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نکاتی پیرامون نگارش مقاله‌های ارسالی

این  انتشار  با  بازرگانی،  پژوهش‌های  و  مطالعات  مؤسسه 

صنعت،  میان  پیوند  تقویت  ضمن  تا  است  آن  بر  نشریه، 

و  تجزیه  برای  را  زمینه  دانشگاه،  با  تجارت  و  معدن 

کاربردی و مسأله‌محور معطوف به ارائه راه‌کارها  تحلیل‌های 

ی کشور فراهم کند. برای چالش‌های صنعتی و تجار

که  می‌گیرند  قرار  انتشار  برای  اولویت  در  مقالاتی  بنابراین، 

ضمن رعایت اصول صحیح روش تحقیق، به‌جای پرداختن 

بیش از اندازه به بخش‌های تکنیکی روش تحقیق و آزمون و 

مسأله،  حل  راه‌کارهای  و  مسأله  طرح  بخش‌های  به  فرضیه، 

بیش‌تر متمرکز بشوند و در چارچوب اولویت‌های موضوعی 

مؤسسه و وزارت صنعت، معدن و تجارت قرار بگیرند. 

گزینش و درج مطالب در  بنابراین معیار اصلی دوماهنامه برای 

موضوعات  به  پرداختن  اول،  دست  تحقیقی-پژوهشی  انواع 

معیارهای  رعایت  با  بازرگانی-صنعتی،  چالش‌های  و 

مقاله‌نویسی صحیح، است. 

به  توجه  با  را  ارسالی  مقاله‌های  می‌شود  تقاضا  نویسندگان  از 

نکات  این  به  توجه  کنند.  تنظیم  می‌آید،  پی  در  که  نکاتی 

و  ویرایش  نیز  و  مقاله‌ها  گزینش  کار  که  می‌شود  موجب 

گیرد. حروف‌چینی آن‌ها با سرعت بیشتری انجام 

رعایت اصول روش تحقیق: مقالات در قالب بندهای پنج‌گانه 

تحقیق،  نظری  مبانی  و   تحقیق  پیشینه   .2 مسأله،  طرح   .1

یافته‌ها،  و  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه   .4 تحقیق،  روش   .3 

5. خلاصه و پیشنهادها تنظیم بشود.

فونت  با  ستونی،  دو  به‌صورت  مقالات  مطالب:  ارائه  نحوه 

کثر در 9000 کلمه، فقط از طریق وب‌سایت  بی‌لوتوس  13 حدا

مجله ارسال شود. 

)یا  نویسنده  کامل  نام  اول،  صفحه  در  نشانی:  و  نام  عنوان، 

)یا مترجمان(، عنوان شغلی  کامل مترجم  نام  نویسندگان(، 

یا علمی، آخرین مدرک و رشته تحصیلی، نام و نشانی کامل 

کامل و شماره  دانشگاه یا مؤسسه ذی‌ربط ذکر شود. نشانی 

پایان مقاله  نویسندگان در  الکترونیکی  تلفن تماس و پست 

نوشته شود.

 3 حداقل  و  لاتین  فارسی،  چکیده  دارای  باید  مقاله  چکیده: 

کثر 250 حرف و با  کلیدواژه فارسی و انگلیسی در حجم حدا

قلم لوتوس 13 باشد.

ی ترسیم یا تهیه شود  شکل‌ها و تصویرها: شکل‌ها و تصویرها طور

ی و چاپ باشد.عکس ارسال نشود. که مناسب نسخه‌پرداز

می‌آید،  اثر  متن  در  که  به‌ترتیبی  جدول‌ها  جدول‌ها: 

ی، و مقیاس‌ها در بالای جدول و در سمت چپ  شماره‌گذار

آن قید شود. در صورت تنوع مقیاس‌ها، بهتر است هریک از 

آن‌ها در بالای ستون ذی‌ربط ذکر شود. منبع جداول حتماً در 

زیر آن نوشته شود.

معادل‌های خارجی و اصطلاحات جدید و ناآشنا و اسامی 

معادل‌های  ارائه  از  شود.  آورده  بار  یک  فقط  پی‌نوشت،  در 

خارجی غیرلازم اجتناب شود.

پی‌نوشت‌ها: پی‌نوشت مقاله‌ها با شماره‌های پیاپی در پایان 

گانه نوشته شود. مقاله، پیش از منابع، جدا

بر  لاتین  منابع  سپس  فارسی،  منابع  ابتدا  منابع:  فهرست 

اساس حروف الفبایی و بر اساس سیستم A.P.A باشد.



فراخوان

حمایت وزارت صنعت، معدن و تجارت
از پایان‌نامه‌های دانشجویان دکتری و کارشناسی 

ارشد دانشگاه‌های سراسر کشور 

و  معدن  صنعت،  وزارت  توسعه‌ای  اهداف  به  نیل  جهت  در  بازرگانی  پژوهش‌های  و  مطالعات  مؤسسه 
تجارت، و به‌منظور بهره‌گیری از توان و ظرفیت بالقوه دانشگاه‌ها و تشویق دانشجویان به انجام تحقیقات 
از پایان‌نامه‌های دانشجویان   ، کشور کاربردی موردنیاز بخش‌های صنعت، معدن و بازرگانی  و پروژه‌های 
و حقوق  اقتصاد، مدیریت، مهندسی صنایع  گرایش‌های مختلف رشته‌های  ارشد  کارشناسی  و  دکتری 
و علاقمند،  دانشجویان مستعد  و  اساتید  توانمندی  و  از ظرفیت  استفاده  و  حمایت می‌کند. شناسایی 
بخش‌های  مسائل  حل  راستای  در  تکمیلی  تحصیلات  پایان‌نامه‌های  نتایج  از  ی  بهره‌بردار و  هدایت 

صنعت، معدن و بازرگانی و ارتقای اثربخشی پایان‌نامه‌ها از مهم‌ترین اهداف این طرح است. 
علاقمندان می‌توانند برای کسب اطلاع از شرایط و چگونگی حمایت از پایان‌نامه‌های تحصیلات تکمیلی 
و نیز فهرستی از عناوین و اولویت‌های پژوهشی موردنظر در حوزه‌های صنعتی، معدنی، بازرگانی خارجی، 
بازرگانی  پژوهش‌های  و  مطالعات  مؤسسه  اینترنتی  آدرس  به  مرتبط  حوزه‌های  سایر  و  داخلی  بازرگانی 
بین‌الملل  امور  و  علمی  ارتباطات  مدیریت   61062362 تلفن:  شماره  با  یا  و  کنند  مراجعه   )www.itsr.ir(

تماس بگیرند. 



فهرست مطالب

شناسایی و اولویت‌‌بندی شاخص‌‌های کلیدی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین با رویکرد دلفی فازی )مورد مطالعه: فروشگاه‌‌های اینترنتی 
7 کسب‌‌وکارهای اردبیل(      

/ مهرداد ناصرپور / نوید شفیعی حسین رحیمی کلور

مقایسه تطبیقی الگوی توسعه یافته رفتار خرید الکترونیکی و غیرالکترونیکی صنایع دستی )مطالعه موردی: پوشاک سوزن‌دوزی بلوچ (   .   27
ی / الهام بادینی / محمد مهدی پورسعید / کیمیا قاسمی سعید ده یادگار

47 تبیین مدل آمیزه خرده‌فروشی در حوزه فروشگاه‌های زنجیره‌ای کشور با استفاده از رویکرد ترکیبی      
ی / محمدرضا کریمی علویجه / عبدالرضا میری / کامبیز حیدرزاده زهرا قندهار

73 ارائه چارچوبی برای شایستگی مدیران فروش       
آرزو همتی / حسین معینی / رسول عباسی

تاثیر ویژگی‌‌های بازاریابی اجتماعی شرکتی و رعایت اصول اخلاقی بر قصد تغییر رفتار مصرف‌کننده با تاکید بر نقش میانجی‌‌گری نگرش: 
91 ارائه مدل سلسله مراتبی       

مریم بهداد / مرتضی انوشه / صفر فضلی

109 طراحی الگوی فرایند بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی: کاربست راهبرد مرور نظام‌‌مند      
زهرا کاظمی سراسکانرود / محمد صفری 

فروشگاه  در صنعت  برند  به  و عشق  احترام، شهرت  تعدیل‌گری  و  برند  ارزش  میانجیگری  با  وفاداری مشتریان  بر  برند  اعتماد  تاثیر 
127 تخفیفی       

یان / فرح عالیخانی مینو بیدلی / عباس منور
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Online Store Visual Merchandising / Fuzzy Delphi Approach / Online Store
Purpose: The purpose of this research is to identify and prioritize the key indicators of the visual merchandising of the 
online store.
Research method: This research is applied in terms of purpose and descriptive survey research in terms of method. This 
research is based on quantitative and qualitative approach. The statistical population of the research includes all marketing 
managers of companies that have internet sales, as well as university professors in Ardabil province, and a sample of 24 
people was selected using the purposeful sampling method. In the qualitative part, interviews have been used to identify 
the indicators of the visual merchandising of the online store. After compiling the interview and collecting its data, the va-
lidity and reliability of the interview was tested using the CVR relative content validity index and Cohen’s kappa reliability 
index. In the quantitative section, the tool for collecting information is a questionnaire. In this way, the indicators identified 
in the interview were provided to the sample members in the form of a questionnaire to be used in the fuzzy Delphi meth-
od. To measure the validity and reliability of the research questionnaire, the method of content validity and reliability was 
used based on the degree of inconsistency, which is equal to 0.39 have been. Regarding the method of data analysis, in the 
qualitative part of the research, Atlas.ti software was used, and in the quantitative part, the fuzzy Delphi method was used.
Finding: According to the findings of the research, the most important indicators of the visual merchandising of the online 
store are: image size, number of images, font type, font size, font color, displaying images in a fixed or moving form, image 
color. The background, the color of the product images and around the products, product categories, the size of the side of 
the site, the content of the side of the site, how to arrange the images, the lighting of the site page, the activation of the imag-
es, menu ads, clickable, non-clickable, automatic and ..., changeable background, flat or 3D images, use of human image or 
animation, displaying images horizontally or vertically, sound, music and video, graphic design of the site and site content.
Results: The results of the research include the identification and prioritization of the most important key indicators of the 
visual merchandising of the online store. Finally, 22 determining factors regarding the visual merchandising of the online 
store were identified.
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چیدمــان  کلیــدی  شــاخص‌‌های  اولویت‌‌بنــدی  و  شناســایی 
بصــری فروشــگاه آنلایــن بــا رویکــرد دلفــی فــازی )مــورد مطالعــه: 

اردبیــل( کســب‌‌وکارهای  اینترنتــی  فروشــگاه‌‌های 

یافت: 1401/10/7                    بازنگری: 1401/11/24                     پذیرش: 1401/12/3 در

حسین رحیمی کلور1 )نویسنده مسئول( 
مهرداد ناصرپور2  / نوید شفیعی3

چکیده
شاخص‌‌های  اولویت‌‌بندی  و  شناسایی  پژوهش،  این  هدف  هدف: 

کلیدی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین است.
روش،  نوع  نظر  از  و  بردی  کار هدف،  لحاظ  از  پژوهش  این  پژوهش:  روش 
تحقیق توصیفی پیمایشی است. این پژوهش بر اساس رویکرد کمّی و کیفی 
که  یابی شرکت‌‌هایی  کلیه مدیران بازار است. جامعه آماری پژوهش شامل 
اردبیل  استان  سطح  در  دانشگاه  اساتید  همچنین  و  دارند  اینترنتی  فروش 
می‌‌باشد، که با استفاده از روش نمونه‌‌گیری هدفمند، نمونه‌‌ای به تعداد 24 
نفر انتخاب شد. در بخش کیفی، از مصاحبه برای شناسایی شاخص‌‌های 
تدوین  از  پس  است.  شده  استفاده  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 
از  استفاده  با  مصاحبه  پایایی  و  روایی  آن،  اطلاعات  گردآوری  و  مصاحبه 
شاخص روایی محتوای نسبی CVR و شاخص پایایی کاپای کوهن آزمون 
بدین  است.  پرسشنامه  اطلاعات،  گردآوری  ابزار  نیز  کمّی  بخش  در  شد. 
پرسشنامه  قالب  در  مصاحبه،  در  شده  شناسایی  شاخص‌‌های  که  شکل 
برای استفاده در روش دلفی فازی در اختیار اعضای نمونه قرار گرفت. برای 
سنجش روایی و پایایی پرسشنامه پژوهش، از روش روایی محتوا و پایایی 
بوده   ./039 با  برابر  آن  مقدار  که  شده  استفاده  ناسازگاری  میزان  اساس  بر 

است. در خصوص شیوه تجزیه و تحلیل داده‌‌ها در بخش کیفی پژوهش، از 
نرم‌‌افزار Atlas.ti و در بخش کمّی از روش دلفی فازی استفاده شده است.

چیدمان  شاخص‌‌های  مهم‌ترین  پژوهش  یافته‌‌های  به  توجه  با  یافته‌‌ها: 
 ، ، تعداد تصاویر اندازه تصاویر  : از آنلاین عبارت‌‌اند  بصری فروشگاهی 
در  یا  ثابت  به صورت  نمایش تصاویر  قلم،  رنگ  قلم،  اندازه  قلم،  نوع 
حال حرکت، رنگ تصویر پس‌‌زمینه، رنگ تصاویر محصولات و اطراف 
محتوای  سایت،  کناره‌‌های  اندازه  محصولات،  دسته‌‌بندی  محصولات، 
سایت،  صفحه  پردازی  نور  ، تصاویر چیدمان  نحوه  سایت،  کناره‌‌های 
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1. مقدمه: طرح مسأله
ی دیجیتال از زمان ظهور اینترنت در اواخر دهه  توسعه فناور

گرفت و امروزه بخشی طبیعی  1960 با سرعتی سریع شتاب 

از زندگی روزمره مردم است. همچنین اینترنت قبلاً به عنوان 

ی برای جستجوی اطلاعات استفاده می‌‌شد، اما امروزه  ابزار

به مکانی تعاملی با کارکردهای متعدد برای شرکت‌‌ها و افراد 

کارکردها،  این  از  یکی   .)2017 یسا،  )و است  شده  تبدیل 

اوایل دهه  در  اینترنت  از طریق  آنلاین است. تجارت  خرید 

گسترش  به  منجر  آن  از  استفاده  سهولت  و  کرد  رشد   2000

به  سنتی  بازار  که  جایی  تا  شد  المللی  بین  سطح  در  سریع 

یکسون، 2020(. روش‌‌ خرید  کرد )برگ و ر تجارت آنلاین تغییر 

اینترنتی به جای روش‌‌های سنتی ایجاب می‌‌کند که مدیران 

آشنا  یابی  بازار و  فروش  پیشرفته  مدل‌‌های  با  کارشناسان  و 

ی از راه اینترنت به تغییر  شوند. امکان اجرای مبادلات تجار

شده  منجر  مصرف‌کنندگان  رفتار  و  کسب‌‌وکار  محیط  در 

است )نصیری و همکارن، 1400(.

با  که  هستند  ویژگی  چندین  دارای  آنلاین  فروشگاه‌‌های 

درون  بصری  چیدمان  است.  متفاوت  فیزیکی  فروشگاه‌‌های 

ترغیب  یعنی  دارند،  یکسانی  هدف  آنلاین  و  فروشگاهی 

مشتریان به فروشگاه و ایجاد قصد خرید مصرف‌کننده )مقدس 

و همکاران، 2020(. چیدمان بصری به نحوه ارتباط بصری یک 

که  محصول با مصرف‌کنندگان مرتبط است تا بتواند بر بینش 

منجر به خرید می‌‌شود، تأثیر بگذارد )جو و همکاران، 2014(.

ید  کوو ویروس  پاندمی  اخیر  سال‌‌های  در  دیگر  سوی  از 

از  خرید  و  بازدید  توجه،  شده  باعث  جهان  سراسر  در   19

میان  این  در  باشد.  گذشته  از  بیش  اینترنتی  فروشگاه‌‌های 

سایت،  به  مراجعه‌کننده  می‌‌شود  باعث  که  عواملی  از  یکی 

زمان بیشتری را به بازدید از سایت اختصاص دهد و به خرید 

از سایت ترغیب شود، چیدمان بصری فروشگاه آنلاین است. 

کالا  نمایش  جهت  مفهومی  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 

آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  طراحی  است.  فروشگاه  در 

یک  به  نسبت  کاربران  نگرش  بر  ی  تأثیرگذار در  مهمی  نقش 

می‌‌تواند  آنلاین  فروشگاه‌‌های  محیط  و  طراحی  دارد.  سایت 

باعث ایجاد احساسات مثبت یا منفی نسبت به محصولات 

روسپی،  و  )پرمانا  شود  مشتری  رفتار  آن  متعاقب  و  شرکت 

محیط  کل  امروزه  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان   .)2021

سایت،  تصویر  و  طراحی  جمله  از  می‌‌شود.  شامل  را  سایت 

بنابراین،  سایت.  اطلاعات  و  گرافیکی  طراحی  ی،  نورپرداز

و هم  از نظر محصولات  بر جنبه بصری سایت، هم  تجارت 

همچنین  و  سایت  تصویر  بهبود  هدف  با  تبلیغات،  نظر  از 

افزایش فروش تأثیر می‌‌گذارد )وارلا، 2022(.

افزایش  را  بازدیدکنندگان  علاقه  خوب  محیط  یک 

می‌‌کند.  فراهم  آن‌‌ها  برای  را  بهتری  خرید  تجربه  و  می‌‌دهد 

مهمی  عامل  نیز  محصولات  چیدمان  در  خوب  هماهنگی 

به  است.  محصول  یک  خرید  برای  بازدیدکنندگان  برای 

 ، دقیق‌‌تر ارائه  منسجم،  چیدمان  با  محصولات  که  ی  طور

نظر  به  دلپذیر  و  زیبا  جذاب،  سرگرم‌کننده،  نظر  به  که 

ضعیفی  سازمان‌‌دهی  که  محصولاتی  به  نسبت  می‌‌رسند، 

جلب  خود  به  را  مصرف‌کننده  توجه  بهتری  شکل  به  دارند، 

نشان   2001 در  میتچل   .)2005 موکرجی،  و  )لام  می‌‌کنند 

طراحی  با  و  بصری  جذاب  وب‌سایت‌های  که  می‌‌دهد 

احساس  خرید  هنگام  مصرف‌کننده  که  را  یسکی  ر خوب، 

بیشتر  بصری  اطلاعات  و  رنگ‌ها  می‌دهد.  کاهش  می‌کند، 

در مورد محصولات و اشکال مختلف تجسم مانند تصاویر 

، تصویر کناره‌ها، افزایش تصویر محصول نیز به کاهش  بزرگ‌تر

کثر  ا زیرا  می‌کند،  کمک  خرید  با  مرتبط  یسک  ر احساس 

جزئیات  خرید  از  قبل  می‌دهند  ترجیح  آنلاین  خریداران 

محصول را ببینند )پنگ، 2021(.

افزایش  باعث  خدمات،  و  محصولات  آنلاین  فروش 

از  یکی  سایت  بصری  جذابیت  است.  شده  آنلاین  خرید 

راه‌های انتقال اطلاعات به مصرف‌کنندگان در فروش آنلاین 

که بدانیم کدام متغیرهای  است. از این رو بسیار مهم است 

رفتار  بر  عمده‌‌ای  تأثیر  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 

مشتریان دارند )گامال و همکاران، 2021(.
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در  محصولات  نمایش  هنر  اینترنتی،  فروشگاه  چیدمان 

یک وب سایت با هدف ترغیب و جذب مشتریان به بازدید 

ها،  و  است)جانگ  فروش  افزایش  آن  متعاقب  و  سایت  از 

.)2021

وجود  به  موضوع  دو  ما  کشور  در  اخیر  سال‌‌های  طی  در 

بصری  چیدمان  زمینه  در  پژوهشی  انجام  ضرورت  که  آمده 

با  اینکه  یکی  می‌‌کند.  پیش  از  بیش  را  آنلاین  فروشگاه 

همچنین  و  مردم  ی  جار زندگی  در  اینترنت  نقش  افزایش 

که  شده  باعث  اینترنت  به  مردم  بیشتر  دسترس‌‌پذیری 

شکل  بدین  آید.  وجود  به  بیشتری  اینترنتی  فروشگاه‌‌های 

به  فقط  خود  محصولات  فروش  برای  کسب‌‌وکارها  برخی  که 

ی،  کنار فروش حضور یا اینکه در  اینترنتی می‌‌پردازند  فروش 

کرونا  ی  بیمار شیوع  اینکه  دوم  دارند.  نیز  اینترنتی  فروش 

شد.  اینترنتی  فروشگاه‌‌های  بیشتر  هرچه  گرفتن  رونق  باعث 

پژوهش  کمبود  همچنین  و  شد  گفته  آنچه  به  توجه  با  لذا، 

پژوهش  آنلاین،  فروشگاه  بصری  چیدمان  زمینه  در  داخلی 

کلیدی  شاخص‌‌های  اولویت‌‌بندی  و  شناسایی  با  حاضر 

چیدمان بصری فروشگاه آنلاین درصدد پوشش این شکاف 

تحقیقاتی است.

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
چیدمان بصری فروشگاه آنلاین

مداوم  پیشرفت‌‌های  و  یکی  تکنولوژ پیشرفت‌‌های  نتیجه  در 

است  تغییر  حال  در  مشتریان  خرید  عادات  اینترنت،  در 

گونگ و همکاران، 2014(. علاوه بر این، بحران اخیر منجر  )یا

به بالاترین رشد خرید اینترنتی تا به امروز شده است )جانگ 

منبع  عنوان  به  اینترنت  اهمیت  نتیجه،  در   .)2021 ها،  و 

اطلاعات برای مصرف‌کنندگان و بستری برای کسب و کارها 

یافته است. خرده‌فروشان  افزایش  برای دسترسی به مشتریان 

بخشند،  بهبود  مشتریان  جذب  برای  را  خود  استراتژی  باید 

می‌‌کنند  خرید  آنلاین  فروشگاه  از  که  خریدارانی  تعداد  زیرا 

یک  ظهور  به  منجر  فنی  پیشرفت  این  است.  یافته  افزایش 

شده  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  نام  به  جدید  مبحث 

زمینه  هر  در  اقلام  نمایش  و  ارائه  فرایند   .)2021 )خان،  است 

تی به عنوان چیدمان بصری فروشگاه آنلاین شناخته  معاملا

گاهی از  که بر جلب توجه و تعامل مشتری، افزایش آ می‌‌شود 

 .)2021 ، برند و در نهایت، القای خرید، تمرکز دارد )فرناندو

به  بصری  چیدمان  همکاران،  و  وو  تعریف  اساس  بر 

و  ارائه  فرایند  یا  فعالیت  است:  شده  تعریف  صورت  این 

در  فضاها.  و  محیط‌ها  موثر  طراحی  ترکیب  با  کالا  نمایش 

مشتریان  چشم  طریق  از  اطلاعات  بیشتر  خرده‌فروشی، 

حیاتی  بصری  چیدمان  نقش  بنابراین،  می‌شود؛  ی  جمع‌آور

کمک  خرید  تجربه  افزایش  به  نیز  بصری  چیدمان  است. 

می‌کند )جاخار و همکاران، 2020(.

خرید  لذت  افزایش  باعث  محصولات  جذاب  تصاویر 

بصری،  چیدمان  می‌‌شود.  آنلاین  فروشگاه  از  مشتریان 

جذابیت فروشگاه و تصویر درک شده آن را از دیدگاه مشتریان 

بهبود می‌‌بخشد )اسماعیل‌‌زاده و همکاران، 1396(.

وضعیت مطلوب ذهنی به عنوان یک عامل زمینه‌‌ای برای 

یابی کیفیت درک شده، تصویر فروشگاه و محصول و قصد  ارز

با  به طور مثبت  نیز  خرید عمل می‌‌کند. جو مثبت فروشگاه 

.)2022 ، رضایت مشتری مرتبط است )سینگ و باسو

کلامی"  "تعامل  از  انتقال  به  خرده‌فروشان  روزافزون  نیاز 

بر  مبتنی  فروش  محیط  از  ظریف‌‌تر  شکلی  به  فروش  پرسنل 

فروشگاه  بصری  چیدمان  عمل  تا  شد  باعث  حسی"  "تجربه 

"تکنیک  یک  عنوان  به  روش  این   .)2003  ، )پارکر شود  انجام 

فروش بی صدا" که بر نمایش استراتژیک کالا برای ارتقای فروش 

خرده‌فروشی متمرکز بود، ایجاد شد )پارک و همکاران، 2015(.

فروشگاه،  تصویر  بر  بصری  چیدمان  مثبت  اثرات 

یابی‌‌های که از فروشگاه دارند  انتظارات خدمات مشتری و ارز

برای  خریدار  تصمیم  بر  ی  تأثیرگذار در  آن  نقش  همچنین، 

کاوش آن را به یک موضوع مطالعاتی  ورود به یک فروشگاه و 

کرده و دامنه عمل و تحقیق چیدمان بصری  جالب تبدیل 

خرده‌فروشی  فضای  در  و  است  گسترش  حال  در  فروشگاه 
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آنلاین که به سرعت در حال تکامل است )باسو و همکاران، 

2022(. همچنین استفاده از چیدمان بصری فروشگاه آنلاین 

یسک درک شده مصرف‌کننده را کاهش می‌‌دهد و به خرید  ر

اینترنتی اجازه می‌‌دهد با کانال‌‌های فروش سنتی رقابت کند 

یا مکمل آن باشد )داهویی و همکاران، 2020(.

"مطالعه‌‌ای  خود  تحقیقاتی  مقاله  در   ،)2014( ی  و کومار 

در مورد نیازهای چیدمان بصری برای فروشگاه‌‌های آنلاین و 

فروشگاه‌‌های خرده‌فروشی  که هم حوزه  نمود  بیان  فیزیکی"، 

افزایش  به  رو  بصری  چیدمان  در  آنلاین  سایت‌‌های  هم  و 

ی  غنی‌ساز و  پیشرفت  به  شدیدی  نیاز  بنابراین،  است. 

کردن  سرگرم  منظور  به  آنلاین  بصری  فروش  و  خرید  عوامل 

اطلاعات  و  فیزیکی  بازرسی  حسی،  تجربه  ارائه  با  مشتریان 

پارک،  و  کیمدوناوا  )خا دارد  وجود  آنلاین  تجربه  در  بصری 

2005(. اروجلوت )2001(، پیشنهاد می‌‌کند که تصاویر کالاها، 

و  انیمیشن  زمینه،  پس  الگوهای  رنگ‌‌ها،  نمادها،  موسیقی، 

فونت‌‌ها ممکن است چنین تأثیراتی داشته باشند.

چیدمان  متغیرهای  مطالعات  گذشته،  دهه  طول  در 

در  بلکه  فیزیکی،  فروشگاه‌های  در  تنها  نه  فروشگاه  بصری 

برخلاف  است.  شده  اعمال  نیز  آنلاین  خرید  محیط‌های 

با  حواس  پنج  هر  برای  می‌توانند  که  فیزیکی  فروشگاه‌های 

خرده‌فروشی  باشند،  جذاب  ی  ساختار و  اجتماعی  عناصر 

طریق  از  بصری  جذابیت  به  کامل  طور  به  تقریباً  آنلاین 

برای  را  بصری  چیدمان  که  است،  متکی  نمایش  صفحه 

ی، 2016(.  فروشگاه‌‌های آنلاین مهم‌تر می‌کند )چودهار

ارتباط بصری  به عنوان  آنلاین  فروشگاه  چیدمان بصری 

اجزای محصول یا برندها به مشتریان تعریف می‌‌شود )هلیم 

و همکاران، 2020(. در فروشگاه‌های آفلاین، معمولاً مشتریان 

تبلیغاتی  بیلبوردهای  در  فروشگاه  بصری  ظاهر  تحت‌تأثیر 

تابلوهای  جزوه‌ها،  پوسترها،  بنرها،  بیلبوردها،  جمله  از 

مارک‌هایی  یا  فروشگاه‌ها  و  قفسه‌ها  نشانگرهای  فروشگاه، 

بازار  از  بازدید  طول  در  می‌توانند  مشتریان  که  می‌گیرند  قرار 

همکاران،  و  )باسو  کنند  خرید  آن‌ها  مشاهده  حین  در  یا 

2022(. با این حال، در مورد فروشگاه‌‌های آنلاین، واضح‌‌ترین 

چگونه  آنلاین  خرده‌فروشان  که  است  این  بصری  چیدمان 

می‌‌کنند  اعمال  خود  سایت  وب  طراحی  در  را  مفاهیم  این 

آن  آنلاین  خرده‌فروشان   ، تابلو جای  به   .)2016 ی،  )چودهار

مانند  طراحی  عناصر  سایر  و  عکس  آنلاین،  گرافیک  به  را 

محصولات،  جدیدترین  )لیست  محصول  ویژگی‌‌های 

افزودن  می‌‌کنند.  تبدیل  پرفروش(  قیمت‌‌های  و  محصولات 

محصول  از  مختصری  توضیح  عکس،  رنگارنگ  تصاویر 

خرید  برای  را  مشتریان  می‌تواند  نیز  پس‌زمینه  موسیقی  و 

جو   .)2021  ، )فرناندو کند  جذب  آنلاین  فروشگاه‌های  در 

خرید  انجام  برای  را  مشتریان  می‌‌تواند  همچنین  وب‌‌سایت 

که در آن جو به عنوان "محیط طراحی  تحت‌تأثیر قرار دهد 

برای  بازدیدکنندگان  بر  مثبتی  تأثیر  می‌‌تواند  که  سایت  وب 

جلب توجه خریداران احتمالی داشته باشد" تفسیر می‌‌شود 

)گونوانسین و علیسینی، 2015(.

در  را  فضایی  باید  الکترونیک  تجارت  شرکت‌های 

که  کنند،  ایجاد  خود  الکترونیکی  تجارت  سایت‌های 

برای جبران  کند.  کالا  و خرید  به ماندن  را تشویق  خریداران 

به  الکترونیک  تجارت  شرکت‌‌های  فیزیکی،  تماس  فقدان 

ویژه آمازون، علی بابا، سیستم‌‌های نمایش محصول بصری 

ثابت  تصاویر  از  استفاده  از  فراتر  که  کرده‌‌اند  ی  پیاده‌ساز را 

محصول است )نیجلین و همکاران، 2019(.

عناصر چیدمان بصری فروشگاه آنلاین

در  بصری  چیدمان  مورد  در  یادی  ز مشترک  بخش‌های 

فروشگاه آنلاین و فیزیکی وجود دارد، زیرا چیدمان فروشگاه 

فروشگاه  وب‌سایت  در  طبقه‌بندی  و  چیدمان  با  فیزیکی 

ی، 2016(. علاوه بر این، تمامی  آنلاین مطابقت دارد )چودار

به  اینترنتی  فروشگاه  یک  در  محصول  ارائه  تکنیک‌‌های 

گروه‌‌بندی  روش‌‌های  و  چراغ‌‌ها  مانکن،  و  وسایل  عنوان 

می‌‌کنند.  عمل  فیزیکی  فروشگاه‌‌های  در  محصولات 

رنگ‌های پس‌زمینه و تصاویر در وب‌سایت‌های فروشگاه‌ها 
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تمام  و  رنگی  تم‌های  مانند  را  فروشگاه  تصویر  می‌توانند 

و  )اروقلو  کنند  ایجاد  فیزیکی  فروشگاه‌های  در  گرافیک‌ها 

همکاران، 2001(. در این زمینه، منجنری و همکاران )2011(، 

کردند و آن را به  چارچوب محیطی فروشگاه آنلاین را معرفی 

چهار جزء تقسیم کردند:

شبکه‌ای،  طرح‌‌بندی  ی:  مجاز طراحی  و  چیدمان 

؛ طرح‌‌بندی آزاد، طرح‌‌بندی مسیر

فضای  درصد  رنگ،  طرح  پس‌‌زمینه،  رنگ  ی:  مجاز جو   -1

کی،  ادرا جذابیت  فونت،  پس‌‌زمینه،  موسیقی  سفید، 

جذابیت ظاهری؛

، زنده بودن؛ ی: تکنیک‌‌های انیمیشن، تصاویر 2- تئاتر مجاز

سایر  نظرات  وب،  پیشخوان  ی:  مجاز اجتماعی  حضور   -3

بازدیدکنندگان، ازدحام جمعیت؛

است،  بعدی  چند  مفهوم  یک  کالا  آنلاین  نمایش 

آداب  باید  که  دارند  نظر  در  غیره  و   )2005( جانووا  کیمد  خا

ی  فناور جمله:  از  یم،  بیاموز بعد  پنج  از  را  کالاها  نمایش 

 ، نمایش، صفحه نمایش تکمیلی، زیبایی شناسی نمایشگر

یافته‌اند  ی از محققین در ساختار نمایشگر و چیدمان. بسیار

ایجاد  در  مصرف‌کنندگان  به  می‌تواند  ی  مجاز ی  فناور که 

ی محصولات در محیط خرید آنلاین کمک کند  لمس مجاز

کالا و تصمیم‌گیری  کیفیت  یابی  و به مصرف‌کنندگان در ارز

برای خرید کمک می‌کند. در وب سایت خرید آنلاین، برخی 

تا  را  لمسی  تجربه  کمبود  می‌‌تواند  ی  مجاز ی‌‌های  فناور از 

ک حضور مصرف‌کنندگان  کند. به‌ویژه، ادرا حدودی جبران 

ایجاد  آنلاین  که توسط خرید  و مکانیسم جبران چندحسی 

کنند  احساس  مصرف‌کنندگان  می‌شود  باعث  می‌شود، 

رفتار  و  نگرش  می‌‌تواند  که  می‌کنند،  لمس  را  کالا  واقعاً  که 

تصمیم  در  مهمی  نقش  و  دهد  تغییر  را  مصرف‌کنندگان 

ی  مجاز لمس  را  آن  محققان  دارد،  مصرف‌کننده  خرید 

همکاران  و  شنگنان  لیو   .)2015 همکاران،  و  )یو  می‌نامند 

چند  ادغام  و  تعامل  ی  تئور و  شناخت  نظریه  از   ،)2011(

و  ی  مجاز لمس  مکانیسم  شکل‌گیری  توضیح  برای  حسی 

کرده‌اند. همچنین چلینسکی )2011(، اشاره  جبران استفاده 

کالا، عوامل فردی و محیط خرید بر  که تعامل عوامل  می‌‌کند 

ی مصرف‌کننده تأثیر می‌‌گذارد. شکل‌گیری لمس مجاز

نمایش  کاربری(  )رابط  اپلیکیشن  در  بصری  چیدمان 

می‌‌شود.  کاربر  سیستم  وارد  که  است  محصولی  بصری 

طراحی فضای فروشگاهی مثبت ایجاد شده توسط چیدمان 

بصری آنلاین، کاربران را به آن بازار جذب می‌‌کند. این باعث 

محصولات  مرور  برای  کنند،  راحتی  احساس  آن‌‌ها  می‌‌شود 

وقت  الکترونیک  تجارت  فرم  پلت  در  محصولات  خرید  و 

کاربر  درک  چگونه  که  می‌دهد  نشان  توضیح  این  بگذارند. 

از چیدمان بصری یک برنامه بسیار مهم است، زیرا تصمیم 

استفاده  برنامه  از  بر  کار که  می‌دهد  نشان  استفاده  از  پس 

 .)2020 همکاران،  و  )مقدس  خیر  یا  کرد  خواهد  مجدد 

سهولت استفاده درک شده عامل مهمی در تعیین اینکه آیا 

یک فرد داوطلبانه از یک برنامه کاربردی استفاده خواهد کرد 

یا خیر می‌‌باشد )رفسنجانی، 2018(.

قابلیت استفاده و دسترسی مفاهیم اصلی تعامل انسان 

با کامپیوتر هستند. دسترسی یک عامل حیاتی برای موفقیت 

را  گود )2008، ص 16(، دسترسی  الکترونیک است.  تجارت 

به شیوه‌ای همه‌کاره‌تر تعریف می‌کند که این تعریف الزامات 

این  می‌گیرد.  بر  در  را  توسعه  حال  در  کشورهای  زمینه‌ای 

گفته  وب‌سایت  یک  »به  که  است  صورت  این  به  تعریف 

اقتصادی،  شرایط  از  نظر  صرف  کسی،  هر  برای  که  می‌شود 

به  می‌تواند  است،  دسترسی  قابل  فیزیکی،  یا  جغرافیایی 

فیزیکی  لات  اختلا حال،  این  با  باشد«.  داشته  دسترسی  آن 

کامل  گرفتن  نظر  در  بدون  که  صورتی  در  کاربران  بینایی  و 

کاربران طراحی شده باشد، تأثیر قابل توجهی  نیازهای همه 

خصوص،  به  دارد.  وب  صفحه  کاربر  رابط  به  دسترسی  بر 

کاربران دارای اختلال بینایی و تحرک، دسترسی ضعیفی را 

کمتر  و طراحی صفحات  تجربه می‌کنند. خوانایی ضعیف 

که دسترسی  قابل پیمایش دو موضوع قابل مشاهده هستند 

بصری  چیدمان  شاخص‌‌های  از  برخی  می‌‌کنند.  تهدید  را 
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شده  ارائه  متخصص  چندین  توسط  که  آنلاین  فروشگاه 

: است عبارتند از

حساب  یک  ثبت   :)2009 همکاران،  و  )چو  برنامه  ثبت   -1

داده‌‌های  اتصال  برای  که  کاربردی  برنامه  در  کاربری 

شخصی کاربر در برنامه مورد استفاده قرار می‌‌گیرد.

جذاب  طراحی   :)2009 همکاران،  و  )چو  فروشگاه  جو   -2

ی متمایز به مصرف‌کنندگان  صفحه اصلی است و تصور

می‌‌دهد.

کاربران  چگونه   :)2015 نل،  و  )هفر  برنامه  پیمایش   -3

یک  از  چگونه  بروند،  باید  کجا  هستند،  کجا  می‌‌دانند 

در  موارد  جستجوی  اثربخشی  و  برسند،  مقصد  به  مکان 

برنامه را ردیابی و اندازه‌‌گیری کنند.

4- طرح برنامه )هفر و نل، 2015(: تنظیمات طرح‌‌بندی بین 

یک نوار منو و برنامه.

محصولی  معرفی   :)2015 نل،  و  )هفر  محصول  نمایش   -5

است که به مشتریان بالقوه با هدف معرفی یک محصول 

به مشتریان نشان داده می‌‌شود، به این امید که آن‌‌ها کالا 

را بخرند.

 :)2014 همکاران،  و  )وو  برنامه‌ای  درون  تبلیغات   -6

از  یکی  آن  در  که  برنامه‌‌ای  درون  تبلیغات  ویژگی  یک 

در  یا  مشابه  محصولات  زیر  در  شده  تبلیغ  محصولات 

بالای نتایج جستجو ظاهر می‌‌شود.

یف چیدمان بصری فروشگاه آنلاین در  خلاصه‌‌ای از تعار

جدول )1( اشاره شده است.

جدول 1- تعاریف چیدمان بصری فروشگاه آنلاین 

منبعتعاریفردیف

1
چیدمان بصری فروشگاه آنلاین امروزه کل محیط سایت را شامل می‌‌شود. از جمله طراحی و تصویر سایت، نورپردازی، طراحی گرافیکی 

و اطلاعات سایت
)وارلا، 2022(

2
تی به عنوان چیدمان بصری فروشگاه آنلاین شناخته می‌‌شود. که بر جلب توجه و تعامل  فرایند ارائه و نمایش اقلام در هر زمینه معاملا

گاهی از برند و در نهایت، القای خرید تمرکز دارد. مشتری، افزایش آ
)2021 ، )فرناندو

3
کاربران نسبت به یک  چیدمان بصری فروشگاه مفهومی جهت نمایش کالا در فروشگاه است. که نقش مهمی در تأثیرگذاری بر نگرش 

سایت دارد.
)پرمانا و روسپی، 2021(

)هلیم و همکاران، 2020(چیدمان بصری فروشگاه به عنوان ارتباط بصری محصول یا برندها به مشتریان تعریف می‌‌شود.4

)ودو و همکاران، 2015(چیدمان بصری فروشگاه آنلاین فعالیت یا فرایند ارائه و نمایش کالا با ترکیب طراحی موثر محیط و فضای سایت می‌‌باشد.5

6
چیدمان بصری فروشگاه آنلاین را می‌توان به عنوان ظاهر خوب و جذاب یک محصول یا کالا از نظر رنگ، پشتیبانی از لوازم جانبی با ابزار 

نمایش مناسب تفسیر کرد.
)ساری و همکاران، 2015(

7
حفظ  برند،  واضح  هویت  ایجاد  آن  هدف  و  می‌یابد  گسترش  تکمیل  تا  مفهوم  از  که  است  فرایندی  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 

ارزش‌های آن، جذب مشتری به فضای تجاری و جلب توجه مشتریان برای مدت طولانی‌تر است.
)2014 ، کر )بایلی و با

)بل و ترنوس، 2006(چیدمان بصری فروشگاه آنلاین فرایند ترویج فروش محصولات با تولید تصاویر ذهنی که مشتریان بالقوه را به خرید ترغیب می‌کند.8

9
چیدمان بصری فروشگاه آنلاین هنر ارائه محصول است که مفاهیم محصول را با مشتریان به اشتراک می‌گذارد تا فروش و سود محصول 

را بهینه کند.
)2001 ، )پگلر
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3. روش پژوهش
شاخص‌‌های  اولویت‌‌بندی  و  شناسایی  پژوهش  این  هدف 

پژوهش  این  آنلاین است.  فروشگاه  کلیدی چیدمان بصری 

زمره  در  روش تحقیق  نوع  نظر  از  و  کاربردی  از لحاظ هدف 

اساس  بر  و  می‌‌گیرد  قرار  پیمایشی  توصیفی  پژوهش‌‌های 

یکرد کمّی و کیفی به انجام رسیده است. رو

شاخص‌‌های  شناسایی  قسمت  در  که  بدین‌‌شکل 

از  استفاده  با  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی 

و  شد  شناسایی  کلیدی  شاخص‌‌های  کلیه  کیفی،  پژوهش 

کمّی به اولویت‌‌بندی مهم‌ترین  از پژوهش  سپس با استفاده 

آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص‌‌های 

شاخص‌‌ها،  مهم‌ترین  اساس  بر  نهایت  در  شد.  پرداخته 

راه‌کارهای عملی ارائه شده است.

یابی  بازار مدیران  کلیه  را  پژوهش  ی  آمار جامعه 

طریق  از  را  خود  محصولات  که  اردبیل  کسب‌‌وکار‌‌های 

در  دانشگاه  اساتید  همچنین  و  می‌‌رسانند  فروش  به  سایت 

نمونه‌‌گیری  روش  از  استفاده  با  که  بودند  اردبیل  شهر  سطح 

این  نمونه‌‌گیری  شیوه  شد.  انتخاب  نفر   24 تعداد  هدفمند 

که  اردبیل  کسب‌‌وکار‌‌های  تمام  یابی  بازار مدیران  که  بود 

سایت اینترنتی داشتند و دارای اشراف اطلاعاتی به موضوع 

بودند، به صورت نمونه‌‌گیری هدفمند انتخاب شدند. دلیل 

از نوع هدفمند آن  از روش نمونه‌‌گیری غیراحتمالی  استفاده 

است که چون موضوع پژوهش یک موضوع تخصصی است، 

انتخاب  برای  تصادفی  و  احتمالی  روش‌‌های  از  نمی‌‌توان 

مصاحبه  سؤالات  به  پاسخگو  افراد  زیرا  کرد،  استفاده  نمونه 

و پرسشنامه باید کسانی باشند که اشراف اطلاعاتی کامل به 

مساله پژوهش داشته باشند. بنابراین بر اساس این استدلال 

بهترین روش نمونه‌‌گیری، نمونه‌‌گیری هدفمند بر اساس اصل 

کفایت نظری بود.

آمیخته  پژوهش‌‌های  نوع  از  حاضر  پژوهش  که  آنجا  از 

ی اطلاعات به تفکیک  است، باید در این بخش ابزار گردآور

پژوهش،  کیفی  بخش  در  شود.  ارائه  کمّی  و  کیفی  بخش 

بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص‌‌های  شناسایی  جهت 

فروشگاه آنلاین از پژوهش‌‌های صورت گرفته در این موضوع، 

از  پس  شد.  استفاده  مصاحبه  و  کتابخانه‌‌ای  مطالعات 

پایایی  و  روایی  آن،  اطلاعات  ی  گردآور و  مصاحبه  تدوین 

 CVR مصاحبه با استفاده از شاخص روایی محتوای نسبی

مقدار  است.  شده  آزمون  کوهن  کاپای  پایایی  شاخص  و 

مقدار  و   ./48 با  برابر   CVR نسبی  محتوای  روایی  شاخص 

میزان  از  نشان  که  بود   ./69 با  برابر  کوهن  کاپای  شاخص 

مطلوب روایی و پایایی ابزار کیفی پژوهش داشت.

ی اطلاعات پرسشنامه بود  در بخش کمّی نیز ابزار گردآور

بدین شکل که مؤلفه‌‌های شناسایی شده از طریق مصاحبه، 

در  ی  فاز دلفی  روش  در  استفاده  برای  پرسشنامه  قالب  در 

و  روایی  سنجش  برای  گرفت.  قرار  نمونه  اعضای  اختیار 

بر  پایایی  و  محتوا  روایی  روش  از  پژوهش،  پرسشنامه  پایایی 

ی استفاده شد. در روش اعتبار محتوا  اساس میزان ناسازگار

و  کردند  تأیید  موضوع  با  آشنا  افراد  از  نفر  پنج  را  پرسشنامه 

ی پرسشنامه برابر با 037/. بود. میزان ناسازگار

از  شده  ی  گردآور داده‌‌های  پژوهش،  کیفی  بخش  در 

ی و با بهره‌‌گیری از  طریق مصاحبه با استفاده از روش کدگذار

نرم‌‌افزار Atlas.ti که خاصه پژوهش‌‌های کیفی است، تحلیل 

شد. تا شاخص‌‌های کلیدی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین 

به  نوبت  شاخص‌‌ها،  شناسایی  از  بعد  شوند.  شناسایی 

کمّی  کار با استفاده از مطالعه  اولویت‌‌بندی آنها رسید، این 

و مهم‌ترین شاخص‌‌های  گرفت  ی صورت  فاز و روش دلفی 

پس  آمد.  دست  به  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی 

برای  عملی  راه‌کارهای  شاخص‌‌ها،  این  شدن  مشخص  از 

چیدمان بصری فروشگاه آنلاین ارائه شده است. 

4. یافته‌‌های پژوهش
یافته‌‌های جمعیت‌‌شناختی

جنسیت،  از  )متشکل  شناختی  جمعیت  متغیرهای  شرح 

سن و سطح تحصیلات( نشان‌دهنده آن است که از اعضای 
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نمونه 24 نفری پژوهش، 18 نفر مرد و 6 نفر زن بودند. همچنین 

از نظر متغیر سن، 3 نفر بین 20 تا 30 سال، 7 نفر بین 31 تا 40 

سال، 9 نفر بین 41 تا 50 سال و 5 نفر بالاتر از 51 سال بودند. 

نفر دارای مدرک   10 نظر متغیر تحصیلات،  از  از سوی دیگر 

کارشناسی ارشد و 14 نفر دارای مدرک دکتری بودند.

یافته‌‌های بخش کیفی

طریق  از  شده  ی  گردآور داده‌‌های  پژوهش،  کیفی  بخش  در 

مطالعات  موضوع،  این  در  گرفته  صورت  پژوهش‌‌های 

ی  کدگذار روش  از  استفاده  با  مصاحبه  و  کتابخانه‌‌ای 

فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص‌‌های  مجموعه 

آنلاین ذکر می‌‌شود. در جدول )2(، به کدهای اولیه چیدمان 

بصری فروشگاه آنلاین اشاره شده است.

کدهای اولیه چیدمان بصری فروشگاه آنلاین جدول2- 

نمادها - الگوهای پس‌‌زمینه - استفاده از انیمیشن در نمایش تصاویر محصولات 
- توجه به فونت مورد استفاده در مطالب سایت - تجهیزات فروشگاه مجازی 
 - رنگ  ترکیب   - دکوراسیون   - فروشگاه  فضای   - سایت  صفحه  نورپردازی   -
مانکن  انتخاب   - برجسته  طراحی   - نور  چیدمان   - محصول  دادن  قرار  نحوه 
با  ارائه تصاویر  از بنرهای مجازی جذاب -  نوار جستجو - استفاده  مجازی - 
کیفیت بالا - توالی محصولات - اطلاعات کامل در مورد محصولات - راهنمای 
مرتب‌‌سازی   - سایت  در  سریعتر  جستجوی  جهت  فیلتر  از  استفاده   - سایت 
محصولات مبتنی بر داده - تبلیغات سایت - موسیقی پس‌‌زمینه - پیشخوان 
سایت - امکان ثبت نظر و مشاهده نظرات سایر بازدیدکنندگان - نقشه سایت - 
طبقه‌‌بندی محصولات در دسته‌‌های مختلف )به‌طور مثال بر مبنای: جنسیت، 
نوع اجناس، کاربری محصول در فصول مختلف سال( - پنجره نمایش فروشگاه 
گرافیکی سایت - محتوای قسمت‌‌های مختلف سایت -  مجازی - طرح‌‌های 
ترکیب رنگ تصاویر و مطالب - امنیت سایت )از نظر عدم افشای اطلاعات و 
کاربران( - توجه به نوع قلم مورد استفاده در نوشتن متون  حفظ حریم خصوصی 

سایت.

ظاهرا  که  کدها  از  انبوهی  اولیه،  ی  کدگذار از  بعد 

روش  از  بهره‌گیری  با  و  پدیدار  ندارند  هم  با  ارتباطی  چندان 

زمینه‌های  مختلف،  مفاهیم  مقایسه  با   ، پایدار مقایسه 

با  مرتبط  کدهای  و  کشف  آن‌ها  میان  را  بیشتری  مشترک 

گروه‌بندی  نهایی  ی  کدگذار عنوان  تحت  و  ترکیب  یکدیگر 

میان  پیوسته  طور  به  کدگذاران  شدند.  مجدد  ی  نام‌‌گذار و 

اساس  بر  روابط  و  مقولات  مفاهیم،  )ایجاد  استقرایی  تفکر 

در  روابط  و  مقولات  مفاهیم،  )آزمون  قیاسی  تفکر  و  متن( 

کدهای  را به  اولیه  کدهای  تا  قبال متن( در رفت‌وآمد بودند 

نهفته  روابط  ی  کدگذار مرحله  این  در  نمایند.  مرتبط  نهایی 

کدها از طریق مراجعه مجدد به متن مصاحبه، بازبینی  بین 

که نتایج  گردید،  کدهای نهایی استخراج  کدها انجام شد و 

برای  است  ذکر  شایان  می‌‌شود.  مشاهده   )3( جدول  در  آن 

مراحل  در  پژوهشگران  مفهومی،  برچسب‌های  ی  نام‌گذار

و  خود  کتشافات  ا وارسی  برای  داده‌ها  تحلیل  مختلف 

و  قبلی  پیشینه  و  ادبیات  به  مرتبا  آن،  ساختن  مقایسه‌پذیر 

را در  یافته‌های پژوهش  بتواند  تا  فعلی پژوهش مراجعه نمود 

بافت گسترده‌تری بنشاند و در واقع ادبیات و پیشینه پژوهش 

ی  باز پژوهشگر  برای  را  مشاور  نقش  نوعی  به  فرایند  این  در 

نموده است.

کدهای نهایی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین جدول3- 

ردیفکدگذاری نهایی

1محتوای کناره‌‌های سایت

2تعداد تصاویر

3نوع قلم

4اندازه قلم

5رنگ قلم

6نمایش تصاویر به صورت ثابت یا در حال حرکت

7رنگ تصویر پس‌‌زمینه 

8رنگ تصاویر محصولات و اطراف محصولات

9دسته‌‌بندی محصولات

10اندازه کناره‌‌های سایت

11اندازه تصاویر

12نحوه چیدمان تصاویر

13نورپردازی

فعال بودن تصاویر )از این حیث که بازدیدکننده با کلیک بر روی 
تصاویر وارد صفحه محصول مربوطه شود(

14
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ردیفکدگذاری نهایی

... ، کلیکی، غیرقابل کلیک، خودکار و 15تبلیغات منو

16پس‌‌زمینه قابل تغییر

17تصاویر تخت یا سه بعدی 

18استفاده از تصاویر انسان یا انیمیشن

19نمایش تصویر به‌صورت افقی یا عمودی

20صدا، موسیقی و فیلم

21طراحی گرافیکی سایت

22محتوای سایت

فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص‌‌های  تحلیل 
آنلاین

نظرسنجی مرحله اول:

در این مرحله شاخص‌‌های کلیدی چیدمان بصری فروشگاهی 

آنلاین در قالب پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار می‌‌گیرد و با 

توجه به گزینه پیشنهادی و متغیرهای زبانی تعریف شده نتایج 

حاصل از بررسی پاسخ‌‌های پرسشنامه را برای به دست آوردن 

محاسبه  برای  می‌‌کنند.  تحلیل  شاخص‌‌ها  ی  فاز میانگین 

ی از روابط زیر استفاده می‌‌شود. میانگین فاز

فرمول 1- محاسبه میانگین فازی

در این رابطه Ai بیان‌‌کننده دیدگاه خبره i ام و بیان‌‌کننده 

میانگین دیدگاه‌‌های خبرگان است. بعد از محاسبه میانگین 

اعداد  مینکووسکی،  فرمول  از  شاخص‌‌ها  برای  مثلثی  ی  فاز

ی قطعی شده برای هر شاخص محاسبه می‌‌شود. از آنجا  فاز

ی، خصوصیات متفاوت افراد بر تعابیر  که در روش دلفی فاز

ذهنی آنها نسبت به متغیرهای کیفی اثرگذار است؛ بنابراین 

با تعریف دامنه متغیرهای کیفی، خبرگان با ذهنیت یکسان 

به سؤال‌‌ها پاسخ می‌‌دهند. این متغیرها با توجه به نمودار )1( 

ی مثلثی تعریف شده‌‌اند. به صورت اعداد فاز

گفته شد، نتایج شمارش پاسخ‌‌های  که  با توجه به آنچه 

مرحله اول به در جدول )4( آمده است.

نمودار 1- اعداد فازی مثلثی معادل طیف لیکرت پنج درجه
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جدول 4- نتایج شمارش پاسخ‌‌های مرحله اول نظرسنجی

ردیف شاخص‌‌های کلیدی خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم

1 ... ، کلیکی، غیرقابل کلیک، خودکار و تبلیغات منو 19 4 5 2 0

2 تعداد تصاویر 20 5 3 2 0

3 نوع قلم 19 6 5 0 0

4 نورپردازی صفحه سایت 20 4 5 1 0

5 اندازه قلم 23 3 4 0 0

6 تصاویر تخت یا سه بعدی 20 4 4 2 0

7 فعال بودن تصاویر 22 4 4 0 0

8 صدا، موسیقی و فیلم 20 4 4 2 0

9 اندازه تصاویر 19 4 4 3 0

10 پس‌‌زمینه قابل تغییر 18 6 3 3 0

11 نمایش تصاویر به‌صورت افقی یا عمودی 17 5 4 4 0

12 نمایش تصاویر به صورت ثابت یا در حال حرکت 19 3 4 4 0

13 نحوه چیدمان تصاویر 28 2 0 0 0

14 دسته‌‌بندی محصولات 21 9 0 0 0

15 رنگ قلم 15 12 2 1 0

16 رنگ تصویر پس‌‌زمینه 24 2 2 1 0

17 محتوای سایت 23 6 1 0 0

18 طراحی گرافیکی سایت 26 3 1 0 0

19 رنگ تصاویر محصولات و اطراف محصولات 27 3 0 0 0

20 استفاده از تصویر انسان یا انیمیشن 21 5 4 0 0

21 اندازه کناره‌‌های سایت 25 3 2 0 0

22 محتوای کناره‌‌های سایت 16 10 1 3 0

ی نظرات خبرگان در نظرسنجی مرحله  از جمع آور پس 

یم. نتایج آن در  یابی میانگین نظرات آنها می‌‌پرداز اول، به ارز

جدول )5( مشاهده می‌‌شود.
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جدول 5- میانگین دیدگاه‌‌های خبرگان حاصل از نظر سنجی مرحله اول

ردیف شاخص‌‌های کلیدی
میانگین فازی مثلثی

)m, α, β(
فازی زدایی ردیف شاخص‌‌های کلیدی

میانگین فازی مثلثی
)m, α, β(

فازی زدایی

1 رنگ قلم
 ,0/866 ,0/958(

)0/616
0/639 12 تصاویر تخت یا سه بعدی

 ,0/875 ,0/966(
)0/641

0/633

2 اندازه قلم
 ,0/858 ,0/941(

)0/633
0/653 13 نحوه چیدمان تصاویر

 ،0/983 ،1(
)0/733

0/737

 3
استفاده از تصویر انسان یا 

انیمیشن
 ,0/908 ,0/966(

)0/658
0/672 14 دسته‌‌بندی محصولات

 ،0/925 ،1(
)0/675

0/693

4 نورپردازی صفحه سایت
 ,0/916 ,0/975(

)0/666
0/680 15 صدا، موسیقی و فیلم

 ،0/775 ،0/908(
)0/558

0/591

5
نمایش تصاویر به صورت ثابت یا 

در حال حرکت
 ,0/941 ,0/983(

)0/691
0/701 16

نمایش تصاویر به‌صورت افقی یا 
عمودی

 ،0/825 ،0/941(
)0/575

0/604

6
، کلیکی، غیرقابل  تبلیغات منو

کلیک، خودکار
 ,0/891 ,0/975(

)0/658
0/679 17 پس‌‌زمینه قابل تغییر

 ،0/841 ،0/966(
)0/541

0/572

7 اندازه تصاویر
 ,0/866 ,0/908(

)0/616
0/626 18 رنگ تصویر پس‌‌زمینه

 ،0/9 ،0/95(
)0/65

0/662

8 تعداد تصاویر
 ,0/85 ,0/933(

)0/6
0/620 19 محتوای سایت

 ،0/933 ،0/991(
)0/683

0/697

9 فعال بودن تصاویر
 ,0/9 ,0/966(

)0/65
0/666 20 طراحی گرافیکی سایت

 ،0/958 ،0/991(
)0/708

0/716

10 نوع قلم
 ,0/85 ,0/933(

)0/6
0/620 21

رنگ تصاویر محصولات و اطراف 
محصولات

 ,0/975 ,1(
)0/725

0/731

11 اندازه کناره‌‌های سایت
 , 0/833 ,0/925(

)0/583
0/610 22 محتوای کناره‌‌های سایت

 , 0/841 ,0/941( 
)0/608

0/633

نظرسنجی مرحله دوم:

به  نوبت  شد،  انجام  اول  مرحله  نظرسنجی  اینکه  از  پس 

این  در  شود.  انجام  نیز  دوم  مرحله  نظرسنجی  که  است  آن 

خبرگان  به  پرسشنامه  اول  مرحله  نظرسنجی  همانند  مرحله 

ی می‌‌شود  داده می‌‌شود و داده‌‌های پژوهش مجددا جمع‌‌آور

و  شده  مقایسه  هم  با  مرحله  دو  هـر  از  شـده  کسب‌‌  نتایج  تا 

پاسخ‌‌های  شمارش   )6( جدول  در  شود.  مشخص  نتیجه 

داده  نشان  دوم  مرحله  نظرسنجی  در  عوامل  به  شده  داده 

شده است. 
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جدول 6- نتایج شمارش پاسخ‌‌های مرحله دوم نظرسنجی

ردیف شاخص‌‌های کلیدی خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم

1 ... ، کلیکی، غیرقابل کلیک، خودکار و تبلیغات منو 17 5 7 1 0

2 تعداد تصاویر 19 4 4 3 0

3 نوع قلم 18 5 6 1 0

4 نورپردازی صفحه سایت 19 5 4 2 0

5 اندازه قلم 22 4 3 1 0

6 تصاویر تخت یا سه بعدی 20 4 4 2 0

7 فعال بودن تصاویر 21 5 4 0 0

8 صدا، موسیقی و فیلم 19 4 5 2 0

9 اندازه تصاویر 18 5 3 4 0

10 پس‌‌زمینه قابل تغییر 16 7 4 3 0

11 نمایش تصاویر به‌صورت افقی یا عمودی 15 6 5 4 0

12 نمایش تصاویر به صورت ثابت یا در حال حرکت 16 4 5 5 0

13 نحوه چیدمان تصاویر 27 2 1 0 0

14 دسته‌‌بندی محصولات 23 6 1 0 0

15 رنگ قلم 19 9 1 1 0

16 رنگ تصویر پس‌‌زمینه 25 2 1 1 1

17 محتوای سایت 24 5 1 0 0

18 طراحی گرافیکی سایت 27 2 1 0 0

19 رنگ تصاویر محصولات و اطراف محصولات 22 5 3 0 0

20 استفاده از تصویر انسان یا انیمیشن 21 5 4 0 0

21 اندازه کناره‌‌های سایت 23 4 3 0 0

22 محتوای کناره‌‌های سایت 18 8 1 3 0

مرحله  نظرسنجی  در  خبرگان  نظرات  ی  جمع‌آور از  پس 

از  حاصل  خبرگان  دیدگاه‌های  میانگین  یابی  ارز به  دوم، 

که در جدول )7( مشاهده  نظرسنجی مرحله دوم می‌‌رسیم. 

می‌‌شود.
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جدول 7- میانگین دیدگاه‌های خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحله دوم

ردیف شاخص‌‌های کلیدی
میانگین فازی مثلثی

)m, α, β(
فازی زدایی ردیف شاخص‌‌های کلیدی

میانگین فازی مثلثی
)m, α, β(

فازی زدایی

1 رنگ قلم )0/583 ,0/833 ,0/933( 0/608 12 تصاویر تخت یا سه بعدی )0/641 ,0/891 ,0/966( 0/659

2 اندازه قلم )0/591 ,0/841 ,0/933( 0/614 13 نحوه چیدمان تصاویر )0/75 ،0/966 ،0/991( 0/756

3
استفاده از تصویر انسان یا 

انیمیشن
)0/641 ,0/891 ,0/958( 0/657 14 دسته‌‌بندی محصولات )0/683 ،0/933 ،0/991( 0/697

4 نورپردازی صفحه سایت )0/65 ,0/9 ,0/975( 0/668 15 صدا، موسیقی و فیلم )0/633 ،0/883 ،0/958( 0/651

5
نمایش تصاویر به صورت 

ثابت یا در حال حرکت
)0/666 ,0/916 ,0/975( 0/680 16

نمایش تصاویر به‌صورت 
افقی یا عمودی

)0/591 ،0/841 ،0/941( 0/616

6
، کلیکی،  تبلیغات منو
غیرقابل کلیک، خودکار

)0/633 ,0/883 ,0/966( 0/653 17 پس‌‌زمینه قابل تغییر )0/633 ،0/883 ،0/941( 0/647

7 اندازه تصاویر )0/6 ,0/85 ,0/95( 0/625 18 رنگ تصویر پس‌‌زمینه )0/666 ،0/908 ،0/95( 0/676

8 تعداد تصاویر )0/6 ,0/85 ,0/933( 0/620 19 محتوای سایت )0/698 ،0/941 ،0/991( 0/710

9 فعال بودن تصاویر )0/675 ,0/891 ,0/966( 0/693 20 طراحی گرافیکی سایت )0/716 ،0/966 ،0/991( 0/722

10 نوع قلم )0/583 ,0/833 ,0/925( 0/606 21
رنگ تصاویر محصولات و 

اطراف محصولات
)0/658 ,0/908 ,0/975( 0/674

11 محتوای کناره‌‌های سایت )0/566 , 0/8 ,0/925( 0/597 22 اندازه کناره‌‌های سایت )0/575 , 0/825 ,0/916( 0/597

پس از اینکه هر دو مرحله نظرسنجی انجام شد، لازم است 

ی‌زدایی شده عوامل مورد بررسی  که اختلاف میان میانگین فاز

ی‌زدایی شده  گیرد. بررسی اختلاف میانگین فاز و تحلیل قرار 

شاخص‌‌ها در مرحله اول و دوم به شرح جدول )8( است.

جدول 8- اختلاف میانگین فازی‌‌زدایی شده در نظرسنجی مرحله اول و دوم

ردیف عوامل
میانگین فازی 

زدایی شده 
مرحله اول

میانگین فازی 
زدایی شده 
مرحله دوم

اختلاف میانگین 
فازی زدایی شده 
مرحله اول و دوم

ردیف عوامل
میانگین فازی 

زدایی شده 
مرحله اول

میانگین فازی 
زدایی شده 
مرحله دوم

اختلاف میانگین 
فازی زدایی شده 
مرحله اول و دوم

1 رنگ قلم 0/639 0/608 0/031 12
تصاویر تخت یا سه 

بعدی
0/633 0/659 0/011

2 اندازه قلم 0/653 0/614 0/039 13 نحوه چیدمان تصاویر 0/737 0/756 0/019

3
استفاده از تصویر انسان یا 

انیمیشن
0/672 0/657 0/015 14 دسته‌‌بندی محصولات 0/693 0/697 0/004

4 نورپردازی صفحه سایت 0/680 0/668 0/012 15 صدا، موسیقی و فیلم 0/591 0/651 0/060

5
نمایش تصاویر به صورت 

ثابت یا در حال حرکت
0/701 0/680 0/021 16

نمایش تصاویر به‌صورت 
افقی یا عمودی

0/604 0/616 0/012

6
، کلیکی،  تبلیغات منو
غیرقابل کلیک، خودکار 

0/679 0/653 0/022 17 پس‌‌زمینه قابل تغییر 0/572 0/647 0/075

7 اندازه تصاویر 0/626 0/625 0/001 18 رنگ تصویر پس‌‌زمینه 0/662 0/676 0/014
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ردیف عوامل
میانگین فازی 

زدایی شده 
مرحله اول

میانگین فازی 
زدایی شده 
مرحله دوم

اختلاف میانگین 
فازی زدایی شده 
مرحله اول و دوم

ردیف عوامل
میانگین فازی 

زدایی شده 
مرحله اول

میانگین فازی 
زدایی شده 
مرحله دوم

اختلاف میانگین 
فازی زدایی شده 
مرحله اول و دوم

8 تعداد تصاویر 0/620 0/620 0/000 19 محتوای سایت 0/697 0/710 0/013

9 فعال بودن تصاویر 0/666 0/693 0/027 20 طراحی گرافیکی سایت 0/716 0/722 0/006

10 نوع قلم 0/620 0/606 0/012 21
رنگ تصاویر محصولات 

و اطراف محصولات
0/731 0/674 0/012

11 محتوای کناره‌‌های سایت 0/633 0/597 0/036 22 اندازه کناره‌‌های سایت 0/610 0/597 0/013

اولویتشاخص‌‌های کلیدی

9نورپردازی سایت

10تصاویر تخت یا سه بعدی

11استفاده از تصویر انسان یا انیمیشن

... ، کلیکی، غیرقابل کلیک، خودکار و 12تبلیغات منو

13صدا، موسیقی و فیلم

14پس‌‌زمینه قابل تغییر

15اندازه تصاویر

16تعداد تصاویر

17نمایش تصاویر به‌صورت افقی یا عمودی

18اندازه قلم

19رنگ قلم

20نوع قلم

21محتوای کناره‌‌های سایت

22اندازه کناره‌‌های سایت

نتیجه‌‌گیری
فاصله  باعث  اینترنت  پررنگ  حضور  اخیر  دهه‌‌های  طی 

است.  شده  سنتی  بازار  از  مصرف‌‌کنندگان  از  برخی  گرفتن 

کسب‌‌وکارها  تاروپود  در  اینترنت  نقش  امروزه  ی‌‌که  به‌‌طور

ی شده است. غیرقابل انکار بوده و بدل به امری ضرور

با توجه به دیدگاه‌های ارائه شده در مرحله اول و مقایسه 

که اختلاف بین میانگین  آن با نتایج مرحله دوم، در صورتی 

این  در  باشد   )./1( از  کمتر  مرحله  دو  در  شده  ی‌‌زدایی  فاز

اینکه  به  توجه  با  می‌شود.  متوقف  نظرسنجی  فرایند  صورت 

دو  در  خبرگان  نظرات  شده  ی‌‌زدایی  فاز میانگین  اختلاف 

شاخص‌‌های  مورد  در  خبرگان  می‌‌باشد،   0/1 از  کمتر  مرحله 

کلیدی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین به اجماع رسیدند و 

معنی  بدان  این  می‌‌شود.  متوقف  مرحله  این  در  نظرسنجی 

شده  شناسایی  کلیدی  شاخص‌‌های  به  خبرگان  که  است 

اولویت‌‌بندی  داشته‌‌اند.  یکسانی  تقریبا  نگاه  پژوهش  در 

در  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص‌‌های 

جدول )9( آمده است.

