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 With the increase in competition and technological advances, the approach of 

banks towards customers has changed and the topic of reputation has become a 

vital and especially important issue for banks. On the other hand, a brand digital 

reputation is one of the main factors affecting its competitiveness and attracting 

new customers. Therefore, to achieve sustainable success, managers need to 

control the information and content that affects the digital reputation of banks' 

brands. Research’s aim is to provide a brand digital reputation model in the 

banking industry. This research is of a qualitative type, which has designed the 

model using the research strategy of the Foundation's data theory and the 

systematic design of Strauss and Corbin. Data collection was done by semi-

structured interviews. The population was university faculty members and senior 

bank managers (specialists in marketing and informatics), and purposeful 

sampling used to collect information based on which, 12 interviews conducted 

and the basis for completing the interviews was theoretical saturation. Data 

analysis performed in three stages of open coding, axial coding and selective 

coding using MAXQDA software. Based on the results, a paradigmatic model 

consisting of intra-organizational factors, extra-organizational factors, and 

technological factors as the main categories of causal conditions, organization 

characteristics as the main category of underlying conditions, reviewer 

characteristics and management challenges as the main categories of intervening 

conditions; branding, strong digital presence, and process and operational 

strategies as the main categories of strategies and ultimately financial, attitudinal 

and functional consequences as the consequences of brand digital reputation 

presented. 
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Extended Abstract 
Introduction: Today we are witnessing the dramatic expansion of social media and e-commerce in 

general, and this phenomenon will grow exponentially in the future. Currently, digital media has brought 

convenience to consumers, and they are increasingly using digital channels to process information and 

make purchase decisions. With the development of communication and information technologies, reviews 

and content created by users regarding the reputation of the relevant brand can influence consumer 

behaviors and choices. Digital transformation brings both new challenges and opportunities when it comes 

to reputational risk management. Therefore, it is obvious that in such a situation, the vital role of every 

industry is to protect their companies and brands from scandal and public infamy. In the banking sector as 

well, the increase in the intensity of competition and globalization, along with technological advances, 

have changed the approach of banks towards customers, and the issue of reputation has become vital and 

important for banks. Without brand digital reputation management, increasing economic efficiency, 

increasing the level of attracting and retaining customers, earning more profit and achieving sustainable 

success in the long term as the most important goals of any business, especially banks, will be challenging. 

Therefore, the current research was conducted with the aim of investigating how to manage the brand 

digital reputation and how to use the benefits of digital platforms by banks. The current research is trying 

to find out what the brand digital reputation model is like for public and private banks and what components 

and indicators does it has by studying the theoretical foundations and asking opinions from professors and 

experts and conducting field studies. 

Methodology: The present study is of a qualitative type and is an exploratory-applied research, which, 

due to its exploratory nature, Foundation's data method has been used. The required data were collected 

through semi-structured interviews with faculty members and senior bank managers (experts in marketing 

and informatics). A purposeful sampling method was used to collect data based on which, 12 interviews 

were conducted and the basis for completing the interviews was data saturation. At the same time as the 

interviews were conducted, the data were documented according to the process of Strauss and Corbin. Data 

analysis was performed in three stages of open coding, axial coding and selective coding using MAXQDA 

2020 software. It should also be mentioned that in order to ensure the validity of the research findings, the 

method proposed by Lincoln and Guba was used. 

Discussion and Results: After examining the data obtained from the conducted interviews, 12 main 

categories and 38 subcategories were extracted. Based on the analyzes conducted on the interviews and 

the obtained codes, three categories of intra-organizational factors, extra-organizational factors, and 

technological factors were classified as the main categories of causal conditions; The category of 

organization characteristics was classified as the main category of underlying conditions; Two categories 

of reviewer characteristics and management challenges were classified as the main categories of 

intervening conditions; Three categories of branding, strong digital presence, and process and operational 

strategies were classified as the main categories of strategies and three categories of financial 

consequences, attitudinal consequences and functional consequences were classified as the main categories 

of brand digital reputation consequences. 

Conclusion: The results of the present study consist of identifying the main variables related to brand 

digital reputation and presenting a model related to it. Based on this, the most important causal conditions 

that justify the brand digital reputation are customer relationship management, knowledge management, 

advertising and public relations, social responsibility, regulatory and legal environment, economic factors, 

social and cultural factors, industry and competitors, technical performance, user experience, technological 

advancement and technical support. Also based on the intervening conditions and by presenting the brand 

digital reputation model, cumulative experience, psychological factors, demographic factors, managerial 

weaknesses and rapid environmental changes will be managed in a favorable manner. On the other hand, 

based on underlying conditions, organizational culture, organizational dynamics, organizational resource 
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capacity, and organizational governance have been identified as the most important areas for the 

development of brand digital reputation. On the other hand, based on the strategies obtained from the 

research, in order to create and develop brand digital reputation, managers can try to expand and develop 

their brand digital reputation by defining the brand identity, co-branding, telling the brand story, providing 

exceptional service to customers, penetration among users, strong online activity, conducting market 

research and integrated marketing communications. Finally, with the presentation of the digital brand 

reputation model, the most important outcomes include increasing sales, increasing profitability, increasing 

market share, increasing stock value, brand preference, brand purchase intention, increasing the favorable 

image of the organization, customer loyalty, and attracting talented experts and employees. 
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به  ها نسبتبانکرویکرد ، افزایش انتظارات مشتریانبا افزایش شدت رقابت و  ،امروزه 
 ها به امری حیاتی و مهم بدل شده است. از طرفمشتریان تغییر یافته و بحث شهرت برای بانک

 مشتریانو جذب  هاآن یریپذمؤثر بر رقابت یاز عوامل اصل یکی برند تالیجیشهرت د دیگر،
کنترل اطلاعات و  ازمندینجهت دستیابی به موفقیت پایدار  رانیمد ،نی. بنابراباشدیم دیجد

 ،ین موضوعبا توجه به اهمیت ا .باشندیم هابانکبرند  تالیجیبر شهرت د رگذاریتاث یمحتوا
، ارائه مدل شهرت دیجیتال برند در صنعت بانکداری است. روش پژوهش، هدف پژوهش

. راوس و کوربین انجام گرفتداده بنیاد است پژوهشبراساس رویکرد کیفی و بر مبنای روش 
، پژوهش ۀساختاریافته صورت پذیرفت. جامعهای نیمه، از طریق مصاحبههادادهآوری جمع

 ها و مدیران ارشد بانکی )متخصص در زمینه بازاریابی واعضای هیئت علمی دانشگاه
 ۱۲بر این اساس،  ،ت پذیرفتمند صوربه صورت هدف، گیریانفورماتیک( بودند و نمونه

ها در سه مرحله کدگذاری باز، وتحلیل داده. تجزیهانجام شدظری اشباع ن تا حصولمصاحبه 
 .صورت گرفت MAXQDAافزار کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی با استفاده از نرم

شرایط  برایسازمانی، برون سازمانی و فناورانه متشکل از عوامل درون یمدل ،براساس نتایج
 برایهای مدیریتی های بازبین و چالشای، ویژگیشرایط زمینه برایهای سازمان ی، ویژگیعلّ

 برایمند و راهبردهای فرایندی و عملیاتی سازی، حضور دیجیتال قدرتگر، برندشرایط مداخله
پیامدهای حاصل از شهرت دیجیتال  برایراهبردها و نهایتاً پیامدهای مالی، نگرشی و کارکردی 

 .د ارائه گردیدبرن

برند در  یجیتالشهرت د یالگو یطراح (.1403) محمد، زارعی، قاسم؛ باشکوه اجیرلو؛ ناصر، سیف اللهی؛ رضاعلی ،حمیدزاده اربابیاین مقاله:  به استناد
 .21-1 ،(17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش. یصنعت بانکدار

 JBAR.2025.21781.4447/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1

های دیجیتال )مانند رسانه های اجتماعی، داده های بزرگ، رایانش ابری، اینترنت صنعتی، امنیت پذیرش گسترده فناوری
ای بر فزایندهسایبری( مرزها و ارتباطات شرکت را گسترش داده و شرکت در مرکز یک اکوسیستم دیجیتالی که به طور 

های دیجیتال، همراه با اتصال رسانهگسترش (. ۲0۲۲و همکاران،  ۱)رزامارتینا قرار داده استباشد، اطلاعات متمرکز می
 ۲)یوگاناتان ، مسلماً مهمترین تأثیر بر برندها و مدیریت برند در دو دهه اول این هزاره بوده استتلفن همراهروزافزون اینترنت 

ت آورند و اطلاعاارمغان میرسانه های دیجیتال راحتی فوری را برای مصرف کنندگان به در حال حاضر  (.۲0۲0و همکاران، 
کنندگان مصرف (.۲0۱9 ،3ایروانسیو ا ایمارشل) کنندگان قابل دسترسی باشدمصرف برایها می تواند به طور مستقیم رسانه

 گزارش یهاکنند. بر اساس دادهمیال برای پردازش اطلاعات و تصمیمات خرید استفاده های دیجیتکانالای از به طور فزاینده
در سراسر  نترنتیکاربر ا اردیلیم 45/5 تعداد ،۲0۲4 یتا جولادر پایگاه آماری استاتسیتا،  در سراسر جهان تالیجید تیجمع

 تیاز جمع درصد 7/63 ای اردیلیم ۱7/5تعداد،  نیاز ا که دهدیم لیجهان را تشک تیدرصد از جمع ۱/67که  ردجهان وجود دا
های رسانه (.۲0۲4، 4استاتیستاتعداد روز به روز در حال رشد و توسعه است ) نیو اهستند  یاجتماع یجهان، کاربران شبکه ها

و  5پوپنتسووا) کنندکنندگان ایجاد میهای جدید، نقاط تماس دیجیتالی جدیدی را بین برندها و مصرفاجتماعی و فناوری
های تاریخی در برندسازی برانگیز و شیوههای بنیادی چالش نظریه برایاین تحولات را به راحتی می توان (. ۲0۲۲همکاران، 

بین دنیای قدیم و جدید  ای از مناقشاتمجموعه برایمی نامد و آنها را  "6نبرد باورهای برندسازی"تفسیر کرد. این تحولات را 
، 7. سه چالش برای برندسازی در عصر دیجیتال شناسایی شده است: سفرهای مصرف کننده دیجیتالبه تصویر می کشد

های جدیدی را برای دهند و فرصتها از بسیاری جهات رویه برندسازی را تغییر می. این چالش9برخطو برندهای  8کلان داده
اند تا با نمودهمشتری تلاش موسسات برای کسب وفاداری در چنین شرایطی (. ۲0۱8، ۱0)اولسن کنندمدیران برند فراهم می

شود، که البته این امر محقق نخواهد شد میهای او دائما تجدید خواستهایجاد ارزش برای او اطمینان حاصل کنند که نیازها و 
داشته باشند تا  آنا با بیشترین هماهنگی و سازگاری ر ،فناوری اطلاعات در گذاری بهینهسرمایهبا مگر اینکه این موسسات 

 (.۲0۲0و همکاران،  ۱۱)الشباکی مؤسسه به اهداف خود به طور کارآمد و مؤثر دست یابد
تواند بر رفتارها کاربر با شهرت برند مرتبط میی ها و محتوای تولیدلاعاتی، بررسیهای ارتباطاتی و اطپیشرفت فناوری با

و  کندمیمقایسه را آسان  امروز دنیایدر فناوری (. ۲0۲3، ۱۲یو روزات یرانفاگن) کنندگان تأثیر بگذاردهای مصرفو انتخاب
تا زمانی که از آن خوب صحبت »چراکه امروز می گویند خوب است  ؛بازاریابی سنتی دیگر جواب نمی دهد« باور کن»توصیه 

برای برندها بسیار  شود که می تواندمی وارزنجیرهآید و موجب ایجاد یک اثر ای برای شهرت پیش میوگرنه فاجعه« کنند
بر تصمیم خرید آنها تأثیر می  برخطاز مصرف کنندگان می گویند که بررسی های  ٪93مضر باشد. گزارش شده است که 

 ،۱3کسیکوالتر) اندتصمیم خرید خود را تغییر داده برخطگذارد و از هر پنج مصرف کننده چهار نفر پس از خواندن نظرات منفی 
هایی مانند اطلاعات ارزشمند در مورد چگونگی توسعه عملیات و تجربه خدماتی وکارها، بینشاین بستر برای کسب(. ۲0۲۲

 (.۲0۲۲، ۱4ننیلینوت) کندمی فراهمدهند، که ارائه می
و همکاران،  ۱5)ماس ضرورت مدیریت ریسک های شهرت روز به روز در حال افزایش است ،توجه به این تحولاتبا 
 یک دارایی نامشهود مهم بود اما تا حدودی دست کم گرفته می شد، در حالی که در برایاقتصاد قدیمی، شهرت  در(. ۲0۲3

به نقاط کانونی  یوکارکسبامروزه شهرت و تصویر  (.۲0۲0، ۱6)گاندینی ارزش فرهنگی است نهاقتصاد دیجیتال، شهرت نشا
ابی تبدیل شده است و هر دو مورد عناصری حیاتی هستند که به حیاتی در پویایی ارتباطات شرکتی و استراتژی های بازاری

                                                                                                                                                          
1 . Rosamartina  
2 . Yoganathan  

3 . Marshelia & Irwansyah 

4 . Statista 
5 . Pupentsova  

6 .  Battle of the branding beliefs 

7 . Digital consumer journeys 
8 . Big data 

9 . Online brands 
1 0 . Olsen 

1 1 . Al Shobaki 

1 2 . Ranfagni & Rosati 
1 3 .  Qualtrics 

1 4 . Nuutilainen 

1 5 . Maas  
1 6 . Gandini 
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با توجه (. ۲0۲4و همکاران،  ۱)اَمروزی گذارندعموم مردم تأثیر می از سوی طور قابل توجهی بر نحوه درک یک برند یا شرکت
اند که کردههای مدیریت شهرت استراتژیگذاری جامع در سرمایهبه این موضوع در حال حاضر بسیاری از برندها شروع به 

، ۲و کومار رامگاد) کندکمک می برخطاین به پیگیری آنچه مردم در مورد برند می گویند و پاسخ مثبت به آن به صورت 
های دیجیتال در شرایطی که بازار متلاطم و میزان تقلید از برند زیاد است، منجر به افزایش کارکردهای فنی پلتفرم(. ۲0۲۱

شود که در می« 4هاییشبه غریبه»شهرت دیجیتال باعث ایجاد اعتماد در میان (. ۲0۲3و همکاران،  3)تسه شودمی شهرت برند
ها سود می برند. امتیازات ها نیز به دلایل زیادی از بررسیوکارکسب(. ۲0۲0،  ینی)گاند کنندهای اقتصادی شرکت میفعالیت

بندی، درصورتیکه رابطه مستقیمی بین فروشندگان و خریداران و درجه رتبه های بازخورد،شهرت، معمولاً در قالب سیستم
کند و باعث افزایش فروش اولیه، رضایت مشتری، فروش مجدد و در نهایت تر میوجود نداشته باشد، اعتمادسازی را آسان

است که این شرکت و برندها شهرت بنابراین، مهم (. ۲0۱6و همکاران، 5لانگه ید) شوندسود و همچنین ارزش سهامداران می
 دیجیتال خوبی داشته باشند.

ها را نسبت به در بخش بانکداری، افزایش شدت رقابت و جهانی شدن، همراه با پیشرفت های فناوری، رویکرد بانک
تیابی به ه است. دستشبدل گای مهم حیاتی و به طور ویژهبه امری  ،هامشتریان تغییر داده است و بحث شهرت برای بانک

کنند شهرت دیجیتال خود را در بستر مناسبی مثل ها و مؤسسات مالی که تلاش نمیموفقیت پایدار در دراز مدت برای بانک
. از نظر آسیب می زند آنبه عملکرد  و های اجتماعی خود قرار دهند، چالش برانگیز استهای رسانهمدیریت مؤثر حساب

امر  اینکه  (۲0۲۲، 6و کاستلانو یخلاداست )ی افزایش بازده اقتصادی هاراه متریناز مهگذاری شهرت ارزشپژوهشگران، 
مطالعات نشان داده است که  ،علاوه براین د.وشمیمحسوب  داریبانکدر هر صنعت بویژه صنعت یکی از مهمترین اهداف 

و همکاران،  7یاشارسوی) یابداهش میسطح رضایت مشتری در مشاغلی که از محیط دیجیتال استفاده نمی کنند به طور موثر ک
ها به علت تغییر و تحولات و پویایی آن ها و بخصوص بانکهای محیطی که سازمانو با توجه به شرایط و بحران (۲0۲۲

ها و بانکبقا و موفقیت بلندمدت  ها، مضاعف شده است.پیش روی خود دارند، اهمیت مدیریت مناسب شهرت برند برای بانک
و  8اوساکوه) بازیگران قدیمی در بازارهای مالی، مستقیماً با شهرت آنها مرتبط است برایالی و سود بیشترشان مؤسسات م

های در تلاشند منابع جدیدی از مزیت رقابتی، قابلیت به منظور افزایش سطح حفظ مشتریانها (. همچنین بانک۲0۲0همکاران، 
و  9باخ چیپژ) توزیع بیابند که آنها را در بازار قابل تشخیص و متمایز کندهای منحصر به فرد، محصولات، خدمات یا کانال

و بر ضرورت مدیریت شهرت دیجیتال  کنندها به بهبود شهرت خود را تصدیق مینیاز مبرم بانک(. این موارد ۲0۲0همکاران، 
 یعوامل تال،یجید یخدمات بانکدار رشیپذ یمثبت برا اتیها و ننگرش جهت بهبود علاوههافزاید. ببرند در بستر دیجیتال می

ماهیت نامشهود . از طرفی دیگر، به دلیل (۲0۲3و همکاران،  ۱0)هارتونو باشندمی یدیکل ییرهایمتغ هابانک مانند شهرت برند
ارزیابی آنها قبل از معامله بسیار دشوار  شوند(نامیده می ۱۱های نیازمند اعتمادهای بانکی اصطلاحاً کالااکنشتر)بانکی خدمات 
و در حالی که زیان  باشدمیدر نتیجه، تصمیم به انجام تجارت با یک بانک خاص به شدت تحت تأثیر شهرت بانک است و 

، باخ و همکاران چیای حیاتی است. )پژهای شهرت در هر صنعتی ناخوشایند است، اجتناب از این امر در بانکداری به طور ویژه
، بهره برداری، حفظ در اقتصاد خدماتیمهم های سازمان برایها، اهداف استراتژیک اصلی برای بانک بنابراین، یکی از (.۲0۲0

 (. ۲0۱6و همکاران،  ۱۲)رویز و دفاع از شهرت خود است
 یشرطپیش سلامت آن، پویایی و و  شودمحسوب میاقتصاد اصلی  یهابخش ی یکی ازصنعت بانکداردر ایران نیز 

 یهاچالش، با ریاخ یهاسال یطالبته این صنعت  .باشدمیکشور  یتوسعه اقتصاد راستای نقش مثبت در یفایا جهت اساسی
و  ینوسانات اقتصاد رینظ یلیها )به دلاسپرده راژیبه کاهش ت توانیها مچالش نیا نیترروبرو بوده که از جمله مهم یفراوان

مشکلات مربوط  و انیترو دانش مش یآگاه شیآنها، افزا نیها و گسترش دامنه رقابت بتعداد بانک شی(، افزایعدم اعتماد عموم

                                                                                                                                                          
1 . Amrozi  

2 . Ramgade & Kumar 
3 . Tse  

4 . Quasi-strangers 

5 .  De Langhe  
6 . Khelladi & Castellano 

7 .  Yaşarsoy  

8 . Osakwe  
9 . Pejić Bach  

1 0 . Hartono 

1 1 . Credence Goods 
1 2 . Ruiz  
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های ایرانی توجه بانکلزوم  هایی،بنابراین، با توجه به توضیحات پیشین و به منظور غلبه بر چنین چالش اشاره کرد. میبه تحر
بیش از هر زمان اکنون بانکی، هم برند دیجیتال بازاریابی دیجیتال و شهرتدر  هاآنگذاری سرمایههای نوین و به فناوری

، مطالعات شهرت در خدمات بانکی از حدود یک دهه پیش آغاز شده و انجام طرفی دیگر در کشور ازشود. دیگری احساس می
پژوهش حاضر درصدد پرداختن  ای کهمسئلهرو، تواند بسترساز مطالعات آتی باشد. ازاینپژوهش در این حوزه نوظهور می

ها چگونه شهرت دیجیتالی برند خود را از طریق بسترهای مختلف دیجیتال مدیریت بانک بدانیمباشد، این است که به آن می
 توانند از مزایای این بسترها استفاده کنند.  کنند و چگونه میمی

، (۲0۱7 ،۲ویو کوئل رویکاسمو  ۲0۲۱، و همکاران ۱زرواس )مانند باوجود اینکه که برخی از مطالعات دانشگاهیبطور کلی، 
هایی در مورد شهرت دیجیتال ارائه مدلدر خصوص اند، با این حال، پرداخته برخطهای های شهرت در زمینهگیریبه اندازه

شکاف  کارها،وسبعملکرد کنفعان در فضای دیجیتال بر های ذینحوه تاثیرگذاری برداشتو عوامل موثر بر آن و نیز  برند
در صنعت بانکداری نیز به طور خاص، با مروری  مورد مطالعه قرار نگرفته است. ترهای مهممطالعاتی وجود دارد و کاوش

ها بانک برند ریتصو اهیمی نظیر ارزش ویژه وبر مف ترشیبها تگیه آنتوان به وضوح دریافت های پیشین، میبر پژوهش
منتشر شده در مورد  قاتیتحق یبا وجود برخ نی. همچناندها پرداختهبرند بانکشهرت مسئله به ندرت به و  متمرکز بوده است

اطلاعات ی، هنوز هم شهرت شرکتـ تیریمد هایوهیش زیسازمان و ن ایشناخت اجزا و عناصر شهرت شرکت  و مقوله شهرت
خاص  نیمعاصر بر مضام اتیادب یهایابیوجود دارد و عمده ارز بانکداریبرند  تالیجید هرتش تیدر مورد اهم یکم اریبس

پژوهش حاضر  رو،از این .باشدیبرند م تالیجیجامع از شهرت د لیتحل کیکه غالباً فاقد  ندتمرکزم هابانک یدر برندساز
ام مطالعات میدانی دریابد درصدد است تا با مطالعه مبانی نظری و نظرخواهی از اساتید و خبرگان ) مدیران بازاریابی( و انج

باشد. هایی میها و شاخصهای دولتی و خصوصی چگونه است و دارای چه مولفهکه مدل شهرت دیجیتال برند برای بانک
باشد. از این منظر، این های آن میهشهرت دیجیتال برند و تبیین مولف در حقیقت نوآوری تحقیق حاضر ناشی از طراحی مدل

برند توسعه  رامونیپ یمطالعه با کمک به گفتمان فکر نیاکه نتایج  رودیی منحصر به فرد است وانتظار ممطالعه دارای ارزش
و  وستهیعصر به هم پ کیدر  یریگ میو تصم یراهبرد یزیربرنامه یمند براارزش یهانشیارائه ب در صنعت بانکداری و

 توسعه ادبیات موجود کمک نماید.بتواند به و  با اقتصاد دانش همسو گردد ،یدانش محور جهان
 

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

 برایسالیان اخیر، اهمیت خود را  محیط تجاری بسیار رقابتی و آشفتهمفهومی است که در  دیجیتال شهرت شهرت دیجیتال.
 توانمی را دیجیتال شهرت(. ۲0۲4و همکاران،  3)مارکس های غیرمادی هر سازمان تثبیت کرده استیکی از مهمترین دارایی

 ناشی مثبت مفهوم با عوامل از ایمجموعه به توجه با اجتماعی ارزیابی یک از که اجتماعی نهاد یک مورد در کلی ایده یک برای
 دیجیتال شهرت تواندمی موسسه، یک شرکت، یک یا شخص یک برند، یک جمله، از نهادی هر مثال، برای. کرد تعریف شود،می

 مستمر تحقیقات آن در که شودمی تعریف فرآیندی برای دیجیتال شهرت مدیریت .(۲0۲۲باشد )یاشارسوی و همکاران،  داشته
 شبکه هایرسانه تمام در الکترونیکی محتوای برای صنعتی یا تجاری ای،حرفه شخصی، شهرت اطلاعات و شودمی انجام
 حوزه در دیجیتال شهرت مدیریت اطلاعات، اصطلاح فناوری متخصص دیدگاه از (.۲0۲۲، 4آخمدووا و بیکوف) شودمی ارائه

 اشاره هاییاستراتژی و ابزارها برخی طریق از اینترنت در مؤسسات و هاشرکت مدیریت شهرت ها بهسیستم و وکارکسب
 به خود نفع به را تذکری هرگونه و باشند دائمی تماس در مثبت یا منفی از اعم 5تذکرات با تا سازد می قادر را آنها که دارد
 بلکه نیست، افراد به محدود یفرآیند دیجیتال شهرت مدیریت که کند روشن قبلی تعاریف شاید (.۲0۱7 ،6عبیدات)گیرند  کار

 هر از موسسات این محصولات بازاریابی با آنها نزدیک ارتباط دلیل به البتهشود  می موسسات برندها نیز و هاشرکت شامل

                                                                                                                                                          
1 . Zervas  

2 .  Casimiro & Coelho 
3 . Marx  

4 . Bykov & Akhmedova 

5 . Mention 
6 . Obaidat 
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 ،دارد شهرت اصلی مفهوم با مشابه هایویژگی دیجیتال (. شهرت۲0۲0و همکاران، ۱دارد )الشباکی نهادها آن برای اهمیت نوع،
 برای را آن توانمی حال، این است، با کنندهمصرف تصورات اساس بر نیز برخط شهرت .است متفاوت نیز جهاتی از اما

 بازارهای اجتماعی، هایرسانه ،برخط سکوی در مستقل طور به کنندگانمصرف که کاربر یتولید محتوای احساسات مجموعه
 و احساسات بیان برای ایحرفه دیدگاه از اغلب دیجیتال شهرت (.۲0۱8 و همکاران، ۲پاپا) هستند ،هاسایت وب و برخط

 .(۲0۲۲)یاشارسوی و همکاران،  است آن معیارهای
برند شناسایی خدمات و محصولات خود و تلاش برای متمایز ساختن معتقدند هدف ( ۲0۲۲و همکاران ) 3لوینیمول شهرت برند.

برند است که توسط کارکنان، تامین کنندگان، « جذابیت»است و شهرت برند نشان دهنده  "جذابیت"خود از رقبا برای رسیدن به 
ن کردند که شهرت برند بیا( ۲0۲0) و همکاران وگاناتانی سرمایه گذاران، جوامع و مشتریان به رسمیت شناخته شده است.

تصویری فوری از یک برند است که بر اساس تصاویر چندگانه جمع آوری شده توسط ذینفعان داخلی و خارجی آن در طول 
شهرت  )۲0۱4) 4آکر سال ها نگهداری می شود. در حال حاضر شهرت برند بیش از هر زمان دیگری قابل توجه است. به عقیده

که مترادف با  5مفهوم اعتبار ؛ی است و عمداً با یک طرز فکر بلند مدت در نظر گرفته می شودبرند در حال حاضر هسته اصل
 یاحتمالبه کند میبیان ( ۲0۲0) 6آیدمیر باشد.شهرت مثبت برند است، مبنایی برای ایجاد یک برند سودآور و پررونق می

 اعتقاد . بهاندطولانی شهرت بهتری کسب کرده دورهکه در طی یک تری داشته باشند مشتریان راضیها در شرایطی سازمان
هایی که شهرت قوی دانند که شرکتکنند، زیرا میها بر سر شهرت برند رقابت میدر جهان شرکت( ۲0۲4و همکاران ) 7رزر

 های فروش را در نظر بگیرند و در نتیجه از رقبای دیگر قدرتمندتر باشند. توانند بالاترین قیمتدر محصولاتشان دارند، می
نسبت  نفعانیاحساسات ذ برای( شهرت دیجتال برند ۲0۲۲و همکاران ) 8براساس پژوهش روزامارتینا شهرت دیجیتال برند.

ه دو مرحله مدیریت شهرت به طور کلی ب(، ۲0۲۱)رامگاد و کومار  از نظر. همچنین شودیم فیتعر برند یتالیجید یبه ردپا
گفته  برخطاولین مورد این است که بفهمید چه چیزی در مورد شرکت شما و برند آن به صورت  اساسی تقسیم می شود:

مدیریت شهرت براین اساس سپس آن را تجزیه و تحلیل کنید و شهرت شرکت و برند خود را به شدت بهبود بخشید.  د.شومی
. بیشتر مدیریت شهرت است ای دیجیتالفضدیجیتال برند نظارت و تأثیرگذاری بر نحوه درک یک برند خاص در سراسر 

 یهابنابراین یکی از جنبه. (۲0۲۱، رامگاد و کومار) شامل سرکوب نتایج منفی جستجو و تاکید بر نتایج مثبت استدیجیتال برند 
 دیقرارگرفته و پژوهشگران ام یاست که در این پژوهش مورد بررس بانکبرند  تالیجیشهرت د ،بانکداریمهم برند در صنعت 

 . ندیافزایب نهیزم نیآن دارند تا با ارائه مدلی نوآورانه به دانش موجود در ا
ی تجلی تصویر و شهرت های اجتماعی: مفاهیمی براای پویایی تعامل رسانهدر مطالعه (۲0۲4اَمروزی و همکاران )

دهی ویژه در شکلیتال، بهعصر دیج های اجتماعی دردیجیتال در ادراک عمومی بیان کردند که پویایی تعامل رسانه وکارکسب
وکارهای دیجیتال وکارهای دیجیتال در چشم عموم، حیاتی شده است که این تصویر و شهرت کسبتصویر و شهرت کسب

سایر کاربران  ها و انتشار محتوا توسطهای اجتماعی از جمله نظرات کاربران، توصیههای مختلف رسانهاز طریق مکانیسم
 گیرد.شکل می

های دیجیتال از طریق میانجیگری شهرت برنامهو  برخطاعتبار بررسی دریافتند  پژوهشی در (۲0۲4) 9یو پوتر فهیعف
بر شهرت الکترونیکی  برخطنتایج بیان کردند اعتبار بررسی  گذارد، بر اساسکننده تأثیر میالکترونیکی بر تصمیمات مصرف

های دهی به انتخابتوجهی دارد و بر نقش محوری اعتماد درک شده در شکلکننده تأثیر قابلهای خرید مصرفگیریو تصمیم
کننده تأکید کردند. همچنین، این مطالعه تأثیر مستقیم و قابل توجه شهرت الکترونیک را بر تصمیمات خرید مصرف مصرف

 میت استراتژیک پرورش تصویر دیجیتال مثبت را برجسته کرد.کننده نشان داد و اه

                                                                                                                                                          
1 . Al Shobaki 
2 . Papa 

3 . Molinillo 

4 . Aaker 
5 . Credibility 

6 . Aydemir 
7 . Rather 

8 . Rosamartina 

9 . Afifah & Putri 
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 ژهیشرکت، شهرت شرکت و ارزش و یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یبررس بهای در مطالعه (۲0۲3) ۱آگاروال و ساکسنا
برند در  ژهیشهرت شرکت و ارزش و ،شرکت یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب ، سعی کردند تاهند یبرند در صنعت بانکدار

شرکت و  یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یشهرت شرکت تا حد داها نشان د افتهی .را بررسی نمایندهند  ی کشوربخش بانکدار
 وجود دارد. میمستق ایرابطه برند ژهیشرکت و ارزش و یاجتماع تیمسئول نیب نیز و کندگری میرا میانجیبرند  ژهیارزش و

مدیریت شهرت: چرخشی برای تقویت اعتماد و ایجاد موفقیت کارآفرینی انجام که ای در مطالعه( ۲0۲3) ۲موچنجهو  متنگوا
دادند، بر این نکته تاکید کردند که مدیریت شهرت کلید تضمین سودآوری از طریق موفقیت بلندمدت، مزیت رقابتی، تصویر 

ها برای مدیریت مؤثر شهرت، با تأکید بهترین شیوهها و مثبت و حفظ مشتری است. پژوهشگران همچنین به تشریح استراتژی
 .ها پرداختندبر اهمیت رفتار اخلاقی، ارتباطات شفاف و ارائه مداوم ارزش

، بیان های سرطان آمریکاتانمدیریت شهرت دیجیتال در بیمارس پژوهشبر اساس نتایج  (۲0۲۲و همکاران ) 3آگربره نهیمد
ها ها به آنسکوتوانند برند خود را تقویت کنند، زیرا این های سرطان می، بیمارستانهای اجتماعیکردند که به لطف رسانه

 های انسانی را ارتقا دهند، فرآیندهای داخلی را بهبود بخشند و به منبع واقعی اطلاعات علمی تبدیل شوند.دهند ارزشاجازه می
: سازی کمیبانکی با خرد در بازارها یهاشهرت بانک هایپیشایند یبررسبا پژوهشی  (۲0۲۱) 4و پولو پنا ایجرم لویمارت
 سنجیو اعتبار شنهادیمطالعه پاز این هدف دادند. به گفته پژوهشگران  نجام، اارزش و تجربه برند آفرینیهمبرند،  ژهیارزش و

 انیخرد( در م ی)جذب خدمات بانک یسازینرخ بانک شیاست که ممکن است به افزا یخاص یرهایمتغ یریگاندازه یبرا یمدل
نشان  جینتا کمک کند. شوند،یمشخص م نییو سطوح درآمد پا فیضع یدر حال توسعه که با سواد مال هایاقتصاد مردم

بر ارزش  یمثبت ریو تجربه برند تاثکند یابی میارزش آفرینی راکه هم شهرت است پیشایندی ازبرند،  ژهیکه ارزش و دهدیم
 نماید. یابی میارزش گذارد یم ریطور مثبت بر تجربه برند تأثکه به  آفرینی راهم برند دارد و ژهیو

در پژوهشی با بررسی تاثیر مدیریت شهرت در حفاظت و تقویت ارزش برند هتل، به مطالعه  (۲0۲۱) رامگاد و کومار
ر بکند و میهای اجتماعی مختلف نقش مهمی را ایفا رسانهدر  برخطو اینکه چگونه نظرات د پرداختناهمیت مدیریت شهرت 

رسی تمرکز کرده، های برسایتبایست بر روی بر اساس نتایج پژوهشگران هتل ها می .گذاردمیتصویر برند هتل ها تأثیر 
تشویق  ت راها باید به نظرات منفی به سرعت پاسخ دهند و بازخورد مثبهتل همچنین های اجتماعی باشند.رسانههمیشه مراقب 

 کنند.
، ارائه دادند. این برند ریکننده تصولیش تعدشهرت شرکت و انتخاب بانک خرد: نقبا ای مطالعه (۲0۲0) 5مهینارته و بر

نقش دهنده خدمات بانکداری خرد با در نظرگرفتن پژوهش با هدف بررسی رابطه بین ابعاد شهرت شرکت و انتخاب ارائه
 تیفیو ک یمدار یعملکرد شرکت، مشتر ،یتعامل عاطف ها حکایت از آن داشت کهانجام شد. یافتهبرند  ریتصو کنندهلیتعد

برند  ریتصوبر اساس نتایج،  نیهمچن .تاثیرگذار استدر غنا  یمشتر از سوی یهابانکانتخاب بر  میخدمات به طور مستق
 .کندیم لیو انتخاب بانک را تعد یو اخلاق یتعامل اجتماع نیرابطه ب

 ، بیان کردندفرمایان و مسئولیت اجتماعی شرکتیدر بررسی رابطه بین شهرت شرکت، برندکار( ۱40۲اژدری و همکاران )
ثبت داشته و برند کارفرمایان موجب ایجاد م ها تاثیریها بر برند کارفرمایان و شهرت سازمانمسئولیت اجتماعی سازمان

 شود. شهرت برای سازمانها می
نجی تأثیر بازاریابی تعاملی بر وفاداری به برند با تبیین نقش میا در مطالعه( ۱40۲ی )گودرز یمطلق و طاهر یموسو

تعاملی  شیفتگی به برند و شهرت سازمانی بیان کردند که شیفتگی به برند و شهرت سازمانی نقش متغیر میانجی بین بازاریابی
عاملی تمدیران پست بانک جهت اتخاذ تصمیماتی به منظور افزایش بازاریابی لزوم توجه  بنابراینو وفادری به برند دارند، 

 رسد.جهت افزایش وفاداری به برند در میان مشتریان ضروری به نظر می

                                                                                                                                                          
1 .  Aggarwal & Saxena 

2 . Mtengwa & Muchenje 
3 .  Medina Aguerrebere  

4 .  Martillo Jeremias & Polo Pena 

5 . Narteh & Braimah 
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های فوتبال ایران از نظر خبرگان و شناسایی عوامل مؤثر بر شهرت باشگاه باای در مطالعه( ۱40۱دهشتی و همکاران )
روابط عمومی، هویت و تصویر برند باشگاه، عملکرد تیم،  مؤلفه 9ه از روش دلفی فازی بیان کردند که هواداران با استفاد

عملی،  سنت حاکم بر تیم، مسؤولیت اجتماعی تیم، هوادارمحوری تیم، کیفیت مدیریت تیم و سلامت مالی تیم، از لحاظ نظری و
 های شهرت باشگاهی مورد تأیید هستند.مؤلفه برای

ژۀ تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند با تأکید بر نقش ارزش وی شناختدر ( ۱400ی و همکاران )اردکان دایسع
اختند. داری پردبرند به بررسی تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند از طریق ابعاد ارزش ویژۀ برند در صنعت هتل

ر ش ویژۀ برند شامل هویت، نگرش و تصویر برند در شهرت برند تأثیواسطۀ سه متغیر ارزامضای برند به نتایج نشان داد
ه شود. همچنین، نتایج نشان داده است ککه تأثیر واسطۀ آگاهی برند در این خصوص رد میمثبت و معنادار دارد، درحالی

  شهرت برند در عملکرد برند تأثیر مثبت و معنادار دارد.
د و تاثیر امضای برند از طریق متغیرهای واسط نگرش به برند ،آگاهی از برن هدر پژوهشی ب( ۱400کلدانی و همکاران )

ند و شهرت برند بر عملکرد برند به تعیین میزان تاثیر امضای برند از طریق متغیرهای واسط نگرش به برند، آگاهی از بر
 وحاضر را کلیه مشتریان وفادار اصفهان  پرداختند. جامعه آماری پژوهش  های شهرهتلبرند در شهرت برند بر عملکرد 

دادند. نتایج نشان داد که امضاء برند بر نگرش به برند، امضاء دائمی هتل های سه ستاره و بالاتر شهر اصفهان تشکیل می
رند و شهرت برند بر آگاهی از برند، آگاهی از برند بر نگرش به برند، آگاهی از برند بر شهرت برند، نگرش به برند بر شهرت ب

ان نتایج برند بر عملکرد برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. لذا فرضیه اصلی پژوهش مورد تایید قرار گرفت. به زعم پژوهشگر
ای نگرش به این پژوهش، اطلاعات کاملاً صحیح، درست و شفافی در خصوص تاثیر امضای برند از طریق متغیرهای واسطه

 دهد.رد برند ارائه میبرند، آگاهی از برند و شهرت برند بر عملک
های مرتبط با شهرت، محدود به گونه شناسی و تا حدودی پیامدهای ناشی همان گونه که ملاحظه می شود، اکثر پژوهش

 اند.هاز شهرت بوده و کم تر به بررسی این مفهوم در فضای دیجیتال و نیز عوامل علّی، مداخله ای و زمینه ای آن پرداخت
 

 شناسی پژوهش. روش3

به   .باشدکاربردی می -و تحقیقی اکتشافی ، رویکردی استقرایی داردحاضر از روش پژوهش کیفی بهره گرفتهمطالعه 
روش داده بنیاد مورد استفاده قرار گرفته است. نظر به اینکه راهبرد تحقیق کیفی و روش  این مطالعه،دلیل ماهیت اکتشافی 

قیق حاضر به دنبال دستیابی به مدل شهرت دیجیتال برند در جامعه تحت داده بنیاد جهت دستیابی به مدل مناسب  و تح
های نیمه ساختار یافته با اعضای های مورد نیاز از طریق مصاحبهلذا از روش داده بنیاد استفاده شده است. داده ؛مطالعه است

ی و نیز سابقه فعالیت در و برندساز یبایبازارو سوابق پژوهشی متعدد در زمینه  یعلم نهیدارای زم) هاهیئت علمی دانشگاه
و مدیران ارشد بانکی )متخصص در زمینه بازاریابی و انفورماتیک( گردآوری گردید. جهت نمونه گیری صنعت بانکداری( 

های جدید ها تا نقطه اشباع داده ها پیش رفت )زمانی که دادهروش غیر احتمالی هدفمند مورد استفاده قرار گرفت و مصاحبه
شدند فرایند نمونه گیری متوقف گردید(. بدین منظور و طبق شرایط ذکر شده، جهت طراحی مدل تحقیق در مجموع نمی کسب

دقیقه به طول انجامید. لازم به ذکر است که پیش از  40مصاحبه انجام گردید که هر مصاحبه به طور متوسط به مدت  ۱۲
کلیدی مورد استفاده در مطالعه به همراه اهداف و سوالات اصلی  ای از طرح پژوهش، معانی واژگانشروع مصاحبه خلاصه

ها ارسال و یا سایر پیام رسان پُست الکترونیکیتحقیق جهت انجام مطالعه و پیش آمادگی برای مصاحبه شوندگان از طریق 
در آغاز جلسات مصاحبه نیز در خصوص کارهای انجام یافته توضیحات مختصری ارائه گردید. جهت اطمینان از اعتبار 

-تایید، 3، اعتماد۲مورد استفاده قرار گردید. این محققین چهار شاخص اعتبار (۱985) ۱گوبالینکلن و های تحقیق روش یافته

های کیفی به وجود آورده اند. در پژوهش حاضر نیز جهت بررسی روایی را برای اعتبار علمی روش 5پذیریقالو انت 4پذیری

                                                                                                                                                          
1 . Lincoln & Guba 

2 . Credibility  
3 .  Dependability 

4 .  Confirmability 

5 .  Transferability 
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اختصاص اقداماتی نظیر اصل اعتبارپذیری به منظور رعایت استفاده قرار گرفته است.  شاخص مورد 4و پایایی مطالعه این 
های تأیید دادهفرایند پژوهش توسط چندین متخصص،  تأیید، معتبرمطالعه منابع در دسترس و پژوهش و زمان طولانی برای 

، استفاده از دو کدگذار دیگر جهت کدگذاری تعدادی از سازییادهپاز  بعد گاندنشـومصـاحبهتعدادی از مصاحبه توسط 
مراحل  همهامى جزئیات در پذیری تمجهت امر اطمینان ها( انجام گرفت. همچنینها )به منظور اطمینان از تشابه دیدگاهمصاحبه

یادداشت برداری انجام  گرفت و جزئیات زیادی از کارها تا مرحله پایانی به دست آمد. جهت امر  ثبت و ضبط گردید و تحقیق
بار  5های مصاحبه مراحل تحلیل داده نیز پذیریانتقالبه منظور شد. تأییدپذیری همگی مستندات امر پژوهش حفظ و نگهداری 

های هر مرحله مقایسه مراحل تحلیل بدون سوگیری انجام شده است، دادهاین تکرار گردید و جهت حصول اطمینان از اینکه 
 .های پژوهش اخذ گردیدنظر و تایید چندین صاحبنظر که در فرایند پژوهش مشارکت نداشتند در مورد یافتهو 

 ی جمعیت شناختی مصاحبه شوندگانهاویژگی .1دول ج

 متغیر
 جمع کل

 درصد تعداد

 جنسیت
 67/۱6 ۲ زن

 33/83 ۱0 مرد

 تحصیلات
 ۲5 3 کارشناسی ارشد

 75 9 دکتری

 سمت
 33/58 7 عضو هیئت علمی

 67/4۱ 5 مدیریت ارشد بانکی

 سابقه فعالیت

 67/۱6 ۲ سال۱0کمتر از 

 33/58 7 سال ۲0تا  ۱0

 ۲5 3 سال ۲0بیشتر از 

 

 های پژوهشیافته. 4

  ضبط با (۱998) ۱نیاشتراوس و کورب ها بر اساس فرآیندها همزمان با انجام و گردآوری مصاحبهدر مطالعه حاضر داده
وتحلیل و ها به فایل متنی، تجزیهاند. همچنین با تبدیل محتوای مصاحبهصدا و به صورت یادداشت برداری مستند شده

های انجام های حاصل از متن مصاحبهانجام پذیرفت. پس از بررسی داده MAXQDAافزار ها بوسیله نرمکدگذاری داده
 استخراج گـردید. 5تا  ۱جداول  مقوله فرعی، مطابق با 38مقوله اصلی و  ۱۲یافته 

معنی ه باشد. کدگذاری باز بها و کدگذاری، کدگذاری باز میاولین مرحله در تجزیه و تحلیل داده. مرحله اول: کدگذاری باز
ای باشد. این نوع از کدگذاری به آفرینش مجموعههای گردآوری شده به کوچکترین جزءهای مفهومی ممکن میتجزیه مجموعه

باشند. محققان در این مرحله هم می های خام، انتزاعیدادهداشتن در نمایند که ضمن ریشه اهیم دست اول کمک میاز مف
کنند. درگام ها را بصورت خط به خط بازنگری کرده و فرآیندهای آن را تشخیص و بواسطه کلمات و عبارات کدگذاری میداده

های اصلی و فرعی شکل یافته و ویژگیها و ابعاد ها در مفاهیم، مقولهتفاوت بعدی با مقایسه مداوم کدها از منظر تشابهات و
به صورت کامل  ترتیب استخراج کدهای اولیه بدین شکل بوده است که ابتدائاً، مصاحبه اول .گردندهر کدام از آنها تعیین می

ها جهت بررسی و کدگذاری شـد و در گام بعدی مصاحبه دوم انجام و کدهای مرتبـط استخراج گردید. در هریک از مصاحبه
ها به صورت رفت و برگشتی انجام یافته احبهانجام کدگذاری به مصاحبه های قبلی مراجعه و بطور کلی فرآیند کدگذاری مص

 است.

ها هایشان و پیوند مقولهها به زیر مقولهکدگذاری محوری اشاره به فرآیند ربط دادن مقوله. کدگذاری محوری :مرحله دوم
قوله محقق این است که کدگذاری حول محور یک م« محوری»ها و ابعاد دارد. دلیل نامگذاری این کدگذاری به در سطح ویژگی

مقوله محوری انتخاب و آن را در مرکز  برایای را . در مرحله حاضر پژوهشگر مقوله(۲008، نیاشتراوس و کورب) شودمی

                                                                                                                                                          
1 . Strauss & Corbin 



 1404تابستان ـ  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   12

ها با سازند. رابطه دیگر مقولهها را با آن مرتبط میپدیده مرکزی( قرار و سپس سایر مقوله برایفرآیند در حال بررسی )
 تواند به شرح زیر محقق شود. مقوله محوری می

کند که به میمرکزی تاثیر دارند. این شرایط به حوادث یا وقایعی دلالت عواملی هستند که بر پدیده  ی:شرایط علّ الف(
باشند که به طور مستقیم با موضوع تحقیق در ارتباط هستند. شود. لذا شرایط علی عواملی میمیوقوع یا رشد پدیده ای منتهی 

ها و کدهای حاصل شده، سه مقوله عوامل درون سازمانی، عوامل برون سازمانی و عوامل روی مصاحبه برمبنای تحلیل
مدیریت ارتباط با مشتری، مدیریت دانش، تبلیغات و ارتباطات عمومی،  هایو همچنین مقولههای اصلی مقوله برایفناورانه 
پذیری در قبال جامعه، محیط نظارتی و قانونی، عوامل اقتصادی، عوامل اجتماعی و فرهنگی، صنعت و رقبا، عملکرد مسئولیت

باشند. در رعی شرایط علی شهرت دیجیتال برند میمقوله های ف برایفنی، تجربه کاربری، پیشرفت فناوری و پشتیبانی فنی 
 های مرتبط با شرایط علی آورده شده است.های اصلی، فرعی و مشخصه، مقوله۲جدول 

 ها و کدهای شناسایی شده مرتبط با شرایط علی. مقوله2جدول 
مقوله 

 ایهسته
 کد مقولات فرعی مقولات اصلی

 شرایط علی

عوامل 
 سازمانیدرون

ارتباط با مدیریت 
 مشتری

های دیجیتال؛ پاسخ سریع و شفاف به فرد؛ برخورد با نقدهای منفی در کانالمحتوای منحصربه
 برخطهای اجتماعی؛ ردیابی تعاملات مشتری در کانالهای مختلف؛ پشتیبانی شکایات در رسانه

و اخذ بازخورد؛ ایجاد جوامع  برخطمشتری؛ اجرای برنامه های وفاداری دیجیتال؛ نظرسنجی 
 آوری و ذخیره اطلاعات مشتریسازی شده؛ جمعشخصی های؛ ارائه پیشنهادبرخط

 مدیریت دانش

تشویق تسهیم دانش بین کارکنان؛ اجرای یک استراتژی محتوایی متمرکز بر ارائه اطلاعات 
یان؛ ایجاد و نگهداری ارزشمند به مخاطبین هدف؛ استفاده از اطلاعات، نظرات و بازخورد مشتر

ای بین های دیجیتال؛ همکاری فرا وظیفهپایگاه دانش؛ ایجاد  بخش سؤالات متداول در کانال
های برند؛ ارائه منابع و توانمندسازی ها و دستورالعملآموزش کارکنان در مورد ارزش ها؛بخش

 های بازخوردکارکنان؛ ایجاد مکانیزم و حلقه

تبلیغات و ارتباطات 
 عمومی

ارتباط با اینفلوئنسرها؛ ارتباط با سفیران برند و خبرگان صنعت ؛ تعامل با مشتریان و 
ها و صدور ها؛ ایجاد برنامه ارتباطی بحران؛ ارتباط مستمر با رسانهکنندگان در پلتفرمدنبال
روابط  های مطبوعاتی؛ برقراری و بهبود روابط منسجم و معتبر با ذینفعان؛ ایجاد ساختاربیانیه

 عمومی قدرتمند؛ ایجاد ارتباط موثر با جامعه

پذیری در مسئولیت
 قبال جامعه

زیست در عملیات دیجیتال؛ اهدای درصدی از سود به اجرای شیوه های سازگار با محیط
های موسسات خیریه، ترویج سواد دیجیتال؛ ایجاد دسترسی به فناوری؛ تعهد نسبت به دغدغه

مشارکت در ابتکارات صنعتی برای مبارزه با اطلاعات نادرست؛  ی؛زیست محیطی و اجتماع
 تشویق داوطلبیت کارمندان در خدمات اجتماعی مرتبط با دیجیتال

عوامل برون 
 سازمانی

محیط نظارتی و 
 قانونی

ها؛ مقررات تبلیغات؛ مقررات امنیت سایبری؛ مقررات حمایت مقررات حفظ حریم خصوصی داده
 مقررات کنترل و بازبینی محتوا؛از مصرف کننده؛ 

 رعایت مقررات و استانداردهای صنعت؛ شفافیت و پاسخگویی

 عوامل اقتصادی
کننده؛ رقابت بازار؛ بودجه بازاریابی دیجیتال؛ حساسیت به قیمت؛ ارزش کرد مصرفتوان هزینه

 شده درک
عوامل اجتماعی و 

 فرهنگی
گیر(؛ تفاوت فرهنگی، تنوع و شمول؛ تبلیغات شفاهی؛  روندهای اجتماعی و محتوای وایرال )همه

 همسویی با انتظارات مخاطبین؛ بررسی ها و بازخوردهای مصرف کنندگان

 صنعت و رقبا
وجود رقبای توانمند و امکان مقایسه؛ قدرت تاثیرگذاری رقبا؛ مشارکت و همکاری راهبردی؛ 

تظارات صنعت؛ روندها و تحولات سطح نوآوری در صنعت؛ میزان استانداردهای صنعت؛ ان
 انداز رقابتیصنعت؛ شناخت رقبا؛ چشم

 عوامل فناورانه

 عملکرد فنی
های معیوب؛ سازگاری بین مرورگرها؛ بهینه سازی موتور سرعت مرور و بارگذاری؛ لینک

 ؛ امنیتتلفن همراهسازی برای (؛ بهینهSEOوجو یا سئو )جست

 تجربه کاربری 
پلتفرم؛ طراحی بروز یا قدیمی؛ سطح خدمات پلتفرم؛ محتوای قدیمی و نادرست؛ جلوه و نمای 

 کیفیت؛ ناوبری دشوارسهولت استفاده و محیط غیر پیچیده؛ محتوای تکراری و بی

 پیشرفت فناوری
های اجتماعی؛ استفاده از ابزارهای نوین های رسانههای نوین؛ ظهور پلتفرمظهور فناوری

 هاهای هوش مصنوعی و تحلیل دادهگیری از الگوریتمبهرهدیجیتال؛ 

 پشتیبانی فنی
ای؛ پایش های اجتماعی؛ پوشش رسانههای اجتماعی؛ نفوذ در رسانههای رسانهپایش کانال

 ؛ رفع ایرادات فنی برخطهای بندیها و رتبهبررسی
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ای، مجموعه شرایطی گذارند. شرایط زمینهبه معنی شرایط خاصی هستندکه بر راهبردها اثر می ای:شرایط زمینه ب(
هایشان ها و احوالات یا مسائل را به وجود آورند و با تعاملآیند تا مجموعه وضعیتهستند که در زمان و مکانی خاص گرد می

 جهتها و کدهای حاصله مقوله ویژگی های سازمان وی مصاحبهوتحلیل انجام یافته ردهند. بر مبنای تجزیهها پاسخ میبه آن
های مقوله جهتهای فرهنگ سازمانی، پویایی سازمانی، ظرفیت منابع سازمان و حکمرانی سازمانی مقوله اصلی و نیز مقوله

 اند.نشان داده شده 3ای مـدل شهرت دیجیتال برند هستند که در جدول فرعـی شـرایط زمینه
 ایها و کدهای شناسایی شده مرتبط با شرایط زمینهمقوله. 3جدول 

 کد مقولات فرعی مقولات اصلی ایمقوله هسته

شرایط 
 ایزمینه

های ویژگی
 سازمان

 فرهنگ سازمانی
پذیر؛ فرهنگ مشارکت کارکنان جهت تبدیل به سفیران برند، فرهنگ قوی فرهنگ انعطاف

سازگاری و انطباق پذیری؛ فرهنگ شفافیت؛ فرهنگ مشتری مداری؛ فرهنگ 
 پذیری؛ رعایت اخلاقیاتمسئولیت

 پویایی سازمانی
های جدید؛ اتخاذ و راهبرد آوریتشویق کارمندان به تفکر خلاقانه؛ پذیرش تغییرات فن

نگرانه؛ مهم دانستن صداقت و اصالت؛ اهمیت آموزش و توسعه نیروی کار؛ رویکرد آینده
 ایجاد بستر یادگیری سازمانی توانمندسازی کارکنان؛

ظرفیت منابع 
 سازمان

های مختلف در سازمان؛ استفاده از دارابودن کمیته راهبری خبره؛ نزدیک کردن دیدگاه
های مجازی جهت تسریع در ارتباطات؛ وجود نیروی انسانی متخصص؛ حمایت و شبکه

 پشتیبانی مالی

 حکمرانی سازمانی
مقررات؛ ایجاد ضمانت اجرایی برای قوانین؛ رفع ابهامات در اصلاح یا تصویب قوانین و 

 ها و تعاریف چندگانه قانونیرویه

)شاطری و همکاران،  نمایندتسهیلگر یا محدودکننده راهبردها عمل می جهتاین شرایط غالباً  گر:شـرایط مداخله پ(
های اصلی مقوله جهتهای مدیریتی های بازبین و چالش، دو مقوله ویژگیها و کدهاروی مصاحبههای برمبنای تحلیل (.۱400

های مدیریتی و تغییرات سریع محیطی های تجربه تجمعی، عوامل روانشناختی، عوامل جمعیت شناختی، ضعفو نیز مقوله
 اند.نمایش داده شده 4جدول اند که در گر مـدل شهرت دیجیتال برند مدنظر قرار گرفتههای فرعـی شرایط مداخلهمقوله جهت

 گرها و کدهای شناسایی شده مرتبط با شرایط مداخله. مقوله4جدول 
 کد مقولات فرعی مقولات اصلی ایمقوله هسته

شرایط 
 گرمداخله

های ویژگی
 بازبین

 تجربه تجمعی
های محتوای ایجاد شده توسط کاربران؛ بازخوردها و نظرات کاربران؛ تعامل در رسانه 

 اجتماعی؛ تبلیغات شفاهی؛ وفاداری به یک برند خاص

 عوامل روانشناختی
ادراک مخاطب؛ نگرش مخاطب؛ عواطف مخاطب؛ سوگیری های شناختی؛ نفوذ اجتماعی؛ 

 های شخصی؛ اعتمادارزش
 گروه سنی مخاطب؛ سطح درآمد؛ سطح تحصیلات مخاطبان؛ پیشینه فرهنگی؛ سبک زندگی شناختیعوامل جمعیت 

های چالش
 مدیریتی

 های مدیریتیضعف
گیری ضعیف؛ عدم انگیزه کافی مدیران؛ بلاتکلیفی عدم تفکر راهبردی مدیران؛ تصمیم

 های متناقضمدیریت؛ عدم پاسخگویی مدیران؛ ارسال پیام

 سریع محیطیتغییرات 
های تغییرات سریع در فناوری؛ تغیر مداوم روندها؛ افزایش شدت رقابت؛ ظهور فناوری

 مخرب؛ ورود رقبای جدید؛ افزایش نوآوری

 
وتحلیل گردند. بر مبنای تجزیهباشند که از پدیده محـوری منتج میهای مشخصی میکنشها یا برهمکنش راهبردها: ت(

های برندسازی، حضور دیجیتال قدرتمند و راهبردهای فرایندی و عملیاتی ها و کدهای حاصله مقولهانجام یافته روی مصاحبه
، برندسازی مشترک، گفتن داستان برند، ارائه خدمات استثنایی به های تعریف هویت برندهای اصـلی و نیز مقولهمقوله جهت

های فرعـی مقوله جهتمشتریان، نفوذ بین کاربران، فعالیت برخط قوی، انجام تحقیقات بازار و ارتباطات بازاریابی یکپارچه 
 ند.انمایش داده شده 5اند که در جدول راهبردهای مـدل شهرت دیجیتال برند مدنظر قرار گرفته

 ها و کدهای شناسایی شده مرتبط با راهبردها. مقوله5جدول 
 کد مقولات فرعی مقولات اصلی ایمقوله هسته

 برندسازی راهبردها
 تعریف هویت برند

 های برند؛اسب با مخاطبان؛ تعریف واضح ارزشپیامرسانی برند؛ طراحی لوگو، تایپوگرافی و رنگ متن
 شخصیت برند؛ تعریف پیشنهاد فروش منحصر به فردتشریح شفاف ماموریت برند؛ تعریف 

 برندسازی مشترک
همکاری در تبلیغات مشترک؛ برگزاری رویدادهای مشترک؛ توسعه خدمات مشترک؛ همکاری در  

 ارائه محتوا؛ همکاری در رویدادهای اجتماعی؛ پشتیبانی از همدیگر



 1404تابستان ـ  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   14

 کد مقولات فرعی مقولات اصلی ایمقوله هسته

 گفتن داستان برند
های داستان سرایی؛ تعریف داستان پیدایش برند؛ بیان داستانارتباط با مخاطبان احساسی بواسطه 

های برند؛ شرح افراد پشت برندتان جهت ایجاد ارتباط مشتری؛ بیان تاریخچه تکامل برند، بیان ارزش
 تر با مشتریانشخصی

حضور 
دیجیتال 
 قدرتمند

ارائه خدمات 
استثنایی به 

 مشتریان

های ویژه؛ پاسخ فوری و آفلاین به مشتریان؛ ارائه تخفیفات و پاداش برخطارائه خدمات منحصربفرد 
 ای به هر گونه مشکل یا شکایت؛ نمایش تنوع خدماتبه سؤالات مشتری؛ رسیدگی حرفه

 نفوذ بین کاربران
ها؛ تشویق های برند؛  جذب اینفلوئنسرها و ارتباط با آنانتخاب اینفلوئنسرهای همسو با ارزش

 های مرجعگیری از گروه؛ بهرهبرخطمحتوای تولید شده توسط کاربر؛ نفوذ به نظرات 

 فعالیت برخط قوی
هویت و ارزش های برند؛ تعامل با مخاطبان در  برخطای وبسایت؛ نمایش ایجاد و توسعه حرفه

؛ نشان دادن ارزش به بازخورد مشتریان؛ برخطهای اجتماعی؛ استفاده از شگردهای تبلیغاتی رسانه
 های اجتماعی؛به اشتراک گذاری محتوای ارزشمند در رسانه

راهبردهای 
فرایندی و 

 عملیاتی

انجام تحقیقات 
 بازار

 های اجتماعی؛ استفاده از ابزارهای شنفت اجتماعی یا سوشال لیسنینگ؛رسانهتحلیل احساسات 
های آماری؛ تحلیل تجزیه و تحلیل رقبا؛ گرفتن بازخورد و نظرسنجی از مشتری؛ سنجش و تحلیل داده

 های صنعت و بازارروند

ارتباطات بازاریابی 
 یکپارچه

محتوای با کیفیت و مرتبط؛ برگزاری رویدادهای ترفیغی ها؛ پیام برند ثابت؛ ارائه یکپارچه سازی کانال
 مدارانههای کلیدی؛ همکاری و هماهنگی؛ اتخاذ رویکرد مشتریگری؛ شناسایی پیامو حامی

 
های پیامدهای مالی، پیامد دانست. بر همین مبنا، مقوله جهتتوان های حاصل از راهبردها را میخروجی پیامدها: ث(

های افزایش فروش، افزایش سودآوری، افزایش های اصـلی و نیز مقـولهمقوله جهتپیامدهای نگرشی و پیامدهای کارکردی 
تریان و جذب سهم بازار، افزایش ارزش سهام، ترجیح برند، قصد خرید برند، افزایش تصویر مطلوب از سازمان، وفاداری مش

ها مقوله 6اند. در جدول بندی شدههای فرعی پیامـدهای شهرت دیجیتال برند دستهمقوله جهتمتخصصان و کارکنان مستعد 
 شده است.و مفاهیم مرتبط با پیامدها نمایش داده

 ها و کدهای شناسایی شده مرتبط با پیامدها. مقوله6جدول 
 کد فرعیمقولات  مقولات اصلی ایمقوله هسته

 پیامدها

 پیامدهای مالی

 افزایش فروش
؛ تمایز برند؛ تأثیر برخطبندی افزایش اعتماد؛ بازاریابی دهان به دهان؛ بررسی و رتبه

 رسانه های اجتماعی

 افزایش سودآوری
افزایش وفاداری مشتری؛ مزیت رقابتی؛ قدرت قیمت گذاری؛ صرفه جویی در هزینه؛ 

 حفظ کارمندان و بهره وری

 های مشارکتجذب مشتریان جدید؛ حفظ مشتریان فعلی؛ فرصت افزایش سهم بازار
 اطمینان سرمایه گذار؛ ارزش درک شده؛ مدیریت ریسک؛ رشد بلند مدت؛ ادراک بازار افزایش ارزش سهام

پیامدهای 
 نگرشی

 شدن برند؛ اثبات اجتماعی؛ تمایزافزایش اعتبار؛ دیده ترجیح برند

 ارزش درک شده؛ آگاهی از برند؛ تأییدات اینفلوئنسر برند قصد خرید

افزایش تصویر مطلوب از 
 سازمان

 مثبت؛ ثبات برند؛ رهبری فکری؛ مدیریت بحران برخطحضور 

پیامدهای 
 کارکردی

 تجارب مثبت مداوم؛ ارتباط عاطفی؛ تعامل مشتری؛ هواداری از برند وفاداری مشتریان

کارکنان جذب متخصصان و 
 مستعد

 برندینگ کارفرما؛ مغناطیس استعداد؛ ارجاع کارمند؛ حفظ کارکنان؛ توسعه شغلی

 

مند انتخاب شده و با مرتبط ساختن آن با محـوری به نحوی روشمقولهحاضر در مرحله . مرحله سوم: کدگذاری انتخابی
 باشدانتزاعی برای فرایند مورد بررسی در پژوهش، می دهنده شرحیارائهگردد که ها به نگارش نظریه اقدام میدیگر مقوله

مند آن با سایر بندی اصلی، ارتباط دادن نظامکدگذاری انتخابی به معنی فرآینـد انتخاب دسته (.۱386فرد و امامی، )دانایی
باشد. کدگذاری بیشـتر، میهای نیازمند اصلاح و توسعه بندیها، تأیید اعتبار روابط مذکور و تکمیل نمودن دستهبندیدسته

باشد؛ بدین ترتیب که مقوله پردازی میانتخابی برمبنای نتایج حاصل از کدگذاری باز و کدگذاری محوری مرحله اصـلی نظریه
هایی را که ها مرتبط ساخته و روابط مذکور را در قالب یک روایت ارائه و مقولهمند با سایر مقولهممحوری را به نحوی نظا

شود که شرایط ها به آفرینش مدلی نظری منجر میکند. فرایند تحلیل دادهند بهبود و توسعه بیشتر هستند، اصلاح مینیازم
گیرد و پدیـده اصلی یعنی مدل شهرت دیجیتال برند گر، راهبردها و پیامدها را دربرمیای، شرایط مداخلهعلی، شرایط زمینه
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دیجیتال برند در صنعت بانکداری منطبق با ابعاد مـدل پارادایمی نمایش داده شده  ، مدل شهرت۱نماید. در شکل را تشریح می
 است.

 

 
 . مدل پارادایمی پژوهش1شکل 

 
 

 
 MAXQDA. خروجی نرم افزار 2شکل

 
 
 
 

 ایشرایط زمینه

 سازمان هایویژگی -

 شرایط علی

 سازمانیدرون عوامل -

 سازمانی برون عوامل -

 فناورانه عوامل -

 گرشرایط مداخله

 بازبین هایویژگی -

 مدیریتی هایچالش -

 محوریپدیده 

 شهرت دیجیتال برند

 راهبردها

 برندسازی -

 قدرتمند دیجیتال حضور -

 عملیاتی و فرایندی راهبردهای -

 

 پیامدها

 مالی پیامدهای -

 نگرشی پیامدهای -

 پیامدهای کارکردی -
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

 گرفته مورد استفاده قرار بنیاد پژوهش حاضر جهت طراحی مدل شهرت دیجیتال برند در صنعت بانکداری نظریۀ داده در

قرار گرفتند.  مورد تجزیه و تحلیل  و ریخبرگان امر گردآو با ساختاریافتهنیمه هایمصاحبه های پژوهش براساساست. داده
 ی انتخابیکدگذار نیز و محوری کدگذاری مبنا، همین بر و گرفت انجام باز کدگذاریها در ابتدا با تحلیل خط به خط مصاحبه

ه مدل کتوان دریافت های پیشین به راحتی میگرفت. با مقایسه مدل مطالعه حاضر با پژوهش صورت تحقیق پارادایمی مدل
ابط علی بین به عوامل و پیامدهای آن و نیز روبوده و در کنار پرداختن  برخوردار ایچندگانه فرآیندی رویکرد ازاین پژوهش 

 مقوله علی، شرایطیمی است. در این پژوهش طبق مدل پاراداین را نیز مرتفع کردههای مطالعات پیشمتغیرها، محدودیت

که  است لبمط این گویای مدل بنابراینمد نظر قرار گرفته است  گرمداخله و ایزمینه شرایط پیامدها، و راهبردها محوری،
ت با بررسی مطالعاتی که پیشتر صور .است گرفته صورت ازاقدامات و راهبردها ایشهرت دیجیتال برند بواسطه مجموعه

است  نشده ارائه ورتصبدین  پژوهش قبلی هیچ حاضر در مطالعه مدل در شدهابعاد ارائه اکثرشود که اند ملاحظه میگرفته
دل درقالب است و به هریک از ابعاد م گردیده و ماهیت شهرت دیجیتال برند ارائهبا محتوا  منطبق آن هایمقوله و ابعاد و

 است.سطوحی مجزا از درون به بیرون سازمان و از سطح خرد به کلان نگریسته شده
یرغم وجود برخی مطالعات داخلی و خارجی در شناخت اجزا و عناصر شهرت شرکت یا سازمان و نیز عل همچنین

ظری وجود داشت؛ ن مبانیها در بستر دیجیتال خلأ شهرت شرکتـی، در خصوص شهرت برند بانک های مدیریتشیوه
سازی مدل شهرت دیجیتال برند، در کنار شناسایی عوامل کلی و جزئی برمبنای که در مدل حاضر جهت اجرایینحویبه

است و مدیران میتوانند با توجه و نگرش  ای بودن این عوامل مورد اشاره قرار گرفتهو لایه ماهیت برندسازی، فرآیندی
ها و حتی سایر ساز تحقق شهرت دیجیتال برند برای بانکتوانند زمینهسیستمی به کلیه عوامـل مطرح شده در مـدل، می

ها و موسسات تولیدی و خدماتی گردند. این مطالعه، ضمن تأیید تلویحی مفاهیم ذکر شده، به شناسایی و معرفی شرکت
توانند منجر به آفرینش و توسعه شهرت دیجیتال برند های نوین که در شرایط فعلی بازار میای کاملتر از روشمجموعه

دل مرتبط گردند، پرداخته است. نتایج مطالعه مشتمل بر شناسایی متغیرهای اصلی در ارتباط با شهرت دیجیتال برند و ارائه م
گر که شایان ذکر است که مجموعه ای از شرایط علی، زمینه ای و مداخله با آن است. در تشریح متغیرهای تحقیق و مدل آن

 ناسایی شده است. شکننده شهرت دیجیتال برند هستند، در حقیقت بسترساز و توجیه
ی را سازمانی، عوامل برون سازمانی و عوامل فناورانه مهمترین شرایط علّعوامل درون ،توجه به مصاحبه با خبرگان با

باشد که ای از دلایل و توجیـهات تخصصی میاند. علل ذکرشده مجموعهمدل شهرت دیجیتال برند تشکیل داده جهت ارائه
دهند. در واقع این شرایط علـی بــه مجموعه ای از دلایل اشاره دارد که بر اساس آنها شهرت شهرت دیجیتال برند را جهت می

شرایط علی که شهرت دیجیتال برند را توجیه می نماید، مدیریت ارتباط با بایست توسعه یابد. لذا مهمترین دیجیتال برند می
پذیری در قبال جامعه، محیط نظارتی و قانونی، عوامل اقتصادی، مشتری، مدیریت دانش، تبلیغات و ارتباطات عمومی، مسئولیت

و پشتیبانی فنی هستند. در مورد عوامل اجتماعی و فرهنگی، صنعت و رقبا، عملکرد فنی، تجربه کاربری، پیشرفت فناوری 
پذیری در قبال جامعه در مقوله مسئولیت نمود که بیان دیبا، با مطالعات صورت گرفته نتایج نیوجوه اشتراک و افتراق ا

 تیمثبت مسئول میمستق ریتأث ( نیز مورد بررسی قرارگرفت و نتایج پژوهش ایشان۲0۲4و همکاران ) ۱منشپژوهش رسولی
مسئولیت اجتماعی  که معتقدند( نیز ۱40۲مورد تایید قرارداد. همچنین اژدری و همکاران )بر شهرت برند شرکت  یاجتماع

( در پژوهش خود به بحث مدیریت ارتباط با ۲0۲۲و همکاران ) ۲خانها بر شهرت سازمان و برند تاثیرگذار است. سازمان
ی نقش مشتر تیرضاعواملی نظیر شهرت شرکت  ی وارتباط با مشتر تیریمد مشتری پرداخته و بیان کردند که در رابطه بین

کنند که همخوانی دارد و هر دو پژوهش بیان می( ۲0۲4) و همکاران 3مکلف نتایج مطالعه حاضر با پژوهشمیانجی دارد. 
نیز از  (۲0۲3) کارانتسه و هم بعلاوه، مطالعه  آگاهی بخشی به مخاطبان و رعایت نکات امنیتی و فنی بر شهرت تاثیرگذارند.

                                                                                                                                                          
1 . Rasoolimanesh 
2 . Khan 

3 . Mkalaf  
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با مطالعه حاضر دارای وجه اشتراک  داندها سودمند میهای دیجیتال را برای شهرت شرکتجهت اینکه کارکردهای فنی پلتفرم
هایی نظیر مطابقت دارد و وجه تطابق این پژوهش بررسی مولفه( ۲0۲۲) ۱شیرزاد همچنین مطالعه حاضر با پژوهشباشد. می

باشند های موثر در توسعه و حفظ شهرت میمؤلفه برایهای اجتماعی ای جستجو و فعالیت های رسانهبهینه سازی موتوره
 .اندکه این عوامل در مطالعه فعلی و در مقوله عملکرد فناورانه نیز مورد اشاره قرارگرفته

زمینه اصلی توسعه شهرت دیجیتال برند شناسایی شد.  بر این  برایهای سازمان ویژگی ای،شرایط زمینه درخصوص
های توسعه شهرت مهمترین زمینه برایاساس فرهنگ سازمانی، پویایی سازمانی، ظرفیت منابع سازمان و حکمرانی سازمانی 

توان به پژوهش می با مطالعات صورت گرفته نتایج نیاند. در مورد وجوه اشتراک و افتراق ادیجیتال برند شناسایی شده
اشاره کرد که مقوله فرهنگی سازمانی در آن مطالعه نیز مورد بحث و بررسی قرار گرفته است و  (۲0۲۲) و همکاران ۲الیس

نقش شرکت  یاجتماع تیمسئول و یفرهنگ سازمانپژوهشگران براساس نتایج ادعا کردند که متغیر شهرت در رابطه بین 
 میانجی دارد.

های مدیریتی مهمترین های بازبین و چالشنتایج برآمده از مدل نشانگر آن است که ویژگی ،گرهمداخلشرایط  درخصوص
پذیری توسعه شهرت دیجیتال برند دارند. از این رو با ارائه مدل شهرت دیجیتال گر در توجیهعواملی هستند که نقش مداخله

های مدیریتی و تغییرات سریع محیطی به نحو مطلوبی ضعفبرند، تجربه تجمعی، عوامل روانشناختی، عوامل جمعیت شناختی، 
تازه  ینلیزتوان به پژوهش می با مطالعات صورت گرفته نتایج نیمدیریت خواهد شد. در مورد وجوه اشتراک و افتراق ا

-یاجتماع یرهایمتغ ریتأثاشاره کرد که در مطالعه خود سعی نمودند تا برای اولین بار به بررسی  (۲0۲4)و همکاران 3یکند
های بازبین مورد بحث بپردازند که در پژوهش حاضر نیز این متغیر در مقوله ویژگیوب  و شهرت اعتبار یابیبر ارز یتیجمع

 است.و بررسی قرار گرفته
جهت ایجاد و توسعه شهرت دیجیتال برند، مدنظر داشته باشند. این راهبردها  سه راهبرد را بایدمدیران از سوی دیگر 

باشند. در این میان مدیران می توانند با تعریف شامل برندسازی، حضور دیجیتال قدرتمند و راهبردهای فرایندی و عملیاتی می
هویت برند، برندسازی مشترک، گفتن داستان برند، ارائه خدمات استثنایی به مشتریان، نفوذ بین کاربران، فعالیت برخط قوی، 

ت بازاریابی یکپارچه سعی در بسط و توسعه هر چه بیشتر شهرت و آوازه دیجتال برند خود انجام تحقیقات بازار و ارتباطا
و همکاران  یدهشتتوان به پژوهش می با مطالعات صورت گرفته جینتا نیداشته باشد. در مورد وجوه اشتراک و افتراق ا

( ۲0۲۱) و همکاران 4میکاره نمود. همچنین باشگاهی اش شهرت یهااز مولفه یکی برایبرند  تی( از جهت اشاره به هو۱40۱)
 غاتیپاسخ به تبلی و شرکت یبر شهرت برندها یاجتماع یرسانه ها گذاراناثر ریتأث( به بررسی ۲0۲0و همکاران )5ونیز سینگ

اره اند که در پژوهش حاضر نیز در مقوله حضور دیجیتال قدرتمند و نفوذ بین کاربران به این متغیر اشپرداختهشهرت شرکت 
همخوانی دارد بطوریکه هر دو بیان  نیز (۲0۲۲) و همکاران 6ماتیالعل از طرفی دیگر مطالعه حاضر با پژوهش شده است.

 کند. کمک می های دیجیتالشبکهپذیرش های اجتماعی برای مدیریت شهرت، به فرآیند داشتند که استفاده از شبکه
درنهایت با ارائه مدل شهرت دیجیتال برند پیامدهایی از قبیل پیامدهای مالی، پیامدهای نگرشی و پیامدهای کارکردی 

مهمترین پیامدهای یادشده در سه بخش مذکور شامل افزایش فروش، افزایش سودآوری، افزایش  و بنابراینحاصل می شود 
رید برند، افزایش تصویر مطلوب از سازمان، وفاداری مشتریان و جذب سهم بازار، افزایش ارزش سهام، ترجیح برند، قصد خ

 نتایج پژوهش کنونی با نتایج پژوهشلازم به ذکر است که  باشند. در مورد وجوه اشتراکمتخصصان و کارکنان مستعد می
ه این نکته اشاره کردند که ها بباشد که در آن پژوهشگران بر اساس یافتهدارای اشتراک می (۲0۲۲) و همکاران 7نایروزامارت

از این  (۲0۲۱و همکاران ) 8رایپرهمچنین پژوهش  تواند تأثیری مثبت بر عملکرد مالی شرکت داشته باشد.شهرت دیجیتال می
جهت که به بررسی شهرت برند و رابطه آن با وفاداری مشتریان پرداخته و در پژوهش حاضر نیز وفاداری مشتریان در 

 باشد.مقوله پیامدهای کارکردی مورد بررسی قرارگرفته دارای اشتراک می

                                                                                                                                                          
1 . Şirzad 

2 .  Siyal 

3 . Zeynali-Tazehkandi 
4 .  Kim 

5 . Singh 

6 . Al Olaimat  

7 .  Rosamartina  
8 .  Pereira 
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رند خود نیازمند رعایت بسیاری وکارها و مدیران برای ایجاد و توسعه شهرت دیجیتال بتصمیم صاحبان کسببنابر نتایج، 
های پژوهش به بدین ترتیب و براساس یافته ها اشاره کرده است.که مدل این مطالعه به بخشی از آن  باشدها میاز مؤلفه

ها قدرتمند باشند. در همین راستا شرکت برخطشود در گام نخست درصدد ایجاد و حفظ یک حضور مدیران توصیه می
، ایجاد های اجتماعیرسانهسازی موتورهای جستجو، استفاده از ، بهینهایی نظیر ایجاد یک وب سایت حرفهماتبایست اقدامی

را سرلوحه کار خود قرار  تاثیرگذارانو همکاری با  برخطلیست ایمیل و استفاده از بازاریابی ایمیلی، نظارت بر بررسی های 
های دیجیتال داده های خبره و متخصص اقدام به تحلیلگیری از تیمها با بهرهشود که مدیران شرکتدهند. همچنین توصیه می

توانند احساسات پیرامون برند خود را سنجیده، هرگونه روند، الگوهای هایی مدیران مینمایند. با تجزیه و تحلیل چنین داده
ری و ترجیحات مشتری را شناسایی، مخاطبان خود را بر اساس معیارهای مختلف تقسیم بندی و بر رقبا نیز نظارت رفتا

دهد تجربیات شخصی سازی شده برای مشتریان ایجاد کرده ها امکان میداشته باشند. بنابراین تحلیل این اطلاعات به شرکت
شود مدیران از د، اقدامات پیشگیرانه انجام دهند. همچنین توصیه میو برای رسیدگی به هر مشکلی که ممکن است پیش بیای

دهد تا محتوا را ها این امکان را میمند استفاده نمایند. سیستم مدیریت محتوا قوی به شرکتسیستم مدیریت محتوای قدرت
مندی را اشته و اطلاعات ارزشدر وب سایت خود به طور کارآمد ایجاد، منتشر و مدیریت کرده و استراتژی محتوایی ثابتی د

بایست ها میهای برند توصیه مهم دیگری است که مدیران شرکتدر اختیار مخاطبان خود قرار دهند. ثبات قدم و عمل به وعده
اند، اقدام نمایند و به طور هایی که برندشان را با آن درآمیختهمدنظر قراردهند. هنگامی که مدیران خود را به عمل به وعده

گذاری و تجربه کلی برآورده کرده یا از آن فراتر مداوم انتظارات مشتری را از نظر کیفیت محصول، خدمات مشتری، قیمت
نمایند. از طرفی دیگر اجرای اقدامات امنیت سایبری قوی برای محافظت از وب توانند شهرت برند خود را تقویت روند، می

برای حفظ اعتماد و شهرت نزد مخاطبان بسیار مهم است. بنابراین در این راستا  طبرخهای های مشتری و داراییسایت، داده
های منظم روزرسانی(، به۱SSLهای لایه سوکت امن )با اقداماتی نظیر میزبانی یا هاستینگ امن، گواهی شود مدیرانتوصیه می

از شهرت برند در  ،اجزای ضروری یک زیرساخت دیجیتال امن هستند که ها و مواردی از این قبیلافزار و رمزگذاری دادهنرم
های دیجیتال، تنظیم و تعیین استانداردها، حمایت مالی و نمایند. در نهایت توسعه زیرساختبرابر تهدیدات سایبری محافظت 

ها و شود دولته میمالکیت فکری، تشویق به نوآوری و ترویج فرهنگ دیجیتال نیز در زمیره اقداماتی است که توصی
 ها اهتمام داشته باشند.المللی نسبت به آنقانونگذاران در راستای کمک به توسعه شهرت دیجیتال برندها در عرصه ملی و بین

های پژوهش حاضر استفاده باشد. یکی از محدودیتهایی میهمانند اکثر مطالعات انجام شده، این پژوهش نیز دارای محدودیت
باشند و کنندگان آن مییفی است. محدودیت دیگر این مطالعه که در اکثر تحقیقاتی که مدیران مشارکتصرف از روش ک

های کیفی شایع است، دسترسی به متخصصان و خبرگان و مشغله کاری مدیران و نیز مشکلات مربوط مخصوصا در پژوهش
ها در این مطالعه از نوع مصاحبه بود که دآوری دادهرهاست. از طرفی دیگر باتوجه به اینکه شیوه گبه تنظیم زمان مصاحبه

های مختلف شهرت دیجیتال برند داشت، جلب نظر و موافقت معمولا نیاز به اختصاص زمان کافی برای صحبت در مورد جنبه
 .مدیران برای شرکت در این پژوهش دشوار بود

های بندی مولفهدلفی فازی به شناسایی و اولویت شیوهگیری از شود با بهرها، به محققین آتی توصیه میهدر راستای پیشنهاد
ها و مفاهیم استخراج شده در رسد که هرکدام از طبقات مقولهاز طرفی، چنین به نظر میشهرت دیجیتال برند پرداخته شود. 

در نظر گرفته شوند و سهم هر یک از این عوامل در اثربخشی مدیران  یک پروژه تحقیقاتی جداگانه جهتتوانند این پژوهش می
کننده )مانند سن، جنسیت یا درآمد( را به های مختلف مصرفتواند بخشمورد ارزیابی قرار گیرند. مطالعات آتی همچنین می

سی کند. همچنین پیشنهاد های جمعیتی خاص بررهای ارتباطی برای بخشبندی کانالمنظور استخراج متغیرهایی جهت رتبه
های های تولیدی و در بخش صنعت صورت گیرد و سپس یافتهای بر اساس همین روش پژوهش در شرکتشود مطالعهمی

آن با نتایج حاصل از این مطالعه مورد بررسی تطبیقی قرار گیرد تا الگوهای غالب در دو بخش خدماتی و تولیدی مشخص 
بندی برند محصولات با درگیری ذهنی بالا و درگیری ذهنی شود که در مطالعات آتی به تقسیمهمچنین پیشنهاد می گردد.

                                                                                                                                                          
1 . Secure Sockets Layer 
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مندی از دانش و تخصص پایین از نظر میزان تاثیر آن بر شهرت دیجیتال برند پرداخته شود. در نهایت محققین درکنار بهره
 ویا شده و به ارائه راهکارهایی جهت ارتقاء شهرت دیجیتال برند بپردازند.کنندگان را نیز جخبرگان حوزه برند نظرات مصرف

 
 منابع

Aaker, D.A. (2014). Aaker on Branding, New York: Morgan James Publishing. 
Aggarwal, A., & Saxena, N. (2023). Examining the relationship between corporate social responsibility, corporate reputation 

and brand equity in Indian banking industry. Journal of Public Affairs, 23(1), e2838. https://doi.org/10.1002/pa.2838 

Al Olaimat, F., Habes, M., Al Hadeed, A. Y., & Al Jwaniat, M. I. (2022). Reputation management through social networking 

platforms for PR purposes: A SEM-based study in the Jordan. Frontiers in Communication, 7, 1009359. 

https://doi.org/10.3389/fcomm.2022.1009359 

Al Shobaki, M. J., Abusharekh, N. H., Abu-Naser, S. S., & El Talla, S. A. (2020). Digital Reputation in the University of 

Palestine: An Analytical Perspective of Employees' Point of View. International Journal of Academic Accounting, 

Finance and Management Research (IJAAFMR), 4(9). https://philpapers.org/rec/ALSDRI 

Amrozi, A. I., Ghofur, A., Damayanti, D. D., Suprapto, H., & Sulaeman, M. M. (2024). Dynamics of Social Media 

Interaction: Implications for the Manifestation of Digital Business Image and Reputation in Public Perception. 

Technology and Society Perspectives (TACIT), 2(1), 150-157. https://doi.org/10.61100/tacit.v2i1.141 

Aydemir, I. (2020). Social Media Automation Effects On Brand Reputation “A Study Of Social Media Automation Effects 

On Brand Reputation In The Digital Age”. [Master's thesis, Università Ca' Foscari Venezia]. Venezia. Italy. 

http://hdl.handle.net/10579/17719  

Azhdari, A., Nazemi Ardakani, M., & Taghian Omani, E. (2023). Exploring the Relationship between Corporate Reputation, 

Employer Branding, and Corporate Social Responsibility. Empirical Research in Accounting, 13(4), 221-244. (In 

Persian) https://doi.org/10.22051/jera.2023.44319.3149 

Bykov, I. A., & Akhmedova, J. D. (2022). Reputation Management as an Applied Communication Technology in Digital 

Society. In 2022 Communication Strategies in Digital Society Seminar (ComSDS) (pp. 154-157). IEEE. 

https://doi.org/10.1109/ComSDS55328.2022.9769117 

Casimiro, M. G. and Coelho, A. (2017), “A causal relationship mode linking corporate reputation and customer-based brand 

equity: a customer perspective”, Academia-Revista Latinoamericana de Administración, 30(2), 249-268. 

https://doi.org/10.1108/ARLA-09-2015-0253 

Daei Nabi, M., & Ebrahimi, M. (2022). Comparative Analysis of Grounded Theory Approaches. Forsat Journal of 

Humanities, 2021401(5), 87-113. (In Persian) https://forsatsj.ut.ac.ir/article_86780.html?lang=fa  

Danaeifard, H., & Emami, S. M. (2007). Strategies of Qualitative Research: A Reflection on Grounded Theory. Strategic 

Management Thought, 1(2), 69-97. (In Persian) https://doi.org/10.30497/smt.2007.104 

De Langhe, B., Fernbach, P.M. and Lichtenstein, D.R. (2016) “Navigating by the Stars: Investigating the Actual and 

Perceived Validity of Online User Ratings,” Journal of Consumer Research, 42(6), 817–833. 

https://doi.org/10.1093/jcr/ucv047 

Deheshti, M., Mirza Zadeh, Z. S., & Alimohammadi, H. (2022). Identifying Factors Affecting the Reputation of Iranian 

Football Clubs from Experts’ and Fans’ Viewpoints Using the Fuzzy Delphi Method. Journal of Sport Management and 

Motor Behavior, 18(35), 219-201. (In Persian) https://doi.org/10.22080/jsmb.2021.15422.3018 

Gandini, A. (2020) “Reaching for the Stars: The Role and Value of Digital Reputation,” NIM Marketing Intelligence Review, 

12(2), pp. 18–21. https://doi.org/10.2478/nimmir-2020-0012 

Hartono, N. B. Y., Jaolis, F., & Wijaya, S. (2023). The Effect of Perceived Risk, Subjective Norm, Brand Reputation On the 

Attitude and The Intention to Use Digital Bank Services in Indonesia. International Journal of Financial and Investment 

Studies (IJFIS), 4(1), 1-8. https://doi.org/10.9744/ijfis.4.1.1-8 

Keldani, S., Ghaedamini Harouni, A., & Sadeghi De Cheshmeh, M. (2022). The Effect of Brand Signature Through the 

Variables of Brand Attitude, Brand Awareness and Brand Reputation On Brand Performance. An Approach to Business 

Management, 2(4), 162-186. (In Persian) https://doi.org/10.52547/JABM.2.4.162 

Khan, R. U., Salamzadeh, Y., Iqbal, Q., & Yang, S. (2022). The impact of customer relationship management and company 

reputation on customer loyalty: The mediating role of customer satisfaction. Journal of Relationship Marketing, 21(1), 

1-26. https://doi.org/10.1080/15332667.2020.1840904 

Khelladi, I., & Castellano, S. (2022). Play it like Burberry!: The effect of reputation, brand image, and social media on e-

reputation–luxury brands and their digital natives fans. In Research Anthology on Social Media Advertising and Building 

Consumer Relationships (pp. 1447-1466). IGI Global. https://doi.org/10.4018/978-1-5225-7214-5.ch013 

Kim, E., Duffy, M., & Thorson, E. (2021). Under the influence: Social media influencers’ impact on response to corporate 

reputation advertising. Journal of Advertising, 50(2), 119-138. https://doi.org/10.1080/00913367.2020.1868026 

Maas, P., Bieler, M., Fischer, L., & Schumacher, C. (2023). Reputation: Opportunities and threats for corporations in the 

age of digital opinion making. Research Report. University of St Gallen, Institute of Insurance and Economics. Retrieved 

from: https://www.ivw.unisg.ch/wp-content/uploads/2023/08/20200831_Reputation-Report_ENG.pdf 

https://doi.org/10.1002/pa.2838
https://doi.org/10.1002/pa.2838
https://doi.org/10.3389/fcomm.2022.1009359
https://philpapers.org/rec/ALSDRI
https://forsatsj.ut.ac.ir/article_86780.html?lang=fa
https://doi.org/10.1080/15332667.2020.1840904
https://doi.org/10.1080/00913367.2020.1868026


 1404تابستان ـ  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   20

Mansourian, Y. (2007). What is Grounded Theory and what is its application. (Isfahan University). Information science 

challenges conference. (In Persian) https://www.itsairanj.ir/article_178758.html 

Marshelia, F. S., & Irwansyah, I. (2019). Image Repair Strategy to Maintain Digital Reputation. Jurnal InterAct, 8(2), 87-

102. https://doi.org/10.25170/interact.v8i2.4083 

Martillo Jeremias, L. D., & Polo Pena, A. I. (2021). Exploring the antecedents of retail banks’ reputation in low-bankarization 

markets: brand equity, value co-creation and brand experience. International Journal of Bank Marketing, 39(7), 1049-

1067. https://doi.org/10.1108/IJBM-10-2020-0519 

Marx, J., Brünker, F., Mirbabaie, M., & Stieglitz, S. (2024). Digital Activism on Social Media: The Role of Brand 

Ambassadors and Corporate Reputation Management. Retrieved from:   

https://www.researchgate.net/publication/374004871_Digital_Activism_on_Social_Media_The_Role_of_Brand_Amba

ssadors_and_Corporate_Reputation_Management 

Medina Aguerrebere, P., Medina, E., & Gonzalez Pacanowski, T. (2022). Digital Reputation Management in American 

Cancer Hospitals: A Proposed Model. Central European Journal of Communication, 15(2 (31), 265-285. 

https://doi.org/10.51480/1899-5101.15.2(31).5 

Mkalaf, K. A., Kadhum, A. A., Al-Hadeethi, R. H., & Al-Bazi, A. (2024). Navigating the digital landscape: how e-marketing 

and product attractiveness shape company reputation from a customer-centric perspective. Journal of Contemporary 

Marketing Science. https://doi.org/10.1108/JCMARS-06-2023-0019 

Molinillo, S., Japutra, A., & Ekinci, Y. (2022). Building brand credibility: The role of involvement, identification, reputation 

and attachment. Journal of Retailing and Consumer Services, 64, 102819. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102819 

Mousavi Motlagh, S. M., & Taheri Goodarzi, H. (2023). The effect of interactive marketing on brand loyalty by explaining 

the mediating role of brand fascination and Institutional reputation. Quarterly Journal of Brand Management, 10(2), 

209-248. (In Persian) https://doi.org/10.22051/bmr.2021.36135.2154 

Narteh, B., & Braimah, M. (2020). Corporate reputation and retail bank selection: the moderating role of brand image. 

International Journal of Retail & Distribution Management, 48(2), 109-127. https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2017-

0164 

Nuutilainen, J. (2022). Digital reputation management through a third-party review site. [Master's thesis, Aalto University]. 

Espoo. Finland. https://urn.fi/URN:NBN:fi:aalto-202209115457 

Obaidat, O.A. (2017). The Role of the University of Dammam Library in Bridging the Digital Divide from the Viewpoint 

of Beneficiaries, Educational Sciences Studies, 1(2), 222-250. 

https://www.researchgate.net/publication/316846882_Role_of_University_of_Dammam_in_bridging_the_digital_divi

de_from_the_standpoint_of_users 

Olsen, L. E. (2018). Chapter 5: future of branding in the digital age. In At the Forefront, Looking Ahead: Research-Based 

Answers to Contemporary Uncertainties of Management, 10, 73-84. Oslo: Universitetsforlaget. 

https://doi.org/10.18261/9788215031583-2018-06 

Osakwe, C. N., Ruiz, B., Amegbe, H., Chinje, N. B., Cheah, J. H., & Ramayah, T. (2020). A multi-country study of bank 

reputation among customers in Africa: Key antecedents and consequences. Journal of Retailing and Consumer Services, 

56, 102182. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102182 

Papa, A., Santoro, G., Tirabeni, L., & Monge, F. (2018). Social media as tool for facilitating knowledge creation and 

innovation in small and medium enterprises. Baltic Journal of Management, 13(3), 329-344. 

https://doi.org/10.1108/BJM-04-2017-0125 

Pejić Bach, M., Starešinić, B., Omazić, M. A., Aleksić, A., & Seljan, S. (2020). m-Banking quality and bank reputation. 

