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Abstract A R T I C L E I N F O 

The purpose of this research is to design the pattern of consumer behavior in 

heterogeneous geographical environments with a digital marketing approach 

based on the Foundation's data theory method. The statistical population in the 

qualitative section includes experts, CEOs and senior managers of companies 

related to digital marketing (Digi-Kala, Shipoor, Tasufan, etc.) in Tehran, with a 

sample size of 20 people using theoretical saturation and snowball methods. 

considered The data collection tool includes a semi-structured interview. After 

conducting the interviews, concepts were extracted from the interviews by 

Maxqda software, and the relevant codes were extracted, and by communicating 

between the extracted codes in the open coding stage, removing duplicate 

indicators and merging similar indicators, the main and sub-themes were 

obtained. In the quantitative part, the fuzzy Delphi technique was used to validate 

the identified indicators and select the final indicators. Fuzzy Delphi calculations 

were done by coding in Matlab environment. The results showed that 7 

components and 48 indicators were identified and approved by experts in the 

design of the consumer behavior model with the digital marketing approach; 

Marketing methods are innovation, digital marketing strategy, dynamic digital 

marketing, customer management, consumer cooperative behavior and 

consumer response outcomes. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Today, advanced technologies provide an 

opportunity for all people to constantly and 

easily interact with others to enhance their 

social desirability. The literature shows that 

perceived value is the main factor that 

motivates consumer behavior and then 

consumers' decision on loyalty intention. 

Analyzing consumer behavior is a useful way 

to know the characteristics of customers of an 

economic enterprise and can be used in order 

to promote and improve marketing strategies 

and to know the effectiveness of previously 

developed strategies . 
Also, research conducted on consumer 

behavior shows that consumer response to 

advertisements can be influenced by factors 

such as information analysis, motivation, 

feedback, and people's ideas about 

advertisements. Today's technologies, 

including digital technologies, are very 

fundamental changes, such as providing 

instant services to the consumer, using digital 

opportunities for him, a network of 

collaborative communication between the 

company and the consumer in order to 

estimate the needs of customers, predict 

customer behaviors, promote Services 

through platforms have reduced costs, 

reduced transportation, etc. in the retail 

business. The changes brought about by the 

digital environment have changed the way 

consumers look at advertisements and their 

behavior has also changed. From the 

beginning, many authors have investigated 

how the Internet has changed the traditional 

parameters of user persuasion towards the 

message. 

 

Methodology 

The data collection tool in the qualitative 

section was collected step by step by 

reviewing the research literature and studying 

exploratory interviews. The interview 

questions were asked in an open and 

descriptive manner. The interview was 

conducted in person and by phone, in which 

the researcher asked the questions. After 

completing the interviews and reaching 

theoretical saturation about the research 

categories and indicators, the interviews are 

implemented and typed to be reviewed and 

analyzed. To measure reliability in this 

research, the retest method has been used, 

which refers to the consistency of data 

classification over time. This index can be 

calculated when the coder codes the same text 

in two different times. To calculate the 

reliability of the test, a few interviews have 

been selected as a sample among the 

conducted interviews, and each of these cases 

was coded again in a 30-day interval. After 

comparing the specified codes in two time 

intervals for each of the interviews, the 

reliability of the research was confirmed 

through the high level of agreement in the two 

stages of coding, and in the quantitative part, 

to analyze the research data obtained from the 

interview; A questionnaire was used. 

 

Results and Discussion  

The stages of conducting research using the 

grounded theory method include 1. Research 

design; 2. Data collection; 3. data coding; 4. 

Taking notes, recording thoughts and self-

interpretation of data; 5. Writing and 

compiling the theory that will be explained 

below . 
۱ -  Coding: Coding is assigning the closest 

concept to the smallest meaningful component 

of each part of the collected data. In general, 

every concept has dimensions and every 

dimension has a spectrum. The art of the 

ground theorist is to discover and define new 

concepts themselves, rather than merely 

making connections between their data and 

pre-existing concepts�. 

۲ -  Open coding: In this type of coding, the 

researcher must review the collected data 

many times and pay attention to it from 

different angles. At this stage, the researcher 

tries to recognize the hidden concepts by 

reviewing the collected data set. This stage is 

called open because the researcher names the 

concepts with an open mind and does not limit 

the number. The purpose of open coding is to 

break down the collected data set into the 

smallest conceptual componentsDD 
۳ -  Axial and selective coding: In axial coding, 

the process of assigning code to the concepts 

in the data is completely open and takes a 

selective form. In fact, after performing open 

coding, the researcher can determine the main 

axes in the data set and perform the next stage 

of coding around these axes. In the selective 

coding, the researcher considers the identified 
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codes and concepts, and in the previous two 

stages, he deals with the greater strength of the 

coding process. Coding is only successful if it 

is accompanied by continuous interaction with 

the data set. Selective coding is the process of 

selecting the main category, systematically 

relating it to other categories, verifying the 

validity of these relationships, and completing 

the categories that need further modification 

and development. Selective coding based on 

the results of open coding and axial coding is 

the main stage of theorizing (Eskandari et al., 

1400 r( 
۴ -  Note-taking: recording thoughts and 

interpretation of the data, the researcher, at the 

same time as collecting the data, continuously 

records his thoughts and interpretation of the 

interaction with the data. The prepared 

receipts should have a specific date and title 

so that the researcher does not get confused in 

front of a pile of receipts. Notes play an 

important role in the progress of research and 

experience has shown that continuous 

preparation of these notes plays a significant 

role in the success of research . 
5- Writing and compiling the theory: At this 

stage, the picture of the research is clearer than 

ever for the researcher, finally the task of the 

grand theorist is to portray what he sees from 

this picture to others. With the help of the 

constructed theory, it is possible to develop 

hypotheses to be tested in subsequent 

researches. The grand theory is not for testing 

the hypothesis, but for the method of 

generating it. The results of the qualitative 

part of this research showed that 7 main 

components and 53 indicators were extracted. 

 

Conclusion 

Also, consumer cooperative behavior and 

customer involvement play a significant role 

in the consequences of consumer response and 

willingness to buy. In the second question of 

the research, the identification of the 

indicators of the components (causal, 

contextual factors and outputs) of the 

consumer behavior pattern with the digital 

marketing approach has been addressed; In 

this research, first, 53 indicators were 

obtained in the qualitative section using the 

data-based theory, which was reduced to 48 

indicators after three rounds of Delphi 

analysis. Regarding the indicators obtained in 

this research, according to the weight obtained 

in the three steps of Delphi, the indicators of 

recommending the brand to friends and word-

of-mouth advertising, social media and 

creating customer advertising channels, 

mobile SMS, product innovation, Innovation 

in service delivery process, innovation in 

advertising, strategy to communicate and 

interact with customers, strategy to engage 

customers by increasing awareness, 

advertising content strategy to introduce 

products and services, dynamic life cycle in 

the organization, dynamics of target 

customers, human resources dynamic and 

effective in the organization, positive 

dynamics of the economy and import and 

export, dynamic competitive environment, 

management at the time of the customer, 

management of timely communication with 

customers, management of production of 

products based on needs, management of 

human resources in interaction with the 

customer, management of service channels 

Delivery, social identity of the consumer, 

social influence of the consumer and the value 

perceived by the customers were able to get 

the most weight. In the third question of the 

research, it is mentioned to present the pattern 

of consumer behavior with the approach of 

digital marketing based on the data-based 

theory method. 
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 ده یچک اطلاعات مقاله 

 

 108- 130شماره صفحات: 

 
  و اسکنی برا  خود دستگاه از

 خواندن

  استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 : ید ی کل های واژه
  کننده،  مصرف رفتار

  دیجیتال، بازاریابی دیجیتال،
 .ترکیبی تئوری

های جغرافیایی ناهمگون با رویکرد بازاریابی دیجیتال  از این تحقیق طراحی الگوی رفتار مصرف کننده در محیطهدف  
 آماری در بخش کیفی شامل خبرگان، مدیران عامل و مدیران ارشد  ۀ جامعباشد. می  بر اساس روش تئوری داده بنیاد 

باشد که تعداد حجم نمونه  می در شهر تهران    شیپور، تخفیفان و...(کالا،  های مرتبط با بازاریابی دیجیتال )دیجیشرکت
ساختار یافته  شامل مصاحبۀ نیمه  ها  آوری داده جمع   ابزار نفر در نظر گرفته شد.    20به روش اشباع نظری و گلوله برفی  

پرداخته شد و کدهای   Maxqdaافزار ها توسط نرم ها، به استخراج مفاهیم از مصاحبه باشد. پس از انجام مصاحبه می
های تکراری  مربوطه استخراج و با برقراری ارتباط میان کدهای استخراج شده در مرحلۀ کدگذاری باز و حذف شاخص 

شاخص  ادغام  تم و  به  مشابه،  اعتبارسنجی  های  جهت  نیز  کمی  بخش  در  شد.  یافته  دست  فرعی  و  اصلی  های 
تکنیک دلفی فازی استفاده گردید. محاسبات دلفی فازی    های نهایی ازهای شناسایی شده و انتخاب شاخص شاخص 

کننده با رویکرد  طراحی الگوی رفتار مصرف  در  نشان داد  جینتاصورت گرفته است.    Matlabبا کدنویسی در محیط  
نوآوری،    ،های بازاریابیشیوهگرفت؛    و مورد تأیید خبرگان قرار  شناساییشاخص    48مؤلفه و    7،  بازاریابی دیجیتال

های پاسخ  کننده و پیامداستراتژی بازارایابی دیجیتال، بازارایابی دیجیتالی پویا، مدیریت مشتری، رفتار مشارکتی مصرف
 باشد. کننده میمصرف

