنندگان پاکستانی تمرکز خود را بر روی تنوع کهیدرصورتدارد،  افتهیتوسعهکشورهای صادرات چرم به  نهیدرزم

 . ای افزایش خواهد یافتقرار دهند، صادرات چرم این کشور به شکل فزایندهبازار و بازار هدف  توسعه محصول لات،محصو

 
 موضوع پیشینه داخلی . 2جدول 

 ی پژوهشهاافتهی عنوان نویسنده و سال

ی و آبادنصرت
 (1402همکاران )

مدل توسعه صادرات کالاهای ارائه 
 معدنی

در  شدهییشناسای رهایمتغکه متغیرهایی در صادرات کالاهای معدنی وجود دارد، لذا  دهدیمنتایج این مدل نشان 
شورهای اکو، ی مناطق ویژه اقتصادی، امکان همکاری با کروزرسانبهاین پژوهش عبارتنداز: ارزآوری، بهبود تراز، 

مدل " در پژوهشی که با عنوان (1401. رئیسی ناقچی و همکاران )فنّاورانهشرایط اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و 
را  بر صادرات مستقیم مؤثرها عوامل انجام دادند، به نتایج دیگری دست یافتند. آن"توسعه صادرات محصولات لبنی

طات. در چهار دسته تفکیک کردند که به شرح ذیل است: عوامل مدیریتی، زیرساخت فناوری، منابع و امکانات و ارتبا
این  گرمداخلهشرایط  .ولتی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگید-: عوامل سیاسیعبارتندازیق نیز ی این تحقانهیزمشرایط 

 ی و عوامل بازاریابی.المللنیبتحقیق عبارتنداز: قوانین و مقررات دولتی،مسائل مالی و 

و  یناقچ یسیرئ
 (1401) همکاران

توسعه صادرات  یالگو یطراح
 یهاشرکت یمحصولات نانو

 عال در حوزه ساختمانف انیبندانش

وزه حفعال در  انیبندانش یهاشرکت یتوسعه صادرات محصولات نانو یالگو یطراح یهاپژوهش مؤلفه نیا جینتا
 است در نظر گرفته ،صادرات لاتیتسه ،جانبههمه یهاتیحما ،یبازارساز ،یصادرات یابیبازار :راساختمان 

زاده و محمد
 (1401همکاران )

سعه صادرات شاخص تو برآورد
ن مطالعه ر آزعفران و عوامل مؤثر ب

 موردی: خراسان رضوی

ر ب رگذاریتأثاست را شناسایی نموده است، عوامل  رگذاریتأثنتایج این پژوهش عواملی را که در صادرات زعفران 
 یدهاستاندارا ،یابیبازار یهایشرکت، اندازه شرکت، استراتژ تی: سابقه فعالصادرات مستقیم زعفران که عبارتنداز

 ختهیتوسعه برند، آم ،یداخل داتیدولت، ارزش تول یتیحما استیو توسعه، شاخص س قیتحق نهیهز ،یصادرات
 ی.ریپذرقابت ،یابیبازار

 (1399زارع )
ارائه الگوی توسعه صادرات فرش 

 ایران در دوره پسابرجام

شناسایی  فرش ایران در دوره پسابرجام توسعه صادراتزمینه ی زیر را درهامؤلفهاین پژوهش  نتایج حاصل از
ی، سازمانکننده و فرهنگحمایت از مصرف ،یانهیتمایز، توانمندسازی، عوامل هزا عبارتنداز: همؤلفهکه این  نموده است

 (. هامیتحر کننده خارجی و، عوامل رقابتی، رفتار مصرفی توزیعهامشتری، دستیابی به کانال تمایل

نوروزپور و 
 (1399می )ابراهی

توسعه صادرات  یالگو نیتدو
 تکیها عیصنا

در نظر گرفته  تکیها عیتوسعه صادرات صنا یالگو یهامؤلفه عنوانبهی زیر را هامؤلفهنتایج حاصل از این پژوهش 
های تشویق و توسعه صادرات، لجستیک تجاری، امکانات زیرساختی، تسهیل تجاری، دسترسی بازار، است: سیاست

 بازارپشتیبانی 

                                                                                                                                                          
1. Type  

2. Hsu   
3. Cahyadi & Purwanti 

4. Zhang 

5. Maqbool 
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 ی پژوهشهاافتهی عنوان نویسنده و سال

عادلی و همکاران 
(1399) 

 یهاتیواکاوی اثرگذاری محدود
صادراتی بر ساختار صادرات 
غیرنفتی ایران با تأکید بر بخش 

 معدنی

المللی باعث کاهش های بیناعمال تحریم 1391رغم جهش نرخ ارز در سال علینتایج این پژوهش مشخص نمود که 
کارگیری عوامل تولید تغییرات ار صادرات غیرنفتی از حیث شدت بهصادرات غیرنفتی در این سال شده است. ساخت

ی ت با تکنولوژلااز منظر سطح تکنولوژی صادرات محصو کهیها تجربه نکرده است، درحالمشهودی را باوجود تحریم
ز شورها اهای خارج و درآمد سایر کقیمت دهدیاند. ضرایب تخمینی نشان مها بودهر بیشتر تحت تأثیر تحریملاتبا

های قیمتی و ت معدنی کششولاترین عوامل مؤثر بر تقاضای صادرات ایران بوده و در بخش صادرات محصمهم
ها، برای کننده اثر تحریمعنوان تعیینتر بوده است. ضرایب متغیر مجازی، بهلاکل صادرات غیرنفتی بادرآمدی نسبت به

ت معدنی مثبت است.. صادرات غیرنفتی لاو برای صادرات محصودار است کل صادرات غیرنفتی ایران منفی و معنی
مؤثر  ها بیشتر بر آنجهانی، درآمد سایر کشورها و تحریم یهامتیایران بیشتر تقاضامحور است و عواملی مانند ق

ا بر هکم اثر بودن تحریم ،وری. نتایج مدل و تحلیل ساختارگذاری یا بهرهاست تا عوامل طرف عرضه مانند سرمایه
 .دهدیت معدنی را نشان ملاصادرات محصو

آذرلی و همکاران 
(1398) 

مدل توسعه عملکرد صادراتی میگو 
 پرورشی ایران

است:  در نظر گرفته رانیا یپرورش گویم یمدل توسعه عملکرد صادرات یهامؤلفه ی زیر راهامؤلفهنتایج پژوهش 
شده در سبد تنوع محصولات عرضه شی، حجم صادرات، افزاسالانه شیافزا بیصادرات، ش یداریصادرات، پا زانیم

 محصولات باارزش افزوده دیهدف، تول یتنوع بازارها ،یمحصولات صادرات تیفیک شیافزا ،یصادرات

 (1398) جوکندان
 یبرا یریتفس یمدل ساختار

عوامل مؤثر بر توسعه صادرات 
 یمحصولات لبن

اقتصاد  ،یرشد اقتصاد در نظر گرفته است: یوسعه صادرات محصولات لبنت یهارا مؤلفه ریز یهاپژوهش مؤلفه جینتا
وکار، اثر مذاکرات و کسب یطراح ،یانسان هیسرما ،یتوانمندساز یزیربرنامه ،یرقابت تیمز ،یهوش تجار ،یمقاومت

 ،یمال یهاتیحما ،یاقتصاد یهاینیبشیروز، پبه دیو تول یکارکنان، فنّاور یدر همکار ییایپو ک،یلجست نیتأم رهیزنج
 طیدولت، شرا ینیآفرنقش ،یسازمان یرقابت طیمح ،یاقتصاد ینیبشیبازارگرا، پ یابیبازارمستندات مربوط به  شیافزا
 یاقتصاد یهامیتحر

 
 

 پژوهش شناسیروش. 3
 یاجرا یاهبردهااز ر یکیاست که با استفاده از  یفیک کردیآن، رو کردیو رو یریتفس میپژوهش حاضر، پارادا میپارادا

 هیفرمت اطلاعات متن و تجز ق،یها مصاحبه عمداده یپنهان است. روش گرداور یمحتوا لیو تحل ادیداده بن یفیپژوهش ک
است. جامعه  افتهیها ادامه به مرحله اشباع مقولات در مصاحبه دنیکه تا رس باشدی( می)کدگذار یسازصهها روش خلاداده
پژوهش ابتدا با استفاده از  نیدر ا باشند،یو صادرکننده پوشاک و البسه م دکنندهیتول یهاشرکت رانیپژوهش، مد نیا یآمار

و صادرکننده  دکنندهیبرتر تول یمنظور انتخاب خبرگان برندها. بهدیگرد هیته افتهیساختارمهیپژوهش ، پرسشنامه ن نهیشیپ
 15که پس از  دیآغاز گرد قیو عم یکانون یهامصاحبهدر دسترس  یریگصورت نمونهو به دیگرد ییپوشاک کشور شناسا

 گریکدیها با ارتباط آن ،یمحور یهاپس از مشخص کردن مقوله حاصل گشت. ینظر شباعای هر مصاحبه کدگذارو مصاحبه 
دن مون. پس از مشخص دیتوسعه صادرات پوشاک گرد یبرا ییپژوهش منجر به ارائه الگو نیا ،ییگشت. در مرحله نها انینما

 یبازخوان لهیوسپژوهش به نیا جینتا یریپذاعتبار گرفت، ابتدا رقرا دییپژوهش مورد تأ نیپرسشنامه ا ییسؤالات مصاحبه، روا
 یریدپذییجهت تأ نیهمچن قرار گرفت. دییمورد تأ پوشاک حوزه توسعه صادرات دیدر مصاحبه و اسات کنندگاناز شرکت یبرخ

 یابیارز یپرداخته و برا اردمو ریو سا هاادداشتی، شدهیآورجمع یهادادهیبر رو ینیزببدست آمده، پژوهشگر به با جینتا
از نظرات سه  یمقولات اساس یبنداعتماد دسته تیاز قابل نانیو اطم( 2020و همکاران ) 1منطبق با نظر گنزالس پتریو ییایپا

 یادرون طبقه ییایپا بیضر زانیم 2018ورژن  SPSSافزار نرم ها با استفاده ازنظر آناتفاق زانیاست که مشده خبره استفاده
 است: انیرنمایز دولقرارگرفته است، که در ج یابیمورد ارز

 ضریب همبستگی درون طبقاتی. 3جدول 

 
 یهمبستگ

 یدرون طبقات

 5/0با مقدار صحیح   F آزمون نانیفاصله اطم 95%

 یداریمعنسطح  2درجه آزادی  1درجه آزادی  مقادیر کرانه بالا کرانه پایین

 000/0 3294 1647 752/1 888/0 869/0 879/0 پراکندگی واحد

 000/0 3294 1647 555/4 960/0 952/0 956/0 میانگین پراکندگی

  956/0 ،ایطبقه درون ییایپا بیضر جینتاسه خبره صورت پذیرفته است  لهیوسبهی کدگذار 3مطابق جدول 
 . کندیم دیتائ 1Hد( و همچنین سطح معناداری، فرضیه درص 80)بالای  باشدمی

                                                                                                                                                          
1.  González-Prieto 
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 سؤالات مصاحبه .4جدول 

 پژوهش سؤالات ردیف
 اصلی: الگو توسعه صادرات پوشاک ایران چگونه است؟ سؤال 1

 مفهوم توسعه صادرات پوشاک ایران چیست؟ 2
 ی توسعه صادرات پوشاک ایران چیست؟هامؤلفهی مفهوم هامؤلفه 3

 بر توسعه صادرات پوشاک ایران چیست؟ ؤثرمعوامل  4

 پیامدهای توسعه صادرات پوشاک ایران چیست؟ 5

 

 های پژوهشیافته. 4
مند و فعال در حوزه توان یهااز شرکت یندگیبه نما 5نفر از خبرگان به شرح جدول  15،قیتحق نیا تیبا توجه به ماه

  مشابه مورد مصاحبه قرار گرفتند. یساختار مصاحبه، به روش نیشدند و بعد از تدو نتخابو صادرات پوشاک ا دیتول

. محل فعالیت خبرگان مورد مصاحبه5جدول   

 نام شرکت
 ردیف و شماره

شوندگانمصاحبه   
 نام شرکت

 و شماره فیرد

شوندگانمصاحبه   
 نام شرکت

 ردیف و شماره
شوندگانمصاحبه  

 11 تولیکا 6 جامعه پوش آریا 1 من تن

 12 غنچه صنعت 7 جامگان )جامعه دوزان پردیس( 2 اسپینر(تن ریس )بادی 

 13 ناربن تاج 8 آرین جین 3 تن درست

 14 گسترزاگرس 9 ویوناجین 4 تولیدی دوپ )ایس لند(

 15 جامینه 10 جامه بافت 5 سارک

 

درصد  93کنندگان، مشارکت یتیجنس بیشده در ترکمشاهده یکنندگان،  با توجه به فراوانشرکت یژگیو ابعاد و یژگیو
 لاتیتحص بیشده در ترکمشاهده ی. با توجه به فراواندهندیم لیها تشکخانم زیدرصد را ن 7و  انیکنندگان را آقامشارکت
 .باشدیمکه دارای بیشترین فراوانی  یکارشناس لاتیتحص یکنندگان دارادرصد مشارکت 7/86کنندگان، مشارکت

 نیاند. در اآمدهدستبه هیاول یها کدهاشده و سپس از دل آنمشخص ییمعنا یتدا واحدهامرحله اب نیباز. در ا یکدگذار
اطلاعات  یبندبخش لهیوسدر حال مطالعه را، به دهیاطلاعات در خصوص پد هیاول یهامقوله اد،یداده بن یپردازهیمرحله، نظر

 یهاادداشتی ای عیها، مشاهدات و وقامصاحبه رینـظ شده،یآورجـمع یهابر همه داده اها ر. پژوهـشگر مـقولهدهدیشکل م
 ودا،یکافزار مکسدر نرم یاز تطابق نحوه کدگذار یاذکر است نمونهه (. لازم ب2020و همکاران،  ی)کاشان گذاردیم انیخود بن
آمده است.  وستیها در پمصاحبه یآمده است و باق ریدر جداول ز هیاول یو کدها ییمعنا یمصاحبه، واحدها یکدها یفراوان

 شده است:ارائه ودایکافزار مکسدر نرم ینمونه نحوه کدگذار یبرا ،1در شکل
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 کیواافزار مکسنرم در کدگذاری نحوه .1 شکل

 
 :شده استارائه 2مصاحبه در شکل  یکدها یفراوانی از انمونه

 
 مصاحبه یکدها یفراوان .2شکل 

 
 ژوهشتطابق اهداف با سؤالات پ .6جدول

 کدهای اولیه واحدهای معنایی
بزرگ منظورم برندهای  میگویمی بزرگ این صنف است اینکه هاشرکتدست  اکثراًبرای ورود به بازار خارجی ما به سرمایه و قدرت مالی نیاز داریم که 

 ندنیای حساببهممکن است برند معروفی  اصلاًدر ایران است که البته در بازارهای جهانی  جاافتاده

شناخت شدن برند در 
 یالمللنیسطح ب

 شویم. تیفیباکیک برند مطرح و  میتوانستیم قطعاًیی که هنوز تولیدکنندگان ترک حضور نداشتند هادههدر 

تا وقتی بر  رندیگیمدر نظرمان  تیفیکیباست تازه اگر بفهمند که ایرانی هستیم  دهیفایبنیست این مسئله  شدهشناختهچون محصول ما برند نیست و 
 روی برندمان کار نکنیم و قوی وارد این کشورها نشویم سودآور نخواهیم بود

 کنندهمصرفکه  شدیم، داشتن چند برند موجب شدندیم دکنندگانیتولاگر ما چند برند قوی داشتیم که جهانی بودند خودشان موتور محرکه دیگر 
 .ردکینمو بنجل تلقی  تیفیکیبخارجی کار ما را 
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 یفراوان یکدها برمبنا نیدارد و ا یتیچه اهم یراوانازنظر ف هیکه آن کد اول کندیشانون مشخص م بیضرضریب شانون. 
تر باشند بزرگ یاشکال هندس نیهرچند قدر ا اند،شدهلیتبد یفرمول شانون به شکل اشکال هندس ریاند و در مقادشده ستیل

شده هداد شینما رانینون توسعه صادرات پوشاک ااش سی(. در ماتر2021، 1است )لوال و همکاران شترینون باش بیضر
 رواضحیشکل حالت غ س،یابعاد ماتر ادشدنیز لی)به دل هیاول یافزار در ارائه کدهانامناسب نرم تیفیاست. البته با توجه به ک

 .شده است پرداخته دور دوم( یو مقولات )کدگذار یشانون مقولات محور سیشانون تنها به ارائه ماتر سیداشت( در ماتر

 

 ادرات پوشاک ایرانماتریس شانون توسعه ص -3شکل 

                                                                                                                                                          
1.Lawal 

ما برند  ولی صادرات اینکه شودیمبعدشم از این کشور خارج  خوردیمکه ورود موقت به داخل کشور  دیآیمهم بعضی از سفارشات  هاوقتبعضی 
تا 1000تا 100تا 50 ارخاورمیانه  مثلاًشما بگویید بتوانم یک منطقه جغرافیایی  مثلاًخودمان را داشته باشیم مثل زارا و یا اچ اند ام و برتون که حالا 

 فروشگاه داشته باشم و به آن معنا نه

های آن کشور در یتی، باید با تبلیغات ذهن مشتریان را به اسم برندمان عادت دهیم، بله باید بیلبورد زد از سلبرکندینمفقط فروشگاه بزنیم که کفایت 
 کشور محکم کنیم. در آنتا بتوانیم جا پای خودمان را تبلیغاتمان استفاده کنیم، تبلیغات اینترنتی گسترده را بیندازیم 

 برای یزیربرنامه
در بازار  یبندساز

 هدف

ی مدون  و دقیق زیربرنامهما به آموزش نیروی انسانی به شکل مستمر پرداختیم و به  کار نیاراهبرد رقابتی در این صنف برند است برای  نیترمهم
تراتژی مشتریمان همخوانی داشت و از اس قهیباسلبرند خاصی را برای خودمان در ایران ایجاد کردیم که برای برندسازی روی آوردیم و تصویری 

یی که هنوز هادههدر  مینمودیممناسبی در ارتباط با مشتریانمان استفاده کردیم، این برنامه را اگر به شکل گسترده در کشورهای اروپایی هم اگر اجرا 
 شویم. تیفیباکیک برند مطرح و  میتوانستیم قطعاًاشتند تولیدکنندگان ترک حضور ند

ی زیربرنامهبه  وما به آموزش نیروی انسانی به شکل مستمر پرداختیم  کار نیاراهبرد رقابتی در این صنف برند است برای  نیترمهمببینید به نظرم 
داشت و از  مشتریمان همخوانی قهیباسلودمان در ایران ایجاد کردیم که مدون  و دقیق برای برندسازی روی آوردیم و تصویری برند خاصی را برای خ

یی هادههدر  مینمودیماستراتژی مناسبی در ارتباط با مشتریانمان استفاده کردیم، این برنامه را اگر به شکل گسترده در کشورهای اروپایی هم اگر اجرا 
 شویم. تیفیباکیک برند مطرح و  میستتوانیم قطعاًکه هنوز تولیدکنندگان ترک حضور نداشتند 

     و .........................................................                                                             

ایجاد تصویر برند 
 قهیمنطبق باسل
 مشتریان
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ها دادن مقوله وندیها، و پمقوله ریها به زمقوله یدهربط ندیفرآ ،یمحوریکدگذار (.یمحور یگذار)کد یانتخاب یکدگذار
 ـکی« مـحور»حـول  یاست که کدگذار شده دهینام «یمحور» لیدل نیبه ا ،یکدگذار نیو ابـعاد اسـت. ا هایژگیدرسطح و

 شدهنیباز، تدو یو ابعاد حاصل از کدگذار هایژگیها، ومرحله، مقوله نی(. در ا2023،  انو همکار یحونی. )جدابییمقوله تحقق م
 وستی(. در پ2023و همکاران،  یحونی)ج گردد جادیروابط ا مورد در یاندهیتا دانش فزا ردیگیخـود قـرار مـ یو سرجا

حاصل از  یخروج زانیاست. با توجه به آنکه م هارائه گشت یت محوردور دوم( و مقولا یمقولات )کدگذار ه،یاول یکدها
 است: دهیارائه گرد 7از آن در جدول  یاباشد، تنها نمونهیم ادیزکیودا مکسافزار نرم

 . جدول کدگذاری اولیه، کدگذاری دور دوم و مقولات محوری7جدول 

 ی اولیهکدگذار مقولات )کدگذاری دور دوم( مقولات محوری

 صادرات مستقیم پوشاک 

 های غیرمالی دولتحمایت 

 نظارت دولت بر واردات پارچه

 نظارت مؤثر دولت بر روی زنجیره تأمین پارچه

 های کاریثبات رویه

 از بین بردن موانع صادراتی 

 جلوگیری دولت از تولید و صادرات غیر شفاف

 گری دولتتسری

 برای صادرات پوشاک  ریزی ملیبرنامه

 حمایت دولت از صادرکنندگان پوشاک 

 بسترسازی افزایش حجم صادرات پوشاک

 ای دولت به صنعت پوشاکهای مشاورهکمک

 شناسایی تولیدکنندگان واقعی 

 سازی فرآیندهای صادراتیروان

 های گذشتهمیزان حمایت مؤثر دولت در دهه

 های صادرات محورکارگیری سیاستبه

 جلوگیری از رقابت مخرب

 شفافیت در آمارهای صادراتی

 میزان استقرار دولت الکترونیک

 سازی نامناسبجلوگیری از خصوصی

 محصول  

 کیفیت پوشاک

 مواد اولیه 

 طراحی و مدلینگ 

 سازی محصول سفارشی

 ار بودن لباسدجلوه

 جنس محصول 

 اق استانداردها با بازار هدفانطب

 گارنتی و خدمات پس از فروش 

 ارائه خدمات پس از فروش مناسب

 تعویض جنس معیوب در بازارهای صادراتی

 ماهه پوشاک 3گارانتی لباس 

 عدم ارائه خدمات پس از فروش در صادرات غیرمستقیم

 های رقابتیها و سیاستاستراتژی 

 ی مناسب برای ارتباط با مشتریسازی استراتژپیاده

 استراتژی یکپارچگی عمودی رو به پایین

 سازی استراتژی برای حفظ بازارهای صادراتیپیاده

 تمایز نسبت به رقبا

 ایجاد موانع برای ورود رقبای تازه وارده 

 کارگیری استراتژی صادرات محور )تولیدکنندگان(به

 ای افزایش سودآوریهکارگیری استراتژیبه
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 ی اولیهکدگذار مقولات )کدگذاری دور دوم( مقولات محوری

 کارگیری استراتژی بقاءبه

 کارگیری استراتژی حداقل قیمتبه

 افزایش رقابت با صادرکنندگان ترک

 های برندهای مطرح پیروی از استراتژی

 ی سفارشبرمبناتولید 

 گمرکات 

 اصلاح قوانین گمرکی در کشور مبدأ

 کاهش بوروکراسی گمرکی

 های گمرکیکاهش هزینه

 های گمرکیچابک سازی سیستم

 تسهیل فرآیندهای گمرکی

 کارگیری تجهیزات مدرن در گمرکاتبه

 خواری در گمرکاتاز بین بردن فساد و رشوه

 موقعترخیص گمرکی به

 بازار هدف 

 ساختار بازار هدف

 انتخاب کشور مقصد مناسب

 شناخت کشور مقصد

 یمزیت رقابت 

 رقابتتولید پوشاک قابل

 هزینه پایین نیروی کار نسبت به سایر کشورها

 موقعصادرات به

 هزینه پایین تولید پوشاک در ایران

 ارزان بودن انرژی در ایران

 شدهاستفاده از مزیت حداقل قیمت تمام

 انتخاب راهبردهای رقابتی کارآمد

 ای صادراتایجاد مزیت رقابتی پایدار بر

 شبکه توزیع 

 ی نوین توزیع هادر روشتنوع 

 های سنتی توزیعتنوع در روش

 کاهش هزینه توزیع کالا

 ی مدرن مدیریت شبکه توزیعهاروشاستفاده از 

 نامهمهیبتسریع در صدور 

 سهولت دسترسی به مشتریان

 کاهش میزان  جریمه دیرکرد در تحویل کالا

 گذاری مناسب بر روی شبکه عرضههسرمای

 های توزیعافزایش کانال

 المللیکنندگان مطرح بینهمکاری با توزیع

 مدرن سازی شبکه توزیع

 هاتوافقنامه 

 های پوشاک و مدعضویت در انجمن

 عضویت در سازمان تجارت جهانی

 المللیافزایش ارتباطات بین

 های تجاریامهافزایش عضویت در توافقن

 های تسهیل صادراتعضویت در توافقنامه

 های بانکیعضویت در توافقنامه

 های کاهش تعرفه بین کشورهاعضویت در توافقنامه

 برندسازی 
 برندسازی در سطح جهانی

 المللیهمکاری با برندهای مطرح بین
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 ی اولیهکدگذار مقولات )کدگذاری دور دوم( مقولات محوری

 شناخته شدن برند در بازار هدف

 گسترش برندسازی

 شده در بازار هدفخرید برندهای شناخته

 المللیشناخت شدن برند در سطح بین

 ریزی برای برندسازی در بازار هدفبرنامه

 ایجاد تصویر برند منطبق باسلیقه مشتریان

 های برندسازی تنوع در روش

 افزایش ارزش برند

 قیمت 

 گریدبندی پوشاک براساس قیمت

 گذاری براساس ساختار اجتماعیمتتمایز در قی

 هاکنترل قیمت

 متناسب بودن قیمت باکیفیت

 گذاری باقیمت رقباهای قیمتانطباق سیاست

 فشار قیمتی بالا در بازار هدف

 شده پوشاکقیمت از پیش تعیین

 قیمت رقابتی و مشخص

 افزایش قیمت متناسب با تورم

 مدیریت 

 یتیتصمیمات مدیر

 شبکه تأمین

 ارتقاء عملکرد

 کاهش هزینه

 سپاریبرون

 فروش 

 فروش پایدار در بازارهای هدف

 افزایش حجم فروش پوشاک

 های سنتی و نوین فروشترکیب روش

 ریزی فروش مناسببرنامه

 همکاری با برندهای جهانی درزمینه فروش

 های فروش پوشاکتنوع در شیوه

 های فروش اینترنتیایجاد زیرساخت

 افزایش میزان فروش در  روسیه و کشورهای حاشیه دریای خزر

 تسهیل فرآیندهای خرید برای مشتری

 فروش پوشاک در مجاری قانونی

 در نظر گرفتن سقف فروش در بازار هدف

 افزایش میزان بارتر )تهاتر( پوشاک

 تبلیغات 

 تبلیغاتی متناسب با بازار هدفکارگیری روش به

 ها در تبلیغاتاستفاده از سلبریتی

 های تبلیغاتیایجاد کمپین

 تناسب هزینه تبلیغاتی با بازار هدف

 های تبلیغاتیتنوع کانال

 افزایش تبلیغات در کشور مقصد

 بازاریابی 

 ی ساختار اجتماعی بازار هدفبرمبنابازاریابی 

 یقات )تحقیقات بازار( در بازار هدفانجام تحق

 افزایش استفاده بازاریابی دیجیتالی

 افزایش استفاده بازاریابی سنتی
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 ی اولیهکدگذار مقولات )کدگذاری دور دوم( مقولات محوری

 ایجاد برنامه بازاریابی

 تخفیفات 

 افزایش درصد تخفیفات

 ارائه تخفیفات ویژه در سایت

 ارائه تخفیفات مناسبتی

صادرات غیرمستقیم  
 پوشاک

دسازی فعالیت جلوگیری و محدو 
 شفاف زیرزمینی و غیر

 های وارداتیجلوگیری از سوءاستفاده از سهمیه

 رصد مالیاتی تولیدکنندگان زیرزمینی پوشاک

 گذار تولیدکنندگان زیرزمینیکاهش سرمایه

 پوشاک فیک و تقلبی 

 های زنانه مجلسی ترککپی از لباس

 افزایش  کپی کاری

 یصادرات با برند تقلب

 صادرات پوشاک فیک و تقلبی

 خرید پوشاک ارزان و فیک از سوی طبقات پایین کشور مقصد

 عدم استفاده از برند فیک

 قوانین و مقررات 

 رعایت قوانین و مقررات بازار هدف

 های تجاری ترجیحیایجاد تعرفه

 از بین بردن خلأهای قانونی صادرات پوشاک

 های معنویت از داراییاجرای قانون حفاظ

 پایین آوردن تعرفه

 کاهش بروکراسی اداری

 اجرای قانون حمایت از صادرات

 حذف موانع قانونی صادراتی

 های وارداتیافزایش سهمیه

 کاهش بوروکراسی اداری

 ها و قوانین دولتگیریثبات در تصمیم

 هااصلاح قوانین و بخشنامه

 قاچاق 

 کنندگان کالاهایرکدگذاری برای شناسایی توزیعبا

 قاچاق 

 کیفیتامحاء پوشاک قاچاق بی

 کنار گذاشتن صادرات چمدانی

 عواقب قانونی استفاده از کالای قاچاق

 جلوگیری از قاچاق پوشاک

 کاهش قاچاق کالاهای دسته دوم و استوک

 وسیله برندهای مطرحایجاد موانع برای ورود کالای قاچاق به

 جلوگیری از قاچاق پوشاک توسط تولیدکنندگان زیرزمینی

 افزوده پایین فروش به قاچاقچیارزش

 افزایش فروش به دلالان 

 افزایش تولید برند فیکی مورد درخواست دلال

 افزایش انگیزه مدیران برای فروش به دلال

 افزایش تولید زیرزمینی پوشاک

 یش تولید پوشاک با برند دلالانافزا

 هاهای ناشی از تحریممحدودیت  تحریم 

 نگهداری دلار بیش از میزان متعارف

 کاهش میزان ارتباطات

 های تولیدبالا رفتن هزینه

 کاهش محدودیت در انتقال ارز

 های وارداتیبالا رفتن هزینه
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 ی اولیهکدگذار مقولات )کدگذاری دور دوم( مقولات محوری

 های ارزی و بانکیمحدودیت

 های صادراتیبالا رفتن هزینه

 به صفر رسیدن صادرات پوشاک

 بلوکه شدن درآمدهای ارزی

 بالا رفتن قیمت دلار

 گذاری خارجیکاهش سرمایه

 عوامل سیاسی 

 روابط سیاسی دوستانه با کشور مقصد

 های دولتسیاست

 ثبات سیاسی

 بهبود روابط سیاسی با دنیا

 المللیروابط سیاسی مطلوب در سطح بیندارا بودن 

 روابط سیاسی مناسب با جی هشت

 هاهای ناشی از تحریمکاهش هزینه 

 های ناشی از تحریم روسیهاستفاده از فرصت

 های اروپا همکاری غیرمستقیم با فروشگاه

 گذاری برندهای خارجی میزان سرمایه

 ی به ایرانورود غیرمستقیم برندهای مطرح جهان

 ها با قاچاق پارچه به ایراندور زدن تحریم

 هاکاهش هزینه دور زدن تحریم

 هاکاهش ریسک دور زدن تحریم

 توان مالی 

افزایش توان مالی صادرکنندگان در  
 حال ورشکستگی

 افزوده بالای تولید پوشاکارزش

 بالا بردن سقف تسهیلات بانکی

 لیدسترسی به منابع ما

 کاهش سود تسهیلات بانکی داخلی

 ای )نزول(عدم استفاده از پول بهره

 موقعتأمین نقدینگی به

 کاهش زمان راکد ماندن سرمایه از زمان حمل تا فروش

 فروشیافزوده بالاتر با خردهکسب ارزش

 کاهش مالیات 

 کاهش مالیات بر عملکرد

 افزودهکاهش مالیات بر ارزش

 طولانی نمودن اقساط مالیات

 های مالیاتیافزایش معافیت

 افزوده در مناطق آزادحذف مجدد مالیات ارزش

 افزایش مهلت پرداخت مالیات

 بر بودن صادرات پوشاکسرمایه 

 سرمایه محور بودن صادرات پوشاک

 سرمایه محور بودن تولید پوشاک

 افزایش سرمایه در گردش

 های مالی دولتتحمای 

 های صادراتیارائه مشوق

 حمایت مالیاتی دولت

 ای دولتهای بیمهحمایت

 نظارت بر هزینه کرد تسهیلات بانکی

 گذاری صورت گرفته بخش خصوصیدر نظر گرفتن سرمایه

 جلوگیری از فرار سرمایه تولیدکنندگان پوشاک

 گذاری برندهای مطرحسرمایه  
 ودآوریافزایش س

 کاهش زمان بازگشت سرمایه
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 ی اولیهکدگذار مقولات )کدگذاری دور دوم( مقولات محوری

 گذاریمیزان ریسک سرمایه

های از بین رفتن محدودیت 
 وانتقال ارزنقل

 تأمین ارز برای صادرکنندگان پوشاک

 دسترسی به السی

 شده صادرکنندگانآزاد شدن درآمدهای ارزی بلوکه

  همکاری با برندهای بزرگ دنیا 

 گ دنیاارتباط با برندهای بزر

 المللیسپاری کارها از سوی برندهای مطرح بینمیزان برون

 گذاری خارجیافزایش سرمایه

 مشارکت با برندهای خارجی

 انتقال تکنولوژی

 تشویق تجار خارجی به خرید پوشاک ایرانی

 همکاری پایدار با برندهای خارجی

پیامدهای توسعه صادرات  
 پوشاک

 وکاریط کسبپیامدهای مح 

 دسترسی به بازار جهانی

 های صادراتی دیگرایجاد زمینه

 رنگ شدن تأثیر شیوع بیمارها بر صادراتکم

 کاهش درگیری قانونی با نیروی کار

 افزایش اختیار انتخاب پوشش در بازار هدف

 افزایش تأسیس کارخانجات تولید لباس

 های قبلاز دهههای صادراتی اجرای بهتر برنامه

 افزایش رونق بازار پوشاک جهانی

 زنی مشتریانکاهش قدرت چانه

 افزایش صادرات به بازارهای هدف در حال رشد 

 ترافزایش صادرات به بازارهای کم رقابت

 باز شدن مرزهای کشور مقصد

 وکار فضای مساعد و باثبات کسب

 پیامدهای اقتصادی 

 یرونق اقتصاد

 رونق بازار جهانی پوشاک

 افزایش میزان تقاضا

 قدرت خرید افزایش 

 وجود اقتصاد باز

 بالای پوشاک ارزآوری 

 پایدار در صنعت پوشاک حفظ اشتغال 

 اقتصاد باز وجود بازار 

 المللیهای بانکی بیناتصال به سیستم

 ثبات اقتصادی

 کاهش فشار اقتصادی

 اقتصادی کاهش رکود 

 تورم کاهش میزان 

 ریسک معاملاتی کاهش میزان 

 بینی شرایط اقتصادیپیش امکان 

 ارزش پول ملی افزایش 

 هاایجاد ثبات در قیمت  

 ارز ثبات قیمت 

 پیامدهای انسانی 
 ارتقاء فرهنگ نیروی انسانی

 بهبود جایگاه اجتماعی خیاطان در جامعه
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 ی اولیهکدگذار مقولات )کدگذاری دور دوم( مقولات محوری

 افزایش استخدام نیروی کار 

 آموزش نیروی انسانی

 کارگیری کارگران غیرقانونیجلوگیری از به

 ترغیب برندهای مطرح جهانی برای استفاده از نیروی کار ایرانی

 افزایش کیفیت نیروی کار

 کاهش هزینه نیروی انسانی در کشور مقصد

 افزایش ماندگاری نیروی انسانی

 های شغلی در سنین پایینجاد فرصتای

 های آموزشیافزایش هزینه

 افزایش امید نسبت به آینده

 افزایش حقوق و مزایا

 جلوگیری از مهاجرت نیروی کار ماهر

 