Sustainability, 12(10), 4315. https://doi.org/10.3390/su12104315 

Pereira, P. E. J., Ardigó, C. M., & Limberger, P. F. (2021). Brand reputation and relationship with customer loyalty in the 

retail pharmacy sector: A case study. Revista Brasileira de Gestão de Negócios, 23, 557-570. 

https://doi.org/10.7819/rbgn.v23i3.4120 

Pupentsova, S., Alekseeva, N., Antoshkova, N., & Pshebel‘skaya, L. (2022). Digital Technologies as a Driver of 

Capitalization Growth in Shopping and Entertainment Centers. Real Estate Management and Valuation, 30(2), 47-60. 

https://doi.org/10.2478/remav-2022-0013 

Qualtrics (2022). Online reviews statistics to know in 2022. Retrieved from:  https://www.qualtrics.com/blog/online-review-

stats/ 

Ramgade, A., & Kumar, A. (2021). To Study the Impact of Reputation Management in Protecting and Strengthening the 

Brand Value of the Hotel. Vidyabharati International Interdisciplinary Research Journal, 12(2), 403-408. 

https://doi.org/10.5281/zenodo.6666567 

Ranfagni, S., & Rosati, M. (2023). Triangulating online brand reputation, brand image, and brand identity: an 

interdisciplinary research approach to design the pathways of online branding strategies in luxury hospitality. In Online 

Reputation Management in Destination and Hospitality: What We Know, What We Need to Know (pp. 213-235). Emerald 

Publishing Limited. https://flore.unifi.it/handle/2158/1344701 

https://www.researchgate.net/publication/374004871_Digital_Activism_on_Social_Media_The_Role_of_Brand_Ambassadors_and_Corporate_Reputation_Management
https://www.researchgate.net/publication/374004871_Digital_Activism_on_Social_Media_The_Role_of_Brand_Ambassadors_and_Corporate_Reputation_Management
https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2017-0164
https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2017-0164
https://doi.org/10.7819/rbgn.v23i3.4120
https://www.qualtrics.com/blog/online-review-stats/
https://www.qualtrics.com/blog/online-review-stats/


 21 -------------------------------------------------------حمیدزاده اربابی و همکاران /طراحی الگوی شهرت دیجیتال برند در صنعت بانکداری

 
Rasoolimanesh, S. M., Tan, P. L., Nejati, M., & Shafaei, A. (2024). Corporate social responsibility and brand loyalty in 

private higher education: mediation assessment of brand reputation and trust. Journal of Marketing for Higher Education, 

34(1), 156-177. https://doi.org/10.1080/08841241.2021.1973645 

Rather, R. A., Rasul, T., Khan, H., & Khan, I. (2024). Unveiling the dynamics between consumer brand engagement, 

experience, and relationship quality towards luxury hotel brands: Moderating investigation of brand reputation. 

International Journal of Hospitality Management, 116, Article 103572. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2023.103572 

Rosamartina, S., Giustina, S., & Angeloantonio, R. (2022). Digital reputation and firm performance: The moderating role of 

firm orientation towards sustainable development goals (SDGs). Journal of Business Research, 152, 315-325. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.07.025 

Ruiz, B., García, J. A., & Revilla, A. J. (2016). Antecedents and consequences of bank reputation: a comparison of the 

United Kingdom and Spain. International Marketing Review, 33(6), 781-805. https://doi.org/10.1108/IMR-06-2015-

0147 

Saieda Ardakani, S., Konjkav Monfared, A. R., & Zarabkhaneh, F. (2021). The Effect of Brand Signature on Brand 

Reputation and Performance with Emphasis on the Role of Brand Equity. Journal of Tourism and Development, 10(3), 

69-80. (In Persian) https://doi.org/10.22034/jtd.2020.232806.2043 

Shateri, P., Salehi, S., Mohseni, R. A., & Sharifi, M. (2021). Environmental Non-Governmental Organizations and Ways 

for Attracting New Members (A study of Tehran’s Non-Governmental Organizations Using the Fundamental Theory 

Approach). Journal of Applied Sociology, 32(2), 91-128. (In Persian) https://doi.org/10.22108/jas.2020.122367.1881 

Singh, J., Crisafulli, B., & Xue, M. T. (2020). ‘To trust or not to trust’: The impact of social media influencers on the 

reputation of corporate brands in crisis. Journal of Business Research, 119, 464-480. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.03.039 

Şirzad, N. (2022). A review on online reputation management and online reputation components. Doğuş Üniversitesi 

Dergisi, 23(1), 219-242. https://doi.org/10.31671/doujournal.957602 

Siyal, S., Ahmad, R., Riaz, S., Xin, C., & Fangcheng, T. (2022). The impact of corporate culture on corporate social 

responsibility: Role of reputation and corporate sustainability. Sustainability, 14(16), 10105. 

https://doi.org/10.3390/su141610105 

Statista. (2024). Worldwide Digital Population Report. Retrieved from: https://www.statista.com/statistics/617136/digital-

population-worldwide/ 

Tse, S. Y., Wang, D. T., Cheung, M. L., & Leung, W. K. (2023). Do digital platforms promote or hinder corporate brand 

prestige?. European Journal of Marketing, 57(4), 987-1013. https://doi.org/10.1108/EJM-11-2021-0837 

Yaşarsoy, E., Çalişkan, G., & Pamukçu, H. (2022). The place and importance of digital reputation management in tourism 

establishments. Revista Turismo & Desenvolvimento, 39, 41-63.  https://doi.org/10.34624/rtd.v39i0.30336 

Yoganathan, V., Roper, S., McLeay, F., & Machado, J. C. (2020). Branding in the digital age: a'2020'vision for brand 

management. Internet Research, 30(1), 19-22. https://doi.org/10.1108/INTR-02-2020-555 

Zarei, G., & Ghasemi hamedani, I. (2022). Presenting a Model for Business Intelligence: A Case Study on the Insurance 

Industry. Scientific Journal of Strategic Management of Organizational Knowledge, 5(2), 49-76. (In Persian) 

https://dorl.net/dor/20.1001.1.26454262.1401.5.2.2.8 

Zervas, G., Proserpio, D., & Byers, J. W. (2021). A first look at online reputation on Airbnb, where every stay is above 

average. Marketing Letters, 32, 1-16. https://doi.org/10.1007/s11002-020-09546-4 

Zeynali-Tazehkandi, M., Nowkarizi, M., & Moradi-Biyarajmandi, Z. (2024). The impact of socio-demographic factors on 

web credibility assessment. IFLA Journal, 0(0). https://doi.org/10.1177/03400352241270701 

 

https://doi.org/10.1080/08841241.2021.1973645
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.07.025
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.03.039
https://doi.org/10.3390/su141610105
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
https://doi.org/10.1007/s11002-020-09546-4
https://doi.org/10.1177/03400352241270701


J. Bus. Adm. Res, 40(17), 2025, PP: 22-40.    ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Explanation of Commercial Metaverse Components on Customers' Mental image, 
Attitudes, and Purchase Intention 

 
Seyed Mahmoud Hosseini Amiri, Assistant Professor, Department of Business Administration and Information 
Technology Management, Payam Noor University, Tehran, Iran 

Zahra Shahpori *, Master of Business Administration student, International Business, Allameh Amini University, 
Mazandaran, Iran 
Niloufar Shahpori, PhD student in Psychology, Department of Psychology and Educational Sciences, Persian Gulf 
International Campus (Qeshm), University of Tehran, Iran 
Iman Hakimi, Assistant Professor, Department of Business Administration and Information Technology Management, 
Payam Noor University, Tehran, Iran 

ARTICLE INFO  ABSTRACT 

Article History 

Received: 5 October 2024 

Revised: 2 June 2025 

Accepted: 20 July 2024 

 

Keywords 

Metaverse, 

virtual network, 

blockchain, 

artificial intelligence, 

advertising effectiveness. 

 

 

 

 

Corresponding Author Email: 

hoseiniphd@pnu.ac.ir 

 

 This study aimed to study the relationship between metaverse components 

such as blockchain, virtual reality, and artificial intelligence with mental 

image, attitude towards advertising, attitude towards brand, and customer 

purchase intention. In terms of purpose, it is applied and descriptive in 

nature and with an experimental method. To collect data, a questionnaire 

with 21 questions was used, whose face validity was determined using 

expert opinion, its construct validity using confirmatory factor analysis, and 

finally, its reliability validity using a composite reliability tool. 210 

potential customers referring to the stores of major Snowa Company 

dealerships in Tehran were selected using the convenience sampling 

method, and the research hypotheses were tested using the structural 

equation modeling technique. The research findings showed that the 

capabilities of metaverse components have a positive and significant effect 

on the capabilities of mental image, attitude towards advertising and brand, 

and customer purchase intention. In particular, virtual reality and artificial 

intelligence have the potential to further improve effectiveness, and 

blockchain platforms have the potential to improve trust and transparency 

in product marketing, which could lead to stronger positive attitudes toward 

purchase intent among users. 
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Extended Abstract 
Introduction: This research conducted with the aim of studying the relationship between the components of 

global virtual space such as blockchain, virtual reality, and artificial intelligence and their effect on the attitude 

to advertisements, brand attitude, mental image, and consumer purchase decisions in emerging markets. In fact, 

the global virtual space is a hypothesis of the future of the Internet, which consists of decentralized and stable 

online 3D virtual environments. An environment that is considered as a new market in developed countries. This 

electronic market in virtual reality creates a new platform for both parties (buyer and seller) in a business. The 

performance of users and consumers in this market can be overshadowed by online advertising. The impact of 

virtual reality as a delivery channel is in its early stages, but it may already be influencing the way organizations 

and vendors plan their strategies. Creating an online store in accordance with the standards of a real store gives 

the consumer the feeling that he will have a safe purchase with ease. Virtual space allows consumers around the 

world to test and view products virtually in the shortest time, which can increase conversion rates and customer 

satisfaction. In addition, virtual reality offers new opportunities for advertising and branding. Virtual reality 

allows businesses to communicate dynamically and online with their consumers, employees and business partners 

in an innovative and interactive way, and allows businesses to create new models. Experience business and 

income generation. 

Methodology: In terms of purpose, it is applied, descriptive, and experimental. To collect data, a questionnaire 

with 21 questions was used, whose face validity was verified using expert opinion, its construct validity using 

factor analysis, and finally, its reliability validity using a composite reliability tool. 210 potential customers 

visiting major Snowa Company stores in Tehran were selected using convenience sampling, and the research 

hypotheses were tested using the structural equation modeling technique.  

Discussion and Results: The findings of the research showed that the capabilities of Farajhan components have 

a positive and significant effect on the capabilities of the mental image, attitude towards advertisements and 

brands, and the consumer's purchase intention. In virtual reality, you can design various virtual stores, from 

famous brands to emerging stores with innovative goods and products. In addition, advanced data analysis and 

interactions in metaverse environments allow companies to better understand consumer behavior and optimize 

their marketing and sales strategies. This platform also provides new opportunities for cooperation and 

technology development. In general, the virtual reality of the world helps businesses to achieve higher 

productivity, more innovation and better interaction with the global market. which effectively helps their growth 

and competitiveness in the digital era. Virtual reality and artificial intelligence have the potential to improve 

effectiveness and the blockchain platform has the potential to improve trust and transparency in product 

marketing, which can lead to a more positive attitude toward consumer purchase intent among users in an 

emerging market. This emerging technology affects digital consumer behavior by creating new markets and 

attracting comprehensive investments. The role of consumer behavior in marketing is important. Businesses must 

be able to talk to consumers and identify their needs and expectations. Understanding the needs of consumers in 

the supply of consumer goods is one of the advantages of this global environment. Because the role of consumer 

behavior in marketing has become very prominent in businesses today. 

Conclusion: Research investigated the role of metaverse virtual space components on consumer purchasing 

decisions in emerging markets in order to become more aware of the importance of the unknown extraterrestrial 

world. The high level of interaction between consumers and users and employees of a company or brand in this 

environment is much more dynamic than a physical space, so the speed of data transfer and the possibility of new 

experiences can give business owners more knowledge in understanding consumer behavior. The coordination 

of marketing in the metaverse and the real world effectively helps to advance business marketing goals. Subtle 

advertising is one of the keys to increasing business prosperity in the metaverse world. Using the power of virtual 

reality, brands can create immersive experiences that engage consumers, build stronger relationships, and 

increase sales. The findings show that the use of this innovative technology can cause the development and 

growth of small economies and emerging brands with the lowest cost and the highest profitability. At the same 

time, it speeds up the speed and accuracy and the amount of time spent on the purchasing decision process in the 

consumer. 

 

Keywords: Metaverse, Virtual Network, Blockchain, Artificial Intelligence, Advertising Effectiveness. 
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 ،جمعی
 شبکه مجازی،

 بلاکچین،
 هوش مصنوعی،

 .اثربخشی تبلیغات

 

 نویسنده مسئولایمیل 
hoseiniphd@pnu.ac.ir 

مانند  فضای اشتراکی مجازی جمعیبین اجزای  ۀرابط با هدف مطالعۀ ،این پژوهش 
، واقعیت مجازی، و هوش مصنوعی با تصویر ذهنی، نگرش به تبلیغات، نگرش به برند چینبلاک

روش تجربی کاربردی و از نوع توصیفی و با  ،و قصد خرید مشتری انجام شد. از لحاظ هدف
سؤال که روایی صوری آن با استفاده از  21ای با ها، پرسشنامهآوری داده. برای جمعباشدمی

نهایت، روایی پایایی آن با نظر خبرگان، روایی سازۀ آن با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی و در
نفر از مشتریان 210 نمونه تحقیق،  استفاده گردید. بررسی شد، استفاده از ابزار پایایی ترکیبی

به بودند که اسنوا در شهر تهران  بزرگ شرکتهای های نمایندگیمراجعه کننده به فروشگاه
 سازیمدلهای پژوهش با تکنیک آزمون فرضیهند. گیری در دسترس انتخاب شدروش نمونه

فضای های اجزای های پژوهش نشان داد که قابلیتتهمعادلات ساختاری صورت پذیرفت. یاف
های تصویر ذهنی، نگرش به تبلیغات و برند و قصد خرید بر قابلیت اشتراکی مجازی جمعی

بود به ظرفیتمشتری تأثیر مثبت و معناداری دارند. به ویژه واقعیت مجازی و هوش مصنوعی 
بهبود اعتماد و شفافیت در بازاریابی محصول را  ظرفیتچین اثربخشی بیشتر و سکّوی بلاک

منجر به نگرش مثبت قوی تری نسبت به قصد خرید در بین کاربران تواند میه دارا می باشند ک
 شود.

 فضای اشتراکی مجازی جمعی های تبیین مؤلفه (.1403)شاهپوری، زهرا؛ شاهپوری، نیلوفر؛ حکیمی، ایمان سید محمود؛  حسینی امیری،به این مقاله:  استناد

 .40-22، (17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش.تریانها و قصد خرید مشتجاری بر تصویر ذهنی، نگرش

 jbar.2025.22176.4482/10.22034 یمقاله پژوهش

 

 های مدیریت بازرگانیکاوش
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 مقدمه.1

متنوع فضای مجازی  فنونهای مختلف فناوری با تکیه بر هوش مصنوعی و حاصل پیشرفتتحولات شگرف عصر امروز 
ر حوزه که دتی دو چندان می نماید. از آن جا است که اهمیت این فناوری ها را در حوزه رسانه به ویژه رسانه های تبلیغا

با فناوری های روز دنیا  سوبازاریابی تبلیغات موتور محرکه اقتصادی قلمداد می گردد، لذا چنین عامل بسیار مهمی باید هم
از جمله هوش مصنوعی،  1فضای اشتراکی مجازی جمعیتوان با بهره گیری از فناوری های باشد و میاز جمله هوش مصنوعی 

 وکارکسبو حوزه استراتژی رسانه و پیام تبلیغاتی، ظرفیت عظیمی را در حوزه تجارت و های مجازی در دو شبکه 2بلاکچین
 های اقتصادهای رکود اقتصادی و بهبود تراز تجاری و شاخصاز بحران ایجاد نموده و نقش شایان توجهی در عبور کشورها

 ملی داشته باشد.
به طور بالقوه زیادی جنبه های مختلف تواند می ی مجازی جمعی فضای اشتراکحال این دیدگاه مطرح است که چگونه فناوری  

و نحوه تعاملات و ارتباطات ما را شکل دهد، و چه پیامدهای اجتماعی متعددی را برای بسیاری از افراد ایجاد  وکارکسب
دی به فرد دیگر است و موجب (. موج استفاده از هر پدیده جدید بیانگر انتقال هیجان از فر2022، 3و هیوآ فرناندز) ؟نمایدمی

زاده و همکاران، )احمدیشود میشد که به هیجان واگیر تعریف وری و عملکرد خواهدافزایش اثر بخشی ، رضایت ، بهره
های اجتماعی های رسانههای اجتماعی یک فرآیند نسبتاً جدید است. شبکه(. در عصر بازاریابی دیجیتال، بازاریابی رسانه1396

کنند که قبل از این ها و ارتباطاتی را باز میآورند و فرصتتری از ارتباطات و تبلیغات را به ارمغان میو صمیمی سبک جدید
های اجتماعی سازگار شده و سپس با های مجازی در حال تغییر با تبلیغات رسانهنبوده است. لذا حوزه فناوری 4هادر سکو

فضای اشتراکی مجازی جمعی شد. با تبلیغات در سازگار خواهد مجازی جمعی فضای اشتراکی حوزه در حال تحول تبلیغات 
های ها و فرصتمحدودیت فضای اشتراکی مجازی جمعی. از آنجایی که یابدمی، بازاریابی به سطح بالاتری از اثربخشی ارتقا 

در تبلیغات  فضای اشتراکی مجازی جمعیب بنابراین، بازاریا دارد؛های بالفعل و بالقوه این فناوری نشده برای قابلیتتعریف
های تکنولوژیکی خود باید خلاقیت استراتژیک داشته باشد تا سکوی  بازاریابی گذاریکننده و سرمایهو در روابط با مصرف

فضای اشتراکی تطبیق دهد. از آنجایی که  فضای اشتراکی مجازی جمعی های رو به رشد خود را با حوزه رسانه وکارکسبو 
های ترفیع و نماید، رویکرد کاملاً جدیدی برای بازاریابی به ویژه حوزه آمیختهواقعیت را با فناوری ترکیب می مجازی جمعی 

 فضای اشتراکی مجازی جمعی ها در وکارکسببه معنای واقعی کلمه با  توانندمیدهد. مردم از همه مهمتر تبلیغات ارائه می
های خدماتی ت بسیار فراتر از برخوردهای خدماتی با دستیاران مرکز تماس مجازی یا رباتتعامل داشته باشند. این تعاملا

(. همکاری و تعامل یکی از اجزای مهم 2021، وهمکاران 5یدیدوو) ها خواهد بود، مانند یک دوستها و بیمارستاندر رستوران
ت، تعاملات عمیق، مرتبط و سودمند با مشتری، معتقد اس (2022)6راوشنابلی است. فضای اشتراکی مجازی جمعی تبلیغات 
و کالینیکوس  7یموآلاشود. ممکن می فضای اشتراکی مجازی جمعی اطلاعات مشتری در دسترس از طریق زیرساخت  با انبوه

شده برای تولید اطلاعات مشتری از جمله های طراحیعنوان سکوهای اجتماعی را باید به( بیان داشتند که رسانه2017)
واقعیت "شناختی مشتری در نظر گرفت. سازندگان محتوا باید با فناوری ترجیحات، عادات، نظرات و متغیرهای جمعیت

استفاده کنند. دیده شده  فضای اشتراکی مجازی جمعی برای ایجاد محتوا در سکوهای  فنونآشنا باشند تا از این  "8افزوده
 مانندشود، ها بیشتر میدر سراسر دامنه پیشنهادهاوی مرتبط باشد، تعداد است که هر چه تعداد تولیدکنندگان محتوا با سک

رقابت تنگاتنگ تجاری بین آنان  روندیم شرفتیپ یبه مرحله بعد تالیجید یهایهمانطور که فناور. 10آی او اس و9اندروید 
های فروش مزیت از ایجاد فرصت شود. هدف از توسعه فرآیند نوآوری ایجاد سود برای شرکت است. اینبیشتر و بیشتر می

شود. هوش جویی در زمان، منابع، یا کارایی یا بهبود عملکرد ناشی میموجود، صرفه سکوهایجدید یا ایجاد درآمد بیشتر در 
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را دارد که در زمان و هزینه در محل کار  ظرفیتها و وظایف منظم، این سازی و خودکارسازی رویهمصنوعی با ساده
های مدیریتی سریعتر بر اساس نتایج فناوری گیریدهد و امکان تصمیموری و کارایی کلّی را افزایش مید. بهرهجویی کنصرفه

 تری را به مشتریان خود ارائه دهنددهد تا تجربه سفارشیها این امکان را میوکارکسبنماید. همچنین به شناختی را فراهم می
های بزرگ را بسیار مؤثرتر تجزیه و تحلیل نماید، مانند شناسایی کند و دادهها را به سرعت الگوهای موجود در دادهو 

های هوش مصنوعی بندی اعتباری آنها و سایر موضوعات مشابه. سیستمها یا ترجیحات مشتریان، رتبهخریدهای قبلی، سلیقه
سازی باشند، سپس ارتباطات سفارشی های مشتری با مشتریان تعامل بهتری داشتهدانند چگونه بر اساس اطلاعات و دادهمی

 وری مطلوب را تضمین کنند.ها ارائه دهند و بهرهآل بدون نیاز به مشارکت کارکنان تبلیغاتی به آنشده را در لحظه ایده
دهد تا برند اینترنتی خود را بهتر ها اجازه میات دریافتند، هوش مصنوعی به شرکت( در مطالع2022یدی و همکاران)دوو
رل کنند و تداوم حضور قوی و گسترده برخط خود را تضمین نمایند. این امر با اجازه دادن به مدیران برند و خدمات برای کنت

شود. استراتژی های دیگر انجام میهای اجتماعی و مکانهای شبکهانجام بررسی و مطالعه جامع در صفحات وب، سایت
اند محیطی امن اماکنی مثل سوریه و اوکراین که در اثر جنگ تغییر یافتهبازآفرینی تصاویر و زیست مجدد سفر مجازی در 

(. مشکل، ارائه سطحی از تبلیغات و بازاریابی در مفهوم دیجیتالی به 1401)حاجی پور و همکاران،  آفریندبرای کاربران می
فضای اشتراکی ه بین اجزای چین و هوش مصنوعی شدن است. این پژوهش با هدف مطالعه رابطسمت واقعیت مجازی، بلاک

چین، واقعیت مجازی و هوش مصنوعی و تاثیر آنها بر تبلیغات، نگرش برند، تصویر ذهنی و قصد شامل بلاک مجازی جمعی 
 .انجام گرفته است خرید مشتریان بالقوه در شرکت اسنوا

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

که از اینترنت و واقعیت  استفضای واقعیت مجازی  جمعی فضای اشتراکی مجازی  .فضای اشتراکی مجازی جمعی
 یگوشکه از  فضای اشتراکی مجازی جمعی (. 2017، 1جاشوا) کندافزاری استفاده میافزوده به وسیله آواتارها و عوامل نرم

 2)لی کندفاده میچین و آواتارها در ادغام جدیدی از دنیای فیزیکی و مجازی استواقعیت مجازی، فناوری بلاک کروفونیو م
ای از پرسش و بحث و جدال را از سوی ، سطح فزآینده3سکوی متا باهای پیچیده اندازی جهان(. راه2021، و همکاران 

اینگونه  فضای اشتراکی مجازی جمعی انداز خود را برای چشم 4دانشگاهیان و متخصصان ایجاد کرده است. مارک زاکربرگ
دهد موانع بین دنیای مجازی و واقعی برای کاربران یکپارچه شود. شناور هماهنگ، که اجازه مییک اکوسیستم »دارد: بیان می

ها یا رویدادها برای کار، تعامل اجتماعی، یادگیری، خرید، بازی، شرکت در کنسرت 5نگارهاتماماین اکوسیستم از آواتارها و 
 6دامار ارائه نشده است. پیشینهدر  ضای اشتراکی مجازی جمعی فکند. هنوز تعریف مورد توافقی از واژه و غیره استفاده می

پذیرش فناوری . "فاصله بین شما و واقعیت"کند: گونه توصیف می را این فضای اشتراکی مجازی جمعی ( مطالعه 2021)
 ظرفیتن ای فضای اشتراکی مجازی جمعی ترکیبی از واقعیت مجازی و واقعیت حقیقی است،  فضای اشتراکی مجازی جمعی 

 پیشینههای اجتماعی را متحول کند. با توجه به بررسی را دارد که صنایع مختلف مانند بازاریابی، گردشگری، آموزش و شبکه
پرکاربردترین مدل در آموزش، مدل پذیرش فناوری،  فضای اشتراکی مجازی جمعی سیستماتیک در مورد پذیرش سیستم 

فضای اشتراکی مجازی شود. شناخته می فضای اشتراکی مجازی جمعی سیستم  بینی نیات افراد برای حمایت ازدر پیش
های تلفن همراه تر و فراگیرتر است، از دستگاههای قبلی فناوری ارتباطات دارد: طبیعیچهار مزیت عمده با نسخه جمعی

، علاقه خطبرونهای اجتماعی یتبخشد، و به دلیل محدودیت در فعالکند، کارایی و ثبات اقتصادی را بهبود میاستفاده می
اخیراً توجه   8و زپیتو 7روبلکس مانند فضای اشتراکی مجازی جمعی های مختلف مبتنی بر بیشتری به آن وجود دارد. برنامه

تواند می فضای اشتراکی مجازی جمعی (. به عنوان مثال، 1402)غفارهاشمی و منوچهری،  اندرا به خود جلب کرده بسیاری
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 27 ------------------نو همکارا پوریشاه /ها و قصد خرید مشتریانی بر تصویر ذهنی، نگرشهای فضای اشتراکی مجازی جمعی  تجارتبیین مؤلفه

ای روی کاربردهای واقعیت افزوده و علاوه، مطالعهباشد. به "قبل از خرید "ازاریابی گردشگری با ارائه تجربه نهایی آینده ب
توانند تجربیات یادگیری ها مینشان داد که این فناوری 19-کوید گیریواقعیت مجازی در حوزه آموزش در چارچوب همه

تغییرات تواند می فضای اشتراکی مجازی جمعی (. در نتیجه، پذیرش فناوری 1401آموزان را افزایش دهند )شاهپوری، دانش
 قابل توجهی در صنایع مختلف ایجاد کند.

را بر تصویر ذهنی مخاطب برجسته  فضای اشتراکی مجازی جمعی های این پژوهش حاضر، تأثیر مؤلفه. تصویر ذهنی
گردد که ای مرتبط با محصول خاص و پیامدهای آن قلمداد میکند. تصویر ذهنی به عنوان یک وجهه تصویری از رفتارهمی

سازد به صورت تخیلی نتایج استفاده از محصول کنندگان را قادر میشامل تصاویر ذهنی روشن و انتزاعی است که مصرف
راکات مثبت یا منفی بر ادبالایی ( تصویر ذهنی تا حد 11:  2006، 2، به نقل از هونگ1989، 1را در خود تجربه نمایند )کُسیلین

گذارد بنحوی که ادراکات مثبت منجر گذارد. به طور مشابه، تصویر ذهنی مشتری بر قصد خرید تأثیر مینگرش برند تأثیر می
(. 2024)دیوودی و همکاران،  کنند، نقش مهمی در حافظه و تفکر ایفا میهای ذهنیمدلشود. به افزایش احتمال خرید می

تواند اثرگذار باشد. بنابراین این فرضیه ایجاد بر تصویر ذهنی مخاطب می فضای اشتراکی مجازی جمعی های همچنین مؤلفه
ای معنادار ر تصویر ذهنی مشتری یا مخاطب رابطهبر ایجاد و تغیی فضای اشتراکی مجازی جمعی های شود که مؤلفهمی

 وجود دارد.
(. 2001،  4و مینور 3نگرش را میزان انعکاس یا احساس موافق و مخالف نسبت به یک محرک گویند )موون. نگرش به تبلیغات 

ی خاص در طی یک نگرش نسبت به آگهی به تمایل یا میل به واکنش با حالت مطلوب یا نامطلوب نسبت به یک محرک تبلیغات
(.  محیط مجازی 12: 2006، 6؛ به نقل از رنتون1986، لوتز و بلچ  5شود )مک کنزی،موقعیت نمایش آگهی خاصی تعریف می

گردد که کاربران احساس کند، عامل اصلی اثربخشی تبلیغات در دنیای مجازی وقتی محقق میکه ادراک حضور را القا می
از طریق پیام بیشتر با محصول ارتباط برقرار کنند و آن را پردازش  توانندمیور دارند و کنند که در دنیای مجازی حضمی

)چویی  های اجتماعی استحوزۀ شبکه جمله مفاهیم کلیدی در بر مخاطبان از "7فراد تأثیرگذاربازاریابی ا" نفوذکنند. همچنین 
فضای اشتراکی های های بیرونی همچون مؤلفهحرکپذیر برای م(. نگرش به تبلیغات چارچوبی تحریک2017و همکاران، 

و نگرش به تبلیغات را  فضای اشتراکی مجازی جمعی های است. بنابراین این فرضیات ارتباط معنادار مؤلفه مجازی جمعی 
 کند.ایجاد می

. برند چیزی است که ارزیابی کلی مصرف کننده از برند بر اساس ادراکات و تجربیات خود از آن برند است. نگرش به برند 
شنوند، بینند، میانگیزد. این چیزی است که مردم وقتی میها و مفاهیم مرتبط با نام، طرح یا نماد را برمیاحساسات، ویژگی

هویت فردی و اجتماعی بر کنند. کنند، یا با آن ارتباطی مفهومی، بصری یا کلامی دارند، درذهن خود تداعی میاحساس می
های اجتماعی بر اشتراکات جامعۀ برند گذارد و به دنبال آن جوامع برند در شبکههای اجتماعی اثر میشبکه جوامع برند در

باعث تعامل اجتماعی و استفاده که گذارد های مشترک و تعهد اجتماعی( تأثیر معناداری میهای مشترک، آیین و سنت)آگاهی
 ودشکنندگان به برند شده و در نهایت باعث وفاداری به برند می مصرفگیری اعتماد در شود که نتیجۀ آن شکلاز برند می

شود که نگرش به برند چه از لحاظ نگرش به تبلیغات و چه به می متصوراین فرضیات  ،(. بنابراین2019، و همکاران  8)جبریل
 پذیر باشد.اثرتواند میلحاظ ایجاد یا تغییر تصویر ذهنی مشتری، 

اگر فردی نگرش  های تجاری است.به معنای تمایل به خرید کالا یا خدمات و با هدف انجام فعالیت قصد خرید. قصد خرید
و احتمالاً  شودکه در آن تبلیغ میخواهد داشت نگرش مثبتی نسبت به برندی ه تبلیغات داشته باشد، به احتمالی مثبت نسبت ب

تواند با نگرش به مصرف کننده می ،(. بنابراین2021، ان و همکار 9)پاکاری کندمحصولات یا خدمات آن را خریداری می
تبلیغات، تصمیم نهایی خرید خود را بگیرد یا حتی به واسطۀ نگرش به برند تصمیم بگیرد یا بر اساس تصویر ذهنی خود بر 
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%B0%D9%87%D9%86%DB%8C
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وجهی با  ای چندکننده نهایی رابطهشود که قصد خرید مصرفمحصول تصمیم به خرید بگیرد. پس این فرضیه ایجاد می
 نگرش به برند، نگرش به تبلیغات و تصویر ذهنی او است.

: محیط ها )واقعی، فضای اشتراکی مجازی جمعیچهار جنبه . فضای اشتراکی مجازی جمعیبندی فضای مجازی طبقه
شخصی(، امنیت های اجتماعی، همکاری، گفتگوی ها )سه بعدی، همه جانبه، فیزیکی(، تعاملات )شبکهغیرواقعی، ترکیبی(، رابط

 (2022)پارک و همکاران ،  و حریم خصوصی.
گرایانه به گرایانه، غیرواقعی و ترکیبی هستند. محیط واقعهای واقعمحیط فضای اشتراکی مجازی جمعی های محیطها: محیط

(. محیط 2001، ان و همکار 1شرودرکند)طور صادقانه جغرافیا و عناصر فیزیکی را با توجه به هدف و تفسیر طراح منعکس می
(. 2010،  3و بورلاکیس 2یانیدیسپاپاگ) برددهد و موانع زبان و مکان واقعی را از بین میغیرواقعی، حواس کاربر را فریب می

های فیزیکی )مثلاً گرانش( استفاده توان از آن به طور نسبتاً آزاد و بدون محدودیتمحیط غیرواقعی این مزیت را دارد که می
دهد تا چیزهایی را تجربه کنند که در واقعیت آزادانه اشیاء غیرواقعی ایجاد نماید و به کاربران اجازه میتواند میتیجه کرد. در ن

گرایانه هم برخی از عناصر غیرواقعی را بر اساس محیط واقع فضای اشتراکی مجازی جمعی قابل تجربه نیستند. محیط ترکیبی 
 (. 1720، و کیم  4نماید )چوییمنعکس می

فضای های سه بُعدی، شناور و فیزیکی وجود دارد. اگرچه روش سه بُعدی، عنصر اساسی از نظر رابط، روش ها:رابط
  "جهان مجازی سه بُعدی"از اصطلاح  فضای اشتراکی مجازی جمعی نیست، بسیاری از تعاریف  اشتراکی مجازی جمعی 

و همکاران  5شوند )گونزالزبه صورت سه بُعدی ساخته می جازی جمعی فضای اشتراکی مهای کنند و بیشتر محیطاستفاده می
و حفظ یک جهان  فضای اشتراکی مجازی جمعی وری یک عنصر ضروری برای القای مشارکت کاربر در (. غوطه2013، 

  (.2003، و همکاران  6ینزجپیوسته است )
های اجتماعی، همکاری و ه دسته تقسیم کرد: شبکهتوان به سرا می فضای اشتراکی مجازی جمعی تعاملات: تعامل در 

ای به ایجاد ارزش از طریق همکاری فراتر از تجربیات فردی واقعیت مجازی وجود دارد. به گفتگوی شخصی. علاقه فزآینده
شود. یک مکالمه نمی "7شخصیتی که توسط بازیکن کنترل"های عنوان مثال، یک بازی مکالمه شخصی ضمن انعکاس ویژگی

فضای اشتراکی مجازی های مهمی برای همکاری و ارتباطات ارزش (. همچنین2018، و همکاران 8ژانگکند )طبیعی را حفظ می
 . (2016، و همکاران  9هستند )زاکری جمعی 

فضای های حیاتی ایبری و حریم خصوصی جنبهسهای اجتماعی، امنیت امنیت و حریم خصوصی: همانند سکوهای رسانه
های مختلف پذیرییستم ها در برابر تهدیدات و آسیبهستند. برای اطمینان از اینکه کاربران و س جازی جمعیاشتراکی م

 توانندیم(. کاربران مخرب 2018نگ و همکاران، ژاهای مختلفی را اجرا کرد )شوند، باید اقدامات، روش ها و راه حلمحافظت می
امنیت  آوری کنند. بنابراین،در زمان واقعی نظارت و جمعرا  سنجییستزو  فضای اشتراکی مجازی جمعی رفتار کاربران 

 سایبری و حفظ حریم خصوصی باید در نظر گرفته شود. 
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 29 ------------------نو همکارا پوریشاه /ها و قصد خرید مشتریانی بر تصویر ذهنی، نگرشهای فضای اشتراکی مجازی جمعی  تجارتبیین مؤلفه

به اجزای اصلی  فضای اشتراکی مجازی جمعی بندی طبقه ،1شکل  مطابق. فضای اشتراکی مجازی جمعیمدل چهار بخشی 
 .اشاره دارد آن محیط، رابط، امنیت و حریم خصوصی و تعامل

 (2022)پارک و همکاران ،  فضای اشتراکی مجازی جمعی . مدل چهار بخشی  1شکل 
 

توانند و هوش مصنوعی در فضای واقعیت مجازی می چینهای بلاکفناوری .فضای اشتراکی مجازی جمعیمؤلفه های 
کل مبادلات را تحت تأثیر قراردهند )رجبی  وکار نوآورانه را توسعه دهند وهای کسبفرآیندهای فعلی را تغییر دهند، مدل

به عنوان  فضای اشتراکی مجازی جمعی "به دو بخش  فضای اشتراکی مجازی جمعی (. کاربردهای 1402پورمیبدی و قدس، 
 شوند. بندی می طبقه "به عنوان هدف فضای اشتراکی مجازی جمعی "و  "ابزار

 (2022 )دیوودی و همکاران  فضای اشتراکی مجازی جمعی . کاربردهای 1جدول 
 به عنوان ابزار فضای اشتراکی مجازی جمعی  هدف مثابهبه  فضای اشتراکی مجازی جمعی 

 زندگی اجتماعی بازی

 دفتر تجارت

 آموزش نقش آفرینی

 های بهداشتیمراقبت مشاور املاک

 

پوشاند و دنیای ها را کاملاً میشمگیرد و چدستگاهی است که روی سر قرار می. واقعیت مجازی گوشی میکروفونی
گذارد. هدست با هدف ایجاد یک محیط تعاملی و ایفای نقش بعدی را در مقابل چشمان کاربر به نمایش میمجازی و سه

های واقعیت مجازی برای اهداف مختلفی نمایش، لنز، بلندگو، حسگر و سایر اجزا است. هدست کاربران، مجهز به صفحه
 شوند. های خاص استفاده میدرجه و انجام بازی 180درجه و  360فیلم، ویدیوهای تماشای  :مانند

 

 1برای مخاطبان به نام اپل ویژن پرو یکروفونیم یگوش . یک نمونه از2شکل 
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جام های انو رمزنگاری، تاریخچه تمام تراکنش های غیرمتمرکزای است که با استفاده از تکنولوژیشبکه چینبلاک. چینبلاک
چین در سه توسعه بلاککند. را در یک دفتر کل دیجیتال و عمومی ذخیره می بیت کوینهای دیجیتال مانند شده با دارایی

وین که چین در درجه اول برای ارزهای دیجیتال مانند بیت کبلاک. (2018) 1آنجلیس و سلیوا .مرحله اتفاق افتاد
د. برای پاسخگویی به تقاضای ارز مجازی و عملکردهای تراکنش مالی، کاربران به طور کر( پیشنهاد 2008)2ناکاموتو
آورند. قراردادهای هوشمند به طور قابل توجهی دامنه چین روی میقراردادهای هوشمند در بستر بلاک ای بهفزآینده
دهند تا قراردادهای سفارشی را مطابق با نیازهای خاص آنها نوشته اجازه می چین را گسترش و به کاربرانهای بلاکبرنامه

های رای چین، مانند سیستمبلاکو اجرا نمایند. این امر منجر به توسعه طیف گسترده ای از برنامه های کاربردی مبتنی بر 
سرعت در حال توسعه و ایجاد انقلابی  چین بههای صدور توکن امنیتی شده است. بلاکگذاری و سکوگیری، سکوهای سرمایه

بلاکچین نشان دهنده ارزش در (. 2018آنجلیس و سلیوا، (در نحوه اعتبارسنجی، ذخیره و ردیابی مالکیت اطلاعاتی است 
 یشآن) پذیر نمایدتجارت دارایی ایمن و کارآمد را امکانتواند میاینترنت است و با ارائه یک دفتر کل غیرمتمرکز و شفاف، 

است که با واقعیت مجازی یکی دیگر  فضای اشتراکی مجازی جمعی های بلاکچین یکی از مولفه (.2021و همکاران، 3یوتشز
بنابراین اولین فرضیه  (. 1402)رجبی پورمیبدی و قدس،  ای معنادار داردرابطه فضای اشتراکی مجازی جمعی های از مولفه

  گیرد.اثرگذاری بلاکچین بر واقعیت مجازی شکل می
سازد تا وظایف هوشمندانه را انجام ها را قادر میفناوری است که ماشین 4هوش مصنوعی اِآی. هوش مصنوعی 

گیری و فعال کردن محصولات و تواند با خودکار کردن وظایف، بهبود تصمیمدهند و عملیات تجاری را بهبود بخشند و می
تجربیات شخصی   (.2021، و همکاران  5مانوگرانو به حداکثر برساند )وکار را شناسایی خدمات جدید، نتایج فرآیند کسب

از تبلیغات و تواند میهای بزرگ و شناسایی الگوها، هوش مصنوعی دهد. با تجزیه و تحلیل مؤثر دادهمشتری را ارائه می
شود: دو دسته اصلی تقسیم می ( هوش مصنوعی اِآی به1403)رحیمی کلور و همکاران،  های بازاریابی پشتیبانی کنداستراتژی

شود، نوع فرضی از هوش مصنوعی نیز شناخته می 6اول هوش مصنوعی قوی که به عنوان هوش عمومی مصنوعی اِجی آی
دوم هوش  انسان  هر کاری را یاد بگیرد و انجام دهد. تواند همانندهوش انسان دارد و می است که برابر یا حتی بیشتر از

و  7گوگل  ای برای انجام وظایف خاص مانند بازی شطرنج، تشخیص چهره، دستیار صوتیامهمصنوعی ضعیف که برن
طراحی شده است. هوش مصنوعی ضعیف در طیف وسیعی از کاربردها بسیار موفق بوده است، اما هنوز با هوشمندی  8سیری
 فضای اشتراکی مجازی جمعی های ههوش مصنوعی یکی از مولف(. 2022یدی و همکاران، دووها فاصله زیادی دارد )انسان

ن یا حتی کارایی آن برای یک محصول یا یک هدف از شرکتی به شرکت آهای است که  انتخاب و نوع هوش مصنوعی و آپشن
های مدیریتی یکسان( با یکدیگر متفاوت هستند . یعنی انتخاب هوش مصنوعی با کاربردی دیگر  )حتی با رسالت ها و شیوه

 :مانند ای معنادار بین هر دو وجود دارد.رابطه ،بنابراین .رکت به آن فضای واقعیت مجازی مرتبط استخاص برای یک ش
، از هوش قدیمیانتخاب افکت تغییر صدای زنانه به مردانه در تبلیغات یا حتی شبیه سازی آن به یک صدای نام آشنای 

این  شود.صرفه و ایجاد یک موج جدید از مشتریان می مصنوعی برخوردار است. که در واقعیت مجازی یک تبلیغ مقرون به
فضای ها بخواهند از هوش مصنوعی برای عملیات تجاری سازی محصولات و خدمات خود در محیط منطقی است که  شرکت

 تواند در انتخاب هوشآید که واقعیت مجازی میاستفاده کنند. بدین صورت این فرضیه به وجود می اشتراکی مجازی جمعی 
 مصنوعی اثرگذار باشد.

زمین  ،ایبه طور فزآینده فضای اشتراکی مجازی جمعی . فضای اشتراکی مجازی جمعی ضوابط حاکم بر 
آید. با این حال، که از آن انواع بازارها، محصولات و خدمات جدید به وجود میشود میخیز برای نوآوری شناخته حاصل

های مهم نگرانی (. مطالعات حوزه2022، و هیویی 9کن است رخ دهد )فرناندزهای اخلاقی ممحفظ حریم خصوصی و نگرانی

                                                                                                                                                          
1. Angelis & Silva 
2. Nakamoto 
3 Aneesh Zutshi 

4. Artificial Intelligence (AI) 
5. Manogaran et al. 

6. Artificial general intelligence (AGI) 
7 . Google Assistant 

8 Siri   

9. Fernandez  

https://nobitex.ir/mag/bitcoin/
https://nobitex.ir/mag/bitcoin/
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پذیر جامعه ها، مقررات، ایمنی و همچنین تأثیرات روانی مضر بالقوه برای اعضای آسیبرا در رابطه با اخلاق، امنیت داده
و حاکمیتی وجود دارد،  فنی -اجتماعی های متعددی از منظر(. با این حال، چالش2021، و همکاران  1اند )لیشناسایی کرده

 ( و2021) 2ها برای ایجاد دنیای مجازی خود هستند. دیکدهندگان سکو به دنبال توسعه توانایی کاربران و سازمانزیرا ارائه
صل باید اطمینان حا : دارنگونه بیان می را این فضای اشتراکی مجازی جمعی های چالشدر مطالعاتی ( 2022) 3یستاکیدیسم

شود. این امر مستلزم تدوین شود، همانطور که در جهان فیزیکی اعمال میشود که حاکمیت قانون در ماوراء وجه اعمال می
ها، است. قوانین ملی، خط مشی فضای اشتراکی مجازی جمعی قوانین و مقررات جدید و همچنین اجرای قوانین موجود در 

به عنوان یک سکوی جهانی، به این معنی که کاربران  اشتراکی مجازی جمعی فضای رضایت و مسائل مربوط به پاسخگویی در
هایی را ایجاد کند. علاوه تابع قوانین کشورهای مربوطه خود خواهند بود که با توجه به تعارض قوانین بین کشورها چالش

موافقت  فضای اشتراکی مجازی جمعی ر هایشان دآوری و استفاده از دادهبر این، باید اطمینان حاصل شود که کاربران با جمع
ها باید قوانین و مقررات ها و سازمانهمچنین نهادهای خصوصی مانند شرکتکنند و در قبال اقدامات خود پاسخگو هستند. می

حکمرانی کنند. اینها تنها تعدادی از  فضای اشتراکی مجازی جمعی های خود در خود را توسعه دهند تا بتوانند بر فعالیت
فضای اشتراکی مجازی با آن مواجه است. با توجه به اینکه  فضای اشتراکی مجازی جمعی های حاکمیتی است که چالش

های حکمرانی جدید و هنوز در مراحل اولیه توسعه خود است، این احتمال وجود دارد که شاهد پیدایش چارچوب جمعی 
ها های مطلوب لازم است از ارزش های ابزاری  استفاده شود. ارزشهای نهایی و موقعیتنوآور باشیم. برای رسیدن به ارزش

های شخصی گذارند شامل محیط بیرونی و ویژگیتمایل به پایداری و ثبات دارند. عواملی که بر ادراک پدیده فراوجه تأثیر می
کنیم، ی مجازی که ما انتخاب میها نقش اساسی در تعیین نوع فضاشود. در نهایت، ارزشمانند آشنایی، یادگیری و انگیزه می

 (.2024، و همکاران 4کنند )هیایفا می
 

 شناسی پژوهش. روش3
 جربی است. برایت -های توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش جزء پژوهش

بر  مفهومی مورداستفاده پژوهشمدل  .است شده استفاده استاندارد پرسشنامه ابزار و یکمّ رویکرد از پژوهش، این اجرای
و تصویر ذهنی مشتری  فضای اشتراکی مجازی جمعی های پژوهش در خصوص روابط معنادار مؤلفهنظری  پیشینهطبق 

بل قا 3شکل بالقوه با نگرش نسبت به تبلیغات و متغیرهای اثربخشی پیام تبلیغاتی و در نهایت قصد خرید مصرف کننده در
 مشاهده است.

 
 
 

                                                                                                                                                          
1. Lee 
2. Dick 

3. Mystakidis 
4. He  
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 . مدل مفهومی پژوهش  3شکل 

 

 
 فرضیه های پژوهش 

 دارد. معناداریچین بر واقعیت مجازی تأثیر : بلاک1فرضیه 
 دارد. معناداری: واقعیت مجازی بر هوش مصنوعی تأثیر 2فرضیه 
ر بر روند ایجاد و تغییر تصویر ذهنی مخاطب )مشتری بالقوه( تأثی فضای اشتراکی مجازی جمعی های : مولفه3فرضیه 

 دارند.  معناداری
 دارد.  معناداری: چارچوب بلاکچین بر نگرش به تبلیغات تأثیر 4فرضیه 
 دارد.  معناداری: واقعیت مجازی بر نگرش به تبلیغات تأثیر 5فرضیه 
 دارد.  معناداری: هوش مصنوعی بر نگرش به تبلیغات تأثیر 6فرضیه 
 دارد.  معنادارییر : تصویر ذهنی مخاطب بر نگرش به یک برند تأث7فرضیه 
 دارد.  معناداری: تصویر ذهنی مخاطب )مشتری بالقوه( از محصول یا برند بر قصد خریدار تأثیر 8فرضیه 
 دارد.  معناداریتأثیر : نگرش مخاطب )مشتری بالقوه( به تبلیغات بر نگرش او به یک برند خاص 9فرضیه 
 دارد.  معناداریتأثیر ه( : نگرش به تبلیغات بر قصدخرید )مشتری بالقو10فرضیه 
 دارد.  معناداریتأثیر به یک برند بر قصد خرید او  : نگرش مخاطب )مشتری بالقوه(11فرضیه 

 

اند. مراجعه نموده 1402های اصلی شرکت اسنوا در شهر تهران در سال جامعه آماری افرادی هستند که فروشگاه
آوری ها تهیه شد. به ازای هر متغیر سه سوال طرح و برای جمعنمونههای هفت متغیر مدل ساختاری، حجم برای تحلیل داده

سؤال که روایی صوری آن با استفاده از نظر خبرگان، روایی سازۀ آن با استفاده از تحلیل عاملی  21ای با ها، پرسشنامهداده
ت براساس خصوصیات رگرسیون حداقل تأییدی و روایی پایایی آن با استفاده از پایایی ترکیبی تأیید شد. حجم نمونه معادلا

نفر از خریداران بالقوه که از پنج  210سوال در نظر گرفته شد. بنابراین  21برابر پرسشنامه با طرح  10، مربعات جزئی
اند به صورت در دسترس انتخاب شدند. به نحوی که در داخل این فروشگاه اصلی شرکت اسنوا در شهر تهران مراجعه نموده

ها، امکانات سخت افزاری و نرم افزاری بلاکچین، واقعیت مجازی و هوش مصنوعی در یک بررسی تجربی در اختیار فروشگاه
تجریه  فضای اشتراکی مجازی جمعی های محصولات اسنوا را در چهارچوب اعضای تحت نمونه قرار گرفت تا بتوانند آگهی

جریه تبلیغاتی جمع آوری شد و با استفاده از مقیاس عددی برای های حاصل از این تنمایند و در قالب یک پس آزمون، داده
  آزمون فرضیه استفاده گردید.
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 درصد 63 حدود و مرد انیپاسخگو درصد 85 از شیب ،لذا گزارش شده است. 2 جدولدر شناختی مشخصات جمعیت
 رد را یفراوان ینشتریب درصد 58 دحدو با یکارشناس لاتیتحص. اندگرفته قرار سال 30ی کمتر از سن ۀباز در انیپاسخگو

 .است داشته انیپاسخگو انیم
 ها، تحصیلاتها، توزیع سن آزمودنی: توزیع جنسیتی آزمودنی 2جدول 

توزیع جنسیتی 
 هاآزمودنی

 درصد فراوانی جنسیت

 35 74 زن

 65 136 مرد

 100 210 کل

 هاتوزیع سن آزمودنی

 درصد فراوانی سن
 63 132 سال 30کمتر از 

 18 38 سال 40تا  30

 13 27 سال 50تا  41

 6 13 سال به بالا 50

 100 210 کل

 تحصیلات

 درصد فراوانی تحصیلات
 10 21 دیپلم و فوق دیپلم

 58 122 کارشناسی

 24 50 کارشناسی ارشد

 8 17 دکتری

 100 210 کل

 

 مناسب پرسشنامه پایایی. شد بهره گرفته کرونباخ آلفای ریباز ض پژوهش، متغیرهای پایایی میزان از اطمینان برای
 مایر کایزر، گیرینمونه کفایت معیار حاضر مطالعه نهایت، در .باشدمی 7/0 از بالاتر به دست آمده ضرایب تمامی که چرا بود،

درصد  5کمتر از  sig میزان کرد. اتخاذ عاملی، تحلیل برای نمونه حجم بودن مناسب مورد در را بارتلت آزمون و 1اولکین و
به دست آمده است و این میزان عدد برای این شاخص، نشان از کفایت مناسب  KMO 805/0محاسبه شده است و شاخص 

 از نظری است. پس سازۀ 7 شامل مطالعۀ حاضر در پیشنهادی باشد. مدلگیری برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی مینمونه
 روش از ای،مطالعه گیری ازبا بهره سپس،انتخاب شد.  مطالعه این در رفته کار به هایمقیاس موجود، پیشینه کامل بررسی
Q-Sort یک شد. پژوهشگران استفاده خیر، یا دارد مطابقت پیشینه با هاسازه متخصص پانل بندیطبقه آیا اینکه تعیین برای 

 یاقلام اعتبار از اطمینان م نور )گروه مدیریت بازرگانی( برایدر دانشگاه پیا نفر از اساتید دانشگاهی پنج با مقدماتی جلسه
 اعتبار دهندهنشان که کنند مرتب نظری سازه شش اساس بر را متغیرها توانستند کردند. متخصصان برگزار سازه گیریاندازه

 موافقم(، )کاملاً 5 تا الفم(مخ )کاملاً 1 از ای،درجه 5 لیکرت علاوه بر این، مقیاس .است نظری هایسازه محتوایی و صوری
-PLS) جزئی مربعات حداقل ساختاری معادلات مدل از هاداده تحلیل و تجزیه اتخاذ شد. برای اقلام همه گیریاندازه برای

SEM )است شده استفاده .  
ود. رزیابی می شا (AVE، روایی همگرا معیاری از اعتبار سازه است که با بررسی میانگین واریانس مشترک)3مطابق با جدول

گیری است. ضریب آلفای کرونباخ یک شاخص سنتی پایایی یا سازگاری درونی بین متغیرهای قابل مشاهده در یک مدل اندازه
تری رنگیری در این روش از معیار مداز آنجا که این شاخص بسیار سختگیرانه بوده، برای بررسی همسانی درونی مدل اندازه

ه کار شود. در نتیجه برای سنجش بهتر پایایی در این روش، هر دوی این معیارها ب( استفاده میCRبه نام پایایی ترکیبی)
گیری ازهنشان از پایداری درونی مناسب برای مدل اند 7/0شوند. اگر مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه بیشتر از برده می

 دارد. 

 
 

                                                                                                                                                          
1. Kaiser Meyer-Olkin 
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 و پایایی  AVEنتایج روایی  .3جدول 

 نتیجه پایایی ترکیبی ای کرونباخآلف AVE مولفه

 تایید /9080 0/848 0/766 بلاک چین

 تایید 0/934 0/894 0/826 واقعیت مجازی

 تایید 0/927 0/882 0/810 هوش مصنوعی

 تایید 0/924 0/877 0/803 تصویر ذهنی

 تایید 0/919 0/868 0/792 نگرش به تبلیغات

 تایید 0/922 0/873 0/797 نگرش به برند اسنوا

 تایید 0/875 0/786 0/702 قصد خرید

 
گیری هر سازه درج شده است. برای مناسب بودن یک معیار، ، مقادیر بارهای عاملی هر سنجه برای اندازه4در جدول 

هستند، بنابراین روابط بین 1/96بیشتر از  تیمقادیر ضریب معناداری همه باشد.  0/4میزان این بار عاملی باید بیشتر از 

هستند،  0/4 متغیرهای متناظر آنها معنادار است. علاوه بر این، تمام مقادیر بارگذاری عامل استاندارد شده بیشتر از ها وگویه
 بنابراین نیازی به حذف هیچ موردی از مدل نیست.

 بارهای عاملی و مقادیر معناداری مولفه های ابعاد . 4جدول 

 متغیرها
 شماره 
 سوالات

 یبار عامل سوالات
مقادیر 
 معناداری

 نتیجه

ین
 چ

ک
بلا

 

Q1  871/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت بلاکچین در اثربخشی تبلیغات مبتنی بر  217/32  مناسب 

Q2  851/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت بلاکچین در ایجاد نگرش قوی به آگهی مبتنی بر  011/28  مناسب 

Q3  903/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت بلاکچین در ایجاد تصویر ذهنی مبتنی بر  141/53  مناسب 

ت 
عی

واق
ی

از
مج

 

Q4  900/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت واقعیت مجازی در اثربخشی تبلیغات مبتنی بر  810/50  مناسب 

Q5  902/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی در ایجاد نگرش قوی به آگهی مبتنی بر قدرت واقعیت مجازی  152/48  مناسب 

Q6  924/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت واقعیت مجازی در ایجاد تصویر ذهنی مبتنی بر  525/58  مناسب 

ش 
هو

عی
نو

ص
م

 

Q7 905/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی یغات مبتنی بر قدرت هوش مصنوعی در اثربخشی تبل  284/46  مناسب 

Q8  914/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت هوش مصنوعی در ایجاد نگرش قوی به آگهی مبتنی بر  538/52  مناسب 

Q9  881/0 ؟تا چه اندازه است مجازی جمعی  فضای اشتراکیقدرت هوش مصنوعی در ایجاد تصویر ذهنی مبتنی بر  307/37  مناسب 

نی
ذه

ر 
وی

ص
ت

 

Q10 
تا چه اندازه بر تحریک تصویر  فضای اشتراکی مجازی جمعی در تجربه همزمان چند تصویر از محصول موردآگهی در ذهن شما 

 ذهنی شما تأثیرگذار است؟
922/0  891/62  مناسب 

Q11 
تا چه اندازه بر تحریک تصویر ذهنی شما  فضای اشتراکی مجازی جمعی در  حصولخیال پردازی روی چیزهای زیادی از م

 تأثیرگذار است؟
886/0  820/31  مناسب 

Q12 
در آگهی تا چه اندازه بر تحریک تصویر  فضای اشتراکی مجازی جمعی در  خیال پردازی راجع به محصولات به نمایش درآمده

 ذهنی شما تأثیرگذار است؟
880/0  823/37  ناسبم 

ه 
ش ب

گر
ت

ت
غا

بلی
ت

 

Q13  902/0 چگونه است ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی دیدگاه شما نسبت به یک آگهی  178/41  مناسب 

Q14  885/0 داشته باشید ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی چه مقدار شما می توانید باور قوی نسبت به یک آگهی  131/47  مناسب 

Q15 882/0 قطعی باشید ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی سبت به یک آگهی چه مقدار باور شما می توانید ن  921/43  مناسب 

ه 
ش ب

گر
ن

وا
سن

د ا
رن

ب
 

Q16 901/0 تا چه اندازه ای است ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی  ویژگی خوب بودن برند اسنوا در آگهی  717/46  مناسب 

Q17 903/0 تا چه اندازه ای است ؟ جمعی  فضای اشتراکی مجازی ویژگی مطلوب بودن برند اسنوا در آگهی  251/46  مناسب 

Q18  874/0 تا چه اندازه ای است ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی ویژگی خوشایند بودن برند اسنوا در آگهی  749/37  مناسب 

ید
خر

د 
ص

ق
 

Q19  039/0 ؟می باشید تراکی مجازی جمعی فضای اششما تا چه اندازه متمایل به خرید محصولات برند اسنوا بر اساس پیام های تبلیغاتی  464/63  مناسب 

Q20  768/0 ؟بزنید فضای اشتراکی مجازی جمعی شما تا چه حد امکان دارد دست به خرید محصولات برند اسنوا بر اساس پیام های تبلیغاتی  466/36  مناسب 

Q21 
 فضای اشتراکی مجازی جمعی اس پیام های تبلیغاتی تا چه حد احتمال می دهید که دست به خرید محصولات برند اسنوا بر اس

 خواهید زد ؟
722/0  418/11  مناسب 

 

 های پژوهشیافته. 4
نمونه  210های های این بخش، بدون آزمون آماری و صرفاً با استفاده از نمودارهای گوناگون به شرح ویژگیتحلیل

 نگین، میانه، انحراف معیار به ازای هر متغیر است. های میاانگر شاخصنش 5پردازد. جدول آماری قابل تحلیل، می
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 های توصیفی به ازای هر سنجه: شاخص 5جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

کند. مقادیر بالاتر ضریب مسیر استاندارد نشان دهنده ر را اندازه گیری مییضریب مسیر استاندارد، قدرت رابطه بین دو متغی
بوده و این بیانگر این است که میانگین  3ها بیشتر از گین تمام مولفه، میان5تر است. با توجه به اطلاعات جدول روابط قوی

های حاصل از خروجی ، یافته4باشد. همچنین بر طبق شکل های پژوهش، از حد متوسط بیشتر میها برای مولفهپاسخ آزمودنی
تمام مسیرها بالاتر از سطح  t-valueدهد، مقادیر آماره معادلات ساختاری مدل مفهومی پژوهش نشان می سازیمدلتکنیک 

دار بودن روابط علی حاکم بر مدل پژوهش است. به نحوی که بین متغیرهای بلاکچین و واقعیت باشند که بیانگر معنیمی 96/1
 مجازی بیشترین رابطه علی حاکم است.

 

 مدل مفهومی پژوهش در حالت اعداد معنی دار از خروجی نرم افزار  . 4شکل 

 

های تصویر ذهنی، تبلیغات، برند و  بر قابلیت فضای اشتراکی مجازی جمعی های  های مولفهنشان داد قابلیت هایافته
شی تبلیغات را بهبود اثربخ ظرفیتقصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارند. افزون بر این، واقعیت مجازی و هوش مصنوعی 

منجر به نگرش تواند میکه  باشدمیدر بازاریابی محصول را دارا بهبود اعتماد و شفافیت  ظرفیتچین دارند و سکوی بلاک
ضرایب مسیر و نتایج معناداری آنها  تری نسبت به آگهی و برند و در نهایت تحریک قصد خرید در بین کاربران شود.مثبت

 در جدول زیر داده شده است.

 انحراف معیار میانه میانگین متغیرهای پژوهش

23/3 بلاک چین  33/3  884/0  

12/3 واقعیت مجازی  3 979/0  

34/3 هوش مصنوعی  3 969/0  

3/.013 تصویر ذهنی  3 917/0  

72/3 نگرش به تبلیغات  33/3  867/0  

51/3 نگرش به برند اسنوا  67/3  863/0  

38/3 قصد خرید  33/3  797/0  
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 های پژوهشنتایج ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه . 6جدول  

 مسیر

ضریب 
 (βمسیر )

 داریعدد معنی

(t-value) 

نتیجه 
 آزمون

830/0 لاک چین بر واقعیت مجازی تاثیر معنی داری دارد.ب-1  127/27  تایید 

775/0 اقعیت مجازی بر هوش مصنوعی تاثیر معنی داری دارد.و-2  408/23  تایید 

400/0 وش مصنوعی بر تغییر تصویر ذهنی تاثیر معنی داری دارد.ه-3  847/3  تایید 

192/0 لاک چین بر تغییر تصویر ذهنی تاثیر معنی داری دارد.ب-4  023/2  تایید 

270/0 اقعیت مجازی بر تغییر تصویر ذهنی تاثیر معنی داری دارد.و-5  337/3  تایید 

204/0 ستر بلاکچین بر نگرش به تبلیغات تاثیر معنی داری دارد.ب-6  084/3  تایید 

278/0 غات تاثیر معنی داری دارد.نگرش به تبلیواقعیت مجازی بر -7  464/3  تایید 

459/0 وش مصنوعی بر نگرش به تبلیغات تاثیر معنی داری دارد.ه-8  340/4  تایید 

318/0 صویر ذهنی بر نگرش به یک برند تاثیر معنی داری دارد.ت-9  655/3  تایید 

198/0 صویر ذهنی بر قصد خریدار تاثیرمعنی داری دارد.ت-10  084/2  تایید 

498/0 غات بر نگرش او به یک برند خاص تاثیرمعنی داری دارد.نگرش به تبلی-11  082/5  تایید 

266/0 گرش به تبلیغات بر قصدخرید تاثیرمعنی داری دارد.ن-12  448/3  تایید 

585/0 گرش به یک برند بر قصد خرید او تاثیر معنی داری دارد.ن-13  567/7  تایید 

 

 هایری و پیشنهادگنتیجه. 5
های اول و دوم نشان داد که بلاکچین بر واقعیت مجازی تأثیر مثبت و معناداری دارد و شدت این تأثیر حتی تحلیل فرضیه

چین، مانند های کاربردی مبتنی بر بلاکرنامهای از بطیف گستردهبیشتر از تأثیر واقعیت مجازی بر هوش مصنوعی است. 
های صدور توکن زمینه زیرساختارهای واقعیت مجازی و هوش گذاری و سکوهای سرمایههای رای گیری، سکوسیستم

چین به سرعت در حال توسعه و ایجاد انقلابی در نحوه اعتبارسنجی، ذخیره و ردیابی مصنوعی را فراهم کرده است. بلاک
ظرفیت کاربردهای هوش مصنوعی را د توانمیبلاکچین و واقعیت مجازی  توان استدلال نمود کهمی مالکیت اطلاعاتی است
 عمل اعتماد قابل پایه توانندمی هابلاکچین . ( مشابهت دارد.2018) نتیجه تحقیقات آنجلیس و سلیواها با توسعه دهد. این یافته

 یحصولم خرید به که مشتریانی این، بر علاوه .یابد کاهش کیفیت و ایمنی خطرات و شود کنترل اطلاعات به دسترسی تا کنند
 توانندمی هابلاکچین و کنند تأیید را دهندهتشکیل مواد و منشأ مانند هاییداده راحتی به توانندمی هستند، مندعلاقه خاص

 تیحما دهیا نیاز ا هاافتهی نیا(. همچنین 2023، و همکاران  1کنند )آکیارینی متصل معتبر فروشندگان با را مختلف مشتریان
(. 2016، 2)آبیدین بالقوه را جذب کنند انیمشتر ،یاجتماع یهادر رسانه یبا ادغام هوش مصنوع توانندیم نابایکه بازار کندیم

هوش مصنوعی و . فاده از بلاکچین در این جامعه مورد آزمایش، نوعی جذابیت در مشتریان بالقوه ایجاد نموده استاست
دهد. که در فرضیات بعدی خود را بیشتر نشان می  رده است .استفاده از سیستم بلاکچین نوعی اشتیاق در مشتری ایجاد ک

اعم از بلاکچین، واقعیت مجازی  فضای اشتراکی مجازی جمعی های سوم، چهارم و پنجم نشان داد که اجزای تحلیل فرضیه
 یاجتماع یهارسانه غاتیدر تبل یها از هوش مصنوعاستفاده شرکتدارد.  معناداریو هوش مصنوعی بر تصویر ذهنی تأثیر 

، و همکاران  3)لوییرو کندیحجم فروش کمک م شیو تجربه مصرف کننده، به افزا یهوش مصنوع نیارتباط مثبت ب لیبه دل
فضای تخیل پردازی در فضای مجازی فراهم  فضای اشتراکی مجازی جمعی های . هوش مصنوعی به یکی از مولفه(2017

                                                                                                                                                          
1. Acciarini   
2. Abidin 

3. Loureiro  
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های جذاب و متنوع تخیلی باشد و زمینه ساز انواع متنوعی از محتویتواند میت و کند که در عالم واقعی امکان پذیر نیسمی
ها با نتیجه تحقیقات دیوودی و همکاران های این فرضیهقوه خیال پردازی کاربران را تا حد زیادی گسترش دهد. همچنین یافته

و تبلیغاتی و ایجاد محتوای  نمایش نموداریهای برخی از افراد شرکت کننده در این آزمایش جذب کارهمخوانی دارد.  (2024)
با توجه . زمایش اتفاق افتادآکه به طور عملی در طول این  ،شدند فضای اشتراکی مجازی جمعی هوش مصنوعی در فضای 

 فضای اشتراکی مجازی جمعی های ، اثرگذاری مولفهفضای اشتراکی مجازی جمعی به بُعد نوآوری و نوظهور بودن فضای 
های تبلیغاتی نوینی در این فضا برای برخی از افراد شرکت وکارکسباستای نگرش تبلیغات به طور عملی موجب ایجاد در ر

فضای اشتراکی مجازی که اجزای  ،های ششم، هفتم و هشتم نشان دادفرضیههمین تحلیل کننده در این آزمایش شده است و  
فضای اشتراکی های تبلیغاتی در چارچوب وجه مخاطبان به محتوی و پیامدارد و ت معناداریبر نگرش به آگهی تاثیر  جمعی 

یکی از پیامدهای پژوهش،  ( نیز قرابت دارد.2017های چویی و همکاران )این نتایج با یافته ضریب بیشتری دارد. مجازی جمعی 
فضای اشتراکی مجازی خود و پذیریش و کارکرد  فضای اشتراکی مجازی جمعی غات در یآمادگی ذهنی برای خرید و تبل

در این پژوهش تصویر ذهنی  . بنابراینبرای ایجاد اثربخشی تبلیغاتی در مخاطبین است و تصویر ذهنی پویا تر شد جمعی 
تحلیل فرضیه های نهم و دهم نشان پویاتر عمل کرد.  فضای اشتراکی مجازی جمعی مخاطب در پذیریش محصولات مبتنی بر 

در  فضای اشتراکی مجازی جمعی پردازی تبلیغات دارد. در واقع قوه تخیل زیادی بر اثربخشی داد که تصویر ذهنی نقش
های پژوهش ایجاد جذابیت بیشتر آگهی و توجه بیشتر مخاطبان به آگهی و برند محصول موید این موضوع است که یافته

سازی در نگرش ،دهد کهرضیه یازدهم نشان میها است. همچنین تحلیل ف( هم راستا با نتایج آزمون این فرضیه2006هونگ )
فردی نگرش مثبت اگر  دارد.  یعنی معناداریبر قصد خرید هم تاثیر  فضای اشتراکی مجازی جمعی آگهی و برند در چارچوب 

نگرش مثبتی نسبت به برندی که در آن تبلیغ می شود، خواهد داشت و احتمالاً  آگهی داشته باشد، به احتمالی نسبت به
این فرصت طلایی برای  ( مشابهت دارد.2021پاکاری و همکاران )که با یافته های  کندحصولات یا خدمات آن را خریداری میم

به  مورد هدف قرار دهند. "خرید باز"نگر برای یک تا مصرف کنندگان را در جهت کاوش سکوهای آینده ،بازاریابان است
که بازارایابان باید اول مصرف کنندگان را با جستجو و آشنایی با  ،گان استیک نیاز نهفته برای مصرف کنند عبارت دیگر؛

این یک بازاریابی چند . جذب کنند و بعد ترغیب به خرید مجازی و خرید واقعی کنند فضای اشتراکی مجازی جمعی دنیای 
 : ذیل ارایه می گردند پیشنهادهاهای حاصل از این پژوهش، لذا بر طبق یافته  سویه است .

 های درآمدی جدید و نیز کنترل بیشتری بر تجربیات و تولید جریان ظرفیت چین و واقعیت مجازیترکیب بلاک
 . کندهای مجازی کاربران را فراهم میدارایی

 های دیگری را افزایش رابطه بین واقعیت مجازی و هوش مصنوعی یک رابطه همزیستی است و هر فناوری قابلیت
 دهد.می

 چین، واقعیت مجازی و هوش های منحصر به فرد خود است، ترکیب بلاکآوری دارای قابلیتندر حالی که هر ف
 .های تغییر تصویر ذهنی جامعۀ نقش داردمصنوعی پتانسیل ایجاد تجارب قدرتمندی را دارد که در بسیاری از روش

 تری منجر به نگرش مثبتتواند میبهبود اعتماد و شفافیت در صنعت تبلیغات را دارد که  ظرفیتن چیسکوی بلاک
 نسبت به تبلیغات در بین کاربران شود.

  بهبود اثربخشی و مرتبط بودن تبلیغات را دارد، مهم است که  ظرفیتدر حالی که واقعیت مجازی و هوش مصنوعی
استفاده شود تا اطمینان حاصل شود که کاربران نگرش مثبتی نسبت به تبلیغات  ای مسئولانه و اخلاقیاز آن به شیوه

 دارند.

 تواند تأثیر بسزایی بر نگرش او نسبت به آن برند و در نهایت، رفتار خرید تصویر ذهنی که فرد از یک برند دارد، می
ت مدیریت کنند و اطمینان حاصل کنند وی داشته باشد. بنابراین، برای برندها مهم است که تصویر برند خود را به دق

 ها و ترجیحات مخاطبان هدفشان همخوانی دارد.که با ارزش

و نگرش به  فضای اشتراکی مجازی جمعی این پژوهش بر اهمیت تمرکز بر روابط پیچیده و چندوجهی بین مولفه های 
تأثیر قابل توجهی بر نگرش نسبت به تواند می کند. نگرش نسبت به تبلیغاتتبلیغات، نگرش به برند و تصویر ذهنی تأکید می

https://www.ibm.com/topics/blockchain-ai
https://www.ibm.com/topics/blockchain-ai
https://www.ibm.com/topics/blockchain-ai
https://www.ibm.com/topics/blockchain-ai
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برند و قصد خرید مصرف کنندگان داشته باشد و برای برندها مهم است که استراتژی تبلیغاتی خود را به دقت مدیریت کنند 

این اهمیت تا تصویر مثبتی از برند ایجاد کنند و فروش را افزایش دهند و روابط بلندمدت با مشتریان خود ایجاد کنند. بنابر
که  فضای اشتراکی مجازی جمعی و پرورش دلبستگی های معنی دار به برند  فضای اشتراکی مجازی جمعی تمرکز بر دانش 

مستلزم ارائه اطلاعات مرتبط و ایجاد ارتباطات عاطفی با مخاطب هدف برای تقویت تعامل فعال در این حوزه است. البته که 
دودیت های ارتباطی، محدودیت های مالی و عدم همکاری پژوهشگران خارجی در این های دسترسی به منابع، محمحدودیت

های مشکلاتی را برای این پژوهش مواجه کرد. علاوه بر این ممکن است چالش غیرههای اعمال شده و زمینه با توجه به تحریم
عقب اندازد. همچنین ماهیت  ازی جمعی فضای اشتراکی مجها را در ها و امنیت سایبری نوآوریقوانین حریم خصوصی داده

 ایجاد می کند.  1های عمومیبرای اعمال مقررات حفاظت از دادههایی را چالش فضای اشتراکی مجازی جمعی بدون مرز 
 

 منابع

Abidin, C. (2016). Visibility labour: engaging with Influencers’ fashion brands and #OOTD advertorial campaigns on 

Instagram. Media Int. Aust. (Vol. 161, Issue 1, pp.86–100). 

Alaimo, C., & Kallinikos, J. (2017). Computing the everyday: Social media as data platforms. The Information 

Society, 33(4), 175–191. https://doi.org/10.1080/01972243.2017.1318327 

Ali Ghafarhashemi, Noushin Manouchehri. (2023). Marketing in the Metaverse (1): Gen Z Marketers Await Gen Alpha 

Customers, Tehran, Miyad Andisheh.  

Choi, H.-S., & Kim, S.-H. (2017). A content service deployment plan for metaverse museum exhibitions—Centering on the 

combination of beacons and HMDs. International Journal of Information Management, 37(1), 1519–1527. 

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2016.04.017 

Damar, M. (2021). Metaverse Shape of Your Life for Future: A bibliometric snapshot. arXiv [Cs.DL]. 

https://doi.org/10.48550/ARXIV.2112.12068 

Dick, E. (2021). Public policy for the metaverse: Key takeaways from the 2021 AR/VR policy conference. 

https://itif.org/publications/2021/11/15/public-policy-metaverse-key-takeaways-2021-arvr-policy-conference 

Dwivedi, Y. K., Balakrishnan, J., Mishra, A., Bock, K. W. D., & Al-Busaidi, A. S. (2024). The role of embodiment, 

experience, and self-image expression in creating continuance intention in the metaverse. Technological 

Forecasting and Social Change, 203(123402), 123402. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2024.123402 

Dwivedi, Y. K., Hughes, L., Cheung, C. M. K., Conboy, K., Duan, Y., Dubey, R., Janssen, M., Jones, P., Sigala, M., & 

Viglia, G. (2022). Editorial: How to develop a quality research article and avoid a journal desk 

rejection. International Journal of Information Management, 62(102426), 102426. 

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2021.102426 

Dwivedi, Y. K., Hughes, L., Ismagilova, E., Aarts, G., Coombs, C., Crick, T., Duan, Y., Dwivedi, R., Edwards, J., Eirug, 

A., Galanos, V., Ilavarasan, P. V., Janssen, M., Jones, P., Kar, A. K., Kizgin, H., Kronemann, B., Lal, B., Lucini, 

B., … Williams, M. D. (2021). Artificial Intelligence (AI): Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, 

opportunities, and agenda for research, practice and policy. International Journal of Information 

Management, 57(101994), 101994. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.08.00 

Ryan, M. Richard., & Deci, L. Edward  .(2000). Self-Determination Theory and the Facilitation of Intrinsic Motivation, 

Social Development and Well-Being, American Psychologist, University of Rochester. 

https://selfdeterminationtheory.org/SDT/documents/2000_RyanDeci_SDT.pdf 

Fernandez, C. B., & Hui, P. (2022). Life, the metaverse and everything: An overview of privacy, ethics, and governance in 

metaverse. In arXiv [cs.CY]. https://doi.org/10.48550/ARXIV.2204.01480 

Gatteschi, V., Lamberti, F., Demartini, C., Pranteda, C., & Santamaria, V. (2018). To blockchain or not to blockchain: That 

is the question. IT Professional, 20(2), 62–74. https://doi.org/10.1109/mitp.2018.021921652 

González, M. A., Santos, B. S. N., Vargas, A. R., Martín-Gutiérrez, J., & Orihuela, A. R. (2013). Virtual worlds. 

Opportunities and challenges in the 21st century. Procedia Computer Science, 25, 330–337. 

https://doi.org/10.1016/j.procs.2013.11.039 

Hajipour, B., Yusuf, H., Sohri, G., & Hamidizadeh, M. (2022). Designing an advertising strategy to recreate the mental 

image of tourists' planned behavior. Strategic Management Studies Quarterly, (Vol. 13, Issue 52,. 21-41).  

https://doi.org/10.22034/smsj.2022.163819 

Heidari, S., Maroofi, F., & Ahmadizad, A. (2017). Impact of emotional intelligence and resilience on salespersons’ 

propensity to leave. Journal of Business Administration Researches, 9(17), 225–247. 

https://doi.org/10.29252/bar.9.17.225 

                                                                                                                                                          
1 General Data Protection 

https://doi.org/10.1080/01972243.2017.1318327
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2016.04.017
https://doi.org/10.48550/ARXIV.2112.12068
https://itif.org/publications/2021/11/15/public-policy-metaverse-key-takeaways-2021-arvr-policy-conference
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2024.123402
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2021.102426
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.08.00
https://selfdeterminationtheory.org/SDT/documents/2000_RyanDeci_SDT.pdf
https://doi.org/10.48550/ARXIV.2204.01480
https://doi.org/10.1109/mitp.2018.021921652
https://doi.org/10.1016/j.procs.2013.11.039
https://doi.org/10.22034/smsj.2022.163819
https://doi.org/10.29252/bar.9.17.225


 39 ------------------نو همکارا پوریشاه /ها و قصد خرید مشتریانی بر تصویر ذهنی، نگرشهای فضای اشتراکی مجازی جمعی  تجارتبیین مؤلفه

He, J., Ahmad, S. F., Al-Razgan, M., Ali, Y. A., & Irshad, M. (2024). Factors affecting the adoption of metaverse in 

healthcare: The moderating role of digital division, and meta-culture. Heliyon, 10(7), e28778. 

https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e28778 

Hong, Ji-Y.(2008), Matching the advertising creative strategy to the thinking mode: the moderating effect of product type 

on the effectiveness of imagery-evoking advertising tactics, Ph.D. Dissertation, Austin : University of Texas. 

http://hdl.handle.net/2152/2879 

Dwivedi, Y. K., Hughes, L., Baabdullah, A. M., Ribeiro-Navarrete, S., Giannakis, M., Al-Debei, M. M., Dennehy, D., Metri, 

B., Buhalis, D., Cheung, C. M. K., Conboy, K., Doyle, R., Dubey, R., Dutot, V., Felix, R., Goyal, D. P., Gustafsson, 

A., Hinsch, C., Jebabli, I., … Wamba, S. F. (2022). Metaverse beyond the hype: Multidisciplinary perspectives on 

emerging challenges, opportunities, and agenda for research, practice and policy. International Journal of 

Information Management, 66(102542), 102542. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542 

Jaynes, C., Seales, W. B., Calvert, K., Fei, Z., & Griffioen, J. (2003). The Metaverse - A networked collection of inexpensive, 

self-configuring, immersive environments. The Eurographics Association. 

https://doi.org/10.2312/EGVE/IPT_EGVE2003/115-124 

Jibril, A. B., Kwarteng, M. A., Chovancova, M., & Pilik, M. (2019). The impact of social media on consumer-brand loyalty: 

A mediating role of online based-brand community. Cogent Business & Management, 6(1), 1673640. 

https://doi.org/10.1080/23311975.2019.1673640 

Joshua, J. (2017). Information bodies: Computational anxiety in Neal stephenson’sSnow Crash. Interdisciplinary Literary 

Studies, 19(1), 17–47. https://doi.org/10.5325/intelitestud.19.1.0017 

Lee, P., Braud, T., Zhou, P., Lin, A. W., Xu, D., Zijun, J. L., Kumar, A., Bermejo, C., & Hui, P. (2021).  All one needs to 

know about metaverse: A complete survey on technological singularity, virtual ecosystem, and research agenda. 

Unpublished. https://doi.org/10.13140/RG.2.2.11200.05124/8 

Lindenberg, S. (2001). Intrinsic motivation in a New Light. Kyklos: International Review for Social Sciences, 54(2–3), 317–

342. https://doi.org/10.1111/1467-6435.00156 

Liu, G. (2023). A review of the mechanism of the influencer. Lecture Notes in Education Psychology and Public 

Media, 21(1), 109–114. https://doi.org/10.54254/2753-7048/21/20230093 

Loureiro, S. M. C., Gorgus, T., & Kaufmann, H. R. (2017). Antecedents and outcomes of online brand engagement: The 

role of brand love on enhancing electronic-word-of-mouth. Online Information Review, 41(7), 985–1005. 

https://doi.org/10.1108/oir-08-2016-0236  

Manogaran, G., Alazab, M., Shakeel, P. M., & Hsu, C.-H. (2022). Blockchain assisted secure data sharing model for internet 

of things based smart industries. IEEE Transactions on Reliability, 71(1), 348–358. 

https://doi.org/10.1109/tr.2020.3047833 

Mystakidis, S. (2022). Metaverse. Encyclopedia, 2(1), 486–497. https://doi.org/10.3390/encyclopedia2010031 

Mowen, J. C., & Minor, M. S. (2001), Consumer Behavior : A framework (1th ed.), New York : Prentice-Hall, Inc. 

https://www.researchgate.net/publication/233822120_Consumer_Behaviour 

Pakari, A., Dost duty, H., Hamdi, K., & Khalili, M. (2021) "The effect of mental, social and behavioral stimuli on consumer 

purchase decisions" Scientific Journal of Business Management Explorations, (Vol. 14, Issue 29, pp. 55-90).  

https://doi.org/10.22034/JBAR.2023.12947.3295 

Papagiannidis, S., & Bourlakis, M. (2010). Staging the New Retail Drama: at a Metaverse near you! Journal of Virtual 

Worlds Research, 2(5). https://doi.org/10.4101/jvwr.v2i5.808 

Park, S.-M., Kim, & Y.-G. (2022). A Metaverse: Taxonomy, Components, Applications, and Open Challenges. IEEE 

Access: Practical Innovations, Open Solutions, 10, 4209–4251. https://doi.org/10.1109/access.2021.3140175 

Rahimi Kalor, H., & Mohammadkhani, R. (2024). "Designing a model of the consequences of using artificial intelligence 

and machine learning in advertising and sales" Journal of Smart Business Studies, (Vol. 12, Issue 48, pp. 223-270).  

https://doi.org/10.22054/ims.2024.76711.2403 

Rajabi Pourmibdi, A., & Qods, A. (2022)." International Conference on Economics and Business Management, Application 

of Blockchain in Organizations; Ethical Review" Second International Conference on Economics and Business 

Management with a focus on knowledge-based development, Tehran. https://civilica.com/doc/1780452 

Rauschnabel, P. A. (2022). XR in Tourism Marketing. In Encyclopedia of Tourism Management and Marketing. Edward 

Elgar Publishing. DOI: https://doi.org/10.4337/9781800377486.xr.in.tourism 

Renton, K .J. (2006). The Relationship of Celebrity Advertisements to Consumer Attitudes and Purchases Intentions, 

Masters of Science Dissertation Department of Textiles and Consumer Sciences, College of Human Sciences, 

Florida State University. 

Schroeder, R., Huxor, A., & Smith, A. (2001). Activeworlds: geography and social interaction in virtual 

reality. Futures, 33(7), 569–587. https://doi.org/10.1016/s0016-3287(01)00002-7 

Shahpuri, N. (2022). Personal improvement and development: mental well-being in the shadow of personal leadership, 

Tehran, Zaranousht.  

https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e28778
http://hdl.handle.net/2152/2879
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542
https://doi.org/10.2312/EGVE/IPT_EGVE2003/115-124
https://doi.org/10.1080/23311975.2019.1673640
https://doi.org/10.5325/intelitestud.19.1.0017
https://doi.org/10.13140/RG.2.2.11200.05124/8
https://doi.org/10.1111/1467-6435.00156
https://doi.org/10.54254/2753-7048/21/20230093
https://doi.org/10.1108/oir-08-2016-0236
https://doi.org/10.1109/tr.2020.3047833
https://doi.org/10.3390/encyclopedia2010031
https://www.researchgate.net/publication/233822120_Consumer_Behaviour
https://doi.org/10.22034/JBAR.2023.12947.3295
https://doi.org/10.22034/JBAR.2023.12947.3295
https://doi.org/10.4101/jvwr.v2i5.808
https://doi.org/10.1109/access.2021.3140175
https://doi.org/10.22054/ims.2024.76711.2403
https://civilica.com/doc/1780452
https://doi.org/10.4337/9781800377486.xr.in.tourism
https://doi.org/10.1016/s0016-3287(01)00002-7


 1404ـ تابستان  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   40

 
Shahpuri, N., & Shahpuri, Z. (2023)." Examining the mediating role of optimism between core self-evaluation and life 

satisfaction: Examining a model" First International Conference on Psychology, Social Sciences, Educational 

Sciences and Philosophy. https://civilica.com/doc/1698407  

Shahpuri, Z. (2021). Promoting traffic culture and improving mental health with the use of art in the era of Corona, Tehran, 

Zarnousht.  

Zackery, A., Shariatpanahi, P., Zolfagharzadeh, M. M., & Pourezzat, A. A. (2016). Toward a simulated replica of futures: 

Classification and possible trajectories of simulation in futures studies. Futures, 81, 40–53. 

https://doi.org/10.1016/j.futures.2015.11.002 

Zhang, S., Dinan, E., Urbanek, J., Szlam, A., Kiela, D., & Weston, J. (2018). Personalizing Dialogue Agents: I have a dog, 

do you have pets too? In arXiv [cs.AI]. https://doi.org/10.48550/ARXIV.1801.07243 

Zutshi, A., Grilo, A., & Nodehi, T. (2021). The value proposition of blockchain technologies and its impact on Digital 

Platforms. Computers & Industrial Engineering, 155(107187), 107187. 

https://doi.org/10.1016/j.cie.2021.107187 

https://civilica.com/doc/1698407
https://doi.org/10.1016/j.futures.2015.11.002
https://doi.org/10.48550/ARXIV.1801.07243
https://doi.org/10.1016/j.cie.2021.107187


J. Bus. Adm. Res, 40(17), 2025, PP: 41-66.    ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

An innovative approach to using soft systems methodology in solving the problem of tax 

evasion 
Ehsan Khayambashi, PhD Student of the Faculty of Economics, Management, and Accounting, University of Yazd, 
Yazd, Iran  
Alireza Naser Sadraabadi *, Associate Professor, Department of Economics, Management, and Accounting, Yazd 
University, Yazd, Iran  
Seyed Mahmood Zanjirchi, Professor , Department of  Economics, Management, and Accounting, Yazd University, 

Yazd, Iran.  

Davood Andalib Ardakani , Associate Professor, Department of Economics, Management, and Accounting, Yazd 

University, Yazd, Iran. 
 

ARTICLE INFO  ABSTRACT 

Article History 

Received: 29 January 2024 

Revised: 2 February 2024 

Accepted: 10 May 2024 

 

 

 

 

 

 

Keywords 

Tax Evasion Detection Tools,  

Methodology Soft Systems, 

Tax Evasion Reduction 

Policies,  

Innovation. 
 

 

 

Corresponding Author 

Email:  

alireza_naser@yazd.ac.ir 

 

Taxation is one of the most important financial resources for developed countries 

and, recently, for developing countries. It is used as a tool for financial provision, 

liquidity control, and wealth distribution. Along with the increased efforts to collect 

taxes, governments face the challenge of tax evasion as a major issue. Due to the 

complexities of tax evasion, conventional hard planning methods are not suitable, 

and innovative approaches are required to model and represent this issue, and then 

analyze and evaluate the results of implementing policies to reduce tax evasion. 

Therefore, in this research, tax evasion is modeled as a chaotic problem using Soft 

Systems Methodology (SSM) as an innovative approach. Subsequently, SSM is 

then used to analyze the effective actions to reduce tax evasion. In the first step, 

policies, factors, and constraints influencing tax evasion were identified based on 

the findings of other researchers. Next, to model the problem using the SSM 

methodology and to reconcile the different and even conflicting interpretations of 

experts as stakeholders, these concepts were reviewed in in-depth interviews and 

guided sessions. Through this process, a shared understanding of perspectives and 

paradigms was established. Furthermore, using the same tool, effective actions on 

tax evasion were analyzed and evaluated within a new framework. The results of 

the model show that these actions and factors, both in terms of level and quality of 

implementation, vary significantly, thus requiring different policies. After 

consolidating similar actions and removing less significant ones, the most 

important policies for reducing tax evasion were identified: the use of simulation 

techniques to detect tax evasion, promotional and educational activities, fostering 

a participatory approach, and encouraging transparent, structured, and lawful 

practices. 
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EXTENDED ABSTRACT 
Introduction: Governments around the world have always looked for ways to deal with tax evasion. It’s a 

serious issue, when people or companies don’t pay the taxes they owe, it affects everyone. Public services 

like schools, hospitals, and roads rely on tax money. So when that money doesn’t come in, the whole system 

suffers.But tackling tax evasion isn’t easy. It’s not just about catching a few rule-breakers. It’s about 

understanding why people evade taxes in the first place, and how the system might be unintentionally 

encouraging it. Many different groups are involved, taxpayers, tax officials, politicians, business owners, 

and more. Each group sees the problem differently, and their interests don’t always align. On top of that, 

every decision has political, social, and economic consequences. A change that helps reduce evasion might 

also upset a powerful group or create other unexpected problems.Because of this complexity, the usual one-

size-fits-all solutions often don’t work. Policymakers are constantly searching for better ways to look at the 

problem and design more effective, realistic solutions. 

Methodology: Most of the time, when researchers or governments try to deal with tax evasion, they rely 

on hard, technical models. These models use numbers, formulas, and fixed rules to predict behavior or 

design policy. While they can be helpful in some cases, they don’t always match the messy reality of human 

behavior and real-world systems.Think about it: people don’t always act logically. Their choices are shaped 

by habits, emotions, social pressures, and how fair they think the system is. So a cold, mathematical model 

might miss important parts of the picture.That’s why, in this study, we used a different approach called Soft 

Systems Methodology (SSM). It’s not about finding one “correct” answer. Instead, it helps people 

understand complex problems by looking at them from different angles. SSM is especially useful when the 

problem involves many actors, with different views and goals, exactly the case with tax evasion.We started 

by identifying the key players: individuals, institutions, and organizations involved in or affected by tax 

evasion. Then we looked at the conditions they operate under, what motivates them, what pressures they 

face, what tools or rules are already in place, and what gaps might exist in the system.Next, we brought 

together experts and stakeholders to talk openly about how they see the problem. By doing this, we created 

a shared picture of what’s going on. That shared understanding helped us build a practical model that 

included not just laws and tools, but also things like human motivation, systemic barriers, and real-world 

enforcement. 

Discussion and Results: One of the most powerful outcomes of this approach was the ability to bring many 

different perspectives together into a single, clear picture. Instead of arguing over whose view is “right,” 

we focused on building a deeper understanding of the full system.We discovered that many existing actions 

to prevent tax evasion are applied unevenly. Some are used often but poorly executed. Others are barely 

used, even though they might be very effective. And how these actions are carried out, whether formally 

and consistently or informally and randomly, makes a big difference in how well they work.For example, 

a public awareness campaign about tax honesty might be a great idea. But if it’s done half-heartedly, or 

once every few years, it won’t change much. On the other hand, a well-planned, frequent, and relatable 

campaign can slowly shift how people think and act.We also saw that some actions are stronger when 

combined.  A new detection tool might not work well by itself, but when paired with expert analysis and 

smart communication, it becomes much more powerful. 

Conclusion: What we learned is simple but important: solving tax evasion isn’t just about rules and punishment. 

It’s about creating a smarter, fairer, and more human system, one that understands the people inside it.Some of 

our key recommendations include:Creating clear, structured processes that are followed regularly. Bringing 

together experts to evaluate what’s working and what’s not. Encouraging cooperation between different 

organizations and government bodies.Using simulation tools that let us “test” ideas before implementing them 

in the real world. Running regular, creative awareness campaigns that talk to people, not just at them.Promoting 

a culture where paying taxes is seen as part of being a responsible citizen, not just an obligation. We also suggest 

simplifying the system by removing weak or repetitive policies and focusing on a smaller number of well-

designed, well-executed actions. The goal isn’t to make the system more complicated, it’s to make it smarter 

and more trusted.Finally, we believe future work should explore combining soft approaches like SSM with 

simulation tools. This mix can help policymakers see both the human side and the technical side of a problem, 

giving them better insight and more confidence in their decisions. 