کلیدی جدول 9- اولویت‌‌بندی شاخص‌‌های 

اولویتشاخص‌‌های کلیدی

1نحوه چیدمان تصاویر

2طراحی گرافیکی سایت

3محتوای سایت

4دسته‌‌بندی محصولات

5فعال بودن تصاویر

6نمایش تصاویر به صورت ثابت یا در حال حرکت

7رنگ تصویر پس‌‌زمینه 

8رنگ تصاویر محصولات و اطراف محصولات
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سراسر  در   19 ید  کوو ویروس  پاندمی  اخیر  سال‌‌های  در 

فروشگاه‌‌های  از  خرید  و  بازدید  توجه،  شده  باعث  جهان 

از عواملی  این میان یکی  گذشته شود. در  از  اینترنتی بیش 

که باعث می‌‌شود مراجعه‌‌کننده به سایت، زمان بیشتری را به 

بازدید از سایت اختصاص دهد و به خرید اینترنتی ترغیب 

شود، چیدمان بصری فروشگاه آنلاین است.

چیدمان بصری فروشگاهی آنلاین مفهومی جهت نمایش 

فروشگاه  بصری  چیدمان  طراحی  است.  فروشگاه  در  کالا 

نسبت  کاربران  نگرش  بر  ی  تأثیرگذار در  مهمی  نقش  آنلاین 

آنلاین  فروشگاه‌‌های  محیط  و  طراحی  دارد.  سایت  یک  به 

به  نسبت  منفی  یا  مثبت  احساسات  ایجاد  باعث  می‌‌تواند 

همان  که  مشتری  رفتار  آن  متعاقب  و  شرکت  محصولات 

چیدمان  می‌‌شود.  است،  محصولات  خرید  عدم  یا  خرید 

کل محیط سایت از طراحی و  بصری فروشگاه آنلاین امروزه 

گرافیکی و محتوای سایت را شامل  تصویر سایت تا طراحی 

می‌‌شود. بنابراین، توجه به چیدمان بصری فروشگاه اینترنتی 

بسیار حائز اهمیت بوده و توجه به جنبه بصری سایت هم از 

نظر تصویر محصولات و هم از نظر تبلیغات، با هدف بهبود 

که  تصویر سایت و همچنین افزایش فروش موضوعی است 

کسب‌‌وکارها باید به آن توجه ویژه داشته باشند.

در  می‌‌باشد  آمیخته  روشی  ی  فاز دلفی  روش  که  آنجا از 

و  می‌‌شود  پرداخته  شاخص‌‌ها  شناسایی  به  کیفی  بخش 

می‌‌گیرد.  صورت  شاخص‌‌ها  اولویت‌‌بندی  کمی،  بخش  در 

و  کیفی  قسمت  دو  شامل  پژوهش  یافته‌‌های  اساس  براین 

ی  گردآور کیفی پژوهش، داده‌‌های  کمی می‌‌باشد. در بخش 

کتابخانه‌‌ای و  شده از طریق پژوهش‌‌های پیشین، مطالعات 

ی مجموعه شاخص‌‌های  مصاحبه با استفاده از روش کدگذار

شد.  شناسایی  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی 

ی اولیه،  کدگذار گرفت. بعد از  ی اولیه صورت  کدگذار ابتدا 

نداشتند،  هم  با  ارتباطی  چندان  ظاهرا  که  کدها  از  انبوهی 

، با مقایسه  پدیدار گشته و با بهره‌گیری از روش مقایسه پایدار

آن‌ها  میان  را  بیشتری  مشترک  زمینه‌های  مختلف،  مفاهیم 

عنوان  تحت  و  ترکیب  یکدیگر  با  مرتبط  کدهای  و  کشف 

نهایت 22  که در  ی مجدد شدند،  نام‌‌گذار نهایی  ی  کدگذار

شاخص‌‌ شناسایی شد. در یافته‌‌های بخش کمی با استفاده 

شده،  شناسایی  شاخص‌‌   22 ی،  فاز محاسبات  مراحل  از 
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دسته‌‌بندی  سایت،  محتوای  سایت،  گرافیکی  طراحی 

صورت  به  تصاویر  نمایش   ، تصاویر بودن  فعال  محصولات، 

ثابت یا در حال حرکت، رنگ تصویر پس‌‌زمینه، رنگ تصاویر 

یا سه بعدی،  ی سایت، تصاویر تخت  نورپرداز محصولات، 

استفاده از تصویر انسان یا انیمیشن، تبلیغات سایت، صدا، 

، تعداد  ، اندازه تصاویر موسیقی و فیلم، پس‌‌زمینه قابل تغییر

اندازه  عمودی،  یا  افقی  به‌صورت  تصاویر  نمایش   ، تصاویر

اندازه  و  سایت  کناره‌‌های  محتوای  قلم،  نوع  قلم،  رنگ  قلم، 

کناره‌‌های سایت.

پژوهش‌‌ها  سایر  با  افتراق  و  ک  اشترا وجوه  خصوص  در 

پژوهش  نتایج  با  حاضر  پژوهش  نتایج  که  گفت  می‌‌توان 

که بیان داشتند هم  گامال و همکاران )2021( همخوانی دارد 

در  آنلاین  سایت‌‌های  هم  و  خرده‌فروشی  فروشگاه‌‌های  حوزه 

تجارت بصری رو به افزایش است. بنابراین، نیاز شدیدی به 

ی عوامل خرید و فروش بصری آنلاین به  پیشرفت و غنی‌ساز

بازرسی  حسی،  تجربه  ارائه  با  مشتریان  کردن  سرگرم  منظور 

فیزیکی و اطلاعات بصری در تجربه آنلاین وجود دارد.

مهم  متغیر  شش  داشت  بیان   ،)2019( نگادپا  همچنین 

برای بررسی اثربخشی چیدمان بصری فروشگاه آنلاین در نظر 

محصول،  ارائه  محصول،  تصویر  )کیفیت  است  شده  گرفته 

جذابیت بصری وب سایت، طرح وب سایت، تبلیغات وب 

می‌‌توان  چگونه  که  این  و  تبلیغاتی(  پیشنهادات  و  سایت 

کارهایی  انجام  با  را  خود  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان 

عکس‌‌ها  کردن  بزرگ  و  بالا  وضوح  با  عکس‌‌های  ارائه  مانند 

دارایی  یک  کیفیت  با و  واضح  عکس‌‌های  زیرا  داد.  بهبود 

برای برند هستند و به مشتریان خود دیدی واقعی از محصول 

ارائه می‌‌دهند.
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که نحوه  رنگ تصاویر و اطراف تصاویر مدنظر قرار داده چرا

سایت  بیشتر  چه  هر  بصری  جذابیت  بر  تصاویر  چیدمان 

کمک شایانی می‌‌کند.

می‌‌شود  توصیه  آنلاین  فروشگاه  مدیران  به  همچنین 

گرافیکی  طراحی  به  سایت،  از  بیشتر  چه  هر  بازدید  جهت 

اندازه  به  راستا  این  در  باشند.  داشته  ویژه  توجه  سایت 

تصویر  رنگ  قلم،  رنگ  قلم،  اندازه   ، تصاویر رنگ   ، تصاویر

تصاویر  از  همچنین  و  سایت  صفحه  ی  نورپرداز پس‌‌زمینه، 

انیمیشن  یا  انسان  تصویر  از  اینکه  یا  و  بعدی  سه  یا  تخت 

استفاده نمود.

بیشتر  چه  هر  ماندن  جهت  می‌‌شود  پیشنهاد  ضمنا 

بازدیدکنندگان در سایت و ترغیب آنها به خرید محصولات 

همین  در  دهند.  ارائه  کیفیت  با محتوای  مدیران  سایت،  از 

بدین  کنند،  ی  بارگذار سایت  در  را  فعالی  تصاویر  راستا 

صفحه  وارد  تصاویر  ی  رو بر  کلیک  با  بازدیدکننده  که  معنا 

محصول مربوطه شده و اطلاعات مورد نیاز جهت شناخت 

کند. از سوی دیگر توصیه می‌‌شود  کسب  بیشتر از محصول 

کناره‌‌های سایت و محتوای تبلیغات را مدنظر قرار  محتوای 

دهند.

آتی  پژوهش‌‌های  به  پیشنهاد  راستای  در  نهایت  در 

توصیه می‌‌شود که پیشایندها و پسایندهای چیدمان بصری 

پیشنهاد  همچنین  گیرد.  قرار  مطالعه  مورد  آنلاین  فروشگاه 

سایر  بر  آنلاین  فروشگاه  بصری  چیدمان  تاثیر  که  می‌‌شود 

یابی مرتبط بررسی شود. مفاهیم بازار

دسترسی به داده‌ها 

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان

تضاد  هیچ‌گونه  که  می‌دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.

ضمنا نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش اسماعیل زاده 

در  داشتند  بیان  که  دارد.  همخوانی   )1396( همکاران  و 

رنگ  بصـری،  اطلاعـات  موسـیقی،  فروشـگاهی،  جـو  متغیر 

کامل،  اطلاعات  ارائه  و  بصری  ظاهر  انیمیشن،  وب‌‌سایت، 

باید  رو طراحان وب‌‌سایت  از این  دارای اهمیت می‌‌باشند، 

جامعه  علایق  و  نیاز  با  متناسب  را  اینترنتـی  فروشگاه‌‌های 

جو  جـذابیت  افزایش  بـرای  همچنین  کنند.  طراحی  ی  آمار

متناسب  موسیقی‌‌های  می‌‌توان  اینترنتی،  فروشگاه‌‌هـای 

آن  درباره  مشتریان  از  و  کرد  انتخاب  را  هدف  جامعه  با 

نظرخواهی به عمل آورد.

باید  پژوهش  ی  نوآور وجه  به  اشاره  منظور  به  نهایت  در 

در  داخلی  پژوهش‌‌های  کمبود  به  توجه  با  که  نمود  عنوان 

فروشگاه  بصری  چیدمان  کلیدی  شاخص‌‌های  خصوص 

این  به  شاخص‌‌ها  این  شناسایی  با  پژوهش  این  آنلاین، 

شکاف تحقیقاتی پاسخ داده است.

از  یکی  است:  محدودیت‌‌های  دارای  حاضر  پژوهش 

است  این  کرد  اشاره  آن  به  می‌‌توان  که  محدودیت‌‌ها  این 

چالش  با  خبرگان  به  دسترسی  کرونا  ی  بیمار شرایط  در  که 

پژوهش  این  محدودیت  دیگر  بود.  همراه  سختی‌‌های  و 

همین  بر  که  بود  حوزه  این  در  داخلی  پژوهش‌‌های  کمبود 

اساس می‌‌توان زمینه‌‌هایی برای تداوم پژوهش در این زمینه 

پیشنهاد نمود. از این رو در ادامه بر اساس شاخص‌‌هایی که 

که  کیفی شناسایی شد و همچنین اولویت‌‌بندی  در بخش 

در بخش کمی صورت گرفت، راه‌کارها و پیشنهادهایی ارائه 

چیدمان  شاخص‌‌های  اثربخشی  به  می‌‌تواند  که  است  شده 

بصری فروشگاه آنلاین کمک شایانی نماید:

مفاهیم  جزو  تصاویر  چیدمان  نحوه  اینکه  به  توجه  با 

به  جهت  این  در  است،  آنلاین  فروشگاهی  چیدمان  اصلی 

دسته‌‌بندی  به  می‌‌شود  پیشنهاد  آنلاین  فروشگاه  مدیران 

افقی  به‌صورت  را  تصاویر  و  باشد  داشته  توجه  محصولات 

را  تصاویر  می‌‌توان  دیگر  سوی  از  و  داده  نمایش  عمودی  یا 

همچنین  دهد،  نمایش  حرکت  حال  در  یا  ثابت  صورت  به 
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The main purpose of the current research is to investigate and compare the developed pattern of electronic and non-elec-
tronic buying behavior of Baloch needlework clothing. This research is applied in terms of purpose and correlational 
in terms of descriptive method. The data collection tool is a standard questionnaire related to research variables. The 
statistical population of the research is the buyers of needlework products who purchased these products electronically 
and non-electronically. In this research, stratified random sampling method was used and among the 772 questionnaires 
collected, 387 questionnaires are related to non-electronic buyers and 385 questionnaires are related to electronic buyers 
of needlework products. In order to analyze the research data, variance-oriented structural equations were used by partial 
least squares method with Smart PLS-3 software. Cronbach’s alpha and composite reliability (CR) were used to measure 
the reliability of the questionnaire, and face and construct validity methods were used for the validity of the questionnaire. 
After data analysis, all hypotheses were confirmed; This means that in both types of electronic and non-electronic shop-
ping behavior, the perceived value has a significant effect on the three variables of relationship quality, recommendation 
marketing and engagement. The variables of customer engagement, recommendation marketing and preoccupation have 
a significant effect on purchase intention, purchase intention directly has a significant effect on purchase behavior, and 
finally, the results were confirmed for both types of purchase behavior, which indicates the approval of the developed 
model. In both societies, non-electronic and electronic purchase of clothing is Baloch needlework.
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ک ســوزن‌دوزی  و غیرالکترونیکی صنایع دســتی )مطالعه موردی: پوشــا

بلــوچ (
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چکیده
یافته  توسعه  الگوی  مقایسه  و  بررسی  حاضر  پژوهش  اصلی  هدف 

بلوچ  سوزن‌دوزی  ک  پوشا غیرالکترونیکی  و  الکترونیکی  خرید  رفتار 

توصیفی  روش  نظر  از  و  بردی  کار هدف  نظر  از  پژوهش  این  می‌باشد. 

پرسشنامه  داده‌ها  جمع‌آوری  ابزار  می‌باشد.  همبستگی  نوع  از 

پژوهش  آماری  جامعه  می‌باشد.  پژوهش  متغیرهای  به  مربوط  استاندارد 

و  الکترونیکی  صورت  به  که  هستند  سوزن‌دوزی  محصولات  خریداران 

غیرالکترونیکی اقدام به خرید این محصولات نموده‌اند. در این پژوهش 

 772 میان  از  و  شد  استفاده  تصادفی  طبقه‌ای  نمونه‌گیری  روش  از 

خریداران  به  مربوط  پرسشنامه   387 تعداد  شده  جمع‌آوری  پرسشنامه 

الکترونیکی  خریداران  به  مربوط  پرسشنامه   385 و  غیرالکترونیکی 

از  پژوهش  داده‌های  تحلیل  منظور  به  است.  سوزن‌دوزی  محصولات 

با  جزیی  مربعات  حداقل  روش  به  محور  یانس  وار ساختاری  معادلات 

پرسشنامه  پایایی  سنجش  برای  شد.  استفاده   Smart PLS-3 نرم‌افزار 

روایی  برای  و  شد  استفاده   )CR( ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  از 

تجزیه  از  پس  گردید.  استفاده  سازه  و  صوری  روائی  روش  از  پرسشنامه 

گرفتند؛ به این معنا  و تحلیل اطلاعات، تمامی فرضیه‌ها مورد تایید قرار 

ادراک  ارزش  الکترونیکی و غیرالکترونیکی  رفتار خرید  که در هر دو نوع 

تأثیر  و دلمشغولی  توصیه‌ای  یابی  بازار رابطه،  کیفیت  متغیر  بر سه  شده 

توصیه‌ای  یابی  بازار مشتری،  شدن  عجین  متغیرهای  دارد.  معناداری 

طور  به  خرید  قصد  دارند،  معنادار  تأثیر  خرید  قصد  بر  دلمشغولی  و 

مستقیم بر رفتار خرید تاثیر معنادار دارد و در نهایت، نتایج حاصل برای 

هر دو نوع رفتار خرید مورد تایید قرار گرفت که نشان‌دهنده تایید الگوی 

ک  توسعه یافته در هر دو جامعه خرید غیرالکترونیکی و الکترونیکی پوشا

سوزن‌دوزی بلوچ است.

 M31، L86، M16 :JEL طبقه‌بندی

ک سوزن‌دوزی بلوچ/ ارزش ادراک شده/ عجین شدن مشتری    رفتار خرید/ قصد خرید/ پوشا
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1. مقدمه: طرح مسأله
بسیار  مقوله  خرید  حوزه  در  مصرف‌کننده  رفتار  بررسی 

یابان  بازار می‌باشد.  یابان  بازار و  روانشناسان  برای  جذابی 

بر  که  مختلفی  عوامل  از  باید  موفقیت،  کسب  منظور  به 

گرفته و ببینند مصرف‌کنندگان  خریداران تأثیر دارند پیشی 

)طاهری‌کیا  می‌گیرند  تصمیم  خود  خرید  درباره‌ی  چگونه 

و  رفتار  بر  عمدتا   حوزه  این  در  مطالعات   .)1391 ی،  نادر و 

مختلف،  برندهای  به  نسبت  مصرف‌کنندگان  نگرش‌های 

متمرکز  کسب‌وکار  استراتژی‌های  و  فروشنده‌ها  پیشنهادها، 

تغییر  که  است  مدتی   .)2018 همکاران،  و  یکتور  )و شده‌اند 

جهت حرکت از فروشگاه‌های سنتی به سمت خرید آنلاین 

کار  و  کسب  در  تغییرات  به  توجه  با  است.  انجام  حال  در 

تغییرات،  این  با  اینترنت، مشتریان همسو  بستر  و پیشرفت 

و  داده  تغییر  حدی  تا  را  خود  نیازهای  کردن  برطرف  نحوه 

خرید  سریع  رشد  کرده‌اند.  حرکت  اینترنتی  خرید  سمت  به 

که به میزان قابل توجهی بر الگوی  آنلاین این قابلیت را دارد 

افراد  خرید  رفتار  درک  بنابراین  بگذارد  تأثیر  سنتی  خرید 

مناطقی  در  ی  سیاست‌گذار در  ویژه  به  می‌تواند  ایران  در 

هستند،  مواجه  برانگیز  چالش  اقتصادی  مسائل  با  که 

حمیدی،2020(.  و  دشتی  قصرو  )اطمینانی  باشد  مفید 

رفتار  مشتری،  جذب  بر  مؤثر  عوامل  مقایسه‌ی  و  شناسایی 

مصرف‌کننده و افزایش قصد خرید مشتریان همگی می‌تواند 

ک،  پوشا فروشگاه‌های  مخصوصاً  اینترنتی  فروشگاه‌های  به 

رو  بازار  را در  تا بتوانند جایگاه خود  کند  کمک قابل توجهی 

کنار این امر می‌توان به فروشگاه‌های  کنند. در  به رشد پیدا 

ی  کرد تا بتوانند با بهبود خدمات و برقرار کمک  فیزیکی نیز 

کیفیت با مشتریان و غیره، به حفظ مشتری و رقابت  رابطه با

بن  و  )ژانگ  بپردازند  عوامل  سایر  و  نوظهور  سایت‌های  با 

یوسف، 2016(. 

میراث  خوب  بسیار  ظرفیت‌های  از  یکی  دستی  صنایع 

اینکه  با  که  می‌رود  شمار  به  بلوچستان  و  سیستان  فرهنگی 

یادی  ز تأثیر  استان  این  گردشگری  و  اقتصاد  در  می‌تواند 

کالا،  صادرات  برای  توجه  قابل  ی  ابزار و  باشد  داشته 

ملی  تولید  سطح  بردن  بالا  و  یسم  تور جذب  اشتغال‌زایی، 

چالش‌های  و  ندارد  بایسته‌ای  و  شایسته  جایگاه  اما  باشد، 

ی فعالان این بخش  ی در مسیر تولید و صادرات فرا رو بسیار

مختلفی  مدل‌های  و  تحقیقات  کنون  تا چند  هر  دارد.  قرار 

است،  گرفته  صورت  مصرف‌کننده  خرید  رفتار  بررسی  برای 

الکترونیکی  خرید  رفتار  مقایسه‌ی  و  بررسی  به  که  مدلی  اما 

ی  سوزن‌دوز ک  پوشا صنعت  در  ویژه  به  غیرالکترونیکی  و 

بلوچ بپردازد و الگویی منسجم و ساختار یافته در این راستا 

اینکه  به  توجه  با  بنابراین  نمی‌خورد.  چشم  به  دهد  ارائه 

منطقه‌ی  بانوان  درآمدی  منبع  تنها  بلوچ  ی  دوز سوزن  غالباً 

ک تأثیر بسزایی در  بلوچستان است و افزایش فروش این پوشا

و معرفی هرچه  فرهنگ  ارتقای  آن  بر  و علاوه  رونق معیشت 

ک دست‌دوز بلوچ به علاقه‌مندان عرصه‌ی مد و  بیشتر پوشا

در  کافی  تحقیقات  وجود  عدم  دلیل  به  نیز  و  دارد،  ک  پوشا

این زمینه، هدف اساسی ما در این پژوهش، ارائه‌ی الگویی 

توسعه یافته در این زمینه خواهد بود. لذا با توجه به مطالب 

ذکر شده در این پژوهش به دنبال پاسخ به این سوال هستیم:

و  الکترونیکی  خرید  رفتار  توسعه‌یافته  الگوی 

ی بلوچ چگونه است؟ ک سوزن دوز غیرالکترونیکی پوشا

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
کاربرد اصلی تزئین  ی صنایع دستی بلوچستان با  سوزن دوز

را در میان این قوم حفظ  که همچنان جایگاه خود  ک  پوشا

کرده است، به دلیل کاربرد فراوانش می‌تواند مهم‌ترین سرمایه 

مادی و هویتی-فرهنگی بلوچ باشد. همچنین از اصیل‌ترین 

جامعه  این  در  که  چرا است  بلوچ  زنان  میان  رایج  هنرهای 

مردان  به  منحصر  خانواده  معیشت  تأمین  جهت  در  تلاش 

خانگی  فعالیت‌های  عنوان  به  زنان  دستی  صنایع  و  نبوده 

توسط هنجارهای فرهنگی و اجتماعی شناخته‌شده در این 

جامعه مورد توجه قرار گرفته است.
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ارزش ادراک شده

یک  برای  مصرف‌کننده  منفعت  یابی  ارز ک‌شده  ادرا ارزش 

می‌تواند  مصرف‌کننده  هر  برای  که  است  خاص  محصول 

ی  تئور دیدگاه  از   .)2019 همکاران،  و  )چائی  باشد.  متفاوت 

یابی تعادل بین هزینه‌ها  مطلوبیت افراد انتظار دارند که با ارز

و منافع از منابع محدود خود به طور کامل استفاده کنند و به 

که تحقق این امر اغلب  کثر سودمندی موردنظر برسند  حدا

عملکرد،  کیفیت،  جمله  از  بعد  چندین  تعامل  به  وابسته 

و  اجتماعی  اقتصادی،  ابعاد  همچنین  و  کارایی  میزان 

احساسی می‌باشد )وانگ و همکاران، 2020(. 

کیفیت رابطه

رابطه  یک  استحکام  و  شدت  عنوان  تحت  رابطه  کیفیت 

تعریف می‌شود )تجویدی و دیگران،2021(. از مؤلفه‌ها یا ابعاد 

پیشنهاد شده برای کیفیت رابطه می‌توان به رضایت مشتری 

ارائه‌دهنده  به  اعتماد  خدمات،  ارائه‌دهنده  عملکرد  از 

کرد.  اشاره  خدمات  شرکت  با  رابطه  به  تعهد  و  خدمات 

که عجین شدن  کومار )2017( استدلال می‌کنند  ی و  پانسار

بر  گرفته  شکل  رابطه‌‌ی  که  می‌پیوندد  بوقوع  زمانی  مشتری 

اساس اعتماد و تعهد بنا شده، رضایت بخش بوده و بتوانند 

پیوند احساسی با شرکت ایجاد کنند.

یابی توصیه‌ای بازار

یابی توصیه‌ای به عنوان ارتباطات غیررسمی با مشتریان  بازار

کالاهای  ویژگی‌های  یا  و  استفاده  مالکیت،  مورد  در  دیگر 

شده‌است  تعریف  آن‌ها  فروشندگان  یا  و  خدمات  و  خاص 

یابی  بازار طریق  از  که  2018(.مصرف‌کنندگانی  )موکرجی، 

ارزش  بلندمدت  در  می‌شوند،  جذب  دهان  به  دهان 

می‌دهند  انجام  بیشتری  کلامی  تبلیغات  زیرا  دارند  بالاتری 

 )2020 ، و مشتریان جدیدی را نیز جذب می‌کنند )کیم و یو

 دلمشغولی

که در فارسی آن را به صورت درگیری نیز ترجمه  دلمشغولی 

ی مناسب برای توضیح رفتار مصرف‌کننده  می‌کنند، معیار

دلمشغولی  که  مصرف‌کنندگانی  است.  بازار  بخش‌بندی  و 

یادی دارند قبل از تصمیم‌گیری در مورد خرید هر محصول  ز

آنان  گشت.  خواهند  بیشتری  اطلاعات  کسب  دنبال  به 

معیارهای  و  می‌کنند  پردازش  بیشتر  دقت  با  را  اطلاعات 

به  نسبت  خریدشان  تصمیم‌گیری  برای  را  بیشتری 

قرار  استفاده  مورد  ضعیف  دلمشغولی  با  مصرف‌کنندگان 

ی و دیگران،1396(. می‌دهند )ده یادگار

عجین شدن مشتری

عجین شدن مشتری به سطحی از حضور فیزیکی، شناختی 

یا  محصول  خدمت،  یک  با  رابطه  در  مشتری  احساسی  و 

بازار  در   .)2017  ، تور و  نِین  )حُس  می‌شود  اطلاق  سازمان 

لازم،  بینش  کسب  منظور  به  کار‌ها  و  کسب   ، امروز رقابتی 

و  داده‌ها  ی  ک‌گذار اشترا به  مشتری،  کلی  تجربه  بهبود 

غیرالکترونیکی  چه  و  الکترونیکی  صورت  به  چه  اطلاعات 

)ایتانی  به حساب می‌آید.  بعد اصلی عجین شدن مشتری 

و همکاران، 2019( ساختار عجین شدن مشتری دارای پنج 

مؤلفه شناسایی، اشتیاق، توجه، جذب و تعامل است )ین 

و همکاران، 2020(. 

قصد خرید

ضعیف  بسیار  تا  قوی  بسیار  از  محصول  خرید  احتمال 

خرید  قصد  هرچه  نمود.  تعریف  خرید  قصد  می‌توان  را 

بیان‌شده بیشتر باشد، احتمال خرید نیز قوی‌تر است )دِی و 

رفتار خرید مصرف‌کننده بسیار  با  چانگ،2016(. قصد خرید 

مرتبط است و شاخص احتمال و پیش‌بینی‌کننده‌ای است 

به رفتار خرید می‌شود.  اینکه قصد مصرف‌کننده منجر  برای 

تأثیر  مصرف‌کنندگان  عمل  بر  خرید  رفتار  این،  بر  علاوه 

می‌گذارد و پیش‌بینی آن‌ها مهم است )چائی و دیگران،2019(. 
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رفتار خرید

از  روانشناختی  فرایند  یک  مصرف‌کننده  خرید  رفتار 

از  پس  مصرف‌کنندگان  آن  در  که  است  تصمیم‌گیری 

با  مرتبط  اطلاعات  تحلیل  و  تجزیه  و  یابی  ارز ی،  جمع‌آور

توجه به تجربه شخصی و محیط بیرونی برای تعیین توانایی 

تصمیم  نهایت  در  آن‌ها  نیازهای  کردن  برآورده  در  محصول 

به خرید یک محصول می‌گیرند )چانگ و همکاران، 2021(. 

و  بی‌واسطه‌ترین  برنامه‌ریزی‌شده  رفتار  ی  تئور اساس  بر 

آن  انجام  برای  فرد  قصد   ، رفتار پیش‌بینی‌کننده  مهم‌ترین 

شاخصی  مصرف‌کننده  قصد   .)2020 همکاران،  و  )لو  است 

)پِنا  خاص  رفتار  یک  انجام  به  مردم  تمایل  میزان  از  است 

گارسیا و دیگران،2020(

لذا بر اساس مبانی نظری و پیشینه تحقیق به این نتیجه 

می‌رسیم که درک مشتریان از ارزش می‌تواند تأثیر قابل‌توجهی 

بر قصد خرید آن‌ها داشته باشد. از آنجا که ارزش درک شده 

یابی  شامل قیمت و یک ویژگی ملموس است،می‌تواند بازار

توصیه‌ای را نیز تحت‌تأثیر قرار دهد.ایتانی و دیگران )2019( 

شدن  عجین  رابطه،  کیفیت  شده،  ک  ادرا ارزش  بین  روابط 

گاهی از ارزش را مورد بررسی قرار دادند و یک رابطه  مشتری و آ

یافتند. لی و چن )2011(، به این نتیجه  واسطه‌ای بین آن‌ها 

یا  موضوع  یک  مورد  در  بیشتر  دلمشغولی  که  یافتند  دست 

ی  ک شده و نیات رفتار محصول ارتباط مثبتی با ارزش ادرا

نتیجه  این  به  خود  پژوهش  در  همکاران)2017(،  و  لی  دارد. 

بر دلمشغولی محصول  تاثیر مثبتی  که قصد خرید  رسیدند 

مشتری  معتقدند   ،)2017( کومار  و  ی  پانسار داشت.  خواهد 

عجین  آن  با  که  است  محصول  با  رابطه  تشکیل  از  پس 

 ،)1395( همکاران  و  مطلقی  احدی  پژوهش  طبق  می‌شود. 

به عنوان پیش‌بینی‌کننده  قصد خرید یک محصول خاص 

شده  داده  تشخیص  محصول  خرید  در  واقعی  رفتار  خوب 

به  توجه  با  و  موضوعی  ادبیات  مرور  با  نهایت،  در  است. 

مقدمه پژوهش و بررسی هر یک از متغیرها و رابطه میان آنها 

صورت  به  پژوهش  مفهومی  مدل  پیشـین،  پژوهش‌های  در 

نمودار )1( طراحی و تبیین شده است.

 

.شده است نييو تب يطراح (1) شکلصورت  به پژوهش
 
 
 

  
 

  
  

 
 

  
  

 
 

 شپژوه يمفهوم يالگو(. 1شکل )
 

ق يتحق يه هايبا توجه به مدل فوق، فرض
 عبارتند از:

ت رابطه در يفي: ارزش ادراک شده بر که اوليفرض
بلوچ  يدوز پوشاک سوزن يکيرالکترونيد غيخر
 دارد. ير معناداريتأث

ه يتوص يابيبر بازاره دوم: ارزش ادراک شده يفرض
 يدوز پوشاک سوزن يکيرالکترونيد غيدر خر يا

 دارد. ير معناداريبلوچ تأث
در  يه سوم: ارزش ادراک شده بر دلمشغوليفرض
بلوچ  يدوز پوشاک سوزن يکيرالکترونيد غيخر
 دارد. ير معناداريتأث

ن شدن يت رابطه بر عجيفيه چهارم: کيفرض
پوشاک  يکيرالکترونيد غيدر خر يمشتر

 دارد. ير معناداريبلوچ تأث يدوز سوزن
د يبر قصد خر ين شدن مشتريه پنجم: عجيفرض

 يدوز پوشاک سوزن يکيرالکترونيد غيدر خر
 دارد. ير معناداريبلوچ تأث

د يبر قصد خر يه ايتوص يابيه ششم: بازاريفرض
 يدوز پوشاک سوزن يکيرالکترونيد غيدر خر
 دارد. ير معناداريبلوچ تأث

د يد در خريبر قصد خر يه هفتم: دلمشغوليفرض
ر يبلوچ تأث يپوشاک سوزن دوز يکيرالکترونيغ

 دارد. يمعنادار
د يد در خريد بر رفتار خريه هشتم: قصد خريفرض

ر يبلوچ تأث يپوشاک سوزن دوز يکيرالکترونيغ
 دارد. يمعنادار

ت رابطه در يفيارزش ادراک شده بر ک ه نهم:يفرض
ر يبلوچ تأث يدوز پوشاک سوزن يکيد الکترونيخر

 دارد. يمعنادار
ه يتوص يابيه دهم: ارزش ادراک شده بر بازاريفرض

 يدوز پوشاک سوزن يکيد الکترونيدر خر يا
 دارد. ير معناداريبلوچ تأث

 ديقصد خر
پوشاک 

 يدوز سوزن
 بلوچ

  يلمشغولد

ت يفيک
 رابطه

د پوشاک يخر 
 يدوز سوزن

 بلوچ
 

 يابيبازار
 دهان به دهان

دهان به 
 دهان

ن شدن يعج
 يمشتر

ارزش 
ادراک 

 شده

H2،H10 

 

H4،H12 

،H9 

 

H6،H14 

 

H8،H16 
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: با توجه به مدل فوق، فرضیه‌های تحقیق عبارتند از

رابطه در خرید  کیفیت  بر  ک شده  ادرا ارزش  اول:  فرضیه 

ی دارد. ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز غیرالکترونیکی پوشا

توصیه‌ای  یابی  بازار بر  شده  ک  ادرا ارزش  دوم:  فرضیه 

تأثیر  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا غیرالکترونیکی  خرید  در 

ی دارد. معنادار

خرید  در  دلمشغولی  بر  شده  ک  ادرا ارزش  سوم:  فرضیه 

ی  معنادار تأثیر  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا غیرالکترونیکی 

دارد.

مشتری  شدن  عجین  بر  رابطه  کیفیت  چهارم:  فرضیه 

تأثیر  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا غیرالکترونیکی  خرید  در 

ی دارد. معنادار

خرید  قصد  بر  مشتری  شدن  عجین  پنجم:  فرضیه 

تأثیر  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا غیرالکترونیکی  خرید  در 

ی دارد. معنادار

یابی توصیه‌ای بر قصد خرید در خرید  فرضیه ششم: بازار

ی  معنادار تأثیر  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا غیرالکترونیکی 

دارد.

خرید  در  خرید  قصد  بر  دلمشغولی  هفتم:  فرضیه 

ی دارد. ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز غیرالکترونیکی پوشا

خرید  در  خرید  رفتار  بر  خرید  قصد  هشتم:  فرضیه 

ی دارد. ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن دوز غیرالکترونیکی پوشا

کیفیت رابطه در خرید  ک شده بر  فرضیه نهم: ارزش ادرا

ی دارد. ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز الکترونیکی پوشا

یابی توصیه‌ای در  ک شده بر بازار فرضیه دهم: ارزش ادرا

ی  ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز خرید الکترونیکی پوشا

دارد.

ک شده بر دلمشغولی در خرید  فرضیه یازدهم: ارزش ادرا

ی دارد. ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز الکترونیکی پوشا

فرضیه دوازدهم: کیفیت رابطه بر عجین شدن مشتری در 

ی  ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز خرید الکترونیکی پوشا

دارد.

فرضیه سیزدهم: عجین شدن مشتری بر قصد خرید در 

ی  ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز خرید الکترونیکی پوشا

دارد.

در  خرید  قصد  بر  توصیه‌ای  یابی  بازار چهاردهم:  فرضیه 

ی  ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز خرید الکترونیکی پوشا

دارد.

خرید  در  خرید  قصد  بر  دلمشغولی  پانزدهم:  فرضیه 

ی دارد. ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز الکترونیکی پوشا

خرید  در  خرید  رفتار  بر  خرید  قصد  شانزدهم:  فرضیه 

ی دارد. ی بلوچ تأثیر معنادار ک سوزن‌دوز الکترونیکی پوشا

3. روش شناسی پژوهش
روش  لحاظ  از  و  کاربردی  هدف  لحاظ  به  حاضر  پژوهش 

ی  پژوهش، از نوع توصیفی- همبستگی می‌باشد. روش گردآور

پژوهش  این  ی  آمار جامعه  است.  میدانی  نوع  از  اطلاعات، 

به  که  است  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا محصولات  مشتریان 

این  خرید  به  اقدام  غیرالکترونیکی  و  الکترونیکی  صورت  دو 

ی اطلاعات در این پژوهش  گردآور محصولات نموده‌اند. ابزار 

که  می‌باشد  متغیر  هر  به  مربوط  استاندارد  پرسشنامه‌های 

گردیده‌اند.  یع  توز غیرالکترونیکی  و  الکترونیکی  صورت  به 

تعداد  شده  ی  جمع‌آور پرسشنامه   772 تعداد  مجموع  از 

و  غیرالکترونیکی  خریداران  به  مربوط  پرسشنامه   387

می‌باشد.  الکترونیکی  خریداران  به  مربوط  پرسشنامه   385

منظور  به  شد.  انجام  طبقه‌ای  روش  از  استفاده  با  نمونه‌گیری 

یانس  وار ی  ساختار معادلات  از  پژوهش  داده‌های  تحلیل 

 Smart PLS-3 محور به روش حداقل مربعات جزیی با نرم‌افزار

استفاده شده است. برای سنجش پایایی پرسشنامه از آلفای 

نتایج  بررسی  که  ترکیبی )CR( استفاده شد  پایایی  و  کرونباخ 

نشان می‌دهد مقادیر این دو شاخص برای تمامی متغیرهای 

پایایی  تأیید  نشان‌دهنده  که  هست   0/7 از  بزرگتر  تحقیق 

است )جدول 1 و 2(
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جدول 1- ضرایب پایایی جامعه خرید غیرالکترونیکی

پایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخابعاد

0/7810/853ارزش ادراک شده

0/9100/937اعتماد

یابی توصیه ای 0/8970/928بازار

0/8960/951تعهد

0/8520/900دلمشغولی

0/8470/908رضایت

ک سوزن دوزی بلوچ 0/8490/899رفتار خرید پوشا

0/8260/886عجین شدن مشتری

ک سوزن دوزی بلوچ 0/8160/890قصد خرید پوشا

0/9450/954کیفیت رابطه

محتوایی  اعتبار  از  پرسشنامه  روایی  سنجش  منظور  به 

که پرسشنامه‌ها در اختیار  استفاده شده است، به این نحو 

گرفت  قرار  استفاده  مورد  آن‌ها  نظرات  و  گرفته  قرار  اساتید 

روایی  بررسی  برای  ی  ساختار معادلات  شاخص‌های  از  و 

روایی  و  روایی همگرا  روایی سازه شامل  استفاده شد.  سازه 

اعتبار  ضریب  شاخص  از  همگرا  روایی  برای  است.  گرا  وا

اعتبار  ضرایب  تمامی  اینکه  به  توجه  با  شد.  استفاده  کلی 

قرار  تأیید  مورد  همگرا  روایی  بنابراین  بوده  از 0/5  بزرگتر  کلی 

گرفت. )جداول 3 و 4(.

جدول 2- ضرایب پایایی جامعه خرید الکترونیکی

پایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخابعاد

0/8590/899ارزش ادراک شده

0/9100/937اعتماد

یابی دهان به دهان 0/8950/927بازار

0/8910/948تعهد

0/7760/860دلمشغولی

0/8480/909رضایت

ک سوزن دوزی بلوچ 0/8410/895رفتار خرید پوشا

0/8410/894عجین شدن مشتری

ک سوزن دوزی بلوچ 0/8750/923قصد خرید پوشا

0/9410/955کیفیت رابطه

جدول 3- روایی سازه جامعه خرید غیرالکترونیکی پژوهش

متغیرها
روایی واگراروایی همگرا

)10()9()8()7()6()5()4()3( )2()1( ضریب اعتبار

0/5400/735)1( ارزش ادراک شده

0/7890/5440/888)2( اعتماد

یابی توصیه ای 0/7640/5550/5530/847)3( بازار

0/9060/4950/8120/5190/952)4( تعهد

0/6940/4770/4700/6760/4420/833)5(دلمشغولی

0/7660/5640/7720/5480/7830/5610/875)6( رضایت

ک سوزن دوزی بلوچ 0/6910/5680/4590/6510/4470/6920/5550/831)7( رفتار خرید پوشا

0/6630/5340/5140/7810/5230/7150/5870/6490/814)8( عجین شدن مشتری

ک سوزن دوزی بلوچ 0/7300/5510/5580/6810/5650/7360/6380/7760/7060/854)9( قصد خرید پوشا

0/6960/5800/9490/5850/9140/5300/9120/5240/5810/6300/834 )10( کیفیت رابطه
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جدول4- روایی سازه جامعه خرید الکترونیکی پژوهش

متغیرها
روایی واگراروایی همگرا

)10()9()8()7()6()5()4()3( )2()1( ضریب اعتبار

0/6420/801)1( ارزش ادراک شده

0/7890/6560/888)2( اعتماد

یابی توصیه ای 0/7600/6930/7090/872)3( بازار

0/9020/5460/8110/6300/950)4( تعهد

0/5970/7070/6260/8010/6110/773)5( دلمشغولی

0/7680/7600/8120/7640/7790/7230/877)6( رضایت

ک سوزن دوزی بلوچ 0/6820/6280/6610/8180/6820/7790/7120/826)7( رفتار خرید پوشا

0/6810/6300/6680/8390/5800/8280/7040/7620/825)8( عجین شدن مشتری

ک سوزن دوزی بلوچ 0/8010/6330/5520/7700/6480/8320/7230/8090/7780/895)9( قصد خرید پوشا

0/7050/7120/9570/7580/9040/7010/9260/7300/7060/6890/839 )10( کیفیت رابطه

4. یافته‌ها
که با استفاده  بررسی توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی 

از نرم‌افزار SPSS انجام شد، در جدول )5( آورده شده است:

غیرالکترونیکی  خرید  پاسخ‌دهندگان  اول،  قسمت  در 

بر  الکترونیکی  خرید  پاسخ‌دهندگان  دوم  قسمت  در  و 

خرید  دفعات  تحصیلات،  سنی،  گروه  جنسیت،  مبنای 

)جدول  می‌شوند  تفکیک  شده  ی  خریدار ک  پوشا نوع  و 

خرید  داده‌های  نرمالیتی  بررسی  جهت  همچنین   .)6 و   5

کلموگروف اسمیرنف  غیرالکترونیکی و الکترونیکی از آزمون 

استفاده شد )جدول 7 و 8(.

گی‌های جمعیت شناختی جامعه خرید غیرالکترونیکی جدول 5- نتایج توصیفی ویژ

درصد فراوانیفراوانیابعاددرصد فراوانیفراوانیابعاد

جنسیت

6215/24مرد

تحصیلات

215/02زیر دیپلم

4812/10دیپلم32584/76زن

100100جمع
6015/39دانشجوی کارشناسی

15841/59کارشناسی

گروه سنی

6416/70دانشجوی کارشناسی ارشد245/81کمتر از 18

369/20کارشناسی ارشد و بالاتر185614/41 تا 24

387100جمع2521256/12 تا 34

354511/47 تا 44

ک  نوع پوشا
خریداری شده

5614/60پیراهن و شلوار

13535/72مانتو45194/70 تا 54

9625/03شومیز317/49بالاتر از 54

359/25شال387100جمع

دفعات خرید

266/31لباس مجلسی14237/11یک بار

122/81کراوات5613/70دو بار

143/18کت18949/19بیش از دو بار

387100جمع
133/10سایر محصولات

387100جمع
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گی‌های جمعیت شناختی جامعه خرید الکترونیکی جدول 6- نتایج توصیفی ویژ

درصد فراوانیفراوانیابعاددرصد فراوانیفراوانیابعاد

جنسیت

4412/10مرد

تحصیلات

6717/47زیر دیپلم

338/12دیپلم34187/90زن

385100جمع
5113/46دانشجوی کارشناسی

10327/34کارشناسی

گروه سنی

7618/81دانشجوی کارشناسی ارشد6717/48کمتر از 18

5514/80کارشناسی ارشد و بالاتر185614/55 تا 24

385100جمع2519350/68 تا 34

354210/88 تا 44

ک  نوع پوشا
خریداری شده

5213/46پیراهن و شلوار

13836/75مانتو45204/96 تا 54

8522/29شومیز71/45بالاتر از 54

5213/46شال385100جمع

دفعات خرید

143/30لباس مجلسی11831/62یک بار

225/36کراوات9722/56دو بار

92/15کت17045/82بیش از دو بار

385100جمع
133/23سایر محصولات

385100جمع

جدول 7- نرمال بودن متغیرهای موجود درخرید غیرالکترونیکی

متغیرها
آزمون کلموگروف اسمیرنف

نتیجه آزمون
سطح معناداریمقدار آماره

نرمال نیست3/8310/00کیفیت رابطه

نرمال نیست4/3850/00ارزش ادراک شده

نرمال نیست3/4720/00دلمشغولی

یابی توصیه ای نرمال نیست5/6630/00بازار

نرمال نیست3/2500/00عجین شدن مشتری

ک سوزن دوزی  قصد خرید پوشا
بلوچ

نرمال نیست4/3280/00

ک سوزن دوزی  رفتار خرید پوشا
بلوچ

نرمال نیست4/2310/00

جدول 8- نرمال بودن متغیرهای موجود در خرید الکترونیکی

متغیرها
آزمون کلموگروف اسمیرنف

نتیجه آزمون
سطح معناداریمقدار آماره

نرمال نیست2/5630/000کیفیت رابطه

نرمال نیست3/5920/000ارزش ادراک شده

نرمال نیست3/3130/000دلمشغولی

یابی توصیه ای نرمال نیست3/6450/000بازار

نرمال نیست2/5660/000عجین شدن مشتری

ک سوزن دوزی  قصد خرید پوشا
بلوچ

نرمال نیست3/0080/000

ک سوزن دوزی  رفتار خرید پوشا
بلوچ

نرمال نیست3/2030/000
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ی  گردآور داده‌های  تحلیل  و  تجزیه  جهت  پژوهش  این  در 

ی  یکرد مدلساز شده و نیز آزمون مدل مفهومی پژوهش از رو

جزیی  مربعات  حداقل  روش  پایه  بر  ی  ساختار معادلات 

)PLS( استفاده شده است. با توجه به نتایج به دست آمده 

پایایی  کرونباخ،  آلفای  ضرایب  مقادیر  که   2 و   1 جداول  در 

همگرا  روایی   ،)0/7 از  معیار  دو  هر  شدن  )بالاتر  ترکیبی 

و  نیکی  الکترو  جامعه  دو  در  پژوهش  متغیرهای  گرای  وا و 

به  توجه  با  همچنین  و  می‌دهند  نشان  را  غیرالکترونیکی 

نمودار )2( و )3( و بالاتر شدن ضرایب بارهای عاملی از 0/5 

تأیید  مدل  اندازه‌گیری  بخش  برازش  که  نمود  بیان  می‌توان 

شده است. در مدل تخمین ضرایب استاندارد )نمودار 2 و 

 )β( بارهای عاملی در مدل اندازه‌گیری و ضرایب مسیر ،)3

که نشان‌دهنده تأیید  ی بزرگتر از 0/5 است  در مدل ساختار

 ) نمودار مستطیلی  )متغیرهای  آشکار  متغیرهای  حضور 

بیضی  )متغیرهای  نهفته  متغیرهای  و  اندازه‌گیری  مدل  در 

ی است.  ( در مدل ساختار نمودار

نمودار 2- مدل پژوهش با ضرایب استاندارد جامعه خرید غیرالکترونیکی
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نمودار 3- مدل پژوهش با ضرایب استاندارد جامعه خرید الکترونیکی

از  کی  حا پنهان(  متغیرهای  بین  )روابط  ی  ساختار مدل 

معنی‌دار بودن ضرایب مسیر بین متغیرهای پژوهش است. 

R2 و ضرایب  از معیار  ی  برازش مدل ساختار بررسی  جهت 

شدن  بالاتر  است.  شده  استفاده   )T-value( ی  معنی‌دار

بین  رابطه  صحت  از  نشان   ،1/96 از   t ی  معنی‌دار ضرایب 

سازه‌ها و در نتیجه تایید فرضیه‌های پژوهش دارد. مقادیر و 

ی t )نمودارهای 4و 5( نشان‌دهنده‌ی تایید  ضرایب معنادار

فرضیه‌های پژوهش و همچنین مقادیر R2 و GOF )جدول 9 

ی و کلی است. و 10( نشان‌دهنده برازش مدل ساختار

نشان  را  پژوهش  فرضیه‌های  نتایج   )12( و   )11( جدول 

می‌دهند. ضریب تاثیر مربوط به آزمون هر یک از فرضیه‌های 

ی  t، سطح معنادار R2، مقادیر آماره  پژوهش، ضریب تعیین 

این  در  پژوهش  فرضیه‌های  شدن  رد  یا  و  تایید  همچنین  و 

جداول مشخص شده‌اند.
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نمودار 4- مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب )t-value(جامعه خرید غیرالکترونیکی

نمودار 5- مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب )t-value(جامعه خرید الکترونیکی
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جدول 9- شاخص ضرایب تعیین و GOF جامعه خرید غیرالکترونیکی 

معیار نیکویی برازش )GOF(مقدار  R2نام متغیر

0/3360/409کیفیت رابطه

یابی توصیه ای 0/3080/392بازار

0/3330/408دلمشغولی

0/3380/411عجین شدن مشتری

0/6220/557قصد خرید

0/6030/549رفتار خرید

جدول 10- شاخص ضرایب تعیین و GOF جامعه خرید الکترونیکی

معیار نیکویی برازش )GOF(مقدار R2نام متغیر

0/5060/502کیفیت رابطه

یابی دهان به دهان 0/4810/490بازار

0/4990/499دلمشغولی

0/4980/498عجین شدن مشتری

0/7330/604قصد خرید

0/6540/571 رفتار خرید

جدول 11- نتایج فرضیه‌های جامعه خرید غیرالکترونیکی پژوهش

نتیجهSigمقدار tضریب تعیین )R2(ضریب مسیر )β(فرضیه‌ها شماره

تأیید0/5800/33613/240/000کیفیت رابطهارزش ادراک شده1

یابی دهان به دهانارزش ادراک شده2 تأیید0/5550/30811/550/000بازار

تأیید0/5770/33311/670/000دلمشغولیارزش ادراک شده3

تأیید0/5810/33813/080/000عجین شدن مشتریکیفیت رابطه4

تأیید0/2450/6223/040/000قصد خریدعجین شدن مشتری5

یابی توصیه ای6 تأیید0/2030/6032/930/000قصد خریدبازار

تأیید0/4230/3366/490/000قصد خریددلمشغولی7

تأیید0/7760/30831/030/000رفتار خریدقصد خرید8

جدول 12- نتایج فرضیه‌های جامعه خرید الکترونیکی پژوهش

ضریب مسیر )β(فرضیه‌ها شماره
ضریب تعیین 

)R2(
t مقدارSigنتیجه

تأیید0/7110/50618/100/000کیفیت رابطهارزش ادراک شده9

یابی توصیه ایارزش ادراک شده10 تأیید0/6930/48115/590/000بازار

تأیید0/7060/49915/660/000دلمشغولیارزش ادراک شده11

تأیید0/7060/49818/060/000عجین شدن مشتریکیفیت رابطه12

تأیید0/2100/7332/310/000قصد خریدعجین شدن مشتری13

یابی توصیه ای14 تأیید0/1880/6542/320/000قصد خریدبازار

تأیید0/5070/5067/170/000قصد خریددلمشغولی15

تأیید0/8090/48125/120/000رفتار خریدقصد خرید 16
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5. نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
بررسی  پژوهش،  این  هدف  گردید  بیان  پیشتر  که  همانطور 

و  الکترونیکی  خرید  رفتار  یافته  توسعه  الگوی  مقایسه  و 

این  از  می‌باشد.  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا غیرالکترونیکی 

مرور  با  سپس  و  شد  بیان  مقاله  کل  برای  مقدمه‌ای  ابتدا  رو 

مبانی نظری و پیشینه پژوهش، اهمیت و ضرورت، اهداف 

پژوهش  روش‌شناسی  قسمت  در  گردید.  مطرح  فرضیه‌ها  و 

نیز به اطلاعات مربوط به روش و مواردی مانند نوع پژوهش، 

ی اطلاعات، روایی و پایایی ابزار  جامعه، نمونه، ابزار جمع‌آور

و روش‌های تجزیه و تحلیل داده‌ها پرداخته شد. در قسمت 

ی بیان  بعدی نیز جزییات و یافته‌های تجزیه و تحلیل آمار

یافته‌های  و  توصیفی  یافته‌های  کلی  قسمت  دو  در  که  شد 

کمی سازماندهی شد تا فرضیات مورد بررسی قرار گرفته و به 

سوالات مطرح شده در پژوهش پاسخ داده شود. در نهایت، 

پس از مرور کلی پژوهش، بحث در مورد نتایج تجزیه و تحلیل 

پژوهش  نیز محدودیت‌های  و  پژوهش  داده‌ها، پیشنهادات 

بر  شده  ک  ادرا ارزش  معنادار  تأثیر  بر  مبنی  می‌شوند.  بیان 

الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی  خریدهای  در  رابطه  کیفیت 

تایید  نهم مورد  و  اول  بلوچ فرضیه‌های  ی  ک سوزن‌دوز پوشا

ایتانی  تحقیقات  با  آن‌ها  از  حاصل  نتایج  که  گرفتند  قرار 

دارد.  همگرایی   )2016( چانگ  و  دِی  و  دیگران)2019(  و 

در  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا از  ک‌شده  ادرا ارزش  بنابراین 

خریدهای الکترونیکی و غیرالکترونیکی به طور قابل‌توجهی 

کیفیت رابطه  که ابعاد  بر رضایت و اعتماد و تعهد مشتری 

کیفیت  که با افزودن مزایایی مانند  می‌باشند تاثیر می‌گذارد 

بالای محصولات، قیمت مناسب آن‌ها و ارائه تجربه بهتر به 

مشتریان ایجاد می‌شود. 

یابی  بازار بر  شده  ک  ادرا ارزش  معنادار  تأثیر  بر  مبنی 

الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی  خریدهای  در  توصیه‌ای 

مورد  دهم  و  دوم  فرضیه‌های  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا

تحقیقات  با  آن‌ها  از  حاصل  نتایج  که  گرفتند  قرار  تایید 

دارد.  همگرایی   )2018( موکرجی  و   )2016( چانگ  و  دِی 

فضاهای  در  ی،  سوزن‌دوز ک  پوشا خریداران  هرچه  بنابراین 

الکترونیکی و فضاهای سنتی و فروشگاهی ارزش بیشتری از 

ک درک کرده باشند به مراتب بیشتر از سایرین  این نوع پوشا

یابی توصیه‌ای می‌پردازند.  به بازار

ک شده بر دلمشغولی در  مبنی بر تأثیر معنادار ارزش ادرا

ی  ک سوزن‌دوز خریدهای غیرالکترونیکی و الکترونیکی پوشا

که  گرفتند  قرار  تایید  مورد  یازدهم  و  سوم  فرضیه‌های  بلوچ 

و   )2020( کِلِین  و  شارما  تحقیقات  با  آن‌ها  از  حاصل  نتایج 

تسای،  و  چن  همچنین  دارد.  همگرایی   )2011( چِن  و  لای 

مصرف‌کننده  یک  دلمشغولی  میزان  که  یافتند  در  .)2008(

در رابطه با یک موضوع یا محصول به عنوان معیار مهمی در 

یابی و رفتار مصرف‌کننده عمل می‌کند.  ارز

شدن  عجین  بر  رابطه  کیفیت  معنادار  تأثیر  بر  مبنی 

ک  مشتری در خریدهای غیرالکترونیکی و الکترونیکی پوشا

تایید  مورد  دوازدهم  و  چهارم  فرضیه‌های  بلوچ  ی  سوزن‌دوز

و  ایتانی  تحقیقات  با  آن‌ها  از  حاصل  نتایج  که  گرفتند  قرار 

اینکه  به  توجه  با  بنابراین  دارد.  همگرایی   )2019( دیگران 

می‌دهد  نشان  که  است  جوانبی  از  یکی  شدن  عجین 

تحقیق  می‌یابد،  تکامل  چگونه  محصول  با  مشتری  رابطه 

ی  سوزن‌دوز ک  پوشا با  که  مشتریانی  می‌دهد  حاضرنشان 

عجین شده‌اند تعداد دفعات بیشتری به خرید الکترونیکی 

ک اقدام کرده‌اند.  و غیرالکترونیکی این نوع پوشا

برقصد  مشتری  شدن  عجین  معنادار  تأثیر  بر  مبنی 

ک  پوشا الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی  خریدهای  در  خرید 

تایید  مورد  سیزدهم  و  پنجم  فرضیه‌های  بلوچ  ی  سوزن‌دوز

و  ایتانی  تحقیقات  با  آن‌ها  از  حاصل  نتایج  که  گرفتند  قرار 

 )2018( الغرابات  و   )2019( دیگران  و  )پرنتیس  دیگران)2019 

خود  پژوهش  در   ،)2020( کایهاتو  همچنین  دارد.  همگرایی 

کند، احساس مثبتی  که نسل Z هر چه بیشتر درک  یافت  در

در  بیشتر  دانستن  برای  زمان  صرف  به  مایل  و  باشد  داشته 

خواهند  نیز  خرید  به  تمایل  بیشتر  باشد،  محصول  مورد 

ی  سوزن‌دوز ک  پوشا با  بیشتر  مشتریان  هرچه  لذا  داشت. 
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صورت  به  هم  آن‌ها  خرید  قصد  باشند  شده  عجین  بلوچ 

در  یافت.  خواهد  افزایش  غیرالکترونیکی  هم  و  الکترونیکی 

کتیک  واقع می‌توان از عجین شدن مشتریان به عنوان یک تا

می‌شود،  فروش  افزایش  و  مطلوب  یابی  بازار به  منجر  که 

استفاده نمود. 

برقصد  توصیه‌ای  یابی  بازار معنادار  تأثیر  بر  مبنی 

ک  پوشا الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی  خریدهای  در  خرید 

تایید  مورد  چهاردهم  و  ششم  فرضیه‌های  بلوچ  ی  سوزن‌دوز

و  دِی  تحقیقات  با  آن‌ها  از  حاصل  نتایج  که  گرفتند  قرار 

از طریق  یابی توصیه‌ای  بازار چانگ )2016(  همگرایی دارد. 

ی و همچنین  ی در صفحات مجاز ک سوزن‌دوز معرفی پوشا

افراد  کیفیت توسط  با  و  قابل اطمینان  فروشگاه‌های  معرفی 

به دیگران به طور مستقیم و به صورت قابل توجهی بر قصد 

ی تاثیر دارد. بنابراین فروشندگان این  ک سوزن‌دوز خرید پوشا

به‌روزرسانی  و  وب‌سایت  ی  راه‌انداز با  می‌توانند  محصولات 

در  را  ی  سوزن‌دوز محصولات  مورد  در  اطلاعات  آخرین  آن، 

راه‌کارهایی  آن  بر  علاوه  دهند.  قرار  مصرف‌کنندگان  اختیار 

از  فروشگاه  فیزیکی  محیط  در  اطلاعات  انتقال  همچون 

قصد  تحریک  و  جذب  زمینه  تصاویر  کاتالوگ،  ارائه  طریق 

ی را فراهم می‌آورد. خرید طرفداران البسه سوزن‌دوز

در  خرید  قصد  بر  دلمشغولی  معنادار  تأثیر  بر  مبنی 

ی  ک سوزن‌دوز خریدهای غیرالکترونیکی و الکترونیکی پوشا

که  گرفتند  قرار  تایید  پانزدهم مورد  و  بلوچ فرضیه‌های هفتم 

کلدا و همکاران )2015( نتایج حاصل از آن‌ها با تحقیقات با

خریداران  بنابراین  دارد.  همگرایی   )2008( دیگران  و  دیز  و 

که دلمشغولی بالایی در مورد  الکترونیکی و غیرالکترونیکی 

ی بلوچ دارند، زودتر از دیگران عمل خرید  ک سوزن‌دوز پوشا

را انجام می‌دهند. همچنین این افراد ممکن است دیگران را 

نیز تشویق و ترغیب به خرید این محصولات نمایند. 

در  خرید  رفتار  بر  خرید  قصد  معنادار  تأثیر  بر  مبنی 

ی  ک سوزن‌دوز خریدهای غیرالکترونیکی و الکترونیکی پوشا

بلوچ فرضیه‌های هشتم و شانزدهم مورد تایید قرار گرفتند که 

 )2021( کوپلین  و  راوش  تحقیقات  با  آن‌ها  از  حاصل  نتایج 

اساس  بر  دارد.  همخوانی   )2020( دیگران  و  گارسیا  پنا  و 

مهم‌ترین  و  بی‌واسطه‌ترین  برنامه‌ریزی‌شده  رفتار  ی  تئور

)لو  است  آن  انجام  برای  فرد  قصد   ، رفتار پیش‌بینی‌کننده 

را  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا خرید  قصد  فلذا   .)2020 دیگران،  و 

از  نوع  این  خرید  رفتار  قابل‌اعتماد  پیش‌بینی‌کننده  می‌توان 

که قصد انجام آن را  گرفت زیرا افراد آنچه را  ک در نظر  پوشا

دارند، انجام می‌دهند.

با توجه به نتیجه‌های فوق موارد زیر پیشنهاد می‌گردد:

کیفیت  بر  شده  ک  ادرا ارزش  معنادار  تأثیر  به  توجه  با 

‌الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی  خریدهای  رفتار  در  رابطه 

فروشندگان  می‌گردد  پیشنهاد  بلوچ،  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا

مزایایی  افزودن  با  ی  سوزن‌دوز لباس‌های  تولیدکنندگان  و 

مانند به روز بودن، متفاوت و متمایز بودن محصولات نسبت 

به نمونه‌های مشابه و تا حد امکان کاهش هزینه‌های مربوط 

در  مشتریان  خواسته‌های  گرفتن  نظر  در  و  فروش  و  تولید  به 

را  ارزشمندی  محصولات  ی،  سوزن‌دوز لباس‌های  طراحی 

شده  ک  ادرا ارزش  افزایش  که  چرا  دهند  ارائه  خریداران  به 

کیفیت‌تر با فروشندگان و  منجر به ایجاد رابطه‌ی قوی‌تر و با 

و  اجتماعی  شبکه‌های  در  چه  ک  پوشا این  عرضه‌کنندگان 

ی و چه در فروشگا‌ه‌های فیزیکی و سنتی منجر  فضای مجاز

می‌شود.

یابی  بازار بر  شده  ک  ادرا ارزش  معنادار  تأثیر  اساس  بر 

الکترونیکی  و  رفتار خریدهای غیرالکترونیکی  توصیه‌ای در 

و  فروشندگان  می‌گردد  پیشنهاد  بلوچ،  ی  سوزن‌دوز

ی مشتریان را برای بحث در  ک سوزن‌دوز تولیدکنندگان پوشا

ی  سوزن‌دوز لباس‌های  بودن  منحصربه‌فرد  و  جذابیت  مورد 

مورد  در  خود  دانسته‌های  ی  ک‌گذار اشترا به  دیگران،  با 

توصیه‌ای  یابی  بازار به  مشتریان  ترغیب  لازمه‌ی  برانگیزانند. 

با  آن‌ها  ارائه  و  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا کیفیت  بهبود  بر  تمرکز 

تا رضایت  رقابتی به مشتریان است  و  قیمت‌هایی مناسب 

ک شده افزایش  یافتی و ارزش ادرا مشتریان از محصولات در
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شفاهی  توصیه‌های  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا درمورد  و  یافته 

، اتخاذ استراتژی‌های اثربخش  کنند؛ ازاین رو مثبتی منتشر 

کار  باید سرلوحه  ی  و قیمت‌گذار ارزش عملکردی  زمینه  در 

ی  ک سنتی و سوزن‌دوز سیاست‌گذاران و فعالان حوزه پوشا

قرار گیرد.

ک شده بر دلمشغولی  با توجه به تأثیر معنادار ارزش ادرا

ی  در رفتار خریدهای غیرالکترونیکی و الکترونیکی سوزن‌دوز

سازوکارهای  طریق  از  فروشندگان  می‌گردد  پیشنهاد  بلوچ، 

در  مصرف‌کننده  دانش  افزایش  به  تبلیغات  و  یابی  بازار

ارزش‌های  یج  ترو در  ک  پوشا این  از  استفاده  تاثیر  خصوص 

با  که  است  بدیهی  کنند.  اقدام  منطقه  معنوی  و  فرهنگی 

آن‌ها، شناخت  بودن  فرد  به  ک، منحصر  بودن پوشا کیفیت 

مشتری به واسطه طرح‌های خاص، به روز و قیمت مناسب 

با  بیشتر  دلمشغولی  ایجاد  محورهای  عنوان  به  می‌تواند 

ارائه‌دهندگان  و  تولیدگنندگان  برای  ی  سوزن‌دوز لباس‌های 

فضاهای  در  هم  و  ی  مجاز صفحات  در  هم  ک  پوشا این 

فروشگاهی و سنتی قرار گیرد.

شدن  عجین  بر  رابطه  کیفیت  معنادار  تأثیر  به  توجه  با 

الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی  خریدهای  رفتار  در  مشتری 

ی بلوچ، پیشنهاد می‌گردد سیاست‌گذاران  ک سوزن‌دوز پوشا

برای  مختلفی  استراتژی‌های  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا فعالان  و 

ایجاد  در  ی  سرمایه‌گذار توسط  خود  مشتریان  شدن  عجین 

مانند  مزایایی  ارائه  طریق  از  و  قوی‌تر  پیوندهای  و  روابط 

وب  ی  راه‌انداز یا  ی  حضور صورت  به  نمایشگاه‌ها  ی  برگزار

ی اجرا نمایند. ک سوزن‌دوز سایت‌های فروش پوشا

قصد  بر  مشتری  شدن  عجین  معنادار  تأثیر  به  توجه  با 

الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی  خریدهای  رفتار  در  خرید 

سایت‌ها  گردانندگان  می‌گردد  پیشنهاد  بلوچ.  ی  سوزن‌دوز

ی اجازه دهند فضا برای مصرف‌کنندگان  و صفحات مجاز

استفاده  به  مربوط  نظرات  و  تجارب  تا  باشد  داشته  وجود 

ک  اشترا به  دیگر  مشتریان  با  را  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا انواع  از 

برای  مشتریان  سایر  به  می‌تواند  اطلاعات  نوع  این  بگذارند، 

تصمیم‌گیری درباره آنچه می‌خواهند خرید کنند، کمک کند 

قرار خواهند  نیز تحت‌تاثیر  آن‌ها دیگران  نظرات  ارسال  با  و 

تا  ساخت  خواهد  قادر  را  فروشندگان  استراتژی  این  گرفت. 

اطلاعاتی در رابطه با نگرش مصرف‌کنندگان از طریق پلتفرم 

بهبود  برای  که می‌توان  آورند  به دست  اجتماعی  رسانه‌های 

ی  فروش محصولات از آن‌ها استفاده نمود. در فروش حضور

هم می‌توانند با ایجاد یک سیستم پاداش و ارائه انگیزه مانند 

دادن  هدیه  یا  خرید  مشخصی  تعداد  از  پس  تخفیف  دادن 

و  مشارکت  به  را  فعال  مشتریان  ی  سوزن‌دوز ی‌های  کسسور ا

در نتیجه خرید بیشتر تشویق نمایند.

قصد  بر  توصیه‌ای  یابی  بازار معنادار  تأثیر  به  توجه  با 

الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی  خریدهای  رفتار  در  خرید 

کیفیت  سوزن‌دوزان  می‌گردد  پیشنهاد  بلوچ،  ی  سوزن‌دوز

زمینه  تا  دهند  افزایش  را  خود  تولیدی  محصولات  ارزش  و 

دهند  افزایش  را  خود  مشتریان  توسط  توصیه‌ای  یابی  بازار

تجربه  حال  به  تا  ولی  دارند  خرید  قصد  که  کسانی  که  چرا 

به  دهان  توصیه‌های  بر  بیشتری  اهتمام  نداشته‌اند  خریدی 

گرفتن جوایز و تخفیفاتی برای مشتریان  دهان دارند.. درنظر 

بر  افزون  فروشگاه،  به  بالقوه  مشتریان  سایر  ارجاع  بابت 

موجب  می‌تواند  خوشایند  تجربه  و  خاطره  یک  شکل‌گیری 

شفاهی  تبلیغات  ایجاد  طریق  از  بالقوه  مشتریان  ترغیب 

ی شود. همچنین پیشنهاد  ک سوزن‌دوز مثبت درمورد پوشا

روزرسانی  به  و  وبسایت  ی  راه‌انداز با  فروشندگان  می‌گردد 

آن، آخرین اطلاعات در اختیار مصرف‌کنندگان قرار دهند. 