مدل  ،یمرحله دوم و مقولات محور یو مشخص شدن کدها 2020ورژن  کیودامکسافزار حاصل از نرم یبا توجه به خروج
 بدست آمده است. رانیتوسعه صادرات پوشاک ا یراب ریز
 

 
 الگوی توسعه صادرات پوشاک ایران -4شکل 
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
 نهیدرزماست، این وضع  افتهیشیافزا شدتبهبرای افزایش صادرات محصولات  المللنیبها در سطح رقابت شرکت

ا توجه ها بد دارند )مانند پوشاک( بیشتر است، افزایش صادرات برای شرکتگذاری کمی در تولیکالاهایی که نیاز به سرمایه
ای کل فزایندهها، نرخ شکست این صادرکنندگان به شی است، با پایدار ماندن تحریمتوجهقابلگذاری به آنکه نیازمند سرمایه

صادرکنندگان پوشاک ایران،  است.ها موجب کاهش توسعه صادرات پوشاک ایران شدهدر حال افزایش است، این چالش
ها این چالش گذاری مجدد در این زمینه هستند، لذا با توجه بهو نیازمند هدف دادهازدستبازارهای صادراتی پیشین خود را 

ت توسعه صادراپیامدهای  و مؤثرعوامل ها، مؤلفهصادرات پوشاک، پژوهش حاضر در جستجوی یافتن  نهیدرزمو مشکلات 
 باشد. می پوشاک ایران

های پیشین پژوهشمند نظام ساختارمند و های مرورتحلیل داده: الگو توسعه صادرات پوشاک ایران چگونه است؟ 1 سؤال
ایجاد مدل توسعه صادرات پوشاک ایران گردید، این مدل از دو ، منجر به صنعت پوشاکر از خبرگان فن 15مصاحبه با  و

وکار، کسب طیمحها و سه پیامد توان مالی و تحریم مؤثررمستقیم و دو عامل مقوله محوری صادرات مستقیم و صادرات غی
 ریسا در، مشخص گردید که صادراتهای توسعه با مقایسه این مدل با دیگر مدلاست.  شدهلیتشکی انسان ی واقتصاد

صادرات صورت نگرفته است، ، تفکیک (2023و همکاران،   فانگی؛ ل2020)زنگ و همکاران،هایی که پژوهش ازجمله، هاپژوهش
ها تحریم نهیدرزمباشد، برد نیازمند دیده شدن صادرات غیرمستقیم نیز میکشوری مانند ایران که در تحریم بسر می آنکهحال

 رگذاریتأثها را عاملی تنها تحریم (1401، و همکاران یناصر ؛1399، زارع ؛2020،جوکندان های صورت گرفته )نیز پژوهش
های دیگری آورند، در پژوهشسخنی به میان نمی میرمستقیغدانند و از ارتباط آن با صادرات مستقیم و تصادی میدر رشد اق

در  توأماناین مدل،  مؤثرو عوامل  هامؤلفهاست، صورت گرفته (2021، و همکاران 2وشای ؛2021، و همکاران 1پیتکه توسط )
جانبه و مطابق با شرایط دارد. لذا این مدل در قالبی همه دیتأکالی بر صادرات و تنها به ارتباط توان ماست نظر گرفته نشده

  پردازد. کشور ایران به تبیین الگو توسعه صادرات پوشاک ایران می
است.  یانتزاع اریبس یمفهوم رانیمفهوم توسعه صادرات پوشاک ا ست؟یچ رانیمفهوم توسعه صادرات پوشاک ا: 2 سؤال

 یروشنرا به یمفهوم انتزاع نیا ،یمرحله دوم و مقولات محور ه،یاول یده است با مشخص کردن کدهانمو یپژوهش سع نیا
های قبلی صورت . در پژوهشاست شدهلیتشک میرمستقیو غ میصادرات مستق یمؤلفه محور دومفهوم فوق از  د،ینما میترس

تنها به صادرات اشاره  (2023و همکاران،   فانگی؛ ل0202زنگ و همکاران،؛ 3،2020یو پوروانت یادیی)کاهگرفته، پژوهشگران 
 .اندنظر نگرفتههای صادراتی برای این محصول را در بندی روشنموده و تقسیم

 صادرات متشکل از رانیتوسعه صادرات پوشاک ا مؤلفه ست؟یچ رانیمفهوم توسعه صادرات پوشاک ا یهامؤلفه: 3 سؤال
است که  شدهلیتشکمقوله(  16ی مقولات )سر کیاز وله محوری صادرات مستقیم مق، و صادرات غیرمستقیم است میمستق

 ،یرقابت یهااستیو س یو خدمات پس از فروش، استراتژ یدولت، محصول، گارانت یرمالیغ تیحما قولاتم :عبارتنداز
 غات،یبلت م،یفروش مستق ت،یریمد مت،یق ،یبرندساز ،یتجار یهاتوافقنامه ع،یشبکه توز ،یرقابت تیگمرکات، بازار هدف، مز

دیگر توسعه صادرات مستقیم پوشاک ایران، صادرات غیرمستقیم است که این مقوله محوری  مؤلفه .فاتیتخف ی،ابیبازار
 کیپوشاک فد ی؛ ممانعت از تولینیزمریز یهاتیفعال یو محدودساز یریجلوگ: عبارتندازمقوله است. این مقولات  5متشکل از 

 .فروش به دلالان شیافزا ؛قاچاق ؛ جلوگیری ازو مقررات نیقوان یا وضع ی؛ اصلاحو تقلب
و  یگارانتها عوامل مختلفی مانند توسعه صادرات مشخص گردید که این پژوهش نهیدرزمهای پیشین مطابق پژوهش

 ؛2020، کارانو هم 5ده) (، محصول2021، 4)ناریشکیندولت  یرمالیغ تی(، حما1402 ،پور یمانیسل) خدمات پس از فروش
 ،7زکارایولینارس ) (، گمرکات1399، آستانه و همکاران رابیم) یرقابت یهااستیو س یاستراتژ ،(2018، و همکاران 6کوبالیا

                                                                                                                                                          
1. Type 

2. Usha  

3. Cahyadi and Purwanti 
4. Naryshkin 

5. Edeh 

6. Iqbal 

7. Linares Vizcarra 
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، کارانو هم 2یناکو ؛2023، و همکاران زیکاهر ؛1398، و همکاران یفرخ بخت فومن)(، بازار هدف 2021، 1یو زاک یهند؛ 2019
(، شبکه 1400، انار یاله فیس؛ 2020، و همکاران 3نگزیدا ؛1398، و آذر یسلطان ؛ دهقانی1398، جوکندانی )رقابت تی، مز(2019

، محمدزاده و همکارانی )(، برندساز2021، آنه و تئو؛ 2019، الام و همکاران) یتجار یهاتوافقنامه ،(1399، زارع ) عیتوز
؛ 2019، نیولییکامپوس و چاک) غاتی(، تبل2019، ولایوآهیه ایویو والد زگیگورا و در) (، فروش1402 ،پوریمانیسل) متی(، ق1401

را برای توسعه صادرات، شناسایی  (1398، و کام نژاد یاضیر) فاتی(، تخف2021، 4هوالا یو هوآ گزیو همکاران و رودر یهیفق
(، 2023، 5کریبی )نیزمریز یهاتیفعال یو محدودساز یریجلوگ شامل هامؤلفه، این میرمستقیصادرات غ نهیدرزم اند.کرده

 شی(، افزا2021، و همکاران 8حسن ؛2018، 7وآ و همکاران) و مقررات نیقوان ،(2023، و همکاران 6بورالی )و تقلب کیپوشاک ف
 باشد.می (2021، و همکاران 10زنیمارت ؛2021، 9نیمد) فروش به دلالان

 توان مؤثرواکاوی نظرات خبرگان در این زمینه دو عامل  ست؟یچ رانیعوامل مؤثر بر توسعه صادرات پوشاک ا: 4 سؤال
 . استقراردادهمقوله( را مورد شناسایی  3)دارای  هامیتحر  مقوله(، 7ی )دارای مال

 ؛2021، و همکاران 11پیتی )توان مالصادرات در داخل و خارج از ایران انجام گرفت، عوامل  در توسعههایی که پژوهش
ملی که بر توسعه صادرات عا را  (1401، و همکاران یناصر ؛1399، زارع ؛2020، جوکندان) هامیتحر .(2021، و همکاران وشای

 .کرده استیی شناساگذارند می ریتأث
 کیجهت بروز، از  رانیتوسعه صادرات پوشاک ا یامدهایپ ست؟یچ رانیتوسعه صادرات پوشاک ا یامدهایپ: 5 سؤال

ی انسان یامدهایپی و اقتصاد یامدهایوکار، پکسب طیمح یامدهایپ عامل 3این عوامل دارای که  دنریپذیم ریتأث عواملی سر
 طیمح یامدهایپ عوامل مختلفی مانند ریتحت تأث توسعه صادرات پوشاک یامدهایقبلی، پ ایهپژوهشطبق  .دنباشیم

و  15زوراماوا ؛2020، و همکاران 14مالکای )اقتصاد یامدهای(، پ2020، و همکاران 13کانترکتور ؛2020، 12رحمانوف) وکارکسب
 قرار دارند. (2020، و همکاران 16نیدتت ؛2021، و همکاران وشای ؛1398، جوکندان) یانسان یامدهای(، پ2020، همکاران

 های پیشینهای پژوهش با پژوهشمقایسه یافته .8جدول 
 نیشیپ یهاپژوهش جیبا نتا یهمخوان پژوهش حاضر  جینتا  فیرد

1 
 .صادرات مستقیم،1: رانیم توسعه صادرات پوشاک امفهو

 ----- صادرات غیرمستقیم-2 

2 

 محصول،. 2دولت،  یرمالیغ تیمقولات حما. 1صادرات مستقیم:  یهامؤلفه
. 5 ،یرقابت یهااستیو س یاستراتژ. 4و خدمات پس از فروش،  یگارانت. 3

ی هاتوافقنامه. 9 ،عیشبکه توز. 8 ،یرقابت تیمز. 7بازار هدف، . 6گمرکات، 
. 14 م،یفروش مستق 13 ت،یریمد. 12 مت،یق. 11 ،یبرندساز. 10 ،یتجار

 فاتیتخف. 16 ،یابیبازار. 15 غات،یتبل

 ،و همکاران  کوبالیا ؛2020، ده  و همکاران ؛2021 ،نیشکینار؛ 1402 ،پور یمانیسل
 ؛2021 ی،و زاک یهند ؛2019 ،زکارایو نارسیل ؛1399، آستانه و همکاران رابیم؛ 2018

، و همکاران  یناکو ؛2023، و همکاران زیکاهر ؛1398 ،و همکاران یفرخ بخت فومن
 فیس ؛2020 ،و همکاران  نگزیدا ؛1398 ؛و آذر یسلطان یدهقان ؛1398 ،جوکندان؛ 2019
و  محمدزاده؛ 2021، آنه و تئو ؛2019، الام و همکاران ؛1399 ،زارع ؛1400،انار یاله

 ؛2019، ولایوآهیه ایویو والد گزیگورا و در؛ 1402 ،پوریمانیسل ؛1401، همکاران
 1398، ادو کام نژ یاضیر ؛2021 ،هوالا یو هوآ گزیرودر ؛2019، نیولییکامپوس و چاک

3 
 یو محدودساز یریجلوگ . مقولات1مستقیم: غیرصادرات  یهامؤلفه

. 4، مقرراتو  نیقوان. 3 ،یو تقلب کیپوشاک ف. 2 ،ینیزمریز یهاتیفعال
 فروش به دلالان شیافزا. 5قاچاق، 

؛ 2021، حسن  و همکاران ؛2018 ،وآ و همکاران؛ 2023، بورال  و همکاران ؛2023، کریب
 2021، و همکاران نزیمارت؛ 2021، نیمد

 ها. تحریم2. توان مالی، 1: رانیعوامل مؤثر بر توسعه صادرات پوشاک ا 4
 یناصر ؛1399، زارع؛ 2020، جوکندان ؛2021، مکارانو ه وشای ؛2021 ،و همکاران  پیت

 1401، و همکاران

5 
. 2وکار، کسب طیمح یامدهایپ. 1: رانیتوسعه صادرات پوشاک ا یامدهایپ

 یانسان یامدهایپ. 3 ،یاقتصاد یامدهایپ
و   زوراماوا ؛2020، مالکا  و همکاران ؛2020، کانترکتور  و همکاران ؛2020، رحمانوف
 2020، و همکاران  نیدتت ؛2021، و همکاران وشای ؛1398 ،جوکندان ؛2020،همکاران

 

مدل با و  یطراح را محصولات خود تیفیک ه،یمواد اول شیبا افزا. 1: که شودیم هیصنعت توص نیو فعالان ا رانیمد به
و مشارکت نموده   یهمکار ایگ دنبزر یبا برندها . 2 باشد. یصادرات یکه منطبق با بازارها ندینما دیرا تول یمناسب، پوشاک

 ،یصادرات یخود در بازارها یهاماهه لباسسه یو گارانت وبیاجناس مع ضیبا تعو. 3 .ندینما یخارج هیدر جذب سرما یو سع

                                                                                                                                                          
1. Hendy  & Zaki 
2. Naqvi, W 

3. Daengs 

4. Guerra Rodríguez & Valdivia Huayhualla 
5. Baker 

6. Bural 

7. Võ 
8. Hasan 

9. Medin 
1 0. Martinus 

1 1. Type 

1 2. Rahmanov 
1 3. Contractor 

1 4. Malca 

1 5. Zoramawa 
1 6. Dethine 



 134 ---------------------------------------------------------داعی و همکارانعالی / رانیصادرات پوشاک ا ۀتوسع یارائه الگو

 

مناسب  یهایاستراتژ یسازادهیبا پ توانندیحوزه م نیا رانیمد نیخود مطمئن ساخته، همچن داتیرا نسبت به تول انیمشتر
صادرات محور به  یهایاستراتژ یریکارگبهیا و  متیحداقل ق یاستراتژ یریکارگبه ایو  رقبانسبت به  زیتما شیافزا لیاز قب
 ،قبل از انتخاب بازار هدف خود. 4بپردازند.  یاهیازجمله صادرکنندگان ترک گرید یرقابت با صادرکنندگان کشورها شیافزا

 یرقابت یهاتیبه دنبال مز نی. همچنندیرا کسب نما یو نسبت به آن شناخت مناسب ساختار بازار هدف اقدام نموده یبه بررس
 یهانهیکشورها، هز رینسبت به سا رانیدر ا یانسان یروین نییپا نهیها عبارتنداز: هزشرکت نیا یبرا یرقابت یهاتیباشند، مز

 یهاتیبه دنبال مز الامکانیتا حت ندینما یسع دیبا رانیشود. مد نهیمنجر به استفاده از حداقل هز تواندیکه م نییپا دیتول
 شیعلاوه برافزا دیمنظور با نیا یباشند برا عیشبکه توز تیو تقو جادیبه دنبال ا. 5 صادرات باشند. یبرا داریپا یرقابت

مطرح  کنندگانعیبا توز یو همکار عیتوز یهابا کانال ،اورندیب یرو زین عیتوز نینو یهابه روش ع،یتوز یسنت یهاروش
. برای صادرات 6 دهند. شیهدف افزا یبازارها بهرا  انیمشتر یسهولت دسترس ع،یتوز یهانهیکاهش هز برعلاوه  یالمللنیب

 ریزیبرنامه یصادرات یدر بازارها یبرندساز یهدف باشند و برا یبه دنبال شناخته شدن برند خود در بازارهامستقیم 
عنوان شده در بازار هدف بهشناخته یبرندها دیخر ایو  یو گسترش برندساز یبرندساز یهاروش تنوع در شی. با افزاندینما

و  یرقابت یهامتیق جادیو ا متیپوشک براساس ق یبندرتبهبه  -7 .رندیقرار گ انیموردتوجه مشتر شدهتهبرند شناخ کی
خود مبادرت  یتا به ارتقاء عملکرد صادرات شودیم هیها توصبه آن نی. همچنندیمبادرت نما یصادرات یمشخص در بازارها

 قاتیانجام تحق نهیزم نیهدف خود داشته باشند. در ا یرا در بازارها داریفروش پوشاک، فروش پا یهاوهی. با تنوع در شندینما
 فاتیدرصد تخف شیزاو اف یمناسبت فاتیاز تخف توانندیها مشرکت نیهست. ا یاتیح تالیجیو د یسنت یابیبازار شیبازار و افزا

 .ندیخصوص استفاده نما نیدر ا
 ،یبانک یهادر توافقنامه تیصادرات، عضو لیتسه یهادر توافقنامه تیبه عضو . 1: که شودیم پیشنهاددولتمردان  به
کاهش با  . 2 باشند. یالمللنیارتباطات ب شیکشورها درآمده و به دنبال افزا نیکاهش تعرفه ب یهادر توافقنامه تیعضو

در  یخوارموقع کالاها کمک نموده و با فساد و رشوهبه یگمرک صیبه ترخ یگمرک یندهایفرآ لیو تسه یگمرک یبروکراس
از  یریجلوگ ،یرفتن موانع صادرات نی: از بلیاز قب یخود و انجام اقدامات یرمالیغ یهاتیبا حما .3 .ندیگمرکات مبارزه نما

صادرات  شیبه افزا یصادرات یهاندیفرآ یسازصادرات پوشاک و روان یبرا یمل یزیرشفاف، برنامه ریو صادرات غ دیتول
شود.  یریجلوگ یو تقلب کیپوشاک ف دیو از تول ابدیکاهش  نهیزم نیدر ا ینیرزمیز دکنندگانیتول یگذارهیسرما. 4 .دیکمک نما

و  نیاناصلاح قو نهیزم نی. در اابدیکاهش  و صادرات پوشاک دیتول نهیدرزم یادار یکه بروکراس گرددیم هیتوص نیهمچن
 نهیدرزم ینینموده و قوان یریقاچاق جلوگ یاز صادرات کالاهای قوانین مناسب ریکارگبهبا  .5 است. یها الزامبخشنامه

و  ندیامبادرت نم هامیاز تحر یناش یهاتیبه کاهش محدود. 6. ندیقاچاق اعمال نما کنندگانعیتوز ییشناسا یبرا یبارکدگذار
را کاهش دهند و  نهیزم نیموجود در ا یهاسکیر زانیمناسب م ییهاو استفاده از روش هامیدور زدن تحر نهیبا کاهش هز

با  یاسیبا بهبود روابط س تواندیامر م نی.اندینما لیصادرکنندگان پوشاک تسه یرا برا گرید یصادرات پوشاک به کشورها
کمک به  یبرا یموقع منابع مالبه نیو تضم یبه منابع مال یدسترس ،یبانک لاتیقف تسهس شیبا افزا . 7. ردیصورت پذ ایدن

 تواندیم اتیمهلت پرداخت مال شیو افزا اتی. ضمناً کاهش مالندیاقدام نما یدر حال ورشکستگ دکنندگانیصادرکنندگان و تول
 یصادرات یهابا ارائه مشوق توانندیحوزه م نیدر ا. دولتمردان دینما یانیپوشاک کمک شا انصادرکنندگ یتوان مال شیبه افزا

راهکارهایی در نظر بگیرند که دسترسی  نی. همچنندیبه صادرکنندگان پوشاک کمک نما یبانک لاتیکرد تسه نهیو نظارت بر هز
 .نماید تضمین منصفانه متیصادرکنندگان پوشاک باق یبرارا ارز  به
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 To survive and gain a competitive advantage in the field of e-business, 

online retailers need to make great efforts to retain customers and meet 

customer expectations. For this purpose, the aim of the present study is to 

identify and determine the factors affecting the online shopping behavior of 

Generation Z and it’s impact on consumer satisfaction. The research 

method of the present study is applied in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of nature and method. The statistical population of this 

study is all Generation Z customers (zoomers or digital natives) who have 

had the experience of online shopping from online retailers for consumer 

products. The data collection tool is the standard questionnaires that exist 

in this field. Through random sampling, 392 final distributed questionnaires 

were analyzed using the structural equation modeling method using the 

statistical software Smart Pls3 and Spss27. The results showed that 

(1)social influence, (2)variety seeking, (3)personalized advertising, 

(4)convenience, (5)trust, and (6)product factors have a positive and 

significant effect on online consumer behavior. Also, consumer behavior is 

significantly related to consumer satisfaction. In addition, the moderating 

effect of (1) trust in the relationship between social influence, variety 

seeking, and consumer behavior, and the moderating effect of (2) product 

factors in the relationship between convenience and consumer behavior 

were confirmed; while product factors did not moderate the relationship 

between personalized advertising and consumer behavior. Online 

businesses should offer more incentives and benefits to their Gen Z 

customers in order to attract and retain them. 
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Extended Abstract 

 
Introduction: The Internet-based e-commerce model has been adopted as one of the marketing strategies by companies to 

capture market share. A look at the exponential growth of the major players in the industry shows that there is still a large 

reservoir of market potential for e-commerce. The advancement of e-commerce is leading to the maturation of online 

shopping as a retail channel and profound changes. The features and benefits of online shopping make it one of the most 

common ways of shopping among consumers, especially Generation Z. Generation Z refers to the smartest generation that 

engages with the Internet for most of their daily activities.  Generation Z is born in the digital age. The characteristics of this 

generation are affected by the spread of smartphones and social networks. They expect technology to enable them to make 

more informed purchasing decisions; Therefore, prioritizing online sales is the best way to sell this generation. Members of 

this generation act differently from previous generations, which can lead to changes in consumer behavior. In this research, 

the behavior of Generation Z online consumers is also investigated. To improve sales, it is necessary to meet the expectations 

of this generation. The most important expectation of this generation is to register an optimal shopping experience. 

Embracing technology and providing immediate and quality services is very important for this generation. Therefore, in the 

retail industry, there is no other way to survive than to adapt to this generation. In order to survive and gain a competitive 

advantage in the e-retail business, many efforts are needed by online retailers to retain customers and meet the expectations 

of online customers; This means that online businesses must understand what key factors determine customer satisfaction in 

order to survive in today's e-commerce. For this purpose, the aim of this research is to identify and determine the influencing 

factors on the online shopping behavior of Generation Z and its effect on consumer satisfaction. Specifically, (1) taking into 

account the moderation of trust and product factors, the effect of social influence, variety seeking, personalized advertising, 

and convenience on consumer behavior, (2) the effect of consumer behavior on consumer satisfaction, and (3) the mediating 

effect of consumer behavior on the relationship between antecedents of online shopping and consumer satisfaction have 

been investigated.  

Methodology: The research method of the current study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of 

nature and method. The statistical population of this research is considered to be all generation Z customers (zoomers or 

digital natives) who have had the experience of online shopping from online retailers for consumer products. In this research, 

the field method was used to collect the data needed to test the hypotheses and analyze the data. The data collection tool is 

the standard questionnaires that exist in this field and were randomly distributed among the statistical sample. Due to the 

uncertainty of the target statistical population, Cochran's formula was used to determine the sample size. After removing the 

distorted questionnaires, the final 392 questionnaires were analyzed and analyzed by the structural equation modeling 

method with the help of Smart PLS3 and IBM SPSS Statistics27 statistical software. 

Discussion and Results: The results showed that the antecedents of online shopping including (1) social influence, (2) 

variety seeking, (3) personalized advertising, (4) convenience, (5) trust and (6) product factors have a positive and significant 

effect on online consumer behavior. Also, consumer behavior is significantly related to consumer satisfaction, and it was 

found that Generation Z people are more inclined to make planned purchases than to make impulse buying. In addition, the 

moderating effect of (1) trust in the relationship between social influence, variety seeking and consumer behavior, and the 

moderating effect of (2) product factors in the relationship between convenience and consumer behavior were confirmed; If 

the relationship between personalized advertising and consumer behavior is not moderated by product factors. Finally, the 

mediating effect of consumer behavior in the relationship between the antecedents of online shopping and consumer 

satisfaction was confirmed. 

Conclusion: The results of this study provide online retailers with an insight into the most important aspects affecting the 

behavior of Generation Z consumers in online shopping. Faced with the findings, e-commerce retailers should be aware that 

customers' expectations of online services have increased compared to the past. Therefore, frequent monitoring of 

consumers' perceptions and expectations about online shopping, as well as identifying factors influencing online user 

behavior, is an important prerequisite for developing and improving online businesses and helps marketers to adjust their 

strategies to satisfy Consumer's needs and guarantee sustainable competitive advantage. 

 

Keywords:  Antecedents of Online Shopping, Consumer Satisfaction, Generation Z Consumer Behavior, Product Factors, 

Trust 
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جهت  برخطفروشان خرده ،یکیالکترون وکارسبک ةدر حوز یرقابت تیبقا و کسب مز یبرا 
، در این راستا. نیازمند تلاش بسیار هستند ،انیو برآورده کردن انتظارات مشتر انیحفظ مشتر

و  Zنسل  برخط دیبر رفتار خر گذارعوامل تأثیر نییو تع ییهدف از پژوهش حاضر، شناسا
ماهیت و  ثیهدف، کاربردی و از ح. پژوهش، از نظر باشدیکننده ممصرف تیتأثیر آن بر رضا

( که تالیجید انی)بوم Zنسل  انیمشتر یۀکل ،. جامعه آماریباشدیم یشیپیما - یروش، توصیف
اند، در نظر داشتهرا  برای محصولات مصرفی برخطفروشان از خرده ینترنتیا دیتجربه خر
وجود دارند.  نهیزم نیدر اکه  استی استاندار یهاها، پرسشنامهداده یابزار گردآور .گرفته شد

 یمعادلات ساختار یا روش مدل سازپرسشنامه تکمیل و ب 392گیری تصادفی، از طریق نمونه
نشان  جیقرار گرفت. نتا لیو تحل هیمورد تجز SPSSو  Smart Pls یآمار یبه کمک نرم افزارها

 ( اعتماد و5 ،هولتس( 4 ،شدهسازیشخصی غاتی( تبل3 ،طلبی( تنوع2،یاجتماع فوذن (1داد که 
رفتار  ن،یدارند. همچن برخطکننده بر رفتار مصرف یعوامل محصول تأثیر مثبت و معنادار(6

 گرتعدیل اثر ،آنعلاوه بر ت. کننده مرتبط اسمصرف تیبا رضا یطور معنادارکننده بهمصرف
عوامل  (2 لگریتعد ، و اثرکنندهمصرفطلبی و رفتار تنوع ،ینفوذ اجتماع نی( اعتماد در رابطه ب1

که عوامل محصول،  درصورتی تایید شد؛ کنندهمصرفو رفتار  سهولت نیمحصول در رابطه ب
کند. گری نمیکننده را تعدیلشده و رفتار مصرفسازیبین تبلیغات شخصی ۀرابط

 تا بتوانند دهندارائه نسل زد  انیبه مشتر یشتریب یایها و مزامشوق دیبا برخط یکارهاوکسب
 را به سمت خود جذب کرده و حفظ کنند.آنها 

اعتماد و عوامل  یگرلیبا تعد کنندگانمصرف تیو رضا برخط دیرفتار خرشناسی ریتأث .(1404) سیدصمد، حسینی؛ محمد، فاریابی ؛سمانه ،مجیدی مجدبه این مقاله:  استناد

 .158-139، (17)39، های مدیریت بازرگانیکاوش. هایفروشمحصول در خرده

 jbar.2025.21493.4424/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 راتییبه تغ برخط دیبه بلوغ خر ک،یتجارت الکترون شرفتیپ به سرعت در حال رشد است. کیاستفاده از تجارت الکترونامروزه 
 ک،یاستفاده از تجارت الکترون شی(. افزا2019 و همکاران، 1تای)ر شودیمنجر مفروشی کانال خردهومردم  دیدر رفتار خر قیعم
و  نترنتی(. رشد استفاده از ا2023، و همکاران 2لویکاست-گوئراسی)ه دهدیرا نشان م برخط دیبه خر انیمشتر شتریب لاتیتما

(. به 2018و همکاران،  3کننده دارد )هانروندها و رفتار مصرف رییتوجهی بر تغتأثیر قابل یشدن در شکل اجتماع یتالیجید
 شکست ای تیاصلی موفق دیکننده، کلهستند، رفتار مصرف ابییزاربا یهاتیکنندگان نقطه عطف تمامی فعالمصرف نکهیسبب ا

بیشتر  برخطفروشی الکترونیکی، جذب مشتریان برای مشاغل خرده(. 1399و همکاران،  ارزمی)ک شودیشرکت محسوب م کی
  (.2018 و همکاران، 4فوکنندگان تأثیر بگذارد، حیاتی است )مصرف برخطاز طریق شناخت عواملی که بر قصد خرید 

که به نظر  Zنسل  یاند، به خصوص براداده رییمردم را تغ دیاند، عادات خرکه با سرعت رشد کرده برخط یهافروشگاه
گذشته  یهانسل متفاوت از نسل نیا ی(. اعضا2019 ،5یونی)آ کنندیم دیخر برخطبه صورت  یگریاز هر زمان د شیرسد بمی

به دهه  رانینسل در ا نیا (.2020و همکاران،  6پوراسیکننده منجر شود )پرر رفتار مصرفد رییبه تغ تواندیکه م کنندیعمل م
 میپارادا رییتغمنجر به  نسل نی(. ا1400و همکاران، یلیل. )خندیگویهم م نترنتیکه به آنها نسل ا ردیگی، تعلق م80و  70

 (.2019 ،یونی)آ استهشد 7نترنتیبر ا یمبتن وکارکسببه مدل  یسنت یها از مدل تجارشرکت
در سراسر جهان  یتوجهقابل یهابا نرخ ریاخ یهادر دهه نترنتیکاربران ا تیجمع Statistaاز پورتال  یطبق گزارشات آمار
 یچهارم کل فروش خرده فروش کیبه  کینزد برخط، بخش 2026که تا سال  دهدینشان م هاینیبشیرشد کرده است و پ

 دیخر است. 8نمونه خوبی از انقلاب تجاری برخطخرید  (.www.statista.com؛ 2022کاپولا،  لایدان ) دهدیم لیرا تشک یجهان
شتاب  ر،یاخ یهادر دههی کیمختلف ارتباط الکترون یو در دسترس بودن ابزارها یرشد فناور لیبه دل رانیدر بازار ا برخط

در بازار تجارت  لذا(. 1400 ک،ی)مرکز توسعه تجارت الکترون استشده شتریب ینترنتیکار اواده از کسبگرفته و استف یشتریب
 کیکاربر برسد. درآمد در بازار تجارت الکترون ونیلیم 63.3به  2027رود تعداد کاربران تا سال یانتظار م ران،یا کیالکترون

 شی، به درآمد پ یدرصد 24.43شیکه با افزا شودیزده م نیاست و تخم دهیدلار رس اردیلیم 13.20به  2022در سال  رانیا
 کندیفراهم م ییهاشرکت یرا برا یاالعادهفوق یهافرصت شرفت،یپ نیا. برسد 2027دلار تا سال  اردیلیم 39.37شده  ینیب

 .رسانندیبه فروش م برخطکه محصولات خود را به صورت 
د. مصرف کنندگان دارن برخط دیبر خر یرگذاریثأدر ت ینقش مهم، برخط دیخر یها تیاو وبس یاجتماع یرسانه ها رانیدر ا

 گریباز توانیرا م ینستاگرامیهزار فروشگاه ا 415 تیو فعال نستاگرامیا یبه رهبر یاجتماع یهابه گزارش تکراسا، رسانه
 رانیمردم ا انیدر م هارسانامیو پ یاجتماع یهادرصد شبکه 71نفوذ  بیدانست. ضر رانیا یصنعت تجارت اجتماع یاصل

 ران،یا یو استارتاپ یموضوع است )رسانه تکنولوژ نیبر ا یدییمهر تا نستاگرامیدر ا یرانیکاربر فعال ا ونیلیم 48و حضور 
1401.) 

، رو. از اینکننده استمصرف تیو حفظ رضا نیتام ،برخط دیچالش در خر نیتربزرگ (،2022) 9و گنس مامیآلاز دیدگاه 
تبلیغات  ،طلبیتنوع ،ی)نفوذاجتماع برخط دیخر یندهایشایپعوامل و است که تأثیر  یسؤال اساس نیمحقق به دنبال پاسخ به ا

گری اعتماد و عوامل محصول با تعدیل Zکنندگان نسل بر رفتار مصرف محصول(اعتماد و عوامل ،سهولت ،شدهسازیشخصی
 برخطخرید پژوهش  نیدر ا باشد؟یچگونه م رانیا برخط یفروشی هار خردهکننده، دمصرف تیو تأثیر آن بر رضا

لوازم  ی،و بهداشت یشیمانند پوشاک، لوازم آرا یمختلف یهانهیکه در زم یکیالکترون یهایفروشخردهمحصولات مصرفی از 
، تحقیقاتی در حوزه رانیدر ا یشینهپبا مـروری بـر . قرار گرفته است بررسیمورد  ،دارند تیفعال ی و...ورزش لیو وسا یخانگ
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)خلیلی  نسل زد دیافت خر یمفهوم پرداز(، 1402ی )مرتاضی و همکاران، به محصولات ورزشنسل زد  یرفتار اتیاعتماد و ن
)اشرفی و  رانیا یدولت یدر سازمان ها یمنابع انسان Zنسل  حاتیترج یبند تیو اولو ییشناسا( و 1400و همکاران، 

کنندگان رفتار مصرفعوامل تأثیرگذار بر در رابطه با  برخط دیدر حوزه خرپژوهشی  ( انجام شده است؛ اما1402همکاران، 
 انکنندگان به نقش اعتماد و عوامل محصول به عنومصرف برخط دیرفتار خر یدر بررس نیهمچن مشاهده نشد.نسل زد 

بر رفتار  گذارعوامل تأثیر یجهت بررس یلیارچوب تحلچ یافتن پژوهشمسئله کلی، طوربه است.نشده یکننده توجه لیتعد
فروشان خردهبه رسانی  یالگوها با هدف آگاه یو اجرا یکمک به طراح یکنندگان نسل زد در راستامصرف برخط دیخر

 تیبا توجه به رعاآنان جذب  شیافزا نسل زد و انیمشتر لاتیتما شتریشناخت ب ی،کیخدمات الکترون یبه منظور ارتقا برخط
 .استعوامل موثر 

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
، عمل منطقی نظریهطبق  .شوندمحسوب میمطالعه حاضر  یبرا ینظر نهیشیپ ، دو2یفناور رشیمدل پذو  1نطقیعمل م نظریه

جام آن عدم ان ایانجام  یدارد. قصد شخص برا ی)عمل( بستگ )بستر( و اقدام نهیکنندگان به هدف، زممصرف لیو تما اتین

 دهدیم شیبالاتر، احتمال بروز آن رفتار را افزا یقصد رفتار گر،یگذارد. به عبارت دبر رفتار فرد تأثیر می تیرفتار در نها

. گذاردتأثیر می دیکند که به نوبه خود بر رفتار خرمی نییرا تع دیکنندگان، قصد خر(. نگرش مصرف1980 ،3و فیشبین )آجزن

کند. می یابیرا با گرفتن اطلاعات از گروه مرجع خود ارز برخطمحصولات  د،یخر یگیری براتصمیم کننده قبل ازمصرف کی

نگرش نسبت  ، درواقعشودداده می حیآنها توض نگرش لهیکنندگان به وسمصرف دیخر میدهد که تصمنشان می یشواهد تجرب

ی فناور رشیمدل پذ س(. بر اسا1998 ،4نگاست )چا کنندهمصرف دیخرقصد از  یکننده مهم ینیب شیعامل پ ،برخط دیبه خر

(TAM) ،استفاده  یادراک شده و آسان یسودمند)بخصوص  یبه دو باور رفتار یاستفاده از تکنولوژ یفرد برا کی میتصم

مل ادراکات شامستند شد که (، 2021) 6پچارت و لیلاسانتیتاممطالعه  در (.2009، و همکاران 5و)ه دارد یبستگ (ادراک شده

 برخطکننده مصرفبر رفتار  سودمندی ادراک شده، سهولت استفاده ادراک شده، اعتماد ادراک شده و کیفیت ادراک شده

تأثیر  کنندهمصرفقابل اجرا است که بر رفتار ی یا مدل پذیرش تکنولوژی فناور رشیرو، مدل پذ نیگذارد. ازاتأثیر می

 گذارد.می

کننده را مصرف Zچهار روند نسل  (،2017) و همکاران پوراسیدارند. پر برخط دیردر خ یکنندگان جوان نقش مهممصرف

و  تینبه احساس ام لی( تما3( اصرار بر سهولت استفاده، 2، دیجد یهای( علاقه به فناور1: ندنکیمشخص م تالیجید انیبوم

فروشان وفادار هستند؛ ل زد کمتر به خردهکنندگان نسکه با آن مواجه هستند. مصرف ییهاتیبه فرار موقت از واقع لی( م4

  .دهندیم تیبه تجربه اهم شتریدارند و ب یآنها انتظارات بالاتر

را شامل  2010 تا 1995 یهاسال نیمتولد ،شوندیا بومیان دیجیتال نیز شناخته می 7که با نام زومرها  Zنسل .  Zنسل 

این نسل به واسطه مهارت  برخطپذیرش و تمایل به خرید . اندکرده ی متولد شده و رشددر عصر تکنولوژ شوند. این نسلمی

آنها  با دسترسی مداوم به اینترنت، تسلط بر رسانه های اجتماعی و دستگاه های هوشمند، امری مشهود است. Zفنی نسل

؛ استفانی، 2017، مکارانو ه 8پوراسی)پر رندیبگ یترآگاهانه دیخر ماتیآنها را قادر سازد تا تصم یانتظار دارند که فناور
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انداز جذابی برای به دلیل تعداد روزافزون و تسلط آنها در بازارهای جهانی به چشم Zکنندگان نسل (. مصرف2023

 (. 2020، 1تونساکول)اند فروشان در سراسر جهان تبدیل شدهخرده

یکرد کلیدی برای تجزیه و تحلیل کننده به رورفتار خرید مصرف. کنندگانو رفتار مصرف برخطپیشایندهای خرید 

شامل فرآیند خرید کالا و خدمات از طریق  برخط(. رفتار خرید 2021و همکاران،  2است )یانگهای خرید تبدیل شدهتصمیم

( و همچنین با انجام 2021و همکاران ) 4سیوید(. در پژوهش حاضر با اقتباس از مقاله 2019و همکاران،  3اینترنت است )سان

و سایر  (2021و همکاران) 6ینیتاره ، پژوهش(2023و همکاران ) 5ابوالسوندوسکاربری در پژوهش رفتاری و تجربه مطالعات

شده، سهولت، اعتماد و عوامل محصول به عنوان سازیطلبی، تبلیغات شخصیمقالات در این حوزه، عوامل نفوذ اجتماعی، تنوع

 اند.شده هدر نظر گرفت برخطکننده پیشایندهای رفتار مصرف

فروشی یا سایر هایی اشاره دارد که یک بازیگر یا بازیگران ثانویه )فروشنده خردهنفوذ اجتماعی به روشنفوذ اجتماعی. 

