
 

 يهـا  در برنامـه  يشـنهاد یپ يها بر ارزش یمبتن یابیبازار يبرا يراهبرد ییهدف از پژوهش حاضر ارائه الگو
 يآور جمع افتهیساختار مهین قیها با مصاحبه عم داده اد،یداده بن قیتلفن همراه است. روش تحق یمذهب يکاربرد

تلفـن همـراه و پژوهشـگران     یمذهب ياربردک يها برنامه ییو فعالان اجرا گذاران انیبن نیو جامعه هدف از ب
 15است که پس از  یگلوله برف يریگ . روش نمونهباشد یم ،یمذهب يوکارها کسب یابیبازار ي در حوزه یابیبازار

انجام  یو انتخاب يباز، محور يها در سه مرحله کدگذار داده لیو تحل هی. تجزدیحاصل گرد يمصاحبه اشباع نظر
 ،یاطلاعـات  ،یمـذهب  ،يکاربرد ،یاجتماع ،ي(اقتصاد يشنهادیپ يها ارزش يمحور ولهنشان داد مق جیشد. نتا
در بازار  یعوامل رقابت ،یدر مخاطبان مذهب ی(عوامل نگرش یعوامل عل ری) تحت تأثیارتباط ،یاحساس ،یشناخت
 ـ  یمذهب يکاربرد يها کنندگان از برنامه در استفاده يعوامل رفتار ،یمذهب يکاربرد يها برنامه  یو عوامـل فن
خلق و  ده،ی(ا ییمحتوا یابی(بازار يتوسط راهبردها یابیبازار يالگو نی) است. همچنیمذهب يکاربرد يها برنامه

 يکاربرد يها برنامه يو درآمد يگذار متیق ،یمذهب يکاربرد يها برنامه دیو تول ی)، طراحیمذهب يمحتوا عیتوز
 ،یمذهب يکاربرد يها با کاربران برنامه یارتباط يو راهبردها یمذهب يدر برنامه کاربرد یفروش سازمان ،یمذهب

 يا نهی)، عوامل زمیکنندگان مذهب رفتار مصرف ییبازار و شناسا قاتیتحق تال،یجید يعملکرد در فضا يساز نهیبه
(عوامل مرتبط با محصول، عوامل مرتبط با رفتار کاربران، عوامل مرتبط با نهادها، عوامل مرتبط با بازار و عوامل 
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 بیان مسأله -1
کاربردي تلفن  هاي برنامههوشمند و به تبع آن  هاي گوشی، اینترنتدر دهه گذشته با گسترش 

 Kim and). اند شده تر متنوعبه طور چشمگیري افزایش پیدا کرده است و به همان اندازه  همراه

Kim, 2018; Xu et al, 2015)  هوشمند و تنوع  هاي گوشیبه دلیل افزایش تعداد کاربران
کاربردي  هاي برنامهو نیز افزایش تمایل به استفاده از  )Alnawas & Aburub, 2016خدمات (

دارند تا بتوانند بر اساس رفتار  تري بیشتلفن همراه، بازاریابان نیز به و به آن توجه 
 ;McLean et al,2018; Ono et al, 2012)( پاسخ دهند ها آنبه نیازهاي  کنندگان مصرف

WARC, 2017 .کاربردي تلفن همراه، میزان درگیري و  هاي برنامهافزایش دانلود  رغم علی
حدود  که درحالیپایین است.  اي عمدهدانلود شده، به طور  هاي برنامهدوباره از اغلب  استفاده

روز،  30، پس از گذشت کنند میاستفاده  ها برنامه، براي بار دوم از کنندگان استفادهدرصد  77
 ,Localytics). مانند  میدانلود شده، براي استفاده فعال  هاي برنامهدرصد از  3تنها حدود 

2017; Ruts et al, 2019; Apptentive. 2017) که ارزش  اند دادهگذشته، نشان  هاي پژوهش
 هاي برنامهاستفاده از  و افزایش درگیري در جیعوامل در ترو ترین مهماز  یکیمحصولات 

 & Lin and Wang, 2006; Turel et al, 2007; Chang).(است تلفن همراه  يکاربرد

Tseng, 2013 هتلفن همرا يکاربرد هاي برنامهاز  یمختلف هاي ارزشه دنبال ب کنندگان مصرف 
، وجود بااین ).Oyedele, & Simpson, 2018اند ( متفاوت گریکدیبا  ثیح نیهستند و از ا

 ، کاربردي تلفن همراه هاي برنامه يبرا يشنهادیپ هاي ارزشبر اساس  یابیبازار يالگو یطراح
با  يشنهادیپ هاي ارزش نیاست و ا تهمختلف انجام نگرف هاي عرصهدر  بایدوشایدکه  طور آن

 ,Lindič & Marques, 2011; Rintamäki et alاند ( کرده رییتغ تال،یجید يتوسعه فضا

2007; Berman, 2012  .(بازاریابی  سازي بهینهجهت و تحلیلی  ارائه مدلی راهبردي همچنین
نگري و مطابق با شرایط جامعه  جانبه همهبا مطالعه و  که درصورتیدیجیتال محور  هاي شرکت
فانی و ( .بسیاري از مشکلات به حساب آید حل راهنقطه عطف صنعت و  تواند میباشد، 

  )1398همکاران، 
توسط  ،زیادکاربردي تلفن همراه در تعداد و تنوع بسیار  هاي برنامهدر چند سال اخیر، 