Keywords: Tax evasion detection tools, Soft systems methodology, Tax evasion reduction policies, Innovation. 
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توسعه درحال یکشورها راًیو اخ افتهیتوسعه یکشورها یمنابع مال نیتراز مهم یکی اتیمال 
 یبرا شتریزمان با تلاش ب. همشودیثروت استفاده م عیو توز یمال نیابزار تأم برایاست که 

 به توجه بامواجه هستند.  یاتیله فرار مالئمس ی به نامچالش اساس کی باها دولت ات،یمال أخذ
سخت  یزیرمرسوم برنامه یهاامکان استفاده از روش ،یاتیموضوع فرار مال یهایدگیچیپ

 یسازادهیپ جیله، مدل و نتائنوآورانه، مس یهاوجود نداشته و لازم است با استفاده از روش
له ئمس کی با یاتیپژوهش، فرار مال نیادر  ،لذا .گردد یابیارز ،یاتیکاهش فرار مال یهااستیس

مدل و  ،(SSMنرم ) یهاستمیس یشناسبر روش ینرم مبتن یزیرآشوبناک به کمک مدل برنامه
 ها،استیسگام،  نیاول درشده است.  لیتحل ،ابزار نیبا هم یاتیاقدامات مؤثر بر فرار مال ،در ادامه

د. در ش ییشناسا نیمحقق ریسا یهاافتهیبه کمک  یاتیمؤثر بر فرار مال یهاتیعوامل و محدود
متضاد خبرگان  یمتفاوت و حت ریشدن تفاسکینزد یله و برائمس یسازمدل یبرا ،ادامه
 شده مرور و تیو جلسات هدا قیعم یهادر مصاحبه میمفاه نیله(، اسئنفعان میذ ندگانی)نما

 نیا دهدیحل مدل نشان م جی. نتادیگرد جادیها ادر نگرش یکسانیآن ها، درک  یسازیبا بوم
 هستند و در یمتفاوت طیشرا یاجرا دارا تیفیاقدامات و عوامل هم از نظر سطح و هم از نظر ک

 اردمو ی. پس از ادغام اقدامات مشابه و حذف برخطلبندیرا م یمتفاوت یهااستیس ه،جینت
 یهاکیاستفاده از تکن :بیبه ترت یاتیکاهش فرار مال یهااستیس نیمهمتر تر،تیاهمکم
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 مقدمه. 1

را انجام  یمل یدرآمدها یعمنابع و توز یصهاست که بر اساس آن تخصدولت یمنابع درآمد ینتراز مهم یکی یاتمال
 یاز انواع ابزارها بیشتر، سود کسب منظوربه هااز شرکت یاریبس حالنیباا. ( 2019و همکاران،   1)رو آن دهندیم
 2یانکنند )تمیاستفاده  یاتفرار از مال یبرا هاییدارا وانتقالنقل یا عملیاتی یدرآمدها یمانند کاهش صور یرقانونیغ

 (. 2016،و همکاران
است.  افزایش یافته 1403همت در سال  136۵به  1399در سال  3همت 211از  ایران مجموع درآمدهای مالیاتی دولت

در نظر گرفته شده که نشان  مته 1,700 معادل،( رکل کشو 1404لایحه بودجه سال ) 1404 سالدر بودجه  این رقم
رغم رشد درآمدهای مالیاتی و افزایش علی .است 1404مالیات ستانی از کل هزینه های دولت در بودجه  %42دهنده سهم 

 ؛ اماود نداردوج میزان فرار مالیاتی در ایرانهای گذشته، آمار دقیقی در خصوص سهم مالیات در بودجه در سال
زد. در این تخمین از مالیات، تخمین  أخذالتفاوت ظرفیت مالیاتی و مابهبراساس تخمین  را یمیزان فرارمالیات توانمی

برآورد شده درصد  ۵,۵برابر با  1404در سال  شود کهاستفاده میبا تولید ناخالص داخلی  مالیات أخذ میزان مقایسه
)در سال  به طور پیوسته افزایش یافتهو  در سالیان گذشته(. این شاخص اگرچه 1403،است )مرکز پژوهش های مجلس

ساله هفتم انون برنامه پنجمشخص شده در برنامه هفتم توسعه )ق %10درصد بوده(، اما با هدف  6/3برابر  1400
توان فرار مالیاتی در کشور را در حدود کل رقم (، فاصله بسیار زیادی دارد، لذا میپیشرفت جمهوری اسلامی ایران

 برآورد نمود. مالیات ستانی فعلی
 یینو تع ییها همواره به دنبال شناسا، دولتدر رفتارهای مالی و پولی کشورها موضوعو اثربخشی  یتاهم بهباتوجه

 یهته یاتیکاهش فرار مال باهدفو  شودیم بردهنام ایمداخله هاییاستس برایکه از آن  اندبوده یگوناگونی هایاستس
و از همه  یاقتصاد ی،اجتماع یاسی،س یهایسکبا منافع متفاوت و گاه متضاد، ر نفعانذیتعدد  یانم ین. در اشودیم

-و مدل یشناسهم در روش گیرانیمو تصم سازانیمباعث شده تصم ها،یاستس یسازادهیپ یاثربخش یسکر ترمهم

  یابند. یلتما یانوآورانه یاقدامات، به سمت راهکارها یلمساله و هم در خصوص حل مساله و تحل یساز
سخت  یزیرمتداول برنامه یهاشود امکان استفاده از روشیمدل، باعث م یذات یآشوبناک ،یاتیفرار مالمساله  در

 چوب،چار یندر ا یاتیفرار مالنرم نگاه شده و  یزیربرنامه یهایژگیمساله با و ینلازم است به ا ؛ لذاوجود نداشته باشد
 ها،یتمحدود یگران،باز ییپس از شناسا ،یشناسروش ینوآور یکپژوهش در  ینا در .شود یلتحل یجو نتا ییبازنما

 یاتیفرارمال یهایماز پارادا کسانی مساله و ینا یامداخله هاییاستحاکم و س هاییاستس یص،تشخ یعوامل، ابزارها

تا  یدگرد یجاد، ا(SSM4) نرم هاییستمس شناسیروش یکردبا استفاده از رو ،نفعانذی یندگانخبرگان نما یندر ب

 . یابدتوسعه  نفعانذی ینمشترک ب یهایدگاهد
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

 بر اساسسعی کرده است مفهوم مالیات را  ینظرصاحبتعریف مالیات در طول زمان دستخوش تغییراتی شده و هر 
منبع مالی برای تأمین  نیترمهممالیات اما با هر تعریفی، (. 2014، و عبدالمناف۵دیدگاه خویش تعریف کند )عبدالسلام

آن بسیاری  واسطةبهدرآمدهای عمومی و یکی از کاراترین و مؤثرترین ابزارهای سیاست مالی در دنیاست که دولت 
ماعی و جریانات اقتصادی و اجت هاتیفعالو به بسیاری از  دهدمیاز خدمات اجتماعی و رفاهی را در خدمت مردم قرار

 (. 2012، و همکاران 6)وو بخشدیم وسوسمت
مستقیم یر است؛ اما تأثاگرچه الزامی که  وکارهاستکسبمالیات دریافت بخشی از درآمد یا ثروت خصوصی اشخاص و 

درآمدی  (. اتکا به درآمدهای مالیاتی منبع2014ندارد )عبدالسلام و عبدمناف،  هادولتو فوری بر وظایف و کارکرد 
 .(1390، و همکاران )عباسیان دهدمی پایدار و درونزای ملی را فراروی دولت قرار

                                              
1.Ruan.J 

2 Tian. F 
 هزار میلیارد تومان .3

4 . Soft System Methodology (SSM) 

5 .Abdulsalam, M. 

6 .Wu, R. 



 45-----------------------------------و همکاران خیام باشی  / یاتینرم در حل مساله فرار مال یها ستمیس ینوآورانه در استفاده از متدولوژ کردیرو

 یهامؤلفه ییجاجابهمنبع درآمد،  ییرمانند تغ یاتکاهش مال یبرا یقانون یستفاده از خلاء هاا) یاتیمجموع اجتناب مال
مانند کتمان  انونییرقغ یرفتارها یقاز طر یات)عدم پرداخت مال یاتیاعلام درآمد( و فرار مال انداختنیقبه تعوو  ینههز

موضوع از ی هاپژوهشدر  عموماً( اما 2020  یو حسن یر)زا نامندیم یاتی( را شکاف مالیررسمیغدرآمدها، فروش 
د اقتصا یاصل هایاز بخش یکی جهت یاتیمال فرارهای .شودیماستفاده  یاتیشکاف مال یجابه یاتیفرار مال نام

داخله م برای هادولت یی. تواناگرددیمحسوب م یاتیمال هایکشورها در نظام یاساس هایامروزه از چالش یررسمیغ
 فیابودجه ک تأمین در هاو بر عملکرد دولت گرددیمحدود م یاتیبا فرار مال یاقتصاد هایبحران ییدر رها یممستق

 (.1400 ،یزدیو فاضل  یاثرگذار است )زارع مهرجرد
-پیشرفته امکانات از هااز شرکت برخی و شده ترپنهان و ترمتنوع یراخ هایدر سال یاتیفرار مال هایو روش ابزارها

(. 2018 ،و همکاران 1)ژو برندیبهره م یاتیفرار مال یتوانمندتر برا انسانی عوامل و ترمدرن یحسابدار هایروش تر،
 یاستنمودن س ییو اجرا یطراح یشگیهم هایر مطالعه محققان با چالشیباعث شده در مس یاتیفرارمال یپنهان یتماه

 (.2024و همکاران،  یروبه رو باشند )محمد یاتیمال فرارهای کاهش هدف با هاها و مشوق
موثر  یها یتعوامل و محدود الف( :موضوع سهرتبط، م یممفاه یگستردگ بهباتوجهپژوهش و  یشینهپ یبررس در

کاهش فرار  هاییاستاثر س یابیارز یهاو پ( روش یاتیکاهش فرار مال یها و راهکارهایاستب(س یاتی،بر فرار مال
 .ارائه شده است و یکتفک یاتی،مال

مناسب در جامعه،  یاتیفرهنگ مال ضعفکشور  یاتیامور مال سازمان. یاتیفرار مال یدایشپ هایینهعوامل مؤثر و زم
و مستند نبودن درآمد  یانعدم شناخت مود یات،در وصول مال یرمناسب، تأخ یگیرینظارت و پ یستموجود س ناکارایی

ست )پایگاه کرده ا یانب یرانا یاتیفرار مال یدایشپ هایینهدر کشور را زم یعمتنوع و وس هایییتها و وجود معافآن
 ی،را عامل اقتصاد یرانا یاتیفرار مال یجادسازمان عوامل مؤثر در ا ینا یگرد یاز سو(. 1403،کشورفرهنگ مالیاتی 

بر  مؤثر( عوامل 2016) و آمیاو 2ژاکا (.1401،)درگاه ملی مالیات کرده است یانب یریتیو مقررات و مد ینقوان ی،اجتماع
ی شناسبوم ،مالیات(، اداری و اجرایی، اقتصادی و اجتماعی  نرخ مالیات و بار)گروه نظام مالیاتی  4فرار مالیاتی را در 

 ی نمودند.بندطبقه( ...)جمعیت، سن، نژاد و

 یمتفاوت یراتتأث یگسترده و متنوع در سطوح مختلف درآمد یمجرا یزانمشخص نمودند م (2020یو )و مالز 3آلم
 یمنف یرتأث یدارا یاتیمال یو بخشودگ یاتنرخ مال یاتی،مال یستممانند س ی؛مال یرهایدارد، اما متغ یاتیفرار مال یزانبر م
 یزو ن یاتیمال یدهگزارش یافراد برا یتنحوه هدا یط،مح یطشرا ینهستند. همچن یتیافرار مال یشو موجب افزا یقطع
 شناختییتجمع هاییژگیدارند. و یاتیبر کاهش فرار مال ایمثبت عمده یرتأث یاتی،از مصارف مال دهندگانیاتمال یناناطم

 (.2020یو،است )آلم و مالز رمؤث یاتیفرار مال یزانبر م یزن یسکیسن، درآمد، شغل و نگرش ر یت،مانند جنس
فرار  هاییفن آور یات،مال یرا نرخ بالا یاتیعامل مؤثر بر فرار مال 9(، 1400) یزدیو فاضل  یمهرجرد زارع

 یاتی،ر مالمؤثر بر فرا یعنادرست، منفعت صنا یاتیا و سوابق مالهداده یات،وصول مال یفضع هاییاستراتژ یاتی،مال
 .نمودند یاندرآمد مشاغل آزاد ب یت،و عدم شفاف یاتنامناسب مال یآورجمع یزمفساد، مکان

 یو شبکه ها یرهچند متغ یخط یونرگرس یهاروش کمک ( در پژوهش خود به2019و همکاران ) یدنو جمشیدی
بودن فرهنگ  یینامل پاشعوامل  ین. ایرگذارندتأث یاتیاند که بر فرار مالپرداخته یعوامل یبه بررس یمصنوع یعصب

 یرمنصفانه،املات غمع یاتی،تورم، عدم ارائه اظهارنامه مال یاتی،مال یهاگسترده و متنوع، نرخ هاییتوجود معاف یاتی،مال
اندازه و  تی،یاو متعدد مال یچیدهپ ینقوان یات،مال سالرأیعل یصمشکلات مربوط به تشخ یاتی،مأموران مال ینفساد در ب
در  ییراتتغ ها،کتشر یبترک ادغام و یات،از پرداخت مال یفرار عمد ی،ها، ضعف در نظام اطلاعاتشرکت یتحجم فعال

اخت پرد یبرا یزهکاهش انگ یاتی،مال یانمؤد یانم یضبه دولت و مردم، تبع یاعتماد عموم یات،اخلاق یتی،جمع یبترک
 .اندبوده یصور یاقتصاد هاییتو فعال یاتی مال گرییلاب یاتی،مال هاییاز بده یناش یو روان یمال یفشارها یات،مال

                                              
1 Zhu, X 
2. Dzaka 

3 Alm, J 
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 نیهتربو انتخاب  یاتیعوامل مؤثر بر فرار مال بندییتو اولو ییشناسا( در پژوهش 2020ی و جهانشاد )محمدباقر
انون و قی مدیریتی، سیاسی، هاگروهبر فرار مالیاتی در  مؤثرعوامل  یبندطبقه، نسبت به کاهش آن یراهبرد برا

ر بر اثرگذا یارمع 2۵ ی به کمک نظرات خبرگی،( در پژوهش2020و جهانشاد) باقریمقررات، اجتماعی اقدام نموده است. 
 یزوج یساتبه کمک مقا یو اقتصاد یقانون و مقررات، اجتماع یاسی،س یریتی،مد یگروه اصل 6را در یاتی فرار مال

ظر کارکنان نکوچک و متوسط را از  یکسب و کارهای اتیرار مالعامل موثر بر ف 24( 2020پور ) ثنایی .نمودند یبندطبقه
کرد که  یبندتیاولوو  ییشناسا یو کمّ یفیک کام دودر  یاکتشاف یختهآم یقکشور به روش تحق یاتیسازمان امور مال

ماد، فساد اعت یاتی،متخصص، قانون مال انیانس یروین ی،جامع اطلاعات یستمس یبعوامل به ترت نیترمهم اساسنیبرا
 یاتیمال ( عوامل مؤثر بر فرار1401و  1399و همکاران ) یریبهنم زارع .یدندگرد یینتع یاتی،و بهبود فرهنگ مال یادار

دم عمانند  ییعوامل اجرا و نشان دادند یبنددسته محیطی – یو اقتصاد ییاجرا ی،عوامل قانون یرا در سه دسته اصل
 یعل یاتمال یصدر تشخ ضعفو وجود  یاتمال یافتدر یسنت یستمکمبود کارشناسان، س ی،انسان یروین یآموزش کاف
 .عوامل دارند یرنسبت به سا یبالاتر یتالراس، اولو
 و یاسیس ی،اجتماع ی،قانون ،فناوری ی،و عوامل اقتصاد یاتیفرار مال یننشان دادند ب (1400ی )و عباس صادقی

رگذار اث یاتو پرداخت مال ها، محیط اقتصادیوکاربر کسب یاقتصاد یطوجود دارد و لذا مح یرابطه معنادار یطیمح
 یبرا یجد ییددانست که تهد یااخلاق حرفه گرفتنیدهاز ناد یرا ناش یاتیفرار مال یدهپد (1400ی )ملک محسنی .است

همچون  یکه عوامل دهدیپژوهش نشان م ینا یج. نتاآیدیشمار مبه یبه دنبال آن تحقق رفاه اجتماعو  یاتیفرهنگ مال
 ینوانق یچیدگیپ یاتی،مال یممانند احتمال کشف تخلفات، جرا یاتیمال یستمس هاییژگیسطح درآمد و و یات،نرخ مال

بر  یانهمتا یرر مقابل، نگرش و تأثددارند.  یاتیفرار مال یزانم اب یمیدرک دولت، ارتباط مستققابل یهاو نقش یاتیمال
عوامل معنادار و  ینا ینبر رابطه ب کننده،یلتعد یرمتغ یک برای یاتیدانش مال ین،بوده است. همچن تأثیریب یدهپد ینا
 .است یرگذارتاث یاتیفرار مال یزانم

 ییاتعامل مؤثر بر فرار مال ۵1 یادلات ساختاردر پژوهش خود و به کمک مع (1402) و همکاران یگردرودبار مقری
 هاییژگیتورم سالانه، نرخ بهره، ب( و ینی،ج یباز جمله ضر یالف( عوامل کلان اقتصاد یگروه اصل ۵را در 

، یزممسن سر یص،سامانه صدور برگ تشخ یاتی،مال هایدهبه پرون یدگیاز جمله نحوه رس یاتیمال یزانحسابرسان و مم
از  یاتیال( میزانحسابرسان )مم یژگیسود سپرده ، ت( و یاتی،ازجمله  نسبت اعتبار مال یاتیمال یانمود هاییژگیپ( و

 .نمودند یبنددسته یزسرمم یشغل یترضا یدگی،رس یفیتک ین،جمله حسابرس نخست

یاتی مشکوک های فرار مالشناسایی گروه به( 2016و همکاران ) 1تیان. یاتیکاهش فرار مال یو راهکارها هایاستس
 یهامدل ،یزنسوتمقابله با فرارمالیاتی در سه دسته دستی،  ی سیاست هایبندطبقهبه  نسبتبزرگهای در داده

 1386تا  1349در دهه  یاتیفرار مال یابیپس از ارز (2020) و تابنده صمدی کامپیوتری اقدام نمودند. و محاسباتی
 یکاری،مبارزه با ب یاتی،بار مال یشو مقررات، اجتناب از افزا ینرا کاهش شدت قوان یاتیمقابله با فرار مال یراهکارها

 دند.دا یشنهادمهار تورم پ
کاهش  هاییاستس ،کوچک و متوسط یکسب و کارها یاتیعوامل موثر بر فرار مال ی( پس از بررس2020پور ) ثنایی

 ینقوان یبو تصو یقانون یرفع خلا ها ی،انسان یرویارتقا دانش ن ی،جامع اطلاعات یستمرا شامل بهبود س یاتیفرار مال
به  ینگرش جامعه و فعالان اقتصاد ییرو تغ یاتیمال سیستماعتماد در  یارتقا ی،بانک اطلاعات یلالزام آور جهت تکم

 .در کشور دانست یاتیفرهنگ مال یارتقا ی،و عدالت، کاهش فساد ادار یاتمال
و  گذاریبخش قانون یو هوشمندساز یتدولت و تقو یکاهش مخارج جار یشنهادپ ،(2022و همکاران ) 2زورکی

از مخارج  یسهم مخارج عمران با افزایش یاتیفرار مال یافراد برا یزهانگیات، کاهش در رابطه با مال ییاجرا ینهادها
 .یات را دادندمال یافتو نظارت در رابطه با در یبستر قانون و تقویتدولت 

 یکه برا کنندیم یهو اقتصاد پنهان، توص یاتیفرار مال ینساختار ارتباط ب یابی( در مدل2020و همکاران ) منصوری
 یدبر ثروت به تول یاتبر سود و مال یاتنسبت مال یدبا گذارانیاستس یه،و کاهش حجم اقتصاد سا یاتیکاهش فرار مال
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و اندازه دولت را کاهش  یناخالص داخل یدبر درآمد به تول تیاحال، نسبت مال یندهند و در ع یشرا افزا یناخالص داخل
بار  ی،اشتغال دولت یا یسهم کارمندان دولت یکاری،نرخ تورم، نرخ ب یدکاهش حجم اقتصاد پنهان، با یعلاوه، برادهند. به

 .کند یداپ یشبر سود افزا یاتو در مقابل، بار مالیابد و اندازه دولت کاهش  یاجتماع ینپرداخت تأم

و سازمان  یانمؤد ینب یاتیتعاملات مال یقشناخت دق یتبر اهم ید( در پژوهش خود با تاک2022و همکاران ) هاشمی
 یناند. ابر ارزش افزوده پرداخته یاتدر حوزه مال یاتیفرار مال یدهپد یسازبه مدل ین،و قوان یرهابر اساس متغ یاتیمال

 ینبر درآمد انجام و تعاملات ب یاتمدل کورچن در حوزه مال یو بر مبنا هایباز یهنظر ربا استفاده از ابزا یسازمدل
که  دهدیارائه م یاتیمقابله با فرار مال یرا برا هایییاستس (2023) 1. لاماجندکرد یلرا تحل یاتیو سازمان مال یانمؤد

 یک یتبر اهم یدمطالعه با تأک ینهستند. ا یاتمقررات مرتبط با مال یسازمؤثر و ساده یارتباط هاییشامل استراتژ
  د.اشاره دار یاتیمال یستممقابله با فساد و نوسانات در س یتبه اهم ی،عوامل فرهنگ یریتعادلانه و مد یاتیمال یستمس

کشور  1۵۵در  یاتیکاهش فرار مال یبرا یابزار جهتوکارها را کسب سازییجیتالی(، د2023و همکارانش ) 2آمزویکا
و  کندیاستفاده م سازییجیتالید یریگاندازه یبرا یبانک جهان یجیتالد یرشمطالعه از شاخص پذ ینکردند. ا یبررس

ارتباطات  یلتحل برای یونرگرس یهامدل ، ازمطالعه ینادر . گیردیدر نظر م یاتیفرار مال یندهنما جهترا  یهاقتصاد سا
 سازییجیتالید یشافزادهد، ینشان ماستفاده شده و  یاتیو فرار مال یاقتصاد یآزاد یکاری،تورم، ب شدن،یجیتالید یانم

 .را به دنبال دارد یاتیوکارها کاهش فرار مالکسب
 یمتعدد یهادهد، روشینشان م نیشیپ یهامرور پژوهش. یاتیکاهش فرارمال هاییاستاثر س یابیارز یهاروش

اند ها عبارتآن نیدتریو جد نیاز پرتکرارتر یشده که برخ نهادشیپ یاتیکاهش فرار مال یهااستیاثر س یابیارز یبرا
 ،(2018 وات،یو تک یویحیمارکوف ) رهیمحور و زنجعامل یساز(، مدل3،2016)تورگلر یاتیفرار مال یهایاز روش باز

(، 2023و همکارانش،  کای)آمزو ونیرگرس یها(، مدل2023 نو،یتور 4)هرانزو یعموم یایپو یتعادل تصادف ینیمدل تخم
 (. 2022و همکاران، نژادوسفی) تایپانل د یونی(، روش رگرس2023اطلاعات )لاماج،  یآورجمع یمدل متقاطع برا کیتکن

 یا یاتیفرار مال هاییروش باز یاتی،کاهش فرار مال یها یاستاثر س یبررس یفوق برا یابیارز یهاروش ینب از
 خصوصنیدرا یپژوهش علم 130از  یشب یمبنا یدمطرح گرد 1978در سال  بارنینخست که  یشگاهیآزما یاتتجرب

 هایاستیاثر س بینییشپ یرا برا یاتیفرار مال هاییروش باز هاپژوهش ین، بوده است.  ا2020تا  1997فقط از سال 
 اند:توسعه داده یسه عامل اصل یبررس یرا ادامه داده و آن را برا ایمداخله

 ،راهکارها ینا یاثربخش یو بررس یاتیمناسب مقابله با فرار مال یراهکارها یشآزما( 1
 ها،یاستس سازییادهپ یجاستناد و اعتماد در خصوص نتاقابل هایداده یدتول یچگونگ(2
 (.2016)تورگلر، هایاستس سازییادهو پ یجادا دلایل و هابه تشابه یزبخشیتما(3

گوناگون  یرهایو متغ هایاستس یرو تأث یرا بررس یاتیفرار مال هاییمقاله باز 70اطلاعات  (2020یو )و مالز آلم
استاندارد مانند  ییاجرا متغیرهای که نمودند مشخص هانمودند. آن یینتع یاتیرا در مورد فرار مال یو فرد یعموم

 یرهایدارد، اما متغ یاتیفرار مال یزانبر م یمتفاوت یراتتأث یدرآمد تلفگسترده و متنوع در سطوح مخ یمجرا یزانم
 یاتیفرار مال یشو موجب افزا یقطع یمنف یرتاث یدارا یاتیمال یو بخشودگ یاتنرخ مال یاتی،مال یستممانند س ی؛مال

دهندگان از مصارف یاتمال یناناطم یزو ن یاتیمال دهیگزارش یافراد برا یتنحوه هدا یط،مح یطشرا ینهستند. همچن
سن، درآمد، شغل  یت،مانند جنس شناختییتجمع هاییژگیدارند. و یاتیبر کاهش فرار مال ایمثبت عمده یرتاث یاتی،مال

 یزشی( اثرات انگ101: 2016 ،۵و اخلاق )بلک ول یاتموثر است. پرداخت مال یاتیفرار مال یزانبر م یزن یسکیو نگرش ر
در خصوص عوامل موثر بر  یاز موضوعات مورد بررس یخش(، ب63۵: 2011ت )الم و تورگلر ، یادر پرداخت مال

 یزهانگ یاتی،مال یهاثر روح ینسبت به بررس یو(. آلم و مالز300: 2014، ینگالو س 6هستند )لاتمر یاتیفرار مال یاپرداخت 
 یبه بررس (2020) 7دلافریا(. 6۵0: 2020 یو،)آلم و مالز داختندپر یاتیو احساس گناه از فرار مال یاتپرداخت مال یذات
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پرداخت.  یاتیفرار مال یهروح یجادبر ا یاتیاز فرار مال یریجلوگ یبه جا یمهجر أخذو تمرکز بر  یاتیفرار مال یمهاثر جر
پرداختند.  یاتیمال ارهایبر فر ینقوان تریقدق یو اجرا یمال هایآثار حسابرس یبه بررس (2020) و همکاران 1یاساوف

مورد  یرهااز متغ یاریبس یرهنوز تاث ی،علم یدر پژوهش هایاتی فرار مال هاییبا وجود استفاده گسترده از روش باز
 یا یزیاحتمال مم یشافزا رسدی(. به نظر م2016و کرچلر ،  2نامشخص است )موهلباخر یاتیفرار مال یزاندر م یبررس

 یگرید هاییاستدر کنار س هایاستس ینا یاما اجرا دهدیرا کاهش م یاتیالفرار م یزانم ی،اتیفرار مال یمهنرخ جر
 یمتفاوت و متضاد یجنتا ،یاتیمال ینحوه استفاده از بخشودگ یاتی،مال یستمنوع س یزی،مم ینقوان یات،مانند نرخ مال

عدم  یا وجود ها،نبودن دستورالعمل یادر تعامل با کارا بودن  هایاستس یناثر ا ین(. همچن2020 یو،دارند )آلم و مالز
 .(2020 یو،متفاوت است )آلم و مالز یاتمجدد مال یعنحوه توز یاارئه گزارش درآمد  هایوجود کار درآمدزا، روش

های ف در سیستمعلاوه بر عواملی چون عدم وجود فرهنگ مالیاتی مناسب، ضع ،دهدها نشان میپژوهشبررسی 
 جهتشناختی نیز های جمعیتی و ویژگیلیات، عوامل اقتصادی، اجتماعی، قانونی، مدیریتنظارتی و تأخیر در وصول ما

ان امور مالیاتی کشور و مطالعات . منابع مختلف مانند سازمباشندیممطرح ، های مقابله با فرار مالیاتیمحدودیت
های گسترده، مشکلات در فیتهای ضعیف وصول، معاآکادمیک، عوامل متعددی همچون نرخ بالای مالیات، استراتژی

در این پژوهش  اند.معرفی کرده فرار مالیاتیپیدایش  عوامل جهتشناسایی صحیح مودیان و سوابق مالیاتی نادرست را 
ت، اجتماعی ی مدیریتی، سیاسی، قانون و مقرراهاگروهبر فرار مالیاتی در  مؤثربندی عوامل با الگوگیری از مدل طبقه

ابع ی، سازماندهی و منشناسبومنظر خبرگان، اقدامات و عوامل سیاسی و فرهنگی در بخش اجتماعی و  بر اساسو 
موثر  عوامل جهتتشویق و تنبیه در بخش اداری و اجرایی و قانونی و کنترلی در بخش نظام مالیاتی ادغام و  وانسانی 

 . ندتعیین گردید در مدل بر فرار مالیاتی
ها پیشنهادهای متنوعی از جمله بهبود سیستم جامع اطلاعاتی، ارتقای سطح پژوهش، لیاتیفرارمابرای مقابله با 

وکارها و تغییر نگرش جامعه نسبت به سازی کسبقانونی، دیجیتالی کمبودهایدانش و تخصص نیروی انسانی، رفع 
ی و اجرایی، علاوه لاح ساختارهای قانونبر این نکته تأکید دارند که اص نیز . برخی مطالعاتاندارائه داده مالیات و عدالت

ی کاهش هاایه و بهبود اجرای سیاستستواند به کاهش اقتصاد ها، میبر کاهش بار مالیاتی و جلوگیری از افزایش هزینه
  بینجامد. فرار مالیاتی

 
 پژوهششناسی روش. 3

 لاتمشک»وجود  در صورت مختلف یهادگاهید و هانشیببررسی  و شدنمواجه برای یستم نرمس یشناسروشاز 
 یافتن»و « یگذارهدف»، برای برآنعلاوهشود. می استفاده« پویا یهاطیدر مح یا و ابهام یدر فضا»، «سازمانی پیچیده

از  ردیموا درنظرگرفتن روش این از استفاده کرد. دلیل استفاده روش نای از توانمی نیز« اهداف به دستیابی هایراه
 جاریویا ت صنعتی سازمان یک موجود منافع متفاوت و و سیاسی فرهنگی متفاوت های، نگرشهازهیانگجمله: باورها، 

 روشقع، دریابد. دروا را مربوطه اهداف به دستیابی مختلف هایراه تا سازدیم را قادر چنانچه سازمان است و خدماتی
ان، نوری و همکار)منافع است  و با این تنوع باورها صحیح برخوردو  مدیریت اعمال برای فرایندی نرم، هایمتسیس
1384).  

که حتی  استسازان دارای منافع گوناگون گیران و تصمیمبا تصمیم یچندبعدیک مساله  کامل صورتبه فرار مالیاتی،
خت ز پردااضمن تلاش برای فرار  نفعیذیک  کهیطوربه ، هم زمان اهداف متفاوتی را جستجو کند.نفعانذیبرخی 

اهش فرار دیگر در ک نفعیذبالاتر از میزان مالیاتی پرداختی سایرین دارد، یا همکاری  یخواهسهممالیات، سعی در 
کی همین پیچیدگی، چندلایگی و آشوبنا .گرددیممالیاتی، باعث مشکلات مدیریتی، درآمدی و حتی اعتباری برای وی 

ان درک ریزی سخت برای آن، از فقدهای برنامهارائه شده به کمک روش نیز باعث شده، راهکارهای فرار مالیاتیمساله 
 ایجاد کند.و نتایج متفاوت و یا حتی متضادی را  بردهرنجمتعدد  نفعانذیمشترک بین 

درک مشترکی  و حل مساله فرار مالیاتی، ابتدا یشناسروشدر این پژوهش، با شناخت این محدودیت و با نوآوری در 
های گوناگون موثر بر فرار مالیاتی نظیر مولفه بر اساسمعتبر گوناگون مساله ایجاد و سپس یک مدل  نفعانذیبین 
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و... تدوین  یاتیفرار مالهای کاهش فرار و ابزارهای تشخیص های موثر بر فرار مالیاتی، سیاستعوامل و محدودیت
  گردید. در نهایت نیز با حل مدل مساله، اقدامات پیشنهادی برای کاهش فرار مالیاتی تحلیل شد.

دارای توالی نبوده  الزاماًبینی شده است که مرحله پیش هفت در این روش،. (SSMهای نرم )ی سیستمشناسروش
م نخست )درک وضعیت پیچیده مساله و بیان مساله به گا دوها نیست. در کردن همه آنیطو استفاده از مدل منوط به 

شود. ها آشکار میینهگزصورت ساختاری و جمع آوری اطلاعات(، وضعیت مشکل در دنیای واقعی با طیف وسیعی از 
های حاکم بر شرایط مساله از حل شامل ورود به شرایط مساله و شناسایی افراد، فرهنگ، استانداردها و ارزشااین مر
 نمایه هاییمصاحبه و بحث، مشاهده، طوفان فکری و استفاده از تصاویر توضیحی است. تصاویر توضیحی، طریق 

دهند و دید کلی از وضعیت هستند که بازیگران )در وضعیت مساله(، پیامدها، مشکلات، روابط و تعارضات را نشان می
های مرتبط و ایجاد درک و فهم مشترک بر زمینه گران با شناسایی ماهیت وضعیت، تعییندهند. تحلیلموجود ارائه می

در انجام می گیرد.  ایریشه اریفتوسعه تع ،سهمرحله در . برندهای مختلف، این مرحله را پیش میاساس دیدگاه
پذیرند را توصیف اکنون مشارکت دارند، و کسانی که از آن تأثیر میای، افراد دخیل در آن، افرادی که همریشه تعاریف

شود و چه کسانی بر آن تأثیر دارند. برای توسعه تعاریف د چه چیزی پذیرفته مینکنبیان می تعاریفکند. این می
یعنی کسانی که ، مشتریان (1 اند از:عبارت 1CATWOEزای شود. اجاستفاده می CATWOEای از تکنیکی به نام ریشه

فرآیند  (3 دهند.های فرآیند تبدیل را انجام مییا افرادی که فعالیت بازیگران (2بینند. می از این سیستم سود یا زیان
 مالک سیستم  (4د. دهکه به فرآیند تبدیل معنا می جهان بینی( 4کند. که ورودی را به خروجی در سیستم تبدیل می تبدیل

 گذارند اما قابل کنترل نیستند. که بر سیستم تأثیر می های محیطیمحدودیت (۵تواند آن را متوقف یا حذف کند. که می
ای از نموداری است که شامل مجموعه SSMمدل در است.  ساخت مدل مفهومی چهارم در این روش،مرحله 

های کلیدی عالیتفای استخراج شده و ها مستقیماً از تعاریف ریشهها و خطوط ارتباطی بین آنهاست. این مدلفعالیت
های موجود در فرآیند است. کنند. هدف اصلی، درک بهتر از فعالیتبیانی توصیف می صورتبهای را تعاریف ریشه

های متنوع، ر نهایت، با استفاده از این دیدگاهدکه ها و ارتباطات وجود دارد رهای مختلفی درباره فعالیتها و باودیدگاه
 (1402،زادهحمیدی)شود. یک مدل توافقی ایجاد می

کرات و دادن ساختاربندی مذا منظوربهاین مرحله . پردازدیم مقایسه مدل با دنیای واقعی پنجم این روش بهمرحله 
 ه آنها برای بهبود شرایط موجود طراحی شده است. محتوا ب

 الیتفع این آیا (1شود. می استفاده زیر طرح سوالات یا و سناریوسازی ساختار، بدون یهابحث از مقایسه برای
 در ندیرافاین  آیا (4 ؟شودیم ارزیابی چگونه (3 ؟کندیم رفتار چگونه (2 چگونه؟ ؟افتدیم اتفاق نیز واقعی دنیای در

 (.1392 همکاران، و )آذر است؟ مناسب فعلی وضعیت
شامل تعیین سیستماتیک تغییرات مطلوب و فرهنگی ممکن  ازیموردنشناسایی و تعیین تغییرات ششم، مرحله در 
جا . از آندیآیمادراک شده به دست  تیمدل و واقع انیم یزهایامر با تمرکز بر تما نیا( 1402،زادهزارع. )شودیمانجام 

مسلم انگاشته  اتیفرض تواندیهستند، بحث و گفتگو م یمبتن یاشده فیمحض و به دقت تعر ینیبها بر جهانمدل که
 یفرصت ت،یفعال یواقع یهاتفکر مجدد در خصوص جنبه یبرا هانهیشده را به چالش بکشد و با مشخص کردن گز

به طور  را اریدو مع دیبادر این مرحله منتخب  راتییتغ. دردناک فراهم کند یو گاه زیانگجانیتجربه ه جادیا یبرا
 برآورده کنند.  مزمانه

 مطلوب هستند.  یستمیکند که از نظر س شنهادیپ یراتییتغ دیبا یمنطق یهابا مدل یغن تیواقع سهیمقا 
 راد مختلف و اثر اف یآن را برا یها و معناهااستعاره ت،یموقع نةیشیپمساله که  تیموقع یتوجه به جنبه فرهنگ

 (.1999؛ 1981. )چکلند دهدقرار  مدنظرآن بر موضوع را 
 تاحدامکانمشارکتی انجام شود. بهتر است  صورتبه ستیبای است که شدهاعمال تغییرات تعیین، SSMهفتم  مرحله

ق مشارکت آنها در افراد احساس کنند که فرآیند مطالعه و تغییرات مطلوب به آنها تعلق دارد که این امر از طری

                                              
1.  CATWOEمخفف کلمات مشتریان)Customers( بازیگران ، 

)Actors(لبدی، فرایند ت)Transformation process(  ،جهان بینی 

)World view( ،مالک سیستم) Owners(  های محیطیو محدودیت 

) Environmental containers(است. 
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ها و کنندگان از طریق آزمون و اصلاح دیدگاهپذیر است. تنها در این صورت است که مشارکتشناسی امکانروش
رسند. تغییراتی که به دلیل زمینه و فرهنگ موقعیت قبل از مداخله به ذهن پذیری میتفاسیر به تعریف جدیدی از امکان

، اغلب گام 7تکراری بوده و گام  صورتبهیند فرااین  (.1،2023هیندلروشن شوند )آمدند، ممکن است پس از تکمیل نمی
 حل یک مشکل دیگر است.  یزیربرنامهبرای  1

یاز موردنکه برای رسم مدل مساله فرار مالیاتی،  ییهامؤلفهدستیابی به  باهدفدر این پژوهش و . نتایج لیوتحلهیتجز
های گذشته ی معتبر دنیا و کشور در حوزه مالیات و فرار مالیاتی در سالهامجلهیافته در انتشاربود، ابتدا مطالعات 

، ساخت و حل مساله فرار 1 جدولی و بررسی گردید. در ادامه و با تشکیل تیم خبرگی مشخص شده در آورجمع
  ی عمیق بارش فکری مجزا به کمک خبرگان انجام گردید.هامصاحبهمالیاتی در جلسات 

عی گردید سمساله فرار مالیاتی،  نفعانذیدر ایجاد پارادایم و درک مشترک بین کلیه  SSMرویکرد اصلی  با توجه
ضمن آشنایی با تفاوت  اله باشند تانفع درگیر در مسیذهای ی متفاوت و نماینده گروههانگاهتیم خبرگان دارای 

ن منظور در ابتدا یابد. برای ایتوسعه  نفعانذیهای مشترک بین تمامی دیدگاهیکسانی ایجاد و  درک، در نهایت هانگرش
 نفعانیذبرگان، خبره اصلی به نمایندگی از سازمان امور مالیاتی و مودیان مالیاتی انتخاب گردیدند. به کمک این خ 2

یدند. این بعدی مساله شناسایی و به نمایندگی از آنان نیز، خبرگان مرتبط تعیین گرد ریرپذیتأث /رگذاریتأثو موضوعات 
ساله شناسایی مجدیدی فاقد نماینده خبره در  ریرپذیتأث /رگذاریتأثیا موضوع  نفعیذتا آنجایی ادامه یافت که هیچ  ندیفرا

 ت. ایجاد شده اس یاتیفرار مالن برای ساخت و حل مدل مساله گردید که اشباع نظری از خبرگا نشد و اطمینان حاصل
 تیم خبرگی و مشخصاتی اعضا .1 جدول

 نماینده تجربه مرتبط با مالیات سطح تحصیلات ردیف
 سازمان امور مالیاتی کشور سال 30 ارشد حسابدارییکارشناس 1

 فعال اقتصادی حقوقی خصوصی حوزه صنعت سال MBA 2۵ارشد یکارشناس 2

 وسازساختفعال اقتصادی حقوقی تعاونی حوزه  سال 12 کارشناسی عمران 3
 فعال اقتصادی حقیقی حوزه اصناف سال 7 ارشد جغرافیایکارشناس 4

 یانبندانشفعال اقتصادی حقوقی حوزه  سال ۵ دکترای مدیریت ۵

 بانکداری سال 14 مدیریتارشد یکارشناس 6

 شناسجامعه سال ۵ یشناسجامعهارشد یکارشناس 7

 یگذارقانون سال ۵ دکتری اقتصاد 8

 وبودجهبرنامهسازمان  سال 7 دکترای اقتصاد 9

 فن آوری اطلاعات سال 26 افزارنرمدکترای  10
 

 اقدامات زیر صورت گرفت. "بارش فکری ی عمیقهامصاحبه"برای اطمینان از پایایی نتایج 
 ی عمیقِ بارش فکری با خبرگانهامصاحبهجلسات راهنمای  تهیه 
  یپذیردقیق اهداف تحقیق در عین انعطافاطمینان از انعکاس 
  کنندهمبهم یا گمراه الاتوسحذف 
  با اجرای آزمایشیبهبود سوالات 
 هامصاحبهی هاتأیید متقابل یافته 
 خبرگان پژوهش بررسی نتایج و تفسیرها توسط 
 توسط نویسندگان مقاله ها یافته مرور 

، هاطرفی در استخراج پاسخبیاجرای یکسان فرآیند، حفظ  باهدفتوسط یک نفر  مصاحبههمچنین با مدیریت جلسات 
 یتقابل ، اطمینان ازهاعوامل خارجی بر دادهی رگذاریتأث نتایج جهت کاهش مستندسازی دقیقو استانداردسازی فرآیند 

 نتایج ایجاد گردید. تکرار

                                              
1. Hindle, G.A 



 51-----------------------------------و همکاران خیام باشی  / یاتینرم در حل مساله فرار مال یها ستمیس ینوآورانه در استفاده از متدولوژ کردیرو

 ها. یافته4
 های نرم دنبال شده که در ادامهشناسی سیستمهای روشگام بر اساسمالیاتی در این پژوهش مدل مساله فرار 

  خته شده است.به توصیف هر گام و نتایج آن پردا

درک وضعیت " اختصاربهتوان را می SSMهدف از مرحله اول . : مواجه شدن با شرایط مساله ساز 2و  1مرحله 

 یهانگاهتفاسیر و  کردنکینزدبه  سازمشکل هاییتمسائل و موقع ییشناسابیان کرد. در این مرحله با  "پیچیده

 گردید.اقدام  نفعانذیمشترک بین تمامی  یهادگاهیدو توسعه  نفعانذینمایندگان  جهتخبرگان 

 نفعانذی، یک تصویر گویا از "آوری اطلاعاتساختاری و جمعصورت له بهابیان مس" نامدر دومین مرحله با 

به کمک متخصصان تیم پژوهش به دست آمد که نتایج حاصل  هاآنها و روابط کلیدی اثرگذار در فرار مالیاتی، نقش آن

و 1 شکل از آن در 

 
 ارائه شده است. 2 شکل2 شکل
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سایر سازما  ها و ن ادهای 
ن ادهای   تی ا  ینف 

سازما 
امور مالیاتی   ور 

مودیا 

دول  سازما  برنامه و 
بود ه

م    شورای 
اس می

م ی  ن دی 

م ی  دور

مردم

 

  بازیگران محیط دور و نزدیک فرار مالیاتی .1 شکل
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 تصویر گویای فرار مالیاتی.2 شکل
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های دارای بازیگر اصلی و فرعی فرار مالیاتی است. مستطیل دهندهنشانهای دارای شماره یلمستطدر تصویر گویا، 

یرپذیر به/از بازیگران هستند و ارتباط تأثا یرگذار یتأثو موضوعات  هامؤلفهعلامت پیکان ورودی/خروجی به بازیگران، 
دهد )جهت پیکان، معنادار است(. یمدر فرار مالیاتی را نشان  هاآندر قبال یکدیگر و نقش  هاآنبازیگران و فعالیت 

چین مشخص ارتباط بازیگران با یکدیگر با پیکان توپر و ارتباط بازیگران با مساله فرار مالیاتی با علامت پیکان خط
مالکیت سیستم است. محیط و عوامل  دهندهنشانشده است. مستطیل کوچک پایین سمت چپ )حاکمیت( در این تصویر 

 ین مشخص شده است.چخطبر فرار مالیاتی در کنار ابزارهای تشخیص فرار مالیاتی به کمک مستطیل  مؤثر
نبال ی بهبود کارایی و عدالت نظام مالیاتی به دمالک مساله فرار مالیاتی برا جهتدر این تصویر گویا، حاکمیت 

م، مالک سیست جهت در مساله است. همچنین حاکمیت هاآنکاهش فرار مالیاتی به کمک بازیگران اصلی و روابط بین 
الادستی های توسعه و سایر اسناد بهای کلان مالیاتی متناسب با شرایط داخلی و خارجی، برنامهنسبت به تعیین سیاست

ها و تولید قوانین است. در کنار این موضوع، یزیربرنامهها مبنای فعالیت دولت و مجلس برای کند. این سیاستام میاقد
هنگی، ی و فراقتصادیژه نظام قانونی و مالیاتی، وبهبر فرار مالیاتی  مؤثری در محیط اعمدهعملکرد حاکمیت نقش 

 ی دارد.شناسبوماجتماعی و 
ی هاگزارشو نیز متناسب با  وبودجهبرنامهسازمان  های دریافتی از حاکمیت و در تعامل بایاستس بر اساسدولت 
 ...نفع ویذی هاسازماننهادها و  های بودجه، فشاریتمحدودی توسعه و سایر اسناد بالادستی، هابرنامهگوناگون، 

یزی و تهیه بودجه سالیانه و بالتبع ربرنامهه جهت های کلان حاکمیت را برای سازمان برنامیاستسجزئیات عملیاتی 
. را مشخص ...و هابانکبان مانند و نهادهای پشتی هاسازمانکند. دولت همچنین وظایف یمسهم و میزان مالیات مشخص 

 کند.یم
های ابلاغی دولت، نسبت به تهیه بودجه سالیانه و سهم و میزان مالیات یاستس بر اساس وبودجهبرنامهسازمان 

ی توسعه و سایر هابرنامه، وبودجهبرنامهپیشنهاد سازمان  بر اساسکند. مجلس یمجهت تصویب در مجلس اقدام 
نفع و مردم، نسبت به یذی هاسازمانو  فشار نهادهااسناد بالادستی، کیفیت نمایندگان، شرایط داخلی و خارجی، 

 کند.تصویب بودجه و سهم مالیات در آن اقدام می
ی، اقتصادی، شناسبومبر فرار مالیاتی شامل فرهنگی، اجتماعی و  مؤثرمحیط  بر اساسسازمان امور مالیاتی کشور 

ر اموابزارهای گوناگون خود و نیز حمایت سازمان  بر اساسنظام قانونی و مالیاتی و ساختاری، اداری، اجرایی و 
 کنند.اقدام می یاتیار مالفر. نسبت به تشخیص ...و هابانکی پشتیبان مانند نهادها

نمایندگان  جهتی نظرات خبرگان بندجمعو  CATWOEتحلیل  درنظرگرفتنبا . : توسعه تعاریف ریشه ای3مرحله 
 ای مساله فرار مالیاتی به شرح زیر تفاهم و در نظر گرفته شد.یشهردر جلسات هدایت شده، تعریف  نفعانذی

 تعریف ریشه ای مساله .2 جدول

ی هاسازماننهادها و  ،دولت، سازمان برنامه بودجه، مجلس آنفرار مالیاتی مساله ای حاکمیتی است که در 

شارکت تحت ی، همکاری و مشارکت دارند و این ماشبکه صورتبهو نهادهای منتفع از بودجه  هاسازمانپشتیبان، 

 از عوامل متأثرهای محیطی یتمحدود

 هنگی، اجتماعی و بوم شناسی ( فر1 

 ( قانونی و نظام مالیاتی2 

 (اقتصادی 3 

 (ساختاری، اداری و اجرایی4 

یرمستقیم تشخیص فرار مالیاتی توسط سازمان غمحاسباتی مستقیم و  ،یزنسوتو به کمک ابزارهای دستی، 

 داشته باشند. ر مالیاتی راپردازان کمترین فرایاتمالشود تا یمامور مالیاتی کشور مدیریت 



 ۵۵-----------------------------------------و همکاران خیام باشی  / یاتینرم در حل مساله فرار مال یها ستمیس ینوآورانه در استفاده از متدولوژ کردیرو

 
 یاشهیرتعاریف  بر اساس یاتیفرار مالمساله  CATWOEی مدل بندجمع، نفعانذیمشترک  رویکرددر توسعه 

 زیر تعیین شد. صورتبهمساله 
 CATWOEبندی مدل جمع .3 جدول

 شرح عنوان بخش

C 
 ،مشتریان، عاملان

 و قربانیان نفعانذی

 :هستندی اصلی زیر هادستهپردازان هستند که شامل یاتمالین مشتریان این مساله، ترمهم
 ها و...سود شرکت میبر تقس اتیبر حقوق، مال اتیمانند مال هایاتکننده مالافراد و پرداخت الف

 .بازرگانان و.. نفلوئنسرها،یمانند اصناف، ا اتیکننده مالپرداخت یرحقوقیغ یوکارهاکسب ب

 ها و...، کارخانههاینهمو.... در همه ز های، تعاونیخصوص یهامانند شرکت اتیکننده مالپرداخت یحقوق یوکارهاکسب پ

 ارزش افزودهبر  اتیمانند مال اتیکننده مالپرداخت یینها یهاکنندهمصرف ت

 ملک، خودرو و... یدوفروشخر مانند بر اتیکننده مالگران پرداختمعامله ث

 و... برارثیاتمالمانند  اتیکننده مالپرداختوراث  ج

 بر مستغلات... اتیمال ا،بر اجر اتیمانند مال اتیکننده مالموجران پرداخت چ

 و... هیبر املاک خانه، سرما اتیمانند مال اتیکنندگان مالپرداخت ریسا ح

A 

بازیگران و 
 کنندگانمشارکت

 در فرارمالیاتی

و نهادهای پشتیبان و  هاسازمانسایر  ،سازمان امور مالیاتی کشور ،مجلس شورای اسلامی وبودجه،برنامهسازمان  ،دولت
 ین بازیگران فرار مالیاتی هستند.ترمهمنفع و مردم یذو نهادهای   هاسازمان

مانند  یگذارقانونحاکمیت شامل مجلس و کلیه نهادهای مرتبط  یگذارقانونبخش  ،منظور از مجلس شورای اسلامی در این پژوهش
 مجمع تشخیص مصلحت نظام و.... است. ،شورای نگهبان

. به هستنداتی دارای نقش ی در فرار مالیاتی یا جلوگیری از فرار مالینوعبهیی هستند که هابخشو نهادهای پشتیبان کلیه  هاسازمان
 ...جتماعی واین تأمحسابرسی، سازمان  مؤسسات، ی بانکیهاتراکنشیی و رصد شوپولاز طریق کنترل قوانین  هابانکطور مثال 

 و نهادها هستند. هاسازمانتنها بخشی از این 
شفاف از منابع درآمدی بودجه یرغ .یرمستقیمغمستقیم و شفاف یا  صورتبهیی هستند که هابخشنفع کلیه یذو نهادهای  هاسازمان

 مؤسسات ،یماصداوسها، یشهردارنتظامی، نظامی و ا یمانند نهادها برند؛یمها و مصارف دولت را بالا ینههزاستفاده کرده و 
 ....آموزشی و آموزش عالی و مؤسساتمذهبی و فرهنگی، 

T 
 فرایند تبدیل سیستم

 فرار مالیاتی
 فرایند نیاز به کاهش فرار مالیاتی به کاهش فرار مالیاتی

W ینی فرار مالیاتیبجهان 
ور و نیز یاز دولت، کنترل نقدینگی و توزیع بهتر درآمد و ثروت کشموردنین منابع مالی تأمی در مؤثرکاهش فرار مالیاتی نقش 

 ی مناسب دارد.هامحلصرف آن در 

O کندمالک اصلی نظام فرار مالیاتی حاکمیت است که از طریق بازیگران خود، در نظام اعمال اثر می مالک نظام فرار مالیاتی 

E های محیطییتمحدود 

 یشناسبوماجتماعی و  ،فرهنگی
 اقتصادی

 قانونی و نظام مالیاتی
 ساختاری، اداری و اجرایی

مساله فرار مالیاتی  یمفهوم یهامدلای ارائه شده در قالب یشهردر این مرحله تعاریف . : ساخت مدل مفهومی4مرحله 
تهیه و در  CATWOEی هامؤلفه( در Tید بر مرحله تبدیل داده ستانده )تأکبه تفکیک بازیگران اصلی و فرعی و با 

ها در برگیرنده افعالی است که در این مدل یید و پایش قرار گرفت.تأمورد تهیه و جلسات هدایت شده با خبرگان 
 (. 1999،چکلنداند )شدهو درنهایت با یک ترتیب منطقی به هم مرتبط  شدهکارگرفتهبهای های ریشهیتفعال

الیت فع ، نشان دهندهدایره کوچک با خط ممتدشامل علامت های الف(یم مدل های مفهومی، علائم به کار رفته در ترس
ن نشا، دایره با خط غیرممتد، پ(مفهومی هر مدلبازیگر اصلی ، نشان دهنده، دایره بزرگ با خط ممتد، ب(و رویداد

توالی ارتباط و جهت، نشان دهنده دارای پیکانو ت( فعالیت یا رویداد ترکیبی از فعالیت ها و رویدادهای فرعی دهنده
 ست. فعالیت ها

ی آن که نقش کلیدی در ایجاد دیدگاه یکسان بین خبرگان هااطلاعات و مصاحبه به نحوه استخراججزییات مربوط 
مدل مفهومی  که 3در شکل است. به طور مثال تشریح شده  تهیه مدل، 2و  1مرحله  داشت، در نفعانذینمایندگان  برای

در گام نخست برای تعیین شرایط مساله، دغدغه ها، ریسک ها و نوع نگاه به مساله فرار مالیاتی، ، نمایش داده شدهدولت 
های توسعه و اسناد بالادستی، سازمان برنامه و بودجه، سازمان امورمالیاتی ت متعدد رفت و برگشتی بین برنامهتعاملا

 وظایفشود. در گام دوم این مدل مفهومی، می ات در بودجه مشخصو بازیگران اصلی مساله فرار مالیاتی، سهم مالی
در گام سوم می شود.  تعییننهادهای گوناگون به ویژه سازمان برنامه و بودجه و سازمان امورمالیاتی  هایو برنامه

گام  شود. درتحلیل مینهادهای گوناگون براساس بازخوردهای  ،مالیات ستانیمدل مفهومی دولت، شرایط واقعی 
، نیاز به درآمدهای یهای عملکردگزارش ،مالیاتیکاهش فرار هایل، روابط رفت و برگشتی بین سیاستچهارم مد



 1404ـ تابستان   40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   56

 
گام پنجم مدل مفهومی ارزیابی و پایش اثر  گردد.میو عملیاتی ها و نهادهای پشتیبان، تنظیم رفتار سازمانو  مالیاتی

در گام ششم، برنامه های آتی برای بهبود عملکرد  در نهایتپیاده سازی سیاست های کاهش فرار مالیاتی است که 
 . ، تعیین می نمایدمرحله نخست مدل مفهومی این بازیگرتکرار چرخه ورودی های  برایبازیگران اصلی را 

های درست به دلیل اجرای نامناسب(، مشارکت همه برنامهایش اجرای مناسب )شکست در حلقه دوم این مدل، پ
جدید  بازیگران موثر )شکست به دلیل تداخل عملکرد بازیگران اصلی( و کنترل معیارها )اثر مخرب یک برنامه و ابزار

 بر سایر برنامه ها و ابزارها( در نظر گرفته شده است.

 

حسا  سازی 
بازی ران برای 
به ود عمل رد 
برای کا    رار 

لیا ی ما

ازخورد  اخ  ب
عملیا ی از سازمان 
امور مالیا ی و 
ام  و  سازمان برن

بود  

سازمان 
برنام  و 
بود  

سازو کار 
  یی  سه  
مالیا  در 
بود  

سازمان امور 
لیا ی  ما
ک ور

 لب م ارکت 
بازی ران اصلی 
ر  مس ل   را
مالیا ی

برنام   ای 
 وس   و 
اسناد 
با دس ی

 ای  و ن ار  
 ح   مالیا  و 

سیاست  ای کا   
یا ی ر مال  را

  یی  و ای  و اح ام 
بود   سازمان

امور مالیا ی و برنام   
ری ی عملیا ی

در بود   در سازمان  
برنام  و بود  

  یی  
سیاست  ای 
یا ی ر مال گ ار   ای  را

عمل رد 
دور  ای

درخواست 
بود   
 ین  ان

 ای  ن ای  و 
عمل ردی بود   
براسا  سیاست 
 ای مالیا ی

ا  ینا  از 
م ار   
بازی را 

  یی  ن ا  
کن ر  و ا دام

سازمان و 
نهاد ای 
   ی ان

 
مدل مفهومی دولت .3 شکل  
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 شده است.ترسیم  مفهومی قانونگذار، مدل ۵در شکل و سازمان برنامه و بودجه ، مدل مفهومی 4در شکل 

  یی  و  - 
 رداخت بود   
ام ان   یر نهاد ا 
و سازمان  ای 

 ین  

محدودیت  ای 
یا ی ر مال  را

برنامه ها و 
اسناد 
با دستی

سیاست 
 ای اب  ی 

دولت
  یی  

چهارچو   ای 
 دوی  بود   

سا ن 

  یی  می ان - 
و سه  مالیا  

در بود   
سالیان  

ب  روز رسانی 
اح ام و   هدا  
دس  ا   ا

 ای  ن ای 

ا مینان از انجام 
  هدا  سازمان امور 

مالیا ی ک ور

ت یین  ار و  های  - 
بود ه

ارسا  
 حلی   ای 
کارشناسی 
برای دولت

دریا ت 
گ ار  
 ح   
مالیا ی و 
 حلی 

 ای  -  

اخ    ویب 
مجل  برای 
بود   سالیان 

  یی  اح ام 
سازمان امور 
مالیا ی ک ور

اخ  م وب  
می ان و سه  
لیا  از بود   ما

  یی  سه  
و ای  دس  ا  
 ای م  ل  
برای بود  

سازمان هی - 

 
مدل مفهومی سازمان برنامه و بودجه .4 شکل  

 

 

 

 م  ودی  های -1
فرار مالیاتی شامل

 سیاسی  فرهن ی -1
ا ت ا ی  بوم شناسی 

ا ت ادی -2
ن ام  انونی و مالیاتی -3

سا تاری  اداری 4
و ا رایی 

ف ار 
0مردم

ف ار 
سازما  ها و 
ن ادهای 
 ینف 

بود ه 
 ی ن ادی 

سازما  برنامه و 
بود ه

بود ه سالیانه

ت یین  -3
می ا  مالیا  
و احکام 
مالیاتی

 وانین ا  حی 
برای ب  ود شرای  

فرار مالیاتی

 ای  شا   
های     
ا ت ادی

2-

 فای  
ن این  ا 

 ای  نتای   -4
ت  ی  بود ه و 
احکام مالیاتی

م وبه و  -5
  ارش مت م 
بود ه و ا    

بود ه

شرای  
دا  ی و 
 ار ی

برنامه های 
توس ه واسناد 
با دستی

  ارش های 
ن ارتی 
م   

 
مدل مفهومی قانونگذار .5 شکل  
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ده ش ترسیم نهادها و سازمان های ذینفع،، مدل مفهومی 7و در شکل مفهومی سازمان امور مالیاتی ، مدل 6در شکل 

 ت.اس

 
 

محدودیت  ای  رار مالیا ی  
سیاسی،  ر ن ی، ا  ماعی،  -1

بوم شناسی
ا   ادی - 

ن ام  انونی و مالیا ی -3
ساخ اری، اداری و ا رایی 4

 ای  
عمل رد ای 
ک ن ا   ادی

  ییرا  در ن ا  
 ر ن ی، سیاسی، 
ا  ماعی و مردم

 حلی  شرای   -4
ک ن ا   ادی 
ناشی از مالیا ، 
...  رار مالیا ی و

  ار ب   - 
مجل  برای 
  ویب 
بود  

م ال   از  -3
نهاد ا و 

سازمان  ای 
 ین   بود  

 ن ی  س    - 
زندگی و چهارچو  
 ای   ام  با سایر 
بازی ران  رار مالیا ی

 
مدل مفهومی مردم -7 شکل  

 

م  ودی  های فرار  - 
مالیاتی شامل

سیاسی  فرهن ی   - 
ا ت ا ی  بوم شناسی

ا ت ادی - 
ن ام  انونی و مالیاتی - 

سا تاری  اداری و   
ا رایی

اب ارهای 
ن  ی  
سنتی

ا  ینا  از 
ه راستایی

بازی را  
در  اه  فرار  

مالیاتی

 ای  نتای  و 
دستاوردهای 
ت ق  مالیا  و 

می ا  
فرار مالیاتی

ت یین سیاس  
های مناس  

برای  اه  فرار 
مالیاتی

م اس ا - 

شناسایی 
فرارهای 
مالیاتی

اب ارهای 
ت  ی  
سو  زنی

اب ارهای 
ت  ی  
م اس اتی و 
 ام یوتر

شناسایی فرارهای - 
مالیاتی

به روز رسانی   - 
اب ارها و دادهای 
ت  ی  مالیا  و 
فرار مالیاتی

و و   - 
فرارهای 
مالیاتی 

شناسایی ش ه
ا    رسانی   - 

به دول  و حا  ی 

در  ار  از حی ه و ای 

سیاس  های 
 اه  فرار 
مالیاتی

بان  های 
ا   اتی و 
سایر اب ارهای

احکام برنامه 
بود ه 
سالیانه ت یین 

مالیا  
مودیا 
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 ت.شده استرسیم  نهادها و سازمان های ذینفع،، مدل مفهومی 8در شکل 

 ای     کردهای 
    ا ت ادی و 
   کرد سازما  
برنامه و بود ه

ف ار برای 
دریاف  بود ه

ا   بود ه  -4
از سازما  
برنامه و بود ه

شناسایی  -2
فر   های 
منت  از بود ه

 بی  ری  -3
م    و سایر 
بازی را  برای 
ت وی  بود ه

 ای  و  -5
بازی ری 

  ون ی  س  
بود ه بی تر

بررسی    کرد 
سایر دست اه 
های  ینف  در 
دریاف  بود ه

سیاس  های 
 یررس ی

ت  یل 
شرای 

سیاس  های 
رس ی

ف ار 
مردم

1

 
نفعمدل مفهومی نهادها و سازمان های ذی .8 شکل  

 .ه استارائه شد 8با استفاده از مدل های مفهومی بازیگران اصلی در شکل مساله فرار مالیاتی، مدل ترکیبی مطلوب 
ف مساله، مرحله اصلی الف(تعری ۵ آن،در تهیه و  مالیاتی بودهفرار مساله های مفهومی بازیگران منتج از مدل این مدل

در مساله ها کنترل نتایج سیاست ها و ث(اجرای سیاست ها، ت(شبیه سازی نتایج سیاست ب(تعیین سیاست ها، پ(
سب در نظر گرفته شده است. همچنین در حلقه دوم مدل های مفهومی، موضوعاتی مانند پایش اجرای منافرار مالیاتی 
شکست سیاست های درست به دلیل اجرای نامناسب(، مشارکت همه بازیگران موثر در هر سیاست  سیاست ها )

د اثر مخرب یک سیاست و ابزار جدید )شکست سیاست ها به دلیل تداخل عملکرد بازیگران اصلی( و کنترل معیارها )
 ته شده است.در نظر گرفدر مساله فرار مالیاتی ها و ابزارها( بر سایر سیاست

گاه به نها، نحوه تحلیل و نوع ، ریسکنفعانذیها، سطح، گام نخست مدل مفهومی ترکیبی، تعیین مسائل، دغدغه
رار فبا حضور نمایندگان ارشد بازیگران مساله  تشکیل شورای راهبری در سطح حاکمیت) با مساله فرار مالیاتی است.

اد سیاست های کلان مالیاتی از حاکمیت و کنترل برنامه های توسعه و اسنها و مالیاتی(، دریافت نظرات، دیدگاه
صوب مها و اهداف مالیاتی و فرار مالیاتی کنترل برنامه گردد.مشخص می ، ورودی های مساله فرارمالیاتیبالادستی

تی، نظرات بر فرارمالیا ها و عوامل موثرها و تحلیل های روندهای تاریخی و فعلی فرار مالیاتی، محدودیتکشور، گزارش
 های دیگر این مرحله مدل هستند.بازیگران اصلی فرارمالیاتی، ابزارهای تشخیص فرار مالیاتی ورودی
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 مدل مفهومی ترکیبی مطلوب .9 شکل
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مالیاتی است که در یک شورای کارشناسی تهیه و  گام دوم مدل مفهومی ترکیبی، تعیین سیاست های کاهش فرار

های این شورا از گزارشو پیشنهاد سیاست های موثر بر کاهش فرار مالیاتی است.  ، تحلیلهدف اصلی آن شناسایی
ها و نهادهای عملکردی و دوره ای فرار مالیاتی، ابزارهای تشخیص فرار مالیاتی، بهینه کاوی و مطالعات، حمایت سازمان

های ذینفع، جمع آوری اطلاعات محیطی، نظرات بازیگران کلیدی، تحلیل و بررسی شرایط نهادها و سازمان أخذپشتیبان، 
تحلیل محدودیت عوامل موثر بر فرار مالیاتی، بررسی نتایج سیاست های گذشته اجرا شده برای کاهش فرار مالیاتی، 

ای اجرای سیاست های کاهش فرار مالیاتی، مذاکره با مجلس و قانونگذار، امکان سنجی شرایط و تحلیل محدودیت ه
 کند.ها استفاده میدجه برای پیشبرد این سیاستگری با حاکمیت و مالک سیستم، میزان و سهم مالیات در بولابی

، زی گوناگونساهای شبیههاست که با استفاده از تکنیکسازی نتایج سیاستسوم مدل مفهومی ترکیبی، شبیهگام 
 های منتخب برای کاهش فرارمالیاتی انتخاب شود.شود تا سیاستو تحلیل شده و آثار آن بررسی می تجزیه

های با هدف جلب مشارکت حداکثری بازیگران جهت اجرای سیاستمدل مفهومی ترکیبی، فرآیند اجرا،  گام چهارم
های اختقوانین اجرایی، تعیین و تهیه زیرسن آئین نامه و ، تعییآزمایشیمنتخب برای کاهش فرار مالیاتی است. اجرای 

سازی تعیین شاخص ها موضوعاتی است که در این گام و از طریق حساس و مورد نیاز ساختاری، اداری، اجرایی
ری، ری، اداو با تعیین جزئیات ساختا( منظم و سیستماتیک بازیگران اصلی )از طریق تبلیغ، ترویج، اقناع، کنترل، برخورد

 ها و نهادهایسازی وظایف سازمانمنابع و محل تامین آن و نیز مشخصاجرایی، نرم افزاری، سخت افزاری، تعیین 
 افتد. پشتیبان اتفاق می

گام پنجم مدل مفهومی ترکیبی، کنترل نتایج پیاده سازی سیاست کاهش فرارمالیاتی است. کلیه مولفه های موثر بر 
ت آنان، کنترل تامین منابع و ها، کنترل عملکرد بازیگران و مشارکنند کنترل شاخصفق سیاست منتخب مااجرای مو

ها، مدیریت دانش در خصوص سیاست منتخب های اجرایی، کنترل بازخوردها، کنترل نتایج، دریافت گزارشساختزیر
 گیرد.کاهش فرارمالیاتی، در این گام مورد توجه قرار می

 در موضوع شدن ساختارمند جهت مرحله پنجم مدل،. برنامه های پیشنهادی: ارزیابی مدل و تعیین 6و  5مرحله 
در (. 1402زاده،حمیدیاست ) شده ( طراحی4)مرحله شده داده توسعه مدل ( و2 )مرحله فعلی وضعیت بهبود خصوص

ای از سؤالات منظم درباره هر فعالیت و هر رابطه در مدل با دنیای واقعی مقایسه ها از طریق مجموعهاین مرحله، مدل
(. لذا در پژوهش سعی گردید در همفکری با خبرگان و در جلسات بارش فکری مجزا، نوعی 1402،)زارع زادهشوند. می

مطلوب )مدل مفهومی ترکیبی از مدل مفهومی بازیگران( ایجاد و تطبیق بین دنیای واقعی )تصویر گویا( و دنیای 
  محدودیت های حل مساله فرار مالیاتی شفاف گردد.

 و باشد )آذرمی جامعه هایها و فرهنگارزش با مطابق و پذیرامکان مطلوب تغییرات مرحله ششم، شناسایی
، پیشنهادهای تغییرات برای بهبود شرایط ذی نفعان نمایندهخبرگان ین (. بنابراین با ایجاد نگاه یکسانی ب1396 همکاران،

 صورتبهمساله فرار مالیاتی استخراج گردید که نتایج این تحلیل و مقایسه برای بررسی عوامل موثر بر فرار مالیاتی 
پیشنهادی برای هر یک از موارد بعد از استاندارد  برنامه هایاست. در این مرحله  مشاهده قابل 4 جدولخلاصه در 

 سازی و ادغام جزییات مشابه پیشنهادی خبرگان، مشخص شده است.
 

 )مدل مفهومی ترکیبی از مدل مفهومی بازیگران( تطبیق بین دنیای واقعی )تصویر گویا( و دنیای مطلوب . 4 جدول

مرحله
 

در مدل  عوامل موثر بر فرار مالیاتی
 مفروضی مطلوب

آیا در حال  حاضر 
 شودیماجرا 

 نحوه اجرا
کیفیت اجرا 

 فعلی
 سطح کیفیت اجرای

 یر پیشنهادیپذامکان
 برنامه های پیشنهادی

ساله
ف م

تعری
 

های یاستسدریافت نظرات، دیدگاه و 
 کلان مالیاتی از حاکمیت

 مطلوبیت بالا مطلوبیت پایین رسمی و کلی بسیار محدود
 های توسعه ساختار

سیستماتیک و  ی،فرایند
 سازماندهی شده

و اهداف مالیاتی فرار  هابرنامهدریافت 
 مالیاتی مصوب کشوری

 دستوری وجود دارد
مطلوبیت 
 متوسط

 مطلوبیت بالا
تغییر به سمت نگرش 

 مشارکتی

ها از روندهای یلتحلو  هاگزارشدریافت 
 بر اساستاریخی و فعلی فرار مالیاتی 

بر فرار  مؤثرها و عوامل یتمحدود
 مطلوبیت بالا مطلوبیت پایین یرمنظمغ تا حدودی

 منظم، یهاگزارش هیته

 موقعهدفمند و به مدون
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مرحله
 

در مدل  عوامل موثر بر فرار مالیاتی
 مفروضی مطلوب

آیا در حال  حاضر 
 شودیماجرا 

 نحوه اجرا
کیفیت اجرا 

 فعلی
 سطح کیفیت اجرای

 یر پیشنهادیپذامکان
 برنامه های پیشنهادی

 مالیاتی

، نفعانذی ،، سطحهادغدغهتعیین مسائل، 
 لهامسلیل و نگاه به نحوه تح ،هایسکر

 فرار مالیاتی
 مطلوبیت پایین دستوری بسیار محدود

مطلوبیت متوسط 
 بالاروبه

تغییر به سمت نگرش 
 مشارکتی

تشکیل شورای راهبری جهت ارزیابی 
شرایط و پایش روندها، تحلیل بازیگران 

 کلیدی در مساله فرار مالیاتی
 مطلوبیت پایین دستوری وجود ندارد

مطلوبیت متوسط 
 بالاروبه

ایجاد یک ساختار دائمی 
منسجم و دارای تعریف 

 قانونی مشخص
دریافت نظرات بازیگران اصلی فرار 

 مالیاتی
 مطلوبیت پایین دستوری بسیار محدود

مطلوبیت متوسط 
 بالاروبه

تغییر به سمت نگرش 
 مشارکتی

ی توسعه و اسناد هابرنامهدریافت 
 بالادستی

 رسمی و کلی تا حدودی
مطلوبیت 
 متوسط

 -- مطلوبیت متوسط

 تا حدودی مالیاتی فرار تشخیص ابزارهای
یر تأخدارای 

 زمانی
مطلوبیت 
 متوسط

 ،ی منظمهاگزارشتهیه  مطلوبیت بالا
 موقعبهمدون هدفمند و 

 مطلوبیت بالا مطلوبیت پایین موردی موردی مالیاتی فرار عوامل و هایتمحدود

ارائه 
س

ت
س

یا
ها

 

گذاری یاستستشکیل شورای کارشناسی 
بر فرار  مؤثرهای یاستسجهت تعیین 

 مالیاتی
 مطلوبیت پایین دستوری وجود ندارد

مطلوبیت متوسط 
 بالاروبه

 یساختار دائم کی جادیا
 فیتعر یمنسجم و دارا

 مشخص یقانون

ی فرار ادورهی عملکردی و هاگزارش
 مالیاتی

 وجود دارد
 یرتأخدارای 

 زمانی
مطلوبیت 
 متوسط

 مطلوبیت بالا
 ،ی منظمهاگزارشتهیه 

 موقعبهمدون هدفمند و 
 موردی وجود دارد کاوی و مطالعاتینهبه

مطلوبیت 
 متوسط

 مطلوبیت بالا

 مطلوبیت بالا مطلوبیت پایین موردی بسیار محدود نظرات بازیگران کلیدی أخذ
تغییر به سمت نگرش 

 مشارکتی

 موردی تا حدودی اطلاعات محیطیی آورجمع
مطلوبیت 
 متوسط

 مطلوبیت بالا

 ،ی منظمهاگزارشتهیه 
 موقعبهمدون هدفمند و 

ر فرار ب مؤثرها و عوامل یتمحدودتحلیل 
 مالیاتی

 مطلوبیت بالا مطلوبیت پایین موردی موردی

های گذشته اجرا شده یاستسبررسی 
 برای کاهش فرار مالیاتی و نتایج آن

 مطلوبیت پایین موردی حدودی تا
مطلوبیت متوسط 

 بالاروبه

ها بر اساس یاستسی اجرای سنجامکان
 های فرار مالیاتییتمحدودشرایط 

 مطلوبیت بالا مطلوبیت پایین دستوری تا حدودی
توسعه ساختار 

ی جابهکارشناسی محور 
 دستور محور

 مطلوبیت بالا مطلوبیت پایین موردی خیلی محدود گری  با حاکمیت و مالک سیستمیلاب
های یاستستوسعه 
 گرییلاب

 دستوری تا حدودی گذارقانون و مجلس با مذاکره
مطلوبیت 
 متوسط

 توسعه نگرش مشارکتی مطلوبیت بالا

 و نهادها شرایط بررسی و تحلیل
 نفعیذ یهاسازمان

 مطلوبیت پایین دستوری وجود ندارد
مطلوبیت متوسط 

 بالاروبه
تقویت ساختار 

 کارشناسی محور

 تا حدودی مالیاتی فرار تشخیص ابزارهای
یر تأخدارای 

 زمانی
مطلوبیت 
 متوسط

 توسعه ابزارهای قانونی مطلوبیت بالا

 مطلوبیت پایین دستوری وجود ندارد پشتیبان نهادهای وها سازمان یهانقش
مطلوبیت متوسط 

 بالاروبه
تقویت ساختار 

 کارشناسی محور

 رسمی و کلی وجود دارد بودجه در مالیات میزان و سهم
مطلوبیت 
 متوسط

 -- مطلوبیت متوسط

شب
یه

ی نتایج
ساز

های کاهش فرار یاستسسازی نتایج یهشب 
های یکتکنمالیاتی با استفاده از 

وتحلیل اثرات یهتجزسازی و یهشب
ها، دریافت بازخورد از بازیگران یاستس

انجام اصلاحات برای  ،و مالک سیستم
 اجرای سیاست به سیاست منتخب

 مطلوبیت پایین موردی وجود ندارد
مطلوبیت متوسط 

 بالاروبه
های یکتکناستفاده از 

 سازییهشب

ی 
اجرا

س
ت

س
یا

ها
 

ی منظم و سیستماتیک سازحساس
 ،ی تبلیغی، ترویجیهاروشبازیگران با 
 ...برخوردی و ،کنترلی ،اقناعی

 مطلوبیت بالا مطلوبیت پایین یمورد خیلی محدود
ترویج، کنترل و  ،تبلیغات

 ی و قانونیسازماناقناع 

 ،تعیین جزئیات ساختاری، اداری، اجرایی
یاز ردنمومنابع  ،یافزارسخت ،یافزارنرم

ین منابع برای سیاست تأمو نحوه تهیه و 
 منتخب فرار مالیاتی

 مطلوبیت پایین دستوری تا حدودی
مطلوبیت متوسط 

 بالاروبه
تقویت ساختار 

 کارشناسی محور
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مرحله
 

در مدل  عوامل موثر بر فرار مالیاتی
 مفروضی مطلوب

آیا در حال  حاضر 
 شودیماجرا 

 نحوه اجرا
کیفیت اجرا 

 فعلی
 سطح کیفیت اجرای

 یر پیشنهادیپذامکان
 برنامه های پیشنهادی

جلب مشارکت حداکثری بازیگران جهت 
سازی سیاست منتخب برای کاهش یادهپ

تعیین  ،اجرای پایلوت ،فرار مالیاتی
تعیین و تهیه  ،ها و قوانین اجرایینامهینآئ

تعیین  ،اجرایی ،های ادارییرساختز
 ...و هاشاخص

 پایینمطلوبیت  دستوری خیلی محدود
مطلوبیت متوسط 

 بالاروبه
تغییر به سمت نگرش 

 مشارکتی

اجرای سیاست منتخب برای کاهش فرار 
 مالیاتی

 دستوری وجود دارد
مطلوبیت 
 متوسط

مطلوبیت متوسط 
توسعه عملکرد شفاف،  بالاروبه

 نهادهای وها سازمان وظایف تعیین ساختارمند و قانونی
 پشتیبان

 مطلوبیت پایین دستوری وجود دارد
مطلوبیت متوسط 

 بالاروبه

کنترل نتایج 
س

ت
س

یا
ها

 

، کنترل عملکرد بازیگران، هاشاخصکنترل 
ها، کنترل یرساختز ،ین منابعتأمکنترل 

نتایج، کنترل بازخوردها، دریافت 
در  ...، مدیریت دانش، وهاگزارش

خصوص سیاست نسبت به کاهش فرا 
 مالیاتی

 مطلوبیت پایین موردی وجود ندارد
مطلوبیت متوسط 

توسعه عملکرد شفاف،  بالاروبه
 ساختارمند و قانونی

اطمینان از اجرای مناسب و صحیح 
 سیاست منتخب فرار مالیاتی

 وجود ندارد
موردی دارای 

 یر زمانیتأخ
 مطلوبیت پایین

مطلوبیت متوسط 
 بالاروبه

 وجود ندارد اطمینان از مشارکت همه بازیگران
موردی دارای 

 یر زمانیتأخ
 مطلوبیت پایین

مطلوبیت متوسط 
 بالاروبه

تغییر به سمت نگرش 
 مشارکتی

 وجود دارد ی فرار مالیاتیهاشاخصبررسی کلان 
موردی دارای 

 یر زمانیتأخ
مطلوبیت 
 متوسط

 مطلوبیت بالا

ی منظم، هدفمند هاگزارش
 موقعبهو 

 مطلوبیت پایین دستوری وجود دارد آنشناسایی ایرادات و رفع 
مطلوبیت متوسط 

 بالاروبه
یرمستقیم غیرات مستقیم و تأثبررسی 

ها و ابزارهای تشخیص و کاهش یاستس
ها و یاستسفرار مالیاتی جدید سایر 

 ابزارها

 وجود ندارد
موردی دارای 

 یر زمانیتأخ
 مطلوبیت پایین

مطلوبیت متوسط 
 بالاروبه

 

یزان اجرا م، مشخص گردید عوامل موثر بر فرار مالیاتی هم از نظر نفعانذیبا ایجاد دیدگاه و نگرش یکسان برای 
ارای د)بدون اجرا/ اجرای بسیارمحدود/ اجرای محدود/ اجرای کامل( و هم از نظر کیفیت اجرا )پایین/ متوسط/ بالا( 

رخی باجرا )رسمی/ دستوری/ موردی/ دارای تاخیر/ غیرمنظم( ، دامنه گسترده ای است. براین اساس و متناسب با نوع 
 گردیدند.   از برنامه های پیشنهادی با قابلیت دستیابی به سطوح بالاتری از کیفیت اجرا برای کاهش فرار مالیاتی تعیین

وع و ن سنجیماهیت اعتبار. با حل مدل فرار مالیاتیپژوهش تحلیل سیاست های پیشنهادی اعتبار سنجی و 
های ها، به ویژه در حوزهبسیار متفاوت از سایر روش روش های نرم،های مورد استفاده برای اعتبارسنجی آزمایش

و روش های نرم، معیار  برای شرایط پیچیده انسانی« بازپذیری»معیار  .(1998فنی و مهندسی است )چکلند و هولول، 
ها قابل دستیابی است. بازپذیری به این معناست که که عمدتاً در آزمایشگاه  است« تکرارپذیری»نسبت به معیار  برتری

معیار اگرچه شده و نحوه دستیابی به نتایج آگاه شوند. دیگران بتوانند تحقیق را درک کرده، بازیابی کنند و از کار انجام
است که پژوهش عملی  یهمان معیار ،ایط پیچیده انسانیدر شر اماازه معیار تکرارپذیری قوی نیست؛ بازپذیری به اند

شود( های علوم اجتماعی استفاده میسرایی )که در بسیاری از انواع پژوهششده را از داستاندهیبه خوبی سازمان
 .(2007کند )چکلند و پولتر، متمایز می

نگرش یکسان در یجاد ، کمک به انفعانذی و پذیرشها در ارتباط ها بیشتر در توانایی آناعتبار مدلبراین اساس 
این  در مالیاتیمساله فرارنهادینه شده است.  مخاطبین، تطبیق با سیستم واقعی، بهبود درک و تأثیرگذاری بر آن ها

ا( و دنیای موضوع ایجاد و با تطبیق بین دنیای واقعی )تصویر گوی نفعانذیبا ایجاد درک و نگرش یکسان بین  پژوهش
 مدل، حل شده است.  6و  ۵مدل مفهومی بازیگران( در مرحله  مطلوب )مدل مفهومی ترکیبی از

های موجود در فناوری اطلاعات، با مشکلات جدی در و محدودیت IT هایهای فنی زیرساختدر ایران به دلیل ضعف
کند. رو میهای متعددی روبهها مواجه است و این امر شناسایی تخلفات مالیاتی را با چالشپردازش و تحلیل دقیق داده
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ه در نتیجه آن، های تنبیهی متمرکز است کهای سنتی و رویهبه علاوه، فرهنگ سازمانی غالب در ایران بیشتر بر نگرش

شود؛ مشکلات ساختاری و هماهنگی ناکافی میان پذیرش و اجرای ارکان قانونی مدرن و پیشگیرانه دچار مانع می
یافته ایفا های مدیریتی ایران و کشورهای توسعهنهادهای نظارتی نیز سهم بسزایی در ایجاد این فاصله بین سیستم

گذاری در حوزه شود تا سرمایهو بوروکراسی موجود در ایران موجب میای های سرمایهکنند. همچنین محدودیتمی
سازی و بهبود ساختارهای قانونی با سرعت و کیفیت مطلوب صورت نگیرد و این امر روحیه آموزش، فرهنگ

 های نوینکند؛ در نتیجه، اجرای سیاستپذیری اجتماعی و پذیرش قوانین را در میان شهروندان تضعیف میمسئولیت
ها و موانع اساسی مواجه شده و نیازمند اصلاحات جامع و تغییر نگرش و جلوگیری از فرار مالیاتی در کشور با چالش

  .باشدکلی در نظام مدیریتی و فرهنگی ایران می

 گیری و پیشنهادنتیجه .5

 رایط محیطیپیشنهادی ناشی از حل مدل فرار مالیاتی در این پژوهش کاملا بومی و متناسب با شهای سیاست
ی های کاهش فرار مالیاتی عمدتا به صورت ابزارهاباشد. لذا بر خلاف کشورهای توسعه یافته که سیاستتحقیق می

های فناوری، اصلاحات کلی در زیرساختشود، عمدتا به توسعه مبتنی بر یادگیری ماشین و قانونی مطرح می
تایج نبراساس . پردازد سازی میطریق آموزش و فرهنگساختارهای مدیریتی و قانونی و تغییر نگرش عمومی از 

کند، بلکه زمینه را برای یک های پیشگیرانه و مشارکتی کمک مینه تنها به بهبود اجرای سیاست ،این تحولاتپژوهش، 
ی پیشین در هاپژوهشدهد، اگرچه تحقیقات نشان میآوردتر و پاسخگوتر فراهم میتر، منظمسیستم مالیاتی شفاف

 و های کاهش فرار مالیاتییاستسبر میزان فرار مالیاتی،  مؤثرهای یتمحدودخصوص مساله فرار مالیاتی، عوامل و 
یزی است؛ اما عمده تمرکز مطالعات و انگشگفتها به دلیل اهمیت موضوع دارای غنای یاستسی ارزیابی این هاروش

 اند.موارد زیر بوده های انجام شده در خصوص فرار مالیاتی، متمرکز برپژوهش

  یوتری ی محاسباتی و کامپهاروشمبتنی بر  عمدتاًی شناسایی فرار مالیاتی هاروشساخت، تحلیل و مقایسه
 مانند یادگیری ماشین

  ایهای مداخلهیاستس جهتهای کاهش فرار مالیاتی یاستسشناسایی و تحلیل 

 ند ی آماری مانهاروشمبتنی بر  عمدتاًای بر فرار یا پرداخت مالیات های مداخلهارزیابی اثرات سیاست
فرض و یشپهمگی دارای که  یزی سخت ریاضی بوده استربرنامهی مبتنی بر هامدلبازی یا  نظریهنظرسنجی، 

اکی آشوبن بهباتوجهنگاه سیستم سخت به موضوع فرار مالیاتی دارند. این در حالی است که مساله فرار مالیاتی 
یزی نرم ربرنامهیک مساله  ذاتاًمتعدد با منافع متفاوت و حتی متضاد، پیچیدگی روابط  نفعانذیذاتی مدل خود، 

 یزی نرم است. ربرنامهو ابزارهای مبتنی بر  هاروشبوده که برای تحلیل و حل آن نیازمند 
میزان  نحوهفرار مالیاتی هم از نظر  بر عوامل موثر، مشخص گردید نفعانذیبا ایجاد دیدگاه و نگرش یکسان برای 

)بدون اجرا/ اجرای بسیارمحدود/ اجرای محدود/ اجرای کامل( و هم از نظر کیفیت اجرا )پایین/ متوسط/ بالا( دارای  اجرا
دامنه گسترده ای است. براین اساس و متناسب با نوع اجرا )رسمی/ دستوری/ موردی/ دارای تاخیر/ غیرمنظم( ، برخی 

 با قابلیت دستیابی به سطوح بالاتری از کیفیت اجرا برای کاهش فرار مالیاتی تعیین گردیدند.  رنامه های پیشنهادی باز 
( به محورسازی عاملشبیهو  هاشناسی سیستمپویاییها )سازی سیستمسازی مانند مدلهای شبیهتکنیک

بینی نقاطی هستند که احتمال ابزارهای نوینی برای پیشها کنند. این روشسازی رفتار مؤدیان مالیاتی کمک میشبیه
 تر دارند.های نظارتی قویفرار مالیاتی بیشتر است، یا مناطقی که نیاز به سیاست

 عمومی و آموزش طریق و اثربخشی مالیات از اهمیت با ترویج ،سازیهای تبلیغی و ترویجی برای فرهنگفعالیت 
 .شود منجر اجتماعی نظارت افزایش و هامقاومت شکاه بهجامعه،   در آگاهی افزایش

مالیاتی محقق مدرن  نظامیک از طریق ایجاد  توسعه نگرش مشارکتی با عملکرد شفاف، ساختارمند و قانونی 
 تواندمی رویکرد این. کند تقویت شهروندان در را مشارکت حس مالیاتی، فرآیندهای سازیشفاف ضمن که شودمی

 شفافیت. دباش مالیات وصول فرآیند سازیساده یا مالیاتی درآمدهای کردهزینه نحوه از عمومی گزارش ارائه شامل
 .شودمی مردم و دولت میان سازنده تعامل توسعه و اعتمادسازی باعث
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 Marketing is a science whose primary application is in the field of 

business; however, this important and practical knowledge leaves positive 

and negative consequences in various fields. As a consumer of 

conventional marketing, our country needs to be aware of its positive and 

negative consequences to benefit from its advantages while developing 

mechanisms to mitigate the negative effects. Accordingly, the purpose of 

this research is to identify and prioritize the functions and dysfunctions of 

marketing knowledge with a holistic approach. This research has a mixed 

method of qualitative-quantitative type. In the qualitative phase, data were 

collected through literature review and interviews. 12 interviews were 

conducted with professors and experts in the field of marketing who were 

selected by snowball method. The data obtained from the qualitative 

phase were analyzed using thematic analysis method. 38 positive and 

negative consequences were identified and categorized into five 

organizing themes: consumer, producer, cultural-social, economic, and 

psychological. In the quantitative phase, the identified positive and 

negative consequences were screened using questionnaire and the 

binomial test, resulting in 14 consequences for prioritization. These 

consequences were prioritized using the Marcus method. The quantitative 

phase results indicate that increasing sales and generating revenue for 

firms, as well as business growth and development—classified as positive 

outcomes—were given the highest priority. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: Marketing is a word that was formed with the emergence of the capitalism, increased production 

and consequently increased consumption during the industrialization era. Initially, although the view of all 

stakeholders towards marketing was positive and everyone had the impression that marketing was beneficial for 

everyone, from business owners to consumers, today negative views have also been formed towards this field. 

Marketing is a knowledge whose main application is in the field of business; but this important and practical 

knowledge leaves positive and negative consequences in different fields. Our country, as a consumer of 

conventional marketing, must be aware of the positive and negative consequences of this knowledge so that while 

enjoying its benefits, it can also provide mechanisms to reduce the effects of negative consequences. Accordingly, 

the purpose of the present study is to identify and prioritize the functions and malfunctions of marketing knowledge 

with a holistic approach. 

Methodology: The present study is in the field of applied research in terms of orientation. This research has a 

mixed qualitative-quantitative method and follows the paradigm of pragmatism and inductive approach. In the first 

part of the qualitative phase of the research, the library method was used to collect data, and in the second part of 

the qualitative phase, the interview method was used. Thus, 12 interviews were conducted with professors and 

experts in the field of marketing who were selected using the snowball method. The data obtained from the 

qualitative phase were analyzed using the content analysis method. The 38 positive and negative outcomes obtained 

from this part of the research were categorized into five organizing themes, which are: consumer, producer, 

cultural-social, economic, and psychological. In the quantitative phase, the positive and negative outcomes obtained 

were screened using a questionnaire and the binomial test method; ultimately, 14 outcomes remained for 

prioritization. Finally, using a questionnaire with a nine-point Likert scale and the Marcus method, the positive and 

negative consequences of marketing knowledge were prioritized. 

Discussion and Results: Based on the results of this research, 14 positive and negative consequences were 

identified and prioritized in the following order: 1)Increasing sales and revenue of enterprises, 2)Growth and 

development of businesses, 3)Increasing consumer satisfaction by adapting the product to customer needs, 

4)Increasing employment in the manufacturing sector, 5)Improving product quality, 6)Creating new jobs in the 

field of marketing and sales services, 7)Increasing and facilitating access to goods, 8)Economic growth and 

development of the country, 9)Increasing exports and international trade interactions, 10)Increasing consumer 

choice, 11)Improving the level of awareness and helping customers make informed choices, 12)Responding to the 

many and diverse needs and demands of customers, 13)Helping to create healthy competition among enterprises, 

and 14)Increasing consumption levels and promoting consumerism. 

Conclusion: In this study, the positive and negative consequences of marketing knowledge were identified and 

prioritized by adopting a holistic approach, and the results of the study will help all those involved in the supply 

chain, consumers, and even policymakers and marketing experts. Therefore, it is suggested that: The results 

obtained in the qualitative part indicate that despite the fact that the experts have paid more attention to the positive 

consequences, they have not been oblivious to the negative consequences. On the other hand, the most important 

positive consequence identified is the growth and development that businesses are forced to compete healthily in 

order to achieve this growth and development. It can be said that one of the important factors in establishing 

healthy competition is recognizing the negative consequences of marketing and reducing them, as well as focusing 

on the positive consequences and exploiting them. This exploitation of the consequences should be in such a way 

that it is felt by the entire society. Therefore, it is suggested: Marketing professionals should leverage positive 

consequences by identifying their origins and areas of greatest impact to outperform competitors, while leaders in 

the field must also consider negative consequences in decision-making to reduce consumerism and foster healthy 

competition. Educational initiatives such as empowerment courses for professors and graduates should address 

these negative effects, encouraging solution-oriented discussions. Curricula must include both positive and negative 

aspects of marketing. Additionally, laws should be enacted to protect consumer rights and limit environmental 

harm, while marketing should be formalized as a profession with structured policies. Strengthening academic-

industry ties and deepening the knowledge and literacy of graduates are also essential steps forward. 

Keywords: Marketing, Marketing policy, Positive and negative Consequences, Prioritization. 
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بازاریابی، دانشی است که کاربست اصلی آن در حوزه تجارت است اما پیامدهای مثبت و  

اده شود، باید گذارد. اگر از دانش بازاریابی استفجا میهای مختلف از خود بهمنفی در عرصه

نسبت به پیامدهای مثبت و منفی این دانش، آگاه شد تا ضمن برخورداری از مزایای آن، بتوان 

با ارائه سازوکارهایی، از اثرات پیامدهای منفی کاست. بر این اساس، هدف از انجام پژوهش 

نگر کل بندی کارکردها و کژکارکردهای دانش بازاریابی با رویکردحاضر، شناسایی و اولویت

کمیّ انجام شد. در مرحله کیفی، با -است. این پژوهش با استفاده از روش آمیخته از نوع کیفی

مصاحبه  12ها پرداخته شد. تعداد آوری دادهاستفاده از بررسی پیشینه و نیز مصاحبه به جمع

برفی انتخاب شده بودند، صورت با اساتید و خبرگان حوزه بازاریابی که به روش گلوله

کارگیری روش تحلیل مضمون، تجزیه و تحلیل ها، با بههای حاصل از مصاحبهگرفت. داده

پیامد مثبت و منفی حاصل از این بخش از پژوهش در پنج مضمون  38شدند. تعداد 

اجتماعی، -کننده، تولیدکننده، فرهنگیبندی شدند که عبارتند از: مصرفدهنده دستهسازمان

در مرحله کمیّ پژوهش، پیامدهای مثبت و منفی حاصله، با استفاده شناختی. اقتصادی و روان

بندی پیامد جهت اولویت 14ای غربال گردید که درنهایت، از پرسشنامه و روش آزمون دوجمله

بندی شدند. نتایج مرحله کمیّ باقی ماند. این پیامدها نیز با استفاده از روش مارکوس رتبه

وکارها رشد کسبو همچنین  هافروش و کسب درآمد بنگاه شیافزادهد که پژوهش نشان می

 اند.گیرند، دارای بیشترین اولویت بودهکه در زمرۀ پیامدهای مثبت قرار می هاو توسعه آن

 .بازاریابیانش دکارکردها و کژکارکردهای  انهنگرکل بندیاولویتشناسایی و (. 1403) سعید ،پورمسعودی؛ شیرین خسروآبادی،به این مقاله:  استناد

 .84-67، (17) 40، های مدیریت بازرگانیکاوش

 jbar.2025.22793.4524/10.22034   یپژوهشمقاله 
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 مقدمه.1
شدن شکل تبع افزایش مصرف در دوران صنعتیداری، افزایش تولید و بهایست که با ظهور نظام سرمایهبازاریابی واژه

کردند و هیچ نشانی از یگرفت. تا قبل از دوران صنعتی شدن و افزایش تولید، مردم هر چیزی را به اندازه نیاز مصرف م
رفته افزایش یافت و تبدیل به عادتی در زندگی مردم شد. گرایی وجود نداشت. اما با افزایش تولید، مصرف نیز رفتهمصرف

خوانی نداشته باشد، های مشتریان همشان با نیازها و خواستهبا گذشت زمان تولیدکنندگان متوجه شدند که اگر تولیدات
(. امروزه بازاریابی یکی از اجزای 1399برند. پس در این زمان بود که علم بازاریابی پیدا شد )گادین، یکاری از پیش نم

رود. در مفهوم کلی، بازاریابی فرایندی مدیریتی و اجتماعی است که به واسطه ها به شمار میکارواصلی و جدانشدنی کسب
کنند. از دیدگاه های خود را تامین میش با یکدیگر، نیازها و خواستهها از طریق ایجاد و مبادله ارزآن، افراد و سازمان

(. پس وجود فرایند 1400اجتماعی، وظیفه بازاریابی افزایش سطح استاندارد زندگی مردم یک جامعه است )جلیلیان، 
ی مشتریان خود را تامین کند تا بتوانند در عین حال که با ایجاد ارزش پیشنهادی نیازهاوکارها کمک میبازاریابی به کسب

های خود را تامین کنند. فرایند بازاریابی همواره نیازهای افراد کنند، با مبادله آن ارزش پیشنهادی نیز نیازها و خواستهمی
های مردم، رویه کاری خود و تمام سازمان را با این کند و با هرگونه تغییری در نیازها و خواستهجامعه را دنبال می

 کند.هماهنگ و منطبق میتغییرات 
های منفی نسبت به این حوزه نیز شکل به بازاریابی مثبت بود، اما امروزه دیدگاه نفعانذیدر ابتدا اگر چه دیدگاه تمامی 

توان به ذهنیتی مبنی باشد، میتر هم میها که به نظر شایعکنندههای منفی از سوی مصرفگرفته است. از جمله این دیدگاه
های اند که تمامی فعالیتاغلب مردم به این قطعیت رسیده زیراکننده اشاره کرد. که بازاریابی یعنی فریب دادن مصرفبر این 

کننده به آن احساس نیاز پیدا ای جلوه دهند تا مصرفشوند که ارزش پیشنهادی را به گونهبازاریابی به این منظور انجام می
های آنی و هیجانی از سوی کند. از طرفی خریدای را پرداخت آن هر هزینهکند و حاضر باشد برای به دست آوردن 

بعضی از مردم نظر مساعدی نسبت به شود. بنابراین، کننده که با پشیمانی همراه است، باعث تشدید این ذهنیت میمصرف
های محتوا، ایجاد خواستههای بیبمباران مردم با آگهی ،آنها بازاریابی را به تخریب محیط زیست .بازاریابی مدرن ندارند

 (. 2018)کاتلر،  کنندغیر ضروری، آموزش حرص و ولع به جوانان و ارتکاب گناهان دیگر متهم می
 شود، بازاریابی نیزر انحراف میو بدون نظارت دچا داردهر فرآیندی پیامدهای مثبت و منفی که با توجه به این مسائل 

گری دارد. ما برای این که قوانین حوزه بازاریابی خود را گذاری و تنظیمنظارت، قانون وکارهای امروزی، نیاز بهدر کسب
 در سطح کلان ارتقاء دهیم، نیاز داریم که از پیامدهای مثبت و منفی این پدیده آگاه باشیم.