محیط  در  اطلاعات  انتقال  چون  راه‌کارهایی  آن  بر  علاوه 

فیزیکی فروشگاه، ارائه کاتالوگ، تصویر و پخش فیلم کوتاه از 

آخرین مدل‌ها، جذب و تحریک قصد خرید طرفداران البسه 

ی را موجب می‌شوند. سوزن‌دوز

در  خرید  قصد  بر  دلمشغولی  معنادار  تأثیر  به  توجه  با 

ک  پوشا الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی  خریدهای  رفتار 

ی بلوچ، بر اساس این فرضیه‌ها پیشنهاد می‌گردد  سوزن‌دوز

ی  مجاز فضای  در  ی  سوزن‌دوز محصولات  فروشندگان 
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در  شده  منتشر  محتوای  از  بیشتر  دلمشغولی  ایجاد  برای 

جهت  به  ی  مجاز صفحات  و  وب‌سایت‌ها  صفحات 

ی  سوزن‌دوز به  علاقه‌مندان  و  مشتریان  مشارکت  تسهیل 

گردد  گونه‌ای طراحی  استفاده نمایند. در واقع محتوا باید به 

به وسیله  کاربران خود  با  و طبیعی  راحت  تعامل  بتوانند  که 

ارائه اطلاعات مفید و جالب در مورد این محصولات، ایجاد 

ی باید به فروشندگان  ک سوزن‌دوز کنند. تولیدکنندگان پوشا

به  ارسال‌شده  محصولات  مورد  در  که  کنند  کید  تأ خود 

از  استفاده  با  کاملی  و  جامع  توضیحات  آنلاین،  صورت 

دهند.  ارائه  غیره  و  جذاب  انیمیشن‌های  رنگی،  تصاویر 

تحت‌تأثیر  بیشتر  مصرف‌کنندگان  امر  این  نتیجه  در  زیرا 

نسبت  را  آن‌ها  دلمشغولی  که  گرفت  خواهند  قرار  محصول 

به محصول افزایش خواهد داد و نهایتاً موجب افزایش قصد 

می‌توانند  نیز  دستی  صنایع  حوزه  در  فعالان  می‌گردد.  خرید 

رسانه‌ها،  در  ی  سوزن‌دوز محصولات  تبلیغات  و  معرفی  با 

نمایشگاه‌ها و جشنواره‌های داخلی و بین‌المللی دلمشغولی 

افزایش  محصولات  این  انواع  به  نسبت  را  مصرف‌کنندگان 

دهند و انگیزه خرید را در آن‌ها تحریک نمایند.

خریدهای  رفتار  بر  خرید  قصد  معنادار  تأثیر  به  توجه  با 

پیشنهاد  بلوچ،  ی  سوزن‌دوز الکترونیکی  و  غیرالکترونیکی 

ی  می‌گردد فروشندگان و تولیدکنندگان محصولات سوزن‌دوز

این  خرید  هنگام  افراد  که  دغدغه‌هایی  شناسایی  ضمن 

آن‌ها  کردن  برطرف  جهت  هستند،  روبرو  آن  با  محصولات 

از  بعد  خریدار  یک  گیرد.  صورت  مناسبی  اقدامات  نیز 

نمی‌تواند  محصول  که  خاطر  بدین  یا  خرید  تصمیم‌گیری 

گاه  انتظارات او را برآورده سازد و یا این که از یک گزینه برتر آ

روانی  تنش  احساس  پیشین  تصمیم  مورد  در  است  شده 

یابی باید به منظور  کرد. در این مرحله ارتباطات بازار خواهد 

ویژگی‌های  بر  کید  تا طریق  از  پیشین  تصمیمات  تقویت 

بیشتر  اطلاعات  آوردن  فراهم  طریق  از  یا  محصولات  مثبت 

برای کمک به استفاده از آن صورت گیرد 

محدودیت‌های پژوهش

این پژوهش تنها در خصوص یکی از هنرهای دستی و بومی 

که  گرفته است. و همچنین یک طرح مقطعی است  صورت 

در میان  نتیجه‌گیری قوی علمی  ایجاد  برای  توانایی محقق 

متغیرهای مدل نظری را محدود می‌کند. 

دانش افزایی و سهم پژوهش در توسعه دانش

در  مصرف‌کننده  رفتار  زمینه  در  که  پژوهش‌هایی  وجود  با 

صورت  گانه  جدا صورت  به  ی  غیرمجاز و  ی  مجاز فضای 

کنون در ایران پژوهش و مدلی که به طور  پذیرفته است ولی تا

خرید  رفتارهای  تطبیفی  مقایسه‌ی  و  آزمون  به‌دنبال  خاص 

الکترونیکی و غیرالکترونیکی باشد، مشاهده نشده است. از 

ی بلوچ با وجود جذابیت  طرفی از آنجا که صنعت سوزن‌دوز

توجه  مورد  نیز  و  عموم  گاهی  آ مورد  کمتر  خاص  ظرافت  و 

نهادهای مربوطه قرار گرفته نیاز به انجام تحقیقاتی به جهت 

یابی بهتر دارد که تحقیق حاضر تاحدودی این  معرفی و بازار

شکاف تحقیقاتی را پر می‌کند.

پیشنهاد به پژوهشگران آتی

پیشنهاد  تحقیق،  این  مختلف  ابعاد  کردن  شفاف‌تر  برای 

می‌شود تا این موضوع در مورد سایر صنایع دستی در استان 

همچنین   . گیرد  قرار  بررسی  مورد  ایران  شهرهای  سایر  یا  و 

الکترونیکی  خریدهای  در  بیشتر  موثر  ابعاد  شناسایی  برای 

با  متناسب  بلوچ  ی  سوزن‌دوز ک  پوشا غیرالکترونیکی  و 

گیرد  صورت  زمینه  این  در  کیفی  تحقیقات  مردم  فرهنگ 

خرید،  )ارزش‌های  دیگری  متغیرهای  از  استفاده  با  نیز  و 

توسعه  را  مدل  غیره(  و  محصولات  کیفیت  رقابتی،  قیمت 

محصولات  خرید  رفتار  و  قصد  ی  رو بر  را  آن‌ها  تاثیر  و  داده 

ی بسنجند. سوزن‌دوز



 44      شماره 123، بهمن و اسفند 1402

دسترسی به داده‌ها 

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان

تضاد  هیچ‌گونه  که  می‌دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.

منابع 
، ستاره و وشکائی نژاد،  اکبری، محسن، رمضانیان، محمد رحیم، جانی پور

و  فروشگاه  قیمت  برتصویر  واحد  قیمت  تأثیر   .)1399( صدف.  سیده 

قصد خرید مشتریان. بررسی‌های بازرگانی، 18)101(، 110-93.

اکبری، محسن. )1394(.  و  نوع پسند اصیل، سید محمد  نازنین،  امیری، 

تأثیر باورهای مصرف‌کنندگان بر رفتار خرید آنی آن‌ها در محیط آنلاین. 

یابی نوین، 5)3(، 34-21. نشریه تحقیقات بازار

بهدانی، مریم ؛ رادنیا، زیبا. )1394(. بررسی تطبیقی نقوش سوزن دوزی‌های 

بلوچ و گلیمک‌های بلوچ خراسان جنوبی. همایش ملی فرش دستباف 

خراسان جنوبی، دانشگاه بیرجند آذرماه 1394، 876-890.

، بستام، هادی و الیاسی، نبی  ده یادگاری، سعید، مشبکی اصفهانی، اصغر

ک  الله. )1396(. ارائه الگوی ساختاری عوامل مؤثر بر قصد خرید پوشا

 ،)38(11 خانواده،  و  زنان  تربیتی  فرهنگی  فصلنامه  زنان.  در  حجاب 

.30-7

از  ایران  بلوچ‌های  دوزی  سوزن  نقوش  شناسایی   .)1398( مریم.  رحیمی، 

دوره 2)2(، 243- انسانی،  روابط  و  جغرافیا  ذهنیت.  و  عینیت  منظر 

.233

عوامل  یابی  ارز و  شناسایی   .)1391( آرامه.  نادری،  و  فریز  طاهری‌کیا، 

فصلنامه   ) )پژوهشگر خرید(.  به  )اعتیاد  وسواسی  خرید  بر  تأثیرگذار 

مدیریت، 5)26(.

 .)1392( . ، طهمورث و رهروی، الناز عباچیان قاسمی، رضا؛ حسنقلی پور

شفاهی  تبلیغات  پیش‌بینی‌کننده  عوامل  تجربی  و  نظری  مطالعه 

شرکت  مطالعه  )مورد  هواپیمایی  شرکت‌های  مورد  در  مشتریان 

(. مدیریت بازارگانی،5 )1(. هواپیمایی ایران ایر

در  جنسیتی  تفاوت‌های  بررسی   .)1387( لیلا.  غفاری،  و  فریبا  لطیفی، 

شناختی  روان   - اجتماعی  مطالعات  الکترونیکی.  خرید  انگیزه‌های 

زنان )مطالعات زنان(، 6 )1(، 7-33.

Abachian Ghasemi, Reza; Hasanqolipour, Tahmourth 
and Rohravi, Elnaz. (2012). Theoretical and 

experimental study of factors predicting customers’ 
word-of-mouth advertising regarding airline 
companies (case study of Iran Air airline company). 
Marketing Management, 5 (1).

 Akbari, Mohsen, Ramzanian, Mohammad Rahim, 
Janipour, Setara and Vashkainejad, Sayeda Sadaf. 
(2019). The effect of unit price on store price image 
and customers’ purchase intention. Business Reviews, 
18(101), 93-110.

Algharabat, R. S. (2018). The role of telepresence and 
user engagement in co-creation value and purchase 
intention: online retail context. Journal of Internet 
Commerce, 17(1), 1-25.

 Amiri, Nazanin, Asil, Seyyed Mohammad and Akbari, 
Mohsen. (2014). The effect of consumers’ beliefs 
on their impulse buying behavior in the online 
environment. Journal of Modern Marketing Research, 
5(3), 21-34.

Bachleda, Catherine, Fakhar, Ahlam, Elouazzani, Zineb. 
(2015). Quantifying the effect of sponsor awareness 
and image on the sports involvement-purchase 
intention relationship. Sport Management Review 
SMR-336,13.

 Behdani, Maryam; Rodnia, beautiful. (2014). a 
comparative study of Baloch needlework motifs and 
Baloch glimeks of South Khorasan. South Khorasan 
Handwoven Carpet National Conference, Birjand 
University, December 2014, 876-890.

Chae, H., Kim, S., Lee, J., & Park, K. (2019). Impact 
of product characteristics of limited edition shoes on 
perceived value, brand trust, and purchase intention; 
focused on the scarcity message frequency. Journal of 
Business Research, 120, 398-406.

Chang, T. W., Chen, Y. S., Yeh, Y. L., & Li, H. X. 
(2021). Sustainable consumption models for 
customers: Investigating the significant antecedents 
of green purchase behavior from the perspective of 
information asymmetry. Journal of Environmental 
Planning and Management, 64(9), 1668-1688.

Chen, C. F., & Tsai, M. H. (2008). Perceived value, 
satisfaction, and loyalty of TV travel product 
shopping: Involvement as a moderator. Tourism 
management, 29(6), 1166-1171.

Day, M. Y., & Chuang, W. C. (2016). The effect of 
customer perceived value on relationship quality 
between illustrator and fans to recommendation 
on facebook. In 2016 IEEE/ACM International 



مقایسه تطبیقی الگوی توسعه یافته  ...        45

Conference on Advances in Social Networks Analysis 
and Mining (ASONAM), 1135-1142.

Dees, W., Bennett, G., & Villegas, J. (2008). Measuring 
the effectiveness of sponsorship of an elite 
intercollegiate football program. Sport Marketing 
Quarterly, 17(2).

 Dehyadgari, Saeid, Mashbaki Esfahani, Asghar, Bastam, 
Hadi and Eliasi, Nabiullah. (2016). Presenting a 
structural model of factors affecting the intention 
to purchase hijab clothing in women. Women and 
Family Educational Cultural Quarterly, 11(38), 7-30.

Etminani-Ghasrodashti, Roya, & Hamidi, Shima. (2020). 
Online shopping as a substitute or complement to in-
store shopping trips in Iran. Cities, 103(102768). 

Husnain, M., & Toor, A. (2017). The impact of social 
network marketing on consumer purchase intention 
in Pakistan: Consumer engagement as a mediator. 
Asian Journal of Business and Accounting, 10(1), 
167-199.

Itani, O. S., Kassar, A. N., & Loureiro, S. M. C. (2019). 
Value get, value give: The relationships among 
perceived value, relationship quality, customer 
engagement, and value consciousness. International 
Journal of Hospitality Management, 80, 78-90.

Kaihatu, T. S. (2020). PURCHASE INTENTION OF 
FASHION PRODUCT AS AN IMPACT OF DIGITAL 
MARKETING, MEDIATED BY CUSTOMER 
ENGAGEMENT IN THE GENERATION Z. Journal 
Manajemen Pemasaran, 14(2), 61-66.

Kim, M., & Yoo, S. (2020). The 4th V? The effect of 
word of mouth volatility on product performance. 
Electronic Commerce Research and Applications, 
44, 101016.

Lai, W. T., & Chen, C. F. (2011). Behavioral intentions 
of public transit passengers—The roles of service 
quality, perceived value, satisfaction and involvement. 
Transport policy, 18(2), 318-325.

 Latifi, Fariba and Ghafari, Leila. (1387). Examining 
gender differences in e-shopping motives. Women’s 
Social-Psychological Studies (Women’s Studies), 
6(1), 7-33.

Lee, W. I., Cheng, S. Y., & Shih, Y. T. (2017). Effects 
among product attributes, involvement, word-of-
mouth, and purchase intention in online shopping. 
Asia Pacific Management Review, 22(4), 223-229.

Lo, F. Y., Yu, T. H. K., & Chen, H. H. (2020). Purchasing 

intention and behavior in the sharing economy: 
Mediating effects of APP assessments. Journal of 
Business Research, 121, 93-102.

Moliner, M. A. (2009). Loyalty, perceived value and 
relationship quality in healthcare services. Journal of 
service management, 20(1), 76 - 97.

Mukerjee, K. (2018). The impact of brand experience, 
service quality and perceived value on word of mouth 
of retail bank customers: Investigating the mediating 
effect of loyalty. Journal of Financial Services 
Marketing, 23(1), 12-24.

Pansari, A., & Kumar, V. (2017). Customer engagement: 
the construct, antecedents, and consequences. Journal 
of the Academy of Marketing Science, 45(3), 294-
311.

Pena-García, Nathalie, Gil-Saura, Irene, Rodríguez-
Orejuela, Augusto & Siqueira-Junior, Jos_e Ribamar. 
(2020) Purchase intention and purchase behavior 
online: A cross-cultural approach. Heliyon, 6, e04284.

Prentice, C., Han, X. Y., Hua, L. L., & Hu, L. (2019). The 
influence of identity-driven customer engagement 
on purchase intention. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 47, 339-347.

 Rahimi, Maryam. (2018). Identifying the needlework 
motifs of the Baloch people of Iran from the point of 
view of objectivity and subjectivity. Geography and 
Human Relations, Volume 2(2), 243-233.

Rausch, T. M., & Kopplin, C. S. (2021). Bridge the 
gap: Consumers’ purchase intention and behavior 
regarding sustainable clothing. Journal of Cleaner 
Production, 278, 123882.

Schmid, B., & Axhausen, K. W. (2019). In-store or 
online shopping of search and experience goods: A 
hybrid choice approach. Journal of choice modelling, 
31, 156-180.

Sharma, V. M., & Klein, A. (2020). Consumer 
perceived value, involvement, trust, susceptibility to 
interpersonal influence, and intention to participate 
in online group buying. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 52, 101946.

 Taherikia, Fariz and Naderi, Arama. (2011). 
Identification and evaluation of factors affecting 
obsessive shopping (addiction to shopping). 
(Researcher) Management Quarterly, 5(26).

Tajvidi, M., Wang, Y., Hajli, N., & Love, P. E. (2021). 
Brand value Co-creation in social commerce: The 



 46      شماره 123، بهمن و اسفند 1402

role of interactivity, social support, and relationship 
quality. Computers in Human Behavior, 115, 105238.

Victor, V., Joy Thoppan, J., Jeyakumar Nathan, R., & 
Farkas Maria, F. (2018). Factors influencing consumer 
behavior and prospective purchase decisions in a 
dynamic pricing environment—an exploratory factor 
analysis approach. Social Sciences, 7(9), 153. 57(3), 
519-530.

Wang, Y., Liu, X., Huang, M., Zuo, J., & Rameezdeen, 
R. (2020). Received vs. given: Willingness to pay 
for sponge city program from a perceived value 
perspective. Journal of Cleaner Production, 256, 
120479.

Yen, C. H., Teng, H. Y., & Tzeng, J. C. (2020). 
Innovativeness and customer value co-creation 
behaviors: Mediating role of customer engagement. 
International Journal of Hospitality Management, 88, 
102514.

Zhang, K. Z., & Benyoucef, M. (2016). Consumer 
behavior in social commerce: A literature review. 
Decision Support Systems, 86, 95-108.



Commercial Surveys Bimonthly 	 دوماهنامه بررسی‌های بازرگانی

Vol.21, No.123, Feb-Mar 2024, 47-72 سال بیست و یکم، شماره 123، بهمن و اسفند 1402، 47-72 	

Explanation the Retail Mix Model in Field of Chain Stores Using a Mixed 
Approach

https://doi.org/10.22034/bs.2023.2009365.2839

Zahra Ghandehari, PhD Student, Department of Business Management, Qazvin Branch, Islamic Azad University, 
Qazvin, Iran. 
Mohammad Reza Karimi Alavijeh*, Associate Prof, Department of Business management, Allameh Tabataba’i 
University, Tehran, Iran. 
Abdolreza Miri, Assistant Prof, Department of Business management, Qazvin Branch, Islamic Azad University, Qazvin, 
Iran. 
Kambiz Heidarzadeh, Associate Prof, Department of Business management, Science and Research Branch, Islamic 
Azad University, Tehran, Iran. 

Accepted: 7 Oct 2023Revised: 26 Sep2023Received: 16 Aug 2023

Retail Mix / Retail Industry / Chain Stores / Retail Components
one of the most important goals of chain store managers is to maintain the loyalty of customers and to repeat their pur-
chase behavior so that they can increase their profitability in this competitive area and create special store brand value. 
The main goal of this research is to explain the retail mix model in chain stores in the country. The present study is ex-
ploratory-applicative in terms of its purpose and has been carried out using a mixed (qualitative-quantitative) approach. 
In the qualitative part, using thematic analysis method and three stages of open, central and theoretical coding, 25 experts 
and managers of the country’s retail industry were interviewed, who were selected by a judgmental and non-probability 
method, until reaching the theoretical saturation point. The conceptual model of the research was designed and compiled 
with 334 initial concepts, 24 categories and finally 7 main themes. In the quantitative section, 
according to the designed categories, a researcher-made questionnaire containing 36 items was compiled and distributed 
among the statistical population, consisting of the customers of Shahrvand stores in the cities of Tehran and Karaj. Final-
ly, 386 completed questionnaires were analyzed and examined. After verifying the validity with the exploratory factor 
analysis method and reliability by Cronbach’s alpha, the verification questionnaire and its results were analyzed based 
on the confirmatory factor analysis test using AMOS software. The results indicate the confirmation of the concepts and 
categories identified in the form of the proposed research model.
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فروشــگاه‌های  حــوزه  در  خرده‌فروشــی  آمیــزه  مــدل  تبییــن 
ترکیبــی رویکــرد  از  اســتفاده  بــا  کشــور  زنجیــره‌ای 
یافت: 1402/5/25                    بازنگری: 1402/7/4                    پذیرش: 1402/7/15 در

/ محمدرضا کریمی علویجه )نویسنده مسئول( 2  زهرا قندهاری1 
عبدالرضا میری3  / کامبیز حیدرزاده4

چکیده
با توسعه صنعت خرده‌فروشی در کشور یکی از مهم‌ترین اهداف مدیران 

از  خرید  رفتار  تکرار  و  مشتریان  وفاداری  حفظ  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های 

سوی آنها است تا در این عرصه رقابتی بتوانند سودآوری خود را افزایش 

دهند و سبب ارزش ویژه برند فروشگاه شوند. هدف اصلی این تحقیق 

است.  کشور  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  در  خرده‌فروشی  آمیزه  مدل  تبیین 

از  بهره‌گیری  با  و  بردی  اکتشافی-کار هدف،  لحاظ  از  رو  پیش  مطالعه 

کیفی با  آمیخته )کیفی-کمی( صورت پذیرفته است. در بخش  رویکرد 

و  ،محوری  باز کدگذاری  مرحله  سه  و  مضمون  تحلیل  روش  از  استفاده 

کشور  خرده‌فروشی  صنعت  مدیران  و  متخصصان  از  نفر   25 با  انتخابی 

که به روش قضاوتی و غیراحتمالی انتخاب شدند، تا دستیابی به نقطه 

مفهوم   334 با  پژوهش  مفهومی  الگوی  گردید.  مصاحبه  نظری  اشباع 

شد.  تدوین  و  طراحی  اصلی  مضمون   7 نهایت  در  و  مقوله   24 اولیه، 

محقق  پرسشنامه  شده،  طراحی  مقولات  به  توجه  با  کمی،  بخش  در 

از  متشکل  آماری،  جامعه  درمیان  و  تدوین  گویه   36 حاوی  ساخته 

با  که  کرج  و  تهران  مشتریان فروشگاه شهروند در 22 منطقه سطح شهر 

یع شد. در نهایت 386 عدد  استفاده از نمونه‌گیری خوشه‌ای هست، تور

تأیید  از  پس  گرفت.  قرار  بررسی  و  تحلیل  مورد  شده  تکمیل  پرسشنامه 

روایی با روش تحلیل عاملی اکتشافی و پایایی به وسیله آلفای کرونباخ، 

به  تأییدی  عاملی  تحلیل  آزمون  اساس  بر  آن  نتایج  و  تأیید  پرسشنامه 

از  کی  حا حاصل  نتایج  شد.  تحلیل  و  تجزیه   AMOS نرم‌افزار  وسیله 

پیشنهادی  الگوی  قالب  در  شده  شناسایی  مقوله‌های  و  مفاهیم  تایید 

تحقیق است. 
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1. مقدمه:طرح مساله
خرده‌فروشی یک تجارت خارق العاده و منظره‌ای همواره در 

ی از بازارهای خرده‌فروشی در جهان  حال تغییر است. بسیار

یادی همراه  یدادهای بسیار ز با رو به ویژه در سال‌های اخیر 

وسیع‌تر  فعالیت‌های  سود،  حاشیه  فشار  رقابت،  افزایش  با 

در  فزاینده‌ای  طور  به  که  بوده‌اند  روبه‌رو  مالکیت  و  ادغام 

به  یافته  ی توسعه  با فناور و همراه  یافتن است  حال اهمیت 

یک بخش عظیم تبدیل می‌شود )هاملی،2018(. روند تکامل 

صنعت خرده‌فروشی در مقیاس بین المللی درجهت حرکت 

گانه‌ای که محصولات محدودی  از فروشگاه‌های مستقل جدا

که  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  سمت  به  می‌رسانند  فروش  به  را 

و  با صرفه  را همراه  از محصولات  دسته‌بندی‌های متنوع‌تری 

کفاش  )حقیقی  می‌باشد  می‌دهند،  ارائه  بیشتری  مقیاس  به 

و  کشورها  شدن  صنعتی  روند  ادامه  با   .)1401 همکاران،  و 

استفاده  در  مصرف‌کنندگان  که  روزافزونی  محدودیت‌های 

فروشگاه‌های  بودند،  مواجه  آنها  با  خود  وقت  و  زمان  از 

را  نیاز  مورد  امکانات  دیگر  مستقل  و  سنتی  خرده‌فروشی 

مصرف‌کنندگان  نو  و  جدید  تقاضای  به  پاسخگویی  برای 

تمرکز  جای  به  خرده‌فروشان  نتیجه  در  نداشتند،  اختیار  در 

از  پیشرفته‌تر  شکلی  بر  محصولات،  یع  توز ی  رو صرف 

کردند تا بتوانند نیازهای  کید  مدیریت و تأمین فروشگاه‌ها تأ

سبک‌های مختلف زندگی مصرف‌کنندگان را برآورده سازند. 

، ساختار فروشگاه‌های زنجیره‌ای از مهم‌ترین  به عبارت دیگر

ی،  )کومار می‌آید  شمار  به  مصرفی  کالاهای  حوزه  در  صنایع 

کنار  2022(. ظهور مفاهیم جدید در صنعت خرده‌فروشی در 

از  گسترده‌ای  تنوع  سبب   ،)2017  ، )دایلو عمده  تغییرات 

قالب‌های فروشگاهی شده است )شیت و همکاران، 2018( 

که با افزایش جمعیت و توسعه صنایع خدماتی، در سال‌های 

میان  در  رقابت  افزایش  سبب  دیگر  زمان  هر  از  بیش  اخیر 

خرده‌فروشی‌ها شده است. همچنین به‌نظر می‌رسد مهم‌ترین 

مزایای  به  مربوط  خرده‌فروشی،  فروشگاه‌های  گسترش  دلایل 

خرید از فروشگاه‌های بزرگ و زنجیره‌ای برای مصرف‌کنندگان  

کالاهای  که یکی ازعمده‌ترین دلایل آن تنوع  ی  است. به‌طور

برای  که  بوده  زنجیره‌ای  و  بزرگ  فروشگاه‌های  قابل عرضه در 

یادی برخوردار است )آقاجانی  مصرف‌کنندگان از جذابیت ز

یکی  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  صنعت   .)1396 اشرف‌زاده،  و 

به  گردش  تند  محصولات  عرضه  در  جدیدتر  اشکال  از 

مصرف‌کنندگان است. همزمان با تحول صنعت فروشگاهی 

فروشگاه‌های  ی  راه‌انداز  ،70 دهه  در  ایران  در  جهان،  در 

که  دنیا  زنجیره‌ای  بزرگ  فروشگاه‌های  از  الهام  با  زنجیره‌ای 

ی را به خود اختصاص  در کشورهای توسعه یافته سهم بسیار

 80 دهه  از  گرفت.  قرار  دولت  کار  دستور  در  بودند،  داده 

جدیدی  موج  فعالیت   ، سو این  به   90 دهه  خصوص  به  و 

و  تغییر  هدف  که  گرفته  شکل  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  از 

را  کشور  در  یع  توز نظام  اصلاح  و  بازارخرده‌فروشان  در  تحول 

 ، دیگر بیان  به   .)www.Farsnews.ir,2021( می‌کند  دنبال 

راستای  در  گسترده‌ای  تحولات  دچار  ایران  در  صنعت  این 

امروزه  که  ی  طور به‌  است،  شده  کارآیی  و  ی  بهره‌ور افزایش 

کز خرید در تهران و شهرهای  مراجعه به هایپرمارکت‌ها و مرا

ی روزمره و عادی  کار کالای مورد نیاز به  بزرگ به‌منظور تأمین 

برای تمامی اقشار جامعه مبدل شده است. عواملی از قبیل 

خرید،  کز  مرا به  دسترسی  مناسب،  قیمت‌های  کالا،  تنوع 

راحتی خرید و در نهایت جذابیت فروشگاه‌ها برای مشتریان 

به ‌لحاظ بزرگی و طراحی، باعث رشد این صنعت و استقبال 

صنعت  می‌دهد،  نشان  تحقیقات  البته  است.  شده  مردم 

اخیر  سال  چند  در  که  رشدی  وجود  با  کشور  خرده‌فروشی 

کرده است، هنوز تا دستیابی به استانداردهای فروشگاهی در 

ی دارد. بازارهای بین‌المللی فاصلۀ بسیار

ی‌های مناسب، فقدان مدیران  نبود دانش کافی و تکنولوژ

و  دقیق  استراتژی‌های  وجود  وعدم  تجربه  با  کارشناسان  و 

در  فروشگاه‌ها  از  ی  بسیار شکست  عوامل  مهم‌ترین  مدون، 

 ، سال‌های اخیر بوده است )رضاییان، 1401(. از طرف دیگر

به دلیل بروز تحریم‌های اقتصادی، وضعیت معیشتی مردم 

که بر قدرت خرید  با مشکلات عدیده‌ای روبه‌رو شده است 

http://www.Farsnews.ir,2021
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در  خرده‌فروشی  آمیزه  مولفه‌های  از  شده  شناسایی  مدل   -1

فروشگاه‌های خرده‌فروشی کشور چگونه است؟

در  آمده  به‌دست  خرده‌فروشی  آمیزه  مدل  یابی  2-ارز

فروشگاه‌های خرده‌فروشی کشور به چه صورت است؟

2. مبانی نظری 
صنعت خرده‌فروشی

که به محصولات  کار است  کسب و  مجموعه فعالیت‌های 

شخصی  استفاده  برای  مشتری  به  شده  فروخته  خدمات  و 

مردم  معمولا  می‌کند.  اضافه  افزوده‌ای  ارزش  خانوادگی  یا 

فروشگاه‌ها  در  محصولات  فروش  فقط  را  خرده‌فروشی 

مانند  خدماتی  شامل  همچنین  خرده‌فروشی  اما  می‌دانند 

می‌شود   ... و  مو  کردن  کوتاه  پزشک،  معاینه  درهتل،  اقامت 

)حیدرزاده، 1395(. کافلین )2006( این دیدگاه را مطرح کرده 

و  کالا  فروش  که  است  فعالیت‌هایی  شامل  خرده‌فروشی  که 

خدمات را به مصرف‌کنندگان نهایی برای مصرف شخصی 

را در بر می‌گیرند. رزنبلوم )2015( ذکر می‌کند: خرده‌فروشی‌ها 

مصرف  برای  کالا  فروش  در  که  هستند  ی  تجار شرکت‌های 

شخصی یا خانگی دخیل هستند و خدمات جانبی مربوط 

به فروش کالاها را ارائه می‌کنند.

نظریات تغییر خرده‌فروشی

بحث  به  را  نظریه‌هایی  و  مفاهیم  از  تعدادی  محققان 

ساختارهای  که  کنند  شناسایی  را  منطقی  تا  گذاشتند 

و  می‌شوند  محبوب  می‌یابند،  تکامل  آن  طبق  خرده‌فروشی 

 )1931( نیر  مک   ، بار اولین  برای  می‌کنند.  پیدا  نسبی  افت 

سه مرحله را در پیشرفت عملیات‌ هر خرده‌فروش شناسایی 

از  ترکیبی  با  خاصی  بخش  سمت  به  خرده‌فروش  ابتدا  کرد. 

و تعداد  کم، حرکت می‌کند  و هزینه‌های بالاسری  قیمت‌ها 

گزاره ارزش به‌دست می‌آورد.  شایان توجهی مشتری را با این 

افزایش  را  قیمت‌هایش  می‌کند"،  "تجارت  بعد  مرحله  در 

می‌دهد و کیفیت کالاهایش را ارتقا می‌بخشد. در مرحله سوم 

آنان  این موضوع تمایل  به دنبال  و  تأثیرات مهمی دارد  آنان 

متعددی  تخفیفات  که  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  از  خرید  به 

می‌کند.  پیدا  افزایش  می‌دهد،  ارائه  مصرف‌کنندگان  به  را 

شهرهای  کلان  در  افزون  روز  جمعیت  گسترش  با  واقع  در 

مهم‌ترین  از  یکی  خرده‌فروشی‌ها،  توسعه  آن  تبع  به  و  کشور 

مقیاس  به  دستیابی  برای  بازار  سهم  افزایش  آنها  اهداف 

رضایت‌مندی  ی،  سودآور بهبود  و  عملکردشان  در  بزرگتری 

و  سریع  توسعه  بود.  خواهد  مشتریان  سوی  از  ی  وفادار و 

وکار ‌و ‌دستیابی  کسب  در‌گرو‌خلاقیت ‌در ‌عرصه‌  درست، 

ایران  بازارهای  در  جدید  ی  تجار قلمروهای  ‌خرده‌فروشان ‌به 

زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  تعداد  امروزه  براین،  علاوه  است. 

تنها  که  یافته  رشد  کشور  سراسر  در  شعبه   8000 حدود  به 

دقیق  نگاه  که  دارند  اختیار  در  را  کشور  یع  توز از  درصد   12

راه‌گشای  می‌تواند  آن  اجرای  و  خرده‌فروشی  آمیزه  الگوی  به 

تغییراتی مهم در مبحث فروشگاه‌های زنجیره‌ای گردد.

کنار  تاثیرگذاردر  و  مدون  استراتژی‌های  بکارگیری 

فناورهای موثر برای افزایش رضایت‌مندی مشتریان و فروش 

بیشتر در کنارخلق ارزش آفرینی برای مشتریان فروشگاه‌های 

رشد  درحال  صنعت  این  مدیران  توجه  نیازمند  زنجیره‌ای، 

یمرمان،2021(. پژوهش‌های داخل و خارج به صورت  است)ز

آمیزه خرده‌فروشی پرداخته‌اند،  بررسی مولفه‌های  به  کنده  پرا

و  آنچه مشخص است مطالعه‌ای جامع  کلی  به صورت  اما 

کامل درخصوص شناسایی آمیزه دقیق خرده‌فروشی در حوزه 

ی مدل آن مطابق  کشور و بومی‌ساز فروشگاه‌های زنجیره‌ای 

با رفتار مصرف‌کننده ایرانی صورت نپذیرفته است. 

با توجه به مطالب مطرح شده و پژوهش‌های متعددی که 

محققان انجام داده‌اند لزوم تدوین یک مدل کلی از مولفه‌های 

زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  دسترسی  جهت  خرده‌فروشی  آمیزه 

حرفی  عرصه  این  در  سازمان‌ها  گر  ا که  چرا  می‌شود  احساس 

برای گفتن نداشته باشند از عرصه رقابت حذف می‌شوند. در 

این راستا با توجه به توضیحات فوق ورخلا مطالعاتی موجود، 

پژوهشگر درصدد پاسخ به سوال زیر است:
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که  می‌شود  متمرکز  خدمات  از  محدوده‌ای  ارائه  بر  پایانی  و 

هزینه انجام تجارت را بالا می‌برد و آن را برای تازه‌واردهایی که 

می‌خواهند مدل اصلی محصول و قیمت کم را تقلید کنند، 

، چرخه عمر سازمانی است  آسیب‌پذیر می‌کند. نظریه دیگر

اشاره  و  است  محصول  عمر  چرخه  مفهوم  مشابه  خیلی  که 

ذیل  مراحل  طریق  از  خرده‌فروشی  موسسات  که  دارد  این  بر 

)دیویدسون،2017(.  افت  و  بلوغ  رشد،  تولد،  می‌یابد:  تکامل 

مفهوم  به  اشاره   )2016( همکاران  و  لوی  از  دیگری  تحقیق 

که  ی  "بازار گونه تعریف می‌شود:  این  که  کم اصلی" دارد  "ترا

در آن بزرگ‌ترین خرده‌فروش‌ها در بلندمدت رقابت می‌کنند: 

بالقوه  مشتریان  تعداد  بیشترین  که  است  جایی  اینجا  زیرا 

وجود دارند". 

فروشگاه‌های زنجیره‌ای

یعی  فروشگاه زنجیره‌ای به یک واحد بازرگانی، خدماتی و توز

مقیاس  یک  در  را  خود  عملیات  دامنه  که  می‌شود  اطلاق 

کارآمد محقق  گیر اقتصادی مبتنی بر مدیریت متمرکز و  فرا

دارای  سازمانی   ، دیگر عبارت  به   .)1395 )بهمنی  می‌نماید 

کالاهای مشابه فراوانی  که  سهم نظارتی در دو یا چند بنگاه 

فروشگاه  اساسا  می‌کنند.  عرضه  خرده‌فروشی  قیمت  به  را 

به‌هم  ظاهر  در  که  هستند  فروشگاه‌ها  از  گروهی  زنجیره‌ای 

را  کیفیت  و  نوع  نظر  از  یکسانی  کالاهای  دارند،  شباهت 

ی،1397(. عرضه می‌کنند )فیروز

آمیزه‌های خرده‌فروشی

کردند  شناسایی  را  وسیع  حوزه  چهار   ،)2016( والتر  و  لافی 

زیر  شرح  به  که  بسازند  را  خرده‌فروشی  یابی  بازار آمیخته  تا 

هستند:

-	 پروفایل  کالا،  عمق  و  عرض  )حوزه،  کالا  تصمیم‌گیری 

ی و دسته‌بندی( ساخت نام و نشان تجار

-	 طراحی  فضا،  تخصیص  چیدمان،  فروشگاه،  ساختار 

و محیط

-	 از  پس  و  فروش  فروش،  از  )پیش  مشتریان  خدمات 

فروش(

-	 ارتباط مشتریان: اشکال سنتی )تلویزیون، مطبوعات،  

نشر  )اینترنت،  جدید  و  آنها(  مانند  و  چاپی   ، رادیو

آن‌ها(  مانند  و  اجتماعی  شبکه‌های  ویروسی، 

یابی. ارتباطات بازار

راهبرد  اجرای  برای  خرده‌فروشان   ، دیگر سوی  از 

با  منطبق  را  خود  خرده‌فروشی  آمیزه‌های  خرده‌فروشی، 

نیازهای بازار هدفشان و بهتر از رقبا طراحی می‌کنند )لوی، 

2016(. به عبارت دیگر آمیزه‌های خرده‌فروشی مجموعه‌ای از 

تا  گرفته می‌شود  از سوی خرده‌فروشان  که  تصمیماتی است 

تمایل  و  باشند  نیازهای مشتریان هدف  پاسخگوی  بتوانند 

خرید را در آنها به‌وجود بیاورند )همان منبع(.

3. پیشینه پژوهش
انتخاب  بر  مؤثر  "عوامل  پژوهش  در   ،)2021( و همکاران  بویی 

فروشگاه‌های زنجیره‌ای خرده‌فروشی در مصرف‌کننده: شواهد 

یتنام" عوامل مؤثر بر رفتار انتخاب برند فروشگاه‌های  تجربی از و

مورد  را  آنها  تأثیر  میزان  و  یتنام  و در  خرده‌فروشی  زنجیره‌ای 

شش  می‌دهد  نشان  مطالعه  این  نتایج  دادند.  قرار  مطالعه 

عامل شامل تصویر ذهنی از فروشگاه )از محصولات، خدمات 

ک شده،  یسک ادرا ک شده، ر و نحوه نمایش آنان(، قیمت ادرا

گاهی از برند و آشنایی با برند، قصد انتخاب  نگرش به برند، آ

یک برند فروشگاه زنجیره‌ای خاص از میان سایر فروشگاه‌های 

حاضر را در مصرف‌کننده تحت‌تأثیر قرار می‌دهند و در این 

اثر  بیشترین  و  مستقیم  رابطه  دارای  شده  ک  ادرا قیمت  میان 

ک شده دارای رابطه معکوس و بیشترین  یسک ادرا مثبت و ر

با  مقاله‌ای  در   ،)2021( همکاران  و  تون  سلا است.  منفی  اثر 

فروشگاه‌های  در  مشتری  خرید  رفتار  بر  طراحی  »تاثیر  عنوان 

این  از  خرید  در  مشتریان  رضایت  و  ی  وفادار زنجیره‌ای« 

داده‌اند. قرار  تحلیل  و  بررسی  مورد  را  فروشگاه‌ها   نوع 

آمیزه  ابعاد  از  یکی  بر  تنها   )2021( وتکلی  کیسی  سا

https://www.chetor.com/48740-%D8%AE%D8%B1%D8%AF%D9%87-%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4%DB%8C/
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رفتار  نقش  با  را  آن  به  توجه  و  پرداخته  )قیمت(  خرده‌فروشی 

می‌دهد.  قرار  بررسی  مورد  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  در  خرید 

برخی  چندکاناله،  »خرده‌فروشی  شناخت   ،)2021( ورهوف 

گرفته  صورت  تحولات  و  ی  جار روندهای  آخرین  بازتاب‌ها« 

را مورد بحث قرار داد. نتیجه این  در خرده‌فروشی چندکاناله 

کرونا و پیشرفت  که با ظهور همه‌گیری  مطالعه نشان می‌دهد 

به  حرکت  که  حال  عین  در  ارتباطات،  و  اطلاعات  ی  فناور

پیش  بیشتری  شتاب  با  حوزه  این  شدن  دیجیتالی  سمت 

آنلاین  کانال‌های  بین  هم‌افزایی  و  هماهنگی  لزوم  می‌رود، 

جدید  یه‌های  رو زیرا  است  کرده  پیدا  افزایش  نیز  آفلاین  و 

)مصرف‌کنندگان  فروشگاه  در  تحویل  آنلاین،  خرید   » نظیر

، بررسی و خرید محصولات مورد نظرشان  فرایندهای جستجو

کالا را به  را به صورت آنلاین انجام می‌دهند ولی تمایل دارند 

در  تازگی  به  که  کنند(  یافت  در فروشگاه  از  ی  حضور صورت 

صنعت خرده‌فروشی ظهور پیدا کرده است نیازمند هماهنگی 

و هم‌افزایی بین هر دو بخش آنلاین و آفلاین است.

مدرن  فناورهای  از  استفاده  بررسی  به   ،)2021( آدپا 

ارتباط  در  کوچک  خرده‌فروشی‌های  در  کالا  مدیریت  در 

و  کالا  مدیریت  میان  رابطه  و  پرداخته  مشتریان  با  ی  وفادار

یمرمان  ز تحقیقات  می‌کند.طبق  تایید  را  مشتریان  ی  وفادار

تغییرات  با  ارتباط  زنجیره‌ای،  فروشگاه‌های  توسعه   ،)2021(

محیطی دارد و تجربه خرید از فروشگاه با توسعه شبکه‌های 

مطالعه  به   ،)2020( هیروکس  دارد.  نزدیک  رابطه‌ای  ی  مجاز

محلی-زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  یابی  بازار استراتژی‌های 

آمریکایی و کانادایی در طی سال‌های "2008 تا 2018" پرداخته 

یابی کند.  تا تغییرات رخ داده در استراتژی را طی یک دهه ارز

هر  فروشگاه‌ها  وضعیت  که  می‌دهد  نشان  تحقیق  نتایج 

که از منظر برخی متغیرهای زیرمجموعه استراتژی‌های  چند 

یابی طی این دهه تضعیف شده اما غالبا همراه با بهبود  بازار

بوده است. برای مثال عمق و عرض محصولات عرضه شده 

در فروشگاه که دو متغیر زیرمجموعه "مؤلفه تنوع محصولات" 

"برند محصولات عرضه  که  کرده‌اند درحالی  ارتقا پیدا  است 

سان  یافته‌های  در  است.  شده  تضعیف  فروشگاه  در  شده" 

خرده‌فروشان  جامعه  میان  رقابت   ،)2020( همکاران  و  یونگ 

برخی  شناسایی  با  آن  ارتباط  و  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  و 

مولفه‌های آمیزه خرده‌فروشی پرداخته شد. بررسی متغیرهایی 

مانند محلیت فروشگاه، درآمد و خلاقیت با توجه به رقابت 

میان خرده‌فروشان در کشور هند رو به افزایش است.

مکان  ی  "بهینه‌ساز مطالعه  در   ،)2019( همکاران  و  شان 

ایده‌ال  مکان  انتخاب  زنجیره‌ای"  فروشگاه‌های  رقابتی  یابی 

میان  از  زنجیره‌ای  فروشگاه  یک  جدید  شعب  احداث  برای 

یتم  الگور یک  از  استفاده  با  را  دسترس  در  مکانی  گزینه‌های 

ی فروشگاه‌های زنجیره‌ای محصولات  یاضی و با مطالعه رو ر

که  بودند  اعتقاد  این  بر  آنها  کردند.  فرمول‌بندی  را  ورزشی 

انتخاب مکانی مناسب برای احداث شعبه جدید نسبت به 

رقبا و با توجه به سایر پارامترهای دخیل )نظیر شدت تقاضا، 

سهم  آن  دنبال  به  و  رقابت‌پذیری  قدرت  بر  مسافت(  بعد 

بازار یک شرکت فعال در این صنعت تأثیرگذار است. بلات 

یابی  بازار آمیخته  اثرات  "سنجش  در  ،)2018( همکاران  و 

صنعت"به  این  از  پشتیبانی  و  حمایت  ی  رو خرده‌فروشی 

یابی  بازار آمیخته  گون  گونا عناصر  اثرات  بررسی  و  مطالعه 

مورد استفاده در صنعت خرده‌فروشی بر حمایت و پشتیبانی 

مشتریان از آن و همچنین اثرات مستقیم یا غیرمستقیم این 

دهان  به  دهان  یابی  بازار فروشگاه،  از  رضایت  ی  رو ابزارها 

یابی، برند و محصول  پرداختند. از میان ابزارهای آمیخته بازار

از بالاترین تأثیر برمتغیرهای خروجی برخوردار بودند.

یافتند که خرده‌فروشی‌های  ک )2018(، نیز در بانرجی و استا

گرچه دارای کالاهای با کیفیت می‌باشند،  دارای قدرت کمتر ا

گسترده‌ای ندارند. در واقع تولیدکنندگان ترجیح  اما تبلیغات 

کیفیت  و  عمده‌فروشی  قیمت  با  را  خود  کالای  تا  می‌دهند 

آنها  دهند.  قرار  قدرتمند  خرده‌فروشان  اختیار  در  پایین‌تر 

نتیجه گرفتند که این گروه از خرده‌فروشان در خصوص کیفیت 

کالاهایشان اطلاع‌رسانی و تبلیغات نمی‌کنند. در پژوهش برت 

در  آمیزه‌های خرده‌فروشی  ابعاد  بررسی  به  و همکاران )2018(، 
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فروشگاه ایکیا و مصاحبه با مشتریان پرداخته شد که موسیقی 

و چیدمان فروشگاه بر انتخاب و خرید مشتریان تاثیر بسزایی 

رضایی  است.  شده  فروشگاه  فروش  افزایش  سبب  و  داشته 

استراتژی‌های  نقش  و  اتکا  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های   ،)1400(

بررسی  مشتریان  خرید  رفتار  تکرار  طریق  از  را  خرده‌فروشی 

مکان‌یابی  بر  مؤثر  عوامل  اولویت‌بندی  و  شناسایی  می‌کند. 

بهینه فروشگاه‌های خرده‌فروشی در مقاله سبزعلی و همکاران 

بهینه  مکان‌یابی  بر  مؤثر  اصلی  عوامل  که  شد  بررسی   )1400(

فروشگاه‌های خرده‌فروشی به ترتیب اهمیت عبارتند: ساختار 

فروشگاه،  به  دسترسی  سهولت  رقابت،  شرایط  جمعیت، 

اقتصادی  عوامل  فروشگاه،  مکانی-فیزیکی  ویژگی‌های 

است.  فروشگاه  برای  مکان  جاذبه   ، بازار جذابیت  مشتریان، 

مطابق پژوهش میرمحمدی و همکاران )1398(، فروشگاه‌های 

آمیزه  استراتژی‌های  تعیین  و  بازار  بخش‌بندی  با  زنجیره‌ای 

خرده‌فروشی می‌توانند سود و فروش خود را افزایش دهند.

خریدهای  انگیزاننده  اثر  همکاران)1395(،  و  ی  منصور

در  خریداران  فرانقشی  رفتار  بر  فروشگاهی  فضای  اجتماعی 

ارائه  به  و  کرده  بررسی  را  رفاه  زنجیره‌ای  نقطه خرید فروشگاه 

می‌پردازد.  خریدار  رفتار  در  آن  نقش  و  خرید  محرک‌های 

مشتریان  رضایت  و  خرید  کز  مرا جذابیت  بر  مهم  عامل  دو 

محیطی  جو  و  خرده‌فروشی  تنوع  ترکیب  از  است  عبارت 

کبری و حسنقلی‌پور در  است )حیدرزاده و عبقری، 1393(. ا

)2002( به بررسی عوامل موثر بر استقبال خرید از فروشگاه‌های 

الکترونیکی شهروند پرداخته‌اند و نتیجه گرفتند که استقبال 

از خرید به عواملی مانند میزان دسترسی و آشنایی مشتریان 

با اینترنت و فروشگاه،حمل رایگان کالاها، تمایل مشتریان به 

خرید از مکان جدید، مقایسه کالاهای قبل از خرید، سیستم 

مشتریان  به  کالارسانی  در  فروشگاه  این  ونقل  حمل  قوی 

پژوهش  پیشینه  بررسی  از  خلاصه  به‌صورت  دارد.  بستگی 

چارچوب  یک  تدوین  که  کرد  استنباط  می‌توان  گونه  این 

یک  کشور  خرده‌فروشی  صنعت  توسعه  برای  جامع  مفهومی 

ضرورت محسوب می‌شود و از آن جایی که مطالعه‌ای جامع 

در  خرده‌فروشی  دقیق  آمیزه  شناسایی  خصوص  در  کامل  و 

کامل  الگویی  و  نپذیرفته  صورت  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های 

ی پژوهش  ارائه و سنجش نشده است، از این رو جنبه نوآور

را  آن  انجام  دلایل  که  پیشین  پژوهش‌های  به  نسبت  حاضر 

کردن شکاف پژوهشی مذکور و  توجیه پذیر می‌نماید برطرف 

تکمیل و توسعه مفاهیم و مدل‌های مفاهیم ومدل‌های حوزه 

خرده‌فروشی به ویژه در فروشگاه‌های زنجیره‌ای کشور است.

4.روش پژوهش
کتشاف الگوی نوآورانه  با توجه به اینکه تحقیق حاضر در پی ا

عملکردی  راهبردهای  به  نیل  سهولت  برای  کاربردمحور  و 

یابی خرده‌فروشی است و مطابق با پیازپژوهش، تحقیق  بازار

یکرد  رو از  بهره‌گیری  با  و  کاربردی  هدف  لحاظ  از  رو  پیش 

کیفی  کیفی-کمی صورت پذیرفته است. در بخش  آمیخته 

تحقیق برای تحلیل داده‌ها از روش تحلیل مضمون استفاده 

بر  ساخته  محقق  پرسشنامه  کمی،  بخش  در  است.  شده 

ی متشکل از  اساس مفاهیم طراحی شده، میان جامعه آمار

مشتریان فروشگاه زنجیره‌ای شهروند در 22 منطقه شهر تهران 

آزمون  و  تاییدی  از تحلیل عاملی  با استفاده  و  یع  توز کرج  و 

آزمون   AMOS نرم‌افزار  از  بهره‌گیری  با   )KMO(نمونه کفایت 

مصاحبه‌های  از  استفاده  با  داده‌ها  کیفی،  بخش  شد.در 

صنعت  مدیران  و  متخصصان  از  یافته  ساختار  نیمه 

ی  ی گردآور خرده‌فروشی کشور با بیش از پنج سال سابقه کار

به  شکل‌دهی  درصدد  تحقیق  این  همچنین  است.  شده 

نظریه‌ای جدید در حوزه صنعت خرده‌فروشی است، بنابراین 

در زمره پژوهش‌های میدانی به حساب می‌آید. از آنجایی که 

خرده‌فروشی  آمیزه  مولفه‌های  الگوی  تبیین  تحقیق،  هدف 

یابان برای فروش بیشتر و تکرار رفتار  کمک به بازار به منظور 

پاردایم مورد استفاده در  از سوی مصرف‌کننده است،  خرید 

 ، گرایی تلقی می‌شود. ازسوی دیگر این تحقیق از نوع تفسیر 

از  ی  کدگذار با انجام مصاحبه‌ها و اجرای سه مرحله فرایند 

استتناج  و  اصلی  مضامین  به  رسیدن  و  مقوله‌ها  تا  مفاهیم 
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یعنی  استقرایی  پژوهش،  یکرد  رو جهت  این  از  کلی،  حکم 

رسیدن از جز به کل است. به دلیل جدید بودن مفهوم آمیزه 

جدی  توجه  لزوم  و  ایران  یابی  بازار ادبیات  در  خرده‌فروشی 

مصاحبه‌های  از  استفاده  با  تا  شد  احساس  نیاز  این  آن،  به 

افراد متخصص  نیمه ساختار یافته، بر دیدگاه‌ها و نظریات 

زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  ویژه  به  و  خرده‌فروشی  صنعت  در 

از  پژوهش  مفهومی  مدل  تا  گیرد  صورت  بیشتری  تمرکزی 

کیفیت و مطلوبیت بالایی برخوردار شود. 

جامعه آماری و شیوه نمونه‌گیری 

بر  کیفی،  بخش  در  پژوهش  این  ی  آمار جامعه  انتخاب 

اساس روش قضاوتی و غیراحتمالی شامل خبرگان )مدرسین 

است  زنجیره‌ای  فروشگاه  مدیران  و  خرده‌فروشی(  صنعت 

همه  ی  مساو و  برابر  ورود  که  بوده  دلیل  این  به  آن  کاربرد  و 

واحدها در طرح نمونه امکان‌پذیر نیست و بخشی از جامعه 

 ، )محمدپور می‌شود  انتخاب  پژوهشگر  قضاوت  مبنای  بر 

مصاحبه‌شوندگان  انتخاب  ک  ملا پژوهش،  این  در   .)1390

ی در  کار مدرک تحصیلی لیسانس، بیش از پنج سال سابقه 

حوزه فروشگاه‌های زنجیره‌ای و میانگین سنی 35 تا 60 سال 

، 25 نفر از مصاحبه‌شوندگان  می‌باشد. در مجموع پژوهشگر

به‌طور  مصاحبه  هر  و  داد  مشارکت  مصاحبه  فرایند  در  را 

حین  در  گرفت.  انجام  زمان  دقیقه   45 در  میانگین 

استرس  گونه  هر  از  ی  عار فضایی  تا  گردید  سعی  مصاحبه 

به  مصاحبه‌شوندگان  تا  باشد  داشته  وجود  بی‌حوصلگی  و 

ی در بخش کمی،  سوالات با آرامش پاسخ دهند. جامعه آمار

متشکل از مشتریان فروشگاه زنجیره‌ای شهروند در 22 منطقه 

که بر مبنای نمونه‌گیری خوشه‌ای،  کرج هستند  شهر تهران و 

)کاملاً  لیکرت  ارزشی  پنج  طیف  اساس  بر  پرسشنامه   400

و  تنظیم  مخالف(  کاملاً  و  مخالف  متوسط،  موافق،  موافق، 

شده،  تکمیل  پرسشنامه   386 نهایت  در  و  یع  توز آنها  میان 

گرفت. برای انجام تجزیه و تحلیل  مورد تحلیل و بررسی قرار 

ی استفاده شد. بدین صورت  داده‌های کیفی از روش کدگذار

از مصاحبه با مدیران و خبرگان صنعت فروشگاهی  که پس 

نهایت  در  و  شناسایی  کلیدی  نکات  آنها  از  کدام  هر  برای 

اساس،  همین  بر  شدند.  مشخص  فرد  هر  به  مربوط  کدهای 

آمده،  به‌دست  کدهای  اصلی،  مفاهیم  ی  کدگذار از  پس 

مشترک  موضوعی  دارای  که  مفاهیم  از  دسته  آن  و  تحلیل 

از  شده  مشتق  روابط  به  توجه  با  شده‌اند.  گروه‌بندی  بوده‌اند، 

اولیه،  مفهوم   334 ازمیان  پژوهش  مفهومی  الگوی  داده‌ها، 

و  شناسایی  اصلی  مضمون  هفت  نهایت  در  و  مقوله   24

کمی و  گردید. در بخش تجزیه و تحلیل داده‌های  استخراج 

و  تاییدی  عاملی  تحلیل  انجام  با  آمده  به‌دست  مدل  تایید 

کفایت نمونه )KMO( با استفاده از نرم‌افزار AMOS به  آزمون 

بررسی سوالات مشخص شده پژوهش مطابق با مدل مفهومی 

پرداخته شد.

جدول 1- روش شناسی پژوهش

کمیکیفیمرحله

مشتریان فروشگاه زنجیره‌ای شهروند در 22 منطقه شهر تهران و کرجخبرگان صنعت خرده‌فروشیجامعه آماری

تحلیل عاملی اکتشافی وتاییدیروش قضاوتی و غیر احتمالی تا رسیدن به اشباع نظریروش نمونه گیری

386 مورد پرسشنامه25 نفر خبرهحجم نمونه

تحلیل عاملی اکتشافی وتاییدیتحلیل مضمونروش تجزیه وتحلیل داده‌ها

یافتهروش جمع آوری داده‌ها پرسشنامه محقق ساختهمصاحبه نیمه ساختار

پایایی و روایی
کدگذاری از روش کاپا

بررسی نظرات ارزشمند مشارکت‌کنندگان، اساتید راهنما
ضریب آلفای کرنباخ و روایی صوری، محتوایی و سازه ابزار 

AMOSکدگذاری دستینرم‌افزارهای مورد استفاده
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برازش روایی وپایایی ابزار اندازه گیری

انجام  فرایند   ، اعتبار سطح  افزایش  برای  پژوهش  این  در 

یابی  مصاحبه تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. برای ارز

پذیری،  انتقال  و  تاییدپذیری  پذیری،  اطمینان  پذیری،  باور

بیان  به  است.  شده  استفاده   )2( جدول  مطابق  شاخص‌ها 

بخش  در  پژوهش  روایی  از  اطمینان  حصول  ، برای  دیگر

مشارکت‌کنندگان،  ارزشمند  نظرات  بررسی  طریق  از  کیفی 

یافته‌ها  پژوهش،  انجام  مراحل  و  راهنما  اساتید  فکری  هم 

شده،  ی  گردآور داده‌های  پژوهشگر  همچنین  شد.  مرور 

تحلیل تفاسیر و نتیجه‌گیری را به مشارکت‌کنندگان ارائه داد 

زمینه  در  که  یابی  بازار متخصصان  از  نفر  پنج  نهایت  در  و 

پژوهش مورد نظر صاحب نظر بودند، پژوهش را مورد بررسی 

پایایی  سنجش  برای  نمودند.همچنین  تایید  و  داده  قرار 

بازرگانی  مدیریت  دکترا  )دانشجویان  کدگذار دو  از  پژوهش 

تا  شد  گرفته  کمک  کردند(  استفاده  تحقیق  روش  این  از  که 

کدهای اختصاص داده شده، مضامین سازمان  به  توجه  با 

ی از روش کاپا  یافته را تشکیل دهند. بر اساس توافق کدگذار

از  کاپا، بیش  استفاده شد. حداقل مقدار قابل قبول ضریب 

می‌شود  محسوب  آل  ایده   0.8 از  بالاتر  مقدار  و  است   0.6

)نئودرف، 2023(. محاسبه ضریب کاپای شاخص‌های مدل 

نتیجه  که می‌توان  را نشان داد  از 0.7  بیشتر  پژوهش ضریب 

گرفت نتایج تحلیل از پایایی مناسبی برخوردار است.

کیفیت تحقیق جدول2- اقدامات انجام شده برای بررسی 

شرح معیار

1-یک ماه هدایت مصاحبه
از  نفر   6 به  پژوهش  نتایج  از  گزارش  ارائه  یابی  ارز و  شده  پیاده  مصاحبه‌های  2-بررسی 

شرکت‌کنندگان

پذیری: میزانی که نشان می‌دهد نتایج حاصل از پژوهش تا چه حد نماینده  باور
داده‌های پژوهش است.

1-در مصاحبه شرکت‌کنندگان تجربیات جاری خود را در مورد شاخص‌ها بیان کردند.
2- رفتار مصاحبه شوندگان در طی فرایند مصاحبه مشاهده گردید.

اطمینان پذیری: میزان منحصربفرد بودن یافته‌ها به زمان و مکان و پایداری در 
بیان صورت گرفته است.

1-عمیق بودن مصاحبه‌ها در دوره اول و اختصاص زمان کافی برای پاسخگویی
یادی شد. 2-مصاحبه با خبرگان صنعت خرده‌فروشی که سبب شناسایی ابعاد ز

تاییدپذیری: میزانی که نشان می‌دهد یاقته‌ها ابعاد مختلف پدیده مورد بررسی 
را در خود جای داده است.

1-نتایج به‌دست آمده در اختیار مصاحبه شوندگان گذاشته شده و ندر نتیجه یافته‌های 
پژوهش برای آن قابل فهم بود.

حد  چه  تا  پژوهش  از  حاصل  نتایج  می‌دهد  نشان  که  میزانی  پذیری:  انتقال 
نماینده‌ای از جهان واقعی مصاحبه شوندگان است.

اینکه  به  توجه  با  کمی،  رهیافت  روایی  سنجش  برای 

پرسشنامه پژوهش، محقق ساخته است، لذا روایی صور ی، 

تایید  به  و  بررسی  مورد  ذیل،  شرح  به  ابزار  سازه  و  محتوایی 

اساتید راهنما و مشاور و خبرگان امر رسیده است.

ی،  صور روایی  تایید  اخذ  جهت  ی:  صور 1-روایی   

از  گرفته و  پرسشنامه‌ها در اختیار خبرگان و اساتید قرار 

ایشان در خصوص نواقص موجود نظرخواهی انجام شد. 

و  جمله‌بندی  نگارش،  نحوه  در  تغییراتی  ترتیب  این  به 

غیر  سوال  تعدادی  نیز  و  گردید  اعمال  املایی  ویرایش 

ی از پرسشنامه حذف شد. ضرور

و  ابعاد  تعیین  و  شناسایی  از  پس  محتوایی:  روایی   -۲

ادبیات  مطالعه  طریق  از  متغیر  هر  به  مربوط  مولفه‌های 

پژوهش و مصاحبه با خبرگان، پرسشنامه اولیه تهیه و در 

اصلاحی  نظرات  اساس  بر  گرفت.  قرار  خبرگان  اختیار 

با  سپس  شد،  لحاظ  ابزار  در  اولیه  اصلاحات  آنان، 

برتر  خبرگان  نظرات  با  مطابق  و  راهنما  استاد  ی  همکار

اصلاحات ثانویه برای هر ابزار سنجش اعمال و تغییرات 

در  و  گرفت  صورت  ایشان  دیدگاه‌های  مبنای  بر  لازم 

اصلاحات  راهنما،  استاد  نظارت  تحت  نهایی،  مرحله 

روایی  ترتیب  این  به  و  انجام  ابزار  نهایی درخصوص هر 
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موافقت  و  تایید  مورد  اندازه‌گیری مفاهیم  ابزار  محتوایی 

نظرات،  از  بهره‌گیری  ضمن  مجموع  در  شد.  گرفته  قرار 

یابی  بازار  از استادان حوزه  نفر  اندیشه‌های سه  و  عقاید 

گرا مورد استفاده واقع شد. خرده‌فروشی، روایی همگرا و وا

5.تحلیل داده‌ها و یافته‌های پژوهش
1-5. بخش کیفی

ی  کدگذار فرایندهای  سپس  و  مصاحبه‌ها  تحلیل  نتایج 

یا  24مقوله  در  مفاهیم  این  که  شد  مفهوم   334 به  منتهی 

و 7 مضمون اصلی طبقه‌بندی شدند. در  ی  مضمون محور

کسونومی استفاده شده تا شناسایی و  این رابطه از جدول تا

نهفته  طبقات  شدن  آشکار  همچنین  و  کدها  دسته‌بندی 

بخش  این  در  پذیرد.  انجام  مطلوبی  نحو  به  مصاحبه‌ها  در 

هر  از  حاصل  الگوی  همراه  به  مصاحبه  هر  خروجی‌های 

خرده‌فروشی  آمیزه‌های  مفهومی  مدل  نهایت  در  و  مصاحبه 

ترسیم شده است. برای شناسایی به مؤلفه‌ها و زیرمؤلفه‌های 

تحلیل  از  زنجیره‌ای،  فروشگاه  در  خرده‌فروشی  آمیزه‌های 

ی استفاده شده است. مصاحبه‌ها با سه مرحله کدگذار

• کدگذاری باز	

ی  کدگذار ی مصاحبه‌ها،  کدگذار نخستین مرحله در فرایند 

از بطن نکات استخراج  اولیه  کدهای  که طی آن،  باز است 

شده‌اند. این کدها در ادامه ذیل طبقه‌های مفاهیم که کلی‌تر 

مفهوم  هرچند  شده‌اند.  دسته‌بندی  هستند،  انتزاعی‌تر  و 

نزدیک به هم نیز در ادامه ذیل گروه‌های کلی‌تر تحت عنوان 

مضامین  درنهایت،  که  شده‌اند  طبقه‌بندی  پایه  مضامین 

ی  کدگذار مرحله  در  می‌آورند.  به‌وجود  را  پژوهش  نهایی 

کدهای  دسته‌بندی  و  یافته  ادامه  مضامین  کشف   ، باز

شده  ی  کدگذار داده‌های  وخلاصه  شده  انجام  مختلف 

پژوهشگر  درواقع،  است.  شده  ارائه  نهایی  مفاهیم  قالب  در 

که  می‌گیرد  درنظر  و  می‌کند  شروع  را  خود  کدهای  تحلیل 

مضمونی  ایجاد  برای  می‌توانند  مختلف  کدهای  چگونه 

اولیه،  کدهای  از  برخی  مرحله،  این  در  شوند.  ترکیب  کلی 

برخی  حالی‌که  در  می‌دهند؛  شکل  را  اصلی  مضمون‌های 

، مضمون‌های فرعی را شکل می‌دهند و بقیه نیز حذف  دیگر

دسته‌بندی  مصاحبه‌ها،  اولیه  ی  کدگذار از  پس  می‌شوند. 

کدهای مختلف در قالب دسته‌های اولیه انجام شد.334 

در  گردید.  ثبت  محقق  توسط  اولیه  مضامین  یا  اولیه  کد 

پایان هر مصاحبه فایل‌های صوتی ضبط شده طی چندین 

توصیف  و  ی  پیاده‌ساز گفتگوها  تمام  و  شد  داده  گوش  بار 

ی اولیه  کدگذار شدند. پس از خاتمه هر مصاحبه تحلیل و 

به طور مستمر انجام شدند. نمونه‌گیری تا جایی انجام شد 

مصاحبه   25 با  پژوهش  این  شد.  حاصل  نظری  اشباع  که 

مصاحبه،  یه  رو تمدید  و  استمرار  با  و  رسید  نظری  اشباع  به 

ی بودند. تقریبا داده تکرار

• کد‌گذاری محوری	

و  تحلیل  مضامین،  تحلیل  و  تجزیه  در  بعدی  مرحله 

رابطه  ی  برقرار مرحله،  این  هدف  است.  ی  محور ی  کدگذار

است.  باز  ی  کدگذار مرحله  در  تولیدشده  مضامین  بین 

دسته‌بندی  مرتبط  و  همسو  مضامین  ابتدا  مرحله،  این  در 

ی  نامگذار فرعی  مقوله  مشخص،  عنوانی  با  و  می‌شود 

فرایند  مرکز  در  ی  محور مقوله  با  مرتبط  مضامین  و  می‌شود 

کاوش و دسته‌بندی می‌شود.در این مرحله، 24مضمون  آن، 

مضامین  اصلی  شاخصه‌های  که  آمد  دست  به  ی  محور

گرفته خواهند شد؛ بنابراین، در ادامه  انتخابی مدل در نظر 

مجدداً  انتخابی،  مضامین  یافتن  برای  و  ی  محور ی  کدگذار

ی دسته‌بندی شد و بر اساس نظرات مطرح  مضامین محور

هم  با  مرتبط  موارد  مضامین،  تفسیر  و  مصاحبه‌ها  در  شده 

مضمون   7 و  شد  ی  نامگذار انتخابی  مضامین  عنوان  با 

مضامین  و  تعیین  خرده‌فروشی  آمیزه‌های  مدل  در  انتخابی 

ی به عنوان شاخصه‌های هرکدام از مضامین انتخابی  محور

قرار گرفت)جدول3(
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کتشافی کدگذاری محوری مطالعه ا جدول 3- 

مضمون محوری)مقوله(مضمون اصلی)انتخابی(ردیف

راحتی مشتری هنگام خرید، جذابیت سطح فروشگاه، زمان سفارش‌گذاری چیدمان،آراستگی کالاطراحی فروشگاه1

سرعت پاسخگویی به مشتری، ارزش ادراک شده مشتری، نیاز به احترام شخصیخدمات2

قیمت‌گذاری موقت، قیمت‌گذاری موقعیتی، قیمت‌گذاری مرجعقیمت گذاری3

دسترسی آسان، میزان درآمد منطقه، جو منطقه ایمکان4

محدودیت فرهنگی در ارائه کالا، پرسازی قفسه‌ها، کیفیت کالا، دامنه محصولمدیریت کالا5

مسئولیت اجتماعی، تبلیغات محیطی، تبلیغات نمایشی، شبکه‌های اجتماعیارتباطات6

گاهی و دانش پرسنل فروش، اهمیت پرسنل فروش به مشتریمنابع انسانی7 اهمیت آموزش در رفتار با مشتری، آ

• کدگذاری انتخابی	

ی انتخابی است.  سومین عملیات در تحلیل مضمون، کدگذار

که  می‌رود  به‌کار  دلیل  این  به  مرحله  این  در  انتخابی  اصطلاح 

عنوان  به  را  داده‌ها  از  مرکزی  جنبه  یک  وضوح  به  تحلیل‌گر 

ی آن متمرکز می‌شود. در  "مقوله هسته ای" انتخاب می‌کند و رو

ی،  ی محور کدگذار ی باز و  کدگذار این مرحله بر اساس نتایج 

مقوله  که  ترتیب  این  به  است.  ی  پرداز نظریه  اصلی  مرحله 

آن  و  داده  ربط  مقوله‌ها  دیگر  به  نظام‌مند  شکل  به  را  ی  محور

که  را  و مقوله‌هایی  کرده  ارائه  روایت  را در چارچوب یک  روابط 

به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می‌کند. به عبارت 

مورد  پدیده  تا  شد  تلاش  انتخابی  ی  کد‌گذار مرحله  در   ، دیگر

آمیزه‌های  ابعاد  و  بگیرد  شکل  اصلی  نظریه  تا  گردد  تبیین  نظر 

خرده‌فروشی در فروشگاه‌های زنجیره‌ای ارائه گردد. پس از تجزیه 

فرایند  آمده در پژوهش و طی سه مرحله  به‌عمل  و تحلیل‌های 

آمیزه‌های  الگوی  نهایت  در  انتخابی  و  ی  محور  ، باز ی  کدگذار

خرده‌فروشی در نمودار ترسیمی )1( ارائه گردید.