فروشی تأثیر بگذارند )آرگو و توانند بر افکار، احساسات و رفتارهای مشتری در طول تجربه خرید از خردهمشتریان( می

ل کرد که حضور نفوذ اجتماعی در جامعه امروز با گسترش ارتباطات اجتماعی فراگیر و رسانه توان استدلا(. می2020، 7دال

 نیدارند و چن گرید یو ابزارها یاجتماع یهارسانه قیاز طر گریکدیبه تعامل با  لیافراد تمااست. های اجتماعی بیشتر شده

های رفتاری معمول افراد، معمولاً ها و واکنش(. کنش1202و همکاران،  سیوید) است برخط دیخر یبرا یمهم زهیانگ یتعامل

(. در مطالعه آمارال 2023، 8گیرد )بوکیا و پالتأثیر ارتباطات اجتماعی و تعاملات اجتماعی با دیگر اعضای جامعه قرار میتحت

 10دارد. بوک و تانفورد توجهی بر سبک خرید، قصد خرید و خرید تکانشی افراد(، نفوذ اجتماعی تأثیر قابل2023)9و جوانگ

موارد این کند. با توجه به را تقویت می برخطکه نفوذ اجتماعی مثبت، تصمیمات مردم برای خرید  کردند (، مشخص2020)

 شود:فرضیه زیر مطرح می

 تأثیر معناداری دارد. برخطدر خرید  Zکننده نسل نفوذ اجتماعی بر رفتار مصرففرضیه اول: 

اشاره  برندها ای و محصولات، دسته هابه تغییر فراد ا یمصرفرفتار طلبی در تنوع"، (2022) 11ژانگ از دیدگاهطلبی. تنوع

. پیشنهادها "کنند یریمصرف مکرر محصولات مشابه جلوگ ای دیاز خر یناش تیکاهش مطلوببتوانند به موجب آن از تا  دارد

شوند که مستقیما با خرید اینترنتی در ارتباط هستند می و محصولات متنوع به عنوان اثرات عملکردی مثبت و مهمی شناخته

کنندگانی که به دنبال سهولت و تنوع هستند کند. مصرفرا هدایت می برخطرفتار خرید ، (. تنوع محصولات2021، 12)فایسل

 :شود(. لذا فرضیه زیر مطرح می2021، و همکاران سیویددارند ) برخطتمایل به خرید 

 تأثیر معناداری دارد. برخطدر خرید  Zنسل  کنندهبی بر رفتار مصرفطلتنوعفرضیه دوم: 

های خدماتی به حل مشکلات ویژگی ومند اطلاعات مشتری پیکربندی هدفبه سازی شخصیشده. سازیتبلیغات شخصی

دهد )آلیمام و کند و اعتماد را از طریق شکل دادن به پیش بینی پذیری و رضایت ترجیحات فردی افزایش میمشتری کمک می

دهد و تر افزایش میسازی، اثربخشی تبلیغات را با افزایش ارتباط شخصی و القای پردازش دقیق(. شخصی2022، 13گنوس

                                                                                                                                                          
1  . Tunsakul 

2. Yang 
3. Sun  

4. Davis 
5. Abu-AlSondos 

6. Tarhini 

7. Argo & Dahl 

8. Bhukya & Paul 

9. Amaral & Djuang 

10. Book & Tanford 

11. Zhang 

12. Faisal 

13. Alimamy & Gnoth 



 145 ----------------و همکاران مجدمجیدی / هایروشفکنندگان با اعتماد و عوامل محصول در خردهمصرف یتبرخط و رضا یدرفتار خر یرشناسیتأث

 

محتوای تبلیغات را  Z نسل (.2019 ،1نزتامپکی – وی)لکنندگان بر رفتارهای بعدی تأثیر بگذارد تواند با تغییر ادراک مصرفمی

مند هستند، های تبلیغاتی که به آنها علاقهپویشدهند و علاوه بر این، تمایل دارند که در معرض می بیشتر مورد توجه قرار

(. در عمل، تبلیغات نقش مهمی در 2020، 2کنند )تونساکولقرار بگیرند، نه کمپین هایی که حریم خصوصی آن ها را نقض می

د نده(، نشان می2020) 5اتیو اود نایر( و 2021) و همکاران 4مچنین تران(. ه2021و همکاران،  3کند )یانگرفتار خریداران ایفا می

 شود:فرضیه زیر مطرح می لذاگذارد. تأثیر می یو تعامل رفتار مشتر دیرفتار خر شده برسازیتبلیغات شخصی

 .دتأثیر معناداری دار برخطدر خرید  Zنسل کننده شده بر رفتار مصرفسازیتبلیغات شخصیفرضیه سوم: 

بوده است  برخط، یکی از محرک ها و انگیزه های اصلی گرایش مشتری به سمت خرید برخطسهولت خرید سهولت خرید. 

(. 2013 و همکاران، 6)جیانگ که به صرفه جویی در زمان مشتری، دسترسی آسان و افزایش گزینه های خرید اشاره دارد

مند به فناوری های جدید علاقه Zکنندگان نسل است که مصرف (، نشان داده2017)و همکاران پوراسیپرهمچنین مطالعه 

و  لویآراگونسکند )ایفا می برخطکلی سهولت نقش مهمی در تعیین رفتار خرید طوردهند. بههستند و راحتی را ترجیح می

 شود:موارد فرضیه زیر مطرح میاین (. با توجه به 2021، و همکاران سیوید؛ 2018، 7اوروس

 .تأثیر معناداری دارد برخطدر خرید  Zنسل کننده سهولت بر رفتار مصرفارم: فرضیه چه

 ،اعتمادی رواج پیدا کرده است؛ بنابراینباشد. امروزه بیاعتماد آغازگر رابطه دو طرفه و از عناصر اصلی در تجارت میاعتماد. 

(. 1399باشد )جبارزاده و همکاران، اهمیت می کارها حائزوکسب بینش بهتر از چگونگی تکامل اعتماد و حفظ آن برای کسب

 برخطبرای تکیه بر اعتبار، خیرخواهی و صلاحیت یک فروشنده  برخطکننده به عنوان باورهای یک مصرف برخطاعتماد 

اعتماد  ،برخط طیدر مح (. در واقع2022 و همکاران، 8ادیلجشود )برای تحقق وعده هایش در آینده به تصویر کشیده می

باشد )جامی پور و همکاران، عات لااط تیفیشهرت خوب و ک ،یخصوص میشده، حر ادراک تیامنو  یاز سودمند یاشواند نتمی

نند )فراست توانند روابط متقابل ارزشمندی را با مشتریان ایجاد کبر پایه اعتماد میاقداماتی فروشان  از طریق خرده (.1398

کننده تأثیر رمورد خرید مبتنی بر وب نشان داده است که سطح اعتماد مصرفمطالعات موجود د (.1394پور،قلیو حسن

(. باتوجه به موارد 2022، 10؛ کاروناسینگها و ابیسکرا2021 و همکاران، 9چوپراآنها دارد ) برخطتوجهی بر قصد خرید قابل

 شود: فوق، فرضیه زیر مطرح می

 تأثیر معناداری دارد. برخطخرید در  Zنسل کننده اعتماد بر رفتار مصرففرضیه پنجم: 

، کیفیت، تنوع و طراحی محصول، محصول)ویژگی های  محصولبا  ارتباطدر  یاطلاعات"محصول به  عوامل عوامل محصول.

افراد  یهاویدی)مشاهده و کننده از طرق مختلفاشاره دارد که مصرف بسته بندی، نام تجاری، اندازه، گارانتی و وارانتی(

( به برخط طیبرند در مح کیدررابطه با محصول و متعلق بودن به  انیمشتر ریسا ینظرات و رتبه بند متخصص، خواندن

محصولات، اطلاعات مربوط به محصول  برخطمشتریان تمایل دارند هنگام خرید  (.2021و همکاران،  سیوی)د "وردآیدست م

ن اطلاعات محصول نشان دهنده تمایل به خرید قبل از در یافت برخطکننده را از طریق اینترنت جستجو کنند؛ رفتار مصرف

دارد؛  برخط(. اطمینان از کیفیت محصول نیز نقش حیاتی در خرید 2018 و همکاران، 11هانتصمیم گیری برای خرید است )

                                                                                                                                                          
1. Liu-Thompkins 

2. Tunsakul 

3. Yang 

4. Tran 

5. Reena & Udita 

6. Jiang 

7. Aragoncillo & Orus 

8. Jadil 

9. Chopra 
10. Karunasingha & Abeysekera 

11. Han 
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مکاران (. در مطالعه دیویس و ه1401 و همکاران، کننده را افزایش دهد )فاریابیتواند رضایت مصرفمحصولات با کیفیت می

توجهی بر رفتار خرید های محصول تأثیر قابل(، مشخص شد که عوامل و ویژگی2021و همکاران ) 1( و ژائو2021)

 شود:کنندگان دارد. با این تفاسیر فرضیه زیر مطرح میمصرف

 تأثیر معناداری دارد. برخطدر خرید  Zنسل کننده عوامل محصول بر رفتار مصرففرضیه ششم: 

برای رشد  .( استB2Cکننده )شرکت به مصرف برخطت یکی از مهمترین معیارهای موفقیت در محیط رضایت. رضای

کننده ضروری است و رضایت مصرف برخط، شناخت رفتار خرید برخطکارهای وو توسعه کسب برخطروزافزون بازار 

نشان دهند، به دست آوردن قلب و ذهن نمرات پایینی را برای وفاداری  Z(. حتی اگر اعضای نسل 2021 و همکاران، 2)مون

طور مثبت با رضایت رفتار کاربر به لذا(. 2019، 3بود )آیونی)رضایت آنان( برای یک شرکت بسیار سودمند خواهد آنها

 (.2021 و همکاران، سیوید) کننده مرتبط استمصرف

 عناداری دارد.أثیر مت برخطدر خرید  Zنسل  کنندهکننده بر رضایت مصرفرفتار مصرففرضیه هفتم: 

ای در تأثیرگذاری بر مشتریان دارد. شهرت برند، شفافیت و اعتماد نقش عمده. اثرات تعدیلگر اعتماد و عوامل محصول

(. در این مطالعه اعتماد، 2023، 4توانند بر اعتماد مشتری تأثیر بگذارند )آلبرگسازی از جمله عواملی است که میشخصی

تبلیغاتی، قابل اطمینان و موثق باشد. نفوذ اجتماعی همراه  هایها و آگهیاطلاعات شرکت ها در رسانه اشاره به این دارد که

دهند، زمانی که به اطلاعات شرکت طلبی را ترجیح میکنندگانی که تنوعگذارد. مصرفبا اعتماد احتمالاً بر رفتار کاربر تأثیر می

گیرند. علاوه بر اعتماد، عوامل محصول نیز نقش مهمی در تأثیرگذاری ر قرار میتأثیکنند، تحتها اعتماد میها در وب سایت

های های اجتماعی، سایتبندی مشتریان در مورد محصولات در دنیای دیجیتال مانند رسانهبر رفتار کاربر دارند. وقتی رتبه

کنندگان ویدیوها کنند. گاهی اوقات مصرفکنندگان تمایل دارند محصولات را خریداری ها مثبت باشد، مصرفخرید و انجمن

شوند. رفتار خرید اطمینان بودن محصول میکنند و متوجه کیفیت و قابلیتهای افراد متخصص و خبره را مشاهده میو وبلاگ

ند توابه قابلیت اطمینان اطلاعات محصول از طریق منابع مختلف بستگی دارد. رابطه بین تبلیغات و رفتار کاربر می برخط

یابد که فاکتورهای محصول مطلوب زمانی افزایش می برخطتأثیر ویژگی های محصول باشد. در عین حال، سهولت خرید تحت

 کنیم:توجه فرض میاین (. با 2020و آرگو و دال،  2021، و همکاران اروچ؛ د2021، و همکاران سیویدباشند )

 کند.را تعدیل می Zنسل کننده ماعی و رفتار مصرفطور مثبت رابطه بین نفوذ اجتاعتماد بهفرضیه هشتم: 

 کند.را تعدیل می Zنسل  کنندهطلبی و رفتار مصرفطور مثبت رابطه بین تنوعاعتماد بهفرضیه نهم: 

را تعدیل  Zنسل کننده شده و رفتار مصرفسازیتبلیغات شخصی طور مثبت رابطه بینعوامل محصول بهفرضیه دهم: 

 کند.می

 کند.را تعدیل می Zنسل کننده ر مصرفطور مثبت رابطه بین سهولت و رفتاعوامل محصول بهزدهم: فرضیه یا

کنندگان نسل مصرف برخطرفتار خرید  ،کنندهدر این مطالعه، منظور از رفتار مصرف. کنندهگری رفتار مصرفاثر میانجی

Z گیری تأثیر متغیرهای مستقل ه بر رفتار تصمیم کهآنی؛  باشد و نه خریدشده میشده و از پیش تعیینریزیبصورت برنامه

سازی شخصی کنندگان نسل زد مورد بررسی قرار گیرد. برای مثال آیا نفوذاجتماعی یا تبلیغاتشده مصرفریزیخرید برنامه

کننده در فشود و آیا مصرکننده، جستجوی اطلاعات مرتبط با محصول و خرید میمصرف برای شده منجر به احساس نیاز

                                                                                                                                                          
1. Zhao 

2. Moon 

3. Ayuni 

4. Albarq 
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خود رضایت خواهد داشت یاخیر. بنابراین طبق مطالب ذکرشده و همچنین با تکیه بر پشتوانه  برخطنهایت از تصمیم خرید 

و  برخطتواند میانجی در رابطه بین پیشایندهای رفتار خرید کننده می(، رفتار مصرف2021نظری مقاله دیویس و همکاران)

شده، عوامل محصول و سازیگرچه ممکن است سهولت، نفوذ اجتماعی، تبلیغات شخصیکننده قرار گیرد. ارضایت مصرف

شرط قبل از مصرف کننده پیشکننده داشته باشد، اما به احتمال زیاد رفتار مصرفاعتماد رابطه مستقیمی با رضایت مصرف

یانجی در رابطه بین پیشایندهای کننده متغیر مشود که رفتار مصرفطور شهودی، پیشنهاد میواقعی محصولات است. به

 کنیم:کننده است. بنابراین فرض میو رضایت مصرف برخطرفتار خرید 

گری میانجی Zنسل کننده کننده توسط رفتار مصرفو رضایت مصرف برخطبین پیشایندهای خرید  رابطهفرضیه دوازدهم: 

 شود.می

برای مشخص شدن ارتباط متغیرها با  (2021و همکاران ) سیویدطالعه با اقتباس از م اتیبر اساس مبانی نظری و فرض

  .شودیارائه م ریصورت زبه 1مدل مفهومی پژوهش در قالب شکل ر، یکدیگ
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (2021،منبع: دیویس و همکاران ) . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

ــر پ ــایدر پژوهش حاضـ ــ برخط دی رفتار خر  یندهایشـ ــش لهیبه وسـ ــتقل نفوذ  ریمتغ شـ  غاتیتبل ،یتنوع طلب ،یتماع اجمسـ
مصرف کننده   تیوابسته رضا   ریآنها بر متغ ریو تأث شوند یم یابیمحصول ارز اعتماد و عوامل ،سهولت  ،شده سازی شخصی  

 رینقش متغ یفایو عوامل محصول علاوه بر ا  تماد. لازم به ذکر است؛ اع شود یم دهیرفتار مصرف کننده سنج   یگریانجیبا م
 مدل دارند. نیدر ا زیکننده ن لیمستقل،  نقش تعد

 

 پژوهش شناسی. روش3
جامعه آماری این تحقیق کلیۀ کاربران  .باشدمی یشیپیما _یپژوهش، از نظر هدف، کاربردی و از منظر ماهیت و روش، توصیف

را داشته  برخطفروشان که به دفعات متعدد تجربه خرید اینترنتی از خرده (1389 _ 1374 نی)متولد Zو مشتریان نسل  برخط
، کالایجیمانند د دهند،یاز محصولات را ارائه م یکه انواع مختلف یعموم ینترنتیا یهایفروشخرده .استاند، درنظر گرفته شده

پوشاک،  یهادسته خاص از محصولات تمرکز دارند، مانند فروشگاه کی یکه بر رو یتخصص یهاو فروشگاه باسلام، ترب
 یمورد بررس کنند،یم تیفعال یاجتماع یهاشبکه قیرکه از ط یورزش زاتیتجه ای یلوازم خانگ ،یو بهداشت یشیلوازم آرا

جامعه آماری  نامعین بودن به باتوجه ی مدنظر بوده است.محصولات مصرف برخطبنابراین در پژوهش خرید  است.قرار گرفته

 
 نفوذ اجتماعی

 

 

 
 طلبیتنوع

تبلیغات 
 شدهسازیشخصی

 سهولت

  

 

 
 اعتماد

 رضایت کنندهرفتار مصرف

 عوامل محصول
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پاسخنامه  385قل احد ،درصد 5 یخطا بیبا ضر داد آنشد که تعحجم نمونه از فرمول کوکران استفاده  نییجهت تع، موردنظر
 .شد آمده، استفاده 1که در جدول  های استاندارد در این حوزهنامهاز پرسش از،یمورد ن یهاجهت گردآوری داده باشد.می

ای براساس طیف نامهسشکه جهت سنجش متغیرها، پر است یشده از نوع کمّ یدآورگر یهانوع داده یاین تحقیق بر مبنا
باشد، در میان می "کاملاً مخالفم"دهنده  نظر نشان 5مره نو  "کاملاً موافقم"دهنده نظر نشان 1ای که در آن نمره پنج درجه

ن نمونه هایی که در میانامهی توزیع شد. تعداد پرسشنترنتیو ا یبه هردو صورت دستو  نمونه آماری به روش تصادفی
نامه عدد پرسش 392نامه های مخدوش، نامه بوده که با کنار گذاشتن پرسشعدد پرسش 408ر پخش شد، آماری موردنظ

لیل و بررسی مورد تح PLS3و  SPSS27های افزارنرم استفاده ازبا ها بدون نقص و قابل تحلیل در بخش تجزیه وتحلیل داده
جمعیت شناختی افراد نظیر جنسیت،  هایدادهول، که در بخش ااست نامه از دو بخش عمده تشکیل شدهقرار گرفتند. این پرسش

سن و سطح تحصیلات مطرح گردیده است؛ و در بخش دوم، سؤالات اختصاصی مرتبط با متغیرهای پژوهش که مشتمل بر 
 گویه بود، مورد سنجش قرار گرفت.  31

به منظور . استحتوا استفاده شدهمروایی  نامه از شاخص روایی محتوا و نسبتجهت سنجش روایی پرسش روایی و پایایی.
به همراه  SPSSافزار نرم باآلفای کرونباخ استفاده شد. نتایج ضرایب آلفای کرونباخ  نامه نیز، از ضریبسنجش پایایی پرسش

  است.ارائه شده 1ها در جدول ابعاد و منبع گویه

 ها. ضرایب آلفای کرونباخ و منبع گویه1جدول 

 منبع ضریب آلفای کرونباخ هاد گویهتعدا هامتغیر

 (2021) و همکاران سیوید( و 2014لو جی ) 787/0 4 ینفوذ اجتماع

 (2021) و همکاران سیوید ( و 2012) 1جانگ و یون 828/0 4 طلبیتنوع

 (2021و همکاران ) تران 892/0 3 شدهسازیتبلیغات شخصی

 (2022و همکاران ) 3( و گلفرز2014و همکاران ) 2کلمز 94/0 5 سهولت
 (2021و همکاران) سیوید( و 2023) 4موفوکنگ 924/0 4 اعتماد

 (2021) و همکاران سیوید 846/0 3 محصول عوامل

 (2021) و همکاران سیوید 793/0 4 کنندهمصرف رفتار

 (2021) و همکاران سیوید ( 2019و همکاران ) 5چیواس 813/0 4 کنندهمصرف تیرضا

 

 پژوهشهای یافته. 4
، 2جدول مطابقپردازیم. بدین منظور، می هادادهبندی، توصیف و تفسیر نیاز به طبقههای موردپس از گردآوری و تنظیم داده

دهند. بیشترین فراوانی سنی نفر( را مردان تشکیل می 187درصد ) 7/47نفر(  از پاسخ دهندگان را زنان و205درصد )  3/52
 بیشترین فراوانی در مقطع تحصیلی مربوط به مدرکدرصد( است. همچنین  01/38سال ) 24ا ت 21مربوط به بازه سنی بین 

ها سایتاز طریق وب برخطفراد بیشتر تمایل به خرید دهندگان مشخص شد که اطبق نظر پاسخ درصد( است. 6/43کارشناسی )
 برخطهای مختص خرید بسترم از جمله پرطرفدارترین ( را دارند. و در ادامه، اینستاگراسایر )ازجمله دیجیکالا، اسنپ، دیوار و

صورت پوشاک، کالای دهندگان در رابطه با نوع کالای خریداری شده )بهاست. لازم به ذکر است اکثر پاسخگزارش شده
 ودند.بخوراکی، لوازم بهداشتی، آرایشی، ورزشی، الکترونیکی، خانگی(، گزینه ترکیبی و یا تمامی موارد را انتخاب کرده

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیت. ویژگی2جدول 

 جنسیت
 مرد زن

3/52 7/47 

 سن
1386-1389 1382-1385 1378-1381 1374-1377 

69/9 3/27 01/38 25 

 تحصیلات
 ارشد یکارشناس یکارشناس یکاردان پلمید پلمیردیز

5/12 6/18 2/10 6/43 15.1 

                                                                                                                                                          
1. Jung & Yoon 

2. Clemes 

3. Gulfraz 

4. Mofokeng 
5. Vasić 
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 توسط افراد نمونه شدهترجیح داده برخطهای خرید بستر
 ریسا یداخل یهارسانامیپ و واتساپ تلگرام نستاگرامیا هاتیوبسا

48/0 34/0 12/0 04/0 02/0 

 نوع خرده فروشی برای خرید محصولات مصرفی
 ی عموم ینترنتیا یهافروشگاه

 کالا، ترب و...()مانند دیجی
 های اجتماعیهای تخصصی فعال در شبکهفروشگاه

48/0 52/0 

 تعداد دفعات خرید
 بار و بیشتر10 7-9 4-6 1-3

15/0 24/0 22/0 39/0 

 یافزار آماربا استفاده از نرم رهیچند متغ یها لیدر بخش تحل. گیری، مدل ساختاری و برازش مدلارزیابی مدل اندازه
smart_pls3مدل  یهالی. در بخش تحلزیمپردامی( یرونی)مدل ب یمدل ساختارو  (ی)مدل درونی ریگمدل اندازه لی، به تحل

 یابیارزاست. ارائه شده 4و  3شود که نتایج آن در جدول میقرار داده  یابیمورد ارز ییو روا ییایپا یارهاعیم ی،ریگاندازه
 یبیترک ییایآلفا کرونباخ و پا بیضرا ،یعامل یبارها بیضرا ی: بررسشودیسه روش انجام م قیمعمولاً از طر ییایپا

در تفسیر بار عاملی، مدل اندازه گیری در صورتی مدلی پایا خواهد بود که مقدار بار عاملی آن  (.1396ین و اسفیدانی، )محسن
باشد، نشان از مناسب بودن  7/0در صورتی که مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بزرگتر از باشد و  4/0برابر یا بیشتر از 
در سطح ، تمامی مقادیر شودهمانطور که ملاحظه می (.1402زارع پور، غیاث آبادی و فراهانی، گیری دارد )پایایی ابزار اندازه

  قابل قبول و مطلوبی قرار دارند.
 گیری. ارزیابی مدل اندازه3جدول 

 نامهسوالات پرسش متغیر
بار 

 عاملی
آلفای 

 کرونباخ
پایایی 
 AVE ترکیبی

 
 

 اجتماعینفوذ

 

 دیخر وهشی از است بهتر که ، معتقدندگذارند یم ریهستند و بر رفتار من تأث من مهم یکه برا یافراد
S) استفاده کنم. برخط I1) 

827/0 868/0 
 
 

 
 

910/0 

 

717/0 

 

آن  شود،یم هیو توص شنهادیهمکارانم پ ایتوسط دوستانم، بستگانم و  یکه محصول یمن زمان
S) .خرمیمحصول را م I2) 

847/0 

S.)گذارندیم ریبر من تأث ،برخط دیخر وهیدر استفاده از ش یو اجتماع یجمع یهارسانه I3) 873/0 

S.)کنمیم دیخر یاجتماع یهارسانه یپست ها ای دهایف دنیمن با د I4) 839/0 

 
 
 

 طلبیتنوع

V) هستم. دیبه دنبال محصولات متنوع و جد د،یمن به هنگام خر S1) 893/0 893/0 

 
926/0 

 
757/0 

از محصولات در  یعیوس فیط  رایز دهم،یم حیرا ترج برخط یها یاز خرده فروش دیخر من 
V) در دسترس است. برخط یهافروشگاه S2) 

837/0 

 د،یجد یکالاها دنید یرا داشته باشم، برا یخاص یکالا دیقصد خر نکهیدر اوقات فراغتم، بدون ا من
Vکنم. ) یرا نگاه م برخط یهافروشگاه S3) 

879/0 

. است جیمد و را یزیتا بدانم در حال حاضر چه چ کنمیرا نگاه م برخط دیخر یهافروشگاه من
(V S4) 

870/0 

 
تبلیغات 
 شخصی

 شدهسازی

محصول  دیخر یبرا ،یزشیعامل انگ کیعنوان به ،ینترنتیهدفمند ا ایشده  یساز یشخص غاتیتبل
PA) .کندیعمل م برخطصورت به 1)  

919/0 896/0 

 

935/0 

 

828/0 

 

را سفارش دهم که  یتا محصولات دهدیامکان را م نیا ،برخطشده  یساز یشخص غاتیتبل کنمیفکر م
PA)اند.مناسب من ساخته شده 2) 

901/0 

من مطابقت  یازهایکه با ن کندیرا ارائه م یدیخر یهاهیتوص ،برخطشده  یسازیشخص غاتیتبل
PA) دارد. 3) 

909/0 

 
 
 

 سهولت

 راحت تر است. یسنت یها یاز خرده فروش دیبا خر سهیدر مقا برخط یهایفروشاز خرده  دیخر

(CO 1)  
842/0 906/0 

 
930/0 

 
727/0 

 
CO) لازم است. یزمان و تلاش کم ،برخط دیخر یبرا 2) 865/0 

را هم انجام  یگرید یهاتیفعال توانمیم نیبنابرا شود،یدر وقت من م ییجوباعث صرفه برخط دیخر
CO) دهم. 3) 

839/0 

CO)  ثبت سفارش کنم. ییاز هر جا توانمیم رایز دهم؛یم حیرا ترج برخط دیخر من 4) 859/0 

CO)  در تمام ساعات شبانه روز در دسترس است. رایز کنم،یم دیخر برخط قیمن از طر 5) 857/0 

 
 

 اعتماد

TR) .کنندیقابل اعتماد هستند و انتظارات من را برآورده م ،برخط یها یشفرومن معتقدم خرده 1)  918/0 915/0 

 
 
 

940/0 797/0 

) هستند. بندیپا انیها و تعهدات خود به مشتربه وعده برخط یها یمعتقدم خرده فروش من TR 2) 897/0 

TR) د.خود هستن انیبه فکر منافع مشتر برخط یها یمعتقدم خرده فروش من 3) 878/0 

TR).ستیمعتبر است و مغرضانه ن برخط یها یشده توسط خرده فروشمحصول ارائه اطلاعات 4) 878/0 

P) خواهد داشت. یعملکرد خوب عتاًیبرند شناخته شده، طب کینظر من محصول  از عوامل محصول F 1) 912/0 914/0 946/0 853/0 
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 نامهسوالات پرسش متغیر
بار 

 عاملی
آلفای 

 کرونباخ
پایایی 
 AVE ترکیبی

کسب اطلاعات درباره  یکارشناسان و  افراد خبره برا یئوهادیافراد متخصص، و یهااز وبلاگ من
P). کنمیبا عملکرد آن، استفاده م ییمحصول و آشنا کی یهایژگیو F 2)                                                                                                                                                                                          

923/0  
 

در  یاطلاعات، تالیجید یایدر دن انیمشتر ریسا یبندنظرات و رتبه یبا بررس برخط دیخر ندیفرا در
P) .گذاردیم ریتأث زیمن ن دیخر میکه در تصم کنمیمورد محصول موردنظر کسب م F 3) 

936/0 

 
رفتار 

 کنندهمصرف

C) آنها را داشتم. دیکه قصد خر خرمیرا م ییزهایچ روم،یم برخط دیبه خر یوقت B 1) 903/0 900/0 

 
 
 
 

930/0 769/0 

C) نشده( انجام دهم. یزیناخواسته )برنامه ر یدهایکه خر ستمین یفرد من B 2) 867/0 

C) .کنمیاجتناب م ستند،یمن ن دیخر ستیکه در ل ییزهایچ دیاز خر من B 3) 867/0 

C) .خرمیدارم م ازیرا که ن ییزهایاغلب چ من B 4) 870/0 

 
 

 رضایت
 

C هستم. یمحصولات راض برخط دیاز خر من S1) 885/0 852/0 

 
900/0 693/0 

C) کند. یرا جالب م دیخر ندیفرآ ،برخط دیخر S 2) 835/0 

C) برم. یلذت م ینترنتیا دیاز خر من S3) 796/0 

C)هستم. یراض برخط دیو پس از خر نیح ش،یدر مرحله پ از تجربه خود من S4) 810/0 

شود. روایی همگرا نمایانگر میزان روایی همگرا و روایی واگرا ارزیابی میبا  گیری،مدل اندازه برازش بررسی دوم جهت معیار
 یهمگرا ییپژوهش از روا نیا یعکاسگیری ان، مدل اندازه4طبق جدول  متغیرهای آشکار آن است؛ از سویتبیین متغیر پنهان 

است که نتایج آن در استفاده شده HTMTجهت ارزیابی روایی واگرا نیز از روش  برخوردار است. یقابل قبول و مطلوب
 گیرد.گیری انعکاسی نیز مورد تأیید قرار میاست. روایی واگرای مدل اندازهگزارش شده 4جدول 

 HTMT. آزمون 4جدول 

 رضایت کنندهرفتار مصرف عوامل محصول اعتماد سهولت شدهسازیتبلیغات شخصی طلبیتنوع تماعینفوذ اج متغیر

         نفوذ اجتماعی
        876/0 طلبیتنوع

       333/0 332/0 شدهسازیتبلیغات شخصی
      880/0 390/0 367/0 سهولت
     181/0 118/0 558/0 504/0 اعتماد

    163/0 572/0 577/0 219/0 174/0 عوامل محصول
   389/0 257/0 555/0 543/0 563/0 582/0 کنندهرفتار مصرف
  775/0 272/0 126/0 393/0 425/0 437/0 479/0 رضایت

 

ساختاری در رویکرد معادلات  برای بررسی مدلپردازیم. در ادامه تحلیل ها در این بخش به بررسی مدل ساختاری می
دهیم را مورد بررسی و تحلیل قرار می یشاخص افزونگو  نیضریب تعیحداقل مربعات جزئی، دو معیار ساختاری به روش 

 یقو اریکننده بس، ضریب تعیین برای متغیر درونزای رفتار مصرفیمطابق خروج است.ارائه شده 5که نتایج آن در جدول 
برای مقادیر شاخص افزونگی  5طبق جدول  .ار داردقر یننده در سطح متوسط رو به قوکمصرف تیرضا ریبوده و برای متغ

باشد؛ در نتیجه مدل ساختاری پژوهش حاضر برازش ساختاری قابل قبولی داشته و از سازه های درونزا، مثبت و قوی می
 کیفیت مناسبی برخوردار است.