باره انجام این ات کمی درپژوهشها و های منفی در زمینه بازاریابی در کشور ما، پژوهشگیری دیدگاهبا وجود شکل
های صورت گرفته متوجه شدیم که اکثر مطالعات در این حوزه صرفا عملکرد مثبت آن را در شده است. با توجه به بررسی

سری پیامدهای مثبت و منفی است و این نیاز اند. اما این دانش مانند هر ابزار انسانی دارای یکسطح بنگاه بررسی کرده
نگر است. در رویکرد نگر بررسی شود. رویکرد سیستمی رویکردی کلابی با رویکرد کلوجود دارد که دانش بازاری

کنش اجزاء و محیط شود بلکه چگونگی تعامل بین اجزاء و نیز برهمسیستمی، صرفا به اجزاء و جزئیات یک سیستم نگاه نمی
د نظر در سطح خرد و کلان و از نگر یا سیستمی به بررسی مسئله مور(. رویکرد کل1395شود )نوروزی، بررسی می

های انجام پردازد. تا کنون پژوهشهای مختلف سیاسی، اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی، خانوادگی، تربیتی و غیره میجنبه
اند؛ در صورتی که بازاریابی در سطح فرد، خانواده، بنگاه، جامعه و شده به صورت جزئی به بررسی بازاریابی پرداخته

 ثرگذار است.ها احتی دولت
ارائه مدل کارکردهای پیدا و پنهان بازاریابی با  به تنها یک پژوهشاین امر که  بنابراین با توجه به توضیحات فوق و

( در این زمینه انجام شده است؛ که این 1398آبرومندی و همکاران، ای )گرایی با استفاده از نظریه زمینهتمرکز بر مادی
ا و کژکارکردهای بازاریابی در سطح کلان نپرداخته و صرفا به ساخت یک مدل با توجه به پژوهش هم به بررسی کارکرده

. دانش بازاریابی در ایران، با نگاه انتقادی مورد توجه چندانی قرار استچند عامل، و بررسی مدل پیشنهادی اکتفا کرده 
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د که فصلی را به نگاه انتقادی و بیان مسائل نگرفته است. در آموزش عالی کشور، کمتر کتاب درسی دانشگاهی یافت می شو
 ستفادهو مشکلات بازاریابی پرداخته باشد. این نگاه ناقص موجب شده تا به صورت یک جانبه و یک طرفه، از بازاریابی ا

 بررسی دانش بازاریابی دربا در این پژوهش  شود، بدون این که نسبت به پیامدهای منفی آن حساسیتی وجود داشته باشد.
هایی که د و پیامدهای اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و تمامی زمینهد شاکتفا نخواه سطوح مختلف تنها به پیامدهای اقتصادی

. در این پژوهش ابتدا کارکردها و کژکارکردهای بازاریابی را با گیردمیاین پدیده بر آن اثرگذار است را نیز مدنظر قرار 
 .شودپرداخته می بندی این پیامدهای مثبت و منفیلویتبه او سپس؛ شدهنگر بررسی رویکرد کل

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
د نیاز خود به تولید کالای مور( 1ود را تامین کنند: ختوانند نیازهای طور کلی، افراد از طریق چهار روش میبه. بازاریابی

به مبادله بپردازند. زمانی که ( 4گری را در پیش گیرند و یا دیتک( 3دیگران را مجبور به تامین نیاز خود کنند، ( 2اقدام کنند، 
شود. بازاریابی به صورت کنند، بازاریابی وارد عمل میمردم به منظور تامین نیازهای خود، روش مبادله را انتخاب می

آفرین به نیروهای تحرک ریزی برای آن است. همچنین برای دستیابیمنظم و آگاهانه، همواره در حال بررسی بازار و برنامه
نشده کند. در فرآیند بازاریابی، بازاریاب جهت درک علایق پنهان و نیازهای تامینمیدرباره بازار شروع به کار  پژوهشبا 

سازی خدمات، پردازد. شعار اساسی بازاریابی مدرن، سازگاری، تعدیل، اجرا و بهینهمی پژوهشمردم به جستجو و 

گونه ا اینتوان بازاریابی رمی (.2018مانی به نحوی که منجر به رضایت مشتریان شود، است )کاتلر، تسهیلات و منابع ساز

 ر داشتهشناخت کاملی از نیاز و تقاضای بازا سازی کرد که، بازاریابی برای رسیدن به اهداف سازمان باید درک ومفهوم
 کی ازقد است یبازار و مشتری تمرکز کند. بازاریابی معت زهایکه بتواند کاراتر از رقبا بر ارضای نیا باشد و توانایی این

 (.1402رنگرز جدی، ) های اوستمتمرکز شدن بر روی مشتری و خواسته های رسیدن به اهداف سازمان و سودآوری،راه

مشتری از ( معتقدند که بازاریابی و تبلیغات بخش مهمی از اقتصاد، تاثیر بسزایی بر ادراک 2002و همکاران ) 1کامری
ی آن، افراد و زندگی، فرهنگ و جهان دارد. در مفهوم کلی، بازاریابی فرایندی مدیریتی و اجتماعی است که به واسطه

کنند. از دیدگاه اجتماعی، وظیفه های خود را تامین میها از طریق ایجاد و مبادله ارزش با یکدیگر، نیازها و خواستهسازمان
( 2017) 2انجمن بازاریابی آمریکا (. همچنین،1400ندارد زندگی مردم یک جامعه است )جلیلیان، بازاریابی افزایش سطح استا

 جاد،یا یبرا ییندهایاز نهادها و فرآ یامجموعه ت،یعبارت است از فعال یابیبازارکند: گونه تعریف میبازاریابی را این
 شرکا و جامعه در کل ارزش دارد. ،کنندگانعهمراج ان،یمشتر یکه برا ییشنهادهایپ یارتباط، ارائه و مبادله
وروو آلدرسون، پیشگام در گسترش مدیریت بازاریابی، با ارائه نظریه خود در کتابش، این رشته را از . تاریخچه بازاریابی

ها به یک الگوی مدیریت بازاریابی خرد تغییر داد )آقاسید حسینی و سازمان-کالاها-چارچوب کلان سنتی کارکردها
(. دو کتاب آلدرسون، رفتار بازاریابی و اقدام اجرایی و رفتار بازاریابی پویا 73-74، صص. 1397قاسیدحسینی، آ

ترین تفسیر نظریه کارکردگرایی بازاریابی آلدرسون هستند. نظریه کارکردگرایی آلدرسون ترین و کاملی جامعدهندهنشان
های رسی بازاریابی بوده و دارای سه محور اساسی، از جمله: سیستمها با هدف مطالعه و بربر پایه یک رویکرد سیستم

های ای از تراکنش، مجموعه3(. ترافرست1988ها بود )شیث و همکاران، یافته، بازارهای ناهمگن و ترافرسترفتار سازمان
شود ر نهایی را شامل میای و همچنین تا خریداهای واسطهپیوسته است که از فروشنده اولیه مواد خام تا خرید و فروش

(. یک ترافرست شبیه به یک کانال توزیع است، با این تفاوت که کانال توزیع بیانگر یک ساختار است، اما 1965)آلدرسون، 
(. کارکردگرایی آلدرسون به یک 75، ص.1397باشد )آقاسید حسینی و آقاسیدحسینی، یک ترافرست بیانگر یک فرایند می

 های بازاریابی تکامل یافت.ب فکری سیستممکتب پساسنتی به مکت

                                                                                                                                                          
1 Kamery 

2 Americak Marketing Association 

3 transvection 
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نیز با نظریه کارکردگرایی مرتبط « تبادل اجتماعی»و « مدیریت بازاریابی»توام با این مکتب، دو مکتب دیگر با عناوین 
 منصه ظهور رسید و در آثاری از جمله رفتار بازاریابی و اقدامبه 1950بودند. مکتب مدیریت بازاریابی، در اواخر دهه 

و مبانی بازاریابی:  2و لازر نظرها از کلیها و نقطهبازاریابی مدیریتی: دیدگاه، 1مدیریت بازاریابی هووارد، اجرایی آلدرسون
ترین و تاثیرگذارترین مکتب یک رویکرد مدیریتی از مک کارتی نیز بدان پرداخته شده است. مکتب مدیریت بازاریابی، جامع

 (.1988اهمیت و کاربردی آن تا به امروز نیز ادامه داشته است )شیث و همکاران، در این رشته است و جایگاه پر
به همین  با وجود غلبه رویکردهای اقتصادی در نیمه اول قرن بیستم، در نیمه دوم، تفکرات علوم رفتاری غالب شدند.

، ت گذشتهاپژوهشچگونه ارتباطی با کننده نیز شکل گرفت که هیمنظور در کنار مکتب مدیریت بازاریابی، مکتب رفتار مصرف
ی پایه وشناسایی کردند که اساس  1950اتی را در دهه پژوهش( سه حوزه 1988از قبیل آلدرسون، ندارد. شیث و همکاران )

آخرین  گیری خانوار.کننده و تصمیمات انگیزه، عوامل اجتماعی رفتار مصرفپژوهشکننده را ساختند: مکتب رفتار مصرف
 اتلر ومرتبط با آلدرسون، مکتب تبادل اجتماعی است که بر تبادل مفهوم بنیادی بازاریابی تمرکز دارد. ک مکتب فکری

 اند.و پژوهش پرداخته پژوهشدر رابطه با این مکتب به  1980و هانت طی دهه  1970باگوزی طی دهه 

رفته و بعد از آن این کار میر حقوق رومی بهبه منظور اشاره به اصل وام در برابر بهره د« سرمایه»اصطلاح . داریسرمایه
گرفته است. اولین اقتصاددان مورد استفاده قرار می« ذخیره کالاهای فیزیکی»و یا « ثروت»اصطلاح در قرن هفدهم به جای 

 است. 1955در سال  3شده که این اصطلاح را در معنای پولی محض استفاده کرد، ژوزف شومپیترشناخته
 5های اقتصادی تحرک سرمایه است. از نظر کانینگهامداری از سایر سیستمعامل متمایزکننده سرمایه 4از دیدگاه سَی

داری سیستمی است که با مداخله سرمایه مشخص شده و سرمایه خود ابزار اصلی در پیشرفت مادی است. از سرمایه
انباشت سود ویژگی اصلی  7زعم پیرنبه گیری از سرمایه.داری یعنی گذران زندگی با بهرهسرمایه  6دیدگاه گرس

سیستمی است که قادر است برای ملل، ثروت خلق کند و هماهنگی  8داری از نظر آدام اسمیتداری است. سرمایهسرمایه
توان ها نمیشود که با استفاده از آن(. کلی بودن این تعاریف از آنجایی مشخص می1400پِژوُیچ، اجتماعی ایجاد کند )

 داری بودن یک اقتصاد ارائه داد.رستی در رابطه سرمایهتشخیص د
میلادی، شروع شده است. بعد از آن  16و  15های ی قرنر فاصلهدداری از منظر اقتصادی با تولید کارگاهی، پدیده سرمایه

بع پایانی قرن رتا  -وج اول انقلاب صنعتیم -18با جایگزینی صنعت ماشینی به جای تولید کارگاهی، یعنی نیمه دوم قرن 
های سهامی رخ داده که یک نقطه گیری شرکت، شکل19است. در ربع پایانی قرن  تداوم یافته -لاب صنعتیموج دوم انق -19

 ن شد.صورت نامحدود ممکها، امکان انباشت سرمایه بهگیری این شرکتعطف بسیار مهم در این دوره است. با شکل
گذاری، مالکیت خصوصی ابزارهای تولید است. از این رو، سرمایه ام اقتصادی بر پایهداری یا کاپیتالیسم، یک نظسرمایه

ی تصمیم شخصی صاحبان سرمایه گذاری و عرضه محصولات و خدمات در این نظام، به واسطهتولید، توزیع، درآمد، قیمت
ید کالا در وهله اول کسب سود بوده و داری این است که هدف از تولهای مشهود نظام سرمایهشود. یکی از ویژگیمعین می

(. 2013کننده است )شومپیتر، کننده. اگر چه که گاهی اوقات کسب سود توام با رفع نیاز مصرفنه رفع نیاز مصرف
(. این نظام با توجه به مبانی ارزشی 2013، 9کند )کُروُِلداری عمل میمثابه سوخت موتور نظام سرمایهگرایی بهمصرف

برد ای نمیی سرمایه پیشنهاد داد که در این مدل، نیروی کار از آزادی اقتصادی بهرهمدل آزاد اقتصادی بر پایهخود، نوعی 
تر شدن شکاف درآمدی و افزایش فقر و کاهش و این آزادی تماماً در اختیار صاحبان سرمایه است. نتیجه این مدل، عمیق
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یک ساز و کار تولید و نحوه مدیریت اقتصاد در جامعه نیست، بلکه داری صرفا (. سرمایه2015، 1رفاه عمومی شد )مور
شناسی، اقتصاد، سیاست، امنیت و نیز فرهنگ خاص و شناسی، انسانشناسی، معرفتمانند یک نظام جامع، شامل هستیبه

لی و بیکی، کند )آجیمورد پذیرش خود است که با وجود سلطه آن، به ناچار، سبک و شیوه زندگی خاصی را تثبیت می
1392 .) 

، در 2یگ ون برتالانفی، لودویشناس آلمانستیدارد. ز یعیشه در منابع طبیر یستمیکرد سیرو. نگر )سیستمی(رویکرد کل
دانشمندان علوم ، یعموم یهاستمیه سیان کرد، و از نظریرا ب 3یعموم یهاستمیه سینظر یهایبندفرمول 1930دهه 

را در  یاریبس یکرد در حال حاضر کاربردهایاین رو(. 2017، کیانوش) ا را تکامل دادندهستمیه سیمفهوم نظر یاجتماع
، برنامهیشهر یزیروکار، برنامهت کسبیری، اقتصاد، مدیشناس، بومیشناسستیجاد کرده است: زیمختلف ا یهانهیزم
 (.2017و همکاران،  4ره )ژراردین و غیزم یکاربر یزیر

ات، مجموعه منظم افکار یا نظری»گونه تعریف شده است: وم سیستم است. سیستم در لغت ایناساس رویکرد سیستمی مفه
در  کنند،یاند و با هم کار مو قطعاتی از لوازم که به یکدیگر متصل ای از اشیاءانجام کارها، مجموعه روش خاصی برای

حقّق یک تکنند و برای دیگر ارتباط برقرار میتعریف شده است که با یک ای از عناصراصطلاح، یک سیستم یا کل، مجموعه
 هستند.هدف در تلاش
نگر یا سیستمی یکی از رویکرهای موجود در شناخت و حل مسائل است. در رویکرد سیستمی محوریت با رویکرد کل

ودنِ مسئله مورد ب(. در این رویکرد، سیستم2020، 5های فرعی و تعامل اثر بین آنها است )اسپنسرگرایی، سیستممفاهیم کل
شود )سعیدی، پژوهش جزو مفروضات است؛ که برای آن گروهی از اجزا و چگونگی تعامل اثر آنها با هم در نظر گرفته می

ها  بالاترین گونه سیستمشوند چرا که حفظ کل در اینها چیزی بیش از اجزا در نظر گرفته میگرایی، سیستم(. در کل1400
(. تفکر سیستمی 2016، 6شود )جکسوندر عین حال توجه به اجزا و تعامل اثر آنها نادیده گرفته نمیسطح اهمیت را دارد اما 

یک نوع فرآیند شناخت، مبتنی بر تحلیل و ترکیب موضوع به منظور حصول فهم جامع و کامل موضوع است )صناعی و 
کند تا مفاهیم را در یک شبکه معنایی سعی می هانگر نسبت به پدیده(. به عبارتی نگرش کل1397شیخ الاسلامی کندلوسی، 

ها در علوم طبیعی شکل گرفت و با گذشت زمان، در (. این نوع نگرش، برای درک و توصیف پدیده1400درک کند )سعیدی، 
 .(1396های پژوهشی و علوم مختلف راه یافت و ابعاد جدیدی را شکوفا کرد )شاه احمد قاسمی و همکاران، بسیاری از زمینه

شده انجام نشده است. از این رو پژوهش حاضر های شناساییپژوهش درحاضر  پژوهشدهد موضوع ها نشان میبررسی
 های صورت گرفته است. پژوهش ترینمروری کوتاه بر مهم ،1دارای نوآوری است. جدول 

 . پیشینه پژوهش1جدول

 چکیده عنوان نویسنده)ها(

آبرومندی و 

 (1398همکاران )

 مدل کارکردهای پیدا وارائه 

 پنهان بازاریابی با تمرکز بر

 گرایی با استفاده ازمادی

 ایزمینه نظریه

 د اینرویکر .است در دنیای مدرن امروزیمنفی بازاریابی در  با کارکردهای مثبت و رابطه ارائه مدلی در پژوهشهدف این 

روزمره  نسبت به رفتار خود در زندگیتری ب به آگاهی عمیقبازاریا کننده، تولیدکننده ومصرفاین بوده که  مبنی بر پژوهش

یکی از  کننده تبدیل بهانسانِ مصرف ازخودبیگانگی و گراییمادیدهد که نشان می پژوهش  تحت پارادایم مصرفی برسند. این

 .استتبدیل شده ترین مفاهیم زندگی انسان محوری

 (1403ناطقی )
تحلیل و بررسی انواع 

 بازاریابی در ایرانبازرگانی و 

ر د آن دو نوع کاربرهدف این پژوهش ارائه گزارشی از انواع بازاریابی و نهادهای مربوط به آن و نقش آن در اقتصاد کشور 

 دهد.های مختلفی از بازاریابی ارائه میبندیاست. همچنین دسته تولیدکننده و کنندهکمک به مصرف

صالحی ساعی 

(1400) 

ر نقد و بررسی رفتا

در پارادایم  کنندهمصرف

دیدگاه پست مدرن و  های اصلیکننده در پارادایم پست مدرن و شناخت شاخصهبررسی رفتار مصرف پژوهشاین هدف 

برای  هایی کهچالش ،مدرنیسم نظریات مختلف در مورد پست بررسی بهاین پژوهش  .تأثیر آنها در نظریه مدیریت است بررسی
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 بازاریابی مدرن و پست

 مدرنیسم

این نوع بازاریابی، مفاهیم جدید ناشی از این  هایمدرن، ویژگی بازاریابی مدرن ایجاد نموده است، مکاتب مختلف بازاریابی پست

زندگی  ثباتیمدرن در دنیای پر از شک، ابهام و بی کننده پستمصرف دهد کهنتایج پژوهش نشان مینیز پرداخته است.  فلسفه

آنها را  هایکنندگان را بشناسند و نیازها و خواستهمدرن، باید مصرف ها برای بقا در بازار پستسازماناین حالت  کند و درمی

  .کنند ارضا

رسولی شربیانی 

و مریدسادات 

(1395) 

بررسی نقش اخلاق در 

بازاریابی از دیدگاه فرهنگ 

 ایرانی اسلامی

در ست. ابوده بازاریابی  هایرویکرد اسلامی و بررسی چالش با ها و اصول اخلاقی در بازاریابیرتبیین معیا پژوهشاین  هدف

 لگویادر گرفته و نتیجه از این قرار است که  بررسی قرار انتقادهای وارده نسبت به بازاریابی، مورد بحث و پژوهش این

 و «فریب واقناع »، «خلاقدوری از ا»، «به انسان نگاه ابزاری»اصل  بازاریابی ایرانی اسلامی، در مقابل الگوی غربی، چهار

حفظ » ،«کرامت انسان»دهند که عبارتند از: به چهار اصل دیگر می جای خود را در چرخشی معنادار، «زدگی و اسرافمصرف»

های رعیامهمچنین بازاریابان باید «. اقتصاد و پرهیز از اسراف»و  «بخشی و تأثیر قلبیآگاهی» ،«اخلاق و معنویات انسانی

 .صادق بودن با مشتری را رعایت کنندو  ند آسیب نرساندن به دیگراناخلاقی مان

حمزئیان و 

 (1394همکاران )

نظر متحلیل انواع بازاریابی از 

 (اخلاق هنجاری) شناسیارزش

شناسی مربوط به اخلاق های ارزشهای فلسفه اخلاق بوده و زمینهبررسی تئوری بازاریابی از دیدگاه پژوهشهدف این 

های نوین بازاریابی نظیر بازاریابی عصبی، شود. در این پژوهش اندیشهات بازار بررسی میپژوهشبی در بازار و بازاریا

گیرد. نتایج حاکی از آن است که بازاریابی گردد و از دیدگاه اخلاق هنجاری مورد بررسی قرار میپارتیزانی و سبز مطرح می

با اخلاق  اند؛ با این تفاوت که بازاریابی سبزتند که با مسائل اخلاقی آمیخته شدههای نوینی هسسبز، پارتیزانی و عصبی اندیشه

که  ن صورترابطه مثبت و مستقیم دارد. در حالی که بازاریابی پارتیزانی و عصبی با مسائل اخلاقی رابطه معکوس دارند. بدی

 .گردداگر اصول اخلاقی نادیده گرفته شوند منجر به بی اعتمادی مشتری می

 (2024) 1رویز

 یابیبازار یهاوهیش

 یهادر رسانه یراخلاقیغ

بر کودکان و  ری: تأثیاجتماع

 نوجوانان

 ،هشپژو نیکودکان و نوجوانان دارد. ا یبرا ژهیوبه یمهم یامدهایپرکاربرد، پ یپلتفرم ارتباط کی ،یاجتماع یهارسانه

ار مطالعه قر نی. اکندیم یثرات مضر آن بر مخاطبان جوان را بررسو ا یاجتماع یهادر رسانه یراخلاقیغ یابیبازار یهاوهیش

مند هدف غاتیتبل قیناسالم را از طر ییغذا راتیو تأث ،یخصوص مینامناسب، تجاوز به حر یاگرفتن جوانان در معرض محتو

 ث قراررا مورد بح یابیردر بازا یاستفاده از هوش مصنوع رامونیپ یاخلاق یهاینگران نیهمچن یبررس نی. اسازدیبرجسته م

 ست.ا یت منفاثرا نیکاهش ا یبرا شتریب تیفافو ش شتریب قاتیتر، تحقرانهیمقاله خواستار مقررات سختگ نیادر نهایت، . دهدیم

 (2020) 2سرِجی

 کلان رفاهی ابیبازار یارهایمع

 یروزرسانکننده: بهمصرف

 

گرفته  مورد بررسی پژوهش ها قرار یو دانشگاه یدو بخش عموم درنده کنرفاه مصرفدر رابطه با  اریمع نیتا به امروز چند

رفاه  یارهایاست. مع تیفیکننده و کمصرف تیمصرف، شکا نهیکل هز ،یزندگ نهیشامل هز یبخش عموم یارهای. معاست

ه در رک شدچرخه عمر مصرف، ارزش د ت،یاز مالک تیرضا د،یرفاه خر د،یخر تیشامل رضا یبخش دانشگاه در کنندهرفمص

رتبط است م یندگز تیفیک دهیا این و جامعه به وضوح با یابیبازارها، بازار نیبا توجه به تعاملات ب بازاریابی کلان. است یزندگ

دهد که شان میننتایج پژوهش  دهد.یکنندگان ارائه مرفرا به مص یزندگ تیفیک یحداقل از نظر تئور یابیبازار ستمیکل س -

 شود.می نامیده "یزندگ تیفیک یابیبازار"که است  یزیجوهر چ نیباشد. ا یابیبازار یهدف اصل دیکننده بارفاه مصرف شیافزا

امداران سه ریحال حفظ رفاه سا نیو در ع انیمشتر رفاه شیافزا یکه برا شودمی فیتعر یابیروش بازارنوعی مفهوم   نیا

ست: ااست که شامل دو بعد  یاخلاق یابیفلسفه بازار کیبر  ینمبت یزندگ تیفیک یابیبازار ،یعنیشده است.  یشرکت طراح

 یاصول اصل زا ،و عدم سوءاستفاده یسودمند می(. مفاهیبدخواه ری)غ نفعانذی ریکننده )منافع( و حفظ سارفاه مصرف شیافزا

 تیاکمحشامل  ؛مرتبط است کنندهبا رفاه مصرف میرمستقیو غ میطور مستقکه به یاخلاق میمفاه ریهستند. سا یدر اخلاق تجار

 . است یو توسعه انسان یسهامداران، عدالت اجتماع هیکننده، نظرمصرف

 3هیل و مکدونا

(2021) 

ارتباطات  کیتار جنبه

 ؛یابیبازار

 یانتقاد یابیبازار یها دگاهید

دارد  یتجار یهاتمام رشته نیا در بر یخود انتقاد نیمورد انتقاد قرار گرفته است که احتمالاً کمتر یابه طور گسترده یابیبازار

کن است در مم ابانیبازار فرار کند. ،است تهی موارد یدر برخ یاخلاق و  یاتهام که از نظر اجتماع نیو هرگز واقعاً نتوانسته از ا

ند، نخود صحبت ک یشرکت یاجتماع تیو مسئول ی، ابتکارات اخلاقانیبا مشتر کیروابط نزد جادیا ،یمشتر تیمورد جلب رضا

 ،یاجتماع طیمح کیدر  .شوندیداده م صیتشخ یو ناکاف رندیگ یقرار م یانتقاد یمورد بررس یاندهیادعاها به طور فزا نیاما ا

جامعه  روند،یسؤال م ریز یابیبازار یهاشرکت نیاز ماهرتر یبزرگ و اغلب برخ یوکارهاکه در آن کسب یاسیو س یاقتصاد

ز انواع استفاده ا با آمده است. دیدپ یانتقاد یابیمند به مطالعات بازارعلاقه انیصان و دانشجواز محققان، متخص یفعال اریبس

 .پردازدمی یانتقاد یابیبحث در مورد بازار کتاب به نیاست، ا یابیبازار یکه مشخصه مطالعات انتقاد یانتقاد یاجتماع هینظر

ی زاریابباد را در رابطه با پیچیدگی موردنیاز برای تأکید بر سهم های خوتا استدلال کندفضایی را برای محققان فراهم می

در  یابیبازار ریمند به تأثعلاقه یعموم یگذاراستیس یهامتخصصان و گروه ان،یمحققان، دانشجوانتقادی در میان سایر 

 .کنند انیو جامعه، ب یحوزه عموم یساختارده
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اوشانسی و 

 1اوشانسی

(2002) 

کننده مصرفجامعه  ،یابیبازار

 ییگراو لذت

 با موضع گرید یهافرهنگ فیگرا و تضعلذت یکننده با سبک زندگمسئول جامعه مصرف یابیشود که بازاریمعمولاً فرض م

 فیآن را تضع یاخلاق گاهیاجکننده است که مصرف یابیبازار کیجنبه تار نیاز منتقدان، ا یاریبس یبرا اش است.انهیگرایماد

 تجه یابیبازار ایآ نکهیگرا و الذت یو سبک زندگ یسازیکننده، جهانجامعه مصرف ،یابیبازار نیمقاله ارتباط ب نی. اکندیم

 .کندیم یرا بررس ریخ ایمقصر است  ،متهم

 (2019) 2ماندال
: یابیاز بازار یانتقادات اجتماع

 ها و ابتکاراتینگران

کنند. یو رفاه جامعه را فراموش م یکنند و رفاه مشتریخود تمرکز م خودخواهانه یهازهیبر انگ ابانیاوقات بازار یگاه

 .رندگیید قرار ممورد انتقا یفرهنگ یو آلودگ یاجتماع یکمبود کالاها ،ییگرا یکاذب و ماد یهاخواسته جادیا لیبه دل ابانیبازار

 دیها باشرکتمچنین و ه رندیمختلف را در نظر بگ نفعانذی یاجتماع یهادغدغه دیبا ابانیبازار ،یاجتماع یابیعصر بازار نیدر ا

ر مورد د قیبحث عم کبه ی پژوهش ایندرآمد و سود حفظ کنند.  جادیا یو اهداف خود برا یالزامات اجتماع نیب یتعادل مناسب

 .پردازدمیکند،  جادیبر جامعه ا یمنف ریکه ممکن است تأث یابیمختلف بازار یهاوهیش

 (2018) 3ثرسَآ
: یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 بیو معا ایمزا

دف هکنندگان به طور موثر به مصرف ی وها فراهم کرده است تا به راحتشرکت یامکان را برا نیا یاجتماع یهارسانه یابیبازار

و  ایامزژوهش پ نیمواجه است. ا نهیزم نیدر ا یمتعدد یهابا چالش زین یاجتماع یهارسانه یابیبازار ن،ی. علاوه بر اابندیدست 

قبل از  دهد که یک شرکتنتایج این پژوهش نشان می کند.یمرا بررسی  در عصر حاضر یاجتماع یهارسانه یابیارباز بیمعا

انجام  یاجتماع یهارسانه یهاوهیرا در مورد ش یکامل اتپژوهش دیشود، با یاجتماع یهارسانه یابیوارد عرصه بازار نکهیا

بقا در  یبرا مؤثر یابزار برای یاجتماع یهااستفاده از رسانه یاساس یهاکیبر اصول و تاکت دین باسازما کی همچنین دهد.

ردن کریدرگ دیسازمان با ایشرکت  کی یاهداف اصلو در نهایت تسلط داشته باشد.  یاجتماع یهارسانه یابیحوزه بازار

 د.باش انیمشتر یازهایو برآوردن ن انیمات به مشترخوب محصولات و خد تیفیحفاظت از اعتبار شرکت، ارائه ک ان،یمشتر

 2005، 4کوپلیان

بازاریابی شرورانه؛ چگونه 

گرایان و سیاستمداران، نخبه

برای ا رمتخصصان فساد شبه

 فروشند.آزادی به ما می

دور  اصلی آزادیدیوید کوپلیان در این کتاب با شهامت حقیقت را درباره نیروهای غالب در جامعه که مردم را از مفهوم 

مختلف فرهنگی، تاریخی، مذهبی، آموزشی، روانی و غیره در  دهد. در این کتاب به نقش بازاریابی در ابعاداند، توضیح میکرده

دهد که بازاریابی  ابزاری در دست افراد قدرتمند جامعه، چگونه به انحراف مردم در این پردازد و توضیح میجامعه آمریکا می

تواند حتی در کشوری که خاستگاه آن است نیز، پیامدهای منفی دهد که بازاریابی میکمک کرده است. همچنین نشان میها زمینه

 باری در بر داشته باشد.و زیان

 
 

 پژوهش شناسیروش. 3
و انجام  پژوهشکیفی از طریق مرور پیشینه  مرحلههای ی است. دادهکیفی و کمّ مرحلهپژوهش حاضر دارای دو 

نظران حوزه بازاریابی انجام شد و پس از حصول ها با اساتید و صاحبآوری شد. مصاحبهساختاریافته جمعاحبه نیمهمص
اطمینان از اشباع نظری در مصاحبه دوازدهم، فرایند انجام مصاحبه خاتمه یافت. در ادامه با استفاده از پرسشنامه و روش 

به  5ای و روش مارکوسگزینهای نه غربال گردید و با استفاده از پرسشنامهدست آمده های بهای دادهآزمون دوجمله
 .است مردانبندی دهنده به پرسشنامه رتبهپاسخ 16بندی پیامدهای مثبت و منفی دانش بازاریابی پرداخته شد. اولویت

 شناسی تحقیقنوع. 2جدول 

 اهروش تحلیل داده آوریابزار جمع مراحل پژوهش تحقیق مرحله

 کیفی
 اسناد و مدارک گام اول: مرور پیشینه تحقیق

 تحلیل مضمون
 مصاحبه گام دوم: انجام مصاحبه با خبرگان

 کمی
 ایآزمون دوجمله پرسشنامه هاگام اول: غربالگری داده

 مارکوس پرسشنامه بندی پیامدهاگام دوم: اولویت

 

                                                                                                                                                          
1 O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 

2 Mandal 

3 Arsath 

4 Kupelian 

5 Measurement Alternatives and Ranking according to Compromise Solution (MARCOS) 
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 است: مراحل انجام تکنیک مارکوس در ادامه توضیح داده شده
بنمدی  گیمری چنمدمعیاره کمه جهمت رتبمه     های تصممیم نخستین گام در تمامی روش. مرحله اول: تشکیل ماتریس تصمیم -1

معیمار بمه    nگیرند، تشکیل ماتریس تصممیم اسمت.  در تکنیمک ممارکوس بما اسمتفاده از       عوامل نهایی مورد استفاده قرار می
توانمد بمر   شود که این امتیمازات ممی  هر معیار به هر گزینه امتیازی داده می شود؛ یعنی به ازایگزینه پرداخته می mارزیابی 

 شود.تشکیل می m*nمبنای مقادیر کمی و واقعی یا کیفی و نظری باشد. در نهایت یک ماتریس تصمیم 
( AAIآل )و ضد ایمده ( AIآل )در گام دوم با استفاده از روابط زیر مقادیر ایده. آلآل و ضد ایدهمرحله دوم: تعیین ایده -2

معیارهمای دارای جنبمه هزینمه     Cمعیارهمای دارای جنبمه سمود و عبمارت      Bشود. در این روابط منظور از عبارت تعیین می
 هستند.

 

 
در گام سوم بر اساس روابط زیر برای تمامی معیارهای مثبت )با جنبه سود( و منفی )با . سازیمرحله سوم: نرمال -3

  شود.سازی انجام میلجنبه هزینه( نرما

             

در این گمام بما بکمارگیری رابطمه زیمر وزن معیارهما در       . دار کردن(مرحله چهارم: تشکیل ماتریس نرمال موزون )وزن -4
 آید.دست میشود و ماتریس وزن دار یا ماتریس نرمال موزون بهماتریس نرمال ضرب می

 
( و ضد K+آل )در گام پنجم نیز با استفاده از روابط زیر درجه مطلوبیت ایده. هامرحله پنجم: درجه مطلوبیت گزینه -5

 شود.ها تعیین می( گزینهK-آل )ایده

 

 
دار است که از رابطمه  حاصل جمع مقادیر هر سطر در ماتریس وزن  در روابط گام پنجم، 

 آید.دست میزیر به

 

 هالوب گزینهمرحله ششم: تعیین عملکرد مط -6
 شود.در این گام، با استفاده از رابطه زیر عملکرد مطلوب هر گزینه محاسبه می

 

دهمد  آل برای هر گزینه را نشمان ممی  عملکرد مطلوبیت ایده آل و عملکرد مطلوبیت ضد ایده ، که در آن
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 شود.که از طریق روابط زیر محاسبه می

 

 

دست آمده از رابطه یکمی بمه آخمر کمه     در نهایت، در این مرحله با استفاده از مقادیر به. هابندی گزینهفتم: رتبهمرحله ه -7
ها به ترتیب بیشترین مقدار عملکرد مطلوبیمت  شود. گزینهبندی نهایی انجام میها است، رتبهدهنده عملکرد مطلوب گزینهنشان

 شوند.ندی میبتا کمترین مقدار عملکرد مطلوبیت رتبه

التحصیل نفر فارغ 4نفر استادیار،  2دانشیار،  نفر 5نفر استاد تمام،  1از جمله دهندگان اوزان متناسب با رتبه علمی پاسخ

ها و امتیاز نهایی آنها تعیین شده است. در مرحله پنجم و ششم درجه مطلوبیت گزینهنفر دانشجوی دکتری  4دکتری و 

 بندی شدند.ها رتبهز نهایی، گزینهمشخص شد و بر اساس امتیا

 
 پژوهش ازیپ یبر مبنا پژوهش یشناسروش. 1شکل 

 های پژوهشیافته. 4
کد  برایپیامد منفی  220پیامد مثبت و  190. مجموعاً ها از روش تحلیل مضمون استفاده شدبرای تحلیل داده پژوهشدر 

مضمون  5این مضامین پایه در قالب  .ایه حاصل شدمضمون پ 38اولیه شناسایی و پس از ترکیب کدهای اولیه، 
 است. 3گرفتند. نتایج روش تحلیل مضمون در جدول دهنده سطح دو جایمضمون سازمان 2دهنده سطح یک و سازمان

 . نتایج تحلیل مضمون3جدول

مضامین 
 فراگیر

دهنده مضامین سازمان
 سطح دو

دهنده سطح مضامین سازمان
 یک

 مضامین پایه

 مثبت پیامد

کنندهمصرف  

 ارتقا سطح آگاهی و کمک به انتخاب آگاهانه مشتریان 

کنندهافزایش حق انتخاب مصرف  

 ارتقا استاندارد و کیفیت زندگی جامعه

های متعدد و گوناگون مشتریانپاسخگویی به نیازها و خواسته  
 افزایش و سهولت دسترسی به کالا

واسطه انطباق محصول با خواسته مشتریانده بهکننافزایش رضایت مصرف  

 تولیدکننده
هاوکارها و توسعه آنرشد کسب  

هاافزایش فروش و کسب درآمد برای بنگاه  



 1404ـ تابستان  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   78

 
مضامین 

 فراگیر
دهنده مضامین سازمان
 سطح دو

دهنده سطح مضامین سازمان
 یک

 مضامین پایه

 بهبود کیفیت محصولات

هاکننده به ایجاد رقابت سالم در میان بنگاهکمک  

 ایجاد مشاغل جدید در حوزه خدمات بازاریابی و فروش

اجتماعی-فرهنگی  

هاها به ارزشها و توجه آنارتقا مسئولیت اجتماعی شرکت  

کنندگان در چارچوب بازاریابی سبز حفظ محیط زیست و سلامت مصرف  

های اخلاقی و اجتماعی در تبلیغاتترویج ارزش  

 اقتصادی

 رشد و توسعه اقتصادی کشور

تجاری المللیافزایش صادرات و تعاملات بین  

 افزایش اشتغال در بخش تولید

 کمک به توسعه مشاغل خانگی و خرد

 منفی

کنندهمصرف  

 نیازسازی و خریدهای غیر ضروری در مشتریان

های اضافی بر آن ل هزینهیهای مالی در خانواده و تحمایجاد چالش  

تار پس از خریدافزایش خریدهای هیجانی و ناخواسته و ایجاد نارضایتی در رف  

 عامل گمراهی و ارائه اطلاعات نادرست به مشتریان

کنندههای تولید و قیمت مصرفعامل افزایش هزینه  

 تولیدکننده

های تولید و کاهش سود بنگاهدهنده هزینهافزایش  

تماعی ریاکاری و تحت تاثیر قرار دادن غیر منطقی مشتری با نشان دادن و تبلیغ مسئولیت اج
شده توسط شرکتانجام  

اجتماعی-فرهنگی  

 ایجاد مسائل تربیتی و رفتاری در خانواده )مانند چالش بین والدین و فرزندان(

گراییافزایش سطح مصرف و ترویج مصرف  

های مصرفی مانند چشم و همچشمی، افزایش اسراف، مذموم شدن قناعت و غیرهتغییر در ارزش  

های واسطه فعالیتشناختی در میان کودکان بهرهای پرخاشگرایانه و مشکلات روانافزایش رفتا
 بازاریابی 

گرایی و ارزش شدن آنگرایی، لوکسترویج تجمل  

گرایانه و کالاگراییترویج زندگی مادی  

های غیر اخلاقی در فروش محصولفراگیر شدن روش  

عهافزایش ناسپاسی و ناامیدی در جام  

 اقتصادی

 تشدید شکاف طبقاتی 

های تبلیغاتی و بازاریابیتخریب محیط زیست در فعالیت  

های خردوکارهای کوچک و حذف و تعطیلی بنگاهتضعیف کسب  

شناختیروان  
شده از رسانه ملیکاهش اعتماد به دولت به واسطه تبلیغات غیر واقعی پخش  

واسطه نشان دادن زندگی آرمانی و بالا رفتن های فردی بهو داشته افزایش عدم رضایت از زندگی
 سطح انتظارات فرد

 

ای استفاده شده است. بدین صورت که پیامدهای مثبت و از روش آزمون دوجملهشده پیامد شناسایی 38جهت غربالگری 
ز خبرگان و اساتید حوزه بازاریابی قرار ای در اختیار ده نفر اگزینهه منفی احصاءشده در قالب یک پرسشنامه با طیف نُ

ترشدن محاسبات و گزارش روند جهت راحتنشان داده شده است و به 4شده نهایی در جدول داده شد. پیامدهای غربال
 پژوهش، برای هر کدام از پیامدها یک معادل لاتین انتخاب شد.
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 شده نهایی. فهرست پیامدهای غربال4جدول

 
پیامدها به ترتیب  5امتیاز نهایی پیامدها ارائه شده و در جدول  4بندی پیامدهای غربال شد. در جدول اولویتدر ادامه جهت 

 اولویت نشان داده شده است.

 . امتیاز نهایی پیامدهای مثبت و منفی دانش بازاریابی5جدول

 امتیاز نهایی Ki- Ki+ f(k-) f(k+) پیامدها

A1 42224٫1  80883٫0  36253٫0  74763٫0  67058٫0  

A2 44544٫1  82202٫0  36253٫0  63747٫0  68152٫0  

A3 39756٫1  79479٫0  36253٫0  63747٫0  65894٫0  

A4 54165٫1  87674٫0  36253٫0  63747٫0  72688٫0  

A5 57514٫1  89578٫0  36253٫0  63747٫0  74267٫0  

A6 64082٫1  93313٫0  36253٫0  63747٫0  77363٫0  

A7 48391٫1  84390٫0  25336٫0  63747٫0  69965٫0  

A8 36459٫1  77604٫0  36253٫0  63747٫0  64339٫0  

A9 48242٫1  84306٫0  36253٫0  63747٫0  69895٫0  

A10 46952٫1  83571٫0  36253٫0  63747٫0  69287٫0  

A11 45399٫1  82688٫0  36253٫0  63747٫0  68555٫0  

A12 48696٫1  84563٫0  36253٫0  63747٫0  70109٫0  

A13 47292٫1  83765٫0  36253٫0  63747٫0  69447٫0  

A14 35752٫1  77202٫0  36253٫0  63747٫0  64006٫0  
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 شدهبندی. پیامدهای اولویت6جدول

 
. 

 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
هدف اصلی بازاریابی ارضای نیازهای مخاطبان است. بدیهی است که برای حصول این هدف، درک کامل و صحیحِ 

علم  ینوع یابیبازار. شودیآغاز م ازیبا شناخت ن دیخر ندآیفردانیم که کننده الزامی است. میر مصرفتفکر، احساس و رفتا
درستی نیاز مخاطب را شناخته و آن را  به واحدهای متولی بازاریابی بایستی به آید.به حساب می ازهاین کیو مهارت تحر

و  ازهایبه ن ییپاسخگوآید، یکی از کارکردهای بازاریابی ژوهش برمیطور که از نتایج این پجهت رفع آن منتقل کند. همانبه
ها، نسبت به رفع آن بندی آنمشتریان است. مخاطب بعد از شناخت نیازهای خود و اولویت متعدد و گوناگون یهاخواسته

منظور اینکه بتواند نقش خود را کند. بازاریابی بهمنظور کسب اطلاعات میکند و در گام اول اقدام به کاوش بهتمایل پیدا می
در شناخت محصول به مخاطبان ایفا کند، ضروری است که در همه نقاط دسترسی حضور چشمگیری از خود نشان دهد. 

های مختلف، سطح آگاهی مخاطب ها از سوی شرکتبدیهی است حضور فعالانه و قابل توجه واحد بازاریابی در این قسمت
جهت رفع نیاز خود داشته ترین انتخاب را بهترین و آگاهانهتواند مناسبدر پی کسب این آگاهی می دهد. مخاطبرا ارتقاء می

شمار یکی از کارکردهای بازاریابی در این پژوهش به و کمک به انتخاب آگاهانه یآگاهارتقاء سطح زعم خبرگان باشد. به
 آمده است.

به کالا برای مصرف کننده است که از جمله کارکردهای  های پژوهش افزایش و سهولت دسترسییافتهجمله از 
وکار و در سطوح مختلف این در دسترس بودن در نقاط مختلف کسب شود.بازاریابی برای مصرف کننده شناخته می

وکار کننده و هم کسب، هم مصرفاین سهولت دسترسی در تمامی مراحل خرید مشهود باشدوقتی که موضوعیت دارد. 
 آن بهره خواهند برد.  مربوطه از

توان گفت های آن نیازسنجیِ صحیح برآمده از بازار است. می، شروع  فرآیند بازاریابی و یکی از مهم ترین قسمت
بازار و  پژوهشکننده وابسته است؛ شناخت نیاز، از طریق کننده و از طرف دیگر به تولیدنیازسنجی از یک طرف به مصرف

تولیدکننده مرتفع  ازکننده را در پی داشته باشد و پاسخ به این نیاز به نوعی که رضایت مصرفکننده بررسی رفتار مصرف
آید بالا رفتن رضایت میطور که از نظر خبرگان بر( نیز به این امر اشاره کرده است. همان1400شود. صالحی ساعی )می
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شمار آمده که از نان یکی از کارکردهای بازاریابی بهشده با نیازهای آواسطه منطبق شدن محصول ارائهکنندگان بهمصرف
شده توسط آرسث جهت اهمیت هم رتبه بالایی را به خود اختصاص داده است. این پیامد مثبت با نتایج پژوهش انجام

 ( همسو و همراستا است.2018)

مامی مراحل خرید در وکارها ضروری است که در تدرستی شناخته شد، برای کسببعد از اینکه نیاز مخاطب به
ها منجر به بالا رفتن سطح اگاهی دسترس بوده و خود را به مخاطب عرضه کنند. این در دسترس بودن در تمامی موقعیت

وکارها شده و این مهم های جدید از کسبشود. ارتقا سطح آگاهی مخاطبان خود منجر به درخواستمخاطبان می
وکارها و فعالیت بیشتر های جدید مخاطبان باعث فعالیت بیشتر کسبکه درخواستصورت در یک چرخه قرار گرفته همینبه

هایی است که شود. بالارفتن توقعات و سطح انتظارات مخاطب ازجمله پدیدهوکارها باعث ارتقا آگاهی مخاطبان میکسب
وکارها تظارات طبیعی است که کسبتبعِ این بالارفتن سطح انشود.  بهصورت جانبی از این چرخه برای مخاطب حاصل میبه

در تمامی سطوح درصدد آن برخواهند آمد تا محصولی متناسب با سطح انتظارات مخاطب برای ارائه آماده کنند. این تلاش 
منظور عملکرد بهتر دست وکار از دید سایرین پنهان نمانده و دیگران هم بهمنظور رفع انتظارات مخاطب، توسط یک کسببه

دهی مناسب به انتظارات مخاطب دو پیامد خواهد داشت. منظور پاسخوکارهای مختلف بهخواهند زد. اقدامات کسب به اقدام
وکارهای مختلف در اثر بالارفتن سطح رقابتی که در میان کسب لذایکی افزایش رقابت و دیگری ارائه محصول با کیفیت. 

شود و بعد از ارائه محصولات باکیفیت، خود این با کیفیت میتوقع مخاطبان ایجاد شده، خود منجر به ارائه محصول 
وکارها در محصول باکیفیت یکی از عوامل تاثیرگذار در ایجاد رقابت ایفای نقش خواهد کرد. از طرفی وقتی رقابت بین کسب

ی بر این ادعا شود. خودِ وجود رقابت، شاهد(  قائل می1392گیرد، مخاطب برای خود حق انتخاب )آجیلی و بیکی، می
منظور وکارها بهشده و کسبرسمیت شناختهوکارها بهتواند باشد، بدین معنا که  این حق انتخاب از سوی تمامی کسبمی

جلب توجه مخاطبان در همه سطوح مراحل خرید چه شناخت نیازهای جدید، یا حضور و در دسترس بودن در تمامی نقاط 
خرید، تلاش کرده که خود را هر روزه نسبت به دیروز بهبود بخشند. این رقابت هم تماس با مخاطب و چه پس از فرآیند 

منظور حفظ آن برقرار خواهد بود. همچنین ذکر این نکته ( و هم به2002منظور جذب مشتری )کامری و همکاران، به
در فضای رقابتی شبیه آنچه امروزه وکارها الزاماً بایستی به رقابت سالم بپردازند؛ چرا که رسد که کسبنظر میضروری به

توان ادعا کرد به چهره وکار خواهد شد، حداقل میبرقرار است، کوچکترین اشتباه اگر نگوییم که منجر به حذف کسب
 شدت آسیب خواهد زد.وکار در میان مخاطبان بهکسب

، از جمله هاارها و توسعه آنوکرشد کسبو همچنین  هافروش و کسب درآمد بنگاه شیافزاهای پژوهش، طبق یافته
توان پیامدهای مثبت دانش بازاریابی می برای پیامدهای مثبتی هستند که بیشترین اولویت را دارند. در رابطه با این دو پیامد

ی برداراند و تمام تلاش خود را در راستای بهرههایی که به دانش بازاریابی توجه داشتهوکارها و کسبچنین گفت که بنگاه
ات بازاریابی، تولید و فروش، تبلیغات و ترفیع پژوهشکننده و مشتری، های مختلف نیازسنجی مصرفاز این دانش در حوزه

اند، به نتایج مثبتی کار گرفتهمحصولات و خدمات، مدیریت ارتباط با مشتری،  خدمات پس از فروش، برندسازی و غیره به
مند دهد که باعث نظامهای سودمندی ارائه میها، مسیرها و روشحلها، راهاین بخش اند. بازاریابی در هر یک ازدست یافته

شود. بنابراین، استفاده از دانش بازاریابی و اجرای صحیح وکار میوکار در راستای هدف آن کسبو یکپارچه شدن کسب
منظور تمامی صاحبان تجارت، از همین شود. بهها میوکارها و افزایش سود بنگاهآن، موجب توسعه و رونق کسب

تنها باید با این دانش آشنایی های بزرگ فعال در کشور نههای خرد و متوسط تا شرکتوکارهای خانگی و شرکتکسب
ها و متدهای بازاریابی روزترین روشدنبال جدیدترین و بهداشته باشند و تا حد ممکن از آن بهره ببرند، بلکه باید همواره به

 وکار خود سود کسب کنند. ا بتوانند هر چه بیشتر از تجارت و کسبباشند ت
. تلاش برای افزایش سهم تبع آن افزایش سود آوری هستنددنبال بالابردن سهم بازار خود و بهوکارها بهکسبهمواره 

توسعه و رشد اقتصادی  هادر بین شرکت ترین پیامد رقابتمهمها است. ایجادکننده رقابت در بین آنها بازار در بین شرکت
وکارهایی که در این رقابت از دیگران پیشی گرفته و بتوانند سود خود را بالا ببرند، در صورت آید. کسبشمار میکشور به
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وکارها به تری را در پیش خواهند داشت. ورود کسبالمللی راه سهلفراهم بودن سایر شرایط برای ورود به بازارهای بین
واحد بازاریابی نقش  نتایج پژوهش حاکی از آن است کهبخشد. المللی تراز صادراتی کشور را بهبود میبازارهای بین

المللی خواهد داشت. این واحد در تمامی سطوح و مراحل خرید بایستی نقش خود ای برای ورود به بازارهای بینکنندهتعیین
 درستی ایفا کند.را به

زاریابی توانسته پیامدهای مثبتی در زمینه کمک و رفع آن داشته باشد، کاهش نرخ از جمله مسائلی که وجود دانش با
های زایی ازجمله شاخصدست آید. اشتغالهای مختلف زنجیره تامین بهتواند در قسمتزایی میبیکاری بوده است. اشتغال

توان ادعا کرد که دانش بازاریابی . میآیدیافتگی و بالابردن سرمایه اجتماعی برای هر کشور به حساب میمهم در توسعه
دست بندی پیامدهای مثبت بازاریابی بهطورکه در رتبهزایی است. همانوکارها یکی از عوامل تاثیرگذار برای اشتغالدر کسب

وکار ها بالاترین سطح اهمیت را داشته است. بدیهی است آمده در این پژوهش مشاهده گردید افزایش فروش و رشد کسب
 های مختلف زنجیره تامین خواهد شد. وکارها منجر به ایجاد اشتغال در قسمته افزایش فروش و توسعه در کسبک

داری است و آنچه در سرمایه های مختلف، بازاریابی زاییدهدر حوزه شدهی بررسیهابر اساس سایر پژوهش
ترین پیامد تنها و مهم برایگرایی یی و تجملگرااست. در پژوهش حاضر مصرف« گراییمصرف»داری مشهود است سرمایه

داری بوده است، بازاریابی توان گفت این پیامد که فرزند و زاییده سرمایهنوعی میمنفی توسط خبرگان معرفی شده است. به
کنند. گرایی و بازاریابی در یک سازوکار رفت و برگشتی همدیگر را تشدید میرا متولد کرده است. این دو موضوع مصرف

چشمی را در پی خواهد داشت. این چشم و شناختی، چشم و همگرایی به لحاظ روانپر واضح است که پدیده مصرف
گرایی آن خواهد شد. در اینجا است که بازاریابی گرایی از نوع تجملشناختی منجر به مصرفچشمی و سایر مسائل روانهم

ی پژوهش با گرایانه خواهد شد. این یافتهتوای جدید با موضوع لذتشکل کاربردی خود را از دست داده و وارد یک مح
( 1398)آبرومندی و همکاران ( و1395)؛ رسولی و همکاران(2002)؛ اوشانسی و اوشانسی(2019)های پژوهش ماندالیافته

 همراستا بوده است.

 پیشنهادها

 گذاری به شکلی ی داشته و در حوزه قانوناسیاستگذاران کشور نسبت به پیامدهای منفی بازاریابی توجه ویژه
های تبلیغاتی تلویزیونی مثال مقررات ساخت و پخش آگهی برایعمل کنند که وقوع این پیامدها به حداقل برسد. 

 با توجه به پیامدهای منفی شناسایی شده، اصلاح و بهبود یابد. تواندمی

  های یکی از مولفه رایب شناسایی شده راپیامدهای منفی ، ریزان بازاریابی و موسسات تبلیغاتیبرنامهمدیران و
گرفته و ضمن عمل به مسئولیت خود نسبت به جامعه، از ایجاد گیری در رابطه با اقدامات خود درنظر تصمیم
 خودداری کنند. گرایی در جامعهگرایی و مادیمصرف فضای

 ه بر پرداختن به پیامدهای مثبت، به پیامدهای بازاریابی به ویژه در مقاطع مختلف دانشگاهی، علاو در آموزش
 بازاریابی نیز توجه شده تا فارغ التحصیلان رشته بازاریابی، نگاه جامع و کاملی نسبت به بازاریابی داشته باشند.

 مناظره با موضوع پیامدهای مثبت و منفی بازاریابی در و  های مختلف نظیر گفتگوهای تلویزیونی در قالببرنامه
ساخته شود که ضمن تبادل آرا موافقین و مخالفین، سواد رسانه ای آحاد مردم و نخبگان نسبت به این  ایران

 موضوع در جامعه افزایش یابد.

 از جمله پیشنهادها برای پژوهش های آتی با توجه به محدودیت های تحقیق می توان به موارد زیر اشاره کرد:

 ای شناخت، لذا انجام این پژوهش توان نوعی پیامدهای بین رشتهابی را میکه پیامدهای دانش بازاریتوجه به اینبا
شناسی، اقتصاد و غیره بدون شک نتایج جدید و های مرتبط مانند جامعهو آگاه شدن از نظر خبرگان سایر رشته

 تری را فراهم خواهد کرد.فهم عمیق
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 A systematic and coherent understanding of the factors that influence the 

behavioral reactions and cognitive and emotional dimensions of customers 

in electronic purchases is of great importance, which has increased with the 

intensification of electronic competition among entrepreneurial businesses. 

Despite the importance of this issue, the research conducted in this field has 

been scattered and one-dimensional. In order to investigate this research 

gap, combine the results of previous research, and present a coherent model 

for systemic understanding, the present study seeks to analyze the factors 

affecting the enjoyable customer experience in electronic purchases with an 

entrepreneurial marketing approach, using a qualitative approach and using 

the meta-synthesis research method in the style of Sandelowski and 

Barroso. To achieve a model in which various factors are examined Studies 

conducted between 2013 and 2023 were reviewed in the reputable scientific 

databases Scopus and Web of Science as a research community. Of the 369 

articles identified, 24 articles met the selection criteria and were ultimately 

included in the analysis process. Based on the results of the study, three 

themes include website features, integration of controlled and supervised 

elements, identification, and coding. Based on the findings, although in 

electronic transactions, control over some factors, such as face-to-face 

human interactions in sales, is reduced, a proportionate combination of 

controlled elements and website features based on empirical and scientific 

findings is suggested to improve the enjoyable customer experience. 
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Extended Abstract 
Introduction: Organizations seek to establish meaningful and lasting relationships with the customers 

based on the customer’s purchase experience, which plays an important role in consumer behavior. 

Customer experience is considered a vital resource in creating a competitive market advantage; building it 

in customers is the key to business superiority, leading to satisfied and loyal customers and distinguishing 

the company from its competitors. This is because 86 percent of consumers are willing to pay more for an 

enjoyable shopping experience. Therefore, it can be said that customer experience is one of the critical 

points in the business growth cycle. Moreover, since a significant number of public purchases are 

increasingly influenced by online environments, and online stores are continuously advancing and making 

the market highly competitive for all kinds of services, examining this issue is important and can be 

regarded as a foundation for business development. Therefore, considering the aforementioned points and 

the fact that utilizing diverse business services through technology platforms is becoming a norm and habit 

for customers, addressing this environment and examining customer experience is an unavoidable 

necessity. It is important to note that this issue cannot be resolved through training and commercial 

advertising alone; it requires a comprehensive understanding of the factors influencing it. According to the 

conducted reviews, it has been found that very few studies have been carried out in the field of 

understanding enjoyable customer experiences, especially in electronic purchases, and there is a scientific 

and theoretical gap in this area. Therefore, this research aims to bridge this gap as much as possible by 

reviewing previous studies and synthesizing their results.                                                                                                                                                                                                                                                           

 Methodology: The present study is applied in terms of purpose and qualitative in terms of purpose, and 

was conducted using the meta-synthesis research method and the Sandlowski-Baroso style. The goal of 

meta-synthesis is to integrate multiple studies to create new findings through interpretation and analysis of 

the concept (Mohammadifar and Khosravi, 2023). The purpose of using the metasynthesis method in this 

study is to integrate and examine the factors affecting the enjoyable customer experience in electronic 

purchases, with an entrepreneurial marketing approach from a systematic and comprehensive perspective. 

Considering the use of the metasynthesis method, the research findings are extracted in seven stages. The 

study population includes all scientific studies published in Scopus and Web of Science in the period from 

2013 to 2023 in reputable scientific databases.          

Discussion and Results: study show that the enjoyable customer experience in electronic shopping, with 

an entrepreneurial marketing approach, is influenced by three factors: the appropriate integration of 

controllable elements, customer orientation, and website features. Web features with 20 references, 

document management with 13 references, and proper integration of controllable elements with 12 

references were identified as having entrepreneurial characteristics for an enjoyable e-shopping 

experience. Among the website features, the elements of site security and trust were identified with 9 

references, website user-friendliness with 7 references, and store environment visualization with 4 

references, respectively. Customer orientation, the second dimension of influence on the enjoyable 

customer experience in e-shopping with entrepreneurial characteristics, includes factors such as customer 

communication with 9 references and personalization and customization with 4 references. The dimension 

of appropriate integration of controllable elements, with 12 references, was identified as the third and final 

theme, consisting of four concepts: product, price, distribution, and promotion, among which product had 

the highest number of references.                                                                                                                                              

Conclusion: This research was conducted to investigate the factors affecting the enjoyable experience of 

e-shopping with entrepreneurial characteristics using a meta-synthesis method. Enjoyable experience in e-

shopping is one of the new research areas in the field of e-marketing. With the widespread use of the 

Internet and the online environment, many organizations can use entrepreneurial development to provide 

visitors with an enjoyable experience in e-shopping. E-shopping cannot offer the same variety of emotional 

stimuli as shopping. However, the results show that a pleasant customer experience in e-shopping with 

entrepreneurial features can lead to web page exploration and indirectly to unintended purchase intention. 

Therefore, a pleasant customer experience has practically provided the possibility of creating a competitive 

advantage for organizations. Therefore, by creating a pleasant experience for organizations, customers can 

become their fans. Creating this type of experience increases consumption, increases loyalty, reduces costs, 

increases revenue, etc.                                                                                                       

Keywords: Factors Affecting the Formation of Customer Experience, Customer Experience, E-

Commerce, Entrepreneur Development, Meta-Synthesis Method.  
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عاطفی مشتریان  -رفتاری و ابعاد شناختی برکنش اثرگذار درک سیستمی و منسجم از عوامل 
 یمزیت ،وکارهای کارآفرینانهالکترونیکی کسبدر خریدهای الکترونیکی با شدت یافتن رقابت 

درک  مدل یارائهبه  ،مزیتاین و تقویت بررسی  اپژوهش حاضر ب ،است. لذا مندسازتوان
 سبکبا پژوهش فراترکیب  مطابق واست  کیفی ،پرداخته است. رویکرد پژوهش سیستمی

ر خریدهای بخش مشتری دتحلیل عوامل مؤثر بر تجربه لذت به باروسو ی وسکسندلو
مورد مطالعه شامل  تمام مقالات نمایه شده  پردازد. جامعۀمیه الکترونیکی بازاریابی کارآفرینان

 باشد. ازآف ساینس می معتبر اسکوپوس و وب های دادۀدر پایگاه 2023تا  2013 هایدر سال
یت وارد فرآیند نها رداند که داشته تطابق یانتخاب یارهایمع با مقاله 24، شدهشناسایی مقاله 369
محاسبه گردید  65/0وتحلیل شدند. مقدار ضریب کاپا کوهن در پژوهش حاضر برابر با یهتجز

 ،پژوهش جینتا بر اساس .پایایی مورد تائید قرار گرفت ؛ در واقع،دهنده توافق خوب استکه نشان
مداری، ریمتناسب عناصر تحت کنترل و مشت سایت، تلفیقهای وبویژگی شامل سه مضمون

گرچه در مبادلات الکترونیکی کنترل برخی عوامل ، هایافته بر اساس شناسایی و کدگذاری گردید.
تلفیق متناسب عناصر تحت کنترل  امایابد مانند تعاملات انسانی رودررو در فروش، کاهش می

ش مشتری بخلذت ی تجربی و علمی، برای بهبود تجربۀهاسایت مبتنی بر یافتههای وبو ویژگی
 گردد.پیشنهاد می

 یکیالکترون یدهایدر خر یبخش مشترتجربه لذت یلتحل (.1404) احسان، خسروی؛ سید فرهاد، حسینی؛ یوسف، فرمحمدی؛ نگار ،رضاییبه این مقاله:  استناد

 .104-85، (17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش. ینانهکارآفر یابیبازار

 jbar.2025.23031.45499/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 برای گیریتصمیم هنگام رفتار آنان نحوه و ، واکنش مشتریانکنندهار مصرفدرک رفتی عصر کنوندر 
متفاوت نسبت به خرید  یو نگرش ییند فکرآفر بامشتریان درک رفتار  امّامحصول، بسیار حیاتی است،  خرید

 نتواند واکنش یا سازمان شرکت زمانی که هر (. پس1401، کنجکاومنفردفر و لات دشوار است )فرزینمحصو
 تحقیقاین (. 2014، 1خواهد بود )گراگ بالاسازمان بسیار محصول درک کند، احتمال شکستبه نسبت آنان را 

امروزه مشتریان به دنبال چیزی فراتر  زیرامحصولات را از نگاه مشتریان بررسی کند،  دارددر واقع تلاش 
ای معنادار ها خواهان ایجاد رابطهنآ. (2020، 2)گودیخ و تاسکیاز تعاملات ساده و روابط معاملاتی هستند 

نوعی بر تجربه مشتری از خرید این مهم به .(2022و همکاران،  3)جاکاکولاهایی هستندو پایدار با سازمان
تجربه مشتری (. 2020، 4کند )بکر و جاکاکولامی ایفا کنندهمصرف رفتار در مهمی که نقشمتمرکز است 

ای ایجاد چنین تجربه ؛(2019و همکاران،  5کوهنلشود )بازار شناخته میمزیت رقابتی در  منزله امروزه به
)بکر  کندشود و شرکت را از رقبا متمایز میوکار است، زیرا باعث وفاداری مشتریان میکلید موفقیت کسب

های موفق، تجربه درصد از مدیران شرکت 90مشخص شد که  6مک کینزدر نظرسنجی (، 2020و جاکاکولا، 
درصد از  ۸6همچنین  .(2020، 7موریستاند )را در میان سه اولویت اصلی خود قرار داده مشتری
)جاکاکولا و همکاران،  بخش، هزینه بیشتری پرداخت کنندای لذتکنندگان حاضرند برای داشتن تجربهمصرف

هایی با فعالیتبخش است که از درگیری ذهنی بخش، حالتی روانی، بهینه و بسیار رضایتتجربه لذت(. 2022
)رضائی و  دهنده احساسات افراد نسبت به یک موضوع استشود و نشانمانند بازی و سرگرمی ناشی می

وکار محسوب به همین دلیل، تجربه مشتری یکی از نقاط حساس در چرخه رشد کسب(. 1404همکاران، 
ری اطلاعات در رفتار ای که انقلاب فناوبا توجه به تغییرات گسترده(، 2020)موریست،  شودمی

های متعددی برای رفع نیازهای خود کنندگان ایجاد کرده است، افراد به دلیل افزایش آگاهی، گزینهمصرف
کننده برای بنابراین، درک رفتار و تجربه مصرف(. 2019)تورز،  کنندها انتخاب میبین آن یراحتدارند و به

 کند بهتر با انتظارات مشتریان ارتباط برقرار کنندمک میها کوکارها بسیار مهم است و به سازمانکسب
این ارتباط نیازمند کنار گذاشتن تعصبات و نگاه کردن به مسائل از دیدگاه (. 1400)موسوی و همکاران، 

های بهبود تجربه ها باید روی نقاط دردناک و فرصتسازمان (1397)شفیعی و همکاران،  مشتریان است
لذت مشتری (. 1401)مختاری و همکاران،  ها را افزایش دهندا بتوانند رضایت و لذت آنمشتری تمرکز کنند ت

گیری رضایت شود و یکی از عوامل اصلی شکلیک فرآیند ذهنی و فردی است که از شادی و هیجان ناشی می
ین حال برانگیزترین و در عاین مفهوم از چالش .(2020)موریست،  رودو وفاداری مشتریان به شمار می

 (.2023)بانیکا و گائوب،  وکارهای الکترونیکی استهای کسبترین داراییمهم
کنند های اینترنتی هر روز پیشرفت میو فروشگاه است برخطهای خریدهای مردم تحت تأثیر محیط معمولاً

یک  مشتریبخش به تجربه لذت توجه (.2022)جاکاکولا و همکاران،  سازندو بازار را به شدت رقابتی می
با وجود اهمیت این موضوع، صاحبان (. 1399همکاران،  خانی)دیده است رقابتدر حوزه  ضروریعامل 
شناسایی و اجرا  یخوببخش را بهنیاز ایجاد تجربه لذتاند عوامل پیشوکارهای اینترنتی هنوز نتوانستهکسب

وکارهای وکار کمک کند. به همین دلیل، کسبتواند در بلندمدت به توسعه کسبکنند، در حالی که این تجربه می
در  یژهوبخش مشتریان بهدرک تجربه لذت .تری نیاز دارندهای گستردهاینترنتی به مشاوره و پژوهش
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 شناختی، ابعاد و رفتاری برکنش دارد که عواملی از منسجم و سیستمی فهمنیاز به ارائه خریدهای الکترونیکی 
، این حوزه با شکاف علمی و نظری مواجه است. بنابراین. اثرگذارند الکترونیکی خریدهای در مشتریان عاطفی

سیستمی و متقابل از  درک جهت مدلی ارائه و های قبلیتجمیع نتایج پژوهش بررسی وپژوهش  هدفلذا 
 است. مذکور عوامل

تری در خریدهای بخش مشعوامل مؤثر بر تجربه لذتاست که  سؤالپاسخ این یافتن پژوهش درصدد  این لذا،
. ارائه شده است 1درخت مسئله پژوهش در شکل  اند؟کدامالکترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه 

 دهد:این عوامل را نشان میهای درخت مسئله تحقیق مشتری در قالب ریشه بخشلذت تجربهعوامل مؤثر بر 
یان، رابطه معنادار و پایدار، درک انتظارات ، فرآیند فکری و نگرشی متفاوت مشترکنندهمصرفدرک رفتار 

ها؛ مسئله اصلی پژوهش سازی سفارشمداری و شخصی، مشتریبرخطمشتری، محیط اینترنتی فروشگاه 
 رویکرد با الکترونیکی خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر از درک عوامل عبارت است)تنه درخت( 

بخش مشتری شامل موفقیت و توسعه شرکت، روابط تعاملی جربه لذتکارآفرینانه و پیامدهای ت بازاریابی
 بخش مشتری است.با مشتریان، اولویت دادن به تجربه مشتری، رضایت مشتری، خرید لذت

 

 
 

 

 . درخت مسئله پژوهش1شکل 

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

ادراکی  –گیری شناختی های یادگیری شرطی و یادهای نظریه این پژوهش به نتایج نظریهریشه
گردد، طبق نظریه یادگیری شرطی، اگر تجربه فرد از خرید و استفاده محصول مثبت باشد، نگرش و برمی

یابد. طبق اعتقاد فرد نسبت به آن محصول و یا برند نیز تقویت خواهد شد و احتمال تکرار خرید افزایش می
 دهندقرار می ریتأث، مرحله پیش از خرید مشتری را تحت شناختی، نیز تبلیغات و تکرار پیام –نظریه ادراکی 

 (.1397)محمدیان و نائلی، 
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 مهم استعواملی  ردگیریگیری عقلائی مشتریان وتصمیم، تجربه مشتری در شناختتجربه مشتری. 
های ذهنی (، تجربه مشتری پاسخ1400)قیم اعلائی و همکاران، داردهای رفتاری مشتری توجه که به جنبه

که مشتری بعد از تماس با محصولات، خدمات و  است( و همچنین تصویری 1403کننده )صدیقی، رفمص
(، در واقع تجربه مشتری مفهوم 1402؛ باوری و کنارکردی، 1401، 1وکارها با خود همراه کرده )آنشیوکسب

های مرتبط محرکهای غیرعمدی و خودانگیخته مشتری به ها و واکنشکلیدی بازاریابی است و شامل پاسخ
 (.2025و همکاران،  2کافرآب ؛1403در یک زمینه خاص است )صدیقی، 

همانند  کنندهنییتعی از عوامل شماریبتعداد  باتجربه مشتری گیری تجربه مشتری. عوامل مؤثر بر شکل
او با تعداد  شود. تجربه مشتری نتیجه تعاملاتآمیخته بازاریابی، اهداف، فرآیندها، افراد و محیط کنترل می

عث هر فردی، هر چیزی و یا هر پیام مثبت و منفی که بر مشتری اثر بگذارد با زیادی از نقاط تماس است.
 (.1397شود )محمدیان و نائلی، گیری تجربه در مشتری میشکل

مدیریت تجربه مشتری شناسایی و تأمین نیازها و علائق مشتری به روشی مدیریت تجربه مشتری. 
یادماندنی های مثبت و بهکنندگان را از طریق ارتباطات دوجانبه و زنده با خاطرهت که مصرفسودآور اس

. مدیریت تجربه مشتری، (1402کند )اقبالی و همکاران، کند و برای مشتریان ارزش افزوده ایجاد میدرگیر می
ت امور مشتریان با راهبردی جهت شکل دادن تجربه مشتری است که علاوه بر تعامل با مشتری و مدیری

های مشتریان موجبات وفادارسازی ی بر نگرشرگذاریتأثی در هر نقطه تماس و نیآفرارزشایجاد تمایز و 
(. بنابراین مدیریت تجربه مشتری یک عنصر حیاتی برای 2021و همکاران،  3آورد )زادونها را فراهم میآن

 (.2025ان، و همکار 4تضمین رضایت و وفاداری مشتریان است )ویرتس
 انیمشتر ریه تجربه اخدربار ،ینشیب یتجربه مشتر تیریمد بینش،. های مدیریت تجربه مشتریویژگی 

 تیریهدف، مد انیمشتر یتمرکز صرف رو قیاز طر ،عیسر ؛دهدیآن را به دست م دنیبهبود بخش یو چگونگ
به ی مدیریت تجرهاهیتوص ،شرویپ ؛ابدیدست  یترنانیو قابل اطم ترعیسر جیتواند به نتایم یتجربه مشتر

 ارزش یکه به مشتر دیمتمرکز شو یدیکل یهانهیآن دسته از زم ینکته متمرکز هستند که رو نیبر ا مشتری
 تیریمد کردیرو ،صرفهبه ؛افتی دیاز داده به دانش مطلوب دست خواه یانبوه یجاصورت به نیدهد، در ایم

 (.1400مقدسی و اخوان ادبائی، ) (؛2)شکل  سازدیصرفه مبهرا ساده و مقرون شیمایپ یتجربه مشتر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .(1400مقدسی و اخوان ادبائی، )های تجربه مشتری ویژگی .2 شکل
 

                                                                                                                                     
1. Anshu 
2. Caferrab 

3. Zadon 
4. Wirts 

مدیریت تجربه 

 مشتری

 به صرفه

 پیشرو

 سریع

 قدرتمند
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یدوفروش از طریق اینترنت، تجارت الکترونیک یا خرید الکترونیکی خرساده به  طوربهخرید الکترونیکی. 
های (. در واقع خرید اینترنتی نوعی خرید است که از طریق فروشگاه4202و همکاران،  1شود. )نادروگفته می

شود در این نوع فروشگاه، فروشنده لیست و مشخصات کالاهای خود را در سایت قرار اینترنتی انجام می
های کالا، نسبت به ثبت سفارش دهد و خریدار بعد از مراجعه به این سایت و مطالعه مشخصات و ویژگیمی

کند. این سفارش بعد از بررسی و تائید نهایی توسط مسئولان سایت با توجه به فروشگاه اقدام می خرید از
شود دهنده ارسال مینوع کالا و حجم و وزن آن، توسط پیک موتوری، پست و یا بارگیری به نشانی سفارش

های کاربردی وب، تجربه ههای اخیر در برنامکه یکی از نوآوریینا(. با توجه به 1397)محمدیان و نائلی، 
چگونه برای به دست آوردن سهم بیشتری از  بدانند کهفروشان و بازاریابان باید است. خرده برخطخرید 

یژه وبهوکارها وجود تمامی کسب نیا با( 2023، 2، از یکدیگر پیشی بگیرند )پاتیل و رانهبرخطخریدهای 
ها تا حد زیادی به ارائه تجربیات خرید اند که موفقیت آنای متوجه شدهفزاینده طوربه برخطوکارهای کسب

تواند رابطه بین مشتری و برند را بهبود بخشد می بخشلذتبخش به مشتریان بستگی دارد. زیرا تجربه لذت
 (.2020خرید مجدد منجر شود )بکر و جاکاکولا،  قصد بهو 

های احساسی همراه است و ماییتجربه شخصی است که با راهن ،بخشخرید لذت. بخشلذتخرید 
های های مرجع خرید است. این نوع خرید، با جنبهکنندگان و گروهدهنده ارتباط احتمالی بین مصرفنشان

کشاند. ای مییا حماسه هطبعانشود و افراد را به دنبال تجربیات شاد، شوخهیجانی از تجربه خرید ترکیب می
ند کنبخش بودن خرید توجه میکنند، بیشتر به مفرح و لذتا تجربه میبخش رهای خرید لذتافرادی که ارزش

 (.2024، 3)لی و پارک بینندیک بازی یا تفریح می منزله و آن را به

وری و نوآوری نیاز رشد اقتصادی، بهرهیشپ منزله ای بهفزاینده طوربهکارآفرینی توسعه کارآفرینی. 
جدید بیان شده است  وکارکسبگرایش فردی برای ایجاد  به منزلهشود بنابراین کارآفرینی شناخته می

وکار یکی از موضوعات اصلی حوزه مدیریت، نظریه رشد کسب ازآنجاکه(. 1399زاده و همکاران، )حاجی
های انجام شده برای (. پس توسعه کارآفرینی را اقدام1402سازمان و کارآفرینی است )رسولیان و همکاران، 

اندازی فرآیند کارآفرینی، در سه حوزه انگیزشی، اندازی و پس از راهرینی، قبل از آغاز هدف، راهتحریک کارآف
وکارها تعریف ها، با هدف اصلی تشویق بیشتر مردم برای شروع کسبها و آموزش مهارتکشف فرصت

 (.2022و همکاران،  4)پرگو اندکرده
توانایی درک  بر اساسهای جدید ها و ایجاد ایدهریبازاریابی بر نوآواین . نانهیکارآفر یابیبازار 

نانه (. درواقع، بازاریابی کارآفری1403دارد )پورجواد و همکاران،  دیتأکنیازهای بازار به روشی شهودی 
ها در محیط در حال نوسان مفهومی است که به دنبال توصیف فرآیندهای بازاریابی و شناسایی فرصت

(. 1395باشد )رضایی و همکاران، سط که منابع محدودی در اختیار دارند، میهای کوچک و متوبرای شرکت
ای از فرآیندهای ایجاد ارتباط و ایجاد ارزش همچنین بازاریابی کارآفرینانه یک عملیات سازمانی و مجموعه

 برندبرای مشتریان است که از طریق مدیریت ارتباط مشتری، هم سازمان و هم مشتریان از آن سود می
 (.1399)فروزنده و همکاران، 

 
 
 

                                                                                                                                     
1. Nadroo 
2. Patil & Rane 

3. Lee & Park 
4. Pergo 
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 های پژوهشپیشینه
 وضوع مربوطه پرداخته شد.   مهای داخلی و خارجی به بررسی پیشینه 2و1ول ادر جد

 پژوهش در سطح ملی پیشینه.  1جدول 

 

 المللیپژوهش در سطح بین .  بررسی پیشنه2جدول 
نام 

 نتایج عنوان سال پژوهشگر

و  1تیاشم
مدیران حساب کلیدی و تجربه مشتری:  2025 همکاران 

 رویکرد اکوسیستم خدمات

اند و از درون سازمان خود وابسته گرانیباز ستمیبه اکوس یدیحساب کل رانینشان داد که مد جینتا
شتر  جادیا یبرا یفناور ستفاده م  یتجربه بهتر م س   کنندیا سهم و ست که مد  نیمقاله ا ترعی.   رانیا

ساب کل  ش  یدیح س    ینق سا شتر  یا سب  توانندیو م کنندیم فایا یدر ارائه تجربه م رها در وکابه ک
را  یروابط بلندمدت مشتر  تیکمک کنند و در نها یدیکل یهاحساب  تیریخود به مد کردیرو اصلاح 

 کنند تیتقو
و  2هانیس

نقش هوش مصنوعی در افزایش تجربه  2024 همکاران
 برخطمشتری در خرید 

که بین ویژگی       عه نشااااان داد  طال تایج این م ند راحتی درک شااااده،      ن مان های هوش مصااانوعی 
سازی و کیفیت خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی و تجربه مشتری رابطه مثبت و معناداری    شخصی  

 وجود دارد.

بانیکا و 
 2023 گائوب

بخش مؤثر بر بررسی عوامل لذت
فروشی تجربیات مشتری در خرده

 فیژیتال

شان داد عوامل لذت  شناسی(   گرا )یعنی تصویرسازی ذهنی، سرگرمی و زیبایی    نتایج این پژوهش ن
گذارد. گیری مشتریان تأثیر می گذارد که در نهایت بر رضایت تصمیم  بر تجربیات مشتری تأثیر می 
شااناساای بر دهد که تأثیر تصااویرسااازی ذهنی، ساارگرمی و زیباییاین مطالعه همچنین نشااان می

 تجربیات مشتری برای مشتریان زن بیشتر از مشتریان مرد است.

فیلیکس و 
 2023 ریمبولان

عوامل کلیدی برای بهبود  لیحلوتهیتجز
تجربه مشتری، تعامل و وفاداری در 
 صنعت تجارت الکترونیک در اندونزی

 نتایج نشان داد که عوامل کلیدی برای یک تجربه مثبت شامل تخفیف، کیفیت محصول، رابط کاربری
 اداری رارضایت و وف  تواندیمو پشتیبانی مشتری است. پرداختن به شکاف بین عوامل و انتظارات     

ص افزایش دهد.  ص  شامل چت زنده،   هاهیتو سرعت، امنیت و بهبود محتوا برای مزیت  ساز یشخ ی، 
 رقابتی و رشد پایدار است.

                                                                                                                                     
1. Schmidt  2. Sinha 

نام 
 پژوهشگر

 نتایج عنوان سال

جعفری، 
پور و زکی

 رجبی
1403 

طراحی و آزمون مدل مشتری 
ماعی با های اجتدر شبکه برخط

 رویکرد ترکیبی

مداری و فرآیندهای خرید نقش مهمی در  نتایج نشاااان داد که عوامل مختلفی نظیر محیط، مشاااتری  
به   مان     برخطبهبود تجر ند. ساااااز مل و بهبود      ها می مشاااتری دار با تمرکز بر این عوا ند  توان

ها را افزایش ی آند، تجربه مشتریان را بهبود بخشند و رضایت و وفادارهای دیجیتال خواستراتژی
سااازی خدمات و تعامل با مشااتریان در  های این پژوهش بر اهمیت شااخصاای دهند. همچنین یافته
 دارند. دیتأکبسترهای دیجیتال 

محمدی و 
خانی 

 پردنجانی
1403 

توسعه محصولات جدید با 
 رویکرد تجربه مشتریان

 ندیدر فرآ یرمشاات اتیتجرب منظور اسااتفاده ازکه به دهدیپژوهش نشااان م نیحاصاال از ا جینتا
انتخاب شاوند که شاامل    انیمربوط به مشاتر  یمنابع دادها دیدر ابتدا با د،یتوساعه محصاولات جد  

شتر  شتر  اتیشکا  ان،ینظرات م صاحبه با آن     ان،یم صولات، م ضعف و قوت مح  یموارد وها، نقاط 
 یمبتن یهاوشاستفاده ر شوند و با پردازششیها پداده نیا یستیاست. سپس با لیقب نیاز ا یگرید

ها شاااامل پردازش    دساااته روش  نیا نیتر. مهمرند یقرار بگ لی وتحلهی بر پردازش متن، مورد تجز
 به وجود آمده، بر لیبا اسااتفاده از تحل تیکلمات اساات. در نها انیاحساااسااات و پردازش ارتباط م

اصلاح   ایحذف و  دهنبو انیاز محصولات که مورد پسند مشتر    ییهابخش ان،یمشتر  راتاساس نظ 
سند ا     صولات که مورد پ سعه  ت ندیدر فرآ یصورت اهرم بوده، به شان یشوند و از نکات قوت مح و

 .ندیمحصول استفاده نما

عسکری و 
 همکاران

1402 

ی مشتریان در نقاط هاتجربهارتقا 
تعامل پیش از خرید: کاربرد 

ارزش ماتریسی  –تئوری گراف 
برای شناسایی و تحلیل روابط 

 رگذاریتأثی هاؤلفهم

رند و ی ترویجی، اطلاعات، محصول، بهااقدامپژوهشگران به این نتیجه رسیدند که پنج مؤلفه اصلی 
نتایج  ی پیش از خرید مشاااتریان را به نحو مؤثری هدایت کنند.هاتجربه توانندیمتعاملات اجتماعی 

شان   شترین      ی مذکور، تعاملات اجتماعی درهامؤلفهکه در میان  دهدیمن سنتی بی  صنعت هنرهای 
 سطح اهمیت را دارد.

باوری و 
 کنارکردی

1402 

 ینیآفر نقش نگرش و هم یبررس
ابعاد سوابق تجربه  ریدر تأث
مجدد از  دیبر قصد خر یمشتر

: ی)مطالعه مورد برخطفروشگاه 
 (یمحصولات ورزش

 یکی منزله رزش مشترک بهاز مفهوم خلق ا توانندیها مشرکتپژوهشگران به این نتیجه رسیدند که  
 ،یو بهبود لیتجربه تحو ،یاسااتفاده کنند. راحت انیحفظ مشااتر یارزشاامند برا یهایاز اسااتراتژ

و  لی و زمان تحو  خیانتخاب تار   تی بر قابل  انی با نگرش دارند و مشاااتر    یتوجه ارتباط مثبت قابل    
 یهاو شااابکه هاساااایتوب ها،افتهیحاصااال از  جیطبق نتا ن،ی. همچندادندیم تیخدمات اهم تیفیک

 .گذارد ریاز فروشگاه تأث یمجدد مشتر دیبر نگرش و قصد خر تواندیفروشگاه م یاجتماع
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 صورتبه رنتیبخش مشتری در خریدهای اینتدهد که موضوع تجربه لذتنشان می پیشینۀ تحقیقبررسی 
راین وضوع جهت درک سیستمی صورت نگرفته؛ بنابی و ارائه مدل درباره این مبندو جمعپراکنده کار شده 

 نظری بپردازد. خلأ منزله ی این موضوع بهبندجمعپژوهش حاضر سعی دارد به 
 

 شناسی پژوهش . روش3
پژوهش   روشاز  اساااتفاده  با  که  اسااات کیفی رویکرد ،اه دادهلحاظ   از و کاربردی  هدف  نظر از پژوهش

 4پژوهش و در جدول  ویژگی 3جدول . م شاااده اساااتنجاا 1باروساااو  ساااکیساااندلو سااابکبا  یبفراترک
  یعلم هایپژوهش کلیهمطالعه  موردجامعه  پژوهش، این در .شناسی در پژوهش گزارش شده است     هستی 

شده   سکوپوس )   معتبر  هایپایگاه درچاپ    بازه در (Web Of Science) نسیسا ( و وب آفScopusشامل ا
گری  . غربال اسااات یاحتمال  یرو غاز نوع معیاری   مند هدف  ریگغربال روش  اسااات؛ 2023 تا  2013 زمانی 

معیارها و   بر اساس ها را گر نمونهگری غیر احتمالی است که پژوهش هدفمند از نوع معیاری نوعی از غربال
 (6ی )جدول ورود هایملاکبا اسااتفاده از  (.1392جلالی، کند )شااده انتخاب مییینتعهای از پیش شاااخص

 یستلچک یو ابزار گردآور یا، روش کتابخانههاداده ینمونه انتخاب شدند؛ روش گردآور تجهمطالعه  24
ست. جهت ارز  ضر  یایی،پا یابیا سخه   SPSSافزار از نرم یریگبهره با 2 کاپا کوهن یباز    .شد ستفاده ا 20ن

 است. 1فرمول و نحوه محاسبه کاپا کوهن بر اساس رابطه 

  (1رابطه )
 

 ز پژوهشمدل پیا .3جدول 
 روش پژوهش هالایه روش پژوهش هالایه

 انتخاب پژوهش تفسیرگرایانه فلسفه فلسفه پژوهش
 پژوهش تحقیق کیفی و روش

 فراترکیب

 مقطعی بازه زمانی پژوهش استقرایی رویکرد رویکرد پژوهش

 ای و چک لیستمطالعات کتابخانه هاهروش گردآوری و تحلیل داد کاربردی استراتژی پژوهش

 
 

 شناسی در   پژوهش کیفیهستی .4جدول 
 روش پژوهش مفروضات

 ییگراساخت شناسیهستی

 گرایی(گرایی)ذهنیبرساخت شناسیمعرفت

 هرمنوتیک شناسیروش
 

شنهاد کردند که مقادیر  1977) 3کوچ و لندیس شان  4/0کمتر از  K( پی ضعیف     ن ضعیف تا خیلی  دهنده توافق 
شان  40/0 -55/0بوده، مقادیر  سط، مقادیر  ن شان  55/0-70/0دهنده توافق متو دهنده توافق خوب و مقادیر  ن

مقدار ضااریب کاپا کوهن در پژوهش حاضاار . باشاادمی توافق خیلی خوب تا عالی دهندهنشااان /70بیش از 
شان      65/0برابر با  ساس معیارهای مذکور، ن سبه گردید که بر ا ست به محا دیگر  عبارتیدهنده توافق خوب ا

  مدل پایایی ساانجش و گرفت صااورت کدگذاری توسااطها داده وتحلیلیهتجز پایایی مورد تائید قرار گرفت.
  از فراترکیب، روش تحقق منظوربه حاضر پژوهش در .شد کاپای کوهن انجام از استفاده با حاصله مفهومی

 زمانهم هاافتهی معرفی روش و بخش در که است  شده استفاده  باروسو  و سندلوسکی   ایمرحله هفت روش

                                                                                                                                     
1. Sandelowski Barroso 
2. Cohen's kappa 

3. Koch & Landis 
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های هایی که در سال از روش یکی .است  شده  تشریح  آن یهاگام پژوهش یهاافتهی ارائه معرفی روش و با
س به ریاخ سیب  بیترک ،یمنظور برر سی پژوهش   و آ شته معرفی شنا ست.     شده های گذ ست فرامطالعه ا ا

امطالعه   فرگیرد. یمرا در بر ها آنکلیه   بوده و و فراروش متفاوت  ی، فرانظرنهمچو ییها فرامطالعه با واژه   
  یکدگذار روشگذشاااته با  هایصاااورت کیفی و بر روی مفاهیم و نتایج مورد اساااتفاده در پژوهشاگر به

زنجانی، موسااوی و شااامی شااود )یشااناخته م بیبه نام فراترک ردیانجام گ یفیهای کمتداول در پژوهش
ید، تفساایر و تحلیل عمیق  جدهای ین مطالعه جهت ایجاد یافتهسااازی چندبه دنبال یکپارچه (. فراترکیب1399

سروی،  محمدیرود )ها به کار میآن شته      1402فر و خ ست که در آن مطالعات گذ شی ا (، پس فراترکیب رو
(.  1397میرانی و همکاران، باغشود )ها در یک مسئله خاص بررسی میبندی نتایج آنبا هدف تجمیع و دسته

سی ایده در فراترکیب به  شین پرداخته می های پژوهشها، ذهنیات، رویکردها، نتایج و یافتهبرر شود   های پی
خاص  ی( که هدف اصاالی آن ساااخت نظریه، تشااریح نظریه و یا توسااعه مفهومی در موضااوع1991، 1)بایر

عوامل  کارگیری روش فراترکیب در پژوهش حاضااار، تجمیع و بررسااای (. هدف از به2006، 2اسااات )زیممر
با نگرشااای    بخش مشاااتری در خریدهای الکترونیکی: با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه         ر بر تجربه لذت  مؤث

  در پژوهش یهاافتهی ب،یفراترک روش از اسااتفاده به توجه با مند و دیدگاهی جامع و گسااترده اساات. نظام
 :شوندیم استخراج مرحله هفت قالب

  پژوهش در فراترکیب، اولین گام برای پژوهشگران تمرکز برای تنظیم سؤال گام اول تنظیم سؤال پژوهش:
 بر سه سؤال اساسی است:

ی منتشرشده پیرامون  هامقالهکننده جامعه موردمطالعه است. در مطالعه فراترکیب حاضر چه کسی: تعیین -
طلاعاتی  ی اهاانکبی الکترونیکی: با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه در دهایخربخش مشااتری در تجربه لذت

 آوری گردید.( جمعWeb Of Science( و وب آف ساینس )Scopusمعتبر همچون اسکوپوس )
وند. مقالات   شاااکننده چهارچوب و محدودیت زمانی برای مقالاتی اسااات که انتخاب می         چه وقت: تعیین   -

 باشد.( می1402الی  1392)معادل  2023تا  2013 یهاسالاین پژوهش از  پمطالعه شده 
معتبر   قالاتکننده شرایط عمومی برای انتخاب اولیه مقالات است. در این پژوهش از تمام منگی: تعیینچگو -

  یبیترک و یفیک و یکمّ یهاروش با و( 1402 یال 1392)معادل  2023 تا 2013 یزمانبازه  در منتشاارشااده 
ستفاده  ست  شده  ا سخ  یپ در پژوهش نیا که یسؤال  .ا ست  آن به پا ست  عبارت ا   تجربه مؤثر بر واملع از ا

 اند؟کدام با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه یکیالکترون یدهایخر در یمشتر بخشلذت
سایی مقالات مرتبط     هادواژهیکلدر این پژوهش  مند:صورت نظام گام دوم( بررسی متون به   شنا یی برای 

وجو شااد  می معتبر جسااتی علهاگاهیپا( در 1402الی  1392)معادل  2023تا  2013منتشاارشااده از سااال  
 اند از:شده برای گرفتن مقالات عبارت بودهی استفادههادواژهیکل(. 5)جدول 

 شده وجوجست یهاواژه .5 جدول

 یدیکل یهاواژه

 یسیانگل یفارس

 Delightful customer experience بخش مشتریتجربه لذت
 E-shopping experience یکیالکترون دیخر تجربه

 Enjoy in online shopping یکیالکترون دیدر خر یشبخلذت
 Pleasant shopping experience بخشتجربه خرید لذت

                                                                                                                                     
1. Bair 
2. Zimmer 
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ی متناسااب باهدف و  هامقالهدر این مرحله انتخاب  ی مناسوو :هامقالهوجو و انتخاب گام سوووم( جسووت
ترگذاری از طریق   پذیرد. فیل ساااؤال پژوهش از طریق فیلترگذاری کلیه مطالعات یافت شاااده صاااورت می        

به انجام می  6 ی ورود و خروج جدول ها ملاک له  ی ورود از ها ملاککه بر طبق  طوریگیرد.  یافت   ها مقا ی 
ی منتخب از  هامقالهشااوند و در مرحله بعد تعدادی از ی برگزیده انتخاب میهامقاله منزله شااده تعدادی به

حذف می ها ملاکطریق  جه    ی خروج از پژوهش  ند. درنتی له     شاااو قا عدادی م هت ت عه       ج طال نه مورد م نمو
اند.  شااادهنمونه انتخاب   جهت مقاله    24یت در این پژوهش  درنها که   گیرند؛ فراترکیب مورد تحلیل قرار می  

ید خبرگان پژوهش حاضر تائنیز به  6ی جدول هاملاکدهد. شده را نشان میتعداد مقالات برگزیده 7جدول 
 رسیدند.