 صرفاً ها برنامه. تعداد زیادي از این اند شدهر افراد مختلف با اهداف گوناگون تولید و روانه بازا
یک موضوع فرهنگی و  ارائهکه سعی در  اند کردهمذهبی توسعه پیدا  هاي ارزشبر اساس 
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اطلاعات و ... را  ارائهمذهبی،  هاي آموزهمختلف از جمله روایت داستان،  هاي حوزهمذهبی در 
پژوهشگران و  ؟شوند میموفق  ها آنهمه  این است که آیا شود، میاما سؤالی که مطرح  ،دارند

که نرخ  اند کردهبا لنز تخصصی مطرح  هرکداممختلف  هاي گرایشمتخصصان مدیریت با 
عدم  ای تیموفق. اند نموده ارائهتخصص خودشان  بر اساسرا  دلایلیبالاست و  ها آنشکست 

 ارزشاز نوآوري و بهبود  را به دور یفناور و نوظهور در عصر کنون هاي شرکت تیموفق
 از دیدگاه متخصصان بازاریابی نیز .)1400(درویش متولی و همکاران،  تصور نمود توان نمی

 عدم توجه بهو  یابیبازار هاي مهارتنرخ شکست، ضعف در  نیا دلایل ترین مهماز  یکی
اما ؛ )Van & Suh, 2018; Schild, 2015( است بازاریابی هاي برنامهي در شنهادیپ هاي ارزش

باشد و همچنین براي  شمول جهانپیشنهادي، موضوعی نیست که بتواند  هاي ارزششناسایی 
در  کنندگان رفتار مصرفراه گشا باشد.  کنندگان مصرفخدمات به انواع  ارائهتمام بازارها و 

که بین کشورها وجود  مختلف با یکدیگر متفاوت است. این تفاوت، علاوه بر این هاي فرهنگ
متفاوت مشتریان، با یکدیگر  هاي بخشمختلف  هاي ارزشد، داخل یک کشور نیز برحسب دار

  ).Lim et al, 2015( متفاوت است
که افراد  همراهکاربردي تلفن  هاي برنامهمتعدد نشان داده است که نوع  هاي پژوهشنتایج 

دارد  ها آنارتباط بسیار نزدیکی با مذهب، وجهه و عوامل نگرشی و رفتاري  کنند مینصب 
)Frey et al, 2017 ، Xu et al, 2015; Ryan & Xenos, 2011; Seneviratne et al, 2014; 

Shen et al, 2015; Chorley et al, 2015; lin et al, 2015.( تعداد زیادي از این  که آن حال
ابل توجهی بازار ق تواند میکه  اند شدهمذهبی تولید  هاي آموزهبه طور خاص بر اساس  ها برنامه

 ). Pew Forum, 2008; Mathras et al, 2015دهد (را مورد هدف قرار 
و  کارآفرینیداخل کشور درباره موضوعات مرتبط با  یپژوهش يدر فضا يگریدغدغه د

حوزه،  نیدر ا یفیک قیهاي عم وجود دارد که تا کنون پژوهش به طور عام، وکارهاي نوپا کسب
شده است  دهگزارش دا ،یعلم یدر پژوهش ،مثال يبرا ؛نگرفته استشاید انجام  و طور که باید آن

به صورت  رانیوکارهاي نوپا در ا ي کارآفرینی و کسب هاي انجام شده در حوزه که اکثر پژوهش
حوزه، ضرورت  نیتر در ا عمیق یفیهاي ک درصد) و انجام پژوهش 9/62انجام شده است ( یکم

پژوهش انجام  نهیشیپژوهشگران، پ دهیبه عق ،یطورکل به ؛)1394و همکاران،  ونیدارد (عرب یپژوهش
ها تا کنون  شنیکیکنندگان از اپل از رفتارهاي استفاده یقیدق نییحوزه محدود بوده و تب نیشده در ا
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 Xu et al, 2015; Hsu et al, 2016). انجام نگرفته است (
بر  مبتنیبازاریابی  يبرا ییدر ارائه الگو یو وجود خلأ پژوهش علاوه بر موارد ذکر شده،

تا  هاي کاربردي مذهبی تلفن همراه وجود دارد و با توجه به این که برنامه هاي پیشنهادي ارزش
 نیلذا ا ،حوزه انجام نشده نیدر ا یمنسجم یعلم یکار پژوهش تحقیقی، چیکنون در قالب ه

  ).Shen, 2015( است. برخوردار یاز ضرورت پژوهش ،باره نیدر ا ییارائه الگو ثیموضوع، از ح
به افراد و  تواند می يشنهادیپ هاي ارزش بازاریابی مبتنی بر يالگو قیدق ییشناسا

جامعه هدف خاص دارند  نیا يها را براوکار کسبنوع از  نیا اندازي راهکه قصد  هایی سازمان
و  یابیبازار هاي استراتژيطراحی  يپرداز دهی، در اها آنبه  ،راه  نقشهکمک کند و همچون 

بر بنابراین ؛ آن را دارند کمک کند اندازي راهکه قصد  وکاري کسب تیموفق سنجی امکان
، سؤال و دغدغه اصلی این پژوهش این است که الگوي مناسب براي شده مطرح مسائل اساس

 کاربردي مذهبی تلفن همراه چیست؟ هاي برنامه پیشنهادي هاي ارزشبازاریابی مبتنی بر 

  پژوهشادبیات  -2
   ادبیات تجربی - 2-1

 ییارائه الگوپژوهشی تحت عنوان  تاکنونطور که در قسمت ضرورت پژوهشی بیان شد،  همان
هاي کاربردي مذهبی تلفن همراه در داخل  برنامه هاي پیشنهادي بازاریابی مبتنی بر ارزش يبرا