نمودار 1- نتایج تجزیه و تحلیل مصاحبه عمیق به صورت ترسیمی و روابط بین متغیرهای مدل
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2-5. بخش کمی
کتشافی آیتم‌های  در این بخش با استفاده از تحلیل عامل ا

آمیزه  ابعاد  قالب  در  کیفی  مرحله  در  شده  شناسایی 

خرده‌فروشی تحلیل و دسته‌بندی گردیده و در مرحله تحلیل 

عامل تاییدی صحت آنها بررسی می‌شود.

• تحلیل عامل اکتشافی 	

کفایت حجم نمونه

حجم  کفایت  شاخص  دو  از  کتشافی  ا عامل  تحلیل  برای 

 )4( جدول  در  می‌شود.  استفاده  بارتلت  و   )KMO( نمونه 

نتیجه آزمون بارتلت که تقریبی از آماره‌ای کای دو می‌باشد، 

نشان داده شده است. 

کتشافی کفایت حجم نمونه برای تحلیل عامل ا جدول 4- شاخص 

0.919)KMO( شاخص کفایت نمونه برداری

6904.847Approx. Chi-Square

آزمون بارتلت 561Df

0.000Sig

از  کمتر   )0.000( بارتلت  آزمون  ی  معنی‌دار عدد  مقدار 

عاملی  تحلیل  که  می‌دهد  نشان  رو  این  از  می‌باشد،   0.05

است.  مناسب  عاملی،  مدل  ساختار  شناسایی  برای 

بنابراین  آمد،  به‌دست   0.919 برابر   KMO شاخص  همچنین 

حجم نمونه برای تحلیل عاملی کافی است.

هنگام  پژوهشگران  که  مسائلی  از  سنگریزه.یکی  نمودار 

کتشافی با آن مواجه می‌شوند، انتخاب  انجام تحلیل عاملی ا

به  امر  این  است.  پرسشنامه  یک  عامل‌های  مناسب  تعداد 

به  منجر  عامل  یاد  ز تعداد  انتخاب  که  است  حیاتی  حدی 

عامل‌ها،  کم  انتخاب  و  نتایج  تفسیر  در  پژوهشی  سردرگمی 

می‌شود.  داده‌ها  در  حیاتی  اطلاعات  رفتن  دست  از  موجب 

چرخش،  برای  عامل‌ها  تعداد  تعیین  برای  روش‌ها  از  یکی 

شده  ارائه   )1996( کتل  توسط  که  می‌باشد  سنگریزه  آزمون 

عاملی  تحلیل  ویژه  مقادیر  نمودار  ابتدا  روش  این  در  است. 

کاهشی  این مقادیر به صورت  ی نمودار  را ترسیم می‌کنند. رو

، نقطه‌ای  ی نمودار می‌باشد. برای شناسایی تعداد عامل‌ها، رو

نیز  آن  از  پس  و  می‌کند  پیدا  را  تغییر  بیشترین  خط  شیب  که 

تغییرات بسیار اندک می‌باشد را پیدا نموده و نقاط قبل از آن 

برای  عامل  تعداد  نشان‌دهنده  نقاط  این  جمع  می‌شمارند.  را 

که هفت مؤلفه  چرخش است. نمودار سنگریزه نشان می‌دهد 

استخراج شده در تحقیق دارای مقدار ویژه بالای یک است.

 

نمودار2- نمودار سنگریزه
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کس.  یما وار چرخش  از  پس  کتشافی  ا عامل  تحلیل 

ساده  ی  ساختار به  رسیدن  عاملی،  تحلیل  انجام  از  هدف 

در مجموعه‌ای از داده‌ها است. در جدول )5( نتایج تحلیل 

مقدار  همراه  به  کس  یما وار چرخش  از  پس  کتشافی  ا عاملی 

یانس تبیین شده هر مؤلفه ارائه شده است. وار

کس کتشافی پس از چرخش واریما جدول5- نتایج تحلیل عامل ا

گویه‌ها مولفه 1 مولفه2 مولفه3 مولفه4 مولفه5 مولفه6 مولفه7

Q1 0/681

Q2 0/661

Q3 0/799

Q4 0/703

Q5 0/749

Q6 0/756

Q7 0/791

Q8 0/640

Q9 0/640

Q10 0/771

Q11 0/531

Q12 0/449

Q13 0/530

Q14 0/667

Q15 0/716

Q16 0/741

Q17 0/646

Q18 0/689

Q19 0/715

Q20 0/724

Q21 0/641

Q22 0/834

Q23 0/747

Q24 0/782

تحلیل عامل تاییدی

شاخص‌های  ی  ساختار معادلات  ی  مدل‌ساز تحلیل  در 

از  کدام  هر  اما  است،  شده  ارائه  مدل  برازش  برای  متعددی 

این شاخص‌های به تنهایی نمی‌تواند دلیل بر برازش مناسب 

شاخص‌های  این  است  لازم  لذا  باشد،  برازش  عدم  یا  مدل 

کنار یکدیگر و باهم تفسیر شود. نتایج جدول )6( میزان  در 

ک آن‌ها را ارائه کرده است.  شاخص‌های برازش مدل و ملا

جدول6- شاخص‌های برازش تحلیل عاملی تأییدی

کمیزانشاخص تفسیرملا

CMIN/DF مطلوب5<1.129خی دو نسبی

DF 224درجه آزادی--

CMIN0.084خی دوP<0.05مطلوب

یشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد  ر
)RMSEA(

مطلوب0.05<0.022

یشه دوم میانگین مربعات خطای باقیمانده  ر
)RMR(

مطلوب0.05<0.018

یشه دوم میانگین مربعات خطای باقیمانده  ر
)SRMR( استاندارد

مطلوب0.1<0.038

)GFI( مطلوب0.9>0.924شاخص برازندگی

) CFI( مطلوب0.9>0.990شاخص برازندگی تطبیقی

)TLI( مطلوب0.9>0.989شاخص برازش توکر لوئیس

)NFI( قابل قبول0.95>0.923شاخص برازش بهنجار بنتلر -بونت

)RFI( مطلوب0.9>0.910شاخص برازش نسبی

)IFI( مطلوب0.9>0.991شاخص برازندگی فزاینده

)PNFI( مطلوب0.5>0.789شاخص برازش مقتصد هنجار شده

مطلوبHOELTER(277<200( هالترشاخص

نتایج نشان می‌دهد که به غیر از شاخص برازش بهنجار 

گرفته  قرار  قبول  قابل  وضعیت  در  که   )NFI( -بونت  بنتلر 

در وضعیت مطلوبی  برازش مدل  بقیه شاخص‌های  است، 

تحقیق  مدل  که  است  معنی  بدان  این  است.  گرفته  قرار 

نظر  در  عاملی  ساختار  و  بوده  مطلوبی  برازش  دارای  حاضر 
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داده‌های  عبارتی  به  و  است  قبول  قابل  آن  برای  شده  گرفته 

تأیید  و  حمایت  را  پژوهش  نظری  مدل  پژوهش  از  حاصل 

و  اول  مرتبه  تأییدی  عاملی  تحلیل   )1( نمودار  می‌کنند. 

نمودار )2( تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم را نشان می‌دهد.

نمودار 3- تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول    

نمودار 4- تحلیل تاییدی مرتبه دوم 

یانس تبیین شده. معیار R Squares یا یا وار

یانس تبیین شده مربوط به سازه‌‌های درون   هر چه مقدار وار

دارد.  مدل  بهتر  برازش  از  نشان  باشد،  بیشتر  مدل  یک  زای 

عناوین  به  را   0.67 و   0.33  ،0.19 مقدار  سه   ،)1998( چین 

یانس تبیین  ی برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی وار معیار

تبیین  یانس  وار مقدار   )7( جدول  در  می‌کند.  معرفی  شده 

شده برای مولفه‌های آمیزه خرده‌فروشی ارائه گردیده است که 

ی انسانی که وضعیت آن درحد متوسط  به غیر از آموزش نیرو

است، الباقی مضمامین در وضعیت قوی دیده شد.

جدول 7- وضعیت متغیرهای پژوهش بر اساس معیار

وضعیتمتغیر موردبررسی

قوی0.65طراحی فروشگاه

متوسط0.32آموزش نیروی انسانی

قوی0.53ارتباطات

قوی0.71مدیریت کالا

قوی0.63مکان

قوی0.75قیمت گذاری

قوی0.58خدمات

گرای سازه آمیزه خرده‌فروشی. جهت برازش مدل  روایی وا

پرداخته  همگرا  و  گرا  وا روایی  بررسی  به  پژوهش  اندازه‌گیری 

چند  یا  دو  طریق  از  خصیصه  چند  یا  یک  هرگاه  می‌شود. 

اندازه‌گیری‌ها  این  بین  همبستگی  شوند  اندازه‌گیری  روش 

همبستگی  گر  ا می‌سازد.  فراهم  را  اعتبار  مهم  شاخص  دو 

بین بارهای عاملی بالا باشد، پرسشنامه دارای روایی همگرا 

می‌باشد. وجود این همبستگی برای اطمینان از این که آزمون 

است.  ی  ضرور می‌سنجد،  شود  سنجیده  باید  که  را  آنچه 

شده  استخراج  یانس  وار شاخص  دو  از  همگرا  روایی  برای 

مقدار  است.  شده  استفاده   )CR( مرکب  پایایی  و   )AVE(

یانس استخراج شده باید از 0.5 و مقدار پایایی مرکب باید  وار
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شاخص  از  گرا  وا روایی  برای  همچنین  باشد.  بیشتر   0.7 از 

کر  لا و  فورنر  ماتریس  و   )MSV( مشترک  یانس  وار کثر  حدا

کثر  حدا مقدار  است.  شده  گرفته  بهره   HTMT شاخص  و 

کمتر باشد  یانس مستخرج  یانس مشترک باید از مقدار وار وار

همچنین  باشد.  خوردار  بر  گرا  وا روایی  از  اندازه‌گیری  ابزار  تا 

مجذور  که  ماتریس  قطر  مقدار  باید  لارکر  و  فورنر  ماتریس  در 

یانس مستخرج است از مقادیر زیر آن کمتر باشد. جدول  وار

)8( مقدار هر کدام از این شاخص‌ها را نشان داده است.

گرا و همگرا جدول8- شاخص‌های روایی وا

CR AVE MSV طراحی آموزش نیروی انسانی ارتباطات مدیریت کالا مکان خدمات قیمت‌گذاری

طراحی 0.868 0.623 0.517 0.789

آموزش نیروی انسانی 0.830 0.619 0.202 0.424 0.787

ارتباطات 0.832 0.554 0.404 0.622 0.450 0.744

مدیریت کالا 0.818 0.537 0.518 0.668 0.428 0.625 0.733

مکان 0.818 0.606 0.517 0.719 0.323 0.545 0.570 0.778

خدمات 0.802 0.575 0.429 0.624 0.317 0.559 0.599 0.655 0.758

قیمت گذاری 0.783 0.547 0.518 0.695 0.426 0.624 0.720 0.679 0.644 0.740

یگانه- روایی  نام  با  جدید  شاخص  یک   ،)2015( نسلر 

مناسب  حد  کرد.  ارائه  گرا  وا روایی  یابی  ارز برای  دوگانه 

در  موجود  اعداد  گر  ا است.   ۰.۹ با  برابر   HTMT شاخص 

این  بیانگر  باشند،  کمتر   ۰.۹ از   HTMT شاخص  ماتریس 

 )9( جدول  است.  مناسب  ابزار  گرایی  وا روایی  که  است 

ماتریس شاخص HTMT را نشان می‌دهد. 

HTMT جدول 9- ماتریس شاخص

طراحی آموزشی نیروی انسانی ارتباطات مدیریت کالا مکان خدمات قیمت گذاری

طراحی

آموزشی نیروی انسانی 0.464

ارتباطات 0.641 0.530

مدیریت کالا 0.669 0.521 0.640

مکان 0.718 0.408 0.583 0.598

خدمات 0.637 0.331 0.562 0.605 0.656

قیمت گذاری 0.704 0.505 0.640 0.746 0.719 0.654
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، پایایی با نمونه 30 تایی و استفاده از  یکردی دیگر در رو

ضریب آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت و مقادیر آلفای 

قرار  تایید  مورد  که  بود   0.7 بالای  متغیرها  تمام  برای  کرونباخ 

گرفت. در جدول )10( پایایی هر یک از عامل‌ها گزارش شده 

است.

جدول 10- پایایی عامل

مقدار آلفا کرونباخمتغیرها

0.807خدمات

0.788قیمت گذاری

0.817مکان

0.814مدیریت کالا

0.837ارتباطات

0.848آموزش نیروی انسانی

0.862طراحی

6.نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
یا  یکرد آمیخته  از رو با استفاده  تا   در این تحقیق تلاش شد 

ترکیبی، مدل آمیزه خرده‌فروشی در فروشگاه‌های خرده‌فروشی 

نهایی  مدل  اساس،  براین  گردد.  یابی  ارز و  شناسایی  کشور 

که از  پژوهش، مشتمل بر 7 مضمون اصلی و 24 مقوله است 

فروشگاه‌های  در  خرده‌فروشی  آمیزه  الگوی  می‌توان  آن  طریق 

پژوهش  دیگر  سوی  از  کرد.  تفسیر  را  کشور  خرده‌فروشی 

فروشگاه‌های  در  خرده‌فروشی  آمیزه  حوزه  در  گرفته  صورت 

کید  تأ بعد  چند  یا  یک  بر  غالباً  زنجیره‌ای  و  خرده‌فروشی 

الگویی  ارائه  به  پژوهش  این  آن،  اهمیت  دلیل  به  و  داشته 

مؤلفه‌هایی  تببین  و  خرده‌فروشی  آمیزه  مولفه‌های  از  جامع 

بتوان  است  الزام  عبارتی  به  می‌پردازد.  آمیزه‌ها  از  متنوع 

درصنعت  خرده‌فروشی  آمیزه  از  معتبر  و  کامل  مؤلفه‌هایی  

داشته  جامعی  ابعاد  که  داد  پیشنهاد  کشور  خرده‌فروشی 

باشد. هر کدام از مؤلفه‌های شناسایی شده غالبا به صورت 

این  اما  است،  شده  بررسی  پژوهش‌ها  سایر  در  انفرادی 

کلان صنعت  کنار یکدیگر زمینه را برای بررسی  مقوله‌ها در 

الگوی  یابی  ارز و  شناسایی  در  می‌کند.  فراهم  خرده‌فروشی 

بررسی شده پژوهش، به این شرح تایید گردیده است:

"مضمون طراحی فروشگاه" دارای مقوله‌های راحتی مشتری 

ی  هنگام خرید، جذابیت سطح فروشگاه، زمان سفارش‌گذار

چیدمان و آراستگی کالا است که بیشترین سهم در این درون  

از  پس  و  دارد  اختصاص  قفسه‌ها  در  کالاها  آراستگی  به  مایه 

ی چیدمان، جذابیت سطح فروشگاه و  آن زمان سفارش‌گذار

اولویت هستند  دارای  ترتیب  به  راحتی مشتری هنگام خرید 

ک،2017(. )لوی،2016؛ هولتون و لمفا

از  است  عبارت  خرید  هنگام  مشتری  راحتی  مقوله 

به  وآمد  رفت  صرف  باید  مصرف‌کنندگان  که  زمانی  کاهش 

گرفتن خدمات  به  که  کردن می‌کنند  برای خرید  فروشگاه‌ها 

این  در  می‌شود.  منجر  فروشگاه  در  کالا  آسان‌تر  خریدن  و 

محیط  که  می‌کند  بیان   ،)2013( همکاران  بیکرو  خصوص 

کز  مرا جذابیت  از  مشتریان  یابی  ارز بر  مهمی  تأثیر  فروشگاه 

میلتون  و  ترلی  دارد.  آنها  خرید  رفتار  نتیجه  در  و  خرید 

مشتری  راحتی  مقوله  در  عامل  چهار  به  همچنین   ،)2014(

هنگام خرید اشاره داشته و محیط خارجی، محیط داخلی، 

مشتریان  رضایت  در  را  داخلی  دکور  و  فروشگاه  چیدمان 

جذابیت  مقوله  می‌کند.  بیان  فروشگاه  در  حضور  هنگام 

سطح فروشگاه یکی از عناصر مهم در تکرار خرید مشتریان از 

فروشگاه است که توجه به آن سبب افزایش رضایت مشتریان 

از فروشگاه می‌شود. از پژوهش‌های مرتبط می‌توان اشاره کرد 

دما  موسیقی،  رایحه،  روشنایی،   )1394( در  ابراهیمی  که 

وپوشش دیوارها را درجذابیت سطح فروشگاه موثر می‌داند.

را  فروشگاه  سطح  جذابیت  مقوله   ،)2011( وکیران  جهامب 

برای  تهدید  و  فرصت  خصوص  در  مهم  ویژگی‌های  از  یکی 

 ،)2006( جانسون  و  بکستورم  می‌کنند.  بیان  فروشگاه‌ها 

جذابیت محیط فروشگاه را با رضایت مشتریان در راستای 

قصد خرید مجدد و تکرار خرید مرتبط دانسته و این ویژگی 

ی برای مشتریان عنوان می‌کنند. را یکی از عوامل ارزش‌گذار
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هنگام  در  مشتریان  چیدمان  ی  سفارش‌گذار زمان  مقوله  در 

حضور در فروشگاه انتظار دارند تا با محیطی مواجه شوند که 

دارای آرامش بصری بوده و علاقمند برای دیدار یک فروشگاه 

با حجم انبوهی از کالاها در یک بخش از محیط نیستند. به 

ی کالاها  عبارت دیگر میان رضایت مشتریان و سفارش‌گذار

وجود  رابطه  آنها  عرضه  زمان  به  توجه  و  فروشگاه  طراحی  در 

که بسیار در طراحی فروشگاه موثر است در  دارد. این مقوله 

است.  نگردیده  اعتبارسنجی  و  شناسایی  تحقیقات  دیگر 

زیرا  است  کید  تا مورد  مشتریان  نظر  از  کالا  آراستگی  مقوله 

که قفسه‌ها دارای نظافت  مشتریان توقع دارند تا در محیطی 

ی کالاها بر اساس رنگ‌بندی صورت گرفته  بوده و مرتب‌ساز

مقوله  این  به   ،)1395( محمدی  میر  کنند.  خرید  است، 

کید  کالاها در فروشگاه‌های زنجیره‌ای تا اشاره و بر آراستگی 

که توجه به این مقوله سبب علاقمندی مشتریان به  می‌کند 

خرید از فروشگاه خواهد شد.

پاسخگویی  سرعت  مقوله‌های  دارای  خدمات«  »مضمون 

ک شده مشتری و نیاز به احترام شخصی  به مشتری، ارزش ادرا

ک شده  ادرا ارزش  به  این مضمون  بیشترین سهم در  که  است 

در  مشتری  به  پاسخگویی  سرعت  دارد.  اختصاص  مشتری 

ک شده مشتری در جایگاه  دومین جایگاه و بعد از آن ارزش ادرا

.)2020 ، کنمونز آخر قرار دارد )جوانمرد و حسینی، 1392؛ را

مولفه‌های  مهم‌ترین  از  یکی  ی«  قیمت‌گذار »مضمون 

کشور  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  در  خرده‌فروشی  آمیزه 

موقعیتی  ی  قیمت‌گذار مقوله  دارای  که  شد  شناسایی 

شرایط  در  است.  داده  اختصاص  خود  به  را  سهم  بیشترین 

کشور مشتریان همواره در جستجوی خرید با صرفه  اقتصاد 

موقعیت‌هایی  در  ی  قیمت‌گذار بنابراین  هستند  اقتصادی 

افزایش  سبب  فروش  جشنواره‌های  ی  برگزار و  پدر  روز  مانند 

فروش و استقبال مشتریان از فروشگاه زنجیره‌ای خواهد شد. 

ی مرجع و موقت در جایگاه دوم و سوم  پس از آن قیمت‌گذار

اساس  بر  ی  قیمت‌گذار شدند.  شناسایی  مضمون  این  در 

ی بر مبنای فرایند پرموشون، تفاوت  تقویم فروش، قیمت‌گذار

ی  قیمت‌گذار مقوله  در  ی  قیمت‌گذار استراتژی‌های  در 

موقت مورد بررسی قرار گرفت.

»مضمون  انتخاب  در  تاثیرگذار  و  مهم  مقولات  از  یکی 

سهم  بیشترین  که  بوده  منطقه  درآمد  میزان  مقوله  مکان« 

بیان  به  است.  داده  اختصاص  خود  به  مضمون  این  در  را 

، مشتریان در هر منطقه دارای یک قدرت خرید، سبک  دیگر

این  به  مدیران  توجه  که  هستند  مالی  بعد  یکسان،  زندگی 

داشته  مهم  تاثیری  فروشگاه  مکان  انتخاب  در  می‌تواند  امر 

باشد. چنانچه فروشگاه در مکانی انتخاب شود که مطابق با 

میزان درآمد منطقه انتخاب نگردد، امکان شکست درآمدی 

مضمون  مقوله  دومین  دارد.  وجود  منطقه  آن  در  فروشگاه 

مکان دسترسی آسان به فروشگاه که عبارت است از غلبه بر 

فاصله میان محل کار یا خانه و مرکز خرید. این تعریف علاوه 

شامل  نیز  را  مقصد  تا  رسیدن  و  راحت  فاصله‌ای،  ابعاد  بر 

می‌شود)حیدزاده و عبقری، 1392(. سومین مقوله که کمترین 

سهم را به خود اختصاص داده است مقوله جو منطقه است 

گرفته  صورت   1392 حیدرزاده  سوی  از  که  تحقیقی  در  که 

که عوامل  گرفت  است، عنصر جو محیطی مورد بررسی قرار 

ساختمان،  ی  ومعمار ی  شنیدار و  لمسی  بویایی،  ی،  دیدار

از  ی  دور حاضر  پژوهش  در  گردید.  شناسایی  نظافت  و  نور 

و  فروشگاه  به  مشتری  رفت‌وآمد  میزان  رقیب،  فروشگاه‌های 

شده  شناسایی  منطقه  جو  مقوله  در  منطقه  جمعیت  کم  ترا

بود که در دیگر تحقیقات قبل به آن توجه نگردیده است. 

ی  پرساز به  سهم  بالاترین  کالا«  مدیریت  »مضمون  در 

قفسه‌ها اختصاص یافت. این مقوله در تحقیق انجام شده 

اشاره  مورد   )2017( مو  و   )2021( همکاران  و  آروناس  سوی  از 

با خلق  را  فروشگاه‌ها  در  پربودن قفسه‌ها  و  گرفته است  قرار 

گر  تصویر خوب در ذهن مشتری مرتبط می‌دانند، آن‌گونه که ا

کردن  چیدمان مناسب محصولات در قفسه‌ها سبب درگیر 

مشتری با محصولات شود در نهایت فروش افزایش می‌یابد. 

سهم  دارای  یکسان  طور  به  محصول  دامنه  و  کالا  کیفیت 

کالا در آمیزه  کیفیت  ی در این مضمون هستند. مقوله  مساو
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خرده‌فروشی درتحقیق بولت 2018 اشاره شده و بیان می‌کند 

کیفیت در فروشگاه سبب انگیزه خرید و  با  کالای  که وجود 

ی مشتری به فروشگاه می‌شود. به عبارت دیگر وجود  وفادار

کالای با کیفیت در فروشگاه سبب ارزش آفرینی برای مشتری 

و ایجاد احترام برای او از سوی فروشگاه می‌شود.

هم  کالاهای  مشتریان،  برای  قفسه‌ها  در  کالاها  تنوع 

به  اشاره  مشتریان  سلیقه  اهمیت   ، یکدیگر کنار  در  خانواده 

 ، کنمونز )را دارد  خرده‌فروشی  آمیزه  در  محصول  دامنه  مقوله 

2020؛ ترابلانچ، 2017(. تنوع محصول ارائه شده شامل عمق و 

عرض تنوع سبد کالایی است که توسط فروشگاه‌های موجود 

ارائه می‌شود )حیدرزاده، 1392(.  به مشتریان  کز خرید  مرا در 

که میان دامنه محصول و ارائه  بولت در ادامه عنوان می‌کند 

تا  می‌شود  باعث  و  دارد  وجود  ارتباط  فروشگاه  در  کالا  انواع 

در  فرهنگی  محدودیت  مقوله  گردد.  مشتریان  جذب  سبب 

خود  به  کالا  مدیریت  مضمون  در  را  سهم  کمترین  کالا،  ارائه 

بیوان،  1388؛  همکاران،  و  )صمدی  است  داده  اختصاص 

کلا و همکاران،2017(. 2020؛ دا

اجتماعی،  مسئولیت  مقوله‌های  ارتباطات«  »مضمون 

و شبکه‌های اجتماعی  نمایشی  تبلیغات  تبلیغات محیطی، 

را شامل می‌شود. مقوله شبکه‌های اجتماعی در این مضمون 

مقوله  است.  داده  اختصاص  خود  به  را  جایگاه  بالاترین 

به تقویت فعالیت‌های سایت فروشگاه  شبکه‌های اجتماعی 

در  تبلیغاتی  شعار  به  توجه  اهمیت  خریداران،  افزایش  جهت 

ی در تبلیغات  سایت فروشگاه و استفاده از شبکه‌های مجاز

که در این پژوهش  یاد اشاره داشته  به دلیل وجود مخاطبین ز

دیجیتال  سمت  به  یابی  بازار حرکت  دلیل  به  و  شد  حاصل 

شدن، نقش مهمی در جذب مخاطب به ویژه نسل جوان دارد. 

خرده‌فروشان  به  تنها  نه  اجتماعی  شبکه‌های  دیگر  بیان  به 

بلکه  دهند  پاسخ  خود  ناراضی  مشتریان  به  تا  می‌کند  کمک 

تقاضای  به  پاسخگویی  و  فروشگاه  کار  روند  بر  می‌توانند 

نمایشی  تبلیغات  مقوله  باشند.  داشته  نظارت  مصرف‌کننده 

که  دارد  قرار  جایگاه  دومین  در  اجتماعی  شبکه‌های  از  پس 

بر  کالا  گردش  فروشگاه،  در  پروموترها  سوی  از  کالاها  تبلیغ  به 

محیطی  تبلیغات  دارد.  اشاره  فروشگاه‌ها  درون  در  تبلیغات 

مسئولیت  مقوله  آن  از  پس  و  دارد  قرار  مقوله  سوم  جایگاه  در 

در  است.  داده  اختصاص  خود  به  را  سهم  کمترین  اجتماعی 

ی از خرده‌فروشان و فروشگاه‌های زنجیره‌ای  حال حاضر بسیار

اجتماعی  دلایل  و  یست  ز محیط  اجتماع،  از  حمایت  برای 

تحقیق  روند  طی  در  می‌سازند.  مشتریان  برای  مثبتی  تصویر 

خرده‌فروشی  آمیزه  با  مرتبط  مقوله‌های  از  یکی  پژوهش  این 

ی  مسئولیت اجتماعی بوده که می‌تواند تاثیر بسزایی در وفادار

مشتریان به فروشگاه داشته باشد )جلالی و مهرانی، 1391(.

در  آموزش  اهمیت  از  متشکل  انسانی«  منابع  »مضمون 

گاهی و دانش پرسنل فروش، اهمیت پرسنل  رفتار با مشتری، آ

داخلی،  یابی  بازار تفکر  با  مطابق  است.  مشتری  به  فروش 

که با برآوردن نیازهای مشتریان داخلی، سازمان  انتظار می‌رود 

در جایگاه بهتری برای برآوردن نیازهای مشتریان خارجی قرار 

را  آنها  ی  کار انگیزه  کارکنان،  نیازهای  رفع  واقع  در  می‌گیرد. 

افزایش داده و بر این اساس، رضایت شغلی کارکنان را تقویت 

کبری و همکاران، 2019(. به دنبال آن و بهبود توان  می‌نماید )ا

مقوله  بالا  در  سازمان  توان  و  سطح  سازمان،  خدمت‌رسانی 

اهمیت آموزش در رفتار با مشتری دارای بیشترین سهم در این 

مضمون است. مقوله آموزش در رفتار با مشتری رفتار محترمانه 

شایستگی‌های  و  توانایی  مشتریان،  با  فروشنده‌ها  دوستانه  و 

آنها در فروش، اشتیاق آنها برای راهنمایی و کمک از موارد مهم 

به   .)1391 )حیدرزاده،  است  مشتریان  ی  وفادار و  جذب  در 

، آموزش در فروشگاه‌های زنجیره‌ای اهمیت بسزایی  بیان دیگر

آنها  هستند.  مشتریان  با  مستقیم  تماس  در  کارکنان  زیرا  دارد 

حل  و  نیازها  کردن  برطرف  برای  مشتریان  به  کمک  مسئول 

اهمیت  2011(. مقوله  کیران،  و  تشان هستند )جهامب  مشکلا

گرفته  قرار  مضمون  این  دوم  جایگاه  در  فروش  پرسنل  ظاهر 

که آراستگی و مرتب بودن در برخورد با مشتریان سبب  است 

نامناسب  ظاهری  با  که  پرسنلی  می‌شود.  مشتری  جذب 

آرامش  زدن  برهم  سبب  و  باشند  داشته  حضور  فروشگاه  در 
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قرار  آموزش  باید مورد  فروشگاه شوند  از  زمان خرید  در  مشتری 

گاهی و دانش پرسنل فروش کمترین  گیرند و در نهایت مقوله آ

سهم را در مضمون منابع انسانی دارد. کمترین سهم در تبیین 

گاهی و دانش پرسنل فروش اختصاص دارد.  این مضمون به آ

مولفه  هفت  پژوهش،  این  در  گردید  اشاره  که  طور  همان 

آمیزه خرده‌فروشی در فروشگاه‌های زنجیره‌ای ایران شناسایی 

هستند. جدیدی  شاخص‌هایی  دارای  کدام  هر  که  گردید 

و  ی  سفارش‌گذار زمان  شاخص  دو  طراحی،  مضامین  در 

مکان  شخصی؛  احترام  به  نیاز  خدمات،  کالا؛  چیدمان 

شاخص‌های  ی  قیمت‌گذار در  منطقه؛  جو  و  درآمد  میزان 

کالا،  مدیریت  موقعیتی؛  و  مرجع  موقت،  ی  قیمت‌گذار

مسئولیت  ارتباطات  ؛  کالا  ارائه  در  فرهنگی  محدودیت 

در  و  اجتماعی  شبکه‌های  و  نمایشی  تبلیغات  اجتماعی، 

نهایت منابع انسانی دانش و رضایت فروش برای اولین بار در 

این پژوهش حاصل شد که می‌تواند نقش بسزایی در صنعت 

فروشگاهی کشور داشته باشد زیرا این شاخص‌ها طی بررسی 

و تفحص با خبرگان فروشگاهی کشور به‌دست آمد.

و  مدل‌ها  سایر  با  حاضر  پژوهش  دستاوردهای  مقایسه 

پژوهش‌های پیشین

با توجه به پیشینه تحقیقات مشخص گردید که پژوهشگران 

در  را  خرده‌فروشی  آمیزه  مختلف  ابعاد  خود  مطالعات  در 

زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  و  خرده‌فروشی  متعدد  صنایع 

تعیین  سازه‌ها  این  در  را  عواملی  و  داده‌اند  قرار  بررسی  مورد 

آمیزه خرده‌فروشی در صنعت  ارائه مدل  این حال  با  کردند، 

روابط  چالشی  ماهیت  به  توجه  با  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های 

به  کنون  تا  و  بوده  گسترده  بسیار  حوزه‌ای  ی‌ها،  تاثیرگذار و 

صورت جامع بررسی نشده بود. در این پژوهش عناصر آمیزه 

ی، خدمات، مکان، مدیریت  خرده‌فروشی شامل قیمت‌گذار

که  است  انسانی  ی  نیرو آموزش  و  طراحی  ارتباطات،  کالا، 

پژوهش  این  در  که  هستند  شاخص‌هایی  دارای  کدام  هر 

در  آنها  شاخص‌های  و  مولفه‌ها  این  شدند.  شناسایی 

مقایسه با دستاوردهای پیشین در جدول )11( مورد بررسی و 

اشاره قرار گرفته است.

جدول 11- ارائه متغیرهای شناسایی شده در پژوهش حاضر و بررسی دیگر تحقیقات

منبع شاخص مولفه مضمون اصلی

میرمحمدی وهمکاران، 1395 ؛ ابراهیمی و همکاران،1394
Blut et al,2018

Miralem Helmefalk, Bertil Hultén,2017
Levy,2016

Partha Prasad,2015

راحتی مشتری 
هنگام خرید

موقعیت مکانی و دسترسی مناسب
وجود امکانات در فروشگاه

تردد آسان مشتریان
وجود علایم راهنمایی جهت خرید

طراحی

میر محمدی وهمکاران، 1395 ؛ حیدرزاده وعبقری،1391
Georges Elmashhara a, Maria Soares,2022

Miralem Helmefalk, Bertil Hultén,2017
Na Young Lee et al,2016

Ballantine et al,2014
Bertil Hulten,2011

Deepika Jhamb, Ravi Kiran,2011
Kristina Backstrom, Ulf Johansson,2006

جذابیت سطح 
فروشگاه

میزان طیف نور
موسیقی

رایحه
چیدمان کالا در قفسه‌ها

برای اولین بار در این پژوهش این مولفه و شاخص شناسایی 
گردید که در دیگر پژوهش‌ها مشاهده نشد.

زمان سفارش‌گذاری 
چیدمان

ارائه تقویم فروش
گردش محصول

هماهنگی در ارائه کالای تند گردش

میر محمدی وهمکاران،1395
Partha Prasad,2015 آراستگی کالا

نظافت قفسه‌ها
نحوه چیدمان کالاها

مرتب‌سازی کالاها بر اساس رنگ بندی
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جوانمرد و حسینی،1392
Arenas-Gait´an et al,2021

Md Rokonuzzaman et al,2020
Blut et al,2018

Kristina Backstrom, Ulf Johansson,2006

سرعت پاسخگویی 
به مشتری

ارتباط با مشتری
رصد شکایات در سامانه‌ها

پیگیری درخواست‌های مشتریان

Arenas-Gait´an et al,2021خدمات
Md Rokonuzzaman et al,2020

Blut et al,2018
Kristina Backstrom, Ulf Johansson,2006

ارزش ادراک شده 
مشتری

اهمیت به مشتری
عودت کالای معیوب

رضایت مشتری در هنگام خرید
ارائه خدمات مناسب

برای اولین بار در این پژوهش این مولفه وشاخص شناسایی 
گردید که در دیگر پژوهش‌ها مشاهده نشد.

نیاز به احترام 
شخصی

حمل کالای مشتریان
توجه به حضور مشتری

میر محمدی وهمکاران، 1395؛ حیدرزاده وعبقری،1391
Levy,2016؛

Ballantine et al,2014
Burt et al,2011

Deepika Jhamb, Ravi Kiran,2011

دسترسی آسان
موقعیت مکانی فروشگاه
وجود حمل ونقل عمومی

راحتی تردد

برای اولین بار در این پژوهش این مولفه وشاخص شناسایی مکان
گردید که در دیگر پژوهش‌ها مشاهده نشد. میزان درآمد منطقه

قدرت خرید مشتری
سبک زندگی و فرهنگی مشتری

سبک فرهنگی مشتری و توجه به سبد مشتری

حیدرزاده وعبقری،1391
Nawawi et al,2020 جو منطقه ای

دوری از رقبا
میزان رفت وآمد مشتری

تراکم منطقه

میر محمدی وهمکاران، 1395 ؛ جعفرپور وبهشتی،1390
Cakici& Tekeli,2021

Blut et al,2018
Levy,2016

قیمت‌گذاری موقت
قیمت‌گذاری بر اساس تقویم فروش

قیمت‌گذاری بر مبنای فرایند پرموشون
تفاوت در استراتژی‌های قیمت گذاری

قیمت گذاری
برای اولین بار در این پژوهش این مولفه وشاخص شناسایی 

گردید که در دیگر پژوهش‌ها مشاهده نشد..
قیمت‌گذاری 

موقعیتی
،تاثیر اقتصاد کشور  سیاست قیمت‌گذاری در موقعیتهایی مانند روز پدر

بر انتخاب نوع قیمت گذاری،برگزاری جشنواره‌های فروش

Arenas-Gait´an et al,2021
Byun et al,2020

Dholakia et al,2017
Nic S Terblanche,2017

Fornari et al 2013

قیمت‌گذاری مرجع نقش تولید‌کننده در قیمت گذاری
سیاست قیمت‌گذاری مشخص

برای اولین بار در این پژوهش این مولفه وشاخص شناسایی 
گردید که در دیگر پژوهش‌ها مشاهده نشد.

محدودیت فرهنگی 
در ارائه کالا تنوع فرهنگی یک منطقه

مدیریت کالا

Arenas-Gait´an et al,2021
Mou et al,2017 پرسازی قفسه‌ها برای اولین بار در این پژوهش شناسایی گردید که در دیگر پژوهش‌ها 

مشاهده نشد.

میر محمدی وهمکاران،1395
Md Rokonuzzaman et al,2020

Blut et al,2018
Nic S Terblanche,2017

کیفیت کالا
سلامت محور بودن کالاها

امنیت خرید کالا
تازه بودن کالاها

میر محمدی وهمکاران، 1395؛ حیدرزاده وعبقری،1391 ؛ 
صمدی وهمکاران،1388

Byun et al,2020
Blut et al,2018

Dholakia et al,2017

دامنه محصول
تنوع کالاها در قفسه‌ها برای مشتریان
کالاهای هم خانواده در کنار یکدیگر

اهمیت سلیقه مشتریان
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برای اولین بار در این پژوهش این مولفه وشاخص شناسایی 
گردید که در دیگر پژوهش‌ها مشاهده نشد. مسئولیت اجتماعی یست توجه به محیط ز

جایگاه مسئولیت پذیری و سبز بودن شرکتها

ارتباطات

برای اولین بار در این پژوهش این مولفه وشاخص شناسایی 
گردید که در دیگر پژوهش‌ها مشاهده نشد.. تبلیغات نمایشی تبلیغ کالاها از سوی پروموترها در فروشگاه

تیلیغات نمایشی در درون فروشگاهها

برای اولین بار در این پژوهش این مولفه وشاخص شناسایی 
گردید که در دیگر پژوهش‌ها مشاهده نشد.

شبکه‌های 
اجتماعی

غنی‌سازی محتوای سایت به دلیل افزایش خریداران
اهمیت شعار تبلیغاتی در سایت فروشگاه

یاد استفاده از شبکه‌های مجازی در تبلیغات به دلیل مخاطبین ز

میر محمدی وهمکاران،1395؛ جلالی و مهرانی،1391
Blut et al,2018

Arenas-Gait´an et al,2021
تبلیغات محیطی تبلیغات بر روی استندهای فروشگاه

تبلیغ بر بیلبوردها

حیدرزاده وعبقری،1391
2020,Nawawi et al

2011,Deepika Jhamb, Ravi Kiran

آموزش در رفتار با 
مشتری

نگاه ویژه به مشتری
احترام به مشتری

کمک به مشتری در انتخاب کالا

برای اولین بار در این پژوهش این مولفه وشاخص شناسایی منابع انسانی
گردید که در دیگر پژوهش‌ها مشاهده نشد.

دانش و رضایت 
پرسنل فروش

برگزاری کارگاههای آموزشی
توجه به نیازهای پرسنل فروش

بروز رسانی دانش پرسنل

میر محمدی وهمکاران،1395 اهمیت ظاهرپرسنل 
فروش

آراستگی کارکنان فروش
رفتار مودبانه با مشتری

پیشنهادات و توصیه‌های سیاستی

کلیه  با  ارتباط  در  تحقیق  از  مستخرج  نتایج  اساس  بر 

توصیه‌های  مجموعه  پژوهش،  مدل  از  برآمده  مقوله‌های 

ارائه  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  مدیران  به  ذیل  سیاستی 

می‌گردد:

مولفه  در  پژوهش  از  آمده  به‌دست  نتایج  با  مطابق   -1

ی  قیمت‌گذار و  منطقه  درآمد  میزان  مقوله  دو  ی  قیمت‌گذار

موقعیتی شناسایی گردید که بر رفتار خرید مشتریان و قصد 

صحیح  سیاست‌های  دارد.  بسزایی  تاثیر  آنها  مجدد  خرید 

با  توافق  طی  محصولات  قیمت  کاهش  مانند  ی  قیمت‌گذار

دوره‌ای،  تخفیفات  و  فروشگاه  در  ارائه  جهت  تولید‌کننده 

آنها  ترغیب  و  مشتریان  پول  برای  افزوده  ارزش  ایجاد  سبب 

بررسی‌های  طی  دیگر  سوی  از  می‌شود.  بیشتر  خرید  برای 

می‌کنند  زندگی  برخوردار  کم  مناطق  در  که  افرادی  میدانی، 

فروشگاه  به  مراجعه  در  جامعه  ثروتمند  افراد  با  مقایسه  در 

سبب  امر  همین  و  داده  نشان  کنش  وا قیمت‌ها  به  نسبت 

هماهنگی  طی  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  مدیران  تا  می‌شود 

زندگی  مناطق  اساس  بر  را  محصولات  تولیدکنندگان،  با 

ی کنند.  مشتریان قیمت‌گذار

از  پس  خرده‌فروشی  آمیزه  در  مولفه  دومین   -2

که پیشنهاد می‌شود یک  کالا است  ی، مدیریت  قیمت‌گذار

انبار  و  که موجودی سطح فروشگاه  کنترل موجودی  سیستم 

قابلیت  که  شود  ی  پیاده‌ساز می‌کند  ی  نگهدار همزمان  را 

ی  فناور کمک  با  مدیران  این  بر  علاوه  باشد.  داشته  ردیابی 

بررسی  را  خود  موجودی  مدیریت  می‌توانند  ی  هوشمندساز

کنند و اطلاعات لازم را در مورد قفسه‌ها به‌دست آورده و به 

کالای  کنند تا مشتریان بتوانند به راحتی  موقع قفسه‌ها را پر 

ی کنند. مدنظر خود را خریدار

طراحی  اهمیت  میزان  نشان‌دهنده  پژوهش  نتایج   -3

این اساس  بر  که  زنجیره‌ای است  فروشگاه‌های  در ساختار 

در  مرتب  صورت  به  و  تفکیک  به  کالاها  می‌گردد  پیشنهاد 

مشتریان  بصری،  زیبایی  کنار  در  تا  شده  چیده  قفسه‌ها 

کنند.  ی  خریدار و  انتخاب  را  خود  کالای  راحتی  به  بتوانند 

کاهش ضایعات می‌شود.  کالاها منجر به  چیدمان صحیح 
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ی  سفارش‌گذار زمان  فروشگاه،  طراحی  مقوله‌های  از  یکی 

وجود  پیشین  تحقیقات  در  که  بود  طراحی  در  چیدمان 

می‌دهد  نشان  که  شد  شناسایی  پژوهش  این  در  و  نداشته 

فصول  در  گردش  تند  محصولات  چیدمان  و  طراحی  میان 

می‌شود  پیشنهاد  مدیران  به  و  دارد  وجود  رابطه  مختلف 

موقعیت  در  باید  فروش  کشش  اساس  بر  فصلی  کالای  تا 

مناسب قرار گیرد.

4- با توجه به بررسی انجام شده پیشنهاد می‌گردد محل 

فروشگاه باید متناسب باسایر مشاغل در محدوده مورد نظر 

باشد. انتخاب مکان فروشگاه بر اساس نزدیکی به سیستم 

مناسب  ظرفیت  با  پارکینگ  داشتن  عمومی،  حمل‌ونقل 

مانند  امکانـاتی  ایجـاد  مشتریان،  از  هرینه  یافت  در عدم  و 

کودکان، ایجاد  رسـتوران، محل استراحت برای سالمندان و 

از  دور  و  استاندارد  بهداشتی  یسهای  سرو مانند  تی  تسهیلا

فضای خرید مدنظر قرار گیرد.

نیازها،  شناسایی  برای  نیازسنجی  مطالعات  انجام   -5

خواسته‌ها و سلایق مشتریان فروشگاه‌های زنجیره‌ای، توجه 

کالاهای  ارائه  و  مصرف‌کنندگان  خرید  معیارهای  به  ویژه 

سوی  از  شده  ارائه  قیمت‌های  به  دقت  کنار  در  کیفیت  با 

مدیران در برنامه توسعه فروشگاه‌ها مد نظر قرار بگیرد.

توصیه  آتی،  پژوهش‌های  برای  پیشنهادات  با  رابطه  در 

می‌شود:

آمیزه‌های  )مولفه‌های  پژوهش  این  یافته‌های  تا 

گانه مورد تحقیق  خرده‌فروشی( را به تفکیک و به صورت جدا

شناسایی  مولفه‌های  این  کدام  هر  زیرا  دهند  قرار  بررسی  و 

مجدد  حضور  و  مشتریان  ی  وفادار در  بسزایی  تاثیر  شده 

حاضر  پژوهش  تا  می‌شود  پیشنهاد  دارد.  خرید  رفتار  و  آنها 

ادبیات  تا  گردد  انجام  وسیع‌تری  جغرافیایی  محدوده  در 

ضمنا  آید.  فراهم  خرده‌فروشی  آمیزه  درخصوص  مسنجمی 

کمی مشتریان فروشگاه زنجیره‌ای  پژوهش حاضر در بخش 

پیشنهاد  آتی  پژوهش‌های  در  می‌شود،  شامل  را  شهروند 

بر  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  سایر  در  پژوهش  که  می‌شود 

قابلیت  هم  کار  این  شود.  اجرا  نیز  شده  ارائه  مدل  اساس 

فراهم  را  مقایسه  امکان  هم  می‌دهد  افزایش  را  تعمیم‌پذیری 

می‌کند.

رشته  در  دکتری  دوره  رساله  از  شده  برگرفته  مقاله  *این 

قزوین  واحد  آزاد  دانشگاه  یابی-  بازار بازرگانی-  مدیریت: 

است.

منافع  تعارض  هیچگونه  نویسندگان  منافع  *تعارض 

ندارند.

دسترسی به داده‌ها 

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان

تضاد  هیچ‌گونه  که  می‌دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.

منابع
-ابراهیمی،عباس،زارعی، عظیم، بهرامی،آیدا. )1398(. تأثیر جو فروشگاه و 

یافت خدمات بر رفتار خرید مجدد با میانجی‌گری رضایت  سهولت در

علمی  نشریه  زنجیره‌ای،  خرده‌فروشی  فروشگاه‌های  در  مصرف‌کننده 

/22034  :doi.177-165:ص  ،21 ش  بازرگانی،  مدیریت  کاوش‌های 
2019.1554.JBAR

یابی میزان  . )1391(. ارز کامبیز -احمدی، روح‌الله، دنیایی، محمد، نوابی، 

مجله  شهروند،  و  رفاه  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  مشتریان  وفاداری 

یابی، ش 14.ص:55-38. مدیریت بازار

وضعیت  بررسی   .)‌1395( میلاد.‌  آقائی،  رضا ‌و  آقایی،  علی،  -بهمنی، 

زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  بر  کید  )مورد مطالعه: ‌تا صنعت خرده‌فروشی 

ص:55-  ،14 ش  بازرگانی،  ‌بررسی‌های  دوماهنامه  ایران(«،  در 

:dor 77.20.1001.1.26767562.1395.14.77.5.4

روش‌های  رابطه  بررسی   .)1391(  . هرمز مهرانی،  و  تقی  محمد  -جلالی،   

زنجیره‌ای  فروشگاه‌های  در  مجدد  خرید  رفتار  و  رابطه‌مند  یابی  بازار

خرده‌فروشی گرگان، فصلنامه مدیریت، ش 30.ص:72-57

 -جوانمرد حبیب الله و حسینی سمانه. تعیین ارتباط بین تصویر ذهنی 

https://salez.ir/
https://doi.org/10.22059/jibm.2018.240903.2737
https://doi.org/10.22059/jibm.2018.240903.2737
https://doi.org/10.22059/jibm.2018.240903.2737
https://doi.org/10.22059/jibm.2018.240903.2737
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خریداران  رفتاری  نیات  و  مشتری  رضایت  مسافت،  بعد  فروشگاه،  از 

مدیریت  مجله  تهران(،  شهروند  زنجیره‌ای  فروشگاه  موردی  )مطالعه 

یابی، ش 20.ص:101-86. بازار

 -حیدرزاده، کامبیز و عبقری، مریم. )1391(. تأثیرتنوع فروشگاهی و شرایط 

فصلنامه  خرید،  مراکز  از  مشتریان  رضایت  بر  بیرونی  و  درونی  محیط 

مدیریت تحول و توسعه، ش 11، ص:15-7.

فروش  مدیریت   .)1395( امیرعباس.  کایینی،  و  کامبیز  -حیدرزاده،   

فروشگاهی، انتشارات نشر علم.

پیشروی  سناریوهای   .)1399( احسان.  مرزبان،  احد،  -رضاییان، 

فروشگاه‌های  موردی  مطالعه  ایران؛  در  زنجیره‌ای  فروشگاه‌های 

 :doi .16 زنجیره‌ای اتکا در افق 1410، فصلنامه آیده پژوهشی، 1399، ش

2020.128236.1392.DFSR/10.22034

یابی عملکرد فروشگاه‌های  -رفیعی فریماه و عباس آبادی فرشته.  )1390(. ارز

کاوش‌های مدیریت بازرگانی،  ـ پژوهشی  زنجیره ای«، فصلنامۀ علمی 

20.1001.1.2645386.1390.3.5.2.4 :dor .55-27 :ش 5، ص

رابطه  تحلیل   .)1391( علی.  صنایعی،  مجید،  کابلی،  بهرام،  -رنجبریان، 

بین ارزش درک شده، کیفیت درک شده، رضایت مشتری و قصد خرید 

مجدد در فروشگاه‌های زنجیرهای تهران، فصلنامه مدیریت بازرگانی، 

2012.28613.JIBM/10.22059 :doi .70-55 :ش 11، ص

بابک. )1397(. پیش‌بینی   -روحانی، سعید، غضنفری، حامد، سهرابی، 

مصرف،  تند  کالاهای  خرده‌فروشی  صنعت  در  مشتری  رفتار 

/10.22059  :doi ص:642-623.  ش:3،  بازرگانی،  مدیریت  نشریه 
2018.240903.2737.JIBM
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Competency / Competency Model / Sales Managers
Considering the key role of sales managers in creating value and gaining competitive advantage for organizations, the 
aim of present research is identifying the main dimensions and indicators needed by sales managers and prioritizing them. 
Finally, it introduces a framework for competency of sales managers. The present study is an applied research objective. 
In this study, purposive sampling was used. This research is a two-stage study. In the first stage, the dimensions and 
indicators related to the competencies of sales managers gain by review the literature. Then, in the next stage, the main 
dimensions and indicators were determined by using a Likert scale based on a questionnaire and by questioning from 50 
Sales Managers. Finally, by comparison questionnaire (Fuzzy Network Analysis (AHP), the dimensions and indicators 
prioritized. For the present study, six dimensions were identified: communication function, communication development, 
product management, leadership roles, professional competence and price management. Also, for each dimension, 4 
indicators were identified, which is a total of 24 indicators. From the present study, it can be concluded that the relation-
ship function was recognized as the most important indicator of sales competence by managers, and, respectively, the 
development of communication, product management, leadership roles, professional competence and price management 
in the following priorities. It can also be stated that from the 24 indicators obtained, improvement in customer satisfaction 
is considered to be the most important salesperson of Sales Manager, and the calculation of the cost of product the most 
important indicator is identified.
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چکیده
پژوهش  هدف  است.  شرکت‌ها  فرایندهای  اساسی‌ترین  از  فروش 

فروش  نیاز مدیران  مورد  و شاخص‌‌های اصلی  ابعاد  ، شناسایی  حاضر

که در نهایت، چارچوبی برای شایستگی  و اولویت‌‌بندی آن‌‌ها می‌‌باشد 

و  بردی  کار هدف،  نظر  از  پژوهش  این  می‌‌نماید.  ارائه  فروش  مدیران 

اول  در مرحله  دو مرحله‌‌ای می‌‌باشد  نظر  مورد  پژوهش  توصیفی است. 

با  مرتبط  شاخص‌‌های  و  ابعاد  پیشین،  پژوهش‌‎های  نظام‌‌مند  مرور  با 

از  بعد  مرحله  در  سپس  شد.  استخراج  فروش  مدیران  شایستگی‌‌های 

مقایسات  همچنین  و  لیکرت  طیف  از  استفاده  با  پرسشنامه  دو  طریق 

با  آن  شاخص‌‌های  و  ابعاد   AHP( فازی  شبکه  تحلیل  )فرایند  زوجی 

این  در  گردید.  اولویت‌‌بندی  و  وزن‌‌دهی  فروش،  مدیر   50 از  نظرخواهی 

عملکرد   : از عبارتند  که  شد  شناسایی  شایستگی  بعد  شش  پژوهش، 

ارتباطی، توسعه ارتباط، مدیریت محصول، نقش‌‌های رهبری، شایستگی 

چهار  ابعاد،  از  کدام  هر  ذیل  در  همچنین  قیمت.  مدیریت  و  حرفه‌‌ای 

شاخص شناسایی شد. از این پژوهش می‌‌توان نتیجه گرفت که عملکرد 

فروش  شایستگی  شاخص  مهم‌ترین  فروش،  مدیران  نظر  از  ارتباطی 

شناخته می‌شود و به‌‌ترتیب توسعه ارتباط، مدیریت محصول، نقش‌‌های 

بعدی  اولویت‌های  در  قیمت  مدیریت  و  حرفه‌‌ای  شایستگی  رهبری، 

هستند. همچنین نتایج نشان داد که از 24 شاخص به‌‌دست‌‌آمده، بهبود 

شایستگی  شاخص  مهم‌ترین  فروش،  مدیران  نظر  از  مشتری  رضایت 

کم‌‌اهمیت‌‌ترین  فروش شناخته شده است و محاسبه‌‌ی هزینه محصول، 

شاخص شناسایی شده است.
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1. مقدمه: طرح مسأله
داشته  چشمگیری  تغییر   ، اخیر سال  سی  در  فروش  عرصه 

کنش به تغییر بازار در حال تکامل است.  است به سرعت در وا

ی در حال فزونی است و تعداد رقبا به علت  نرخ انتقال فناور

از  پژوهشی  در  است.  یافته  افزایش  شدت  به  شدن  جهانی 

که 85 درصد شرکت‌‌ها وسعت  مدیران فروش مشخص شد 

بازارهای  در  مشارکت  و  محصول  پیچیدگی  تولید،  خطوط 

توسعه  با   .)2006 دیکی،  و  یلر  )تر داده‌‌اند  افزایش  را  جدید 

بازار تکامل  الزامات  به  پاسخ  که در  فروش  مدل‌های جدید 

و  فروش  مدیران  فروش،  متخصصان  جدید  انواع  می‌یابند، 

چگونگی  در  ی‌ها  نوآور است.  ظهور  حال  در  فروش  رهبران 

را  تغییراتی  ضرورت  عرضه‌‌کنندگان،  و  مشتریان  تعامل 

یابی  ارز و  آموزش  خدمت،  جبران  سازماندهی،  روش  در 

عملکرد  فرهنگ  یک  تا  است  شده  باعث  فروش  نیروهای 

عالی در فروش تثبیت شود که لازمه دستیابی به موفقیت در 

اقتصاد شدیداً رقابتی و کسب و کارهای جهانی امروز است 

ظهور   ، کسب‌‌وکار جهانی‌‌شدن   .)2009  ، دیکارلو و  )کرون 

ی‌‌های ارتباطی و اطلاعاتی جدید، اهمیت روزافزون  تکنولوژ

ی و افزایش  نقش منابع انسانی، کیفیت‌‌گرایی و مشتری‌‌محور

که  شده‌‌اند  موجب  آن  نظایر  و  رقابتی  کسب‌‌وکار  طرح‌‌های 

ی از سازمان‌‌ها )کوچک و بزرگ، دولتی و خصوصی(  بسیار

یادگیرنده   ، انعطاف‌‌پذیر تنها  نه  چالش‌‌ها  این  به  پاسخ  در 

شایستگی‌‌های  ارتقاء  به  همچنین  بلکه  شوند،  رقابتی  و 

)خراسانی،  نمایند.  یادی  ز توجه  خود  رهبری  و  مدیریتی 

انسانی  ی  نیرو با  مواجهه  یکرد  رو  .)1393 کمیزی،  و  زاهدی 

به  تبدیل‌‌شدن  حال  در  انسانی  منابع  نگاه  از  سازمان‌‌ها  در 

پارادایم‌‌های  نگرش،  تغییر  این  است.  انسانی  سرمایه  نگاه 

 .)2017 یکونسکی،  )دز می‌‌آورد  همراه  به  خود  با  نیز  را  جدید 

راهبرد  یک  از  تلویحاً  یا  صریحاً  فعال  سازمان  یا  شرکت  هر 

گری‌‌بکر مزیت راهبردی  رقابتی برخوردار است. از نقطه نظر 

بتوانند  که  می‌‌داند  سازمان‌‌هایی  نصیب  را  اقتصادی  و 

را  انسانی  استعدادهای  بهترین  سایرین،  از  بهتر  و  بازار  در 

با   .)2014 )دشپاند،  نگهدارند  و  داده  پرورش  کرده،  جذب 

توجه به برخی تحولات در عصر جدید مانند رشد و توسعه 

سمت  از  حرکت  بخش‌‌ها،  سایر  به  نسبت  خدمات  بخش 

آغاز   ، بر مغز  ی‌‌های  تکنولوژ سمت  به  کاربر  ی‌‌های  تکنولوژ

محیطی،  ابعاد  بی‌‌ثباتی  تعدد،  تنوع،  دانایی،  اقتصاد  عصر 

 ... و  ی  مشتری‌‌مدار و  مشتری  به  توجه  افزایش  همچنین 

ی‌‌های به‌‌سرعت در حال  کسب‌‌وکارهایی با محیط‌‌ها و فناور

، نیازمند نیروهایی هستند که از لحاظ تخصصی ماهر  تغییر

بوده و علاوه بر قدرت یادگیری و ارتباطات بالا منعطف بوده 

این  البته  دهند.  وفق  محیطی  تغییرات  با  را  خود  بتوانند  و 

مهم میسر نمی‌‌شود مگر از طریق تمرکز بر ایجاد هماهنگی 

که این نیروها بر سازمان  بین اهداف سازمانی و ارزش‌‌هایی 

بیفزایند )ضرابی و همکاران، 1395(. 

مدیریت فروش یکی از پیچیده‌‌ترین و چالش برانگیزترین 

شایستگی  دلیل  به‌‌همین  می‌‌باشد؛  کسب‌‌وکارها  مباحث 

محسوب  چالش‌‌آفرین  ی  کار شرکت،  یک  در  فروش  مدیران 

عهده‌‌دار  وکارها  کسب  در  شایسته  فروش  مدیران  می‌‌شود. 

حرفه‌‌ای،  آموزش  نیازمند  که  هستند  دشوار  و  پیچیده  شغلی 

و  بازار  حساس  موقعیت‌‌های  درک  و  تشخیص  بالا،  تعهد 

تیم  یک  شایسته  رهبری  گرفتن  برعهده  است.  بازار  نیازهای 

برنامه‌‌ریزی  استراتژیک،  ذهنیت  نیازمند  فروش،  حرفه‌‌ای 

و  یادگیری  شفاف،  و  کارآمد  ارتباطات  ی  برقرار راهبردی، 

دیگر  تخصصی  مهارت‌‌های  از  ی  بسیار همچنین  و  یاددهی 

بر این موارد، می‌‌توان  افزون  در مبحث مدیریت فروش است. 

در  را  کوچک  کسب‌‌وکارهای  و  سازمان‌‌ها  از  ی  بسیار هدف 

ی از طریق رفع  قالب افزایش فروش سودآور و خلق ارزش تجار

نظر  در  مشتریان  با  بلندمدت  روابط  ی  برقرار و  بازار  نیازهای 

گرفت؛ که شایستگی مدیریت فروش در رسیدن به این هدف، 

قابل  بسیار  نقش  یابی  بازار فعالیت‌‌های  سایر  با  مقایسه  در 

توجهی دارد. نقش بنیادی شایستگی مدیریت فروش، تحلیل 

ی در  که تاثیر بسیار کسب وکار است  و ادارۀ برنامه فروش یک 

کلیدی  با توجه به نقش  نیل به اهداف سازمان دارد. بنابراین 
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برای  رقابتی  مزیت  کسب  و  ارزش‌‌آفرینی  در  فروش  مدیران 

شرکت‌ها پژوهش حاضر به شناسایی ابعاد و مولفه‌‌های اصلی 

مورد نیاز مدیران فروش و اولویت‌‌بندی آن‌‌ها پرداخته است.

2. مبانی نظری
شایستگی مدیران

در  تا  دارد  مؤثر  مدیران  به  نیاز  کار  و  کسب  سازمان  هر 

محیط کسب و کار رقابتی امروز موفق شود. یکی از مهم‌ترین 

معیارهای داشتن مدیران مؤثر صلاحیت و شایستگی است. 

مهارت‌‌ها  توانایی‌‌ها،  دانش،  به  مدیریت  شایستگی‌‌های 

مدیریتی  حرفه‌‌های  در  مؤثر  کار  برای  نیاز  مورد  رفتارهای  و 

اشاره دارد. مدیران باید اطمینان حاصل کنند که سازمان‌‌ها 

 .)2017 ی،  مانژر و  )ولیو  می‌‌یابند  دست  خود  اهداف  به 

شایستگی‌‌های  یابی‌‌های  ارز و  توسعه   80 دهه  اواسط  از 

مدیریتی مورد توجه سازمان‌‌ها قرار گرفت. دلیل عمده چنین 

مدیریتی  شایستگی‌‌های  توسعه  که  بود  باور  این  توجهی 

باور  این  و  دارد  به‌‌همراه  سازمان‌‌ها  برای  را  ی  بی‌‌شمار منافع 

هنوز هم پابرجاست. امروزه دستیابی به مدیران تحول‌‌آفرین 

این  درک  برای  می‌‌آید.  به‌‌شمار  سازمان‌‌ها  بزرگ  دغدغه 

همچون  شرکت‌‌هایی  که  شود  توجه  است  کافی  شرایط 

گزیرند سالانه بین 20 تا 50 میلیون دلار به  کامپک نا اینتل و 

دارند.  را  آن‌‌ها  سازمان  اداره  شایستگی  که  بپردازند  مدیرانی 

نمی‌‌شود  صنعتی  سازمان‌‌های  به  صرف  شرایط  این  البته 

موفقیت  که  شایستگی‌‌هایی   .)1389 همکاران،  و  )سعادت 

از  که می‌‌توان  توانمندی‌‌هایی‌‌اند  ارتقا می‌‌بخشند،  را  مدیران 

راه آموزش‌‌های مناسب، تجارب عملی کسب و توسعه داده 

جدیدی  روند  توسعه  و  شکل‌‌گیری  موجب  مهم  این  شوند. 

مدیریت  که  مدیریت‌‌شده  مفاهیم  و  دانش  تکامل  سیر  در 

گاندیس و منتزاس، 2006(.  شایستگی نام دارد )درا

شایسته  مدیران  شناسایی  برای  ابزارها  قوی‌‌ترین  از  یکی 

مدل   .)2014 )دشپاند،  می‌‌باشد  شایستگی  مدل  از  استفاده 

مقایسه  با  که  است  شایستگی‌‌هایی  از  فهرستی  شایستگی 

برای  کارکنان  انتظار  مورد  عملکرد  با  رضایت‌‌بخش  عملکرد 

 .)2016 )اسکرکوا،  می‌‌آید  به‌‌دست  خاص  شغل  یک  ایجاد 

مدیران،  عملکرد  برای  شایستگی  الزامات  درک  بنابراین 

ایجاد معیارهای شایستگی و مؤلفه‌‌های آن برای سازمان‌‌های 

 .)2017 همکاران،  و  )لیان  می‌‌باشد  ی  ضرور آینده  و  ی  جار

تحقیقات نشان می‌‌دهد که متوسط هزینه انتصاب نابه‌‌جای 

یک مدیر حدود 75000 دلار در سال است، در حالی‌‌که تکانه 

تخمین  دلار   160000 حدود  در  مدیر  همین  ی  برکنار از  ناشی 

انتصاب  از  ناشی  صرفه‌‌جویی  عین‌‌حال  در  می‌‌شود.  زده 

مورد  در  که  بوده  سال  در  دلار  میلیون   3/5 موفق  مدیر  یک 

در  )پارک، 2016(.  به 7 میلیون دلار می‌‌رسد  اثربخش  مدیران 

ی امروزین، مدیریت اثربخش  وضعیت متلاطم و پویای تجار

امکان‌‌پذیر  شایسته  مدیران  حضور  بدون  سازمان  یک 

نیست. تحولاتی مانند جهانی شدن، پیشرفت‌‌های فناورانه، 

ی مدیران  تشدید رقابت، عدم اطمینان اقتصادی، برخوردار

را  ویژه  شایستگی‌‌های  و  توانمندی‌‌ها  مهارت‌‌ها،  دانش،  از 

را  مدیران  شایستگی‌‌های  برای  بازبینی  و  ساخته  ی  ضرور

امیری،  و  عباسی  فتحی،  )پورعزت،  است  ساخته  الزامی 

در  مدیران  انتخاب  شایستگی  الگوی  پژوهشی،  در   .)1396

تعاملی،  »شخصیتی،  مقولات  شامل  خدماتی  سازمان‌های 

مدیریت  محیطی،  ارتباطات  یابی،  بازار محیط،  از  گاهی  آ

و  عمومی  دانش  اداره‌،  صحیح  اداره‌کردن  انسانی،  سرمایه‌ی 

ی و محتوایی« و پنج مقوله‌ اصلی:  دانش تخصصی، ساختار

»شایستگی فردی، شایستگی محیطی، شایستگی مدیریتی، 

شد  استخراج  سازمانی«  شایستگی  و  دانشی  شایستگی 

)خوش‌نمک، ایران زاده، خدیوی و تقی زاده، 1399(.