طراحی الگوی رفتار مصترف کننده در   (.1402)  .حکیمه، نیکی اسببفهلان؛ یعقوب، علوی متین؛  محمد،  پاسبببان؛  حجت، محمدی ترکمانی  استتناد: 

،  نامهژهیو  ،(ایهمنطق  ریزی)برنامه  ایجغراففصبلنامه  .  های جغرافیایی ناهمگون با رویکرد بازاریابی دیجیتال بر استاس روش تئوری داده بنیاد محیط 
 130-108صص ، 2شماره 
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 مقدمه

امروزه، فن آوری های پیشرفته فرصتی را برای همه افراد فراهم می کند تا به طور مداوم و آسان با دیگران تعامل برقرار کنند تا  
مطلوبیت اجتماعی خود را تقویت کنند. ادبیات نشان می دهد که ارزش درک شده عامل اصلی انگیزه رفتار مصرف کننده و سپس 

راه مفید برای شناخت کننده یکتحلیل رفتار مصرف  (.2019،  1پوشنه و همکاران )فاداری است  تصمیم مصرف کنندگان به قصد و 
ارتقا و بهبود استراتژیهای مشتریان یک بنگاه اقتصادی است و میویژگی بازاریابی و آگاهی از وضعیت تواند در راستای  های 

 (. 1401)خیری و همکاران،  شده قبلی بکار رودهای تدویناثرگذاری استراتژی
همچنین تحقیقات انجام شده در مورد رفتار مصرف کننده نشان می دهند که پاسخ مصرف کننده به تبلیغات می تواند تحت 

 (.2،2020ارباب و همکاران )تأثیر عواملی مانند تجزیه و تحلیل اطلاعات، انگیزه ، بازخورد و ایده های افراد در مورد تبلیغات باشد 

فناوری های روز دنیا از جمله فناوری های دیجیتال تغییرات بسیار اساسی مانند ارائه خدمات آنی به مصرف کننده، استفاده از 
برای وی،   از  فرصت های دیجیتالی  برآورد کنندهمصرف و شرکت بین مشارکتی ارتباطاتشبکه ای   نیازهای کردن به منظور 

 در را غیره و ونقل حمل کاهش ها، هزینه کاهش ها، پلتفرم طریق از خدمات ارتقای مشتریان، رفتارهای بینی پیش مشتریان،

 وجود آمدهبه   تالیجید  طیمح   قیکه از طر  (. تحولاتی1397دادی و همکاران،  نموده اند )الل  ایجاد ها فروشی خرده وکار کسب
از   ها دچار دگرگونی گردد.رفتار آنو همچنین  تغییر کردهنگرند یم غاتیکنندگان به تبلکه مصرف  یاوهیشباعث شده است است، 

  شده   ام یمتقاعد شدن کاربر نسبت به پ  یسنت  یپارامترهاسبب تغییر    نترنتیاند که چگونه اکرده   یبررس  سندگان یاز نو  یاری، بسابتدا
 (. 3،2017و همکاران   نتادویاست)پ

 

 مبانی نظری

  به   جهان  سراسر  از  را  مردم  اینترنت.  است  کرده  تغییر  شدت  به   وب  جهان گسترده   انقلاب  دلیل  به  گذشته  دهه  در  بازاریابی  دنیای
  متنوع،  دیجیتال های دستگاه فراوانی گسترده،  ارتباط با همراه. کند می کمک اطلاعات گذاری اشتراک به و اجتماعی های شبکه

دارد    خود  مشکل   برای  حل  راه   یک  به  نیاز  فرد  یک  که  هنگامی.  باشد  می  دسترسی  قابل  آسانی  به  اطلاعات  که  اند  داده  اطمینان
  دیگر   دارد،  امکان  که  جایی  تا  پیام   انتشار  برای   تلویزیونی،  تبلیغات  مثال   عنوان   به  سنتی،  بازاریابی  قدرت  دارد،   قرار  مردم  دراختیار

 همه   مختلف  دیجیتالی  های  دستگاه   و  اینترنت  و  دارند  نیاز  وبه چه چیزی  خواهند  می  چیزی  چه  که   دانند  می  مردم.  کند  نمی  کار
با توجه به پیشرفت های سریع رسانه های  . (2015، 4میلر آندرسون) کنند جستجو را مربوطه اطلاعات راحتی به سازند می قادر را

بازاریابی ایجاد شده است. امروزه بازاریابی دیجیتال رشد بالایی داشته و دیجیتالی، فرصت ها و درآمد های جدیدی برای تبلیغ و  
توان از آن به عنوان یک روش نو ظهور بازاریابی یاد کرد که لازمه ترفیع برند استفاده از تکنیکهای نوین رسانه های دیجیتال  می

است به همین دلیل میتوان با استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال به خوبی نام و نشان یک محصول یا خدمت را به خوبی به 
 دقیق  کند تا با فراهم کردن انتخاب گسترده، ارزیابیحیط دیجیتالی به مصرف کنندگان کمک میمشتریان هدف انتقال داد. م

شته، متخصصان  (. در طی ده سال گذ1397)ویلکی و همکاران،   گیری نمایندزمان کمتری را صرف تصمیم،  اطلاعات و مقایسه کالا 
  دستگاه های بازاریابی دیجیتالیبازاریابی در دستگاه های مختلفی با هدف دیجیتالی کردن نقطه فروش سرمایه گذاری کرده اند.  

و ارتباط آنها بین دنیای دیجیتال و فیزیکی راهی باز کرده و احتمالًا شیوه فعالیت سازمانها برای رفتار مصرف کنندگان که بر اساس 
آن بوده  نتیجه فرآیند رضایت  مصرف کننده، نیات در رفتار(. 5،2020بیوسیگ و ملتنیاز آنها فعالیت می کنند، دیجیتالی می شود )

یک فرد عبارت است از: دریافت و ادراکی که فرد از بروز یک رفتار خاص دارد.    ، تمایل یا نیتطبق تعریف فیشبین و آجزن، قصد  و
در این راستا نفوذ  عمل وی ارتباط برقرار می کند. باشد که بین فرد بامی به عبارت دیگر، قصد فرد یک موقعیت ذهنی و احتمالی

اجتماعی، ارزش درک شده، امید به زندگی، اعتبار درک شده و تسهیل شرایط از مؤلفه های تأثیرگذار در تمایلات رفتاری مصرف 
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 ۱۱۶ ...های جغرافیایی ناهمگون طراحی الگوی رفتار مصرف کننده در محیط : محمدی ترکمانی و همکاران 

 

(. امروزه روند رو به رشد فناوری اینترنت و فرصت های بازاریابی ارائه شده توسط  2018،  1کنندگان است )پانته آ فرودی و همکاران 
تکنولوژی دیجیتال مدرن، باعث شده است که تحولات اساسی در فعالیت های بازاریابی سنتی ایجاد شده و فضای بازاریابی آنلاین  

(. در عصر حاضر بازاریابی آنلاین به روندی غیرقابل اجتناب در تجارت 2020،  2در سطح جهانی گسترش پیدا کند )راجا و توماس
و کسب و کارتبدیل شده است و دارای مزایای بسیاری می باشد که کسب و کارها بدون توجه به فعالیت اقتصادی خود و با هدف 

(. بازاریابی آنلاین قسمت عمده ای از بازار تجارت امروز 2020،  3دستیابی به نتایج بهتر از آن بهره می برند )والش و همکاران
درصد از سهم تجارت بین المللی را به خود اختصاص دهد    50جهانی را تشکیل می دهد و پیش بینی می شود در آینده بیش از  

 (.  2019، 4)کینگنورث 

 رفتار مصرف کننده مفهوم 
 کالاها، از  شدن خلاص مصرف و  اکتساب، به توجه با کنندهمصرف نهایی  تصمیم،  توانرا می کنندهمصرف رفتار کلی طور به

  ی دانشگاه قاتیتحق(. 2019، 5زمانی، تعریف نمود )دی موج  دوره یک در  گیریتصمیم مختلف های بخش نظرات و  زمان خدمات،
است که ما    یمعنبدین    نیکننده داشته است. ارفتار مصرفی در بررسی  اشرفتهیپرشد  مصرف،    طیدر مح  ریاخ  راتییدر پاسخ به تغ

رفتار مصرف کننده با مطالعه  (.  2020)هان،  م یهست  نیکانال آنلا  طیکننده در محمصرف   یریگمیروند تصم  قیعمدر حال مطالعه  
 ی برا  یاب یبازار  یهاو تلاش   باشدیم  دیو عقا  هاتی شامل کالاها، خدمات، فعال  وخدمات سروکار دارد    ایکالا    دیرفتار افراد در خر

کننده با توجه به اکتساب،  مصرف  یینها میتصم به عنوان کننده رفتار مصرف (.1398 و همکاران، یمیافراد است )تقد یازها یرفع ن
گردد  تعریف می   یدوره زمان  کیدر    یریگمیتصم  گوناگون   ی هامصرف و خلاص شدن از کالاها، خدمات، زمان و نظرات بخش 

  د ی و عقا  هاتیبلکه شامل استفاده از خدمات، فعال  ،نیستکالاها    دیخر  یچگونگ  شامل  تنهاکننده  رفتار مصرف  (.2019مویج،  )دی
همچنین این احتمال وجود دارد که استراتژی های بازاریابی توانایی متقاعد ساختن مصرف    (.2016  ،6نارتزی)کومار و ر  باشدی م  زین

باشند کننده برای خرید محصول را داشته باشد. استراتژی های بازاریابی به عنوان عاملی مهم برای موفقیت در فروش محصول می
، با بهبود  نیهستند. علاوه بر ا  د یدر حال خر  نیاطلاعات آنلا  یساده بر رو  ک یکنندگان با کلمصرف(.  2018)سهرابی و عقیقی،  

شده در   افتی، سطح اطلاعات ارائه شده و درهمچنینکند.  یم  رییتغ  یریتلفن همراه، بازار مصرف به طرز چشمگ  یعملکردها
تغ  یمجاز  یفضا در حال  کانال   رییبه شدت  تنوع    ر ییتغرا  مصرف کنندگان    یر یگمی، ساختار تصمیابیبازار  یارتباط   یهااست. 

