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  كننده با تأكيد بر بازاريابي درونگرا و برونگرا ارائه مدل رفتار مصرف

 كنندگان كالاهاي زودمصرف در تهران)(مورد مطالعه: مصرف

  ١مريم خواجوي

  ٢بهرام خيري
  ٣احمد ودادي

 چكيده

ازاريابي بكننده با تاكيد بر بازاريابي درونگرا و هاي رفتار مصرفهدف از انجام تحقيق حاضر كشف جنبه

باشد. ياي م. در بخش كيفي تحقيق حاضر روش تحقيق مورد استفاده روش نظريه زمينهباشدميبرونگرا 
كنندگان مصرف را حاضر در بخش كيفي را خبرگان دانشگاهي و در بخش كميجامعه آماري تحقيق 

نفر در نظر  ٣٨٥تحقيق حاضر  اند و نمونه آماري بخش كميكالاي زود مصرف در تهران تشكيل داده
 هاي باز، محوري و گزينشي تلاش. در بخش كيفي تحقيق حاضر با استفاده از كدگذاريگرفته شده است

به خلق مدل فرايندي تحقيق منتج شوند. و مصاحبه انجام شده  ١٠هاي به دست آمده در هگرديد تا داد
ده با كنناي از رفتار مصرفهاي فرايندي و زمينهدر بخش كيفي نتايج تحقيق حاضر در قالب ارائه مدل

ته از متغيرهاي ياف برونگرا ارائه شده است كه متشكل از مدلي ساختاربازاريابي تاكيد بر بازاريابي درونگرا و 
ت برونگرا، درگيري محتوايي و همگرايي اجتماعي تبليغابازاريابي گرايشات معناگرايانه، بازاريابي درونگرا و 

  .باشدمي

  

  كلمات كليدي

  هنجارهاي ذهني، بازاريابي درونگرا، بازاريابي برونگرا، همدلي اجتماعي، معناگرايي
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 ١٤٠١بهار  شماره پنجاه و سه، فصلنامه مديريت كسب و كار،
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  مقدمه

ه است كقضيه هاي اجتماعي اين شبكه هايمورد كمپينهاي متخصصان بازاريابي در يكي از چالش
مؤثر  . با اين حال، ميزانكندي، تا چه حد در جهت اهداف سازمان عمل مياجتماع هايشبكه اتتبليغ
 چنينهم ودر ميان كاربران شبكه اجتماعي  با بررسي تعاملات توانجتماعي را ميا شبكهيك تبليغ  بودن

در واقعا در اين تحقيق به دنبال اين هستيم  ).٢٠١٣برگ، ارزيابي كرد ( تبليغها از ارزيابي ادراكات آن

و با ارائه  بيني كندتواند بازاريابي درونگرا و برونگرا را پيشكه كدام يك از عوامل و شرايط تأثيرگذار مي
  ).٢٠١٧و ديگران،  آلبرت( كننده رقم بزنيمهمزيستي اين دو بازاريابي، بهترين نتيجه را براي مصرف

را و گكه كشف و ارائه مدل مناسب براي بيان روابط، كاركردها و تأثير بازاريابي درونبا توجه به اين
ها و نيازهاي هاي رفتار و دغدغهيطي بر مؤلفهگرا به عنوان يك محرك بيروني و عوامل كلان محبرون

مدرن و يا به عبارت انسان مدرن با توجه به سير تحولات مفاهيم بازارايابي از عصر مدرن به پست
تي كنندگان مصرفي در بازاريابي سنگيري مصرفهاي مدل رفتاري و فرآيند تصميمديگرشناسايي مولفه

ي و انتقادي، از ، تفسيرگرايپوزيتيويسمگرايي يا هاي اثباتمطالعه پاراديمو بازارايابي ديجيتال با تاكيد بر 
ي اصلي پژوهش حاضر از منظر كيفي شود، در نتيجه مسئلهمسائل كيفي تحقيق حاضر محسوب مي

  كننده با تأكيد بر بازاريابي درونگرا و برونگرا چيست؟رفتاري مصرف عبارت است از اينكه مدل

تواند بصورت طولاني مدت به دو بخش و واحد مجزا تقسيم شود، پس پل زدن و اتصال بازاريابي نمي
استفاده يكپارچه از تبليغات آفلاين و آنلاين  .شكاف بين بازاريابي آنلاين و آفلاين امري ضروري است

از  توان از مزاياي هر دوي اين تبليغات استفاده كرده و با جذب عموم مخاطبان، اطلاعات بيشتريمي
هاي هاي ديجيتال و سنتي بايد براي انجام كمپينهر دوي رسانه. ادمحصولات يا خدمات خود را ارائه د

دغدغه محقق اين بوده است كه تاثيرگذاري و تاثير  .تبليغاتي به طور يكسان مورد استفاده قرار بگيرند
را ر بازاريابي درونگرا و برونگكنندگان با تأكيد بپذيري اين پيامدهاي رفتاري ازصفات مشخصه مصرف

هاي اجتماعي در كشور ما و چگونه است و همچنين پژوهش حاضر با توجه به گسترش استفاده از رسانه
هاي هاي كوچك و بزرگ از اين رسانهفرهنگ ارتباطي كه از آن ناشي شده است و استفاده شركت

سزايي است و شناخت رفتار راي اهميت بهاجتماعي به عنوان ابزاري براي ارتباط با مشتريان خود دا

يل ترين دلاكنندگان در شرايط رقابتي و اتخاذ راهبردهاي مناسب مبتني بر رفتارهاي آنان از مهممصرف
هاي ذهني در غالب اهداف شود تا بيشتر دغدغهميدر تحقيق حاضر سعي  اهميت اين پژوهش است.

را و گباشد كه بازاريابي درونميحقيق حاضر بدين شرح تحقيق بررسي شوند اما سوال اصلي و محوري ت
از منظر تحقيقاتي و علمي ارائه مدلي براي ميزان  كنندگان چه تاثيري دارد.گرا بر رفتار مصرفبرون



 /خواجوي، خيري و وداديكننده با تأكيد بر بازاريابي درونگرا و برونگراارائه مدل رفتار مصرف

 
٩٣ 

بر  باشد كه تحقيقات زيادياثربخشي بازاريابي درونگرا و برونگرا در زمينه جذب مشتري، كار جديدي مي
است و به خصوص هيچ تحقيقي در اين زمينه با محوريت كاربران ايراني صورت  روي آن انجام نشده

نگرفته است، هدف كاربردي اين تحقيق ارائه مدلي جامع و بومي با محور قرار دادن كاربران ايراني و 
ق رفته در جذب مشتري از طريعوامل اثربخش به كارباشد تا بتوان با شناساييميخصوصيات جامعه ايران

  وكارها و فروشندگان كمك كرد.كنندگان به صاحبان كسبهاي اثربخشي محتوا و آگاهي مصرفكنيكت

  چارچوب نظري

ي اي مبهم براي بررسكننده و بازاريابي ممكن است مانند زمينهفلسفه علم در تحقيق مصرف مباحث
نسبت به فرضيات فلسفي نهفته  نشان داده است، محققان بازاريابي بايد١طور كه لوتزهمان .به نظر برسند

) و ٢شناسيدر بازده تحقيقات آگاه باشند، چرا كه يك نظر خاص به دنياي مورد مطالعه محققان (هستي

، ونكاتاشكند (ريزي و حدود آن را مشخص مي) تمام تحقيق را پي٣شناسيچگونگي بررسي آن (معرفت
گويد كه مفهوم فلسفه علم در مي ٤با توجه به تأثير بنيادين فلسفه در فرآيند تحقيق، بريستور .)٢٠١٢