شایستگی مدیران فروش 

این  مدیران،  شایستگی  حوزه  در  پیشین  پژوهش‌های  کثر  ا

این  به  و  داده‌اند  قرار  بررسی  مورد  عمومی  نگاه  از  را  موضوع 

مانند  مدیریت  تخصصی  اشکال  به  که  است  نبوده  شکل 

ی  ی، فناور ی، ادار مدیران خط تولید، فروش، مالی، حسابدار
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نکته  لیکن  باشند.  پرداخته   ... و  عمومی  روابط  اطلاعات، 

نمود  غفلت  آن  از  نباید  وجه  هیچ  به  که  مهمی  و  اساسی 

برای  نظری  ادبیات  در  که  خصوصیاتی  همه  که  است  این 

کلی مطرح شده‌‌اند برای مدیران فروش نیز  مدیران به صورت 

با  نظری  ادبیات  در  است  مقتضی  لیکن  دارد.  طرح  قابلیت 

که  خاصی  شایستگی‌‌های  جستجوی  به  نیز  جزئی‌‌تر  نگاهی 

جستجوی  شود.  پرداخته  است  شده  ذکر  مدیران  این  برای 

ارائه  به  تحقیقات  برخی  که  است  آن  از  کی  حا نظری  مبانی 

مدیران  یا  رهبران  شایستگی‌‌های  زمینه  در  خود  یافته‌های 

شخصیتی،  ویژگی‌های  پژوهشی،  در  پرداخته‌‌اند.  فروش 

هوش  هیجانی،  هوش  سازمانی،  هوش  ارزشی،  ی،  رفتار

اخلاقی،  هوش  ی،  تجار هوش  رقابتی،  هوش  استراتژیکی، 

مدیریتی،  اجتماعی،  هوش  سیاسی،  هوش  فرهنگی،  هوش 

یابی، مدیریت  دانشی، ورزشی، مهارتی، مدیریت آمیخته بازار

 ، بازار بخش‌‌بندی  برند،  مدیریت  فروش،  مدیریت  مشتریان، 

اسلامی-  یابی  بازار و  یابی  بازار تحقیقات  جهانی،  یابی  بازار

مدیران  این  برای  نیاز  مورد  شایستگی‌های  عنوان  به  اخلاقی 

شامل  گروه  چهار  در  ی  محور کدهای  است.  شده  معرفی 

شایستگی‌‌های پایه، هوشی، حرفه‌‌ای و عملیاتی دسته‌‌بندی 

در   .)1399 امیری،  و  کوزه‌‌چیان  احسانی،  )شیروانی،  شده‌‌اند 

پژوهشی، تجزیه و تحلیل داده‌ها نشان داد که شایستگی‌های 

را دارند )عسگری،  و اهمیت  وزن  بالاترین  مدیریتی -رهبری 

توسعۀ  و  شایسته‌گزینی  الگوی   .)1399 عباسی،  و  هاشمزهی 

شایستگی‌های مدیران فروش در صنعت پخش شامل شش 

مقوله اصلی است: 1. شایستگی‌‌های فردی، 2. شایستگی‌های 

رهبری،  ـ  مدیریتی  شایستگی‌های   .3 اجتماعی،  ـ  ارتباطی 

شایستگی‌های   .5 شناختی،  ـ  بینشی  شایستگی‌های   .4

دانشی، 6. شایستگی‌های هوشمندی )عسگری، 1398(. در 

صنعت  در  خرده‌فروشی  فروش  مدیران  شایستگی‌های  بین 

پخش مواد غذایی ایران، تجزیه و تحلیل داده‌ها نشان داد که 

را  اهمیت  و  وزن  بالاترین  -رهبری  مدیریتی  شایستگی‌های 

دارند )عسگری، هاشمزهی و عباسی، 1399(.

مدیران  »شایستگی‌های  که  شد  مشخص  پژوهشی  در 

یاضی،  ر )هوش  ی 
ّ
عل شرایط  از  متأثر  بین‌الملل«،  یابی  بازار

زمینه‌ای  عوامل  فردی(،  ویژگی‌های  و  فرهنگی  هوش 

و  بازرگانی(  اتاق‌های  عملکرد  و  ایرانی  رایزن‌های  )عملکرد 

فرهنگی(  و  سیاسی  اقتصادی،  )شرایط  مداخله‌گر  عوامل 

در  زندگی  و  کار  تجربه  نظیر  راهبردهایی  طریق  از  و  است 

پیرامون  نظام‌مند  و  گسترده  تحقیقات  انجام  مقصد،  کشور 

روابط  شبکه  تشکیل  و  مصرف‌کنندگان  و  مشتریان   ، بازار

برند  جایگاه  ارتقاء  جمله  از  پیامدهایی  می‌تواند  گسترده، 

ی را 
ّ
گاهی از برند ایرانی و افزایش ارزش برند مل ی، افزایش آ

ّ
مل

به همراه داشته ‌باشد )بسیجی، بابایی زکلیکی، حسین‌‌زاده 

که  شد  آشکار  دیگری  تحقیق  در   .)1399  ، خدیور و  شهری 

بیمه،  دانش  ارتباطات،  مسئله،  حل  توان  شایستگی‌های 

اطلاعات،  ی  فناور از  بهره‌گیری  توانایی  حرفه‌ای،  اخلاق 

با  آشنایی  عاطفی،  هوش  یسک،  ر مدیریت  خلاقیت، 

اینترنتی  یابی  بازار فنون  با  آشنایی  و  متنوع  مالی  خدمات 

فروشندگان  نیاز  مورد  شایستگی‌های  مهم‌ترین  جمله  از 

 .)1393 نیا،  صالح  و  فرخانی  نیکخواه  )ابیلی،  است  بیمه 

 26 و  کد   114 با  دیجیتال  یابی  بازار مدیران  شایستگی  مدل 

فنی-تخصصی،  شایستگی‌های  مقوله‌ی  سه  در  مفهوم 

تحلیلی،  شایستگی‌های  و  ی  انسانی-رفتار شایستگی‌های 

شکل گرفت )باباشاهی، عربی و شفیعی، 1399(. 

مدیران  شایستگی‌‌های  هدف  با  خارجی  پژوهشی  در 

مدیران  بالای  عملکرد  که  شد  حاصل  نتیجه  این  فروش، 

بین  و  درون‌فردی  مهارت‌‌های  حفظ  و  توسعه  به  نیاز  فروش 

که به مهارت‌‌های وظیفه‌‌ای فروش نیاز  فردی دارد همان طور 

خصوص  در  فروش  مدیران  و  عالی  مدیران  بین  البته  دارد. 

)بوش،  داشت  وجود  نظر  اختلاف  شایستگی،  این  اهمیت 

برای  شایستگی  مدل  توسعه  برای  جستجو  همچنین   .)2012

سنجش ارزش رهبران فروش، این یافته را حاصل کرد که مدل 

شایستگی رهبران فروش شامل ابعاد صفات خاص )صفات 

نگرش‌‌ها،  خود،  از  )مفهوم  سرشت  انگیزه‌‌ها(،  شخصیتی، 
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ارزش‌‌ها(، مهارت‌‌ها )شناختی، اجتماعی( و دانش )بازرگانی، 

که تخصص سودمند و محبوبیت  کارکردی، سازمانی( است 

مدیران فروش را ایجاد می‌کند )بون، 2016(.

3. چارچوب مفهومی پژوهش
طراحی  جامعی  چارچوب  موضوعی،  ادبیات  بررسی  از  پس 

مدیران  اصلی  شاخص‌‌های  و  ابعاد  برگیرنده  در  که  گردید 

بعد  شش  برگیرنده  در  نظر  مورد  چارچوب  می‌‌باشد.  فروش 

مدیریت  رهبری،  نقش‌‌های  حرفه‌‌ای،  )شایستگی‌‌های 

محصول، مدیریت قیمت، توسعه ارتباط و عملکرد ارتباط( 

شاخص‌‌هایی  ابعاد،  از  یک  هر  برای  همچنین  و  می‌‌باشد 

این  در  گردید.  ارائه  پژوهش  ادبیات  به  توجه  با  متناسب 

قسمت چارچوب مفهومی پژوهش بیان شده است:

جدول 1. چارچوب مفهومی پژوهش

منبعشاخص‌‌هاابعاد

شایستگی 
حرفه‌‌ای

یسک‌‌پذیری؛ - ر
- مهارت‌‌های فنی، انسانی و ادراکی؛

- هماهنگی عملکرد بخش فروش با عملکرد سایر بخش‌‌ها؛
- تلاش برای رسیدن به نتایج.

ولیو و مانژاری )2017(؛ فانگ و همکاران )2010(.

نقش‌‌های 
رهبری

- توسعه روابط کاری موثر با همکاران؛
- انگیزه‌‌دادن و الهام‌‌بخشیدن به کارکنان جهت رسیدن به عملکرد عالی؛

- حل تعارضات بین کارکنان به‌‌شکلی سازنده؛
- قضاوت منصفانه میان اختلافات؛

- ارائه اطلاعات و سایر منابع لازم به کارکنان جهت انجام وظایف‌‌شان.

خاندوالا )2004(؛ لیانگ و همکاران )2017(؛ رافی )2016(؛ کوکران )2009(؛ 
جاهان و فلورا )2017(.

مدیریت 
محصول

- داشتن دانش محصولات؛
- درک تقاضای مشتریان؛

- تطبیق محصولات و خدمات با نیازهای مشتری؛
- مدیریت برند.

لیو و همکاران )2011(؛ لی و هو )2010(؛ انیس )2008(؛ بورگالت و همکاران 
.)2006(

مدیریت قیمت

- آشنایی با همه نوع استراتژی قیمت‌‌گذاری؛
- محاسبه هزینه محصول؛
- مذاکره و تنظیم قیمت؛

- انتخاب استراتژی قیمت کالاها.

لین و همکاران )2011(؛ جاهان و فلورا )2017(؛ پورعابدی و همکاران )1395(.

توسعه ارتباط

- ارتباط خوب با مشتریان؛
- خدمات پس از فروش مناسب؛

- کشف مشکلات مشتری؛
- حل مشکلات مشتری.

لین و همکاران )2011(؛ آبراهام و همکاران )2001(؛ ریبولد و ویکنز )2005(.

عملکرد ارتباط

- حفظ مشتریان فعلی؛
- ایجاد مشتریان جدید؛
- بهبود رضایت مشتری؛
- بهبود وفاداری مشتری.

لین و همکاران )2011(؛ وکولا و همکاران )2007(.

سؤالات پژوهش

سؤال اصلی

- چارچوب مناسب برای شایستگی‌‌های مدیران فروش چیست؟

سؤالات فرعی

فروش  مدیران  نیاز  مورد  شایستگی‌‌های  کلیدی  ابعاد   -

کدامند؟
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فروش  مدیران  نیاز  مورد  شایستگی‌‌های  شاخص‌های   -

کدامند؟

- اولویت‌‌بندی هر یک از ابعاد و شاخص‌های شایستگی‌‌های 

مورد نیاز مدیران فروش چگونه است؟

4. روش پژوهش
و  شناسایی   ، حاضر تحقیق  هدف  این‌‌که  به  توجه  با 

یکرد  رو با  فروش  مدیران  شایستگی‌‌های  ابعاد  اولویت‌‌بندی 

حسب  بر  حاضر  تحقیق  بنابراین  می‌‌باشد،  ی  فاز  AHP

همچنین  و  می‌‌باشد  کاربردی  تحقیقات  حیطه  در  هدف 

ی پژوهش حاضر  جزو تحقیقات توصیفی است. جامعه آمار

در  می‌‌باشد.  مالی  خدمات  حوزه  در  فروش  مدیران  شامل 

نمونه‌‌گیری هدفمند استفاده شده است،  از  پژوهش حاضر 

شده  انتخاب  خبره  فروش  مدیر  نفر   50 پژوهش  این  در  که 

شایستگی‌های  اهمیت  ابتدا  در  پژوهش  این  در  است. 

مدیران فروش از طریق پرسشنامه با طیف لیکرت که ابعاد و 

شاخص‌های استخراجی در این پژوهش، سؤالات آن را شکل 

غیر  شاخص‌های  و  ابعاد  گرفت.  قرار  سؤال  مورد  می‌دادند 

مهم از نظر مدیران حذف شدند. سپس از طریق پرسشنامه 

ی  فاز شبکه  تحلیل  )فرایند  زوجی  مقایسات  به‌‌صورت 

AHP( ابعاد و شاخص‌‌های اصلی وزن‌‌دهی و اولویت‌‌بندی 

یابی و بررسی داده نرم‌‌افزار  شد. نرم‌افزار مورد استفاده برای ارز

شامل  خبره  مدیران  شناسایی  معیارهای  می‌‌باشد.   Matlab

این موارد است: 

کافی در حوزه مورد نظر با حداقل پنج سال  1. داشتن تجربه 

سابقه‌‌ی مدیریت فروش؛ 

گاهی عمیق در موضوع شایستگی‌‌های مدیران  آ 2. داشتن 

فروش؛ 

3. در دسترس بودن؛ 

4. در مشاغل و موقعیت‌‌های شغلی بالا بودن؛ 

5. داشتن حداقل تحصیلات لیسانس.

5. یافته‌‌ها
نتایج نشان داد از 50 نفری که به‌‌عنوان خبره انتخاب شده‌‌اند، 

زن )16 درصد( می‌باشند.  نفر  و 8  مرد )84 درصد(  نفر   42

از سایر  گروه سنی 41-50 سال در نمونه مورد بررسی  فراوانی 

درصد  و   20 فراوانی  با  که  می‌‌باشد  بیشتر  سنی  گروه‌‌های 

داده‌‌اند.  اختصاص  خود  به  را  درصد  بیشترین   40 فراوانی 

همچنین گروه سنی تا 30 سال با فراوانی 5 پایین‌‌ترین فراوانی 

را  خبره  افراد  کل  از  درصد   10 که  داده  اختصاص  خود  به  را 

 50( نفر   25 خبره  افراد  نفر   50 مجموع  از  می‌‌دهند.  تشکیل 

ارشد  کارشناسی  تحصیلات  و  می‌‌باشد  کارشناس  درصد( 

در  ترتیب  به  درصد   10 و   40 فراوانی  درصدهای  با  دکتری  و 

ی 15-8 سال با فراوانی  کار رده‌‌های بعدی قرار دارند. سابقه 

میان  در  را  فراوانی  میزان  بالاترین   40 فراوانی  درصد  و   20

سابقه  همچنین  است.  داده  اختصاص  خود  به  نمونه  افراد 

ی تا 7 سال نیز با درصد فراوانی 10 پایین‌‌ترین فراوانی در  کار

می‌‌باشد.  آن‌‌ها  کار  سابقه  میزان  لحاظ  به  نمونه  افراد  میان 

حسابی،  میانگین  محاسبه  با  پرسشنامه‌‌ها  ی  گردآور از  بعد 

)حد   3 عدد  از  آنها  میانگین  که  شاخص‌‌هایی  از  یک  هر 

گردیدند. در ابتدا تعداد 27  وسط طیف (کمتر بود، حذف 

تعداد  امتیازدهی،  روش  از  بعد  که  گردید  انتخاب  شاخص 

3 شاخص حذف گردید و مدل اولیه تحقیق با 24 شاخص 

تشکیل گردید.

مرحله اول: محاسبه میانگین پاسخ خبرگان

در  خبرگان  نظرات  حسابی  میانگین  نتایج   )2( جدول 

همان‌‌گونه  می‌دهد.  نشان  را  شاخص‌ها  اهمیت  خصوص 

شاخص‌‌های  از  شاخص  سه  تعداد  می‌‌گردد  ملاحظه  که 

نامناسب  خبرگان  توسط  فروش  مدیران  شایستگی‌‌های 

تشخیص داده شدند )مقدار میانگین زیر 3(. به‌‌همین دلیل 

این شاخص‌‌ها حذف شدند.
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جدول 2. ارزیابی شاخص‌‌ها توسط خبرگان

شاخص‌‌ها
خیلی زیادزیادمتوسطکمخیلی کم

میانگین12345

001020204.2ریسک‌‌پذیری

00520254.4مهارت فنی، انسانی و ادراکی

00530154.2هماهنگی عملکرد بخش فروش با عملکرد سایر بخش‌‌ها

55010304.1تلاش برای رسیدن به نتایج

1515101002.3مدیریت زمان

001510254.2توسعه روابط همکاران

001510254.2انگیزه ‌‌دادن و الهام ‌‌بخشیدن به کارکنان

001515204.1حل تعارضات بین کارکنان

55010304.1ارائه اطلاعات به کارکنان

151015552.5هیجان دادن به کارکنان از طریق تعیین اهدف چالش‌‌آمیز

1510105102.7شفاف‌‌سازی فرهنگ )هنجارها، ارزش‌‌ها و فرایندهای سازمانی(

00515304.5داشتن دانش محصولات

001015254.3درک تقاضای مشتریان

001020204.2تطبیق محصولات و خدمات با نیازهای مشتری

05515254.2مدیریت برند

00520254.4آشنایی با همه نوع استراتژی قیمت‌‌گذاری

00515304.5محاسبه هزینه محصول

00525204.3مذاکره و تنظیم قیمت

010152053.4انتخاب استراتژی قیمت کالاها

00515304.5ارتباط خوب با مشتریان

05030154.1خدمات پس از فروش مناسب

010251053.2شناسایی مشکلات مشتری

001025154.1حل مشکلات مشتری

551515103.4توانایی حفظ مشتریان فعلی

001015254.3ایجاد مشتریان جدید

00520254.4بهبود رضایت مشتری

55010304.1بهبود وفاداری مشتری
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شاخص‌‌های انتخاب شده از دید خبرگان، مطابق نمودار زیر تعیین گردید. 
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 شود.  می استفاده چانگ یافته گسترش تحلیل روش از ها  شاخص و ابعاد بیرونی و درونی وزنی ضرایب تعیین منظور  به
 مقایسات های  ماتریس فروش، مدیران های  شایستگی یها  شاخص و ابعاد نفوذ ماتریس به توجه با ابتدا در منظور  بدین

 میانگین سپس .شد تبدیل 3 جدول مطابق مثلثی، فازی اعداد به آن های  درایه سپس و تكمیل خبرگان توسط زوجی
 .گردد  می محاسبه فرآیند ادامه جهت شده  فازی زوجی مقایسات های  ماتریس هندسی

 چ  گ    گ  F.AHP          ث ث             .3     

                        
 1 برابر فقط (1,1,1)

 2 مهم اندازه همان به (1/2,1,3/2)
 3 تر مهم از تر ضعیف (1,3/2,2)

 4 تر مهم شدت به (3/2,2,5/2)
 5 تر مهم شدت به بسیار (2,5/2,3)

 6 تر مهم کاملاً (5/2,3,7/2)
 

نمودار 1. مدل مفهومی نهایی تحقیق

تشکیل ماتریس مقایسات زوجی ابعاد و شاخص‌‌ها

و  ابعاد  بیرونی  و  درونی  وزنی  ضرایب  تعیین  به‌‌منظور 

استفاده  چانگ  یافته  گسترش  تحلیل  روش  از  شاخص‌‌ها 

ابعاد  نفوذ  ماتریس  به  توجه  با  ابتدا  در  بدین‌‌منظور  می‌‌شود. 

و شاخص‌‌های شایستگی‌‌های مدیران فروش، ماتریس‌‌های 

مقایسات زوجی توسط خبرگان تکمیل و سپس درایه‌‌های آن 

ی مثلثی، مطابق جدول )3( تبدیل شد. سپس  به اعداد فاز

ی‌‌شده  فاز زوجی  مقایسات  ماتریس‌‌های  هندسی  میانگین 

جهت ادامه فرایند محاسبه می‌‌گردد.

جدول 3. اعداد فازی مثلثی طبق روش ‌F.AHP یانگ چانگ

عدد فازی عبارات کلامی کد

)1,1,1( فقط برابر 1

)2/2,1,3/1( به همان اندازه مهم 2

)2,2/1,3( ضعیف‌تر از مهم تر 3

)2/2,2,5/3( به شدت مهم تر 4

)2,3/2,5( بسیار به شدت مهم تر 5

)2/2,3,7/5( کاملاً مهم تر 6
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گوگوس و بوچر و ضرایب وزنی  محاسبه نرخ ناسازگاری به روش 

ابعاد و شاخص‌‌ها به روش تحلیل گسترش یافته چانگ 

ی  گوگوس و بوچر در سال 1998 جهت بررسی میزان ناسازگار

ی ترکیبی که از میانگین هندسی  ماتریس مقایسات زوجی فاز

بر  که  نمودند  ارائه  را  روشی  می‌‌آید  به‌‌دست  خبرگان  نظرات 

ی ماتریس مقایسات زوجی  اساس آن می‌‌توان از میزان سازگار

ی  ناسازگار نرخ  محاسبات  نتایج  نمود.  حاصل  اطمینان 

در  رهبری  نقش‌‌های  بعد  به  مربوط  زوجی  مقایسات  جدول 

جدول زیر آمده است و برای رعایت اختصار از درج جداول 

ی شده است. ی دیگر ابعاد خوددار آمار

جدول 4. میانگین مقایسات زوجی شاخص‌‌های نقش‌‌های رهبری و ضرایب وزنی

C2 C21 C22 C23 C24 ضرایب وزنی

C21 )1,1,1( )0.59,0.855,1.17( )0.562,0.774,1.15( (0.689,0.877,1.17( 0.2146

C22 )0.855,1.17,1.694( )1,1,1( )0.651,0.944,1.575( )0.689,1,1.575( 0.2573

C23 )0.869,1.292,1.778( )0.635,1.06,1.537( )1,1,1( )0.635,1.06,1.537( 0.2718

C24 )0.855,1.14,1.45( )0.635,1,1.45( )0.651,0.944,1.575( )1,1,1( 0.2545

CRm =0.000408       CRg =0.00212
سازگار

1

ین نرمال با بهنجار تشکیل سوپرماتریس وز

بعضی  غیرنرمال  وزین  سوپرماتریس  در  این‌‌که  به  توجه  با 

ستون‌‌ها جمع بیشتر از یک دارند ستون‌‌ها را نرمالیزه می‌‌کنیم. 

برای این‌‌کار نیز هر درایه را بر جمع ستون تقسیم می‌‌کنیم تا 

سوپر ماتریس وزین نرمال یا بهنجار به‌‌دست آید. از آن‌‌جایی 

برابر  از ستون‌‌ها  وزین غیرنرمال جمع هرکدام  ماتریس  که در 

یک می‌‌باشد فلذا سوپرماتریس وزین نرمال یا بهنجار همان 

سوپرماتریس وزین غیرنرمال می‌‌باشد.

جدول 5. سوپرماتریس وزین نرمال )بهنجار(

C6C5C4C3C2C1G

0000000G

0000000.1969C1

0000000.1565C2

0000000.1553C3

C6C5C4C3C2C1G

0
0
0
0
0

00.1753C4

0000000.1927C5

0000000.1233C6

000000.25720C11

000000.22540C12

000000.28450C13

000000.23290C14

00000.216400C21

00000.257300C22

00000.271800C23

00000.254500C24

0000.2353000C31

0000.2382000C32
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C6C5C4C3C2C1G

0000.282000C33

0000.246000C34

000.24010000C41

000.26580000C42

000.24990000C43

000.24420000C44

00.254200000C51

00.23700000C52

00.250800000C53

00.25800000C54

0.3906000000C61

0.2471000000C62

0.1171000000C63

0.2452000000C64

)سوپر  ماتریس(  )ابر  حدی  همگرای  ماتریس  سوپر  تشکیل 

ماتریس مانا(

سوپر ماتریس وزین نرمال را به توان 2K+1 می‌‌رسانیم تا همگرا 

شود )تمامی ستون‌‌های آن یکسان گردد(. 

جدول 6. سوپر ماتریس همگرا

C6C5C4C3C2C1G

0000000G

0000000C1

0000000C2

0000000C3

0000000C4

0000000C5

C6C5C4C3C2C1G

0000000C6

0.03010.03010.03010.03010.03010.03010.0301C11

0.03250.03250.03250.03250.03250.03250.0325C12

0.02890.02890.02890.02890.02890.02890.0289C13

0.06710.06710.06710.06710.06710.06710.0671C14

0.06010.06010.06010.06010.06010.06010.0601C21

0.03310.03310.03310.03310.03310.03310.0331C22

0.02710.02710.02710.02710.02710.02710.0271C23

0.05090.05090.05090.05090.05090.05090.0509C24

0.07220.07220.07220.07220.07220.07220.0722C31

0.07310.07310.07310.07310.07310.07310.0731C32

0.03280.03280.03280.03280.03280.03280.0328C33

0.02630.02630.02630.02630.02630.02630.0263C34

0.02430.02430.02430.02430.02430.02430.0243C41

0.01780.01780.01780.01780.01780.01780.0178C42

0.02410.02410.02410.02410.02410.02410.0241C43

0.01980.01980.01980.01980.01980.01980.0198C44

0.07840.07840.07840.07840.07840.07840.0784C51

0.07570.07570.07570.07570.07570.07570.0757C52

0.07880.07880.07880.07880.07880.07880.0788C53

0.03690.03690.03690.03690.03690.03690.0369C54

0.10310.10310.10310.10310.10310.10310.1031C61

0.04840.04840.04840.04840.04840.04840.0484C62

0.11620.11620.11620.11620.11620.11620.1162C63

0.1060.1060.1060.1060.1060.1060.106C64

تمامی  می‌‌گردد  مشاهده  بالا  جدول  در  که  همان‌‌گونه 

اعداد ستون‌‌ها یکسان گردیده‌‌اند.
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جدول 7. وزن نهایی ابعاد اصلی و رتبه‌‌بندی ابعاد شایستگی‌‌های 
مدیران فروش

کدعاملوزنرتبه عامل

C6عملکرد ارتباط10.3737

C5توسعه ارتباط20.2698

C3مدیریت محصول30.2044

C2نقش‌های رهبری40.1712

C1شایستگی حرفه‌ای50.1586

C4مدیریت قیمت60.086

جدول 8. وزن نهایی و رتبه‌‌بندی شاخص‌‌های شایستگی‌‌های 
مدیران فروش

کدزیرعاملوزنرتبه زیرعامل

C63بهبود رضایت مشتری10.1162

C64بهبود وفاداری مشتری20.106

C61توانایی حفظ مشتریان فعلی30.1031

C53شناسایی مشکلات مشتری40.0788

C51ارتباط خوب با مشتریان50.0784

C52خدمات پس از فروش مناسب60.0757

C32درک تقاضای مشتریان70.0731

C31داشتن دانش محصولات80.0722

C14تلاش برای رسیدن به نتایج90.0671

C21توسعه روابط همکاران100.0601

C24ارائه اطلاعات به کارکنان110.0509

C62ایجاد مشتریان جدید120.0484

C54حل مشکلات مشتری130.0369

C22انگیزه ‌‌دادن و الهام ‌‌بخشیدن به کارکنان140.0331

150.0328
تطبیق محصولات و خدمات با نیازهای 

مشتری
C33

C12مهارت‌‌های فنی، انسانی و ادراکی160.0325

یسک پذیری170.0301 C11ر

180.0289
هماهنگی عملکرد بخش فروش با عملکرد 

سایر بخش‌‌ها
C13

C23حل تعارضات بین کارکنان190.0271

C34مدیریت برند200.0263

C41آشنایی با همه نوع استراتژی قیمت‌‌گذاری210.0243

C43مذاکره و تنظیم قیمت220.0241

C44انتخاب استراتژی قیمت کالاها230.0198

C42محاسبه هزینه محصول240.0178

 C42 محصول هزینه محاسبه 1710.0 42
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 ترتیب  به و است شده شناخته شایستگی عامل مهمترین ،رانمدی نظر از 1/.7.7 نهایی وزن با ارتباط عملکرد باشد:  می
 ،4122/1 ،4802/1 های  وزن با قیمت مدیریت و ای  حرفه شایستگی رهبری، های  نقش محصول، مدیریت ارتباط، توسعه
 و داخل در مشابه های  پژوهش با حاضر پژوهش های  یافته هستند. بعدی های  اولویت در 108/1 و 0808/1 ،0.04/1
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نمودار 2. رتبه‌‌بندی ابعاد شایستگی‌‌های مدیران فروش
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6. نتیجه‌‌گیری و توصیه‌های سیاستی
موضوعات  از  فروش  مدیران  جمله  از  و  مدیران  شایستگی 

شناسایی  پژوهش،  این  هدف  است.  سازمان  هر  اساسی 

و  فروش  مدیران  نیاز  مورد  اصلی  شاخص‌‌های  و  ابعاد 

شامل  پژوهش  نهایی  چارچوب  است.  آن‌‌ها  اولویت‌‌بندی 

که  داد  نشان  نتایج  می‌‌باشد.  شاخص   24 و  بعد  شش 

شایستگی‌‌های  ابعاد  رتبه‌‌بندی  و  اصلی  ابعاد  نهایی  وزن 

مدیران فروش به این ترتیب می‌‌باشد: عملکرد ارتباط با وزن 

شایستگی  عامل  مهم‌ترین  مدیران،  نظر  از   0/3737 نهایی 

مدیریت  ارتباط،  توسعه  به‌‌ترتیب  و  است  شده  شناخته 

محصول، نقش‌‌های رهبری، شایستگی حرفه‌‌ای و مدیریت 

و   0/1586  ،0/1712  ،0/2044  ،0/2689 وزن‌‌های  با  قیمت 

پژوهش  یافته‌‌های  هستند.  بعدی  اولویت‌‌های  در   0/086

کشور  از  خارج  و  داخل  در  مشابه  پژوهش‌‌های  با  حاضر 

سنجش  هدف  با   ،)1386( رزاقی  پژوهش  می‌‌شود.  مقایسه 

بهبود  آن‌‌ها،  رهبری  قدرت  و  مدیران  شایستگی  معیارهای 

اداره  بهبود  به  کمک  مدیران،  انتصاب  و  انتخاب  روش 

معیارها  اندازه‌‌گیری  برای  مناسب  ی  ابزار تدوین  سازمان‌‌ها، 

و سطوح مختلف شایستگی مدیران انجام شد. در پژوهش 

مدیران  شایستگی  مقیاس  عنوان  به  عامل  هجده   ، مذکور

»بررسی  عنوان  با  پژوهش   ،)2018( کوکران  گردید.  استخراج 

یک  توسعه   : اوهایو ایالت  دانشگاه  در  شایستگی  توسعه 

 »21 قرن  در  سازمان  گسترش  و  بسط  برای  شایستگی  مدل 

شناسایی  عامل   14 کوکران،  تحقیق  در  است.  داده  انجام 

عرضه  ارتباطات،   ، مستمر یادگیری  تعداد،  این  از  که  شده 

خدمات به مشتری، انعطاف‌‌پذیری، روبط بین فردی، دانش 

دیگران  درک  و  مسئله  حل  و  تفکر  منابع،  مدیریت  توسعه، 

ادواردز  می‌‌باشد.  مشترک  حاضر  تحقیق  با  کلی  صورت  به 

و  توسعه  یعنی  عامل  نه  را  مدیریت  شایستگی‌‌های   )2009(

 ، تغییر مدیریت  مسئله،  حل  ارتباطات،  کارکنان،  پرورش 

عملکرد  مدیریت  گروه،  تشکیل  وظیفه  و  فنی  مهارت‌‌های 

گاهی بین فردی، یکپارچه کردن دیدگاه‌‌ها دانسته  )وظیفه(، آ

گروه در پژوهش حاضر  است. مهارت فنی و وظیفه تشکیل 

نیز شناسایی شد. 

حال  در  موضوع‌‌های  از  یکی   ، اخیر سال‌‌های  در 

عاملی  آن،  نقش‌‌های  و  شایستگی‌‌ها  که  است  این  ظهور 

 C42 محصول هزینه محاسبه 1710.0 42
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نمودار 3. رتبه‌‌بندی شاخص‌‌های شایستگی‌‌های مدیران فروش
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یارویی با محیط در حال تغییر  کمک‌‌کننده به سازمان در رو

را در  افراد   ، یکرد شایستگی محور رابطه، رو می‌‌باشد. در این 

مرکز توجه قرار داده و اهمیت منابع انسانی را برای دستیابی 

شش  پژوهش،  این  در  می‌‌کند.  برجسته  سازمانی  اهداف  به 

مدیریت  ارتباط،  توسعه  ارتباطی،  عملکرد  یعنی  عامل 

محصول، نقش‌‌های رهبری، شایستگی حرفه‌‌ای و مدیریت 

اولین  از نظر مدیران فروش،  گرفت.  قرار  قیمت مورد تحلیل 

و مهم‌ترین ویژگی مدیران فروش، عملکرد ارتباطی می‌‌باشد. 

به‌‌ترتیب  که  می‌‌باشد  بخش  چهار  شامل  ارتباطی  عملکرد 

توانایی  مشتری،  ی  وفادار بهبود  مشتری،  رضایت  بهبود 

حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید اولویت‌‌بندی 

کوزه‌‌چیان  می‌‌شوند. این یافته با تحقیق شیروانی، احسانی، 

که در آن شاخص‌‌هایی مانند هوش  و امیری )1399( است 

اجتماعی  هوش  و  اخلاقی  هوش  فرهنگی،  هوش  عاطفی، 

که  معرفی شدند. در تبیین نتایج پژوهش می‌‌توان بیان نمود 

که  همه‌‌ی سازمان‌‌ها و مجموعه‌‌ها، دارای مشتریانی هستند 

از محصولات و خدمات آن‌‌ها استفاده کرده و میزان رضایت 

از  پایدار آن مجموعه  ی این مشتریان برای موفقیت  و وفادار

برای  متعالی  سازمان‌‌های  است.  برخوردار  ویژه‌‌ای  اهمیت 

از  خود  هدف  مشتریان  انتظارات  و  نیازها  مداوم  پایش 

محصولات  از  آن‌‌ها  رضایت  میزان  از  گاهی  آ و  طرف  یک 

رضایت  مدیریت  و  سنجش  سیستم  ارایه‌‌شده،  خدمات  و 

ی آن اهتمام  کرده و نسبت به پیاده‌‌ساز مشتریان را طراحی 

انتظارات  سطح  خدمات،  ارایه  صورتی‌‌که  در  زیرا  می‌‌ورزند 

و  شده  مشتری  نارضایتی  به  منجر  نکند،  تأمین  را  مشتری 

، کاهش  تداوم این نارضایتی به تبلیغ منفی، کاهش سهم بازار

تولید و سرانجام به قطع فعالیت آن سازمان می‌‌انجامد. 

فروش،  عامل  دومین  فروش،  مدیران  نظر  از  همچنین 

بخش  چهار  شامل  ارتباط  توسعه  می‌باشد.  ارتباط  توسعه 

ارتباط  مشتری،  مشکلات  شناسایی  به‌‌ترتیب  که  است 

حل  و  مناسب  فروش  از  پس  خدمات  مشتریان،  با  خوب 

نتایج  تبیین  در  می‌‌شوند.  اولویت‌‌بندی  مشتری  مشکلات 

از وظایف اصلی  که یکی  پژوهش حاضر می‌‌توان بیان نمود 

مشتریان  مشکلات  شناسایی  باید  فروش  اصلی  مدیران 

را  مشتریان  رضایت  و  کنند  حل  را  آن‌‌ها  بتوانند  تا  باشد 

مشتری  ارتباط  و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  آورند.  به‌‌دست 

مشتری  یک  خرید  تکرار  در  مؤثر  اصلی  عامل  همان  برند  با 

داد.  خواهد  افزایش  را  مشتری  رضایت  نهایت  در  که  است 

جهت  مشتریان  خواسته‌‌های  و  نیازها  از  می‌‌توانند  مدیران 

به‌‌همین  شوند.  مطلع  خدمات‌‌شان  و  محصولات  ارتقاء 

جنبه  فروش،  از  پس  خدمات  می‌‌شود  گفته  که  است  دلیل 

حیاتی مدیریت فروش است و نباید نادیده گرفته شود. 

مدیریت  فروش،  عامل  سومین  فروش،  مدیران  نظر  از 

بخش  چهار  شامل  محصول  مدیریت  می‌‌باشد.  محصول 

که به‌‌ترتیب درک تقاضای مشتریان، داشتن دانش  می‌‌باشد 

نیازهای  با  خدمات  و  محصولات  تطبیق  محصولات، 

با  یافته  این  اولویت‌‌بندی می‌‌شوند.  برند  مشتری و مدیریت 

همسو   )1393( نیا  صالح  و  فرخانی  نیکخواه  ابیلی،  تحقیق 

خدمات  با  آشنایی  و  بیمه  دانش  داشتن  آن  در  که  است 

پژوهش  نتایج  تبیین  در  است.  شده  شناسایی  متنوع  مالی 

موفق  شرکت‌های  مدیران  که  نمود  بیان  می‌‌توان  حاضر 

مشتریان  نیازهای  و  خواست‌ها  شناسایی  صدد  در  همواره 

می‌کنند،  تحقیق  مشتریان  مورد  در  آن‌‌ها  می‌باشند.  خود 

شکایت‌های مشتریان را تجزیه و تحلیل و بررسی می‌نمایند 

ی  و درباره هر نوع محصول یا خدمت، اطلاعاتی را جمع‌‌آور

تا  می‌دهند  آموزش  را  فروشندگان  شرکت‌ها  این  می‌نمایند. 

مشتریان  نشده  برآورده  نیازهای  و  تقاضاها  مترصد  همواره 

تمام  در  سازمان  اعضای  موفق،  شرکت‌های  در  باشند. 

ارتباط  در  مشتریان  با  همواره  ارشد  مدیریت  حتی  سطوح، 

نزدیک هستند و برای درک نیازهای مشتریان پیوسته تلاش 

می‌کنند. 

همچنین از نظر مدیران فروش، چهارمین ویژگی مدیران 

شامل  رهبری  نقش‌‌های  می‌‌باشد.  رهبری  نقش‌‌های  فروش، 

ی،  همکار روابط  توسعه  به‌‌ترتیب  که  می‌‌باشد  بخش  چهار 
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بخشیدن  الهام  و  دادن  انگیزه  کارکنان،  به  اطلاعات  ارائه 

اولویت‌‌بندی  کارکنان  بین  تعارضات  حل  و  کارکنان  به 

می‌‌شوند. یافته‌های تحقیق در این بعد با تحقیق عسگری، 

مدیران  رهبری  شایستگی  که   )1399( عباسی  و  هاشمزهی 

و همسو است.  نمود مشابه  را مهم‌ترین عامل معرفی  فروش 

که سطح  در تبیین نتایج پژوهش حاضر می‌‌توان بیان نمود 

کارکنان چندان  بالا نبود، یعنی  گذشته  کارکنان در  توقعات 

فرهنگ  ی،  کار شفافیت  بالا،  انعطاف‌‌پذیری  خواستار 

که  نداشتند  ی  اصرار و  نبودند  دوستانه  و  گرم  سازمانی 

می‌کنند.  ایفا  سازمان  پیشرفت  در  مهمی  نقش  کنند  حس 

گر مدیران نتوانند این توقعات را برآورده کنند، باعث  امروزه ا

گر کارکنان حس کنند  بی‌انگیزگی در کارکنان خواهند شد. ا

بیشتری  تمرکز  آن‌گاه  دارند،  مدیران  با  دوستانه‌‌ای  روابط  که 

کارشان علاقه‌مند  کارشان دارند و به ماندن در محیط  ی  رو

در  را  لازم  اطلاعات  که  بدانند  باید  فروش  مدیران  می‌شوند. 

در  و  دهند  توضیح  آن‌‌ها  به  کارکنان  به  خود  دستورات  مورد 

کارکنان می‌‌خواهند نکات لازم را به او ارائه  که از  ی  کار مورد 

کارکنان،  و  شود  جلوگیری  کارکنان  سردرگمی  از  تا  دهند 

نتایج بهتری از ارائه خدمات خود گزارش دهند. 

شایستگی  ویژگی،  پنجمین  فروش،  مدیران  نظر  از 

بخش  چهار  شامل  حرفه‌‌ای  شایستگی  می‌‌باشد.  حرفه‌‌ای 

مهارت  نتایج،  به  رسیدن  برای  تلاش  به‌‌ترتیب  که  می‌‌باشد 

و هماهنگی عملکرد  یسک‌‌پذیری  کی، ر ادرا و  انسانی  فنی، 

اولویت‌‌بندی  بخش‌‌ها  سایر  عملکرد  با  فروش  بخش 

که  است  همسو   )2012( بوش  تحقیق  با  یافته  این  می‌‌شوند. 

به  نیاز  فروش  مدیران  بالای  عملکرد  که  شد  اشاره  آن  در 

دارد  فردی  بین  و  فردی  درون  مهارت‌‌های  حفظ  و  توسعه 

در  دارد.  نیاز  فروش  وظیفه‌‌ای  مهارت‌‌های  به  که  طور  همان 

مدیران  که  نمود  بیان  می‌‌توان  حاضر  پژوهش  نتایج  تبیین 

همواره با چالش‌‌هایی در مورد متناقض بودن برخی اهداف 

مدیران  نیاز  مورد  مهارت‌های  می‌شوند.  روبه‌‌رو   ، یکدیگر با 

کرد.  کی طبقه‌بندی  ادرا و  انسانی  به‌‌صورت فنی،  را می‌توان 

تجربه  و  دانش  مؤثر  بردن  کار  به  توانایی  مهارت،  از  منظور 

شخصی است. مهارت فنی یعنی دانایی و توانایی در انجام 

فنون  کاربرد  در  یدگی  ورز آن  لازمه  که  خاص  وظایف  دادن 

است.  فعالیت  و  رفتار  در  عملی  شایستگی  و  ویژه  ابزار  و 

ی و تجربه حاصل  مهارت‌های فنی از طریق تحصیل، کارورز

از  یکی  که  است  حدی  به‌‌  یسک‌پذیری  ر اهمیت  می‌شوند. 

در  مدیران  تصمیم‌‌گیری  در  موفقیت  اساسی  و  مهم  عوامل 

دنیای  در  می‌‌آید.  به‌‌شمار  اطمینان  عدم  و  یسک  ر شرایط 

عملکرد  با  فروش  بخش  عملکرد  هماهنگی   ، امروز رقابتی 

سایر بخش‌‌ها دشوار است. رمز موفقیت در شناسایی و تمرکز 

بر عواملی است که برای مشتریان مهم است. 

همچنین از نظر مدیران فروش، ششمین و کم‌‌اهمیت‌‌ترین 

قیمت  مدیریت  می‌‌باشد.  قیمت  مدیریت  فروش،  عامل 

هر  با  آشنایی  ترتیب  به  که  می‌‌باشد  بخش  چهار  شامل 

قیمت،  تنظیم  و  کره  مذا ی،  قیمت‌‌گذار استراتژی  نوع 

محصول  هزینه  محاسبه  و  قیمت  استراتژی‌‌های  انتخاب 

 )2016( بون  تحقیق  با  یافته  این  می‌‌شوند.  اولویت‌بندی 

یک  عنوان  به  بازرگانی  دانش  شاخص  که  است  همسو 

تبیین  در  شد.  معرفی  فروش  رهبران  شایستگی  مدل  از  بعد 

ی  قیمت‌گذار که  نمود  بیان  می‌‌توان  حاضر  پژوهش  نتایج 

یابی  بازار ترکیب  از  مهمی  بخش  خدمات،  و  محصولات 

گر هوشمندانه تنظیم شود، احتمال موفقیت شرکت  است و ا

شرکت،  هر  نهایی  هدف  می‌رود.  بالا  مطلوب  درآمدزایی  و 

کثر رساندن سود حاصل از فروش محصولات است.  به حدا

قیمت  بهترین  یافتن  برای  راهی  ی،  قیمت‌گذار استراتژی 

راهبردهای  سایر  با  که  است  خدمات  و  محصولات  رقابتی 

مکان  قیمت،  )محصول،   P چهار  استراتژی  یعنی  یابی  بازار

و  بازار  تقاضای  رقابت،  اقتصادی،  الگوهای  تبلیغ(  و 

یکی  استراتژی  این  می‌شود.  ترکیب  محصول  ویژگی  نهایتاً 

می‌شود،  محسوب  یابی  بازار پایه‌ای  عناصر  مهم‌ترین  از 

خواهد  تأثیر  سازمان  درآمدزایی  افزایش  ی  رو مستقیماً  زیرا 

بازار  شناخت  به  ی  قیمت‌گذار استراتژی  موفقیت  داشت. 
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قیمتی  تعیین  همچنین  و  مشتریان  نشده‌ی  رفع  نیازهای  و 

به  دارد.  بستگی  باشند  آن  پرداخت  به  حاضر  مشتریان  که 

پیشنهاد   ... و  بانک  و  بیمه  مانند  خدماتی  شرکت‌های 

حفظ  در  باید  خدمات  حوزه  در  فروش  مدیران  که  می‌‌شود 

ی  مشتریان فعلی، جذب مشتریان جدید، رضایت و وفادار

مشتریان، نهایت تلاش خود را به‌‌کار گیرند و این شاخص‌ها را 

در اولویت کار خود قرار دهند. مدیران فروش با مشتریان خود 

مشتریان  مشکلات  حل  در  باشند،  داشته  مناسب  ارتباط 

کنند با توجه به نیازها و خواسته‌های  جدی باشند و تلاش 

ارائه  را  فروش  از  پس  خدمات  بهترین  آنها  درک  و  مشتریان 

نمایند. مدیران فروش در مورد خدمات خود اطلاعات کامل 

خود،  کارکنان  با  برخورد  در  فروش  مدیران  باشند.  داشته 

کارکنان خود انگیزه دهند،  روابط دوستانه داشته باشند، به 

به  را  لازم  اطلاعات  و  کنند  حل  را  کارکنان  بین  تعارضات 

کارکنان خود بدهند. 

خصوصاً  شرکت‌ها  مدیران  می‌شود  پیشنهاد  انتها  در 

یابی  شرکت‌های خدماتی مانند بیمه و مؤسسات مالی به ارز

مدیران فروش خود در انطباق با شاخص‌های استخراجی در 

آموزشی،  نیازسنجی  فرایند  انجام  با  و  بپردازند  پژوهش  این 

مدیران  توانمندی‌های  ارتقای  برای  لازم  آموزشی  دوره‌های 

می‌شود  پیشنهاد  همچنین  نمایند.  فراهم  را  خود  فروش 

شرکت‌ها  در  فروش  مدیران  توسعه  و  آموزش  برنامه‌های 

پژوهش،  این  در  استخراجی  چارچوب  از  استفاده  با 

آسیب‌شناسی شوند و نقاط کمبود آنها برطرف شود.

استفاده  سلسله‌مراتبی  تحلیل  روش  از  پژوهش  این  در 

از  آینده  تحقیقات  در  می‌‌شود  پیشنهاد  است،  شده 

روش‌‌های دیگر تصمیم‌‌گیری چندمعیاره مثل روش تاپسیس 

دارند  وجود  بیشتری  معیارهای  قطعاً  شود.  استفاده  ساو  و 

لذا  گرفت،  نظر  در  یع  توز کانال‌‌های  موضوع  در  می‌‌توان  که 

تحقیق  این  کامل‌‌کننده  می‌‌تواند  مؤثر  ابعاد  سایر  شناسایی 

باشد. ضمناً با توجه به‌‌این‌‌که زیربنای این پژوهش به‌‌صورت 

مدیران  شایستگی‌‌های  شناسایی  می‌توان  است،  بوده  کمی 

فروش را به ‌‌روش‌‌های کیفی و مصاحبه انجام داد.
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The aim of this study is to investigate the effect of corporate social marketing characteristics and compliance with ethical 
principles on the intention to change consumer behavior. Hence, the effect of CSM attributes and Ethical issues obser-
vation in social marketing campaigns on consumer’s behavior change intention have been investigated in present study. 
Meanwhile, the mediating role of attitude has been taken into consideration too. Hence, at first via literature review, 
ethical issues observation and CSM attributes factors along with their dimensions were identified and the relationship 
between them and consumer’s behavior change intention with the mediating role of attitude were hypothesized. Then the 
Representatives of Karaj insurance companies were selected as the statistical community and 95 questionnaires using 
the cluster sampling method collected. The causal relationships between variables were tested employing a partial least 
squares-based structural equation model in smart PLS 3 and a hierarchical model was presented. Results show that CSM 
attributes and ethical issues observation influence a consumer’s behavior change intention, respectively indirectly with 
the mediating role of attitude and directly. In addition, in terms of assigning priority to management-oriented measures 
relative to the results IPMA analysis, the factor ‘ethical issues observation’ has more importance that in designing CSM 
program strategies must be take into consideration. This study demonstrates that CSM attributes and ethical issues obser-
vation factors result in the intended prosocial behavior adoption and more corporate benefits creation. Presented frame-
work provides managers with further insight into how and why the company can generate social and corporate benefits 
through CSM.
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گی‌‌هــای بازاریابــی اجتماعــی شــرکتی و رعایــت اصــول  تاثیــر ویژ
کیــد بــر نقــش  اخلاقــی بــر قصــد تغییــر رفتــار مصرف‌کننــده بــا تا

میانجی‌‌گــری نگــرش: ارائــه مــدل سلســله مراتبــی 
یافت: 1401/11/8                    بازنگری: 1401/11/30                     پذیرش: 1401/11/30 در

/  مرتضی انوشه2 )نویسنده مسئول( مریم بهداد1  
صفر فضلی3

چکیده
اجتماعی  یابی  بازار ویژگی‌‌های  تاثیر  مطالعه  حاضر  پژوهش  هدف 

مصرف‌کننده  رفتار  تغییر  قصد  بر  اخلاقی  اصول  رعایت  و  شرکتی 

رعایت  و  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی‌های  اثر   ‌، رو این  از  است. 

اصول اخلاقی بر قصد تغییر رفتار مصرف‌‌کننده بررسی و در این میان به 

، ابتدا با بررسی  نقش میانجی نگرش نیز توجه شده است. بدین منظور

یابی  ادبیات موضوعی، عوامل رعایت اصول اخلاقی و ویژگی‌‌های بازار

اجتماعی شرکتی به همراه ابعادشان شناسایی و روابطشان با قصد تغییر 

رفتار همراه با نقش میانجی نگرش فرضیه‌سازی شد. سپس نمایندگان 

کرج به عنوان جامعه آماری انتخاب و با استفاده  شرکت‌‌های بیمه شهر 

میان  علی  روابط  شد.  تکمیل  پرسشنامه   95 خوشه‌‌ای،  نمونه‌‌گیری  از 

حداقل  روش  به  ساختاری  معادلات  مدلسازی  به‌کارگیری  با  متغیرها 

PLS بررسی و یک مدل سلسله مراتبی ارائه  مربعات جزئی در نرم‌افزار 

گردید. نتایج تحلیل نشان می‌دهد ویژگی‌‌های بازارابی اجتماعی شرکتی 

رعایت  همچنین  و  نگرش  متغیر  میانجی‌‌گری  با  و  مستقیم  غیر  طور  به 

هستند.  تاثیر‌‌گذار  رفتار  تغییر  قصد  بر  مستقیم  طور  به  اخلاقی  اصول 

از  برگرفته  مدیریت-محور  اقدامات  اولویت‌‌بندی  لحاظ  از  همچنین، 

نتایج آنالیز IPMA، عامل رعایت اصول اخلاقی دارای اهمیت بیشتری 

یابی اجتماعی شرکتی مدنظر  که باید در طراحی برنامه‌های بازار است 

رعایت  عوامل  که  می‌‌دهد  نشان  مطالعه  این  ویژه،  به  شود.  داده  قرار 

ترویج  یابی اجتماعی شرکتی موجب  بازار ویژگی‌‌های  و  اصول اخلاقی 

بیشتر خواهند شد،  مزایای تجاری  نهایت  در  و  رفتار اجتماعی دلخواه 

مزایای  ایجاد  برای مدیران در خصوص چگونگی  را  بیشتری  بینش  لذا 

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار فعالیت‌‌های  طریق  از  اجتماعی  و  تجاری 

مهیا می‌‌سازد. 

   M00، M14، M31:JEL طبقه‌بندی
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1. مقدمه: طرح مساله
که  است  جدیدی  علم  قلمرو  و  حوزه  اجتماعی  یابی  بازار

اهداف  ی،  تجار یابی  بازار فنون  از  استفاده  با  می‌‌کوشد 

 .)2017 بخشد)پولونسکی،  تحقق  را  اجتماعی  مقاصد  و 

تلاش  اجتماعی  یابی  بازار کارزارهای  طریق  از  دولت‌‌ها 

مانند  شود  پذیرفته  مردم  توسط  مطلوبی  رفتار  یا  می‌‌کنند 

کنند  ترک  را  نامطلوبی  رفتار  مردم  یا  و  ایمنی  کمربند  بستن 

در   .)1397 همکاران،  و  )انوشه  دخانیات  استعمال  مانند 

کسب  حوزه  به  اجتماعی  یابی  بازار مفهوم  اخیر  سال‌‌های 

یابی اجتماعی شرکتی  بازار ایده  و  کرده  راه پیدا  نیز  کارها  و 

یابی اجتماعی شرکتی یکی  )CSM( را شکل داده است. بازار

از مؤثرترین ابزارها برای ایجاد سودمندی در جامعه از طریق 

و  کسب  توسط  )مصرف‌‌کنندگان(  مخاطب  رفتار  تغییر 

یابی اجتماعی اخیرا به حوزه  گرچه مفهوم بازار کارها است. ا

آن  مزایای  و  ارتباط  این حال،  با  یافته  گسترش  نیز  سازمانی 

است)ساینی،  ناشناخته  یادی  ز حد  تا  کارها  و  کسب  برای 

اجتماعی  یابی  بازار با  مقایسه  در   .)2021‌ ، کومار و  ساینی 

آسیب‌هایی  به  کمتر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار مرسوم، 

بیشتر  و  می‌کنند  وارد  خود  به  مصرف‌کنندگان  که  می‌‌پردازد 

مصرفی  تصمیمات  که  است  آسیب‌‌هایی  خصوص  در 

بیشتر  همچنین  می‌‌کند.  وارد  دیگران  به  آنها  ی  رفتار یا 

 .)2016  ,Lee( مصرف  جنبه  تا  دارد  کید  تا تولید  جنبه  بر 

یابی شرکتی نسبت  تحقیقات نشان می‌‌دهد استفاده از بازار

و  کسب  به  و  بوده  سودمندتر  صرف  اجتماعی  یابی  بازار به 

خود  اجتماعی  و  ی  تجار مقاصد  به  تا  می‌‌کند  کمک  کارها 

صرف   ، دیگر طرف  از   .)2017 کنند)پولونسکی،  پیدا  دست 

به  شرکتی  اجتماعی  فعالیت‌‌های  در  شرکت‌‌ها  مشارکت 

و   )CSR( شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  گرفتن  عهده  معنی 

.)2016 همکاران،  و  نمی‌‌باشد)جونز  اخلاقی  کار  و  کسب  یا 

از این رو لازم است ملاحظات مسئولیت اجتماعی شرکتی 

و  شده  گرفته  به‌کار  همزمان  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار و 

مسایل اخلاقی چالش برانگیز شناسایی و روش‌‌های مقابله 

با آنها بررسی شود )انکر و کاپل، 2011(. یک روش موثر جهت 

ی  رو بر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ی  تاثیرگذار نحوه  تبیین 

رفتار مصرف‌کننده، استفاده از مدل‌‌های تغییر رفتار است. 

یج  یابی اجتماعی شرکتی به منظور ترو کمپین‌‌های بازار لذا، 

کنند  استفاده  رفتار  تغییر  مدل‌‌های  از  باید   ، نظر مورد  رفتار 

کارها  و  کسب  بنابراین،   .)2011 همکاران،  و  )هستینگز 

اجرای  و  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  شدن  دار  عهده  با 

باعث  می‌توانند  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار کمپین‌‌های 

تغییر رفتار مخاطب از رفتار نامطلوب به رفتار مطلوب شده 

دهل  یابند.  دست  خود  اجتماعی  و  ی  تجار اهدف  به  و 

ی  بر رو یادی  گرچه مطالعات ز که ا باور است  بر این   )2010(

یابی اجتماعی از زمان معرفی آن )حدود 40 سال پیش(  بازار

یابی اجتماعی شرکتی  تا کنون صورت گرفته است، ولی بازار

ی آن انجام  مفهوم جدیدی است و تحقیقات معدودی بر رو

هسکیل   ، کاتلر 2016(.همچنین   ، گیتر و  است)آستین  شده 

در  دانشگاهی  ادبیات  گرچه  ا که  باورند  این  بر   )2012( لی  و 

اخیر  سال‌های  در  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  خصوص 

یابی  بازار به  مربوط  ادبیات  ولی  است،  داشته  فراوانی  رشد 

اجتماعی شرکتی علیرغم تمایز مفهومی آن از سایر ابزارهای 

یابی  بازار فعالیت‌های  و  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

اجتماعی، از این قائده مستثنا بوده و به‌خصوص اینکه هنوز 

یابی اجتماعی شرکتی و ارتباط آن با  در مورد ویژگی‌‌های بازار

به  رو  این  از  نیست.  دست  در  کافی  اطلاعات  رفتار  تغییر 

یابی اجتماعی شرکتی از سوی  دلیل نادیده گرفته شدن بازار

حوزه  در  دانش  که  نمود  نتیجه‌گیری  می‌‌توان  دانشگاهیان، 

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار و  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

مهم  شکاف  این  پرکردن  و   )2016 بوده)دشپنده،  ناقص 

با  لذا،  است.  حاضر  تحقیق  موضوع  اهمیت  نشان‌دهنده 

یابی اجتماعی  ی موجود در حوزه بازار عنایت به شکاف تئور

مهم  کارکرد  و  مصرف‌کننده  رفتار  تغییر  جهت  شرکتی 

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار و  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

در صنعت بیمه، این تحقیق به‌دنبال بررسی اثر ویژگی‌های 
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رفتار  تغییر  ی  رو بر  شرکتی  مسئولیت  و  اجتماعی  یابی  بازار

مصرف‌کننده می‌باشد.

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار زمینه  در  کنون  تا گرچه  ا

جهت  که  است  شده  ارایه  مدل  محدودی  تعداد   )CSM(

مصرف‌‌کننده  رفتار  تغییر  قصد  بر  موثر  عوامل  شناسایی 

تمایز  وجه  ولی  کنت،‌2012؛2014(.  و  کرده‌‌اند)اینویی  تلاش 

طبقه‌بندی  و  چندگانه  موثر  عوامل  شناسایی  پژوهش  این 

پیشنهادی  چارچوب‌‌های  توسعه  آنها،  سیستماتیک 

پیامدهای  و  تجربی  شواهد  ترکیب  توسط  قبلی  مطالعات 

نظری برگرفته از ادبیات تحقیق و ارائه مدلی مفهومی برگرفته 

از مدل‌‌های تغییر رفتار است.

2. پیشینه پژوهش
یابی  کمپین‌های بازار در سال 2021، پژوهشی با عنوان" نقش 

انجام  داد  نشان  کارفرما"،  ی  برندساز در  شرکتی  اجتماعی 

اصلی  نتیجه  سه  به  منجر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

به  نسبت  گاهی  آ افزایش  می‌شود:  کارفرما  ی  برندساز برای 

از  کارفرما  کردن  متمایز  و  کارفرما  جذابیت  افزایش  کارفرما، 

ترجیح  را  کارفرمایانی  دانشجویان  رقیب.  سازمان‌های  سایر 

که مسئولیت اجتماعی شرکتی داشته و برای آنها  می‌دهند 

و حتی حاضرند در  فراهم می‌‌کنند  برای جامعه  کار  فرصت 

اساس  بر  بپذیرند.  را  کمتری  دستمزد  سازمان‌هایی  چنین 

از  می‌توانند  شده  شناخته  کمتر  کارفرمایان  تحقیق،  این 

نسبت  گاهی  آ افزایش  برای  اجتماعی  یابی  بازار کمپین‌های 

جذب  را  بالقوه  استعدادهای  و  کرده  استفاده  کارفرما  به 

 ،)2018( پوپسکیو  .)2021‌، کومار و  ساینی  نمایند)ساینی، 

اخلاق  و  اجتماعی  مسئولیت  عنوان"  با  خود  تحقیق  در 

یابی اجتماعی شرکتی«، به  ی: اقتصاد چرخشی و بازار تجار

یابی اجتماعی شرکتی در بستر مسئولیت  بازار بررسی نقش 

چرخشی  اقتصاد  یج  ترو برای  ی  تجار اخلاق  و  اجتماعی 

نتیجه  است.  پرداخته  صنعتی  پسماندهای  یافت  باز و 

مستقیم  اثرات  به  دستیابی  برای  می‌‌دهد  نشان  تحقیق 

اجتماعی  یابی  بازار از  استفاده  کسب‌وکار  در  اجتماعی 

شرکتی در بستر مفهوم اقتصاد چرخشی بین بازده اجتماعی 

نشان  دیگری  تحقیق  می‌‌نماید.  ایجاد  افزایی  هم  ی  تجار و 

با میانجی‌گری نگرش  می‌دهد مسئولیت اجتماعی شرکتی 

مصرف‌کننده  خرید  قصد  بر  برند  به  نسبت  مصرف‌کننده 

کنت  و  اینویی   .)2016 همکاران،  و  )وو  است  تاثیرگذار 

عوامل  تاثیر  آن  در  که  کردند  ارایه  مفهومی  مدلی   ،)2014(

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی‌های  شرکتی،  ویژگی‌های 

و  افراد  داوطلبانه  رفتار  بر  اجتماعی  موضوع  ویژگی‌های  و 

ی مشتری با نقش میانجی اعتبار شرکتی و همگرایی  وفادار

عنوان  با  دیگر  تحقیقی  در  است.  شده  داده  نشان  ارزش‌ها 

به  مصرف‌کننده  پاسخ‌های  و  شرکتی  انگیزه‌های  »درک 

نوع  اثر  کنشی«  وا و  فعال  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

نگرش  و  خرید  )قصد  شرکتی  نتایج  بر  ارتباطات  استراتژی 

مصرف‌کننده( با نقش میانجی متغیر انگیزه سازمان و متغیر 

است)گروزا،  شده  داده  نشان  اطلاعات  منبع  گر  تعدیل 

حوزه  این  در  است  ذکر  به  لازم   .)2011  ، کر وا و  پرونشینسکی 

پژوهش داخلی مرتبط با موضوع یافت نشد.

3. ادبیات نظری پژوهش
یابی اجتماعی شرکتی بازار

نمودن  مطلع  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار هدف 

محصولات  و  تولیدات  جانبی  تاثیرات  از  مصرف‌کنندگان 

اجتماعی  و  ی معیارهای محیطی  یکپارچه‌‌ساز و همچنین 

یابی  بازار با  مقایسه  در  است.  آنان  تصمیم‌گیری  فرایند  در 

می‌‌پردازد  آسیب‌هایی  به  کمتر   CSM مرسوم،  اجتماعی 

در  بیشتر  و  می‌کنند  وارد  خود  به  مصرف‌کنندگان  که 

آنها  مصرفی  تصمیمات  که  است  آسیب‌‌هایی  خصوص 

کمتر   CSM فعالیت‌‌های  همچنین  می‌‌کند.  وارد  دیگران  به 

مورد  در  بیشتر  و  بوده  مصرف  جانبی  تاثیرات  خصوص  در 

تاثیرات جانبی تولید)محصول یا خدمت( است. بر اساس 

زیر  گونه شناسی  لویس )2007(،  و بسط مفهوم   CSM مفهوم 
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یابی اجتماعی پیشنهاد شده است.  برای سیاست‌‌های بازار

رسانی  آسیب  گون  گونا اشکال  با  اجتماعی  طور  به  مصرف 

مرتبط است:

-	 به شخص مصرف‌‌کننده )مثلا مصرف  آسیب رسانی 

فست فود(

-	 که در محیط پیرامون نزدیک  آسیب رسانی به افرادی 

سیگار  دود  معرض  در  )مثلا  دارند  قرار  مصرف‌‌کننده 

قرار گرفتن(

-	 آسیب رسانی به جامعه وسیع‌‌تر مرتبط با مصرف‌‌کننده 

)مثلا تصادف زنجیره‌ای ماشین‌ها در اثر مصرف الکل 

یک راننده(

-	 پیرامون  محیط  در  که  خاصی  افراد  به  رسانی  آسیب 

) دور از مصرف‌‌کننده قرار دارند )مثلا کودکان کار

-	 آسیب رسانی به جهان و آینده دیگران )مثلا گرم شدن 

)CO2 کره زمین ناشی از انتشار گاز

ًگرش هػرف کٌٌذُ( با ًقص هیاًجی هتغیر اًگیزُ ساامهاى ٍ  
)گرٍما، ًطاى دادُ ضاذُ اسا    هتغیر تعذیل گر هٌبع اطلاعات

لامم بِ رکر اس  در ایي حَمُ  (.3122پرًٍطیٌسكی ٍ ٍاکر، 
 پژٍّص داخلی هرتبط با هَضَع یاف  ًطذ.

 

 
 پژوهشنظري ادبيات  .3

 بازاریابی اجتماعی شرکتی

ّذف باماریابی اجتواعی ضرکتی هطلع ًوَدى هػرف 
کٌٌذگاى ام تاثیرات جاًبی تَلیذات ٍ هحػَلات ٍ ّوچٌیي 

سامی هعیارّای هحیطی ٍ اجتواعی در فرآیٌذ   یكپارچِ
ی اجتواعی تػوین گیری آًاى اس . در هقایسِ با باماریاب

پردامد کِ هػرف   کوتر بِ آسیب ّایی هی CSMهرسَم، 
کٌٌذگاى بِ خَد ٍارد هی کٌٌذ ٍ بیطتر در خػَظ 

ّایی اس  کِ تػویوات هػرفی آًْا بِ دیگراى ٍارد   آسیب
کوتر در خػَظ  CSMّای   کٌذ. ّوچٌیي فعالی   هی

تاثیرات جاًبی هػرف بَدُ ٍ بیطتر در هَرد تاثیرات جاًبی 
ٍ  CSMتَلیذ)هحػَل یا خذه ( اس . بر اساس هفَْم 

(، گًَِ ضٌاسی میر برای 3112بسط هفَْم لَیس )
هػرف . ّای باماریابی اجتواعی پیطٌْاد ضذُ اس   سیاس 

 بِ طَر اجتواعی با اضكال گًَاگَى آسیب رساًی هرتبط

 اس :
 کٌٌذُ )هثلا هػرف   آسیب رساًی بِ ضخع هػرف

 فس  فَد(

  آسیب رساًی بِ افرادی کِ در هحیط پیراهَى
کٌٌذُ قرار دارًذ )هثلا در هعرؼ   ًزدیک هػرف

 دٍد سیگار قرار گرفتي(
 تر هرتبط با   آسیب رساًی بِ جاهعِ ٍسیع

کٌٌذُ )هثلا تػادف مًجیرُ ای هاضیي ّا در   هػرف
 كل یک راًٌذُ(اثر هػرف ال

  آسیب رساًی بِ افراد خاغی کِ در هحیط پیراهَى
 کٌٌذُ قرار دارًذ ) هثلا کَدکاى کار(  دٍر ام هػرف

  آسیب رساًی بِ جْاى ٍ آیٌذُ دیگراى )هثلا گرم
 (CO2ضذى کرُ مهیي ًاضی ام اًتطار گام 

 (3122ام باماریابی اجتواعی بِ باماریابی اجتواعی ضرکتی )هٌبع: پلامٍ،  -2ًوَدار 

 
 

 رسانیآسيب

عمدتاً توسط 
 محصولات

 عمدتاً توسط مصرف

به افراد خاص 
محيط نسدیك 

 کننده مصرف

به جامعه 
تر مرتبط با وسيع

 کننده مصرف

 کنندهبه مصرف
 به افراد خاص

دور محيط 
 کننده مصرف

به جهان طور 
 کلی

  (CSM)تمرکس بازاریابی اجتماعی شرکتی

 تمرکس بازاریابی اجتماعی 

نمودار 1- از بازاریابی اجتماعی به بازاریابی اجتماعی شرکتی )منبع: پلازو، 2011(

و  اجتماعی  یابی  بازار فعالیت  حوزه  مبین  اول  مورد  سه 

یابی اجتماعی شرکتی را  دو مورد آخر محدوده فعالیت بازار

آسیب  خصوص  در  شرکت‌‌ها  با  ی  همکار می‌‌دهند.  نشان 

یابان  بازار ی  آبرو و  حمایتی  موضوع  برای   ،2 و   1 نوع  رسانی 

 CSM فعالیت  حوزه  مقابل،  در  است.  ک  خطرنا اجتماعی 

انتخاب  فرصت‌‌های  از  وسیعی  طیف   ،)5 تا  )موارد3 

با شرکت‌‌ها  ی  موضوعات اجتماعی مناسب جهت همکار

را ارائه می‌‌دهد. 

یابی اجتماعی شرکتی ویژگی‌‌های بازار

ویژگی‌‌های  به  اشاره  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی‌‌های 

ابعاد مختلفی  از  و در این پژوهش  کمپین‌‌های مربوطه دارد 

گرفته  قرار  سنجش  مورد  شده  پرداخته  آنها  به  ادامه  در  که 

است.

منجر  فعال  اجتماعی  فعالیت‌‌های  ارتباطی:  استراتژی 

خرید  قصد  و  شده  شرکت  به  نسبت  مطلوب‌‌تر  نگرش  به 

ماهیت  کلی،  طور  به  می‌‌دهند.  افزایش  را  مصرف‌‌کننده 

ی نگرش مصرف‌‌کننده نسبت  فعالیت‌‌های اجتماعی بر رو

به شرکت و قصد خرید او به صورت مستقیم و غیرمستقیم 

.)2011 ، کر تاثیر گذار هستند)گروزا، پرونشینسکی و وا

تعهد: تعهد بلند مدت نشان‌دهنده تمایل شرکت جهت 

کمک رسانی به جامعه است، در حالی که تعهد کوتاه مدت 

به عنوان وسیله‌‌ای جهت افزایش فروش تلقی می‌شود)یانگ 

منون  و  واراداراجان  دیدگاه  از  علاوه  به   .)2015 همکاران،‌  و 

مهیا  موجب  مدت  میان  یا  مدت  بلند  تعهدهای   ،)1988(

و  یادگیری  جهت  مصرف‌‌کننده  برای  بیشتری  زمان  کردن 

شرکت  و  اجتماعی  موضوع  از  حمایت  میان  رابطه  تقویت 

شده که خود منجر به بهبود روابط عمومی می‌‌شود.
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که  نمود  عنوان   )1996( هیلی  شخصی:  ی  سرمایه‌گذار

و  کارمندان  مشارکت  میزان  مبین  شخصی  ی  سرمایه‌گذار

میزان  افزایش  است.  اجتماعی  موضوع  در  شرکت  مدیران 

شخصی  ی  سرمایه‌گذار خصوص  در  مصرف‌‌کنندگان  درک 

موجب  اجتماعی  موضوع  در  شرکت  کارمندان  و  مدیران 

افزایش اعتبار شرکت خواهد شد)اینویی و کنت، 2014(.