باهوش    انیمشتر   یبرا  یپرطرفدار  اریبس  تیفعال  ،نیآنلا  دیدر هنگام خر  سهیمقا  (.7،2017و همکاران   پیهلاجا؛  2018،)هان  دهدیم
کنندگان تحت تأثیر عواملی از قبیل عوامل فرهنگی )شامل فرهنگ، خرده  رفتار خرید و رفتار مصرفی مصرف (.8،2017)چانگ   است

های مرجع، خانواده و نقش و منزلت اجتماعی بر رفتار فرد(، عوامل  ها و طبقات اجتماعی(، عوامل اجتماعی )تأثیر گروه فرهنگ
اقتصادی، سبک زندگی، شخصیت و تصورات شخصی(، عوامل روانشناختی  شخصی )سن، مرحله چرخه زندگی، شغل، شرایط 

می قرار  نگرش(  و  یادگیری  ادراک،  )شریفی)انگیزش،  همکاران،  گیرد  و  امروزه(.  1399پور   اطراف دنیای از بخشی برندها، 

 کنندهمصرف هر نیست. ساده  دهند،می ترجیح دیگری بر را برند مردم یک چرا اینکه تشخیص و دهندمی تشکیل را کنندهمصرف

 را شخصی هایسازه از سیستمی  خود برای فرد هر و داشته خود نظر مورد انتخاب محصولات و خدمات جهت هاییفرض پیش

 های شناختی سازه همین توسط اشخاص رفتارهای مصرفی برد کهمی بهره اطرافش دنیای به دادن معنا برای آن و از دهدمی شکل

که در سال های اخیر    یریچشمگ  تیاهم  لیدل  در نتیجه رفتارهای مشتریان به(.  1397شود )بزرگ خو و همکاران،  می هدایت
 گذاردیم  ریتجارت تأث  کی بر عملکرد    یامر به طور قابل توجه  نیا  رایز.  را به خود جلب کرده است  یشتریتوجه بامروزه    داشته،
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انجام شده در مورد رفتار مصرف کننده نشان می2017)لین و همکاران،   تبلیغات (. تحقیقات  به  پاسخ مصرف کننده  دهند که 
ایدهمی و  بازخورد  انگیزه،  اطلاعات،  تحلیل  و  تجزیه  مانند  عواملی  تأثیر  تحت  باشد  تواند  تبلیغات  مورد  در  افراد  و  )های  ارباب 

 ، تمایل یا نیتطبق تعریف فیشبین و آجزن، قصد  آن بوده ونتیجه فرآیند رضایت    کننده،مصرف  نیات در رفتار(.  2020همکاران،
یک فرد عبارت است از: دریافت و ادراکی که فرد از بروز یک رفتار خاص دارد. به عبارت دیگر، قصد فرد یک موقعیت ذهنی و 

این راستا نفوذ اجتماعی، ارزش درک شده، امید به زندگی، اعتبار    در  کند.عمل وی ارتباط برقرار می  باشد که بین فرد بامی  احتمالی
 (. 2018آ فرودی و همکاران، های تأثیرگذار در تمایلات رفتاری مصرف کنندگان است )پانتهدرک شده و تسهیل شرایط از مؤلفه

 دیجیتال مفهوم بازاریابی
بازاریابی اینترنتی بر مشتری مداری استوار است. زمانی که مصرف کننده به رضایت دست یابد درواقع بازاریابی اینترنتی محقق 

(.  1394خواهد شد. با توجه به گسترش فناوری و تکنولوژی ، بازاریابی اینترنتی رو به رشد و گسترش می باشد )رحیمی و همکاران،  
ی و مدرنیته ، خرید آنلاین روز به روز در حال گسترش می باشد. با توجه به اینکه بازارهای کوچک  امروزه با پیشرفت تکنولوژ

بسیاری در بازار فناوری وجود دارد، امروزه فناوری در سراسر زندگی و جوامع امروزی نفوذ پیدا کرده است و باعث ایجاد امنیت و  
(. سیستم عامل های آنلاین آگاهی از قیمت 2021مون و همکاران،  سرعت و همچنین ایجاد تجارت قابل توجه گردیده است )

مصرف کنندگان مدرن را افزایش داده اند و مشاغل، بیشتر به مشتری توجه می کنند و از بینش مصرف کننده برای تأثیرگذاری  
تحقیقات نشان می دهد امروزه سازمان ها در تلاش  (. 2020کنند )احمد و ژانگ،  بر قصد خرید و حفظ سودآوری بازار استفاده می

هستند که مشتری از خرید آنلاین رضایت کامل داشته باشد، بنابراین درصدد ساختن سیستمی هوشمند و پیشرفته برای جلب 
رشد روزافزون استفاده از اینترنت و فناوری های مرتبط با اینترنت در   (.2020رضایت مشتری می باشند )صالحین و همکاران،  

و تجارت امروزی باعث ایجاد رقابت خیلی زیاد بین نهادها و ارگان های مختلف شده است و سازمان ها به منظور دستیابی بازاریابی  
نمایند )وزیری گهر و عبدالحسینی،   استفاده می  از روش های مختلفی  از هر مفهوم  1398به موفقیت  بیش  بازاریابی  (. مفهوم 

اشد. با توجه به اینکه تا کنون موارد محدودی راه شناخت برای معرفی محصولات و دیگری تحت تاثیر ابزارهای تکنولوژی می ب
»بازاریابی  مفهوم  و همچنین ظهور  اطلاعات  مدرن  و  های جدید  فناوری  وجود  با  امروزه  اما  داشت  وجود  ها  سازمان  خدمات 

و صاحبان کسب و کار قرار رفته است.    ابانیاز قبل در دسترس بازار  شتریبه مراتب ب  ریتاث  بیبا ضر  عی وس  ییراهکارهادیجیتال«  
  ن یدر اتکنولوژی باعث پیدایش ابزارهایی جدید در حوزه بازاریابی دیجیتال شده است که با عادات مصرف کنندگان انطباق دارد.  

بالا   نیح لحظه  دیتول  یحجم  بصورت  تحل   نباایبازار  ی،ااطلاعات  بازار  لیو  بتوانندگران  تصم  یبرا  باید  از    ماتیاتخاذ  مناسب 
(. تحولات عظیمی که در حوزه های مختلف تجارت صورت گرفته است، نیاز  1399استفاده نمایند )بزرگی و لازار،  نینو یابزارها

  های توانمندیسازمان ها را به افزایش کیفی محصولات و خدمات افزایش داده است. به همین دلیل سازمان ها باید به توسعه  
مزایای  امروزه مدیران سازمان ها به منظور حفظ بقا و ارائه    بپردازند.سازمانی در جهت ارائه محصولات و خدمات با کیفیت بالا  

است که  مفهومی  بازاریابی    بنابراین   صاحبان و سهامداران، تبوجه زیادی ببه رفبع نیازهای مشتریان دارند.  به   بخش  مالی رضایت
بوده    اثرگذار  حبوزه   در این  گبرفته  های صورتاین تغییرات بر پژوهش  زمان  ری داشبته و هبمطی دهه های اخیر تغییرات بسیا

سازمان    کل  بلکه   نبوده  یک کبارکرد در سبازمان یا مربوط به یک واحد خاص در سازمان  فقط    بازاریابیدر عصر رقابتی امروز  است.  
فعالیت های   از بسیاریبا توجه به نقش بی نظیری که بازاریابی در سازمان ها ایفا می نماید،  .اسبت با مفهوم بازاریابی در ارتبباط

، انسانی  به طبور مبعمول بباید در واحد بازاریابی انجام گیرد میان کبارکردهای مبختلف سازمان مانند مدیریت منابع   کبه  ببازاریابی
تغییرات فناوری های جدید مانند اینترنت و وب باعث رویکردهای  به همین دلیل  و مهندسی محصول توزیع شده است.    فروش 

جدیدی در جهت گیری های بازاریابی بوده است و پژوهش های نوینی در زمینه بازاریابی به وقوع پیوسته است )کوکبی و همکاران،  
مزایای بازاریابی دیجیتال می توان  (. بازاریابی دیجیتال باعث ایجاد انقلابی در حوزه کسب و کارهای امروزی شده است. از1399

(. امروزه بازاریابی دیجیتال  1400به ایجاد فرصت های بی شمار در زمینه صادرات کالاها و خدمات اشاره نمود )دیلمی و همکاران،  
یهای  به دنبال پاسخ نحوه استفاده از استراتژ B2B مدیران شرکتهایروش فروش را در سازمان های مختلف تغییر داده است.  

 های تبلیغاتی آنلاین با توجه به بخش  فروش خود هستند. در مورد مناسبترین تکنیک  بازاریابی دیجیتال برای افزایش موفقیت در

B2B   صورت گرفته است. برای موفقیت در بازاریابی دیجیتال خلق یک فرایند راهبردی است که به خوبی مشخص تحقیقات کمی



 
 ۱۱۸ ...های جغرافیایی ناهمگون طراحی الگوی رفتار مصرف کننده در محیط : محمدی ترکمانی و همکاران 

 

روشهایی را برای کسب اهداف مورد نظر طراحی و تعریف شده باشد تا اهداف بازاریابی را از طریق ارتباطات بازاریابی پیونده داده و  
بازاریابی ، با وجود اینکه بر روی  دهدها را تغییر میبازاریابی دیجیتال روش فروش محصولات شرکتهمان طور که گفته شد    کند.