 هامقاله انتخاب جهت خروج و ورود یهاملاک .6 جدول
 هاملاک فیتوص خروج/ورود یهاملاک

 ورود یهاملاک

 .باشند 2023 تا 2013 یهاسالشده در بین چاپ یهامقاله

 .باشند داشته پژوهش اهداف با متناسب دهیچک و موضوع دیباها مقاله

 .باشند پژوهش اهداف و موضوع با متناسب یدیکل کلمات یدارا دیباها مقاله

 باشند. هارتباط با اهداف پژوهش گزارش داددر  یاطلاعات کاف دیها بامقاله

 خروج یهاملاک

 .باشند معتبر دیباها مقاله

 .ندارند پژوهش هدف و سؤال با مناسب یمحتوا که یهامقاله

 پژوهش گزارش نداده بودند. نیی که اطلاعات کافی در زمینه اهداف ایهامقاله

 .نداشتند را یعلم لازم تیفیک که ییهاپژوهش

 (.1400) بدیعی: منبع

 مند مقالاتی نظاموجوجستفرآیند  .7دول ج

 های پژوهشمنبع: یافته

TITLE (Factors affecting the enjoyable customer 

experience in electronic shopping) 
 وجوجستعبارت 

 اطلاعات منابع Web of Science Scopus جمع

 (1402- 1392تعداد منابع یافت شده ) 109 260 369

 رد شده مطالعاتتعداد  79 223 302

 تعداد منبع برای بررسی چکیده 30 37 67

 تعداد منبع رد شده بر اساس چکیده 16 4 20

 منابع مرتبط از نظر چکیده 14 33 47

 تعداد منبع رد شده بر اساس محتوا 4 19 23

 تعداد منبع نهایی 10 14 24
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 های پژوهشیافته. 4
بخش مشاااتری در  بررسااای مقالات، عوامل مؤثر بر تجربه لذت  با گام چهارم( اسووتخراج اطلاعات متون: 

 .(۸جدول )ی ورودی استخراج شدندکدها باکارآفرینانه  ی الکترونیکی با رویکرد بازاریابیدهایخر
 .کدگذاری باز صورت گرفتاجرای در مرحله اول 

 ت پژوهشکدبندی مطالعا .8جدول 
 (ارجاع تعدادبا ذکر ) میمفاه منبع

(Martin & Mortimer, 2015), 

(McLean & Wilson, 2015), 

(Kachero colleagues, 2017), 

(Blair & Colin, 2018). 

 تبلیغ محصولات موردعلاقه مشتریان، ارسال پیام و

 برگزاری مسابقه و ارائه جوایز و هدایا به مشتریان.

(Hwang & Seo, 2016) 

(Grove et al, 2016) 

(Hawt, 2017), 

 (Mbama & Ezepue, 2018), 

 (Gao, 2019) 

 (CambraFierro, 2019) Siqueira et al, 2019) 

 (Golfraza et al, 2022). 

مشاااتریان، ارائه شاااماره تماس و ایمیل برای         گویی به پاساااخ 

 مشتریان،

 مشاوره به مشتریان، راهنمایی و

 ریق مشتریان.خودارزیابی از ط

(Choi, 2013), 

 (Garg,2014), 

(Joshi, 2014), 

(Olan, 2016), 

 (Howett, 2017). 

 کیفیت،

 تنوع، سایزبندی مناسب، جور بودن )ست بودن( کالا.

(Hsieh, 2019), 

(Guillet, 2018) 

(Ramaiah & Ignatius, 2020). 

 مناسب، متیق

 .تخفیف به مشتریان

(Rotor, 2021) 

(Stocker, 2020) 

 (Mofukeng, 2023). 

 .، ارسال رایگان، ارسال هدیه همراه کالاموقعبهتوزیع سریع و 

(Howett, 2017), 

(Hsieh, 2019). 
 .تبلیغات صحیح و مطابق کالا، تبلیغ و نمایش واضح کالا

(Golfraza et al, 2022), 

(Blanche, 2018), 

(Blair & Colin, 2018), 

 (Kachero colleagues,2017), (Howett, 2017), 

(Ramayana & Ignatius, 2020), 

(Olan, 2016), 

 (McLean & Wilson, 2015), 

 (Martin & Mortimer, 2015). 

 نماد اعتماد الکترونیکی،

 .هادنبال کنندهتعداد ها، وجود فیزیکی فروشگاه. عمل به وعده

 

(Howett, 2017), 

(Olan et al, 2016), 

(Blair & Colin,2018), 

(Ramaiah & Ignatius, 2020), 

(Golfraza et al, 2022), 

(Banik & Gaub, 2023), 

(Blanche, 2018). 

 سهولت در خرید،

 مشتری، سلیقه و خواست با سایتمیزان مطابقت وب

 سایت،کارایی وب 

 طراحی ظاهری سایت،

 ی مختلف.هادستگاهسازگاری با 

 .برخطآموزش خرید 

) Pine & Gilmore, 2017  (  

 (Kamaladevi, 2019), 

(Adhikari, 2019),  

 (Gilmore, 2021). 

 تزیین فروشگاه. و مناسب، دکوراسیون نورپردازی

 

 های اسنادی پژوهشمنبع: بررسی   

 
شااده در مرحله ی ارائهکدهادر این مرحله از پژوهش،  ی کیفی:هاافتهوتحلیل و ترکی  یگام پنجم( تجزیه

سته  شکیل شود که کدگذاری محوری نام دارد.  می بندیقبل د سعه  شده  در کدگذاری محوری، طبقات ت  تو

 لازمۀ شود. می مشخص  نیز هاآن از یک هر و ارتباط شد  خواهد ییهاطبقه یرز شامل  طبقه هر و یابندمی
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 یکدیگر با را شااده کدگذاری هایداده هاساات. پژوهشااگر، داده مقایسااۀ دائمی محوری کدگذاری مرحلۀ

 طبقه یک در را مشابه  کدهای و آورددر می تناسب دارند  هم با که هاییخوشه  صورت به و کندمی مقایسه 

ته       کدها  که  طوریبه دهد  می قرار باهت در دسااا ندی جدیدی قرار می   ازنظر مفهوم و وجه شااا گیرند که    ب
  تجربه بر مؤثر لعوام"(. بر این اساااس مفاهیم در زمینه 1400دهند )موسااوی، ها را تشااکیل میمضاامون

شتری  بخشلذت سای    "کارآفرینانه رویکرد بازاریابی با الکترونیکی خریدهای در م شنا ی در مقالات منتخب 
مرتبه ارجاع شاده    3در مقالات به تعداد  "پاساخگویی به مشاتریان   "( مفهوم 9مثال در جدول )گردید برای 

  9و کد  29بندی تعداد رار گرفت. در این دسااتهق "ارتباط با مشااتریان "در دسااته مضاامون  متعاقباًبود که 
  ی الکترونیکیدهایخربخش مشتری در عوامل مؤثر بر تجربه لذت منزله به مانع و جامعتم  3مفهوم و نهایتاً 

   با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه استخراج گردید.

 های مستخرجمفاهیم و مضمون  .9 جدول
 ارجاع تعداد مضمون مقوله یرز (اعارج تعدادبا ذکر ) میمفاه منبع

 (Martin & Mortimer, (2015), 

 (McLean & Wilson, (2015), 

 (Kachero colleagues, (2017), 

Blair & Colin, (2018) 

تبلیغ محصاااولات موردعلاقه  ارساااال پیام و

 (،3) مشتریان

برگزاری مساااابقه و ارائه جوایز و هدایا به        

 .(1) مشتریان

و  سازیسفارشی

 سازییشخص

 

 

 

 

 

 مداریمشتری

4 

Hwang & Seo, (2016) 

Grove et al, (2016) 

Hawt, (2017) 

Mbama & Ezepue, (2018), 

Gao, (2019) 

CambraFierro, (2019) 

Siqueira et al, (2019) 

Golfraza et al, (2022). 

(، ارائه شاااماره 3) مشاااتریان گویی بهپاساااخ

 (،1) تماس و ایمیل برای مشتریان

 (،2) مشاوره به مشتریان راهنمایی و

 .(2) خودارزیابی از طریق مشتریان

 ۸ ارتباط با مشتریان

Choi, (2013) 

Garg,(2014)  

Joshi, (2014), 

Olan, (2016) 

Howett, (2017) 

 (، 1(، سایزبندی مناسب )1تنوع ) (،2) کیفیت

 .(1جور بودن کالا )
 محصول

 بتلفیق متناس

عناصر تحت 

 کنترل

5 

 Hsieh, (2019) 

Guillet, (2018) 

Ramaiah & Ignatius, (2020). 

 (،1مناسب ) متیق

 .(2تخفیف به مشتریان )

 

 قیمت

 

 

3 

Rotor, (2021) 

Stocker, (2020) 

Mofukeng, (2023) 

(، 1(، ارسال رایگان )1) موقعبهتوزیع سریع و 

 .(1ارسال هدیه همراه کالا )
 توزیع

 

3 

Howett, (2017) 

Hsieh, (2019) 

کالا )      طابق  غات صاااحیح و م (، تبلیغ و 1تبلی

 .(1نمایش واضح کالا )
 2 ترفیع

Golfraza et al, (2022) 

Blanche, (2018) 

Blair & Colin, (2018) 

 Kachero colleagues,(2017) 

Howett, (2017) 

 (،3) نماد اعتماد الکترونیکی

 (، وجود فیزیکی فروشاااگاه2) هاعمل به وعده

 .(2ها )دنبال کنندهتعداد (. 2)

 

 اعتماد و امنیت سایت

 

 

 

 

 

9 
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 ارجاع تعداد مضمون مقوله یرز (اعارج تعدادبا ذکر ) میمفاه منبع

Ramayana & Ignatius, 

(2020), 

Olan, (2016) 

McLean & Wilson, (2015), 

Martin & Mortimer, (2015). 

 

 

 

 

 

های ویژگی

 سایتوب
Howett, (2017) 

Olan et al, (2016) 

Blair & Colin,(2018) 

Ramaiah & Ignatius, (2020), 

Golfraza et al, (2022) 

Banik & Gaub, (2023) 

Blanche, (2018) 

 (،2) خریدسهولت در 

ست  با سایت میزان مطابقت وب  سلیقه  و خوا

 (،1) مشتری

 (،1) سایتکارایی وب 

 (،1) طراحی ظاهری سایت

 (.1) ی مختلفهادستگاهسازگاری با 

 .(1) برخطآموزش خرید 

بودن     برپساااانااد  کااار

 سایت
7 

Pine & Gilmore, (2017  (  

Kamaladevi, (2019), 

Adhikari, (2019) 

Gilmore, (2021). 

سب  نورپردازی سیون 2) منا تزیین  و (، دکورا

 .(2) فروشگاه

ی محیط رسااازیتصااو

 فروشگاه

 

4 

 

 ی پژوهش.هاافتهمنبع: ی                    

 

شم( کنترل و ا    ش در این مرحله از پژوهش، ضااریب کاپای کوهن برای ارزیابی پایایی   رزیابی کیفیت:گام 
سندی در اختیار یکی از خبرگان پژوهش         شکل که  شد. به این  سبه  شد و    قرارگرفتهمرحله فراترکیب محا

  محاسبه شد. ضریب کاپا، ملاک ارزیابی قبولقابل( که بیشتر از مقدار 65/0سپس ضریب کاپا محاسبه شد )
شگران اعتقاد دارند    پایایی درونی نیز نامیده می ضریب از   چنانچهشود که پژوه شد، این    6/0این  بالاتر با

 (.1مقدار به معنای پایایی پژوهش است )رابطه 
شود،  در این مرحله از روش فراترکیب، به کدگذاری انتخابی )گزینشی( پرداخته می :هاافتههفتم( ارائه ی گام

مدل   گیری اولیهشااکل برای آمده وجود به طبقات کردن توأم و تلفیق از اساات عبارت انتخابی کدگذاری
صل از مراحل قبل یافته این مرحله پژوهش. در  هاآن میان رابطۀ تا شوند ترکیب می هم با دوباره های حا

سیم  هاآن نمودار سپس  و شود  درک قابل شانی مباحث را   تا تر سیس،  در برگهمپو مدل  (. 2017یرد )فران
 مشهود است. 3یکی در شکل الکترون یدهایدر خر یبخش مشترعوامل مؤثر بر تجربه لذت

 
 
 
 
 
 
 

های پژوهش(ترونیکی )منبع: یافتهی الکدهایخربخش مشتری در . عوامل مؤثر بر تجربه لذت3 شکل

 مشتری مداری

تلفیق متناسب 
عناصر تحت 

 کنترل

مشتری در خریدهای  بخشلذتتجربه 
 الکترونیکی

های وب ویژگی
 سایت
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
مند با رویکرد بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی: مرور نظامعوامل مؤثر بر تجربه لذت تحلیل منظوربه پژوهشاین 

در  یپژوهش نوین یهاهاز حوز یکی یکیالکترون یدهایخر در یبخش مشترلذت تجربهاست.  شدهانجام بازاریابی کارآفرینانه
ها را به درک تجربه از سازمان یاریبس ان،یمشتر یرو برخط طیو مح نترنتیا ریفراگ یراست. تأثبازاریابی الکترونیکی  نهیزم

 توانندینم یکیالکترون یدهایسوق داده است. خری با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه کیالکترون یهادیدر خر یبخش مشترلذت
ی با کیالکترون یدهایخر در یمشتربخش تجربه لذت اما ند؛نک ارائه یگوناگون یاحساس یهامحرک یکیزیف یدهایخر مانند

 یزیربرنامه دیقصد خربه یرمستقیمطور غبه کاوش در صفحات وب منجر شود و به تواندیمرویکرد بازاریابی کارآفرینانه 
بنابراین  فراهم کرده است؛ هاسازمانخلق یک مزیت رقابتی را برای  بخش مشتری عملاً امکانلذت تجربهپس . نجامدینشده ب

کنند. لذا ایجاد این نوع تجربه میمشتریان را به طرفداران خود تبدیل  هاسازمان ،بخش برای مشتریانبا ایجاد تجربه لذت
 شود.، افزایش درآمد میهانهیهزباعث افزایش حفظ مشتری، وفاداری، کاهش 

 سایت.های وبمداری، ویژگیتلفیق متناسب عناصر تحت کنترل، مشتری: سه عامل است ش مشتری متأثر ازبختجربه لذت
مرتبه  12مرتبه ارجاع و تلفیق متناسب عناصر تحت کنترل با  13مداری با مرتبه ارجاع، مشتری 20سایت با های وبویژگی

 نانهیکارآفرش مشتری در خریدهای الکترونیکی با رویکرد بازاریابی بخابعاد اثرگذار بر تجربه لذت منزله هارجاع به ترتیب ب
 شناسایی شدند.

مرتبه  7سایت با مرتبه ارجاع، کاربرپسند بودن وب 9سایت با سایت عنصر امنیت و اعتماد وبهای وبدر میان ویژگی 
 مرتبه ارجاع به ترتیب شناخته شدند. 4با ارجاع و تصویرسازی محیط فروشگاه 

سایت شناخته شد. در این های وباولین عنصر در میان عناصر ویژگی منزله مرتبه ارجاع به 9یت و اعتماد سایت با امن
مفهوم است؛ که آن چهار مفهوم شامل نماد اعتماد الکترونیکی، صداقت، وجود  4پژوهش امنیت و اعتماد سایت متشکل از 

 ازآنجاکهبیشترین ارجاع مربوط به نماد اعتماد الکترونیکی است.  این مفاهیمکه از بین  بود فالورهافیزیکی فروشگاه و تعداد 
 بنابراین هرچقدر. استها سازمان بقای یبرا یاتیح یامر انیمشتر دیقصد خرامروز خلق اعتماد و توجه به یرقابت یایدندر 

در  خرید قصد بیشتر و یابدمی کاهش برخط پرهیز از خرید خطر باشد، خرید الکترونیکی داشته به بیشتری اعتماد مشتری
، زیرا اعتماد یکی از علل اصلی مصرف محصولات (1397جان، امیری سیاهویی و شاهی) کندمی پیدا را محیط الکترونیکیآن 

کننده و تولیدکننده نسبت به مسائل شناختی است که بین مصرفکنندگان بوده و همچنین یک حس روانتوسط مصرف
یکی از عناصر اصلی در موفقیت تجارت  (، به معنای دیگر اعتماد1399فر و پورجمشیدی، شود )محمدیمیگوناگون ایجاد 

مندی و افزایش میزان رضایت کند ینی و ایجادبیشپ برخط یدخر ینهرا در زم یکیالکترون یتتواند رضایم الکترونیک است و
که این به معنای افزایش خرید مجدد و کسب روابط سودآور گردد سبب بهبود و ارتقا وفاداری و ماندگاری مشتریان می

عاملی مهم در  منزله ( که به امنیت وب سایت به2023پایدار است. این بخش از پژوهش با نتایج پژوهش فیلیکس و ریمبولان )
 اند همخوانی دارد.ایجاد تجربه مثبت برای مشتریان اشاره کرده

مفهوم شامل  6مفهوم است که این  6مرتبه ارجاع و  6 سایت با اربرپسند بودنک ،سایتهای وببُعد بعدی در ویژگی
ی هادستگاهو سازگاری با  برخطسایت، طراحی ظاهری سایت، آموزش خرید سایت، کارایی وبوب در خرید، کیفیت سهولت

 دهدیسازمان را نشان م یک یاثرگذار یناول سایت،بود. وب شدهخرید داده  که بیشترین ارجاع به سهولت در مختلف است؛
 یتسا وکاربر  ینارتباط ب باعث همچنینسایت و مثبت نسبت به سازمان صاحب آن وب یدگاهد یک یجادآن باعث ا زیباییو 
قاسمی و ) گرددمی ... واعتماد، توسعه ارتباطات و افزایش خرید  القای باعث سایتوب در صفحات خوب لذا طراحی. شودیم

روابط  تنهانهگردد که این مهم ساز سهولت در خرید و افزایش جذابیت برای خرید میینهزماین موارد  و (1395صالحی، 
زمینه برندسازی مناسبی  بلندمدتبرای مشتریان خواهد شد که در  بخشلذتساز خرید ینهزمدهد بلکه سودآور را ارتقا می

(، باوری و کنارکردی 1403پور و همکاران )های زکینتایج پژوهشکند. این بخش از پژوهش با را در ذهن مشتریان فراهم می
 ( که به راحتی و طراحی و کیفیت وب سایت اشاره دارند، همخوانی دارد.2024( و سینها و همکاران )1402)

 مفهوم بوده است، که این 2مرتبه ارجاع و  5سایت شامل تصویرسازی محیط فروشگاه، با های وبعامل سوم در ویژگی
سایت های وبکه کمترین تأثیر را از بین ابعاد ویژگی دو مفهوم شامل نورپردازی مناسب، دکوراسیون و تزیین مناسب است؛

ی فروشگاه است که مشتری آن هایژگیوی از صفات مبتنی بر ارزیابی امجموعهداشته است. تصویرسازی محیط فروشگاه، 
(. هر چقدر که تصویرسازی 1392؛ حسین زاده شهری و خسروی، 1396 )منصوری مؤید و همکاران، کندیمرا مهم فرض 
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این مورد زمینه  ،تری در مشتریان ایجاد خواهد کردذهنیت مناسب مسلماًمحیط فیزیکی از کیفیت بالاتری برخوردار باشند 

 برای تریبخشلذت هاییطمح دایجا دنبال باید به هاکند. بنابراین فروشگاهبخش را ایجاد میلذت تجربهافزایش خرید و کسب 
استفاده از نورپردازی  ، پس با(1397میرصیدی و عبدالوند، قاضی) مجدد باشندتر و بازگشت یطولان اندنم منظوربه خریداران

، 1کاتلرد احساس راحتی و اطمینان را در مشتریان افزایش دهند )نتوانهای جذاب و چیدمان منظم محصولات میمناسب، رنگ
( که به زیبایی و سرگرمی 2023( و بانیکا و گائوب )1403پور و همکاران )زکی . این بخش از پژوهش با نتایج پژوهش(2016

 اند، همخوانی دارند.وب سایت اشاره کرده
بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه مشتری مداری دومین بُعد اثر گذار بر تجربه لذت

مرتبه ارجاع به ترتیب  4سازی با سازی و سفارشیمرتبه ارجاع و شخصی 9ده که در این بعد، عوامل ارتباط با مشتریان با بو
 شناخته شدند.

بخش مشتری در خریدهای اولین عامل اثرگذار در تجربه لذت منزله مرتبه ارجاع به 9در این پژوهش ارتباط با مشتریان با 
که این سه مفهوم  مفهوم بوده؛ 4مداری شناخته شد که شامل بازاریابی کارآفرینانه در بعد مشتریالکترونیکی با رویکرد 

 ی ازبایخودارزگویی به مشتریان، ارائه شماره تماس و ایمیل برای مشتریان، راهنمایی و مشاوره به مشتریان و شامل پاسخ
 مشتری با ارتباط که مدیریتینامشتریان بود. با توجه به  گویی بهکه بیشترین ارجاع مربوط به پاسخ طریق مشتریان است؛

واسطه رفع نیازهای مشتریان و پاسخگویی به ترین عوامل کسب مزیت رقابتی از طریق جلب رضایت مشتریان بهمهم از یکی
ار با ایدبرای حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید و توسعه روابط سودآوری پ توانندمی هاشرکت است پس آنان

 مشتری با ارتباط یتمدیر اصلی پردازان هدفبه توسعه ارتباط با مشتریان بپردازند. چرا که از دیدگاه عمده نظریه مشتریان
بُعد  .(1394مکاران، هصمدی و )وفاداری مشتریان است  افزایش منظوربه هاهای آنمشتریان و توجه به خواسته رفتار درک

هوم بوده، که این دو کد شامل ارسال مف 2 مرتبه ارجاع و 5سازی با سازی و شخصیسفارشی مداری شاملبعدی در مشتری
رجاع اتبلیغ محصولات موردعلاقه مشتریان و برگزاری مسابقه و ارائه جوایز و هدایا به مشتریان است که بیشترین  پیام و

 اتخدم تنظیم یا ایجاد به معنای سازیارشیمربوط به ارسال پیام و تبلیغ محصول موردعلاقه مشتریان بوده است؛ سف
بب س یمشتر یفرد یاتو خصوص یازهاتطابق خدمات با ن یسازیدر شخصشتریان است. م یفرد یازها و علایقتناسب نبه

شود زیرا می متناسب با نیازها و علایق فردی آنان تاخدمتوسعه کالاها و و  یانمشتر با سودآور رابطه تنگاتنگ یجادا
های آنان محصولات در اختیارشان قرار ن دوست دارند که به نیازهایشان توجه شود و بر اساس نیازها و خواستهمشتریا

 متعاقباً( که این موضوع باعث افزایش جلب رضایت و در نهایت خرید مجدد مشتریان و 1399دوست و امیدزاده، وظفه)گیرد 
( و محمدی 1403پور و همکاران )های زکیپژوهش با نتایج پژوهشگردد. این بخش از می بخشلذتسبب خلق تجربه خرید 

 ( همخوانی دارد.1403و خانی بردنجانی )
ی گردید. مفهوم شناسای 4متشکل از  تم نیآخرسومین و  منزله مرتبه ارجاع به 12بُعد تلفیق متناسب عناصر تحت کنترل با 

ترفیع بودند. محصول شامل مفاهیمی چون کیفیت، تنوع،  یع وکه از میان این چهار مفهوم که شامل محصول، قیمت، توز
سایزبندی مناسب، و جور بودن )ست بودن( کالا و قیمت شامل مفاهیمی چون قیمت مناسب و تخفیف به مشتریان، توزیع 

هیمی چون فا، ارسال رایگان، ارسال هدیه همراه کالا، و در نهایت ترفیع شامل مموقعبهشامل مفاهیمی چون توزیع سریع و 
ه خود مفهوم، محصول بیشترین ارجاع را ب 4تبلیغات صحیح و مطابق کالا، تبلیغ و نمایش واضح کالا بوده که در میان این 

 داندیم رکنترل بازا قابل یرهایمتغ از یامجموعه را بازاریابی آمیخته (1991اختصاص داده بود. در تشریح این بخش کاتلر )
 که است اییکاره همه برگیرنده در بازاریابی یخته. آمیزدآمیبه بازار هدف در هم م ییگوپاسخ ایبر راها آنسازمان  که

ها برای بقا خود به دنبال شرکتآنجا که  از .بگذارد اثر محصولاتش برای تقاضا میزان بر تا دهد انجام تواندمی سازمان
شود بنابراین محصولات، قیمت، توزیع و ترفیع ایجاد مییری مناسب کارگبهرضایت مشتریان هستند این رضایت از طریق 

توان زمینه کسب رضایت مشتریان از طریق خرید یخته بازاریابی میآمکارگیری درست و صحیح عناصر در صورت به
ش زمینه افزای بلندمدته این مهم به معنای حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید است که در کبخش را فراهم کرد لذت

های عسکری و همکاران سهم بازار و کسب مزیت رقابتی پایدار را فراهم کرده است. این بخش از پژوهش با نتایچ پژوهش
 ( همخوانی دارند.2023( و فیلیکس و ریمبولان )2024و همکاران ) هانیس(، 1402(، باوری و کنارکردی )1402)

با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه  ی الکترونیکیدهایخرتری در بخش مشی تجربه لذتهامحرکترین از مهم رهایمتغاین 

                                                                                                                                                          
1 Kotler 
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ی الکترونیکی بر میهافروشگاهی هایژگیوشده و هم به جویانه و سودمندی ادراکی لذتهاارزشاین ابعاد، هم به  هستند

ها از سازمان رییابسن، مشتریاروی  برخط ی الکترونیکی و تأثیر چشمگیر محیطوکارهاکسبگردد، با توجه به سودآوری 
ها شرکت مدآرد بر نداتومی تتجربیا ینااند. داده شده قسو ی الکترونیکیدهایخربخش مشتری در تجربه لذتدرک سمت  به
 باشند. شتهدا ییابسز تأثیر ،هستند برخط وکارکسب بر مبتنی که هایینمازساو 

 که عواملی است از منسجم و سیستمی درک ه ارائهترین نوآوری پژوهش حاضر نسبت به سایر مطالعات بررسی شدمهم
 تجمیع و بررسی پژوهش با این اثر گذارند بنابراین، الکترونیکی خریدهای در مشتریان عاطفی شناختی، ابعاد و رفتاری برکنش

 تا را افشک این مذکور، تلاش نمود تا عوامل از متقابل و سیستمی درک جهت منسجم مدلی ارائه و قبلی هایپژوهش نتایج
 مرتفع نماید. امکان حد

 
 کاربردی پیشنهادهای

الکترونیکی با رویکرد بازاریابی  خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر نتایج نشان داد که ارتباط با مشتریان از عوامل
 یمتداول و تکرار یهابه پرسش ییگوپاسخبا مشتریان،  خطبرونو  برخطارتباط  یبرقرارکارآفرینانه است بر این اساس، 

گیری کالا و یا تعیین بازپس زمانمدتپذیری از طریق تعیین و مسئولیتزمان مناسب  نیترکوتاه درمناسب  ییگوپاسخ، افراد
 در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر عوامل از سایت اعتماد و امنیت ؛گرددزمان برای گارانتی و وارانتی کالا پیشنهاد می

 یهامطمئن و برنامه یبانک یهااستفاده از روش در این راستا، باشدمی ترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانهالک خریدهای
 نانیاطم یراب نامه()از طریق تفاهم آنان دکنندهییتأمؤسسه ثالث  درج لینک و لوگو نیو همچن تیسا ضد دستبرد اطلاعات در

ی تیدر صورت وجود مشکل امن ینترنتیا دیاز مراکز خر تیشکا منظوربه یانونوجود مراجع ق درباره دارانیبه خر دنیبخش
الکترونیکی با  خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر عوامل از سازیشخصی و سازیسفارش ؛گرددپیشنهاد می

 کنندگانمصرفزمینه رفتار  در یپژوهش یهاپروژه وها برنامه انجام اساس، این بر باشدمی رویکرد بازاریابی کارآفرینانه
و همچنین واکاوی وضعیت رقبا و نوع  تیسا سازییسفارش یبرا کاربران یهاخواسته وها قهیسل شناخت با هدف

 تجربه بر مؤثر عوامل از فروشگاه محیط تصویرسازی ؛گرددهای آنان با هدف ایجاد مزیت رقابتی پیشنهاد میاستراتژی
اساس، طراحی گرافیکی  این بر باشدالکترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه می خریدهای در مشتری بخشلذت

های نوین شده متناسب با سرعت اینترنت و استفاده از روشیطراححال توجه به حجم صفحات یندرعسایت و  فردمنحصربه
 گردد؛وه استفاده از محصولات پیشنهاد میها و تصاویر برای معرفی و نحکارگیری انیمیشنو جذاب بازاریابی از قبیل به

 الکترونیکی با رویکرد بازاریابی کارآفرینانه خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر عوامل از سایت بودن کاربرپسند
 پخش ،روشن یدمان، نورپردازیچ همچون یعوامل قیطر از مثبت احساسات جادیابا  دیخر شیافزا اساس، این بر باشدمی
 ؛گرددو البته ارائه کالا و خدمات با کیفیت و در عین حال با کمترین هزینه ممکن پیشنهاد می ناسبم یبندو رنگ یقیسمو

الکترونیکی با رویکرد بازاریابی  خریدهای در مشتری بخشلذت تجربه بر مؤثر عوامل از تحت کنترل متناسب عناصر تلفیق
 یاردو ذکر مو محصول نوع و رنگ ،تیفیک رهدربا مناسبکامل و  یرساناطلاع ت وتبلیغا اساس، این بر باشدکارآفرینانه می

 گردد.پیشنهاد می کالا لیتحو زمان ای و کالا ارسال نهیهز و کالا، نحوه متیق از قبیل
 هامحدودیت

 ها. یافته. دشوار بودن قالیت تعمیم 3 بر بودن فرآیند کدگذاری؛. زمان2 گری مقالات؛بر بودن غربال. زمان1
بخش مشتری در خریدهای الکترونیکی کار شده لذا پیشنهاد ( در پژوهش حاضر بر روی تجربه لذت1 . پیشنهادهای آتی

در پژوهش حاضر بر روی ( 2 بخش مشتری در خریدهای سنتی نیز توجه گردد؛های آتی به تجربه لذتدر پژوهش گرددیم
به شناسایی تجربیات منفی در بسترهای  گرددیمکی کار شده لذا پیشنهاد بخش مشتری در خریدهای الکترونیتجربه لذت

 کارآفرینانه دیجیتال نیز توجه شود.
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 This study goes beyond innovative entrepreneurship to focus on corporate 

entrepreneurship in small and medium-sized trading companies located in the 

Aras Free Trade-Industrial Zone. It examines how digitalization and digital 

transformation act as mediating variables to clarify the effectiveness of corporate 

entrepreneurship. Considering the mediation of digital transformation and 

business innovation, the aim of this research is to uncover the impact of corporate 

entrepreneurship on the performance of these companies and to highlight the vital 

role of digital transformation in advancing business success. The research was 

conducted in the Aras Free Trade Zone on small and medium-sized industrial 

trading companies using a descriptive-correlational research design. The 

statistical population consisted of the managers of these companies, with a sample 

size of 134 determined using Cochran’s formula. Data were collected through 

standardized questionnaires from sources including the E-Government Survey 

(2022), Karimi and Walter (2015), Hsu & Sabherwal (2012), Tippins & Sohi 

(2003), and analyzed using PLS4 software. The analysis results showed that 

corporate entrepreneurship increases business performance both directly and 

indirectly through the mediation of business innovation. Changing and innovating 

the business by adding new activities and linking activities in different ways 

enhances the positive effects of entrepreneurship on performance. Therefore, the 

entrepreneurial orientation of the managers of these companies can positively 

impact their export and overall performance. Additionally, an entrepreneurial 

culture at the organizational level leads to improved performance of small and 

medium-sized trading companies through increased innovation and digital 

transformation.  
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Extended Abstract 
Introduction: In today’s rapidly changing and globalizing world, transnational corporations must possess the 

ability to respond quickly and maintain competitive agility in order to succeed in global markets. Various 

factors such as the Asian currency crisis, shifts in foreign direct investment and trade patterns, the emergence of 

regional trade blocs, and continuous advancements in the Internet have created environmental turbulence that 

compels companies to adopt strategic flexibility. In high clockspeed industries, the complexity of strategic 

schemas enhances strategic flexibility and company success, whereas in low clockspeed industries, the focus of 

strategic schemas leads to strategic persistence and effectiveness. Therefore, corporate entrepreneurship can 

influence an organization’s long-term performance; however, the question remains regarding the extent to 

which digital technologies impact this influence, especially today, given the changes occurring in the global 

ecosystem that can affect both firm performance and entrepreneurship within them. Therefore, the role of 

digital technology in enhancing value creation should primarily be considered in areas such as creating new 

value propositions, redefining value networks, changing the ways companies interact with suppliers and 

customers, and ultimately improving agility within firms. On the other hand, entrepreneurs must be aware that 

vulnerabilities arise not only from competitors but also through customer interactions with other similar digital 

products and services. This issue has led to transformations in new business models and the emergence of 

responsive models. Rapid responses to demands for continuous product innovation, providing value-added 

services, improving customer service experiences, and moving towards optimized marketing have become new 

standards for conducting business in the digital age 
Methodology: The present research is quantitative in nature, applied in terms of objective, and descriptive-

correlational in terms of data collection and analysis. It was conducted using a field study method. The study 

employs structural equation modeling (SEM) with a focus on structural interaction. The statistical population 

consists of managers of trading companies located in the Aras Free Trade-Industrial Zone. The total population 

includes 244 managers, but after excluding inactive companies, the population was reduced to 205 managers of 

active companies. Using Cochran’s formula, the appropriate sample size for 205 companies was determined to 

be 134. Accordingly, a 27-item questionnaire with a 5-point Likert scale (5 = strongly agree to 1 = strongly 

disagree) was designed and distributed in spring 1404 (Iranian calendar), and ultimately 134 completed 

questionnaires were collected and analyzed. In this study, corporate entrepreneurship is the independent 

variable, business model performance is the dependent variable, and digital transformation and business model 

innovation serve as mediating variables. The research analyzes the relationships among these variables using 

SmartPLS 4 software and structural equation modeling. This method is a statistical model used to examine 

relationships between latent and observed variables. 

Discussion and Results: The analysis of the software showed that corporate entrepreneurship as an 

independent variable has a positive effect on the performance of small and medium-sized companies. Also, 

digital transformation and business model innovation as mediating variables have a positive effect on the 

relationship between corporate entrepreneurship and the performance of companies. The results of this research 

show that corporate entrepreneurship as an independent variable has a positive effect on the performance of 

small and medium companies. Also, digital transformation and business model innovation as mediating 

variables have a positive effect on the relationship between corporate entrepreneurship and the performance of 

companies. 

Conclusion: Unlike many studies that usually consider digital transformation as an independent variable, this 

study emphasizes the role of emerging technologies as a key channel through which corporate entrepreneurship 

influences business model performance. If company management fails to integrate emerging technologies into 

their business model, the positive impact of digitalization on performance will be partially diminished. 

Changing the business model by adding new activities, linking activities in different ways, or altering the 

parties performing these activities enhances the positive effects of entrepreneurship on performance. Managers 

should institutionalize regular experiments on topics such as delivering value to customers, sales and 

distribution strategies, or business cost structures to fully leverage their entrepreneurial initiatives and improve 

business model performance. Innovation in the business model is a reliable path within the corporate 

entrepreneurship approach, and when digitalization is embedded in a company’s strategies along the path of 

business model innovation, the company’s ability to create and capture value—and ultimately achieve higher 

efficiency—becomes clearer. Additionally, creating digital transformations within companies generates 

numerous innovations, and thus is considered one of the effective parameters in the development and growth of 

corporate entrepreneurship. In fact, the entry of digital transformation into the business context with an 
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entrepreneurial approach provides the groundwork for innovation in the business model and ultimately the 

development and growth of companies. 
 

Keywords: Corporate Entrepreneurship, Corporates’ Performance, Digital Transformation, Business 

Innovation, Aras Free Trade - Industrial Zone. 
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 یهانوآورانه، با تمرکز بر شرکت ینیفراتر از کارآفر یشرکت ینیفربه کارآ ،مطالعه نیا 
که چگونه  نی. اپردازدیارس م یصنعت -یمنطقه آزاد تجار درکوچک و متوسط  بازرگانی

 یروشن کردن اثربخش یبرا یاواسطه یرهایمتغ صورتبه  تالیجیشدن و تحول دیتالیجید
در  یو نوآور تالیجیتحول د یگریانجیگرفتن م کنند. با در نظر یعمل م یشرکت ینیکارآفر
ها شرکت نیعملکرد ا بر یشرکت ینیکارآفر اثرگذاری شفک ،پژوهش نیوکار، هدف اکسب

این  .کندیوکار را روشن مکسب تیموفق شبردیدر پ تالیجیتحول د یاتیاست و نقش ح
با تی کوچک و متوسط صنع بازرگانیهای در منطقه آزاد ارس بر روی شرکتپژوهش 

ها جامعه آماری را مدیران این شرکت انجام شد. همبستگی -توصیفیپژوهش استفاده از طرح 
 آوریجمع .نفر تعیین شد 134حجم نمونه  ،با استفاده از فرمول کوکراندهند که تشکیل می

(، 2015تر)(، کریمی و وال2022دولت الکترونیک) استاندارد هایدادهها از طریق پرسشنامه
 افزارو تجزیه و تحلیل با استفاده از نرم (2003( و تیپپینس و سوهی)2012اچسو و سابهروا)

PLS4  را به طور  وکارکسبکارآفرینی شرکتی، عملکرد نشان داد که  هاافتهی .انجام شد
و  رییتغو دهد یم شیاافز وکارکسبنوآوری  یگریانجیم قیاز طر میرمستقیو غ میمستق

، مختلف یهابه روش هاتیدادن فعال وندیپ و دیجد یهاتیکار با افزودن فعالو کسب نوآوری
 نیا رانیمد ۀنانیکارآفر شیگرابنابراین،  .دهدیم شیبر عملکرد را افزا کارآفرینیاثرات مثبت 

فرهنگ  ،نین. همچاستمثبت داشته  ریها تأثآن یو کل یها بر عملکرد صادراتشرکت
منجر به بهبود  تال،یجیو تحول د ینوآور شیافزا قیاز طر یدر سطح سازمان نانهیکارآفر

 . شودیم بازرگانیکوچک و متوسط  یهاعملکرد شرکت

بر عملکرد  وکارکسبدر  یو نوآور تالیجیدتحول  ،یشرکت ینیکارآفر (. تأثیر1404) نازاحمد؛ ترابی، الهه، جمالی؛ الهه، حسینی؛ ابوالقاسم ،عربیونبه این مقاله:  استناد

 .127-105، (17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش .یکوچک و متوسط بازرگان هایشرکت

 jbar.2025.23297.4570/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1

های فراملی باید توانایی واکنش سریع و شدن است، شرکتدر دنیای امروز که با سرعت زیادی در حال تغییر و جهانی
عوامل متعددی مانند . (۲۰۲۵،)حسینی و همکاران د در بازارهای جهانی موفق باشندچابکی رقابتی داشته باشند تا بتوانن

ای و های تجاری منطقهگذاری مستقیم خارجی و تجارت، ظهور بلوکبحران ارزی آسیا، تغییرات در الگوهای سرمایه
پذیری کند انعطافا را مجبور میهاند که شرکتهای مداوم اینترنت، باعث ایجاد ناپایداری و تغییرات محیطی شدهپیشرفت

در صنایع با سرعت تغییر بالا، پیچیدگی الگوهای استراتژیک باعث افزایش . (2003)ابوت و بانیرجی، استراتژیک داشته باشند
شود، در حالی که در صنایع با سرعت تغییر پایین، تمرکز الگوهای ها میپذیری استراتژیک و موفقیت شرکتانعطاف

-یم یشرکت ینیکارآفربنابراین،  .(2007)نادکارنی و نارایانان،موجب پایداری استراتژیک شده و اثربخش استاستراتژیک 
 یهایتکنولوژ ریتاث زانیقرار دهد، اما آنچه که مورد پرسش است م ریسازمان را در دراز مدت مورد تاث کیعملکرد  تواند

در  ینیو کارآفر هاتواند عملکرد شرکتیجهان بوجود آمده م ستمیسکه در اکو یراتییتغ لیبوده که امروزه به دل تالیجید
تلاش  ینیو کارآفر ینوآور نهیدر زم ریاخ هایپژوهش .(2022و همکاران، 1ویدال -)فرناندزر قرار دهدتاثی تحت را هاآن

 یوهایسنار در .(2025ران،زاده و همکا)سلامتر باز کندمشخص ایرا با عبارات خاص  تالیجیتحول د یامدهایکرده است تا پ
 هایپاسخ دبای هاشرکت شوند،یبالا مشخص م یسازمان یدگیچیحال سطوح پ نیو در ع ییایکه با پو د،یجد یاقتصاد

. (2025)حسینی و همکاران،موفق داشته باشند یخود را حفظ کرده و عملکرد یرا توسعه دهند تا بتوانند بقا یدیجد
، باز دیجد یارزش هایگزاره جادیاینی را عمدتا در مواردی همچون، ارزش آفر یدر ارتقا یجیتالد ینقش فناوربنابراین، 

ها با تامین کنندگان و مشتریان و در نهایت بهبود چابکی در شرکت های تعامل شرکتهای ارزش، تغییر روشتعریف شبکه
آگاه باشند که جز از سمت رقبا، بلکه  دیبا ننایکارآفر. از طرف دیگر، (2019،2021)ویال،شوده در نظر گرفتبایستی ها، 

مساله باعث تحول  نیشوند و ا رپذیبیآس توانند،یم زیمشابه ن تالیجیمحصولات و خدمات د گریبا د یتوسط تعامل مشتر
ارائه  محصول،مداوم  ینوآور یبه تقاضاها عیاست. واکنش سرپاسخگو شده هایمدل جادیو ا دیجد یتجار یهادر مدل

انجام  یبرا یدیجد یبه استانداردها نهیبه یابیو حرکت به سمت بازار یت ارزش افزوده، بهبود تجربه خدمات مشترخدما
 (.2021فر و همکاران،)سلطانیاندشده لیتبد تالیجیوکار در عصر دکسب

گذاری جهانی، رمایهباشد و بر اساس گزارش سمی 130کشور،  189(، رتبه ایران در میان 2015بنابر گزارش بانک جهانی )
 میلیون دلار بوده است. به همین دلیل، ترویج  2050، 2015گذاری خارجی در کشور ایران در سال میزان کل سرمایه

های ایرانی است. براساس گزارش سنجش عملکرد منطقه وکارکسبها، نیاز جدی اقتصاد در همه حوزه های بازرگانیفعالیت
( در مقایسه 1394میلیون دلار در سال  300ن رتبه اول در جذب سرمایه خارجی در ایران )آزاد تجاری ارس، به رغم داشت

در بخش صادرات نیز  رقم چشمگیری در سرمایه گذاری نیست.با مناطق آزاد کشورهای همسایه همچون امارات و ترکیه، 
میلیون دلار بوده، که در حد  140، 1393طبق آمار سازمان توسعه تجارت ایران در منطقه آزاد ارس صادرات کالا در سال 

بایست تمهیداتی بیندیشد؛ تا با افزایش صادرات، شاهد تسهیل ترکیه است. بنابراین دولت می بازرگانیصادرات یک واحد 
طبق  . در این راستا،(2019)اکبری و همکاران،منطقه باشند و در نهایت برای کشور گام مهمی بردارند وکارکسبفضای 

میلیون دلار  1500، 2022گذاری خارجی در کشور ایران در سال ی میزان کل سرمایهجهان یگذارهیسرما اخیرگزارشات 
گذاری خارجی انجام شده در های قبل با کاهش روبرو بوده است؛ اما با این وجود میزان سرمایهبوده که به نسبت سال

 ,www.unctad.org)میلیون دلار رسیده است  450و به مبلغ در منطقه آزاد تجاری ارس با افزایش روبرو بوده  1402سال 

2023; www.irna.ir.) صنعتی -موضوعات مهم در منطقه آزاد تجاری یکی از در جایگاهدولت الکترونیک ای اخیر، هدر سال
ایی جدی در زمینه استقرار دولت الکترونیک مواجه است هارس مورد توجه قرار گرفته است. با این حال، این منطقه با چالش

افزاری ها و تجهیزات لازم مانند شبکه اینترنت پایدار، تجهیزات سختتوان به کمبود زیرساختها میترین آنکه از جمله مهم
های دولتی اشاره کرد. های نوین در سازمان، و همچنین عدم کارایی و اثربخشی در استفاده از فناوریزروافزاری بهو نرم

                                                                                                                                                          
1 . Fernandez-vidal 
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. علاوه بر این، فقدان دانش و تجربه کافی مدیران در زمینه فناوری اطلاعات و رایانه نیز یکی از موانع اصلی این مسیر است
تواند مزایای قابل توجهی برای منطقه آزاد ارس از جمله کاهش این در حالی است که استقرار صحیح دولت الکترونیک می

وری بهتر از زمان شهروندان، تحقق عدالت کاهش ترددهای شهری، افزایش سرعت انجام امور و بهرهآلودگی هوا با 
)منوریان و  اجتماعی از طریق توزیع عادلانه خدمات و اطلاعات، و ارتقای سطح فرهنگی و علمی جامعه به همراه داشته باشد

ه آزاد ارس نقش مهمی در توسعه اقتصادی و در منطق  های کوچک و متوسطاز سوی دیگر، شرکت. (2017فراهانی،
گری تحول دیجیتال و نوآوری ها با توجه به نقش میانجیزایی دارند، اما تأثیر کارآفرینی شرکتی در این شرکتاشتغال

طور کافی مورد بررسی قرار نگرفته است. این خلأ پژوهشی باعث شده است که بسیاری از ها بهوکار بر عملکرد آنکسب
های همچنین، منطقه آزاد ارس با وجود ظرفیت ا. ها نادیده گرفته شودهای بهبود عملکرد و توسعه پایدار این شرکتتفرص

های ساختاری و مدیریتی مواجه است که نیازمند های صنعتی، کشاورزی و گردشگری، همچنان با چالشفراوان در حوزه
و تحول دیجیتال کارگیری دولت الکترونیک ن و حکمرانی خوب است. بههای نویگیری از فناوریریزی دقیق و بهرهبرنامه

 .های کوچک و متوسط منطقه مطرح شودها و ارتقای عملکرد شرکتراهکاری مؤثر برای رفع این چالش منظورتواند بهمی
ار بر عملکرد وکبنابراین، بررسی و تحلیل تأثیر کارآفرینی شرکتی با نقش میانجی تحول دیجیتال و نوآوری کسب

ویژه در چارچوب استقرار دولت الکترونیک، از اهمیت صنعتی ارس، به-های کوچک و متوسط در منطقه آزاد تجاریشرکت
رو، پژوهش حاضر بر  نیاز ا .ها و توسعه پایدار منطقه کمک کندتواند به بهبود عملکرد سازمانبالایی برخوردار است و می

مسئله  این کمبود ادبیات را برای حاضر پژوهش درو  شده است نیتدو دیجد یبکیبا تر یبلو مطالعات ق یاساس منابع علم
های شرکتی و عملکرد شرکتکارآفرینی اثر گذاریبررسی  . لذا هدف از انجام این پژوهشپردازدشناسایی کرده و به آن می

دیجیتال و گری تحولظر گرفتن میانجیبا در ن صنعتی ارس -در منطقه آزاد تجاری مستقر  بازرگانیکوچک و متوسط 
 باشد.می کاروکسب نوآوری

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

یکی از ابزارهای اصلی برای افزایش عملکرد و رشد شرکت، به طور منظور کارآفرینی شرکتی به  .کارآفرینی شرکتی
ها در گیرد. این امر به دلیل توانایی شرکتمورد استفاده قرار می بازرگانیهای کوچک و متوسط ای در شرکتگسترده

تر، ایجاد بازارهای جدید و افزایش سهم بازار، به دلیل ایجاد های بزرگایجاد محصولات و خدمات جدید، رقابت با شرکت
 فرآیندی صورتکارآفرینی شرکتی به طور کلی به . (2025)عربیون و همکاران،باشدها میمزیت رقابتی برای شرکت

انداز و رویکرد دهند که به ایجاد چشمهایی را انجام میشود که در آن افراد درون یک سازمان، فعالیتمی توصیف
ها به منظور ارتقای کارایی، توسعه محصولات و خدمات، رشد شرکت، کند. این فعالیتکارآفرینانه در سازمان کمک می

از طرف دیگر کارآفرینی شرکتی، (. 1،2019)تسانگ و تسانگردگیایجاد بازارهای جدید و بهبود عملکرد سازمان صورت می
شامل رفتارهای فرصت طلب و مزیت جویی استو بر ذهنیت مبتنی بر فرصت تأکید دارد، جایی که مدیریت شرکت به دنبال 

پذیری های مختلف کارآفرینی شرکتی شامل ریسکشاخص. (2019)تسانگ و تسانگ،دستیابی و حفظ مزیت رقابتی است
های موجود گذاری در شرکتهای جدید یا سرمایهشرکتی، کارآفرینی استراتژیک و نوآوری می باشند که در ایجاد شرکت

یک  شکلها پیش به کارآفرینی شرکتی، از مدتهمچنین، . (2009؛ زهرا و همکاران،2022)اربانو و همکاران،شوندمنعکس می
بنابراین،  .(2019)تسانگ و تسانگ،استزیت رقابتی شناخته شدهصرفه برای ترویج و حفظ مبهروش بالقوه مقرون

-یتکه در آن فرد آغازگر فعال تعریف کرددر چارچوب سازمان موجود  یدجد یتتوسعه فعالتوان کارآفرینی شرکتی را می

 یینتع یشپ شرکت به اهداف از یابیدست یزانمتوان را می وکارکسبو عملکرد باشد می در سازمان یزمخاطره آم های
آن تعریف کرد)آرفی و  دیتول زانیدرصد درآمد ماهانه شرکت و م ،اهاز شاخص ایمجموعه یریگاندازه یقشده از طر

                                                                                                                                                          
1 . Tseng & Tseng 
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های اصول کارآفرینی شرکتی اگر از مزایای فناورانه برخوردار باشند قادر به بهبود عملکرد بنگاهلذا،  (.1،2019هیککرووا
 دگذارآن تأثیر می وکارکسبطور مثبت بر عملکرد به و (2013روجاس و همکاران،-ناقتصادی خرد و کلان هستند)مارتی

ها از های مختلف کارآفرینی شرکتی، شرکت. با توجه به ویژگی(2019؛ تسانگ و تسانگ،2،2015)کیوکیولللی و بتتینلی
 کنند.مختلف برای اجرای کارآفرینی شرکتی استفاده می وکارکسبهای مدل

شود. این دستاوردها شامل موفقیت در های سازمان توصیف میدستاورد شکلعملکرد شرکت به  .وکارکسبعملکرد 
باشد. ها، بهبود کیفیت محصولات و خدمات میفروش، سودآوری، رشد شرکت، توسعه محصولات و خدمات، کاهش هزینه

ران و جامعه در مورد خدمات و محصولات نیازها و انتظارات مشتریان، سهامدا پاسخ سازمان بهبه صورت عملکرد شرکت 
توان به میرا  وکارکسبعملکرد یک مدل  (.3،2013؛ الگر ویدال و چیوا گومز2019)تسانگ و تسانگ،شودسازمان تعریف می

شرکت با مشتریان، شرکا و تامین  اثرگذاریهای مرتبط و وابسته به هم تعریف کرد که چگونگی یک سیستم از فعالیت مثابه
ای از اقدامات است مجموعه نتیجه وکار. به عبارت دیگر، عملکرد کسب(2019و همکاران، 4)ووکندخود را تعیین می دگانکنن

ها به هم مرتبط که چگونه این فعالیتشود، همراه با مشخصات اینکه برای پاسخگویی به نیازهای بازار انجام می
فناوری اطلاعات و که  (2020)و همکاران 6رحماننتایج پژوهش (. 0192؛ وو و همکاران،2017و همکاران، 5)هاکلینهستند

، تاثیر داردبازرگانی های کوچک و متوسط شرکتای ظرفیت جذب و کارآفرینی سازمانی در نقش واسطه با عملکرد شرکت
ر و عملکرد مطلوب در هایی را برای رقابت بیشتهای پویا بستگی دارد که فرصتبه قابلیت هاآن نشان داده است که موفقیت

ازجمله مدل  وکارکسبهای مختلف با ایجاد محیطی نوآورانه در بخش ، کارآفرینی شرکتیلذاکند وکار فراهم میمحیط کسب
های سازد تا در ریسکها را قادر میکند و شرکتهای پیش رو آماده میهای مختلف شرکت را برای چالش، بخشوکارکسب

، اساس مطالب بالابر  باشد.ها میوری شرکتو از این رو، بستر مناسبی برای افزایش  بهره تجاری جدید موفق شوند
 :این صورت استفرضیه اول پژوهش به 

1H: دارد عملکرد کسب وکاربر  تاثیر معناداری کارآفرینی شرکتی. 
پلتفرم  کیکه بر است  وکاربکس اتیاز عمل یدرصد باشد،ین میآنلا یبر فضا یمبتنتحول دیجیتال که  تحول دیجیتال.

 نیهمچن ینیو کارآفر ینوآور یندهایفرآ 8شدن یتالیجید .(2022و همکاران، 7اسپنا-روسو)شده باشد ادهیهوشمند پ
 نفعانیذ ریو سا گذاراستیس یبه نهادها یرساناطلاع لیبا پتانس یو اجتماع یمل /یامنطقه ترعیدر سطوح وس ییامدهایپ

شکاف  نتریداده است و مهم آوریپردازش و جمع ل،یبر تحل یمتک تالیجیاز تحول د یناش یرقابت یایمزا نتریدارد. مهم
 تیو عدم قطع سکیدر مواجه با ر ینبوده بلکه گپ تجربه کار کارکنان یو دانش یبر ضعف فن یموجود مبتن
به  تواندیم یسازیتالیجیند که چگونه دانشان داده هاهمثال، مطالع یبرا .(2022ویدال و همکاران، )فرناندزبازارهاست
تر گسترده یو اجتماع یاقتصاد یو دستاوردها یامنطقه ینیکارآفر یهاتیفعال شیافزا ،یرنوآو یوربهره یدستاوردها

را  یدیجد یکار یامکان ظهور ساختارها یتالیجید یهاو پلتفرم هارساختیز .(2025زاده و همکاران،)سلامشود لیتبد
لذا،  .دهندیرا شکل م یاو منطقه یمحل یو سلامت اقتصاد کنندیم فیصنعت را دوباره تعر یاند که مرزهاردهفراهم ک

دهند و از این طریق بر ارتقای سطوح یادگیری سازمانی های هوشمند را افزایش میهای دیجیتال توانایی جذبی بنگاهپلتفرم
یکی از تغییرات اساسی در جوامع مدرن، به مفهوم  در جایگاهیجیتال دتحول همچنین،  (.2019)آرفی و هیککرووا،موثرند

ای در جوامع مدرن اشاره دارد. این تغییرات شامل تبدیل عمیق فرآیندهای اقتصادی و اجتماعی به صورت دیجیتال یا رایانه
و  9)وسترمن دباشسبک زندگی می و های تولید، فروش و توزیع محصولات و خدمات، ارتباطاتتغییرات در روش
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در زمان رشد عصر دیجیتال، ایجاد و آزمایش رابطه متوالی بین تغییر محیطی، پذیرش کارآفرینی شرکتی، (. 2014همکاران،
بین کارآفرینی شرکتی و تحول دیجیتال در  اثرگذاریدستیابی به نوسازی سازمانی و در نهایت نوسازی فرآیند به درک 

 به نیاز فرآیندها بیشتر اگر است، حتی لبه )دیجیتال( دو نوآوریبنابراین،  (.2019ان،)جوشی و همکارکندیک شرکت کمک می

و مشتریان همیشه گزینه مناسبی را ارائه نمی دهد و برای همه موارد قابل  وکارکسبتبدیل پلتفرم  دارند، شدن دیجیتالی
های جدید، که با تغییر مداوم در ی پیشرفتاجرا، منطق اقتصادی ندارد. این به دلیل نیاز دائمی به نوآوری و پیگیر

های تجاری که بیشتر فعالیت لذا، .(1،2020)بیکان و بریم کندهای تجاری و فشار برای نوآوری لازم است، پیشرفت میفعالیت
موفق باید مانند  وکارکسبوکارهای کم حاشیه و کالا هستند. خطوط شوند، مربوط به کسبتهدید می« دیجیتال»توسط 

مثال، یکی از شرکت کنندگان به یک اکوسیستم  رایتغییر داده نشود. ب "جیتالدی"گذشته ادامه یابد و به خودی خود به 
تغییر بنابراین،  (.2020)بیکان و بریم،کاملاً کاربردی و غیر دیجیتالی بین تامین کنندگان، مشتریان و خود شرکت اشاره کرد

وکار قدیمی را در اکوسیستم فعال منسوخ فرم نه تنها ممکن است مدل کسبپلت وکار دیجیتال مبتنی بربه یک مدل کسب
ها را هایی را برای رقابت جدیدی که قبلاً در اکوسیستم موجود به بازار دسترسی نداشت، باز کند و حاشیهکند، بلکه دروازه

یی که در مسیر دیجیتالی شدن، مدل هابرای شرکتبه همین جهت،  .(2020)بیکان و بریم، بدون ارزش اضافی کاهش دهد
 وکارکسبهای جدید دهند، تلاش و صرف زمان، برای بازاندیشی و آزمایش دقیق مدلخود را، تغییر می وکارکسب

هایی هستند که در حمایت از اقدامات نوآورانه ترین بخشارزشمند است. در این راستا، مباحث مالی و منابع انسانی از مهم
« دیجیتال»به تنهایی، مفاهیم و اصطلاحات  وکارکسب. مدل (2019)بومن و همکاران، شوند، در نظر گرفته میوکارکسبمدل 

در پژوهشی  (2019)و همکاران 2بومن (.2020)بیکان و بریم، شودگیرد که در نهایت منجر به تحول دیجیتال میرا در بر می
های کوچک و شرکتوکار، چگونه عملکرد ای نوآوری کسبهشیوه کهبیان کردند وکار های کسبمدل مستندسازیبا 

بخشد، یکی از دلایل تاثیرگذار در بهبود عملکرد کسب وکارهای کوچک و متوسط، نقش و دیجیتالی را بهبود می متوسط
تواند ار میکود که کسبنکنکند و در حقیقت این را بیان میها ایجاد میآن وکارکسبمدل تغییری است که تحول دیجیتال در 

وکار، سعی در دیجیتال، با ایجاد زمینه نوآوری در کسبتوان گفت که تحولد. بنابراین مینشدن را رهبری کندیجیتالیزه
و  وکارجیتال سازی، نوآوری کسبدی مظالعۀدر  (،2019)و همکاران 3پریدا همچنین،ها را دارد.ایجاد عملکرد بالاتر در شرکت

های ارزش صنعتی از طریق وکار در زنجیرهد که دیجیتال سازی انقلابی در روش انجام کسبصنعت پایدار نشان دادن
کند. با این حال، بینی ایجاد میهای پیشهای فشرده و تحلیل، تبادل داده(IOT) 4های اینترنت اشیااستفاده از تکنولوژی

وکار از جمله یتالی شدن نیازمند نوآوری در مدل کسببرداری از دیجکاربرد تکنولوژیکی به خودی خود کافی نیست و بهره
وکار مناسب برای استخراج مزایای حاصل های کسبوکار خدمات پیشرفته است. از این جهت ،مدلهای کسبانتقال به مدل

ن است که محیطی و اجتماعی حیاتی هستند. به بیان دیگر، دیدگاه کلی صنعتی ایاز فناوری دیجیتال از نظر اقتصادی، زیست
آید، که مستقیما بر های دیجیتالی سازی تدریجی و رادیکال به دست میایجاد ارزش به بهترین نحو از طریق پیشرفت

تاثیر مثبت و معنادار  وکارکسببر عملکرد مدل  لتحول دیجیتا. براین اساس، گذاردعملکرد اقتصادی شرکت تاثیر می
بنابراین با توجه به مطالب بیان شده فرضیه دم و سوم پژوهش به  . (2019ن،و همکارا 5؛ بومن2020)بیکان و بریم،دارد

 شکل زیر می باشد:

2H: داردبر تحول دیجیتال  تاثیر معناداری کارآفرینی شرکتی. 
3H: دارد میانجیگری تحول دیجیتال با وکارکسب  عملکردبر  تاثیر معناداری کارآفرینی شرکتی. 
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دهد و به ها را در نوآوری افزایش مییک عامل کلیدی، توانمندی شرکت شکلبه دانش،  ظرفیت جذب .وکارکسبنوآوری 
کنند، در بلندمدت عملکرد هایی که صرفاً به تقلید اکتفا میشرکت .(۲۰۲۴،)حسینی و همکاران کندبهبود عملکرد کمک می

)اژدری و  ل اصلی موفقیت استپایداری نخواهند داشت، در حالی که نوآوری به ویژه در شرایط محدودیت، عام
های تولید، فروش و توزیع محصولات و خدمات، با هدف به معنی تغییر در روش وکارکسبنوآوری  .(2024همکاران،

تواند با . این تغییرات می(2022و همکاران، 1اسپنا-)روسوافزایش سودآوری، رشد شرکت و بهبود عملکرد سازمان است
و  2)وسترمنهای دیگر، تغییرات در نیازهای مشتریان و ... صورت گیردرقابت با شرکتتوجه به تغییرات در بازار، 

ی را طراحی و نوآوری وکارکسبهای ها مزیت رقابتی ایجاد کنند، باید با موفقیت مدلبرای اینکه شرکت. (2014همکاران،
برای توسعه  وکارکسبما از نوآوری از این رو، درک  .(3،2013)اکهارتکنندهای خاص استفاده میکنند که از فرصت

فقط برای صنعت نوآورانه نیستند، اما ممکن است برای  وکارکسبکارآفرینی شرکتی است. بنابراین اگرچه تغییرات مدل 
)کوراتکو و جدید باشند و رفتارهایی را در برگیرند که به طور همزمان فرصت طلبانه و دارای مزیت هستند وکارکسبخود 

های هایی که تاکید بیشتری بر ایجاد نوآوری مدلدهد شرکتنشان می 6و زور 5های اوربانیسمطالعه. (4،1320آدریش
در همین راستا  .(2021)اربانیس و زور،اندتر از رقبا افزایش دادهجدید دارند، حاشیه سود عملیاتی خود را سریع وکارکسب

 7)ایرلندشوندناصر ابتکارات استراتژیک کارآفرینی در نظر گرفته میترین عاز مهم یکی شکلبه  وکارکسبهای مدل وآورین
ها، ، در موفقیت شرکتوکارکسبهای دهد پویایی مدلها نشان میبررسی .(2021و همکاران، 8؛ کریزر2008و همکاران،

)محی الدین و  باشدبسیار حائز اهمیت است و نوآوری یکی از پارامترهای موثر در پویایی و درنهایت عملکرد شرکت می
وجود دارد و نوآوری کلید عملکرد شرکت است. در  وکارکسبای در مورد مدل توافق فزایندههمچنین،  .(2024،همکاران

؛ وو و 2017همکاران،و  9)هاکلینها در حوزه کارآفرینی شرکتی استیک جریان مهم از پژوهش وکارکسبواقع نوآوری 
وکار و عملکرد شرکت نشان دادند چابکی استراتژیک، نوآوری کسب بررسیدر ( 2021)و همکاران 10. کلاس(2019همکاران،

گردد و این موضوع خود ها می، باعث افزایش عملکرد آنوکارکسبها از طریق نوآوری در که چابکی استراتژیک در شرکت
تی بالاتر در مقایسه با رقبا  برای دهد که در نهایت به ایجاد مزیت رقابرا در شرایط پرتلاطم محیطی بیشتر  نشان می

سازی کنند، را پیاده وکارکسبنوآوری خواهند با موفقیت توان بیان کرد که مدیرانی که میانجامد. بنابراین میمی وکارکسب
یعنی حساسیت استراتژیک، وحدت رهبری و های شرکت خود را به سوی چابکی استراتژیک )باید تلاش کنند تا قابلیت

منطق نوآوری لذا،  (.2021)کلاس و همکاران،های بعدی، ایجاد کنندتوسعه دهند تا مبانی مهمی برای نوآوری یت منابع(سیال
ای از اقدامات خاص با تمرکز بر مجموعه رایکارآفرینی ب -منطق بازار  کارآفرینی است. -وکار مربوط به منطق بازار کسب

. این امر برای ایجاد و عملکرد (2017)روندی،شودکار جدید در نظر گرفته میوهای کسبنوآوری، خلاقیت، و توسعه مدل
های با فناوری پایین سطوح فناوری پیشرفته در مقایسه با شرکت های باوکار جدید حیاتی است. شرکتهای کسبمدل

-بطوری (.2024و همکاران، )عربیونکنند و کارآفرینی بیشتری خواهند داشتبالاتری از تغییرات را در محیط خود درک می

ها در حال حاضر کند، زیرا خدمات آنتوانند فرصتی را بیابند که به سرعت تغییر میهای با فناوری پیشرفته، میکه شرکت
های با های تغییر یافته در دسترس تعداد بیشتری از مشتریان قرار دارد. برای شرکتهای جدید یا مکانیزماز طریق کانال

ها و نوسازی سازمانی اثر مثبتی آپکنند، استفاده از استارترفته که کارآفرینی شرکتی را اتخاذ میفناوری پیش
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در شرایط رقابت شدید کنونی، اتخاذ گرایش اند که تأیید کردهپژوهشگران همچنین،  .(2019و همکاران، 1)جوشیدارد
کند ها، به مدیران کمک میوه بر ارتقای عملکرد شرکتوکار، علاپذیری استراتژیک و نوآوری در کسبکارآفرینانه، انعطاف

ها در شرایط رقابت شدید کنونی، شرکت .(2023)اکبری و بیگی،  های پویا بهتر مدیریت کنندوکار خود را در محیطتا کسب
سخ دهند. اتخاذ تر و بهتر نیازهای مشتریان را درک و پاهای قدیمی خود را تغییر دهند تا بتوانند سریعباید استراتژی

ها، به مدیران کمک وکار، علاوه بر ارتقای عملکرد شرکتپذیری استراتژیک و نوآوری در کسبگرایش کارآفرینانه، انعطاف
در یک  وکارکسبنوآوری هرچه میزان پذیرش لذا،  .های پویا بهتر مدیریت کنندوکار خود را در محیطکند تا کسبمی

. براساس مطالب (2016؛ کریمی و والتر،2021)کلاس و همکاران،آن بهتر خواهد بود وکاربکسشرکت بیشتر باشد، عملکرد 
 باشد:میاین بیان شده، فرضیه چهارم و پنجم پژوهش به 

4H: داردوکار  نوآوری کسببر  تاثیر معناداری کارآفرینی شرکتی. 
5H: داردنوآوری کسب وکار ی میانجیگر با وکارکسب  عملکردبر  تاثیر معناداری کارآفرینی شرکتی. 

با کارکرد محور بر روی تولید و توزیع محصولات، در ابعاد  هاییسازمان در جایگاه بازرگانیهای کوچک و متوسط شرکت
-تر در سیستمها به دلیل انعطاف پذیری و توانایی تغییرات سریعکنند. این شرکتهای بزرگ فعالیت میتر از شرکتکوچک

 در مقام بازرگانیهای کوچک و متوسط تر را دارند. همچنین، شرکتیی رقابت با شرکت های بزرگهای تولید، توانا
 همچنین، (.2021و همکاران، 2)یوسایموتورهای اصلی اقتصاد کشورها، نقش مهمی در ایجاد شغل و ایجاد اشتغال دارند

 تیقطع عدم تیماه د،یجد تالیجید یهایفناور قیاند که تزرکرده اشاره، ( 2019)و همکاران 3سانیخاص نامب هایهمطالع
در مورد  یاساس یبازنگر جهیدهد و در نتیم رییتغ جیو هم از نظر نتا ندهایرا هم از نظر فرآ ینیو کارآفر یدر نوآور یذات

 پژوهش نظری مبانی .ددهیم حیخلاقانه را دنبال کنند، توض یهالاشها ممکن است تها و گروهچگونه افراد، سازمان کهنیا
 به پژوهش اهمیت با هایقسمت از هاهمطالع این از آمده دستبه نتایج و مطالعه مورد حوزه در گرفته صورت تحقیقات و

ی صورت گرفته در حوزه تحول دیجیتال صرفا مبتنی بر سنجش میزان اثر نوآوری مطالعات عمدههمچنین،  .آیدمی شمار
نگرانه پیروی کرده است. در های کلهای اقتصادی از استراتژیها در قبال بنگاهآن ها هستند و رویکردبر عملکرد بنگاه

ها بوده مقابل، مطالعه پیشنهادی حاضر بیشتر متمرکز بر جنبه کارآفرینی شرکتی و نه صرفا کارآفرینی نوآورانه در بنگاه
ای تبیین میزان اثربخشی کارآفرینی شرکتی یک متغیر واسط بر را به صورتاسیون و تحولات دیجیتال و مفهوم دیجیتالیز

علی موجود بین کارآفرینی شرکتی و عملکرد  اثرهای خرد و متوسط پیشنهاد نموده است. با شناسایی وکارکسبدر 
تواند حدواسط، نتایج حاصل از این مطالعه می جهتگذار های خرد از طریق شناسایی پارامترهای تحول دیجیتالی تاثیربنگاه

یک مرجع برای شناسایی نقاط ابهام و ضعفی که به  ینی و یا حوزه انفورماتیک همچونگذاران حوزه کارآفرسیاستتوسط 
تجربه نشان داده گونه که گفته شد، های متوسط و کوچک داخلی منجر شده اند به کار گرفته شود. همانعملکرد پایین بنگاه

در جهت متعادل  هیبه سرما نسبتا کمتر ازیو ن یبازدهساده و زودساختار  لیکوچک به دل یهاوکارکسباست که توسعه 
خرد به دلیل عدم نیاز به  یهاوکارکسب، یتیجمع بیبا توجه به ترک ایراندر کشور لذا، کردن بازار کار مؤثر بوده است. 

در  د.نمؤثر باش یکاریبمدت در رفع مشکل  انیدر م یداشته و در کوتاه مدت و حت یمناسب ید بازدهنتوانیمندی مقایس 
 باشد:پژوهش، طبق شکل یک می شده مدل مفهومی بیاننهایت با توجه به مطالب 
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 ((2003( و تیپپینس و سوهی)2012(، اچسو و سابهروا)2015(، کریمی و والتر)2022دولت الکترونیک) )پژوهش . مدل مفهومی1شکل 

 

 شناسی پژوهش. روش3
حسب گردآوری هدف کاربردی و بر به باتوجهی، های کمّاز لحاظ ماهیت در دسته پژوهشاضر پژوهش ح

 یابیپژوهش با استفاده از الگو به اجرا درآمد. یدانیکه به روش م همبستگی است -ها توصیفیاطلاعات و تحلیل داده
جامعۀ پژوهش، شامل مدیران ست. انجام شده ای کنش ساختاربرهم یریگو با توجه به جهت یساختار هایمعادله
ها نفر از مدیران شرکت 244جامعه کل تعداد . باشدیارس م تجاری و صنعتی منطقه آزاد در مستقر بازرگانی یهاشرکت

از  تفادهبا اس های فعال بوده است.نفر از مدیران شرکت 205های غیرفعال جامعه آماری شامل که با حذف شرکت است
 فیبا ط یاگزاره 27جهت، پرسشنامه  نیبه هم عدد تعیین گردید. 134 شرکت، 205نمونه مناسب برای  دفرمول کوکران تعدا

 در این پژوهش .دیگرد لیو تحل افتیپرسشنامه در 134 تیو درنها دیگرد عیو توز یبند اسیمق1404در بهار  ایپنج گزینه
-، متغیر میانجی میوکارکسبنوآوری  ه، تحول دیجیتال ومتغیر وابست وکارکسب، عملکرد کارآفرینی شرکتی، متغیر مستقل

و با روش مدل یابی معادلات ساختاری به بررسی روابط  4اس افزار اسمارت پی ال این پژوهش با استفاده از نرمد. نباش
 هست. بین متغیرها پرداخته است. این روش، مدلی آماری برای بررسی روابط بین متغیرهای مکنون و متغیرهای آشکار

 روش شناسی پژوهش .1جدول 

 داده ها یلتحل داده ها یگردآور یکابزار و تاکت اهبردر یریجهت گ نوع پژوهش

  همبستگی( -)توصیفیکمی ساختارگرا کاربردی
پرسشنامه محقق ساخته براساس 

 های استانداردپرسشنامه
 یآمار یلو تحل یهتجز

 PLSبا استفاده از نرم افزار 

 
 ژوهشهای پیافته. 4

 ینمونه تحت بررس %60نشان داد که  تیجنس تیبر اساس وضع ینمونه تحت بررس عینحوه توز جینتا. آماری توصیف
سن نشان داد که  تیبر اساس وضع ینمونه تحت بررس عینفر( بودند. نحوه توز 54ها )ها خانمآن %40نفر( و  80) انیآقا

بر  ینمونه تحت بررس عیسال بودند. نحوه توز 50تا  40 نینمونه باز  %31سال،  40تا  30 نیب ینمونه تحت بررس 58%
نمونه تحت  عیدکترا داشتند. نحوه توز %9ارشد بودند و  یمدرک کارشناس یدارا %66نشان داد که  زین لاتیاساس تحص

تر نییپا ای سال 10در صد با سابقه  40سال و  20تا  10با سابقه درصد  43بر اساس سابقه کار نشان داد که  یبررس
درصد  55درصد مربوط به کارشناسان با  نیترشینشان داد که ب یها بر اساس سمت سازمانداده عیتوز نی. همچناندبوده

 یو صنعت یمنطقه آزاد تجاربازرگانی  یهاشرکت تعداد کل بوده است. یدرصد فراوان 36با  رانیو پس از آن مد یفراوان
 باشند.میشرکت فعال  205 رفعالیغ هایکه با حذف شرکت باشدمی 1404در بهار  شرکت 244ارس 

های روایی آزمون باروایی پرسشنامه  گیری، ساختاری و کلی بررسی شد.برازش مدل در سه سطح اندازه. آمار استنباطی
ری متغیرها استفاده گیپایایی ابزار اندازهبرای از ضریب آلفای کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی . بررسی شدهمگرا و واگرا 

 . (2جدول د)ش
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 ارتباط میان متغیرها و سوالات پرسشنامه .1جدول 

 منبع آلفای کرونباخ سوالات متغیر ردیف

 (E-Government Survey 2022) 728/0 12-1 )بلوغ دیجیتال( تحول دیجیتال 1

 899/0 17-13 وکارکسبنوآوری  2
(Jahangir Karimi, ZhipingWalter 2015) 

(Hsu & Sabherwal 2012) 

 (Tippins & Sohi 2003) 841/0 21-18 وکارکسبعملکرد  3

 (Jahangir Karimi, ZhipingWalter 2015) 875/0 27-22 کارآفرینی شرکتی 4
 

معیار بارهای شد. در این روش پایایی با دو مشخص معیارهای روش حداقل مربعات جزئی  بامیزان پایایی پرسشنامه 
دهنده قدرت متغیری آشکار )سوال( در سنجش است که نشان 1و  0شود. بار عاملی بین عاملی و پایایی ترکیبی سنجش می

 نمایش داده شده است. 2در شکل  و 3در جدول  بارهای عاملیاصلی( است. متغیر پنهان )متغیر 
 . بارهای عاملی، مقدار آماره تی هر سوال3جدول 

 قدار آماره تیم اصلاح شده بار عاملی اولیه بار عاملی گویه ها هامتغیر

 تحول دیجیتال

q1 حذف حذف حذف 

q2 حذف حذف حذف 

q3 791/0 793/0 433/10 

q4 867/0 867/0 470/14 

q5 728/0 722/0 718/8 

q6 868/0 869/0 452/16 

q7 493/0 حذف حذف 

q8 567/0 حذف حذف 

q9 622/0 فحذ حذف 

q10 569/0 حذف حذف 

q11 493/0 حذف حذف 

q12 367/0 حذف حذف 

 نوآوری کسب وکار

q13 718/0 728/0 357/9 

q14 718/0 708/0 304/10 

q15 810/0 840/0 649/18 

q16 860/0 820/0 233/16 

q17 856/0 806/0 306/13 

 وکارکسبعملکرد 

q18 851/0 821/0 243/5 

q19 866/0 886/0 916/4 

q20 860/0 860/0 175/7 

q21 897/0 898/0 284/7 

 کارآفرینی شرکتی

q22 768/0 763/0 328/11 

q23 818/0 818/0 966/14 

q24 456/0 حذف حذف 

q25 842/0 882/0 046/28 

q26 877/0 867/0 127/24 

q27 367/0 حذف حذف 
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، تمامی ضرایب نشان از درست بودن این 4جدول  مطابقزارش شده است. گ 4گیری در جدول روایی و پایایی مدل اندازه 
است،  7/0ها بیشتر از حداقل قابل قبول یعنی دهد که مقدار ضریب پایایی ترکیبی همه سازهها نشان میمعیار دارد. بررسی

 1میانگین واریانس استخراج شده ای مطلوب دارای پایایی است. همچنین بررسی معیارگونههای این مطالعه بهبنابراین سازه
های این است؛ بنابراین سازه 5/0قبول یعنی ها بالاتر از حداقل قابلدهد که مقدار تمامی سازهو پایایی اشتراکی نشان می

ها مقادیر میانگین واریانس ، چون تمامی شاخص4ای مطلوب روایی همگرا دارند. با توجه به نتایج جدول مطالعه به گونه
 ها برقرار است.دارند، روایی همگرا در تمامی شاخص 5/0خراج شده بالاتر از است

 پایایی ترکیبی، اشتراکی و روایی همگرا .4جدول 

 2R میانگین واریانس استخراج شده قابلیت اطمینان پایایی اشتراکی متغیر

 074/0 664/0 887/0 870/0 تحول دیجیتال

 071/0 751/0 923/0 925/0 وکارکسبعملکرد 

 229/0 612/0 887/0 858/0 وکارکسبنوآوری 

  696/0 901/0 895/0 کارآفرینی شرکتی

 
گین منظور ارزیابی روایی همگرا از شاخص میانگین واریانس استخراج شده و برای سنجش واگرا از شاخص جذر میانبه

شده  د مقادیر میانگین واریانس استخراجدهنشان می 4طور که جدول واریانس استخراج شده، استفاده شده است. همان
 توجه به این که چنین بادارند. همباشد؛ بنابراین متغیرهای پژوهش از روایی همگرا برخورمی 5/0قبول بیشتر از حداقل قابل

ی ورتصمقادیر جذر میانگین واریانس استخراج شده بیشتر از میزان همبستگی متغیر مورد نظر با دیگر متغیرهاست، در 
ها متغیر توان گفتروایی واگرا قابل قبول است که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشند؛ پس می

 شود.تایید می 5(جدول )دارای اعتبار بوده و روایی واگرای 

 
 روایی واگرا .5جدول 

 کارآفرینی شرکتی نوآوری کسب وکار عملکرد کسب وکار تحول دیجیتال متغیرها

    815/0 تحول دیجیتال

   867/0 232/0 عملکرد کسب وکار

  782/0 232/0 520/0 نوآوری کسب وکار

 834/0 479/0 103/0 272/0 کارآفرینی شرکتی

 
که  شودجزیی از چندین معیار استفاده میمربعاتبرای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش با استفاده از روش حداقل

 ز ضرایبمعیار ضرایب معناداری یا همان مقادیر آماره تی است. برازش مدل ساختاری با استفاده ا تریناولین و اساسی
 ها تایید شده است.کند که تمام فرضیهمشخص می 2د. شکل شتی تایید 

                                                                                                                                                          
1 Average Variance Extracted (AVE) 
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 مدل اندازه گیری اصلاح شده با حذف سوالات در حالت معناداری ضرایب .2شکل 

زای مدل است. مربوط به متغیرهای پنهان درون 2Rر برای بررسی برازش مدل ساختاری در پژوهش ضرایب دومین معیا
معیار  ( هست.071/0) وکارکسب( و عملکرد مدل 074/0(، تحول دیجیتال)229/0)وکارکسباین معیار برای نوآوری مدل 

و برای مدل ساختاری این پژوهش، با توجه به  شوندمذکور درون دوایر مربوط به مدل ساختاری پژوهش نشان داده می
مشخص  3شکل زا موجود است، طبیعی است که عدد درون یک دایره دیگر برابر صفر باشد. متغیر مکنون درون سهکه این
 کند که مدل ساختاری از منظر این معیار نیز برازش مناسبی دارد.می

 
 بار عاملی ضرایب استاندارداصلاح شده با حذف سوالات در حالت مدل اندازه گیری  .3شکل 
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شود و با تائید برازش آن بررسی برازش گیری و ساختاری میمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه. برازش مدل کلی
توجه به مقدار  پذیر است. باامکان GOFرو، برازش کلی مدل به کمک معیار نیکویی برازش شود. ازایندر یک مدل کامل می

برای این معیار  29/0، برازش کلی مدل پژوهش بسیار مناسب و مورد تائید است. مقدار GOFبرای  825/0آمدۀ دستبه
 نشان از برازش قوی مدل کلی پژوهش است.

) = 0.8252GOF = √average (Communality) × average (R 

 از آزمون سوبل استفاده شد. ها رکتدر ش وکارکسبتحول دیجیتال و نوآوری میانجیگری  در

 میانجی یرهایو اندازه اثر متغ Zمقدار  بیضرا .6جدول 
وکارکسبنوآوری  های فرمولفرضیه تحول دیجیتال   

479/0  272/0  a 

158/0  155/0  b 

079/0  062/0  Sa 

061/0  061/0  Sb 

43/3  36/2  z-value 

 
 VAFاستت. آمتاره    وکارکسبای سازه تحول دیجیتال و نوآوری دهنده نقش میانجی بر، نشان43/3و  36/2 مقدار

استت   175/0برابر بتا   وکارکسبو برای نوآوری  106/0دهد که شدت میانجیگری تحول دیجیتال برابر با نشان می
گیتری و ستازه   شده در دو بختش انتدازه  بر اساس نتایج، برازش مدل ارائهبه این معنی که اثر میانجی جزئی است. 

 VAF= (a×b) / (a×b) +cشود.ید میتائ
، ضریب تی 7برای سنجش فرضیه اصلی از پنج فرضیه فرعی استفاده شده است که بر اساس جدول . هاآزمون فرضیه

بینی کننده بر متغیرهای شده است. برای مشخص کردن میزان تاثیر متغیرهای پیش موجود تایید تاثیربه پنج مربوط 
ها پرداخته شده است. این استاندارد شده بار عاملی مربوط به مسیرهای هر یک از فرضیهوابسته، به بررسی ضرایب 

 شود.کنند تغییرات متغیرهای وابسته تا چند درصد توسط متغیرهای مستقل تبیین میضرایب بیان می
 آماره تی و ضرایب تاثیر پژوهش .7جدول 

 آزمون فرضیه آماره تی ضریب مسیر هافرضیه ردیف

 تأیید فرضیه 726/3 356/0 عملکرد کسب وکار - رآفرینی شرکتیکا 1

 تأیید فرضیه 765/4 272/0 تحول دیجیتال - کارآفرینی شرکتی 2

 تأیید فرضیه 873/2 155/0 وکارکسبعملکرد  -تحول دیجیتال – کارآفرینی شرکتی 3

 تأیید فرضیه 308/7 479/0 نوآوری کسب وکار  - کارآفرینی شرکتی 4

 تأیید فرضیه 765/2 158/0 عملکرد کسب وکار -نوآوری کسب وکار  - رآفرینی شرکتیکا 5

 
نوآوری بر  کارآفرینی شرکتیاثرگذاری مربوط به مسیر تأثیر  نمشخص گردید بیشتری 7جدولبا توجه به نتایج 

 است. وکارکسب
 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

مطالعه بر  نی، ارندیگیمستقل در نظر م ریمتغ کی شکلرا به  دیجیتالتحول که معمولاً  ،هاپژوهشاز  یاریبس برخلاف
 وکارکسببر عملکرد  کارآفرینی شرکتی آن قیکند که از طریم دیتأک یدیکل یمجرا کی صورتبه  های نویننقش فناوری

دیجیتالی مثبت  ریکند، تأث زهای نوین باجایی برای فناوریخود  وکارکسبشرکت نتواند در مدل  تیریگذارد. اگر مدیم ریتأث
به  هاتیدادن فعال وندیپ د،یجد یهاتیبا افزودن فعال وکارکسبمدل  رییخواهد رفت. تغ نیاز ب یبر عملکرد تا حد شدن
. دهدیم شیبر عملکرد را افزا کارآفرینیاثرات مثبت  دهند،یرا انجام م هاتیفعال نیکه ا ییهاطرف رییتغ ایمختلف  یهاروش
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 ای ع،یفروش و توز یهایاستراتژ ان،یمشتر یمانند ارائه ارزش برا یمنظم را در مورد موضوعات یهاشیآزما دیبا انریمد

خود  وکارکسبمدل کنند و عملکرد  یبردارخود بهره نانهیکنند تا از ابتکارات کارآفر نهینهاد وکارکسب یهانهیساختار هز
، مسیری قابل اطمینان در وکارکسب(، بیان کردند که نوآوری در 2021)مکارانو ه 1یائوش. را به طور کامل بهبود بخشند

های شرکت در مسیر ایجاد سازی در استراتژییدیجیتالرویکرد کارآفرینی شرکتی است و این در حالی است که اگر 
 تر خواهد بود.ضح، قرار گیرد؛ دستیابی شرکت به خلق و کسب ارزش و در آخر کارایی بالاتر، واوکارکسبنوآوری 

ها های فراوانی را در آنها، زمینه نوآوری( نیز نشان دادند که ایجاد تحولات دیجیتال در شرکت2022)و همکاران 2کولمن
شود. در پارامترهای موثر در توسعه و رشد کارآفرینی شرکتی، در نظر گرفته می یکی از کند و بنابراین برایایجاد می

و در  وکارکسببا رویکرد کارآفرینانه، زمینه را برای رخداد نوآوری در  وکارکسبتال در بستر حقیقت ورود تحول دیجی
گیری و ایجاد کارها در به( نیز بیان کردند که شرکت2024و همکاران) 3ژانگآورد. ها، فراهم مینهایت توسعه و رشد شرکت

گسترش دهند که در نهایت باعث  وکارکسبنوآوری را در بایست خلاقانه عمل کنند و از این طریق ، میتحول دیجیتال
با  وکارکسببنابراین این پژوهش با هدف بررسی تاثیر کارآفرینی شرکتی بر عملکرد گردد. افزایش عملکرد شرکت می

 یصنعت - یمنطقه آزاد تجاردر شرکت های کوچک و متوسط بازرگانی  وکارکسبمیانجیگری تحول دیجیتال و نوآوری 
تواند به طور مستقیم تاثیر مثبتی بر که کارآفرینی شرکتی مینتایج پژوهش نشان داد با رویکرد کمی انجام شده است.  رسا

داشته باشد. همچنین، تحول دیجیتال و  ارس یصنعت - یمنطقه آزاد تجار های کوچک و متوسط بازرگانیعملکرد شرکت
گذار باشند. به عبارت دیگر، تحول دیجیتال و یجاد این تاثیر، تاثیرمیانجی در ا صورتتواند به می وکارکسبنوآوری 
 .کنندرا تقویت میها شرکت این ، اثرات مثبت کارآفرینی شرکتی بر عملکرد وکارکسبنوآوری 

 تیواقع کی نیاتوان گفت که ، میدارد کارآفرینی شرکتی بر عملکرد کسب وکار تاثیر یک که فرضیهبا توجه به تائید 
کند، یم کتهید یریگمیتصم یهاو روش دیتول یهاستمیس د،یجد یهایورافن بیها را در تعقشدن سازمان یکه جهان است

 کیبازار در  یبرا بیرق یهااز شرکت یاریگرفت که در آن بس ظردر ن یتوان دهکده واحدیرا م وکارکسب طیمح رایز
قابل تحمل و قابل  یهاسکیمبتکر، فعال و قاطع باشند و ر رندگانیگمیمتص دیبا رانیراستا، مد نیدر ا. کنندینبرد رقابت م

 یاجزا یریپذ سکیفعال بودن و ر ،یکنند. نوآور یبرداربازار جلوتر از رقبا بهره یهاتا از فرصت رندیمحاسبه را بپذ
 کی دیبا وکارکسب رانیمد صاحبان و .از آن آگاه باشند دیسازمان با کیاز عملکرد شرکت هستند که همه کارکنان  یمهم
را فرهنگ  یشرکت ینیکنند تا مفهوم کارآفر جادیا (عمدتاً کارکنان) خود وکارکسب یدیکل نفعانیذ یمساعد برا طیمح

ها به وکارکسبطور که از مشاغل است. همان یاریبس تیموفق یبرا یدیعامل کل کی یخود قرار دهند. نوآور یسازمان
توجه به  ن،یبهبود بخشند. بنابرا ینوآور یخود را برا تیظرف دیهستند، با داریرشد پا نیتضمو  یوردنبال بهبود بهره

 بسیار ارس یصنعت - یمنطقه آزاد تجار یکوچک و متوسط بازرگان هایشرکتدر  یشرکت ینیکارآفر یهایاستراتژ
کوچک و متوسط های شرکت یخلدا یاست نه تنها به عملکرد نوآور کنمم ییهایاستراتژ نیچن رایارزشمند است، ز

 این یرقابت تیو مز یریبازارپذ ،یوربهره یند، بلکه باعث ارتقانکمک ک ارس یصنعت - یمنطقه آزاد تجار یبازرگان
 شرکتی شامل های مختلف کارآفرینی( نشان دادند که شاخص2022و همکاران) 4اوربانو .شودمی زین هاشرکت
های مختلف آن )عملکرد هر کدام بر عملکرد یک شرکت و شاخص راتژیک و نوآوریپذیری شرکتی، کارآفرینی استریسک
و  7و وو 2015)6و بتینلی 5کوکوللی هایپژوهشراستا با این نتایج همتوانند تاثیر به سزایی داشته باشند. می( وکارکسب

 در وکارکسب آشکار آن بر نحوه عملکردتاثیر  از جهت اثر افزایشی کارآفرینی شرکتی و تاثیر ( بوده و این2019همکاران)
 است. شده تایید هاپژوهش این

کوچک و  یهاشرکت اظهار داشتتوان ، میکارآفرینی شرکتی بر تحول دیجیتال تاثیر دارددو که  فرضیهبا تائید 
 شیو افزا ناوریهای جدید فمدل شیآزما یبرا ترشیمنابع ب صیتخص قیعملکرد خود را از طر توانندیم یمتوسط بازرگان

 اثربخشی این دیجیتال سازی یبرا شتریصرف زمان ب ای نهانوآورهای فعالیتتعداد  شیبا افزا تحول یبرا سازمان تیظرف

                                                                                                                                                          
1. Xiao 

2. Kollmann 

3. Zhang 

4. Urbano 

5. Cucculelli 

6 .Bettinelli 
7. Wu 
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با  و همچنینعملکرد شرکت است  یبرا تیموفق یدیعامل کل کی پیشرفت فناوری دندهینشان م هاپژوهشبهبود بخشند. 