ی به صورت اي با موضوعات کل هاي پراکنده و خارج کشور انجام نشده است؛ اما پژوهش
هاي کاربردي تلفن همراه و دلایل شکست و  وکارهاي نوپا، برنامه ي کسب مجزا در حوزه

 1انجام گرفته که در جدول شماره  ها آنهاي بازاریابی براي  و نیز استراتژي ها آنموفقیت 
  اشاره شده است.
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 اي از پیشینه پژوهش خلاصه - 1جدول 

                                                                                                                            
1- Streaming apps 
2- Stickiness 

اي از بیان مسئله، هدف  خلاصه
  گیري نتیجهو 

 ردیف عنوان سال نویسنده و ژورنال روش تحقیق

هاي کاربردي زمانی  برنامه
کنندگان انتخاب  توسط مصرف

 ها آنشوند که با هویت  می
همخوانی داشته باشد و 

هاي  برخوردار از ارزش
پیشنهادي باشد. این پژوهش 

هاي مصرفی  براي بررسی ارزش
ادراك شده در یکی از 

تحت  ن همراههاي تلف برنامه
عنوان استریمینگ ها انجام شده 
است. نتایج نشان داد که تمام 

و  شده ادراكهاي مصرفی  ارزش
احتمال توصیه  برجستگی هویتی

ها به دیگران را افزایش  برنامه
ها به مدیران  دهد. یافته می

کند که به  پیشنهاد می
کنند این  منتقلکنندگان  مصرف
 ها آنها با هویت درونی  برنامه

  همخوانی دارد.

کمی و با 
استفاده از 

سازي  مدل
معادلات 
  ساختاري

Oyedele & 
Simpson 

  
Journal of 

Retailing and 
Consumer 
Services  

هاي  برنامه  2018
کاربردي تلفن 

 انیجرهمراه در 
استریمینگ (

): 1اپ
هاي  ارزش

مشتریان 
  چیست؟

1  

ي بعد سهبر اساس مدل نگرشی 
رفتار، در -عواطف-شناخت

 افتهی توسعهاین پژوهش مدلی 
بر اساس ارزش ادراك شده و 

کمی از طریق 
سازي  مدل

معادلات 
  ساختاري

Hsu et al 
  

Technological 
Forecasting & 
Social Change  

تأثیر ارزش   2016
ادراك شده و 

اثرات اجتماعی 
و  2بر چسبندگی

2  



 1402 تابستان، 89، شماره نهم و بیست دورههاي مدیریت راهبردي،  پژوهش

 

46  

تأثیرات اجتماعی ارائه شده 
است. نتایج نشان داد که 

یابی  چسبندگی و هویت
، بر تمایل به خرید و اجتماعی

ها، تأثیر  استفاده از این برنامه
  زیادي دارد.

تمایل به خرید 
هاي  برنامه

کاربردي تلفن 
 همراه

هاي  این پژوهش ارزش
تر  مشتریان را به صورت جزئی

بررسی کرده و آن را به سه 
دسته تقسیم کرده است که 

منافع  اند از عبارت
 سودمندگرایانه (تشکیل شده از

کیفیت و  اپلیکیشن سودمندي
گرایانه  )، منافع لذتاپلیکیشن
بخش و  هاي لذت جنبه(شامل 

)، شناسی اپلیکیشن زیبایی
هاي مالی و  ها و قربانی هزینه

غیر مالی (متشکل از بعد فنی، 
دانش کیفیت جایگزین و 

  ریسک ادراك شده).
داد تمایل به نتایج نشان 

استفاده مستمر از برنامه، 
گرایانه  رضایت و منافع لذت

به دست آمده از برنامه به 
صورت مستقیم بر تمایل 

کنندگان به توصیه  استفاده
برنامه به دیگران اثرگذار است. 
منافع سودمنگرایانه و 

کمی با استفاده 
سازي  از مدل

معادلات 
ساختاري به 

افزار  کمک نرم
 پی ال اس

Xu et al 
 

 Decision 
Support 
Systems  

 ارزش مشتري 2015
در توصیه 

هاي  برنامه
کاربردي تلفن 
  همراه به دیگران

3 
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  . ادبیات نظري2 -2
  هاي پیشنهادي ارزش

پیشنهادي  هاي ارزشبراي  ،یک تعریف مشخصی که بین پژوهشگران، مشترك باشد
 هاي ارزشکه بحث  کند می) بیان 2003(1مارتینز). Anderson et al, 2006ندارد (وجود 

که از دیدگاه  2درونی هاي ارزش: گیرد میمورد ارزیابی قرار  دگاهیدپیشنهادي، از دو 
                                                                                                                            
1- Martinez 
2- internal value 
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که از  1بیرونی هاي ارزش(ارزش به عنوان منفعت سهامداران) و  شود میسهامداران حاصل 
 ;Anderson et al, 2006 ایت مشتریان) ((ارزش به عنوان رض شود میدیدگاه مشتریان حاصل 

; Rintamäki et . al, 2007.(   2بر این اساس، وبستر)گونه نیاپیشنهادي را  هاي ارزش) 1994 
متمایز شرکت را به نیازها و ترجیحات  هاي شایستگی: گزاره و بیانی است که کند میتعریف 
. از زمانی که این مفهوم براي اولین بار در کند میمتصل  شده فیتعراز مشتریان  اي مجموعه