تحقیقات در مورد آن کم است. بعد تعاملی اینترنت این امکان را تمرکز فراوانی می شود اما، محتوا به عنوان ابزار مدرن بازاریابی، 
 (. 1399)صفوی و همکاران،  به مشتری داده است که بخشی از بازاریابی هر نام تجاری، محصول، خدمات یا نهاد باشد

 نقش اینترنت در بازاریابی دیجیتال
شدت یافته است. این موضوع فروشندگان آنلاین را مجبور کرده است که برای کسب سود  جهانی  با رشد فناوری اینترنت، رقابت  

با توجه     (.2019)شارما و آگاروال،    های مشتری محور را نیز در نظر بگیرندبه جز استفاده از استراتژی های خرده فروشی، استراتژی
تلفن ،  و گوشی های هوشمند، فناوری های هوشمند و نرم افزارهای کاربردی (ICT) به توسعه سریع فناوری اطلاعات و ارتباطات

(. بازاریابی دیجیتال در 2020،  1)آلوماری و همکاران  اندبه بخشی گسترده و جدانشدنی از زندگی روزمره تبدیل شده  (app)همراه
اینترنت می باشد  توسعهبا  بنابراین  .  حقیقت به دنبال تکامل رویکردهای جدید و نوآورانه برای فروش کالا و خدمات از طریق 

و به این ترتیب فعالیت های بازاریابی به اشکال جدیدتری   اینترنت انتظار می رود که یک دوره جدید در نگرش بازاریابی ایجاد شود.
داده خواهند شد. نمایش  به   برای رسانه ها  اینترنت،  بر روی  پردازش  به اطلاعات و  این، سهولت و سرعت دستیابی  بر  علاوه 

با تقاضای مشتری فردی سازماندهی کنند، در حالی که توانایی تغییر   فروشندگان اجازه می دهد که محصولاتشان را متناسب 
ها و کارخانجات، طرح های کسب و کار الکترونیکی  شرکت  . شوداولویت های مشتریان منجر به امکان محصولات بسته بندی می

که    شان و همچنین برای برقراری ارتباط با محیط پیرامون اتخاذ کرده اندیرا برای مدیریت بهتر فرآیندهای کسب و کار داخل
خریداران و فروشندگانی که از لحاظ  اینترنت باعث شده  نیازمند تمرکز تئوریک دقیق روی مطالعه کسب و کار الکترونیکی است.  

همچنین تعاملات    دهد.پتانسیل بازار را افزایش  می تواند  و به طور قابل توجهی    شدهجغرافیایی پراکنده هستند به هم نزدیک  
انقلاب دیجیتال بسیاری از کسب و کارهای سنتی را وادار کرده است که به کسب و  خودکار به طور گسترده ای مهم شده اند.  

 (. 2019، 2شوند )شارما و آگاروال  تبدیل  کارهای مدرن و دیجیتال

 پیشینه پژوهش

با عنوان  1400احدی و صابریان ) بازاریابی محتوایی در شبکه های اجتماعی و "( در مقاله ای  مطالعه تطبیقی تأثیر استفاده از 

 و  سنتی  بازاریابی  نشان دادند با وجود اینکه شیوه های  "زندگی(های  بازاریابی سنتی بر رفتار مصرف کننده )مورد مطالعه: بیمه
  تمایل   افزایش  ولی با این حال میزان  شوند،  می  منجر  زندگی  های  بیمه  مشتریان  خرید  تمایل  افزایش  به  کلی  صورت  به  محتوایی،

( در مقاله ای با  1400دیلمی و همکاران ).  است  بازاریابی سنتی بوده  از  بیشتر   معناداری طور  به محتوایی،  بازاریابی  مخاطبان  خرید

نشان دادند    "RACE   های صادراتی مواد معدنی استان بوشهر با استفاده از مدلارزیابی راهبرد بازاریابی دیجیتال شرکت  "عنوان  
 یعنی  استراتژی،  این بعد 4  در هاشرکت و نداشته، مناسبی وضعیت استان معدنی صادراتی هایشرکت دیجیتال بازاریابی استراتژی

  امتیاز   مشتری«،  کردن  درگیر  و(  مشتری  به   بازدیدکننده  تبدیل)  مشتری  با  تعامل  هدف،  مشتری  به  دستیابی  بازاریابی،  »برنامه

با عنوان  1398)خالوزاده و همکاران  اند.  نکرده   دریافت  مناسبی مقاله ای   با مشتری پاسخ و تجربه ارتقای مدل طراحی  "( در 

 انتخاب اوقات فراغت، مدیریت هزینه، مدیریت  ،زمان مدیریت مقوله های نشان دادند   "اجتماعی های  رسانه بازاریابی از استفاده

رسانه  بازاریابی از استفاده و مشتری مشارکت ساز سبب و عوامل علیّ اجتماعی نفوذ و آسایش و رفاه به  تمایل مناسب، محصول
 و تحرک اجتماعی، قابلیت های رسانه های یعنی حاضر پژوهش راهبردهای طریق از مقوله ها این که باشنداجتماعی می های

  " ( در مقاله ای با عنوان  1397شوند. ویلکی و همکاران )می منجر پاسخ مشتری و تجربه به شده  درک  ارزش  و مشتری پویایی

بین بازاریابی دیجیتالی و رفتار مصرف کننده در   دادندنشان    " بازاریابی دیجیتالی و تاثیر آن بر رفتار مصرف کننده) مطالعه موردی(
درصد، رابطه معنادار و مثبتی وجود داشته و تاثیرگذار است، همچنین بین آمیخته بازاریابی دیجیتالی و رفتار مصرف کننده    5خطای  
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( در 1397اله دادی و همکاران )   .به جز مولفه خدمت و اولویت دادن به مشتری، با بقیه ابعاد رابطه وجود داشته و تاثیر پذیر است

 25 و شاخص 98  "اینترنتی ایران های فروشی خرده برای دیجیتال کارآفرینانه بازاریابی اکوسیستم طراحی  "مقاله ای با عنوان  
 اینترنتی را شناسایی کردند. یافته ها نشان داد عوامل فروشی خرده های شرکت دیجیتال کارآفرینانه بازاریابی اکوسیستم مفهوم

شاکله و ها ارزش  داخلی، خارجی، مدل را نهایی مدل بازیگران  اند.  ا نهایی ساخته  محصول  توسعه  جدید  مفاهیم  طریق  از  ز 
کننده های یکپارچه، استفاده از کلان داده، مراکز خدمات پایدار، اقتصاد اشتراکی، تولید توسط مصرفگذاری تعاملی، کانالسرمایه

 رفتار مصرف کننده در بازاریابی دیجیتال( در مقاله ای با عنوان  1395. مشبکی و محبی )و وجود بازیگران مختلف را ارائه کرده است
بسط و گسترش بازارهای دیجیتال در  .کننده تبعیت می کندبه طور کلی وفاداری مشتریان از الگوهای رفتار مصرف   نشان دادند

عصر حاضر و پیدایش وب سایت های مبتنی بر فروش در سطح جهانی سبب شده است الگوی رفتاری مصرف کنندگان در قبال  
خرید از شرکت ها تغییر کند در این بین وفاداری به یک دامنه و خرید از آن مبحثی نوین در عرصه های مدیریت بازار دیجیتال 

  "تحلیل عوامل مؤثر بر رفتار مشتری در بازاریابی موبایل  " ( در مقاله ای با عنوان  2020)  1ارباب و همکارانی شود.  محسوب م
نشان دادند که سهولت استفاده، دانش فردی ، فناوری تلفن همراه ، نگرش مثبت و متغیرهای نگرش منفی بر رفتار مشتری در 

از اهمیت تحلیل رفتار مشتری در خدمات تلفن همراه حکایت    بازاریابی موبایل تأثیر معنی داری دارد. تأیید کلیه فرضیات تحقیق

تأثیر بازاریابی دیجیتال حلال بر رفتار مصرف کننده: دیدگاه جردن   "( در مقاله ای با عنوان 2020،)2می کند. آلوماری و همکاران 

نشان دادند بین بازاریابی حلال و اولویت مصرف کننده رابطه معناداری وجود دارد. مشتریان تمایل دارند به دنبال محصولاتی     "
ند ، جذب شوند. از آنجا که اردن یک ملت اسلامی است ، به همین دلیل  که با پیروی از دستورالعمل های شرعی تبلیغ می شو

در   نیآنلا  ماتیکه بر تصم  یعوامل"( در پژوهشی با عنوان  2020مردم آن جا بازاریابی حلال را بر معمولی ترجیح می دهند. هان )

آنلا کننده  دادند که  "گذارند یم   ریتأث  نیرفتار مصرف  تأث  نشان  نوآورانه  دارد.    نیآنلا  یاجتماع  ماتیدر تصم  یمثبت  ریمحصول 

  "( در مقاله ای با عنوان  2019،)3آلقیزاوی  درباره محصول دارند.    دیخر  ماتیبر تصم  یمثبت  ریتأث  یاجتماع  ماتی سرانجام، تصم

به طور کامل اهمیت ارتباطات دیجیتال برای رقابت گردشگری،   "نقش بازاریابی دیجیتال در رفتار مصرف کننده: یک نظرسنجی 
eWOM .این مطالعه همچنین   ، رفتار گردشگران و استفاده آنها از رسانه های اجتماعی و برنامه های تلفن همراه را نشان می دهد

با شناسایی برخی شکاف ها در تحقیقات موجود و ارائه هر دو برنامه برای تحقیقات آینده و نقشه برداری احتمالی راه برای تصمیم 

از نظر علمی کمک خواهد کرد. کونگ  )4گیرندگان،  با عنوان  2019،  دیجیتال در خرده فروشی   "( درمقاله ای  بازاریابی  نقش 

نشان دادند که بیشتر پاسخ دهندگان از فروش اینترنتی    "کالاهای مصرفی شواهدی از ویتنام در متن چهارمین انقلاب صنعتی  
اند. در این مقاله ارت باطی بین دانش بازاریابی و خرید واقعی کالاهای مصرفی از طریق تبلیغات دیجیتالی در وب اطلاع داشته 

علاوه بر این مشخص شده است که اکثر شرکت کنندگان خرید کالا را به صورت آنلاین ترجیح می دهند   کالاها ترسیم می شود.
نقش بازاریابی دیجیتال در خرده فروشی کالاهای مصرفی به صراحت مشخص شده  زیرا این کار راحت و مقرون به صرفه است.