علاوه  .است شرکت یدگرگون یبرا یالهیوس های نوین دیجیتالی در همه ابعاد، فناوریتوجه به دنیای امروز و نقش فناور
مدل  یچه که براو آن یتجار یهاتیدر مقابل فعال یو فناور یدر دسترس بودن منابع، مانند دانش فن اهمیت و نقش ن،یبر ا

بدانند، درک  اتیرا با جزئ وکارکسبمنطق  ممکن است یاگرچه افراد تجار بر همگان معلوم است. دلالت دارند وکارکسب
 یانهیزم گذارند،یم ریتأث وکارکسبمدل استفاده شوند و چگونه بر  توانندیم دیجد تالیجید یهایکجا و چگونه فناور کهنیا

در  کیاستراتژ ماتیتصم ریبه تجسم تأث وکارکسبهای مدلدارند.  یشتریاطلاعات در آن تخصص ب یاست که افراد فناور
و  1یستیفل. کنندیکمک م وکارکسبمدل  شیآزما یبرا ازیو منابع مورد ن یشدن در منطق تجار یتالیجید یمورد اجرا

های همواره به دنبال ایجاد نوآوری و تحول در بخش( ، بیان کردند که با توجه به اینکه کارآفرینی شرکتی 2023همکاران)
یک فرصت ویژه، از این جهت که شرکت افزایش  منظورها به شدن فعالیتدیجیتالیباشد لیکن ایجاد تغییرات در متفاوت می

و  2یائوش هایپژوهشراستا با انعطلف پذیری و توانمندی بالاتری را کسب خواهد کرد؛ بسیارحائز اهمیت است. این نتایج هم
از منظر اهمیت و نقش کارآفرینی  اثر ( بوده و این2022)و همکاران 4ریبش( ، 2021)و همکاران 3وسلاک(. 2021)همکاران

 است. شده تایید هاپژوهش این یک عامل کلیدی در صورتها به شرکتی در ایجاد تغییر و تحولات دیجیتال در شرکت

توان اظهار ، میتحول دیجیتال بر عملکرد کسب وکار تاثیر داردکارآفرینی شرکتی با میانجیگری  سوم که فرضیهبا تائید 
 کیتوسعه اما وجود خواهد داشت،  یادیز یهاینینشعقب وو تکرارها  ست،ین یخط ریمس کیهرگز  ول دیجیتالتح نمود که

ابداع شده در  های نویناستفاده از فناوریبه موقع  یو اجرا تحول دیجیتالاز  یبانیابزار پشت .است دیمف ارینقشه راه بس
بلکه در  یتنها از نظر فنکند تا نهیکمک م رانیابزارها به مد نیاز ادر دسترس است و استفاده  یاندهیبه طور فزا اتیعمل

و در عمل  یچابک در تئور یکردهایاستفاده از رو .کنند نیو چابک را تضم نروا تغییرات زین یو سازمان یاجتماع یهاجنبه
 رییحال تغ به سرعت در ییایو پو یتا با عوامل خارج کندیکمک م رانیبه مد های نوین و دیجیتالی شدنفناوریبا توجه به 

تاثیر مثبت و  وکارکسب( نشان دادند تحول دیجیتال، بر عملکرد 2019همکاران)و  7بومن( و 2020) 6و برم 5بیکن کنند. بلهمقا
 (2022)و همکاران 10یربش ( ،2021)و همکاران 9( ، برسیانی2019و همکاران) 8های جوشیمعنادار دارد. این نتایج با مطالعه

 هم وکارکسبها از طریق تاثیر بر روی عملکرد ( از جهت ورود و ایجاد تحول دیجیتال در شرکت2024و همکاران) 11شاه و
 .است شده تایید هاپژوهش این در تاثیر و این دارد راستایی هم و خوانی

 یهاطیها در محاز شرکت یاریبس لذا، کارآفرینی شرکتی بر نوآوری کسب وکار تاثیر دارد چهارم که فرضیهبا تائید 
ارشد  تیریشدن، مد تریرقابت یکنند. برایم تیخدمات مربوطه خود فعال ایفروش محصولات  یبرا یرقابت اریبس یتجار

جو  جادیا یبرا 12B2Bفروشندگان  یبرا یریگمیتصم یبه بالا برا نییپا کردیرو کی قیو تشو جادیا دیها باسازمان
کند تا در  قیها را تشوممکن است سازمان ینیجو کارآفر جادیا ن،ی. علاوه بر ارندیبگ در نظر ار یداخل ینیکارآفر

رو  یموانع تجار جهیو در نت کندیم جادیها را اآن ینوآور یهاتیکنند که قابل یگذارهیسرما نانهیکارآفرفروش  یهاتیفعال
 ن،یبر ا علاوه د.نرا بهتر درک کن یشرکت ینیو کارآفر یساز یاستراتژ نیب اثر بایستیارشد  انریمد .کندیم جادیا یبه رشد

که در  یمشاغل یبرا نانهیبهبود اقدامات و عملکرد کارآفر درجهت یشرکت ینیکارآفر یبرا یسازمان یآمادگ کی جادیا
در سازمان، و  ینیجو کارآفر جادی، اکارآفرینانه کردیاتخاذ رو ن،یمهم است. بنابرا اریکنند بسیم تیفعال یرقابت یهاطیمح

. را بهبود بخشد B2B یعملکرد فروش فرد یتوجه ابلبه طور مثبت و ق تواندیم نانه،یاز اقدامات فروش کارآفر تیحما
جدید دارند، حاشیه  وکارکسب درنوآوری هایی که تاکید بیشتری بر ایجاد تشرکدادند نشان ( 2021) 14و زور 13اوربانیس

 نیتراز مهم یکی منظوربه  وکارکسب یهاینوآوردر همین راستا ؛ اندافزایش داده بارقتر از سود عملیاتی خود را سریع

                                                                                                                                                          
1 Felicetti 
2. Xiao 

3. Clauss 

4. Bashir 
5 .Bican 

6 .Brem 

7. Bouwman 
8 .Joshi 

9. Bresciani 

1 0 .Bashir 

1 1. Shah 

1 2. Business-to-business 
1 3 .Urbaniec 
1 4 .Żur 
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 2زریکرا ،(2020و همکاران) 1های رحمانپژوهش با د. این نتایجشونیدر نظر گرفته م ینیکارآفر کیعناصر ابتکارات استراتژ

و  6کولمن( ، 2022)و همکاران 5ریبش( ، 2021)و همکاران 4وسلاک ( ،2021)و همکاران 3نیفاچرود ( ،2021و همکاران)
 و خوانیهم وکارکسب( از جهت تاثیر فراوان کارآفرینی شرکتی از ابعاد مختلف بر ایجاد نوآوری در 2022) همکاران

 .است شده تایید هاپژوهش این در اثر و این دارد راستاییهم

، نوآوری کسب وکار بر عملکرد کسب وکار تاثیر داردکارآفرینی شرکتی با میانجیگری  پنجم که فرضیهبا تائید 
کنند تا اقدامات  یابیخود را به دقت ارز اصخ تیوضع دیبا یبازرگانکوچک و متوسط  یهاشرکت رانیمد سان،بدین

 یهاسود تمرکز کنند تا از تلاش ایبر عملکرد شرکت خود انجام دهند و بر رشد  وکارکسبنوآوری بهبود اثر  یبرا یمناسب
 یسازمان یهاتیاز قابل دیبا رانیمد ن،یمند شوند. علاوه بر اخود به طور کامل بهره ها برای سازماناین نوآوریمربوط به 

و  یتیریجنبه مد یبر رو وکارکسبنوآوری  هاهمطالع شتری. اگرچه تمرکز در بدآگاه باشن وکارکسبنوآوری با  اثردر 
 یسازمان یهاتیابداع شده و منابع و قابل فرآیند نوآوریخود  یندرت به نحوه اجرا است، اما به نوآوری ندیفرآ یسازمان
 نانه،یو کارآفر ایفرهنگ باز، پو کی جادیکند، ایم فایا یسازمان یهاتیکه قابلی نقش تیبا توجه به اهم .کنندیتوجه م

ها مشاوره که به آن یافراد نیو همچن رانیمد یبرا نفعانیذ ریو مشارکت کارکنان و سا یرساناطلاع ،یسازآماده
شرکت  کیدر  8وکارکسبنوآوری  رشیپذ زانیهرچه م( بیان کردند 2021و همکاران) 7کلاوس است. تیدهند، حائز اهمیم
 و همکاران 10یپالم ( ،2019)و همکاران 9بومنهای پژوهش با . این نتایجخواهد بودبهتر آن  وکارکسبباشد، عملکرد  ترشیب
 و خوانیهم وکارکسبو اثر آن بر افزایش عملکرد و کارایی مدل  وکارکسب( از جهت تاثیر مثبت نوآوری در 2022)

نیز با بررسی تعداد کثیری از  ،(2019)و همکاران 11بومناست.  شده تایید هاپژوهش این در اثر و این دارد راستاییهم
د و باشها، نوآوری میط رسیدن به عملکرد بالاتر شرکتکردند که یکی از شروهای کوچک و متوسط بیان وکارکسب

و  12یربشهمچنین، ها است. با بازدهی و سهم بالا در موفقیت شرکت ابزاری به منظور وکارکسبنوآوری در 
یت با تکیه بر ایجاد مز وکارکسبهایی با نگرش کارافرینانه، ایجاد نوآوری در شرکتنیز بیان کردند که در  ،(2022)همکاران

بسیار  وکارکسبگردد. این مساله برای صاحبان تر آن میو در نتیجه بازدهی بیش وکارکسبتر رقابتی، باعث پایداری بیش
  ارزشمند و مهم است.

و  کوچکهای های حاصل از پژوهش، بررسی اخیر از جهت ورود تحول دیجیتال به شرکتدر نهایت با توجه به یافته
مر در نهایت ها گردید که این اعملکرد آن بارزو بهبود  وکارکسبشد و نوآوری و تغییر مدل ، باعث ریمتوسط بازرگان

وری در ای، تولید، بازرگانی، کشاورزی، گردشگری، سلامت و ارز آاثرات آشکاری بر روی ارتباطات درون و برون منطقه
ت و ی مدیریریزی و توسعه براتی که شامل برنامههمین ابتدای ورود گذاشته است. بنابراین با استفاده از کارآفرینی شرک

واهیم بود. های منطقه خباشد، شاهد بهبود حداکثری در عملکرد شرکتمی وکارکسباستفاده از تحول دیجیتال و نوآوری 
 های کشور ایران اثرهای شهرهای اطراف و در نهایت بر کل شرکتهای منطقه بر شرکتنتیجه بهبود عملکرد شرکت

 شود.المللی ایران میذارد و باعث ارتقا سطح تجارت بینگمی
 

 گردد:با توجه به مطالب ذکر شده در این پژوهش، پیشنهادهای زیر ارائه می. پیشنهادها
 یصنعت - یمستقر در منطقه آزاد تجار یکوچک و متوسط بازرگان هایبر عملکرد شرکت یمعنادار ریتاث یشرکت ینیکارآفر

 ارس دارد.
 امکانات  ،یکارگاه و ادار یفضا ،یو فن یمرکز شامل مشاوره علم نیاز خدمات ا یریگبا بهره توانندیا مهشرکت
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 کنند. عیمحصولات و توسعه صادرات خود را تسر یسازیتجار ندیفرآ ،یو آموزش یارتباط

 و تحول  دیجد یاهدهیا رشیرا به پذ رانیکند و مد قیرا تشو یریپذسکیو ر یکه نوآور یسازمان یفضا جادیا
 وکار را بهبود بخشد.عملکرد کسب تواندیم د،ینما بیترغ تالیجید
 طق آزاد، منا یگمرک لاتیسال و تسه 20تا  یاتیمال یهاتیبا استفاده از معاف توانندیم یبازرگان یهاشرکت

 دهند. شیخود را افزا یریپذخود را کاهش داده و رقابت یو صادرات یاتیعمل یهانهیهز
 مانند  هیهمسا یخود را در کشورها یصادرات یبازارها توانندیها مارس، شرکت ییایجغراف تیتوجه به موقع با

 مند شوند.بهره یمرز یهابازارچه یهاتوسعه دهند و از فرصت هیارمنستان و ترک جان،یآذربا
 شیسرعت خدمات، و افزا و ییوکار، بهبود کاراکسب یندهایدر فرآ تالیجیو د یاطلاعات یهایاز فناور استفاده 

 .شودیها معملکرد شرکت یرا به همراه دارد و موجب ارتقا انیمشتر تیرضا
 اطلاعات به  ینوآورانه و فناور تیریمد ،ینیکارآفر نهیدر زم یتخصص یآموزش یهاها و دورهکارگاه یبرگزار

 را کسب کنند. نیوکار نوکسب یهامدل یسازادهیپ یلازم برا یهاتا دانش و مهارت کندیو کارکنان کمک م رانیمد
 به  یارائه مشاوره و دسترس ها،دهیدر ثبت ا لیتسه قینوپا و فناور در منطقه آزاد ارس از طر یهااز شرکت تیحما

 خواهد بود. یشرکت ینیرشد و توسعه کارآفر سازنهیو بازار، زم یمنابع مال
 دارینوآورانه و پا یوکارهاکسب جادیبه ا تواندیرکن مکمل، م دو صورتبه  یسازمانمستقل و  ینیکارآفر قیتشو 

 شود. یاشتغال و توسعه اقتصاد شیدر منطقه کمک کند و باعث افزا

 دارد. یکوچک و متوسط بازرگان هایشرکت تالیجیبر تحول د یمعنادار ریتاث یشرکت ینیکارآفر
 نترنتیتوسعه ا نهیدر زم ،یو بخش خصوص یولتد یهاتیبا حما دیمنطقه آزاد ارس با یهاو سازمان هاشرکت 

تحول  یکنند تا بستر لازم برا یگذارهیسرما ایاش نترنتیو ا نیبلاکچ ،یهوش مصنوع یهایپرسرعت، فناور
 فراهم شود. تالیجید
 به  قیو کارکنان، تشو رانیآموزش مد قیکوچک و متوسط از طر یهادر شرکت یشرکت ینیکارآفر هیروح تیتقو

موفق  تالیجیتحول د سازنهیزم تال،یجید یهایو استفاده از فناور یپردازدهیا یباز برا یو نوآور یریپذسکیر
 خواهد بود.

 نیتبادل دانش و فناور و همچن یبرا یقاتیها و مراکز تحقها، دانشگاهشرکت نیب یهمکار یهاشبکه جادیا 
 دهد. شیرا افزا تالیجیسرعت تحول د ندتوایم تال،یجیاز تجارب موفق در حوزه اقتصاد د یریگبهره

 در  محوریفناور یهاها و شرکتبه استارتاپ یاعتبار لاتیو تسه ،یاتیمال یهاتیمعاف ،یمال یهامشوق ارائه
 . شودیم تالیجیتحول د یسازادهیدر پ عیو تسر یشرکت ینیکارآفر تیمنطقه آزاد ارس، موجب تقو

 ونقل هوشمند در منطقه آزاد ارس، حمل یهاستمیو س یکیخدمات الکترون ،یشهر یهوشمندساز یهاپروژه توسعه
 . کندیها فراهم مشرکت تالیجیتحول د یبرا یعمل یبستر ،یزندگ تیفیعلاوه بر بهبود ک

 و  تالیجیدانش د یکوچک و متوسط جهت ارتقا یهاو کارکنان شرکت رانیمد یبرا یتخصص یهادوره یبرگزار
 دارد. تالیجیو تحول د یشرکت ینیکارآفر تیدر موفق یقش مهمن ،یفناور یهامهارت

 ها کمک به شرکت شرفته،یپ یلیتحل یو ابزارها تالیجیوکار دکسب تیریمد یافزارهانرم ،یاز خدمات ابر یریگبهره
 تر عمل کنند.موفق یکرده و در بازار رقابت نهیخود را به یندهایتا فرآ کندیم
 را جذب  یحوزه فناور گذارانهیسرما تواندیمنطقه آزاد ارس م ها،رساختیو بهبود ز مناسب یهامشوق جادیا با

 .شود لیدر کشور تبد تالیجیو اقتصاد د یکرده و به قطب فناور

 دارد. تالیجیتحول د یگریانجیبا م یکوچک و متوسط بازرگان هایبر عملکرد شرکت یمعنادار ریتاث یشرکت ینیکارآفر
 تیریمد یافزارهاو نرم یابر یهاستمیپرسرعت، س نترنتیاطلاعات مانند ا یفناور یهاساختریو بهبود ز جادیا 

 .کندیم لیرا تسه یشرکت ینیفراهم کرده و کارآفر تالیجیتحول د یرا برا نهیوکار، زمکسب
 ارائه فناور و نوآور،  یهااز شرکت تیحما یو توسعه صادرات ارس برا یمرکز رشد فناور تیاستفاده از ظرف

محصولات نوآورانه  یسازیتجار لیکوچک و متوسط، و تسه یهابه شرکت یو فن یعلم ،یاخدمات مشاوره
 کند. تیرا تقو تالیجیتحول د یانجینقش م تواندیم
 یهایفناور ،یشرکت ینیکارآفر نهیها در زمو کارکنان شرکت رانیمد یبرا یتخصص یآموزش یهادوره یبرگزار 
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و بهبود  نیوکار نوکسب یهامدل یسازادهیپ یلازم برا یهادانش و مهارت شیباعث افزا تال،یجیو تحول د نینو

 .شودیعملکرد م
 در  عیکند، موجب تسر قیرا تشو تالیجید یهایفناور رشیو پذ یریپذسکیر ،یکه نوآور یسازمان یفضا جادیا

 ها خواهد شد.و بهبود عملکرد شرکت تالیجیتحول د
 مانند دانشگاه تهران و موسسات مرتبط در  یقاتیها و مراکز تحقبا دانشگاه یو پژوهش یعلم یاهیتوسعه همکار

 .کندیکمک م یشرکت ینیکارآفر تیظرف شیو افزا هادهیا یسازیمنطقه آزاد ارس، به تجار
 ک و متوسط کوچ یهامنطقه آزاد ارس، به شرکت یگمرک لاتیسال و تسه 20تا  یاتیمال یهاتیاز معاف یمندبهره

 اختصاص دهند. یو نوآور یدر فناور یگذارهیرا به سرما یشتریب یمنابع مال دهدیامکان م
 یهاستمیس یسازادهیمانند پ تالیجیتحول د یهاخود را به سمت پروژه یو انسان یمنابع مال دیها باشرکت 

 ینیکنند تا اثر مثبت کارآفر تیداه تالیجید یابیو بازار کی(، تجارت الکترونCRM) یارتباط با مشتر تیریمد
 شود. تیبر عملکرد تقو یشرکت

  شیموجب افزا ،یصادرات یندهایفرآ لیو تسه یصادرات یتوسعه بازارها یبرا تالیجید یهاسکواستفاده از 
 .شودیها مدرآمد و بهبود عملکرد شرکت

 دارد. یرگانکوچک و متوسط باز هایشرکت یبر نوآور یمعنادار ریتاث یشرکت ینیکارآفر
 و  یمال یهاتیحما ،یو ادار یکارگاه یمانند فضا یبا استقرار در مرکز رشد ارس از خدمات توانندیها مشرکت

 یو خارج یداخل یهاشگاهیبازارها و نماو حضور در فن ال،یر اردیلیم 1تا سقف  یمال لاتیتسه ،یامشاوره
نوآورانه و توسعه محصولات  یهادهیا یسازیتجار یبرا یمناسب بستر صورتبهمرکز  نیمند شوند. ابهره

 .کندیفناورانه عمل م
 و  یپژوهش یهاتیو استفاده از ظرف یشرق جانیاستان آذربا یها و مراکز علمارتباط مستمر با دانشگاه جادیا

و  رندیار گکفناورانه را در محصولات و خدمات خود به یهایتا نوآور کندیها کمک مها، به شرکتآن یفناور
 کسب کنند. یرقابت تیمز

 قیاز طر یمعنو تیحما نیاجاره و عوارض و همچن یهانهیدر هز فیتخف ،یاتیمال یهاتیمعاف ،یمال لاتیارائه تسه 
کوچک و  یهارا در شرکت ینوآور یداده و فضا شیرا افزا یشرکت ینیکارآفر زهیانگ تواندیآموزش و مشاوره، م

 کند. تیقومتوسط منطقه آزاد ارس ت
 سوق دهند تا بتوانند در  یریپذسکینوآورانه و ر یهادهیا رشیخود را به سمت پذ یفرهنگ سازمان دیها باشرکت

 .رندیرشد و توسعه بپذ یدیعامل کلرای را ب ینوآورتر عمل کنند و موفق یرقابت یبازارها
 و  کیتجارت الکترون ،یارتباط با مشتر تیریمد یهاستمیمانند س تالیجیو د یاطلاعات یهایاز فناور یریگبهره

ها را بهبود کند و عملکرد آن عیها را تسروکار و خدمات شرکتدر کسب ینوآور تواندیم تال،یجید یابیبازار
 بخشد.

 در  یبا نوآور توانندیها مشرکت ،یاتیو مال یگمرک یهاتیمنطقه آزاد ارس و معاف کیاستراتژ تیبا توجه به موقع
 مند شوند.بهره یامنطقه یهمکار یهارا توسعه دهند و از فرصت یصادرات یو خدمات، بازارهامحصولات 

 دانش و  یموجب ارتقا د،یجد یهایو فناور ینوآور ،ینیکارآفر نهیها در زمو کارکنان شرکت رانیآموزش مد
 واهد شد.ها خشرکت یتوان رقابت شینوآورانه و افزا یهاپروژه یاجرا یلازم برا یهامهارت

 فناور در منطقه آزاد ارس،  یهاها و شرکتکوچک و متوسط، استارتاپ یهاشرکت انیم یهمکار یهاتوسعه شبکه
 خواهد شد. ینوآور تیظرف شیانتقال دانش، اشتراک منابع و افزا لیباعث تسه

 وکار دارد.کسب  ینوآور یگریانجیبا م ورد مطالعه هایبر عملکرد شرکت یمعنادار ریتاث یشرکت ینیکارآفر
 زین یرونیب یهادهیبه صورت هدفمند از دانش و ا ،یو دانش داخل هادهیاز ا یریگعلاوه بر بهره دیها باشرکت 

 شبردیو پ دیجد یبه بازارها یامکان دسترس کردیرو نیشود. ا عیوکار تسردر کسب یاستفاده کنند تا نوآور
 .کندید کمک مو به بهبود عملکر کندیرا فراهم م یتکنولوژ

 و  یاز دانش تخصص دهدیها امکان مو فناورانه منطقه، به شرکت یعلم یبا نهادها یهمکار یهاشبکه جادیا
 تر کنند.وکار خود را نوآورانهمند شوند و مدل کسببهره نینو یهایفناور

 کنند تا بتوانند با  یو نوآور یوکار خود را بازنگربه طور مستمر مدل کسب دیکوچک و متوسط با یهاشرکت
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 هماهنگ شوند و عملکرد خود را ارتقا دهند. یبازار و فناور راتییتغ

 یهاها بتوانند مدلشرکت شودیکند، موجب م قیرا تشو یریپذسکیو ر یکه نوآور یسازمان یفضا جادیا 
 داشته باشند. یعملکرد بهتر جهیو اجرا کنند و در نت یطراح یتروکار خلاقانهکسب

 ارتباط با  تیریمد یهاستمیو س تالیجید یابیبازار ک،یمانند تجارت الکترون تالیجید یاز ابزارها یریگبهره
 ها را بهبود بخشد.و عملکرد شرکت لیوکار را تسهدر کسب ینوآور تواندی( مCRM) یمشتر

 باعث  ،یشرکت ینیوکار و کارآفرکسب ینوآور یهاروش نهیها در زمو کارکنان شرکت رانیآموزش مد
 و بهبود عملکرد خواهد شد. یسازمان یهایتوانمند شیافزا

 یکوچک و متوسط جهت اجرا یهابه شرکت یدولت یهاتیو حما یاتیمال یهاتیمعاف ،یمال لاتیارائه تسه 
 .دهدیم شیو امکان رشد و توسعه را افزا زهیوکار، انگنوآورانه در مدل کسب یهاپروژه

 وکار کنند و بر اساس بازخوردها، مدل کسب یابیخود را ارز یهایتمر عملکرد نوآوربه طور مس دیها باشرکت
 شود. تیبر عملکرد حفظ و تقو یشرکت ینیمثبت کارآفر ریتا تأث ندینما یسازنهیرا به

 های منطقه آزاد ارس انجام گیرند و نتایج با اینتوانند درخصوص سایر شرکتآتی می هایپژوهش. ی آتیپیشنهادها
کشور مناطق آزاد  های نوین دربررسی نقاط ضعف بسترهای فناوریتوانند به پژوهشگران آتی می مقایسه گردند. پژوهش

توانند به های آتی میپژوهش شناسایی و تدوین نمایند.در این مناطق های نوین را سازی فناوریهای بومیپرداخته و راه
صنعتی ارس با توجه  –های بازرگانی منطقه آزاد تجاری ک بر عملکرد شرکتانعطاف پذیری استراتژی نقش تعدیلگر بررسی

 به نوآوری و تحول دیجیتال بپردارند. 
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 Destination branding can significantly improve the image of a destination 

by increasing attractiveness, increasing tourist awareness, and creating a 

competitive advantage for a destination in the tourism industry (the third 

largest industry in the world). A positive image of a country affects the 

perception, beliefs, attitudes, and motivations of tourists. Facilitating 

effective destination marketing leads to increased visitation and tourist 

attraction. This study aims to develop a scale to measure the country's 

tourism image using a mixed approach. Qualitative data was collected using 

semi-structured interviews with fourteen academic experts, policymakers, 

and planners in the tourism field. Qualitative data analysis was conducted 

using content analysis, which led to the extraction of concepts, 

subcategories, and ultimately seven main categories of country image: 

social image, political image, cultural image, health image, technological 

image, economic image, and natural image. The statistical population of the 

study consists of domestic and foreign tourists visiting Isfahan between the 

periods of Bahman 1402 and Ordibehesht 1403, and their number is 

unlimited. In the quantitative phase, a questionnaire was prepared based on 

the extracted components and administered to 331 domestic and foreign 

tourists. The validity of the model was confirmed using both exploratory 

and confirmatory factor analysis. The results of this study help researchers 

and managers of tourism destinations gain a comprehensive understanding 

of the dimensions of tourism destinations, enabling them to plan effectively 

for their presentation to tourists. 
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Extended Abstract  
Introduction: Destination branding involves creating a unique identity that differentiates a 

destination from others, thereby attracting visitors and fostering economic development. Effective 

branding can lead to substantial brand equity, positively impacting consumer perception, 

awareness, and loyalty, which in turn is associated with increased tourism spending and revenue. 

Effective branding fosters positive perceptions and emotional connections among tourists, as 

research indicates that the destination brand experience has a significant impact on brand 

credibility, satisfaction, and loyalty. With some of the region’s most attractive cultural resources, 

Iran ranks 73rd in the overall ranking of the World Travel and Tourism Development Index 2024, 

while its neighbor, the United Arab Emirates, ranks 18th on the list despite having less appeal. 

Based on this report, it is evident that Iran, despite possessing numerous and diverse historical, 

cultural, and natural attractions, has not achieved a ranking commensurate with its potential in 

terms of tourist attraction and tourism revenue. Therefore, this study aims to develop a scale for 

creating a country image for tourism managers and destination managers, enabling them to direct 

their activities within a specific framework and foster a positive image of Iran, ultimately 

establishing a relationship with tourists. 

Methodology: To collect data in the qualitative stage, two methods of library and field studies 

(semi-structured interviews) were used. The statistical population of the study was the experts 

present in the tourism industry. Using a judgmental sampling approach and the snowball method, 

up to theoretical saturation, 14 managers and experts in the tourism industry were selected as a 

sample of research experts in this field and participated in semi-structured, face-to-face 

interviews. The interviews were conducted between February 2024 and May 2024, with an 

average duration of 30 minutes each. Thematic analysis was used to analyze the data. In the coding 

process, the data were analyzed, and important concepts were identified. After the dimensions of 

the country's tourism image scale were identified based on the opinions of experts and a thematic 

analysis of their conversations, exploratory factor analysis (EFA) was conducted to validate these 

dimensions. This was followed by confirmatory factor analysis (CFA) to confirm the dimensions. 

To collect the opinions of a statistical sample, which included both domestic and international 

tourists, a two-page questionnaire was designed, distributed, and collected upon completion. The 

questionnaire included explanations about the study, general information questions, and 25 Likert-

scale questions regarding the components of the country's tourism image (based on expert 

opinions). Simple random sampling was used for data collection. A total of 360 questionnaires 

were distributed, and 331 valid questionnaires were ultimately analyzed. 

Discussion and Results: The image of a country's destination is a crucial factor that shapes tourists' 

perceptions of a country's tourism quality and has a significant impact on tourists' intentions to 

visit. After collecting the data, thematic analysis was employed to analyze it, and the codes were 

subsequently conceptualized into seven components. These seven components were natural 

attractions, cultural potential, technological leadership, economic factors, political image, social 

image, and health image. The results indicate that the image of health and hygiene had the most 

significant impact on the country's tourism image. This could be related to the shift in people's 

views on health and hygiene following the COVID-19 pandemic. After that, the natural image of 

the country is followed by a path coefficient of 0.820, indicating the importance of natural and 

visual attractions for tourists. These attractions are sometimes considered a symbol of the country. 

The following ranking is based on cultural image, with a factor loading of 0.818, followed by 

social image, with a factor loading of 0.817; political image, with a factor loading of 0.794; 

technological image, with a factor loading of 0.753; and finally, economic image, with a factor 

loading of 0.609. 

Conclusion: Health image had the highest factor loading among the dimensions related to the 

country’s tourism image. This could be related to the changing views of people towards health 

and hygiene after the COVID-19 pandemic, where effective responses to such health crises 
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significantly affect how a country is perceived globally. Natural image ranks second among the 

country’s tourism image components. Unique landscapes, ecosystems, and natural wonders, as 

symbols of the country’s environmental richness and conservation efforts, create a strong and 

distinctive image of the country in the minds of potential tourists. Cultural image, with a factor 

loading of 0.818, ranks third among the country’s tourism image components. Cultural potentials, 

including historical monuments and cultural heritage, customs and traditions, festivals, and 

special events, are highly effective in creating a distinctive tourism image of a country due to their 

uniqueness. Countries rich in this perspective by simultaneously advancing reputable branding, 

have been able to occupy positions 1 to 9 in the overall ranking of the World Travel and Tourism 

Development Index in 2024 (World Economic Forum Magazine). The next rank among the 

components is social potential. A country with better social potential exhibits a sincere and 

interactive society that benefits from social security and psychological security, fostering a sense 

of hospitality, comfort, calm atmosphere, and complete security that attracts travelers. Political 

image, with a factor load of 0.794, is ranked fifth among the components. Countries with stable, 

peaceful political environments, positive international relations, and no tension in the global 

political arena are perceived as more attractive and safer destinations. Technological leadership 

ranks sixth among the components related to the country's tourism image. Tourists perceive 

destination countries that are technologically advanced as having higher economic development, 

better comfort, and a distinct identity, making them more attractive. No study has been conducted 

to date to confirm that technological leadership is one of the dimensions of the country's tourism 

image. In light of this, identifying the technological leadership component as one of the 

dimensions of the tourism image is a key innovation of this research. Economic image, with a 

factor loading of 0.609, ranks seventh among the components. A strong economy indicates higher 

living standards, greater security, improved infrastructure, and better services, and is a key reason 

to attract foreign investors; in this regard, a strong economy enhances a country's tourism image. 

 
 

Keywords: Social image, Technological image, Health image, Political image, Country image 
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برندسازی مقصد با افزایش جذابیت، افزایش آگاهی گردشگران و ایجاد مزیت رقابتی مقصد در  
به طور قابل توجهی تصویر آن  تواندیم -سومین صنعت بزرگ جهان -صنعت گردشگری

های گردشگران مقصد را بهبود بخشد. تصویر مثبت از کشور بر ادراک، باور، نگرش و انگیزه
، منجر به افزایش بازدید و جذب مؤثرهیل بازاریابی مقصد به صورت تأثیرگذار بوده با تس

کشور گردشگری  ریتصو گیریاندازه برای مقیاسی ۀتوسع پژوهش، این هدف گردشگر شود.
 یهامصاحبه از با استفاده کیفی، بخش یها. دادهاست ختهیآم کردیبا استفاده از رو

 ریزان حوزهبرنامه و گذارانسیاست دانشگاهی، خبرگان از نفر 14 از ساختاریافتهنیمه
منجر به  با تحلیل مضمون انجام و ی بخش کیفیهاتحلیل داده .شد آوریجمع گردشگری
 یعنیکشور  ریمقوله اصلی تصو 7 ،نهایت فرعی و در های، مقولهای از مفاهیممجموعهاستخراج 

 صویر، تکیتکنولوژ صویرت سلامت، صویرت ،یفرهنگ صویرت ،یاسیس صویرت ،یاجتماع صویرت
از  دکنندهیبازد یو خارج یگردشگران داخل، یآمار ۀشد. جامع یعیطب صویرو ت یاقتصاد

 درها نامحدود است. که تعداد آن بودند 1403اردیبهشت تا  1402بهمن  یاصفهان در بازه زمان
 از نفر 331 اختیار در و تنظیم پرسشنامه ،استخراج شده یهامؤلفه مبنای بر نیز، یکمّ مرحلۀ

 و اکتشافی عاملی تحلیل از استفاده با مدل اعتبار گرفت و قرار داخلی و خارجی گردشگران
 شناخت همه جانبۀ دربه محققان و مدیران مقاصد گردشگری  تحقیقنتایج  .شد تائید تأییدی

 .کندیمریزی برای ارائه آن به گردشگران کمک ابعاد مقصد گردشگری جهت برنامه

، های مدیریت بازرگانیکاوش. تصویر گردشگری کشور یریگاندازه برای اسیتوسعه مق(. 1404) ، علیکاظمی؛ آذرنوش، انصاری؛ علیزاده ، عسگر ،هبه این مقال استناد

40(17) ،128-146. 
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 مقدمه.1

 یتوجهطور قابلتجربه برند مقصد به زیرا کند،یم تیگردشگران تقو انیرا در م یمؤثر، ادراک مثبت و ارتباط عاطف یبرندساز
 یابیبازار اتیدر ادب یاتوافق گسترده (.2024و همکاران  1)تاریگان گذاردیم ریبرند تأث یو وفادار تیبر اعتبار، رضا

بگذارد  ریتأث یشکست مقاصد گردشگر ای تیبر موفق یتوجهطور قابلتواند بهیمقصد م ریوجود دارد که تصو یگردشگر
 ریکه تصو انتخاب کنندرا  یدارند مقاصد لیگردشگران تما(.2024، 4؛ استایلیدیس2024، 3؛ هو و جنگ2024، 2)یوان و ووی

 تیفیبا ک یو خدمات گردشگرداشت  خواهندفرد منحصربه اتیتجرب ادیزاحتمالمقاصد به نیادر معتقدند  رایدارند، ز یمثبت
 .(2014و همکاران،  6؛  گورسوی2021و همکاران،  5کنند )تاویتیامندریافت می ییبالا
 سفر کنیم. کند که ما به کجانحوه تصور ما از مقاصد گردشگری، تعیین می که اندداشته( که اظهار 2023و همکاران ) 7جو

 گریکدیبا  یجهان یکه گردشگران از آن مقاصد در ذهن خود دارند در عرصه گردشگر یریمقاصد معمولاً بر اساس تصاو
شده است  لیمقصد تبد یبرندساز یمؤلفه اصل کیمقصد به  ریاساس، تصو نیبر ا(. 2019و همکاران،  8)آدامو کنندیرقابت م

مثبت اشاره دارد  ریتصو جادیا قیمقصد از طر زیو تما ییشناسا یعناصر سازگار برا بیتوسعه ترک ندیکه معمولاً به فرآ
 دکنندهیبازد هاونیلیاز مقاصد در سراسر جهان هرساله م یاریبس (.2018، 10؛ استایلیدیس و چریفی2019، 9)حسن و مهروس

ها را آن یابیبازار یهاتیو فعال کندیعمل م یرقابت تیمز کیعنوان که به کنندیمثبت مقصد خود جذب م ریتصو لیرا به دل
 (.2002، 11)کونکنیک کندیم لیتسه

 دهدمی نشان هاتحقیق این بررسی و بوده توجه مورد متعددی هایمطالعه در گردشگری توسعه و مقاصد برندسازی مفهوم
 یهااسیمقاست.  گرفته قرار بررسی مورد گردشگری توسعه ابعاد با آن ارتباط و برندسازی اجرای و ابعاد هاآن در که

و همکاران،  12)ژانگ دارند یمثبت اریبس ریتصواین مقاصد که معمولاً  اندافتهی بسط یمقصد موجود در مقاصد غرب ریتصو
 یالگوها یدارد که در بررس یبستگ هایژگیاز و یاشدهنییتع شیاغلب به فهرست از پ هااسیمق(.2010، 13؛ باین و ژانگ2014

در  (.2018و همکاران،  14 )تگنگن فرد مربوط به هر مقصد ناکام استمنحصربه یهایژگیمتفاوت گردشگران و و دراکا
 ریتصو یریگاندازه اسیشده در مقگنجانده یهایژگیاند که وکرده هیتوص یاز محققان گردشگر یاریبس دگاه،ید نیا یراستا

 ن،یبنابرا(. 2004، 15)بیرلی و مارتیمقصد، مختص به بافت باشد  هر فردنحصربهم یهایژگینشان دادن و یبرا دیمقصد با
مقصد ممکن  ریتصو یهایژگیابعاد و و رایاست، ز ازین یانهیمقصد، به درک زم ریتصو یریگاندازه یهااسیهنگام توسعه مق

 (. 2017و همکاران، 17؛ استایلیدیس 2019و همکاران،  16)چالاگین است در مقاصد مختلف متفاوت باشد
حال باشد. اما باایندنیا  برای گردشگری در برتر مقصدده  باعث شده ایران جزو تاریخی و فرهنگی و طبیعی هایجاذبه تنوع

(. یکی 2019، 18)مسعود و همکاران نتوانسته است در جذب گردشگر خارجی موفق باشداند که کشور نتایج آماری نشان داده
ایجاد و تقویت تصویر مثبت و ضرورت توجه به ی مختلف باشد هاجنبهتواند نبود تصویر مثبت کشور در یاز دلایل این امر م

ی کشور در اذهان از گردشگراز عوامل مهم در برندسازی، ایجاد تصویر مطلوب زیرا  ،سازدمی انینما شتریب از کشور را
 مطالعات که است مفاهیمی از کشور، یکی یک ذهنی تصویر مفهوم المللیبین بازاریابی گسترش با گردشگران خارجی است.

 کشور ذهنی تصویر تأثیرات تحلیل بر زمینه این درشده انجام هایپژوهش بیشتر و است شده انجام آن محور حول زیادی
 بوده متمرکز کنند،می آن تفسیر از استفاده با را محصول کیفیت کنندگانمصرف چگونه اینکه و کنندگانمصرف ادراکات بر

های سفر برای گردشگران ، بسته شدن مرزها، محدودیتی ویروس کروناگیربیماری همهشیوع در شرایط وجود بااین .است

                                                                                                                                                          
1 Tarigan 

2 .Yuan & Vui 
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4 .Stylidis 
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مجبور شد نوع خاصی از واکنش را انجام دهد، برای مرحله کاملاً جدیدی  ینوعالمللی و داخلی، هر مقصد گردشگری بهبین
 (. 2021، 1)تیموشنکو های برندهای گردشگری خود تجدیدنظر کنداز توسعه خود آماده شود و در فلسفه و استراتژی

به  2010ون نفر در سال میلی 2.94های گذشته افزایش یافته است و از المللی در ایران طی سالشمار گردشگران ورودی بین
 المللی جهانی بسیار اندک استرسیده است، اما این رقم در مقایسه با کل گردشگران بین 2023میلیون نفر در سال  5.8حدود 

میزان جذب  ازلحاظهای متعدد و متنوع تاریخی، فرهنگی و طبیعی، (. ایران با داشتن جاذبه2024، 2)مجله مجمع جهانی اقتصاد
سازی تصویر گردشگری کشور با داشته باشد. بهینه هاظرفیتاین  درخوردرآمد گردشگری نتوانسته است رتبه گردشگر و 

(، 2019و همکاران،  4؛ چالاگین2021و همکاران،  3بهبود ارزیابی و ادراک گردشگران از مقصد )حنا آن در ریتأثتوجه به 
(، افزایش تعداد 2019و همکاران، 6زایش رضایت گردشگران )اید (، اف2023و همکاران،  5افزایش وفاداری گردشگران )وینه

( و در درازمدت منجر به 2020و همکاران،  9، لی2019و همکاران،  8سیلوا -، کاسیو2019و همکاران،  7گردشگران )کانول
(. بنابراین هدف پژوهش حاضر ارائه یک 2024و همکاران، 10)ژائو  خواهد شد افزایش درآمد ناشی از صنعت گردشگری

خود را در چارچوب  هایتا فعالیتمقیاس برای ایجاد تصویر کشور به مدیران گردشگری و مدیران مقاصد گردشگری است 
 گیری تصویر مثبت کشور ایران و ایجاد ارتباط با گردشگران باشد.دهی کنند تا منجر به شکلمشخصی جهت

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

 )امامی و همکاران، است شده تعریف افراد ذهن در ی خارجهاتیواقع از معنای انعکاسی به ذهنی، تصویر. تصویر کشور
از افراد نسبت  یگروه ایاست که فرد  ییهااز باورها و نگرش یامجموعه انگرینماکشور،  از یک ذهنی این تصویر و (1393

 یذهن ریتصو( 2009) 12دیامانتوپولوس و بر اساس نظر راث. (2016 ،11بوهمن از به نقل کاتلر؛ و )باریچبه آن کشور دارند 
 ندهیمحصولات نما قیاست که از طر یعموم یریکه شامل تصاو شودیدر نظر گرفته م یساختار کل کیعنوان کشور به کی

فناورانه  یهاشرفتیزان پیم نیها و همچنفرهنگ و سنت ،یخیو روابط تار دادهایرو ،یو اقتصاد یاسیآن کشور، سطح بلوغ س
 خاص کشور یک درباره شناختی عقاید به کشور، ذهنی تصویر از اولیه تعاریفعمده  .ردیگیآن کشور شکل م یو صنعت

 جزء این که اندگرفته نظر در کشور یک تصویر برای هم احساسی جزء یک پژوهشگران از برخی بعدها اما داشتند؛ اشاره
 راث-زوگنر مثال برای .(2009 دیامانتوپولوس، و )راث است خاص کشور آن درباره افراد احساسات و عواطفدربردارنده 

 نتیجه و است کنندگانمصرف احساسات و عقایدکننده منعکس کشور ذهنی تصویر معتقدند( 2010) 13دیامانتوپولوس و
 .است خاص کشوری درباره هاآگاهی و عقاید این نادرستی یا درستی گرفتن نظر در بدون هاآن عقاید و آگاهی مستقیم
 اطلاعاتی محرک عنوانبه آن از مختلف هایگیریتصمیم در کنندگانمصرف که است بیرونی نشانه یک کشور ذهنی تصویر
 این که دارند کشورها درباره مختلفی هایدیدگاه افراد که است این واقعیت .(2021 همکاران، و14 )زبیب کنندمی استفاده
 گیردمی قرار هادیدگاه این تأثیر تحت افراد تصمیمات سپس و گیردمی شکل زمان طی مختلفی عوامل تأثیر تحت هادیدگاه

 و دهیدآموزش کار نیروی باید را فنی کیفیت با کالاهایی که باورند این بر کنندگانمصرف مثال، برای .(2010 ،15سمیعی)
 کالاهایی چنین باشد، گرفته صورت افتهیتوسعه کشورهای در کالا تولید کهیهنگام دلیل همین به و کنند تولید کردهلیتحص

 قصد و ادراک بر یتوجهطور قابلبه کشور یک تصویر که است داده نشان تحقیقات .شودمی ارزیابی بهتری کیفیت با
 بیشتر تأثیر این(. 2018 و همکاران، 18ژانگ ؛2007 ،17مارشالز ؛2012 و همکاران،16لی ) گذاردیم تأثیر بازدید برای گردشگران

 آن پذیریرقابت کشور منجر شده و تصویر مثبت گیریشکل به تواندمی که یابد،می افزایش کشور مستمر هایتلاش توسط
 (. 2023، 19کالمن و گروتی) دهد افزایش گردشگری بخش در را

                                                                                                                                                          
1 .Timoshenko 

2. World Economic Forum 

3 Hanna 

4 Chaulagain 

5 Vinh 

6 Eid 
7 Kanwel 

8 Cossío-Silva 

9 Lee 

1 0 Zhao 

1 1. Buhmann 

1 2. Roth & Diamantopoulos 

1 3 .Zeugner-  Roth & Diamantopoulos 
1 4 Zbib 

1 5 .Samiee 

1 6 Lee 

1 7 .Marshalls 

1 8 Zhang 

1 9 .Kálmán & Grotte 
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 تعاریف تصویر کشور در مطالعات پژوهشگران .1جدول 

 تعریف نویسنده )ها(
 و رویدادها سیاسی، و اقتصادی توسعه خاص، محصولات مانند متغیرهایی از که است کلی تصویر یک کشور تصویر (562، 1978) 1ساندرز وبنیستر

 .شودمی تشکیل فناوری توسعه و شدن صنعتی سطح ها،سنت تاریخی، روابط
 2اروگلو و مارتین

(1993 ،193) 
 .است کشور یک در افراد اطلاعاتی و شده استنباط هنجاری باورهای از یامجموعه کشور تصویر

 و همکاران 3کاتلر
(1993 ،141) 

 .است خاص کشور یک مورد در مردم یهابرداشت و هادهیا باورها، از یامجموعه کشور تصویر

 4سلز
(1998 ،96) 

 ذهنی و عینی شناختیروان مضامین و کشور و ملت قوم، یک باورهای و عقاید بیرونی و درونی چارچوب کشور تصویر
 .است آن یافته تعمیم و ناهمگون ارزشی قضاوت

 5کمپ نیآستو ورلق
(1999 ،525) 

 .کشور یک ملی نمادهای و فرهنگ محصولات، ساکنان، از ذهنی تفسیر

 6کتر و آوراهام
(2007 ،116) 

 و آن حکومت ثبات اقتصادی، وضعیت سیاسی، ساختار کشور، موقعیت جمله از متعددی عناصر از متشکل کشور تصویر
 .است کلیشه بر مبتنی اما ،رسدیم نظر به پویا تصویر این اگرچه. است غیره

 وهمکاران7بریجس
(2011 ،1260) 

( آن تمحصولا به نه و) آن ساکنان و کشور یک بهکننده مصرف یک که است چیزی آن تمام دهنده نشان کشور تصویر
 .کندیم متصل

 گردشگری هایبخش در ویژهبه گردشگران، گیریتصمیم و بر مقصد هایویژگی و گردشگران ادراک بر تصویر کشور
 تأثیر گردشگری بر کشور (. تصویر2020، 8)ماتیزا و اسلبرت دگذارمی تأثیر پزشکی و تجاری گردشگری مانند نوظهور

 از مثبت تصویر گیری(. شکل2024، 9است )رجاس مندز و دیویس کلیدی عوامل از موقعیت و رقابت ی،نوازمهمان و گذاردمی
 (.2022 و همکاران، 10کلادو) دارد گردشگری یادماندنیبه تجارب ایجاد با نزدیکی ارتباط کشور

 ابعاد تصویر کشور در مطالعات پژوهشگران .2جدول 

 ابعاد تصویر کشور )ها( سندهینو

 (1977،1970) 11ناگاشیما
 ،تبلیغات خدمات، ارزش، و قیمت سنت؛ همچنین: و تاریخ سیاسی، و اقتصادی پیشینه معرف، محصولات

 سبک و طراحی شهرت،

 فرهنگ سیاسی، و اقتصادی پیشینه جغرافیایی، یهایژگیو (1970)و همکاران 12ویش

 برند شناخت دوام، تبلیغات، اطمینان، قابلیت خدمات، طراحی، کیفیت، نوآوری، فناوری، قیمت، (1979) 13وایت

 عملکرد قیمت، محبوبیت، نوآوری، تولید، اعتبار، شناخت، (1981) 14نارایانا

 (1987) 15یاپراک و پارامسواران
 اعتماد سیاسی، روابط اقتصاد، کار، نیروی مردم، ماهیت مردم، به نسبت کشور، یک به نسبت نگرش

 برند و محصول

 صنعتی یریگجهت عاطفی، یبستگدل صنعتی، توسعه (1990)وهمکاران 16 پاپادوپولوس

 فناوری اقتصادی، سیاسی، محیط (1993) 17اروگلو و مارتین

 عقاید شهروندان، موسیقی، هنر، تاریخ، جغرافیایی، یهایژگیو (1993)وهمکاران 18کاتلر

 پاسخ بازار، در حضور ارزش،-قیمت محصول،: همچنین( روابط نفوذ، ،باورها (: مردم-کشور ابعاد (1993) 19پارادوپولوسو هسلاپ
، 1994) 20پیشارودی و پارامسواران

2002) 
 (سازنده عاطفی، شناختی، عناصر) خرید قصد محصولات، به نسبت نگرش کشورها، به نسبت نگرش

 کشور شناختی ارزیابی کشور، عاطفی ارزیابی (1996) 21هابل

 شناختی ابعاد عاطفی، ابعاد کشور، دانش درباره یک (1996) 22لبرنز

 (2000)وهمکاران23پاپادوپولوس
 کشور با رابطه مردم، ادراک اقتصادی، توسعه ملی سطح: کشور ساختار سه

 کنندهمصرف رضایت بازار، در حضور قیمت، محصولات، کلی ارزیابی: محصول ساختار چهار

 منفی احساسات مثبت، احساسات خلاقیت، شایستگی، وهوا،آب طبیعی، یهایژگیو (2001) 24ورلق

 دیگر ابعاد مشهور، شهروندان موسیقی، و هنر ،هاهیانیب تاریخ، جغرافیا، (2002) 25گرتنروکاتلر

                                                                                                                                                          
1 .Bannister & Saunders 
2. Martin & Eroglu 
3 Kottler 

4. Szeles 

5. Verlegh & Steenkamp 

6. Avraham & Ketter 

7. Brijs  
8. Matiza & Slabbert 
9 .Rojas-méndez & Davies 

1 0 .Kladou 

11. Nagashima 

12. Wish  

13. White 

14. Narayana 

15. Parameswaran & Yaprak 

16. Papadopoulos  

17. Martin & Eroglu 

18. Kottler  

19. Heslop & Papadopoulos 

20. Parameswaran & Pisharodi 

21. Häubl 

22. Lebrenz 

2 3. Papadopoulos  

2 4. Verlegh 

2 5. Kottler & Gertner 
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 (2003)وهمکاران 1نایت
 سیاسی، محیط قیمت، توزیع، تبلیغات، مثبت، محصول پیشنهادات منفی، محصول پیشنهادات مردم،

 فناوری توسعه فرهنگ،

 جغرافیا تاریخ، زبان، تکنولوژی، فرهنگ، سیاست، اقتصاد، کلی، یهاتفاوت (2004)و همکاران  2میتلستات

 (2006) 3بریجس
 احساسات اقتصادی،-اجتماعی عناصر فرهنگی، -جغرافیایی عناصر کشور، شناختی تصویر عناصر
 های ذاتیمؤلفه مثبت،

 (2007)و همکاران 4پاپو
 فناوری سیاسی، اقتصادی،: کشور کلان تصویر ابعاد
 طراحی اعتبار، نوآوری،: خرد کشور تصویر ابعاد

 مردم هب،مذ فناوری، و اقتصادی توسعه انداز،چشم اقلیم، تاریخ، زبان، سیاسی، جو فرهنگی، هویت (2011)و همکاران  5بریجس

 

 . روش شناسی پژوهش3
ای پژوهش حاضر از نوع توسعه .تصویر گردشگری کشور است توسعه و تبیین ابعاد و مقیاس برای پژوهش هدف

، در مرحله کیفی هابرای گردآوری دادهرار دارد. ی )آمیخته( قکمّ-های کیفیها، در حیطه پژوهشکاربردی و از حیث نوع داده
ز طریق روش پژوهش در مطالعه حاضر اشد.  و میدانی )مصاحبه نیمه ساختاریافته( استفاده یامطالعات کتابخانهاز دو روش 

 تشریح شده است. 3( در جدول 2016)های فرآیند پژوهش ساندرز و همکاران لایه
 

 پژوهش  شناسینوع .3جدول 

 مطالعه حاضر نام لایه  لایه

 تفسیرگرا فلسفه پژوهش 1
 رویکرد استقرا رویکرد پژوهش 2

 مطالعه موردی استراتژی پژوهش 3

 کمی و کیفی انتخاب روش پژوهش 4
 یک مقطع زمانی افق زمانی پژوهش 5

 مصاحبه نیمه ساختار یافته و پرسشنامه هاآوری دادههای جمعها و رویهشیوه 6

 

ارشد و بالاتر در حوزه  مدرک کارشناسی ویژگیبا  عت گردشگری بودندجامعه آماری پژوهش، خبرگان حاضر در صن
د گیری با رویکرنمونه بر اساس .سال تجربه در صنعت گردشگری( 5)حداقل  و تجربه کافی مقصد، برندسازی مقاصدمدیریت 

ی نفر از مدیران و کارشناسان صنعت گردشگر 14تعداد انجام  ،هدفمند قضاوتی و روش گلوله برفی، تا سرحد اشباع نظری
چهره شرکت بهو چهره افتهیساختارمهین یهاعت انتخاب و در فرایند مصاحبهعنوان نمونه خبرگان پژوهشی در این صنهب

 1402 بهمن یاز اصفهان در بازه زمان دکنندهیبازد یو خارج یگردشگران داخل در بخش کمی، پژوهش یجامعه آمار کردند.
 1403ماه الی اردیبهشت 1402ماه زمانی، بهمن بازه در ها. مصاحبهها نامحدود استکه تعداد آن باشندیم 1403 اردیبهشتتا 

  .است بوده دقیقه 30 مصاحبه هرزمان مدت میانگین و شده انجام
 در مصاحبهکنندگان مشخصات شرکت .4جدول 

 تعداد تحصیلات شغل

 6 دکتری استاد دانشگاه

 3 دکتری مدیر سازمان

 2 کارشناسی ارشد سازمانمدیر 

 3 دانشجوی دکتری دانشجو

 

اجازه  نیبه محقق مضمون لیتحل. ها استفاده شدوتحلیل دادهتجزیه برای تحلیل مضمون روش ازها آوری دادهپس از جمع
و  ترقیدرک عم تواندیکه م کنند فیو تعر ییشناسا ند،یآیم دیها پدرا که از داده یدیکل یالگوها ای نیتا مضام دهدیم

تر و ارائه درک جامع یبرا اغلب مضمون لیتحل(. همچنین 2020، 6)کیگر و وارپیو مورد مطالعه ارائه دهد ریاز متغ یترقیدق

                                                                                                                                                          
1. Knight. 

2. Mittelstaedt  

3. Brijs 

4. Pappu  

5. Brijs  

6. Kiger & Varpio 
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هر موضوع  یهایژگیو و تیماه فیبا تعر(. این روش 2019، 1)هرزوگ شودیمورد مطالعه استفاده م ریاز متغ ترقیعم
(. با توجه به 2018، 2)کستلبری و نولن و ابعاد مختلف آن کمک کند ریمتغ یگسترش درک مفهوم تواند بهیشده، م ییشناسا

 تصویر گردشگری کشور استفاده شد. یریگاندازه اسیمقها و دلایل از روش تحلیل مضمون برای بسط این قابلیت
 مرحله سه شامل دگذاریک فرآیند. شوندمی شناسایی هاآن در مهم مفاهیم و شده وتحلیلتجزیه هاداده کدگذاری، فرآیند در

 وتحلیلتجزیه شدهیآورجمع اطلاعات باز، کدگذاری مرحله در هادادهآوری پس از جمع .است انتخابی و محوری باز، کدگذاری
 محوری مفهوم یک و شودمی تعیین مفاهیم بین روابط محوری، کدگذاری مرحله در. گرددمی استخراج مهم مفاهیم و شوندمی
 قبل مراحل در ریکدگذا مفاهیم از و تولید را نظریه محقق انتخابی، کدگذاری مرحله در. شودمی تعیین اصلی مفهوم عنوانبه

 .کندمی استفاده
ی هاصحبتو تحلیل موضوعی  و خبرگان سازماناعضای بر اساس نظر ابعاد مقیاس تصویر گردشگری کشور  ازآنکهپس
 انجام شد.تأییدی   یعامل لیسپس تحلی و اکتشاف یعامل لیتحلها آن دییتأها شناسایی شد برای اعتبارسنجی این ابعاد و آن
تأییدی   یعامل لیتحل شود.میبه کار گرفته  گریکدیها با و ارتباط آن اسیمق یهاتمیابعاد و آ نییتع یبرای اکتشاف یعامل لیتحل

به منظور گردآوری نظرات نمونه آماری شامل گردشگران  انجام شد. اسیرازش مدل و اعتبار مقی ببرانیز برای سنجش 
 25ای شامل توضیحاتی در مورد پژوهش و پرسشنامه و سوالات اطلاعات عمومی و داخلی و خارجی، پرسشنامه دو صفحه

مبنای نظر خبرگان( طراحی، توزیع و  های تصویر گردشگری کشور )برای در مورد وضعیت مولفهسوال با طیف پنج گزینه
( 2004) 3د. شوماخر و لوماکسشگیری تصادفی ساده استفاده از نمونه هاآوری دادهبرای جمع آوری گردید.پس از تکمیل جمع

نمونه  15تا  5ه ازای هر مؤلفه آشکار در مدل بین را بهای با روش معادلات ساختاری برای پژوهش ازیعداد نمونه موردنت
در نهایت تعداد . نمونه در نظر گرفته شد 250نمونه و در نتیجه  10گویه(  25بیان کردند که در پژوهش در ازای هر گویه )
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 های پژوهشیافته. 4
کامل ارائه نگردید.  طوربهکد اولیه شناسایی شد که به دلیل گستردگی و حجم زیاد آن،  294بعد از انجام تحلیل مضمون 

کنندگان های شرکتبه ترتیب نمونه کدگذاری مصاحبه 6جدول و  5بندی شدند. جدول مقوله دسته 37سپس این کدها در قالب 
 دهد.را نشان می آمدهدستبههای ها و مؤلفهو مجموعه مقوله

 کنندگانشرکتهای نمونه کدگذاری مصاحبه .5جدول 

 یمحور یکدها کد باز  کد گزاره

ی تصویر کشور هستش، مخصوصاً ساحل دریا، دهشکلی طبیعی که یک کشور دارد جزو عوامل اصلی در هاظرفیت

افزایی ساخته میشه هم میتونه با هم هامکانتی که در این اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاها، آبشارها و چشمجنگل

 اماکن کمک کنه.ها به ماندگاری تصویر این با زیبایی این مکان
1P2 سواحل 

 اماکن طبیعی

ی تصویر کشور هستش، مخصوصاً ساحل دریا، دهشکلی طبیعی که یک کشور دارد جزو عوامل اصلی در هاظرفیت

افزایی ساخته میشه هم میتونه با هم هامکانتی که در این اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاها، آبشارها و چشمجنگل

 ها به ماندگاری تصویر این اماکن کمک کنه.مکانبا زیبایی این 
4P11 جنگل 

ی تصویر کشور هستش، مخصوصاً ساحل دریا، دهشکلی طبیعی که یک کشور دارد جزو عوامل اصلی در هاظرفیت

افزایی ساخته میشه هم میتونه با هم هامکانتی که در این اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاها، آبشارها و چشمجنگل

 ها به ماندگاری تصویر این اماکن کمک کنه.با زیبایی این مکان
4P11 انداز طبیعیچشم 

ی تصویر کشور هستش، مخصوصاً ساحل دریا، دهشکلی طبیعی که یک کشور دارد جزو عوامل اصلی در هاظرفیت

افزایی ساخته میشه هم میتونه با هم هامکانتی که در این اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاها، آبشارها و چشمجنگل

 ها به ماندگاری تصویر این اماکن کمک کنهبا زیبایی این مکان
4P11 تصویر طبیعی امکانات تفریحی 

                                                                                                                                                          
1. Herzog 2. Castleberry & Nolen 3 Schumacker & Lomax 
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 یمحور یکدها کد باز  کد گزاره

، تجهیزات و قطعات هادستگاهی تولید هایتکنولوژتصویری که از بعضی از کشورهای پیشرفته دارم مربوط به 

 تصویر فناوری نوآوری 5P4 ون ولی است.ها مثل سیلیکهای مربوط به تولید این دستگاهمکانکامپیوتری پیشرفته و دیدن 

، بیشتر گردشگرها زمانی که به مسافرت تفریحی میرن دنبال این هستن که به یک آرامشی برسند، آرامش در همه چیز

ترس ی در دوران مسافرت نداشته باشند. حتی دغدغه کندی اینترنت. دچار اسادغدغههیچ  آرامش فکری، آرامش روانی.

شگر، نباشه. حس نکنن که مردم اونا رو غریبه می دونن و اگر در ذهن یک گرد زااسترسنشن. یا حتی نگاه مردم هم 

 خواهد بود. مؤثرتصویر کشوری شامل این آرامش و امنیت روانی باشه، قطعاً در جذب گردشگر 

3P10 یآرامش روان مسافرت بدون دغدغه 

آداب بودن، برخورد بسیار گرمی ی خارجی که داشتم در بعضی از کشورها، مردم اونجا بسیار مبادیهامسافرتتوی 

 با خارجیا داشتن و میشه گفت تصویری که از اون کشور دارم بیشتر تحت تأثیر این برخوردها بوده.
7P9 

، برخورد باادبمردم 

 گرم
 نوازیمهمان

به کشوری که تصویری که از اون دارم آمار جرم و جنایت بالاست، مسافرت داشته نداشته باشم. خوب  کنمیمسعی 

ی جدید ببینیم نه اینکه جونمون رو جاها بهریسک بسیار بالایی داره، احتمال خطرش زیاده. مسافرت و تفریح میریم که 

 به خطر بندازیم.

8P9 
نایت عدم آمار جرم و ج

 بالا؛
 امنیت روانی

های گردشگری اون باید واقعیت رو پذیرفت که اکثر مردم و اکثر مسافرها، تصویری که از یک کشور دارن، از مکان

ی اجتماعی هاشبکهی اجتماعی می گذره و نحوه ارائه اون کشور در هاشبکهاز مردم اون کشور دارن، از فیلتر کشور، 

 میذاره.بر ادراک مردم تأثیر 
11P4 

برخورداری از 

 تکنولوژی بهتر

ی هاشبکهتأثیر 

اجتماعی در 

 تصویر کشور

تصویری تجملی از کشور ارائه بده که منجر به جذب گردشگر بشه. همچنین با توجه  تواندیمداشتن یک اقتصاد قوی 

به استانداردهای زندگی بالا در این کشور، تصویری شیک از این کشورها در ذهن شهروندان دیگر کشورها شکل 

 میگیره.
5P3 

برخوردار از استاندارد 

 بالای زندگی
 تصویر افتصادی

، غذاهای سنتی شودیمو مراسم سنتی که تو بعضی از کشورها برگزار  هانییآتونه برگرفته از تصویر یک کشور می

 تصویر فرهنگی جشنواره غذا 9P6 .کنندیمی غذا که برگزار هاجشنوارهکه دارند 

های اقامتی که یک کشور برای پذیرایی از گردشگران داره خیلی توی دیده اونها نسبت به کشور تأثیر داره. مکان

ی کشور راضی نیستن. هاهتلگردشگر میاد در هتل استراحت کنه اما امکانات هتل خیلی کمه. اکثر مسافران خارجی از 

 5با  سهیمقاقابلستاره رو ندارن و  5استانداردهای یک هتل  صلاًاستاره رو دارن اما  5به ظاهر اسم  هاهتلاین  مثلاً

 و این موارد باعث نارضایتی اونا میشه. ی خارج از کشور نیستن.هاستاره

2P11 امکانات کم 
تأثیر امکانات 

 زیرساختی

در ایجاد تصویر مثبت از کشور تأثیرگذار  تواندیمزیست باشد وحش و محیطتوی حفظ حیات قدمشیپاینکه یک کشوری 

ی گیاهی و جانوری باقدمت هاگونهزیست منجر به نتایجی از جمله کشوری با باشد. علاوه بر این تلاش برای حفظ محیط

ی حیوانی در حال انقراض را هاگونهاگر ایران بتواند  مثلاًشود. که خود این باعث ایجاد تصویری محبوب می شودیم

 ند، مثل پلنگ ایرانیحفظ ک

8P5 تصویر طبیعی وحشحفظ حیات 

گذاری امن از این گذار خارجی، انتظار یک محل سرمایهاقتصاد قوی منجر به ایجاد تصویری از کشور میشه که سرمایه

 تأثیر اقتصاد قوی گذاری امنسرمایه 5P6 کشور داشته باشه.

 توانیمتونه داشته باشه، کشور می بهی تکنولوژیک در بهبود کیفیت زندگی هاظرفیتو  هاداشتهبا توجه به نقشی که 

می تونند امنیت یک کشور رو هم بالا ببرند  هاشرفتیپبهبود بده. این  همتونه تصویر یک کشور رو گفت که این امر می

 که باز منجر به بهبود تصویر کشور میشه.

4P8 پیشرفت فناوری 
ی هاظرفیت

 تکنولوژیک

یکی از مواردی که میتونه باعث رضایت گردشگران بشه راحتی مسافرت هستش و این راحتی توی بهبود تصویر کشور 

، هواپیمای مؤثرههست. همچنین تمامی عواملی که مرتبط با این مسافرت میتونه باشه در تصویر کشور  مؤثربسیار 

 خوب، اتوبوس خوب، قطار خوب، جاده خوب

7P2 انات زیرساختیامک هواپیمای خوب 

کند، از منافع خود دفاع  انیخود را ب یهایتا نگران کندیکشور فراهم م یرا برا یبستر المللیدات بینمشارکت در معاه

 یتأثیرگذار در صحنه جهان گریباز کیعنوان آن به ریشدن به تصو دهید نیرا شکل دهد. ا یجهان یهااستیکند و س

تمرکز دارند. تعهد  تیوهوا، حقوق بشر و امنآب راتییمانند تغ یاز معاهدات بر موضوعات مهم یاریبس .کندیکمک م

 .دهدیم شیمسئول افزا یشهروند جهان کیعنوان آن را به ریتصو ،یهمکار قیمشکلات از طر نیکشور به حل ا کی

10P1 

ها نقش شرکت در پیمان

دهی و معاهدات در شکل

 تصویر کشور

 تصویر سیاسی
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 یمحور یکدها کد باز  کد گزاره

گیرید چه کسی راغب هست که برای گردشگری به این کشور بره. رو در نظر ب -ی ایرانهاهیهمسایکی از -کشور .... 

وبی از این کشور یی که از این کشور مخابره میشه، مطمئناً تصویر خهایناامنو  هاجنگها و با توجه به اخبار درگیری

 در اذهان مخاطبان نخواهد بود.
4P14 تصویر اجتماعی یجنگ و ناامن 

. برای کنندیمدر ذهن خود ترسیم  هارسانهاکثریت افراد، تصویر یک کشور رو با توجه به نحوه ارائه این کشور در 

گیری از توان این رسانه به بهبود تصویر کشور خود بپردازند. از همین خیلی از کشورها در تلاش هستند تا با بهره

و  هاشبکهاشاره کرد که با توجه گستردگی این  CNNو  BBCبه  توانیمقوی  یهاشبکهی و هارسانهجمله این 

 ، قطعاً در افزایش یا کاهش محبوبیت تصویر یک کشور تأثیرگذار هستند.هاشبکههمچنین تعداد مخاطب بالای این 

10P12 هاشبکه نیا یگستردگ 
ی قوی هاشبکه

 یارسانه

تونید با راحتی نمیآشنایی کمتری با زبان انگلیسی دارند و بنابراین شما به معمولاًکشورهای حوزه شرق اروپا 

راحتی می تونند به زبان انگلیسی گفتگو شهروندان این کشورها ارتباط برقرار کنید؛ اما کشورهای غرب اروپا معمولاً به

عمولاً بیشتر راغب هستم تا به کنند. در سفرهایی که به هر دو حوزه اروپا داشتم این تفاوت رو حس کردم. لذا م

 کشورهای غرب اروپا سفر داشته باشم تا شرق اروپا.

9P7 
تأثیر آشنایی به زبان 

 انگلیسی شهروندان
 امنیت روانی

مورد استقبال و احترام قرار  کنندی، مسافران احساس مدهندیاز خود نشان م یارفتار دوستانه یمردم محل یوقت

 5P12 که در یک جای غریبه هستند. کنندینمحس  دهدیمنیت بیشتری به اونها دست و حتی احساس ام رندیگیم
نقش برخورد دوستانه با 

 گردشگران
 امنیت اجتماعی

های طبیعیه. چون اولویت اول برای من تصویر گردشگری یک کشور برای من، بیشتر نشات گرفته از تصویر جاذبه

 تصویر طبیعی جاذبه های طبیعی 6P13 اندازهای زیباست.  های طبیعی مثل دریا، جنگل و چشمها و جاذبهانتخاب مکان گردشگری، داشتن مکان

 
 .معیار اصلی شناسایی شده است 7،معیارها و مولفه های تصویرمقصد ارائه شده است. درکل 6درجدول 

 
 های تصویر کشورها و مؤلفهمجموعه مقوله .6جدول 

 شاخص معیار متغیر

تصویر 
 کشور

 ی طبیعیهاجاذبه

 اماکن طبیعی

 وحش متنوعحیات

 وهواییتنوع آب

 زیست حفاظت از محیط

 یهاظرفیت
 فرهنگی

 آثار تاریخی

 فرهنگ کهن
 قدیمی یهاسنت و مراسم

 متنوع و سنتی غذاهای

 فناوری تصویر

 

 در ارائه خدمات ی پیشرفتههایفناور از برخورداری

 فناوری یهاینوآورتولید  در پیشتازی

 عوامل اقتصادی

 ثبات نرخ ارز

 کشورها دیگر با رقابت اقتصادی توان

 اقتصادی پیشرفت

 بالای زندگی برخورداری از استانداردهای

 تصویر سیاسی

 کشور امنیت

 کشورها دیگر روابط دوستانه با

 کشورها دیگر با گردشگری قراردادهای عقد

اکثر  یبرا گانیرا یزایداشتن و -زایاخذ و یراحت
 کشورها

 اجتماعی تصویر

 امنیت اجتماعی

 یروان تیامن

 نوازینحوه معاشرت و مهمان

 سلامت تصویر

 سلامتی افراد استاندارهای

 گردشگری و اقامتیاماکن  بهداشت

 دسترسی به خدمات پزشکی و اورژانسی

 کیفیت هوا، آب و غذا
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 ابعاد تصویر کشور )پژوهشگرساخته( .1شکل 

ی ، بر اساس  تصویر اقتصاد کشور شد . تصویرگردشگریارائه  1ا مدل پیشنهادی پژوهش در شکل برمبنای نتایج مصاحبه ه
 شود.یر بهداشتی وتصویر طبیعی ایجاد میتصو ،تصویر سیاسیوری،تصویر اجتماعی ، تصویر فنا

 
برای کاهش ابعاد و ایجاد  SPSS 24.0افزار نرمبا از روش واریماکس پس از ایجاد مقیاس از تحلیل اکتشافی و . تحلیل اکتشافی

سازه پرسشنامه محقق جهت اصلاح پرسشنامه و بررسی روایی توسط پژوهشگر،  سؤالاتمتغیرها استفاده شد. پس از طراحی 
 ریبه دست آمد. مقاد یفیمرحله ک هیمراحل تصف یبود که ط هیگو 27شامل  هیاول اسیمقاستفاده شد.  ییایپا لیساخته از تحل

 Olkin-Meyer-Kaiserشاخص کفایت نمونه  (.2014، 1د )هیر و همکارانبو 0.7از آستانه مشترک  شتریکرونباخ ب یآلفا بیضر
دهنده این است که تحلیل این آماره نشاناست، یک  مقداری نزدیک KMOمقدار مطلوب شاخص  ازآنجاکه، شد 0.873برابر 

برای بررسی مناسب بودن مدل عاملی استفاده شد. شاخص  2از آزمون بارتلتتواند روش آماری مناسبی باشد. عاملی، می
پرسشنامه دهد یمکه نشان شود باشد معنادار تلقی می > 05/0pکه درصورتی کندیمبیان ها بارتلت سنجش همبستگی بین مؤلفه

 بهمن یاز اصفهان در بازه زمان دکنندهیبازد یو خارج یپژوهش گردشگران داخل یجامعه آمار .است از روایی مناسب برخوردار
 .ها نامحدود استکه تعداد آن باشندیم 1403 اردیبهشتتا  1402

ها، ی اکتشافی، برای تعداد عاملدر تحلیل عامل ؛است 783/0برابر با  KMOدهد که مقدار آماره مینشان  نتایج روش تحلیل عاملی
تخراج ابعاد مدنظر قرار گرفت. روایی لحاظ تعداد عامل تعیین نشد، اما ارزش ویژه حداقل یک برای اس افزار هیچ محدودیتی ازدر نرم

ی عاملی، ، بارها7 داشته باشد تا معنادار تلقی شود. در جدول خروجی 3/0سازه یعنی تمامی مقادیر هر مؤلفه، بار عاملی بیش از 
تمامی  دهد کدام مؤلفه بیشترین سهم را در عامل خود دارد.ست، نشان میکه بیانگر همبستگی میان متغیرهای آشکار و پنهان ا

ها تنها بر یک عامل بارگذاری معناداری اند )روایی سازه( و هر یک از مؤلفه( بارگذاری شده5/0ها در حد معناداری )بیش از مؤلفه
 کنند.یمبینی درصد از مقیاس را پیش 65این ابعاد  .ودشیدارند )روایی تمایز(. در ادامه نتایج مربوط به استخراج عوامل ارائه م

                                                                                                                                                          
1 Hair et al. 2 Bartlett 
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 های چرخش یافته تحلیل اکتشافی متغیرهاعامل توزیع. 7جدول 

 1عامل 
 بار عاملی

 2عامل 
 بار عاملی

 3عامل 
 بار عاملی

 4عامل 
 بار عاملی

 سؤال سؤال سؤال سؤال
24 692/0 22 517/0 18 429/0 2 484/ 

25 771/0 1 406/0 19 521/0 4 309/0 

26 461/0 13 305/0 20 587/0 5 386/0 

27 581/0 14 461/0 21 322/0 10 395/0 

 5عامل 
 بار عاملی

 یبار عامل 6عامل 
 

 یبار عامل 7عامل 
 

  
   سؤال سؤال

3 304/0 6 403/0 15 310/0   
7 319/0 11 449/0 17 315/0   

8 610/0 23 354/0 22 304/0   

9 444/0       

 
 PLSگیری با ی اندازههامدلتحلیل اکتشافی و برای سنجش برازش  بعد ازتحلیل عاملی تأییدی . تحلیل عاملی تأییدی 

پایایی شاخص با  ی، استفاده شدند.ریگاندازهی هامدلپایایی، روایی همگرا و روایی واگرا برای سنجش برازش  .انجام شد
با توجه به اینکه همه بارهای عاملی شود. سنجیده می یعامل یبارها بیضراو  ترکیبی معیارهای، آلفای کرونباخ و پایایی

گزارشی از این معیارها در ، نشان از مناسب بودن این معیار دارد. باشدیم 4/0ها در سازه مربوط به خود بالاتر از سنجه
 است. شدهداده( ارائه 8جدول شماره )

 همگراپایایی و روایی  ریمقاد .8جدول 

 Alpha CR AVE بار عاملی نام متغیر

یعیطبتصویر   

789/0  

776/0  857/0  600/0  
835/0  

680/0  

787/0  

یفرهنگتصویر   

604/0  

745/0  841/0  574/0  
811/0  

768/0  

825/0  

فناوریتصویر   
891/0  

780/0  790/0  819/0  
919/0  

یبعد اجتماع  

883/0  

799/0  804/0  714/0  854/0  

794/0  

 بعد اقتصادی

649/0  

723/0  816/0  527/0  
729/0  

718/0  

800/0  

یاسیسبعد   

848/0  

854/0  901/0  695/0  
849/0  

817/0  

819/0  

 تصویر سلامت

810/0  

867/0  811/0  524/0  
796/0  

724/0  

531/0  
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سنجیده شد. ( AVE)های اندازه گیری با متوسط واریانس استخراج شده روایی همگرای مدل. روایی همگرا و روایی واگرا
نتایج، نمایانگر مناسب  گرددیمکه ملاحظه  طورهماناست.  شدهداده هر مدل اندازه گیری نمایش AVEنتایج  9جدول در 

لارکر استفاده -ی، از معیار فورنلریگاندازهجهت بررسی روایی واگرای مدل  .باشدیم (AVE)بودن معیار روایی همگرا 
 توانیم شده ( نشان داده9که بر روی قطر جدول ) AVEو جذر  هایهمبستگاز  آمدهدستبهبر اساس نتایج . گردیده است

 است. دییتأی مدل مورد هاسازهگفت روایی واگرای 

 به روش فورنل و لارکرماتریس سنجش روایی واگرا  .9جدول 
 1 2 3 4 5 6 7 

یعیطب   775/0        

یفرهنگ  331/0  757/0       

281/0 فناوری  561/0  905/0      

431/0 اقتصاد  350/0  358/0  726/0     

498/0 تصویر سیاسی  411/0  317/0  414/0  834/0    

423/0 سلامتی  495/0  503/0  338/0  372/0  724/0   

567/0 اجتماعی  470/0  486/0  440/0  332/0  401/0  845/0  

 
 

 
 مدل  برازش شده و ضرایب مسیر .2شکل 

 
کشور داشته است. پس از آن  یگردشگررا دربین تصویرهای  ریتأثنتایج حاکی است تصویر سلامتی و بهداشت بیشترین 

گردشگران دارد  یبرا یو بصر یعیطب یهاتیجذاب تیقرار دارد که نشان از اهم 820/0 ریمس بیکشور با ضر یعیطب ریتصو
 یبا بار عامل یفرهنگ ریتصو یبعد یها. در رتبهشوندیکشور محسوب م کی یبرا یبه عنوان نماد هاتیجذاب نیا یو گاه

و در  753/0 یفناوری با بار عامل ری، تصو794/0 یبا بار عامل یاسیس ری، تصو817/0 یبا بار عامل یاجتماع ری، تصو818/0
 قرار دارند. 609/0 یبا بار عامل یاقتصاد ریتصو تینها
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 گیری و پیشنهادها. نتیجه5
نتایج نشان دادند که برندسازی کشور دارای هفت مقوله طبیعی، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، سیاسی سلامتی و فناوری 

 .شوندیمباشد که در ادامه هر کدام بررسی می
اشاره دارد که ناظران را مجذوب  یعیطب یایموجود در دن یذات تیو جذاب ییبایبه ز یعیطب یهاجاذبه - ی طبیعیهاجاذبه
و جانوران را در بر  اهانیمناظر، گ یشناختییبایز یهایژگیو نیا .زدیانگیرا برم نیو تحس یو حس شگفت کندیخود م

 عتیبه سمت طب یو حس یداریشن ،یدارید یهالذت یجذاب است و مردم را برا یحواس و عواطف انسان یبرا، ردیگیم
ور مقصد کش ریتصو یریگدر شکلی طبیعی مهمترین عنصر هاجاذبهحوزه گردشگری،  هایپژوهشدر بعضی از  .کشاندیم
ی طبیعی یک کشور جزو عوامل اصلی در هاظرفیت»شوندگان در این راستا بیان داشتند: یکی از مصاحبه .عرفی شده استم

اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاتی که ها، آبشارها و چشممخصوصاً ساحل دریا، جنگل دهی تصویر کشور هستش،شکل
 «ها به ماندگاری تصویر این اماکن کمک کنه.افزایی با زیبایی این مکانساخته میشه هم میتونه با هم هامکاندر این 

ی فرهنگی هستند. فرهنگ مفهومی چند وجهی، هاظرفیتیکی دیگر از ابعاد تأثیرگذار بر تصویر کشور،  - ی فرهنگیهاظرفیت

شامل اعتقادات و باورها و همچنین ابزارهای نمادین مانند هنر، ادبیات، موسیقی و میراث گذشتگان است که رفتارهای درون 
در  ییبسزا نقش یخیتار یبناها». یکی از مصاحبه شوندگان در اهمیت عوامل فرهنگی بیان کردند: دهدیمیک جامعه را شکل 

؛ گاهی بعضی از کشورها اینقدر در نگهداری از این بناها و آثار تاریخی کشور و جذب گردشگر دارند کتصویر ی یریگشکل
اید مثل شهر ممنوعه و انگار به چند صد سال قبل رفته دیکنیمشما به هنگام بازدید از این کشورها فکر  کنندیمخوب عمل 

 « سازه.بدیل از این کشور در ذهن شما میبودن این آثار تاریخی، تصویری بی کتاعظمت و ی کاخ امپراتوری چین و قطعاً
ی هایتکنولوژپیشتازی فناوری عبارت است از توانایی یک کشور یا یک شرکت در ابداع و بکارگیری  - پیشتازی فناوری

 شرفته،یپ یهایآورفنها نسبت به دیگر رقبا، مزیت رقابتی ایجاد نماید. پیشرفته به نحوی که برای این کشورها یا شرکت
و  کندیرا فراهم م یمقاصد گردشگر ریتصو تیریموثرتر و مد یابیامکان بازار تال،یجید یهافرمبزرگ و پلت یهامانند داده

 ریکشور تصو کی فناوری یهاتیقابل. رندیبگ نیآنلا یرا بر اساس محتوا یاآگاهانه ماتیتا تصم سازدیگردشگران را قادر م
ی آن ریپذو رقابت یتوسعه اقتصاد ،یآورفن شرفتیپمشتریان در خصوص میزان و بر ادراک  دهدیآن را شکل م یجهان

به نظر من پیشتازی فناوری اداراکات مشتری رو در »یکی از خبرگان در این زمینه ابراز داشتند:  .گذاردیتأثیر م کشور
میده. این تغییر در اداراکات شامل همه چیز میشه. اقتصاد، سیاست، فرهنگ و حتی گردشگری.  کشور شکل خصوص یک

 «که کشوری که پیشرفت تکنولوژی داره، خلاقیت داره، نوآوری داره و میتونه تو همه موارد یک باشه. نهتصور همگان بر ای

یا در  منطقه در یککشور  آن یکلان اقتصاد یو روندها ارهیمتغ تیبه وضع ی یک کشوراقتصاد عوامل - عوامل اقتصادی
وضعیت جهانی  ،یکاری، نرخ ب(GDP) یناخالص داخل دیرشد تول ظرفیتممکن است شامل  یطیشرا نیچناشاره دارد.  جهان

باشد.  یو پول یمال استیس یهایریگتورم و جهت ،و بودجه یحساب جار یکسر ایسطح مازاد وری، اقتصاد، بهره
استفاده  یو سودآور یخود در مورد رشد اقتصاد یهادگاهید لیتعد یبرا یاقتصاد طیشرا یهاگذاران از شاخصهیسرما

شهروندان با افراد  سهیرا در مقا یزیمتما یاجتماع یبا سطوح ثروت بالاتر اغلب رفتارها شهروندان کشورهای .کنندیم
یکی از خبرگان در خصوص ارتباط بین وضعیت  .دهندیاز خود نشان م نییپا یاقتصاد تیوضع کشورهای با سطح ثروت و

و بر ادراک  یکشور در گردشگر کی ریبر تصو یبه طور قابل توجه یاقتصاد طیشرا»اقتصادی و تصویر کشور بیان نمودند: 
  «میشه. یرشد گردشگر و همین باعث هگذار یتأثیر ممسافران بالقوه 

ی داخلی و هااستیدولت، سمنظر از  گرانیتوسط د کشور کشور به نحوه درک آن کی یاسیس ریتصو - سیاسیتصویر 
حقوق بشر  نحوه اجرای ک،یپلماتیمانند روابط د یاشاره دارد. عوامل یآن در صحنه جهان یو شهرت کل سیاستمردان، خارجی

مقصد و قصد  ریبر تصو سمیو خطر ترور یاسیس یثباتیب. ردیگیالمللی را در بر مبه هنجارها و توافقات بین یبندیو پا
و این موارد نشانگر اهمیت تصویر سیاسی  باثبات هستند یهاطیگردشگران اغلب به دنبال مح رایز؛ گذاردیم یتأثیر منف دیبازد

به نظر من اهمیت عوامل سیاسی در بحث »: دارندیمپایدار در جذب گردشگران است. یکی از خبرگان در این مورد بیان 
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تصویر کشور نسبت به دیگر عوامل بسیار برجسته است. با بررسی کشورهایی که از لحاظ سیاسی ثبات ندارند یا تروریسم 
ها بسیار کمتر است و بالعکس کشورهای شود که آمار گردشگران خارجی در آنها وجود دارد مشاهده میو ناامنی در آن

مه اینها طبیعی است چرا که گردشگر خارجی به دنبال تفریح و فراغت ذهن باثبات سیاسی آمار گردشگران بالایی دارند؛ و ه
 «خواد این زمان را در ناامنی و ناامنی روانی طی کنه.است و نمی

 یهانهیدر زم گرانیتوسط دیک کشور چگونه است که  نیا رندهیدربرگ ی یک کشوراجتماع ریمفهوم تصو -اجتماعی تصویر
ی، روان تیامنی، اجتماع تیامنهای انجام یافته با خبرگان، موضوعاتی از قبیل توجه به مصاحبهد. با شویدرک م یاجتماع

عنوان عوامل تأثیرگذار در تصویر کشور مطرح گردید. در شهروندان در این حوزه به نوازیمهمانی و رساختیز امکانات
 ،یمختلف اجتماع داتیمعه و دولت از مجموعه تهدجا ت،یشخص یتیامن تیعنوان وضعبه گفت توانیمتعریف امنیت اجتماعی 

 شود. امنیبتتعریف می کیتکنولوژ عیفجا و زیستمحیط یآلودگ ،ییفقر، تجاوزات جنا ،یکاریبی، طیمحستیز ،یاقتصاد
 تواندیروانی به معنای حفظ و تأمین حالت روانی سالم و مطلوب فرد یا گروه در برابر تهدیدات و خطرات روانی است که م

 . از عوامل داخلی یا خارجی ناشی شود

با نشان دادن تعهد آن کشور به رفاه شهروندان، ارتقای انسجام اجتماعی  تواندیمامنیت اجتماعی و روانی بالای یک کشور 
 باشد. مؤثرعنوان مقصد گردشگری و جلب توجه مثبت جامعه جهانی و افکار عمومی، در بهبود تصویر یک کشور به

، دهندیاز خود نشان م یارفتار دوستانه یمردم محل یوقت»ز خبرگان در مورد اهمیت امنیت اجتماعی بیان داشتند: یکی ا
، حس دهدیمو حتی احساس امنیت بیشتری به اونها دست  رندیگیمورد استقبال و احترام قرار م کنندیمسافران احساس م

 « که در یک جای غریبه هستند. کنندینم

 یو اورژانس، ارتقا یمانند خدمات مراقبت بهداشت ییهاشامل جنبه یبهداشت عموم نتایج نشان دادند که -سلامتتصویر 
. تموارد اس یو برخ یمشارکت همه در تجارب گردشگر یحذف موانع برا ،یعفون یهایماریسلامت، کنترل خطر ابتلا به ب

 .دهندیمنیز تصویر سلامت را شکل سلامت  یابیارتقاء، حفظ و باز ای یماریو درمان ب صیبا تشخ یدمات بهداشتهمچنین خ
با توجه به نتایج حاصل از یک سیستم »یکی از خبرگان در تائید تأثیر وضعیت سلامت عمومی بر تصویر مقصد عنوان کردند: 

و بدون آلودگی و  بهداشت عمومی خوب و بروندادی که این سیستم برای جامعه و یک کشور داره از جمله شهرهای تمیز
کنند و قطعاً هر چقدر شهروندان با سلامت کامل، گردشگران از یک کشور خاص برای خود تصویری در ذهن ترسیم می

 .«تر به سفر به آن کشور خواهند بودتصویر ترسیم شده یک کشور با سلامت و بهداشت کامل باشه، گردشگران راغب
قابل  ریتأثگردشگری یک کشور را شکل داده و  تیفیاست که درک گردشگران از ک یمقصد کشور عامل مهم ریتصو

تصویر گردشگری  توجهی بر قصد بازدید گردشگران دارد. پژوهش حاضر به دنبال توسعه و تبیین ابعاد و مقیاس برای
ی )مصاحبه نیمه ساختاریافته( و میدان یا، از دو روش مطالعات کتابخانهدر مرحله کیفی هابرای گردآوری داده کشور است.

 مدرک کارشناسی با ویژگی عت گردشگری بودند، خبرگان حاضر در صندر بخش کیفی آماری پژوهش شد. جامعه استفاده
تجزیه  برای تحلیل مضمون روش ازها آوری دادهپس از جمع .مقصد، برندسازی مقاصدارشد و بالاتر در حوزه مدیریت 

کد اولیه شناسایی شد که به دلیل گستردگی و حجم زیاد آن،  294بعد از انجام تحلیل مضمون . دها استفاده شوتحلیل داده
سازی شدند. این مفهوم مؤلفه 7بندی شدند و نهایتاً در قالب مقوله دسته 37بطور کامل ارائه نگردید. سپس این کدها در قالب 

ی فرهنگی، پیشتازی فناوری، عوامل اقتصادی، تصویر سیاسی، تصویر هاظرفیتهای طبیعی، عبارت بود از جاذبه مؤلفه 7
 یگردشگر یرهایتصو نیرا درب ریتأث نیشتریو بهداشت ب یسلامت ریاز آنست که تصو یحاک جینتااجتماعی و تصویر سلامت. 

 یعیطب یهاتیذابج تیاز اهم شانقرار دارد که ن 820/0 ریمس بیکشور با ضر یعیطب ریکشور داشته است. پس از آن تصو
 یبعد یها. در رتبهشوندیکشور محسوب م کی یبرا یبه عنوان نماد هاتیجذاب نیا یگردشگران دارد و گاه یبرا یو بصر

 ری، تصو794/0 یبا بار عامل یاسیس ری، تصو817/0 یبا بار عامل یاجتماع ری، تصو818/0 یبا بار عامل یفرهنگ ریتصو
 قرار دارند. 609/0 یبا بار عامل یاقتصاد ریتصو تیو در نها 753/0 یعامل بارفناوری با 

، کشور کیسلامت  ریتصوتصویر سلامت بیشترین بار عاملی را در میان ابعاد مربوط به تصویر گردشگری کشور داشت. 
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از  دیمقصد را بهبود بخشد و قصد بازد ریتصو تواندیمزا بیماری خطرات نییدرک پای و بهداشت یهامراقبت یبالا تیفیبا ک
در یک کشور و خطرات سلامت جسمی، بر تصویر  هایماریبو بالعکس در صورت تصور شیوع  دهد شیآن کشور را افزا

( که 2009)و همکاران  2( و آکسو2020)و همکاران  1راغب این نتیجه با پژوهش گذارد.منفی می ریتأثگردشگری آن کشور 
مت بهتر را به عنوان عوامل زیرساختار و دومی سلامت و بهداشت را به عنوان یکی از ابعاد تصویر مقصد اولی خدمات سلا

 دانند، مطابقت دارد.می
ی طبیعی به عنوان ابزار بازاریابی هاجاذبهی تصویر گردشگری کشور قرار دارد. هامؤلفهتصویر طبیعی در رتبه دوم 

محیطی را نشان داده، با ایجاد تصویری ماندگار، به زیست و آگاهی زیستحفظ محیطبصری، تعهد و مسئولیت یک کشور به 
( 2010(، باین و ژانگ )2020این نتیجه با پژوهش راغب و همکاران ) .رندیگیمعنوان نمادی از کشور در ذهن مشتری جای 

عرفی کردند، مطابقت دارد.تصویر فرهنگی گیری تصویر مقصد گردشگری مهای طبیعی را به عنوان یکی از ابعاد شکلجاذبه که
ی تصویر گردشگری کشور قرار دارد. کشورهای غنی از جنبه بناهای تاریخی و هامؤلفهدر رتبه سوم  818/0با بار عاملی 

بط با های تاریخی و تقویت فرآیندهای مرتبا داشتن جاذبه ، آلمان، اسپانیا، فرانسه و بریتانیا، چینایتالیامیراث فرهنگی مثل 
)مجله مجمع اقتصاد  2024  ی دنیا در سالشاخص توسعه سفر و گردشگر یبندی کلرتبه 9تا  1اند جایگاه برندسازی توانسته

( و سن مارتین 2010( و  باین و ژانگ )2015) 3جهانی( را به خود اختصاص دهند. این نتیجه با پژوهش استانکوا و وسنسکا
 فرهنگی را به عنوان یکی از ابعاد تصویر گردشگری می دانند، مطابقت دارد. هایظرفیت( که 2008) 4و دل بوسکه

مردم  نیتبادل ب یرا برا ییهافرصت بالا، یاجتماع یهاظرفیتمقاصد با اجتماعی است.  ظرفیت، هامؤلفهرتبه بعدی در بین 
مقصد را  یکل تیجذاب کند،یکمک م یمحل یها، هنرها و غذاهاسنت شیتعامل به نما نی. اکندیفراهم م دکنندگانیو بازد یمحل
و همچنین باعث توصیه مقصد به  کندیرا به خود جذب م انکه گردشگر کندیم جادیا یفردمنحصربه تیو هو دهدیم شیافزا

های اجتماعی را به عنوان یکی از ابعاد  ظرفیت( که 2013)و همکاران  5د. این نتیجه با پژوهش دیاز رودریگزشویمدیگران 
 تصویر گردشگری می دانند، مطابقت دارد.

بالقوه هنگام انتخاب مقصد، خطرات  قرار دارد. گردشگران هامؤلفهدر رتبه پنجم  794/0تصویر سیاسی با بار عاملی 
یک، با ثبات سیاسی و دارای را در نظر گرفته و کشورهایی با رویکردهای سیاسی دموکراتسوابق حقوق بشر ی و اسیس

( که بر تاثیر ثبات 2010) 6مارتینز و آلوارز با پژوهش جهینت نیا دهند.آمیز را در اولویت مسافرت قرار میمحیط سیاسی صلح
های فرهنگی و ثبات اقتصادی در بهبود تصویر مقصد کشور تاکید دارند، ظرفیتسیاسی و موقعیت مناسب سیاسی کشور و 

 دارد.سازگاری 

های مربوط به تصویر گردشگری کشور دارد. ادراک گردشگران از کشورهای پیشتازی فناوری در رتبه ششم مولفه
مقصد که از لحاظ فناوری در سطح بالاتری هستند، مقصدی با توسعه اقتصادی بالاتر، راحتی بهتر، متمایز از دیگر مقاصد و 

گذاری اطلاعات، و اشتراک تالیجید یابیبازار یهایاستراتژاز  مؤثرمندی رهجذاب است. همچنین این کشورها با توجه به به
گیری تصویری های گردشگری خود را به نحو موثری در به اطلاع گردشگران برسانند و مجموع این موارد باعث شکلظرفیت

تاثیر پیشتازی فناوری بر بهبود  هایی در گذشته مبنی برهر چند پژوهش  .شودیمفرد از مقصد در ذهن گردشگران منحصربه
(؛ اما تا کنون 2019، 8ماندیچ و گاربین پرانیسویچ  ،2023، و همکاران  7تصویر گردشگری کشور انجام شده است )تاویتیامن

ای در خصوص تائید پیشتازی فناوری به عنوان یکی از ابعاد تصویر گردشگری کشور انجام نشده است و با توجه به مطالعه
 نکته، شناسایی مولفه پیشتازی فناوری به عنوان یکی از ابعاد تصویر گردشگری، نوآوری این پژوهش می باشد.این 

ها قرار دارد. داشتن یک اقتصاد قوی مبین برخورداری از در رتبه هفتم مولفه 609/0تصویر اقتصادی با بار عاملی 
و به این  باشدیمگذران خارجی هتر و دلیلی برای جذب سرمایهو خدمات ب هارساختیزاستانداردهای زندگی بالاتر، امنیت، 

سن مارتین و دل بوسکه  با پژوهش جهینت نیا. گرددیملحاظ یک اقتصاد قوی باعث بهبود تصویر گردشگری یک کشور 
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2. Aksu  
3. Stankova & Vasenska 

4. Martin &  Bosque 

5. Díaz-Rodríguez 
6. Martínez & Alvarez 
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8. Mandić & Garbin Praničević 
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 . گیرند، مطابقت داردتوانمندی اقتصادی را به عنوان یک از ابعاد تصویر گردشگری کشور در نظر می ( که2008)
مدیران گردشگری  شودگیری تصویر گردشگری کشور پیشنهاد میبا توجه به اهمیت تصویر بهداشت و سلامت در شکل

سازمان « سفرهای ایمن»ی جهانی مثل بهداشت یمنیا یاستانداردها یگواهبخشی به گردشگران خارجی، به منظور اطمینان
نمایند. همچنین به صورت مداوم کارکنان شاغل در صنعت گردشگری را بهداشت جهانی را برای شهرهای گردشگرپذیر اخذ 

 های لازم را در این مورد به صورت متناوب انجام دهند.های بهداشتی آموزش داده و بازرسیدر خصوص پروتکل
ول سال و برداری در طمنظور بهرههای مدونی توسط متولیان امر بههای طبیعی، باید برنامهظرفیتدر جهت حفاظت از 

بدون ازدحام گردشگر در نظر گرفته شود؛ چرا که ثابت شده است در ایام پیک بازدید گردشگر، صدمات بسیاری به منابع 
شود. آموزش کارکنان فعال در این حوزه و استفاده از تجهیزات هوشمند به ها از طرف گردشگران وارد میطبیعی و جنگل

 تواند باشد.زیست از دیگر پیشنهادات در این حوزه میطرسانی به محیمنظور پیشگیری از آسیب

به  ناملموس راثیانتقال م یبرا یشاگرد-استاد ستمیسگردد با توجه به از بین رفتن بسیاری از آداب و سنن پیشنهاد می
 یهاشنیکیاپلهای زمانی، آموزش راهنمایان محلی و استفاده از کار گرفته شود. محدود نمودن تعداد بازدیدگنندگان در بازه

های مجازی و نفوذ های فرهنگی است. همچنین استفاده از ظرفیت شبکهاز دیگر موارد برای حفاظت از ظرفیت افزوده تیواقع
 های فرهنگی بسیار موثر باشد.ظرفیتتواند در تبلیغ اینفلوئنسرها می

حلی مناسب در جهت بهبود تصویر تواند راهدیده، مینزدیک گردشگران با افراد محلی آموزش ایجاد بستری برای ارتباط
 یتجربه زندگ یگردشگران برا زبانیکه به صورت داوطلبانه م یمحل یهااز خانواده یاشبکه جادیااجتماعی باشد؛ از جمله 

 ی. امعه محلتعامل آزاد گردشگران با اقشار مختلف ج یفضا جادیایا  باشند یواقع
یک کشور  یاسیس تصویر تواندیم یمل یدستاوردها یو معرف یکشورها، مشارکت در مجامع جهان گریتعامل سازنده با د

 یفرهنگ رانیاز سف استفاده، مثبت از کشور یاچهره شینما یبرا یالمللنیب یفرهنگ یدادهایرو یزبانیم نظیررا بهبود بخشد؛ 
 .سیاسی ریبهبود تصو یبرا یو ورزش

)مثل  یداخل افتهیمحصولات توسعه یبوم یهاینوآوری، داخل یشرفتهایپ دیکشور، با کیفناورانه  ریبهبود تصو یبرا
 تیتقوی. فناور یالمللنیب یشگاههایدر نما مشارکتبه اطلاع جامعه جهانی رسانده شود؛ مثل افزارها( سخت و افزارهانرم

ی خارجی در گذارهیو جذب سرما یالمللنیب یهایهمکارو  تالیجید ایجاد محتوایهوشمند و  غاتیتبل، تالیجید یرساختهایز
 تواند نقش موثری در ایجاد تصویر مثبت فناورانه داشته باشد.های نوین نیز میبخش فناوری

 یهااستیت در سثبای، و خارج یداخل گذارانهیاعتماد سرما شیافزای به منظور اقتصاد یدهدر آمار و گزارش تیشفاف
و  یتجار یهاتوافقنامه انعقاد ،ریوپاگدست یو بوروکراس یادار یندهایفرآ کاهش، وکارکسب یبهبود فضا پولی و مالی،

های هستند که در بهبود ی از شاخصمل یبرندها تیتقو ،یخارج میمستق یگذارهیسرما جذب، دوجانبه و چندجانبه یاقتصاد
 هستند. تصویر اقتصادی یک کشور موثر

 
 و پیشنهادهای پژوهش هاتیمحدود

پژوهش، بر  یهامصاحبهمدت و با تمرکز بر تصویر کشور ایران انجام شده است. پژوهش حاضر دریک دوره کوتاه
و یک  سنجندانجام پذیرفت که عوامل مشخصی را می نیاشتراوس و کورب کردیروبنیاد با اس مدل پارادایمی روش دادهاس

شده را با راهبرد پژوهش کمی از طریق پژوهش توانند تعیین اعتبار مدل ارائههای آینده میدهد. پژوهشارائه میمدل کیفی 
 1402بازه زمانی بهمن استفاده از پرسشنامه در طول  با یشنهادیمقصد پ ریتصو اسیمق پیمایشی مورد آزمایش قرار دهند.