توجه به این مفهوم افزایش قابل  مطرح شد، وکار کسبپایگاه اطلاعاتی در ابسکو در قسمت 
اند  دادهمنبع راجع به آن استناد  590، 2016تا  2006 يها سالتوجهی پیدا کرد تا جایی که بین 

ه از این واژه، پژوهشگران به فقدان فهم استفاده گسترد رغم علی). 2017پاین و همکاران، (
 ;Payne et al, 2017اند ( داشتهخود اذعان  هاي پژوهشدقیق از آن و ضعف در اجراي آن در 

Ballantyne et al, 2011; Skålén et al, 2015 .(پیشنهادي از نظر مشتریان در  هاي ارزش
اسایی و تخمین دقیق این است و شن شده مختلف دستخوش تغییراتی هاي دههو  ها سالطول 

مشتریان  شناختی روانوابسته به غرایز  شدت به ها آنچرا که  ؛نیست ریپذ امکان یآسان بهتغییرات 
 هاي ارزش) ابعاد 1999( 3از نظر آل ریچ Khodyakov, 2007; Pretty et al, 2006). است (

 & Van Le( نوآوريپیشنهادي عبارت است از: کاهش هزینه، کیفیت، سرعت، خدمات و 

Suh, 2018 در پژوهش خود متکی بر نظریه ارزش مشتریان در 2018سو (). ون لی و (
: اند کرده بندي طبقهدسته  7پیشنهادي را از دیدگاه مشتریان به  هاي ارزش 4نیآنلا هاي شرکت

) 1999همچنین الریش ( ، احساس و اعتماد.6، جامعهسازي شخصی، سرعت، 5اقتصادي، راحتی
از: هزینه پایین، کیفیت،  اند عبارتکرده است که  ارائهپیشنهادي را  هاي ارزش نوع از 5

  .نوآوريسرعت، خدمات و 
  هاي کاربردي تلفن همراه برنامه

با  ها آناغلب  تقریباًشده است که  ارائهتعاریف مختلفی  ،کاربردي هاي برنامهدر رابطه با 
کاربردي تلفن  هاي برنامه. کنند میفقط از زوایاي مختلف به آن نگاه  و یکدیگر مشابه هستند

نصب شده و از طریق  تلفن همراه هاي دستگاههستند که براي استفاده در  افزارهایی نرمهمراه، 
                                                                                                                            
1- External value, 
2- Webster 
3- Ulrich et al 
4- theory of customer value in online firms 
5- convenience 
6- community 
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در  ).Lim et al, 2015هستند (کاربردي ( اپ استورها) در دسترس  هاي برنامه هاي فروشگاه
است که براي نصب بر روي یک دستگاه گوشی  افزاري نرمواقع، برنامه کاربردي تلفن همراه، 

 شود ( میهمچون اپ استور، یا گوگل پلی دانلود  آنلاینفروشگاهی  هاي پلتفرمهوشمند از 
Garg & Telang, 2013( از دیدگاه بازاریابی نیز تعریفی که از برنامه کاربردي تلفن همراه .

 که آنلاین هاي فروشگاهاست قابل دانلود از  افزاري نرمشده است بدین صورت است که  ارائه
و اغلب اوقات با نام، ظاهر،  گذارد میبه صورت مشخص، یک هویت برندي را به نمایش 

 شود ( میبه نمایش گذاشته  به هنگام تجربه استفاده از برنامه مشخص هاي آیکونلوگو و 

Bellman;et al, 2011.( McLean et al, 2018; این پژوهش تعریف بلمان و همکاران  رد
کاربردي، مبناي انتخاب و تعریف  هاي برنامه) از 2018مک لین و همکاران ( ،) 2011(

  کاربردي تلفن همراه قرار گرفته است. هاي برنامه
  کننده مصرفکاربردي تلفن همراه و رفتار  هاي برنامه

را پیش روي  هایی چالش، کنندگان رفتار مصرفتغییرات تکنولوژیک و تغییر در 
و رفتارهاي  کنندگان مصرفتا فهم دقیقی از انواع  کند میرا ملزم  ها آنقرار داده که  ها شرکت

 Foroudi et al, (2018; Tarute et(تلفن همراه داشته باشند  هاي فناوريدر استفاده از  ها آن

al, 2017 ،کاربردي تلفن همراه،  هاي برنامهن است از ممک کنندگان مصرف. در مرتبه اول
این  ها آنبراي بیان تصویري از خود و هویتشان استفاده کنند و نیز ممکن است به  صرفاً

 ي عهدهتا از  کند میکمک  ها آنست که به ها برنامهبا این  ها آناحساس را بدهد که ارتباط 
در مرتبه  (Aaker et al, 2004; Yoo & Choo, 2011).بر بیایند تشانیهوکاري متناسب با 

براي ایجاد و حفظ روابط خودشان با دیگران و یا  ها برنامهبعدي، افرادي نیز ممکن است از این 
 هاي ارزشبه دنبال  کنندگان مصرف .)Kim et al, 2013کنند (استفاده  اهداف دیگري نیز

 هاي برنامه. اند متفاوتکاربردي موبایل هستند و از این حیث با یکدیگر  هاي برنامهمختلفی از 
نیز همخوانی داشته  ها آنکه با هویت  شود میانتخاب  کنندگان مصرفکاربردي زمانی توسط 

  ).Oyedele & Simpson, 2018باشد (
 کاربردي هاي برنامهکاربر  10،208) در پژوهشی جهانی در بین 2015همکاران (لیم و 