 5دی پلسماکر و همکاران  .گفته می شود که با این کار ، این تحقیق هدف خود را برآورده کرده است و با فرضیه تحقیق مرتبط است.

که حجم درخواست  دادند  نشان    "استراتژی های بازاریابی دیجیتالی، بررسی آنلاین و عملکرد هتل  "( در مقاله ای با عنوان  2018)
راهبردها و فنون بازاریابی دیجیتال، بر حجم و  گذار بوده است. ها، بر رزرو اتاق و ظرفیت بازنگری بر درآمد حاصل از هر اتاق تاثیر 

. این موضوع در مورد هتل های زنجیره رگذار بوده استظرفیت درخواست های آنلاین، و به طور غیرمستقیم بر عملکرد هتل تاثی
ای بیشتر از هتل های مستقل صدق می کند. همچنین در هتل هایی که دارای ستاره های بیشتر هستند در مقایسه با هتل های  

 .بدون ستاره بیشتر صدق می کند
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 روش پژوهش

 کننده با رویکرد بازاریابی دیجیتال شرکتهای مرتبط با بازاریابی دیجیتال چگونه است؟ سوال اصلی : طراحی الگوی رفتار مصرف
 های فرعی سوال
بازاریابی دیجیتال چگونه  ها( الگوی رفتار مصرفای و بروندادشناسایی مولفه های )عوامل علی، زمینه  -1 با رویکرد  کننده 
 است؟
رویکرد بازاریابی دیجیتال کننده با  ها( الگوی رفتار مصرفای و بروندادشناسایی شاخص های مولفه های )عوامل علی، زمینه  -2

 چگونه است؟
 کننده با رویکرد بازاریابی دیجیتال بر اساس روش تئوری داده بنیاد چگونه است؟ارائه الگوی رفتار مصرف -3

های ترکیبی نوعی استراتژی پژوهشی یا  روش تحقیق پژوهش حاضر ترکیبی )کیفی و کمی( از نوع اکتشافی است. پژوهش
های کیفی و کمی است که برای فهم مسایل پژوهشی در زمان انجام یک  داده   شناسی برای گردآوری، تحلیل و ترکیبروش 

می قرار  استفاده  مورد  )کرسولپژوهش  است.2007،  1گیرد  بوده  اکتشافی  ترکیبی  حاضر  پژوهشی  رویکرد  دیگر  از طرف  در   (. 
های تحقیق ترکیبی اکتشافی، محقق بر آن است که درباره یک پدیده یا موقعیت نامعین اطلاعات اساسی و دقیقی کشف طرح

مند (. در طرح تحقیق ترکیبی اکتشافی در این تحقیق، ابتدا از طریق روش تحقیق کیفی بهره1398مهر و همکاران،  کند )دانش
اجتماعی و ماهیت ذهنی و بین  بنیاد استفاده شده است که به درک و فهم فرایندهای شدیم. در بخش تحقیق کیفی، از نظریه داده 

انسان در یافتن تفسیر، معانی و مفاهیم رویدادهای اجتماعی در تجربه کنشگران می ، 2پردازد )استراس و کوربین ذهنی زندگی 
ها )روایی درونی( تأکید دارد تا معنایی که  بنیاد، روایی بیشتر بر روی صحت دادههای کیفی، از جمله تئوری داده(. در پژوهش1998

 (. 1400نژاد و همکاران، در مطالعات کمی به کار می رود )ولی
ای است که در سطح گسترده به تبیین فرایند، کنش یا مندی برای خلق نظریهبنیاد، روش کیفی و نظامروش پژوهش داده

موضوع می متقابل  )کرسول،  کنش  رفتار مصرف2007پردازد  الگوی  پژوهش، طراحی  این  آنجا که هدف  از  رویکرد (.  با  کننده 
بنابراین روش نظریه داده بنیاد میبازاریابی دیجیتال بر اساس تئوری داده انتخاب شد. بر همین اساس، برای تحلیل  باشد،  بنیاد 

پردازی( انجام گرفت که شامل )شرایط علیّ، های باز، محوری و انتخابی )نظریههای کیفی گردآوری شده، سه مرحله کدگذاریداده 
پیامدها( تا در نهایت تصویری عینی از نظریه خلق شده ارایه    گر وای، راهبردها و اقدامات، شرایط مداخلهپدیده اصلی، شرایط زمینه

داده انجام گرفت. روش تجزیه و تحلیل  از روش دلفی فازی و در دو مرحله  از مصاحبه و  شود.  در بخش کمی،  های حاصل 
کننده متفاوت است. سوالات  پرسشنامه در فنون دلفی، بر حسب هدف پژوهش، تعداد مراحل دلفی، نوع سوالات و اعضای شرکت

پاسخ داده شده در هر دور می تواند به صورت کمی، کیفی و یا ترکیبی از هر دو، مورد تجزیه و  تحلیل قرار گیرد. نتایج مرحله  
های نخستین دور پژوهش دلفی، بر اساس دهد و به طور معمول، تجزیه و تحلیل پاسخ های بعدی را تشکیل می اول، اساس دوره
های فرعی و  گیرد، که از این طریق مفاهیم و مقولهیفی و کدگذاری روش تحقیق نظریه داده بنیاد صورت میپارادایم تحقیق ک

نماید، که به عنوان ابزار دوم مورد استفاده قرار  اصلی شناسایی شده و محقق آنها را تبدیل به پرسشنامه با سوالات ساختارمند می
ی و مدیران  خبرگان دانشگاهشامل دو بخش کیفی و کمی بوده که در بخش کیفی شامل  جامعه و نمونه آماری تحقیق    گیرد.می

دهند و در بخش کمی تشکیل می  کالا، تخفیفان و شیپورهای دیجیبازاریابی دیجیتال مبتنی بر شرکتفعال در حوزه    شرکتهای
داشته    ییسابقه اجرا  بازاریابی دیجیتالگذاری در حوزه    استیآموزش، مشاوره و س  نهیسال در زم  5حداقل    شامل خبرگان که باید

گیری قضاوتی هدفمند استفاده گیری نیز از روش نمونهبرای نمونه.  باشنددر قالب کتاب و مقاله    یعلم  فاتیدارای تأل  نه یزم  نیو در ا
گیرد که هریک معرف بخشی از جامعه مورد نظر انتخاب سنجیده واحدها به طریقی صورت می  ، قضاوتیگیری  شده است. در نمونه

 . باشند

 
1. kersol  
2. Estras and korbin  
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 . ویژگی افراد مورد مطالعه در بخش کیفی و کمی تحقیق1جدول 

 روش هدف  سابقه کاری مدرک تحصیلی  تعداد نمونه  نوع بخش
نوع 

 مخاطب 
شیوه  
 گیری نمونه

 نفر  10 مصاحبه  کیفی 
 نفر  6کارشناسی ارشد:  

 نفر  4دکتری : 
 نفر  7سال :  15تا  10بین 

 نفر 3سال :  15بالای 
طراحی  

 مدل
گراندد  
 تئوری 

 متخصصان 
قضاوتی  
 هدفمند

 نفر  10 مصاحبه  کمی 
 نفر  8کارشناسی ارشد:  

 نفر  2دکتری : 
 نفر  8سال :  15تا  10بین 

 نفر 2سال :  15بالای 

تعیین  
وزن 

 معیارها 

سازی  مدل 
غیرخطی  

 فازی
 متخصصان 

قضاوتی  
 هدفمند

 
داده ادبیات تحقیق و مطالعه مصاحبهها در بخش کیفی  ابزار گردآوری  بررسی  دادهبا  اکتشافی  به گام  های  ها بصورت گام 

گردآوری شد. سوالات مصاحبه بصورت باز و تشریحی مطرح شده بود. مصاحبه بصورت حضوری و تلفنی انجام گرفت که در موارد  
های پژوهش،  ها و شاخصها و رسیدن به اشباع نظری در مورد مقوله پرسید. بعد از اتمام مصاحبهحضوری، محقق سوالات را می

شوند تا مورد بررسی و تحلیل قرار گیرند. برای سنجش پایایی در این پژوهش، از روش بازآزمون سازی و تایپ میها پیادهمصاحبه
کند. این شاخص را می توان زمانی محاسبه  ها در طول زمان اشاره میبندی دادهاستفاده شده است که به میزان سازگاری طبقه

های انجام گرفته کدگذاری کند. برای محاسبه پایایی بازآزمون، از میان مصاحبه  کرد که کدگذار یک متن را در دو زمان متفاوت
روزه مجددا کدگذاری شد. پس از مقایسه    30چند مصاحبه برای نمونه انتخاب شده است و هر یک از این موارد در فاصله زمانی  

ها، از طریق میزان بالای توافقات موجود در دو مرحله کدگذاری، کدهای مشخص شده در دو فاصله زمانی برای هر یک از مصاحبه
ابزار پرسشنامه استفاده    ؛ ازاز مصاحبه   حاصل  پژوهش  هایداده  تحلیل  یبراپایایی پژوهش مورد تأیید قرار گرفت و در بخش کمی،  