بازاريابي موضوعي است كه شديدا مورد بي توجهي قرار گرفته، مختل بوده و بازدهي كمتري نسبت به 
ها و منابع نظري به توسعه فرضيههاي زير، در بخش .)٢٠١٣، يانگ و كيميزان مورد انتظارشان دارند (

  شود.پرداخته مي

  ٦و بازاريابي برونگرا ٥بازاريابي درونگرا

گرا مطلب نوشت و بار در مورد بازاريابي درونبراي نخستين ٢٠٠٥در سال ٧هاليگانبرايان زماني كه
بنيان معرفي كرد، احتمالاً كارهاي كوچك با درآمدهاي بزرگ و محصولات دانشومناسب كسب آن را

ادعاها و ، هاي حوزهشود كه در همهگرا، يك مكتب جدي ميها بعد، بازاريابي دروندانست كه سالنمي
 .هددكند و تماما راهكارهاي ديگر را، در زير چتر بازاريابي برونگرا قرار ميابزارهاي مختلفي را مطرح مي

بازاريابي و تبليغ با كسب اجازه از  لمثميبيايند و مفهو، ٨ست گادين كرد كساني مثلشايد هم فكر نمي
ي اصلي بازاريابي ايده .را مطرح كنند و به انواع صنايع و خدمات و محصولات، تسري دهند ٩مخاطب

شايد در دنياي جديد، لازم اند، اي از آن ياد كردههاي بازاريابي ربايشي و جاذبه، كه برخي با نامگرادرون

 .ت سنتي و فيزيكي وارد جامعه شوند و بكوشند مشتريان بالقوه را جذب كنندنباشد كه بازاريابان، به صور
   .هم داشته باشدگراتري تر و درونشايد بازاريابي امروز، بتواند شكل آرام

 هانگرشاز  يبيتركبه اصلاح ازيتركيب فيزيكي و آنلاين نكاملا آنلاين و يهاشركت يخاكستر كرديرو
ست، ين ديتهد كي "افتادن ريدر وسط گ"تر، قيدق .كند ليتبد جيكننده نتاينيبشيدارد تا آنها را به پ
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مورد ، يمشتر يسازمان تتعاملا يدگيچيدر مواجهه با پ .است شفافيت يبلكه منبع ارزشمند دوگانه برا
ارائه  ياقابل قبول بر مسيري) گراگرا و برونبازاريابي درون يهاكيتكن پذيرش ميان ني(ب دورگه يكنون
  ).٢٠٢٠(ادرامان و پونوزا،  استفاده از آن است ي وتئور

 ستميمناسب از س يبازنگر كيبه  ازين گراگرا و برونهاي بازاريابي درونكيتكن قيحال، تطب نيا با
كاملا  يهاتمايل شركت .مناسب است يابيروش بازارفرصت استفاده از يك مطابق با ، ١٠يابيبازار هوش
 است، در حالي كه ١١ي ذهنياوليهترجيحات  ايجاد در جهت گرادرونهاي بازاريابي به تكنيك آنلاين

را به وجود  راگبرونبه بازاريابي  آنلاين -تركيب فيزيكي هايي باشركت به ، تمايلي ذهنياوليهترجيحات 
 آنلاين-تركيب فيزيكيهايهاي كاملا آنلاين و شركتشركتهر دو ، يتيريبا توجه به رابطه مد .آوردمي

 يهاالعملدستور تعادل كاملهستند كه قادر به  يابيبازار هوش ستميمجددسميتنظ يابزار برا كمنديازين
حال  نيو در ع خلقرا  كياستراتژ يرهايو نقشه مناسب مسباشد  گرابرون -گرابازاريابي درون يتكنولوژ

   . )٢٠١٨و ديگران،  ليجيونباشد (خود هماهنگ  شمندانههدف هو بيتركبا

 يحتوام قيكنندگان از طرجذب مصرف يحاضر به معنا قيدر تحقتعريف عملياتي بازاريابي درونگرا 
ندگان كنبازاريابي برونگرا به معناي جذب مصرفچنين تعريف عملياتي و هم نستاگراميشده ا ديتول

  .تبليغ مستقيم در نظر گرفته شده استاينستاگرام از طريق 

  ١٢كنندگانآگاهي مصرف

براي  رندگانيگميتصم تيبه ظرف كنندگان از برندمصرف ي، آگاه١٣بازاريابي مصرفي نهير زمد
 يندهايفرا يبرا يمولفه ضرور هككنندگان از برندي مصرف يآگاه .دارداشاره  تشخيص يا بازخواني برند

  . )٢٠١٦،همكارانبرونو و ( است يارتباط

 يهايژگيو و يتعامل، توابع تعامل هينظر و برنداز  ي مصرف كنندهآگاهر ب ١٤يتعامل مجاز ريتأث اتيادب
 دهديم شنهاديپ يمجاز طيدر مح انيارتباط با مشتر جاديدر ارتقاء ابعاد مختلف ارا وب  ياچندرسانه

در مورد  يتوافق چيدارد و ه يو چند بعد دهيچيپ فياشاره به تعرتعامل مجازي  .)٢٠١٨، جونگ و برندي(
  ).٢٠١٦، كريستي(مربوط به آن وجود ندارد  ياتيو عمل ينظر قيدق فياز تعار يگروه

در  كنندگاندر تحقيق حاضر به معناي ميزان آشنايي مصرف كنندهآگاهي مصرفتعريف عملياتي 
  .ازمحتواي ايجادشده در نظر گرفته شده استكسب اطلاعات اينستاگرام با محصول و برندمربوطه و ميزان

   ١٥هاي اجتماعي آنلاينشبكه

   يرارا ب يديجد يهاخود، راه يياستثنا يو ارتباط يتعامل يهاتيبا قابل نيآنلا ياجتماع يهاشبكه
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 انتخاب يبرند بر رو ي مصرف كنندگان ازآگاه .)٢٠١٧، سوري و لينگدهند (يكار ارائه موكسب
و رفتار  يابيمفهوم مهم در بازار كين، يبنابرا .)٢٠١٤ ،ليودارد ( يقابل توجه ريتأث گانكنندمصرف

 هايشبكه يبر رو يريگميدر هنگام تصم يگرياز هر زمان د شيكنندگان بمصرف .كننده استمصرف
كنندگان مصرف كردر د آنلاين اجتماعي هايشبكه يهانيكمپ راتيتاث .كننديم هيتك آنلاين اجتماعي

ساخته  ييهاعامل ستميبه عنوان س آنلاين اجتماعي هايشبكه .بهتر درك شود ديبا برندهااز خدمات و 
ندكن جاديخود ا انطباق بالا در ليرا به دل يتجار از نام ي مصرف كنندگانتوانند آگاهياند كه مشده

  . )٢٠١٦ و ديگران، جونگ(

 يمشتر ييتوانا و ياز نام تجار يبه آگاه، ميبه طور مستق ي خودموثر شركت از نام تجار نمايش  
   .)٢٠١٣، آلهاباش( كنديكمك م نشانه كيدر هنگام ارائه  يآوردن نام تجار اديدر شناخت و به 

  ١٦هاي اجتماعيبازاريابي محتواي شبكه

 ديتول ايبه محتو يآسانتوانند به سرعت و بهيكنندگان ممصرف، ياجتماع يهابا استفاده از رسانه
 قبلي مطالعات .كنند دايپ يمحصول و اطلاعات هستند، دسترس يكه اغلب شامل بررس كاربران يشده

، كنندگان از برندمصرفهاي تأثير قابل توجهي در برداشت ١٧ي كاربرانتوليد شده محتواي دريافتندكه
  . )٢٠١٧ ،ديگرانو  جونگ( جديد دارد كنندهمصرف كسبانتخاب برند و 