و سفر را  یگردشگر قاتیتحق یهاافتهی یریپذمیمعمولاً تعم یفصل راتییقرار گرفت. تغ یابیمورد ارز 1403تا اردیبهشت 
شروع همچنین باید این نکته را متذکر شد که  .است ازیمورد ن جینتا میبهبود تعم یبرا یمطالعات طول ن،یبنابرا کندیمحدود م

تاثیرگذار  رانیمد رو نیا از شودیبه مقصد آغاز م یاز سفر واقع شتریپ اریبس از یک مقصد، گردشگران ریتصوگیری شکل
بر  یمراحل سع نیا هیکنند و در کل یزیرو پس از سفر برنامه نیح ش،یتمام مراحل پ یبرا دیمقصد باگیری تصویر در شکل

 یو برقراردهی شکل یبرا یمقصد و برندساز یابیبازار یهاتلاش. گردشگران داشته باشند در ذهن مقصد ریتصو بهبود
 است. دیده نشده  که این امر در کشور است یمقصد موردنظر ضرور ریتصوبا ارتباط 
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 Today, social media has created tremendous effects on purchase intention, and using 

it correctly can become a competitive advantage for all branded companies and even 

small businesses.While previous studies have mainly focused on the influence of social 

media marketing on the intention to purchase general products, this research has 

addressed new dimensions of this relationship by examining luxury brands and using 

a comprehensive model.The statistical population of the research was made up of the 

customers of Dorsa Leather, Mashhad Leather, Ebel Leather, Goharbin Jewelers, and 

Meroj Sports Equipment, and due to the unlimited statistical population, 384 were 

selected as a sample using Cochran's formula. Data analysis was done by structural 

equation modeling using Smart PLS software. The results of the research showed that 

social media marketing activities have a positive and significant effect on customer 

brand engagement as well as on perceived value. Also, perceived value and customer 

brand engagement had a positive and significant effect on each other. In addition, 

customer brand engagement has a positive and significant effect on the willingness to 

pay a higher price, perceived value on the willingness to pay a higher price, perceived 

value on purchase intention, and finally the willingness to pay a higher price has a 

positive and significant effect on brand purchase intention. Therefore, the results 

provide a valid justification for combining different social media platforms with 

traditional marketing channels in order to achieve better results. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: Today, consumers' understanding of luxury brands is increasing, and gaining a better 

understanding of consumer behavior toward luxury brands is extremely important for building, 

managing and maintaining luxury brands. In addition, the decrease in unemployment rate, decrease 

in production costs, the expansion of the rich class in developing countries and the increase in the 

employment rate of women have increased the global consumption of luxury products. In the context 

of luxury brands, social media marketing is a critical factor in achieving success. Consumers who 

interact with brands through social media generate favorable reactions to such brands compared to 

those who do not interact through social media. The digital environment creates countless 

opportunities for marketers to engage with customers. Customers who are highly engaged with the 

brand have a favorable attitude toward the target brand and are likely to purchase and pay more to 

try or acquire that brand. Despite the importance of social media marketing, there are few studies 

that focus on investigating the outcomes of consumer-brand engagement for luxury brands as well 

as how luxury brands attract social media users. Also, although models regarding the relationship 

between social media marketing activities and purchase intention, consumer brand engagement 

,perceived value, willingness to pay a higher price have been provided separately; However, 

according to the available information sources and the investigations conducted by the researchers 

of this research, so far no research has simultaneously investigated the effect of the factors and 

variables in this research on the purchase intention of luxury brand customers .Therefore, this 

research examines the effect of social media marketing activity on the purchase intention of luxury 

brand customers with the mediating role of  consumer brand engagement, perceived value, and 

willingness to pay a higher price. 

Methodology: The research is applied one and descriptive of the survey type from the point of view 

of the method . According to the characteristics of the luxury brand and appropriate activity in social 

media, the statistical population of this research includes all people who have used one of the luxury 

brands Dorsa Leather, Goharbin Jewelry, Mashhad Leather, Ebel Leather, and Meroj sports 

equipment, or have experience using social networks. Instagram has the desired brand . Due to the 

fact that the size of the population is unknown, Cochran's formula was used to determine the sample 

size, and 384 people were selected as a statistical sample using the simple cluster sampling method. 

Data collection was done using a questionnaire. To measure the variable of social media marketing 

activities, customer brand engagement; Willingness to pay a higher price and purchase intention were 

used from the questionnaire of Kumar et al. (2022) and to measure the variable of perceived value, 

the questionnaire of Molinillo et al. (2021) and Kim et al. (2012) were used .In order to analyze the 

data and test the hypotheses, structural equation modeling was used with the help of Smart PLS and 

SPSS23 software. 

Discussion and Results: The results of the research showed that all the paths and hypotheses were 

confirmed, and in the meantime, social media marketing activities had the greatest impact on 

customer brand engagement. social media marketing activities have had a positive and significant 

effect on perceived value, and perceived value and customer brand engagement have had a positive 

and significant effect on each other. customer brand engagement has had a positive and significant 

effect on the willingness to pay a higher price, and the perceived value has also influenced the 

Willingness to pay a higher price, and after that, the perceived value has directly influenced the 

purchase intention and in The last hypothesis also shows that Willingness to pay a higher price has 
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a positive and significant effect on brand purchase intention  . Although researchers have tried to 

generalize the research results, the results of this research may not be fully generalizable to other 

Iranian luxury brands, and caution should be exercised in generalizing it. Therefore, it is suggested 

that in order to improve studies in the field of marketing activities in social media on the intention to 

purchase luxury brands, research in other areas of the luxury goods industry should also be carried 

out. 

Conclusion: The results of the present research provide valid justification for combining various 

social media platforms with traditional marketing channels in order to achieve better results. It can 

also help brand managers, especially luxury brands, to understand the need to pay more attention to 

their brand's social media marketing activities and encourage their target audience to engage and buy 

more by providing appropriate strategies. 

 

Keywords: Social media marketing activities, Customer brand engagement, Perceived value, 

Willingness to pay a higher price, Purchase intention
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 یحصح ۀاستفادو اند کرده یجادرا ا یشگرف اتتأثیر یددر قصد خر اجتماعی یهارسانه، امروزه 
کوچک  یکارهاوکسب یبرند و حت یدارا یهاشرکت یتمام یبرا یرقابت یتبه مز تواندیم هااز آن

های اجتماعی بر رسانهدر بازاریابی  یهاتیفعالدر حالی که مطالعات قبلی بر تأثیر  .تبدیل شود
اند، این پژوهش با بررسی برندهای لوکس و با قصد خرید محصولات عمومی تمرکز داشته

 جامعه آماری .پرداخته است به جزئیات این رابطه و نقش متغیرهای میانجیاستفاده از مدل، 
لوازم و  نیگوهرب جواهراتچرم آبل ، چرم درسا، چرم مشهد یبرندها انیتررا مش پژوهش

 رابطهبا استفاده از  ،بودن جامعه آماری نیعبا توجه به نام کهدادند  لی، تشکژمرو یورزش
 باپرسشنامه پژوهش  رها،یسنجش متغ برای .انتخاب شدندنفر به عنوان نمونه  384 کوکران
 نیآنلا صورت به و یطراح نیلادر پلتفرم پرس نیشیپ یهاپژوهش یهاپرسشنامه از استفاده

 افزارنرم استفاده از با یمعادلات ساختار یسازها به روش مدلداده یلو تحل یهتجز. دش عیتوز
Smart PLS یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار هاییتپژوهش نشان داد که فعال یجشد. نتا مانجا 

ارزش همچنین  .دارد داریامعناثر مثبت و  شدهارزش درک و نیز بر با برند یمشتر یریبر درگ
 ،علاوه براینداشتند.  داریامعناثر مثبت و  یکدیگربا برند بر  یمشتر یریشده و درگدرک
شده ارزش درک بالاتر، یمتبه پرداخت ق یلتما بر داریعنیمبا برند اثر مثبت و  یمشتر یریدرگ

به پرداخت  یلتماو در نهایت  یدقصد خر برشده ارزش درک ،قیمت بالاتر به پرداخت یلبر تما
 . داردبرند  یدرا بر قصد خر داریمعنیاثر مثبت و  قیمت بالاتر

 ریبا شناخت تأث انیلوکس مشتر یبرندها دیقصد خر لیتحل(. 1404) سهیلا، مینا؛ مهمان نوازان، رنجبرفرد؛ فاطمه ،جمیری به این مقاله: استناد

 .166-147 ،(17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش. یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار هایتیفعال
 

 jbar.2025.22278.4485/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1

کنندگان نسبت به برندهای لوکس در حال افزایش است و به دست آوردن درک بهتر از رفتار امروزه درک مصرف
و  1ژنگای دارد )هالعادمدیریت و حفظ برندهای لوکس اهمیت فوق، کننده نسبت به برندهای لوکس برای ساختمصرف

گسترش طبقه ثروتمند در کشورهای در حال ، تولیدهای کاهش هزینه، کاهش نرخ بیکاری ،علاوه بر این(. 2022همکاران، 
،  2یسکو ف یلوراستاینستوسعه و افزایش نرخ اشتغال زنان باعث افزایش مصرف جهانی محصولات لوکس شده است )

کارگیری محصولات لوکس افزایش مصرف و بهتواند میبرندهای لوکس  (. در حقیقت یکی از دلایل احتمالی رشد بازار2003
کنندگان در بازارهای نوظهور باشد. این امر توجه پژوهشگران و متخصصان را به ابداع فو تغییر سبک زندگی مصر

، 3ناارمکشین وهمک) بازاریابی جامع برای افزایش رشد کالاها و خدمات لوکس در سراسر جهان جلب کرده استی راهبردها
(. 2022و همکاران،  حسیناست )لازم در دستیابی به موفقیت  4اجتماعیهای بازاریابی رسانه، (. در زمینه برندهای لوکس2019

برای تحریک رفتار خرید  آنشود که از بازاریابی تجاری تعریف میفرایندهای رویدادها یا  ،های اجتماعیبازاریابی رسانه
در تعامل با مؤثری  اجتماعی نقشهای رسانه در بازاریابیهای (. فعالیت2019، 5لینچن و د )نکناستفاده میگان کنندفمصر

، 2022ن، اارو همک 7؛ کومار2021و همکاران،  6)لیو اجتماعی داردهای رسانهی سکوهاکنندگان برندهای لوکس در مصرف
 .(2022آریا و همکاران، 

کنندگان خود ارتباط برقرار کنند، بلکه به دهد تا مستقیماً با مصرفاجازه میهای اجتماعی نه تنها به برندها ماهیت تعاملی رسانه
. بنابراین محیط دیجیتال (2021، 8وانگدهد تا تجربیات خود را در مورد برندها به اشتراک بگذارند )کنندگان نیز اجازه میمصرف

(. مشتریانی که از 2019و همکاران،  10خماربا) کندیم با مشتریان ایجاد 9برای بازاریابان فرصت بیشماری را برای درگیری
اجتماعی  هایرسانههایی که از طریق در مقایسه با آن، کنندمیبرقرار مورد نظر ارتباط  برندهایاجتماعی با  هایرسانهطریق 

مشتریانی  (. در نهایت2022، و همکاران حسین) انگیزندمیبر چنین برندهایی  مطلوبی را نسبت بههای واکنش، تعاملی ندارند
بیشتر  هاینهرفتار مطلوبی با برند مورد نظر دارند و احتمالاً قصد خرید و پرداخت هزی، که به شدت با برند درگیر هستند

اجتماعی نه تنها با های رسانههای (. کانال2022کومار و همکاران، برای امتحان کردن یا تصاحب آن برند دارند )
کنند بلکه تأثیرات مثبت بازاریابی دیجیتال بر درک ارزش و قصد خرید برندهای لوکس را می برقرار کنندگان ارتباطمصرف

از رسانه اجتماعی برای ایجاد یک محیط تجربی برای ایجاد  توانندمی هاشرکت(. 2019همکاران، و  11علی افسازند )می ممکن
شده بر اساس چه ارزش درک ره(. 2022و همکاران،  12جولیانانندگان استفاده کنند )کفارزش و تحریک احساسات مصر

عضای جامعه و ا کنندگان به ارائه دهنده خدمات بیشتر خواهد شدکنندگان بالاتر باشد، وفاداری مصرفارزیابی کلی مصرف
ن درباره کنندگاهای سایر مصرفگیری از ارزیابیهای اجتماعی و بهرهبرند با گسترش دانش برند در محیط رسانه

و اقدامات دیگر  هاایدهی بر اهمستمر و گستردبنابراین تأثیر  .کنندمحصولات، به افزایش پایبندی مشتریان به برند کمک می
برند مورد نظر به زبان مشترک و ، شوندمی کنندگان بخشی از یک جامعه برندوقتی مصرف، مثال برای .کنندمیاعضا ایجاد 

چن دهد )می گذاری تجارب برند به یکدیگر پیوندکشود که اعضای جامعه را از طریق به اشترامی تبدیلاز باورها ای مجموعه
های اجتماعی شده با توجه به اطلاعات از تجارب برند سایر مشتریان در محیط رسانهدر این میان ارزش درک (.2019و لین، 

زمانی از سویی دیگر (.  2021و همکاران،  14؛ مو لینیلو2022همکاران، و 13میائو) دارداساسی  ینقش در ایجاد قصد خرید برند
 شودمیتمایل به پرداخت بیشتر یا وفاداری خرید مجدد حاصل ، قیمت بالاتر، شده بیشتر در نظر گرفته شودکه ارزش درک

نتایج مطلوبی را  توانندمی، شندبا هاجتماعی اگر به خوبی طراحی شد هایرسانهبازاریابی  هایفعالیت(. 2015، 15دمیر گینز)
 . (2022ار و همکاران، م)کو ایجاد کنند گاننندکفبرای یک برند لوکس از نظر درگیری و پاسخ مثبت مصر
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 نخست،دهند. های تحقیقاتی متعددی را نشان می، شکافمربوطمطالعات های اجتماعی، رسانه در با وجود اهمیت بازاریابی

 برند برای برندهای لوکس -کنندهمصرف درگیریبررسی نتایج  برهای اجتماعی، مطالعات کمی وجود دارد که در زمینه رسانه
؛ 2016و همکاران،  2؛ گادی2022، 1)الیورا و فرناندز های اجتماعی برندهای لوکس تمرکز کنندنحوه جذب کاربران رسانهو نیز 

 قصد با اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت رابطه خصوص اگر چه الگوهایی در درثانی،. (2022کومار و همکاران، 
، اعظمی و 2010، کیم وکو، 2021، 5و زقیری ؛ امینای2022، 4، حنیشا2022و همکاران،  3؛ آجی2022)حسین و همکاران، خرید 

 ارزش درک شده(؛ 2021؛ لیوو همکاران، 2020و همکاران،  7؛ چونگ2018و همکاران،  6)پنتینا درگیری برند(؛ 1395همکاران، 
تمایل و  (؛ 1400؛ رستگار و همکاران، 2022، 10؛ یاپ2019؛ چن و لین، 2022، 9یودینوزولا و وح؛ 2023و همکاران،  8)بوشرا

 اطلاعاتی منابع به توجه با اما  ارائه شده اند؛ (2024، 12یتاو ماسن یانپانانگ؛ 2018، 11)تورس و همکاران به پرداخت قیمت بالاتر
 متغیرهای و عواملثیر أت همزمان به طور پژوهشی کمتر اند،داده انجام پژوهش این پژوهشگران که هاییو بررسی دسترس در

 بازاریابی فعالیت تأثیر با رابطه در و  داده قرار مورد بررسی خرید مشتریان برند لوکس قصد بر را پژوهش این در موجود
قیمت بالاتر مدلی  و تمایل به پرداخت شده درک ارزش میانجی درگیری برند، نقش با خرید قصد بر های اجتماعیرسانه

های اجتماعی بر قصد خرید رسانهبازاریابی بر تأثیر  بطور عمده پیشیندر حالی که مطالعات است. بنابراین  نشده ملاحظه

به جزئیات این رابطه و نقش برندهای لوکس و با استفاده از مدل، با بررسی اند، این پژوهش محصولات عمومی تمرکز داشته

های بازاریابی رسانه های اجتماعی و قصد خرید )نقش میانجی و جزئیات رابطه مستقیم بین فعالیت پرداخته  متغیرهای میانجی

رابطه ارزش  یبررسمتغیرهای درگیری مشتری با برند، ارزش درک شده و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر( را باز کرده است. 
ین رابطه پیش شود زیرا ابا یکدیگر در برندهای لوکس نوآوری این پژوهش محسوب میبرند  انیمشتر یریشده و درگدرک

( )اثر درگیری مشتری بر ارزش درک شده( و پژوهش های مولینیو و ایتانی )اثر ارزش 2019ازین صرفا در پژوهش آجینا)
درک شده بر درگیری مشتری( در خصوص برندهای معمولی و نه لوکس بررسی شده است. در حالی که این مقاله رابطه دو 

کند. همچنین نوآوری دیگر این پژوهش بررسی خصوص برندهای لوکس بررسی می متغیر مذکور را به  صورت دوطرفه و در
( به 2023رابطه درگیری مشتری بر تمایل به پرداخت قیمت بالاتر است که در بین مطالعات پیشین تنها در پژوهش توماس )

 صورت کلی و نه در خصوص برندهای لوکس بررسی شده است. 

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
های مختلف به ها و پیشینه پژوهش پرداخته و براساس مطالعات و بررسیدر رویکرد قیاسی، پژوهشگر به مطالعه نظریه 

 نظریهبر اساس کند. تایج تحقیق دست پیدا میبه ن فرضیه تحقیق و آزمون فرض پردازد. سپس براساسسازی میفرضیه
 یذهن یکه توسط سه عامل نگرش ها، هنجارها رندیگ یقرار م اتین ریتأث(، رفتارها تحت 1991شده )آژن،  یزیرفتار برنامه ر
 شوند. یم نییتع ادراک شده یو کنترل رفتار

و  ینتربه جذاب یاجتماع هایرسانه .با برند یمشتر یریو درگ یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال
؛ پنتینا 2020و لی،  14چودون؛ 2017، 13یچهال و ران) اندشده یلکنندگان با برندها تبدتعامل مصرف یابزار برا ینمندترقدرت

 یاناند که مشترشده ییبه ابزارها یلتبد یاجتماع یها. صفحات برندها در رسانه(2024، یتاو ماسن یانپانانگ؛  2018و همکاران، 
که برندها به  هایییتدر فعال یگرانبهبود خود را ارائه کرده و با د یو بازخوردها هایدهبه طور داوطلبانه ا سازندیرا قادر م

ها با . لذا امروزه سازمان(2018، 15؛ کارلسون وهمکاران2021)لیو و همکاران، مشارکت کنند  دهند،یانجام م یمنظور نوآور
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 یقطر ینرا انجام داده و از ا یادیز یرحضوریغ یابیبازار توانندیم یاجتماع یهاو رسانه مجازی یهااستفاده از شبکه

با  یاجتماع هایرسانه بنابراین (.2022کومار وهمکاران، کنند ) یکرا به محصولات مورد نظر خود نزد یشتریب یانمشتر
در  یاتیح یت نقشکه ممکن اس دهندیرا ارائه م یتعامل یهااحساسات و افکار در مورد برند، راه ها،یدهاجازه دادن به تبادل ا

فت یااخبار و مسائل مهم را در ینتا آخر شوندیمتصل م یاجتماع یهابه رسانه یانداشته باشد. مشتر یانتعامل مشتر یجادا
 یهرو فرض ین(. از ا2019و همکاران،  خماربا) کنندیم یاجتماع یهامد روز رسانه یهاپلتفرم یرخود را درگ یبترت ینکنند. بد

 :شودچنین می
 .دارد یدارامعنمثبت اثر  یبرند مشتر یریبر درگ یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال .1فرضیه

 
 یا یدادهارو، یاجتماع یهارسانه بازاریابی. یشده مشترو ارزش درک یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال

کننده مثبت بر رفتار مصرف یرگذاریتأث یدر تلاش برا یاجتماع یهاکه از رسانه شودیم یفتعر یتجار یابیبازار یندهایفرآ
 یبر روابط مشتر ماعیاجت یهارسانه یابیبازار دارامعنمثبت و  یرها تأثپژوهش  ی(. برخ2019چن و لین، ) کنندیاستفاده م

؛ کیم و کو، 2023ران، ؛ بوشرا و همکا2019)چن و لین، را نشان دادند  آوردیاز محصولات بدست م یکه مشتر یو ارزش
کنندگان ارتباط نه تنها با مصرف یاجتماع یهارسانه یها. کانال(2013، 1؛ نیامبو2022؛ جولیانا و همکاران، 2022؛ یاپ، 2010
)یاپ،  سازندیلوکس را ممکن م یبرندها یدبر درک ارزش و قصد خر یجیتالد یابیمثبت بازار یراتبلکه تأث کنندیم ربرقرا
هنگام  ین،. بنابراکندیم یقتعامل کاربر را تشو یاجتماع یهاانداز رسانهچشم ین،بر ا علاوه (.2019علی اف و همکاران، ، 2022

و  شوندیجذب م یتساوب یتعامل محتوا و اطلاعات محتوا ی،اچندرسانه یمحتوابر اساس کاربران  یت،ساجستجو در وب
 ینارزش استفاده کنند. بنابرا یجادا یبرا یتجرب یطمح یجادا منظوربهخود  یهایطاز کارکنان و مح توانندیها مشرکت

کنند  یزیرآن برنامه یکرده و برا یافترا در یانمشتر هاییدها یتمام توانندیتر مراحت یلیخ یمجاز یها در فضاسازمان
نسبت به محصولات  یشده مشترارزش درک ندبتوان یقطر ینخود تلاش کنند و از ا یهابه ارزش یانمشتر یابیدست یو برا

 توانیها پرداخته شد مبه آن تحقیقکه در این  یریو تفاس یشینپ  با توجه به مرور (.2019)چن و لین، دهند  یشخود را افزا
د داشت و خواه بهتری یجهنت یاجتماع یهاامروزه با توجه به گسترش رسانه یابیبازار هاییتنمود فعال گیرییجهاینگونه نت

 :گرددیارائه م یرز یهفرض سانبدینرا دارد.  یانمشتر یهاتر امکان فراهم کردن ارزشراحت یقطر یناز ا
 دارد. یدارامعن مثبت و یرشده تأثبر ارزش درک یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال .2 فرضیه

با برند  یمشتر یریبر تعامل و درگ یمثبت یرتأث دهشدرکارزش . یشده مشتربا برند و ارزش درک یمشتر یریدرگ
شده به طور ارزش درک یای. مزا(2019؛ کارلسون و همکاران، 2019؛ ایتانی و همکاران، 2021، مولینیلو و همکاران) دارد

در  یکه محصولات زمانی (.2017و همکاران،  2)فنگ مرتبط است یکاربرد یهانسبت به برنامه یمثبت با قصد تعامل رفتار
 یرا در نزد مشتر ییرا داشته باشد و ارزش بالا یانمشتر یازهایبرآورده کردن ن ییشود و توانا یارزش تلق یمشتر یدد

 یرا برا یشتریفرصت ب یقطر ینکرده و از ا یرمحصول درگ درخصوصرا نسبت به تفکر  یذهن مشتر تواندیکسب کند، م
محصول  یکرا حول  یشتریب یذهن یریبرند درگ یک یانکه مشتر یزمان ینهمچن .(2019)ایتانی و همکاران، کنند  یجادفروش ا

 یریدرگ البته ؟نه یاانتظاراتشان را برآورده کند  تواندیم یابه سراغ ارزش و برآورد آن برند رفته که آ لذا ،برند داشته باشند یا
نسبت  یانمشتر یریکه درگ یزانیبه برند داشته باشد و به م یشده مشتردر ارزش درک ینقش قابل توجه تواندیم یانمشتر

 . (2019، 3؛ آژینا2019)ایتانی و همکاران، را به محصول خواهند داشت  یشتریشده بباشد، ارزش درک یشتربه برند ب
 یرینمود که درگ یریگیجهگونه نت این توانیها پرداخته شد مکه در این پژوهش به آن یریو تفاس هیشینتوجه به مرور پ با

محصولات در نظر  یرا برا یشتریارزش ب یانباشد که مشتر ینبر ا یلیدل تواندیمحصول م یکنسبت به  یانمشتر یذهن

                                                                                                                                                          
1. Nyambu 2. Fang 3. Ajina 
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تفکر در مورد  یررا درگ یانکرده، ذهن مشتر یجادا یانمشتر یرا برا یشتریارزش ب که یعکس محصولاترب یگرفته و از طرف

 :گرددیارائه م یرسوم و چهارم به شرح ز هاییهروز فرض ینو از ا کندیمحصولات مدنظر م
 دارد. یداریمعن مثبت و یرتأث یشده مشتربر ارزش درک یمشتر یریدرگ .3 فرضیه
 دارد. یداریمعن مثبت و یرتأث یبرند مشتر یریبر درگ یشده مشترارزش درک .4 فرضیه

جهت پرداخت  یانبا برند، قصد مشتر یمشتر درگیری. بالاتر یمتبه پرداخت ق یلشده و تماارزش درک ی،مشتر یریدرگ
 یذهن یریبرند توانسته است درگ یککه  ی. درواقع زمان(2018، 1)الغرابات کندیم یکبرند را تحر یدخر یتو در نها یشترب
و از آن  دهکر یهدارند که آن برند را ته یسع یریدرگ ینحل ا یدر پ یانرا به خود جلب کند مسلما مشتر یاناز مشتر یادیز

، 3؛ توماس2019، 2و اوزونمز یآکسو) یابندرا متحمل شده تا به آن برند دست  یشتریب ینههز ینهزم یناستفاده کنند و لذا در ا
ها به تفکر در مورد را ساعت یکرده است و مشتر یررا درگ یکه ذهن مشتر یمحصولات همچنین (.2015دمیر گینز، ، 2023

در ذهن  ییشده بالاکه ارزش درک ی( و لذا محصولات2019آژینا، ) خواهند داشت ییاز ارزش بالا کند،یآن محصول وادار م
 به آن پرداخت کنند یافتندست  یرا برا یبالاتر یمتدوست دارند ق یانمشتر هک باشندیم یداشته از محصولات یمشتر

شده  یانبا توجه به مطالب ب(. 2015دمیر گینز، ؛ 2023؛ بوشرا وهمکاران، 2022؛ فرزین و همکاران، 2021اران، و همک 4)کونگ
 ارائه خواهند شد. یرپنجم و ششم به صورت ز هاییهفرض

 دارد. داریمعنیو مثبت  یربالاتر تأث یمتبه پرداخت ق یلبر تما یبرند مشتر یریدرگ .5 فرضیه
 دارد. یداریمعنمثبت و  یربالاتر تأث یمتبه پرداخت ق یلبر تما یشده مشتردرکارزش  .6 فرضیه

شود، ارزش  یم یمشتر یدصحبت از رفتار خر وقتی. یدبالاتر و قصد خر یمتبه پرداخت ق یلشده، تماارزش درک
 گیردیمجدد صورت م یدارجاع و خر یت،که در آن رضا یدبلکه در مرحله پس از خر ید،شده نه تنها در مرحله قبل از خردرک

 هشدکننده بر اساس ارزش درکمصرف یدها نشان دادند که قصد خر(.  پژوهش2019ایتانی و همکاران، است ) یرگذارتأث یزن
که  یانیو مشتر (2020و همکاران،  5؛ هاماری2012؛ کیم و همکاران، 2021، مولینیلو و همکاران؛ 2023)شانگ،  محصول است

محصول بروند و محصول را  یدسازگار باشد، حاضرند به دنبال خر یازهایشانببرند و با ن یمحصولات پ یش واقعبه ارز
 یاجتماع یهارسانه یابیاز بازار یناش یدکردند که قصد خر یشنهاد( پ2019و هو ) ینوانی. بآورندکه باشد، بدست  یمتیبه هر ق

 یبمحصول ترغ یدخر یکنندگان را برامصرف یراحتهرند موفق باشد، بشده بارزش درک یجاددر ا یاست و اگر نام تجار
نشان دادند به  یز. رستگار و همکاران ن( 2020و لی،  چودون؛ 2022، نوزولا) استفاده کنند یدکه از محصولات جد کندیم
و همکاران،  6؛ دام2012)کیم و همکاران،  شودیم یبمحصول ترغ یدبه خر یمشتر یابد، یششده افزاکه ارزش درک یزانیم

 یفیتک یا یعملکرد یهاارزش سرا نه تنها براسا یکنندگان محصولمصرف بنابراین،. (1400و همکاران، رستگار ؛ 2020
موجود در محصول  یننماد یشده برند و معناارزش درک خواهندیاست که م یلدل ینبلکه بد کنند،یم یداریمحصولات خر

 صولاتمح یدبالاتر داشته، قصد خر یمتبه پرداخت ق یشتریب یلکه تما یافراد ،هر چند(. 2020و لی،  چودونرا بدست آورند )
 ارائه داد: توانیم یرآخر را به صورت ز هاییهشده فرض یان(. با توجه به مطالب ب2016، 7لیمخواهند داشت ) یزبرند را ن

 دارد. یدارامعنمثبت و  یرتأث یدبالاتر بر قصد خر یمتبه پرداخت ق یلتما .7 فرضیه
 دارد. یدارامعنمثبت و  یرتأث یدبر قصد خر یشده مشترارزش درک .8 فرضیه

 .دشویم یشنهادپژوهش حاضر پ یبرا ،1مطابق شکل مدل مفهومی یشینپ یهاو پژوهش ینظر یتوجه به مرور مبان با
 

                                                                                                                                                          
1. Algharabat 

2 Aksoy & Ozsonmez 
3 Thomas 

4. Kung 

5. Hamari 
6. Dam 

7. Lim 
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 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 پژوهش شناسیروش. 3
برند  هاییژگی. با توجه به وباشدیم یمایشیاز نوع پ یفیو از نظر روش، توص یهدف، کاربرد یداز د رویشپژوهش پ
لوکس  یاز برندها یکیاست که از  یافراد یپژوهش شامل تمام یجامعه آمار ی،اجتماع یهامناسب در رسانه یتلوکس و فعال

 یهاتجربه استفاده از شبکه یااند مروژ استفاده نموده یزشابل و لوازم ور مچرم مشهد، چر ین،چرم درسا، جواهرات گوهرب
مختلف مانند چرم، جواهرات و لوازم  یعاز صنا ییاند. هدف از انتخاب برندهابرند مورد نظر را داشته ینستاگراما یاجتماع
 یهارسانه یرتا تأث دهدیاجازه م قینتنوع به محق ینا ینکهپژوهش بوده است. ضمن ا یجنتا یشترب یریپذ یمتعم یورزش
شناخته  یانتخاب شده از جمله برندها یبرندها ینکنند. علاوه برا یاز محصولات لوکس بررس یعیوس یفرا بر ط یاجتماع

به نمونه  یکه دسترس شودیامر باعث م ینفعال هستند ا یاربس یاجتماع یهاهستند که در شبکه یرانشده و محبوب در ا
 تر شود. هش آسانپژو یبرا یازن ردمو یآمار

با استفاده نفر  384حجم نمونه استفاده شد و تعداد  یینتع یتوجه به نامعلوم بودن حجم جامعه، از فرمول کوکران برا با
برند مختلف هستند. نمونه گیری با  5خوشه ها شامل . یدانتخاب گرد ینمونه آمار، ساده ایخوشه یریگاز روش نمونه

برند و ارسال پرسشنامه برای آنها پس از موافقتشان برای همکاری  5مراجعه به دنبال کنندگان صفحه اینستاگرام هریک از 
و  یهتجز و برداریبهره ایابخانهکت منابع از هابرای تعریف مسئله پژوهش و توسعه فرضیهدر پروژه صورت گرفته است. 

مشخصات انجام شد.  Smart PLSو  SPSSبا نرم افزار  یآمار یلاز روش تحل با استفاده یاتها و آزمون فرضداده حلیلت
 هاییژگیوو  1آنها در جدول  یمورد بررس یو برندها یاستفاده از رسانه اجتماع یزانپاسخ دهندگان و م یتشناخیتجمع

 ارائه شده است. 2 در جدول یبررس مورد یبرندها

 دهندگان و میزان استفاده از رسانه اجتماعی و برندهای مورد بررسیشناختی پاسخمشخصات جمعیت. 1جدول

 درصد)فراوانی نسبی( )فراوانی( تعداد  متغیرها

 جنسیت
 %6/20 79 مرد

 %4/79 305 زن

 سن

 %8/6 26 سال 16-25

 % 18 69 سال 35 -26

 %5/37 144 سال 45 -36

 %8/37 145 سال 45بالای 

 تحصیلات
 
 

 %8/6 26 تردیپلم و پایین

 %9/8 34 دیپلمفوق

 %4/35 136 لیسانس

 %49 188 لیسانس و بالاترفوق

 %5/25 6 کمتر از نیم ساعت مدت زمان استفاده از اینترنت
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 منبع: یافته های پژوهش

 
 
 

 در پژوهش یبررس مورد یبرندها هاییژگیو .2جدول 
 

 

 

 

 اینستاگرام برندهای مورد بررسیمنبع: 

های اجتماعی، درگیری مشتری با برند، تمایل به پرداخت قیمت بالاتر و قصد بازاریابی رسانههای رای سنجش متغیر فعالیتب
و برای سنجش متغیر ارزش ادراک شده از پرسشنامه مولینیلو و همکاران  (2022خرید از پرسشنامه کومار و همکاران )

 لاین طراحی شد و به صورتپرسبستر وهش در پرسشنامه پژ( استفاده شده است. در نهایت 2012( و کیم و همکاران )2021)
 .های پرسشنامه بیان نمودندنسبت به گویه ایگزینهنظرات خود را در مقیاس پنج  شرکت کنندگانتوزیع گردید.  برخط

نظران در چند مرحله اصلاح شد و شده با نظر تعدادی از اساتید و صاحب برای بررسی روایی ابتدا پرسشنامه طراحی
های روایی همگرایی و روایی تشخیصی مورد بررسی و به تأیید رسید )روایی صوری( و سپس با استفاده از شاخصنهایتاً 

بدست آمد. به منظور بررسی پایایی پرسشنامه ضریب  5/0تأیید قرار گرفت. در این  پژوهش بار عاملی همه سوالات بیشتر از 
 توانمی لذا بالاتر بود، 70/0حداقل از متغیرها کلیه برای آنها مقدار که آلفای کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی محاسبه گردید

 .نمود ارزیابی خوب را پرسشنامه مذکور پایایی
 

 . ضریب پایایی و روایی همگرایی متغیرهای پژوهش3جدول 
(>5/0) متغیر AVE ( 7/0پایایی مرکب<) ( آلفای کرونباخ>7/0)   

اجتماعیهای های بازاریابی رسانهفعالیت  594/0  941/0  931/0  

534/0 درگیری مشتریان با برند  931/0  878/0  

718/0 تمایل به پرداخت بیشتر  884/0  803/0  

684/0 ارزش ادراک شده  896/0  847/0  

644/0 قصد خرید برند  877/0  812/0  

 منبع: یافته های پژوهش

 %1/15 19 نیم تا یک ساعت

 %3/39 67 یک ساعت تا دو ساعت

 %9/9 292 ساعتبیشتر از دو 

استفاده روزانه از میزان 
  یاجتماع هایرسانه

 کمتر از نیم ساعت
 نیم تا یک ساعت
 یک تا دو ساعت

 بیشتر از دو ساعت

6 
27 
75 
276 

6/1% 
7% 
45/19% 
9/71% 

مورد  یاستفاده از برندهامیزان 
 یبررس

 درسا
 مشهد

 گوهر بین
 آبل

 مروژ

45 
32 
44 
213 
50 

7/11% 
3/8% 
5/11% 
5/55% 

13% 

 نرخ درگیری تعداد فالوور اینستاگرام صفحه اینستاگرام فراوانی برند

 Dorsaofficial 290.3k 39% 45 چرم درسا

 Mashhadleatherco 227k 90% 32 چرم مشهد

 k.goharbin 81.9k 30% 44 جواهرات گوهربین

 Ebelleather 30.9k 57% 213 چرم ابل

 Majidshop.ir 41.2K 55% 50 مروژ
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 است مطلب این نشانگر این است و 70/0تمامی متغیرها بالاتر ازمقدار  ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضریب،  3جدول  مطابق

 AVEمیزان  دارای پژوهش متغیرهای تمامی همچنین، است. برخوردار مناسبی پایایی از این  پژوهش  گیریاندازه مدل که
 پژوهش است. متغیرهایباشند که این حاکی از روایی همگرایی مناسب می 5/0بیشتر از 

شود، برای اینکه مشخص شود یک متغیر تا چه ررسی میسنجش اعتبار تشخیصی ب سنجش روایی و پایایی همگرا، آزمونپس از 
رای محاسبه روایی واگرا در مدل معادلات ساختاری که ب (1981فرنل و لارکر)معیاراز  بنابراینمیزان از متغیرهای دیگر متمایز است. 

 نشان داده شده است. 4شود که نتایج آن در جدول استفاده می است، حداقل مربعات جزئی

 . نتایج فورنل لارکر4جدول 

 قصد خرید برند فعالیت های بازاریابی درگیری مشتریان تمایل به پرداخت ارزش درک شده 

     1 شدهارزش درک

    1 761/0 تمایل به پرداخت

   1 890/0 808/0 درگیری مشتریان با برند

  1 806/0 760/0 806/0 بازاریابیهای فعالیت

 1 782/0 736/0 633/0 755/0 قصد خرید برند

 منبع:یافته های پژوهش      

با توجه به شاخص روایی تشخیصی مشخص است که پرسشنامه طراحی شده از روایی مناسبی برخوردار است زیرا هر کدام از 
. با توجه توضیحات ارائه شده مدل  باشدمیها های دیگر مؤلفهمؤلفه با گویه های خود دارای ارتباط بیشتری از ارتباط آنها با گویهمؤلفه

 .گیردپژوهش مورد تأیید قرار می
 

 های پژوهشیافته. 4
وجود دارد که از  یمتعدد یهاشااااخص ی،برازش درون یابیارز برای. مدل( ی)بخش سااااختار یبرازش مدل درون یابیارز

 یرمتغ یکدارد که  یرینشااان از تأث یینتع یب( اشاااره کرد. ضاار2Q) یساارو اسااتون گ (2R) یینتع یببه ضاار توانیجمله م
  یف،ضااع یرمقاد یملاک برا ررا مقدا 67/0و  33/0و  19/0( سااه مقدار 1998)  ین. چگذاردیزا مدرون یرمتغ یکزا بر برون

سط و قو  شنهاد  2R یمتو شاخص د کندیم پی ستون   یگر.  سر گ-شاخص ا ست که قدرت 2Q) ی سازه  بینییشپ ( ا  هایمدل در 
شان  را زادرون سلر  و همکاران ) دهدمی ن شدت قدرت پ 2009. هن سازه  بینییش( در مورد   سه  زادرون هایمدل در مورد 
 ارائه شده است. 5در جدول  2Q یارمع یبررس نتایج. اندنموده یینرا تع 35/0و  2/0، 15/0 مقدار

 2Qو  2R. مقادیر 5جدول 

 2R متغیر
Q² 

(=1-SSE/SSO) 

 - - اجتماعیهای بازاریابی رسانههای فعالیت

 198/0 767/0 . سرگرمی1

 428/0 557/0 . تعامل2

 297/0 785/0 . مد روز3

 302/0 773/0 سازی. سفارشی4

 301/0 822/0 . تبلیغات دهان به دهان5

 295/0 721/0 شدهارزش درک

 475/0 717/0 تمایل به پرداخت

 410/0 650/0 درگیری مشتریان با برند 

 267/0 814/0 قصد خرید برند

 های پژوهشمنبع:یافته  
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باشد. همچنین با توجه به نتایج دهد تأثیر متغیرهای برونزا بر درونزا قوی مینشان می 5مقدار ضریب تعیین در جدول 

 باشند.بینی متوسط و قوی بیانگر برازش مدل ساختاری میقدرت پیش با( تمامی متغیرها 2Qی )کنندگینیبشیتوان پآزمون 

 شود.می بررسی آن تی( )مقدار داریامعنعدد  و مسیر ضریب پژوهش، یهافرضیه رد یا تأیید برای. هافرضیهزمون آ

ی دارامعنشود و چنانچه عدد مذکور تأیید می باشد فرضیه 96/1یا کوچکتر از  96/1ی مسیری بزرگتر از دارامعنچنانچه عدد 

 .دهدتحقیق را نشان می هایهنتایج آزمون فرضی 6 شود. جدول شمارهفرضیه مورد نظر رد می ،باشد مذکورمسیری در بازۀ 
 پژوهش  متغیرهای تی آماره و مسیر ضرایب . مقادیر6جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر مسیر

 تأیید 375/37 806/0 درگیری مشتری با برند ←اجتماعیهای بازاریابی رسانههای فعالیت

 تأیید 069/9 444/0 شدهارزش درک ←اجتماعیهای بازاریابی رسانههای فعالیت

 تأیید 950/8 450/0 شدهارزش درک ←درگیری مشتری با برند

 تأیید 712/8 454/0 درگیری مشتری با برند ←شدهارزش درک

 تأیید 151/8 385/0 تمایل پرداخت به قیمت بالاتر ←شدهارزش درک

 تأیید 248/11 505/0 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر ←درگیری مشتری با برند

 تأیید 052/10 354/0 قصد خرید برند ←تمایل به پرداخت قیمت بالاتر

 تأیید 496/17 596/0 قصد خرید برند ←شدهارزش درک
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 است. نشان داده شده 3و 2پس از انجام تحلیل مسیر ضرایب مسیر به دست آمده در شکل 
 

 
 (3 یه)با در نظر گرفتن فرض  تی در حالت اعداد PLS. مدل اجرا شده در نرم افزار 2شکل 

 

 
 (4 یه)با در نظر گرفتن فرض یدارامعناعداد تی در حالت  PLSافزار . مدل اجرا شده در نرم3شکل 

 

سازی، تابع کلی برای معیار کلی برای بهینهنداشتن ، به دلیل وجود PLSی سازی مسیردر مدل. ارزیابی برازش کلی مدل
به همین دلیل، در این روش سه شاخص مختلف برای ارزیابی تناسب مدل ارائه شده است: ارزیابی برازش مدل وجود ندارد. 

ها به طور جداگانه از هم مورد استفاده (. این شاخصGOFشاخص اشتراک، شاخص افزونگی و شاخص نیکویی برازش )
مقادیر شاخص اشتراک و شاخص  7شود. جدول ها برازش میدهند که مدل چقدر با دادهگیرند و هر کدام نشان میقرار می

مشخص است مقادیر شاخص اشتراک و افزونگی تمامی متغیرها  7گونه که از جدول افزونگی متغیرها را نشان می دهد. همان
گیری و مدل هر دو مؤلفه اندازه GOFقبولی برخوردار است. معیار گیری از کیفیت مناسب و قابلمثبت است و مدل اندازه

برازش قوی مدل پژوهش  ادهد نشانرا  0.683مقدار  1مدل با استفاده از رابطه این  GOFکند. مقدار نترل میساختاری را ک
 است.

𝐺𝑂𝐹      (1رابطه ) = √communality × 𝑅2 = √0.635 × 0.734 = 0.683 
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 و شاخص افزونگی شاخص اشتراک. 7جدول 

 شاخص افزونگی شاخص اشتراک متغیرها

های اجتماعیبازاریابی رسانه  - - 

شدهارزش درک  183/0  018/0  

249/0 تمایل به پرداخت  295/0  

253/0 درگیری مشتریان با برند  314/0  

541/0 قصد خرید برند  201/0  

 های پژوهشمنبع:یافته   
 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5
 لوکس برندهای مشتریان خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه در بازاریابی هایفعالیت اثر بررسی حاضر پژوهش هدف

مطالعه کومار و همکاران  با کهبازاریابی رسانه اجتماعی بر درگیری مشتری با برند های فعالیت با توجه به تائید اثرباشد. می
های به مدیران برندهای مورد نظر در زمینه بازاریابی و استفاده از رسانه، باشدهمسو مینیز ( 2021( و لیو و همکاران )2022)

اندازی کنند که مشتریان بتوانند با ها و فضای آنلاین خرید محصولات را به شکلی راهسایتشود وبپیشنهاد میاجتماعی 
فروشندگان در مورد محصول گفتگو داشته باشند و پس از دریافت محصول به راحتی بتوانند بازخورد خود را اعلام کنند. 

 کنند. اگرین، فضایی را برای تعامل مشتریان با یکدیگر و با برند فراهم های آنلاها و انجمنبا ایجاد گروهبهتر است آنها 
کنند، درگیری  بیان شده خریداری و شده ارائه محصولات مورد در را خود منفی حتی یا مثبت نظرات راحتیبه بتوانند مشتریان

مناسب، تولید و انتشار  کننده با جوایزسرگرمهای ایجاد مسابقات و طرحعلاوه بر این . یابدمی افزایش آنها خرید قصد و
ساز در ایجاد درگیری نیز به عنوان عواملی زمینه های اجتماعیکننده در صفحه یا کانال خود در رسانه تبلیغات ترغیب

 شود.مشتریان پیشنهاد می
بوشرا  هایهکه با نتایج مقال ،دهدرا نیز تحت تاثیر قرار می شده مشتریانهای بازاریابی رسانه اجتماعی، ارزش درکفعالیت

در واقع کاربران  همسوست.نیز ( 2013) همکاران و ( و نیامبو2019(؛ چن و لین )2022(؛ جولیلنا و همکاران )2023و همکاران )
ها و ای بر ایدهتوانند تأثیر مستمر و گستردهها میشوند و سازمانسایت جذب میای و اطلاعات وبمحتوای چندرسانه با

تواند ارزش خالص های اجتماعی میاستفاده مناسب و کاربردی از بازاریابی رسانه ،ترتیبکنند. بدیناقدامات کاربران ایجاد 
شده در ذهن مشتری نسبت به برند به راحتی یکی مشتریان ایجاد کند و این ارزش درکمحصولات را بدون نیاز به حضور فیز

های مدیران رسانهبه  کنند،گیرد. با توجه به اینکه مشتریان هنگام خرید یک برند لوکس هویت خود را با برند مرتبط میشکل می
ای ارائه دهندکه مشتری با خرید و گونهی را بهشود محصول برند در رسانه اجتماعپیشنهاد میاجتماعی برندهای لوکس 

استفاده از آن محصول حس تمایز و خاص بودن و دریافت منفعت وارزشی بیش از هزینه پرداختی را داشته باشد. همچنین 
ناسایی را ش خود های منحصر به فرد محصولاتهای دقیق از بازار و رقبا، ویژگیبا انجام تحلیلکه  شودپیشنهاد می به آنها

ها را به صورت جذاب و قابل فهم برای مخاطبان هدف ارائه کرده و با استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال، این ویژگی
و  ستفاده از محتوای تصویری با کیفیت بالاا .دشونکند تا ارزش واقعی محصولات درک این کار به مشتریان کمک می .دهند

 .ندنو مشتریان را به خود جذب ک گذاشتهتوانند به خوبی ارزش و زیبایی محصولات لوکس را به نمایش ویدیوهای جذاب می
که با نتایج  پژوهش آژینا است داشته  داریمعنیدارامعنشده تأثیر درگیری مشتری با برند بر ارزش درکدر این مطالعه 

شوند، در واقع به دنبال تجربه یک سبک برندهای لوکس درگیر تعامل با برند می زمانی که مشتریان ( مطابقت دارد.2019)
. بنابراین آنها در جستجوی ارزش برند لوکس گام برداشته تا بتوانند نیازهای خود را زندگی خاص و منحصر به فرد هستند

شده مشتری به برند داشته باشد. رزش درکتواند نقش قابل توجهی در الذا درگیری مشتریان میاز طریق آن برآورده سازند. 
مند و دقیق ای هدفهای اجتماعی را بگونههای محتوای رسانههای اجتماعی برندهای لوکس باید استراتژیدر این راستا مدیران رسانه

با برند موردنظر باشد  ریزی کنند که مشتری همواره در معرض محتواهای مناسب قرار گیرد و مایل به حفظ ارتباط و درگیریبرنامه
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تا با برآورده ساختن نیازهای خود، درک ارزش بالاتری را داشته باشد. همچنین به مدیران برند رسانه های اجتماعی پیشنهاد 
. این کار ندمند به هر مشتری ارسال کنهای هدفسازی و پیامهای مشتریان، ارتباطات را شخصیبا استفاده از دادهشود می

تشویق مشتریان  .درک شده را افزایش می دهددهد و ارزش ها اهمیت میود مشتریان احساس کنند که برند به آنشباعث می
 و ارزش درک شده آنها منجر شود.  تواند به افزایش درگیریها، ویدئوها میبه ایجاد محتوا در رابطه با برند، مانند عکس

( 2019( و ایتانی و همکاران )2021شده بر درگیری مشتری با برند با نتایج مطالعات مولینیلو و همکاران )ارزش درک تائید اثر
دهند. این کنند، تمایل بیشتری به تعامل با آن نشان میهمسوست. زمانی که مشتریان ارزش بالایی را در یک برند مشاهده می

کند و به ایجاد یک رابطه پایدار بین مشتری و برند منجر ا از ارزش برند را تقویت میهتر، به نوبه خود، درک آنتعامل عمیق
هایی را اتخاذ کنند که به طور مستقیم رسانه اجتماعی باید استراتژی لوکس با توجه به این یافته، مدیران برندهای .شودمی

سازی و شخصی لوکسای ایجاد تجربه د.کز کننبر افزایش ارزش درک شده برند و در نتیجه، تقویت درگیری مشتری تمر
تعامل با مشتری یکی از کلیدهای اصلی موفقیت در این زمینه است. این امر از طریق ارائه خدمات ارزش  شده در تمام مراحل

 .ستهای مختلف دیجیتال قابل دستیابی اافزوده، تضمین کیفیت، ایجاد محتوای جذاب و تعامل فعال با مشتریان در کانال
نظیری ای طراحی شوند که تجربه کاربری بیباید به گونه لوکس ها و فضای آنلاین خرید محصولاتسایتطور خاص، وببه

مورد نظر خود را پیدا کرده و اطلاعات لوکس مشتریان باید به راحتی بتوانند محصولات  لذارا برای مشتریان فراهم کنند. 
. داردای سایت اهمیت ویژهری از بروز مشکلات فنی و اطمینان از عملکرد روان وبرا به دست آورند. همچنین، جلوگی خود

ها را از ادامه تعامل با تواند به شدت بر درک مشتریان از ارزش برند تأثیر منفی بگذارد و آنهرگونه اختلال در این زمینه می
 .برند باز دارد

با نتایج  که کندیم بیبالاتر ترغ یهامتیها را به پرداخت قلوکس، آن یبا برندها یمشتر قیعم یریدرگطبق نتایج پژوهش 
اند در پژوهش حاضر محصولات لوکس مورد نظر به راحتی توانسته، 2جدول  مطابقمطابقت دارد. نیز ( 2023مطالعه توماس )

را ترغیب کنند تا هزینه بیشتری و با به نمایش گذاشتن ارزش بالای خود مشتریان  محقق سازندارزش خود را به مشتریان به 
را برای خرید محصول لوکس داشته باشند که از بین برندهای مدنظر برند ابل توانسته است از طریق فضای مجازی ارزش 

شده بیشتری را در ذهن مشتری به اثبات برساند و از این طریق تعداد بیشتری از جامعه آماری پژوهش به سراغ برند درک
دهد که زمانی که یک برند لوکس موفق به ایجاد ارتباط عاطفی و ذهنی این امر نشان میاند. را خریداری کرده ابل رفته و آن

در  دهندها نه تنها به خرید محصول، بلکه به پرداخت هزینه بیشتر برای آن نیز تمایل نشان میشود، آنقوی با مشتریان می
های مؤثرتری دهد تا بتوانند استراتژیشتریان برند، دیدی کلان به مدیران میهای مختلف مهای نسلاین راستا، شناخت ویژگی
ها به پرداخت قیمت بالاتر طراحی کنند. با شناخت دقیق و افزایش تمایل آنهر نسل تر با مشتریان برای ایجاد درگیری عمیق

طراحی کرد هدفمند ای و محتوای برند را به گونههای تبلیغاتی توان پیامهای ارتباطی هر نسل، میها و کانالترجیحات، ارزش
با توجه به قیمت بالای محصولات لوکس، مدیران برند باید تلاش  ،علاوه بر این .ها ارتباط برقرار کندکه به طور مستقیم با آن

حاصل از فروش  بخشی از درآمدمسئولیت پذیری اجتماعی تمرکز  وبر  تر مشتریانکنند تا  در راستای ایجاد درگیری عمیق
برند لوکس که هزینه زیادی را هم باید بپردازند . وقتی مشتریان کنند های خیریه مرتبط اهدا را به سازمان خود محصولات

کند، احساس نزدیکی بیشتری به آن دهد و برای بهبود جامعه تلاش میها به مسائل اجتماعی اهمیت میبینند که برند آنمی
مدت ها به پرداخت قیمت بالاتر را تقویت کرده و به ایجاد یک رابطه پایدار و طولانینزدیکی، تمایل آن کنند. این حسپیدا می

 .شودبین برند و مشتری منجر می
( و بوشرا 2021نتایج مطالعات  کونگ وهمکاران ) که موید تمایل به پرداخت قیمت بالاتربر  شدهارزش درک در خصوص اثر

تواند شده مشتری باعث پیوندهای صمیمی بین مشتریان و فروشندگان شده و میارزش درک باشد،مینیز ( 2023و همکاران )
های بیشتر و کنکاش بیشتر مشتریان در مورد برند را در پی داشته باشد. همه احساسات مشتریان را تحریک کرده ، فعالیت

برند و حاضرند هزینه بیشتری برای داشتن آن شده محصول پی بگردد که مشتریان به ارزش درکاین عوامل باعث می
شود که از طریق تبلیغات برند خود بوسیله های اجتماعی پیشنهاد میمحصول پرداخت کنند. لذا به مدیران برند رسانه
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 شده برند خود را افزایش داده و با ایجاد حسهای اجتماعی ارزش درکها در رسانههای برند لوکس و سلبریتیاینفلوئنسر
 لوکس بودن مشتریان را درگیر برند خود کرده و تمایل به پرداخت را در آنها افزایش داده و آنها را ترغیب به خرید کنند. 

 شودمیمحصولات لوکس از کیفیت و ارزش بالایی در ذهن مشتریان برخوردارند و همه این عوامل از قبل بررسی شده، منجر 
با توجه به  که مشتریان برای بدست آوردن ارزش در خصوص محصول مورد نظر به خرید محصول تمایل داشته باشند.

به مدیران برند رسانه  ،مطابقت داردنیز ( 2016نتیجه مطالعه لیم )با  کهتمایل به پرداخت قیمت بالاتر بر قصد خرید تأثیر  تائید
دن نتیجه استفاده از محصولات در یک ویدئو یا پست تصویری جذاب و باکیفیت، شود که با نشان دااجتماعی پیشنهاد می

مزایای رقابتی محصول را به صورت واضح و قابل لمس برای مشتریان به نمایش بگذارند. با ایجاد محتوای بصری جذاب و 
ها را افزایش دهند. همچنین، رید آنتوانند تمایل مشتریان به پرداخت قیمت بالاتر را تقویت کرده و قصد خمتقاعدکننده، می

تواند به این هدف کمک شایانی کند. استفاده از نظرات مثبت مشتریان قبلی و نمایش سبک زندگی لوکس مرتبط با محصول می
تواند علاوه بر این، ایجاد حس فوریت و محدودیت زمانی برای خرید محصول )مانند تخفیفات محدود یا موجودی کم( می

 .تر و انجام خرید ترغیب کندگیری سریعرا به تصمیممشتریان 
ها و مشتری زمان خرید به تحلیل هزینه منفعت دریافت شده از آن خرید توجه خاصی دارد و سعی دارد با مقایسه بین هزینه

حال زمانی  د.سشده ناشی از خرید خود بریک نتیجه و مقایسه ذهنی از ارزش درک بهی دریافتی لاهای خود با کاپرداختی
ارزش  با توجه به تائید اثر .، قصد خرید برند را خواهد داشتکه مشتری در این تجزیه و تحلیل احساس سود و منفعت کند

 (2012( و کیم و همکاران )2020(؛ دام )2023(؛ بوشرا )2023شانگ ) با نتایج پژوهش کهشده مشتریان بر قصد خرید درک
بایست جهت ترغیب مشتریان به خرید بیشتر و بازدید از رسانه اجتماعی و سایت خود، مدیران می ،باشدهمسو مینیز 

روزرسانی نمایند تا مشتریان مجازی به اندازه افرادی که به صورت حضوری از برند موردنظر محتوای خود را مرتب به
شود علاوه براین به مدیران توصیه میبخشی داشته باشند. کنند، ارزش برند را درک کرده و بتوانند تجربه خرید لذتمیخرید 

های نوین مانند واقعیت مجازی و واقعیت افزوده استفاده کنند تا مشتریان بتوانند قبل از خرید محصول، آن را که از فناوری
توانند با ایجاد دیران میبه صورت مجازی تجربه کنند و از این طریق اطمینان خاطر بیشتری نسبت به خرید خود پیدا کنند. م

 .ها را به خرید مجدد تشویق کنندشده مشتریان را افزایش داده و آنهای وفاداری و ارائه تخفیفات ویژه، ارزش درکبرنامه
 دادن تعمیم در و باید پذیر نباشدنتایج حاصل از این پژوهش ممکن است به طور کامل به سایر برندهای لوکس ایرانی تعمیم

های بازاریابی در رسانه اجتماعی بر قصد خرید گردد برای بهبود مطالعات در زمینه فعالیتکرد. لذا پیشنهاد می اطآن احتی
بر این با توجه به کاهش  های لوکس نیز پرداخته شود. علاوههای صنعت کالاهای لوکس به پژوهش در سایر حوزهبرند

ها در این شبکه اجتماعی نسبت به قبل از فیلترینگ، ها و لایکتعداد پست کاربران فعال شبکه اجتماعی اینستاگرام، و کاهش
هایی با جامعه آماری رسانه اجتماعی که فیلتر نیست )ترجیحاً ایرانی( انجام شود و با مقایسه نتایج گردد پژوهشپیشنهاد می

قرار دهند. همچنین پیشنهاد میشود که تاثیر  های اجتماعی را مورد بررسیاین دو پژوهش تأثیر فیلترینگ بر بازاریابی رسانه
آفرینی ارزش، دلبستگی برند، هویت فعالیتهای بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد خرید با متغیرهای میانجی دیگری همچون هم

یرهای سن، شود محققان در مطالعات آتی، تأثیر متغتر پیشنهاد میبرای دستیابی به نتایج دقیقانجام شود. در نهایت  برند
 .جنسیت، سطح تحصیلات و درآمد و روانشناختی را متغیرهای کنترل در مدل خود لحاظ کنند
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 Previous studies have indicated that a multi-channel retailing strategy can 

be effective in fostering customer loyalty. However, limited research has 

explored how customer loyalty is formed in phygital retail environments 

based on psychological drivers such as customer engagement. Therefore, 

this study investigates the factors influencing customer loyalty in phygital 

retail experiences and examines the relationships among them. This 

applied, descriptive-correlational study targeted customers of Nitrogen 

Clothing's phygital retail stores in Qazvin province during spring 2024. 

Using non-probability convenience sampling, data were collected from 384 

valid questionnaires and analyzed via Structural Equation Modeling (SEM) 

in AMOS. Results revealed that engagement dimensions—especially 

interest (path coefficient = 0.32)—positively affect customer participation. 

Participation, in turn, significantly influences communication program 

acceptance (0.66) and customer loyalty (0.67). The strongest impact on 

loyalty was communication program acceptance (0.88). This study 

highlights the importance of emotional and cognitive aspects in shaping 

phygital retail experiences. The results of this study provide new insights 

into the importance of cognitive and emotional dimensions in designing 

phygital retail experiences, and help managers develop strategies that 

enhance customer engagement while also strengthening customer loyalty. 
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Extended Abstract 

 
Introduction: In today’s rapidly evolving marketing landscape, businesses are increasingly striving to 

bridge the gap between physical and digital environments, aiming to create seamless and enriched customer 

experiences. This convergence has given rise to a new retail paradigm known as "phygital retailing "—a 

term that combines the words "physical" and "digital."Customer loyalty stands as one of the most critical 

success factors in modern retail environments. It plays a pivotal role in increasing profitability, reducing 

customer acquisition costs, and establishing a sustainable competitive advantage for organizations. Loyal 

customers not only contribute to consistent revenue streams but also act as brand advocates, promoting 

products or services through word-of-mouth and social media. Moreover, loyalty serves as a strategic asset 

that supports market share growth and ensures business continuity over time. Given these benefits, 

understanding the underlying mechanisms that drive customer loyalty—particularly in emerging formats 

like phygital retail—is of utmost importance. Therefore, this study aims to investigate the key factors 

influencing customer loyalty within the context of phygital retail experiences, with a specific focus on 

psychological drivers such as customer engagement. While previous research has primarily concentrated 

on technological infrastructure and operational efficiency in phygital environments, there remains a 

notable gap in understanding how emotional and cognitive elements —such as interest, enjoyment, and 

perceived risk—affect consumer behavior and loyalty formation. By addressing this gap, the present 

research contributes both theoretically and practically to the growing body of knowledge on omnichannel 

retail strategies. 

Methodology: This study adopts an applied research purpose and follows a descriptive-correlational 

methodology, which is well-suited for examining relationships among variables in real-world contexts. 

The target population consists of customers who have interacted with Nitrogen Clothing's phygital retail 

platform in Qazvin province during the spring season of the year 1403 (2024). To determine the appropriate 

sample size, the Krejcie and Morgan formula was employed, resulting in a recommended sample of 384 

participants. A non-probability convenience sampling method was used to select respondents based on 

their accessibility and willingness to participate in the study. Data were collected using a standardized 

questionnaire designed based on validated constructs from prior literature. The questionnaire included 

items measuring dimensions of customer engagement, customer participation, acceptance of 

communication programs, and overall customer loyalty. Before conducting the main analysis, the validity 

of the measurement instrument was assessed using content validity techniques, where expert opinions were 

sought to ensure that each item accurately reflected the intended construct. Reliability was evaluated using 

Cronbach’s alpha coefficient and composite reliability, both of which confirmed the internal consistency 

of the scales used. For data analysis, the Structural Equation Modeling (SEM) technique was applied using 

AMOS software. The use of confirmatory factor analysis (CFA) further ensured the robustness of the 

measurement model before evaluating the structural relationships. 

Discussion and Results: The findings of the study reveal several important insights regarding the 

dynamics of customer loyalty in phygital retail environments. First, the dimensions of customer 

engagement —including risk importance, risk probability, product symbolism, interest, and enjoyment —

were found to have a statistically significant and positive impact on customer participation. Among these, 

interest emerged as the most influential driver, with a path coefficient of 0.32, indicating its crucial role in 

motivating consumers to actively engage with phygital retail offerings. These results suggest that when 

customers find the shopping experience interesting and personally relevant, they are more likely to become 

involved, explore the brand’s offerings across multiple channels, and form deeper connections with the 

retailer. In contrast, risk probability had the lowest path coefficient (0.21), suggesting that while perceived 

risks do influence participation, they play a relatively minor role compared to other emotional and 

cognitive components of engagement. Furthermore, the study demonstrated that customer participation 
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significantly enhances both communication program acceptance (path coefficient = 0.66) and customer 

loyalty (path coefficient = 0.67). These findings underscore the importance of fostering active involvement 

from consumers, as it directly translates into stronger brand attachment and commitment. Most notably, 

communication program acceptance showed the strongest positive effect on customer loyalty, with a path 

coefficient of 0.88 —the highest among all the studied variables. This indicates that when customers feel 

aligned with a brand’s messaging, promotions, and interactive content, their level of loyalty increases 

substantially. It highlights the need for retailers to design personalized, emotionally resonant, and coherent 

communication strategies that align with the expectations and preferences of phygital shoppers. 

Conclusion: This research provides new theoretical and practical insights into the mechanisms that drive customer 

loyalty in phygital retail settings. By integrating the concept of customer engagement and analyzing its various 

dimensions, the study deepens our understanding of how psychological and emotional factors influence consumer 

behavior and long-term brand commitment. From a managerial perspective, the findings offer actionable 

recommendations for retail marketers and business leaders. Emphasizing interest-driven engagement and designing 

effective communication programs can significantly boost customer participation and loyalty. Retailers should invest 

in creating interactive, enjoyable, and meaningful shopping experiences that resonate with customers’ values and 

interests. Ultimately, the study reinforces the idea that successful phygital retailing goes beyond technology 

integration; it requires a deep understanding of consumer psychology and emotional triggers. By focusing on mental 

and affective aspects, companies can craft holistic, personalized, and memorable experiences that differentiate them 

in an increasingly competitive marketplace. 

 

Keywords: Communication Program Acceptance, Customer Engagement, Customer Loyalty, Customer 

Participation, Phygital Retail Experience. 
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 نویسنده مسئولایمیل 
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ر ایجاد وفاداری تواند دفروشی چندکاناله میاند که راهبرد خردههای پیشین نشان دادهپژوهش 
شدگی در اما تحقیقات محدودی درباره نقش عوامل روانشناختی نظیر عجین مشتری مؤثر باشد

به بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری  ،های فیجیتال صورت گرفته است. این مطالعهتجربه
فروشی فیجیتال پرداخته و روابط بین آنها را مورد تحلیل قرار داده مشتریان در تجربه خرده

آماری شامل مشتریان  ۀهمبستگی است. جامع-کاربردی و از نوع توصیفی ،است. این پژوهش
که از طریق روش  بود 1403ژن استان قزوین در بهار فروشی فیجیتال پوشاک نیتروخرده
 384پرسشنامه از  استفاده از ها باانتخاب شدند. داده ،گیری غیراحتمالی در دسترسنمونه
 ویژه متغیر علاقه )ضریبشدگی، بهها نشان داد که ابعاد عجین. یافتهآوری شددهنده جمعپاسخ
أثیر مستقیمی مشارکت مشتری ت، ی بر مشارکت مشتری دارند. همچنین(، تأثیر مثبت0.32 مسیر

( دارد ولی بالاترین تأثیر بر وفاداری 0.67( و وفاداری مشتری )0.66بر پذیرش برنامه ارتباطی )
( است. این مطالعه بینشی جدید درباره اهمیت ابعاد 0.88های ارتباطی )مربوط به پذیرش برنامه

کند تا مک مییران کمُددهد و به های فیجیتال ارائه میذهنی و عاطفی در طراحی تجربه
 . هایی طراحی کنند که ضمن افزایش مشارکت، وفاداری مشتریان را نیز تقویت کنداستراتژی

های کاوش. وفاداری مشتری در تجربه خرده فروشی  فیجیتال تبیین الگوی (.1404) محسن، سرخوش؛ مهسا، افشارپور؛ سهیلا ،خدامیبه این مقاله:  استناد
 .188-167 ،(17)40، بازرگانی یریتمُد

 jbar.2025.21346.4412/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1

 یکیزیحضور ف قیاز طر توانندی. آنها م(2020و همکاران،  1یدارند )رو یرقابت تیمز جادیدر ا یدینقش کل انیمشتر
در  تالیجی( تجربه کسب کنند. فتالیجیو د یکیزیف بی)ترک تالیجی( و فیاجتماع یهارسانه ها،تی)وبسا تالیجیها(، د)فروشگاه

و  لویچی؛ ار2018 ،2ایاست )پورچار افتهیگسترش  یآموزش و گردشگر ،یبانکدار ،یفروشمانند خرده یمختلف عیصنا
صفحه  قی)از طر تالیجیو د یکیزیصورت فمحصولات را به توانندیم انیمشتر تال،یجیف یفروش(. در خرده2017، 3ماراسکو

به آنها  کردیرو نیکنند. ا افتیرنگ و اندازه( در ،یموجود ها،یژگی)مانند و یکنند و اطلاعات جزئ ی( بررسوسکیک ای شینما
ارائه  ویاستود یهااتاق یحت تالیجیف یها. فروشگاهدهدیهوشمند را م یهانهیآنها در آ آزمونمحصولات و  سهیامکان مقا

 انیاز مشتر %50 که دهدیمطالعه نشان م کیکنند.  یابیمختلف ارز یطیمح طیتناسب محصول را در شرا انیتا مشتر دهندیم
 یهاجهان وندیبا پ تالیجیف یفروش(. خرده2017 ،4کوایستیو کل کوایرا دارند )موراوچ تالیجیو ف یکیزیف همزمانبه تجربه  لیتما

داشته باشند  یاکپارچهی اتیتجرب برخط یتا هم در فروشگاه و هم در فضا کندیکمک م انیبه مشتر تال،یجیو د یکیزیف
 داندیم تالیجیدر عصر د یکیزیف یهافروشگاه یرا دگرگون تالیجی( ف2019(. باتات )2017و همکاران،  6یتی؛ بلق2019، 5)باتات

. شودیفروش شامل م گرتیحما مثابهبه  تالیجید یو استفاده از ابزارها دیجد اتیارائه تجرب یرا برا میمفاه یکه بازطراح
 (.2019هوشمندانه آنها است )باتات، د یخر یو رفتارها انیبر مشتر یرگذاریتأث یبرا یحلراه تالیجیف یفروشخرده نیبنابرا

 جادیدر ا تواندیم ان،یکاناله، با توجه به انتظارات مشترهمه یفروشخرده یاند که استراتژنشان داده یقبل یهاپژوهش
(. 2004و همکاران،  10؛ والاس2020و همکاران،  9ناردسی؛ م2020 ،8سیو کا نی؛ حس2018، 7موثر باشد )برمن و تلن یوفادار

و  11هیشناخته شده است )چ یسازکپارچهی تیفیک جهینت انیمشتر یاداروف زیچندکاناله ن یفروشخرده یهادر پژوهش
 یبرا یاکپارچهی یهااند تا تجربهکرده کپارچهیخود را  برخطو  خطبرون یهاکانال یمتعدد یها(. شرکت2020همکاران، 

 کیتجارت الکترون یها( و شرکتالمارت)مانند راکوتن و و یفروشان سنتخرده ی(. حت2017 ،12میو ل یکنند )ل جادیا انیمشتر
خود  تیموقع تیتثب یکاناله براهمه یابیبازار یاستراتژ رشیو پذ یدگرگون درصدد زیو آمازون( ن بابایمحض )مانند عل

 یت طولانمدُ یبرا انیبا چالش جذب مشتر تالیجیف یفروشهخرد یهاشرکت تال،یجید یهاها و برنامههستند. با ظهور دستگاه
منظور  نی(. بد2019و همکاران،  13هری)پر ندیجویاز محصولات نم یکسانی یهاارزش انیاند. چرا که همه مشترمواجه شده
 یبالا یهاتیاست چرا با وجود ظرف تالیجیف یفروشخرده طیدر مح انیمشتر یکاهش وفادار قیتحق یمساله اصل

در حفظ و توسعه  یها همچنان با مشکلات و موانع اساسشرکت ان،یمشتر به کپارچهی اتیدر ارائه تجرب تالیجیف یفروشخرده
 قیدق ییشناسا ازمندین ان،یتوقعات مشتر شیبازار و افزا دیها در بستر رقابت شدچالش نیاند. امواجه انیمشتر یوفادار

 یعدم شناخت جامع و کامل از عوامل موثر بر وفادار ق،یتحق یعلم یهااز شکاف یکیهستند. در واقع،  یعوامل مؤثر بر وفادار
. موانع و شودیو توسعه بازار م یابیبازار یهایاستراتژ یاست که باعث کاهش اثربخش تالیجیف یفروشدر تجربه خرده

در استفاده  یمدُناکارآ ،یکاهش مشارکت فعال مشتر ،انیمورد انتظار مشتر یهادر ارزش یمشکلات موجود شامل ناهمگون
 شود. انیمشتر یمنجر به کاهش وفادار تواندیاست که م یارتباط یاز برنامه ها

و همکاران،  14یشرکت )آشل یارتباط یهمراه شدن با راهبردها یبرا انیمشتر لیتما مثابهبه  ،یارتباط یهابرنامه رشیپذ
 یکی ن،یشیپ یها(. طبق پژوهش2018باشد )برمن و تلن،  رگذاریتأث انیمشتر یدر به دست آوردن وفادار تواندی(، م2011

ابعاد  ،ی(. از طرف2024و همکاران،  15یمشارکت آنان است )اهل ها،یفروشخردهدر  انیمشتر یاز عوامل موثر بر وفادار گرید
 شوندیم نییمحصول و لذت تع یاعلاقه، ارزش نشانه سک،یاحتمال ر سک،یر تیکه بر اساس اهم انیمشتر یشدگنیعج

کمک کند و مشارکت آنان  انیبا مشتر داریپا یعاطف وندیپ جادیبه ا تواندی(، م1993؛ کاپفرر و لارنت، 1985، 16)لارنت و کاپفرر

                                                                                                                                                          
1.Roy 

2. Purc˘area 

3. Errichiello   & Marasco 

4. Moravcikova   & Kliestikova 

5. Batat 

6. Belghiti 

7. Berman &  Thelen 

8. Hussein &  Kais 

9. Mainardes 

1 0. Wallace 

1 1. Cheah 

1 2. Lee &  Lim 

1 3. Parihar 
1 4 Ashley 
1 5 Ahli 
1 6 Laurent &  Kapferer 



 1404تابستان ـ  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   172

 

)مانند مشارکت(  ینگرش یهابر پاسخ یشدگنی(. در واقع، عج2021 ،1کیکنند )بان تیتقو تالیجیف یفروشتجربه خرده یرا برا
. شودیم یطراح( 1) به صورت شکل قیدرخت مساله تحق بیترت نی(. بد2019، 2است )بوسر و شولگا رگذاریتأث انیمشتر

صورت هنوز به تالیجیدر تجربه ف انیمشتر یو وفادار یشدگنیعج نیارتباط ب یکه بررس دهدیها نشان مپژوهش نهیشیپ
 یفروشدر صنعت خرده یشکاف پژوهش نیاند و اموضوع پرداخته نیبه ا یانده است. تاکنون مطالعات اندکم یمجهول باق

 ،یریادگی یندهایبر فرآ تال،یجیف اتیتجرب زهموجود در حو یهاپژوهش شتریب یاست. از طرف یضرور اریبس تالیجیف
 نیدر ا یمشتر یعوامل موثر بر وفادار یاند و به بررستمرکز کرده یفرهنگ-یاجتماع راثیها و ممدُدرآ شیافزا ،یبرندساز

 یبررستواماً  یارتباط یهابرنامه رشیو پذ انیمشتر یو وفادار یشدگنیعج نیارتباط ب گر،ید یاند. از سوحوزه نپرداخته
 نشده است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . درخت مساله تحقیق1شکل 

مند اختصاص دارند. لذا پژوهش حاضر از جمله هوش یفروشخرده یهایفناور ییها تنها به شناساپژوهش شتریب زین حال
 یو ارائه راهکارها یتجرب یابیبازار یهاپژوهش شبردیاست و به پ تالیجیف یفروشخرده اتیتجرب یبررس یها براتلاش نیاول
 دارند؟ تالیجیف یفروشدر تجربه خرده یمشتر یوفادار چه الگوییاست  نیا قیتحق ی. لذا سوال اصلکندیکمک م یعمل

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

شکل گرفته  (1985) و کاپفررل لارنت مدُو با استناد به  شدگی مشتریمبانی نظری این پژوهش بر اساس نظریه عجین
احتمال ریسک، اهمیت ریسک،  :کننده را در قالب پنج بعد اصلی شاملگیری مصرفل ابعاد روانشناختی تصمیممدُاست. این 

کند )لارنت کند و زمینه را برای تحلیل چندبعدی مشارکت مشتری فراهم میای محصول و لذت تشریح میعلاقه، ارزش نشانه
کند؛ زیرا مفهوم نیز پشتیبانی می همچنین، پژوهش حاضر از رویکرد تجربه مشتری .(2021ک، ی؛ بان1985و کاپفرر، 

و  3کند که تمرکز بر طراحی تجربیات یکپارچه و معنادار باشد )چانگفروشی فیجیتال )فیزیکی و دیجیتال( ایجاب میخرده
ل مدُهای ارتباطی و وفاداری مشتری نیز در چارچوب ه(. متغیرهایی مانند مشارکت مشتری، پذیرش برنام2020همکاران، 

ت مدُاوم مشتری منجر به ایجاد تعهد بلندمدُگیرند که بر این باور است که تعاملات عمیق و قرار می برند - روابط مشتری
مشارکت مشتری و سایر نیز در تبیین رابطه بین  علاوه بر این، نظریه مبادله اجتماعی .(2009و همکاران،  4شود )اسپروتمی

ها باشد ایشان بیشتر از هزینهرای که مشتریان تنها وقتی تمایل به تعامل و تعهد دارند که منافع آن بگونهمتغیرها نقش دارد، به
های نظری به شناسایی و تبیین متغیرهای مؤثر بر مشارکت و وفاداری (. بنابراین، تلفیق این چارچوب1962، 5)کتز و فولکس

 .کندهای پژوهش فراهم میفروشی فیجیتال منجر شده و پایه نظری قوی برای توسعه فرضیهیان در محیط خردهمشتر

                                                                                                                                                          
1 Banik 
2 Busser &  Shulga 

3. Chung 
4. Sprott 

5. Katz   & Foulkes 

شدگی مشتریان مغفول ماندن نقش عجین  
اتیهای ارتباطضعف در برنامه  ناکارآمدی در جذب و حفظ مشارکت مشتریان  

توجه به ابعاد عجین شدگی 

 مشتریان

های ارتباطیایجاد زمینه پذیرش برنامه ایجاد زمینه مشارکت مشتریان  

 کاهش وفاداری مشتریان در صنعت خرده فروشی فیجیتال

یانکاهش مشارکت فعال مشتر ناهمگونی در ارزش های مورد انتظار مشتریان یطناکارآمدی در استفاده از برنامه های ارتبا   
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پنج بعد برای  تحلیل عجین شدگی مشتریان، با اقتباس  2021بانکی در سال. عجین شدگی مشتریان و مشارکت مشتریان
محصول  لاقه، ارزش نشانه ایاز: احتمال ریسک، اهمیت ریسک، ع(، معرفی نموده است که عبارت اند 1985از لارنت و کاپفرر )

اهمیت در حالی که  احتمال ریسک به معنای برآورد میزان احتمال اتخاذ یک تصمیم اشتباه در مورد محصول است. و لذت
زشی فردی و ار علاقه به معنای تمایل. محصول اشاره دارد آنهای منفی ناشی از یک تصمیم نادرست درباره مدُریسک به پیا

نمادی از  ،محصولرزشی است که اای محصول به معنای ارزش نشانه .شوداست که یک شخص برای یک محصول قائل می
)لارنت و کاپفرر،  اشاره دارد ل در ایجاد سرگرمیکند. لذت، به توانایی محصوهویت فرد دارد و شخصیت او را منعکس می

 گیرد.(. در ادامه تاثیر هر بعد بر مشارکت مشتریان مورد بررسی قرار می1993؛ کاپفرر و لارنت، 1985
 ردیگیشکل م سکیو احتمال ر سکیر تیوجود دو مؤلفه اهم لیبه دل سکیدغدغه ر. بعد ریسک و مشارکت مشتریان

( و سکیر تیاهم مثابهاز انتخاب محصولات نادرست )به  یناش یمنف یهامدُایمعمولاً به پ انی(. مشتر1985)لارنت و کاپفرر، 
اشتباه در  یریگمینمونه، تصم برای. کنندی( فکر مسکیاحتمال ر مثابهنادرست )به  یهاانتخاب نیبه احتمال وقوع ا نیهمچن

آن شوند  ضیتعو یبرا یمشکلات ریدرگ ایاستفاده کنند  ینتوانند از آن به درست انیباعث شود مشتر تواندیانتخاب محصول م
 برای(. 2000 ،2نهایمحصول قرار دارند )باترا و س اتیخصوص ریتحت تأث زین سکی(. عوامل مرتبط با ر2004، 1)کو و همکاران
و  3ییبالاست )نگارمونگنو اریبس یشیکودک، داروها و مواد آرا یمانند کالاها یدر مورد محصولات سکیمثال، دغدغه ر

 رگذاریو اعتماد فرد تأث ینگرش ،یبر سطوح شناخت سکیکردند که دغدغه ر انی( ب2020و همکاران ) 4ی(. ل2020همکاران، 
. گذاردیم ریادراک شده بر مشارکت کارکنان تأث سکینشان دادند که ر یسازمان طیمح کی( در 2021و همکاران ) 5است. پارک

 کنندی)مانند اضطراب( را تجربه م یعاطف یهاواکنش ،می دانند یمسئله جد کیرا  سکیکه ر یذکر کردند که افراد نیآنها همچن
دهند  شیخود را کاهش دهند و اعتماد خود را افزا سکیر حتا سط دهدیسوق م شتریاطلاعات ب یآورکه آنها را به دنبال جمع

بر نگرش افراد  یمنف ریتأث برخط طیادراک شده در مح سکیاند که رنشان داده یقبل قاتیتحق اگرچه. (2007و همکاران،  6ها)
و  یاطلاعات کاف تالیجید یفروشخرده یهاکه فروشگاه کندیم انیمطالعه ب نی(، ا2009 ،یدارد )ل یفناور رشینسبت به پذ

( و 2009و همکاران،  7شود )گاگلر لیتعد سکیتا مسئله ر دهندیقرار م انیمشتر اریمحصول را در اخت شیآزما یهافرصت
صرف  یزمان و تلاش کاف توانندیم انیمشتر ن،یوادار کنند. علاوه بر ا تالیجیبا محصولات د یرا به تعامل واقع انیمشتر

را مشخص  سکیتا سطح ر کندیداده، به آنها کمک م شیامر سطح دانش آنها را افزا نیکنند که ا تالیجیمحصولات د یابیارز
 د:شویارائه م ریز یهاهیفرض ن،ی(. بنابرا2021 ک،ی)بان ابندیدست  یبهتر یریگمیبه تصم تیکنند و در نها

   .دارد انیبر مشارکت مشتر یمثبت و معنادار ریتأث سکیر تیاهم: 1 هیفرض
 دارد. انیبر مشارکت مشتر یمثبت و معنادار ریتأث سکیاحتمال ر: 2 هیفرض

می دهند  نسبتای یک محصول را به خود شتریان ارزش نشانهم. مشتریانبعد ارزش نشانه ای محصول و مشارکت 
( است گرانیبه د یی)خودنما یاجتماع تی( و هوی)خودابراز یشخص تیارزش شامل دو جنبه هو نیا.(2018و همکاران ،  8گو)

 بتوانندمحصول دارند، اگر  کیبه  یشتریب وابستگی انیکردند که مشتر انی( ب2003) 9میو ل وستری(. ک2018)گو و همکاران، 
مهم در  یحیتفر تیفعال کی مثابهبه  انیمشتر یبرا نیارزش نماد قات،یدهند. بر اساس تحق وندیخود پ تیآن را با حس هو

 یرقابت یتیکه مز کندیم فایرا ا زبخشیعامل تما کینقش  زینوع ارزش ن نی(. ا1995، 10و هاوارد تزی)هاو شودینظر گرفته م
 یاند که محصولات دارانشان داده قاتی(. تحق2002، 11)پسترل بخشدیرا بهبود م انیمشتر اتیکرده و تجرب جادیدر بازار ا
(. 2010، 12)مالهوترا کنندیکمک م انیمشتر انیاعتماد در م جادیو ا یبرند قو کی یریگبالا به شکل یشناسییبایعناصر ز
و  یاند )لاوشناخته شده یفناور رشیو پذ تفادهاس یبرا یاتیح یعوامل مثابهبه یو سبک رابط کاربر یطراح ن،یعلاوه بر ا

 انیمشتر انیدر م یمعنا درون جادیا ییتوانا یانیب( اشاره کردند که ارزش ب2020و همکاران ) 14میک (2004 ،13ینسکیتراکت
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به  انیمشتر گاهیآن در بازتاب جا ییارزش محصول به توانا نی. اشودیآنها م یدرون یازهاین یرا دارد و منجر به ارضا
-ل ارزشمدُ. شودیآنها م انیارتباط م جادیباعث ا ی(، که از لحاظ روان2020و همکاران،  1اشاره دارد )پنگ گرانیخودشان و د

و  می)ک کندیم دیی( را تأتی( و رفتار )حمایشدگنی(، نگرش )عجیاارزش )مانند ارزش نشانه نیارتباط ب زیرفتار ن-نگرش
   :شودیمطرح م ریز هیفرض ن،یب(. بنابرا2020همکاران، 
 دارد. انیبر مشارکت مشتر یمثبت و معنادار ریمحصول تأث یاارزش نشانه: 3 هیفرض

خاص  یمحصول رایکه مشتری بشود علاقه نامیده میاهمیت و ارزش شخصی  میزان. بعد علاقه و مشارکت مشتریان
شود و (. این علاقه باعث ترغیب مشتریان به کسب اطلاعات بیشتر درباره محصول می2019، )پریهر و همکاران، قائل است

نمونه،  برای(. 2009، 2دهد )سیلویا و کاشدانفروش و سایر مشتریان سوق می کارکنانآنها را به مشارکت در گفتگوها با 
و  3رنینگر. (2019دهند )پریهر و همکاران، محصولات پوشاک نشان میعلاقه دارند، تمایل بیشتری به  مدُمشتریانی که به 

( 2019) 4( نشان دادند که علاقه بر رفتار یادگیری مشتریان تأثیرگذار است. علاوه بر این، پورنامی و موجیاتی2002همکاران )
ی شخصی خود با سطح علاقه شوند که بتوانند محصولات شرکت رامی ترغیببیان کردند که مشتریان وقتی برای مشارکت 

کند و توجه او را به سمت یک محصول خاص جنبه روانشناختی از اهداف فرد عمل می مثابههماهنگ کنند. همچنین، علاقه به
ای و تصویری از های صوتی، لامسهفروشی دیجیتال با ارائه محرکهای خرده(. فروشگاه2021، 5نماید )ویداننگسیهجلب می

تواند منجر به مشارکت بیشتر آنها کنند که این امر میشان ترغیب میریان را به واکنش و افزایش سطح علاقهمحصولات، مشت
 :شود(. بنابراین، فرضیه زیر مطرح می2021شود )بانیک، 

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیعلاقه بر مشارکت مشتر:  4فرضیه 

 یزشیو عامل انگ است انیمشتر یبرا یسرگرم جادیا تیقابل و محصولاتلذت، ارزش . بعد لذت و مشارکت مشتریان
 یو سرگرم جانیه ،یگوشیباز رینظ ییهارا با جنبه انیمشتر اتی(. پژوهشگران تجرب1999، 6)وولف استاقتصاد  مهم در

( یمحور )مانند سرگرمارزش لذت نیب ی( رابطه مثبت2001) 8مینمونه، مون و کرای (. ب2012، 7تئو واند )شنگ مرتبط دانسته
اند، تعاملات خدمات کرده افتیدر سرگرمیرا با عناصر  یکه خدمات ی. آنها اظهار داشتند که افرادافتندی انیمشتر اتیو تجرب

مشاهده کردند که  زی( ن2004و همکاران ) 9(. وردرر2012کنند )شنگ و تئو، یبرقرار م یترقیو ارتباط عم ابندییتر مرا جذاب
کردند که  انی( ب1962فرار کنند. به طور مشابه، کتز و فولکس ) یاجتماع یایدن یهستند تا از فشارها یافراد به دنبال سرگرم

. ندیسرگرم نما ی،الیخ یایدن کیآنها به  قالو انت یزندگ تیافراد را با دور کردن آنها از واقع توانندیم یاجتماع یهارسانه
بخش به دست لذت یهاتجربه قیکه از طر ییبه دستاوردها انیکه مشتر دندیرس جهینت نیبه ا زی( ن2003همکاران )وردرر و 

 یدهدر شکل یشده نقش مهمادراک یموجود، سرگرم یپژوهش یبر اساس مبان ن،ی. علاوه بر ادهندیم یشتریاند، ارزش بهمدُآ
اطلاعات  توانندیو لذت م حیتفر ن،ی(. همچن2007)ها و همکاران،  کندیم فایا تالیجید یهاطیدر مح انیمشتر یهابه نگرش

( 2016و همکاران ) 10ی(. گود2020متصل نگه دارند )چانگ و همکاران،  تالیجید یرا به ابزارها انیارائه دهند و مشتر یدیمف
خدمات است. به علاوه،  نیا یبخشسطح لذت ریتحت تأث یبه خدمات کارگزاران مجاز انیمشتر یهاکردند که واکنش انیب

لذت و  ،یکه با عناصر سرگرم دهندیم ننشا یشتریعلاقه ب یریادگی اتیبه تجرب انیاند مشترنشان داده یقبل یهاپژوهش
 یهایفروشکه از خرده یانیکه مشتر کندیم انیمطالعه ب نیا ن،ی(. بنابرا2019و همکاران،  11دیهمراه باشند، )جون جانیه
کردن زمان مثبت، کسب  یبخش دارند )مانند سپرلذت یهاتیبه مشارکت در فعال یشتریب لیتما کنند،یم دیبازد تالیجید

رو،  نی(. از ا2021 ک،ی)بان شوندیم ریهوشمند( و به طور فعال درگ یهانهیو آ تالیجید شیاطلاعات و استفاده از صفحات نما
   :شودیمطرح م ریز هیفرض

  .دارد انیبر مشارکت مشتر یمثبت و معنادار ریلذت تأث: 5 هیفرض

                                                                                                                                                          
1. Peng 

2. Silvia   & Kashdan 

3. Renninger 
4. Purnami &  Mujiati 

5. Widanengsih 

6. Wolf 

7. Sheng   & Teo 
8. Moon   & Kim 

9. Vorderer 

1 0. Godey 

1 1. Junaid 
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و همکاران،  1دارد )ون دورن یروان زشیدر انگ شهیر انیمشارکت مشتر. مشارکت مشتریان و پذیرش برنامه ارتباطی
از  شیپ دیبا انیمشتر ی(، حالت روان1994، 2)واتسون کندیو کنترل رفتارها کمک م ینیبشیبه پ یشناسکه روانچرا(. 2010
کاناله، همه یفروش. در خردهددرک شو ر،یخ ایشوند  ریدرگ یبرنامه ارتباط یدارند در شگردها لیتما ایآ نکهیا یبررس
 یتعامل برقرار کنند، حت تال،یجید یهاکانال ژهیومتعدد، به هایها و نقاط تماسکانال قیها از طرقادرند با شرکت انیمشتر

فروشان، منجر به با خرده یتعامل اتیتجرب قیاز طر انی(. مشارکت مشتر2017و همکاران،  3انجام ندهند )مانسر یدیاگر خر
نسبت  انی، اگر مشتررای مثال(. ب2019و همکاران،  4یوری)آل شودیم یستد و ردادیغ یدر رفتارها انیمشتر یدگش نیعج
. کنندمیشرکت  یاجتماع یهاپلتفرم یمرتبط با شرکت رو یهاصورت فعال در بحثبه ،دغدغه داشته باشند یک محصولبه 

 زیارتباطات ن تیفیبالاتر باشد، ک انیمشارکت مشتر زانیکه هرچه م دندیرس جهینت نیبه ا ،(2012و همکاران ) 5ریبه علاوه، نام
دارند در  لیتما شتریفروشان دارند، ببا خرده یروان یشدگ نیکه عج یانیمشتر ن،ی. بنابراابدییم شیبه همان نسبت افزا

از  یبرنامه ارتباط رشیو پذ انیمطالعه نشان داد که مشارکت مشتر نیا یهاافتهیکنند.  رکتآنها مشا یارتباط یهابرنامه
و  ی)ل کندیم دییرا تأ نیشیپ یهاپژوهش یهاافتهیموضوع،  نیهستند که ا انیمشتر یوفادار یاصل کنندهنییعوامل تع
برنامه  رشیپذ یمهم برا ازینشیپ کی انیشترارائه کرده است که مشارکت م یمطالعه شواهد تجرب نی(. ا2019همکاران، 

. کندیمند کمک مرابطه یابیتر بازاردر حوزه گسترده انیه به درک بهتر مشارکت مشترمدُآدستاست. دانش به یارتباط
، 6فروشان است )کانگخرده ییو شرکت، هدف نها انیمشتر نیت بمُدو حفظ روابط بلند یتوجه داشت که برقرار دیبا نیهمچن
 :شودیمطرح مزیر  هیفرض ن،ی(. بنابرا2018

  .دارد یمثبت و معنادار ریتأث یبرنامه ارتباط رشیبر پذ انیمشارکت مشتر: 6 هیفرض
از  یکی انیمشتر یکاناله، وفادارهمه یفروشخرده یهاپژوهش نهیشیدر پ. مشارکت مشتریان و وفاداری مشتریان

 مثابهبه انیمشتر ی(. وفادار2020و همکاران،  ناردسیفروشان شناخته شده است )مو خرده انیمشتر نیب یشناخت یهامدُایپ
 قیطور گسترده از طربه ریمتغ نی(. ا1999 ور،یشده است )ال فیتعر ندهیمجدد در آ دیبازد ایمجدد  دیت به خرمدُتعهد بلند
 یمتعدد یهاپژوهش .(2014و همکاران،  7)چان شودیم یریگاندازه گرانیبه د هیمجدد و قصد توص دیخر رینظ ییهاشاخص
 ان،یمشتر یبر وفادار ژهیاند که در آنها به وپرداخته یو تجرب ینظر یاز منظرها انیمشارکت مشتر یهامدُایپ یبه بررس

اند که کرده انی( ب2017) 9و کومار ی(. پانسار2017و همکاران،  8یشده است )هپسار دیتأک یمال جیو نتا انیارزش مشتر
مکرر و  یدهایها به همراه داشته باشد، از جمله خرشرکت یرا برا یرملموسیغ ملموس و نافعم تواندیم انیمشارکت مشتر

(. هدف از 2009و همکاران،  10)اسپروت شوندیمحسوب م انیمشتر یوفادار یاصل یهاکه از مؤلفه انیمشتر یهاهیتوص
 انی(. مشتر2017و همکاران،  11نگی)هارمل ستا انیمشتر یداوطلبانه و مستقل از سو یرفتارها یالقا ان،یمشارکت مشتر جادیا

(. 2012 ،12ی)ساش کنندیم جادیسازمان ا یرا برا یبه شرکت برخوردارند، معمولاً ارزش بالاتر یعاطف یکه از وابستگ ر،یدرگ
 برای خرید،آن شرکت را  یشتریدارند، با احتمال ب یادیو علاقه ز اقیشرکت اشت کیکه نسبت به  یانی، مشتررای نمونهب

 .کنندیانتخاب م گرانیبه د هیو توص دیخر یانتخاب خود برا نیاول
 یعوامل محرک وفادار مثابهبه یارتباط یهابرنامه رشیو پذ انیدرباره نقش مشارکت مشتر ییهانشیمطالعه ب نیا

 نهیشیدر پ یشناخت یهامدُایاز پ یکی مثابهبههمواره  انیمشتر ی. وفاداردهدیکاناله ارائه مهمه یفروشدر خرده انیمشتر
 یو وفادار انیمشتر اتیتجرب نیرابطه ب یبه بررس متنوعی قاتیو تحق استکاناله مطرح بوده همه یفروشخرده یهاپژوهش

مشارکت  نیب یحال، لازم است توجه داشت که تفاوت اساس نی(. با ا2020و همکاران،  13رواننیاند )تپرداخته انیمشتر
 14ی)برود شودینظر گرفته م در یمئو دا داریحالت پا کی انیاست که مشارکت مشتر نیدر ا انیمشتر اتیو تجرب انیمشتر

 :شودیمطرح م ریز هیفرض نه،یشیپ نیاساس ا بر .(2011و همکاران، 

                                                                                                                                                          
1. van Doorn 
2. Watson 

3. Manser 

4. Aluri 
5. Nammir 

6.Kang  
7. Chan 

8. Hapsari 

9. Pansari &  Kumar 
1 0. Sprott 

1 1. Harmeling 
1 2. Sashi 

1 3. Tyrv¨ainen 

1 4. Brodie 
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طور مثبت با رضایت و تواند بههای ارتباطی میرفتار پذیرش برنامه. پذیرش برنامه ارتباطی بر وفاداری مشتریان
(. 2000و همکاران،  1ها منجر شود )بولتونت شرکتمدُوفاداری مشتریان مرتبط باشد و به ارتقای عملکرد اقتصادی بلند

منظور دستیابی به عملکرد مطلوب در ارتباطات کاناله بهفروشان همههای ارتباطی برای خردههای مربوط به برنامهاستراتژی
، زمانی که مشتریان درخواست صدور کارت برای نمونه(. 2011ت از اهمیت حیاتی برخوردار است )آشلی و همکاران، مدُبلند

مند دهند تا از مزایای عضویت بهره، معمولاً تمایل بیشتری به افزایش میزان خرید خود در شرکت نشان میکنندوفاداری می
های ارتباطی در تقویت وفاداری مشتریان است. بر این اساس، فرضیه دهنده نقش مؤثر پذیرش برنامهشوند. این رفتار نشان

 :شودزیر مطرح می

 .ارتباطی بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری داردهای پذیرش برنامه : 8فرضیه 

 پیشینه تجربی پژوهش
ند. هدف این پژوهش فروشی فیجیتال پرداختمایت در تجربیات خرده ح-(، به بررسی پیوند عجین شدگی2021بانیک )

نتایج نشان داد پنج بعد عجین  .استفروشی فیجیتال ها در زمینه خردهشدگی مشتریان بر قصد حمایت آنبررسی تأثیر عجین
گذارد که در نهایت ، علاقه و لذت( بر مشارکت مشتریان تأثیر میمحصول نشانه ارزش شدگی )اهمیت ریسک، احتمال ریسک،

دهد که اثر ابعاد مختلف می شانگذارد. این مطالعه همچنین نبر قصد حمایت مشتریان از محصولات فیجیتال تأثیر می
 .ستارکت مشتریان در میان مشتریان با نوآوری بالا بیشتر و در میان مشتریان با نوآوری پایین کمتر اشدگی بر مشعجین

ه نشده منتها در این پژوهش به تاثیرمشارکت مشتریان خرده فروشی فیجیتال بر پذیرش برنامه ارتباطی و وفاداری آنان، توج
 است.