پذیری، قابلیت  چهار معیار قابلیت اعتبار، قابلیت انتقال( از  1985)  1ها طبق نظریه لینکلن و گوبابرای اعتبارسنجی داده  است.  دهیگرد
 استفاده شده است. پس از تدوین، پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار گرفت.  اطمینان و تاییدپذیری

داده  انجام مصاحبهروش تجزیه و تحلیل  به  ابتدا  از متون مصاحبه مفاهیم و    ها در بخش کیفی،  پرداخته شد و  با خبرگان 
با حذف شاخصشاخص ادامه  مقوله ها استخراج شدند. در  به  مترادف،  و  مبادرت ورزیده و سپس  بندی شاخصهای تکراری  ها 

گر، ای، مقوله محوری، شرایط مداخلههای شرایط علی، شرایط زمینهبراساس گام سوم روش تحلیل گرندد تئوری، به شناسایی مقوله
استفاده شده است و   MaxQDAافزار  راهبردها و اقدامات و پیامدها پرداخته شده است. جهت انجام تحلیل کیفی پژوهش از نرم

ی آماری پارامتریک برای تعیین سطح توافق،  هابخش کمی پژوهش حاضر، از آمارهای پارامتری بهره گرفته شده است. شاخص  در
(. محاسبات  1397کننده در دلفی است )فرهنگی و همکاران،  نظر، به مفهوم هم رأی شدن کامل متخصصان شرکتایجاد اتفاق

های به دست آمده از صورت گرفته است و برای غربالگری و اعتبارسنجی شاخص  Matlabدلفی فازی با کدنویسی در محیط  
  دیدگاه   از  دلفی  تکنیک  با  هاشاخص  اعتبارسنجی  و  اهمیت  سنجش  مرحله کیفی، از تکنیک دلفی فازی استفاده شده است. جهت

  اما   نمایند،می  استفاده  مقایسات  انجام  برای  خود  ذهنی  هایتوانایی  و  هاشایستگی  از  خبره  افراد  چه  اگر.  شودمی   استفاده  خبرگان
 به. ندارد کامل  بطور را انسانی تفکر سبک  انعکاس  امکان افراد، دیدگاه سازی کمی  سنتی فرآیند  که داشت توجه نکته این به باید

  است  بهتر  بنابراین  و  دارد  انسانی  مبهم  بعضاً  و  زبانی  توضیحات  با  بیشتری  سازگاری  فازی،  هایمجموعه  از  استفاده  بهتر،  عبارت
 پرداخت.  واقعی دنیای در گیریتصمیم و مدت بلند بینی پیش به( فازی اعداد بکارگیری) فازی هایمجموعه  از استفاده با که

 کالا  شرکت دیجی
توان با بررسی کالا بزرگترین فروشگاه خرده فروشی آنلاین در منطقه است و حالا به حدی از وسعت رسیده که می»دیجی

اطلاعات آماری منتشر شده آن، دیدگاه خوبی نسبت به تجارت آنلاین و اقتصاد دیجیتال در کشور پیدا کرد«. در ادامه با بررسی 
اولین گزارش سالانه این فروشگاه بزرگ، همراه ما باشید. گروه دیجی  1398کالا در سال  گزارش کامل دیجی کالا که حالا  و 

های مختلف فعالیت خود از جمله بازرگانی، فروش، پرداخت و نوآوری، اطلاعاتی  زیرمجموعه است در بخش  14متشکل از اتحاد  

 
1. Lincoln and ghoba  



 
 ۱۲۲ ...های جغرافیایی ناهمگون طراحی الگوی رفتار مصرف کننده در محیط : محمدی ترکمانی و همکاران 

 

کنند بسیار مهم خواهد بود. طبق آماری  ها برای افرادی که در دنیای دیجیتال زندگی میرا منتشر کرده که دانستن هر یک از آن
ثانیه را در    54دقیقه و    4میلیون کاربر که به صورت متوسط هر کدام    26که این فروشگاه منتشر کرده، با توجه به بازدید روزانه  

باید دیجیصفحات فروش کالاهای مختلف آن به گشت و گذار، کسب اطلاعات، بررسی و سفارش کالاها می کالا را  پردازند 
شغل جدید برای ایرانیان    4000این فروشگاه موفق به ایجاد بیش از    ترین خرده فروشی آنلاین ایران و خاورمیانه دانست.محبوب

هزار کاربر جدید   12کالا  ده است. در یک روز عادی در دیجیهزار کسب و کار ایرانی را در دل خود جای دا  61شده و بیش از  
کالا را با وجود  هزار سفارش ثبت شده و دیجی  300شوند و در حدود  قلم کالای جدید به سیستم وارد می  3154ثبت نام کرده و  

کشور ما در خرید و    دهد.های رده بالای اینترنتی دنیا قرار میبومی بودن و داشتن جامعه هدف کاملا ایرانی، در ردیف فروشگاه
دهند که کالای لازم خود را با مراجعه به بازارها، پاساژها و مراکز  فروش کالا هنوز حالت سنتی دارد و کاربران بیشتر ترجیح می

داشته باشد. های اینترنت تعلق  درصد از سهم بازار به فروشگاه  2خرید تهیه کنند و این تفکر در نهایت باعث شده تا تنها کمتر از  
حاضر   حال  جهش    31،343در  ولی  دارد  وجود  کشور  در  آنلاین  تراکنش  2٫5فروشگاه  اخیر  برابری  سال  دو  آنلاین طی  های 

دهنده این است که با توسعه ارتباطات و فناوری، کاربران بیشتر از قبل برای خرید کالای لازم خود دست به دامن اینترنت  نشان
با داشتن آماری تخمینی در رتبه  مشخص شده است  زیرشوند. در نمودار  می ایران  پایین جدول تهیه ملزومات زندگی  که  های 

دهنده این حقیقت است که بازار کسب و کارهای آنلاین ایران تا چه حد جای کاربران از طریق اینترنت قرار دارد. این امر نشان 
فروشگاه و  دارد  دیجیپیشرفت  مانند  چه حد میهایی  تا  بهره کالا  افزایش  هوا،  آلودگی  زمینه کاهش  در  از  توانند  کاربران  وری 

 .باشد داشته بسزایی تأثیر …خریدهای اینترنتی، افزایش نرخ تبادلات مالی روی بستر اینترنت و 

 
 

 فروشی آنلاین در تعدادی از کشورهای دنیا. بررسی خرده1شکل 

 

 قیتحق هایافتهی

ها؛  . کدگذاری داده 3ها؛  . گردآوری داده2. طرح پژوهش؛  1مراحل اجرای پژوهش به روش گرندد تئوری شامل    های کیفی :یافته

 گردند.  . نگارش و تدوین تئوری است که در ذیل تشریح می5ها؛ ها و تفسیر خود از داده . یادداشت برداری، ثبت اندیشه4
های گردآوری شده است. به ترین جزء بامعنی هر بخش از داده ترین مفهوم به کوچککدگذاری : کدگذاری اختصاص نزدیک  -1

طور کلی هر مفهوم دارای ابعاد است و هر بعد نیز دارای طیف است. هنر گرندد تئوریست این است که خود مفاهیم تازه کشف و  
 آنها را تعریف کند، نه اینکه فقط بین داده های خود و مفاهیم از پیش موجود پیوند برقرار کند.  

کدگذاری باز : در این نوع کدگذاری پژوهشگر باید بارها و بارها داده گردآوری شده را مرور و از زوایای گوناگون به آن توجه    -2
کند که مفاهیم مستتر در آن را باز شناسد. این  های گردآوری شده تلاش میکند. در این مرحله پژوهشگر با مرور مجموعه داده 
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شود. هدف پردازد و محدودیتی برای تعداد قائل نمیگذاری مفاهیم میشود چرا که پژوهشگر با ذهنی باز به نام مرحله باز نامیده می
 ترین اجزاء مفهومی است.  از کدگذاری باز تجزیه مجموعه داده گردآوری شده به کوچک

کدگذاری محوری و انتخابی : در کدگذاری محوری فرایند اختصاص کد به مفاهیم موجود در داده از حالت کاملا باز خارج    -3
ها تواند محورهای اصلی در مجموعه داده گیرد. در واقع پس از انجام کدگذاری باز پژوهشگر میشود و شکلی گزیده به خود می می

با توجه به کدها و مفاهیم  انتخابی پژوهشگر  را مشخص و مرحله بعد کدگذاری را حول این محورها انجام دهد. در کدگذاری 
پردازد. کدگذاری تنها در صورتی موفق است که با تعامل  شناسایی شده و در دو مرحله قبل به استحکام بیشتر فرایند کدگذاری می

مند  بندی اصلی، مرتبط کردن نظامست از فرایند انتخاب، دستهها همراه باشد. کدگذاری انتخابی عبارت امستمر و با مجموعه داده 
هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند. کدگذاری  بندی ها، تأیید اعتبار این روابط و تکمیل دستهبندیآن با دیگر دسته

 (. 1400پردازی است )اسکندری و همکاران، انتخابی بر اساس نتایج کدگذاری باز و کدگذاری محوری، مرحله اصلی نظریه
ها و تفسیر  ها پیوسته به ثبت اندیشهبرداری : ثبت اندیشه ها و تفسیر از داده پژوهشگر هم زمان با گردآوری دادهیادداشت -4

های تهیه شده دارای تاریخ و عنوان مشخص باشند تا پژوهشگر در مقابل انبوهی از پردازد. باید فیشخود از تعامل با داده می 
ها نقش مهمی در پیشرفت پژوهش دارند و تجربه نشان داده است که استمرار در تهیه این  ها دچار سردرگمی نشود. یادداشتفیش