با  .)٢٠١٨ و همكاران، بلوجيشود (يقابل اعتماد محسوب م زيكاربر ن شده توسط ديتول يمحتوا
رف مصخريد رفتار  ينفوذ بر رو يتوان بالقوه برا يدارا انشده توسط كاربر ديتول يكه محتوا يوجود

   .)٢٠١٥،اوه و ساندرها متمركز شده اند (شده شركت ديتول يمحتوا يآن رو يكننده است، مطالعات به جا

  ١٨گرش هموفيلين

كه  يسانك نيب يدوست جاديبه ا ليتما" فيتوص يتوسط لازارسفلد و مارتون برا "هموفيلي"اصطلاح 
 يليهموف )٢٠٠٣( ١٩نيو روب ليا .مورد استفاده قرار گرفت "هستند كسانيشده نيياز احزاب تع يدر برخ

و  ياجتماع تيوضعلات، يكه افراد در تعامل با باورها، تحص يادرجه"كنند: يم فيعنوان تعراين را به 
ات به تعداد دفعسپس ند، يبب گرانيبه د هيفرد خود را شب كي شتريهر چه ب ". مشابه هستند رهيغ

اعتقادات خود را  دتوانيم گرانيتعاملات با د قياز طر شخص. كنديبا شخص ارتباط برقرار م بيشتري
 تيخود و شخص يباورها نيشباهت ب شتري، هرچه كاربر بهاي اجتماعيتعاملات رسانهاز لحاظ  .دكن دييتا

، هاي اجتماعيتعاملات رسانه قاتيتحق .دكه تعامل را ادامه ده احتمال دارد شتريها را درك كند، برسانه
كرده است از آنجا كه  معرفي افراد مشهور ييشناسا شيافزا يبرا دمقشيپ كيرا به عنوان  هموفيلي
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كه  دهدنشان ميمطالعه  نيد، اندار افراد مشهور (رسانه سنتي مثل تلويزيون)شباهت به  تاثيرگذاران
   .)٢٠١٨، ساكانتوني و ترولا(دارند  هاي اجتماعيتعاملات رسانه يبر رو مثبتنگرش  هموفيلي

 يافراد با ايكه از آنها بهتر است  يبا فردخود را توانند يدهد كه افراد مينشان م قاتيتحق

دهد كه قصد ينشان م يبالاسر يسهيمقا ،يرفتار مصرف يبرا .دنكن سهيمقا كه از آنها بدتر است،
 شوديم ييگرايارزش ماد شيدهد كه منجر به افزايم شيرا افزا تيمالك يبرا ليمصرف و تما

  ).٢٠١٩،توماس و تالي(

كنندگان در اينستاگرام در اي كه مصرفنگرش هموفيلي در تحقيق حاضر، درجهتعريف عملياتي 
  .تعامل با باورها، تحصيلات، وضعيت اجتماعي و غيره مشابه هستند، در نظر گرفته شده است

  ٢٠اثربخشي تبليغات

 يهانهو نشا پذيريكيتحر، ميسرگري، اطلاع رسان ،تيخلاقغات، يتبل يدر مورد اثربخش قاتيتحق
 اتيادب يبررس .نمايد، برجسته ميغاتيكنندگان به تبلاز نگرش مصرف هاييهنيشيبه عنوان پ ي رااجتماع

منابع  به عنوان يغاتيتبل تيخلاق نيو همچنميسرگري، رساندهد كه اطلاعينشان م تبليغات مربوط به
   .)٢٠١٤، ليواند (شناخته شده غاتيتبل ياثربخش يديكل

بر در بر رفتار كاري، اديز ديتاك با اغلب يغاتيتبل تيو خلاق يرساناطلاع كه ميكنيما استدلال م
هاي اجتماعي بسيار هاي شبكهكاربران سايت .گذاردمي ريتاث ٢١هاي اجتماعيشبكه هايسايت طيمح

 نييما تعن، يبنابرا ). ٢٠١٩ جسيكا،(مند به تبليغاتي با ارزش اطلاعاتي و محتواي خلاقانه هستند علاقه
 يغاتيتبل تيو خلاق يرساناطلاع، اثربخشي تبليغات، برانگيختن هيجانيمربوط به  يهاكه سازه ميكنيم

 دارند اعيهاي اجتمهاي شبكهسايت غاتيبه تبل يرفتار يهاپاسخ يريگدر شكل يديهستند كه نقش كل
  . )٢٠١٤ آلهاباش و ديگران،(

ت در حقيقت يك استراتژي بلندمدت اسدر تحقيق حاضر تبليغات  محتواي اثربخشيتعريف عملياتي 

 كند با دادن محتوايمتمركز است و تلاش ميدر اينستاگرام كه بر ايجاد يك رابطه قوي با مخاطب هدف 
  .ها ارتباط برقرار سازدبا آنآنلاين در اينستاگرام با كيفيت به مخاطبان 

  ندهكنمصرف ٢٢هنجارهاي ذهني

كه  كننده استبيني كننده رفتار مصرفكننده به عنوان يكي از عوامل پيشهنجارهاي ذهني مصرف
اين  .شود كه رفتار معيني را انجام دهد يا ندهدمي اجتماعي است كه به وسيله فرد درك فشار اين تأثير

هنجارهاي ذهني  .شودعامل به وسيله ميزان انگيزه فرد براي پيروي كردن از آن انتظارات وزن داده مي
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كند به ادراك فرد از اين كه اغلب افرادي كه براي او مهم هستند در مورد انجام رفتار چه نظري اشاره مي
هنجارهاي ذهني فاكتورهاي  .في دارنددانند يا درمورد آن نظر مندارند آيا انجام رفتار را مناسب مي

ها و كه هنجارهاي ذهني، نقش ميفاكتورهاي اجتماعي به عنوان يك ساختار عمو .اجتماعي هستند
هاي مرجع متأثر كنند كه در عوض با متغيرهاي فرهنگي ذهني از قبيل گروهها را منعكس ميارزش

در تحقيق حاضر، به معناي باور و انگيزش تعريف عملياتي هنجار ذهني . )٢٠١٨، ژان و هيونشود (مي
كاربران اينستاگرام براي پيروي از افراد معروف و تأثيرگذار درباره انجام يك كار خاص در نظر گرفته شده 

شود، كه بستگي به آن دارد كه كدام تاثير اجتماعي هنجاري به تاثيرات ارزش و فايده تقسيم مي .است
تاثير ارزش با تمايل به بالا بردن تصوير  .ك از فرآيندهاي نسبت تغيير نگرش نسبت به آن مرتبط استي

  .)٢٠٢٠(ادرامان و پونوزا،  خود به وسيله ارتباط با يك مرجع مانند يك قهرمان ورزشي انگيزه دارد

  ٢٣مشاركت مصرف كنندگان

حضور خود يتي است كه از مز نيترعنوان مهم به انيمشتردهند كه مشاركت گزارش ميها شركت
   .)٢٠١٥ ،زلاتوسانتظار دارند ( ياجتماع يهادر رسانه

وب  يها و ابزارهايآورفن يتعامل يهاارائه شده از جنبه يهافرصت، يظهور مفهوم مشاركت مشتر
 .)٢٠١٨ ،همكارانشريف و شناسد (يم تيو فروشندگان به رسم انيمشتر نيرابطه ب ليتبد يرا برا

افراد و  انيگو در موگفت يبرقرار يخود برا ييرا در كنار توانا ياجتماع يهارسانه محققان، تعامل
ارزش، به عنوان  جاديمحتوا و ا ديشدن در تول ريو درگ انيها در جوامع فروشندگان و مشترشركت