 . نتایج شاخص ضریب تعیین و شاخص افزونگی در خصوص مدل ساختاری پژوهش5جدول 

 )2𝑄(شاخص افزونگی  )2R(یب تعیین ضر متغیر

 482/0 734/0 کنندهرفتار مصرف

 309/0 466/0 کنندهرضایت مصرف

زا مدل و میانگین مجذور بارهای عاملی دست متغیرهای درون 2Rمقادیر میانگین  مطابق GOFاز شاخص نیکویی برازش 
 د.مآ

  2GOF = √average (AVE) × average (R(  (                                          1رابطه 
، برازش کلی مدل پژوهش حاضر در وضعیت بسیار مطلوب لذابود  672/0مقدار شاخص نیکویی برازش برای پژوهش حاضر 

 و مناسبی قرار دارد.
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ها به  هیگو یبارعامل ری، مقاد3و2 در شکلشود، برای هر مسیر محاسبه می tبدین منظور مقادیر آماره . هاآزمون فرضیه

 است.نشان داده شده ریهر مس یبرا t یو اعداد معنادار ریمس بیهمراه ضرا

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ریمس بیها به همراه ضرا هیگو یبارعامل ریمقاد .2شکل

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 برای هر مسیر t. اعداد معناداری 3شکل

 تعدیلگر(ها )برآورد اثرات مستقیم و . نتایج آزمون فرضیه6جدول 
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 هافرضیه مسیر
ضریب 

 مسیر
آماره 

 تی
سطح 

 معناداری
نتیجه 
 آزمون

   
 

اثرات 
 مستقیم

 تأیید 000/0 670/3 180/0 کننده.  نفوذ اجتماعی         رفتار مصرففرضیه اول

 تأیید 000/0 548/3 168/0 کنندهطلبی                رفتار مصرف.  تنوعفرضیه دوم

 تأیید 015/0 430/2 126/0 کنندهشده               رفتار مصرفسازی.  تبلیغات شخصیفرضیه سوم

 تأیید 000/0 188/4 215/0 کننده.  سهولت            رفتار مصرففرضیه چهارم

 تأیید 000/0 766/3 170/0 کننده.  اعتماد              رفتار مصرففرضیه پنجم

 تأیید 000/0 037/6 280/0 کنندهول        رفتار مصرف.  عوامل محصفرضیه ششم

 تأیید 000/0 071/19 683/0 کننده              رضایت .  رفتار مصرففرضیه هفتم

 
اثرات 
 تعدیلگر

 تأیید 000/0 443/5 275/0 کنندهو رفتار مصرف ینفوذ اجتماع نیبتعدیلگری اعتماد در رابطه  :فرضیه هشتم

 تأیید 041/0 043/2 108/0 کنندهو رفتار مصرف تنوع طلبی نیاعتماد در رابطه ب یلگریتعد : فرضیه نهم

شده سازیتبلیغات شخصی نیرابطه ب درمحصول عوامل: تعدیلگری فرضیه دهم
 کنندهو رفتار مصرف

 رد 358/0 919/0 068/0

و رفتار  سهولت نیعوامل محصول در رابطه ب یلگریتعد فرضیه یازدهم: 
 کنندهمصرف

 تأیید 000/0 859/3 276/0

 
 

 . برآورد اثرات غیرمستقیم7جدول

 نتیجه آزمون سطح معناداری آماره تی ضریب مسیر فرضیه ها مسیر

 اثرات میانجی

 تأیید 000/0 609/3 123/0  تیرضا             کنندهرفتار مصرفی         نفوذ اجتماع

 تأیید 001/0 344/3 115/0  تیرضا             کنندهتار مصرفرف                طلبیتنوع

 تأیید 016/0 408/2 086/0  تیرضا    کنندهرفتار مصرفشده     سازیتبلیغات شخصی

 تأیید 000/0 268/4 147/0  تیرضا      کنندهفتار مصرفر   سهولت

 تأیید 000/0 927/3 116/0  تیرضا                کنندهرفتار مصرفاعتماد           

 تأیید 000/0 661/5 191/0  تیرضا            کنندهرفتار مصرفعوامل محصول         

 ارائه 7که نتایج آن در جدول  شدند یبررس Bootstrapingبا روش  یانجیم ریمتغ اتیفرض م،یرمستقیاثرات غ لیتحلجهت 
 ،یماعشامل نفوذ اجت برخط دیرفتار خر یندهایشایپ یتمام یبرا tمقدار آماره  شود،یهمانطور که ملاحظه م است.شده
 جهینت توانیم نینابرا. بقرار دارد یمحصول در سطح معنادار ملاعتماد و عوا ،سهولت ،شدهسازیتبلیغات شخصی ،طلبیتنوع

کننده مصرف تیبر رضا یمیمستق ریغکننده، تأثیر رفصکامل رفتار م یگریانجیبا م برخط دیخر یندهایشایگرفت که پ
 .گرددیزدهم پژوهش، مورد تأیید واقع مواد هیفرض جهیدارند. در نت

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
کاربران  شیافزا نیدر کشور و همچن برخط دیکارها همراه با گسترش خروکسب تیماه رییتغدر این پژوهش، باتوجه به 

 ییرهنمودها گرفت تاقرار  یبررستوجه و نسل زد مورد  برخطکننده بر رفتار مصرف گذارریابعاد تأث موضوعنسل زد،  برخط
ها داده .شودارائه  برخطرقبا در فروش  رینسب به سا یرقابت تیو کسب مز یدر جهت جذب مشتر برخطفروشان خرده یبرا

است. های دیجیتال آشنا هستند، جمع آوری شدهدر پژوهش حاضر از افراد نسل بومیان دیجیتال که بیشتر با اینترنت و فناوری
( تغییر پیدا 2و نسل هزاره 1های جدید، نسبت به نسل های قبلی )نسل ایکسبه دلیل رشد و توسعه فناوری برخطرفتار خرید 
راه است؛ هم دیها با تردنسل ریپژوهش به افراد سا یها افتهی میخاص هر نسل، تعم طیو شرا هایژگیبا توجه به وکرده است. 

 درنظر گرفت.به شرح زیر  یستیرا با یسن یهاگروه رینسل زد و سا نیب زیتما یبرا یدیکل یهاچراکه تفاوت
بزرگتر  یهاکه نسل یدارد، در حال لیتما نینو یهایو استفاده از فناور برخط دیبه خر شتری: نسل زد بدیخر یهاروش _

 مراجعه کنند. یکیزیف یهادهند به فروشگاه حیممکن است ترج
در دسترس  یبه راحت زیو انتظار دارد که همه چ دهدیم تیاهم دیخر ندیبه سرعت در فرآنسل زد  :یسرعت و راحت _

                                                                                                                                                          
1. Generation X 2. Generation Y 
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 انتخاب محصول صرف کنند. یرا برا یشتریداشته باشند و زمان ب یشتریممکن است صبر بنسل ها  ریسا باشد.
 هایشنهادیارائه دهند، با پ یاشدهیسازیشخص دیبرندها تجربه خر انتظار دارند کهنسل زد  :شدهشخصی سازیتجربه  _

تمرکز  یعموم یهانهیگز یبر رو شتریموضوع کمتر توجه کنند و ب نیممکن است به ا اهگروه ریسا شانقیمتناسب با علا
 کنند.
 زانیبر نوع و م تواندیم موضوع نی. اشودیجوان با درآمد محدود شناخته م ی: نسل زد معمولاً نسلیاقتصاد عوامل _

و نوسانات  یکاریمانند تورم، ب یط اقتصادیشرا نیدر انتخاب برندها و محصولات. همچن ژهیوآنان تأثیر بگذارد، به یدهایخر
 تر سوق دهد.هوشمندانه یهاو انتخاب ییجوها را به سمت صرفهآنو  نسل تأثیر بگذارد نیا دیبر رفتار خر تواندیم زیبازار ن

آمارال کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ نتیجه با پژوهش دهد که نفوذ اجتماعی بر رفتار مصرفطالعه حاضر نشان میم
مطابقت ندارد. تأیید  (2021و همکاران ) ینیتارهباشد ولی با پژوهش همسو می (2020( و بوک و تانفورد )2023و جوانگ )

باشد. تأیید تأثیر مثبت تبلیغات همسو می (2022) انایندریاو  (2022) لمازیی طلبی بر رفتار با پژوهشتأثیر مثبت تنوع
باشد. فرضیه چهارم که حاکی از تأثیر معنادار در یک راستا می (2013) یراشده بر رفتار کاربر با پژوهش سازیشخصی

مطابقت دارد. ( 2011و همکاران ) انگیج و (2018و اوروس ) لویآراگونس باشد با تحقیقکننده میسهولت بر رفتار مصرف
(؛ چوپرا و همکاران 2022) سکرایو اب نگهایپژوهش کاروناس جیبا نتاتأیید فرضیه بعدی مبتنی بر تأثیر مثبت اعتماد بر رفتار 

مطابقت دارد. تأیید تأثیر عوامل محصول بر رفتار  (1399) یو شکر می( و پور ابراه2022و همکاران ) لی(؛ جاد2021)
 ،کلیطوربهباشد. همسو می (2021و همکاران ) سیویو د (2021پژوهش مون و همکاران ) جیبا نتانیز با  برخطکننده مصرف

ی به تجربه کاربر تیمانند اهم یکل لاتیمختلف متفاوت باشد، اما تما یممکن است در کشورها Zنسل  دیخر یاگرچه رفتارها
طور مثبت و معناداری با کننده بههای پژوهش، رفتار مصرفنین، طبق یافتههمچ مشترک هستند. باًیو تعامل با برندها تقر

کننده و ( نفوذ اجتماعی و رفتار مصرف1کننده مرتبط است. علاوه بر این مشخص شد که اعتماد رابطه بین رضایت مصرف
باشد. عوامل ( همسو می2021اران )کند که با نتایج پژوهش دیویس و همکگری میکننده را تعدیلطلبی و رفتار مصرف( تنوع2

شده سازیکند؛ در صورتیکه رابطه بین تبلیغات شخصیگری میکننده را تعدیلمحصول نیز رابطه بین سهولت و رفتار مصرف
شود. عدم تأیید این فرضیه با پژوهش دیویس و همکاران کننده توسط متغیر عوامل محصول، تعدیل نمیو رفتار مصرف

 ت ندارد.( مطابق2021)
کننده قبل مصرف لذا. یآن دیدارند تا خر شدهیزیربرنامه دیبه خر لیتما شتریخص شد افراد بشپژوهش، م یهاافتهیطبق 

را درباره فروشگاه و محصولات  گرانید اتینظرات و تجرب کند،یم سهیرا مقا هامتیق دهد،یلازم را انجام م بررسی د،یاز خر
 . ردیگیخود را م میتصم تیاو در نه کندیرا مطالعه م

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )طبق نظر افراد نمونه( یآن دیو خر شدهیزیربرنامه دیبه خر  Zکنندگان نسل مصرف لیتما زانیم .4شکل
 

 یکنندگان نسل زد تأثیر معنادار و مثبتبر رفتار مصرف ینفوذ اجتماع نکهیبر ا ی، مبنفرضیه اولبا توجه به تأیید . پیشنهادها
کنندگان مصرف نیب اتیتبادل نظر و تجرب یبرا ییفضا تواندیمرتبط با محصولات م برخط یهاانجمن ایها گروه جادیرد؛ ادا

به ارجاع دوستان و خانواده  قیرا تشو انیکه مشتر ییهابرنامه جادیاهمچنین  کمک کند. ینفوذ اجتماع تیفراهم کند و به تقو
 هر ارجاع موفق. یپاداش برا ای فیکمک کند. به عنوان مثال، ارائه تخف ینفوذ اجتماع شیزابه اف تواندیکند، م برخط دیبه خر

332, 
85%

60, 
15%

خرید برنامه ریزی شده خرید آنی
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تأ      به  ی با توجه  ــ دی که یبر ا یمبندوم  هی فرضـ نادار   ریتأث  یطلبتنوع ن بت و مع ــرف  یمث تار مصـ نده دارد،  بر رف نابراین  کن ب
ــترش دهند و انواع مختلف دیوکارها باکســـب ــبد محصـــولات خود را گسـ به را ارائه کنند.  ی جدید و نوآورانهالاهااز ک یسـ
ــامل تخف یهانیکمپ ای دادهایرو یبرگزار ــنهاداتیپ ای هافیخاص که ش ــد  یبرا ژهیو ش ــولات متنوع باش ، بپردازند و محص

و کنندگان کمک کند تا با انواع مختلف محصولات آشنا شوند که به مصرف یی ایجاد کنندهدئوهایمانند مقالات و و ییمحتواها
 داشته باشند. یبهتر یهاانتخاب

 اتینسل از افراد به دنبال تجرب نیا کننده نسل زد نشان ازاین دارد کهبر رفتار مصرف شدهیسازیشخص غاتیتبل تأثیر مثبت
 یغاتیتبل یهانیکمپ یطراح و ارتباطات دوطرفه با برندها هستند. میمند به ارتباط مستقشده هستند و علاقه یسازیشخص

 یغاتیتبل یهالیمیارسال او  آنها قیو علا دیرفتار خر ،شناختیجمعیت یهایژگیبر اساس و انیاز مشتر یخاص یهاگروه ایبر
 شودیباعث م هاآن دیخر خچهیو محصولات مرتبط با تار ژهیو شنهاداتیشامل پ ان،یبه مشتر شدهیسازیشخص یبا محتوا

 .تر باشندتر و جذابطمرتببرای نسل زد  شنهاداتیو پ هاامیکه پ
فروشان   شود خرده با تأیید فرضیه چهارم مشخص شد که رفتار کاربر تا حدی به سهولت بستگی دارد، بنابراین توصیه می      

و تحویل سریع  پرداخت متعدد یهانهیارائه گزی، سرعت بارگذار یسازنهیبه ،تیساساده و کاربرپسند وب یطراحبه  برخط
 ورزند. محصول اهتمام بیشتری

بایستی  برخطدارد. تجار  برخطدریافتیم که اعتماد تأثیر مهمی بر رفتار خریداران نسل زد در محیط ه پنجم، فرضیبا تأیید 
را تضمین کنند. ارائه اطلاعات کامل و شفاف درباره محصولات، معرفی نظرات و تجربیات  برخطایمنی تراکنش ها و معاملات 

توان برای افزایش اعتماد و رضایت خریداران نسل زد هایی است که می، از جمله راهو مجوزها یمشتریان قبلی، ارائه گارانت
 .به کار برد

ــتفاده از نتا   برای ــتم و نهم   جیاسـ ــیات هشـ ــان م فرضـ رفتار را با  طلبیتنوع وی اجتماعنفوذ نیاعتماد رابطه ب   دهدیکه نشـ
 :مطرح کردرا  ریز شنهاداتیپ وانتیم کند،یم لیطور مثبت تعدکننده نسل زد بهمصرف

 نیکمک کند. ا یکنند که به اعتمادســاز دیتول یشــفاف و معتبر یمحتوا دیمعتبر و شــفاف: برندها با یمحتوا جادیا .1
 درباره محصولات باشد.   قیمستقل و اطلاعات دق یهایبررس ان،یشامل نظرات مشتر تواندیمحتوا م

ــتفاده از تأث .2 ــرهای)ا رگذارانیبا تأث یمعتبر: همکار رگذارانیاس ــل زد   انیدر م یی( که اعتبار و اعتماد بالانفلوئنس نس
 کمک کند. ینفوذ اجتماع تیبه تقو تواندیدارند، م

ــوالات خود را  توانندیها کاربران مکه در آن برخط یدادهایرو ای نارهایوب ی: برگزاربرخط یدادهایرو یبرگزار .3 س
 دهد. شیاعتماد را افزا تواندیبرند در ارتباط باشند، م ندگانیبا نما میمطرح کنند و به صورت مستق

کننده مصرف برخطرفتار خرید ترین عوامل در یکی از اصلی دهد که عوامل محصوله ششم پژوهش نشان میفرضیتأیید 
ل به منظور جذب طور مداوم به دنبال ارتقا و بهبود عوامل محصوبایستی به برخطفروشان باشد؛ از اینرو خردهنسل زد می

داری خریداران نسل زد باشند. اگر یک محصول با کیفیت بالا و عملکرد مناسب ارائه شود، احتمال خرید مجدد و قصد و نگه
های دیگر محصول، مانند قیمت، برند، ظاهر همچنین ویژگی .یابدکننده افزایش میتبلیغات دهان به دهان مثبت توسط مصرف

 تأثیر قرار دهد.تواند تصمیم خرید را تحتمحصول، می و عملکرد و نحوه ارائه
شان داد که عوامل محصول به طور مثبت رابطه بین     کننده نسل زد   سهولت و رفتار مصرف   همچنین تأیید فرضیه یازدهم، ن

 :رداستفاده ک نتیجه نیکردن ا یکاربرد یبرا ریز شنهاداتیاز پ توانیم کند،یم لیطور مثبت تعدرا به
سند: برندها با    یطراح .1 صول کاربرپ صولات خود را با در نظر گرفتن ن  دیمح سل زد طراح  حاتیو ترج ازهایمح  ین

 کند. لیرا تسه یساده، کاربرپسند و جذاب است که تجربه کاربر یهایشامل استفاده از طراح نیکنند. ا
مثبت محصولات   یهایژگیسهولت و و  بر دیکه به تأک یغاتیتبل یهانیکمپ جادیهدفمند: ا یغاتیتبل یهانیتوسعه کمپ  .2

 قرار دهد. ریها را تحت تأثآن دیتوجه نسل زد را جلب کند و رفتار خر تواندیبپردازند، م
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ــتفاده از تکنولوژ  .3 ( VR) یمجاز  تی واقع ای ( ARافزوده ) تی مانند واقع   ییها یاز تکنولوژ یریگ: بهرهنینو یها یاسـ
 تر کند.تر و آسانرا جذاب دیتجربه خر تواندیمحصولات م شینما یبرا

 برخط با رفتار کاربر یمیرابطه مستق یمشتر تیکلی رضاطوربهپژوهش،  فرضیه هفتم و دوازدهمدر آخر باتوجه به تأیید 
 یاعتماد و عوامل محصول بستگ ،سهولت ،شدهسازیتنوع، تبلیغات شخصی ،یدارد که به نوبه خود به نفوذاجتماع نسل زد
 یلازم و ضرور برخطفروشان موارد مطرح شده توسط خرده هیدر نظر گرفتن کل دار،یپا یرقابت تیتن مزداش یدارد. برا

های مشتریان از فروشان تجارت الکترونیک بایستی آگاه باشند که انتظارات و خواستهدر مواجهه با یافته ها، خرده .باشدیم
کنندگان است. بنابراین، نظارت مکرر بر ادراک و انتظارات مصرفنسبت به گذشته تغییر کرده و افزایش یافته  برخطخدمات 

، پیش نیازی مهم جهت توسعه و بهبود برخطو همچنین شناسایی عوامل تأثیرگذار بر رفتار کاربر  برخطدر مورد خرید 
کردن نیازهای  کند تا استراتژی های خود را برای برآوردهشود و به بازاریابان کمک میمحسوب می برخطکارهای وکسب

 کنندگان و تضمین مزیت رقابتی پایدار تغییر دهند.مصرف
کنندگان به همه مصرف جینتا میرو تعم نیبوده است؛ از ا تالیجید انینسل بوم برخطنمونه صرفاً کاربران در این پژوهش،  
و رفتار مصرف کنندگان در  شناختی و نیز نگرشدر ویژگی های جمعیت اریبا توجه به تفاوت های بس. دشوار است گرید

 (yهزاره ) و نسل (Xایکس )مانند نسل  یقبل یهانسل زد با نسل برخط دیتا رفتار خر شودیم شنهادیمختلف پ ینسل ها
و  ستین یکیافراد نسل زد لزوما  یهاتیها و اولوخواسته ازها،یکه ن میدر نظر داشته باش یستیبا ،یشود. از طرف سهیمقا

 توانندیم، افراد با ویژگی های جمعیت شناختی مختلف یبازه سن نیباهم داشته باشند. در هم یادیز یهاتفاوت تواندیم
در  .رندیدر نظر بگ یکنترل یرهایرا متغ یشناخت تیجمع یرهایمتغ یمحققان آت، نیداشته باشند. بنابرا یمتفاوت یهاتیاولو

را بر رفتار  کیو ربات ایاش نترنتیا ،یهوش مصنوع ،یمجاز تیواقع نوظهور مانند یهایتأثیر فناور گرددآخر پیشنهاد می
 گیرد.قرار  یکاربران نسل زد مورد بررس
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 In today’s competitive environment and with diminishing product 

differentiation, creating a mascot has become an effective way to build 

corporate identity and distinguish a brand from competitors. This study, 

conducted over a five-month period from May to September 2024, aimed 

to examine the impact of mascots on consumer behavior (Chitoz brand) 

using an exploratory mixed-method approach. In the qualitative phase, data 

were collected through interviews with experts (managers and specialists at 

Chitoz), and in the quantitative phase, through distributing questionnaires 

to customers (teenagers and young adults). The qualitative sampling 

followed a purposive snowball technique, while the quantitative phase 

employed a cluster sampling method. The sample size (254 participants) 

was determined based on structural equation modeling. The validity of the 

quantitative section was assessed using convergent validity, and reliability 

was evaluated through Cronbach’s alpha and composite reliability tests. In 

the qualitative phase, validity and reliability were reviewed according to 

Lincoln and Guba’s criteria. Data analysis was performed using SPSS 

(version 27.0.1) and SmartPLS (version 3) software. The findings identified 

four main dimensions of the Chitoz mascot: trust, visual appeal, deep 

emotional connection, and cultural adaptation. The results demonstrated 

that the Chitoz mascot significantly impacts purchase repetition, brand 

loyalty, and brand recall. The novelty of this research lies in identifying the 

effective dimensions of mascots in Iran, aligned with local values and 

culture, distinguishing this study from similar research conducted in other 

countries. Practical recommendations include updating mascot designs, 

adapting them to various cultures, creating engaging stories, leveraging 

social media, and utilizing mascots in corporate social responsibility 

initiatives and new product development. 
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Extended Abstract 

 
Introduction: In the contemporary era, where competition in markets is ever-increasing and product 

differentiation is continually diminishing, brands are striving to develop innovative strategies to stand out 

and attract consumer attention. Among these strategies, the creation and utilization of mascots have proven 

to be an effective tool for building a strong corporate identity and distinguishing brands from competitors. 

Mascots, as visual and symbolic representations, play a crucial role in fostering emotional connections 

between brands and consumers. Such connections not only enhance brand loyalty but also influence 

consumer purchasing behavior. This study, conducted over a five-month period from May to September 

2024, seeks to examine the impact of mascots on consumer behavior through a case study of the CheeToz 

brand, which is renowned for its iconic monkey mascot. 

Methodology: The research adopts an exploratory mixed-methods approach, combining qualitative and 

quantitative methodologies to ensure a comprehensive understanding of the topic. In the qualitative phase, 

data were collected through in-depth interviews with two distinct groups: industry experts (including 

managers and marketing specialists from CheeToz) and customers (specifically adolescents and young 

adults, who represent the brand’s target audience). The sampling techniques differed for each group, with 

snowball sampling employed for the expert participants and purposive judgmental sampling for the 

customer group. The insights from the qualitative phase laid the groundwork for developing the 

quantitative phase of the study. For the quantitative phase, a structured questionnaire was designed and 

distributed among a larger sample of 254 participants, determined using structural equation modeling 

(SEM). The respondents were selected using a cluster sampling method to ensure representation across 

diverse demographic and geographic groups. The validity and reliability of the questionnaire were 

rigorously assessed. Convergent validity was used to evaluate construct validity, while reliability was 

measured through Cronbach’s alpha and composite reliability indices. Additionally, in the qualitative 

phase, Lincoln and Guba’s trustworthiness criteria were applied to ensure the credibility, transferability, 

dependability, and confirmability of the findings. The data from both phases were analyzed using SPSS 

and SmartPLS software, providing a robust and multidimensional perspective on the research questions. 

Discussion and Results: The study identified four key dimensions of the CheeToz mascot that 

significantly influence consumer behavior: trustworthiness, visual appeal, deep emotional connection, and 

cultural alignment. These dimensions were found to play a pivotal role in shaping consumers’ perceptions 

of the brand and their subsequent behaviors. Trustworthiness reflects the reliability and authenticity 

conveyed by the mascot, instilling confidence in consumers about the brand’s values. Visual appeal 

pertains to the aesthetic qualities and design elements of the mascot, which captivate consumer attention 

and create a lasting impression. The deep emotional connection refers to the mascot’s ability to evoke 

positive emotions and resonate with consumers on a personal level, thereby enhancing engagement. 

Cultural alignment, meanwhile, highlights the importance of tailoring mascot attributes to reflect the 

cultural and social values of the target market, ensuring relatability and acceptance. The results of the study 

revealed that the CheeToz mascot has a significant positive impact on critical consumer behavior metrics, 

including repeat purchases, brand loyalty, and brand recall. For example, consumers who found the mascot 

visually appealing and culturally relatable were more likely to recall the brand during their purchasing 

decisions. Similarly, the mascot’s emotional resonance with consumers was directly linked to their 

willingness to remain loyal to the brand over time. These findings underscore the strategic importance of 

mascots in building strong brand-consumer relationships and fostering long-term customer retention. This 

research contributes to the existing literature by addressing a notable gap in the field. While previous 

studies have primarily focused on the design aspects of mascots or their application in Western markets, 

this study emphasizes the cultural and contextual factors that influence mascot effectiveness in non-

Western settings, specifically in Iran. The Iranian market, characterized by its unique cultural dynamics 
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and consumer preferences, offers a distinctive context for examining how mascots can be tailored to align 

with local values and traditions. The study’s innovation lies in its identification of culturally relevant 

dimensions of mascots, providing actionable insights for brands seeking to optimize their marketing 

strategies in similar markets. 

Conclusion: The practical implications of the research are manifold. First, it is recommended that brands 

periodically update their mascot designs to reflect changing consumer preferences and market trends. By 

incorporating contemporary design elements and maintaining relevance, mascots can continue to captivate 

and engage audiences. Second, brands should ensure that their mascots resonate with diverse cultural 

contexts, especially in global or multicultural markets, by adapting their attributes and messaging to reflect 

local values. Third, creating compelling narratives around mascots can enhance their emotional appeal and 

strengthen their connection with consumers. These narratives can be effectively communicated through 

social media platforms, where mascots can serve as dynamic and interactive brand ambassadors. Fourth, 

integrating mascots into corporate social responsibility (CSR) initiatives can enhance brand image and 

foster positive consumer perceptions. Finally, leveraging mascots in the development of new products and 

promotional campaigns can further reinforce their role as integral elements of brand strategy. In 

conclusion, this research highlights the strategic potential of mascots in influencing consumer behavior 

and driving brand success. By identifying and emphasizing dimensions such as trustworthiness, visual 

appeal, emotional connection, and cultural alignment, the study provides a comprehensive framework for 

understanding and optimizing the role of mascots in marketing. For brands operating in culturally diverse 

markets, the findings offer valuable guidance on how to design and utilize mascots to enhance consumer 

engagement, foster brand loyalty, and achieve sustainable competitive advantage. 

 

Keywords: Consumer Behavior, Mascot, Brand Recall, Brand Loyality, Repeat Purchase.
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ساخت  یمؤثر برا یراه ،مسکات کی جادیمحصولات، ا زیرقابت و کاهش تما شیبا افزا 
مسکات بر  ریتأث یبا هدف بررس ،پژوهش نیکردن برند از رقبا است. ا زیو متما یشرکت تیهو

 قیها از طرداده ،یفیصورت گرفت. در بخش ک یاکتشاف ختهیکننده به روش آمرفتار مصرف
مه بین از طریق توزیع پرسشنا ،کمیّدر بخش و کارشناسان( و  رانیمصاحبه با خبرگان )مد

مند و از هدف ،کیفیدر بخش  یریگشد. روش نمونه یگردآور ان(و جوان اننوجوان) انیمشتر
( بر نفر ۲۵۴نمونه ) حجم. بود یاخوشه یریگاز روش نمونه ،کمیّو در بخش  یگلوله برفنوع 

 ییایهمگرا و پا ییبا روا کمیّبخش  ییِ. روادیگرد نییتع یمعادلات ساختار یسازاساس مدل
 ییایو پا ییروا زین یفیشد. در بخش ک یابیارز ترکیبی ییایپا کرونباخ و یآلفا آزمون ن باآ

و  SPSS یافزارهاها با نرمداده لی. تحلدیگرد یو گوبا بررس نکلنیل یارهایمطابق مع
SmartPLS  .کرد: حس اعتماد،  ییرا شناسا توزیمسکات چ یچهار بعد اصل هاافتهیانجام شد

توز بر نتایج نشان داد، مسکات چی .یفرهنگ قیو تطب قیعم یارتباط احساس ،یبصر تیجذاب
ابعاد  ییپژوهش در شناسا ینوآورثیر معناداری دارد. أتکرار خرید، وفاداری و یادآوری برند ت

پژوهش را از مطالعات  نیاست که ا یها و فرهنگ بوممتناسب با ارزش ران،یمؤثر مسکات در ا
 یطراح یروزرسانشامل به یکاربرد شنهاداتیپ .کندیم زیها متماکشور ریمشابه در سا

 یهاجذاب، استفاده در رسانه یهاداستان جادیمختلف، ا یهاآن با فرهنگ قیمسکات، تطب
 دیمحصولات جد ۀو توسع یاجتماع تیمسئول یهاتیاز مسکات در فعال یریگو بهره یاجتماع

 .باشدیم

 .177-159، (17)39، های مدیریت بازرگانیکاوش. کنندهمسکات بر رفتار مصرف ریثأت(. 1404) داود، فیض؛ عظیم، زارعی؛ عابدین رحمتی، به این مقاله: استناد

 jbar.2025.22141.4478/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

کننده و ارتباط آن با برند محصولات با هم، رفتار مصرف زیرقابت روزافزون و کاهش تما شیبا افزا یامروز یدر بازارها
میرکریمی، ) و جلب توجه عموم است یشرکت تیساختن هو یبرا یعال یمسکات راه کی جادیاست. ا برخوردار ییبالا تیاز اهم
کنندگان کنند تا در ذهن مصرفها با ایجاد هویت بصری منحصربه فرد و پیوند عاطفی قوی، به برندها کمک میمسکات (.1387

علاقه و شناخت  جلب یرا برا یحد و حصر یب یهافرصت توانندیها ممسکات (.۲0۲۲و همکاران،  1ماندگار شوند )پالادینو
 تیجذاب جادیبا جلب توجه و ا توانندیها مکه مسکات دهندینشان م نیشیپ قاتیتحق (.۲0۲0سالامان، ) کننده فراهم کنندمصرف

مسکات  نیچنهم(. ۲013؛ کلر، ۲0۲0کننده شوند)سالامان، مصرف یوفادار تیبرند و تقو صیتشخ شیمنجر به افزا ،یبصر
 پرسیکنندگان منتقل کنند )جذاب به مصرف یرا به شکل یدیکل یهاامیبرند، پ تیها و هودهنده ارزشعنوان بازتاببه توانندیم

فرد خود، توانایی دارند که تجربه سرایی منحصربهپردازی و داستانها از طریق شخصیتمسکات (.۲0۲0 وت،یو ال
ها در تبلیغات ورزشی نشان ه و وفاداری او را به برند تقویت کنند؛ استفاده از مسکاتسازی کردکننده را شخصیمصرف

ها را تحت تاثیر کنندگان ایجاد کرده و تصمیمات خرید آنتوانند تعاملات عاطفی قوی با مصرفها میداده است شخصیت
های تصویری هستند و اولین ارتباط با مسکات ها زیر مجموعه نشانهکه مسکات ااز آنج(. ۲0۲۴، ۲قرار دهند )ردی و ساتیش

گذارد و انسان به صورت توان بیان داشت که یکی از عواملی که در ابتدا بر بینایی تاثیر میاز طریق حس بینایی است، می
یزیکی کند، رنگ است؛ همچنین حیوان استفاده شده در طراحی مسکات و سایر ابعاد غیر فناخودآگاه آن را در ذهن بررسی می

که  براین باورند ( 1۴03) پور و همکاران یقل(. 1۴0۲نیز تاثیرات مشابهی بر روی ادراک مشتریان دارد )عزیزی و همکاران، 
و با توجه به سند تحول وزارت آموزش و پرورش و بر  یمل ،یخیتار ،یاجتماع ،یفرهنگ یهایژگیبر اساس و دیها بامسکات
و همراه با  هخلاقانه و مبتکران اریبس دیمسکات با یعلاوه طراحهمخاطب باشد؛ ب یهایدو علاقمن هایژگیو ازها،یاساس ن

ای به ابعاد فیزیکی (، طی مطالعه1۴0۲و همکاران ) افزون براین، عزیزی داشته باشد. تیمخاطب جذاب یاغراق و طنز باشد تا برا
کنندگان ایرانی از ه پرداختند و دریافتند که درک مصرفکنندها مانند رنگ و متعلقات در اثرگذاری بر رفتار مصرفمسکات
( نیز در 1۴01شود. نصر اصفهانی و همکاران )ها متفاوت است و نیاز به تحقیقات بیشتری در این زمینه احساس میمسکات

ایران کمتر  کننده درند تحقیقات درباره مسکات و بخصوص در ارتباط با تاثیر آن بر رفتار مصرفنکمی مطرحتحقیق خود 
( معتقدند ادراک 139۴نیا و همکاران )ها وجود ندارد. رحیمها و تاثیرات آنبه آن پرداخته شده و شناخت کافی درباره مسکات

های فرهنگی در های گوناگون در ارزش ویژه برند تاثیر بسزایی دارد. سرانجام شواهد پژوهشی نیز به تفاوتافراد در فرهنگ
کند. برای مثال، پپسی در یکی است و فرهنگ را یکی از عوامل تاثیرگذار در طراحی مسکات عنوان میختهها پردادرک مسکات

از تبلیغات خود در چین از رنگ آبی استفاده کرد که در فرهنگ چین نماد مرگ و عزاست. این تبلیغ با واکنش منفی شدید 
 (. ۲007، 3هنگی باعث کاهش شدید اثربخشی در تبلیغات پپسی شد )اوباربی توجهی به مسائل فرکنندگان مواجه شد. مصرف

اندک مطالعاتی به  ران،یکنندگان است. در ابا مصرف داریارتباط مؤثر و پا جادیا ،یرانیا یبرندها یاصل یهااز چالش یکی
 برای برند را هامسکات یات، طراحطالعم اکثرو  اندپرداختهکننده ها بر رفتار مصرفمسکات ریتأث به بررسی میمستق صورت
 یعو اجتما ینگاثرات فره یبررسای با نیاز انجام مطالعهکه  دهدینشان م یشکاف علم نی. ااندقرار داده یبررسمورد 

منحصر  یفرصت توز،ینماد برند چ در نقش توزیچ مونی. مسکات مشودمی احساس رانیکننده در اها بر رفتار مصرفمسکات
ها ها و ارتباط آنمسکات یو احساس یابعاد فرهنگ ییبا شناسا قیتحق نیموضوع فراهم کرده است. ا نیمطالعه ا یرابه فرد ب

جزء معدود ژوهش پ نیا همچنین ارائه دهد. یرانیا یبرندها یبرا یعمل ییراهنما تواندیران، میکننده در ابا رفتار مصرف
 لیو تحل ختهیآم کردی. با استفاده از روکندیم یکننده بررسرا بر رفتار مصرف توزیچ مونیمسکات م ریتأث مطالعاتی است که

 .شودیائه مار یرانیا یابزار در برندها نیبهتر از ا هاستفاد یبرا ییشده و راهکارها ییابعاد مختلف مسکات شناسا ،کمّی-یفیک
 و  (1)شکلکننده داردبر رفتار مصرف یریتأث سوال است که مسکات چه نیاپاسخ به  افتنی یدر پحاضر پژوهش  رو،از این

                                                                                                                                                          
1. Palladino 

۲. Reddy & Sathish 

3. O'Barr 



 1404بهارـ  39های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   164

 

 کنند؟ تیمسکات را تقو یاثربخش توانندیم یواملچه ع

 . درخت مسئله تحقیق1شکل

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
و  یابیارتباطات بازار یهاهیاز برند استوار است. نظر یبرند و آگاه تیمرتبط با هو یهاهینظر یپژوهش بر مبنا نیا

 کنندیم یکننده بررس( را در تعامل برند و مصرفایبه اش یبخشتی)شخص1سمیکننده، نقش آنتروپومورفمصرف یشناسروان

 شیمثبت، افزا یهایتداع تیبرند به تقو یبصر ندهینما در نقشاز مسکات  تفادهچارچوب، اس نیدر ا(. ۲0۲۴)ردی و ساتیش، 

 یهاپژوهش از مدل ن،یهمچن(. ۲0۲۲)پالادینو و همکاران،  کندیکننده کمک مبا مصرف یعاطف یوندهایپ جادیبرند، و ا صیتشخ