به  ها برنامهاز این  کنندگان مصرفکشور جهان به این نتیجه رسیدند که رفتارهاي  15موبایل در 
در کشورهاي مختلف با یکدیگر متفاوت است و به همین دلیل،  داري معنیطور فاحش و 



 1402 تابستان، 89، شماره نهم و بیست دورههاي مدیریت راهبردي،  پژوهش

 

50  

کاربردي تلفن همراه را یک موضوع  هاي برنامهو کاربران  کنندگان مصرفبررسی رفتار 
. )Lim et al, 2015(  مورد بررسی قرار گیرد تواند میکه بدون توجه به آن ن دانند میفرهنگی 

کاربردي  هاي برنامهاز  کنندگان استفادهو  کنندگان مصرفشد که رفتار در پژوهشی نشان داده 
تلفن همراه در کشورهاي مختلف، با یکدیگر متفاوت است و به همین دلیل، براي ارزیابی آن 

 15از  ها داده. اند دادهیت این تفاوت، پژوهشی در مقیاس جهانی انجام و شناسایی دقیق ماه
از: آمریکا، چین، ژاپن، آلمان، فرانسه، برزیل،  اند عبارتکشور گرداوري شده است که 

با  ها دادهانگلیس، ایتالیا، روسیه، هند، کانادا، اسپانیا، استرالیا، مکزیک و کره جنوبی. تحلیل 
از این  کنندگان مصرفبین رفتار  داري معنینشان داد که تفاوت  کننده مشارکت 4،824
متعدد نشان  هاي پژوهشنتایج  ).Lim et al, 2015دارد (در کشورهاي مختلف وجود  ها برنامه

ارتباط بسیار نزدیکی با  کنند، میکاربردي موبایلی که افراد نصب  هاي برنامهداده است که نوع 
و  شناسی جمعیت هاي ویژگی، علایق، کنند میه با آن صحبت مذهب، وجهه و روابط، زبانی ک

 ;Frey et al, 2017,) ; Ryan & Xenos, .(2011; Xu et al, 2015  دارد ها آنشخصیت 

Seneviratne et al, 2014; Shen et al, 2015; Chorley et al, 2015 همین راستا، بیان  در
یک برنامه کاربردي تلفن همراه به طور واقعی  آنچهاگر مدل ذهنی یک فرد با  کهشده است 

باشد و با یکدیگر تناسب داشته باشند، افراد مشکلات کمتري را ادراك  راستا هم دهد می ارائه
  ).Lin et al, 2012کنند ( می

  بازاریابی و مذهب
شود  می اطلاق مقدس، موارد به نسبت آن اعمال و باورها از واحدي نظام به مذهب

)1990Delener, .(  تأثیرمذهب، ابعاد مختلفی داشته که از آن طریق بر رفتارهاي مصرفی افراد 
که  اند کرده، ابعاد مذهب را به چهار دسته تقسیم بندي دسته. پژوهشگران در یک گذارد می

از  هرکدام).Mathras et al, 2015( 4و جامعه 3ها ارزش، 2، تشریفات1عبارت است از: باورها
از جمله روابط برند،  کنندگان مصرفاثرات متفاوتی بر پیامدهاي رفتاري  این ابعاد مذهب،

در  ).Mathras et al, 2015دارند (، انتخاب محصولات و رفتارهاي اجتماعی 5مصرف جبرانی

                                                                                                                            
1- beliefs 
2- rituals 
3- values 
4- community 
5- compensatory consumption 
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با  ،یمذهب هاي ارزشبر مذهب و  یو فروش محصولات و خدمات مبتن یابیبازار ریچند سال اخ
را به  ایدر دن یشده است که بازار قابل توجه لیمهم تبد وکار کسب کیبه  ،یشیروند افزا کی

   ). ;Siala, 2013Karaosmanoglu et al, 2018خود اختصاص داده است (
اطلاعات  وجوي جستاز  کنندگان مصرفمذهب بر رفتارهاي مختلف و متنوعی از 

 . به علاوه این)Mathras et al, 2015( گذارد می تأثیردر تولید محصولات  نوآوريگرفته تا 
با استفاده و مصرف محصولات خاص، مذهب خود و شدت باورهاي  کنندگان مصرفکه 

ارزیابی تمایلات  ).Minkler & Coşgel, 2004کنند ( میمذهبی خودشان را به دیگران منتقل 
جدید براي ساخت  هاي فرصتبه بازاریابان در انتخاب و شناسایی  تواند میارزشی مذهبی 

خدمات مبتنی  ارائهمجدد برخی از محصولاتی که قصد  یابی گاهیجات جدید یا حتی محصولا
  ).Delener, 1990کند (مذهبی دارند کمک  هاي ارزشبر 
 پژوهش  روش - 3

است که  الگویی ارائهکه به دنبال  جهت ازآنتحقیق حاضر از نظر هدف، ماهیت بنیادي دارد، 
 این که علت به و پژوهش اکتشافی این تاکنون به آن پرداخته نشده است. از نظر رویکرد،

، شود می آوري جمعساختاریافته  نیمه هاي مصاحبه از استفاده با پژوهش نیاز این مورد يها داده
مورد   پدیدهزمانی که الگوي مشخصی درباره  .آید میکیفی به حساب  هاي پژوهشدر زمره 

الوانی و همکاران، نکند (بررسی وجود نداشته باشد یا الگوهاي موجود، کمکی به حل مشکل 
کیفی، بتوان به استخراج  هاي روشتا با استفاده از یکی از  کند می)، ضرورت امر ایجاب 1390

که در رابطه با موضوع و دغدغه پژوهشی حاضر، الگوي  ازآنجایی ؛متغیرهاي مهم پرداخت
مرتبط از  هاي مؤلفهبراي بررسی عمیق موضوع و اکتشاف متغیرها و  ،وجود ندارد پیشینی

کدگذاري   مرحلهدر سه  ها دادهاستراتژي پژوهشی داده بنیاد استفاده شده و تجزیه و تحلیل داد 
 (باز، محوري و انتخابی) انجام شده است.