انگیزه شرکت از انجام فعالیت‌‌های اجتماعی: انگیزه‌‌های 

کنش  نهفته شرکت در پشت مشارکت اجتماعی او موجب وا

از  او  یابی  ارز و  فعالیت‌‌های اجتماعی شده  به  مصرف‌‌کننده 

شرکت را تحت تاثیر قرار می‌دهد )گروزا و همکاران، 2011(. 

تناسب میان عملکرد اصلی شرکت و موضوع اجتماعی: 

عملیات  اجتماعی-  موضوع  تناسب  وجود  صورت  در 

کمتر دچار تردید و بدبینی نسبت  شرکت، مصرف‌کنندگان 

و  شد  خواهد  دیده  موفق‌‌تر  کمپین  می‌‌شوند،  شرکت  به 

مصرف‌‌کننده  خرید  قصد  و  نگرش  ی  رو بر  مثبتی  تاثیرات 

، دو و لی، 2008(. خواهد داشت)هوو

تلاش: ایلن و همکارانش )2000(، عنوان نمودند که تلاش 

برنامه‌‌های  صرف  شرکت‌‌ها  که  دارد  اشاره  ی  انرژ میزان  به 

می‌‌کنند.  دلخواه  اجتماعی  رفتار  یج  ترو منظور  به   CSM

تلاش  شرکت  که  نماید  درک  مصرف‌‌کننده  گر  ا بنابراین 

یادی را صرف برنامه‌‌های CSM خود کرده است، به احتمال  ز

اجتماعی  موضوع  از  حمایت  در  معتبر‌‌تر  را  شرکت  آن  یاد  ز

درک خواهد کرد)اینویی و کنت، 2014(.

که به احتمال قوی مصرف‌‌کنندگان  گفت  : می‌‌توان  تاثیر

از یک موضوع اجتماعی معتبر‌‌تر  را در حمایت  یک شرکت 

که فعالیت‌‌های  باشند  باور  این  بر  گر  ا کرد  یابی خواهند  ارز

خواهد  همراه  به  جامعه  و  آنها  برای  مزایایی   CSM

داشت)اینویی و کنت، 2014(.

رعایت اصول اخلاقی

در  سرعت  به  اجتماعی  یابی  بازار حوزه  در  اخلاق  گرچه  ا

اجتماعی  یابی  بازار حوزه  در  ولی  است،  پیشرفت  حال 

 .)2011 کاپل،  و  می‌شود)انکر  گرفته  نادیده  اغلب  شرکتی 

یابی  بازار کمپین‌‌های  سوی  از  اخلاقی  اصول  رعایت  متغیر 

گرفته  از ابعاد مختلفی مورد سنجش قرار  اجتماعی شرکتی 

که در ادامه به این ابعاد پرداخته شده است.

پدرگرایی: بوکانان و دورکین بر این عقیده‌‌اند که پدرگرایی 

منظور  به  سازمان  یا  انسان  یک  که  می‌افتد  اتفاق  زمانی 

محافظت افراد از آسیب‌ها، در زندگی آنان دخالت می‌‌کند 

با وجود آنکه علیرغم اراده فرد باشد. مشکل اصلی پدرگرایی 

شخصی  استقلال  ارزش  با  آن  بودن  تناقض  در  می‌‌توان  را 

دانست)ایگر و دهل، 2015(.

فعال  بزرگ  یابی  بازار شرکت‌‌های  همه  خصوصی:  حریم 

نظارت  جهت  همواره  مصرف‌‌کننده  تحقیقات  حوزه  در 

اخلاقی  قوانین  مبین  که  اخلاقی  کدهای  از  تحقیقات،  بر 

کدهای  دادن  قرار  نظر  مد  با  می‌‌کنند.  استفاده  هستند 

یابی می‌‌توان از بروز تعارضات  ی اتحادیه تحقیقات بازار رفتار

جلوگیری  مصرف‌‌کننده  خصوصی  حریم  با  غیراخلاقی 

نمود)ایگر و دهل، 2015(.

و  تقسیم‌بندی  هدف:  مخاطبان  سگمنت‌بندی 

همواره  اجتماعی  یابی  بازار در  مصرف‌‌کنندگان  هدف‌گیری 

در  است.  بوده  همراه  اخلاقی  مشکلات  بروز  احتمال  با 

یابی اجتماعی شرکتی لازم است همواره منابع بیشتری  بازار

می‌شود  پرداخته  آنها  به  کمتر  که  اجتماعی  مشکلات  به 

اجتماعی  نابرابری  حذف  موجب  تا  شود  داده  تخصیص 

شود)ایگر و دهل، 2015(.

و  طرفه  یک  نمایش  یک  ی  ی:کلیشه‌ساز ساز کلیشه 

گروه  چند  یا  یک  در  مادی  غیر  یا  مادی  نهادهای  از  شایع 

کلیشه‌‌های غالب را  یابی،  بازار با  اجتماعی است. در رابطه 

یک،  از زیبایی زن به عنوان بار می‌‌توان نمایشات یک طرفه 

بلند، جوان و سفید بودن و همچنین سلامتی به عنوان لاغر 

بودن دانست. بررسی تهدید کلیشه در CSM به دلیل نادیده 

یست )ایگر و  گرفتن آن از سوی اغلب کمپین‌‌ها، امری ضرور

دهل، 2015(.
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یابی اجتماعی  ی و اجتماعی: رقابت در بازار رقابت تجار

حذف  و  شناسایی  جهت  یابان  بازار تلاش  به  اشاره  اغلب 

مورد  رفتار  تغییر  مانع  که  دارد  ی  رفتار تعیین‌کننده  عوامل 

مشکل  یک  حل  جهت  تلاش  در  که  شرکتی  می‌‌شوند.  نظر 

همواره  است،  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار توسط  اجتماعی 

تمایل دارد تا باقی عواملی که هدفشان حل مشکل اجتماعی 

مشابه است را حذف نماید، زیرا منحصر به فرد بودن دال بر 

 CSM که  گفته می‌شود  رو  این  از  برند است،  بودن  قدرتمند 

ی  یادی جهت حذف عوامل اجتماعی دارد که بر رو انگیزه ز

موضوع اجتماعی مشابه فعالیت دارند)ایگر و دهل، 2015(.

به  شرکت‌‌ها  سوی  از  ذینفعی  چند  فعالیت‌‌های  انجام 

آنان  با  مرتبط  اجتماعی  مشکلات  حل  در  مشارکت  منظور 

مشابه  قاعده  از  نیز   CSM فعالیت‌‌های  می‌‌گیرد.  صورت 

چالشی  مصرف‌‌کنندگان  عادات  تغییر  می‌‌کنند.  ی  پیرو

یا  برند  شرکت،  یک  مشتریان  تغییر  پشت  در  که  است 

یک  یج  ترو به  اغلب   CSM است.  نهفته  خاص  محصول 

از  ی  برخوردار منظور  به  می‌‌پردازد.  جدید  نهادی  منطق 

قدرت کافی جهت تغییر عاداتی که عمیقا در قلب‌‌ها تعبیه 

فعالیت‌‌های  می‌‌توانند  شرکت‌‌ها   .)2011  ، اند)پلازو شده 

انواع  گرفتن  عهده  به  با  را  خود  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

عنوان  تحت  آنها  از  که  داوطلبانه  فعالیت‌‌های  از  مختلفی 

که  فعالیت‌‌های اجتماعی شرکتی یاد می‌‌شود، انجام دهند 

فعالیت‌‌هایی  چنین  از  نوع  یک  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

گرچه قصد  ا که  لی، 2005(. شایان ذکر است  و  است)کاتلر 

ی دستیابی به رفاه اجتماعی  یابی اجتماعی تمرکز بر رو بازار

کند  بیشتر است، ولی در این میان هر شرکتی می‌‌تواند ادعا 

در  خطر  این  و  بوده  اجتماعی  رفاه  جهت  در  عملیاتش  که 

زیرا  است،  جدی‌تر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار خصوص 

گذار  وا منافع  ی  آشکارساز بدون  شرکت‌‌ها  است  ممکن 

اجتماعی  رفاه  جهت  در  که  کنند  ادعا  دروغ  به  شده، 

به‌دنبال  تحقیق  این   .)2016  ، گیتر و  )آستین  دارند  فعالیت 

رعایت  و  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی‌های  اثر  بررسی 

اصول اخلاقی بر تغییر رفتار مصرف‌کننده می‌باشد که مدل 

مفهمویم آن در نمودار )2( ارائه شده است.

کمپین‌‌های  در  اخلاقی  اصول  رعایت  اول:  فرضیه 

گذار  تاثیر  مصرف‌‌کننده  نگرش  ی  رو بر  اجتماعی  یابی  بازار

است.

اجتماعی  یابی  بازار در  اخلاقی  اصول  رعایت  عدم 

 ،)2015( دهل  و  ایگل  است.  جدی  تهدید  یک  شرکتی 

کلیشه در CSM را یک مانع جدی  مواردی مانند استفاده از 

رعایت  عدم  می‌دانند.  مخاطب  ی  رو بر  ی  اثر‌گذار برای 

حریم خصوصی افراد و کدهای اخلاقی نیز از جمله مواردی 

یابی اجتماعی  پذیری یک کمپین بازار است که می‌تواند باور

یگا، 2.18(. شرکتی را با مخاطره روبرو سازد)داو

بر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی‌‌های  دوم:  فرضیه 

ی نگرش مصرف‌‌کننده تاثیر گذار است. رو

یابی اجتماعی شرکتی چه  فازغ از اینکه یک کمپین بازار

و نگرش  ی مخاطب  بر رو نیز  آن  محتوایی دارد ویژگی‌های 

انتخاب  اجتماعی  موضوع  و  شرکت  تناسب  دارد.  تاثیر  آن 

کنت، 2014(. به  شده یکی از موارد مهم آن است )اینویی و 

تعهد  یک  صورتی‌که  در   ،)2015( همکاران  و  یانگ  عقیده 

اجتماعی  یابی  بازار کمپین  در  مصرف  سوی  از  مدت  بلند 

داشته  تاثیر  آنها  نگرش  ی  رو بر  می‌‌تواند  شود  درک  شرکتی 

به  می‌تواند  مدت  کوتاه  تعهد  یک  درک  حالیکه  در  باشد 

عنوان یک ابزار برای فروش تلقی گردد.

مصرف‌کننده  رفتار  تغییر  قصد  بر  نگرش  سوم:  فرضیه 

تاثیرگذار است. 

جهت  رفتار  تغییر  مدل‌‌های  از  اجتماعی  یابی  بازار در 

ی عوامل موثر محیطی، باورها و نگرش‌‌های  بررسی تاثیرگذار

کمپین‌‌های  می‌‌شود.  استفاده  مطلوب  رفتار  انجام  بر  افراد 

و  هدف  مخاطبان  انتخاب  منظور  به  اجتماعی  یابی  بازار

 ، نظر مورد  رفتار  انجام  یج  ترو جهت  استراتژیک  برنامه‌‌ریزی 

و  )هستینگز  کنند  استفاده  رفتار  تغییر  مدل‌‌های  از  باید 

یادش  ز بسیار  پتانسیل  علیرغم   CSM  .)2011 همکاران، 
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چالش‌‌های  معرض  در  اجتماعی،  اهداف  بهبود  جهت 

بودن  ذینفع  به‌‌دلیل  آنها  بروز  که  دارد  قرار  جدی  اخلاقی 

یک  است.  آن  برای  اجتماعی  اهداف  بودن  مفید  و  شرکت 

یابی اجتماعی  ی بازار روش موثر جهت تبیین نحوه تاثیرگذار

مدل‌‌های  از  استفاده  مصرف‌کننده،  رفتار  ی  رو بر  شرکتی 

تغییر رفتار است.

فرضیه چهارم: رعایت اصول اخلاقی از سوی کمپین‌‌های 

رفتار  تغییر  قصد  ی  رو بر  شرکت‌‌ها  اجتماعی  یابی  بازار

مصرف‌‌کننده تاثیر گذار است. 

این  آن  لازمه  و  هستند  حل  قابل  اغلب  اخلاقی  مسایل 

استراتژیک  منابع  از  استفاده  با   CSM کمپین‌‌های  که  است 

کاپل، 2011(.  خود به مبارزه با این مشکلات بپردازند)انکر و 

در  شرکت‌‌ها  مشارکت  صرف  که  است  این  حقیقت  زیرا 

گرفتن  عهده  معنی  به  شرکتی  اجتماعی  فعالیت‌‌های 

کار اخلاقی نمی‌‌باشد)جونز  کسب و  مسئولیت اخلاقی و یا 

اخلاقی  مسایل  است  لازم  رو  این  از   .)2016 همکاران،  و 

آنها  با  مبارزه  روش‌‌های  و  شده  شناسایی  برانگیز  چالش 

ی قدرتمند جهت دستیابی به  بررسی شود چرا که CSM ابزار

ی است)انکر و کاپل، 2011(. اهداف اجتماعی و تجار

به  پژوهش  مفهومی  مدل  فوق،  فرضیه‌‌های  از  برگرفته 

صورت زیر خواهد بود )نمودار 2(.
CSM  ٍ اتشاری لذرتوٌذ خْت دستیاتی تِ اّذاف اختواػی

 (.3122)اًكز ٍ كاپل، تداری است
، هذل هفَْهی پژٍّص تِ صَرت فَقّای   تزگزفتِ اس فزضیِ

 (.3سیز خَاّذ تَد )ضكل 

  هحمك ساختِ -. هذل هفَْهی پژٍّص3ضكل

 

 پژوهش يسشنا روش .4
اس ًظز فلسفِ پژٍّص، ایي تحمیك اس ًَع تحمیمات تا فلسفِ 

گیزی كارتزدی است. رٍیكزد   خْتٍ دارای گزایاًِ   اثثات
 "استمزایی-لیاسی "هَرد ًظز هحمك در ایي پژٍّص، اس ًَع 

 ٍ تَدُاس ًَع ّوثستگی ٍ ّوچٌیي پیوایطی  آى استزاتژی ٍ
رٍاتظ  "تَصیف ٍ تثییي "دارای اّذاف پژٍّطی در حَسُ 

اس آى خایی كِ ارائِ تیوِ  هیاى هتغیزّای پژٍّص است.
هی تَاى ًَػی  ّای تیوِ را  سَسی اس سَی ضزكت  آتص

فؼالیت تاساریاتی اختواػی ضزكتی در ًظز گزفت، ًوایٌذگاى 
ّای تیوِ ضْز كزج تِ ػٌَاى خاهؼِ آهاری اًتخاب ٍ   ضزكت

، تِ رٍش تصادفی سادُ تا استفادُ اس ًوًَِ گیزی خَضِ ای
تزگزفتِ  هَرد ًظزسٌدی لزار گزفتٌذ.تا استفادُ اس پزسطٌاهِ 

ص ّیز ٍ ّوكاراً ت حذالل حدن ًوًَِاس خذٍل الشاها
سهاًی كِ حذاكثز تؼذاد رٍاتظ تیي ساسُ ّا تزاتز تا  (،3127)
است ) رٍاتظ هسیزی هزتَط تِ هتغیز ٍیژگی ّای  8

در سغح اًدام هحاسثات  تاساریاتی اختواػی ضزكتی(، خْت
درصذ ٍ كسة حذالل ضزیة  81% ، تَاى آهاری 6هؼٌاداری 

 تز  كپارچِی تِ هٌظَرذُ ًیاس است. هطاّ 85تِ  %36تؼییي 
تِ رٍش فیشیكی پزسطٌاهِ  غیپژٍّص، تَس حیضذى ًتا

ّای ضزكت تیوِ( اًدام ٍ   )هزاخؼِ حضَری تِ ًوایٌذگی
پزسطٌاهِ تَسظ ًوایٌذگاى  56عی هذت یک هاُ، تؼذاد 

 58پزسطٌاهِ ضاهل  ّای تیوِ كزج تكویل گزدیذ.  ضزكت
تزای سٌدص هتغیزّا ٍ  )عیف پٌح گشیٌِ ای لیكزت( سَال

در  ّای خوؼیت ضٌاختی است.  سَال خْت تزرسی ٍیژگی 6
ّایی استفادُ   ایي پژٍّص خْت سٌدص هتغیزّا اس ضاخص

ضذُ كِ تا حذ سیادی تَسظ هحمماى پیطیي تذٍیي ضذُ ٍ 
، لذا رٍایی (3)خذٍل  هَرد تاییذ كاهل لزار گزفتِ است

یي حال، ًوًَِ هحتَایی پزسطٌاهِ هَرد تاییذ است. تا ا
راٌّوا ٍ چٌذ تي اس  ذیاساتپزسطٌاهِ اٍلیِ در اختیار 

 ّای تیوِ لزار گزفت ٍ  تاساریاتی ضزكتهتخصصاى 

ػذد اس  41اػوال گزدیذ. سپس  یزاتییاصلاحات ٍ تغ
ّای تیوِ   پزسطٌاهِ آهادُ ضذُ را در هیاى ًوایٌذگاى ضزكت

ٍ  تَسیغ كزدُ، هطكلات ٍ اتْاهات تزخی سَالات هطخص
اصلاحات لاسم صَرت گزفت. پایایی پزسطٌاهِ تَسظ 

 1.54هؼادل  SPSSدر ًزم افشار  آسهَى آلفای كزًٍثاخ
رٍاتظ ػلی هیاى هتغیزّا تا تكارگیزی تزرسی  هحاسثِ ضذ.

ٍ  Smart PLS 3در ًزم افشار  ساسی هؼادلات ساختاری  هذل
ّای پژٍّص تا استفادُ اس آهار   تَصیف ٍ تلخیص دادُ

نمودار 2. مدل مفهومی پژوهش- محقق ساخته 

4. روش شناسی پژوهش
از نظر فلسفه پژوهش، این تحقیق از نوع تحقیقات با فلسفه 

یکرد  رو است.  کاربردی  جهت‌‌گیری  دارای  و  اثبات‌‌گرایانه 

مورد نظر محقق در این پژوهش، از نوع " قیاسی-استقرایی" 

پیمایشی  همچنین  و  همبستگی  نوع  از  آن  استراتژی  و 

تبیین"  و  توصیف   " حوزه  در  پژوهشی  اهداف  دارای  و  بوده 

ارائه  که  جایی  آن  از  است.  پژوهش  متغیرهای  میان  روابط 

نوعی  می‌توان  را  بیمه  شرکت‌‌های  سوی  از  ی  آتش‌‌سوز بیمه 

یابی اجتماعی شرکتی در نظر گرفت، نمایندگان  فعالیت بازار

ی انتخاب  کرج به عنوان جامعه آمار شرکت‌‌های بیمه شهر 

و با استفاده از نمونه‌گیری خوشه‌ای به روش تصادفی ساده، 

گرفتند. برگرفته  با استفاده از پرسشنامه مورد نظرسنجی قرار 

همکارانش  و  هیر  نمونه  حجم  حداقل  الزامات  جدول  از 

با  برابر  سازه‌ها  بین  روابط  تعداد  کثر  حدا که  زمانی   ،)2016(

یابی  8 است )روابط مسیری مربوط به متغیر ویژگی‌های بازار

سطح  در  محاسبات  انجام  جهت  شرکتی(،  اجتماعی 
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کسب حداقل  ی 80 درصد و  آمار توان  ی 5 درصد،  معنادار

ضریب تعیین 25 درصد به 84 مشاهده نیاز است. به منظور 

روش  به  پرسشنامه  یع  توز پژوهش،  نتایج  شدن  یکپارچه‌‌تر 

بیمه(  شرکت  نمایندگی‌‌های  به  ی  حضور )مراجعه  فیزیکی 

توسط  پرسشنامه   95 تعداد  ماه،  یک  مدت  طی  و  انجام 

پرسشنامه  گردید.  تکمیل  کرج  بیمه  شرکت‌‌های  نمایندگان 

گزینه‌ای لیکرت( برای سنجش  شامل 48 سوال )طیف پنج 

جمعیت  ویژگی‌‌های  بررسی  جهت  سوال   5 و  متغیرها 

از  متغیرها  سنجش  جهت  پژوهش  این  در  است.  شناختی 

یادی توسط محققان  شاخص‌‌هایی استفاده شده که تا حد ز

است  گرفته  قرار  کامل  تایید  مورد  و  شده  تدوین  پیشین 

)جدول 2(، لذا روایی محتوایی پرسشنامه مورد تایید است. 

با این حال، نمونه پرسشنامه اولیه در اختیار اساتید راهنما و 

یابی شرکت‌‌های بیمه قرار گرفت  چند تن از متخصصان بازار

از  عدد   30 سپس  گردید.  اعمال  تغییراتی  و  اصلاحات  و 

پرسشنامه آماده شده را در میان نمایندگان شرکت‌‌های بیمه 

و  برخی سوالات مشخص  ابهامات  و  کرده، مشکلات  یع  توز

اصلاحات لازم صورت گرفت. پایایی پرسشنامه توسط آزمون 

شد.  محاسبه   0.93 معادل   SPSS نرم‌افزار  در  کرونباخ  آلفای 

ی  مدل‌‌ساز بکارگیری  با  متغیرها  میان  علی  روابط  بررسی 

و  توصیف  و   Smart PLS 3 نرم‌افزار  در  ی  ساختار معادلات 

در  توصیفی  آمار  از  استفاده  با  پژوهش  داده‌‌های  تلخیص 

نرم‌افزار SPSS 24 انجام گردید. 

5. یافته‌‌های پژوهش
از  درصد(   35.8( نفر   34 داده‌‌ها،  توصیفی  تحلیل  بر  بنا 

هستند.  درصد(   64.2( زن  نفر   61 و  مرد  پاسخ‌‌دهندگان 

زنان  را  پژوهش  نمونه  بیشتر  که  است  آن  از  کی  حا یافته‌‌ها 

که جنسیت بر نگرش افراد  از آن جایی  تشکیل می‌‌دهند و 

تاثیرگذار  اجتماعی  فعالیت‌‌های  در  مشارکت  به  نسبت 

می‌‌تواند  موضوع  این   ،)2015 همکاران،  و  لدرو  )گالان  است 

را تحت  مقدار متغیر نگرش و در نهایت یافته‌‌های پژوهش 

تاثیر قرار دهد. از دیگر یافته‌‌های توصیفی نمونه مورد مطالعه 

سنی  گروه‌‌های  مبنای  بر  افراد  یع  توز چگونگی  به  می‌‌توان 

اشاره کرد. بیشترین فراوانی مربوط به بازه سنی 31 تا 40 سال 

ی را افراد با  )49.5 درصد( است. حدود 83 درصد نمونه آمار

که این  سطح تحصیلات لیسانس و بالاتر تشکیل می‌‌دهند 

باشد.  داشته  تحقیق  روایی  بر  مثبت  تاثیر  می‌‌تواند  موضوع 

پاسخ‌‌دهندگان دارای تحصیلات غیرمرتبط با صنعت بیمه 

همچنین  می‌‌دهند.  تشکیل  را  ی  آمار نمونه  از  درصد   45.3

حوزه  در  تحصیلات  دارای  پاسخ‌‌دهندگان  از  درصد   43.1

هستند.  ی  حسابدار حوزه  در  آنها  از  11.6درصد  و  مدیریت 

با  ی  آمار نمونه  از  نیمی  حدودا  تحصیلات  بودن  مرتبط 

صنعت بیمه و حوزه‌‌های مرتبط با آن می‌‌تواند بر میزان درک 

ناشی  خطای  کاهش  و  سوالات  از  پاسخ‌‌دهندگان  صحیح 

از ابزار پرسشنامه تاثیرگذار باشد. 74 نفر از پاسخ‌‌دهندگان 

ی استفاده می‌‌کنند و 21 نفر  )77.9 درصد( از بیمه آتش سوز

نتایج  نمی‌‌‌‌کنند.  استفاده  بیمه  این  از  درصد(   22.1( آنها  از 

که اغلب پاسخ دهندگان مشتریان بیمه  کی از آن است  حا

در  شده  مطرح  اجتماعی  موضوع  با  و  هستند  ی  آتش‌‌سوز

یادی آشنایی دارند، که این امر می‌‌تواند تاثیر  پژوهش تا حد ز

مثبت بر روایی تحقیق داشته باشد.

مدل اندازه گیری

نتایج برازش مدل‌‌ اندازه‌‌گیری پژوهش در قالب نمودار )3( و 

می‌‌شود  مشاهده  که  همان‌‌گونه  است.  شده  ارائه   )1( جدول 

بالای  متغیرها  همه  مرکب  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضریب 

0.7است. لذا پایایی متغیرهای مکنون مطلوب می‌‌باشد. 

حداقل  از  بیشتر  مکنون  متغیرهای  همه   AVE مقدار 

بر  سازه  همگرای  روایی  بنابراین  است،   0.5 نیاز  مورد  سطح 

اساس معیار AVE مورد تایید است.
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کرونباخ، پایایی مرکب، R2، Q2 و AVE متغیرهای مکنون جدول 1- ضرایب آلفای 

R2Q2AVEپایایی مرکبآلفای کرونباخابعادمتغیرها

EIO

PAT۰٫۷۹۹۰٫۸۷۹0/500/31۰٫70

PR۰٫۸۴۲۰٫۸۸۹0/690/39۰٫۶۱

SEG۰٫۷۵۲۰٫۸۵۸0/530/32۰٫۶۶

ST۰٫۷۹۸۰٫۸۷۱0/350/19۰٫۶۹

SCOM۰٫۸۹۵۰٫۹۵0/240/20۰٫۹۰

۰٫5--۰٫۸۶۰٫۸۸۵کل

CSM

CSTR۰٫۸۴۶۰٫۸۹۱0/780/49۰٫۶۲

CMIT۰٫۷۹۰٫۹۰۴0/080/06۰٫۸۲۶

PI۰٫۷۵۳۰٫۸۵۷0/690/42۰٫۶۶

VM۰٫۸۲۸۰٫۸۸۶0/660/39۰٫۶۶

FIT۰٫۷۵۴۰٫۸۶0/620/38۰٫۶۷

EFT۰٫۸۵۶۰٫۹۱۳0/600/43۰٫۷۷

IMP۰٫۷۵۰٫۸۸۹0/500/37۰٫۸

۰٫5--۰٫۹۲۸۰٫۹۳۷کل

ATT

CSMATT۰٫۷۵۹۰٫۸۴۸0/780/50۰٫۵۸

CATT۰٫۸۲۳۰٫۸۹۵0/800/54۰٫۷۳

۰٫۸۵۰٫۸۸۷0/290/12۰٫۵۳کل

BCI0/830/900/500/330/75

کلی پژوهش نمودار 3- ضرایب مسیر و بارهای عاملی مدل 
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سلسله  مدل  به  می‌تواند  ‌وضوح  به  یکرد  رو این  می‌شود. 

از  پنهان  متغیرهای  نمرات  و  یابد  توسعه  بالاتر  مرتبه  مراتبی 

و  آیند)تننهاوس  دست  به  پایین‌تر  مرتبه  پنهان  متغیرهای 

یابی مدل  همکاران، 2005(.یکی از سودمندی‌های PLS، ارز

از  استفاده  با  حاضر  پژوهش  در  که  می‌باشد  مراتبی  سلسله 

بالاتر  مرتبه  پنهان  متغیر  ی  ساختار یابی  ارز به  یکرد  رو این 

تاییدی طی  ، تحلیل عاملی  رو این  از  پرداخته شده است. 

دو مرحله انجام می‌‌شود. در تحلیل عاملی مرتبه اول ارتباط 

اول  مرتبه  پنهان  متغیرهای  با  )گویه‌‌ها(  آشکار  متغیرهای 

سنجیده می‌‌شود )جدول 4( و سپس توسط تحلیل عاملی 

با  )ابعاد(  اول  مرتبه  پنهان  متغیرهای  ارتباط  دوم،  مرتبه 

متغیرهای پنهان مرتبه دوم بررسی می‌‌شود )جدول 6(.

سلسله  مولفه‌‌ای  مدل  نوع  از  پژوهش  این  مفهومی  مدل 

ی  مفهوم‌ساز برای   PLS مسیر  تحلیل  در  می‌‌باشد.  مراتبی 

مکرر  به‌طور  آشکار  متغیرهای  از  مراتبی  سلسله  مدل  یک 

و  تننهاوس  2001؛  همکاران،  و  می‌شود)گوینتو  استفاده 

مرتبه  پنهان  متغیر  یک  ترتیب،  بدین   .)2005 همکاران، 

بالاتر می‌تواند بوسیله تمام متغیرهای آشکار )گویه‌ها( مرتبه 

نمودار  مندرجات  طبق  مثال،  برای  شود.  ساخته  پایین‌تر 

 )CSM و   EIO )متغیرهای  مرتبه دوم  پنهان  )3(، متغیرهای 

اول  مرتبه  پنهان  متغیر  هفت  و  پنج  از  متشکل  کدام  هر 

اول  مرتبه  پنهان  متغیرهای  از  کدام  هر  همچنین  هستند، 

در  شده‌اند.  تشکیل  )گویه‌ها(  آشکار  متغیر  تعدادی  از  نیز 

مدل سلسله مراتبی، هر متغیر پنهان مرتبه دوم با استفاده از 

تمام متغیرهای آشکار متغیرهای پنهان مرتبه اول مشخص 

جدول2- تحلیل عاملی تاییدی مرحله اول

مقدار tبار عاملیگویه‌هامتغیرهامقدار tبار عاملیگویه‌هامتغیرها

PAT

Patx1۰٫۷۷7/65

FIT

Fit1۰٫۸7۰٫۸7

Patx2۰٫۸716/15Fit2۰٫۸۵۰٫۸۵

Patx3۰٫۸713/36Fit3۰٫۷۲۰٫۷۲

PR

Pr1۰٫۷0۷٫94

EFT

Eft1۰٫۸۹۴6٫94

Pr2۰٫۸5۲1٫08Eft2۰٫۹۳۶7٫45

Pr3۰٫۷7۱۷٫84Eft3۰٫۸1۱5٫81

SEG

Segx1۰٫۸012/87

VM

VM1۰٫۸0۱۷٫25

Segx2۰٫۸312٫83VM2۰٫۸699/29

Segx3۰٫۸016٫17VM3۰٫۷7۱۳٫35

ST

Stx1۰٫۸۶9٫88VM4۰٫80۲1٫22

Stx2۰٫۷۱۵٫54

PI

PI1۰٫۸0۱3٫59

St3۰٫9119/24PI2۰٫8015/21

SCOM
Scomx1۰٫۹۶38/23PI3۰٫۸4۲7٫55

Scomx2۰٫۹۴29/32

BCI

BCI1۰٫۸3۱4٫36

CSTR

Cstr1۰٫۸418/41BCI2۰٫۸8۳0٫29

Cstr2۰٫9045/09BCI3۰٫۸732/64

Cstr3۰٫8018/83

CSMATT

Csmatt1۰٫8013/46

Cstr4۰٫۶7۸٫09Csmatt2۰٫8214٫33

Cstr5۰٫۷312/76Csmatt3۰٫۸627/18

CMIT
Cmit1۰٫۹۲۱0٫50Csmatt4۰٫۶۴۵٫89

Cmitx2۰٫۸۹۶٫16

CATT

Catt1۰٫۸1۱0٫12

IMP
Imp1۰٫89۴5٫18Catt2۰٫۸8۲6٫08

Imp2۰٫۸۹۲6٫34Catt3۰٫۸۷۳4٫89
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همه  عاملی  بار  که  می‌‌دهد  نشان   )2( جدول  نتایج 

گویه‌‌ها به جز cstr4 و csmatt4 بیش از 0.7 بوده و مورد تایید 

 csmatt4 و   cstr4 گویه‌‌های  حذف  که  آنجایی  از  هستند. 

و   )AVE( شده  استخراج  یانس  وار میانگین  افزایش  موجب 

گردید،   CSMATT و   CSTR سازه‌‌های   )CR( مرکب  پایایی 

در  گویه  دو  این  حذف  نتایج  شد.  آنها  حذف  بر  تصمیم 

جدول )3( نشان داده شده است.

گویه‌‌ها با  جدول 3- ضرایب پایایی مرکب و AVE بعد از حذف 
بار عاملی ضعیف

سازه
حذف گویه‌‌هاحفظ گویه‌‌ها

AVECRAVECR

CSTR0/620/890/680/91

CSMATT0/580/840/690/87

همه  ضرایب  ی  معنادار  ،)2( جدول  نتایج  به  توجه  با 

که نشان از صحت رابطه‌های  مسیرها بالاتر از 2.58 است، 

با  لذا  است.  درصد   99 اطمینان  سطح  در  مدل  اول  مرتبه 

همه   t مقدار  و   )0.7 از  )بیش  عاملی  بارهای  میزان  به  توجه 

مسیرها، همگرایی مدل اندازه‌‌گیری مرتبه اول تایید می‌‌شود. 

نتایج تحلیل عاملی تاییدی مرحله دوم در جدول )4( نشان 

داده شده است.

جدول 4- تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دوم

تحلیل مسیرمتغیرهای مکنون
فواصل اطمینان 

بوت استرپ

مرتبه اولمرتبه دوم
ضریب 

مسیر
t مقدار

سطح 
معناداری

% 2/5% 97/5

EIO

PAT۰٫۷۱7٫780/000۰٫47۰٫۸3

PR۰٫۸320٫270/000۰٫74۰٫90

SEG۰٫۷۳9٫380/000۰٫۵3۰٫۸3

ST۰٫۵96٫940/000۰٫۴2۰٫۷6

SCOM۰٫4950/000۰٫۲8۰٫۶6

تحلیل مسیرمتغیرهای مکنون
فواصل اطمینان 

بوت استرپ

مرتبه اولمرتبه دوم
ضریب 

مسیر
t مقدار

سطح 
معناداری

% 2/5% 97/5

CSM

CSTR۰٫۸6۴0٫320/000۰٫۸3۰٫۹2

CMIT۰٫۲۹۲٫690/007۰٫۱۰۰٫۵2

PI۰٫۸3۲8٫610/000۰٫۷7۰٫۸۸

VM۰٫۸۱20٫010/000۰٫۷2۰٫۸۸

FIT۰٫۷8۱6٫500/000۰٫۶7۰٫۸6

EFT۰٫۷7۱7٫050/000۰٫۶7۰٫۸۵

IMP۰٫۷1۱۱٫250/000۰٫۵7۰٫۸1

ATT
CSMATT۰٫88۳2٫600/000۰٫۸2۰٫۹۵

CATT۰٫۸۹۲3٫980/000۰٫80۰٫۹۴

نشان  را  رابطه‌ها  صحت  فقط  مسیر  ضرایب  ی  معنادار

به  توجه  با  بنابراین  سازه‌ها.  بین  رابطه  شدت  نه  می‌دهد 

ی  و معنادار استرپ  بوت  اطمینان  فواصل  نتایج جدول 5، 

ضرایب همه مسیرها )t > 2.58 و p < 0.01( نشان از صحت 

رابطه‌های مرتبه دوم مدل در سطح اطمینان 99 درصد دارد. 

می‌‌شود.  تایید  دوم  مرتبه  اندازه‌‌گیری  مدل  همگرایی  لذا 

گرا توسط معیار فورنل-لارکر تایید شده است.  بررسی روایی وا

مدل ساختاری

نتایج  یابی  ارز بعد  مرحله  اندازه‌‌گیری،  مدل  تحلیل  از  پس 

ی شامل بررسی قابلیت‌‌های پیش‌‌بینی مدل و  مدل ساختار

روابط میان سازه‌‌‌‌هاست )نمودار 4(.

مقادیر  عنوان  به   0.67 و   0.33  ،0.19 مقدار  سه   R2 برای 

و  ی  )داور شود  توصیف  می‌‌تواند  قوی  و  متوسط  ضعیف، 

یا   BCI سازه،  درون‌‌زای  متغیر  مهم‌ترین   .)1393 رضازاده، 

که دارای ضریب تعیین 0.50  رفتار است  همان قصد تغییر 

که  می‌‌شود  استنباط  اینگونه  لذا  )جدول1(.  است  )قوی( 

و   )EIO( اخلاقی  اصول  رعایت   ،)ATT( نگرش  متغیرهای 
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کلی پژوهش  نمودار 4- ضرایب معناداری مدل 

جدول5- نتایج آزمون معناداری روابط مدل ساختاری

مسیرفرضیه
ضریب 

مسیر
t مقدار

سطح 
معناداری

فاصله اطمینان
نتیجه

%2/5%97/5

H1ATT  EIO0/211/500/13-0/060/48رد

H2ATT  CSM0/372/590/010/080/63تایید

H3BCI  ATT0/475/350/0000/280/63تایید

H4BCI ← EIO0/354/270/0000/180/51تایید

تعهد  متغیر  جز  به  پژوهش  درون‌‌زای  متغیرهای  باقی 

می‌باشند  متوسط  تعیین  ضریب  مقادیر  دارای   )CMIT(

سازه‌‌های   Q2 برای   0.35 و   0.15  ،0.02 مقدار  سه   .)1 )جدول 

قوی  و  متوسط  کم،  پیش‌‌بینی  قدرت  عنوان  به  درون‌‌زا 

که  همانطور   .)1393 رضازاده،  و  ی  )داور می‌‌شود  توصیف 

نتایج جدول )1(، مقدار Q2 برای متغیرهای درون‌‌زا در سطح 

که قدرت پیش‌بینی  آن است  از  کی  و حا دارد  قرار  مناسبی 

می‌باشد.  قبول  قابل  حد  در  متغیرها  این  خصوص  در  مدل 

یابی اجتماعی شرکتی )CSM( در مجموع و  ویژگی‌‌های بازار

از تغییرات قصد  توانسته‌‌اند 50 درصد  ی یکدیگر  با همکار

تغییرات  مابقی  و  نمایند  پیش‌‌بینی  را   )BCI( رفتار  تغییر 

کتورهایی  فا و  عوامل  سایر  به  وابسته  متغیر  این  یانس(  )وار

است که در مدل پژوهش در نظر گرفته نشده‌‌اند.
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ی که همان فرضیه‌‌های  ی روابط مدل ساختار یابی معنادار ارز

ی  ی معادلات ساختار پژوهش هستند با استفاده از مدل‌‌ساز

از لحاظ  روابط میان سازه‌‌ها  مربعات جزئی  به روش حداقل 

یه  رو از  پژوهش  این  در  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  علی 

ی فرضیات  آزمون آمار با 5000 زیر نمونه جهت  بوت استرپ 

ی مسیرهای مدل  استفاده شده است. نتایج بررسی معنادار

ی پژوهش در جدول )5( آمده است. ساختار

 تحلیل اثر متغیر میانجی

جهت بررسی فرضیه‌‌های غیر مستقیم پژوهش نیاز به تحلیل 

اثر متغیر میانجی نگرش )ATT( است بدین منظور در مرحله 

ی  کردن متغیر میانجی نگرش )ATT(، معنادار اول بدون وارد 

و   )EIO( اخلاقی  اصول  رعایت  متغیرهای  مستقیم  تاثیر 

بر قصد تغییر   )CSM( یابی اجتماعی شرکتی بازار ویژگی‌های 

رفتار )BCI( و سپس در مرحله دوم با وارد کردن متغیر میانجی 

متغیرهای  مستقیم  غیر  اثرات  ی  معنادار  ،)ATT( نگرش 

یابی گردید )جدول6(. مستقل فوق بر قصد تغییر رفتار ارز

جدول 6- تحلیل اثر متغیر میانجی نگرش

مسیرمراحل
ضریب 

مسیر
t مقدار

سطح 
معناداری

فاصله اطمینان
نتیجه

%2/5%97/5

1
BCI  CSM0/2982/690/0070/070/49معنادار

BCI  EIO0/3673/590/0000/160/56معنادار

2
BCI ATT  CSM0/1752/210/020/030/33معنادار

BCI ATT  EIO0/0991/390/16-0/020/25غیرمعنادار

جهت تعیین اندازه اثر غیر مستقیم نگرش در رابطه میان 

یابی اجتماعی شرکتی )CSM( و قصد تغییر  ویژگی‌‌های بازار

یانس )VAF( استفاده می‌‌شود که از  رفتار )BCI( از شمول وار

اثر مستقیم  کل )مجموع  اثر  بر  اثر غیرمستقیم  اندازه  تقسیم 

 36( VAF و غیرمستقیم( به‌دست می‌‌آید. با توجه به مقدار 

درصد( که بیش از 20 درصد است، می‌‌توان نتیجه گرفت که 

یابی اجتماعی شرکتی  نگرش در رابطه میان ویژگی‌‌های بازار

و قصد تغییر رفتار نقش میانجی‌‌گری جزئی دارد.

برازش مدل کلی پژوهش )معیار نیکویی برازش(

محاسبه  زیر  فرمول  قالب  )GOF(در  برازش  نیکویی  معیار 

 )0.36 از  )بیشتر   0.60 معادل  شاخص  این  مقدار  میشود. 

به‌دست آمد که نشان از برازش قوی مدل کلی پژوهش است.

رابطه 1(

( بر قصد CSMٍیژگی ّای بازاریابی اجتواعی ضرکتی )
( ٍ سپس در هرحلِ دٍم با ٍارد کردى هتغیر BCIییر رفتار )تغ

(، هعٌاداری اثرات غیر هستقین ATTهیاًجی ًگرش )

 هتغیرّای هستقل فَق بر قصد تغییر رفتار ارزیابی گردید
 .(6)جدٍل

 تحلیل اثر هتغیر هیاًجی ًگرش -6 جدٍل

ضریب  هسیر هراحل
 هسیر

هقدار 
t 

سطح 
 هعٌاداری

 فاصلِ اطویٌاى
 
 

 %5/97 %5/2 تیجًِ

1 
BCI   CSM 298/0  69/2  007/0  07/0  49/0  هعٌادار 
BCI   EIO 367/0  59/3  000/0  16/0  56/0  هعٌادار 

2 
BCI   ATT   

CSM 
175/0  21/2  02/0  03/0  33/0  هعٌادار 

BCI   ATT   
EIO 

099/0  39/1  16/0  02/0-  25/0  غیرهعٌادار 
تقین ًگرش در رابطِ هیاى جْت تعییي اًدازُ اثر غیر هس

( ٍ قصد تغییر CSMّای بازاریابی اجتواعی ضرکتی )  ٍیژگی
ضَد کِ   ( استفادُ هیVAF( از ضوَل ٍاریاًس )BCIرفتار )

از تقسین اًدازُ اثر غیرهستقین بر اثر کل )هجوَع اثر هستقین 
%VAF (36 )با تَجِ بِ هقدار  آید.  ٍ غیر هستقین( بدست هی

تَاى ًتیجِ گرفت کِ ًگرش در   هی است، %20کِ بیص از 
ّای بازاریابی اجتواعی ضرکتی ٍ قصد   رابطِ هیاى ٍیژگی

 گری جسئی دارد.  تغییر رفتار ًقص هیاًجی

 (برازش مدل كلي پژوهش )معيار نيكويي برازش 4.5

در قالب فرهَل زیر هحاسبِ (GOF) ی برازشهعیار ًیكَی
( 0.36ر از )بیطت 0.60هقدار ایي ضاخص هعادل . هیطَد

 بدست آهد کِ ًطاى از برازش قَی هدل کلی پژٍّص است.

رابطِ 
1) 

GOF = √           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅     ̅̅̅̅  

 عملكرد-تحليل نقشه اهميت 4.4

اًجام  PLSبرای تفسیر ٍ آًالیس بیطتر ًتایج  IPMAارزیابی 
 ّای پر اّویت برای بْبَد      ضَد ٍ هٌجر بِ ضٌاسایی حَزُ  هی
در ایي پژٍّص ضَد.   ّای هدیریتی ٍ بازاریابی هی  الیتفع

هتغیر قصد تغییر رفتار بِ عٌَاى سازُ ّدف هٌظَر ضدُ ٍ 
ّای   تاثیر دٍ هتغیر هستقل رعایت اصَل اخلاقی ٍ ٍیژگی

بازاریابی اجتواعی ضرکتی بر رٍی آى با استفادُ از آًالیس 
IPMA  .اصَل اخلاقی دارای  رعایتبررسی ضدُ است

ّای بازاریابی   ( ٍ ٍیژگی59.14عولكرد ) ،(0.46ّویت )ا
( 57.73( ٍ عولكرد )0.27یت )اجتواعی ضرکتی دارای اّو

رعایت اصَل اخلاقی در هقایسِ با اگرچِ است ٍ 
دارای تاثیر بیطتری بر  ّای بازاریابی اجتواعی ضرکتی  ٍیژگی

با تَجِ بِ هیساى عولكردش، ٍلی  ،است قصد تغییر رفتار
 اًد.  اى ضرکت ّای بیوِ کوتر بداى پرداختِهدیر

 

 های سياستي  توصيهو  نتيجه گيری .6

فرضیِ اٍل پژٍّص بِ بررسی تاثیر رعایت اصَل اخلاقی از 
کٌٌدُ هی پردازد.   بر ًگرش هصرف CSMّای   سَی کوپیي

پاپااٍیكًََهَ ؛ 2001)کاریگاى ٍ آتالا، اگرچِ هطالعات پیطیي
یر هستقین رعایت اصَل اخلاقی بر از تاث (.2011ٍ ّوكاراى، 

کٌٌدُ حوایت هی کٌٌد، ایي فرضیِ رد ضد.   ًگرش هصرف
ّای بازاریابی اجتواعی   فرضیِ دٍم پژٍّص تاثیر ٍیژگی

کٌٌدُ را هَرد بررسی قرار هی دّد.   ضرکتی بر ًگرش هصرف

تحلیل نقشه اهمیت-عملکرد

آنالیز بیشتر نتایج PLS انجام  و  IPMA برای تفسیر  یابی  ارز

برای  اهمیت  پر  حوزه‌‌‌‌‌‌های  شناسایی  به  منجر  و  می‌‌شود 

این  در  می‌‌شود.  یابی  بازار و  مدیریتی  فعالیت‌‌های  بهبود 

پژوهش متغیر قصد تغییر رفتار به عنوان سازه هدف منظور 

و  اخلاقی  اصول  رعایت  مستقل  متغیر  دو  تاثیر  و  شده 

ی آن با استفاده  یابی اجتماعی شرکتی بر رو ویژگی‌‌های بازار

اخلاقی  اصول  رعایت  است.  شده  بررسی   IPMA آنالیز  از 

ویژگی‌‌های  و   )59.14( عملکرد   ،)0.46( اهمیت  دارای 

یابی اجتماعی شرکتی دارای اهمیت )0.27( و عملکرد  بازار

گرچه رعایت اصول اخلاقی در مقایسه با  )57.73( است و ا

بیشتری  تاثیر  دارای  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی‌‌های 

بر قصد تغییر رفتار است، ولی با توجه به میزان عملکردش، 

مدیران شرکت‌های بیمه کمتر بدان پرداخته‌‌اند.

6. نتیجه‌گیری و توصیه‌‌های سیاستی
از  اخلاقی  اصول  رعایت  تاثیر  بررسی  به  پژوهش  اول  فرضیه 

می‌پردازد.  مصرف‌‌کننده  نگرش  بر   CSM کمپین‌‌های  سوی 

یکونومو  پاپااو 2001؛  آتالا،  و  یگان  )کار پیشین  مطالعات  گرچه  ا

بر  اخلاقی  اصول  رعایت  مستقیم  تاثیر  از   ،)2011 همکاران،  و 

شد.  رد  فرضیه  این  می‌کنند،  حمایت  مصرف‌‌کننده  نگرش 

یابی اجتماعی شرکتی  فرضیه دوم پژوهش تاثیر ویژگی‌‌های بازار

اینویی  می‌دهد.  قرار  بررسی  مورد  را  مصرف‌‌کننده  نگرش  بر 
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اجتماعی  یابی  بازار ویژگی‌‌های  تاثیر   )2014  ;2012( کنت  و 

توسط نقش میانجی  ی مصرف‌کننده  رفتار بر مقاصد  شرکتی 

تاثیر  محققین  از  دیگر  برخی  دادند.  نشان  را  اعتبار  متغیر 

یابی اجتماعی شرکتی همچون  برخی از ابعاد ویژگی‌‌های بازار

ارتباطی)گروزا  استراتژی  و   )2015 همکاران،  و  )واتسون  تعهد 

این  قوت  نقطه  کردند.  تایید  را  نگرش  بر   .)2011 همکاران،  و 

بر  یابی اجتماعی شرکتی  بازار تاثیر ویژگی‌‌های  بررسی  پژوهش 

نگرش با درنظر گرفتن کلیه ابعاد آن )استراتژی ارتباطی، تعهد، 

ی شخصی، انگیزه شرکت، تناسب میان شرکت- سرمایه‌گذار

( است. این فرضیه در سطح  موضوع اجتماعی، تلاش و تاثیر

سوم  فرضیه  در  گرفت.  قرار  تایید  مورد  درصد   95 اطمینان 

پژوهش، تاثیر نگرش مصرف‌‌کننده بر قصد تغییر رفتار او مورد 

 ، پیشین)جونز مطالعات  اساس  بر  است.  گرفته  قرار  بررسی 

ی اقدام منطقی)آجزن و فیشبن، 1980( و رفتار  2017(. دو تئور

برنامه‌‌ریزی شده )آجزن،‌1981( کاربرد گسترده‌‌ای جهت بررسی 

فعالیت‌‌های  به  نسبت  مصرف‌‌کنندگان  نگرش  توضیح  و 

محیطی و اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکتی داشته‌‌اند. بر 

جهت  فرد  قصد  توسط  رفتار  پیش‌‌بینی  ی‌‌ها،  تئور این  اساس 

اجرای رفتار صورت می‌‌گیرد که این به نوبه خود تابعی از نگرش 

است.  ذهنی  هنجارهای  و  موضوع  یا  رفتار  به  نسبت  افراد 

همچنین به عقیده برخی محققین همچون جونز و همکارانش 

به  نسبت  مصرف‌‌کنندگان  نگرش  میان  مثبتی  رابطه   ،)2017(

مسئولیت‌‌های اجتماعی شرکتی و تمایل آنان به رفتار نمودن 

مطابق با آن نگرش‌‌ها وجود دارد. در این پژوهش نگرش از دو 

بعد نگرش نسبت به مشارکت در فعالیت‌های CSM و موضوع 

گرفته شده و تاثیر آن بر قصد تغییر  اجتماعی حمایتی در نظر 

رفتار مصرف‌‌کننده جهت اجرای رفتار پیشنهادی بررسی شده 

یابی اجتماعی  کنون در حوزه بازار است; موضوع جدیدی که تا

است  آن  از  کی  حا نتایج  است.  نشده  پرداخته  بدان  شرکتی 

بوده  معنادار  درصد   99 احتمال  با  ی  آمار لحاظ  از  فرضیه  که 

و مورد تایید قرار می‌گیرد. فرضیه چهارم پژوهش تاثیر رعایت 

CSM بر قصد تغییر رفتار  کمپین‌‌های  از سوی  اصول اخلاقی 

مصرف‌‌کننده را )به صورت مستقیم( مورد بررسی قرار می‌دهد. 

تاثیر  کیس و همکارانش )2007( در پژوهشی  همچنین چتزیدا

را نشان دادند. وجه  ی  رفتار بر مقاصد  مستقیم تعهد اخلاقی 

تمایز این پژوهش، بررسی تاثیر رعایت اصول اخلاقی بر قصد 

رعایت  ابعاد  کلیه  گرفتن  نظر  در  با  مصرف‌کننده  رفتار  تغییر 

بندی،  سگمنت  خصوصی،  حریم  )پدرگرایی،  اخلاقی  اصول 

اجتماعی  یابی  بازار زمینه  در  ی(  تجار رقابت  و  ی  کلیشه‌ساز

چهارم  فرضیه  می‌دهد  نشان  پژوهش  نتایج  است.  شرکتی 

مورد  و  است  معنادار  درصد   99 احتمال  با  ی  آمار لحاظ  از 

تایید قرار می‌‌گیرد. مطابق جدول )6(، اثر مستقیم ویژگی‌‌های 

رفتار  تغییر  قصد  بر   )CSM( شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

است.  معنادار  درصد   99 احتمال  با  ی  آمار لحاظ  از   )BCI(

قصد  بر   )EIO( اخلاقی  اصول  رعایت  مستقیم  اثر  همچنین 

درصد   99 احتمال  با  ی  آمار لحاظ  از  نیز   )BCI( رفتار  تغییر 

یابی اجتماعی  معنادار است. اثر غیر مستقیم ویژگی‌‌های بازار

میانجی  نقش  با   )BCI( رفتار  تغییر  قصد  بر   )CSM( شرکتی 

اثر  ولی  است  معنادار  درصد   95 احتمال  با   )ATT( نگرش 

تغییر  قصد  بر   )EIO( اخلاقی  اصول  رعایت  مستقیم  غیر 

ی  آمار لحاظ  )ATTاز  نگرش  میانجی  نقش  با   )BCI( رفتار 

رعایت  میان  رابطه  در  نگرش  رو  این  از  نمی‌‌باشد.  معنادار 

اصول اخلاقی و قصد تغییر رفتار نقش میانجی ندارد. به طور 

کلی، مدل مفهومی این پژوهش مدیران را نسبت به شناسایی 

عوامل موثر بر قصد تغییر رفتار مصرف‌‌کننده جهت مشارکت 

گرفتن عوامل  گاه می‌‌سازد تا با در نظر  در فعالیت‌‌های CSM آ

فعالیت‌‌های  اثربخشی  آنها،  از  یک  هر  اهمیت  میزان  و  فوق 

کمپین‌‌های  ی  راه‌انداز در  بخشند.  بهبود  را  شرکت   CSM

از  اخلاقی  اصول  گرفتن  نظر  در  شرکتی،  اجتماعی  یابی  بازار

 CSM کمپین  فعالیت‌‌های  است.  حیاتی  امری  مدیران  سوی 

قرار داده  را مد نظر  باید رضایت مصرف‌‌کننده  شرکت همواره 

)عدم  نشوند  او  آزادی  یا  و  انتخاب  کردن  محدود  موجب  و 

پدرگرایی(. همچنین باید به حریم خصوصی مصرف‌‌کنندگان 

و  کرده  محافظت  آنان  شخصی  اطلاعات  از  بگذارند،  احترام 
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خصوصی  حریم  )حفظ  نمایند  استفاده  قانونی  طور  به  آنها  از 

گروه‌‌های مخاطبان هدف  مصرف‌کننده(. به علاوه در تعیین 

که  کنند  استفاده  عادلانه  فرایند  یک  از  باید  مدیران  کمپین، 

تمرکز  و  شده  داده  قرار  مدنظر  گروه‌‌ها  همه  نیازهای  آن  در 

آنها  به  دسترسی  یا  نفوذ  که  گروه‌‌هایی  ی  رو بر  صرفا  کمپین 

اخلاقی(.  )سگمنت‌بندی  باشد  نداشته  قرار  است،  راحت‌‌تر 

استراتژی‌‌های  طراحی  در  مدیران  است  لازم  همچنین 

داشته  توجه  نیز  ی  کلیشه‌‌ساز عدم  اصل  به  همواره  تبلیغاتی 

را  ازکالا  واقعی  و  صحیح  تصویری  خود  تبلیغات  در  و  باشند 

اخلاقی  اصول  رعایت   ، فوق‌‌الذکر موارد  بر  علاوه  دهند.  ارائه 

تلاش‌‌های  است.  اهمیت  حائز  بسیار  نیز  ی  تجار رقابت  در 

کمپین CSM شرکت نباید در جهت به‌دست آوردن مالکیت 

ی مشکلات اجتماعی بوده و به دنبال حذف رقبایی  انحصار

می‌‌کنند  کار  مشابه  اجتماعی  مشکلات  ی  رو بر  که  باشد 

ویژگی‌‌های   ، دیگر سوی  از  اجتماعی(.  و  ی  تجار )رقابت 

 CSM کمپین‌‌های  طراحی  در  نیز  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

ی یک فعالیت  راه‌انداز از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است. در 

شروع  فعال  صورت  به  را  برنامه  باید  مدیران  جدید،   CSM

نمایند و نه در پاسخ به فشار ناشی از سوی ذینفعان شرکت. 

، شرکت‌‌ها باید مشارکت فعالی در حمایت از  به عبارتی دیگر

و  اطلاعات  گونه  هر  یافت  در از  پیش  اجتماعی  موضوعات 

داشته  مصرف‌‌کننده  سوی  از  شرکت  با  رابطه  در  منفی  اخبار 

باید  مدیران  همچنین  فعال(.  ارتباطی  )استراتژی  باشند 

شرکت  تلاش  میزان  همانند  خود  ی  کار حوزه‌‌های  از  برخی 

به  شده  ایجاد  واقعی  مزایای  و  پتانسیل  برنامه‌‌هایش،  ی  رو بر 

(، انگیزه‌‌های  واسطه اجرای رفتار اجتماعی توصیه شده )تاثیر

مشارکت‌‌های  پشت  در  نهفته  ارزش-محور  و  بشردوستانه 

در  شرکت  کارمندان  و  مدیران  مشارکت  و  شرکت   CSM

کرده و  ی شخصی( را نمایان  CSM )سرمایه‌گذار فعالیت‌‌های 

به اطلاع مصرف‌‌کننده برسانند. به علاوه، مدت زمان حمایت 

میان  تناسب  وجود  و  )تعهد(  اجتماعی  موضوع  از  شرکت 

مواردی  جمله  از  شرکت  اصلی  عملکرد  و  اجتماعی  موضوع 

 CSM برنامه‌‌های  استراتژی‌‌های  تدوین  در  مدیران  که  است 

که دیدگاه عموم  باید مورد توجه قرار دهند. به ویژه، در حالی 

که خلق مزایای اجتماعی اغلب در تعارض  بر این باور است 

مدیران  به  مفهومی  مدل  این  است،  شرکتی  مزایای  خلق  با 

نشان می‌‌دهد که دو عامل رعایت اصول اخلاقی و ویژگی‌‌های 

اجتماعی  رفتار  یج  ترو موجب  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

ی بیشتر خواهد شد؛ یعنی  مورد نظر و در نهایت مزایای تجار

مدیران  برای  را  بیشتری  بینش  لذا  مزیت.  دو  همزمان  ایجاد 

از  اجتماعی  و  ی  تجار مزایای  ایجاد  چگونگی  خصوص  در 

از  برگرفته  همچنین  می‌‌سازد.  مهیا   CSM فعالیت‌‌های  طریق 

نتایج آنالیز ماتریس اهمیت- عملکرد )IPMA(، اولویت‌‌بندی 

و  مدیریتی  فعالیت‌‌های  بهبود  برای  پر‌‌اهمیت  حوزه‌‌‌‌‌‌های 

 CSM یابی که مدیران در طراحی استراتژی‌‌های برنامه‌‌های بازار

خصوصی  حریم   : از عبارتند  ترتیب  به  دهند  قرار  مدنظر  باید 

گرایی، سگمنت‌بندی اخلاقی، عدم  مصرف‌کننده، عدم پدر 

استراتژی  اخلاقی،  اجتماعی  و  ی  تجار رقابت  ی،  کلیشه‌ساز

ارزش- انگیزه‌های  تلاش،  شخصی،  ی  سرمایه‌گذار ارتباطی، 

محور شرکت، تناسب میان موضوع اجتماعی-عملکرد اصلی 

شرکت، تاثیر و تعهد. در خاتمه، از آن جایی که CSM پیوندی 

همچنین  و  دارد  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  مفهوم  با  روشن 

بر اساس اصل فایده‌‌گرایی دارای برخی ارتباطات با مسئولیت 

فعالیت‌‌های  موفق  اجرای  هست،  نیز  کار  و  کسب  اخلاقی 

در  مدیران  برای  پژوهش،  این  راهنمایی‌‌های  توسط   CSM

جهت تحقق بخشیدن به دو مسئولیت شرکتی یاد شده مفید 

خواهد بود. این پژوهش چندین حوزه جذاب برای تحقیقات 

جدید  دانشی  افزودن  موجب  که  است  نموده  مهیا  آینده 

یابی اجتماعی شرکتی  کمپین‌‌های اثربخش بازار جهت ایجاد 

عوامل  نمودن  اضافه  به  می‌‌توان  آنها  جمله  از  که  بود  خواهند 

دیگری همچون ویژگی‌‌های شرکت و موضوع اجتماعی جهت 

کامل‌‌تری از نحوه تاثیر فعالیت‌‌های CSM بر رفتار  ایجاد درک 

مصرف‌‌کننده.، تکرار پژوهش با انتخاب نمونه‌‌ای متفاوت با در 

نظر گرفتن انواع مختلف شرکت‌‌ها به منظور قطعیت بخشیدن 
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کشورهایی با فرهنگ  نتایج و یا اصلاح آنها، تکرار پژوهش در 

برنامه‌‌های  کارگیری  به‌‌  در  بیشتری  سابقه  دارای  که  متفاوت 

بودن پاسخ مصرف‌کنندگان،  CSM هستند )به‌دلیل متفاوت 

با احتمال تغییر نتایج همراه خواهد بود(، اضافه نمودن عامل 

و تغییر  رفتار  کردن شکاف میان قصد تغییر  پر  و  رفتار  تغییر 

جمعیت  متغیرهای  همچون  تعدیل‌گری  عوامل  توسط  رفتار 

شناختی اشاره نمود. همچنین می‌‌توان در رابطه میان نگرش و 

متغیرهای مستقل پژوهش از متغیرهای جمعیت شناختی به 

به علاوه، تست مدل مفهومی  عنوان تعدیل‌‌گر استفاده نمود. 

برنامه‌‌های  از  آمده  به‌دست  داده‌‌های  از  استفاده  با  پژوهش 

CSM متفاوت با پیامدهای جدیدی همراه خواهد بود.

دسترسی به داده‌ها 

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.
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The use of artificial intelligence leads to the reshaping of strategies, plans, interactions and relationships in the busi-
ness marketing process. This research is applied-developmental in terms of purpose and qualitative research in terms of 
implementation (using a systematic review approach). In order to collect information, 140 related articles published in 
the period from 2010 to 2022 were analyzed using the seven method of Cochran’s book (2008) to identify dimensions, 
antecedents and consequences, and finally after putting together and integrating the index from the results, a 5-step 
model for the marketing process based on multiple artificial intelligence was extracted. Based on this model, the use of 
mechanical, intellectual and emotional artificial intelligence can improve the stages of the marketing process, including 
marketing research (data collection, market analysis and customer understanding), marketing strategy (segmentation, 
targeting and positioning), marketing plan (standardization, personalization and relationalization of marketing mix com-
ponents), marketing action (operational, analytical and collaborative customer relationship management) and marketing 
performance as consequences of the application of artificial intelligence in marketing (optimization of experiential value 
and profitability), increasing competitive advantage, increasing customer satisfaction, customer loyalty, customer trust, 
engaging and retaining customers). Also, the antecedents of using artificial intelligence in marketing include technologi-
cal, organizational, environmental, behavioral and individual factors. 
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زهرا کاظمی سراسکانرود1  
محمد صفری 2 )نویسنده مسئول( 

چکیده
استراتژی‌‌ها،  مجدد  دادن  شکل  به  منجر  مصنوعی  هوش  بکارگیری 

می‌‌شود.  کار  و  کسب  یابی  بازار فرایند  در  روابط  و  تعاملات  برنامه‌‌ها، 

اجرا  لحاظ  به  و  بردی-توسعه‌ای  کار هدف،  لحاظ  به  پژوهش  این 

جهت  می‌باشد.  نظام‌‌مند(  مرور  رویکرد  از  استفاده  )با  کیفی  پژوهشی 

 2010 زمانی  بازه  در  شده  منتشر  مرتبط  مقاله   140 اطلاعات،  گردآوری 

جهت   )2008( کوکران  کتابچه  هفت‌‌گانه  روش  از  استفاده  با   2022 تا 

در  و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  پیامدهای  و  پیشایندها  ابعاد،  شناسایی 

آمده  به‌دست  ادغام شاخص‌‌های  و  دادن  قرار  هم  کنار  از  پس  نهایت 

یابی مبتنی بر هوش مصنوعی  یک الگوی پنج مرحله‌ای برای فرایند بازار

هوش  انواع  بکارگیری   ، الگو این  اساس  بر  گردید.  استخراج  چندگانه 

مراحل  بهبود  موجب  می‌‌تواند  احساسی  و  فکری  مکانیکی،  مصنوعی 

تجزیه  داده‌‌ها،  )جمع‌‌آوری  یابی  بازار تحقیقات  شامل  یابی  بازار فرایند 

و  هدف‌‌‌گیری  )تقسیم‌‌بندی،  یابی  بازار استراتژی  مشتری(،  درک  و  بازار 

و  شخصی‌سازی  )استانداردسازی،  یابی  بازار برنامه  موقعیت‌‌یابی(، 

یابی )مدیریت ارتباط  یابی(، اقدام بازار آمیخته بازار رابطه‌سازی اجزای 

یابی به عنوان  با مشتری عملیاتی، تحلیلی و مشارکتی( و عملکرد بازار

ارزش  )بهینه‌سازی  یابی  بازار در  مصنوعی  هوش  برد  کار پیامدهای 

مشتری،  رضایت  افزایش  رقابتی،  مزیت  افزایش  سودآوری،  و  تجربی 

شود.  مشتریان(  حفظ  و  درگیرشدن  مشتری،  اعتماد  مشتری،  وفاداری 

شامل  یابی  بازر در  مصنوعی  هوش  از  استفاده  پیشایندهای  همچنین 

یکی، سازمانی، محیطی، رفتاری و فردی می‌‌باشد. عوامل تکنولوژ

 M31، M15، L86 :JEL طبقه‌بندی

یابی/ هوش مصنوعی چندگانه/ راهبرد مرور نظام‌‌مند  فرایند بازار

، مازندران، ایران ی، دانشگاه مازندران، بابلسر 1.  دانشجوی دکتری، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اقتصادی و ادار
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1. مقدمه: طرح مسأله
شبکه،  تجهیزات  که  است  فرایندی  مصنوعی  هوش 

همچنین  و  رایانه  و  دیجیتال  رسانه‌های  تولید  روباتیک، 

ی‌ها و عملیات‌های روزمره مختلف  ی، فناور یه‌های تجار رو

را با هم ادغام می‌کند )ساتن، 2018(. سیستم‌ها و برنامه‌های 

مختلف  بخش‌های  و  مختلف  صنایع  در  مصنوعی  هوش 

با  فعلی،  کارهای  و  کسب  در  و  شده‌اند  گیر  فرا شرکت‌‌ها 

افزایش رقابت تنگاتنگ، نحوه‌‌ی فعالیت سازمان‌‌ها را تغییر 

فرایند  برای  را  متنوعی  فرصت‌های  همچنین  و  داده‌اند 

هوش   .)2020 همکاران،  و  )کمپل  آورده‌اند  فراهم  یابی  بازار

یابی در حال حاضر به دلیل افزایش قدرت  مصنوعی در بازار

بودن  دسترس  در   ، کمتر محاسباتی  هزینه‌های  محاسباتی، 

یادگیری  و مدل‌های  یتم‌ها  الگور و پیشرفت  بزرگ  داده‌های 

 .)2018 راست،  و  )هانگ  می‌کند  پیدا  اهمیت  ماشین 

برنامه‌‌ها،  استراتژی‌‌ها،  از  جامع  مجموعه‌ای  یابی  بازار فرایند 

درک  و  شناخت  جهت  کار  و  کسب  در  روابط  و  تعاملات 

هدف،  مشتریان  شناسایی  مشتریان،  خواسته‌‌ها  و  نیازها 

ی  با نیاز مشتریان، برقرار یابی متناسب  طراحی آمیخته بازار

روابط  و مدیریت  آنها  برای  ارزش  و خلق  با مشتریان  ارتباط 

کار  و  کسب  یک  در  ی  سودآور و  ارزش  ایجاد  جهت  آنها  با 

است )جونز و رولی، 2011(.

در  مصنوعی  هوش  کاربرد  زمینه  در  دانشگاهی  ادبیات 

یابی را می‌‌توان به چهار نوع اصلی طبقه‌‌بندی کرد: بازار

یتم‌های فنی هوش مصنوعی برای حل مشکلات  )1( الگور

که در مطالعات چانگ و همکاران )2009 و  یابی  خاص بازار

یابورا و هاوزر )2011 و 2019(، بررسی شده است. 2016(؛ دز

هوش  به  مشتریان  روان‌شناختی  کنش‌های  وا  )2(

مصنوعی که به عنوان مثال در مطالعات لیو )2019(؛ منده و 

همکاران )2019(، بررسی شده است.