 یوابستگ یها، نوعتعامل با مسکات قیکنندگان از طرمصرف دهدیکه نشان م بردیبهره م یاجتماع تیمدل هو رینظ یشناخت

، ۲)سیواش رنددا دیمسکات تأک تیشخصکننده با مصرف یهاتطابق ارزش تیها بر اهممدل نی. اکنندیم دایبه برند پ یروان

استراتژی خلاقانه در تبلیغات و بازاریابی، به ویژه در بازارهای فرهنگی و محلی، توجه  مثابه(. استفاده از مسکات به ۲0۲۴

 کند، بلکهکنندگان کمک میبسیاری از پژوهشگران را جلب کرده است. این نوآوری نه تنها به ایجاد ارتباط شخصی با مصرف

نمایندگان  مثابهها به (. همچنین، استفاده از مسکات۲0۲۴تواند به بازنمایی فرهنگ و هویت محلی نیز بپردازد )سیواش، می

های ها با ایجاد تداعیکند، چرا که این شخصیتبصری برند، نقش موثری در تقویت هویت برند و افزایش آگاهی از آن ایفا می

(. ۲0۲0کننده همراه هستند )چن و همکاران، گیری پیوندهای عاطفی میان برند و مصرفمثبت، افزایش تشخیص برند و شکل

دارند  لیکه افراد تما دهدیدارد و نشان م دیها تأککنندگان با مسکاتمصرف یپندارذاتهم تیبر اهم زین یاجتماع تیمدل هو

ها مسکات گر،ید یز سو(. ا1979، 3)تجفل و ترنر ر کنندارتباط برقرا دهد،یرا بازتاب م تشانیها و هوکه ارزش ییبا نمادها

ارتباط  جادیبه ا ،یتیو هو یکه با انعکاس عناصر فرهنگ یاگونهعمل کنند، به زین یو محل یفرهنگ ندگانینمامثل  توانندیم

 قاتیتحق ن،یوه بر اعلا(. ۲0۲1و همکاران،  ۴د )دلبائرمنجر شون یمحل یکنندگان در بازارهابرند و مصرف انیم یترقیعم

کنندگان به مصرف یعلاقه و وفادار شینه تنها منجر به افزا یابیو بازار غاتیها در تبلاند که استفاده از مسکاتنشان داده

 یهایژگیو و یکه طراح یدر موارد ژهیوآنان داشته باشد، به دیبر رفتار خر یمثبت راتیتأث تواندیبلکه م شود،یبرند م

 کنندیم انی( ب1۴03و همکاران ) پوریقل(. ۲019)کو و سانگ،  بازار هدف هماهنگ است یفرهنگ حاتیها و ترجزشمسکات با ار

 یاحساس یریبر درگ یتوجهقابل ریتأث تواندیم ،یفرهنگ یهامسکات و ارزش یعناصر بصر انیم یکه هماهنگ

 یزیمتما تیشده و هو یطراح یکه به درست ییهامسکات ن،یبرند داشته باشد. همچن یادآوری شیو افزا دگانکننمصرف

خلاقانه و  اریبس دیمسکات با یشوند. بعلاوه طراح انیمشتر یحس اعتماد و وفادار تیموجب تقو توانندیداشته باشند، م

در  (1۴0۲و همکاران ) یزیعز گر،ید یسو از داشته باشد. تیمخاطب جذاب یمبتکرانه و همراه با اغراق و طنز باشد تا برا

                                                                                                                                                          
1. Anthropomorphism 

۲. Syvash 
3. Tajfel & Turner 

۴. Delbaere 
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و  یبصر تیجذاب لیرا به دل یالمللنیب یبرندها یهامسکات ،یرانیکنندگان ااند که مصرفپژوهش خود نشان داده

فرد و منحصربه یپردازتیشخص تیبر اهم هاافتهی نی. اکنندیم یابیارز یداخل یهاتر از نمونهجذاب تر،یقو یپردازداستان

خود به  یهامسکات یدر طراح دیبرندها با ن،یدارند. بنابرا دیمسکات تأک یرگذاریتأثبهبود  یبرا یاز عناصر فرهنگ استفاده

 داشته باشند. یاژهیبا مخاطبان توجه و تریقو یارتباط عاطف جادیا

کننده مصرف ابعادی از رفتارها بر مسکات ریبه تأث ی در داخل و خارج از کشورمطالعات ،یتجرب نهیشیبخش پ در

برند و قصد  یادآوریاز برند،  یمسکات برند بر آگاه یرثأت شناخت( در 1۴01ر ایران نصراصفهانی و همکاران )د .اندپرداخته

های برند تاثیر مثبتی بر آگاهی از برند و قصد خرید ی نشان دادند که استفاده از مسکاتورزش یکنندگان کالاهامصرف یدخر

های مخاطبان همخوانی داشته باشد. در ها باید با فرهنگ و ارزشمسکاتطراحی  البتهکنندگان کالاهای ورزشی دارد؛ مصرف

های کنندگان ایرانی از مسکات( در پژوهشی تطبیقی به بررسی ادراک مصرف۲0۲3ای دیگر عزیزی و همکاران )مطالعه

الت چهره، بیشترین تاثیر را در ها مانند رنگ و حالمللی و ایرانی پرداختند. نتایج نشان داد ابعاد فیزیکی مسکاتبرندهای بین

های برند بر ( در پژوهشی به بررسی تاثیر مسکات۲0۲1کنندگان دارند. همچنین، مومنی و همکاران )جلب توجه مصرف

تواند به بهبود ها میها نشان داد که استفاده از مسکاتکنندگان پرداخت و نتایج پژوهش آنیادآوری برند در بین مصرف

 توانندیم هاتیشخص نینشان دادند که ا کیالمپ یها( درباره مسکات۲0۲۲و همکاران )کمک کند. پالادیینو یادآوری برند 

 غاتیدرباره تبل( ۲0۲۴در پژوهشی دیگر ردی و ساویش ) .دهند شیرا افزا دیکرده و قصد خر جادینگرش مثبت نسبت به برند ا

 تیکننده و تقوتعامل مصرف شیموجب افزا شوند،یاستفاده م غاتیبلطور مداوم در تکه به ییهاکه مسکات افتندیدر ،یهند

ها و نشان داد که آن یبررس یها را در دوران پاندمنقش مسکات ( نیز۲0۲۴سرانجام، سینتیا ) .شوندیبه برند م یوفادار

 .برند کمک کنند یداریمثبت و پا یهاامیبه انتقال پ توانندیم

 یپژوهش یهاشکاف یاند، اما برخبرند تمرکز داشته یو وفادار یآگاه جادیمسکات در اموجود اغلب بر نقش  مطالعات

مسکات  ریاند و کمتر به تأث( تمرکز کردهغاتیتبل ایخاص )مانند ورزش  یها بر بازارهااز پژوهش یاری، بسنخستوجود دارد. 

کشور، به جنبه هنری مسکات به خصوص طراحی آن بسیاری از منابع موجود در داخل  اً،یاند. ثانپرداخته گرید عیدر صنا

پژوهش، تمرکز  نیا زیتما وجهای نشده است. کننده اشارهاند و درباره تاثیر آن بر حوزه بازاریابی و رفتار مصرفپرداخته

 نیا ن،یبر ااند. علاوه نشده یطور جامع بررسبه ترشیاست که پ ”توزیچ مونیم“مانند  یرانیا یخاص برندها یهابر مسکات

و تاثیر آن بر رفتار  تی از مسکاتا ابعاد کندیاستفاده م یبوم یتجرب یهاو داده دیجد ینظر یهادگاهیمطالعه از د

 .سازدبیشتر نمایان را  کنندهمصرف

 

 پژوهش شناسی. روش3
گیرد. روش کیفی برای کشف و ربر میو کیفی را د کمّیهای از نوع آمیخته اکتشافی است که ترکیبی از داده، روش تحقیق

 ها و آزمون روابط میان متغیرها استفاده شده است.برای تایید یافته کمّیتوز و روش ها در برند چیدرک پدیده مسکات
 مدل پیاز پژوهش .1جدول

 روش شناسی

 پراگماتیسم)به دلیل استفاده از روش آمیخته(  فلسفه تحقیق

 ها(تقرایی)با بررسی ادبیات موضوع و تحلیل تجربی دادهاس-قیاسی  رویکرد تحقیق

 توزمورد مطالعه: برند چی  استراتژی

 روش آمیخته اکتشافی  روش

 ها در یک دوره زمانی محدود(آوری دادهمقطعی)جمع  افق زمانی
 بازاریابی دیجیتال  هاها و رویهتکنیک
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 -های اجتماعیپدیده مانندها گرایانه است. در این دیدگاه، مسکاتگرایی عملاقعشناختی این پژوهش مبتنی بر ودیدگاه هستی
ها اقعیتکننده داشته باشند. این وای بر رفتار مصرفتوانند اثرات قابل مشاهدهگیرند که میبازاریابی مورد مطالعه قرار می

گرایی شناسی پژوهش نیز بر عملا مشخص شود. معرفتاند تا روابط میان متغیرهتحلیل شده کمّیهای کیفی و از طریق داده
حقیق تبرای پاسخ به سوالات  کمّیهای کیفی و استوار است. این رویکرد تاکید دارد که دانش به بهترین نحو از ترکیب روش

 است. هدرهای عینی )پرسشنامه( و ذهنی )مصاحبه( استفاده کآید. محقق از دادهبه دست می
 احبهپروتکل مص .۲جدول

 توضیحات موضوع
 .انجام شده است 1۴03تا شهریور  1۴03ماهه، از اردیبهشت ۵ای این تحقیق در بازه بازه زمانی انجام تحقیق

 معیارهای انتخاب نمونه
ها براساس توز بودن)با سابقه مصرف در شش ماه گذشته( معیار انتخاب نمونه بوده است. در بخش کیفی، نمونه، مشتری برند چیکمیّدر بخش 

اند، انتخاب توز که آگاهی کافی از مفهوم مسکات داشتهسطح خبرگی شامل مدیران، کارشناسان برند و متخصصین بازاریابی در شرکت چی
 اند. این رویکرد تضمین کننده ارتباط مناسب اطلاعات با موضوع تحقیق بوده است.شده

 سوالات مصاحبه از خبرگان

 برند دارد؟ کی یبرا یادهیچه فا (به نظر شما وجود مسکات1
 کرد؟ تیریمد دیمسکات را چگونه با کی(۲
 توجه کرد؟ دیبا ییهایژگیو ساخت مسکات به چه و ی(به نظر شما در طراح3
 .دیکن حینفر به برند شود؟تشر کی یباعث وفادار تواندی(چگونه مسکات م۴
 د؟ینیبیم ییزهایدر چه چ که آن را منحصربه فرد کرده را توزیخاص مسکات چ یژگی(و۵
 برند گذاشته است؟ نیا ریبر تصو یریچه تاث توزیچ مونی(به نظر شما مسکات م6
 کند؟یم فایکدام محصول بهتر نقش ا یرو توزیچ مونی(مسکات م7

سوالات مصاحبه از جوانان و 
 نوجوانان

 د؟یدار ینسبت به آن چه حس دیگر دقت کردا د؟یدقت کرد توزیو پفک چ پسیچ یبسته بند یرو مونی(تا به حال به م1
 کدام برند است؟ یبرا مونیم نیکه ا دیآوریم ادیبه  د،ینیبب توزیو اسم چ یرا خارج از بسته بند مونیم نی(اگر ا۲
 د؟یبا دوستانتان صحبت کرد مونیم نی(تا به حال راجع به ا3
 د؟یخرین نباشد باز هم آن را مآ یرو مونیو عکس م دیبخر دیبخواه توزیپفک چ ای پسی(اگر چ۴
 د؟یکنیم دایآن پ دیبه خر یلیمحصولاتش استفاده کند تما یبسته بند یرا رو گرید وونیح کی مونیم نیا یجا توزی(اگر شرکت چ۵

 دقیقه بوده است. ۲0الی  1۵مدت زمان هر مصاحبه به طور متوسط بین  مدت زمان انجام هر مصاحبه

 

 وتوز در رده سنی جوانان توز( و مشتریان برند چیگروه خبرگان )مدیران و کارشناسان برند چیدر بخش مصاحبه، از دو 
آوری معجل، کمّیعدد پرسشنامه به افراد طبق نیاز تحقیق ارائه و پس از ت ۲۵۴نیز  کمّینوجوانان استفاده شده است. در بخش 

 و تحلیل گردید.
ساخته پرسشنامه محقق، کمّیدر بخش و  افتهیساختارمهیمصاحبه ن قیطراز در بخش کیفی پژوهش  نیا هیاول یهاداده

 یهامؤلفه یسؤال به بررس ۲7و  یشناختتیجمع هایدادهسؤال به  6سؤال است که  33شده است. پرسشنامه شامل  یگردآور
سؤال  3 ،یفرهنگ قیسؤال درباره تطب ۵ ،یبصر تیسؤال درباره جذاب ۴شامل  یتخصص یهاهیاختصاص دارد. گو یتخصص

 3برند، و  یادآوریسؤال درباره  ۵ د،یسؤال درباره تکرار خر 3سؤال درباره حس اعتماد،  ۴ ق،یعم یدرباره ارتباط احساس
شده  یطراح یتخصص یهامصاحبهنتایج و  یاپرسشنامه بر اساس مطالعات کتابخانه نیبرند است. ا یسؤال درباره وفادار

 نیدهندگان استفاده شده است. اسنجش نظرات پاسخ ی)از کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم( برا کرتیل یاهمرحلپنج فیو از ط
 قیدق یبررس یبرخوردار است و برا ییاعتبار بالا تیو تطابق با موضوع پژوهش، از دقت و قابل یبوم یطراح لیابزار به دل

 موضوع به کار گرفته شده است.
آوری شد. مصاحبه از دو ساختار یافته جمعمصاحبه نیمه باباشد و نوع تحقیق کاربردی می ها، مطابقدادهگردآوری      

گیری در بخش خبرگان )بخش کیفی( با توز صورت گرفت. نمونهمشتریان برند چی گروه خبرگان و جوانان و نوجوانان
 استفاده از روش گلوله برفی انجام شد.

 نهایت، درمورد در نظر گرفته شده است.  ۲۵۴ای استفاده شده است. تعداد نمونه گیری خوشهاز روش نمونه کمّیبرای بخش 
 برای نمونه حجم بودن مناسب مورد در را ۲بارتلت آزمون و 1اولکین و مایر کایزر، گیرینمونه کفایت معیار حاضر مطالعه
است و این میزان  78۵/0برابر  KMOص شاخمقداردرصد است و  ۵کمتر از  سطح معناداری کرد. میزان اتخاذ عاملی، تحلیل

                                                                                                                                                          
1. Kaiser Meyer-Olkin (KMO) ۲. Bartlett’s 
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طبق نظر لینکن و گوبا  باشد.گیری برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی میعدد برای این شاخص، نشان از کفایت مناسب نمونه
ینان پذیری، قابلیت اطماند از: قابلیت اعتبار، قابلیت انتقالشود که عبارتصحت علمی مطالعات کیفی طی چهار مرحله حاصل می

 و تایید پذیری. تمامی این چهار مرحله در پژوهش توسط ناظر خارجی و خبرگان این حوزه مورد بررسی و تایید قرار گرفت.

 انسیوار میانگین اریهمگرا با استفاده از مع ییهمگرا و واگرا استفاده شد. روا ییاز روا ییروا یابیمنظور ارزدر پژوهش، به
 یآزمون بارها یها( از گزارشیصیواگرا )تشخ ییروا یابیارز یبرا ن،یهمچن شده است. ی، بررس1(AVEه )شداستخراج

پژوهش )پرسشنامه و مصاحبه(، از دو  یابزارها ییایبخش سنجش پا در فورنل و لارکر استفاده شده است. اریو مع ۲متقاطع
 .حاصل شود یریگاندازه یانسجام ابزارهااز دقت و  نانیمرکب بهره گرفته شده است تا اطم ییایکرونباخ و پا یروش آلفا

دند و تعداد شهای اولیه کدگذاری ها، با استفاده از تحلیل تم یا شبکه مضامین تحلیل شد. ابتدا دادهدر این پژوهش مصاحبه     
تخراج مضمون اصلی اس ۴و درنهایت  مقوله 16مفهوم استخراج شد. از مفاهیم پژوهش  ۴1کد اولیه بدست آمد، سپس  ۲93
 شد.

بهره گردید.  3سازی معادلات ساختاری براساس نرم افزار اسمارت پی ال اس نسخه ، از مدلکمّیهای برای تحلیل داده     
این روش برای ارزیابی روابط علی بین متغیرهای اصلی تحقیق به کار گرفته شد. همچنین در این پژوهش از شاخص بارهای 

نیز  ۴، بارهای متقاطع، آزمون کولموگروف اسمیرنف و مقدار تورم واریانسt، آزمون آماره 3عاملی، برازش مدل اس آر ام آر
 استفاده شده است.

 
 های پژوهشیافته. 4

کنندگان و خبرگان انجام گرفت. های نیمه ساختاریافته با مصرف  برای دستیابی به هدف پژوهش، به طور مشخص، مصاحبه   
صاحبه  صرف    طور عمیق نگرششده بودند که به ای طراحی ها به گونهاین م سات م سا های  کنندگان و دیدگاهها، تجارب و اح

ها پاسخ به سه سوال اصلی     توز را مورد بررسی قرار دهند. محوریت اصلی مصاحبه   مدیریتی نسبت به مسکات میمون چی  
 که هدف پژوهش هستند، بود:

 تاثیر مسکات بر وفاداری به برند چگونه است؟ (1

 ت بر یادآوری برند چگونه است؟تاثیر مسکا (۲

 کننده چگونه است؟تاثیر مسکات بر تمایل به خرید مصرف (3
ستفاده از نمونه     شوندگان با ا صاحبه  سوالات تحقیق به    م شدند تا بتوانند به  ضاوتی هدفمند انتخاب  سخ  گیری ق طور کامل پا

ل نخبگان  ها شاااامل دو گروه افراد بودند؛ گروه او   نه دهند و تنوع لازم در جمعیت نمونه را در گروه دوم فراهم کنند. این نمو    
شکل از   شرکت غذایی دینا )برند چی      6که مت سان  شنا صرف  11توز( بودند. گروه دوم نفر از مدیران وکار کنندگان نفر از م

 مصاحبه انجام شد. 17توز که در رده سنی نوجوان و جوان قرار داشتند و در مجموع برند چی
وهش تری از موضوع پژشوند و به فهم عمیقها استخراج میای هستند که از دادهلیل کیفی، الگوهای عمدهتم های اصلی در تح

حال  کنند. بعد از اینکه کدهای اولیه بر اساس رویدادها و واقعیات برچسب زده شد، کدهای اولیه شکل گرفته است.کمک می
شوند. در شود که تم خوانده میهایی ایجاد میهای اولیه و دسته( ارتباط بین کد۲01۵بر اساس نظریه استراوس و کوربین )

شود. ته میگیرند که به آن تم گفباشند در یک مجموعه قرار میاین مرحله تعدادی از کدها که از نظر محقق به یکدیگر مرتبط می
 گیرد.ساخت تم به دو صورت انجام می

 شود.رند و برای مجموعه اسم جدید تعیین میگیتعدادی از کدهای اولیه در یک مجموعه قرار می (1

 گیرند.گیرد و بقیه زیر مجموعه آن قرار میمرکز قرار می دریک کد  (۲

                                                                                                                                                          
1. AVE 

۲. Cross Loading 
3. SRMR 

۴. VIF 
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ها کد اولیه استخراج شد و سرانجام مفاهیم، مقوله ۲93ای قرار نگیرند. در این پژوهش ممکن است برخی از کدها در مجموعه
 .شودارائه می 3جدولو مضامین به صورت 

 های اصلیتم .3لجدو

 مضامین هامقوله مفاهیم

 جذاب بودن
 جذابیت

 جذابیت بصری

 های تاثیرگذاررتگ

 طراحی خاص

 طراحی و ظاهر منحصربفرد
 طراحی اثرگذار

 ظاهر متمایز

 جزئیات ظاهری

 یادآوری برند
 قابلیت ماندگاری در ذهن

 ماندگاری در ذهن

 تبلیغات موثر

 تبلیغات خلاقانه هاپینتبلیغات و کم

 های تبلیغاتیکمپین

 فرهنگ جامعه
 فرهنگ جامعه

 تطبیق فرهنگی

 ها و باورهاارزش
 هاارتباط با انواع فرهنگ

 تنوع فرهنگی
 گوناگونی قومیت

 سبک زندگی

 مد و لباس سبک زندگی

 تکنولوژی مدرن

 علاقه به میمون

 وابستگی و صمیمیت

 احساسی عمیقارتباط 

 توزصحبت درباره میمون چی

 دوست داشتنی

 وابستگی

 صمیمیت

 برقراری ارتباط احساسی
 احساسات

 احساسات مثبت
 خاطرات دوران کودکی

 انگیزخاطره مرور خاطرات

 خاطرات گذشته

 بندی پفکنقش موثر بر بسته
 نقش معرف برند

 معرف برند

 بهای خوتجربه
 تجربه لذت بخش

 القای حس خوب

 قابلیت اطمینان
 قابلیت اطمینان

 حس اعتماد

 امنیت

 کیفیت برتر
 کیفیت و اصالت

 اصل بودن کالا

 حس راحتی
 حس امنیت

 تعهد به مشتریان

 قابلیت شناسایی راحت

 شناسایی برند قابلیت شناسایی برند

 شخصیت پردازی

 

توز هستند های مسکات میمون چیپژوهش، حس اعتماد، جذابیت بصری، تطبیق فرهنگی و ارتباط احساسی عمیق، مؤلفهدر مدل مفهومی 
کننده نیز دارای مؤلفه تکرار خرید، یادآوری برند و وفاداری برند است که کلر اند. رفتار مصرفکه به صورت اکتشافی استخراج شده

کننده به این نتایج دست پیدا کرده بود و در این پژوهش مورد استفاده قرار گرفت. این ضوابط رفای درباره رفتار مص( در مطالعه۲013)
 ساختاری مدل نیز به تایید خبرگان رسید.
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 مدل مفهومی .۲شکل

ها است. در این مطالعه اهداف پژوهش با داده هادادهبندی و تلخیص و توصیف و تحلیل تجزیه و تحلیل آماری شامل دسته     
به ویژگی نمونه آماری و  حلیل. در بخش ت(۴)جدولسر و کار دارد که در این بخش به آن پرداخته شده است کمّیو شواهد 

با استفاده از  های متغیرهای پژوهش پرداخته شده و در بخش استنباطی با بکارگیری مدل معادلات ساختاریبیان مشخصه
 رسی مسیرهای مشخص شده پژوهش مطابق با مدل مفهومی پرداخته شده است.نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده به بر

 یشناخت تیجمع یهایژگیو .۴جدول 

 درصد فراوانی گروه متغیر

 جنسیت

 3۴.6% 88 مرد

 6۵.۴% 166 زن

 100% ۲۵۴ جمع

 سن

 ۴7.6% 1۲1 سال ۲0تا  10
 36.6% 93 سال 30تا  ۲0

 1۵.7% ۴0 سال به بالا 30

 100% ۲۵۴ جمع

 تحصیلات

 33.1% 8۴ تردیپلم و پایین

 ۲9.9% 76 فوق دیپلم

 ۲۲.8% ۵8 کارشناسی
 1۲.۲% 31 کارشناسی ارشد

 ۲% ۵ دکتری

 100% ۲۵۴ جمع

 تاثیر رسانه تبلیغاتی

 ۵9.۴% 1۵1 تبلیغات تلوزیونی

 1.6% ۴ تبلیغات رادیویی

 1۵.۴% 39 تبلیغات محیطی
 ۲3.6% 60 تبلیغات در فضای مجازی

 100% ۲۵۴ جمع

 نحوه خرید

 83.۵% ۲1۲ کنمخودم خریداری می

 16.۵% ۴۲ خرندوالدینم برایم می

 100% ۲۵۴ جمع

 مکان خرید
 ۴7.۲% 1۲0 هاسوپرمارکت

 ۵۲.8% 13۴ ایهای زنجیرهها یا فروشگاههایپر مارکت

سال و اکثر افراد از  ۲0الی  10ین این تعداد نمونه بین سنین است. بیشتر خانمشوندگان از مصاحبه %6۵.۴در پژوهش تعداد 
کنند و تبلیغات تلویزیونی توز را همیشه انتخاب میاین افراد برند چی %37تر برخوردار بودند. مدرک تحصیلی دیپلم و پایین

کنند و اکثراً توز مصرف میچیبسته در ماه  ۴بیشترین تاثیر را روی این افراد دارد. افزون براین، بیشتر افراد بیش از 
 کنند.ها آن را تهیه میخودشان از هایپرمارکت

 مسکات میمون
 توزچی

ارتباط 
 احساسی عمیق

 جذابیت بصری

 تکرار خرید

 تطبیق فرهنگی

 حس اعتماد

رفتار 
 کنندهمصرف

 یادآوری برند

 وفاداری برند



 1404بهارـ  39های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   170

 

پرداخته شده  هاآناستفاده شده است که در ادامه به  یو پراکندگ یمرکز یهاپژوهش از شاخص یرهایمتغ فیتوص یبرا
 یهاشاخص ،قیتحق یارهیمتغ اسیمق هآورده شده است. باتوجه ب قیتحق یرهایمتغ یفیتوص تیوضع ۵در جدول است.
مدل، هر مقدار بالاتر باشند،  یرهایمتغ نیانگیم ریمحاسبه شده است. مقاد قیتحق یرهایمتغ یبرا یو پراکندگ یمرکز
 یدگیو کش یچولگ زانیاست. از آن جا که م یتربخش تیمطلوب و رضا تیدر وضع ریمتغ یابیاست که ارز نیدهنده انشان

 .کندیم انیها را بداده عیبه صفر، نرمال بودن توز کینزد یدگیو کش یت، چولگنرمال برابر با صفر اس عیتوز
 متغیرهای پژوهش هایاندازه  .۵جدول

 های پرسشنامهشاخص ابعاد
 آمار توصیفی

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین

 جذابیت بصری

Q01 ۲8/۴ 906/0 717/1- ۲97/3 

Q13 ۲3/۴ 90۴/0 891/1- ۴97/۴ 

Q21 ۲6/۴ 890/0 81۵/1- 1۵۲/۴ 

Q06 ۲0/۴ 938/0 6۲6/1- 9۴۵/۲ 

 تطبیق فرهنگی

Q09 ۲6/۴ 870/0 ۴8۵/1- ۴17/۲ 

Q23 ۲8/۴ 8۴3/0 6۵۵/1- ۴99/3 

Q19 93/3 08۵/1 068/1- ۵6۴/0 

Q25 ۲۵/۴ 893/0 ۵۵8/1- 9۲0/۲ 

Q12 31/۴ 86۲/0 7۵7/1- 9۵7/3 

 ارتباط احساسی عمیق
Q05 8۵/3 3۴7/1 16۵/1- 07۴/0 

Q11 96/3 ۲18/1 ۲۴6/1- ۵۲6/0 

Q03 30/۴ 8۲۴/0 68۴/1- 8۲7/3 

 حس اعتماد

Q18 31/۴ 863/0 91۲/1- 706/۴ 

Q07 88/3 ۲۴۴/1 109/1- 178/0 

Q15 ۲6/۴ 8۲۲/0 807/1- 803/۴ 

Q20 30/۴ 8۵6/0 838/1- 36۵/۴ 

 یادآوری برند

Q22 ۴۵/۴ 719/0 619/1- 637/3 

Q02 30/۴ 909/0 9۵8/1- ۵37/۴ 

Q24 ۲9/۴ 867/0 6۵8/1- 38۲/3 

Q16 9۲/3 116/1 1۴۲/1- 666/0 

Q04 ۲8/۴ 97۲/0 808/1- ۲68/3 

 تکرار خرید
Q26 16/۴ 8۵9/0 883/1- 677/۴ 

Q08 ۲7/۴ 8۵1/0 ۵79/1- 116/3 

Q14 3۲/۴ 8۴6/0 89۵/1- 690/۴ 

 وفاداری برند
Q27 ۴۵/۴ 790/0 80۵/1- 98۴/3 

Q17 36/۴ 77۲/0 619/1- 89۲/3 

Q10 ۴1/۴ 7۴7/0 679/1- 106/۴ 

 

باشد. برای بررسی هم یکی دیگر از فروض معادلات ساختاری، عدم وجود هم خطی شدید بین متغیرهای وابسته مدل می
شد، کمتر با ۴خطی میان متغیرهای وابسته از شاخص تورم واریانس استفاده شده است. در صورتی که مقدار این شاخص از 

باشد. تمامی متغیرهای وابسته دارای مقدار توان گفت هم خطی میان متغیرهای وابسته در سطح مطلوب و قابل قبولی میمی
 اند.شده ۴تورم واریانس کمتر از 

 یمعادلات ساختار یهافرض جینتا .6جدول

 ابعاد
های شاخص

 پرسشنامه

 آزمون کولموگروف اسمیرنف

 Sig آماره آزمون
ه آزمون نرمال نتیج

 VIF بودن

 جذابیت بصری

Q01 ۲7۵/0 001/0 0۵3/۲ غیر نرمال 

Q13 310/0 001/0 877/1 غیر نرمال 

Q21 ۲9۲/0 001/0 301/۲ غیر نرمال 

Q06 ۲93/0 001/0 778/1 غیر نرمال 

 تطبیق فرهنگی
Q09 ۲71/0 001/0 6۲3/1 غیر نرمال 

Q23 ۲8۲/0 001/0 ۴۵1/1 غیر نرمال 
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 ابعاد
های شاخص

 پرسشنامه

 آزمون کولموگروف اسمیرنف

 Sig آماره آزمون
ه آزمون نرمال نتیج

 VIF بودن

Q19 ۲83/0 001/0 310/1 غیر نرمال 

Q25 ۲۵9/0 001/0 6۵۴/1 غیر نرمال 

Q12 ۲66/0 001/0 796/1 غیر نرمال 

 ارتباط احساسی عمیق

Q03 ۲7۴/0 001/0 30۴/1 غیر نرمال 

Q05 3۲9/0 001/0 ۴۵۵/1 غیر نرمال 

Q11 316/0 001/0 ۴30/1 غیر نرمال 

 حس اعتماد

Q18 ۲81/0 001/0 681/1 غیر نرمال 

Q07 303/0 001/0 169/1 غیر نرمال 

Q15 301/0 001/0 60۵/1 غیر نرمال 

Q20 ۲8۵/0 001/0 7۵3/1 غیر نرمال 

 یادآوری برند

Q22 3۲۲/0 001/0 386/1 غیر نرمال 

Q02 ۲90/0 001/0 106/۲ غیر نرمال 

Q24 ۲68/0 001/0 ۵۴9/1 غیر نرمال 

Q16 ۲97/0 001/0 38۵/1 غیر نرمال 

Q04 ۲81/0 001/0 9۲3/1 غیر نرمال 

 تکرار خرید

Q26 ۲99/0 001/0 ۵6۲/1 غیر نرمال 

Q08 ۲69/0 001/0 38۵/1 غیر نرمال 

Q14 ۲73/0 001/0 ۴7۴/1 غیر نرمال 

 وفاداری برند

Q27 ۲7۵/0 001/0 3۲3/1 غیر نرمال 

Q17 ۲7۴/0 001/0 ۵۵7/1 غیر نرمال 

Q10 ۲99/0 001/0 ۴01/1 غیر نرمال 

 
 یهاهی)گو مشاهده شده یرهای( و متغیاصل یرهای)متغ پنهان یرهایمتغ نیارتباط ب یبررس یبرا یدییتا یعامل لیتحل

. در ردیگیصورت م یدییتا یعامل لیحلو ت یاکتشاف یعامل لیدر دو نوع تحل یعامل لی. تحلشودیپرسشنامه( به کار برده م
را کشف کند.  رهایاز متغ یامجموعه ییربنایتا ساختار ز کندیتلاش م هیاول هیمحقق بدون داشتن فرض ،یاکتشاف یعامل لیتحل
 ندارد. یاهیارتباط داشته باشد و پژوهشگر از ابتدا فرض یممکن است با هر عامل یریروش، هر متغ نیدر ا

 استاندارد بیضرا نیتخمدر حالت  یچند سطح یدییتا یعامل لیدر حالت تحل یمدل سنجش ساختار .3شکل



 1404بهارـ  39های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   172

 

استاندارد نشان  بیضرا نیرا در حالت تخم یچند سطح یدییتا یعامل لیاست و در آن تحل یمدل سنجش ساختار، 3شکل
مرتبه اول هستند که  یریگ. دسته اول معادلات اندازهشوندیم میبه دو دسته تقس بیضرا اینمودار اعداد و  نی. در ادهدیم

مرتبه اول  یعامل یمعادلات را اصطلاحاً بارها نی. اباشدی( ملیپرسشنامه )مستط یهاشاخص و( رهی)داها مولفه نیروابط ب
معادلات  نیکه ا باشد،یو ابعاد خود م یاصل ریمتغ نیمرتبه دوم هستند که روابط ب یریگ. دسته دوم معادلات اندازهندیگویم

 .نامندیم یختارسامعادلات  ایمرتبه دوم  یعامل یرا اصطلاحاً بارها

 یمعنادار بیضرا نیدر حالت تخم یدییتا یعامل لیدر تحل یمدل سنجش ساختار .۴شکل
 
( را با ریمس بیمرتبه دوم و ضرا یعامل یمرتبه اول، بارها یعامل ی)بارهای ریگمعادلات اندازه یدر واقع تمام ۴و  3کلش

 tاگر مقدار آماره  باشد،یمعنادار م 9۵% یدر سطح معنادار یعاملمدل، بار  نی. بر طبق اکندی، آزمون مtاستفاده از آماره 
 .ردی+ قرار گ96/1تا  -96/1خارج بازه 

 نتایج بارهای عاملی مرتبه اول  .7جدول

 سوالات متغیر آشکار متغیر مکنون
شماره 

 پرسشنامه

 تحلیل عاملی تاییدی

بار 
 عاملی

آماره 
 تی

سطح 
 معناداری

مسکات میمون 
 توزچی

 جذابیت بصری

 000/0 031/۲۵ 8۴۵/0 01 برخوردارند ییبالا تیمن از جذاب یبرا توزیچ یهایبسته بند
 یرو مونیم توز،یمنحصربفرد در محصولات چ یهایژگیاز و یکی

 آن است. یهایبندبسته
13 8۲1/0 117/۲۴ 000/0 

 000/0 39۲/39 869/0 ۲1 است. بایهوشمندانه و ز اریبس توزیچ مونیم یبه نظر من طراح

که دارد در ذهن من  یخاص یبه خاطر رنگ و سبک طراح توزیچ مونیم
 ماندگار شده است.

06 80۲/0 ۴36/۲۵ 000/0 

 تطبیق فرهنگی

 000/0 863/17 763/0 09 با فرهنگ جامعه من مطابقت دارد. توزیچ مونیم

 000/0 139/13 7۲7/0 ۲3 دارد. یهمخوان رانیا یمحل یهابا فرهنگ توزیچ مونیم

 000/0 103/1۲ 6۴9/0 19 دارد. یکودکان و نوجوانان همخوان یبا سبک زندگ توزیچ مونیم تیشخص

به وضوح  توزیچ غاتیجامعه در تبل یفرهنگ یهایژگیاستفاده از نمادها و و
 برخوردار است. ییبالا تیمن از اهم یاست و برا انینما

۲۵ 763/0 ۵۴1/۲1 000/0 

 000/0 0۴6/۲7 806/0 1۲ کرده است. دایپ قیجامعه من تطب یهابا ارزش توزیچ مونیم

ارتباط 
 احساسی عمیق

 000/0 097/19 779/0 03 برند شده است. نیمن با ا تیمیو صم یکیحس نزد جادیباعث ا توزیچ مونیم

 000/0 8۵1/۲7 80۲/0 0۵ .کندیمن را زنده م یخاطرات کودک توزیچ مونیم 

لذت  یاتجربه جادیمحصولاتش باعث ا یبسته بند یرو توزیچ مونیوجود م
 من شده است. دیبخش هنگام خر

11 80۲/0 0۵۴/31 000/0 

 حس اعتماد

 000/0 7۵8/۲0 817/0 18 .دهدیبه خوش طعم بودن محصولاتش را م نانیبه من حس اطم توزیچ مونیم

آسوده به اصل بودن  الیکه باعث شده با خ است یلیاز دلا یکی توزیچ مونیم
 محصول باور داشته باشم.