 ها نقش بسزایی در موفقیت پژوهش دارند. یادداشت
تر است، آخر وظیفه گرندد تئوریست نگارش و تدوین تئوری : در این مرحله تصویر پژوهش برای پژوهشگر از همیشه روشن  -5

هایی تدوین  توان فرضیهبیند  برای دیگران  به تصویر کشد. به کمک تئوری ساخته شده میاین است که آنچه را از این تصویر می
های بعدی به آزمون آنها بپردازند. گرندند تئوری نه برای آزمون فرضیه که روشی برای تولید آن است. نتایج بخش  کرد که پژوهش

 شاخص استخراج شده است.  53مؤلفه اصلی و   7کیفی این پژوهش نشان داد که 
 حاصل از تحلیل کیفی دست آمده  به یهاشاخص. 2 جدول

 وزن ردیف   ها مؤلفه مفهوم

بازاریابی  رویکرد  با  کننده  مصرف  رفتار 

 دیجیتال 

 شیوه های بازاریابی

 1 1 استفاده از پیام های مناسبتی 

 1 2 ارائه  کدهای تخفیف 

به  دهان  تبلیغات  و  پیشنهاددادنبرندبهدوستان 
 دهان

3 3 

  یغاتی تبل  یکانال ها  جادیا ی و  اجتماع  یرسانه ها
 انیمشتر

4 3 

 1 5 لیمیبا ا  یابیبازار

 2 6 ی لیموبا امکیپ

 1 7 بازاریابی سنتی مثل تبلیغات تلویزیون

 نوآوری

 4 8 نوآوری در محصول 

 1 9 ینوآور یاستفاده از  شبکه ها

 1 10 ند یدر فرا  ینوآور

 2 11 خدمات رسانی نوآوری در فرایند 

 3 12 نوآوری در تبلیغات 

 1 13 نواوری در بازاریابی

 1 14 نوآوری در تعامل و ارتباط با مشتریان

 استراتژی بازارابی دیجیتالی 

 1 15 مناسب با اهداف شرکت  یابیبرنامه بازار

 1 16 هدف  یبه مشتر  یابیو دست  دنیراهبرد جهت  رس

برقرار  یاستراتژ تعامل   ارتباط  یجهت  با    و 
 یمشتر

17 2 

واسطه  به  مشتریان   کردن  درگیر  استراتژی 
 افزایش آگاهی 

18 2 

 1 19 انیروز مشتر ازین ی شناساییدر راستا یاستراتژ
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نظارت ی جهت  ارتباط  یکانال ها  جادیا استراتژی  

 و ردیابی اطلاعات درخواستی مشتریان 

20 1 

سازاستراتژی   معرفی محتوا  جهت  یتبلیغاتی 
 محصول و خدمات

21 2 

 1 22 ی و بازار محور یمحور یمشتر یاستراتژ

 بازاریابی دیجیتالی پویا 

 1 23 ایپو یابیعناصر بازار

 1 24 حمایت مالی به صورت مستمر و  پویا

 3 25 در سازمان  ایپو اتیچرخه ح 

 2 26 هدف  انیمشتر ییایپو

 2 27 منابع انسانی پویا و اثر بخش در سازمان 

 1 28 ا یسازمان  پو یانسان ریمنابع غ 

 2 29 مثبت اقتصاد و واردات و صادرات  ییایپو

 2 30 ا یپو یرقابت طیمح

 یمشتر تیریمد

 3 31 مشتری  در زمان تیریمد

 4 32 ان یارتباط به هنگام با مشتر تیریمد

 1 33 غات ی و تبل یابیجهت بازار نهیهز تیریمد

 2 34 ازها یمحصولات بر اساس ن دیتول تیریمد

 2 35 ی در تعامل با مشتری منابع انسان تیریمد

 1 36 یدر تعامل با مشترمدیریت منابع مالی سازمان

 1 37 عیتوز یکانال ها تیریمد

 2 38 یخدمات رسان یکانال ها تیریمد

مصرف    ی رفتارمشارکت
 کننده 

از کانال   یاطلاعات و کسب آگاه  لیو تحل   هیتجز
 انیمشتر یها

39 1 

 1 40 افراد   یها دهیو ا   دهیو استفاده از عق  زهی انگ  جادیا 

 2 41 مصرف کننده  یاجتماع تیهو

 2 42 مصرف کننده  ینفوذ اجتماع

 2 43 شود یدرک م مشتریانکه توسط  یارزش 

 1 44 ی اجتماع  یهاالعملعکس 

 پیامد پاسخ مصرف کننده 

 1 45 افزایش تمایل مصرف کنندگان به خرید 

 1 46 ترجیح برند

 3 47 وفاداری مشتریان

 1 48 تنوع در مشتری و بازار هدف 

 1 49 ایجاد ارزش ویژه برند برای مشتریان 

 3 50 افزایش آگاهی و دانش فردی افراد از برند 

 1 51 مشارکت اجتماعی افراد در برند

 1 52 خدمات رسانی 

 1 53 شناسایی نیاز مشتری  

 
خروجی ، 2 که در شکل گرفتآمده، کدگذاری گزینشی انجام  دستبه هایو مؤلفهاهیم نشان دادن روابط میان مف پایان جهتدر 
، مدل  2های موردنظر در شکل  داده شده است. با توجه به مفاهیم و مقوله   در کدگذاری گزینشی نشان  MAXQDA18 افزارنرم

 نظری به شکل زیر استخراج شده است : 
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 MAXQDA18  افزاردر نرم )انتخابی( کدگذاری گزینشی. 2شکل 

 بخش کمی  •

: فازی  شاخص  دلفی  استخراج  و  شناسایی  از  مصاحبهبعد  نهایی  شاخصهای  از صحت  اطمینان  حصول  های ها، جهت 

های نهایی از رویکرد دلفی فازی استفاده گردید. جهت انجام این تکنیک نخست به هریک از شناسایی شده و انتخاب شاخص
شود تا به هر  شود. از اعضاء خواسته میای شامل معیارهای مورد نظر ارسال میاعضای گروه بطور جداگانه و محرمانه پرسشنامه 

آوری شده و معیارهائی که میانگین نمره نظرات آنها کمتر  ها جمعای اختصاص دهند. در گام دوم پرسشنامه نمره  10تا    1معیار از  
مراحل تا رسیدن به یک مجموعه    شوند. اینشوند. معیارهای باقی مانده در قالب یک پرسشنامه جدید ارسال می باشد، حذف می   7از  

صورت بلی و یا خیر  به مرحله با توزیع پرسشنامه    سهطی    هخبر10یابد. نظراتاند؛ ادامه میمعیار که نمرات بالای هفت کسب کرده
امتیاز  )خیلی زیاد    تا  (1امتیاز  )صورت خیلی کم    به میزان اهمیت هر شاخص به  5تا    1و سپس با اختصاص امتیاز    گردیددریافت  

تعدادی از شاخص ها  پذیرش هر شاخص،    تایی برای  5  به دلیل داشتن طیف لیکرت  3≤  مبنای میانگین  و با در نظر گرفتن  (5

در  حذف و  و    7،  نهایت  شدند  ت  48مؤلفه  به  به   یدأیشاخص  نتایج  مراحل سه   دست  نهایی خبرگان رسید.  از  و   گانه آمده  دلفی 
 آورده شده است. بندی صورت جمعبه 3جدول شده توسط خبرگان در و تأیید های بررسیشاخص

 گانه تحقیق دلفیبندی ادوار سهجمع . 3جدول 
 وزن ردیف   ها مؤلفه مفهوم

رفتار مصرف کننده  
بازاریابی  رویکرد  با 

 دیجیتال

های  شیوه 
 بازاریابی 

 1 1  استفاده از پیام های مناسبتی 

 1 2  ارائه  کدهای تخفیف 

 3 3  پیشنهاددادنبرندبهدوستان و تبلیغات دهان به دهان

 3 4  ان یمشتر یغاتی تبل یکانال ها  جادیا ی و اجتماع  یرسانه ها

 1 5  لیمیبا ا  یابیبازار

 2 6  ی لیموبا امکیپ

 1 7  بازاریابیسنتی مثل تبلیغاتتلویزیون

 نوآوری

 4 8  نوآوری در محصول 

 1 9  ینوآور یشبکه هااستفاده از  

 1 10  ند یدر فرا  ینوآور

 2 11  نوآوری در فرایند خدمات رسانی 

 3 12  نوآوری در تبلیغات 

 1 13  نواوری در بازاریابی

 1 14  نوآوری در تعامل و ارتباط با مشتریان

 1 15  مناسب با اهداف شرکت  یابیبرنامه بازار

 1 16  هدف  یبه مشتر یابیو دست دنیراهبرد جهت  رس
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استراتژی  
بازاریابی  
 دیجیتالی 