نشان  قاتيتحق. رنديگيدر نظر مشان، يازهايو برآورده ساختن ن انيارائه خدمات به مشتر يبرا ييابزارها

 ت،يضامانند ر يارتباط با مشتر يامدهايو مثبت با پ ميبه طور مستق يدهد كه مشاركت مشتريم
  ).٢٠٢٠(ادرامان و پونوزا،  ارتباط دارد يمشتر يو وفادار يتعهد عاطف

 دهد كهيرخ مي زمان اينستاگرامدر در تحقيق حاضر  كنندگانمصرفمشاركت تعريف عملياتي 
 ، در نظر گرفتهگذارنديبه اشتراك م دوستان خودوفادار احساسات مثبت خود را در تعامل با  انيمشتر

  .شده است

  ٢٤رفتار خريد

هاي رفتار خريد از جمله عناصر اثربخشي تبليغات، در ايجاد تعامل مثبت با كاربران شناسايي پيشينه

 يهاپاسخ يريگدر شكل نقش مهمي هاي رفتاريينهشيپ .موثر استهاي اجتماعي هاي شبكهدر سايت
  از قصد  جهينت كيباور است كه رفتار فرد به عنوان  نيبر ا ٢٥ياقدام منطق هينظر .دارندكاربران  يرفتار
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  شودمي زيسامربوط به آن است، مفهوم ينگرش فرد نسبت به رفتار و تابع ذهن ريكه تحت تأث يرفتار

ديدگاه فيش بين و همكارانش ميزان اين احتمال، به دو عامل اصلي نگرش فرد به رفتار و هنجارهاي از 

وقتي فردي باور دارد كه رفتاري پيامدهاي ارزشمندي . )٢٠١٧، وامبا و همكاران(ذهني او بستگي دارد
با افزايش اهميت تبليغات  .براي او خواهد داشت، نگرش مثبتي نسبت به آن رفتار خواهد داشت و برعكس

يژه وي كه در معرض اين نوع تبليغات است، براي مديران بهندهان الكترونيكي، بررسي رفتار مشتريابهدهان
  ).٢٠١٩(ژانگ و ديگران،  متخصصان بازاريابي مفيدتر شده است

  پيشينه تجربي پژوهش

تمايلات "پژوهشي با عنوان بررسي در مقاله  ٢٠١٦در سال  ٢٦گيانتيا، الكساندرا، اليسا و نيكولاس
ه بررسي ب "هاي كاملا آنلاين و كاملا آفلاينگرا با تاكيد بر شركتگرا و برونسازماني به بازارايابي درون

كننده اين دو نوع بازاريابي پرداختند. اين تحقيق از رويكرد تحليل بينيو تعيين عوامل و شرايط علي پيش
گرا و تمايل به بازاريابي درون ٢٨بررسي تمايل كسب و كارهاي كاملا آنلاينبه منظور  ٢٧ي كيفيامقايسه

ساختار  ١٠گرا بهره برده است. مدل پژوهش شامل به بازاريابي برون ٢٩كسب و كارهاي كاملا فيزيكي
  كند.گرا را منعكس ميعامل تمايل به بازاريابي برون ٥گرا و مدل تمايل به بازاريابي دورن ٥است. 

 يريگ: اندازهدرونگرا تاليجيد يابيبازار"پژوهشي تحت عنوان  ٢٠٢٠در سال  ادرامان و جوز پونوزاآنت 

 به انجام رساندند. "كايآمر متحدهالاتيدر اروپا و ا مواد زودمصرف كيتجارت الكترون يعملكرد اقتصاد
تصادي در راستاي تئوري اق رال درونگرا نكات برجسته در تجارت الكترونيك مواد غذايي، بازاريابي ديجيتال

بالاتري را نسبت  بازاريابي درونگرا  كنند. تجارت الكترونيكي متولد شده در اينترنت، كاراييسازي ميبهينه
سازي موتور بهينه و رفتار فرار كمتري دارد. مزيت هزينه در دهدنشان مي حقيقي و مجازيهاي به شركت

متحده و انگلستان تجارت الكترونيك شود. ايالاتلي حفظ ميبه طور كلي توسط رهبر بازار م وجوجست

متحده با ساختار هزينه يكپارچه. ابزار دانند؛ ايالاترا در جذب كاربر تحت تخصيص بهينه منابع بهتر مي
گذاري هاي تحليلي اجازه كنترل و تنظيم سرمايهسازي از مدلهاي بزرگ همراه با معيارهاي بهينهداده

 ١٩٥٤در سال دهد. اين تجزيه و تحليل براساس كاربرد مدل دورفمن و اشتاينر را مي بي درونگرار بازارياد
براي بودجه تبليغاتي بهينه است، كه توسط نويسندگان براي بازاريابي ديجيتال اتخاذ شده و با تجزيه و 

در يك افق زماني شركت پيشرو در شش كشور  ٢٩است. با در نظر گرفتن تحليل آماري تجربي تاييد شده
با هدف جذب و تبديل  وجوسازي و بازاريابي موتور جستبهينه هايساله، تحليل تركيب تكنيكشش

كند كه تجارت است. نتايج تاييد ميها انجام شدههاي آنكاربران اينترنت به صفحات وب شركت



 /خواجوي، خيري و وداديكننده با تأكيد بر بازاريابي درونگرا و برونگراارائه مدل رفتار مصرف

 
٩٩ 

ه به نوع ها بستكند. تفاوته ميرا در راستاي مدل ايجاد شده بهيندرونگرا الكترونيك بازاريابي ديجيتال 
  . شوندو در سطح كشور (انگلستان و آمريكا در مقابل ديگران)شناسايي ميشركت فرمت 

 يهايژگيو راتيتأث يبررس "، مقاله پژوهشي تحت عنوان ٢٠١٨در سال  ٣٠علي عبداالله الالوان
به  ٣١المللي مديريت اطلاعات، در مجله بين"يمشتر ديقصد خر يبر رو ياجتماع هايشبكه اتيغيتبل

و استفاده از  رشيپذ يبر اساس سه عامل از گسترش تئور ي اين پژوهشمدل مفهومچاپ رسانيد. 
  شده است.  شنهاديو ارتباط درك شده پ يرسانهمراه با تعامل، اطلاع ٣٢يفناور

تال مبتني بازاريابي ديجيالگوي بازاريابي درونگرا و برونگرا در  "راضيه كوكبي در تحقيقي تحت عنوان 
در فصلنامه مديريت كسب و كار دانشگاه تهران مركزي به چاپ  ١٣٩٩كه در سال  "بر نظريه داده بنياد

و جامعه آماري موردنظر خبرگان دانشگاهي با تخصص  گرفتهرويكرد تحقيق آميخته انجام رسيده است با 
نمونه آماري در  تعداد اند.انتخاب شدهجيتال مديريت بازاريابي و خبرگان فعال در عرصه بازارهاي دي

 رويكرد نظريه داده بنياد و در بعد از وگرديده نفر تعيين كفايت  ٢١مرحله كيفي جهت انجام مصاحبه 

طبقات  ،مقولات. درپايان پس ازتعيين شده استاعتبارسنجي مدل از روش دلفي، استفاده  منظوره كمي ب
گر و پيامدها اي، راهبردها، عوامل مداخلهزمينه عوامل ده محوري،پدي قالب عوامل علي، كلي مدل در

  اند.گرفتهمورد شناسايي قرار 

مصرف  يآگاه شياطلاعات در افزا ينقش فناور "اي تحت عنوان مقاله ١٣٩٩در سال  جيكردنائ لايل