در سال  10ی که حداقل خبرگان و متخصصان -1جامعه آماري تشکیل شده است از 
 هاي ارزشی فعالیت مستمر دارند و از شناخت کافی نسبت به و مذهب یفرهنگ مسائل جیترو

حوزه  و متخصصان اجرایی نفعالا - 2 د؛برخوردارن ها آنشناسایی   نحوهجامعه مذهبی و 
 ارائه کاربردي را ایجاد و به بازار هاي برنامهی که در این حوزه، مذهب ينوپا وکارهاي کسب
فرهنگی، رفتار  وکارهاي کسب ي حوزهاساتید و پژوهشگران بازاریابی که در  -3 اند؛ کرده



 1402 تابستان، 89، شماره نهم و بیست دورههاي مدیریت راهبردي،  پژوهش

 

52  

از دو  گیري نمونه. براي باشند میمتعدد  هاي پژوهشو مذهب داراي مقالات و  کننده مصرف
نفر از  15روش هدفمند و گلوله برفی استفاده شده است و حجم نمونه، بر اساس اشباع نظري تا 

  آورده شده است. شونده مصاحبهمعه آماري انتخاب گردید. در جدول زیر مشخصات افراد جا
  شوندگان مشخصات مصاحبه - 2جدول 

  کد  سمت  عنوان  ردیف
 P1  افزاري کوثر مدیرعامل موسسه نرم  جناب آقاي حسین زاده  1

هاي فناوري  ي توسعه زیرساخت گذار در حوزه مدیر و بنیان  جناب آقاي چپریان  2
  اپلیکیشن ها مرتبط با نیازهاي مذهبی و

P2 

 P3  گذار اپلیکیشن هاي مذهبی دهنده و بنیان توسعه  جناب آقاي قطبی  3

گذار  نویس اپلیکیشن هاي مذهبی تبیان و بنیان برنامه  جناب آقاي معلی  4
  اپلیکیشن هاي تکیه و راسخون

P4 

گذاري  سرمایهدکتري مدیریت تکنولوژي، مدیر صندوق   دکتر حیدري  5
  وکارهاي مذهبی جسورانه آرمانی، مشاور کسب

P5 

 P6  معاونت فناوري مرکز رشد واحدهاي فناور قرانی  دکتر محبوبیان  6

 P7  گذار و مدیرعامل مجموعه ماهد بنیان  جناب آقاي علایی  7

 P8  گذار و مدیرعامل قران واضح بنیان  جناب آقاي عزیزي نژاد  8

 P9  گذار اپلیکیشن هاي مذهبی مدیر بازاریابی با سلام و بنیان  تهرانیجناب آقاي عباس   9

 P10  علمی دانشکده کارآفرینی دانشگاه تهران عضو هیئت  جناب آقاي دکتر حجازي  10

 P11  مشاور و مدرس بازاریابی اپلیکیشن هاي مذهبی  جناب آقاي دکتر قشونی  11

پیپینگ، مؤسس و مشاور مجموعه گذار اپلیکیشن  بنیان  جناب آقاي باریده  12
شفق، برگزارکننده رویداد کارآفرینی مذهبی و مشاور 

  استارتاپ هاي مذهبی

P12 

 P13  مؤسس و مدیر مجموعه نوآوري فرهنگی، مذهبی شفق  جناب آقاي صمیمی  13

 P14  وکارهاي فرهنگی و مذهبی فعال در کسب  سرکار خانم معارفی وند  14

 P15  ارشاد وزارت  ...........  15

براي  .شود میعمیق نیمه ساختاریافته استفاده  هاي مصاحبه، از ها دادهبراي گرداوري 
نتایج به  .محاسبه پایایی مصاحبه از روش توافق درونی کدگذار همکار استفاده شده است
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  نشان داده شده است. 3جدول  دردست آمده 
  فرمول توافق درونی: 

تعداد توافق
تعداد کل کدها

×  

  نتایج محاسبه پایایی بین کدگذاران همکار - 3جدول 
  درصد پایایی توافق درونی  مصاحبه  کدگذار همکار  ردیف

  77  11و  2  دکتراي مدیریت بازرگانی تهران  1
  79  10و  6  دکتراي مدیریت بازرگانی علامه  2

درصد  77شود، توافق درونی در کدگذاري اول  که در جدول فوق مشاهده می طور همان
درصد براي پایایی،  60درصد است که با توجه به حد قابل قبولِ  79و در کدگذاري دوم 

  .استقابل قبول  مفهومی هاي کدگذاريتوان نتیجه گرفت که پایایی  می
  تحلیل تجربی -4

، کدگذاري تحلیل، گام اول در داده بنیادظریه یند اجراي استراتژي نآفربا توجه به 
سه  هاي پژوهش در قالب ها و یافته تحلیل دادهباشد. در این بخش،  می شده يهاي گردآور داده