 2 17  یبا مشتر و تعامل ارتباط یجهت برقرار یاستراتژ

 2 18  استراتژی درگیر کردن مشتریان  به واسطه افزایش آگاهی 

 1 19  انیروز مشتر ازین ی شناساییدر راستا یاستراتژ

 2 20 یتبلیغاتی جهت معرفی محصول و خدماتمحتوا سازاستراتژی 

 1 21  ی و بازار محور یمحور یمشتر یاستراتژ

بازاریابی  
 دیجیتالی پویا

 1 22  ایپو یابیعناصر بازار

 1 23  حمایت مالی به صورت مستمر و  پویا

 3 24  در سازمان  ایپو اتیچرخه ح 

 2 25  هدف  انیمشتر ییایپو

 2 26  منابع انسانی پویا و اثر بخش در سازمان 

 1 27  ا یسازمان  پو یانسان ریمنابع غ 

 2 28  مثبت اقتصاد و واردات و صادرات  ییایپو

 2 29  ا یپو یرقابت طیمح

 یمشتر تیریمد

 3 30  مشتری  در زمان تیریمد

 4 31  ان یارتباط به هنگام با مشتر تیریمد

 1 32  غات ی و تبل یابیجهت بازار نهیهز تیریمد

 2 33  ازها یمحصولات بر اساس ن دیتول تیریمد

 2 34  ی در تعامل با مشتری منابع انسان تیریمد

 1 35 عیتوز یکانال ها تیریمد

 2 36 یخدمات رسان یکانال ها تیریمد

  یرفتارمشارکت
 مصرف کننده 

 1 37 افراد  یها دهیو ا  دهیو استفاده از عق زهیانگ جادیا 

 2 38 مصرف کننده  یاجتماع تیهو

 2 39 مصرف کننده  ینفوذ اجتماع

 2 40 شود یدرک م مشتریانکه توسط  یارزش 

 1 41 ی اجتماع  یهاعکس العمل

پاسخ  پیامد 
 مصرف کننده 

 1 42 مصرف کنندگان به خرید افزایش تمایل 

 1 43  ترجیح برند

 3 44  وفاداری مشتریان

 1 45  تنوع در مشتری و بازار هدف 

 1 46  ایجاد ارزش ویژه برند برای مشتریان 

 3 47  افزایش آگاهی و دانش فردی افراد از برند 

 1 48  مشارکت اجتماعی افراد در برند

 

 یریگجهینت

مولفه پژوهش، شناسایی  اول  در سوال  داده خواهد شد.  پاسخ  تفصیل  به  پژوهش  به سوالات  این بخش  علیّ،  در  )عوامل  های 
مؤلفه اصلی   7کننده با رویکرد بازاریابی دیجیتال پرداخته شده است؛ که در این پژوهش ها( الگوی رفتار مصرفای و بروندادزمینه

های بازاریابی، نوآوری و استراتژی بازارایابی دیجیتال به عنوان عوامل علیّ اثر گذار می توانند  استخراج شده است که شامل شیوه 
بازاریابی دیجیتالی پویا و مدیریت مشتری را تحت تاثیر قرار دهند و از این طریق بر رفتار مشارکتی مصرف کننده تاثیر گذار باشد.  

شتری نقش بسزایی در پیامد های پاسخ مصرف کننده و تمایل به خرید  مهمچنین رفتار مشارکتی مصرف کننده و درگیر شدن  
کننده با  ها( الگوی رفتار مصرفای و برونداددارد. در سوال دوم پژوهش، شناسایی شاخص های مولفه های )عوامل علیّ، زمینه

بنیاد بدست  شاخص در بخش کیفی با استفاده از تئوری داده  53رویکرد بازاریابی دیجیتال پرداخته شده است؛ در این پژوهش ابتدا  
آمده در این پژوهش    دست  های بهشاخصدر خصوص  شاخص کاهش یافته است.    48آمده است که بعد از سه دور تحلیل دلفی به  
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،  دهان به دهان  غاتیپیشنهاد دادن برند به دوستان و تبلهای  شاخص  ی دلفی،گانهآمده در مراحل سه   دست  به   وزنبا توجه به  
ی، خدمات رسان  ندیدر فرا  ی نوآور ،  در محصول  ینوآوری،  لیموبا  امکیپ،  انیمشتر  یغاتیتبل  یکانال ها  جادیو ا یاجتماع  یها  رسانه
ی،  آگاه  شیبه واسطه افزا   انیکردن مشتر   ریدرگ  یاستراتژی،  ارتباط و تعامل با مشتر   یجهت برقرار  یاستراتژ ،  غاتیدر تبل  ینوآور

 ی انسان  منابع،  هدف  انیمشتر  ییایپو،  در سازمان  ایپو  اتیح  چرخه،  محصول و خدمات  یجهت معرف  یغات یتبل  یمحتوا ساز  یاستراتژ
ارتباط    تیر یمدی،  در زمان مشتر  تیریمد،  ایپو  یرقابت  طیمح،  مثبت اقتصاد و واردات و صادرات  ییایپو،  و اثر بخش در سازمان  ایپو

  ی کانال ها  تیریمدی،  در تعامل با مشتر  یمنابع انسان  تیریمد،  ازهایمحصولات بر اساس ن  دی تول  تیریمد،  انیبه هنگام با مشتر
، توانستند  شودیدرک م  انیکه توسط مشتر  یارزشو    مصرف کننده  یاجتماع  نفوذ،  مصرف کننده  یاجتماع   تیهوی،  خدمات رسان 

کننده با رویکرد بازاریابی دیجیتال  دهند. در سوال سوم پژوهش نیز به ارائه الگوی رفتار مصرفبیشترین وزن را به خود اختصاص 
 ارایه شده است :  3بنیاد اشاره شده است که به صورت شکل  بر اساس روش تئوری داده

 
 
 
 
 
 

 
 بنیاد رویکرد بازاریابی دیجیتال بر اساس روش تئوری دادهکننده با  الگوی رفتار مصرف . 3شکل 

 پیشنهادها

  پیشنهاد ، همچنین  فیتخف  یکدها   ارائه ی و  مناسبت  یها  ام یاستفاده از پگردد با  پیشنهاد میشیوه های بازاریابی  بر اساس   -۱
، با  انیمشتر  یغاتی تبل  یکانال ها  جادیو ا  یاجتماع  یها  رسانه، استفاده از  دهان به دهان  غاتیدادن برند به دوستان و تبل

به مطلوبیت پاسخ    ونیزیتلو  غاتیمثل تبل  یسنت  یابیبازاری، همچنین با  لیموبا   امکیپ و ارسال    لیمیبا ا  یابیبازارکمک  
 مصرف کننده بپردازند.

و    ندیدر فرا  ینوآوری، با ارائه  نوآور  یاز  شبکه ها  استفاده و    در محصول  ینوآورگردد با  پیشنهاد مینوآوری  بر اساس    -۲
با  خدمات رسان  ندیدر فرا  ینوآور تبل  ینوآوری، همچنین  بازار  ینواور،  غاتیدر  با    ینوآوری و  اب یدر  ارتباط  تعامل و  در 
 به مطلوبیت پاسخ مصرف کننده بپردازند.  انیمشتر

 راهبردو استفاده از    مناسب با اهداف شرکت  یابیبرنامه بازارگردد با پیشنهاد میی  تالیج ید  یاب یبازار  یاستراتژ بر اساس    -۳
با اتخاذ  هدف  یبه مشتر   یابیو دست  دنیجهت رس با مشتر   یجهت برقرار  یاستراتژ،  با ارتباط و تعامل  ی و همچنین 

  ان یروز مشتر ازین ییشناسا  یدر راستا یاستراتژی، با استفاده از آگاه شیبه واسطه افزا  انیکردن مشتر ریدرگ یاستراتژ
ی به امر مهم  و بازار محور یمحور یمشترو اقدامات بر پایه  محصول و خدمات یجهت معرف یغاتیتبل یمحتوا سازو با 
 ی بپردازند. تال یجید یابیبازار

به صورت مستمر و    یمال  تی حماو  ایپو یابیعناصر بازارگردد با استفاده از پیشنهاد می  ایپو یتال یجید یاب یبازار بر اساس   -٤
و اثر    ا یپو  یانسان  منابع، همچنین با به کارگیری  هدف  ان یمشتر  ییایپوو    در سازمان   ا یپو  اتیح  چرخه، با استفاده از  ایپو

 طیمحو    مثبت اقتصاد و واردات و صادرات  ییایپو، با بهره گیری از  ایسازمان پو  یانسان  ر یغ  منابعو    بخش در سازمان
 ی بپردازند. تالیجید یابیبازاربه پویایی  ایپو یرقابت

اساس    -٥ با  پیشنهاد میی  مشتر  تیریمدبر  مشتر  تیریمدگردد  زمان  و  در  مشتر  تیریمدی  با  به هنگام  با  انیارتباط   ،
 ی منابع انسان  تیریمد، همچنین با  ازهایمحصولات بر اساس ن  دیتول  تیریمدو    غاتیو تبل  یاب یجهت بازار  نهیهز  تیریمد

ی در راستای مطلوبیت مشتر  تیریمدی به  خدمات رسان  یکانال ها  و  عیتوز  یکانال ها  تیریمدی و  در تعامل با مشتر
 پاسخ مصرف کننده بپردازند.

 عوامل علّی

 نوآوری

 پیامدها ایعوامل زمینه

 های بازاریابیشیوه

 استراتژی بازاریابی دیجیتال

 بازاریابی دیجیتال پویا

-رفتار مشارکتی مصرف

 کننده

 کنندهپیامد پاسخ مصرف
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و در نظر   افراد  ی ها  دهیو ا  دهیو استفاده از عق  زهی انگ  جادیاگردد با  پیشنهاد می   مصرف کننده  یرفتارمشارکت بر اساس    -٦
درک   انیکه توسط مشتر  یارزش و درنظر گرفتن    مصرف کننده   یاجتماع  نفوذ، با  مصرف کننده  یاجتماع  تیهوگرفتن  

در راستای مطلوبیت پاسخ مصرف کننده    مصرف کننده  ی رفتارمشارکتی به  اجتماع  یها العمل  عکس، همچنین  شودیم
 بپردازند.

، با افزایش  برند  حیترجو    د یمصرف کنندگان به خر  لی تما  شیافزاگردد با  پیشنهاد می  پاسخ مصرف کننده  امدیپبر اساس    -۷
و دانش    یآگاه  شی افزاو با    انیمشتر  یبرند برا  ژهی ارزش و  جادی ابا    و بازار هدف  یدر مشتر  تنوعو    انیمشتر  یوفادار 

 به مطلوبیت پاسخ مصرف کننده بپردازند. افراد در برند یاجتماع مشارکتو همچنین با  افراد از برند یفرد
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