به  که  جامعه  و  مشاغل  بر  مصنوعی  هوش  اثرات   )3(

و  فری   ،)2013( دورن  و  آتور  مطالعات  در  که  مثال  عنوان 

آزبورن )2017(، هانگ و راست )2018(، بررسی شده است.

هوش  با  مرتبط  استراتژیک  و  مدیریتی  مسائل   )4(

مصنوعی که به عنوان مثال در مطالعات فانتین و همکاران 

بررسی  است.  شده  بررسی   ،)2018( راست  و  هانگ   ،)2019(

از  یک  هیچ  در  که  می‌‌دهد  نشان  تحقیقات  و  ادبیات 

یابی  تحقیقات انجام شده، الگوی مناسبی برای فرایند بازار

مبتنی بر هوش مصنوعی ارائه نشده است.

تا این خلاء تحقیقاتی  در این مطالعه سعی شده است 

مصنوعی  هوش  مختلف  متون  آوردن  هم  گرد  با  و  شود  پر 

اثرات  روانشناسی،  کنش‌های  وا یتم‌‌ها،  الگور مورد  در 

و  مدیریتی  مفاهیم  و  جامعه  و  مشاغل  بر  مصنوعی  هوش 

الگویی  ارائه  به  مطالعات،  این  سازماندهی  و  استراتژیک 

پرداخته  مصنوعی  هوش  پایه  بر  یابی  بازار فرایند  بهبود  برای 

شود. بنابراین این پژوهش در پی پاسخگویی به این سولات 

مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  یابی  بازار فرایند  الگوی  که  است 

کاربردهای  پیامدهای  و  پیشایندها  ابعاد،  است؟  چگونه 

یابی چیست؟ هوش مصنوعی در فرایند بازار

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
هوش مصنوعی به‌عنوان استفاده از ماشین‌های محاسباتی 

برای تقلید از قابلیت‌های ذاتی انسان، مانند انجام وظایف 

فیزیکی یا مکانیکی، تفکر و احساس تصور می‌‌شود. دیدگاه 

به‌جای  که  است  این  بر  مبتنی  چندگانه  مصنوعی  هوش 

اینکه هوش مصنوعی را یک ماشین متفکر بدانیم، می‌توان 

انسان‌ها  که مانند  کرد  گونه‌ای طراحی  به  را  هوش مصنوعی 

داشته  وجود  چندگانه  هوش‌های  مختلف،  وظایف  برای 

می‌تواند  مصنوعی  هوش  که  زمینه‌‌هایی  به  توجه  با  باشد. 

فکری  مکانیکی،  مصنوعی  هوش  کند،  رسیدگی  آنها  به 

هوش   .)2019 همکاران،  و  )هانگ  دارد  وجود  احساسی  و 

و  ی  تکرار کارهای  ی  خودکارساز برای  مکانیکی  مصنوعی 

 ، دور از  سنجش  مثال،  عنوان  به  است.  شده  طراحی  روتین 

یتم‌های  الگور و  طبقه‌بندی  یتم‌های  الگور ماشینی،  ترجمه 

مصنوعی  هوش  را  آن‌ها  می‌توان  که  هستند  خوشه‌بندی 
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مکانیکی در نظر گرفت. هوش مصنوعی فکری برای پردازش 

جدید  تصمیم‌‌گیری  یا  نتیجه‌‌گیری  به  رسیدن  برای  داده‌‌ها 

طراحی شده است و در تشخیص الگوها و قاعده‌‌مندی‌‌ها 

و   ، گفتار تشخیص  ی،  متن‌‌کاو مثال،  عنوان  به  داده‌‌ها،  در 

شبکه‌های  ماشینی،  یادگیری  دارد.  کاربرد  چهره  تشخیص 

عصبی و یادگیری عمیق برخی از روش‌های فعلی مرتبط با 

هوش مصنوعی فکری می‌‌باشند. هوش مصنوعی احساسی 

تحلیل  و  تجزیه  برای  و  انسانها  بین  طرفه  دو  تعاملات  برای 

برخی  است.  شده  طراحی  انسانی  عواطف  و  احساسات 

از  عبارتند  احساسی  مصنوعی  هوش  فعلی  ی‌های  فناور از 

ی  فناور طبیعی،  زبان  پردازش  احساسات،  تحلیل  و  تجزیه 

ربات‌های   ، مکرر عصبی  شبکه‌های   ، گفتار به  متن  تبدیل 

تجسم‌شده  ی  مجاز عوامل  انسان،  گفتار  تقلید  برای  گفتگو 

با  ربات‌هایی  انسانی،  تعاملات  برای  ی‌شده  جاساز و 

و سیگنال‌های عاطفی  برای سنجش  سخت‌افزار سفارشی 

)مک داف و کویزینسکی، 2018(.

بیان  که  مصنوعی  هوش  هوش‌های  انواع  از  یک  هر 

دهند.  ارائه  را  خود  فرد  به  منحصر  مزایای  می‌توانند  شد، 

مکانیکی  مصنوعی  هوش  مختلف  اشکال  از  یابی،  بازار در 

است.  شده  استفاده  ی  استانداردساز مزایای  ارائه  برای 

بسته‌بندی  به  )کوبات‌ها(  مشارکتی  ربات‌های  مثال،  برای 

کالاهای  سرنشین  بدون  هواپیماهای  می‌کنند،  کمک 

ارائه  یس  سرو سلف  روبات‌های  می‌کنند،  یع  توز را  فیزیکی 

اجتماعی  حضور  خدماتی  روبات‌های  و  می‌کنند  خدمات 

را در خط مقدم خودکار می‌کنند )منده و همکاران، 2019(. 

تشخیص  در  آن  توانایی  دلیل  به  فکری  مصنوعی  هوش 

ی را فراهم می‌‌کند.  الگوهایی از داده‌‌ها مزایای شخصی‌ساز

مختلف  یابی،سیستم‌های  بازار در  آن  کاربردهای  رایج‌ترین 

مانند   ،)2016 همکاران،  و  )چانگ  هستند  شخصی  توصیه 

متقابل  فروش  توصیه‌های  نتفلیکسو  فیلم  توصیه‌های 

در  آن  توانایی  دلیل  به  احساسی  مصنوعی  هوش  آمازون. 

ی  رابطه‌ساز مزایای  احساسات،  به  پاسخگویی  و  تشخیص 

به  نیاز  که  یابی  بازار فعالیت  یا  کارکرد  هر  می‌کند.  فراهم  را 

ی باید هوش  تعامل و ارتباط دارد، با هدف مزایای رابطه‌ا‌ساز

از  وسیعی  طیف  در  بگیرد.  نظر  در  را  احساسی  مصنوعی 

مشتری،  رضایت  مثال،  عنوان  به  یابی  بازار عملکردهای 

بررسی  و  مشتری،  خوی  و  خلق  بررسی  مشتری،  شکایات 

تاثیر احساسات در اثربخشی تبلیغات و ... می‌‌تواند از هوش 

مصنوعی احساسی استفاده کرد )هانگ و راست، 2021(.

یک  مدیر  که  است  یابی  بازار فرایند  این  دیگر  طرف  از 

جلب  برانگیختن  و  ارزش  خلق  به  قادر  را  کار  و  کسب 

رضایت و برآوردن تقاضا‌ها و خواسته‌های مشتریان می‌‌کند 

و  بلندمدت  روابط  ایجاد  کار  و  کسب  یک  موفقیت  لازمه  و 

آنان می‌باشد. نتیجه  مستمر با مشتریان و خلق ارزش برای 

به  که  است  وفادار  مشتریان  به  دستیابی  عملیاتی  چنین 

میان  محصول/خدمت  اشاعه  جهت  ارزشمند  منبعی 

سایر مصرف‌کنندگان تبدیل می‌‌شوند )جونز و رولی، 2011(. 

هنگام  به  اطلاعات  کلیه  ی  گردآور شامل  یابی  بازار فرایند 

هر  در  بازار  جامعه  به  مربوط  نیاز  مورد  صحیح  و  جامعه 

صنعت می‌باشد، تا اطلاعات لازم جهت تصمیم‌‌گیری‌‌های 

اختیار  در  را  محیطی  یدادهای  رو و  بازار  شرایط  با  متناسب 

یابی شرکت قرار دهد.  مدیران ارشد و تصمیم‌‌گیرندگان بازار

یابی موجب یکپارچه  بنابراین اجرای موفقیت‌آمیز فرایند بازار

تامین  و  تشخیص  منظور  به  مشتریان  اطلاعاتی  رفتار  کردن 

تا  می‌شود  سبب  و  شده  هدف  بازار  خواسته‌‌های  و  نیازها 

ی ارتباط با مشتریان و تهیه برنامه  شرکت از رقبا جهت برقرار

یابی‌‌ بهتر و موثرتر عمل نماید و نهایتا به ایجاد ارزش و  بازار

کاتلر   .)2019 همکاران،  و  )پاپاداس  می‌‌شود  منجر  ی  سودآور

ارائه  یابی  بازار فرایند  برای  الگویی   ،)2015( آرمسترانگ  و 

چهار  در  که  است  مرحله  پنج  شامل  فرایند  این  کرده‌‌اند. 

در  و  می‌‌کند  خلق  ارزش  مشتریان  برای  شرکت  اول،  مرحله 

ی از طریق فروش و غیره  مرحله پنجم از آنان به شکل سودآور

شده  آورده   )1( نمودار  در  مراحل  این  می‌‌کند.  کسب  ارزش 

است:



یابی مبتنی بر ...        113 طراحی الگوی فرآیند بازار

مرحله ۱: شناسایی بازار و نیازها و خواسته‌‌های مشتری: 

عبارتند  مشتری  و  بازار  شناخت  برای  اساسی  مفهوم  پنج 

، خواسته و تقاضا؛ 2( آنچه به بازار عرضه می‌‌شود  از 1( نیاز

و  مبادله   )4 رضایت؛  و  ارزش   )3 تجربه(؛  و  خدمت  )کالا، 

.)2015 ، روابط و 5( بازار )کاتلر

 : مدار مشتری  یابی  بازار استراتژی  طراحی   :۲ مرحله 

مدل  یابی  بازار استراتژی  تعیین  برای  متداول  چارچوب 

در  جایگاه‌یابی   - هدف  بازار  انتخاب   - بازار  بخش‌بندی 

 STP که  کید می‌کند  تأ نیز   )2010( کومار  STP است.  یا  بازار 

دادن  قرار  هدف   ، بازار تقسیم  فرایند  عنوان  به  می‌توان  را 

در  شرکت  محصول  موقعیت‌یابی  و  بازارها  جذاب‌ترین 

بخش‌های بازار تعریف کرد )کامپامبا، 2015(.

عرضه  جهت  یکپارچه  یابی  بازار برنامه  تهیه   :3 مرحله   

ارزش پیشنهادی وعده داده شده به مشتریان هدف. برنامه 

به  و  می‌‌شود  تشکیل  یابی  بازار آمیخته  از  عمدتاً  یابی  بازار

محصول  شامل  یابی  بازار  4Cs یا   4Ps که  کلی  گروه  چهار 

 / یع  توز )راحتی(،  مکان  )هزینه(،  قیمت  )مصرف‌کننده(، 

تدارکات / تحویل تقسیم می‌‌شود )جولین و همکاران، 2022(.

و  کسب  راهبرد  مشتری:  با  ارتباط  مدیریت   :۴ مرحله 

افزایش رضایت  آن  که هدف  بر مشتری  یکرد تمرکز  رو با  کار 

سفارش  و  بیشتر  خدمات  ارائه  طریق  از  مشتری  ی  وفادار و 

شده است. در 20 سال گذشته ظهور اینترنت و فروشگاه‌‌های 

بزرگ و رشد حومه شهرها منجر به پیچیدگی روابط مشتریان 

با  ارتباط  مدیریت   .)2006 اوهارا،  و  )سیمن  است  شده 

طریق  از  سود  و  درآمد  افزایش  جهت  راهبرد  یک  مشتری 

ی مشتریان است و هدف اصلی  و وفادار بالا بردن رضایت 

و  )بلری  است  مشتری  عمر  طول  ارزش  ی  کثرساز حدا آن 

میکالاپوکولوس، 2006(.

مرحله 5: کسب ارزش متقابل از مشتریان: آخرین مرحله 

شکل  به  که  است  مشتریان  از  ارزش  کسب  فرایند  نهایی 

است.  ی  سودآور و  بازار  سهم  آینده،  و  حال  زمان  در  فروش 

پیامدهای ایجاد ارزش )فایده( برای مشتری عبارتند از است 

ی مشتری، افزایش سهم از مشتری  ی و نگهدار ایجاد وفادار

و ایجاد ارزش ویژه مشتری )کاتلر و آرمسترانگ، 2015(. 

6 
 

هدیزیت ارتباط با هطتزی:  :۴هزحلِ 
راّبزد کسب ٍ کار با رٍیکزد توزکش بز 
هطتزی کِ ّدف آى افشایص رضایت ٍ 
ٍفاداری هطتزی اس طزیق ارائِ خدهات 

سال  02در  .بیطتز ٍ سفارش ضدُ است
ّای بشرگ   گذضتِ ظَْر ایٌتزًت ٍ فزٍضگاُ

ٍ رضد حَهِ ضْزّا هٌجز بِ پیچیدگی 
وي ٍ اٍّارا، )سی رٍابط هطتزیاى ضدُ است

هدیزیت ارتباط با هطتزی یک  .(0222
راّبزد جْت افشایص درآهد ٍ سَد اس طزیق 

است  اىیهطتزبالا بزدى رضایت ٍ ٍفاداری 
کثزساسی ارسش طَل ٍ ّدف اصلی آى حدا

)بلزی ٍ هیکالاپَکَلَس،  عوز هطتزی است
0222). 

: کسب ارسش هتقابل اس 5هزحلِ 
فزایٌد کسب آخزیي هزحلِ ًْایی  هطتزیاى:

ارسش اس هطتزیاى است کِ بِ ضکل فزٍش 
در سهاى حال ٍ آیٌدُ، سْن باسار ٍ 
سَدآٍری است. پیاهدّای ایجاد ارسش 
)فایدُ( بزای هطتزی عبارتٌد اس است ایجاد 

ًگْداری هطتزی، افشایص سْن ٍ  ٍفاداری
اس هطتزی ٍ ایجاد ارسش ٍیژُ هطتزی 

  .(0205)کاتلز ٍ آرهستزاًگ، 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 (5112 آرمسترانگ، و کاتلر)بازاریابی فرایند الگوی -1نمودار 

 
 (، الگَیی بزای0202) الکساًدر چزًَف

بِ  ریشی استزاتژیک باساریابی  بزًاهِ فزآیٌد
 در کِ ارائِ کزدُ است G-STICًام هدل 

 :است ضدُ آٍردُ 0 ضکل
 

ضٌاسایی 
باسار ٍ ًیاسّا 

 ٍ
ّای خَاستِ

 هطتزی

طزاحی 
استزاتژی 
باساریابی 

 هدار هطتزی

تْیِ بزًاهِ 
باساریابی 
 یکپارچِ

هدیزیت 
ارتباط 
با  سَدآٍر
 هطتزی

کسب ارسش اس 
هطتزی بزای 

سسَدآٍری ٍ ایجاد 
 ارسش ٍیژُ هطتزی

 کسب ارزش از مشتریان مشتریان و برقراری رابطه با آنهاایجاد ارزش برای 

نمودار 1- الگوی فرایند بازاریابی)کاتلر و آرمسترانگ، 2015(

الکساندر چرنوف )2019(، الگویی برای فرایند برنامه‌‌ریزی 

یابی به نام مدل G-STIC ارائه کرده است که  استراتژیک بازار

در نمودار )2( آورده شده است.

یابی  بازار فرایند  در  مصنوعی  هوش  کاربرد  زمینه  در 

در   )2021( همکاران  و  میلکالف  و   )2022( همکاران  و  کوپال 
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کار بردن هوش مصنوعی در  به  که  مطالعه‌‌ای نشان داده‌اند 

شرکت‌‌ها می‌‌تواند به درک بهتر نیازهای مشتریان، پیدا کردن 

اهداف  کسب  و  دقیق‌‌تر  تعیین   ، بازار فرصت‌‌های  سریع‌‌تر 

یابی هوشمند کمک کند. نتایج مطالعه یااو و همکاران  بازار

یابی  بازار مصنوعی  هوش  که  است  داده  نشان   ،)2021(

ی  ی‌ساز خودکار برای  کامپیوترها  و  ماشین‌ها  از   )AIM(

مرتبط  دانش  ایجاد  و  داده‌‌ها  از  عظیمی  حجم  ی  جمع‌‌آور

چارچوب  به‌‌کارگیری  و  می‌‌کند  استفاده  یابی  بازار آمیخته  با 

یابی می‌‌تواند باعث تقویت  توسعه یافته هوش مصنوعی بازار

ی  رابظه با مشتری و افزایش رضایت، اعتماد، تعهد و وفادار

که  گوپتا )2021(، نشان داده است  نیر و  شود. نتایج مطالعه 

برای  ی  سودآور افزایش  و  ی  بهره‌‌ور بهبود  با  مصنوعی  هوش 

بهتر  درک  و  مشتری  ی  وفادار حفظ  در  آن‌ها  به  سازمان‌‌ها 

نیازها و رفتارهای مشتریان کمک می‌‌کند. راستی و عباسپور 

خدمت  ارائه  همچون  زمینه‌‌هایی  مطالعه‌‌ای  در   ،)2021(

کشف  و  امنیت  افزایش  ربات‌‌ها،  و  چت‌‌بات‌‌ها  طریق  از 

ی موبایلی، رایانش شناختی،  ی‌‌ها، تسهیل بانکدار کلاهبردار

سنجش  و  ی  متن‌‌کاو یافتی،  در نامه‌‌های  سریع  پردازش 

ی موقعیت‌یاب برای  احساسات مشتری و استفاده از تکنولوژ

بر  تأثیرات هوش مصنوعی  برای  را  شناخت دقیق‌تر مشتری 

مطالعه  نتایج  کرده‌‌اند.  شناسایی  مدرن  ی  بانکدار بهبود 

استفاده  که  است  داده  نشان   ،)2021( همکاران  و  صدیقیان 

انجام  در  تسهیل  باعث  ی  درحسابدار مصنوعی  هوش  از 

کارآمدی  نهایتاً  و  هزینه‌‌ها  در  چشمگیر  کاهش  و  امورمالی 

ی بیشتر می‌‌شود. نتایج مطالعه  سیستم‌‌های مالی و سودآور

مصنوعی  هوش  کاربرد  زمینه  در   ،)2020( همکاران  و  نظرپور 

در حسابرسی مالیاتی نشان می‌دهد که به ترتیب، روش‌های 

یتم ترکیبی و شبکه بیزین از دقت و کارایی بیشتری در  الگور

بر اساس  برخوردار هستند.  فرار مالیاتی  و شناسایی  کشف 

که  گردید  مشخص  پیشین،  پژوهش‌‌های  از  برخی  مرور 

بررسی  مختلف  دیدگاه‌‌های  از  مصنوعی  هوش  کاربردهای 

به  یابی  بازار فرایند  زمینه  در  بررسی‌‌ها  این  ولی  است  شده 

کنون به ارائه الگوی فرایند  صورت همه‌‌جانبه نبوده است و تا

یابی مبتنی بر هوش مصنوعی با شناسایی پیشایندها و  بازار

پیامدهای آن پرداخته نشده است.
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 (2102 چرنوف،) G-STIC مدل بازاریابی استراتژیک ریسی برنامه فرآیند -2نمودار 

 

در زمیىٍ کارترد ًَش مصىًعی در فرآیىذ 
 ي( 2222) کًپال ي َمکارانتازاریاتی 

ای   ( در مطالع2220ٍمیلکالف ي َمکاران )
کٍ تٍ کار تردن ًَش  وذوطان دادٌ ا

تًاوذ تٍ درک تُتر   َا می  مصىًعی در ضرکت
تر   ویازَای مطتریان، پیذا کردن سریع

تر ي کسة   َای تازار، تعییه دقیق  فرصت
وتایج  اَذاف تازاریاتی ًَضمىذ کمک کىذ.

وطان دادٌ  (2220) ي َمکاران اايیمطالعٍ 
( AIM) یاتیتازار یصىًعًَش م است کٍ

 یخًدکار یترا ًترَایَا ي کامپ هیاز ماض
َا ي   از دادٌ یمیحجم عظ یآير  جمع یساز

 یاتیتازار ختٍیداوص مرتثط تا آم جادیا

چارچًب  یریتٍ کارگي  کىذ  یاستفادٌ م
 یاتیتازار یًَش مصىًع افتٍیتًسعٍ 

ي  یراتظٍ تا مطتر تیتًاوذ تاعث تقً  یم
 یاعتماد، تعُذ ي يفادار ت،یرضا صیافسا

 (،2220ا )ي گًپت ریومطالعٍ  جیوتا ضًد.
تا تُثًد  یوطان دادٌ است کٍ ًَش مصىًع

 یترا یسًدآير صیي افسای ير  تُرٌ
 یَا تٍ آن َا در حفظ يفادار  سازمان

 یي رفتارَا ازَایي درک تُتر و یمطتر
 پًرسعثا ی يراست کىذ.  یکمک م انیمطتر

َایی َمچًن   ای زمیىٍ  در مطالعٍ ،(2220)
ي َا   تتا  ق چتطریاز ئٍ خذمت ارا
 کطفي  مىیتا یصافس، ااـَ  تاتر

 G-STIC نمودار 2- فرایند برنامه ریزی استراتژیک بازاریابی مدل
)چرنوف، 2019(

3. روش‌‌شناسی پژوهش
به  و  کاربردی-توسعه‌ای  هدف،  لحاظ  به  حاضر  پژوهش 

لحاظ اجرا پژوهشی کیفی )مرور نظام‌‌مند( در پارادایم تفسیری 

ی اطلاعات، مقالات مرتبط با استفاده  می‌باشد. جهت گردآور

قرار  بررسی  مورد   )2008( کوکران  کتابچه  گانه  هفت  روش  از 

نشریات  از  که  است  علمی  پژوهشی  نظام‌مند،  بررسی  گرفت 

از مرور نظام‌‌مند  پژوهشی اصلی استفاده می‌‌کند. با استفاده 

برای به حداقل  فرایند نظام‌‌مند  از طریق  می‌‌توان به صراحت 

پژوهشی  سؤالات  به  تصادفی،  خطای  و  اشتباهات  رساندن 

پاسخ داد. با بررسی نظریه‌‌های پژوهشگران پیشین می‌‌توان به 

این نتیجه رسید که مراحل مختلفی برای روش مرور نظام‌‌مند 

کتابچه  مرحله‌‌ای  هفت  روش  از  پژوهش  این  در  دارد.  وجود 

که شامل: 1- تنظیم سؤال  کوکران )۲۰۰۸( استفاده شده است 

مطالعات؛  یافتن   -3 ورود؛  معیارهای  تعیین   -۲ پژوهش؛ 
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 -۶ مطالعات؛  کیفیت  یابی  ارز  -5 مطالعات؛  انتخاب   -۴

استخراج داده‌‌ها؛ 7- تحلیل و ارائه نتایج است. 

4. یافته‌‌های پژوهش
گام اول. تنظیم سؤال تحقیق

ابعاد، پیشایندها  و طبقه‌‌بندی  پژوهش حاضر شناسایی  در 

یابی  بازار فرایند  در  مصنوعی  هوش  کاربردهای  پیامدهای  و 

ی که بیان شد سوال  مورد بررسی قرار گرفته است و همان طور

یابی مبتنی بر  پژوهش به این شرح می‌‌باشد: الگوی فرایند بازار

هوش مصنوعی چگونه است؟ ابعاد، پیشایندها و پیامدهای 

یابی چیست؟ کاربردهای هوش مصنوعی در فرایند بازار

گام دوم: تعیین معیارهای ورود

موتورهای  و  ژورنال‌‌ها  داده،  پایگاه‌‌های  پژوهش،  این  در 

، ساینس دایرکت،  جستجوی مختلفی همچون گوگل اسکالر

تا   2010 سال‌‌های  بین  وایلی  و  اسپرینگر   ، استور جی  امرالد، 

عبارات  است.  شده  بررسی  خارجی  تحقیقات  برای   2022

یابی، هوش  کلیدی مختلفی همچون هوش مصنوعی و بازار

آمیخته  و  مصنوعی  هوش  یابی،  بازار فرایند  و  مصنوعی 

هوش  یابی،  بازار استراتژی  و  مصنوعی  هوش  یابی،  بازار

یابی، برای جستجوی مقالات تحقیق  مصنوعی و برنامه بازار

مورد استفاده قرار گرفته است. 

گام سوم: یافتن مطالعات

پارامترهای  بر اساس  را  محققان مجموعه مطالعات منتخب 

مختلفی همچون عنوان، چکیده، جزئیات مقاله (نام نویسنده، 

سال، ...( چندین بار مورد بازبینی قرار داده‌‌اند و در نهایت از 

172 مقاله مورد بررسی به 140 نمونه منتخب رسیده‌‌اند. جدول 

کثر تعداد  )1(، پنج مورد از مناسب‌‌ترین منابع را بر مبنای حدا

می‌‌دهد.  نشان  را  مختلف  مجلات  در  شده  منتشر  مقالات 

از  منابع  مناسب‌ترین  از  مورد  پنج  منبع،  مؤثرترین  درک  برای 

نظر شاخص H و شاخص SJR مقایسه شدند. 

جدول 1- مناسب‌ترین منابع

4 کشور SJR Q تعداد استناد‌ها H-INDEX مقاله مجله

استرالیا 1/71 1 648 40 5 یابی استرالیایی مجله بازار

امریکا 2/21 1 2813 58 5 یابی صنعتی مدیریت بازار

امریکا 2/32 1 16117 217 4 مجله تحقیقات بازرگانی

هلند 2/53 1 8202 109 3 یابی مجله بین المللی تحقیقات در بازار

امریکا 4/43 1 1032 183 4 یابی کادمی علوم بازار مجله آ

گام چهارم: انتخاب مطالعات

در این مرحله بر اساس یک فرایند چند مرحله‌‌ای، مطالعات 

مشخص  محقق  اول،  مرحله  در  می‌‌شود.  انتخاب  نهایی 

تحقیق  سؤال  با  متناسب  شده  یافت  مقالات  آیا  می‌‌کند 

محققان  هدف،  این  به  رسیدن  منظور  به  ؟  خیر یا  می‌‌باشد 

مجموعه مطالعات منتخب را در چندین مرحله مورد بازبینی 

قرار داده‌‌اند. محققان در هر بازبینی تعدادی از مقالات را رد 

قرار  بررسی  مورد  ترکیب  فرا  فرایند  در  این مقالات  که  کرده‌‌اند 

که  می‌‌گیرد  انجام  صورت  این  به  بازبینی  فرایند  نگرفته‌‌اند. 

محققان پارامترهای مختلفی را مانند عنوان، چکیده، محتوا، 

کرده‌‌اند. در  را دنبال   )... جزئیات مقاله )نام نویسنده، سال، 

نمودار )3( می‌‌توان خلاصه‌ای از فرایند ارائه شده را به همراه 

نتایج به دست آمده از تحقیق حاضر مشاهده کرد:
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جدول 2- امتیازات داده شده به برخی از مقالات نهایی پذیرفته شده

جمعارزش تحقیقبیان روشن یافته‌‌هادقت تجزیه وتحلیلملاحظات اخلاقیانعکاس‌‌پذیریجمع‌‌آوری داده‌‌هانمونه‌‌برداریطرح تحقیقمنطق روشاهداف تحقیقردیف 
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 تعذاد مىابعی کٍ یافت شذٌ است
N=172 تعذاد مقالات رد شذٌ بٍ علت عىًان 

N=3 

 تعذاد مقالات برای بررسی محتًای کلی
N=165 تعذاد مقالات رد شذٌ از وظر محتًا 

 N=11 
 

 کل مقالات وُایی
N=140 

 تعذاد مقالات رد شذٌ از وظر چکیذٌ
N=4 

 تعذاد مقالات برای بررسی کیفیت متذيلًشی تحقیق
N=154  تعذاد مقالات رد شذٌ از وظر کیفیت

 متذيلًشی تحقیق
N=14 

 تعذاد مقالات برای بررسی چکیذٌ
N=169 

 فرا فرآیىذ در مقالات ایه کٍ اوذ  کردٌ رد
 فرآیىذ اوذ.  گرفتٍقرار و مًرد بررسی ترکیب
 کٍ گیرد  می اوجام صًرت ایه بٍ بازبیىی
ماوىذ عىًان،  را مختلفی پارامترَای محققان
 وًیسىذٌ، وام(مقالٍ  جسئیات محتًا، چکیذٌ،

 3شکلدر . اوذ  کردٌ دوبال را سال، ...(
تًان خلاصٍ ای از فرآیىذ ارائٍ شذٌ را بٍ   می

ضر َمراٌ وتایج بٍ دست آمذٌ از تحقیق حا
مشاَذٌ کرد:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ای اس نتایج جستجو و انتخاب مقالات مناسة  خلاصه -3نمودار 

 
 پنجم: ارسیاتی كيفيت اطلاعات گام
بروامٍ  محققان ازمحققان  تحقیق حاضر، در

 جُت CASP یاتیح یابیارز یَا مُارت
اوذ.   کردٌ مطالعات استفادٌ کیفیت ارزیابی

 تمقالا از یک َربذیه صًرت کٍ بٍ 
 هیب یزمتیاا ،یطاشر یهاز ا کیبراساس َر 

 عمجمً کٍ مقالاتی ي دادٌ صیتخص 5 تا 1
 ظلحا بٍ دشً بالاتري  30 َاآن زاتمتیاا

اوذ.   شذٌ فحذ تمقالا باقیي  تأییذ کیفی

بٍ برخی از  مربًطٍ جیوتا 2کٍ در جذيل 
َمچىیه محققان از  ارائٍ شذٌ است. مقالات

ک فرد خبرٌ ي مقایسٍ کذگذاری خًد با ی
اوذ کٍ میسان ایه   شاخص کاپا استفادٌ کردٌ

 000/0با عذد معىاداری  793/0شاخص 
محاسبٍ شذ کٍ وشان از پایایی مىاسب کذَا 

دارد.

 
 پذیزفته شذه امتياسات داده شذه ته تزخی اس مقالات نهایی -2 جذول

نمودار 3- خلاصه‌‌ای از نتایج جستجو و انتخاب مقالات مناسب

یابی کیفیت اطلاعات گام پنجم: ارز

مهارت‌های  برنامه  از  محققان  محققان   ، حاضر تحقیق  در 

مطالعات  کیفیت  یابی  ارز جهت   CASP حیاتی  یابی  ارز

بر  مقالات  از  یک  هر  به  که  صورت  بدین  کرده‌‌اند.  استفاده 

ی بین ۱ تا ۵ تخصیص  اساس هر یک از این شرایط، امتیاز

به  بالاتر شود  و  آنها 30  امتیازات  که مجموع  و مقالاتی  داده 

در  که  شده‌‌اند.  حذف  مقالات  باقی  و  تأیید  کیفی  لحاظ 

جدول )2( نتایج مربوطه به برخی از مقالات ارائه شده است. 

ی خود با یک فرد خبره  همچنین محققان از مقایسه کدگذار

شاخص  این  میزان  که  کرده‌‌اند  استفاده  کاپا  شاخص  و 

از  نشان  که  شد  محاسبه   0/000 ی  معنادار عدد  با   0/793

پایایی مناسب کدها دارد.
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ی،  )استانداردساز یابی  بازار برنامه  موقعیت‌یابی(،  و 

یابی(،  بازار آمیخته  اجزای  ی  رابطه‌ساز و  ی  شخصی‌ساز

عملیاتی،  مشتری  با  ارتباط  )مدیریت  یابی  بازار اقدام 

عنوان  به  یابی  بازار عملکرد  و  مشارکتی(  و  تحلیلی 

ی  یابی )بهینه‌ساز کاربرد هوش مصنوعی در بازار پیامدهای 

مشتری،  رضایت  رقابتی،  مزیت  ی،  سودآور و  تجربی  ارزش 

...( شود. همچنین پیشایندهای استفاده  ی مشتری و وفادار

یکی،  تکنولوژ عوامل  شامل  یابی  بازار در  مصنوعی  هوش  از 

 )3( جدول  می‌‌باشد.  فردی  و  ی  رفتار محیطی،  سازمانی، 

از  حاصل  فرعی  و  اصلی  کدهای  برای  یافته‌‌ها  طبقه‌بندی 

را  پیشایندها  و  پیامدها  ابعاد،  زمینه  در  مطالعات  بررسی 

نشان می‌‌دهد. 

گام ششم: استخراج داده‌‌ها

که در  از واحد‌های معنادار مهم  ابتدا  در پژوهش حاضر در 

کدهای  بود،  گردیده  مشخص  مقدماتی  ی  کدگذار بخش 

بعدی  مرحله  در  محققان  سپس  و  گردید  استخراج  اولیه 

کد جدید  ی با دو روش ایجاد  ی محور کدگذار یعنی مرحله 

دسته‌بندی  به  اقدام  انتزاعی  متمرکز  کد  از  استفاده  یا  و 

داشتند،  معنادار  ارتباط  یکدیگر  با  که  اولیه‌‌ای  کدهای 

اساس  بر  رسیدند.  اصلی  مقوله‌‌های  به  گونه  بدین  و  کردند 

فکری  مکانیکی،  مصنوعی  هوش  انواع  کارگیری  به  نتایج، 

یابی  بازار فرایند  مراحل  بهبود  موجب  می‌‌تواند  احساسی  و 

ی داده‌ها، تجزیه بازار و  یابی )جمع‌آور شامل تحقیقات بازار

یابی )تقسیم‌بندی، هدف‌گیری  درک مشتری(، استراتژی بازار

کاربردAI در فرایند بازاریابی جدول3- طبقه‌بندی یافته‌‌ها در زمینه ابعاد، پیامدها و پیشایندهای 

هوش مصنوعی احساسی هوش مصنوعی فکری هوش مصنوعی مکانیکی
هوش مصنوعی

ابعاد فرایند بازارایابی

درک نیاز مشتری
تحلیل ادراک مشتریان توسط برنامه‌نویسی عصبی زبانی

تجزیه و تحلیل‌های احساسی توسط محتواهای 
شبکه‌‌های اجتماعی

استفده از یادگیری ماشین برای درک اکتشافی
شناسایی نیاز‌های مشتریان از محتواهای ایجاد شده 

توسط خودشان از طریق شبکه عصبی کانولوشنال
استفاده از اینترنت اشیا در بررسی سفر مشتری

تجزیه و تحلیل بازار
NLP )برنامه‌نویسی عصبی زبانی( و ML )یادگیری 
ماشین( برای طبقه‌‌بندی بازار برای خرده‌فروشی‌‌ها

یتم‌های یادگیری ماشین برای  استفاده از الگور
جستجوی داده‌های متنی شبکه‌های اجتماعی

یابی برای ایجاد  تجزیه و تحلیل کلان داده‌‌های بازار
یابی بینش‌‌های بازار

جمع آوری اطلاعات
تصویرسازی داده‌های مصرف و تجربه توسط 

ایترنت اشیا
محاسبات ابری پیش‌بینی فروش و مصرف 

با کلان داده
جمع آوری داده‌‌های خریدارران توسط هیت 

مپ و دوربین‌های مداربسته
تولید سرنخ: فرایند شناسایی، جدب و 

تبدیل مشتریان

تحقیقات بازارایابی

جایگاه یابی
داده کاوی برای ساخت یک نقشه ادراکی مبتنی بر 

مشتری
یسم در مقصد‌های برتر بر  اسلوگان‌های جایگاه یابی تور

کید می‌کند عناصر موثر تا

هدف گذاری
استفاده از یادگیری ماشین برای هدف‌گذاری 

ترفیعات تبلیغاتی مشتریان جدید
استفاده از یادگیری ماشین برای جمع‌‌آوری 

داده‌های آزمایشی میدانی
پروفایل‌بندی مشتریان دیجیتال برای هدف گذاری

استفاده از یادگیری ماشین برای تقسیم‌‌بندی بر 
اساس برند و کانال خرده‌فروش

تقسیم بندی
طبقه‌بندی خودکار مشتریان توسط یادگیری 

ماشین
تجزیه و تجلیل خودکار متن و مکاتبات برای 

تقسیم‌بندی روانشناختی در بازار هنر
یست‌‌ها بر اساس  استخراج داده برای تور

انتخاب مقصد توسط مشتریان

)STP( یابی استراتژی بازار
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هوش مصنوعی احساسی هوش مصنوعی فکری هوش مصنوعی مکانیکی
هوش مصنوعی

ابعاد فرایند بازارایابی

رابطه سازی
استفاده از هوش مصنوعی و ربات‌‌های گفتگویی برای 

به وجو آوردن شخصیت برند
استفاده از هوش مصنوعی برای درگیر شدن مشتری در 

سفر خدمات
ردگیری شهرت برند از طریق تجزیه و تحلیل احساسات 

در رسانه‌های اجتماعی
پلیکا، چت بات، برای مصرف‌کنندگان آسایش  ر

احساسی فراهم می‌‌کند
هوش مصنوعی کوگیتو گفتگو‌ها را تحلیل می‌کند

شخصی سازی
یادگیری ماشین برای نوآوری در طراحی خدمات

سیستم شخصی‌سازی تطبیقی
یادگیری عمیق برای شخصی‌سازی مبتنی بر نقطه 

مورد علاقه
استفاده گپ از تجزیه و تحلیل برای 

پیش‌بینی‌کننده روند مد
یتم‌‌های پیش‌بینی رفتار هر مصرف‌کنندگان الگور
ربات‌‌های گفتگوی مربوط به برنامه‌نویسی عصبی 

زبانی

استانداردسازی
ردیابی و نظارت بر به کار‌گیری و پذیرش 

محصول
متناسب‌سازی طراحی لوگوی خودکار برند

مدیریت برند
گاهی برند ایجاد شناخت برند و آ

چت بات مبتنی بر متن که حجم بسیار 
یادی از موارد روتین را به صورت همزمان  ز

کنترل می‌کند.

محصولات/
مصرف‌کنندگان

)4
C/

4P
s( 

بی
ریا

بازا
مه 

رنا
ب

رابطه سازی
دوست داشتن بین فردی بر نتیجه مذاکره در یک رابطه 

B2B تاثیر می‌‌گذارد
مذاکره قیمت

شخصی سازی
یادگیری ماشین بر اساس استنتاج بیزی 

قیمت‌گذاری آنلاین را تنظیم و با داده‌های پر سر و 
صدا و پراکنده بهینه می‌کند.

اطلاعات خصوصی مشتری برای قیمت‌گذاری 
شخصی‌سازی شده استفاده می‌‌شود

استانداردسازی
تبلیغات دهان به دهان مشتریان می‌تواند 
برای پیش‌بینی تغییرات قیمت خودکار با 
ابزار‌های یادگیری ماشین استفاده می‌شود

پرداخت اتوماتیک
 Apple Pay, Google Pay, PayPal, Amazon

Payments, and Square

قیمت/هزینه

رابطه سازی
) ربات‌های خوشامدگوی مشتریان )مثلا پپر

روبات‌های خدماتی با عملکرد سطحی
تعامل با مشتری در خط مقدم

فروشگاه‌های در دسترس Amazon Go از تشخیص 
چهره برای شناسایی مشتریان استفاده می‌کند

مقاومت مصرف‌کنندگان به پزشکی هوش مصنوعی
استراتژی یک صدا برای تعامل با مشتری در میان 

واسط‌های متنوع که توسط فناوری‌های عصر ماشین 
در سفر مشتری فعال شده است

شخصی سازی
ک مبتنی بر ویدیو توصیه‌کننده پوشا

ربات‌های خدماتی تجربه‌های شخصی‌سازی و 
بهبود داده شده تحویل می‌دهند.

)NLP برنامه خرید شخصی( Macy’s On Call
آینه‌های هوشمند FashionAI علی بابا موارد 

تکمیلی را نمایش می‌دهند
آمازون از تجزیه و تحلیل پیش‌بینی‌کننده برای 

پیش‌بینی‌کننده حمل و نقل استفاده می‌‌کند
پیتزا دومینو از ماشین‌های خود ران برای تحویل 

استفاده می‌کند

استانداردسازی
بهبود خرده‌فروشی با اینترنت اشیا

ربات‌های خدماتی حضور اجتماعی در 
خط مقدم را خودکار می‌کنند

 Marty the Robot غول خواربارفروشی
خطرات را شناسایی می‌کند

ربات تحویل‌دهنده ظرف‌های داغ سوپ از 
آشپزخانه به کنار میز مشتریان

کیوسک‌های رباتیک پاسخدهنده سوالات 
معمولی

تحویل هواپیماهای بدون سرنشین آمازون 
پرایم ایر و یو پی اس

ردگیری مصرف خودکار توسط اینترنت اشیا 
سلف سرویس

مکان/آسودگی

رابطه سازی
برنامه‌نویسی عصبی زبانی محتوای تبلیغات رسانه‌های 
اجتماعی را تحلیل می‌کند تا درگیری مشتری را بالا ببرد

افکتیوا احساسات مشتریان را ردگیری و پیام‌ها را 
شخصی‌سازی می‌کند

وایلی از هوش مصنوعی پیش‌بینی‌کننده برای ایجاد و 
تحویل محتواهای شخصی برای درگیر شدن مشتری 

استفاده می‌کند
کیا از یادگیری ماشین برای شناسایی تاثیرات 

رسانه‌های اجتماعی برای کمپین سوپر بول 2016 
استفاده کرده است

شخصی سازی
مهندسی محتوا با یادگیری ماشین و برنامه‌نویسی 

عصبی زبانی
خلاق‌سازی فرایند تبلیغات و برجسته کردن 

یابی دیجتال روندهای جدید در بازار
یکچارچه‌سازی و سازماندهی اطاعلات مشتریان 

از منابع مختلف
تعیین کلمات کلیدی مناسب مورد استفاده در 

فرایند سئو
محتوای کمپین شخصی‌سازی شده بر اساس 

پروفایل‌‌های مشتریان
اندازه‌‌گیری اثربخشی کمپین

استانداردسازی
طبقه‌بندی خودکار محتوا و احساسات در 

رسانه‌های اجتماعی
هوش مصنوعی فرایند خرید رسانه را 

خودکار‌سازی می‌کند
هدف‌گذاری و هدف‌گذاری مجدد خودکار 

تبلیغات
جستجوی صفحات وب به صورت خودکار 

با استفاده از ت هات لینک
ارسال و به روز رسانی در زمان واقعی به 

صورت خودکار
خودکار‌سازی ارسال محتوا، تبلیغات و 

نوتیفکیشن به مشتریان
بینش مبتنی بر WOM الکترونیکی

ترفیع/ارتباطات
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هوش مصنوعی احساسی هوش مصنوعی فکری هوش مصنوعی مکانیکی
هوش مصنوعی

ابعاد فرایند بازارایابی

CRM مشارکتی
یکپارچه‌سازی منابع سفارشی‌سازی ارتباطات

گاهی از الگوهای رفتاری مشتری آ
همسوسازی منابع اطلاعاتی برای همه بخش‌ها

ایجاد آدرس‌های ارتباطی دو طرفه

CRM تحلیلی
ساخت مدل‌های تمایل خرید
شناسایی مشتریان و سرنخ‌ها

تعامل با مشتری )سفر مشتری(
شناسایی سودآورترین بخش‌های مشتریان

تجزیه و تحلیل تمایلات مشتریان
کفایت سبد محصولات

خودکارسازی اقدامات ارتباطی
جمع آوری محتوای تولید شده توسط کاربر 

)UGC(

CRM عملیاتی
یکپارچه‌سازی اطلاعات و اتوماسیون

تعامل با بقیه سیستم‌های سازمان
پشتیبانی از فرایندهای کسب و کار

خودکارسازی فروش
مجموعه‌ای از اطلاعات مشتری

مدیریت حوادث، شکایات و ادعاها، 
وضعیت حمل و نقل، جمع آوری.

یابی، فروش یا  برنامه ریزی کمپین‌های بازار
خدمات مشتری.

)ROI( اندازه‌گیری بازگشت سرمایه

)CRM( یابی اقدام بازار

رضایت مشتری
وفاداری مشتری
اعتماد مشتری

درگیرشدن و حفظ مشتریان
 مزیت رقابتی

مدیریت تجربه مشتری

بهینه‌سازی ارزش تجربی
سودآوری

مدیریت سفر مشتری

عملکرد 
بازاریابی

پیامدها

سازگاری با فناوری
قابلیت اطمینان فناوری

ساده‌سازی استفاده از فناوری
تجهیز شرکت به زیر ساخت‌ها ابری و فناوری‌های 

ابر محور

پیچیدگی وظایف
مدیریت پردازش اطلاعات

دانش و شایستگی
شفافیت استفاده از فناوری

مهارت‌های فنی 
آمادگی فناوری

عدم نگرانی‌های امنیتی و حفظ حریم 
خصوصی

کیفیت اطلاعات

متغیرهای 
تکنولوژیکی

پیشایندها

اندازه شرکت
سطح درآمد شرکت

صنعت شرکت

توسعه مبتنی بر شایستگی
پذیرش تصمیم‌گیری مشارکتی

جو کاری سازمان
ارتباطات کاری بین کارکنان

پشتیبانی مدیریت ارشد
سطح مهارت مدیریت عالی
دسترسی به بودجه مورد نیاز

فرهنگ سازمانی نوآورانه

متغیرهای 
سازمانی

باور به خودکفایی در بکارگیری فناوری‌‌ با تجربه بودن کاربر سودمندی درک شده
متغیرهای 

فردی

همسویی بین علایق ذی نفعان مختلف در مورد 
اشتراک داده‌ها

مشارکت کارکنان در سلسله مراتب

عدم مقاومت در برابر تغییر درک شده
عدم مقاومت برای اشتراک‌‌گذاری داده‌‌ها

گاهی از داده‌‌های مورد نیاز و موجود آ

نگرش مثبت به نوآوری
هنجارهای ذهنی

اعتماد به فناوری‌های جدید

متغیر‌های 
رفتاری

اقدامات سازمان‌‌های چند ملیتی
مشارکت فروشنده

فشار رقابتی فشار دولت
توصیه‌های مشاوران
نهاد‌های حرفه ای

متغیرهای 
محیطی

گام هفتم: تحلیل و ارائه نتایج 

در مرحله آخر باید یافته‌‌های حاصل از مراحل قبل، تحلیل 

و نتایج ارائه می‌‌شود. بر اساس نتایج مطالعه مرور نظام‌‌مند 

برای  چرخه‌‌ای  مرحله‌ای  پنج  الگوی  شده،  گرفته  انجام 

پیامدها  و  یابی  بازار فرایند  در  مصنوعی  هوش  از  استفاده 

یابی  بازار فرایند  در  مصنوعی  هوش  کاربرد  پیشایندهای  و 

هوش  بعد  سه  از  که  می‌‌شود  پیشنهاد   )4( نمودار  مطابق 

آنها شامل  مصنوعی مکانیکی، فکری و احساسی و مزایای 

استفاده  ی  رابطه‌ساز و  ی  شخصی‌ساز ی،  استانداردساز

می‌کند.
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 الگوی ارائه شده برای فرآیند بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی -1رنمودا

 
 

 گیری   بحث و نتیجه

ی فرآینذ ابیبازار قاتیتحق در مرحله
کوک و زوبکیک  مطالعاتبازاریابی، 

 ،(7102(، ان جی و واکنشاو )7102)
( و کیرکپاتریک 7102بالذوچی و مارینوو )

دهذ که با توجه به ماهیت  نشان می(، 7171)
های  تکراری، معمول، اما حجم بالای داده

توانذ  بازار، هوش مصنوعی مکانیکی می
قیاس بسرگ ها را به طور کارآمذ در م داده

مطالعات موجود همچون  .آوری کنذ جمع
ن رگر و همکاراب(، 7102) همفریس و وانگ

 (،7100) و هاسر ابورایدز(، 7102)
و  وی(، ل7102ن )و همکارا نتاگونتایچ

 (؛7102ن )ودل و کانا ( و7102) همکاران

کاربردهای بالقوه مختلفی از هوش مصنوعی 

نمودار 4- الگوی ارائه شده برای فرایند بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی

5. نتیجه‌‌گیری و توصیه‌های سیاستی
مطالعات  یابی،  بازار فرایند  یابی  بازار تحقیقات  مرحله  در 

کنشاو )2017(، بالدوچی  کوک و زوبکیک )2017(، ان جی و وا

با  که  کیرکپاتریک )2020(، نشان می‌دهد  و  ینوو )2018(  و مار

بالای داده‌های  اما حجم  ی، معمول،  به ماهیت تکرار توجه 

طور  به  را  داده‌ها  می‌تواند  مکانیکی  مصنوعی  هوش   ، بازار

موجود  مطالعات  کند.  ی  جمع‌آور بزرگ  مقیاس  در  کارآمد 

و همکاران )2019(،  برگر  وانگ )2018(،  و  همچون همفریس 

 ،)2016( همکاران  و  گونتا  چینتا  ،)2011( هاسر  و  یابورا  دز

کاربردهای  )2016(؛  کانان  و  ودل  و   )2016( همکاران  و  لیو 

بالقوه مختلفی از هوش مصنوعی فکری را برای تحلیل بازار 

برای  خودکار  متن  تحلیل  و  تجزیه  همچون  زمینه‌‌هایی  در 

بازار  ساختارهای  ی  نقشه‌‌بردار مصرف‌کننده،  تحقیقات 

برای مجموعه‌‌های خرده‌‌فروشی بزرگ با استفاده از یک مدل 

شبکه عصبی زبانی، با تجزیه و تحلیل همزمانی محصولات 

در سبد خرید نشان می‌‌دهد.

مختلف  یکردهای  رو موجود  مطالعات  همچنین 

را  برای درک مشتریان  از هوش مصنوعی احساسی  استفاده 

نشان داده‌اند. به عنوان مثال مطالعات هیوئت و همکاران 

 )2017( همکاران  و  اوردنز   ،)2019( وانگ  و  هامفریز   ،)2016(

شده  بیان  احساسات  از  استفاده  با  که  است  داده  نشان 

)مثلا،  اجتماعی  رسانه‌های  در  مصرف‌کنندگان  توسط 

و  ضمنی  و  صریح  زبان  جمله  از  توییت‌‌ها(،  پست‌‌ها، 

الگوهای گفتمانی، می‌‌توان به درک پاسخ‌های مصرف‌کننده 



یابی مبتنی بر ...        121 طراحی الگوی فرآیند بازار

مکانیکی می‌تواند برای مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی 

با  تعامل  اتوماسیون،  و  اطلاعات  ی  یکپارچه‌ساز زمینه  در 

اصلی  فرایندهای  از  پشتیبانی  سازمان،  سیستم‌های  بقیه 

، مدیریت حوادث، شکایات و ادعاها، وضعیت  کسب و کار

یابی  کمپین‌‌های بازار ی و برنامه‌‌ریزی  حمل و نقل، جمع آور

دلاررت  مطالعات  نتایج  اساس  بر  گیرد.  قرار  استفاده  مورد 

گونچارووس   ،)2019( همکاران  و  کومار   ،)2020( همکاران  و 

ساورا   ،)2020( همکاران  و  یگان  هارر  ،)2019( لیو   ،)2017(

)2021(، هوش مصنوعی فکری برای مدیریت ارتباط با مشتری 

تحلیلی در زمینه ساخت مدل‌‌‌‌های تمایل خرید، شناسایی 

)سفر  مشتری  با  تعامل  گرفتن  بالقوه،  سرنخ‌‌های  و  مشتریان 

ی  خودکارساز مشتریان،  تمایلات  تحلیل  و  تجزیه  مشتری(، 

توسط  شده  تولید  محتوای  ی  جمع‌‌آور و  ارتباطی  اقدامات 

کاربر مورد استفاده قرار گیرد. بر اساس نتایج مطالعات لیبای 

همکاران  و  ی  لاو آ  ،)2021( جین  و  یوون   ،)2020( همکاران  و 

مصنوعی  هوش   ،)2020( همکاران  و  داونپورت   ،)2012(

احساسی برای مدیریت ارتباط با مشتری مشارکتی در زمینه 

از  گاهی  آ ارتباطات،  ی  سفارشی‌‌ساز منابع  ی  یکپارچه‌‌ساز

ی منابع اطلاعاتی برای  ی مشتری، همسوساز الگوهای رفتار

همه بخش‌‌ها و ایجاد آدرس‌‌های ارتباطی دو طرفه استفاده 

یابی که در این مطالعه به عنوان  شود. در مرحله عملکرد بازار

یابی در نظر  پیامد استفاده از هوش مصنوعی در فرایند بازار

بر  مشتری،  از  متقابل  ارزش  کسب  برای  است،  شده  گرفته 

هافمن   ،)2021( همکاران  و  پونتونی  مطالعات  نتایج  اساس 

هوش  از  می‌‌توان   ،)2020( همکاران  و  هویر   ،)2018( ک  ناوا و 

فکری  مصنوعی  هوش  از  کرد.  لستفاده  مکانیکی  مصنوعی 

افزایش  برای   ،)2021( همکاران  و  یون  مطاله  طبق  می‌‌توان 

گروال و همکاران،  کرد. طبق مطالعه  مزیت رقابتی، استفاده 

ی  بهینه‌ساز برای  می‌توان  همکاران،  و  لئو  ختانی،  و  بنکر 

ی  ی، افزایش رضایت مشتری، وفادار ارزش تجربی و سودآور

هوش  از  حفظ  و  درگیرشدن  و  مشتری  اعتماد  مشتری، 

پیشایندها  عنوان  به  کرد.  استفاده  احساسی  مصنوعی 

تهیه  مرحله  در  پرداخت.  خودشان  زبان  از  استفاده  با 

مطالعات  بازایابی،  فرایند  از   )STP( یابی  بازار استراتژی 

از  می‌‌توان  که  می‌‌دهد  نشان   ،)2020( لیو  جمله  از  موجود 

مصنوعی  هوش  و  تقسیم‌‌بندی  برای  فنی  مصنوعی  هوش 

مانند  ی‌‌هایی  فناور کرد.  استفاده  هدف‌‌گیری  برای  فکری 

جستجو  کلیدی  کلمات  از  استفاده  با  جستجو  موتورهای 

قرار  هدف  برای  مصرف‌کنندگان  جستجو  یخچه  تار و  شده 

اجتماعی  رسانه‌‌های  پلتفرم‌‌های  و  مصرف‌‌کنندگان  دادن 

جهت شناسایی علایق، محتوا و ارتباطات برای هدف قرار 

ی  بهینه‌‌ساز اجتماعی،  رسانه‌‌های  مصرف‌کنندگان  دادن 

از  استفاده  با  جدید  مشتریان  برای  تبلیغاتی  هدف‌گیری 

است  استفاده  قابل  ماشین  یادگیری  مختلف  روش‌‌های 

برای  دیجیتال  مصرف‌‌کنندگان  پروفایل‌‌بندی   .)2020(

)نیومن  آنلاین  از داده‌‌های مرور  با استفاده  قرار دادن  هدف 

همکاران  و  گالی  است.  انجام  قابل   ،)2019 همکاران،  و 

در  گردشگری  موقعیت‌‌یابی  شعارهای  که  یافتند  در  )2017(

کید دارند.  مورد مقصدهای جذاب و برتر بر مؤلفه عاطفی تأ

یابی، مطالعات موجود  بازار برنامه  تهیه  برای  در مرحله سوم 

بریدباچ  و  آنتونز   ،)2020( دکیمپ   ،)2018( ی  آور همچون 

همکاران  و  چانگ   ،)2009( همکاران  و  چانگ   ،)2020(

 ،)2018( همکاران  و  گو   ،)2019( همکاران  و  لیبمن   ،)2016(

مصنوعی  هوش  از  می‌‌توانند  یابان  بازار که  می‌‌دهند  نشان 

هوش  از  کنند.  استفاده  ی  استانداردساز برای  مکانیکی 

در  مشتری  پاسخ  ردیابی  برای  می‌توان  احساسی  مصنوعی 

نداشتن،  دوست  )مانند،  تبلیغاتی  پیام‌های  به  واقعی  زمان 

که  کرد  تنظیم  کرد و سپس  و غیره( استفاده  ، خنده،  انزجار

کید  تأ محتوا  و  رسانه  در  چیزی  چه  و  شود  ارائه  چیزی  چه 

از  و دقیق‌تر  واقعی  انتقال حس  با  شود. در سطح احساس، 

درگیر  بهتر  را  مشتریان  می‌توان  شده  ارسال  پیام‌های  طریق 

کند و تجربه تعامل بهتری را ارائه دهد )هارتمن و همکارانف 

نتایج مطالعات  بر أساس  یابی،  بازار اقدام  2019(. در مرحله 

مصنوعی  هوش   ،)2015( لیو   ،)2019( کومار  و  ی  سرانمادو
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فرایند  در  مصنوعی  هوش  از  استفاده  بر  موثر  عوامل  یا 

و  یوسرا  مطالعه  اساس  بر  یکی  تکنولوژ متغیرهای  یابی،  بازار

و  پشتیبانی  )مانند  فنی  مهارت‌‌های  شامل   )2021( خالید 

حفظ  و  امنیتی  نگرانی‌های  عدم  ی،  فناور آمادگی  دانش(،  

کیفیت اطلاعات و پیچیدگی وظایف، بر  حریم خصوصی، 

اساس مطالعه تجبان و همکاران )2022(، قوباخلو و چینگ 

 )2020( همکاران  و  جونک   ،)2019( همکاران  و  تورنر   ،)2019(

بر  شایستگی،  و  دانش  اطلاعات،  پردازش  مدیریت  شامل 

شفافیت  شامل   )2020( همکاران  و  آمباتی  مطالعه  اساس 

اطمینان  قابلیت  ی،  فناور با  ی  سازگار ی،  فناور از  استفاده 

شرکت  تجهیز  و  ی  فناور از  استفاده  ی  ساده‌ساز ی،  فناور

می‌‌باشد.  محور  ابر  ی‌های  فناور و  ابری  زیرساخت‌ها  به 

متغیرهای سازمانی بر اساس مطالعه یوسرا و خالید )2021(، 

اساس  بر  ارشد،  مدیریت  پشتیبانی  شامل   )2020( پن  و  پن 

همکاران  و  چاترجی   ،)2022( همکاران  و  تجبان  مطالعه 

)2020( شامل سطح مهارت‌های مدیریت عالی، در دسترس 

توسعه  نوآورانه،  سازمانی  فرهنگ   ، نیاز مورد  بودجه  بودن 

جو  مشارکتی،  تصمیم‌‌گیری  پذیرش  شایستگی،  بر  مبتنی 

اساس  بر  و  کارکنان  بین  ی  کار ارتباطات  سازمان،  ی  کار

اندازه شرکت، سطح  )2021( شامل  و همکاران  مطالعه مباد 

محیطی  متغیرهای  می‌‌باشد.  صنعت  نوع  و  شرکت  درآمد 

مشارکت  شامل   ،)2021( خالید  و  یوسرا  مطالعه  اساس  بر 

مطالعه  اساس  بر  و  دولت  فشار  رقابتی؛  فشار  فروشنده، 

توصیه‌های  رقبا،  فعالیت‌های  شامل   )2021( لووانیانوو 

چند  سازمان‌های  اقدامات  و  حرفه‌ای  نهاد‌های  مشاوران، 

یوسرا  مطالعه  اساس  بر  ی  رفتار متغیرهای  می‌‌باشد.  ملیتی 

و  کامپوین   ،)2022( همکاران  و  تجبان   ،)2021( خالید  و 

ی، هنجارهای  همکاران )2022( شامل نگرش مثبت به نوآور

ی‌‌های جدید، عدم مقاومت در برابر  ذهنی، اعتماد به فناور

ی داده‌‌ها،  ک‌‌گذار تغییر درک شده، عدم مقاومت در به اشترا

گاهی از داده‌‌های مورد نیاز و موجود، همسویی بین علایق  آ

مشارکت  داده‌‌ها،  ک  اشترا مورد  در  مختلف  ذی‌‌نفعان 

متغیرهای  و  می‌‌باشد  سازمانی  مراتب  سلسله  در  کارکنان 

شامل   )2021( همکاران  و  دابووس  مطالعه  اساس  بر  فردی 

ی، سودمندی درک  از فناور تصور از خودکفایی در استفاده 

از نتایج به  کاربر می‌‌باشد. با استفاده  شده و با تجربه بودن 

دست آمده پیشنهادات کاربردی زیر قابل بیان می‌‌باشد:

-	 مکانیکی  مصنوعی  هوش  یکردهای  رو از  استفاده 

اشیا،  اینترنت  مانند  هم  داده‌‌ها  ی  جمع‌‌آور برای 

همراه،  تلفن  برنامه‌های  اجتماعی،  شبکه  سایت‌های 

 ، ی‌‌های سنجش از راه دور ی حسگر )مانند فناور فناور

تشخیص(. 

-	 مشتریان  عواطف  و  احساسات  به  مربوط  داده‌های 

)مثلاً  مصنوعی  هوش  با  مشتریان  تعامل  از  می‌توان  را 

دست  به  روان‌سنجی،  به‌جای  مکالمه(  ربات‌های 

آورد.

-	 ی و یادگیری ماشینی بدون نظارت  استفاده از داده‌کاو

برای بخش‌بندی بازار 

-	 موسیقی  ساخت  برای  مصنوعی  هوش  از  استفاده 

کردن  خلاق‌تر  جهت  کوتاه،  داستان‌های  نوشتن  و 

ی در ذهن مشتریان. تبلیغات و جایگاه‌ساز

-	 خودکار  برای  مکانیکی  مصنوعی  هوش  از  استفاده 

کردن تنظیمات و تغییرات قیمت.

-	 خرید  دستیارهای  مانند  فکری،  مصنوعی  هوش 

شخصی، برای کمک به مشتریان در مورد مکان یافتن 

محصول می‌تواند استفاده شود. 

-	 برنامه‌ریزی  بخش  در   ، کار ی  تکرار ماهیت  دلیل  به 

مصنوعی  هوش  توسط  اتوماسیون  از  تبلیغات  رسانه 

مکانیکی و از نویسندگان هوش مصنوعی، برای تولید 

محتوا می‌توان استفاده کرد. 

دسترسی به داده‌ها 

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.
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برنــد و تعدیل‌گــری احتــرام، شــهرت و عشــق بــه برنــد در صنعــت 
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مینو بیدلی1 
یان2 )نویسنده مسئول(   عباس منور

فرح عالیخانی3 
چکیده

هدف این پژوهش، تاثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی 

صنعت  در  برند  به  عشق  و  شهرت  احترام،  تعدیل‌گری  و  برند  ارزش 

بردی و از  کار خرده‌فروشی زنجیره‌ای است. پژوهش حاضر از منظر هدف 

منظر روش و ماهیت در زمره پژوهش‌‌های توصیفی-همبستگی قرار دارد. 

جامعه آماری پژوهش را مشتریان فروشگاه زنجیره‌ای دیلی مارکت در شهر 

انتخاب شد. جهت  نمونه  به عنوان  نفر  که 385  داده‌اند  تهران تشکیل 

انتخاب  جهت  تصادفی  خوشه‌ای  نمونه‌گیری  روش  از  نمونه  انتخاب 

در  پرسشنامه  یع  توز جهت  دسترس  در  غیراحتمالی  نمونه‌گیری  و  شعب 

میان مشتریان استفاده شد. ابزار گردآوری داده‌‌ها در این پژوهش پرسشنامه 

طریق  از  آن  پایایی  که  می‌‌باشد  لیکرت  گزینه‌‌ای  پنچ  طیف  با  استاندارد 

عاملی  تحلیل  و  محتوا  روایی  طریق  از  آن  روایی  و  کرونباخ  آلفای  آزمون 

گرفت. تجزیه و تحلیل داده‌‌ها که از طریق نرم‌افزار  تاییدی مورد تأیید قرار 

بر  برند  ارزش  و  برند  اعتماد  تاثیر  که  داد  نشان  گرفت  انجام  اس  ال  پی 

وفاداری مشتریان تاثیر معنی‌داری می‌گذارد. همچنین نقش میانجی ارزش 

مشتریان  وفاداری  بر  برند  اعتماد  تاثیر  در  برند  احترام  تعدیل‌گری  و  برند 

بررسی  مورد  متغیرهای  بین  روابط  از  آمده  دست  به  نتایج  شد.  تایید 

در  بهتر  یزی  برنامه‌ر جهت  مارکت  دیلی  فروشگاه  استفاده  مورد  می‌تواند 

گیرد. راستای وفاداری مشتریان و کسب مزیت رقابتی قرار 

C51، M31، M37، D12 :JEL طبقه‌بندی
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1. مقدمه: طرح مسأله
رقابت شدید  به وجود  با توجه  ی،  امروز کارهای  و  کسب  در 

مشتریان،  خواسته‌‌های  و  نیازها  در  بسیار  تغییرات  نیز  و 

صنعتی،  هر  در  بقا  ضرورت‌‌های  و  پیش‌شرط‌‌ها  از  یکی 

آنها  کردن  وفادار  با مشتریان در جهت  رابطه  توسعه  و  توجه 

ی  می‌‌باشد )سونگ و همکاران، 2019(. چرا که با بهبود وفادار

مشتریان، سهم بازار و میزان سوددهی بنگاه‌‌های اقتصادی 

افزایش یافته و سازمان‌‌ها با اطمینان خاطر بیشتری می‌‌توانند 

به رقابت با رقبا بپردازند )شین و همکاران، 2019(. 

یک  مجدد  خرید  برای  قوی  تعهد  یک  به  ی،  وفادار

به  می‌‌شود  اطلاق  آینده  در  برتر  خدمت  یک  یا  محصول 

و  تاثیرات  علی‌رغم  محصول  یا  برند  همان  که  صورتی  آن 

)دورگا،  گردد  ی  خریدار رقبا  بالقوه  یابی  بازار تلاش‌‌های 

بازار  شرایط  شدن  رقابتی‌‌تر  و  ی  فناور پیشرفت  با   .)2018

ی  وفادار مقوله  خدماتی،  و  تولیدی  مختلف  بخش‌‌های  در 

مخصوصاً  می‌‌رسد.  نظر  به  مهم  پیش  از  بیش  مشتریان 

خرده‌فروشی  صنعت  در  آن  قدرت  و  موضوع  این  اهمیت 

زنجیره‌‌ای از اهمیت بیشتری برخوردار خواهد بود. جایی‌‌که 

یاد است و میزان انعطاف پذیری  حساسیت مشتری بسیار ز

بی‌توجهی  کوچک‌ترین  که  گونه‌‌ای  به  می‌‌باشد  کم  بسیار 

یابی و از دست دادن  باعث هدر رفتن همه تلاش‌‌های بازار

مشتری می‌‌شود )شاه طهماسبی و بیگی، 1399(. 

مشتریان،  گاهی  آ سطح  افزایش  با  اخیر  سال‌‌های  در 

افزایش رقابت در این حوزه ‌‌و نیز وجود برندهای مختلفی که 

وارد این صنعت شده‌اند کسب و کارهای فعال در این زمینه 

ی مصرف‌کننده  را واداشته تا به بررسی عوامل مؤثر بر وفادار

ی، 1401(. جهت کسب مزیت رقابتی بپردازند )شهباز

یابی قرار دارد   از مفاهیمی که مورد توجه پژوهشگران بازار

ی مشتری تاثیر دارد اعتماد برند است )اوو و تیرزا،  و بر وفادار

اطمینان  به  مشتری  تمایل  معنی  به  برند  به  اعتماد   .)2021

وظایف  انجام  در  برند  قابلیت‌های  و  توانایی‌‌ها  به  کردن 

تعیین شده می‌‌باشد و به عنوان یکی از مهم‌ترین ویژگی یک 

یتونی، 1400(. اعتماد به معنی تمایل  برند مطرح می‌‌باشد )ز

برند  قابلیت‌‌های  و  توانایی‌‌ها  به  کردن  اطمینان  به  مشتری 

در انجام وظایف تعیین شده است )دیپاترا و یاسا، 2021(.

است،  برند  ارتباطات  گونه  هر  بنای  سنگ  اعتماد   

یم،  که ما هر روزه در زندگی خود دار درست مانند ارتباطاتی 

گر هیچ گونه حس اعتماد و اطمینانی وجود نداشته باشد،  ا

نخواهد  پایدار  و  آمد  نخواهد  وجود  به  نیز  ارتباطی  هیچ 

میان  این  در   .)2019 آلفینیتو  و  دی-مورایس  )آلبرتو  ماند 

می‌گذارد  تاثیر  مشتریان  ی  وفادار بر  که  هستند  متغیرهایی 

این  از  برند  ارزش  می‌‌باشد.  برند  اعتماد  تاثیر  تحت  خود  و 

دست متغیرها است )اوو و تیرزا، 2021(.