اپ تهران مركزي به چ دانشگاهدر فصلنامه مديريت كسب و كار  "يفرامرز يكيكننده در تجارت الكترون
فن آوري اطلاعات از طريق افزايش آكاهي مشتريان نقش دهد كه رسانده است. در اين مقاله نشان مي

موثري در توسعه تجارت الكترونيكي فرامرزي داشته است. در اين مقاله سعي شده با ارائه مدلي نقش 
ردد. جامعه آماري تحقيق، مشترياني آوري اطلاعات در توسعه تجارت الكترونيكي فرامرزي تشريح گفن

هستند كه از فروشگاه هاي الكترونيكي موجود در جامعه مجازي ايرانيان به صورت الكترونيكي خريد 

نفر به عنوان نمونه  ٣٨٤كرده اند، كه از ميان آنان بطور تصادفي با استفاده از فرمول كوكران تعداد 
ر گردآوري اطلاعات پرسشنامه با طيف ليكرت بوده است. انتخاب شده اند. روش تحقيق پيمايشي و ابزا

ارهاي همچنين براي تجزيه و تحليل داده هاي و آزمون فرضيه ها از روش معادلات ساختاري و نرم افز
استفاده شده است. يافته هاي اين تحقيق حاكي تائيد مدل مفهومي ارائه شده است.  اس و ايموسپياس

ز اينترنت (تجارت الكترونيكي) براي خريد كالا از خارج كشور باعث مي شود هاي استفاده ايعني انگيزه

اده آوري اطلاعات استفكه مشتريان براي شناخت عرضه كنندگان كالا و همچنين نحوه خريد آنلاين از فن
  آوري اطلاعات با افزايش آگاهي مشتريان از تجارت الكترونيك فرامرزي نمايند. همچنين استفاده از فن
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  .گرددموجب اقزايش قصد آنها براي خريد از طريق اينترنت مي

ارائه مدلي براي ارزيابي ميزان اثربخشي "نامه خويش تحت عنوان در پايان ١٣٩٧الهام انصاري در سال 

 ين پژوهش با هدفكند كه ابه اين نكنه اشاره مي "هاي اجتماعي در زمينه جذب مشتريبازاريابي رسانه
هاي اجتماعي با هدف جذب مشتري بومي جهت ارزيابي ميزان اثربخشي بازاريابي رسانه كيفي ارائه مدل

  صورت گرفته است. 

قصد  تيتقو يساختار يسازمدل "اي تحت عنوان ، مقاله١٣٩٧فرد و حاجي آبادي در سال سبحاني

تايج نساندند. ، در نشريه علمي پژوهشي مديريت فردا، به چاپ ر "نستاگراميا يدر شبكه اجتماع ديخر
رسان بودن و خلاقيت تبليغاتي، اثر مثبتي بر كه اطلاع ، نشان دادندهاي حاصل از الگوي پژوهشآزمون

نگرش افراد نسبت به اجماع گروهي داشته و اين موضوع نيز از طريق اثر گذاري بر قصد همراهي افراد با 
  .كنندگان مي شوداجماع موجب بهبود قصد خريد مصرف

  ضرورت تحقيقاهميت و 

آفلاين  بازاريابيآنلاين و  بازاريابيآن هم ادغام ، يك ادغام است نيازمندسنتي،  بازارايابي مجدد تعريف
امروزه زندگي آنلاين بخشي  .كندهاي بازاريابي نمود پيدا ميهاي متنوعي در جامعه و فرآيندكه در شيوه

ورود به فضاي مجازي، نه به علت گذر عصر  .دشوكنندگان معاصر شناخته مياز زندگي روزمره مصرف

ها ناگزير از اين تغيير هستند و به دنبال رفع نيازهاي مصرف كنندگان خود سنتي به مدرن، بلكه شركت
كنندگان معاصر راه يابند و در جهت برآورده شدن نيازهاي مصرف بايد و قطعا به زندگي روزمره مصرف

طور همان .گرا داشته باشندگرا بر پايه و اساس بازاريابي برونبازاريابي درونكننده معاصر نگاهي توأم به 
كننده معاصر ناگزير از حضور در فضاهاي اجتماعي است، ضرورت تحقيق در باب نيازهاي ناشي كه مصرف

حوزه شناسايي  لزوم پژوهش در .شوداز فضاي آنلاين احساس مي .. . آوري اطلاعات واز اوقات فراغت، جمع

انتقادي  گرايانه، تفسيرگرايانه وهاي اثباتنگاهي به پاراديمانسان مدرن با تأكيد بر ادبيات فلسفي و نيم
  . ها با فضاي اجتماعي استبه منظور كشف علل رويارويي انسان

 شناسي پژوهشروش

ش رواست.  يافاكتش ختهيآم قيو طرح تحقروش تحقيق پژوهش حاضر از نوع آميخته (تركيبي) 
است و  ايطرح اكتشافي و در مرحله كيفي مبتني بر نظريه زمينه -تحقيق پژوهش حاضر از نوع آميخته

باشد. لذا با توجه به اينكه تحقيق حاضر نيز از چنين فرايندي در مرحله كمي توصيفي پيمايشي مي
مرحله كه فاز اول تحقيق است  گردد. در اينطرح اكتشافي محسوب مي –نمايد از نوع آميخته پيروي مي
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كننده با تأكيد بر بازاريابي درونگرا و برونگرا از روش نظريه براي دستيابي به مدلي براي رفتار مصرف
فاز  درشود. ميهاي كيفي پرداختهدادهآوري و تحليلعمقي به جمعاي و با استفاده از ابزار مصاحبهزمينه

ي پژوهش آماركيفي جامعه  .استگرديدههمبستگي استفادهقياز روش تحق است ، كه فازكميقيدوم تحق
باشد يم هاي بازاريابي و فناوري اطلاعاترشته استادان دانشگاه و پژوهشگرانخبرگان و مشتمل بر  حاضر

   دهند.ميكنندگان محصولات زود مصرف غذايي در تهران شكل و جامعه كمي آماري حاضر را مصرف

از بخش  يدر قالب مدل خروج رگذاريعوامل تاث يتنظيم اهداف و سوالات پژوهش و شناسائ بعد از

 يسؤال در مرحله اول و سپس به صورت ٦٥مركب از  ياجهت سنجش عوامل پرسشنامه ق،يتحق يفيك
 هداستفا ييها. در تدوين سؤالات پرسشنامه، از آيتمپرسش تهيه و تنظيم شد ٣٩تر متشكل از خلاصه

حاكم بر موضوع موردمطالعه، مطابقت  يكل يتئوريك هر يك از عوامل با فضا يشد كه ضمن پوشش مبان
مصاحبه بود كه براساس اشباع نظري و رسيدن به  ١٠در بخش كيفي تعداد نمونه  د.وجود داشته باش

اد تعد آيد ميسر گرديد وكند كه ديگر فهم جديدي به دست نمياي كه در آن محقق احساس مينقطه

در مطالعه حاضر از دهنده بود كه به جدل مورگان رجوع گرديد. پاسخ ٣٨٥ها در بخش كمي نيز نمونه
نفر  ١٠نفر از  ٨تعداد  يتي. از لحاظ جنسدياستفاده گرد يفيبخش ك يبرا يمصاحبه و سخنران ١٠تعداد 

   .انددهدا ليها تشكنفر از افراد را خانم ٢اند و تعداد داده ليرا مردان تشك

 ييجهت تست پايا نيهم چن ها در بخش كيفي از روش كدگذاري استفاده گرديد.براي تحليل داده

پرسشنامه  ييو روا ييپايا از حصول اطمينان از عد. ب.كرونباخ محاسبه شده است يپرسشنامه، ضريب آلفا
پرداخته شد و به  يها، به توزيع پرسشنامه در نمونه آمارداده يگردآور يموجود به عنوان ابزار اصل