07 60۵/0 9۵۵/1۲ 000/0 

بودن  تیفیبه با ک شودیاست، باعث م یبسته بند یرو توزیچ مونیم یوقت
 محصول اعتماد کنم.

1۵ 793/0 ۲0۵/18 000/0 

 000/0 ۲38/۲0 81۵/0 ۲0 کننده حس اعتماد به برند است. یمن تداع یبرا توزیبرند چ مونیم
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فرهنگی، ارتباط احساسی عمیق، حس اعتماد،  باشد که شامل جذابیت بصری، تطبیقمؤلفه می 7پرسشنامه مذکور دارای 
اند. طبق سوال سنجیده شده 3و  3، ۵، ۴، 3، ۵، ۴باشد که هر کدام به ترتیب با یادآوری برند، تکرار خرید و وفاداری برند می

مربوط که  7باشد، دارای بیشترین بار عاملی و سوال پرسشنامه که مربوط به مؤلفه جذابیت بصری می ۲1سوال  3جدول 
 باشد، دارای کمترین بار عاملی است.به مؤلفه حس اعتماد می

 نتایج بارهای عاملی مرتبه دوم .8جدول 

 مؤلفه متغیر اصلی
 تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دوم

 رتبه
 نتیجه روایی سطح معناداری آماره تی بار عاملی

 توزمسکات میمون چی

 ۵ تایید 000/0 033/۴7 898/0 جذابیت بصری

 ۴ تایید 000/0 367/۴9 909/0 تطبیق فرهنگی

 7 تایید 000/0 8۴3/۲7 837/0 ارتباط احساسی عمیق

 6 تایید 000/0 3۵9/36 893/0 حس اعتماد

 رفتار مصرف کننده

 1 تایید 000/0 717/69 933/0 یادآوری برند

 ۲ تایید 000/0 680/۵7 919/0 تکرار خرید

 3 تایید 000/0 ۵1۵/۵۵ 91۵/0 وفاداری برند
 

دهنده هر متغیر، از بارهای عاملی استفاده شده است. نتایج این به منظور تحلیل ساختار پرسشنامه و شناسایی عوامل تشکیل
باشد و در سطح اطمینان  ۵/0اند.  برای اعتبار این شاخص، مقدار آن باید بیشتر از ارائه شده 7و  6بارهای عاملی در جداول 

هایی که محاسبه شده است. شاخص 1استرپینگها با استفاده از روش بوتلقی شود. معناداری این شاخصمعنادار ت %9۵
ها دارای بارعاملی بزرگتر گیری مولفه مربوطه نیز دارند. تمامی شاخصبارهای عاملی بالاتری دارند، اهمیت بیشتری در اندازه

است. بارهای عاملی مرتبه دوم  0۵/0دهنده سطح معناداری کمتر از نشان اند کهبوده 96/1و مقدار آماره تی بیشتر از  ۵/0از 
گیری سازه ای که بار عاملی مرتبه دوم بالاتری داشته باشد، وزن بیشتری در اندازهاند و هر مؤلفهمشخص شده 7در جدول

 خود دارد.
رای تأیید اعتبار همگرا، این مقدار باید بالاتر استخراج شده است. ب ۲یکی از معیارهای ارزیابی روایی همگرا، متوسط واریانس

ای شده های مدل دارای میانگین واریانس توضیح داده(. مقدار این متغیر برای سازه1981کر، لاباشد )فورنل و  پنج درصداز 
نظر  به 3شاخص رائوباشد. از دیگر معیارهای روایی همگرا، دهنده تأیید روایی همگرا در مدل میاست که نشان 0.۵بالاتر از 

داشته باشد. این شاخص نیز برای تمامی متغیرهای  شش درصدهنسلر و همکاران مطرح شده است که باید مقداری بالاتر از 

                                                                                                                                                          
1. Bootstrapping 
2. AVE 

3. rho_A 

رفتار 
 کنندهمصرف

 یادآوری برند

من در ذهن من  یبرند برا نیباعث شده تا ا توزیچ غاتیدر تبل مونیکارکتر م
 ماندگار شود.

۲۲ 667/0 ۵99/9 000/0 

 توزیچ ادینام آن برند، به  دنیبدون د یحت توزیچ مونیمن هنگام مشاهده م
 .افتمیم

0۲ 8۴۵/0 ۲38/۲9 000/0 

 000/0 79۵/1۵ 7۵0/0 ۲۴ برند شده است. نیمن با ا تیمیو صم یکیحس نزد جادیباعث ا توزیچ مونیم

 000/0 776/11 67۴/0 16 در ذهن من نقش بسته است. مونشیبا حضور م توزیبرند چ

 غاتشیتبل ای یبندبسته یرو یگرید وانیعکس ح مون،یم یبه جا توزیاگر چ
 کنم. ییبرند را شناسا نیا توانمیم یباشد به سخت

0۴ 8۲۲/0 89۴/۲6 000/0 

 تکرار خرید

 000/0 6۵۵/۲9 8۴0/0 ۲6 ماه چند بسته است؟ کیدر  توزیشما از محصولات چ دیتکرار خر زانیم

 000/0 718/18 773/0 08 است. رگذاریبرند تاث نیمجدد من از ا دیدر خر توزیچ مونیم ییبایز

من را بالا  دیباشد، احتمال خر یبسته بند یبر رو توزیچ مونیم ریاگر تصو
 .بردیم

1۴ 813/0 ۵۲8/۲3 000/0 

 وفاداری برند

ممکن است که شما برند  زانیچه م د،یتنقلات را دار دیکه قصد خر یدر صورت
 د؟یرا انتخاب کن توزیچ

۲7 78۵/0 6۲0/۲۵ 000/0 

برند را نسبت به  نیمحصولات اباعث شده تا  توزیچ مونیعلاقه من به م
 دهم. حیبرندها ترج ریسا

17 8۲8/0 337/۲7 000/0 

 اعتماد دارم توزیکند باز من به چ دایهم پ شیافزا توزیمحصولات چ متیاگر ق
 .کنمیم دیو از آن خر

10 776/0 397/16 000/0 
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کرونباخ  یو آلفا یبیترک ییایاز دو شاخص پا ق،یتحق یرهایمتغ ییایپا یابیارز یبرا .تحقیق بالاتر از حد مجاز قرار دارد
بودن  یدهنده کافباشد تا نشان شتریب ای هفت درصد دیدو شاخص با نی(، ا1981کر )لاو  لبق نظر فورناستفاده شده است. ط

است که  0.7بالاتر از  رهایمتغ یتمام یبرا یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا ریمقاد ق،یتحق نیدر ا باشند. یدرون ییهمگرا
 .باشدیم یریگدهنده اعتبار ابزار اندازهنشان

 مدل یاعتبار همگرا یبررس .9جدول

 rho_A CR AVE 2Q آلفا کرونباخ متغیرهای پنهان

 ۵۲6/0 697/0 90۲/0 8۵۵/0 8۵۵/0 جذابیت بصری
 ۴۲۴/0 ۵۵3/0 860/0 800/0 796/0 تطبیق فرهنگی

 ۴۲0/0 631/0 837/0 708/0 708/0 ارتباط احساسی عمیق

 ۴3۲/0 ۵8۲/0 8۴6/0 766/0 7۵۴/0 حس اعتماد

 ۴61/0 ۵70/0 868/0 8۲0/0 808/0 رندیادآوری ب

 ۵۲۵/0 6۵۵/0 8۵1/0 7۴1/0 736/0 تکرار خرید

 ۵00/0 63۵/0 839/0 713/0 71۲/0 وفاداری برند
 688/0 8۴6/0 9۴3/0 909/0 909/0 کنندهرفتار مصرف

 _ 77۵/0 93۲/0 906/0 903/0 توزمسکات میمون چی

 یتگهمبس بیاست. هر چه مقدار ضر یبر اساس همبستگ ،یمدل معادلات ساختار پنهان در یرهایمتغ انیاز انواع روابط م یکی
 دیپنهان با ریر متغه انسیشاخص، وار نیطبق ا. است ریدو متغ نیرابطه ب شتریشدت و قدرت ب دهندهانتر باشد، نشبزرگ

دوم  شهیقدار رمزم است که واگرا، لا ییروا دییتأ یها باشد. براشاخص ریاز سا شتریمربوط به خود ب یهاشاخص یبرا
ار مقد .در این پژوهشباشد شتریب رهایمتغ ریمربوطه با سا ریمتغ یهمبستگ بیضرا یشده از تمام نییتب انسیوار نیانگیم
 است. شتریب رهایمتغ ریها با ساآن یاز همبستگ رهایمتغ یتمام یشده برا نییتب انسیوار نیانگیدوم م شهیر

 ایب هبستگی و شاخص اعتبار واگرال نهایی از ضروجد .10جدول

 یادآوری برند وفاداری به برند حس اعتماد جذابیت بصری تکرار خرید تطبیق فرهنگی ارتباط احساسی عمیق

79۵/0 79۴/0 809/0 83۵/0 783/0 797/0 87۲/0 
 

 شاخص برازش مدل .11جدول 

 حد مجاز مقدار برآورد شده شاخص برازش مدل

SRMR 089/0  1/0کمتر از 

در این پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تاییدی از شاخص بسیار مهم ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب 
 1/0باشد که از می 089/0باشد. برای مدل این پژوهش شاخص برابر با می 1/0استفاده شده است. حد مجاز در این شاخص 

ری های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظی داشته است و دادهتوان دریافت که مدل برازش مناسبکمتر است و می
 تحقیق برازش مناسبی دارد.

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
است. نخست، این پژوهش با بررسی دقیق  کنندهمسکات بر رفتار مصرف تأثیر اعتبار کردن شفاف حاضر از مطالعه هدف

. ۲کننده دارد؟ و . مسکات چه تاثیری بر رفتار مصرف1وال اصلی را بررسی کرد: ، دو سکمّیهای کیفی و و ترکیبی از روش
ی و معنادار میمستق ریتأث توزیچ مونینشان دادند که مسکات م هاافتهتوانند اثربخشی مسکات را تقویت کنند؟ یچه عواملی می

کننده دارد. بر رفتار مصرف تطبیق فرهنگی  های حس اعتماد، ارتباط احساسی عمیق، جذابیت بصری وبا استفاده از مولفه
اعمال  دیبه برند و تکرار خر یبرند، وفادار یادآوری یعنیکننده، رفتار مصرف یسه شاخص اصل تیتقو قیاز طر ریتأث نیا
تلز م ( همسویی دارد. در مورد مؤلفه حس اعتماد، در مطالعه۲0۲3و همکاران ) 1که این سه شاخص با مطالعات ریدی شودیم

کنندگان بررسی شده است. نتایج این مطالعه نشان های برند بر تصمیمات خرید مصرف(، تاثیر اعتماد به مسکات۲017و نول )
کنند، تاثیر مثبتی بر نیت خرید و وفاداری مشتریان دارند. های که حس اعتماد بیشتری به  مخاطبان القاء میدهد که مسکاتمی

مل چهار زیر مجموعه: قابلیت اطمینان، کیفیت و اصالت، قابلیت شناسایی و حس امنیت است که در این تحقیق حس اعتماد شا
( در پژوهشی نشان دادند که ابعاد فیزیکی ۲0۲3راستایی دارد. در راستای این فرضیه، عزیزی و همکاران )با تحقیق حاضر، هم

                                                                                                                                                          
1. Reddy 
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( ۲0۲1کنندگان دارند. همچنین، مومنی و همکاران )ه مصرفها مانند رنگ و حالت چهره، بیشترین تاثیر را در جلب توجمسکات

 نیز در مطالعات خود( ۲0۲۲و همکاران )تواند به بهبود یادآوری برند کمک کند. پالادیینو ها میمعتقدند که استفاده از مسکات
در پژوهشی  .دهند شیفزارا ا دیکرده و قصد خر جادینگرش مثبت نسبت به برند ا توانندیم هاتیشخص نینشان دادند که ا

تعامل  شیموجب افزا شوند،یاستفاده م غاتیطور مداوم در تبلکه به ییهاکه مسکات افتندیدر( ۲0۲۴دیگر ردی و ساویش )
  .شوندیبه برند م یوفادار تیکننده و تقومصرف

ها در ایجاد ارتباط سکات( در تحقیقی به بررسی نقش م۲01۴)براون و مک کیب در مورد مؤلفه ارتباط احساسی عمیق، 
توانند به ها با ایجاد یک ارتباط احساسی قوی میدهد که مسکاتکنندگان پرداختند. این مطالعه نشان میاحساسی با مصرف

راستایی دارد. در این تحقیق ارتباط احساسی عمیق شامل کننده با برند کمک کنند که با این تحقیق همافزایش تعامل مصرف
 بخش است. موعه: وابستگی و صمیمیت، احساسات، مرور خاطرات، نقش معرف، تجربه لذتپنج زیر مج

ها و عناصر برند با فرهنگ دهد که تطبیق فرهنگی مسکات( نشان می۲011در ارتباط با مولفه تطبیق فرهنگی نیز آکر )
باشد. در این تحقیق تطبیق فرهنگی شامل کننده داشته تواند تاثیر قابل توجهی بر ادراکات و رفتار مصرفکننده، میمصرف

در پژوهش باشد که با تحقیق حاضر، هم راستایی دارد. سه زیر مجموعه: فرهنگ جامعه، تنوع فرهنگی و سبک زندگی می
 است. توزیاز نقاط قوت مسکات چ یکی یرانیجوانان ا یمنطبق با سبک زندگ یکارتون تیشخص کیحاضر، استفاده از 

ها بر رفتار (، تاثیر جذابیت بصری مسکات۲006لمبکین و موزلک ) ه با مؤلفه جذابیت بصری، در مطالعههمچنین در رابط
توانند توجه بیشتری جلب فرد میهای با طراحی جذاب و منحصربهمسکات لذاکننده مورد بررسی قرار گرفته است؛ مصرف

آورد. در این تحقیق نیز این مولفه شامل سه زیر مجموعه:  تری در ذهن افراد به وجودکنند و در نتیجه ماندگاری طولانی
راستایی دارد. از آنجا که فرد است که با تحقیق گفته شده، همجذابیت، قابلیت ماندگاری در ذهن و طراحی ظاهر منحصربه

 سوال اول پژوهش جنبه اکتشافی دارد، فرضیه تحقیق برای این سوال قابل تعریف نیست.
برای پاسخ به این "کننده دارد؟توز چه تاثیری بر رفتار مصرفمسکات میمون چی"ل دوم پژوهشجهت پاسخ به سوا

کننده و تاثیر آن بر یادآوری برند، های مسکات، رفتار مصرفسوال مدل مفهومی که ارائه شد، به بررسی روابط بین مولفه
وز به عنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شده و شامل توفاداری برند و تکرار خرید پرداخت. در این مدل، مسکات میمون چی

ابعاد مختلفی همچون جذابیت بصری، تطبیق فرهنگی، ارتباط احساسی عمیق و حس اعتماد است. تکرار خرید، یادآوری برند 
در این  ای کهاند. فرضیهکننده هستند نیز در این مدل متغیرهای وابستههای رفتار مصرفو وفاداری برند که از شاخصه

های کننده تاثیر مستقیم و معناداری دارد. با توجه به یافتهتوز بر روی رفتار مصرفشود: مسکات میمون چیتحقیق بیان می
کننده اشاره ها در تاثیرگذاری بر رفتار مصرفشود. تحقیقات پیشین نیز به نقش مهم مسکاتپژوهش این فرضیه تایید می

به انتقال  توانندیها مکرده و نشان داد که آن یبررس یها را در دوران پاندم( نقش مسکات۲0۲۴) ینتیاس اند. مطالعهداشته
ها با ( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که مسکات۲010همچنین ملنیک و کلین ) برند کمک کنند. یداریمثبت و پا هاییامپ

های ( دریافت که استفاده از مسکات۲006ش دهند. از سوی دیگر کلر )توانند وفاداری به برند را افزایایجاد ارتباط عاطفی، می
 کنندگان تقویت کند.تواند تکرار خرید را در میان مصرفخلاق و جذاب می

جامع،  یکردیبا رو قیتحق نیا پرداختند،یها معناصر منفرد مسکات یبه بررس شتریکه ب نیشیپ یهابرخلاف پژوهش
و ارتباط  یفرهنگ قیبر تطب دیتأک نیکرده است. همچن یکننده را بررسسکات و رفتار مصرفان ابعاد مختلف میارتباط م
ها در راستای نتایج تحقیق حاضر این یافته پژوهش افزوده است. پیشینهبه  دیجدبه نسبت  یمطالعه، ابعاد نیدر ا یاحساس

د مختلف خود شامل: جذابیت بصری، تطبیق فرهنگی، توز با تاثیرگذاری بر ابعادهد مسکات میمون چیقرار دارد که نشان می
دهد و در نهایت منجر به بهبود تکرار خرید، کننده را تحت تاثیر قرار میارتباط احساسی عمیق و حس اعتماد، رفتار مصرف

د در بازاریابی و توانند به عنوان ابزاری قدرتمنها میدهد که مسکاتشود. این امر نشان مییادآوری برند و وفاداری برند می
 تبلیغات نقش موثری در جذب و حفظ مشتریان ایفا کنند.

گذارد بر همین اساس کننده تاثیر مستقیم و معنادار میدر پایان، نتایج این پژوهش نشان داد که مسکات بر رفتار مصرف
کنندگان ری بر جلب توجه مصرفکه در تحقیق حاضر، تاثیر جذابیت بص پیشنهاد کاربردی ارائه داد. از آنجاچند توان می

شود که طراحی مسکات به صورت مداوم به روزرسانی شود تا همواره با جدیدترین مدهای طراحی تایید شد، پیشنهاد می
همخوانی داشته باشد و جذابیت بصری خود را حفظ کند. باتوجه به نقش تطبیق فرهنگی در تاثیرگذاری مسکات که در این 

توز برای بازارهای های متفاوتی از مسکات میمون چیشود که نسخهرار گرفت و تایید شد، پیشنهاد میتحقیق مورد بررسی ق
تواند احساس نزدیکی بیشتری بین ای طراحی شود. این امر میهای فرهنگی و منطقهمختلف با در نظر گرفتن تفاوت
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دی بود که در تاثیرگزاری آن در این پژوهش تایید شد. کنندگان و برند ایجاد کند. ارتباط احساسی عمیق از دیگر موارمصرف

تری با های جذابی حول شخصیت مسکات ایجاد کنید که بتواند ارتباط احساسی عمیقها و روایتشود، داستانپیشنهاد می
حصولات به کار بندی مهای اجتماعی و بستهتوانند در تبلیغات، رسانهها میکنندگان برقرار کند. همچنین این داستانمصرف

شود تواند نقش مهمی در وفاداری به برند ایفا کند. پیشنهاد میمسکات می برهای پژوهش، اعتماد گرفته شوند. بر اساس یافته
شخصیت مثبت، قابل اعتماد و دوست داشتنی معرفی  مثابههای تبلیغاتی و ارتباطی، شخصیت مسکات به که در تمامی فعالیت
توز شود که حضور مسکات میمون چیکنندگان، توصیه میهای اجتماعی بر رفتار مصرفیر بالای رسانهشود. با توجه به تاث

تواند، یادآوری های اجتماعی میبسترها تقویت شود. انتشار محتوای خلاقانه و تعاملی با حضور مسکات در در این رسانه
های کودکان یا توز را در قالب کتابد مسکات میمون چیشوکنندگان را افزایش دهد. پیشنهاد میبرند و تعاملات مصرف

تر ایجاد شود های سنی جوانتری با گروهشود ارتباط احساس قویهای کارتونی به نمایش بگذارید، این کار باعث میسریال
وز نقش اصلی را ایفا تها مسکات میمون چیهای موبایل یا آنلاین که در آنها را به برند متصل نگه دارد. توسعه بازیو آن

 کنندگان و تقویت ارتباط با برند باشد.تواند راهی دیگر برای جذب توجه مصرفکند، می
تواند به شدت تحت تاثیر ها میتاثیر مسکات هایی برای این پژوهش وجود داشت، از جمله:همچنین موانع و محدودیت

های متفاوت، قابل ها و ارزشنتایج آن برای جوامع دیگر با فرهنگ رو، ممکن استهای فرهنگی و اجتماعی باشد. از اینتفاوت
توان به این مورد که تحقیق حاضر، در حیطه تحقیقات علوم انسانی های این پژوهش میاز دیگر محدودیت تعمیم نباشد.

پیشنهادهایی نیز برای  باشد.یها محدود کننده مها و بررسیهای عوامل انسانی، در ارزیابیباشد اشاره کرد. زیرا پیچیدگیمی
شود که پژوهشگران تاثیر خواهند در این حوزه فعالیت کنند ارائه شده است از جمله، پیشنهاد میپژوهشگران آتی که می

توانند به بررسی تاثیرات ها را در صنایع مختلف مورد بررسی قرار دهند. از دیگر پیشنهادات پژوهشگران آینده میمسکات
کننده، های نسلی در رفتارهای مصرفکننده بپردازند. همچنین باتوجه به تفاوتها بر رفتار مصرفاخواسته مسکاتمنفی یا ن
و بومرها( بپردازند تا مشخص   X, Y, Zهای مختلف )مثلا نسل،ها بر نسلتوانند به بررسی تاثیر مسکاتهای آتی میپژوهش

 دهند.ها نشان میبه مسکاتهای سنی بیشترین واکنش را شود که کدام گروه
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 This research is an interdisciplinary study that combines the Knowledge of 

psychoanalysis and marketing, which Are Popular Branches of the 

humanities. This research seeks to examine a new approach to traditional 

marketing approaches to understand, study, and explain consumer behavior 

and perception. This paper is methodologically essentially a review article 

that simply studies and reviews past research to explain and criticize 

psychoanalytic theory and also shows the practical aspects of its tools in 

marketing and market management. Psychoanalysis suggests that 

advertising often needs to target the subconscious to increase its 

effectiveness and ultimately influence consumer choices. Findings suggest 

that the use of psychoanalytic techniques, such as analyzing unconscious 

motives or using symbolic imagery in advertising, can increase the 

effectiveness of marketing strategies. Despite its usefulness, this approach 

faces challenges and objections that are fully outlined in this paper. The 

research findings indicate that the approach allows for deeper and more 

effective connections between brands and consumers, but due to ethical and 

scientific challenges, it needs to be modified and evolved. 

Finally, suggestions are provided for the beneficial use of this approach. 
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Extended Abstract 
 

Introduction: In the highly competitive, fast-moving market of the 21st century, characterized by 

globalization, high-tech revolution, and an overwhelming volume of information overload, the traditional 

marketing wisdom often proves inadequate in deciphering the intricacy of consumer behavior. This 

interdisciplinary study combines psychoanalysis—a discipline that is expert in the unconscious mind—

with marketing to propose a new paradigm in understanding and managing consumer behavior and 

perception. As markets evolve in the "attention economy," where consumer attention is a scarce resource, 

marketers are faced with the challenge of differentiating brands amidst information overload and evolving 

social media environment. Psychoanalysis offers a unique insight by emphasizing unconscious 

motivations, desires, and affective stimuli behind consumer choices, extending beyond rational and explicit 

insights of mainstream methods. Following from the groundwork of early pioneers like Ernest Dichter and 

Edward Bernays, who used psychoanalytic theory in the earliest marketing applications, this research aims 

to redevelop and contemporize these concepts to make them relevant to present-day challenges. Addressing 

the unconscious mind, this approach tries to build more compelling, deeper brand-consumer connections, 

enhancing marketing effectiveness in an increasingly complex landscape. 

 

Methodology: This study employs a qualitative review methodology with a focus on a critical synthesis 

of literature at the intersection of psychoanalysis and marketing. It employs a systematic coding scheme 

derived from Sigmund Freud's psychoanalytic theory to examine secondary sources, including scholarly 

articles, books, and case studies. The analysis moves through three main stages: (1) open coding, where 

initial concepts such as the unconscious mind, defense mechanisms, and symbolic meanings are derived 

from the literature; (2) axial coding, where these concepts are sorted into broad themes and relationships 

are established, such as linking unconscious motives to consumer choice; and (3) selective coding, 

integrating these themes around a central psychoanalytic model to form a narrative whole. No primary data 

were collected; instead, the work relies on a comprehensive trawl of historical and contemporary literature 

to present a critique of psychoanalytic theory and demonstrate its applied applications in marketing and 

market management. This approach ensures a thorough exploration of how unconscious processes can be 

utilized to underpin marketing strategy. 

Discussion and Results: The study emphasizes how psychoanalytic approaches can significantly enhance 

marketing effectiveness by targeting the unconscious mind, a fundamental driver of consumer behavior. 

The debate brings to the fore critical strategies—such as symbolic imagery, narrative storytelling, and 

archetypal themes—that resonate profoundly with consumers, creating emotional bonds with, as well as 

loyalty to, brands. Historical case studies, including Edward Bernays' "Torches of Freedom" campaign and 

Ernest Dichter's motivational research, illustrate how psychoanalytic knowledge has been effectively 

applied to inform advertising on the basis of unconscious desires and social aspirations. The analysis 

concludes that ads intended to evoke unconscious sentiment—e.g., through sensory appeals or symbolic 

associations—outperform traditional appeals to price or reason. However, there are still obstacles: ethical 

concerns about potential manipulation, the intangibility of unconscious reactions, and marketers' need to 

study complex psychoanalytic principles hold back widespread application. The discussion also refers to 

future opportunities, such as the integration of psychoanalysis with neuromarketing and big data analytics, 

that can advance these techniques and address ethical concerns. Cumulatively, the findings affirm 

psychoanalysis as a viable tool for crafting effective marketing strategies amidst the call for 

methodological and ethical refinement. 
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Conclusion: The study affirms psychoanalysis as a valuable framework for understanding the unconscious 

drivers of consumer behavior, offering marketers a window through which to develop more effective and 

successful strategies. By uncovering hidden motivations and affective undercurrents, this paradigm 

extends beyond the limitations of traditional marketing to facilitate more profound consumer-brand 

connections. But its full potential remains constrained by ethical issues—preeminently, the risk of 

exploiting unconscious vulnerabilities—and practical challenges, such as quantifying elusive 

psychological processes. To advance this field, future studies need to prioritize the development of precise 

measurement tools and ethical guidelines to allow for responsible application. As marketing evolves, the 

synthesis of psychoanalytic theory with emerging technologies has the promise of uncovering novel, 

adaptive strategies that balance efficacy with consumer autonomy. This research offers a foundation for 

continued interdisciplinary exploration, calling marketers to embrace the complexity of the human psyche 

in the pursuit of meaningful engagement. 
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 انتقادی روانکاوی به مثابه رویکردی نوین در بازاریابی  بازاندیشی
 

 .رانیا ن،یقزو ،یزاد اسلامدانشگاه آ ن،یواحد قزو ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو ،*سیاوش واشقانی فراهانی
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 :های کلیدیواژه
 نکاوی، بازاریابی،روا

 ،کنندهمصرفرفتار 
 ضمیر ناخودآگاه،

 ای. مطالعات میان رشته

 
 
 

 نویسنده مسئولایمیل 

vasheghanisiavash@yahoo.com 

را ای است که تلفیق دانش روانکاوی و بازاریابی میان رشته ۀمطالع ، یکاین پژوهش 
در پی آن  ،د. این تحقیقهای پرطرفدار علوم انسانی هستنکه از شاخهکند بررسی می

است که رویکردی نوین را در مقابل رویکردهای سنتی بازاریابی برای درک، مطالعه و 
شناختی با از نظر روش ،تحقیقموشکافی کند.  ،کنندهمصرفتشریح رفتار و ادراک 

دادن نشان نیهمچنمطالعه و بررسی تحقیقات گذشته به شرح و نقد نظریه روانکاوی و
 یروانکاو ابزارهای آن در بازاریابی و مدیریت بازار می پردازد. یکاربرد یهاجنبه

ناخودآگاه دارند تا  ریبه هدف قرار دادن ضم ازیاغلب ن ،غاتیدهد که تبلینشان م
ثیر بگذارند. أکننده تهای مصرفدر نهایت بر انتخاب و دهند شیخود را افزا یاثربخش

 یهازهیانگ لیمانند تحل ،یروانکاو یهاروشاز از آن است که استفاده  یحاک هاافتهی
 یهایاستراتژ یاثربخش تواندیم غات،یدر تبل نینماد ریاستفاده از تصاو ایناخودآگاه 

های پنهان و تری از انگیزهتواند درک عمیقمی، این رویکرد دهد. شیرا افزا یابیبازار
های بازاریابی حی استراتژیکنندگان ارائه دهد و به طرافرآیندهای ناخودآگاه مصرف

 هایدشواری جمله از –های اخلاقی، عملی و علمی با این حال، چالشد. مؤثرتر کمک کن
 .است رویکرد این تکامل و اصلاح نیازمند – روانکاوانه ۀپیچید مفاهیم گیریاندازه

های مدیریت کاوش. یابیدر بازار نینو یکردیبه مثابه رو یروانکاو یانتقاد ندیشیبازا (.1404) حمیدرضا سعیدنیا،؛ سیاوش واشقانی فراهانی،به این مقاله:  استناد
 .41-15، (16)38 ،بازرگانی

 jbar.2025.22807.4529/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 و اوریفن توسعه شدن، جهانی نظیر متعدد عوامل از متاثر پیچیده و رقابتی وضعیت در هاسازمان امروز، رقابتی دنیای در
 دیدج شیوه باید خود تجاری موقعیت توسعه و رشد برای آنها. گرفته اند رارق جدید هایفناوری فزآینده انتشار سرعت
 ای تیفیه کبتنها  گرید یریپذرقابت (.1403 ،سرشار وهمکاران )نمایند اتخاذ را پیشرفت سریع و تغییران میزان این با مقتضی

 فایا یدیلک ینقش زین نینو هایفناوریه از و استفاد یداریپا ،یبرندساز ت،یمانند خلاق یبلکه عوامل شود،یمحدود نم متیق
 .است یار جهاندر باز گاهیجا کنندهنییتع ز،یارزش متما جادیو ا ریط متغیانطباق با مح ییتوانا ،یطیشرا نی. در چنکنندیم

 گر،ید یسوخود با مشکل مواجه شوند. از  زیشود برندها در تمایباعث م یابیبازار یروزافزون هایرقابت ،عصر اطلاعات در
. برعکس، دامنه توجه شوندیاطلاعات م دیدر تول یباعث انفجار ایاش نترنتیو ا یاجتماع یهاانهرس یهاانقلاب

 نی. اکندمیدشوار  یا ندهیبه اطلاعات در دست را به طور فزا کنندگانمصرفتوجه این مورد ثابت است که  1کنندگانمصرف
منبع عصر اطلاعات  نیو ارزشمندتر نیترابیرا به عنوان کم کنندهمصرفتوجه ،تمعروف اس 2«اقتصاد توجه»که به  دهیپد
 .(2024 ،3نایهو و ژاند )شناسیم

 ازهایا تمرکز بر نب ،یو احساسات اوست. روانکاو هازهیاز انگ یترقیدرک عم ازمندیکننده نجلب توجه مصرفبه این ترتیب  
ر در ذهن و معنادارت ترقیعم یکنند که به شکل جادیا یاتیو تجرب هاامیپ دکنیناخودآگاه، به برندها کمک م لاتیو تما

تا در بازار پرتلاطم  دهدیامکان م هاسازمانبه  ،یو شناخت یارتباط احساس تیبا تقو کردین رویکننده نفوذ کنند. امصرف
 را به خود جلب کنند. انیمشتر یشده و توجه و وفادار زیامروز متما

به بررسی که کننده است های جذاب و کاربردی در مطالعات رفتار مصرفکاوانه به بازاریابی یکی از شاخهرویکرد روان 
های کلاسیک بازاریابی که عمدتاً بر پردازد. این رویکرد، برخلاف نظریهها، احساسات و رفتارهای ناخودآگاه افراد میانگیزه
های زیرین ذهن انسان نفوذ کند و علل پنهان کند به لایهدارند، تلاش می کننده تمرکزهای منطقی و آشکار رفتار مصرفجنبه

و دیگر اندیشمندان حوزه  5، یونگ4های روانکاوانه فرویداین دیدگاه ریشه در نظریه .های خرید را کشف کندگیریتصمیم
ساس نیازهای واقعی یا منطق، بلکه کنندگان نه بر اهای مصرفشناسی دارد و بر این باور است که بسیاری از انتخابروان

کنندگان نه تنها گیرد. به عبارت دیگر، مصرفهای احساسی شکل میتحت تأثیر تمایلات ناخودآگاه، تجارب کودکی و واکنش
به  مبحث نیا .کنندبرای رفع نیازهای فیزیکی، بلکه برای پاسخ به نیازهای عاطفی، اجتماعی و هویتی خود اقدام به خرید می

و  ترقیعم یدر سطح احساس انیارتباط با مشتر یبرندها به دنبال برقرار رایمرتبط شده است، ز یابیبازار با یاندهیر فزاطو
  (.6،2015ساست (مند هستندهدف ریو تصاو هاامیپ قیبه برند از طر یوفادار تیتقو

سرکوب شده  یهاها و ترسخواسته یآگاه ساز قیکنترل ناخودآگاه خود از طر یمند ساختن افراد براتوان ،یهدف روانکاو
تواند به یرفتاری او میپردازد. این آگاهی م هایانگیزهآنهاست. روانکاوی با مطالعه و تحلیل ذهن انسان، به درک علل و 

ند. ازواقعی مشتریان هماهنگ سهای تها کمک کند تا محصولات و راهکارهای بازاریابی خود را با نیازها و خواس بازاریاب
تیار مندی را در اخدر بازار، اطلاعات ارزش کنندگانمصرفاز سوی دیگر، بازاریابی با بررسی روندها و ترجیحات 

کردی رفتار انسان دست یابند. این همکاری متقابل دو رشته، باعث ایجاد روی تر دهد تا به درک عمیقروانشناسان قرار می
 .فتار مخاطبان خواهد شدتر در مطالعه و فهم ر تر و اثربخش جامع

مختلف مانند  یهارشته یهادانش و روش بیاست که با ترک یکردیرو ،یابیبازار تیریدر حوزه مد یارشتهانیمطالعات م 
به  کردیرو نی. اپردازدیم یابیبازار دهیچیو حل مسائل پ یاطلاعات، به بررس یو فناور یشناساقتصاد، جامعه ،یروانشناس

 تیریمتنوع، مد یهادگاهی. با ادغام دکندیمؤثر کمک م یهایبازار و توسعه استراتژ لیکننده، تحلمصرف درک بهتر رفتار
 .ابدی پررقابت امروز دست یایدر دن یرتریپذقیتر و تطبنوآورانه یهاحلبه راه تواندیم یابیبازار
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 لیدر تحل یروانکاو یریکارگاط قوت و ضعف بهنق ن،یشیو مطالعات پ ینظر یمبانبه  یانتقاد نگرشی پژوهش، با  نیدر ا
توسعه  یراهگشا تواندیم یبررس نی. اردیو مورد بحث قرار گ ییشناسا یابیبازار یهایاستراتژ نیکننده و تدورفتار مصرف