دارایی‌های  و  قابلیت‌ها  از  مجموعه‌ای  برند  ارزش   

ارائه  ارزش  به  که  است  نشانه‌ای  و  نام  برند،  یک  ضمیمه 

افزوده  مشتریانش  و  شرکت  برای  محصول  یک  توسط  شده 

تمایز  و  تفاوت  مثابه  به  و  می‌‌کند  کسر  ارزش  آن  از  یا  و 

یک  و  قدرتمند  برندی  با  کالا  بین  مصرف‌کننده  انتخاب 

کالا با همان خصوصیات، اما بدون برند تعریف شده است 

از نظر  بر مطالب بیان شده،  )لیو و همکاران، 2017(. علاوه 

ی  که روابط بین اعتماد و وفادار پژوهشگران عواملی هستند 

مشتریان را تقویت می‌‌کنند. 

احترام و عشق برند )سونگ و همکاران، 2019( و شهرت 

هستند.  عوامل  این  جمله  از   )2019 همکاران،  و  )شین  برند 

است  مشتری  در  عاطفی  احساس  یک  بیانگر  برند  احترام 

احترام  مورد  مفهوم  یک  برند  ی،  و نظر  در  می‌شود  باعث  که 

از  برند عبارت است  احترام   ، تعریفی دیگر در  قلمداد شود. 

خاص.  برند  یک  به  نسبت  مشتری  مثبت  نگرش  و  گاهی  آ

پیامدهای  احساسی-  مولفه  یک  به‌عنوان  برند  احترام 

تمایل  افزایش  )مانند  دارد  یادی  ز بلندمدت  و  کوتاه‌مدت 

و  )سونگ  غیره(  و  برند  ی  وفادار برند،  به  عشق  خرید،  به 

همکاران، 2019(. 

و  روان‌شناسی  متخصصان  از  ی  بسیار دیدگاه  از 

روابط  ایجاد  در  اصلی  مولفه  برند  احترام  جامعه‌شناسی، 
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یک  در  رو  این  از  می‌کند.  عمل  برند  و  مشتری  بین  نزدیک 

جذب  بر  موثر  عامل  یک  به‌عنوان  برند  احترام   ، اخیر دهه 

قرار  یابی  بازار متخصصان  از  ی  بسیار توجه  مورد  مشتریان 

ی و همکاران، 2020(.  گرفته است )سار

شور  و  عاطفه  از  ترکیبی  نیز  برند  به  عشق  یا  شیفتگی 

عنوان  به  و  است  برند  یک  به  نسبت  نفر  یک  اشتیاق  و 

"درجه‌‌ای از وابستگی عاطفی پرشور که یک فرد برای یک نام 

همکاران،  و  )دیریمان  می‌‌شود  تعریف  دارد"  خاص  ی  تجار

و  خوشنامی  و  آوازه  از  درک  به  نیز  برند  شهرت   .)2015

یابی  ارز معنای  به  و  گردد  برمی  سازمان  کلیدی  ویژگی‌های 

منابع و قابلیت‌های سازمان به وسیله مخاطبان نیز تعریف 

می‌شود )شین و همکاران، 2019(.

شیوه‌‌هایی  به‌‌کارگیری  درصدد  همواره  خرده‌فروشی‌‌ها 

از  کنند.  جذب  را  بیشتری  مشتریان  بتوانند  که  هستند 

گذشته، آنها از طریق دایرکردن واحدهایی در درون محله‌‌ها 

کنان یک محل، عرضه انواع کالاهای خاص  و در دسترس سا

می‌‌کوشند  بهتر  خدمات  ارائه  با  امروزه  و  فرد،  به  منحصر  یا 

مشتریان را راضی نگه دارند. خرده‌فروشی قرن بیست و یکم 

کاملا متفاوت است. زیرا  با خرده‌فروشی قرن نوزده و بیست 

بسیار  و  گاه  آ کاملا  مشتریانی  با  امروز  خرده‌فروشی‌‌های  که 

حساس نسبت به آنچه در اطرافشان می‌‌گذرد سر و کار دارند 

بسیار  دلیل،  همین  به   .)1399 بیگی،  و  طهماسبی  )شاه 

حیاتی و الزامی است، مدیران این صنعت درصدد ایجاد و 

شناخت راه‌‌های رسیدن به آن در جهت رسیدن به این بعد 

ی مشتری( در بحث مدیریت بازار و توسعه  ارزشمند )وفادار

روابط با مشتری باشند. باتوجه به مطالب بیان شده، بررسی 

که پژوهش‌‌هایی  ادبیات پژوهش در دسترس نشان می‌‌دهد 

به  نسبت  مشتریان  ی  وفادار بر  موثر  عوامل  بررسی  زمینه  در 

به  که  پژوهشی  ولی  است؛  شده  انجام  مختلف  برندهای 

ی مشتریان  بر وفادار تاثیر اعتماد برند  طور خاص به بررسی 

احترام،  تعدیل‌گری  و  برند  ارزش  میانجی  نقش  به  توجه  با 

پرداخته  خرده‌فروشی  صنعت  در  برند  به  عشق  و  شهرت 

باشد یافت نشد. بر همین اساس با یک شکاف تحقیقاتی 

در این حیطه مواجه هستیم که نیازمند توجه می‌باشد. 

پیدا  افزایش  حوزه  این  در  رقابت  شدت  این،  بر  علاوه 

کرده و در کنار برندهای قدیمی‌تر داخلی از قبیل افق کوروش 

در  ویوان  اخیرا  و  جانبو  قبیل  از  خارجی  برندهای  هفت،  و 

که  را به خود اختصاص داده‌‌است  ی  کشور طرفداران بسیار

به  و  مارکت  دیلی  برند  بازار  سهم  کاهش  موجب  امر  همین 

افزایش  کنار  در  است.  شده  مشتری  دادن  دست  از  آن  تبع 

نیز  مشتریان  گاهی  آ سطح  افزایش  با  حوزه،  این  در  رقابت 

از  رضایت  عدم  صورت  در  مشتریان  که  هستیم  مواجه 

فروشگاه به راحتی برند خود را تغییر داده و سمت برند دیگر 

سود  کسب  جهت  مارکت  دیلی  شرکت  لذا  رفت.  خواهند 

به  توجه  نیازمند  ی،  امروز رقابتی  فضای  در  ماندن  باقی  و 

کرده و  ی ایجاد  که بتواند در مشتریان وفادار عواملی هستند 

، در  کنند. از اینرو آنها را ترغیب به خرید از محصولات خود 

پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این سوال اساسی هستیم 

ی مشتریان شرکت دیلی  که اعتماد برند چه تاثیری بر وفادار

تعدیل‌گری  و  برند  ارزش  میانجی  نقش  به  توجه  با  مارکت 

احترام، شهرت و عشق به برند در شهر تهران دارد؟

2. مبانی نظری 
وفاداری برند

یا  محصولات  به  نسبت  مشتری  همیشگی  باور  ی،  وفادار

تصمیم  روز  هر  وفادار  مشتریان  است.  شرکت  خدمات 

کنند.  صرف  را  تلاششان  و  پول  زمان،  کجا  در  که  می‌گیرند 

آنها پول بیشتری خرج می‌‌کنند، بیشتر خرید می‌کنند، بیشتر 

زمان صرف می‌‌کنند و در مورد محصولات و عرضه‌کنندگان 

 .)2018 )دورگا،  هستند  راضی  کاملاً  که  می‌‌گویند  دیگران  به 

که  داشت  خواهد  دوام  صورتی  در  تنها  مشتری  ی  وفادار

که  کنند  ایجاد  مشتریان  برای  را  حس  این  تأمین‌کنندگان، 

در اولویت فهرست‌‌های آنها هستند. برخی مشتریان ذاتاً به 

می‌‌کنند.  تجارت  آنها  با  که  وفادارند  افرادی  و  تامین‌کننده 
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با  طولانی‌مدت  روابط  در  می‌‌دهند  ترجیح  همیشه  آنها 

در  همیشه  وفادار  مشتریان  بمانند.  باقی  تامین‌کننده 

تامین‌کنندگان  و  می‌‌مانند  تأمین‌کننده  یا  محصول  کنار 

مهم  دلیل  سه  می‌کنند.  توصیه  سایرین  به  را  محصولات  یا 

: محصولات  ی مشتری نسبت به یک شرکت عبارتند از وفادار

گرفته شوند،  و خدمات بر اساس ترجیحات مشتری در نظر 

گرفته  محصولات و خدمات بر اساس ارزش مشتری در نظر 

مورد  در  مشتریان  اعتقادات  و  ک  ادرا تجربیات،  و  شوند 

ارزش  با  بسیار  خدمات  و  محصولات  مورد  در  و  شرکت 

می‌‌تواند  مشتری  ی  وفادار  .)1394 )صالحیان‌‌فرد،  باشند 

فرایند  گر  ا باشد.  متفاوت  فروش  و  خرید  فرایند  اساس  بر 

انجام  مشتریان  به  تأمین‌کننده  از  مستقیما  خرید،  و  فروش 

اما  دارد  وجود  ی  وفادار همچنین  و  مستقیم  رابطه  شوند، 

ی  درصورتی‌‌که فروش با دو یا چند واسطه انجام شود، وفادار

در سطوح مختلف اندازه‌‌گیری می‌‌شود. در چنین شرایطی، 

کنند و  ی تمرکز  ی برنامه حفظ وفادار تأمین‌کنندگان باید رو

کنند. این موضوع به  ی‌‌های واسطه‌‌ها قضاوت  درباره وفادار

میزان اهمیت هر واسطه و مشتریان نهایی نیز بستگی دارد 

)جهانوی و شارما، 2021(.

اعتماد برند

به  کردن  برند به معنی تمایل مشتری به اطمینان  به  اعتماد 

انجام وظایف تعیین شده  برند در  و قابلیت‌‌های  توانایی‌‌ها 

می‌‌باشد و به عنوان یکی از مهم‌ترین ویژگی یک برند مطرح 

اعتماد   .)2019  ، آلفینیتو و  دی-مورایس  )آلبرتو  می‌‌باشد 

توانایی‌‌ها  به  کردن  اطمینان  به  مشتری  تمایل  معنی  به 

است  شده  تعیین  وظایف  انجام  در  برند  قابلیت‌‌های  و 

)دیپاترا و یاسا، 2021(. به طور کلی، اعتماد به برند به صورت 

برای  برند  توانایی‌  بر  تکیه  به  مصرف‌کننده  متوسط  تمایل 

عمل کردن به نحوی که وعده داده است تعریف می‌شود. در 

تکیه‌کردن  مفهوم  بر  برند  به  اعتماد  تعریف  در  اساس  واقع، 

در  کلیدی  ویژگی  و  جزء  دو  که  می‌کند  بیان  و  می‌باشد 

و  قابل‌اعتمادبودن  دارند:  وجود  برند  به  اعتماد  تعریف 

نسبت  مصرف‌کننده  اطمینان  به  قابل‌اعتمادبودن  خبرگی. 

کیفیت عملیاتی برند به یک طریق صمیمانه و صادقانه  به 

برند  یک  که  است  میزانی  بیان‌کننده  خبرگی  و  دارد  اشاره 

می‌تواند به صورت یک عنصر با مهارت و هوشمند در رابطه 

در  آموزش  و  تجربه  سطح  از  خود  میزان  این  که  شود  ظاهر 

کر و رسبی، 2020(. /خدمت ناشی می‌شود )با طبقه کالا

ارزش برند

گفته  ارزش برند به ارزش شگرف ذاتی در یک برند معروف، 

با  که  است  توانایی‌‌ها  و  دارایی‌‌ها  از  مجموعه‌‌ای  می‌‌شود. 

کالا  وسیله  به  آمده  وجود  به  ارزش  و  است  ارتباط  در  برند 

شرکت‌‌ها  مصرف‌‌کنندگان  یا  شرکت  برای  را  خدمات  یا 

می‌آید  پدید  وقتی  برند  ارزش  می‌‌کاهد.  یا  می‌‌دهد  افزایش 

کالا،  که مشتریان به دلیل جذابیت نام ضمیمه‌‌شده به یک 

کیفیت  از  ی  مساو درجه  برای  بیشتری  پول  خود  میل  به 

که  تعریفی  اولین  اساس   .)1398 )میلانی،  می‌پردازند 

ارزش  کرده،  ارائه  ی  تجار نشان  و  نام  ویژه  ارزش  از  فارکوهار 

که یک  ی عبارتست از ارزش افزوده‌‌ای  ویژه نام و نشان تجار

و  محمدی  )دوست  می‌‌دهد  محصول  یک  به  ی  تجار نام 

یابی)1989( ارزش برند  بیدختی، 1398(. موسسه علمی بازار

که می‌‌تواند به وسیله  کرده است: ارزشی  گونه تعریف  را این 

نام افزوده شود و توسط آن، سود یا سهم بازار به ارمغان آورده 

کانال،  اعضای  و  مشتریان  توسط  می‌‌تواند  ارزش  این  شود. 

هم به عنوان دارایی مالی و هم به عنوان یک سری ارتباطات 

یف، ارزش  و رفتارهای مطلوب تلقی شود. بر اساس این تعار

نام  به  فزاینده‌‌ای  طور  به  که  دانست  ارزشی  می‌‌توان  را  برند 

برند،  ارزش  کلاسیک  یف  تعار چه  گر  ا می‌‌شود.  مربوط  برند 

که توسط نام آن ایجاد شده است اشاره  به ارزش افزوده برند 

دارد، نوشته‌‌های اخیر در مورد ارزش برند تعریف آن را بسط 

مجموعه  یک  شامل  تعریف  این  که  جایی  تا  است  داده 

که انتخاب مشتری را هدایت  از ویژگی‌‌هایی است  گسترده 
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کردند:  ی  مفهوم‌ساز بعد  سه  میان  را  برند  مصرف‌کننده- 

که با مؤلفه‌‌های صمیمیت،  میل، اشتیاق و تصمیم/ تعهد، 

عشق  از   )1986( استرنبرگ  تعهد  تصمیم/  و  شور  و  عشق 

ترتیب  به  اشتیاق  و  میل  داشتند.  مطابقت  شخصی  بین 

نشان‌دهنده احساس صمیمیت با یک برند و اشتیاق برای 

شناختی،  سطح  یک  در  مشابه،  طور  به  هستند.  برند  یک 

تصمیم به شناخت افراد از میل و اشتیاق برای برند در کوتاه 

که تعهد در خرید همان برند  مدت اشاره می‌کند؛ در حالی 

 .)1400 ، به‌‌طور مکرر در طول زمان بازتاب می‌یابد )رمضانپور

که احساس عشق نسبت به یک  یافته‌اند  امروزه شرکت‌‌ها در

برند یک عامل حیاتی در ایجاد رابطه‌ای مطلوب با مشتری 

دوست  را  مشتریان  می‌‌توانند  که  برندهایی  صاحبان  است، 

دار برندهایشان سازند که در دستیابی به مزیت پایدار و کنار 

زدن رقبایشان موفق‌‌تر هستند )وانگ، 2016(.

شهرت برند

کلیدی  ویژگی‌های  و  خوشنامی  و  آوازه  از  درک  به  برند  شهرت 

یابی  ارز معنای  به  شهرت   .)1396 )دیبازر  برمی‌گردد  سازمان 

تعریف  نیز  مخاطبان  وسیله  به  سازمان  قابلیت‌‌های  و  منابع 

وسیله  به  زیرا  نیست،  یکپارچه  منبعی  شهرت  البته  می‌‌شود. 

مخاطبان مختلف از جنبه‌های متفاوت تعریف می‌شود. از این 

رو سازمان می‌تواند آوازه‌های متفاوتی داشته باشد، زیرا هریک از 

ذینفعان مجموعه‌ای از خصایص را به شرکت مرتبط می‌دانند 

محصولات  درباره  که  می‌خواهند  تنها  نه  مصرف‌کنندگان 

شرکت بدانند بلکه خواهان اطلاعاتی در مورد خود شرکت هم 

هستند. آوازه و شهرت مطلوب شرکت در ایجاد تعهد مشتریان 

شرکت،  شهرت   .)1396 ی،  )شهباز می‌کند  کمک  شرکت  به 

را  شرکت  از  خریداران  ک  ادرا که  است  ویژگی‌هایی  از  ی  شمار

 ، شکل می‌دهد، خواه شرکت مشهور باشد )خوب یا بد(، معتبر

. شهرت شرکت  قابل اعتماد، خوشنام، قابل قبول باشد یا خیر

یا  درست  اطلاعات  اساس  بر  مردم  که  است  این  دربرگیرنده 

محل  شرکت،  فعالیت‌های  شرکت،  درباره  دارند  که  نادرستی 

شرکت  به  می‌‌تواند  است  دارا  قوی  برند  که  ارزشی  می‌‌کند. 

امتیاز مصرف‌‌کننده باوفایی بدهد که می‌‌تواند سود عظیمی 

.)2017 ، برای شرکت به همراه بیاورد)تیلور

احترام برند

ی که به‌عنوان یک استراتژی مهم  از جمله مفاهیم نسبتا نوظهور

به همراه دارد،  برای شرکت  رقابتی  که مزیت  مطرح شده است 

توجه به کلیدواژه احترام به برند و عوامل موثر بر آن است. احترام 

باعث  که  است  مشتری  در  عاطفی  احساس  یک  بیانگر  برند 

برند یک مفهوم مورد احترام قلمداد شود.  ی،  می‌شود در نظر و

و نگرش  گاهی  آ از  برند عبارت است  ، احترام  تعریفی دیگر در 

برند به‌عنوان  برند خاص. احترام  مثبت مشتری نسبت به یک 

یادی  یک مولفه احساسی- پیامدهای کوتاه‌مدت و بلندمدت ز

ی  وفادار برند،  به  عشق  خرید،  به  تمایل  افزایش  )مانند  دارد 

از  ی  بسیار دیدگاه  از   .)2019 همکاران،  و  )سونگ  غیره(  و  برند 

مولفه  برند  احترام  جامعه‌شناسی،  و  روان‌شناسی  متخصصان 

اصلی در ایجاد روابط نزدیک بین مشتری و برند عمل می‌کند. 

عامل  یک  به‌عنوان  برند  احترام   ، اخیر دهه  یک  در  رو  این  از 

متخصصان  از  ی  بسیار توجه  مورد  مشتریان  جذب  بر  موثر 

واقع،  در   .)2020 همکاران،  و  ی  )سار است  گرفته  قرار  یابی  بازار

که یک شرکت »به شما احترام  طبق داده‌های موجود، این باور 

این  و  برای حفظ مشتری است  کلیدی  می‌گذارد« یک محرک 

تنها محرکی است که در سال 2020 اهمیت پیدا کرده است.

عشق برند

به  عشق   ،)1988( مادن  و  شیمپ  توسط  معرفی  زمان  از 

است.  بوده  برند  مدیران  برای  جالب  بسیار  موضوعی  برند 

نظر  در  فرد  یک  عنوان  به  را  برند  یک  می‌توانند  مشتریان 

دوست  همان‌‌طور  را  برند  یک  می‌توانند  همچنین  بگیرند، 

)کیا،  می‌ورزند  عشق  شخص  یک  به  که  باشند  داشته 

ی  مفهوم‌ساز اساس  بر   )1988( مادن  و  شیمپ   .)1396

رابطه  فردی،  بین  عشق  از   )1986( استرنبرگ  جانبه  سه 
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چه  آن  آینده  چشم‌انداز  و  گذشته  عملکرد  کارخانه،  و  کار 

احساسی دارند )زارعیان جهرمی، 1397(.

3. پیشینه پژوهش
برند،  احترام  تاثیر  هدف  با  مطالعه‌ای  در   )2021( تیرزا  و  اوو 

ی مشتریان با میانجی‌گری ارزش  اعتماد و عشق برند بر وفادار

بر  برند  به  عشق  و  برند  اعتماد  برند،  احترام  دادند  نشان  برند 

ارزش برند تاثیر مستقیم دارند. همچنین نقش میانجی ارزش 

تایید  ی مشتریان  وفادار بر  برند  و عشق  احترام  تاثیر  در  برند 

تأثیر  بررسی  هدف  با  را  مطالعه‌ای   ،)2020( خاه  حق  شد. 

ی  بر وفادار کیفیت خدمات، اعتماد و تعهد  ارزش مشتری، 

مشتری انجام داد. علاوه بر این، این مطالعه به بررسی نقش 

کیفیت خدمات، ارزش مشتری  میانجی تعهد و اعتماد بین 

تأثیر  از  کی  حا نتایج  است.  پرداخته  نیز  مشتری  ی  وفادار و 

قابل توجه کیفیت خدمات، ارزش مشتری، تعهد و اعتماد به 

ی مشتری است. علاوه بر این، یافته‌‌ها نقش واسطه‌‌ای  وفادار

مشتری  ارزش  خدمات،  کیفیت  بین  اعتماد  و  تعهد  برای  را 

همکاران)2019(  و  سونگ  می‌‌کند.  تأیید  مشتری  ی  وفادار و 

بر  برند  اعتماد  و  تصویر  بین  ارتباط  هدف  با  را  مطالعه‌ای 

در  برند  عشق  و  احترام  تعدیل‌گر  نقش  با  مشتریان  ی  وفادار

بین  داد  نشان  یافته‌ها  دادند.  انجام  کافی‌شاپ  صنعت 

مستقیمی  رابطه  مشتریان  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  و  تصویر 

وجود دارد. ضمن اینکه نقش تعدیل‌گر احترام و عشق به برند 

ی مشتریان  در ارتباط بین تصویر برند و اعتماد برند با وفادار

تاثیر  دادند  نشان  نیز   ،)2019( همکاران  و  شین  شد.  تایید 

برند  با حضور متغیر شهرت  ی مشتری  بر وفادار برند  اعتماد 

و احترام برند قوی‌تر است. به عبارتی درسطح بالای شهرت 

ی مشتریان قوی‌تر است. ی اعتماد بر وفادار برند تاثیرگذار

هدف  با  را  مطالعه‌ای   ،)1399( ی  حیدر و  محب  زندی 

ی  وفادار بر  برند  کیفیت  و  برند  اثر  برند،  اعتماد  تاثیر  بررسی 

ی نگرشی در شرکت بیمه ملت  ی با نقش میانجی وفادار رفتار

نگرشی  ی  وفادار مقدار  داد  نشان  نتایج  دادند.  انجام  تهران 

ی به دست آمد، بنابراین مدیران بیمه  ی رفتار بیشتر از وفادار

ملت باید با ایجاد اعتماد، اثرپذیری خدمات و ارائه خدمات 

ی نگرشی منجر  با کیفیت برای شرکت را فراهم نمایند تا وفادار

ی شود و در نتیجه باعث رفتار خرید شوند تا  ی رفتار به وفادار

فرازمند و همکاران )1398(  سود بیشتر نصیب شرکت شود. 

ی به  مطالعه‌ای را با هدف بررسی تاثیر عشق به برند بر وفادار

برند انجام دادند. یافته‌های آنها نشان می‌دهد که تاثیر مثبت 

و معنادار عشق به برند، تجربه مثبت، و خودتجانس با برند بر 

ی مشتریان موبایل تایید شده است. وفادار

بر  موثر  عوامل  تاثیر  زمینه  در  مطالعاتی  کلی  طور  به 

که به طور خاص به  ی انجام شده است ولی پژوهشی  وفادار

ی مشتریان با توجه به نقش  بررسی تاثیر اعتماد برند بر وفادار

میانجی ارزش برند و تعدیل‌گری احترام، شهرت و عشق به 

لذا  یافت نشد.  باشد  برند در صنعت خرده‌فروشی پرداخته 

مفهومی  مدل  شده  بیان  نظری  چارچوب‌‌های  به  توجه  با 

پژوهش در نمودار )1( نشان داده شده است.

4. فرضیه‌های پژوهش
مشتریان  ی  وفادار بر  ی  معنی‌دار تاثیر  برند  اعتماد   :H1

فروشگاه‌‌های زنجیره‌ای دیلی مارکت دارد.

ی بر ارزش برند در میان  H2: اعتماد برند تاثیر معنی‌دار

مشتریان فروشگاه‌‌های زنجیره‌ای دیلی مارکت دارد.

مشتریان  ی  وفادار بر  ی  معنی‌دار تاثیر  برند  ارزش   :H3

فروشگاه‌‌های زنجیره‌ای دیلی مارکت دارد.

ی مشتریان  H4: ارزش برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

فروشگاه‌‌های زنجیره‌ای دیلی مارکت نقش میانجی‌گری دارد.

ی مشتریان  H5: احترام برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

فروشگاه‌‌های زنجیره‌ای دیلی مارکت نقش تعدیل‌گری دارد.

ی مشتریان  H6: عشق برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

فروشگاه‌‌های زنجیره‌ای دیلی مارکت نقش تعدیل‌گری دارد.

ی مشتریان  H7: شهرت برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

فروشگاه‌‌های زنجیره‌ای دیلی مارکت نقش تعدیل‌گری دارد.

https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%AB%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C%20%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C%20%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C%20%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B9%D8%B4%D9%82%20%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
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 مذل مفًُمی پژيَص -1ومًدار  
 

 
 فرضیٍ َای پژيَص

 
H1: ٌَای   اعتماد تروذ تاثیر معىی داری تر يفاداری مطتریان فريضگا

 .زوجیرٌ ای دیلی مارکت دارد
H2 اعتماد تروذ تاثیر معىی داری تر ارزش تروذ در میان مطتریان :

 .ای دیلی مارکت داردَای زوجیرٌ   فريضگاٌ
H3 :ٌَای   ارزش تروذ تاثیر معىی داری تر يفاداری مطتریان فريضگا

 .زوجیرٌ ای دیلی مارکت دارد
H4 : ارزش تروذ در تاثیر اعتماد تروذ تر يفاداری مطتریان

 .َای زوجیرٌ ای دیلی مارکت وقص میاوجیگری دارد  فريضگاٌ
H5: َای   يفاداری مطتریان فريضگاٌ احترام تروذ در تاثیر اعتماد تروذ تر

 .زوجیرٌ ای دیلی مارکت وقص تعذیلگری دارد
H6 :ٌَای   عطق تروذ در تاثیر اعتماد تروذ تر يفاداری مطتریان فريضگا

 .زوجیرٌ ای دیلی مارکت وقص تعذیلگری دارد
H7:  ضُرت تروذ در تاثیر اعتماد تروذ تر يفاداری مطتریان

 .دیلی مارکت وقص تعذیلگری داردَای زوجیرٌ ای   فريضگاٌ
 روش شناسی پژوهش-3

پژيَص حاضر از وظر َذف کارتردی ي از وظر ريش ي ماَیت، 
جامعٍ آماری پژيَص حاضر، مطتریان  َمثستگی است. -تًصیفی
تاضىذ. کٍ تٍ   َای زوجیرٌ ای دیلی مارکت در ضُر تُران می  فريضگاٌ

کٍ تا دلیل گستردگی زیاد آوُا ي ممکه وثًدن دسترسی تٍ َمٍ ایه 

ی آماری، از طریق فرمًل   تًجٍ تٍ فرض وامحذيد تًدن جامعٍ
 وفر تٍ عىًان ومًوٍ اوتخاب ضذوذ.  384کًکران 

ای است. تراساس   گیری در ایه پژيَص دي مرحلٍ  ريش ومًوٍ
مطخص ضذ کٍ ایه  دیلی مارکتاطلاعات تذست آمذٌ از سایت تروذ 

ضعثٍ است. تا استفادٌ از ريش  170تروذ در ضُر تُران دارای 
ضعثٍ از ایه تروذ در سطح ضُر تُران  10گیری تصادفی سادٌ   ومًوٍ

پرسطىامٍ از طریق ريش  40تٍ صًرت مسايی در َر ضعة  اوتخاب ي
گردیذ کٍ در وُایت در دسترس در میان مطتریان تًزیع  ومًوٍ گیری

پرسطىامٍ تٍ صًرت قاتل قثًل ترگطت دادٌ ضذ.  384از ایه تعذاد 
اتسار گردآيری اطلاعات، پرسطىامٍ تا طیف پىج گسیىٍ ای لیکرت 

، احترام تروذ، عطق تروذعملیاتی کردن متغیرَای  است. کٍ جُت
سًوگ ي َای پژيَص   ز ضاخصا، يفاداری ي ارزش تروذ ضُرت تروذ

تروذ از ضاخص عتماد ا جُت عملیاتی کردن متغیر ي (2019) َمکاران
  استفادٌ ضذٌ است. (2021ايي ي تیرزا )َای پژيَص 

َا استفادٌ   پرسطىامٍپایایی از ضریة آلفای کريوثاخ ویس ترای تررسی 
اس ضذٌ است. ضریة آلفای کريوثاخ تا استفادٌ از ورم افسار اس پی 

تر . است 7/0محاسثٍ گردیذٌ کٍ ترای تک تک متغیرَا تالای  اس
ترای  َا از پایایی قاتل قثًلی ترخًردار است.  َمیه اساس پرسطىامٍ

 تحلیل عاملی تاییذیي  محتًاتررسی ريایی پرسطىامٍ از ريش ريایی 

 ارزش برند

 وفاداری مشتریان اعتماد برند

 شهرت برند احترام برند عشق برند

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش 

5.روش شناسی پژوهش
و  روش  نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش 

ی پژوهش  ماهیت، توصیفی- همبستگی است. جامعه آمار

مارکت  دیلی  زنجیره‌ای  فروشگاه‌‌های  مشتریان   ، حاضر

آنها  یاد  ز گستردگی  دلیل  به  که  می‌‌باشند.  تهران  شهر  در 

فرض  به  توجه  با  که  این  همه  به  دسترسی  نبودن  ممکن  و 

کوکران 384  ی، از طریق فرمول  نامحدود بودن جامعه‌‌ی آمار

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. 

بر  است.  مرحله‌‌ای  دو  پژوهش  این  در  نمونه‌‌گیری  روش 

مارکت  دیلی  برند  سایت  از  آمده  به‌دست  اطلاعات  اساس 

شعبه   170 دارای  تهران  شهر  در  برند  این  که  شد  مشخص 

 10 ساده  تصادفی  نمونه‌‌گیری  روش  از  استفاده  با  است. 

شعبه از این برند در سطح شهر تهران انتخاب و به صورت 

ی در هر شعب 40 پرسشنامه از طریق روش نمونه‌گیری  مساو

از  نهایت  در  که  گردید  یع  توز مشتریان  میان  در  دسترس  در 

برگشت  قبول  قابل  صورت  به  پرسشنامه   384 تعداد  این 

پنج  با طیف  ی اطلاعات، پرسشنامه  گردآور ابزار  داده شد. 

کردن متغیرهای  که جهت عملیاتی  گزینه‌ای لیکرت است. 

برند  ارزش  و  ی  وفادار برند،  شهرت  برند،  احترام  برند،  عشق 

از شاخص‌‌های پژوهش سونگ و همکاران )2019( و جهت 

پژوهش  شاخص‌های  از  برند  اعتماد  متغیر  کردن  عملیاتی 

اوو و تیرزا )2021( استفاده شده است. 

پایایی  بررسی  برای  نیز  کرونباخ  آلفای  ضریب  از 

کرونباخ  آلفای  ضریب  است.  شده  استفاده  پرسشنامه‌‌ها 

که  گردیده  محاسبه  اس  اس  پی  اس  نرم‌افزار  از  استفاده  با 

اساس  همین  بر  است.   0/7 بالای  متغیرها  تک  تک  برای 

برای  است.  برخوردار  قبولی  قابل  پایایی  از  پرسشنامه‌‌ها 

تحلیل  و  محتوا  روایی  روش  از  پرسشنامه  روایی  بررسی 

که  صورت  بدین  است.  شده  استفاده  تاییدی  عاملی 

از  تعدادی  به  پرسشنامه  محتوا،  روایی  سنجش  برای 

و  شده  داده  یابی  بازار و  مدیریت  اساتید  و  صاحب‌‌نظران 

نظرخواهی  فرضیه‌ها  یابی  ارز و  پرسش‌ها  مورد  در  آن‌ها  از 

تحلیل  نیز  و  نمودند.  تأیید  را  پرسشنامه  اتفاق  به  که  گردید 

که  عاملی تأییدی سوالات پرسشنامه نیز بررسی شده است 

خروجی‌‌های مربوط به آن در قسمت یافته‌‌های پژوهش و در 

قالب جدول ارائه شده است. لازم به ذکر است جهت بررسی 

فرضیه‌‌های پژوهش و تایید و یا عدم تاییدشان از مدل‌‌یابی 

ی و نرم‌افزار اسمارت پی ال اس  مدل‌‌یابی معادلات ساختار

روش  به  ی  ساختار معدلات  مدل‌‌یابی  است.  شده  استفاده 

آزمون  و  اندازه‌‌گیری  مدل  آزمون  مرحله  دو  شامل  اس  ال  پی 
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شامل  اندازه‌‌گیری  مدل  آزمون  می‌‌باشد.  ی  ساختار مدل 

بررسی تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه و به طور کلی روایی 

بررسی  جهت  ی  ساختار مدل  آزمون  و  می‌‌باشد  شاخص‌‌ها 

فرضیه‌‌های پژوهش به کار می‌‌رود )بهرامی، 1394(. 

6. یافته‌‌های پژوهش
نتایج آمار توصیفی

توصیف  به  ابتدا  پژوهش  اصلی  تحلیل  به  پرداختن  از  قبل 

یم. در جدول )1( آمارهای توصیفی  متغیرهای پژوهش می‌پرداز

انحراف معیار  از متغیرهای تحقیق شامل میانگین،  هر یک 

امتیاز  با توجه به جدول )1(، بیشترین  بررسی می‌شوند.   ... و 

و   3/30 میانگین  با  برند  ارزش  متغیر  به  مربوط  شده  کسب 

کسب شده مربوط به  کمترین امتیاز  انحراف معیار 0/832 و 

 0/797 معیار  انحراف  و   3/01 میانگین  با  برند  برند  ی  وفادار

کلموگروف-  آزمون  ی  معنادار سطح  همچنین  می‌‌باشد. 

کوچک‌تر از مقدار  اسمیرنوف برای تمامی متغیرهای پژوهش 

یع غیرنرمال می‌‌باشند. 0/05 است. در نتیجه دارای توز

جدول 1- آمارهای توصیفی

سطح معنی‌داریK-Sکشیدگیچولگیمدمیانهانحراف معیارمیانگینمتغیر

0/6170/1150/001-0/354-3/010/7973/113وفاداری برند

0/3450/1040/001-0/422-3/100/8793/203اعتماد برند

0/6770/3250/1340/001-3/300/8323/503ارزش برند

0/4930/1020/001-0/349-3/121/0303/253عشق برند

1/0300/1090/001-0/244-3/091/1983/334احترام برند

0/4460/1130/001-0/242-3/200/9403/333شهرت برند

نتایج تحلیل عاملی تاییدی

در انجام تحلیل عاملی تاییدی باید از این مسأله اطمینان 

تحلیل  برای  را  موجود  داده‌‌های  می‌‌توان  آیا  که  شود  حاصل 

داده‌‌های  آیا  ؛  دیگر عبارت  به  نه.  یا  قرارداد  استفاده  مورد 

؟ بدین  موردنظر برای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر

گردیده‌‌  استفاده  بارتلت  آزمون  و   KMO شاخص  از  منظور 

تحلیل  برای  زمانی  داده‌‌ها  آزمون،  دو  این  اساس  بر  است. 

 )0/6( از  بیشتر   KMO شاخص  که  هستند  مناسب  عاملی 

کمتر از )0/05( باشد. با  و نزدیک به یک و sig آزمون بارتلت 

KMO در پژوهش حاضر بالاتر  توجه به جدول )2( شاخص 

کمتر  بارتلت  آزمون  ی  معنی‌دار سطح  و  است   0/6 مقدار  از 

برای  انتخابی  نمونه  که  است  آن  از  کی  حا می‌‌باشد   ./05 از 

اجرای تحلیل عاملی کافی می‌باشد.

جدول 2- آزمون KMO و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه‌‌‌‌ها

KMO 0/817آزمون

آزمون بارتلت

χ21333/274

105درجه آزادی

Sig0/000

ی جهت  آماره معنادار بارعاملی،  در جدول )3( مقادیر 

کرونباخ،  آلفای  مقادیر  نیز  و  تاییدی  عاملی  تحلیل  بررسی 

یانس استخراج شده و پایایی ترکیبی نشان داده  میانگین وار

شده است.
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AVE کرونباخ، پایایی ترکیبی و جدول3- مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای 

آلفای کرونباخپایایی ترکیبیمیانگین واریانس)AVE(آماره معناداریبارعاملیگویهسازه

اعتماد برند

Q010.82856.834

0/5690/8670/808

Q020.80842.958

Q030.77231.502

Q040.73127.625

Q050.61414.637

ارزش برند

Q060.76528.187

0/5980/8560/776
Q070.71421.794

Q080.82248.817

Q090.78937.111

وفاداری مشتریان

Q100.76130.529

0/5080/8950/868

Q110.67220.749

Q120.74927.695

Q130.71725.144

Q140.72724.783

Q150.62317.101

Q160.76934.120

Q170.67021.939

Q180.57314.039

عشق برند

Q190.77731.633

0/6840/8960/847
Q200.82830.781

Q210.86044.645

Q220.84253.449

احترام برند

Q230.89977.711

0/8170/9300/888 Q240.90490.277

Q250.90887.145

شهرت برند

Q260.81643.455

0/6490/8470/735 Q270.82337.743

Q280.77723.027

گویه‌‌ها  تمامی  استاندارد  بارعاملی  مقدار  که  آنجایی  از 

تمامی  در   )t )آماره  استراپینگ  بوت  مقدار  و   0/۷ از  بیشتر 

می‌توان  بنابراین  است.  بزرگ‌تر   1/96 بحرانی  مقدار  از  موارد 

قرار  سنجش  مورد  درستی  به  اصلی  متغیر  هر  گرفت  نتیجه 

میانگین  شاخص  اینکه  به  توجه  با  همچنین  است.  گرفته 

نیز  و  بوده  بزرگ‌تر   0/5 از   )AVE( شده  استخراج  یانس  وار



یان ...        137 وفاداری مشتر تاثیراعتماد برند بر

 )AVE( شده  استخراج  یانس  وار میانگین  از  ترکیبی  پایایی 

روایی  از  ی  برخوردار شرط  گفت:  می‌‌توان  می‌‌باشد  بزرگ‌تر 

همگرا نیز وجود دارد )بهرامی، 1394(. 

بررسی فرضیه‌‌های پژوهش 

 )t )آماره  مسیر  ضرایب  ی  معنادار و  مسیر  ضرایب  مقادیر 

داده  نشان   )2( نمودار  در  پژوهش  فرضیه‌‌های  بررسی  برای 

و متغیر  پنهان(  )متغیر  بین عامل  رابطه  شده است. قدرت 

می‌شود.  داده  نشان  مسیر  ضریب  وسیله  به  مشاهده،  قابل 

ضریب  گر  ا است.  یک  و  صفر  بین  ی  مقدار مسیر  ضریب 

مسیر کمتر از 0/3 باشد رابطه ضعیف در نظر گرفته می‌‌شود. 

بزرگ‌تر  گر  ا و  است  قبول  قابل   0/6 تا   0/3 بین  مسیر  ضریب 

همبستگی  که  زمانی  است.  مطلوب  بسیار  باشد   0/6 از 

گیرد.  ی صورت  گردید باید آزمون معنادار متغیرها شناسایی 

جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره آزمون 

سطح  در  ی  معنادار چون  می‌شود.  استفاده   (t-value) t

ی  معنادار میزان  گر  ا بنابراین  می‌شود،  بررسی   0/05 خطای 

کوچک‌تر   1/96 از   t-value آزمون  آماره  برای  شده  مشاهده 

باشد، رابطه معنادار نیست )بهرامی، 1394(.

نمودار 2-ضرایب مسیر استاندارد و معنا داری مدل مفهومی پژوهش
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بررسی برازش مدل

کلی  ک  ملا مدل،  برازش  برای  مهم  شاخص‌‌های  از  یکی 

هندسی  میانگین  محاسبه  با  که  است   )GOF( برازش 

ک و R2 به صورت زیر محاسبه می‌‌شود. میانگین اشترا

 

  های پژوهش  بررسی فرضیه-3-4

 تررسی ترای( t)آمارٌ  مسیر ضرایة معىاداری ي مسیر ضرایة مقادیر
راتطٍ  قدرتوطان دادٌ ضدٌ است.  2َای پژيَص در ضکل   فرضیٍ

 ضریة مسیرلٍ یتیه عامل )متغیر پىُان( ي متغیر قاتل مطاَدٌ، تٍ يس
مقداری تیه صفر ي یک است. اگر  ضریة مسیرضًد.  وطان دادٌ می
. ضًد  می تاضد راتطٍ ضعیف در وظر گرفتٍ 3/0کمتر از  ضریة مسیر
 6/0تر از  قاتل قثًل است ي اگر تسرگ 6/0تا  3/0تیه  ضریة مسیر

کٍ َمثستگی متغیرَا ضىاسائی  یزماو. ]32[تاضد تسیار مطلًب است 
گردید تاید آزمًن معىاداری صًرت گیرد. جُت تررسی معىادار تًدن 

ضًد. چًن  استفادٌ میt (t-value )ٌ آزمًن راتطٍ تیه متغیرَا از آمار
تىاترایه اگر میسان  ،ضًد تررسی می 05/0معىاداری در سطح خطای 

 66/1از  t-valueآزمًن  رای آمارٌمطاَدٌ ضدٌ ت معىاداری
 (.1364)تُرامی،  ، راتطٍ معىادار ویستتاضدتر  کًچک

 

 

مدل مفًُمی پژيَصي معىا داری  ضرایة مسیر استاودارد-2 ومًدار

 
 بررسی برازش مدل-4-4

 َای مُم ترای ترازش مدل، ملاک کلی ترازش  یکی از ضاخص
(GOF) است کٍ تا محاسثٍ میاوگیه َىدسی میاوگیه اضتراک ي

R  ضًد.  تٍ صًرت زیر محاسثٍ می 2
GOF communality R  2 
این شاخص نیز همانند شاخص‌‌های برازش مدل لیزرل 

عمل می‌‌کند و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به 

توجه  باید  البته  هستند.  مدل  مناسب  کیفیت  نشانگر  یک 

خی  بر  مبتنی  شاخص‌‌های  همانند  شاخص  این  داشت 

با  برازش مدل نظری  میزان  بررسی  به  لیزرل  دو در مدل‌های 

ی شده نمی‌‌پردازد. بلکه توانایی پیش‌‌بینی  گردآور داده‌های 

آیا مدل آزمون  را مورد بررسی قرار می‌‌دهد و اینکه  کلی مدل 

بوده  موفق  درون‌‌زا  مکنون  متغیرهای  پیش‌‌بینی  در  ‌‌شده 

است یا نه.

کلی مدل  جدول 4- نتایج برازش 

کىذ   َای تزاسش مذل لیشرل عمل می  ایه ضاخص ویش َماوىذ ضاخص
ي تیه صفز تا یک قزار دارد ي مقادیز وشدیک تٍ یک وطاوگز کیفیت 
مىاسة مذل َستىذ. الثتٍ تایذ تًجٍ داضت ایه ضاخص َماوىذ 

َای مثتىی تز خی دي در مذل َای لیشرل تٍ تزرسی میشان   ضاخص
پزداسد. تلکٍ   َای گزدآيری ضذٌ ومیتزاسش مذل وظزی تا دادٌ 

دَذ ي ایىکٍ آیا   تیىی کلی مذل را مًرد تزرسی قزار می  تًاوایی پیص
سا مًفق تًدٌ   تیىی متغیزَای مکىًن درين  ضذٌ در پیص  مذل آسمًن 

 ]32[ است یا وٍ
 

 
 

 
 

 
  نتایج برازش کلی مدل -4جدول 

 
 
 
 
 

 
 

 
کمتز  GOFضاخص  PLSمتخصصان مذل یاتی ساختاری تٍ ريش 

را  36/0را متًسط ي تیص اس  25/0تا  1/0را کًچک، تیه  1/0اس 
. تا در وظز گزفته ایه معیارَا ضاخص ]32[تشرگ قلمذاد می کىىذ

 تزاسش مذل 

می تاضذ کٍ جش اوذاسٌ َای تشرگ است. تا  593/0ًرد تزرسی ومًوٍ م
تًان وتیجٍ گزفت کٍ مذل آسمًن ضذٌ در   َا می  تًجٍ تٍ ایه یافتٍ

پس اس اطمیىان اس  ومًوٍ مًرد تزرسی تزاسش تسیار مىاسثی دارد.
وتایج حاصل اس ارسیاتی مذل ساختاری تزای تزرسی تزاسش مذل 

وطان دادٌ ضذٌ است. 5ارٌ جذيل ضم در فزضیٍ َای پژيَص
 

 وتایج حاصل اس ارسیاتی مذل ساختاری تزای تزرسی فزضیٍ َای پژيَص-5جذيل 
ضریب مسیر  مسیر ردیف

(β) 

(t-value) نتیجه آزمون 

 تاییذ 268/7 420/0 يفاداری مطتزیان اعتماد تزوذ 1
 تاییذ 777/22 695/0 ارسش تزوذ اعتماد تزوذ 2
 تاییذ 842/2 153/0 يفاداری مطتزیان ارسش تزوذ 3
 عذم تاییذ 434/1 -072/0 يفاداری مطتزیان  اعتماد تزوذ× عطق تزوذ  4
 تاییذ 735/3 154/0 ی مطتزیانيفادار  اعتماد تزوذ× احتزام تزوذ  5
 عذم تاییذ 288/1 056/0 يفاداری مطتزیان  اعتماد تزوذ× ضُزت تزوذ  6

 

و پیشنهادها نتیجه گیری بحث، -5

تاثیز اعتماد تزوذ تز يفاداری مطتزیان تا پژيَص حاضز تٍ تزرسی 
زام ي عطق تٍ تزوذ احت تًجٍ تٍ وقص میاوجی ارسش تزوذ ي تعذیلگزی

. پزداختٍ استدر میان مطتزیان تزوذ دیلی مارکت در ضُز تُزان 
جامعٍ آماری پژيَص را مطتزیان فزيضگاٌ سوجیزٌ ای دیلی مارکت 

وفز تٍ عىًان ومًوٍ اوتخاب  385در ضُز تُزان تطکیل دادٌ تًدوذ کٍ 
کٍ اس  َا  ي پزسطىامٍ در میاوطان تًسیع ضذٌ تًد. تجشیٍ ي تحلیل دادٌ

طزیق وزم افشار پی ال اس اوجام گزفت وطان داد کٍ تاثیز اعتماد تزوذ 
ي ارسش تزوذ تز يفاداری مطتزیان تاثیز معىی داری می گذارد. 
َمچىیه وقص میاوجی ارسش تزوذ ي تعذیل گزی احتزام تزوذ در تاثیز 
اعتماد تزوذ تز يفاداری مطتزیان تاییذ ضذ. وتایج تٍ دست آمذٌ اس 

ط تیه متغیزَای مًرد تزرسی می تًاوذ مًرد استفادٌ فزيضگاٌ ريات

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅               ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅  
395/0 395/0 395/0 

کىذ   َای تزاسش مذل لیشرل عمل می  ایه ضاخص ویش َماوىذ ضاخص
ي تیه صفز تا یک قزار دارد ي مقادیز وشدیک تٍ یک وطاوگز کیفیت 
مىاسة مذل َستىذ. الثتٍ تایذ تًجٍ داضت ایه ضاخص َماوىذ 

َای مثتىی تز خی دي در مذل َای لیشرل تٍ تزرسی میشان   ضاخص
پزداسد. تلکٍ   َای گزدآيری ضذٌ ومیتزاسش مذل وظزی تا دادٌ 

دَذ ي ایىکٍ آیا   تیىی کلی مذل را مًرد تزرسی قزار می  تًاوایی پیص
سا مًفق تًدٌ   تیىی متغیزَای مکىًن درين  ضذٌ در پیص  مذل آسمًن 
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 تزاسش مذل 

می تاضذ کٍ جش اوذاسٌ َای تشرگ است. تا  593/0ًرد تزرسی ومًوٍ م
تًان وتیجٍ گزفت کٍ مذل آسمًن ضذٌ در   َا می  تًجٍ تٍ ایه یافتٍ

پس اس اطمیىان اس  ومًوٍ مًرد تزرسی تزاسش تسیار مىاسثی دارد.
وتایج حاصل اس ارسیاتی مذل ساختاری تزای تزرسی تزاسش مذل 

وطان دادٌ ضذٌ است. 5ارٌ جذيل ضم در فزضیٍ َای پژيَص
 

 وتایج حاصل اس ارسیاتی مذل ساختاری تزای تزرسی فزضیٍ َای پژيَص-5جذيل 
ضریب مسیر  مسیر ردیف

(β) 

(t-value) نتیجه آزمون 

 تاییذ 268/7 420/0 يفاداری مطتزیان اعتماد تزوذ 1
 تاییذ 777/22 695/0 ارسش تزوذ اعتماد تزوذ 2
 تاییذ 842/2 153/0 يفاداری مطتزیان ارسش تزوذ 3
 عذم تاییذ 434/1 -072/0 يفاداری مطتزیان  اعتماد تزوذ× عطق تزوذ  4
 تاییذ 735/3 154/0 ی مطتزیانيفادار  اعتماد تزوذ× احتزام تزوذ  5
 عذم تاییذ 288/1 056/0 يفاداری مطتزیان  اعتماد تزوذ× ضُزت تزوذ  6

 

و پیشنهادها نتیجه گیری بحث، -5

تاثیز اعتماد تزوذ تز يفاداری مطتزیان تا پژيَص حاضز تٍ تزرسی 
زام ي عطق تٍ تزوذ احت تًجٍ تٍ وقص میاوجی ارسش تزوذ ي تعذیلگزی

. پزداختٍ استدر میان مطتزیان تزوذ دیلی مارکت در ضُز تُزان 
جامعٍ آماری پژيَص را مطتزیان فزيضگاٌ سوجیزٌ ای دیلی مارکت 

وفز تٍ عىًان ومًوٍ اوتخاب  385در ضُز تُزان تطکیل دادٌ تًدوذ کٍ 
کٍ اس  َا  ي پزسطىامٍ در میاوطان تًسیع ضذٌ تًد. تجشیٍ ي تحلیل دادٌ

طزیق وزم افشار پی ال اس اوجام گزفت وطان داد کٍ تاثیز اعتماد تزوذ 
ي ارسش تزوذ تز يفاداری مطتزیان تاثیز معىی داری می گذارد. 
َمچىیه وقص میاوجی ارسش تزوذ ي تعذیل گزی احتزام تزوذ در تاثیز 
اعتماد تزوذ تز يفاداری مطتزیان تاییذ ضذ. وتایج تٍ دست آمذٌ اس 

ط تیه متغیزَای مًرد تزرسی می تًاوذ مًرد استفادٌ فزيضگاٌ ريات

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅               ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅  
395/0 395/0 395/0 

0/5930/5940/592

ی به روش PLS شاخص  متخصصان مدل یابی ساختار

و  متوسط  را   0/25 تا   0/1 بین  کوچک،  را   0/1 از  کمتر   GOF

گرفتن  نظر  در  با  می‌کنند.  قلمداد  بزرگ  را   0/36 از  بیش 

 0/593 بررسی  مورد  نمونه  مدل  برازش  شاخص  معیارها  این 

این  به  توجه  با  است.  بزرگ  اندازه‌های  جز  که  می‌باشد 

نمونه  در  شده  آزمون  مدل  که  گرفت  نتیجه  می‌‌توان  یافته‌‌ها 

از  اطمینان  از  پس  دارد.  مناسبی  بسیار  برازش  بررسی  مورد 

برای  ی  ساختار مدل  یابی  ارز از  حاصل  نتایج  مدل  برازش 

شده  داده  نشان   )5( جدول  در  پژوهش  فرضیه‌های  بررسی 

است.

جدول 5-نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه‌های پژوهش

نتیجه آزمون)t-value(ضریب مسیر )β(مسیرردیف

تایید0/4207/268اعتماد برند وفاداری مشتریان1

← ارزش برند2 تایید0/69522/777اعتماد برند

← وفاداری مشتریان3 تایید0/1532/842ارزش برند

← وفاداری مشتریان4 عدم تایید0/0721/434-عشق برند × اعتماد برند 

← وفاداری مشتریان5 تایید0/1543/735احترام برند × اعتماد برند 

← وفاداری مشتریان6 عدم تایید0/0561/288شهرت برند × اعتماد برند 

7. نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
ی  وفادار بر  برند  اعتماد  تاثیر  بررسی  به  حاضر  پژوهش 

تعدیل‌گری  و  برند  ارزش  میانجی  نقش  به  توجه  با  مشتریان 

احترام و عشق به برند در میان مشتریان برند دیلی مارکت در 

ی پژوهش را مشتریان  شهر تهران پرداخته است. جامعه آمار

فروشگاه زنجیره‌ای دیلی مارکت در شهر تهران تشکیل داده 

در  پرسشنامه  و  انتخاب  نمونه  عنوان  به  نفر   385 که  بودند 

که از طریق  یع شده بود. تجزیه و تحلیل داده‌‌ها  میانشان توز

نرم‌افزار پی ال اس انجام گرفت نشان داد که تاثیر اعتماد برند 

ی می‌گذارد.  ی مشتریان تاثیر معنی‌دار و ارزش برند بر وفادار

همچنین نقش میانجی ارزش برند و تعدیل گری احترام برند 

ی مشتریان تایید شد. نتایج به  در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

دست آمده از روابط بین متغیرهای مورد بررسی می‌تواند مورد 

در  بهتر  ریزی  برنامه  جهت  مارکت  دیلی  فروشگاه  استفاده 

ی مشتریان و کسب مزیت رقابتی قرار گیرد. راستای وفادار
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تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

داده‌‌های پژوهش در فرضیه اول پژوهش و با توجه به ضرایب 

پی  نرم‌افزار  خروجی  از  آمده  دست  به  ی  معنادار و  مسیر 

مشتریان  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  شد  داده  نشان  اس  ال 

مابین  آمده  دست  به  مسیر  ضریب  به  توجه  با  و  دارد.  تاثیر 

اعتماد  در  )بهبود(  تغییر  واحد  یک   )0/420( متغیر  دو  این 

خواهد  ی  وفادار در  واحدی   0/420 افزایش  موجب  مشتریان، 

گذشته  نتایج  با  فرضیه  این  در  آمده  دست  به  نتیجه  شد. 

لوازم  صنعت  در   ،)2021( یاسا  مثال  عنوان  به  است.  همسو 

که اعتماد برند یکی از پیش نیازهای مهم  خانگی نشان داد 

ی )1401(، نیز در مطالعه‌ای  ی مشتریان است. شهباز وفادار

گر شرکت  ک انجام داده بود نشان داد ا که در صنعت پوشا

به وعده‌‌ها و تعهدات خود عمل کرده و مشتریان به این درک 

برسند که می‌توانند به شرکت اعتماد کنند تمایل بیشتری به 

خرید مکرر محصولات آن شرکت خواهند داشت. سونگ و 

 ،)2020( کافی شاپ، حق خاه  )2019(، در صنعت  همکاران 

عنوان  به  برند  به  اعتماد  از  نیز  ی،  ساز خودرو  صنعت  در 

که  همانطور  برده‌اند.  نام  مشتری  ی  وفادار بر  اثرگذار  عاملی 

اشاره شد؛ اعتماد به برند به معنی تمایل مشتری به اطمینان 

وظایف  انجام  در  برند  قابلیت‌های  و  توانایی‌ها  به  کردن 

ویژگی  مهم‌ترین  از  یکی  عنوان  به  و  می‌‌باشد  شده  تعیین 

ارتباطات  گونه  هر  بنای  سنگ  و  می‌‌باشد  مطرح  برند  یک 

که ما هر روزه در زندگی  برند است، درست مانند ارتباطاتی 

وجود  اطمینانی  و  اعتماد  حس  گونه  هیچ  گر  ا یم،  دار خود 

و  آمد  نخواهد  وجود  به  نیز  ارتباطی  هیچ  باشد،  نداشته 

پایدار نخواهد ماند. با توجه به نتیجه به دست آمده می‌توان 

کرد: هرچه شرکت به تعهدات خود عمل کرده و در  استدلال 

انتظار  کند می‌توان  رفتار  نگرانی‌های مشتریان صادقانه  رفع 

داشت آن مشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود.

داده‌‌های  تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  دست  به  نتایج 

و  به ضرایب مسیر  توجه  با  و  پژوهش  پژوهش در فرضیه دوم 

ی به دست آمده از خروجی نرم‌افزار پی ال اس نشان  معنادار

به  توجه  با  و  دارد.  تاثیر  برند  ارزش  بر  برند  اعتماد  شد  داده 

 )0/695( متغیر  دو  این  مابین  آمده  دست  به  مسیر  ضریب 

یک واحد تغییر )بهبود( در اعتماد مشتریان، موجب افزایش 

دست  به  نتیجه  شد.  خواهد  برند  ارزش  در  واحدی   0/695

و  ایگلاسیاس   ،)2021( تیرزا  و  اوو  پژوهش‌‌های  نتایج  با  آمده 

دارد.  همخوانی  و  مطابقت   )2001( گومنز  و   )2019( همکاران 

در  مهم  عامل  برند  اعتماد  کردند  بیان  نیز  پژوهشگران  این 

به  فرد  یک  باور  میزان  اعتماد  است.  برند  ارزش  پیش‌بینی 

ی  گذار حسن نیت و اعتبار شرکت است و عبارت است از وا

منابع به دیگران با این انتظار که آن‌ها به‌گونه‌ای عمل خواهند 

کاهش یابد و دستیابی  که نتایج منفی به حداقل ممکن  کرد 

کرد  استدلال  چنین  می‌توان  لذا  گردد.  میسر  اهداف  به 

نشدن  دار  خدشه  جهت  مارکت  دیلی  زنجیره‌ای  فروشگاه 

به  که  به وعده‌‌هایی  نزد مشتریان می‌‌بایست  برند خود  ارزش 

 )... و پروموشن‌‌ها  جشنواره‌‌ها،  )تخفیفات،  می‌دهد  مشتریان 

عمل کرده و در رفع نگرانی‌های مشتریان صادقانه رفتار کند. 

در راستای فرضیه‌‌های اول و دوم پژوهش و با توجه به اینکه 

تاثیر  برند  ارزش  و  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  داد  نشان  نتایج 

می‌‌شود  توصیه  مارکت  دیلی  فروشگاه  مدیریت  به  می‌‌گذارد 

کیفیت  با  ارائه خدمات  و  همواره توجه به نیازهای مشتریان 

وعده‌‌های  تحقق  با  کنند  سعی  و  دهند.  قرار  اولویت  در  را 

خود و متعهد بودن به آن اعتماد مشتریان را جلب کنند. و از 

که منجر به خدشه دار شدن ارزش برند و از دست  کارهایی 

به  مجدد  مراجعه  عدم  آن  نتیجه  که  مشتری  اعتماد  رفتن 

ی کنند. )از قبیل قراردادن کالاهایی  فروشگاه می‌گردد خوددار

موجود  عدم  و  تخفیف  عنوان  به  هفتگی  پروموشن‌‌های  در 

کالا در شلف فروشگاه، عدم بازخورد مناسب  کافی آن  بودن 

...(. نکته حائز اهمیت دیگر  به نظرها و انتقادات مشتریان و

صندوق  قیمت  با  شلف  اتیکت‌های  درست  ی  قیمت‌گذار

می‌باشد. به عبارت دیگر مشتریان باید بتوانند به اتیکت‌‌ها 

کنند و رعایت این امر منجر به بهبود ارزش برند نزد  اعتماد 

ی در آنها خواهد شد. مشتریان و ایجاد حس وفادار
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تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

به  توجه  با  و  پژوهش  سوم  فرضیه  در  پژوهش  داده‌‌های 

خروجی  از  آمده  دست  به  ی  معنادار و  مسیر  ضرایب 

ی  وفادار بر  برند  ارزش  شد  داده  نشان  اس  ال  پی  نرم‌افزار 

آمده  دست  به  مسیر  ضریب  به  توجه  با  و  دارد.  تاثیر  برند 

در  )بهبود(  تغییر  واحد  یک   )0/135( متغیر  دو  این  مابین 

ی  وفادار در  واحدی   0/135 افزایش  موجب  مشتری،  ارزش 

با  فرضیه  این  در  آمده  دست  به  نتیجه  شد.  خواهد  برند  به 

کردند  -چن )2017(، بیان  گذشته مطابقت دارد. چائو نتایج 

خدمات  و  محصولات  به  نسبت  مشتریان  نظرات  هرچه 

باشد(،  ارزشمند  مشتری  نزد  )برند  باشد  مثبت  شرکت  یک 

پژوهشی  در  بود.  خواهد  وفادار  برند  به  نسبت  مشتری  آن 

 2017 سال  در  ی  هتلدار صنعت  در  همکاران  و  لیو  مشابه 

ابعاد  از  به عنوان یکی  برند  ارزش  که  نتیجه رسیدند  این  به 

رفتار  و  بوده  مشتریان  رفتار  پیش‌بینی‌کننده  مشتری  ارزش 

نیز  تیرزا)2021(  و  اوو  می‌‌دهد.  قرار  تاثیر  تحت  را  آنان  خرید 

بر  مستقیم  طور  به  برند  ارزش  دادند  نشان  خود  پژوهش  در 

دست  به  نتیجه  به  توجه  با  دارد.  نقش  مشتریان  ی  وفادار

نسبت  مشتریان  نظرات  هرچه  کرد:  استدلال  می‌توان  آمده 

به محصولات و خدمات ارائه شده فروشگاه مثبت و روابط 

میان مشتریان و فروشگاه مناسب باشد، همچنین فروشگاه 

و  کند  ارائه  مشتریان  به  کیفیتی  با  محصولات   / خدمات 

مشتری تصویر مثبتی از برند در ذهن خود داشته باشد، آن 

مشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود. همچنین، با توجه 

به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده‌‌های پژوهش 

و  مسیر  ضرایب  به  توجه  با  و  پژوهش  چهارم  فرضیه  در 

ی به دست آمده از خروجی نرم‌افزار پی ال اس نشان  معنادار

برند  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  تاثیر  در  برند  ارزش  شد  داده 

طور  به  هم  برند  اعتماد  عبارتی  به  دارد.  میانجی‌گری  نقش 

تاثیر  ی مشتریان  بر وفادار برند  ارزش  از طریق  مستقیم و هم 

تیرزا  و  اوو  پژوهش‌‌  نتایج  با  آمده  به دست  نتیجه  می‌گذارد. 

مجموعه‌‌ای  برند  ارزش  دارد.  همخوانی  و  مطابقت   )2021(

و  است  ارتباط  در  برند  با  که  است  توانایی‌‌ها  و  دارایی‌‌ها  از 

کالا یا خدمات را برای شرکت  ارزش به وجود آمده به وسیله 

با  می‌‌کاهد.  یا  می‌‌دهد  افزایش  شرکت‌‌ها  مصرف‌‌کنندگان  یا 

مطالعه  مورد  شاخص‌های  و  آمده  دست  به  نتیجه  به  توجه 

کرد: هرچه شرکت به تعهدات خود  می‌توان چنین استدلال 

عمل کرده و در رفع نگرانی‌های مشتریان صادقانه رفتار کند 

ارزش برند نزد مشتری مطلوب‌تر خواهد شد. و در نهایت با 

ی مشتریان بیشتر خواهد  بهبود ارزش برند نزد مشتری، وفادار

شد. نتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش‌‌ اوو و تیرزا )2021( 

مطابقت و همخوانی دارد.

و  مستقیم  تاثیر  و  چهارم  و  سوم  فرضیه‌های  راستای  در 

ارائه  می‌‌شود  پیشنهاد  ی  وفادار بر  برند  ارزش  مستقیم  غیر 

و  کیفیت  مناسب‌ترین  با  خدمات  و  محصولات  بهترین 

دستور  در  اولویت  یک  عنوان  به  همواره  مشتریان  به  قیمت 

گیرد. در این صورت مشتری  کار مدیریت دیلی مارکت قرار 

ارزش  شده  متقبل  که  هزینه‌ای  قبال  در  کرد  خواهد  حس 

برای تکرار خرید  او  و تمایل  کرده است  یافت  را در مناسبی 

افزایش می‌‌یابد. همچنین، پیشنهاد می‌‌شود با تمرکز ویژه بر 

واحد ارتباط با مشتری در اسرع وقت شکایات و خواسته‌های 

مشتریان پیگیری گردد تا از این طریق یک مزیت رقابتی قابل 

ملاحظه در مقایسه با سایر فروشگاه‌های زنجیره‌ای برای این 

فروشگاه ایجاد شود.

با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده‌‌های 

با توجه به ضرایب مسیر  و  پژوهش در فرضیه پنجم پژوهش 

اس  ال  پی  نرم‌افزار  خروجی  از  آمده  دست  به  ی  معنادار و 

ی  تاثیرگذار در  برند«  »احترام  تعدیل‌گری  اثر  شد  داده  نشان 

می‌‌‌‌شود.  پذیرفته  مشتریان«  ی  »وفادار بر  برند«  »اعتماد 

مشخص   )0/154( مسیر ضریب  مقدار  به  توجه  با  همچنین 

بر  برند«  »اعتماد  ی  تاثیرگذار در  برند«  »احترام  که  می‌‌شود 

ی مشتریان« نقش تعدیل‌گری مثبت دارد. بدین معنا  »وفادار

اعتماد  ی  تاثیرگذار شدت  برند  احترام  بالای  سطوح  در  که؛ 

نتیجه  بالعکس.  و  است  قوی‌‌تر  مشتریان  ی  وفادار بر  برند 
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 )2019( همکاران  و  سونگ  پژوهش‌‌  نتایج  با  آمده  دست  به 

ی از متخصصان  مطابقت و همخوانی دارد. از دیدگاه بسیار

در  اصلی  مولفه  برند  احترام  جامعه‌شناسی،  و  روان‌شناسی 

ایجاد روابط نزدیک بین مشتری و برند عمل می‌کند. از این 

، احترام برند به‌عنوان یک عامل موثر بر  رو در یک دهه اخیر

یابی  ی از متخصصان بازار جذب مشتریان مورد توجه بسیار

قرار گرفته است.

احترام برند بیانگر یک احساس عاطفی در مشتری است 

احترام  مورد  مفهوم  یک  برند  ی،  و نظر  در  می‌شود  باعث  که 

نگرش  و  گاهی  آ از  است  عبارت  عبارتی  به  شود.  قلمداد 

مثبت مشتری نسبت به یک برند خاص. لذا می‌توان چنین 

گر به مشتری احترام گذاشت  استدلال کرد در یک کلام کوتاه ا

را  او  راحت‌تر  می‌توان  کرد  ایجاد  او  در  مطلوبی  نگرش  و 

وفادار کرد. این در حالی است که نقش تعدیل‌گری عشق به 

ی مشتریان  برند و شهرت برند در تاثیر اعتماد برند بر وفادار

ی مورد مطالعه  تایید نشد. به عبارتی در صنعت جامعه آمار

ی مشتریان را  شهرت و عشق برند تاثیر اعتماد برند بر وفادار

با برخی  قرار نداده است. نتیجه به دست آمده  تاثیر  تحت 

سونگ  و   )2019( همکاران  و  شین  قبیل  از  گذشته  نتایج  از 

مطابقت  عدم  این  دلیل  است.  ناهمسو   )2019( همکاران  و 

و  صنعت  قبیل  از  مختلفی  دلایل  ولی  دارد  بررسی  به  نیاز 

...می تواند از دلایل این  کشور و نمونه مورد مطالعه، فرهنگ 

جابه‌جایی باشد.

در راستای فرضیه پنجم و تایید نقش تعدیل‌گری احترام 

می‌‌شود  پیشنهاد  برند  ی  وفادار و  اعتماد  تاثیر  در  برند  به 

پرسنل  برای  به‌درستی  ی  اخلاق‌مدار با  مرتبط  مباحث 

را  اخلاق  که  شود  خواسته  آنها  از  و  شود  تبیین  فروشگاه 

سرلوحه تمامی رفتارهای خود در برخورد با مشتریان قرار دهند 

از برخوردهای  و فروشندگان در هنگام صحبت با مشتریان 

مدیران  همچنین،  نمایند.  پرهیز  جد  به  نامحترمانه  و  سرد 

ی‌‌های پیشرفته برای  از فناور که صرف استفاده  باید بدانند 

ک  ی بر ادرا ارائه خدمات کافی نیست؛ بلکه باید با تأثیرگذار

که  کنند  و نگرش مشتریان خود، این نگرش را در آنها ایجاد 

از جمله  بهتر  برندها، خدماتی  با سایر  در مقایسه  برندشان 

سرعت، کیفیت و قابلیت دسترسی عرضه می‌‌کند.

دسترسی به داده‌ها 

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.
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