 .انجامد مرحله کدگذاري باز، محوري و انتخابی بوده و نهایتاً به تدوین مدل پارادایمی می
  کدگذاري باز

و تحت عنوان  شدههاي مجزا خرد  ها به بخش دادهمتن مصاحبه و در کدگذاري باز، 
عمیق با   مصاحبه 15از مفهوم  796 در این مرحله مجموعاً شوند. گذاري می مفاهیم برچسب

  تحت عنوان مفاهیم آورده شده است. 4که در جدول  متخصصان و خبرگان استخراج شده
  کدگذاري محوري

که پس  استها  یه و تحلیل دادهکدگذاري محوري دومین مرحله از کدگذاري در تجز
شود. در این مرحله، بر اساس مفاهیم استخراج شده  قبل انجام می  از استخراج مفاهیم در مرحله

بندي مفاهیم  هاي پیشین مرور شده و دسته در کدگذاري باز پس از هر مصاحبه، مصاحبه
ها به همراه  اند. این مقوله بندي شده طبقه دسته 43 اند. در نهایت تمامی مفاهیم در بازنگري شده

ها استخراج  اي که مفاهیم از آن اند. مصاحبه نشان داده شده 4ها در جدول  مفاهیم مربوط به آن
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  ت.شونده مورد ارجاع قرار گرفته اس مصاحبه  و شماره P با ترکیب شده
  کدگذاري انتخابی

ج دو مرحله پیشین پردازي است که بر اساس نتای اصلی نظریه  کدگذاري انتخابی مرحله
ها و اصول اصلی نظریه بهره برده و به  ها و روابط مقدماتی به عنوان سازه کدگذاري، از مقوله

پردازند. در این بخش، با مطالعه رفت و برگشتی میان ادبیات پژوهش و در مسیر  تولید نظریه می
مل علی، مقوله تحت عنوان عوا هاي پژوهش به صورت جدول مدونی ها، گزاره اجراي مصاحبه

شوند. نتایج کدگذاري  بندي می طبقه اي و پیامدها اي، مداخله محوري، راهبردها، عوامل زمینه
  .ارائه شده است 4هاي استخراج شده، در جدول  انتخابی و گزاره

  کدگذاري مفهومی بر اساس کدهاي اولیه استخراج شده - 4جدول 
  ها گزاره  محوري) مقولات (کدگذاري  مفاهیم ( کدهاي اولیه و باز)

  (کدگذاري انتخابی)
  )p15داري فردي ( سطح دین

 یدر مخاطبان مذهب یعوامل نگرش

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  عوامل علی
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  گروه  عضویت در 
)P5, P6, P9, P11, P12(  

  )P14هویت مذهبی (
  

  هویت مذهبی
 )P1, P7, P8, P13(  

  یابی اجتماعی هویت
 )P13, P14, P15(  

  )P5( ها تفاوت سنت
  )P2, P4, P11مخاطبان ( یتفکر سنت

  )P11در ذهن افراد ( نید گاهیجا فیتضع
  )P1, P3, P5, P6, P11, P13( یهاي مخاطب مذهب حساسیت

  ) P1, P2, P3, P4, P8, P13, P14( یهاي مذهب دغدغه
  ) P10, P14( مخاطب ینگرش مذهب

  )P13( یقبل اتیاز تجرب يارزش ادراك شده مشتر
 )P13, P14( بازار ییایپو

 )P6, P7, P10, P13اندازه بازار (
 )P3, P4, P5, P10, P13( شدت رقابت

  )P3( ها برنامه ریبرطرف نشده کاربران در استفاده از سا يازهاین

 يهـاي کـاربرد   در بازار برنامـه  یعوامل رقابت
  یمذهب

  )P3با توجه به روندها ( يرفتار شاتیگرا رییتغ
  ) P1, P3, P4, P5, P10( مخاطب مذهبی گیري فرآیند تصمیم

کننـــدگان از  در اســـتفاده يعوامــل رفتـــار 
  یمذهب يهاي کاربرد برنامه

  )P1( ییمحتوا رساختیز
  ي مذهبیهاي کاربرد برنامه یعوامل فن  )P1( يفناور رساختیز

 )P2, P8, P10(ی رقابت متیق
 )P3, P5, P15, P8, P12, P13( نهیکاهش هز

  ) P1, P4, P5, P10( پلتفرم قیکسب درآمد کاربران از طر
  يهاي اقتصاد ارزش
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 )P3( یدر انجام امورات مذهب لیتسه
  )P6, P11, P5( یجمع کیدئولوژیا يفضا جادیا

 )P5, P6( به شبهات ییپاسخگو
 )P4, P9( یدر انجام امور مذهب یمشارکت اجتماع
 )P9( گرانید یمذهب اتیاستفاده از تجرب

 )P9( یدر انجام امور مذهب یهمراه
 )P9( یخلق عادت مذهب

 )P9( یدر انجام امور مذهب لیتسه
 )P6( يآموزش احکام ضرور

 )P10( یهاي مذهب سازي مکان شبیه
 )P11( یحضور در مناسک مذهب

 )P11( یدر اجتماع مذهب نیمشارکت آنلا
 )P7, P12( یدانش مذهب يارتقا

 )P12( خدا انداختن ادی
  )P12( یمذهب يرهایسازي متغ برجسته

  یهاي مذهب ارزش

  ( مقوله محوري)
  

  هاي پیشنهادي ارزش
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  

 )P2( فرد منحصربه يمحتوا
 )P5( سهولت در کسب اطلاعات

 )P1, P2, P3( گرانید اتیاستفاده از تجرب
 ,P1, P3, P5( قی ـبه مطالعـه عم  ازیبه سؤالات بدون ن عیسر ییپاسخگو