 .شد يخام اوليه، جهت پردازش، تجزيه و تحليل و سنجش سوالات پژوهش گردآور يهاترتيب دادهاين
 مانند جداول يآمار توصيف يهااز روش دهندگانپاسخ يمعمو يهايو توصيف ويژگ يبررس يسپس برا

ها در ادامه آورده شده . خلاصه نتايج حاصل از اين آزموننگين استفاده شده استو ميا يتوزيع فراوان

و كل مدل  قيتحق يهاهياز روش حداقل مربعات جزئي فرض يريگبا بهره ي. در بخش استنباطاست
  .آزمون شد قيتحق

پرسشنامه در بخش كمي در بين مصرف كنندگان ساكن تهران، به صورت آنلاين و فيزيكي در 
به  يتوصيف آمار يهابدست آمده از اين پژوهش با استفاده از روش يدستاوردهادسترس قرار گرفت. 
در  يزيكه چ دهديمطالعه نشان م نيايمعمو يهاافتهيبدست آمده از  جينتا :صورت زير بوده است

اند كه در سال سن قرار داشته ٤٠تا  ٣٠ يكه پرسشنامه را پر نمودند در بازه سن يدرصد كسان ٦٦حدود 
جوان  يتيحاضر را جمع قيبرداشت را داشت كه نمونه پاسخ دهنده به پرسشنامه تحق نيا توانيم جهينت
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 ٤٠و  ٦٠ بايسهم تقر تيجنس ثيحاضر از ح قيپاسخ دهنده به پرسشنامه تحق نمونه .اندداده ليكتش
 يدرصد پاسخ دهندگان را افراد ٩٤از  شيب نيچن هم. دهديم ليرا تشك انيها و آقاخانم يدرصد برا

برداشت را نيا توانيآمارمنيتوجه به ابااند كهبالاتر را دارا بوده ايو  سانسيللاتياند كه تحصدادهليتشك
براساس  نيچن هم .اندداده ليكرده در جامعه تشك ليحاضر را افراد تحص قيدهندگان تحقداشت كه پاسخ

 ياعاجتم يهارا به شبكه ياديحاضر وقت ز قيدهندگان تحقكه پاسخ رسديشده به نظر مداده يهاپاسخ
  .هستند ياجتماع يهااز دو ساعت در روز در شبكه شيدرصد ب ٦٠چرا كه حدود  دهند،ياختصاص م

هاي انجام شده در بخش كيفيي و ت پرسشنامه در بخش كمي، مراجعه به مصاحبهمنابع سوالا
، )٢٠٠٧برگن و همكاران (، )١٩٩٢( نزيچيرهاي انجام شده توسط چنين رجوع به پرسشنامه مقالههم

 نزيواتك يو برند يچونگ اون لو  )٢٠١٦هونگ ( ويليو ا يل ونيج، )٢٠١٦بلوجو و همكاران ( نايانتيگ
  بوده است. )٢٠١٦(

 قيقدر تحبه منظور ستجش روايي ابزار پژوهش در بخش كيفي و با استناد بر هفت راهبرد كرسول، 

سازي از طريق درگيري طولاني مدت پژوهشگر و مثلثهاي كرسول مانند تكنيكاز  يبيترك حاضر
چنين مه .آن استفاده شده است جيو نتا يفيبخش ك ييروا يبررس يبراگردآوري شواهد از منابع مختلف 

به دست آمده  ٠,٧بالاتر از  پرسشنامه شاخص روايي محتوايي اكثر سوالاتدر بخش كمي تحقيق حاضر، 
  كند.گيري ميهاي مورد نظر را اندازهنيز تأييد و شاخصو روايي عاملي پرسشنامه  است

دو نفر براي انجام مصاحبه به پژوهش از روش وجود حداقل به منظور سنجش پايايي در بخش كيفي 
ور استفاده شد و بدين منظ هاي دو ويا چند پژوهشگرصورت جداگانه اما موازي با يكديگر و مقايسه يافته

كليه مراحل مصاحبه و كدگذاري به صورت موازي توسط دو نفر انجام گرديد كه نتايج يكسان حاصل 
پرسشنامه پيش آزمون  ٣٠يك نمونه اوليه شامل  ابتداچنين براي سنجش پايايي در بخش كمي، . همشد

 SPSSها و به كمك نرم افزاري هاي به دست آمده از اين پرسشنامهگرديد و سپس با استفاده از داده

 ٠,٧كه نتايج ضريب آلفاي كرونباخ بالاي  ميزان اعتماد با روش آلفاي كرونباخ براي اين ابزار محاسبه شد
  بول بوده است.نشان دهنده پايايي قابل ق

 هاي پژوهشيافته

هاي ارائه گرديده است داده )١(بر اساس نتايج به دست آمده از فرايند كدگذاري داده كه در جدول  
   .باشدمياي مقوله هسته ٦مقوله عمده و  ١٣تحليل شده مشتمل بر 
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  هاي پژوهشگرهاي تحقيق، منبع: يافتهمصاحبههاي شناسايي شده از : مفاهيم و مقوله١جدول 

اي تحقيق شكل گرفت مدل بر اساس نتايج به دست آمده در بخش كدگذاري در نهايت مدل زمينه
  .باشدقابل مشاهده مي )١( شكلحقيق حاضر در ت ايزمينه

 مفاهيم (كدبندي اوليه)
  مقوله هاي عمده

  (كدبندي محوري)
  *كدگذاري گزينشي

  (مقوله هاي هسته اي)
ارزش بر مبناي پول تنوع برند انعطاف در زمان، مصرف 

  هاي دسترسيآگاهانه،تعدد كانال
  ماترياليسم (مادي گرايي)

  گرايشات معناگرايانه
گرايي، مخالفت با رشد افراطي و ابرازي كنارگذاشتن مصرف

  اقتصادي، حفظ محيط زيست
  معناگرايي

تبليغات بدون اجازه مشتري و در زمان نامناسب، مواجهه با 
  انبوه تبليغات

  بازاريابي برونگرا
بازاريابي دورنگرا و 

تبليغ غيرمستقيم، سفر مشتري به تنهايي، ترجيح مشتري   برونگرا
  نبود بازاريابي مستقيمبه 

  بازاريابي درونگرا

هاي موفقيت برند، افزايش تعداد لايك،  افزايش شاخص
  توئيتكامنت، ويو و ري

  محتواي اثربخش

  درگيري محتوايي
كننده در جذب شدن به شناسايي مسير بودن مصرف

  محصول، شفافيت اطلاعات
  كنندهآگاهي مصرف

اجتماعي، خود اجتماعي، خودانگاره اجتماعي، محبوبيت 
  گرايي، شخصيت برندهمسان

  نگرش هموفيلي

ها به هاي اجتماعي، دسترسي شركتاعتماد در رسانه
  اطلاعات و علائق افراد، دغدغه افراد

  ايشرايط زمينه  حريم خصوصي

مبتني بودن ارزش ها براساس مصرف گرايي، ترس از پيدا 
  شدن هويت واقعي

  هنجارهاي ذهني
شرايط 

شكاف كم بين هويت اجتماعي و هويت مستقل، پذيرش بي   گر)گر(تعديلمداخله
  چون و چرا از سمت مخاطب