 کند. کنندگان بازمصرف یروان یهایدگیچیرا در درک پ یدیجد یهاباشد و افق یابیدر بازار نینو یهاها و چارچوبمدل
و ژاک  ونگیکارل گوستاو  اتیپرداخته شده است و نظر یابیدر بازار دیو نظرات فرو یادیبن میبه مفاه شتریب قیتحق نیدر ا
 طلبد. یمجزا و مفصل را م یقاتیاست که تحق یگسترده ا میهر کدام مفاه ،1لکان

از  یکیاست.  فتهایگسترش  یبارزبازار به طور  تیریو مد یابیدر حوزه بازار یارشتهانیم یهاپژوهش ر،یاخ یهادر دهه
 نیکننده و تدودرک بهتر رفتار مصرف یبرا یابزار است که یاز روانکاو یریگبهره نه،یزم نیدر ا نینو یکردهایرو

 ازهاین ها،زهیاز انگ ترقیها مواجه هستند، درک عماز انتخاب یکنندگان با انبوهمصرف امروز است. یابیبازار یهایاستراتژ
که عمدتاً بر  یابیبازار یسنت یکردهایشده است. رو لیتبد یابیبازار یاصل یهااز چالش یکیها به ناخودآگاه آن یو رفتارها

. ستندیکنندگان نمصرف یو عاطف یپنهان روان یهاهیدارند، اغلب قادر به کشف لا هیتک یسطح یهالیو تحل یمک یهاداده
 دهدیرار مق ابانیبازار اریرا در اخت ییابزارها ق،یعم یروان یندهایو فرآ یآگاه، تعارضات درونبا تمرکز بر ناخود یروانکاو

 البته. ستیبدون چالش ن یابیدر بازار یحال، استفاده از روانکاو نیا با.ابندیکننده دست از رفتار مصرف یترتا به درک جامع
سؤال  ریرا ز یابیزاربا اتیاخلاق ایکنندگان منجر شود ه مصرفناخودآگا ریممکن است به سوءاستفاده از ضم کردیرو نیا

انع مو گریاز د ،یابیبازار یهایآن در استراتژ یسازیدر عمل یو دشوار یروانکاو میمفاه یدگیچیپ ن،یببرد. علاوه بر ا
در  نیون کردیرو کینوان به ع یاز روانکاو توانیکه چگونه م شودیسؤال مطرح م نیا ن،یاست. بنابرا کردیرو نیا یروشیپ

 یانتقاد یبررس ازمندین مسئله نیوارد شود؟ ا یاکنندگان خدشهمصرف میو حر اتیبه اخلاق نکهیبهره برد، بدون ا یابیبازار
 است. یابیدر حوزه بازار یروانکاو یهاتیو محدود ایکاربردها، مزا قیدق لیو تحل

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

جدید از ذهن انسان  درکیوانکاوی به کار زیگموند فروید، عصب شناس اتریشی برمی گردد. فروید با ارائه خاستگاه نظریه ر
نوآورانه او های که بر نقش ناخودآگاه و اهمیت تجارب دوران کودکی تاکید داشت، حوزه روانشناسی را متحول کرد. ایده

نظریه روانکاوی  پیشرفت هموار کرد. ،جدیدی به سلامت روانسنتی را به چالش کشید و راه را برای رویکرد های دیدگاه
فروید تحت تأثیر تجربیات بالینی او با بیمارانی بود که از اختلالات روانی مختلف رنج می بردند. او از طریق مشاهدات و 

باعث شد که او مورد ین تعاملات خود با این افراد، تأثیر قدرتمند فرآیندهای ناخودآگاه را بر رفتار انسان تشخیص داد. ا
تواند شخصیت فرد را شکل دهد و به ایجاد شده از دوران کودکی میهای پنهان و خاطرات سرکوب پیشنهاد کند که درگیری

است که فروید معتقد بود مخزنی از  2مفهوم کلیدی نظریه روان کاوی وجود ضمیر ناخودآگاه شناختی کمک کند.علائم روان
 ،خاطراتی است که خارج از آگاهی هشیار ما هستند. بر اساس این نظریه، ناخودآگاه بر افکار و اعمال ما افکار، خواسته ها و

 ،هراس ها ،ضمیر ناخودآگاه از دیدگاه فروید مخزن تمام امیال فراتر از کنترل آگاهانه ما، تاثیر میگذارد.های اغلب به روش
در نظریه  (.1394مجال بروز به آن ها نداده و واپس رانده ایم شان)پاینده، غریزی است که ما به هر دلیل هایانگیزهخاطرات و

فضای  مثابهدهد و به . رفتار انسان را تحت تأثیر قرار میشودمیروانکاوی، ناخودآگاه جزء مهم ذهن انسان در نظر گرفته 
شود های ذهنی اطلاق میای از فعالیتستردهشناختی، ناخودآگاه به مجموعه گاز نظر روان .کندمیذخیره افکار و خاطرات عمل 

افتددر حالی که ضمیر خودآگاه از افکار، احساسات و خاطرات آگاه است، ضمیر ناخودآگاه که بدون درک خودآگاه ما اتفاق می
سمت ق کیناخودآگاه  ریضم قابل دسترسی نیست. انسانکه به راحتی برای آگاهی خودآگاه  داردتری فرآیندهای ذهنی عمیق

 نی. اداردیگرفته را نگه م ادیکه  ییزهایها و چها، عادتخاطرات، احساس د،یمتوجه باش نکهیپنهان در ذهن است که بدون ا
 .دیرا بدان لشیدل نکهیبدون ا گذارد،یم ریشما تأث یهامیتصم یرفتار، فکرها و حت یبخش رو
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شود که فراتر از تشخیص آگاهانه هستند. این هایی مربوط میزهها، اهداف و انگیدر روانکاوی به خواست انگیزه ناخودآگاه
و رویاهایی که  1فرویدیهای مند، لغزشیابد، از جمله حوادث به ظاهر هدفمیشکل از انگیزه به طرق مختلفی تجلی 

بر  انهخودآگاه ،که بدون آگاهی استبیانی از ضمیر ناخودآگاه  مفاهیم. این کنندمیهای برآورده نشده را آشکار خواست
هرگز  دینابجا است که در واقع از نظر فرو یهااستفاده از واژه ایشامل تلفظ غلط لغزش فرویدی  .گذاردمیرفتار تأثیر 

هاست، چه آگاهانه به پنهان کردن آن لیکه فرد ما کنندیرا فاش م ییزهایچ یالحظه یبرا یکلام یها. لغزشستین یتصادف
ها برخاسته از احساسات لغزش نیکنند. ایرا برملا م اشیهم که شده احساسات واقع یالحظه یاو چه نا آگاهانه؛ و بر

است. ها داشتهدر خفه کردن آن یسع تیکه آگاهانه اما بدون موفق نیا ایاند، است که در ذهن او سرکوب شده یاناآگاهانه
 (2009 ،2دنزی)گ

خرده  یطراح و یرندسازو ب غاتیتبل ،یمانند روابط عموم داشته است، همیشه رویکرد روانکاوانه حضور ،یابیازاربدر 
. (3،2008)کلولیدارند دیتأکبازار  یدرک رفتارها در یروانکاو هینظر یمعاصر بر سودمند ی. همچنین بازاریابانفروش

 نیتریقواز  یکیرا  یوانکاودر واقع، آلدرسون و کاتلر هر دو ر رشد کندرشته کمک کرد تا فراتر از اقتصاد  نیبه ا یروانکاو
 تیماه یروانکاو هینظر هیاول یایاز مزا یکیحال  نیا ا(. ب2008)کلولی، دبه حساب آوردن داریرفتار خر یبراتفسیر های ملاک

 چارچوب گستردهبیان شد و در عین حال  یروانشناخت ای یدرمانهای دهیپد حیتوض یدر ابتدا براظریه مذکور ست. نجامع آن ا
 یابیمختلف از جمله بازارهای نهیدر زم تواندمیکه  دادارائه  یعملکرد ذهنهای و تمام جنبه یدرک رشد انسان یبرا اای ر

 باشد. روشنگر اریبس
که اغلب با  دیخواهرزاده فرو ،5زی، و ادوارد برنشودمیستوده   «یزشیانگ قاتیپدر تحق»که اغلب به عنوان  ،4چریارنست د

 یهابودند. تلاش یابیدر بازار یدیفرو یروانکاو میدر ادغام مفاه یمحور یهاچهره ،شودشناخته می "پدر روابط عمومی"
 لاتیتما جادیبلکه نشان داد که چگونه ا رد،هموار ککانونی  یهاو گروه عمیقهای استفاده از مصاحبه یآنها نه تنها راه را برا

 .(6،2022گلاسونداشته باشد) یغاتیتبل یهایبر استراتژ یقیعم ریتواند تأثیم یروانکاو قیاز طر کنندهمصرف
 دیفرو گموندیز یروانکاوهای هیهوشمندانه نظر یآغاز شد که به طرز زیبا ادوارد برن یابیبه بازار یروانکاو هیگذار از نظر

کنندگان مصرف یهاامیو پ اتیها، اخلاقها، ارزشاز خواست یبرداربهره تیبر اهم زیبه کار برد. برن یابیرا در حوزه بازار
ارتباط  جادیبلکه ا ست،یمحصول ن کیفقط فروش  یابیکه بازار دیکرد. او فهم دیآنها تأک دیخر ماتیتصم رب یرگذاریتأث یبرا
را مطرح کرد که با درک ذهن  هیفرض نیا 1928در سال  زیبرن .(7،2019کورالاست ) کنندهمصرفناخودآگاه  هایخواستبا 

 نیاز معروف تر یکی زیبرن ه،یفرض نیا شیآزما یکرد. برا یمتوجه شوند دستکار نکهیرفتار افراد را بدون ا توانیم ،یگروه
 یمعروف هایپویش زیبرن (.8،2009هلد)دنیکش گاریکرد: متقاعد کردن زنان به س یخود را راه انداز یروابط عموم یهاپویش
 یناخودآگاه برا هایخواست یو قدرت دستکار به راه انداخت 9کیرااست یلاک  یگارهایس یرا برا"یمشعل آزاد"مانند 

سیگار کشیدن برای بانوان ممنوع بود . وی با  1929به طور خلاصه در سال .دادکننده را نشان بر رفتار مصرف یرگذاریتأث
در واقع برنیز با  دانه است .راه انداخت و بیان کرد که سیگار برای زنان نمادی از قدرت مر پویشی 10کمک دکتر آبراهام بریل

 نکهیا لیزنان به دل در واقع پیوند زدن احساس استقلال و آزادی زنان با سیگار، مصرف و فروش این محصول را بالا برد.
 .(2009هلد،کرد)می  تیبا حقوق زنان، احساس استقلال را تقو گاریس پیوندآزادتر نبودند، اما  دند،یکشمی  گاریس
را در سال  یروانکاو هینظر ن،یاهل و چر،یشده است. ارنست د ختهیآم چریبا نام ارنست د یابیه به بازارروانکاوان کردیرو

بود.   یروانشناخت چهیدر قیاز طر کنندهمصرفدر درک رفتار  یاساس یرییکرد، که نشانگر تغ یابیبازار قاتیوارد تحق 1939
کرد مردم کالاها را نه فقط برای بود. او استدلال می "یرصوفروش ت"یکی از دستاوردهای برجسته دیچر، معرفی مفهوم 

یا خودرو  "پاکی"عنوان نماد ، تبلیغ صابون بهلاثکنند. مکاربرد عملی آنها، بلکه برای معنای نمادینی که دارند، خریداری می
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عنوان بههای عمیق مصاحبه و کانونیهای همچنین از گروه (. وی1،2010ساموئل(است ای از این ایدهنمونه "قدرت"نمادب
ها و احساسات پنهان داد تا نگرشها اجازه میکنندگان استفاده کرد. این روش به شرکتروشی برای کاوش در ذهن مصرف

که و مطرح کرد را ابداع کرد  "برند ریتصو"اصطلاح  وی. های بازاریابی مؤثرتری ایجاد کنندمشتریان را کشف کنند و پیام
 تیبا شخص دیبرند با تیشخص ن،یباشند. بنابرا کنندگانمصرفمنحصر به فرد  تیتوانند بسط شخصیندها ممحصولات و بر

محصول  230از  شیب یرو های عمقی رامصاحبه وی . (2،2011د)لانتوس و جفریهدف آن مطابقت داشته باش کنندهمصرف
 الاتی)که اکنون در ا 3مثال، شرکت اِسو برایکار گرفته شد.  به یواقع یابیبازار هایپویشاو در  یهاافتهیمختلف انجام داد و 

کنندگان را به مصرف «دیخود بگذار نیببر در باک ماش کی»ها شعار سال ی( براشودیشناخته م 4متحده با نام اکسون
 یهااشاره حاوی )که وانیح نیقدرتمند ا ییمردم به نمادگرا افتیدر چتریپس از آن شکل گرفت که د دهیا نی. اکردیم یادآوری

دیچر به دلیل تحقیقات و تأثیرش در این حوزه،  یکی از   (.5،2023سولومون)دهندینشان م مثبتی ( واکنشبود یپنهان یجنس
  .از منابع کلیدی در این زمینه است یکی 6"استراتژی میل"شود. کتاب معروف او گذاران بازاریابی روانکاوانه شناخته میبنیان

تفاده و محصولات اس غاتیتر تبلقیعم یدرک معان یبرا یدیفرو یهادهیتلاش کردند تا از ا یزشیانگ قاتی، تحق1950دهه  در 
با  قیتحق نیا .ناخودآگاه قائل بود هایانگیزهبر  یاعمده تیبود که اهم یروانکاو ریبر تفاس یاساساً مبتن کردیرو نیکنند. ا

، اطاتتوسعه ارتبحاصل از قرار گرفت. اطلاعات  یهر فرد مورد بررس دیخر زهیانگ نییجامع به منظور تعهای بر مصاحبه هیتک
متقاعد کردن  یه براکمتوجه شدند  کنندگانغیتبل د،یفرو یهادهیا قیبا تطب .استفاده شد ،مبتنی بر ناخودآگاه یابیبازار در

 زهیانگ یفاهشتوانند به صورت یدگان لزوما نمکننمصرف رایناخودآگاه مردم نفوذ کنند ز ریبه ضم دیکنندگان، بامصرف
 کنند. انیمحصول را ب کیانتخاب  یبرا قشانیدق

 

 . سیر تحول نظریه روانکاوی و کاربرد آن در بازاریابی1شکل 

 نظریه روانکاوی ارکان
 فروید ذهن انسان را به سه حوزه تقسیم کرد :

 شناسد و به هیچ قانون یچ منطقی، هیچ تناقضی را نمیکه تحت سیطره اصل لذت قرار دارد و در واقع ه :7نهاد
 (.1394)پاینده،نخواهد بوداجتماعی و اخلاقی پایبند 
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« مصــاه‌ه هــای عمیــ »از

ای برای کشف ان یـ ه ه ـ 
ناخیدآگــــــــــــــــــاه 

فاده مصرف کنندگاد است
.کرد

1950

رده شرکت ها به طیر گسـت •
از رویکردهای روانکـاوی 
در بازاریـــــابی اســـــتفاده
مـــــی کننـــــد  از م ـــــه 
ــ  و    ــای متمرکـ ــروه هـ گـ
ی آزمید های تصییری برا
اد کشف خیاسته های پنه ـ

مصرف کننده
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 که تحت سیطره اصل اخلاق قرار دارد و در حقیقیت تجسم وجدان اجتماعی و آنچیزی است که جامعه  :1فراخود
 (.1394طلبد )پاینده،از ما می

 بین نهاد و فراخود توازن برقرار کند ولی اغلب قادر به  کندمیعیت سعی که با مبنا قرار دادن اصل واق: 2خود
 (.1394)پاینده، نهاد را واپس می راند هایخواستاین کار نیست و غالبا 

 بر این اساس اگر تقسیم بندی فروید بر بستر بازاریابی قرار گیرد، خواهیم داشت:

 دهد.ت آنی سوق میو غرق در رضای 3افراد را به خریدهای تکانشی، نهاد 

 است بر تصمیمات خرید بر اساس ملاحظات اخلاقی یا انتظارات اجتماعی تأثیر گذار :فراخود. 

 کند.نقش مهمی در ارزیابی امکان سنجی و عملی بودن خرید ایفا مید: خو 

روهای پنهان به گفته فروید، بسیاری از رفتارهای انسان تحت تأثیر تمایلات و تعارضات ناخودآگاه است. این نی
ظاهر شوند. به عنوان مثال، فردی که خاطرات دوران کودکی سرکوب شده مربوط به  کنندهمصرفهای توانند در انتخابمی

 (4،2023ند)کوماریک برند خاص را دارد، ممکن است در بزرگسالی، ناخودآگاه از آن برند اجتناب کند یا از آن حمایت ک
 زیآمسازش  یهاحلتا به راه سازد یکه ذهن را قادر م ،هایی ذهنی است فرآیندی ،یعدفا میزمکان .دفاعیهای مزمکانی

 یهابر تعارضکاهش اضطراب، محافظت در برا  یها براذهن از آن و ابدیدست   ست یها نکه قادر به حل آن یتعارضات  یبرا
ستفاده م و حفظ عزت ،یدرون ض  نیمفهوم از ا نیا .کندینفس ا ش  یروانکاو هیفر ذهن وجود دارند   در ییروهایکه ن هشد  ینا

تا از  میدهد در مواقعی واقعیت را انکار میکند یا تغییرما شااذهن به زبان ساااده  جنگند. یم گریکدیو با  مخالفند گریکدیکه با 
 بمانید. و اضطراب در امان یدلشکستگ

 یهازمیاز جمله مکان ،کاویدانش روانمدرن از  یابیبازارو کاربرد آنها در بازاریابی.  یاصل یدفاع یهازمیمکان
 هازمیکانمبرخی به نحوه استفاده از  ری. در زکندیاستفاده م دیبه خر قیارتباط مؤثر با مخاطبان و تشو جادیا یبرا ،یدفاع

 : شودمیاشاره  یابیدر بازاردفاعی اصلی)که طبق دانشنامه بریتانیکا دسته بندی و تعریف شده اند( 

 یاز آگاه ندیخودآگاه افکار و خاطرات ناخوشاحذف نا:5 سرکوب. 

. برندها یآزاد ای ییبایز ت،یه موفقب لیمثلاً م دهند،یشده مخاطبان را هدف قرار ماغلب احساسات سرکوب غاتیتبل
ه ترس از ب میرمستقیعمر با اشاره غ مهیب غاتی: تبلمثال.اورندیب یها را به سطح آگاهخواسته نیکه ا کنندیارسال م ییهاامیپ

 .کنندیرا القا م تینامطمئن، حس امن ندهیآ ایمرگ 

 ندیناخوشا تیواقع رشیامتناع از پذ :6 نکارا. 

 .محصول کی یمثلاً انکار اثرات منف کنند،یاستفاده م انیکاهش اضطراب مشتر یبرا زمیمکان نیاز ا هاپویش یبرخ
 .کنندیا انکار مرمضر محصولات خود  یها، جنبه"بالا ییارزش غذا" ای "سالم یغذا"بر  دیفود با تأکفست یبرندها

 گرانیخود به د یهایژگیو اینسبت دادن احساسات  :7یفرافکن. 

شرکت ممکن است  کی: مثال.دهندینسبت م یخارج تیوضع ایکننده را به رقبا مصرف یاحساسات منف غاتیتبل یبرخ 
 .کند یفرافکن بیرا به رق تیفیطب نسبت به کمخا یاحساس ناامن ب،یبا نشان دادن نقص در محصولات رق

 ها پنهان کردن آن یبرا یمخالف با احساسات واقع یابراز رفتار  :8وارونه واکنش. 

: مثال.کنند جادیفرد ا قیعم یهاارائه کنند که احساسات متضاد با خواست یبرندها ممکن است محصولات یبرخ
 دهند یرا کاهش م ندهشانیآلا یهاتیها با فعالمخالفت ،یستیزطیمح غاتی( که با تبل9نفت و گاز )مثل شل یشرکتها

 است ترمنیکه ا یزیچ ایبه فرد  یانتقال احساسات منف :10ییجابجا.  

                                                                                                                                                          
1. Super-Ego 
2. Ego 

3. Impulsive Buying 

4. Kumar 
5. Repression 

6. Denial 
7. Projection 

8. Reaction Formation 

9. Shale Oil 
1 0. Displacement 
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های صحنه شیبا نما 1نستله غاتیتبل :مثال.کنندبرندها احساسات مثبت یا منفی مخاطب را به محصولات خود منتقل می
 کنندیفنجان قهوه مرتبط م کیعشق را به  گرم، احساس تعلق و یخانوادگ

 تبلیغات دلایل   .کاهش اضطراب یبرا یمنطق لیاحساسات با دلا ایاعمال  هیتوج  :2یسازیعقلان
هایی که فروشگاه :مثال.کننده کاهش یابدکنند تا احساس گناه مصرفمنطقی برای خرید محصولات فراهم می

 .دهند که خرید او اقتصادی و منطقی بوده استری این احساس را میدهند، به مشتهای ویژه ارائه میتخفیف

 بسیاری از برندها . یسازنده و اجتماع یهاتیبه فعال ندیناخوشا 4یهاتکانه تیهدا:3شیالاپ
 .کنندهای فرهنگی، هنری، یا اجتماعی تبدیل میهای ناخودآگاه را به فعالیتتکانه

 .کنندانرژی و خشم پنهان را به دویدن و ورزش هدایت میورزشی برند نایک که  هایپویش :مثال
ی دفاعی را که یهاباید مکانیسم ،رفتار بازار هدف به ویژه ،هایی برای درک رفتار انسان، در جستجوی راههابازاریاب

 د کهداشته باشنگیرند تا سطح قابل تحملی از ثبات و سهولت را حفظ کنند، در نظر مردم در زندگی روزمره خود به کار می

را سرکوب   ]مباحث[آنها زیرا  ،کندمیکه از آن بی خبریم پر  مباحثیاین سرکوب است که ناخودآگاه ما را با حجم عظیمی از 
 (.5،2016)برگرکرده ایم

 
 

 . رئوس نظریه روانکاوی2شکل 

 
 
 

                                                                                                                                                          
1. Nestlé 

2. Rationalization 
3. Sublimation 

4. Impulse 

5. Berger 
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 پژوهش شناسی. روش3
های موجود در زمینه کاربرد روانکاوی در بازاریابی فتههدف، گردآوری، تحلیل و تلفیق یا بااین تحقیق به روش مروری 

 :ل انجام تحقیق به شرح زیر آورده شده استجزئیات مراح باشد. در این بخش،میبا نگاهی انتقادی 
هایی برای استفاده مؤثر از این هدف اصلی این تحقیق، بررسی نحوه کاربرد روانکاوی در بازاریابی و پیشنهاد روش

 .رویکرد است
 سوالات تحقیق

 کننده کمک کند؟تواند به درک رفتار مصرفروانکاوی چگونه می 

 کنندگان منجر شود؟برندها و مصرف نیب دارتریو پا ترقیارتباطات عم جادیبه ا تواندیم یروانکاو ایآ 

 توانند مفید باشند؟های روانکاوی در بازاریابی میچه تکنیک 
 ازاریابی چیست؟ده از روانکاوی در بهای مرتبط با استفاها و فرصتچالش 

 :معتبر علمی و دانشگاهی استفاده شده است. این منابع شامل ها، از منابعآوری دادهبرای جمع. جستجوی منابع اطلاعاتی

 های معتبر مقالات علمی: از پایگاهGoogle Scholar،Emerald ,Springer, Science Direct 

 کنندهصرفمینه روانکاوی، بازاریابی و رفتار مهایی در زهای تخصصی: کتابکتاب 

 نه روانکاوی و بازاریابیهای تحقیقاتی: مطالعات موجود در زمیها و گزارشنامهپایان 

 ها و روندهای موجود در این حوزهیدگاهدهای مختلف: برای درک مقالات مروری و تحلیل 

 تخصصی و دانش نامه ها مانند : های لغت نامهAmerican Psychological Association Encyclopedia Britannica 

 :اندمنابع مورد استفاده بر اساس معیارهای زیر انتخاب شده. معیارهای انتخاب منابع 

 ارتباط مستقیم با موضوع روانکاوی و بازاریابی 

 های معتبر و استنادهای زیاد(سازی در پایگاهاعتبار علمی منبع )شامل نمایه 

 

 اهتحلیل داده
 یندیفرآ یفیک یهادر پژوهش یاستفاده شد. کدگذار دیفرو یروانکاو هیبر نظر یمبتن یپژوهش، از روش کدگذار نیدر ا

از  ینیع یهامثال با کیانجام گرفت که هر  یدر سه مرحله اصل ندیفرآ نیهاست اداده ریو تفس یسازمانده یمند برانظام
 :شودیداده م شرحپژوهش  یهاداده

ها مربوط گذاری و دسته بندی پدیده از طریق بررسی دقیق دادهاز تحلیل که مشخصاً به نام بخشی .زاری باکدگذ .1
های متنی این مرحله، داده در ،فرضشیاز متن بدون پ هیاول می(. در واقع استخراج مفاه1،2008کوربین و اشتراوسشود)می

 یدیکل میاستخراج مفاهمثلا  .سی شدند تا مفاهیم اولیه استخراج شوندها( به صورت خط به خط بررها، مصاحبه)مقالات، کتاب
 «یینمادگرا»و  ،«یدفاع یهازمیمکان»، «ناخودآگاه ریضم»مانند 

اند، دوباره جمع شده میجداگانه تقس یباز به کدها یرا که با کدگذار ییهاداده یمحور یکدگذار :کدگذاری محوری .2
گسترده تر شکل دهد در این مرحله، کدهای پراکنده  میکند و آنها را به  مفاه جادیکدها ا نیب یباطتا ارت (2،2006چارمزکند )یم

 یینمادگرا وندیپ ی،تکانش دیبا خر« نهاد»مثلاً رابطه  .ها مشخص شدبندی و ارتباط بین آنحول محور مفاهیم روانکاوی دسته
 ناخودآگاه یهایبا تداع

 شکل یکدها حول آن برا ریسا یسازکپارچهیو  یدسته اصل ایتم  کیتمرکز بر   ست ازعبارت ا ی:کدگذاری انتخاب  .3
در این مرحله، کدهای محوری حول یک هسته مرکزی )چارچوب روانکاوی(  .(2008کوربین و شتراوس،) یینها هیبه نظر یده

 .حسیهای جذابیتو خریدهای تکانشیبا  نهاد تلفیق کدهای مرتبط با مثلا .یکپارچه شدند

 

                                                                                                                                                          
1. Corbin & Strauss 2. Charmaz 
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 های پژوهشیافته. 4
 به طور کلی دو دسته نظریه در خصوص کاربرد روانکاوی در بازاریابی وجود دارد :. تقاطع روانکاوی و بازاریابی

( برای درک  3، و غرایز2سوگرایی، دو1)مانند خودشیفتگی روانکاویاین رویکرد از مفاهیم روانکاوی سرکوب شده: نظریه 
مطالعات  مثال:کند. های خود به دلیل خطرات آکادمیک اجتناب میکند اما از آشکارسازی ریشهده میکننده استفارفتار مصرف

 یهازهیانگ کندی)که ادعا م 4استخراج استعاره زالتمن کیمانند تکن ییهاکیکننده، و تکنمصرف زهیبرند، انگ ییدرباره نمادگرا
 (.2008( )کلولی،کندینم یااشاره یاما به روانکاو کند،یناخودآگاه را کشف م

کند کننده استفاده میرفتار مصرف تشریحبرای  کاویاین رویکرد به طور آشکار از نظریه روانبازاریابی روانکاوانه: ظریه ن
پردازد کند. این رویکرد به نقد این میهای عقلانی و غیرعقلانی مانند گناه، خودشیفتگی و خلا وجودی اشاره میو به انگیزه

 (.2008)کلولی، دهدکنندگان را شکل میمصرف هایخواستها و چگونه بازاریابی هویت که

خود را انکار نکاوی کننده تمرکز دارند، با این تفاوت که رویکرد اول تأثیر رواهر دو رویکرد بر تفسیر رفتار مصرف
تصمیمات . کندک مصرف مدرن استفاده میابزاری انتقادی برای در، کند، در حالی که رویکرد دوم به طور صریح از آنمی

های آن ( ناخودآگاه است و عناصر حسی یک محصول ) تصاویر، صداها و بافت هایانگیزهتحت تأثیر  کنندهمصرفخرید 
 نظریه روانکاوی فروید مبنای مطالعه تحقیقات انگیزشی را توانند احساساتی را برانگیزند که خریدار را تشویق یا منع کنند.می

کننده را بر می های انسانی عمدتاً ماهیت ناخودآگاه دارند و بسیاری از اقدامات مصرفکند، که بر این فرض انگیزهفراهم می
 .(2023،و همکاران 5واردانا (انگیزانند

ها و زهیانگ ال،یاز ام یا دهیچیکننده شبکه پناخودآگاه مصرف ریدر ضم کاوش. کنندهناخودآگاه مصرف ریدرک ضم
 نی. ااست رگذاریتأث کنندهمصرفبر رفتار  قاًیحال عم نیکه اغلب از خودآگاه پنهان بوده و در ع کردهعارضات را آشکار ت

انکاوانه رو کردیدهد. رویارائه م غاتیو تبل یابیبازار هایاستراتژی یرا برا یدرک ارزشمند ،یکاوش در اعماق روانشناخت
نها را مجبور و اغلب ناخودآگاه دارند که آ قیعم یهازهیکنندگان انگاست که مصرف دهیا نیبر ا یمبتن کنندهمصرفبه رفتار 

 نی. اشودمیاستفاده  یابیکننده در بازاررفتار مصرف ریدرک و تفس یبرا یروانکاو هینظر کندیمحصولات خاص م دیبه خر
را در مورد  هاییبینشو  گذاردمی ریآنها تأث دیخر ماتیبر تصم یفرد به طور قابل توجه کی تیکه شخص کندمیفرض  هینظر

 .دهدمیارائه  کنندمیخاص را انتخاب برندهای  ایمحصولات  کنندگانمصرفچرا  نکهیا
 یناخودآگاه محصولات و برندها یمورد استفاده قرار گرفته و با معنا یابیبه طور گسترده در بازار یروانکاو هاینظریه

 کنندگانمصرفناخودآگاه  هایخواستکنند و از  یرا طراح یجذاب یغاتیتبل هایپویش ابانیارهمراه شده اند تا باز یمصرف
 .(6،2018کرمیا) بهره ببرند

فراد در ااست که  یمختلفهای است که شامل راه یمفهوم چند وجه کنندهمصرفرفتار . کنندهمصرفکاربرد در رفتار 
 هایاستراتژیکه قصد دارند  ییوکارهاکسب یبرا یرفتار مشتر یدگیچی. درک پکنندمیشرکت  دیخرهای یریگ میتصم
فتار رارزشمندی را در مورد های نظریه روانکاوی فروید بینش مهم است. اریکنند بس میخود را به طور موثر تنظ یابیبازار

 :دهدمیارائه  کنندهمصرف

 تا از  دهدمی، به بازاریابان اجازه استاخودآگاه های نخواست کنندهمصرفهای ناخودآگاه: درک اینکه تصمیمات انگیزه
و احساس نیاز به  کندمیرا جلب  کنندگانمصرف هایخواستپنهان بهره ببرند. تبلیغات اغلب عمیق ترین  هایانگیزهاین 

 .(2023)کومار، کندمیمحصول یا خدمات را ایجاد 

                                                                                                                                                          
1. Narcissism 
2. Ambivalence 
3. Instincts 

4. Zmet 

5. Wardhana 

6. Caramia  
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 ناخودآگاه، ارتباطات عاطفی عمیقی با برندها ایجاد کنند. های ممکن است به دلیل تداعی کنندگانمصرف: 1برندهای تداعی
، از این امر استفاده شودمیآمیخته  کنندگانمصرفبازاریابان می توانند با ایجاد تجارب برند که در سطح ناخودآگاه با 

 (.2023)کومار، کنند

  هایی استفاده بازاریابان اغلب از تاکتیکمنجر به خرید آنی شود.  تواندمی: تمایل نهاد برای ارضای فوری تکانشیخرید
 (.2023)کومار، 2یکبار کلیکیا خرید  با زمان محدود هاکند، مانند پیشنهادرا تشویق می ناگهانیکنند که خریدهای می

 یمنطق شهیهم ،هاانتخاب لذا. دهدمیارائه  کنندهمصرفدر مورد رفتار  یمنحصر به فرد دگاهید دیفرو یروانکاو هینظر 
، درک کنندهمصرف در نقش. رندیقرار گ انسانپنهان در روان  یروهاین ریتحت تأث قاًیعم توانندی. آنها مستندیآگاهانه ن و
 دکن جادیا یهایاستراتژیسازد تا  یرا قادر م اب،یآگاهانه کمک کند و بازار یریگ میبه ما در تصم تواندمی راتیتأث نیا

 (.2023)کومار،انداز شوندنیو ناخودآگاه طن قیعم یکه در سطح

 . برخی از تحقیقات حوزه رویکرد روانکاوانه به بازاریابی1جدول
 اصلی تحقیق موضوع تحقیق عنوان محقق

 بازاریابی هایپویشدر  کنندهمصرفبررسی  وتاریخچه نقش ناخودآگاه  نقش نهاد در خرید  کردن دیوید بنت3 )2005(

(2008کلولی )  یابیدر بازار یکاربرد روانکاو ینظر حیمرور و تشر یابیبازار یتئوربه مثابه  یروانکاو 

 بازاریابیهای لذت اوسوالد4 )2010(
پردازی تلاقی موقعیت نظریه ای روانکاوانه از واکنش تبلیغاتی برای نظریهجامع ارائه 

 کننده در تبلیغات.صرفشناسی جنسیت و تمایل مبرند، نشانه

 بررسی رابطه  روانکاوی و اخلاق در بازاریابی  ی و اخلاق بازاریابیروانکاو دزموند5 )2012(

 بررسی روابط بین  سه حوزه هنر روانکاوی و تبلیغات آنسوی بازاریابی : روانکاوی هنر و اعتیاد لوز6 )2014(

 (2015) 7هولبروک
تأملاتی بر رویکردهای روانکاوانه به تحقیقات 

 کنندهمصرفبازاریابی و 
 ع تحقیقات و سیر تکوین کاربرد روانکاوی در بازاریابیمرور جام

 بررسی سیر تکوین نظریه روانکاوی و کاربرد آن در بازاریابی چرا روانکاوی ؟ کلولی و دزموند8 )2015(

 "تبلیغات مانند رویاها ساختار یافته اند"تحلیل تبلیغات بر اساس این فرضیه که  روانکاوی تبلیغات فارست9 )2015(

(2016گر )بر  ارائه اجمالی نظریه روانکاوی و کاربرد آن در بازاریابی رویکرد روانکاوانه به بازاریابی 

 ارتمن و ویسل10 )2017(
 کنندهمصرفمشارکت  یذهن ناخودآگاه برا تیاهم

 تالیجیدر عصر د
ده استفاشناسی ی و روش تجربه کاربر ،ییمانند داستان سرا تکنیک  هایی یسازمفهوم
 ااز آنه

 کاویریزی استراتژیک با بینش روانالقای برنامه جرارد و آلکورن11 )2022(
نه نشان دادن ارزش ترکیب فرآیند برنامه ریزی استراتژیک با تفسیر آگاهانه روانکاوا

 از طریق یک مطالعه موردی اکتشافی

 یابیبازار هایاستراتژیبر  یروانشناختهای یژگیو ریتأث یچگونگ 13یاکتشاف یابیبازار یروانشناس زیگیان و ژانگ12 )2022(

.یوهنیا و روبیوا14 )2023(   یابیدر بازار ی و روانکاویروانشناخت قاتیتحق یاجرا یابیدر ارتباطات بازار ینقش دانش روانشناخت 

 واردانا15 و همکاران )2023(
 ندیفرآدر  یابیارتباطات بازار لیو تحل هیتجز

 کنندهمصرف یریگمیتصم
 کنندهمصرفوانب مختلف رفتار بررسی ج

 گانکنندمصرفها بر احساسات زیابی خودآگاه و ناخودآگاه رایحهار بررسی تفاوت کنندهمصرفاثر رایحه بر رفتار  نئومانیوا16 و همکاران )2023(

 هتل از منظر آگاهانه و ناخودآگاه  یرتجربه مشت یریگشکل ندیفرآ یبررس داریپا ینوآور یبرا یدرک تجربه مشتر لیو 17 و همکاران )2024(

 محصول. لیم یبر رو یطیمح-یشناسستیتعاملات ز ریتأث یبررس کنندهمصرفناخودآگاه رفتار های محرک سوافیلد18)2024(

(2024ژان و هیونا )  
شخصی شده  یمحتوا جادیدر مورد ا یمطالعه ا

 کنندهمصرف یبر اساس روانکاو تالیجید یابیبازار
بر اساس  انیآشکار مشتر یحت آگاهت نگرش چندگانه هیتوص تمیلگوراطراحی 

  کنندگانمصرف یروانشناس

 

                                                                                                                                                          
1. Brand Associations 
2. One-Click Shopping 
3. David Bennett 
4. Oswald 

5. Desmond 
6. Loose  

7. Holbrook 
8. Cluley & Desmond 
9. Forest  

10. Ertemel& Adnan Veysel 
11. Gerard & Allcorn 
12. Ziqian&  Zhang 
13. Heuristic Marketing Psychology 
14. Yevheniia&  Vorobieva 
15. Wardhana 
16. Neomániová 
17. Liu  H 

18. Swaffield Jb 
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 کاربرد روانکاوی در تبلیغات برند
 زیادی حد تا اثربخشی تبلیغات. گذاردمی تأثیر خرید قصد و محصول نگرش به ایجاد ،کنندهمصرف رفتار بر تبلیغات

به طور سنتی، تبلیغات در مورد ). 1403 ایما ،یمجرد اردکان(است  ها آن خرید رفتار بر کنندگانمصرف نگرش تاثیر از ناشی
 .کندمیهایی است که ذهن خودآگاه پردازش های قیمتی و سایر جذابیتها، امکانات رفاهی، شهرت برند، مزیتارتقای قیمت

را تشویق یا منع  ارا برانگیزند که خریدتوانند احساساتی رمی، های آنتصاویر، صداها و بافت ،عناصر حسی یک محصول
 هایخواستو  کنندیبا مخاطبان خود استفاده م ترقیارتباط عم جادیا یبرندها از اصول روانکاوانه برا ،یابیدر بازار کنند.