کاناله: نقش ی همهفروش خردهسازی کانال و وفاداری مشتریان در بررسی کیفیت یکپارچه در(، 2021) 2گائو و هوانگ
کاناله بر وفاداری سازی همهدرک چگونگی تاثیر کیفیت یکپارچهبه  ،میانجی عجین شدگی مشتریان و پذیرش برنامه ارتباطی

ین شدگی مشتریان و همچنین ارتباط بین عج پرداختند.مشتریان از طریق عجین شدگی مشتریان و پذیرش برنامه ارتباطی 
-سازی همهکند. نتایج، حاکی از تأثیر مثبت کیفیت یکپارچهکاناله را بررسی میی همهفروشخردهپذیرش برنامه ارتباطی در 

ارتباطی است، که متعاقباً بر وفاداری مشتریان تأثیرمی گذارد. همچنین تأثیر  کاناله بر عجین شدگی مشتریان و پذیرش برنامه
شدگی مشتریان بر پذیرش برنامه ارتباطی اثبات شد. به علاوه، نقش میانجی عجین شدگی مشتریان و پذیرش مثبت عجین 

 برنامه ارتباطی بررسی شد. درحالیکه دراین مطالعه ابعاد عجین شدگی مشتری در نظر گرفته نشده است.
 "یو اجتماع یرفتار ،یعاطف اتیاز تجرب تالیجیقشه فسل هزاره: ننگردش " موضوع(، پژوهش با 2021و همکاران ) 3مل

و عناصر  یحضور اجتماع تال،یجید یها یادغام فناورانجام دادند. هدف این پژوهش بررسی این موضوع است که آیا 
 کیدر قالب  می توان را یمشتر ؟ نتایج پژوهش نشان داد که گردشدهد یم شیرا افزا یمشتر گردش یدگیچیپی، کیزیف

از  یا زهیآم شکلرا به  یهر لحظه تجربه مشتردر واقع و استفاده.  دی: اتصال، کاوش، خرکرد فیتعر یچرخه چهار لحظه ا
 یکیزیف یایدن نیب یمرزها خطبرونو  برخط. تعاملات کشاند ریبه تصوتوان ی میو اجتماع یرفتار ،یاحساس یواکنش ها

کنش به عمل  کیاز  ای کنند وعمل میاحساسات و تعاملات  یتکامل ریبر اساس مس هزارهنسل : برداز بین میرا  یتالیجیو د
هر چند در این مطالعه به وفاداری مشتری در تجربه خرده فروشی فیجیتال و عواملی موثر بر آن توجهی  .ردازندپیم گرید

 نشده است.
را بررسی کرد. این  تالیجیف دیخر اتیمصرف کننده از تجرب رشیدر پذ هدیه به خود یانقش واسطه(، 2021) 4لاری

تواند پذیرش تجربه خرید ای( میجویانه مشتریان )مانند خرید خودهدیهاین موضوع است که آیا رفتار لذت پژوهش به دنبال
وجوی موقعیت اجتماعی و را در میان مشتریان لوکس تقویت کند. همچنین، این پژوهش به دنبال درک نقش جست فیجیتال

 مدُوجوی موقعیت اجتماعی و رهبری نظر در دهد که جستنتایج تحقیق نشان می. ین فرآیند استدر ا، مدُرهبری نظر در 

                                                                                                                                                          
1. Bolton 
2. Gao   & Huang 

3. Mele 
4. Lawry 
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یک  مثابهای بهمرتبط هستند. علاوه بر این، خرید خودهدیه فیجیتالطور مثبتی با تمایل مشتریان به پذیرش تجربه خرید به
کند. در وجوی موقعیت اجتماعی ایفا میو جست مُدای بین رهبری نظر در کند که نقش واسطهمکانیسم تولیدکننده عمل می

، برای جلب پذیرش تجربه مدُهای تأثیرگذار در ای و حمایت از شخصیتبخش مانند خرید خودهدیههای لذتنهایت، تجربه
وجوی موقعیت اجتماعی نیز برای حفظ انحصار در مهم هستند، اما جست توسط مشتریان لوکس بسیار فیجیتالخرید 

و عوامل وفاداری مشتریان خرده شتریان لوکس را در نظر گرفته . منتها این پژوهش تنها مهای لوکس ضروری استفروشگاه
 فروشی فیجیتال را نادیده گرفته است.

 شیرایودر هنگام مشترک  یبه توجه بصر یابی: دستتالیجیف یبرجسته ساز " در مورد(، تحقیقی 2021) 1دو و توفت
سازی بازنگری و گسترش مفهوم برجسته انجام دادند. هدف این پژوهش "تالیجیدو  یکیزیف مشترک محتوای
(Highlighting) های این مطالعه یافته .نیز شود فیجیتالطوری که شامل اقدامات ( است، به1994شده توسط گودوین )ارائه

های گروهی مبتنی بر کنندگان در فعالیتتواند به شرکتسازی دیجیتال روشی مؤثر است که میدهد که برجستهان مینش
با این وجود در این پژوهش به  .ویژه در تعاملات حضوری و رو در رو، شکل دهندفناوری کمک کند تا توجه مشترک را، به

 توجه نشده است. رفتاری مشتریان مانند مشارکت و وفاداری نتایج
 یبررس تحقیق نیا هدفرداختند. ی پوفادار-مشارکت وندیدر پ ینقش مشارکت مشتر(، به بررسی 2019پریهر و همکاران )

 برخط یفروشخرده نهیزم در یوفادار بر یمشتر با ر تعاملیتاث لیتحل وی مشتر با تعامل و مشارکت مختلف ابعاد نیب رابطه
 ننشا جینتا. کند یم شیآزما یوفادار و مشارکت یهاجنبه نیب را یمشتر با تعامل یگریانجیم نیهمچن مطالعه نیا. است

 گذاردیمن ریتأث یمشتر با تعامل بر سکیر احتمال و سکیر تیاهم. کندیم تیهدا را یمتفاوت تعامل مشارکت، ابعاد که دهدیم
 اب تعامل ن،یا بر علاوه. هستند مرتبط یمشتر با تعامل با مثبت طور به لذت و علاقه ،محصول نشانه ارزش که یحال در

 اگرچه در این مطالعه به .است یوفادار و مشارکت لذت ابعاد و علاقه، ،محصول نشانه ارزش نیب ارتباط واسطه یمشتر
 پذیرش برنامه ارتباطی توجهی نشده است.

، بازاریابی چریکی وفاداری مشتری با نقش تعدیلگری تاثیر الهام مشتری بر بررسی با(، 1403) 2نوروزی و حسنی صدر
های مختلف فروش در الهام بخشیدن به مشتریان و مشتری، سهم نوآوری درک شده کانالاز چارچوب مفهوم الهام گیری 

نوآوری گر موثر بر رابطه بین متغیر تعدیل در نقشدر نظر گرفتن استراتژی بازاریابی چریکی  برایایجاد وفاداری مشتری 
. نتایج نشان داد اثرات متقابل استفاده کردندهای مختلف متنوع فروش و بازاریابی، در صنعت خرده فروشی شده کانالدرک

توان نقش نوآوری ادراک شده کانال فروش و وفاداری مشتری را پیش زمینه  و بین حالات الهام مشتری وجود دارد و می
ا این حال این مطالعه تاثیر متغیرهای پذیرش برنامه ارتباطی و مشارکت مشتری را بر . بمشتری در نظر گرفتالهام  مدُپیا

 وفاداری مشتریان ارزیابی نکرده است.
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                          
1. Due   & Toft 2. Norouzi   & Hassani 
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 های تحقیق(ل مفهومی تحقیق )یافتهمدُ. 2شکل 

 اجتماعی هایهای الکترونیک در شبکههبررسی رابطه بین وفاداری به برند و تبلیغات توصی(، به 1392) 1و خانلری زمانیان
ای سو و مشارکت در تبلیغات توصیه منطقی میان وفاداری به کالاها و خدمات از یکهدف این پژوهش یافتن ارتباطی پرداختند. 

یابی افراد از طریق برندهای خاص است. نتایج این پژوهش نشان داد ارتباط مثبت و معنادار میان وفاداری الکترونیک و هویت
هرچند در این پژوهش  .از طریق برند وجود داردیابی  ای الکترونیک و هم چنین هویتهبه برند و مشارکت در تبلیغات توصی

 پذیرش برنامه های ارتباطی در نظر گرفته نشده است.
رغم اهمیت موضوع، مطالعه مشابهی و همچنین با توجه به اینکه علی با توجه به مطالعات پیشین و ضرورت پژوهش حاضر

پذیرش برنامه ارتباطی را بر وفاداری مشتریان در  مشارکت مشتری و گیشدطور همزمان اثر ابعاد عجینیافت نشد که به
منظور پاسخگویی به این شکاف ل مفهومی مطالعه حاضر بهمدُفروشی مورد آزمون قرار دهد، های فیجیتال خردهمحیط

 .طراحی شده است 2در قالب شکل تحقیقی
 

 شناسی پژوهش. روش3

اثبات روابط میان متغیرهای مفهومی وفاداری مشتری و عوامل مؤثر ، این مطالعه بر باور به وجود و یشناسز نظر هستیا
که پدیده وفاداری  اندمعتقد گرانگیری و تحلیل هستند. در واقع، پژوهشکند این روابط قابل اندازهبر آن تأکید دارد و فرض می

سازی معادلات لمدُهای کمی و توان از طریق روشفروشی فیجیتال قابل مطالعه و تبیین است و میمشتری در فضای خرده
 .ساختاری، این روابط را کشف و تبیین کرد

ها استوار است. محققان سازی و آزمون فرضیه، این مطالعه رویکرد قیاسی دارد و بر پایه فرضیهسیشنااز منظر معرفت
عوامل مؤثر بر وفاداری جهت بررسی  گانه راهشتهای های مرتبط، فرضیههای پیشین و مرور پژوهشبر اساس یافته

آوری شده و ها از طریق ابزارهای استاندارد و معتبر جمعاند. دادهفروشی فیجیتال تدوین کردهمشتریان در فضای خرده
ل مفهومی مورد ارزیابی قرار مدُروش تحلیل عاملی تأییدی، صحت و قابلیت تعمیم  و AMOS افزارسپس با استفاده از نرم

 .گیردمی

                                                                                                                                                          
1. Zamanian & Khanlari 

 ابعاد عجین شدگی مشتری در

 تجربه فیجیتال 

 مشارکت مشتری وفاداری

 پذیرش برنامه ارتباطی

 اهمیت ریسک

 احتمال ریسک

 ای محصولارزش نشانه

 علاقه

 تلذّ

H1 

H2 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 
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که محصولات  باشدمی 1403در بهار  قزوین فروشی فیجیتال پوشاک نیتروژن استاناری شامل مشتریان خردهجامعه آم
)سطح اطمینان ر اساس فرمول کلاینبکند. حجم نمونه این پژوهش صورت حضوری، دیجیتالی و فیجیتال عرضه میخود را به

گیری، غیر احتمالی در دسترس است. ابزار نفر تعیین شده و روش نمونه 384 درصد( 5درصد، میزان خطای مجاز 95
ل مدُمرتبط با ابعاد  گویه 35شناختی و ها پرسشنامه استانداردی است که شامل دو بخش متغیرهای جمعیتگردآوری داده
 پژوهش است. 

نج زیرمتغیر اهمیت ریسک، احتمال ریسک، ( با پ2021شدگی مشتریان )بر اساس پرسشنامه بانیک، این ابعاد شامل عجین
 13( با 2014و همکاران،  1گویه(، مشارکت مشتریان )برگرفته از مطالعات ویوک 15ای محصول، علاقه و لذت )ارزش نشانه

( است. 2021گویه( برگرفته از پرسشنامه گائو و هیونگ ) 3گویه( و وفاداری مشتریان ) 4گویه، پذیرش برنامه ارتباطی )
وتحلیل قرار  مورد تجزیه AMOSافزار و با استفاده از نرم سازی معادلات ساختاریلمدُشده از طریق های گردآوریهداد

 گرفته است.
 . پیاز پژوهش 1جدول 

 مطالعه حاضر نام لایه لایه

 گراواقع فلسفه پژوهش 1

 رویکرد قیاسی رویکرد پژوهش 2
 مطالعه موردی استراتژی پژوهش 3

 یکمّ انتخاب روش پژوهش 4
 یک مقطع زمانی  افق زمانی پژوهش 5

 ابزار پرسشنامه هاهای جمع آوری دادهشیوه ها و رویه 6

 

 های پژوهشیافته. 4

ستیابی به هدف پژوهش، یعنی  این بخش، بهدر   سی عوامل موثر بر وف منظور د شی     برر شتری در تجربه خرده فرو اداری م
ست. همان      لمدُاز  ،فیجیتال شده ا ستفاده  ساختاری ا ساس مطالعات       یابی معادلات  شد، بر ا شاره  شین ا طور که در بخش پی

شده و گویه          سایی  شنا ضیات پژوهش، عوامل تأثیرگذار  شین و چارچوب فر های مرتبط با هر یک از این عوامل در قالب پی
شده     شنامه طراحی  س ساختاری، این عوا    اند. در روشپر سی معادلات    صوت بهها متغیرهای پنهان و گویه صورت بهمل شنا

گیری از این روش، روابط میان متغیرهای پنهان بررساای شااده و  شااوند. با بهرهدر نظر گرفته می پذیرمتغیرهای مشاااهده
شاهد هم سخ   ( اطلاعات جمعیت2گیرد. جدول )پذیر نیز مورد ارزیابی قرار میهزمان تأثیر متغیرهای م ان به دهندگشناختی پا

 .دهدها و عوامل مؤثر ارائه میپرسشنامه را بر اساس گویه

 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان. ویژگی2جدول 

 درصد فروانی مشخصه متغیر

 جنسیت
%52 199 مرد  

%48 185 زن  

 سن

سال 20زیر   42 11%  

سال 30تا  21  278 72%  

سال 40تا  31  61 16%  

به بالاتر 41  3 1%  

تاهلوضعیت   
%73 279 مجرد  

%27 105 متاهل  

%3 11 دیپلم وکمتر تحصیلات  

                                                                                                                                                          
1. Vivek 
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 درصد فروانی مشخصه متغیر

%45 173 کارشناسی  

%46 177 کارشناسی ارشد  

%6 23 دکتری  

یمدُوضعیت درآ  

میلیون تومان 10کمتر از   161 42%  

میلیون تومان 15الی  10  137 36%  

میلیون تومان 20الی 15  42 11%  

میلیون تومان25الی  20  24 6%  

میلیون تومان 25بیشتر از   20 5%  
 

ها برای   داده 3اساااتفاده شاااد. طبق جدول    ( و آزمون بارتلت،   KMOاولکین )-مییر-آزمون کیزر جهت تحلیل کفایت نمونه از     
شدند. مقادیر      شخیص داده  سب ت شتر از    KMOتحلیل عاملی منا سب )بی شتند،   0.7برای اکثر متغیرها در محدوده منا ( قرار دا

با مقدار  "پذیرش برنامه ارتباطی"دهنده کفایت حجم نمونه و همبسااتگی قابل قبول بین متغیرها اساات. تنها متغیر  که نشااان
KMO  وجود  05/0داری کمتر از در ساااطح قابل قبول، قرار گرفت. علاوه بر این، آزمون بارتلت با ساااطح معنا         609/0برابر ،

ها برای تحلیل عاملی و    گیری به درساااتی انجام شاااده و داده   همبساااتگی معنادار بین متغیرها را تأیید کرد. بنابراین، نمونه      
 استنتاج نتایج قابل اعتماد هستند.

 نمونه کفایت آزمون .3جدول

 متغیر
اهمیت 
 ریسک

احتمال 
 ریسک

 علاقه لذت
ارزش نشانه ای 

 محصول

مشارکت 
 مشتری

پذیرش برنامه 
 ارتباطی

 وفاداری

 866/0 609/0 788/0 768/0 865/0 800/0 924/0 834/0 اولکین -یر یم – یزرک آزمون

 آزمون
 بارتلت

 491/546 483/299 845/344 730/320 792/592 993/414 093/609 150/360 دو کای شاخص

 15 15 28 28 55 28 28 21 آزادی درجه

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 داریمعنی سطح

 

ضر  پژوهش در سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب و برای  حا  آزمون با همگرا از روایی روایی سنجش  برای 

( نشااان 4جدول ) همانطور که شااده اساات. شااده و روایی واگرا از روش فورنل و لاکر اسااتفادهاسااتخراج واریانس میانگین
  ها افته ی  نیاسااات. ا 0.7از  شاااتریو کل پرساااشااانامه ب     رها یمتغ یمرکب برا  ییای کرونباخ و پا   یآلفا  ریمقاد  یتمام  دهد یم

شان  صوص روا    یریگابزار اندازه بخشنانیقابل قبول و اطم ییایدهنده پان ست. در خ   ییهمگرا و روا ییروا کردیدو رو ،ییا
 قرار گرفت.   ی( مورد بررسیواگرا )افتراق

 ریکه مقاد دهدی( نشان م 4جدول ) جیاستفاده شد و نتا   شده استخراج  انسیوار نیانگیم اریهمگرا، از مع ییروا یابیارز یبرا
ها معرف ییتوانا کنندهدییموضوع تأ  نیاست، که ا  0.5از آستانه   شتر یب رهایمتغ یتمام یبراه شد استخراج  انسیوار نیانگیم

ستفاده شد   منظور بررسی روایی واگرا، از روش فورنل و لاکر  بهاست.   یاصل  یهامناسب سازه   نییدر تب که نتایج آن در   ا
برای هر سازه بیشتر از مجذور ه شداستخراج انسیوار نیانگیم دهد که میزان( ارائه شده است. این جدول نشان می5جدول )

و  پنهان یرهایمتغ نیقدرت رابطه ب یابیارز یبرا ن،یعلاوه بر ا .ل اسااتمدُهای همبسااتگی بین آن سااازه و سااایر سااازه   
شاهده  یرهایمتغ شد. مطابق نتا    یاز بار عامل ،قابل م ستفاده  سبه   0.3از  شتر یب هاهیگو یتمام ی(، بار عامل4جدول ) جیا محا

 ،یپژوهش است. به طور کل  یاصل  یرهایمتغ یریگاندازه یشده برا در نظر گرفته یهاهیدهنده مناسب بودن گو شد که نشان  
 .اهداف پژوهش است یو مناسب بودن آن برا یریگمطلوب ابزار اندازه ییو روا ییایپا دیپژوهش مؤ نیحاصل از ا یهاافتهی
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 . نتایج پایایی و روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی(4جدول 
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 594/0 اگر در انتخاب محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن،  دچار اشتباه شوم، این موضوع برای من مهم نیست.
  

89/0 
  

87/0 
  

65/0 
 876/0 خرید محصولات دیجیتال از فروشگاه نیتروژن که درست و مطابق انتظار نباشد، برای من بسیار آزاردهنده است.

 850/0 .شومخاطر میدر هنگام خرید محصولات دیجیتال از فروشگاه نیتروژن، انتخاب نادرستی انجام دهم، بسیار آزردهاگر 

ک
س

ری
ل 

ما
حت

ا
 

 79/0 خرید محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  رادارم، همیشه تردید دارم که چه چیزی را انتخاب کنم. هنگامی که قصد

  
77/0 

  
88/0 

  
53/0 

ستی       شم که آیا آن انتخاب در شگاه نیتروژن را می خرم، هرگز نمی توانم کاملاً مطمئن با صولات فیجیتال فرو هنگامی که مح

 84/0 بوده است یا خیر.

 انتخاب محصول فیجیتال فروشگاه نیتروژن  نسبتاً سخت است.

 انتخابم مطمئن نیستم.هنگامی که محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  را انتخاب می کنم، از 

73/0 

77/0 

ی 
ه ا

شان
ش ن

رز
ا

ول
ص

مح
 

   57/0 .یتروژن منعکس کننده شخصیت هستندمحصولات فیجیتال فروشگاه ن
72/0 

  
72/0 

  
 79/0 محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن درباره من حرفی برای گفتن دارند. 50/0

قه
علا

 

 60/0 محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن را بخرم.برای من بسیار مهم است که 
  

91/0 
  

73/0 
  

72/0 
 83/0 من واقعاً به محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  علاقه دارم.

 89/0 محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  نظر من را جلب می کنند.

ت
لذ

 

 83/0 لذت می برم.من واقعاً از محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  
  
92/0 

  
71/0 

  
75/0 

 79/0 خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  مانند دادن یک هدیه به من است.

 78/0 خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  تقریباً مانند یک لذت برای من است.
ان

ری
شت

ت م
رک

شا
م

 

 73/0 فروشگاه نیتروژن  باشد توجه مرا جلب می کند.هر چیزی که مربوط به محصولات فیجیتال 

  
86/0 

  
78/0 

  
62/0 

 82/0 من بسیار به محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  توجه می کنم.

 65/0 من درگیر یادگیری درباره محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  می شوم.

 را می خرم، درباره آنها فکر می کنم.هنگامی که محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن 

 هنگامی که از محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  استفاده می کنم خیلی درباره آنها فکر می کنم.

 استفاده از محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  باعث می شود که علاقه پیدا کنم تا درباره آنها اطلاعات بدست آورم.

82/0 

81/0 

78/0 

 خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  باعث خوشحالی من می شود.

 هنگامی که محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  را استفاده می کنم احساس خوشایندی دارم .

 هنگامی که از محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  استفاده می کنم احساس غرور می کنم.

83/0 

75/0 

71/0 
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عی
فر

ر 
غی

مت
 

 گویه

لی
ام

 ع
ی

ها
ار

ب
 

ب
رک

 م
یی

ایا
پ

اخ 
نب

رو
 ک

ی
لفا

آ
 

ط 
س

تو
 م

ص
اخ

ش
س

یان
ار

و
 خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  می کنم. من زمان زیادی را صرف 

 هر موقع که به محصول خرده فروشی نیاز دارم، معمولاً سعی می کنم تا محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  را بخرم.

 من از خریدن محصولات فیجیتال فروشگاه نیتروژن  لذت می برم.

66/0 

57/0 

79/0 

طی
تبا

ار
ه 

ام
رن

ش ب
یر

پذ
 

 چقدر احتمال دارد که یک کارت اعتباری)خرید نسیه ای یا هدیه ( از فروشگاه نیتروژن دریافت کنید؟

چقدر احتمال دارد که خود را به لیساات پسااتی مثل ) ایمیل اینسااتاگرام یا تلگرام ( فروشااگاه نیتروژن  اضااافه کنید؟جهت )    

 کوپن و غیره(؟ دریافت اطلاعیه،

 احتمال دریافت کارت وفاداری از  فروشگاه نیتروژن  چقدر است؟

 چقدر احتمال دارد که یک پیشنهاد تخفیف به  فروشگاه نیتروژن  ارسال کنید؟

73/0 

72/0 73/0 67/0 
79/0 

76/0 

77/0 

ان
ری

شت
ی م

ار
اد

وف
 

 قصد دارم مثل همیشه از فروشگاه نیتروژن خرید کنم.اگر دلایل غیرمنتظره ای وجود نداشته باشد، 

 من فروشگاه نیتروژن را به همه کسانی که از من مشاوره می خواهند توصیه می کنم.

 من دوستان را تشویق می کنم که ازفروشگاه نیتروژن خرید کنند.

67/0 91/0 78/0 62/0 

 

سازی معادلات لمدُل مفهومی با استفاده از نتایج مدُها و طراحی های سنجش آنپس از شناسایی متغیرهای اصلی و گویه
ل کلی تحقیق در دو مدُ نشانۀ 3و  2های شود. شکلهای مطرح شده بررسی میل مفهومی طراحی شده و فرضیهمدُساختاری 

 خلاصه شده است.  6حالت ضرایب استاندارد و سطح معناداری است و نتایج آن در جدول 
شوند، زیرا نسبت ها از نظر آماری تایید می، تمامی فرضیه6شده در جدولبا توجه به نسبت بحرانی و ضریب تأثیر ارائه

دهنده معناداری آماری این نتیجه نشان ( بیشتر است.05/0اداری )در سطح معن 96/1ها از مقدار بحرانی بحرانی همه فرضیه
های مختلف متفاوت است که بیانگر شدت و قدرت تأثیرگذاری روابط بین متغیرهاست. با این حال، ضریب تأثیر در فرضیه

است که رابطه بین  هر یک از متغیرها بر یکدیگر است. بر اساس تحلیل ضریب تأثیر، بیشترین تأثیر مربوط به فرضیه هشتم
)رابطه بسیار قوی(  88/0پذیرش برنامه ارتباطی و وفاداری مشتریان را مورد آزمون قرار داده و ضریب تأثیر آن برابر با 

 گزارش شده است.
 . ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لاکر5جدول

 وفاداری پذیرش برنامه ارتباطی مشارکت مشتری لذت علاقه ارزش نشانه ای محصول احتمال ریسک اهمیت ریسک متغیرها

        00/1 اهمیت ریسک

       00/1 70/0 احتمال ریسک

      00/1 64/0 62/0 ارزش نشانه ای محصول

     00/1 81/0 79/0 81/0 علاقه

    00/1 70/0 63/0 70/0 77/0 لذت

  00/1 70/0 69/0 67/0 73/0 71/0 62/0 پذیرش برنامه ارتباطی

 00/1 62/0 65/0 69/0 63/0 62/0 62/0 72/0 وفاداری
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شاادگی یکی از ابعاد عجین مثابهدر مقابل، کمترین ضااریب تأثیر مربوط به فرضاایه دوم اساات که تأثیر احتمال ریسااک )به  
ها از است. بنابراین، اگرچه تمامی فرضیه   21/0مشتری( بر مشارکت مشتریان را بررسی کرده و ضریب تأثیر آن برابر با       

 .شوند، اما از لحاظ عملی، قدرت تأثیرگذاری متغیرها بر یکدیگر از کم تا بسیار قوی متغیر استنظر آماری پذیرفته می
 

 
 های تحقیق(ل کلی در حالت ضرایب استاندارد )یافتهمدُ. 3شکل 

  

 های تحقیق()یافته tآماره -ل کلی در حالت سطح معناداریمدُ. 4شکل 

ساختاری     ساس نتایج تحقیق، معادلات  سایی     مدُبرا شنا شده و تأثیر عوامل  شتری در     ل مفهومی تأیید  شده بر وفاداری م
 .وضوح نشان داده شده استها بهفروشی دیجیتال به همراه جهت تأثیرگذاری آنخرده

 خلاصه نتایج آزمون فرضیه ها . 6جدول 
 نتیجه تأثیر ضریب بحرانی نسبت فرضیه ها

 تایید فرضیه 23/0 357/3 اهمیت ریسک بر مشارکت مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 تایید فرضیه 21/0 123/3 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر مشارکتبر سکیر احتمال

 تایید فرضیه 27/0 396/3 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیبر مشارکت مشترارزش نشانه ای محصول  

 تایید فرضیه 32/0 243/4 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیعلاقه بر مشارکت مشتر

 تایید فرضیه 29/0 236/3 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیت بر مشارکت مشترلذ

 تایید فرضیه 66/0 725/6 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث یبرنامه ارتباط رشیبر پذ انیمشارکت مشتر

 تایید فرضیه 67/0 422/6 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر یبر وفادار انیمشارکت مشتر

 تایید فرضیه 88/0 422/8 .دارد یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر یبر وفادار یبرنامه ارتباط رشیپذ

 
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

بر مشارکت  یمثبت و معنادار ریتأث سکیاحتمال ر و سکیر تیاهم دهد میهای یک و دو پژوهش نشان بررسی فرضیه
نادرست در خصوص محصول، و احتمال  یریگمیتصم یمنف مدُایشده پ ادراک تیاهم مثابهبه سک،یر تیدارند. اهم انیمشتر

 یهاسکیبه ر انیدرک و واکنش مشتر یریگدر شکل یاشتباه، نقش مهم یمیشده گرفتن تصم احتمال ادراکمثابه به سک،یر
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 . گذارندیم ریتأث انیبر تعامل و مشارکت مشتر میها به طور مستقادراک نی. اکنندیم فایا دیخر یریگمیمرتبط با تصم

 یاجتماع تی( و هوی)خودابراز یشخص تیکه شامل دو بعد هو ،محصول یانشانه ارزشبراساس فرضیه سه، 
از ارزش  انیادراک مشتر شی. افزاگذاردیم ریتأث مشتریان تمشارک زانیبر م میاست، به طور مستق( گرانیبه د ی)خودابراز

 .ردیآنها مورد استفاده قرار گ شتریجلب مشارکت ب یمند براابزار قدرت تواندیمحصولات م یانشانه
 بر مشارکت مشتریان دارد. یمثبت و معنادار ریتاث ،داردبه محصول نسبت  انیمشتری علاقه شخص طبق فرضیه چهار،

 انیمشتر ریها با ساکه آنها در بحث شودیبدانند و باعث م شتریتا درباره محصول ب زدیانگیرا بر م انیمشتر ،علاقه چراکه
مثبت و  ریتاث ،کند،  یسرگرمایجاد  تواندیمحصول م کیاست که  یارزشمثابه لذت، که به براساس فرضیه پنج،شرکت کنند. 

می تواند باعث افزایش از تعامل با محصول  انیبخش مشترتجربه مثبت و لذت . در واقعدارد انیمشارکت مشتربر  یمعنادار
 .شودمشارکت آنها 

 یاو احتمال(، ارزش نشانه تی)اهم هاسکیاز ر انیکه درک مشتر کندیبرجسته م فرضیه نخست پنج یهاافتهیمجموع،  در
مورد  انیمشارکت مشتر شیافزا یبرا یابیبازار یهایدر استراتژ یدیکل یابزارها مانند تواندیمحصولات، علاقه و لذت م

پنج بعد عجین شدگی )اهمیت ریسک، احتمال ریسک،  لذا( همخوانی دارد  2021این یافته ها با مطالعه بانیک ). ردیاستفاده قرار گ
 .گذار استاز محصولات فیجیتال تأثیر  آنانبر قصد حمایت  ونشانه، علاقه و لذت( بر مشارکت مشتریان 

صورت مستقیم بر پذیرش برنامه ارتباطی و وفاداری ها نشان داد مشارکت مشتریان بههفت، یافته بر اساس فرضیه شش و
های ای که با افزایش سطح مشارکت، مشتریان تمایل بیشتری به قبول و همکاری با برنامهگونهگذارد؛ بهمشتریان تأثیر می

فرضیه هشت  تایید شود. از طرفی،نوبه خود باعث افزایش وفاداری آنان میدهند و این موضوع بهها نشان میارتباطی شرکت
که پذیرش برنامه ارتباطی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. به عبارت دیگر، زمانی که مشتریان  هدمینشان 
تواند از طریق شود که میاز آنها استقبال کنند، این پذیرش به افزایش وفاداری آنان منجر می های ارتباطی را بپذیرند وبرنامه

 ر تعاملیتاث لیتحل( که به 2019این نتایج با مطالعه پریهر و همکاران ) .بازدیدهای مجدد و قصد توصیه به دیگران شکل گیرد
های گائو و هوانگ د، مطابقت دارد. همچنین با یافتهپردازمی برخط یفروشخرده نهیزم درآنان  یوفادار بر ریانمشت با
کاناله با نقش میانجی پذیرش ی همهفروش خردهسازی کانال و وفاداری مشتریان در (، که بررسی کیفیت یکپارچه2021)

 ند، همخوانی دارد. مدُبرنامه ارتباطی برآ

و احتمال ریسک تأثیر مثبت و  اهمیت ریسک ها،ایج فرضیهبر اساس نتگردد؛ کاربردی ارائه می هایدر ادامه پیشنهاد
منظور کاهش اهمیت و احتمال های فیجیتال بهفروشیشود خردهمعناداری بر مشارکت مشتریان دارند. بنابراین، پیشنهاد می

پذیر، ارائه فهای تعویض انعطاگیری مشتریان، از راهکارهایی نظیر ارائه ضمانت بازگشت وجه و سیاستریسک در تصمیم
های محصول(، و استفاده از اطلاعات دقیق و جامع درباره محصولات )شامل مشخصات فنی، نظرات مشتریان و مقایسه

 .مند شوندمحتوای آموزشی )مانند ویدئوهای آموزشی و راهنمای خرید( بهره
ای محصول تأثیر مثبت و معناداری بر مشارکت مشتریان دارد. در همین راستا، بر اساس نتیجه فرضیه سوم، ارزش نشانه

های فیجیتال به طراحی محصولات منحصر به فرد بپردازند که هویت شخصی مشتریان را فروشیشود خردهپیشنهاد می
 توسعهخرده فروشی های مذکور به  شودلاوه بر این، توصیه میشده. عسازیارائه محصولات شخصی همانندبرجسته کند، 

های مشهور یا که حس تعلق به یک گروه خاص )هویت اجتماعی( را القا کنند، مانند همکاری با شخصیتبپردازند  برندهایی
توانند به افزایش ادراک ها میخوانی داشته باشد. این استراتژیها و علایق مشتریان همهای اجتماعی که با ارزشایجاد جنبش

 .ای محصولات و در نتیجه تقویت مشارکت آنان منجر شوندمشتریان از ارزش نشانه

های فروشیکند علاقه تأثیر مثبت و معناداری بر مشارکت مشتریان دارد، خردهبر اساس نتیجه فرضیه چهارم که بیان می
قه مشتریان را برای مشارکت بیشتر تحریک کنند. این راهکارها شامل کارگیری راهکارهای مختلف، علاتوانند با بهیجیتال میف

های تخصصی، ویدئوهای تواند به شکل بلاگسایت است که میهای اجتماعی و وبارائه محتوای جذاب و آموزشی در شبکه
عات مرتبط با علایق های تبلیغاتی که به موضوبرنامهآموزشی و وبینارهای تعاملی طراحی شود. علاوه بر این، طراحی 
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ای طراحی ها باید به گونهبرنامهتواند نقش مهمی در تقویت علاقه و مشارکت آنها ایفا کند. این پردازند نیز میمشتریان می
شده با مشتریان، انگیزه سازیشوند که نه تنها محصولات یا خدمات را معرفی کنند، بلکه با ایجاد ارتباط عاطفی و شخصی

 ای تعامل بیشتر با برند تقویت کنند. آنها را بر
های فروشیشود خردهنتیجه فرضیه پنجم، لذت تأثیر مثبت و معناداری بر مشارکت مشتریان دارد. لذا پیشنهاد می طبق

داشتنی ایجاد فضای فیزیکی دوستو  ها و جوایز برای مشتریانکشیهای تعاملی، قرعهفیجیتال با ارائه خدماتی نظیر بازی
رن و فراهم کردن فضایی برای استراحت و تفریح(، به افزایش لذت مشتریان مدُهای حضوری )مانند طراحی داخلی فروشگاهدر 

 منجر شوند.آنان  بیشتر و در نهایت، مشارکت
بر اساس نتیجه فرضیه ششم، مشارکت مشتریان تأثیر مثبت و معناداری بر پذیرش برنامه ارتباطی دارد. لذا پیشنهاد 

های وفاداری که مشتریان را به تعامل بیشتر کارگیری راهکارهایی نظیر ایجاد برنامههای فیجیتال با بهفروشیشود خردهمی
های اجتماعی برای ایجاد بحث و تعامل های تعاملی(، استفاده از شبکهها و فعالیتکنند )مانند امتیازدهی به خریدترغیب می

(، و ارائه امکاناتی برای مشتریان به منظور ارائه نظرات درباره برخطهای های کاربری و انجمنبین مشتریان )مانند گروه
 .ریان در پذیرش برنامه ارتباطی بپردازندها و امتیازدهی(، به افزایش مشارکت مشتمحصولات و خدمات )مانند نظرسنجی

لذا خرده فروشی های دارد. یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر یبر وفادار انیمشارکت مشتر ،هفتمبر اساس نتیجه فرضیه 
گیری و توسعه محصولات یا خدمات نقش فعالی باید محیطی فراهم کنند که مشتریان بتوانند در فرآیندهای تصمیمفیجیتال 

های کانونی، طراحی مشترک محصولات، و حتی ایجاد های منظم، گروهتوانند شامل نظرسنجیها میایفا کنند. این برنامه
ها و بازخوردهای خود را به اشتراک بگذارند. وقتی مشتریان احساس کنند های دیجیتال باشند که مشتریان بتوانند ایدهپلتفرم

ت مدُکنند و این امر به وفاداری بلندتری با برند برقرار میگیرد، ارتباط عمیقه قرار میهای آنها مورد توجکه نظرات و ایده
 .شودآنها منجر می

های ارتباطی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. در این راستا، ، پذیرش برنامههشتم طبق فرضیه
ضمن کاهش زمان   (Click & Collect) و تحویل در فروشگاه برخطایجاد سیستم خرید  با توانندمی فیجیتالفروشان خرده

 های پیشرفته مانند واقعیت افزودهند. همچنین، استفاده از فناورینکای یکپارچه برای مشتریان فراهم های خرید، تجربهو هزینه

(AR) تری صورت دقیقت را بهتواند به مشتریان کمک کند تا قبل از خرید، محصولابرای نمایش مجازی محصولات، می
شده از فروشگاه علاوه بر این، ایجاد امکان بازگشت محصولات خریداری.تری انجام دهندگیری آگاهانهبررسی کنند و تصمیم

پذیری بیشتر در فرآیند خرید منجر شود. این رویکرد نه تواند به ایجاد انعطافدیجیتال به فروشگاه فیزیکی و بالعکس، می
کند. بنابراین، ترکیب این ها را نسبت به برند تقویت میدهد، بلکه اعتماد و وفاداری آنمندی مشتریان را افزایش میتنها رضایت

 .یجیتال مطرح شود که در پی افزایش وفاداری مشتریان هستندففروشان ل کاربردی برای خردهمدُ مثابهتواند بهراهکارها می
شود تحقیقات آتی به ( این مطالعه مقطعی است و پیشنهاد می1مطالعاتی آتی عبارتند از:  هایها و پیشنهادمحدودیت

( به دلیل جدید بودن مفهوم فیجیتال در 2مطالعات طولی در زمینه وفاداری مشتریان خرده فروشی های فیجیتال بپردازند. 
( این مطالعه به سنین خاصی محدود 3شود. شنهاد میتر پیایران، جامعه آماری محدود است و تحقیقات کیفی برای نتایج عمیق

های سنی مختلف در خرده فروشی های شود تحقیقات آتی به تحلیل عوامل موثر بر وفاداری گروهشود و پیشنهاد مینمی
نگی ( پژوهش حاضر تاثیر عوامل روانشناختی را بررسی کرده است، اما عوامل اقتصادی، سیاسی و فره4فیجیتال بپردازند. 

 .نیز باید در تحقیقات آینده مورد مطالعه قرار گیرند
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 Social media advertising gives companies the ability to connect with 

customers, target particular audiences, and personalize ads. It offers real-

time customer feedback, enabling effective advertising.  This research aims 

to identify the Effective Criteria of Advertising on social networks in Iran 

Based on the Laswell Communication Model. To address the research 

questions, a thematic analysis method based on Attride-Stirling (2001) was 

employed. The study is inductive in nature, applied in purpose, and 

qualitative in type. The study sample consists of all published articles 

related to the topic in the Comprehensive Human Sciences Portal. A total 

of 71 relevant articles were extracted and coded using MAXQDA 2020 

software. The findings from the thematic analysis led to the identification 

of 60 basic themes, 30 organizing themes, and 4 overarching themes Based 

on the Laswell Communication Model. The validity of the research was 

confirmed through researcher sensitivity strategies, and inter-coder 

agreement was assessed with a reliability rate calculated at 76%. Based on 

basic and organizing themes, four overarching themes were identified as 

effective Criteria in advertising effectiveness on social networks: message 

sender, message content, user, and social network. Finally based on 

overarching themes described  basic themes, and organizing themes. 
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Extended Abstract 
Introduction: Beyond facilitating personal and friendly communications, social media platforms provide 

a valuable opportunity to connect brands with customers. Today, brands are essentially born on social 

media and continue their growth and sales through advertising on these platforms. Social media advertising 

enables companies to connect with customers, target specific audience, and customize advertisements. This 

capability also provides real-time feedback, making advertising more effective. Social media advertising 

is a type of social media marketing where you use paid media to promote your business on any of its many 

channels. This media comes in many formats and placements and supports a range of creative, from images 

and video to immersive experiences. Not only does social media enable businesses to connect with 

customers in previously impossible ways, but there is also an extraordinary range of avenues to connect 

with target audiences—from content platforms (like YouTube) and social sites (like Facebook) to 

microblogging services (like X). Businesses invest significantly in advertising on these popular social 

platforms. However, despite considerable spending and presence on these networks, the effectiveness of 

advertising strategies remains debatable. This study examines key factors influencing the effectiveness of 

social media advertising in Iran using the Lasswell Communication Model. 

Methodology: This study adopts an inductive approach in terms of implementation logic, is applied in its 

purpose, and is qualitative in nature. It employs thematic analysis based on the approach proposed by 

Attride-Stirling (2001), which involves three stages: basic themes, organizing themes, and overarching 

themes. All the articles published on the Comprehensive Humanities Portal (www.ensani.ir) from 2012 

(the year of Iranians’ initial adoption of Instagram) to June 2024 (the time of this study) were analyzed.  In 

this study , all relevant articles were reviewed through a complete enumeration approach. A total of 71 

relevant articles were extracted and coded using MAXQDA 2020 software. To ensure the reliability of the 

study, an inter-coder agreement method was used. In addition to the primary researcher who conducted the 

initial coding, another researcher re-coded 10% of the articles. The similarity between the two sets of 

coding indicates agreement and reliability. A kappa coefficient of 76% was calculated, demonstrating 

acceptable reliability. After reviewing the extracted articles focusing on criteria affecting advertising 

effectiveness, thematic analysis was conducted using MAXQDA 2020 software. The coding process, data 

analysis, and thematic network mapping were carried out accordingly. 

Discussion and Results: The purpose of this study is to identify the key criteria for the effectiveness of 

social media advertising in Iran, based on the Lasswell Communication Model, through qualitative 

thematic analysis. Using a coding process, 60 basic themes were extracted, which were grouped into 30 

organizing themes and 4 overarching themes derived from the Lasswell Communication Model. The 

overarching themes include the advertiser (message sender), the content of the advertising message, the 

social media platform, and the user. To enhance the effectiveness of social media advertising, marketers, 

experts, and advertising companies must focus on the Lasswell Communication Model when designing 

and presenting advertising messages. Simultaneously, they should consider the audience (user), the content 

of the advertising message, the characteristics and features of the medium (social media platform used), 

and the attributes of the message sender. By leveraging knowledge, awareness, and effective management 

of advertising messages based on communication elements outlined in this study, they can aim to maximize 

advertising effectiveness in this new global media landscape. 

Conclusion: One of the most prominent characteristics of advertising is its "unsolicited nature," meaning 

that media audiences generally show little interest in being exposed to advertisements. The technological 

revolution in information and communication has transformed advertising and marketing, shifting social 

media advertising from mass to more personalized approaches. The findings of this study, drawn from a 

wide range of research articles, outline the factors influencing the acceptance of social media advertising 

based on the Lasswell Communication Model. So, the results are highly beneficial for advertising 
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companies, marketers, and social media advertising professionals to create more appealing and engaging 

advertisements tailored to their target audiences and responsive to user needs. 

Based on the study’s findings, key factors in designing effective advertising messages include: 

1. Considering the user, who is no longer a passive recipient but an active and immediate participant as a 

message sender. 

2. Acknowledging the features and attributes of this new global media landscape, which offers unique 

opportunities for creating appealing advertisements. 

3. Emphasizing the content of the advertising message and the attributes of the message sender. 

These elements play a significant role in enhancing the effectiveness of social media advertising. 

 

Keywords: Advertising Effectiveness, Effective Criteria of Advertising, Laswell Communication Model, 

Social Network.  
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دهد که با مشتریان این امکان را می هاشرکتهای اجتماعی به تبلیغات تجاری در شبکه 
زی کنند. این ظرفیت، سایارتباط برقرار کنند، مخاطب خاص را هدف قرار داده و آن را شخص

کند. این تر میپذیرندهد و اثربخشی تبلیغات تجاری را امکاامکان بازخورد بلادرنگ را ارائه می
در مدل لاسول مطابق های موثر در اثربخشی تبلیغات تجاری با هدف شناسایی مولفه ،پژوهش

با مضمون تحلیلهای پژوهش از روش . جهت پاسخ به پرسشاجرا شدهای اجتماعی شبکه
نوع  از ،اجرا منطق از لحاظ ،( استفاده شده است. این پژوهش2001) 1رویکرد آتراید استرلینگ

است. جامعۀ مورد مطالعه،  کیفی ،پژوهش نوع از لحاظ و کاربردی ،هدف از نظر و استقرایی
در این  است.انسانی علومجامع  تارنمایبا موضوع در  مرتبطمقالات چاپ شده داخلی  کلیۀ

شد.  بندیدستهکدگذاری و  2020 کیودامکسافزار به کمک نرم ومقاله استخراج  71 راستا،
 دهنده ومضمون سازمان 30مضمون پایه،  60شناسایی منجر به مضمون تحلیلهای یافته

)فرستنده پیام(،  مضمون فراگیر متناسب با چهار عنصر ارتباطی مدل لاسول شامل چه کسی 4
 روش )شبکه اجتماعی( شد. از )کاربر( و از چه کانالی )محتوای پیام(، به چه کسی چه چیزی

درصد بدست آمد. در  76 شد که میزان آن جهت ارزیابی پایایی استفاده کدگذار دو بین توافق
مضامین فراگیر در اثربخشی تبلیغات در قالب چهار گروه فرستنده پیام، محتوای این پژوهش، 

بندی پیام، کانال ارتباطی )شبکه اجتماعی( و مخاطب )کاربر( مبتنی بر مدل ارتباطی لاسول طبقه
 مضامین ترسیم شد. ۀو شبکدهنده آن تشریح های مضامین پایه و سازمانو مولفه

 یهالاسول در شبکه یبا مدل  ارتباط غاتیتبل یاثربخش نییتب (.1403)مرتضوی، سیدمحمود رضا؛ مزیدی، علی محمدسعید، عباس؛  به این مقاله: استناد
 .204-189، (17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش .یاجتماع

                                                                                                                                                          
1. Attride-Stirling 

 jbar.2025.22591.4528/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

از ابزارهای مبتنی بر وب هستند که تولید و تبادلات کاربرمحور را تسهیل کرده است. این  ایمجموعههای اجتماعی رسانه
 شدهتولیدهای بسیار مشارکتی را برای ارتباطات، تبادل بین افراد، همکاری، مباحثه و مطالب قابل ویرایش بستری هارسانه

 .(1،2002بوهیاودکند)های پایه وب ایجاد میفناوریو  هتلفن همرا اکاربر را ب
های اجتماعی علاوه بر برقراری ارتباطات دوستانه و شخصی بین افراد، فرصت مناسبی را برای پیوند برندها و رسانه

 هاشبکهشوند و به واسطه تبلیغات در این های اجتماعی متولد میها فراهم کرده است به طوری که برندها در شبکهمشتری
کند و ، توجه را به خود جلب مینگاشتاطلاعو  ریتصاو وها،یدیذاب مانند وج یمحتوادهند. به رشد و فروش خود ادامه می

کند می لیبرندها و مصرف کنندگان را تسه نیب میتعامل مستق یهای اجتماعرسانه غاتیکند. تبلمی قیرا تشوگذاری اشتراک
 شیشدن برند را افزا دهیتواند دمی توضیحو گذاری اشتراک ،پسندیدن قیشود. تعامل از طرو منجر به نرخ تعامل بالاتر می

 .(2024 2و تباسومراجالاکشمیبه نقل از  2020)مارکز و همکاران،دهد شیدهد و درک برند را افزا
های اجتماعی در سطح جهان در سال ( هزینه تبلیغات تجاری در شبکه2024) 3بر اساس گزارش سایت تحلیل داده استاتیستا

میلیارد دلار بوده و  98، 2019رد دلار تخمین زده شده است این درحالی است که این رقم در سال میلیا 219بالغ بر  2024
میلیارد دلار خواهد شد که این موضوع  255میلادی بالغ بر  2029شود این رشد در پایان این دهه یعنی سال پیش بینی می

 اری بر مخاطبان است.جتماعی برای تبلیغات و اثرگذهای اشبکهموید توجه روزافزون به 
که  «1402در سال رانیا یکیگزارش تجارت الکترون»اساس  برتوجه بوده است؛  های اجتماعی در ایران نیز قابلاقبال به شبکه

 6/176ضریب نفوذ تلفن همراه در ایران  ه استوزارت صنعت، معدن و تجارت منتشر شد یکیتوسط مرکز تجارت الکترون
میلیون نفر بوده  48های اجتماعی درصد و تعداد کاربران فعال ایرانی در شبکه 74همراه هوشمند درصد، ضریب نفوذ تلفن 

درصد از  43بر اساس این گزارش بیش از  .(1403درصد اعلام شده است)جاوید عرب شاهی، 54که معادل ضریب نفوذ 
رسانه مکمل در معرفی، ارائه و تبلیغ  جهتاعی های اجتمب سایت خود، از شبکهوهای تجارت الکترونیک ایران علاوه بر واحد

درصد بیشترین سهم را در این میان داشته است و  54اجتماعی اینستاگرام با  . شبکهاندهکالا یا خدمت خود استفاده نمود
 .اندشتهداعدی قرار های تلگرام، واتس آپ، ایتا، روبیکا، بله و سروش در اولویت های ببستر و سکوهای اجتماعی و شبکه

 هاشبکهاین افتد و سهم اتفاق می یمجاز یدر بستر فضا در ایران و جهان و فروش کالا وخدمات دیاز خر یسهم قابل توجه
چگونه  هاشرکت چالش وجود دارد که نیا شهیحال هم نیقابل انکار است. با ا ریو فرش کالا و خدمات غ غی، تبلمعرفیدر 

 یرا جذب نموده و آنها را برا یمشتر یزیآم تیکنند تا به صورت موفق یطراح یهای اجتماعرا در رسانه تجاری غاتیلتب
 .(2018 ،4)الالونزاندیمحصول برانگ دیخر

این پژوهش با چنین رویکردی در جهت دست یابی به مدلی برای موفقیت تبلیغات است. نوآوری این پژوهش در شناسایی و 
 هایمولفهشود. در این پژوهش شناسایی میمنجر به اثرگذاری تبلیغات با توجه به عناصر ارتباطی  بررسی عواملی است که
( در 1385راد،طراحی شده است. لاسول)محسنیان 5اجتماعی بر اساس مدل هارولد لاسول هایشبکهاثرگذار در تبلیغات در 

در قالب مدلی روش مناسب برای یک کنش ارتباطی را پاسخ دادن به این  "ساخت و کارکرد ارتباط در جامعه"به  1948سال 
 گوید؟ در کدام مجرا؟ به چه کسی؟ با چه اثری؟میداند: چه کسی؟ چه میپرسش ها 

موثر  هایمولفهبه هی دپاسخمخاطب( در جهت  ،  پیام، رسانه وپژوهش حاضر با اقتباس از چهار عنصر اول مدل)فرستنده 
هش با شناسایی ایران است. نتایج این پژوفی و با توجه به تحقیقات اجتماعی از طریق بررسی کیهای شبکهاثرگذار تبلیغات در 

کارها وسبایران راهگشا بوده و برای ک جتماعی درهای اشبکهتواند در پیشبرد سطح کیفی تبلیغات در میاین عوامل موثر 
 ، کارآمد نماید.هنگفت برای تبلیغات را هایهزینهتبلیغات را کاهش داده و  تاثیرگذارنبودناین امکان را فراهم سازد که ریسک 

 ایران و بر اساس مدل ارتباطی لاسول در جهت پاسخ به پرسش زیر است:این پژوهش با توجه به تحقیقات 

                                                                                                                                                          
1. Odiboh 
2. Rajalakshmi & Thabassum 

3. www.statista.com 
4. Alalwan 

5. Harold Lasswell 
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به  ی اجتماعی در ایران، مبتنی بر مدل ارتباطی لاسول کدامند و چگونههامعیارهای اثربخشی تبلیغات تجاری در شبکه
 رسند؟اثربخشی مورد نظر می

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

 ایمحصول  کی دیخر یبرعموم مردم برا یرگذاریتأث نیو همچنرسانی اطلاع یبرا یالهیوس غاتیتبلاثربخشی تبلیغات. 
 قیربالقوه از ط دارانیدر ذهن خر یآگاه جادیا یخدمت برا ایمحصول  کیاست.  یشفاه ای یداریهای دامیپ قیخدمات از طر

 نترنتیا قیاز طر ریهای اخو در زمان تابلو، نماتصویر و،یراد ون،یزیمختلف مانند روزنامه، مجلات، تلو یغاتیهای تبلرسانه
 دیگر است. به عبارت تبلیغات قلمرو در مهم مسائل بسیار از یکی تبلیغات تجاری، اثربخشی. (2023بانرجی،)دشومیانجام 

 رسانده ،ایمکرده تعیین که یهایهدف به را ما چه حد تا شده است صرف آن برای بالایی بودجه که تبلیغی اینکه کردن مشخص

خواستیم؛ می که نتایجی به آیا ببخشد؟ تحقق را فروش هایهدف و ارتباطی هایاست هدف توانسته تبلیغاتی برنامه آیا است؟
 .(1394میاندهی، )عزیزی و قنبرزاده است؟ کرده حرکت هدف جهت تبلیغات در اساسا آیا ایم؟ رسیده

هایی در این زمینه مطرح شده های تبلیغاتی صورت پذیرفته است مدلبا توجه به مطالعاتی که با موضوع نحوه اثربخشی پیام
مجاب شدن و خرید کولی مدل خود را با چهار گام آگاهی، درک و فهم،  1961در سال  ویکی از آنها است  1است که  مدل آیدا

توان به مدل های تبلیغاتی میهای قابل توجه دیگر با موضوع نحوه تاثیر پیاماز مدل .(1389ارئه داد)آقازاده، بخشی زاده،
رود تبلیغات منجر به آگاهی، دانش، ( اشاره کرد؛ برمبنای این مدل انتظار می1961) همکارانو  3استینر 2سلسله مراتبی اثرات

   تمایل، ترجیح، مجاب شدن و در نهایت خرید شود.
عوامل "که پژوهش حاضر از نوع استقرایی و با روش کیفی، در جهت ارائه مدلی با توجه به تحقیقات ایران با موضوع از آنجا

ارائه  هایلمدو سایر  مذکور هایمدلصورت پذیرفته است از  "جتماعی در ایرانهای اشبکهات در موثر بر اثربخشی تبلیغ
شده صرفا برای تسلط بر موضوع و شناخت بیشتر پژوهشگر استفاده شده است و در بخش نتایج در زیر عنوان شبکه 

 مضامین، مدل برگرفته از نتایج پژوهش ترسیم شده است.
دانست  نترنتیا های کاربردیبرنامهاز  یتوان گروهمی یرا به طور کل اجتماعی هایرسانه .اجتماعی هایتبلیغات در شبکه

سازد)کاپلان و میرا فراهم کاربر ی تولید یو تبادل محتوا جادیو امکان ا اندهشکل گرفت 2وب  اعتقادیو  فناوری یکه بر مبان
را به  رایانههوشمند و  یارتباطات راه دور، تلفن ها یاز فناورها یدیشکل جد ،یتعامل دیجد هایرسانه نیا .(2010 ،4نیهنل

و  هادادهها، امیامکان انتشار پ یدیکانال جد جهتارتباطات راه دور  هایفناوری نی. ااندهکرد بیبا هم ترک نترنتیکمک ا
 ،و دیگران 5است)ورولد آنها فراهم ساختهییایجغراف تیموقع مکان و و نظر از زمان اطلاعات را به مخاطبان ناهمگون صرف

در گذر از تبلیغات تجاری سنتی به تبلیغات تجاری در فضای مجازی و تحول عظیمی ،های اجتماعی فضای وب. شبکه(2018
 قابل مشاهده است. 2015الی  1978های اجتماعی از سال سیر تاریخی رسانه ،1که با توجه به شکل  دیجیتال فراهم نموده
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 ( 1،2024)لی 2015تا  1978از سال  های اجتماعیتاریخچه رسانه. 1کلش

 

 های اجتماعی در مقایسه بابه همراه داشته است. ظهور رسانه متنوعیهای های اجتماعی برای مصرف کنندگان مزیترسانه
دقیق، مقرون به صرفه و به  کننده نهایی تعاملی فوری،کارها کمک کرده است تا با مصرفوابزارهای ارتباطی سنتی به کسب

شود و بر اعتماد، اعتبار و اصالت می شیباعث افزا یهای اجتماعموثر در رسانه یابیبازار .(2،2023موقع ایجاد نمایند)مبارک
های اجتماعی فرصت جدیدی رسانه .(2024 3و تباسوم راجالاکشمی)گذاردمی ریتأث دیکننده و قصد خرهای مصرفدگاهید

های اجتماعی، قالب حال حاضر و آینده . شبکهاندههای جدیدی برای تبلیغات موثر و هدفمند ایجاد کردبازاریابان و روشبرای 
 .(2020،و همکاران4هستند)لیدوینا تبلیغات

( 1902-1978)5سوللا هارولددر طراحی پیام اثربخش همواره به عناصر ارتباطی توجه شده است. مدل ارتباطی لاسول. 
 رساله از دفاع با و سیاسی علوم در را خود دکترای او. است ارتباطات پردازنظریه و سیاسی علوم برجسته آمریکایی دانشمند

لاسول بر اساس تجزبه و تحلیل آثار ارتباطات ترغیبی  .اخذ نمود "اول جهانی جنگ در آلمان و انگلستان تبلیغات" خود
در قالب  "ساخت و کارکرد ارتباط در جامعه"در  1948وی در سال . ارتباطات جمعی را طراحی کرد ایپایهنخستین مدل 

گوید؟ در کدام مجرا؟ به میداند: چه کسی؟ چه میها رتباطی را پاسخ دادن به این پرسشمدلی روش مناسب برای یک کنش ا
ها برای چندین روش استفاده شده است. اکثر این روش از این فرمول ساده به .(1385، رادچه کسی؟ با چه اثری؟)محسنیان

)مک ای را پیوست کردتحلیل ویژهارتباطات بوده است. خود لاسول به هرسؤال، های دهی و ساختاردهی به بحثنسازما
 .ن داردهای آها یا دیگر پرسشمطالعه علمی فراگرد ارتباطات، گرایش به تمرکز بر یکی از این پرسش .(1388کوایل و سون،

نگرند که آغازگر و دهند، به عواملی میگر مورد تحقیق قرار میارتباط برایرا  "چه کسی"بنابراین محققانی که پرسش 
نامند، متخصصانی که کانون توجه خود می "تحلیل کنترل"کنش ارتباطی است. این زیربخش از حوزه تحقیق را  کنندههدایت

گزینند، کسانی که اساسا به رادیو، را برمی "تحلیل محتوا"سازند، عنوان کز میمتمر "گویدچه می"را بر روی پرسش
را در نظر دارند، هنگامی که توجه اصلی به اشخاصی  "تحلیل رسانه"مطبوعات، سینما و دیگر مجاری ارتباطی توجه دارند، 

ها مربوط به تأثیر بر یم و اگر پرسشکنصحبت می "تحلیل مخاطب"گیرند، ما از ها قرار میباشد، که تحت تأثیر رسانه
  .(1383د)ساروخانی،شونامیده می "تحلیل اثر"مخاطبان باشد، مسئله مورد مطالعه، 

دوره ، پژوهشگر هم6لازارسفلدپل  الگوی پنچ پرسشی لاسول، موجب شد، مطالعه تأثیرهای ارتباط جمعی مورد تأکید قرارگیرد.
 .(1386ت)راجرز،مطالعات ارتباطی و تأثیرات عمیق آن نقش بسیاری داشته اسوی نیز در متبلور کردن ابعاد 

های شبکهعوامل موثر بر اثربخشی تبلیغات در "ایران با موضوعبا توجه به تحقیقات  عنصر اول مدل لاسول 4در این پژوهش 
 گیرد.میمورد بررسی قرار  "جتماعیا
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های اجتماعی بر روی فروش تجارت ارزیابی تاثیر تبلیغات رسانه» به( در پژوهشی 2024) و همکاران 1ایلشاتحقیق.  ۀپیشین

های اجتماعی محرک کلیدی های شبکهبستر و سکوهای تجارت الکترونیک در به این نتیجه رسیدند که ادغام قابلیت« الکترونیک

وجه به ایجاد اعتماد در آنها بر تصمیم خرید کاربر کاربرها، با ت یتولیدکننده است. همچنین محتوای برای مشارکت مصرف

های اجتماعی و تاثیر در تبلیغات در شبکه گذارتاثیرهای دیگر این پژوهش یکی دیگر از عوامل گذارد. با توجه به یافتهتاثیر می

بر، محتوای تبلیغات تواند متناسب با رفتار کاراست که می هابستر و سکوهای این ، وجود الگوریتمبرخطآن بر خرید 

 را متناسب با نیاز کاربر عرضه نماید.ای شدهشخصی

های اجتماعی بر قصد خرید مصرف کنندگان؛ مطالعه موردی تاثیر تبلیغات در شبکه به( در پژوهشی 2022) 2و هرات ایهندن
های به این نتیجه رسیدند که عناصر ضروری در تبلیغات در رسانه لانکایسر 3منطقه آنورادهاپوراهای همراه در بازار تلفن

سرگرم کننده بودن، تعاملی  ایتوصیهاجتماعی جهت افزایش قصد خرید مصرف کنندگان و ترویج مثبت تبلیغات الکترونی 
 بودن، قابل اعتماد بودن و حاوی اطلاعات مفید بودن، است.

 اریمع چهارکه   اندهپرداخت «تالیجید غاتیتبل یاثربخش یارهایمع» یطبقه بند به یدر پژوهش( 2018) 4دورشکوینچ و ونگر

 ،یگذار هینرخ سرما ،یهای اجتماعتعداد فروش رسانه ،یتگریو هدا یرهبر نهیفروش شامل نرخ فروش، هز یاثربخش اریمع (1
 نیتعداد مشترک ،یفروش، نرخ نگهدار فیق ،شنودوشامل گفت یوفادار اریمع (2 ،هایبررس تیفیو ک انیبازخورد مشتر

که در  دکنندگانی، تعداد بازدانددادهکه به طور مداوم نظر  ینی، تعداد مشترکاندداشتهکه پرداخت  ینی، تعداد مشترکداراولویت
 نیمشترک یخشاثرب یارهایمع (3، گریهای ددیو تعداد خر اندهمند بودهعلاق دادیکه به رو اندهاعلام کرد یهای اجتماعشبکه

های یژگیو و اریس نیشود، مشترکگذاشته می جیپ یکه برا یگذارند، زمانکه پست می ینیمشترک هیروح ییشامل شناسا
در هر دوره  نیها، رشد مشترک تیوب سا کیتراف ن،یشامل تعداد مشترک یاجتماع جیپ یاثربخش یارهایمع (4و  یتیجمع
عوامل اثربخش بر تبلیغات  ، تعداد پست ها و تعداد بازنشر پست هایرینرخ درگ ،یپوشش محتو دکنندگان،یبازدتعداد  ،یزمان

 .اندشدههای اجتماعی برشمرده در رسانه
کننده  زینقش متما ؛یهای اجتماعرسانه غاتیو تبل یهای اجتماعتعامل با رسانه» به ی( در پژوهش2018) همکارانو  5وورولد

، پلاسگوگل تر،یتوئ ن،ینکدلی وب،یوتیبوک،  سیف یهای اجتماعاز کاربران رسانه شیمایکه با روش پ «بستر و سکونوع 
های های رسانهبستر و سکوهای مختلف تیو قابلها ویژگیکه  اندرسیده نتیجه نیا به انددادهانجام  نترستیو پ نستاگرامیا

 .شودتجربه می یبه شکل منحصر به فرد تالیجید بستر و سکوشود و هر می لیکنندگان تبدبه تجربه مصرف یاجتماع
کننده در شهر مصرف دیبر رفتار خر ینترنتیا غاتیتبل یاثربخش یفیتوص یبررس» به( 2018) 6گودبولکه دور و  یپژوهش در

 ییهمگرا نیشده است و ا لیعادت تبد کیدر جامعه هند به  نترنتیدهد که اپژوهش نشان می جیانجام شد نتا «ناگپور هند
 دیخر میبر تصم ینترنتیا غاتیتبل ریکرده است. تاث جادیا ابانیبازار یرا برا یهایهای نوآورانه و چالشفرصت تالیجید

 ینترنتیا غاتیتبل ریپژوهش بر تاث نیاز پاسخ دهندگان در ا میین بایمعنا که تقر نیدر حد متوسط بوده است؛ به ا انیمشتر
 .دانستندمی انیشترم دیخر میدر تصم یدیعامل کل کیرا  ینترنتیا غاتیو تبل اندداشتهاذعان 

 یهای مشترک محتوایژگی: ویهای اجتماعدر رسانه یکیالکترون یشفاه غاتیتبلبررسی »( با 2015و همکاران ) 7البوقامی 
اطلاعات محصول یا ، هالینکنشان دادند که تصاویر، « ترییپست شده در تو ابیبازار یتولیدشده و مورد علاقه  تییبازتو

باشند و  هاشرکتهای تبلیغاتی های اصلی پستویژگی ها و محور قرار دادن برند بایدهای مستقیم به مشتریخدمات، پاسخ
 الکترونی در گردش باشند. ایتوصیهکننده، به صورت تبلیغات در بین مصرف این محتواها  باید
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که  دندیرس جهینت نیبه ا« یعامل لیتحل ؛یهای اجتماعدر رسانه غاتیتبل یاثربخش» به( در پژوهش 2015) 1نگمیو مهل زیجو
 ینگرش نسبت به برند (2،غاتینگرش نسبت به تبل (1 به پنج عامل مهم دیبا یهای اجتماعدر رسانه یسنجش اثربخش یبرا

 .توجه کرد یتعامل غاتیتبل یاثربخش (5و  غیمواجه با تبل مانمدت ز (4 ،دیقصد خر (3 ،شودمی غیکه تبل

های شناسایی معیارهای اثربخشی تبلیغات که به تعدادی از آنها اشاره شد به صورت مشخص کمتر به عناصر در پژوهش
ارتباطات جمعی  ایپایههای ارتباطات و تاثیر آن در اثربخشی تبلیغات اشاره شده است در این پژوهش به یکی از نخستین مدل

رکت تبلیغاتی یا چه کسی؟ )ش (1( استناد شده است. این مدل فرآیندهای ارتباطی را شامل1948) 2یعنی مدل هارولد لاسول
به چه  (4( و بستر و سکو، ازچه کانالی؟ )رسانه پخش کننده تبلیغات (3 ،گوید؟ )پیام تبلیغاتی(چه می (2 ،ت(مبلغ کالا و خدم

 داند.کسی؟ )مشتری/کاربر( می

 

 پژوهش شناسی. روش3
است و با  کیفی پژوهش نوع از لحاظ و کاربردی پژوهش هدف از نظر و نوع استقرایی از اجرا منطق لحاظ این پژوهش از

ی است که هایکیفی و یکی از شاخه و روش هایروشی برای تحلیل دادهمضمون تحلیلانجام شده است. مضمون تحلیلروش 
تمرکز دارد. این تحلیل، فرآیند شناسایی الگوها با مضامین در بطن  هادادهبرای شناسایی الگوی معنایی در یک مجموعه 

 از نظر پژوهشگر، که است متن در تکراری و متمایز ویژگی مضمون، به طورکلی .(3،2016کیفی است)برون و کلارک هایداده

    .(4،2010است)کینگ و هوروکس تحقیق سؤالات با ارتباط در خاصی تجربه و درک مبین
که شامل سه مرحله مضامین  ( انجام شده است2001) 5متناسب با رویکرد آتراید استرلینگمضمون تحلیلدر این پژوهش      

 و مضامین فراگیر است. مضامین پایه شامل کدها و نکات کلیدی متن است. با مطالعه کامل متن، دهندهسازمانپایه، مضامین 
شامل مضامین حاصل از ترکیب  دهندهسازمانن پایه انتخاب شوند. مضامین یک مضموباید خردترین کدها شناسایی و برای 

. پژوهشگر با توجه به توان تشخیص رفتندو تلخیص مضامین پایه است. کدهای پایه مرور شده و مفاهیم مشابه کنار هم قرار گ
مل مضامین عالی در برگیرنده حاکم و تسلط خود، باید نام مناسبی برای هر دسته کد انتخاب کند. نهایتا مضامین فراگیر شا

 .است ،2شکل  مطابق این مضامین ارتباط .(1399اسد،زاده و بنیه کل است)شیخبر متن به مثاب
 

 
 
 

 (2001)آتراید استرلینگ،  . ارتباط بین مضامین2شکل

 
)سال ورود 1391از سال   www.ensani.ir به آدرسانسانی علومجامع  تارنمایکلیه مقالات در . جامعه مورد مطالعه

)زمان انجام این پژوهش(، مورد تحلیل قرار گرفت. این پایگاه  1403و اقبال ایرانیان به شبکه اجتماعی اینستاگرام( تا خردادماه
 48در قالب انسانی علومنشریه حوزه  1700جامعیت آن: بیش از  (1. به دو دلیل برای این پژوهش انتخاب شدمیاطلاعات عل

 137نشریه مدیریت و حسابداری،  190و ارتباطات، اجتماعی علومنشریه  118ماره نشریه در آن نمایه شده است )هزار ش
کلیه میدر این پایگاه عل (2نشریه حقوق و... ( و  97، تربیتیعلومنشریه  82نشریه روانشناسی،  97، ایرشتهنشریه میان 

 تند.مقالات به صورت تمام متن و رایگان در دسترس هس
 

با  1403)سال ورود شبکه اجتماعی اینستاگرام در ایران ( تا خردادماه  1391کلیه مقالات سال  ها.دادهنحوه جمع آوری 
اجتماعی )و یا  های، تبلیغات مجازی+ شبکهبرخطتبلیغات موثر، اثربخشی تبلیغات، تبلیغات دیجیتال، تبلیغات  هایکلید واژه

 تارنمایدر  هتلفن همرا هایاجتماعی و شبکه هایرسانه (.اجتماعی مثل تلگرام، اینستاگرام و هایاز شبکه بستر و سکوهر 
مذکور  هایبا کلید واژهمیمقاله از این پایگاه اطلاعاتی عل 101مورد جستجو قرار گرفت که در بررسی اولیه انسانی علومجامع 

                                                                                                                                                          
1. Jose & mahalingame 
2. Harold Lasswell 

3. Braun & Clark 
4. King & Horrocks 

5. Attride-Stirling 

 مضامین فراگیر مضامین سازمان دهنده  مضامین پایه
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مقاله مرتبط با موضوع تحقیق تشخیص داده شد و  71راج شده، مقالات استختر دقیقاستخراج گردید و با توجه به بررسی 

 مورد تحلیل قرار خواهد گرفت.
 کدگذاری که محققی بر علاوه که بدین صورت استفاده شد؛ کدگذار دو بین توافق روش از پژوهش پایایی تعیین برای

 هنشان دهند کدگذاری این دو نزدیک بودندرصد از مقالات را کدگذاری مجدد نمود.  10دیگری محقق داد، انجام را اولیه
 بولق قابل پایاییلذا   به دست آمد درصد 76آن مقدار که شد استفاده کاپا ضریب از توافق میزان محاسبه در .است پایایی

 .سیدر ایشان تأیید به و گرفت دانشگاهی قرار خبرگان از نفر دو در اختیار ،4مراحل پژوهش متناسب با جدول میتما .است
 کیودامکسو نرم افزار مضمون تحلیلپس از مطالعه مقالات با محوریت معیارهای موثر در اثربخشی تبلیغات، از روش 

استفاده و شبکه مضامین در قالب سه مرحله، شش گام و بیست اقدام مضمون تحلیل ،هادادهروند کدگذاری و تحلیل  2020
 (1مضامین شامل  تحلیل ( جهت2001) 1آتراید استرلینگ روش مبنای بر جامعی و گام به گام فرآیند از پژوهش این در .شد

تحلیل شبکه مضامین و  (5 ،ترسیم شبکه مضامین ( ،. جستجوی و شناسایی مضامین( ،کدگذاری اولیه (2 ،هادادهآشنایی با 
 است. استفاده شده تدوین گزارش (6

 
 های پژوهشیافته. 4

مدل  اجتماعی مبتنی بر هایدر شبکه تجاری معیارهای اثرگذار تبلیغات»موضوع شناسایی  مقاله با 71با توجه به تحلیل 
 :است داده شده در جداول نشان دهندهسازمان و فراگیر پایه، مضامین ، اطلاعات«ارتباطی لاسول

 یاجتماع هایشبکه از طریق تجاری غاتیتبل یدر اثربخش مبلغ کالا یا خدماتموثر  معیارهای. 1جدول
 

 مضامین پایه دهندهسازمانمضامین  مضامین فراگیر

 مبلغ کالا یا خدمات

 تجربه تبلیغ کننده، تخصص تبلیغ کننده تخصص تبلیغ کننده

 ارسال پیام از منابع مختلف ارسال پیام از منابع مختلف

 اطمینانمنبع معتبر، قابل اعتماد بودن تبلیغ کننده، قابلیت  قابل اعتماد بودن تبلیغ کننده

 جذب فالور هدفمند جذب فالور هدفمند

 ، رعایت حریم خصوصیهادادهحریم خصوصی  رعایت حریم خصوصی

 شتریتعامل بامشتری، پاسخ به سوالات مشتری، ارتباط بهتر با مشتری، مدیریت ارتباط با م مدیریت ارتباط با مشتری

 کردن، تشویق کاربران به کامنت گذاشتنتشویق کاربران به لایک  تشویق کاربران به مشارکت

 
های اجتماعی مبلغ یا فرستنده پیام بایستی از تخصص لازم متناسب با برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه ،1مطابق جدول 

ذاشته، نوع پیام برخوردار بوده، قابل اعتماد بوده، ارتباط مناسبی با مخاطب برقرار نماید، به حریم خصوصی او احترام گ
 رسال نماید.مشارکت واداشته شود و پیام تبلیغاتی را از منابع مختلف ا شرایطی را فراهم نماید تا کاربر در شبکه اجتماعی به

 یاجتماع هایشبکه تجاری از طریق  غاتیتبل یدر اثربخشبازرگانی   امیموثر پ معیارهای. 2جدول

 مضامین پایه دهندهسازمانمضامین  مضامین فراگیر

 پیام بازرگانی

 باورپذیری تبلیغ، معتبر بودن تبلیغات، اصالت محتویارزشمند بودن پیام،  اصالت و اعتبار محتوی

 تعامل پذیری تبلیغات، محتوی تعاملی محتوای تعاملی

 پیام تبلیغاتی، وجود مشوق تبلیغاتی در محتوی هایارائه هدایای غیر نقدی، محرک مشوق تبلیغاتی در محتوی

 باکیفیت، وضوح تبلیغ، آگاهی بخشی تبلیغاتکیفیت اطلاعات، تبلیغات  و مفید بودن محتوی کیفیتبا

 ندهلذت بخش بودن تبلیغ، باورپذیری و جذابیت پیام، تولید محتوی جذاب، محتوی سرگرم کن محتوای جذاب و سرگرم کننده

 ایجاد محتوای آموزشی محتوای آموزشی

 اطلاعات تماس معتبر در پیام تبلیغاتی اطلاعات تماس معتبر در پیام

 
 

                                                                                                                                                          
1. Attride-Stirling 
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از اصالت و اعتبار برخوردار باشد، محتوای  ی اجتماعی پیام بازرگانی بایدهابرای ارسال پیام اثرگذار در شبکه ،2جدولدر 

بوده، در پیام بازرگانی اطلاعات تماس معتبر وجود  کیفیتبا، جذاب و سرگرم کننده، اطلاعات پیام تبلیغاتی مفید و پیام تعاملی
 محتوای آموزشی طراحی شود.داشته باشد و همچنین پیام با 

 
  یجتماعهای اشبکه بر کارایی رسانه تبلیغ گر از طریقموثر معیارهای. 3جدول

 

 مضامین پایه دهندهسازمانمضامین  مضامین فراگیر

 رسانه
 تبلیغ گر

 (بستر و سکو)

 ایجاد محیط تعاملی کاربران ایجاد محیط تعاملی

 اجتماعی هایاعتماد به شبکه اعتماد به شبکه اجتماعی

 پروفایل سازیبهینه پروفایل سازیبهینه

 ایجاد محیط سرگرم کننده در شبکه اجتماعی محیط سرگرم کننده شبکه اجتماعی

 اجتماعی هایایجاد گروه در شبکه گروه ها در شبکه اجتماعی

 بستر و سکوهمسان سازی تبلیغ با  بستر و سکوانطباق پیام تبلیغاتی با 

 غنای رسانه رسانهغنای 

 
از محیطی تعاملی  باید بستر و سکوهای اجتماعی، رسانه تبلیغ گر یا برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه ،3 جدول براساس

ظرفیت خود برای تبلیغات باشد و همچنین برای  سازیبهینهبه دنبال  شبکه اجتماعی دائم باید بستر و سکوبرخوردار بوده، 
شبکه اجتماعی و انطباق پیام  بستر و سکوکننده، ایجاد گروه در ادسازی کند، ایجاد محیط سرگرمخود اعتم ایرسانهبستر 

 های اجتماعی موثر است.و غنای رسانه به اثربخشی پیام در شبکه بستر و سکوتبلیغاتی با 
 

 یاجتماع هایشبکه از طریق تجاری غاتیتبل یدر اثربخش (کاربرمشتری)موثر  معیارهای . 4جدول
 

 مضامین پایه دهندهسازمانمضامین  مضامین فراگیر

 مشتری
 )کاربر(

 نگرش به برند، نگرش نسبت به تبلیغ نگرش مثبت کاربر به تبلیغات

 کنندهمصرفنوآور بودن  نوآور بودن کاربر

 عاطفی، جاذبه عاطفی، برانگیختگی و هیجانی کردن مخاطب، ایجاد دلبستگی کنندهمصرفدرگیری ذهنی  برانگیختگی و هیجانی کردن کاربر

 حمایت اجتماعی، تاثیر همتایان تاثیر همتایان

 انطباق برند با خود، شیفتگی به برند، تصویر ذهنی از برند، آشنایی قبلی با برند آشنایی قبلی کاربر با برند

 میزان توجه کاربران میزان توجه کاربران

 اعتماد کاربران به تبلیغات به تبلیغات اعتماد کاربران

 مثبت کاربران، نظرات بیان شده کاربران درباره محصول، دیدگاه مشتریان هایکامنت نظرات کاربران

 محتوی تولیدی کاربر تولید محتوی کاربر
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 لاسولهای اجتماعی با توجه به مدل های اثربخشی تبلیغات در شبکهشبکه مضامین مولفه. 2شکل
 

های اجتماعی، کاربر یا مشتری نیز به دلیل قابل مشاهده است برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه 4 جدولکه در  نههمانگو
نوآور ، نگرش مثبت کاربر به تبلیغاتهای اجتماعی موثر است. در این زمینه عواملی مثل تعاملی بودن فضای ارتباطی شبکه

اعتماد ، میزان توجه کاربران، آشنایی قبلی کاربر با برند، تاثیر همتایان، هیجانی کردن کاربربرانگیختگی و ، بودن کاربر
 تولید محتوی کاربر موثر است.و  نظرات کاربران، کاربران به تبلیغات

 تصور تا شوندمی داده گرافیکی نشان به صورت مضامین، قالب رویکرد برخلاف های مضامینشبکهمضامین.  شبکه

(. شبکه مضامین این پژوهش مستخرج از نرم افزار 1399اسد، بنی و برود)شیخ زاده بین از آنها بین سلسله مراتب هرگونه
 ترسیم شده است: 2مضمون فراگیر به شرح شکل  4و دهنده سازمانمضمون  30مضمون پایه،  60کیودا متشکل از مکس

 که اندههای اجتماعی موثر بوداثربخشی تبلیغات در شبکهبراساس مدل مستخرج از نتایج پژوهش، عناصر ارتباطی در 
های اند. از این رو دستندرکاران حوزه تبلیغات برای طراحی پیام تبلیغاتی اثربخش در شبکهمضمون فراگیر مشخص شده چهار

 مایند.مضمون سازمان یافته این عناصر ارتباطی توجه ن 30اجتماعی بایستی به این چهار عنصر ارتباطی و همچنین 
 
 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

های اجتماعی علاوه بر برقراری ارتباطات دوستانه و شخصی بین افراد، فرصت مناسبی را برای پیوند برندها و رسانه
شوند و به های اجتماعی متولد میتوان گفت در حال حاضر برندها در شبکهها فراهم کرده است به طوری که میمشتری

های شبکهزیاد تبلیغات در  هایهزینهدهند اما علارغم صرف ادامه می به رشد و فروش خود هاشبکهواسطه تبلیغات در این 
 جتماعی پرداخته شده است.های اشبکهجتماعی، کمتر به بعد اثربخشی تبلیغات و عوامل موثر بر اثربخشی تبلیغات در ا

جتماعی در ایران راهگشا ا هایشبکهتواند در پیشبرد سطح کیفی تبلیغات در مینتایج این پژوهش با شناسایی عوامل موثر 
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صرف شده  هایهزینهبوده و برای کسب و کارها این امکان را فراهم سازد که ریسک عدم اثرگذاری تبلیغات را کاهش داده و 

 هنگفت برای تبلیغات را، کارآمد نماید. 
 60یند کدگذاری، تعداد انجام شده است. در این پژوهش با استفاده از فرآمضمون تحلیلاین پژوهش با روش کیفی     

مضمون فراگیر مبتنی بر مدل ارتباطی  4دهنده و مضامین سازمان 30مضمون پایه استخراج شد. این مضامین پایه در قالب 
 است.  رشدند. مضامین فراگیر شامل فرستنده پیام تبلیغاتی، محتوای پیام تبلیغاتی، شبکه اجتماعی و کارب بندیدستهلاسول 

های اجتماعی بایستی به های تبلیغاتی برای طراحی و انتشار تبلیغات اثربخش در شبکهبازاریابان و آژانس ،ریزانبرنامه
ل اعتماد بودن قاب :مولفه 7است که توجه به « فرستنده پیام تبلیغاتی»این چهار عامل کلیدی، توجه ویژه نمایند. در عامل اول که 

 ی،رعایت حریم خصوص ،گذاشتن یاداشتو  پسندیدنمند تشویق کاربران به هدف پیروجذب  ،تخصص تبلیغ کننده ،تبلیغ کننده
 شود.های اجتماعی توصیه میارسال پیام از منابع مختلف و مدیریت ارتباط با مشتری برای اثربخشی تبلیغاتی در شبکه

اصالت و اعتبار  مولفۀ 7به توجه  است که« اتیمحتوای پیام تبلیغ»های اجتماعیشبکه عامل دوم اثرگذاری تبلیغات در
،  حتویو مفید بودن م کیفیتبا ،کننده، محتوای جذاب و سرگرممحتوای آموزشی ،اطلاعات تماس معتبر در پیام ،محتوی

 شود.های اجتماعی توصیه میمشوق تبلیغاتی در محتوی برای اثربخشی تبلیغاتی در شبکهمحتوای تعاملی و 
ر، مولفه نوآور بودن کارب 9است که توجه به « کاربر یا مشتری»های اجتماعی شبکهعامل سوم اثرگذاری تبلیغات در 

یجانی کردن برانگیختگی و ه ،اعتماد کاربران به تبلیغات ،نظرات کاربران ،تولید محتوای کاربر نگرش مثبت کاربر به تبلیغات،
های اجتماعی توصیه ان برای اثربخشی تبلیغاتی در شبکهمیزان توجه کاربر ، تاثیر همتایان وآشنایی قبلی کاربر با برند ،کاربر

 شود.می
است که « ه تبلیغ گرشبکه اجتماعی یا رسان»ن رسانه؛ توجه به  ای های اجتماعی،عامل چهارم اثرگذاری تبلیغات در شبکه

 ، بکه اجتماعیگروه ها در ش ،کوبستر و سانطباق پیام تبلیغاتی با  ،غنای رسانه ،محیط تعاملی کاربران در نظر گرفتن هفت مولفه
های بکهپروفایل واعتماد به شبکه اجتماعی برای اثربخشی تبلیغاتی در ش سازیبهینه، محیط سرگرم کننده شبکه اجتماعی

 شود.اجتماعی توصیه می
( در اهمیت کاربر و 2024) و همکاران 1با نتایج پژوهش ایلشا« کاربر یا مشتری»های پژوهش در مضمون فراگیر یافته

قابل اعتماد  برخطهای شبکه اجتماعی که در نهایت منجر به شکل گیری اجتماع بستر و سکومشارکت او در تولید محتوای در 
 شتریب (، معتقدند2024) 2و تباسومراجالاکشمیشده که بر تصمیم خرید کاربران تاثیر گذاشته؛ همخوانی دارد. همچنین 

است، اما تعامل فعال،  انفعالی و غیرفعال، «یگذاراشتراک»و  «پسندیدن»مانند ی های اجتماعرسانه غاتین با تبلتعاملات کاربرا
 های اجتماعی موثر است.و بر اثربخشی تبلیغات در شبکه است دیقصد خر نۀنشا شتری، بهاارتباطکردن بازمانند نظر دادن و 

( در توجه به 2015و همکاران )3پژوهش البوقامیبا نتایج « محتوی پیام تبلیغاتی»های پژوهش در مضمون فراگیر یافته 
( 2023) و همکاران 4محتوای پیام تبلیغاتی در جهت اثربخشی تبلیغات همخوانی دارد. همچنین بر اساس پژوهشی که المیسا

های اجتماعی را به کند که کارشناسان صنعت مد، باید بازاریابی از طریق رسانههای این پژوهش تاکید میانجام دادند. یافته
 گردد، بیشتر افزایش دهند.کننده از محتوای جذاب بصری متاثر میاین دلیل که مصرف

که  (2018) همکارانو  5ورولدبا نتایج پژوهش « گرتبلیغشبکه اجتماعی یا رسانه »یر های پژوهش در مضمون فراگیافته 
شود و هر می لیکنندگان مختلف تبدبه تجربه مصرف یهای اجتماعهای رسانهبستر و سکوهای مختلف تیو قابلها ویژگی

 های اجتماعی اثر دارد، همخوانی دارد. شده و بر اثربخشی تبلیغات در شبکه تجربه خاصبه شکل  تالیجید بستر و سکو
( مبنی بر اینکه تایید افراد 2023) و همکاران 6با نتایج پژوهش ابیرامی« فرستنده پیام»های پژوهش در مضمون فراگیر یافته

 . تواند تاثیر بیشتری بر اثربخشی تبلیغات داشته باشد، همخوانی داردمشهور می
عرض در م نکهیبه ا یعلاقه چندان هارسانهمخاطب لذا  آن است« ناخواسته بودن» غاتیهای تبلیژگیو نیاز بارزتر یکی

ازاریابی، باطلاعات و ارتباطات در حوزه تبلیغات و  فناوریتغییرات ایجاد شده متاثر از انقلاب ندارد.  رد،یقرار گ غاتیتبل
نتایج این پژوهش برای شده، سوق داده است.  تر های اجتماعی را از حالت جمعی به تبلیغات شخصیتبلیغات در شبکه

یغات های اجتماعی، در راستای جذاب و خواستنی کردن تبلهای تبلیغاتی، بازاریابان و کارشناسان تبلیغات در شبکهشرکت
 برای مخاطبین هدف در جهت پاسخ به نیازهای کاربران، بسیار راه گشا است.

های اجتماعی بایستی در طراحی های تبلیغاتی برای اثربخش تر کردن تبلیغات در شبکهبازاریابان، کارشناسان و شرکت
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تبلیغات به صورت همزمان به مخاطب)کاربر(،  های تبلیغاتی به مدل ارتباطی لاسول توجه ویژه ای نمایند و در ارائهو ارائه پیام

های فرستنده پیام توجه های رسانه)شبکه اجتماعی مورد استفاده( و همچنین ویژگیمحتوای پیام تبلیغاتی، مختصات و ویژگی
ه شد سعی داشته باشند تا با علم و آگاهی و مدیریت پیام تبلیغاتی بر اساس عناصر ارتباطات که در این پژوهش به آن پرداخت

 در اثربخش تر کردن تبلیغات در این ظرفیت جدید رسانه جهانی، داشته باشند. 
 

توان نتیجه گرفت توجه به چهار عنصر ارتباطی مدل هارلد لاسول در طراحی و اثربخشی پیام های میروشنی پیشنهادها. 
ی تبلیغاتی بایستی در طراحی هاشرکتان و های اجتماعی در ایران موثر بوده؛ کارشناسان، دستندرکارتبلیغاتی در شبکه

اثربخش تبلیغات به فرستند پیام تبلیغاتی، رسانه )شبکه اجتماعی(، پیام )محتوای پیام( و مخاطب )کاربر( به توجه به جزئیات 
 زیر توجه نماید:

لازم متناسب با نوع پیام های اجتماعی مبلغ یا فرستنده پیام بایستی از تخصص . برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه1   
برخوردار بوده، قابل اعتماد بوده، ارتباط مناسبی با مخاطب برقرار نماید، به حریم خصوصی او احترام گذاشته، شرایطی را 

 فراهم نماید تا کاربر در شبکه اجتماعی به مشارکت واداشته شود و همچنین پیام تبلیغاتی را از منابع مختلف ارسال نماید.
از اصالت و اعتبار برخوردار باشد، محتوای پیام  های اجتماعی پیام بازرگانی باید. برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه2   

بوده، در پیام بازرگانی اطلاعات تماس معتبر وجود  کیفیتباتعاملی، جذاب و سرگرم کننده، اطلاعات پیام تبلیغاتی مفید و 
 حتوای آموزشی طراحی شود.داشته باشد و همچنین پیام با م

از محیطی تعاملی برخوردار  باید بستر و سکوهای اجتماعی، رسانه تبلیغ گر یا . برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه3   
ظرفیت خود برای تبلیغات باشد و همچنین برای بستر  سازیبهینهشبکه اجتماعی دائم بایستی به دنبال  بستر و سکوبوده، 
شبکه اجتماعی و انطباق پیام تبلیغاتی  بستر و سکواعتمادسازی کند، ایجاد محیط سرگرم کننده، ایجاد گروه در خود  ایرسانه

 های اجتماعی موثر است.و غنای رسانه به اثربخشی پیام در شبکه بستر و سکوبا 
های لی بودن فضای ارتباطی شبکههای اجتماعی، کاربر یا مشتری نیز به دلیل تعام. برای ارسال پیام اثرگذار در شبکه4   

اجتماعی موثر است. در این زمینه عواملی مثل نگرش مثبت کاربر به تبلیغات، نوآور بودن کاربر، برانگیختگی و هیجانی کردن 
ولید کاربر، تاثیر همتایان، آشنایی قبلی کاربر با برند، میزان توجه کاربران، اعتماد کاربران به تبلیغات، نظرات کاربران و ت

 محتوی کاربر موثر است.
 

مضمون( با  30)دهنده سازمانپژوهش میزان تاثیر هر کدام از مضامین  با توجه به نتایج. پیشنهاد برای مطالعات آتی
جتماعی های اشبکهموثر بر اثربخشی در  هایمولفهبه  دادناولویتروش کمی سنجیده شده و وزن هر کدام از عوامل جهت 

 گردد.در ایران مشخص 
تبلیغاتی درگیر و عملیاتی در حوزه تبلیغات  هایآژانسگردد با توجه به نتایج این پژوهش و در قالب مصاحبه با میپیشنهاد 

های شبکهو نتایج این پژوهش مدلی برای اثربخشی تبلیغات در  هامصاحبهجتماعی و از تلفیق خروجی این های اشبکهدر 
 جتماعی در ایران ترسیم شودا
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