  افراد تأثيرگذار

كننده به خصوص در مشاركت و درگير كردن مصرف
  هاي اجتماعيشبكه

توانمندسازي اجتماعي 
  كنندهمصرف

همگرايي اجتماعي 
  تبليغات

دنبال كردن بدون جهت و اي و جمعي، وجود رفتار توده
  تفكر، طرفداري كوركورانه

  ايرفتار گله

رفتار به ظاهر همدلي در فضاي مجازي، مسئوليت اجتماعي 
  افراد، سبك زندگي اجتماعي

  همدلي اجتماعي
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  رهاي پژوهشگ: مدل پارادايمي تحقيق، منبع:، يافته١شكل 

پارادايمي تحقيق حاضر، مدل فرآيندي تحقيق نيزبراي آزمون كمي مورد طراحي آوردن مدلبا بدست 
 ) ارائه گرديده است.٢( شكلقرار گرفت و طراحي فرضيات تحقيق از مدل پارادايمي فراهم گرديد كه در

  

  

  

  

  

  

  

  

  رهاي پژوهشگاي، منبع، يافته: مدل فرآيندي تحقيق حاضر برآمده از فرآيند نظريه زمينه٢شكل 

  براي آزمون مدل فرايندي تحقيق با استفاده از پرسشنامه تحقيق داده ها گردآوري گرديد و در نهايت 

 شرايط علّي (گرايشات معناگرايانه):
 معناگرايي / ماترياليسم (مادي گرايي)

 پديده محوري :
بازاريابي درونگرا و 

 شرايط مداخله گر:
 يذهن يهنجارها

 افراد تأثيرگذار

 شرايط زمينهاي:
 حريم خصوصي

 تعاملات (درگيري محتوايي):
  نگرش هموفيلي/محتواي اثربخش/ آگاهي مصرفكننده

 پيامدها (همگرايي اجتماعي تبليغات): 
كنندهمصرف ياجتماع يتوانمندساز  / ياجتماع يهمدل ي/اگله رفتار  

ييگرا يماد  

محتوا

ي 
 يابيبازار

 درونگرا
 رفتار

ياگله  

 يتوانمندساز

 ياجتماع

نگرش 

هموف

آگاهي 

مصرف 

ييمعناگرا  
  يابيبازار

 برونگرا
 يهمدل

ياجتماع  
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  ساختاري به آزمون فرضيات با استفاده از نرم افزار اسمارت  معادلاتبا استفاده از مدلسازي 
   .گرديده است ارائه) ٢(پي ال اس پرداخته شد . نتايج به دست آمده در حالت معناداري مدل در جدول 

  : نتايج فرضيات در بخش كمي تحقيق٢جدول

 گيريبحث و نتيجه

گيري قصد رفتاري براي بيان هاي مفيدي را در مورد آنچه كه در شكلهاي اين پژوهش بينشيافته
كنيم كه ما استدلال مي .كندهمدلي با توجه به يك آگهي در شبكه اجتماعي سهيم است، فراهم مي

بيني بهتري در توضيح نيت رفتاري ويروسي كه نگرش نسبت به بيان همدلي ممكن است قدرت پيش
واند تهاي مثبت در شبكه اجتماعي ميواكنش مشخصه آن محيط در شبكه اجتماعي است داشته باشد.

ي كه كند. زمانش كمك ميدر نتيجه به تقويت فروك پاسخ بازاريابي مستقيم كمك كند، به ايجاد ي
 چنينكاربران تمايل به خريد يك محصول يا خدمات نشان داده در يك آگهي تبليغاتي را دارند و هم

راتژي دهد كه يك استقصد قوي براي درگير شدن در يك رفتار ويروسي براي آن را داشته باشند، نشان مي
  گذاري، در نهايت مفيد خواهد بود. شده براي افزايش تعداد لايك و اشتراك تبليغاتي تنظيم

هاي معطوف به رفتار در ميان دهد كه يكي از ويژگيدر حقيقت بخش كيفي تحقيق حاضر نشان مي

كننده مدرن بيش از هر وجهي گويي خويشتن مصرف .باشدگرايي ميكننده مدرن، ويژگي ماديمصرف
كند به عبارت ديگر مصرف، بازتعريف مي دهدخويش را در ارتباط با كالاها و مصرفي كه انجام مي

   .كننده مدرن شده استگرايي براي مصرفمصرف

به طور خاص، يافت شد كه محتواي اطلاعاتي و خلاقيت تبليغاتي و محتواي احساسي 

هاي معناداري براي نگرش نسبت به ابراز همدردي هستند. بنابراين، براي افزايش احتمال كنندهبينيپيش

 فرضيات اصلي آماره تي  نتيجه

 . گرايشات معناگرايانه بر بازاريابي درونگرا تاثير دارد.١  ٣,٤٤٩  تاييد

  . گرايشات معناگرايانه بر بازاريابي برونگرا تاثير دارد.٢  ٢,٩٥٥  تاييد

 . بازرايابي درونگرا بر درگيري محتوايي تاثير دارد.٣  ٧,١٧١  تاييد

 . بازرايابي پرونگرا بر درگيري محتوايي تاثير دارد.٤  ٩,٦٢٢  تاييد

 . درگيري محتوايي بر همگرايي اجتماعي تبليغات تاثير دارد.٥  ٣,٩٦٢ تاييد

 . ندكهنجارهاي ذهني تاثير درگيري محتوايي بر همگرايي اجتماعي تبليغات را تعديل مي.٦  ٠,٠١٣  رد

  . كندافراد تاثيرگذار تاثير درگيري محتوايي بر همگرايي اجتماعي تبليغات را تعديل مي.٧  ٠,٣١٣  رد
  .كندميحريم خصوصي تاثير درگيري محتوايي بر همگرايي اجتماعي تبليغات را تعديل .٨  ٠,٦١٣  رد
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زنده هاي تبليغاتي خود را تا حدي آموكنندگان و بازاريابان بايد پيامكاربران به يك آگهي، تبليغواكنش 
كند كه همدلي خود را ابراز كنند. هايي به طور موثري كاربران را وادار ميو خلاق سازند كه چنين پيام

ي خدمات معطوف كنند تا در آگهكنندگان بايد توجه خود را به محصول يا نوع چنين بازاريابان و تبليغهم
   ها توجه داشته باشند.تبليغاتي خود در هنگام ايجاد يك كمپين تبليغاتي به آن

درونگرا كننده مدرن، تمايل به كاركردهاي بازايابي هاي معطوف به رفتار در ميان مصرفيكي از ويژگي
به طور  .است  تبديل به مشتري و جذب  يك استراتژي كامل براي درونگرار واقع بازاريابي د .باشدمي

كه شبپيام تبليغاتي در   رساني و خلاقيتاطلاعاحساسي، خاص، ما دريافتيم كه هرچه كاربران جنبه 
 كتتده،آگاهي مصرف تر خواهد بود.ها نسبت به بيان همدلي، مثبترا درك كنند، نگرش آناجتماعي 

آمده از فرآيند روش تحقيق كيفي پژوهش حاضر دستنگرش هموفيلي و محتواي اثربخش سه مؤلفه به 
اي تعاملات را اين سه بعد از طرف گروه تحقيق براي ساخت مقوله هسته .باشددر تعاملات راهبردي مي
در بنابراين،  .شودكننده ميآيد برايند اين سه منجر به پيامدهاي رفتار مصرفگرفتند چراكه به نظر مي

(به عنوان دهد ميها را خطاب قرار كه نيازهاي عملكردي آندهد ئه ميلاعاتي را ارااط ،تبليغهنگامي كه 
باشد تا ارزش  و هنگامي كه آن به اندازه كافي خلاق مثال، ايجاد يك انتخاب بهينه از محصول / خدمات)

تماعي اجلذت را فراهم كند، كاربران به احتمال زياد يك نگرش مثبت به بيان ارزيابي عاطفي در شبكه 
هاي كليدي تحقيق حاضر كه در بيان مسئله تحقيق نيز بخش زيادي از يكي از خروجي دهند.ارائه مي