 یام تجارن کیدرباره  کنندگانمصرفکه  آنچه. گذاردیم ریکننده تأثمصرف یهاکه بر انتخاب کنندیم یناخودآگاه را بررس
 ،یابیدر بازار یروانکاو یهاهینظر یریهدف از بکارگ .شودیم دهیبرند نام ریآورند، در واقع باورها و تصاو یم ادیبه 

و  دکن یجذاب طراح یغاتیتبل پویش کیبتواند  ابیلوکس است تا بازار یبرندها ایناخودآگاه محصولات، مد  یمعنا ییشناسا
 (.2018)کرمیا، بهره ببرد کنندهمصرفدآگاه خودآگاه و ناخو هایانگیزهاز 

 هایپویش ابانیهمراه شده تا بازار یمصرف یناخودآگاه مرتبط با محصولات و برندها یبا معنا یروانکاو هاینظریه 
 افراد یدسازتوانمن یهدف روانکاو .بهره ببرند  کنندگانمصرفناخودآگاه  یهاکنند و از خواست یرا طراح یجذاب یغاتیتبل
نام  کی کنندگانمصرفکه  یسرکوب شده آنهاست. هنگام یهاو ترس الیکنترل ناخودآگاه خود با آگاه ساختن ام یبرا

 یروانکاو هاینظریه یریهدف از بکارگ آورند.را به خاطر می برند ریباورها و تصاودر واقع آورند، یرا به خاطر م یتجار
جذاب  یغاتیتبل پویشبتواند  ابیلوکس است تا فرد بازار یبرندها ایصولات مد ناخودآگاه مح یمعنا ییشناسا ،یابیدر بازار

 (.2018ا،ی)کرم کند یطراح

های اولیه ما است، به دنبال لذت فوری و اجتناب از درد. بازاریاب از این غرایز برای ایجاد واکنش هایخواستنهاد نمایانگر 
 هایپویشاسپری بدن اکس از جذابیت و صمیمیت هسته اصلی انند . مدنکمیاحساسی قوی و اقدامات تکانشی استفاده 

 (.1،2023)راما شودمیکه غرایز محرک  دهدمی. تبلیغات آنها افراد جذابی را نشان کندمیتبلیغاتی خود استفاده 
تحریک  ژی. دو راه برای استراتکندمیمتضاد نهاد و فراخود را متعادل  هایخواستخود  بیانگر اصل واقعیت است و 

 :خود در تبلیغات وجود دارد

  ه بر )خود( است. نایک خودش را به عنوان محصولی ک کانونینایک نمونه بارز برندسازی  بر خود: کانونیتبلیغات
ز نایک استفاده دهد )افراد موفق ا. در واقع خودش را دقیقاً برعکس قرار میدهدمیبرای موفقیت به آن نیاز دارید قرار ن

من به تصویر ض. بنابراین، گذاردمی(. نایک ورزشکاران و دستاوردهای آنها را در تبلیغات خود به نمایش کنندمی
 .کندمیکشیدن واقعیت، به آرزوهای مخاطبان نیز کمک 

  بر محصول دارد که باعث ایجاد شک و تردید در  کانونیرویکردی  2بر محصول:  گیتورید کانونیتبلیغات
و شک و تردید  دهدمی. تبلیغات آن همیشه تمرینات شدید و کم آبی بدن ورزشکاران را نشان شودمی کنندگانمصرف

 دهدنشان می 3. بنابراین، گیتورید خود را منبع قابل اعتماد برای هیدراتاسیونکندمیو ترس را در ذهن مردم ایجاد 
 (.2023،)راما

 هایاستراتژیبا تأکید بر فضایل و اخلاقیات،  دمی توانهای اخلاقی است. بازاریاب وجدان و ارزشگر فراخود نشان
 .دنتبلیغاتی را با فراخود هماهنگ ک

کند. این برند ، به فراخود کمک می"مامانم به من گفت چیزهای خوب را با شیرینی شروع کنم" پویشبا  4دیری میلک
ها و فضایل اخلاقی را که ارزش کندمیرا تشویق  انکنندگمصرف. بنابراین، کندمیتبلیغاتی را با نگرش مثبت و شیرین همراه 

که مصرف دیری میلک منجر  دهدمیبه معنای شروع کارهای خوب با ذهنیت مثبت است. بنابراین، نشان  پویشبپذیرند. این 
 (.2023،)راما شودمیبه نتیجه بهتر 

                                                                                                                                                          
1. Rama 

2. Gatorade 
3. Hydration 
4. Dairy Milk 
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و  کنندهمصرفناخودآگاه  هایخواست طرابدر حوزه تبلیغات، نمادگرایی و استعاره . و استعاره در تبلیغات نماد
، بلکه محصول را عمیقاً در روح و کندمی. این تصویرسازی و بازی با کلمات نه تنها مخاطب را مجذوب خود استمحصول 

پیامی کامل را  ،بصری به صورت ناخودآگاه بر ذهن مخاطب تاثیر گذاشته و همراه با متن این عناصر .دهدمیروان آنها جا 
حساسات مرتبط انهفته شامل تمام عواطف و یاست و محتوا ریآشکار آنها تصو ینمادها دو بعد دارند. محتوا میکنند منتقل

 شودمیکه باعث  ،1لیمانند م.کند جادیرا در افراد ا یاحساسات قدرتمند غاتیخواهند که تبل یم ابانیاست. بازار ریبا تصو
 ابانیبازار .(2016)برگر، شودمی غیباشد که تبل یخدمات ایمحصول  دیکر خربه ف ردیگ یقرار م غاتیکه در معرض تبل یشخص

و  دیو او را به سمت خر پردازندیاحساسات خاص در مخاطب م جادیبه ا ،یعاطف یامهایو پ ریبا استفاده از نمادها، تصاو
را  یدیجد یازهاین دگانکننمصرفتا  شودیموجب م یروانشناخت یترفندها نی. اکنندیم تیخدمت هدا ایمصرف محصول 

 کنند . رشیو پذ ییشناسا

سازگار با جامعه و نگرش نسبت به آن  یاست که افراد به دنبال محصولات و برندها نیمحصول ا یینمادگرا ممفهو 
که در  کنندمی فیتعر یخود را با توجه به محصول تیشخص کنندگانمصرفو  شوندمی لیهستند. محصولات به نماد تبد

کند تا ارتباطی به بازاریاب کمک می تحلیل دقیق این نمادها و تصاویر .(2018کرمیا،) کنندمیخاص استفاده  یجتماعا نهیزم
عاطفی و معنادار با مخاطب برقرار کند. در این راستا، بررسی نمادهای فرهنگی، مذهبی یا اجتماعی موجود در 

 تواند تاثیر، می2های استاکاویراصیل و واقعی به جای عکستصاویربازاریابی بسیار مهم است. همچنین استفاده از تص

جذاب باشند و هم پیام برند را به خوبی و بیشتری بر مخاطب داشته باشد. بازاریاب باید به دنبال تصاویری باشد که هم زیبا 
شکل در یک  "شب"که نماد ، کندمیهوشمندانه از شکل نیمه ماه برای نشان دادن کرم شب خود استفاده  :3نیوآ. منتقل کنند

: با استفاده از رشته 5براون. (4،2024کند )گارسسمستقیما به زمان استقاده محصول اشاره می ،ساده و در عین حال عمیق
مستقیمی بین و ارتباط بصری  دهدمینشان  موهای مجعدفرنگی برای نماد مو، اثربخشی اتوی موی خود را در صاف کردن 

س س: تاباسکو با به تصویر کشیدن کپسول آتش نشانی،  6تاباسکو .(2024،)گارسسه ایجاد میکندمحصول و نتیجه دلخوا
به آن  "تندی آتش"را تحمل کند، ممکن است برای خاموش کردن  تندی، که اگر کسی نتواند دهدمینشان  تندخود را بسیار 

، بلکه این کار را به شیوه کندمییدی محصول را برجسته نیاز داشته باشد. استفاده هوشمندانه از نمادگرایی نه تنها ویژگی کل
 .(2024،)گارسس دهدمیای به یاد ماندنی و طنز آمیز انجام 

ستند، بلکه نه تنها منحصر به فرد ه یبصر هایاستعاره. بازاریابی هستند هایپویشدر حال رواج در  یبصرهای استعاره
 جادیها در اهبه نقش نمادها و نشان یروانکاو یهاهینظر .شوندمی شتریمل بتعا جادیباعث ا رمعمولشانیغ ریتصاو لیبه دل

د تا احساسات خود استفاده کنن غاتینمادها در محصولات و تبل نیاز ا توانندیتوجه دارند. برندها م یو اجتماع یعاطف یوندهایپ
  کنند. جادیکنندگان ارا در مصرف یخاص

خود را . کنندمی یدرون ،سازی و فرافکنیدرونی های روانیمحرک با استفاده از را اتغیتبل یو معنا روین کنندگانمصرف
شرط  تعاملی ندیفرآ نی. اکنندمی سازیخود، شخصی یایدنمانند و آن جهان را  کنندمی یفرافکن یغاتیبرند تبل یایبه دن

 7مارک دار یمصرف یکالاها قیده را از طربرآورده نش یعاطف یازهاین کنندگانمصرفبه موجب آن  هاست ک نیمصرف نماد
  (8،2010اوسوالد) کنندمیارضا 
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2. Stock Photo 
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 .مصرف نمادین3شکل 

 یکه در آن حت میکنیم یزندگ یرقابت اریبس یدر حال حاضر در بازارجهان. جدیدهای نوآوری و فرصت به سوی آینده،
 رانیمد لیدلا نیا یبرا. به دست آوردن سهم بازار بوده باشد یبرا یاتیح یتیاهم تواندمیاندک در راهبرد بازار  یهاتفاوت
 یهاروش ،ی، مردم نگاریعمق یهامصاحبه ،یاز نظر تجار دتر،لااقلیتر و جدیغن یهابه روش شیاز پ شیب یابیبازار

ازاریان به تصمیم گیری وافر ب علاقهبه علت (. 2012، و همکاران 1بلک) اندآورده یرو یو شبکه نگار یبردارلمیف ،یامشاهده
 بارزیبه طور  کنندهمصرفهای مورد استفاده در تحقیقات ها و مدلها، نظریهو درک نیت درونی آن کنندگانمصرفخرید 

 .ای رواج یافته استهای علوم اعصاب در بازاریابی به صورت گستردهاستفاده از روش. در چند سال گذشته تغییر یافته است
 پردازندیمختلف م یهامغز در زمان، مکان و فرکانس یقشرهای تیبه مطالعه فعال میطور مستقمتخصصان به  نیا
 (.1393،یاکبر)

 نسبت به محصوالتشان یتا از بازخورد قو ندینمایم استفاده انینفوذ در اعماق ذهن مشتر فنونها از سازمان ازی اریبس
اتی برای آن دسته یابزاری ح تواندمی اعصاب علوم ،یعموم یهارسانهدر  غاتیتبل بالایتوجه به حجم  با .شوند برخوردار

 (.1393،ی) اکبر مناسب دارند ولاتخود و طراحی محص کنندگانمصرفاز  یبهتر کل به دریه تماکمهم باشد  یهاسازماناز

و رشد  یتعاملات بعد قاًیر، عمماد ژهیبه و ه،یبا مراقبان اول یدوران کودک هیکه روابط اول کندمی انیبنظریه رابطه اشیاء 
را  یفرد نیدارد که روابط ب دیتأک گرانیشده از خود و د یدرون یذهنهای ییبر بازنما نظریه  نیا.دهدمیفرد را شکل  یعاطف

 .(2024 ،2نگتونیاتر) گذاردمی ریتأثوابستگی های و بر احساس ارزش خود و سبک کندمی تیهدا
 یمورد استفاده قرار نگرفته، در حال یابیاندرکاران بازاردست اتیو تجرب یابیبازار یهاهویدرک ش یهنوز برا یروانکاو 

 یاست برا یبلکه روش ست؛ین ریتفس یبرا یفقط ابزار ی. روانکاوشودیانجام م یسازمان یهاقیدر تحق یلیتحل نیکه چن
کنندگان رفتار مصرف یبررس یبرا  کردیرو نیاز ا ندتوایم یابیمثبت. بازار راتییناخودآگاه و اعمال تغهای داده یآورجمع
 یهاتمرکز بر توسعه روش دیبا ،یابیدر بازار یدفاع از کاربرد روانکاو یاستفاده کند.اکنون به جا یابیبازار یهاوهیو ش

 (.2008ولی،)کل ارائه دهند، معطوف شود یابیکننده و بازارمصرف ییایدر مورد پو یدیجد نشیب توانندیکه م یروانکاو
 مانند یابیبازار قاتیتحق جیرا یمنشاء ابزارها به فهم میتوانند نیهمچن اجرایی رانیمد.  3کنندهمصرفشناسی عصب

 یهاکیتکن کند؛یم یکنندگان را بررسمصرف درونیات، که مدیریت مشتریانو  4کنندهمصرف نشیب ؛کانونیهای گروه
استخراج استعاره  فن ؛یفرهنگ یبرند؛ رمزها یرسازیتصو ؛یروانشناس فن 5روندی یابنقطهمانند  ینگارو قوم یشناسمردم

مانند  ،یعصب یابیبازار فنون .(2011،ی)لانتوس و جفری دست یابندعصب یابیخلاقانه مخرب و بازار یهادهیا ،زالتمن
ی درک ابیبازار ی مختلفهاحرککنندگان به مدر مورد نحوه واکنش مصرف توانندیچشم، م یابیاز مغز و رد یربرداریتصو

 دیبرندها با ،یامروز دیجد یابیبازار طیدر محها کمک کنند. پویشرا در راستای بهینه کردن ارائه دهند و به برندها  جدیدی
ذهن خودآگاه با  ندهیکه نما 6سمت راست مغز کنند. برخلاف جادیو تعامل با آنها ا انیارتباط با مشتر یرا برا یدیجد یهاراه

                                                                                                                                                          
1.Belk R 

2. Etherington 
3. Consumer Neuroscience 

4. Consumer Insights 
5. Trend Spotting 
6. The Right Brain 

مواجهه با تبلیغات
تحریک محرک های 

روانی
درونی سازی پیام های 

تبلیغاتی
فرافکنی به دنیای برند

شخصی سازی دنیای 
تبلیغاتی

 دارارضاء نیازها از طریق کالاهای مارک
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 یعصب یابیارزند. باز یرا دور م یهستند که تفکر منطق یبه ذهن ناخودآگاه متک یا ندهیاست، برندها به طور فزا یتفکر انتقاد
سمت راست مربوط  یابیبازار لیحال، پتانس نیتمرکز دارد. با ا سمت راست مغز تیفعال تیاست که بر ماه جدیدحوزه  کی

 کیاستراتژ ییمدل ها. بنابراین به شودمیدرک  یفعل یعصب یابیبازارهای وهیز شاست که ا یزیاز آن چ شتریب اریبس مغز
بازی وار قدرت و  دنیدر الهام بخش 1قصه گویی. قدرت است ازینهستند راست مغز سمت  تیبر ماه یمبتن ی کهکیو نه تاکت

 بازاریاباست که توسط  یندیفرآ قصه گویی .(2024 ،نایهو و ژان (عملی هستند یتیدر هر موقع باًیتقر زهیانگ جادیدر ا 2سازی
 کردیرو کیبرند  ییسراداستان .(3،2022چپمن. )شودیاستفاده م تیو روا تیواقع بیترک قی، از طرمخاطببه  امیانتقال پ یبرا

را در  انیتا مشتر کندیم دیو معنادار تأک یغن یانهیشیمحصول، پ کیبه  دنیبخش تیاست که بر اهم یابیدر ارتباطات بازار
کمک  انیبرند، به مشتر ایداستان جذاب و منسجم حول محصول  کی جادیروش با ا نیکند. ا ریتجربه آن درگ ای خچهیتار

داده  شیرا افزا انیمشتر یوفادار تواندیم کردیرو نیا جه،یبا آن برقرار کنند. در نت تریو احساس ترقیعم یارتباط تا کندیم
 کیو مکان یباز ییایپو ،یباز یاستفاده از اجزا بازی وارسازی به (.2023سولومون،) کند تیتقو ها با برند راو تعامل آن

خدمات اشاره دارد.  ایبرنامه، محصول  کیو جذاب کردن  زشیدارتر کردن، انگخنده یبرا یربازیغ یهانهیدر زم یباز
به  ایبا استفاده  لاتحل مشک یبه کار گرفته شده برا یندهایها و فرآ تیاز فعال یتوان آن را به عنوان مجموعه ا یم نیهمچن
 (2024و همکاران،  4)سانتوس کرد فیتوص یعنصر بازهای یژگیو یریکارگ

 داشاره دار کنندهمصرف "یاریهوش"تر از سطح  نییپا یبه محرک ایزیرآستانهادراک . ایتبلیغات زیرآستانه
 یممکن است برا مثلاشده است.  یادراک طراح یعاد ی( مرزهاریعبور از )ز یاست که برا یامیپ، امپیاین  .(2023)سولومون،

باشد که  یریممکن است تصو ایاست(  دنیقابل شن ترقیعم ایذهن ناخودآگاه  یباشد )اما برا دنیشن رقابلیخودآگاه غ ریضم
از شناخت ناخودآگاه  یا مجموعهریز ،این نوع درک .حال ناخودآگاه درک شود نیو در ع شدهبه طور مختصر و آگاهانه درک ن

چشم را با  زهایچ ،یریگمیتصم ایقبل از قضاوت  که دوست دارند هستند یها موجودات بصرانسان .(5،2019مریکلاست )
به نفع خود استفاده مورد  نیکنندگان اغلب از ا غیتبل .است یما اغلب قابل دستکار یدراک بصراحال،  نی. با ابررسی کنند

 ریپنهان کردن تصاو ایدر مخاطب  یواکنش عاطف ختنیبرانگ یکه برا کنندیاستفاده م یخاص یرنگ یهاها از پالت. آنکنندمی
 . (6،2018)لینکلن اندشده یخود طراح یاز جمله لوگو اشکال ریدر سا

به  ،یصوت یامیضبط پ، این روش .7یصوت ینگاروارونمتعددی برای اینگونه تبلیغات وجود دارد از جمله های روش
به مخاطب بدون ارائه آشکار آن است  امیرساندن پ غات،ینوع تبل نیهدف از ا .است گرید یآهنگ یصورت وارونه بر رو

 (.2018نکلن،ی)ل
 یعصب یابیبازارهای نشیرا با ب یسنت یابیاحتمالاً بازار ندهیآ در یابیبازارهای تلاش. یبیترک یابیبازار هایاستراتژی

وکارها کسب ،یعصب یابیبازار هدف گیری یهاتیدر کنار قابل یسنت یهاگسترده روش تیبا استفاده از جذاب. کندمی بیترک
 تیو کاربران سا دکنندگانیبازد لیتبد زانیم)لیو نرخ تبد هکنندکنند که تعامل مصرف جادیا یجامع یهایاستراتژ توانندیم
تا مخاطبان  سازدیرا قادر م ابانیبازار ،یبیترک کردیرو نی. ا(8،2024یا)وقاس دهدیم شیرا افزا(  انیوکار به مشترکسب ای

 شوند.تر موفق جیمنجر به نتا تینها که درکنند  جادیرا ااحساسی  ییهاامیهدف خود را بهتر درک کنند و پ
 

 محدودیت ها و نقدها،چالش ها
 یاز روانکاو یابیپردازان بازارهینظر ای،زیرآستانه غاتیتبلاز و احتمالاً با ترس  ،1950از دهه روانکاوی، علم یا شبه علم ؟

 منطقیکنندگان مصرف کندفرض میکه  «یشناخت ینیبجهان» این با این گونه استدلال کردند که این نظریهدور شدند. آنها 
 .ناسازگار است ،هستند

                                                                                                                                                          
1. Story Telling  

2. Gamification 
3. Chapman 
4. Santos 

5. Merikle,  
6. Lincoln 
7. Backmasking 
8. Vaghasiya, 
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استفن  .(2003)چامسکی، تتقاد قرار داده اسمورد ان یعلم هینداشتن پا لیرا به دل یروانکاو )زبان شناس( 1ینوام چامسک
 3یشبه علم یهاهیاست و آن را با نظر یعلم یفاقد مبنا یکه روانکاو استاستدلال کرده این گونه ،)زیست شناس( 2گولد یج

ف. و جان ا 5زنکیمانند هانس آ یابرجسته شناسانروان (.1977)گلد، داندیمرتبط م 4یتکرار فرگشت هینظر هیمانند نظر
 7یریتفس یدارشناسیپد حوزهدر شتریب راآن  ینظرمبانی و  روانکاوی را در دسته شبه علم طبقه بندی کرده اند زین 6لسترومیک

  است10یریابطال پذ تیفاقد قابل یدارد که روانکاو دینکته تأک نیبر ا 9. کارل پوپر8یعلم اثبات گراییتا  میدهندقرار 
 (.11،2021فریرا)

را  ینیحاصل از مشاهدات بال یهااستنتاج و پایاییجانبدارانه منجر شود  یهابه داده تواندیم یوکاروان یهاروش 
متعدد در  و متناقض متضاد یهاهینظر یستیکه همز اذعان دارند سندگانیاز نو یبرخ. (12،2018)لیس وینگ کند فیتضع

 .شودیشبه علم م کیان آن به عنو یبنداست که منجر به طبقهی دقتکمدهنده نشان یروانکاو

 کنندهمصرفدر رفتار  یو فرد یتوجه محدود به تنوع فرهنگ لیبه دلاین نظریه . فردی و فرهنگیتنوع عدم توجه به 
 یو اقتصاد یفرهنگ ،یعوامل اجتماع ریتحت تأث کنندهمصرفکه رفتار  کنندمیمورد انتقاد قرار گرفته است. منتقدان استدلال 

ممکن  یناخودآگاه فرد یندهایبر فرآ دیدهند. تاک رییتغ ایر قرار دهند یناخودآگاه را تحت تأث هاینگیزهااست که ممکن است 
 یجیبه نتا ی. مطالعات روانکاورا در نظر نگیرد کنندهمصرف یریگمیبر تصم یا نهیو زم یجمع راتیتأث یاست به اندازه کاف

 زیداده ها و رفتارها ن ریدر تفس یغرب ینسبت به باورها یریسوگمغرضانه هستند.  ییمنجر شده است که از نظر بازنما
 یارهایتوان آنها را با مجموعه معیدر فرهنگ ها متفاوت است و نم 14یاجتماع ییایو پو 13وجود دارد. عبارات، زبان بدن

 (2015،و همکاران 15)مک آلیکرد لیتحل یکسانی
 ایاستثمار، کنترل  یکه براکند تعریف می یرفتارروانی را انجمن روانشناسی آمریکا دستکاری .  16دستکاری روانی

عبارت از تحت  نگیتیگسلا. ای از این رفتارها استگونه 17گسلایتینگ شده است. یبه نفع خود طراح گرانیبر د یرگذاریتأث
 ای یجعل تیواقع لیدر تحم یها سعتریگسلا. است داهایو فهم رو اتیدر ادراکات، تجرب دیجهت ترد گرانیالشعاع قراردادن د

نظرات   کنندمیرا وادار  انیانناخواسته قرب ایهستند. آنها خواسته  یو توهم به و یذهن یناتوان یو القا یخود ساخته به قربان
نادرست  یریبه کارگ . رندیپذ یرا م تیواقع یلینسخه اصلاح شده و تحم انیقربان جهیدر نت سوال ببرند. ریخود را ز دیو عقا

احساسات  یدستکار ای ریمنجر به سوءتفس تواندیم غاتیروانکاوانه در تبل میشده مفاه یسازاز حد ساده شیب ای
 کنندگان به برندها شود.نبودن، ممکن است باعث از دست دادن اعتماد مصرف یامر علاوه بر اخلاق نیکنندگان شود. امصرف

 
 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

بودن روابط  یرخطیغ و مسائل یدگیچیپ ندیکه برآ شودیو نو در علم محسوب م دیباحث جداز م یا رشته انیمطالعات م
. سازدیممکن م ریغ یا رشته یروشها قیرا از طر آنها مختلف معرفت است که شناختهای حوزه انیم یو مناسبات اجتماع

 یدر علوم انسان زین یدگیچیپ نیو ا سازدیرا آشکار م یا رشته انیم یکه ضرورت بررس دههاستیمسائل و پد یدگیچیپ
ع که از یک مدل جام ارائهگذشته با  (. این تحقیق با مرور و مطالعه تحقیقات و مقالات1392وهمکاران یدرز ) است تر انینما

 یانجامد چارچوبهای آگاه و ناخودآگاه مییهلاپردازد و به تفکیک کننده میدیدگاه روانکاوی به تحلیل رفتار مصرف
 ارائه میدهد. یابیبا بازار یروانکاو میمفاه قیبر تلف یمبتن یاشتهرانیم

                                                                                                                                                          
1. Noam Chomsky 
2. Stephen Jay Gould  
3. Pseudoscientific 

4. Recapitulation Theory 
5. Hans Eysenck 
6. John F. Kihlstrom 
7. Interpretative Phenomenological Analysis (IPA) 
8. Scientific Positivism 
9. Karl Popper 

10. Falsifiability Issues 
11. Ferreira 
12. Lacewing 
13. Body Language 
14. Societal Dynamic 
15. Mcauley 

16. Psychological Manipulation 
17. Gaslighting 
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 یتعارضات درون لیتحل یبرا ی)نهاد، خود، فراخود( چارچوب« گانه ذهنساختار سه»پژوهش،  یهاافتهیبر اساس 

 یهاتیود( و محدیآن دی)خر یفور یطلبلذت نیکننده به شکل تنش بمصرف یریگمیدر تصم ییای. پواستکننده مصرف
به عنوان  گاریس یچگونه نمادساز دهدینشان م زیبرن «یمشعل آزاد» پویش یمطالعه مورد .ابدییم یتجل یاجتماع-یاخلاق

دوگانه،  یاستراتژ نی( را هدف قرار داد. ایاجتماع رشیبه پذ ازیبه قدرت( و فراخود )ن لیزنان، همزمان نهاد )تما ییابزار رها
بر تأثیر عمیق  نوشته. این دهدیم شیمختلف ذهن افزا یهاهیلا نیب یهماهنگ جادیا قیرا از طر یابیبازار یهاامیپ یاثربخش

 . داردو فرآیند تصمیم گیری تأکید  کنندهمصرفضمیر ناخودآگاه بر رفتارهای 

تر بین برندها و برای ارتباطات عمیق تر و معتبر ایامیدوارکنندههای با نگاهی به آینده، بازاریابی روانکاوانه راه
در  قتیحقرد. اصلاح ک کنندهمصرفدارد. ضروری است که درک خود را از نقش ضمیر ناخودآگاه در رفتار  کنندگانمصرف

 نیهاست. اآن یو ذهن یفرهنگ ،یخیدر بستر تار یو اجتماع یفرهنگ ،یانسان یهادهیپد ریدرک و تفس یبه معنا یعلوم انسان
و  دهیچیپ یموضوع این حقیقت ممکن است متفاوت باشد. یاجتماع طیها و شراارزش ها،دگاهید است و بسته به ینسب قتیحق

 یعیهمراه است. برخلاف علوم طب یخاص یهاو درک آن با چالش فیتعر ،یعلوم انسان تیاست که با توجه به ماه یچندبعد
 یهاو ارزش ت،یزبان، هو خ،یمانند فرهنگ، تار یمیاهبا مف یاستوارند، علوم انسان ینیو ع یتجرب یهاروش یهیکه اغلب بر پا

شمول مطلق و جهان نکهیا یبه جا یدر علوم انسان قتیحق جه،یهستند. در نت یریو تفس یسروکار دارند که ذاتاً ذهن یانسان
 یدر علوم انسان یاصل یکردهایاز رو یکی  ییرگرایمختلف است.  تفس یهادگاهیو وابسته به د مند، نهیزم ،یباشد، اغلب نسب

 یو فرهنگ یاجتماع یهاتیمعتقد است که واقع کردیرو نیدارد. ا دیتأک یانسان اتیو تجرب یمعان ریبر فهم و تفس هاست ک
 ییرگرایافراد و جوامع توجه کرد. تفس یدرون یاندازهاو چشم میبه مفاه دیها بادرک آن یها هستند و براساخته ذهن انسان

و درک  ریتفس قیبلکه از طر ،ینیع نیقوان قینه از طر هادهیپد نیاست که ا اورب نیبر ا ،یشناختروش کردیرو کیبه عنوان 
و تنوع  یدگیچیپ لیبه دل یعلوم انسان قاتیدر تحقدر واقع  قابل فهم هستند.  شانیو اجتماع یها در بستر فرهنگآن یمعنا

نتیجتا ممکن است  این مطالعه و رویکرد و نتایج حاصله برای  است. به پاسخ قاطع معمولاً دشوار دنیرس ،یانسان یهادهیپد
 عده ای مفید و برای عده ای بی فایده تلقی گردد.

کننده و رفتار مصرف ترقیرا در درک عم یاتازه یهااست افق سعی کرده ،گفت که پژوهش حاضر توانیم انیدر پا
 ،یفرد یهازهیانگ یروانکاوانه، با تمرکز بر ابعاد ناخودآگاه و عاطف یهالی. تحلدیبگشا یابیبازار نینو یهایاستراتژ یطراح

 کردیرو نیسو، ا کی. از آورندیکنندگان را فراهم ممصرف یریگمیتصم یهاییایاز پو یو چندبعد دیجد یهانییامکان ارائه تب
به غنا و عمق  تواندیدگان را روشن کرده و مکننبرندها و مصرف نینوآورانه، ابعاد پنهان ارتباط ب یهادگاهیبا ارائه د

 ،یابیدر بازار یروانکاو یو عمل ینظر یهاتیمحدود رامونیموجود پ ینقدها گر،ید ی. از سودیافزایب یابیازارب یهاهینظر
ر آشکار تتر و جامعمستدل جیبه نتا یابیدست یرا برا یپژوهش یهایو متدولوژ هاهینظر ریبا سا کردیرو نیا بیلزوم ترک

 .سازدیم
کمک کرد و  یابیروانکاوانه در حوزه بازار یهانشیاز ب یعمل یمندبه بهره توانیم ،هاشنهادیپ نیا یبا اجراها. پیشنهاد

 :افتیکننده دست مصرف یو اثربخش در جذب و نگهدار نینو یهایبه توسعه استراتژ
ایی نمادهایی که در ضمیر ناخودآگاه جامعه ریشه دارند، توانند با شناسبازاریابان می. تحلیل نمادین محصولات .1
تواند عنوان نماد شور و هیجان، میبه قرمز عنوان نماد پاکی یابه آب های خود را تقویت کنند. برای مثال، استفاده ازپیام

ره )نماد وحدت( یا مثلث های خاصی مانند دایها و شکلدهند که رنگهای عاطفی عمیقی ایجاد کند. تحقیقات نشان میواکنش
 گذارندکننده تأثیر میصورت ناخودآگاه بر درک مصرف)نماد تعادل( به

 آزاد یتداع:با استفاده از ،یسطح یهایفراتر از نظرسنج دیبا ابانیبازار. کنندگانناخودآگاه مصرف یهازهیانگ لیتحل .2
 بپردازند.کننده پنهان ذهن مصرف یهاهیبه کاوش در لا اهایرو لیتحل و

دهد که خاطرات و احساسات عمیق، اغلب با حواس مرتبط هستند. بازاریابان روانکاوی نشان می. تحریک حواس پنجگانه.3
 بهره ببرند.بندی های فروش یا بستهمحیطاز رایحه ها،صداها و بافت و مواد، در طراحی  توانند می

های روانکاوی، پیشنهاد روشبرای جلوگیری از سوءاستفاده از . یسازشفاف کردیبا رو یاخلاق یهابحران تیری. مد4
 یغاتیتبل یهاامیپ یبررسبا هدف دانان شناسان و حقوقهای مستقل متشکل از روانشناسان، جامعهکمیته هاسازمانشود می

 .تشکیل دهند صولاتفروش مح یبرا یروان یهابیآس ایها از عدم استفاده از ترس نانیاطمو ناخودآگاه یاز نظر دستکار
کلان جهت  یهاداده لیو تحل یاستفاده از هوش مصنوعتوانند با بازاریابان می. نینو هایفناوریبا  ی. ادغام روانکاو5
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 ،علوم اعصاب یهایتکنولوژ یریکارگبه، همچنین کنندگانمصرف یرفتارها ینیبشیناخودآگاه و پ یالگوها ییشناسا
 توسعه دهند. دیخر یریگمیروانکاوانه بر تصم راتیتأث ترقیدق لیو تحل یریگاندازه یبرارا  ییابزارها

 یفرافکن ،یزنمانند واپس یمیاز مفاه قیعم یدرک ازمندین ابانیبازار. یروانکاو میدر مفاه ابانیبازار ی. آموزش تخصص6
 روانکاوانه یابیاخلاق در بازارو  ونگیو  دیفرو یروانکاو یمبان یهابا سرفصل ییهادوره شودیم شنهادیو انتقال هستند. پ

 طراحی شوند.
 لی)تبد پالایش مانند یدفاع یهاسمیاز مکان توانندیم ابانیبازار. بحران تیریدر مد یدفاع یهاسمی. استفاده از مکان7
 کنندگان استفاده کنند.ادراک مصرف رییتغ ی( برایرفتنیپذ یبه رفتارها یمنف یهاتکانه
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