كننده جستجوگري پژوهش حاضر نيز به دنبال كشف و پرداختن به آن بوده است، پيامدهاي رفتار مصرف
   .است

ور حضيتي است كه از مز نيترعنوان مهم به انيمشتردهند كه مشاركت گزارش ميها شركتدر واقع 
. هنجارهاي ذهني و افراد تأثيرگذار دو مؤلفه شناسايي شده در انتظار دارند ياجتماع يهاخود در رسانه

. گيرندگر قرار مياي مداخلهآيند كه در مقوله هستهبخش تحقيق كيفي پژوهش حاضر به شمار مي

ي را در استفاده از اينفلوئنسر ماركتينگ به كار واقعيت آن است كه بسياري از برندها رويكرد اشتباه
تر از حد اند، و نتايج حاصل شده به قدري ضعيف است كه نرخ بازگشت سرمايه حاصله بسيار پايينگرفته

گيرد و در اي قرار مياي است كه در دسته متغيرهاي اصلي و هستهحريم خصوصي مؤلفه .مطلوب است
توان به از مفاهيم حريم خصوصي مي .كننده استتأثيرگذار در رفتار مصرفترين عوامل واقع يكي از مهم

ها به اطلاعات و علائق افراد، دغدغه افراد، سواستفاده از شركت يدسترس ،ياجتماع يهااعتماد در رسانه
 يات مشتراطلاع يافزارهاو نرم هاياطلاعات افراد، دخالت برندها در دنبال كردن روابط و علائق افراد، كوك

رسد با توجه به تاييد تاثير گرايشات معناگرايانه بر بازاريابي درونگرا مناسب باشد تا به نظر مي اشاره كرد.
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واند منجر تهايي ذهني و رفتاري مانند پيروي از رفتارهاي مصرفي كه ميكنندگان بر تغيير ويژگيمصرف
. با توجه به تاييد تاثير بازاريابي برونگرا بر درگيري به رفتارهايي ماديگرايانه در ايشان شود اقدام ورزند

ها از اعمال ابزار تبليغاتي با هدف ايجاد مزاحمت براي شود تا شركتمحتوايي، پيشنهاد مي
اييد تاثير تبا در نظر گرفتن . كنندگان و جامعه رفتار نمايندكنندگان پرهيز و بر مبناي نياز مصرفمصرف

ها به منظور ايجاد رفتار منجر به تا شركت بهتر استدرگيري محتوايي بر همگرايي اجتماعي تبليغات، 
هاي مشتري مدارانه و مطابق با نياز مشتري كنندگان، با اتخاذ سياستخريد و ايجاد وفاداري در مصرف

  .ريزي نمايندو محيط، برنامه

ها با بررسي رسد تا شركتگرايي بر بازاريابي برونگرا به نظر ميمادي چنين با توجه به تاييد تأثيرهم
گيري در بازار هدف محصولات و خدمات خود و تحقيقات بازار حول شناخت مشتريان هدف، تصميم

هاي تبليغاتي برونگرا نمايند و از صرف هرينه گزاف تبليغاتي و نامؤثر جلوگيري زمينه اتخاذ سياست
اد اين پژوهش با توجه به تاييد تاثير بازاريابي درونگرا بر محتواي اثربخش، آگاهي . پيشنهنمايند

كز به با تمر ها با بكارگيري استراتژي ربايشي وكننده و نگرش هموفيلي، اين است كه شركتمصرف
و ضمن معرفي خود و  دهندمشكلات و نيازهاي مشتريان بالقوه، به آنها ديد مناسبي از محصول خود 

. تاييد تاثير بازاريابي برونگرا بر محتواي اثربخش، آگاهي كنندب اعتماد، آنها را تشويق به خريد كس
 هايها تنها محدود به بكارگيري استراتژيدهد كه شركتكننده و نگرش هموفيلي نشان ميمصرف

ق بازاريابي ي از طريربايشي نباشند و نبايد با تمركز مطلق به بازاريابي درونگرا، فرصت جذب اعتماد مشتر
  .برونگرا را از دست بدهند

 كننده و همدليكنندگان بر توانمندسازي اجتماعي مصرفآگاهي مصرف با توجه به اينكه تاثير 
 توان نتيجه گرفت كه آگاهياي مورد تاييد قرار گرفته است، مياجتماعي به غير از تأثير بر رفتار گله

ايستي در بها ميباشد و شركتگيري خربد وي ميهاي اصلي بر تصميمهكننده ايراني يكي از مولفمصرف

مراحل ارائه خدمت از قبل از طراحي و توليد محصول تا بعد از فروش محصول به اين انر واقف ميتما
هاي همراه محصولات و هايي هم چون شفافيت اطلاعات و نيز آموزشحلباشند و نسبت به ارائه راه

توان اين استنباط را داشت كه با مل نمايند در حقيقت بر اساس نتايج تحقيق ميخدمات باهوش ع
كنندگان احتمال بروز رفتارهايي نرمال در ايشان و ايجاد سينرژي در آگاهي از افزايش آگاهي در مصرف

ريابي اهاي بازاريابي خود را به سمت بازها بتوانند شيوهدر صورتي كه برند . بنابراينبرند قوت بگيرد
 ،هاي اجتماعي فعال به درستي پياده كنندهاي اين اثربخشي را در رسانهاثربخش سوق دهند و مولفه

توانند شاهد نظارت بهتر، افزايش تبليغات دهان به دهان در ميان طرفداران و مشتريان وفادار خود، مي
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 همچنين با استفاده از هاي مديريت ارتباط با مشتري بشوند،توسعه و بهبود و بهينه كردن شيوه
هاي جديد بازاريابي غير مستقيم و مستقيم را نيز توسعه و از مواهب آن توانند شيوهينفلوئنسرها ميا

  . استفاده كنند

بدون ورود به مطالعات ميداني، تأثير ابعاد ساختار تمايل به بازاريابي  ٢٠١٦گيانتيا و همكاران در سال 
كننده نسنجيده ، حال آن كه تحقيق حاضر در فاز كيفي و  با ورود به ار مصرفدرونگرا و برونگرا را بر رفت

كنندگان و نگرش هموفيلي را به اين ابعاد اضافه نموده است. مطالعات ميداني دو عامل آكاهي مصرف

، نقش ماديگرايي و معناگرايي را نيز به عنوان پيشايندهاي داخلي تحقيق حاضر بر خلاف مطالعات پيشين
بازاريابي  هايكننده را محدود به تكنيكثيرگذار بر بازاريابي درونگرا و برونگرا دانسته و رفتار مصرفتأ

  داند. نمي

شود كه بدون ورود به مطالعات مشاهده مي ٢٠٢٠ادرامان و پونوزا در سل چنين در مطالعات هم
كنندگان را شامل علائق و تعهد تعاملي معرفي نموده، حال آنكه ميداني مصاديق قصد خريد در مصرف

كنندگان و همدلي تحقيق حاضر متغيرهاي ديگري همچون توانمندسازي اجتماعي و مشاركت مصرف
عواملي همچون  ٢٠١٨الوان در سال نموده است.  هاي اجتماعي را نيز به آن اضافهاجتماعي در شبكه

اند ، حال آن كه تحقيق حاضر اين هنجارهاي ذهني و تأثير افراد اينفلوئنسر را مورد توجه قرار نداده
كنندگان دانسته و مصاديق آن را نيز در عوامل را در كنار در نظر گرفتن حريم خصوصي براي مصرف

  د تحقيق ارائه نموده است.قالب كدهاي به دست آمده در فراين
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