P6( 
 )P5, P6( یالمعارف مذهب رهیو دا یبانک اطلاعات

 )P1, P2, P4, P11, P14( یاصل یبه منابع اطلاعات یدسترس
 )P14( دقت در محتوا

 )P1, P3, P5, P13, P14( به روز بودن و توجه به مسائل روز
 )P1, P14( ها ارزش یادآوري

  )P3, P5, P13( اطلاعات کاربر تیامنحفظ 

  یهاي اطلاعات ارزش

 )P1, P3, P8( یتعاملات اجتماع
 )P9, P13( افراد مشابه افتنی
  )P4, P5, P6, P10, P14( یشبکه ارتباط جادیا

  یهاي ارتباط ارزش

 )P1, P10( المنفعه به امور عام يتوجه جد
  یهاي اجتماع ارزش  )P1, P12( یهاي اجتماع توجه به دغدغه یادآوري

 )P10, P13( زمان تیریمد
 )P1( هاي متنوع قابلیت
 )P1, P13( ساده و جذاب يکاربر

 )P3( زمان به طور هم یو عموم یارائه خدمات مذهب
 )P15( چندگانه بودن پلتفرم

 )P7, P15( سازي شخصی
 )P8( یسنت يروزرسانی ابزارها به

 )P8, P15( یراحت
 )P1, P6, P8( کننده تسهیل

 )P1, P2, P3, P10, P12( خدمات تیجامع
 )P7, P9, P5, P12روزمره ( یادآوري

  يهاي کاربرد ارزش
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 ),P1, P2, P3, P4, P15, P10, P11, P12, P14( استفاده یسادگ
 )P15, P7, P8, P5, P11, P12, P13, P14( آسان یدسترس

 ),P10, P13, P14( تنوع خدمات
  ),P1, P8, P10P13( تیفیک

 ),P2, P4, P15( اتیدانش و تجربتبادل 
 ),P3, P10( یدرون يخودساز
  )P3, P4, P5, P9( آموزش

  یهاي شناخت ارزش

 ),P9, P10( يبا باز ینید میانتقال مفاه
 ),P1, P2, P3, P13( يحس نوستالژ جادیا

  )P15( یلذت از انجام اعمال مذهب

  
  یهاي احساس ارزش

  )P5( یغن يمحتوا
  )P2( ویدئویی غاتیتبل

  )P1( درك راحت محتوا از سمت کاربر
  )P4( خلاق یسندگینو

  )P4( يبصر تیجذاب
  )P4, P12( زیبرانگ بحث يمحتوا

  )P5, P6, P12( يگر تیروا
  )P5, P6( اتیو روا ثیاستفاده از احاد

  )P4, P6( حیصر يارائه محتوا
  )P7( ییمحتوا دهیا

  )P4, P6, P8فرمت ارائه محتوا (
  )P11, P14( انینوآوري در ب

  )P11( یاهداف مذهب يبرا ياستفاده از تکنولوژ تیضرورت و اهم نییتب
  )P11( یبا فرهنگ مذهب یطراح یهماهنگ

  )P12( مدل ارائه محتوا
  )P10, P12( دقت در محتوا
  )P14( شناختی هاي زیبایی توجه به جنبه

  )P14( امیصداقت در پ
  )P14( احترام به اعتقادات تمام مذاهب

  )P13( متناسب با رسانه يمحتوا
  )P14( يدر قالب هنر یمذهب يارائه محتوا

  راهبردهاي بازاریابی محتوایی
  ( ایده، خلق و توزیع محتواي مذهبی)

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  راهبردها
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  )P8( بودن محصول يو کاربرد تیخلاق
  )P8( محصول یدر طراح زیتما

  )P3, P14( برند مبدأ
  )P3( برنامه کیروزرسانی گراف به

  )P2, P3, P4, P15( یشخص میحفاظت از حر
  )P6( سازي سفارشی

  )P2, P3, P4, P7, P13( و بهبود قبل از عرضه یابیارز
  )P7( اي عرضه مرحله

  )P3, P4, P7( يبصر تیجذاب
  )P8( شدن یپلتفرم
  )P8( شناختی زیبایی

  راهبردهاي طراحی و 
  هاي کاربردي مذهبی تولید برنامه
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  )P6, P8( سازي بومی
  )P8( پذیري مقیاس
  )P10( سازي دیداري

  )P6, P7, P8, P10( يرابط کاربر
  )P12( یاعتماد فن

  )P12, P14( تجربه کاربر نیاول
  )P4, P5, P6, P7, P8, P9, P11, P12, P14( يتجربه کاربر

  )P13( مستمر محصول یابیارز
 )P2( محصول ییپذیري کارا امکان یابیارز
  )P2( یمحصول در بازار واقع رشیپذ یابیارز

  )P13سازي محصول با بازار ( متناسب
 )P14( یمشارکت يبرندساز

  :برند بر اساس گاهیجا یطراح
 )P1سابقه و قدمت (

 )P2, P7( يبودن به بازار محور یتیاز حاکم حرکت
 )P9در کنار مخاطب ( يمجاز یحام

 )P5, P6, P9و با مردم بودن ( همراه
 )P2, P3, P5, P10ارائه خدمات ( تیجامع

 )P11( تیو شفاف صداقت
  )P2, P5, P6, P10, P12و دقت محتوا ( ارزش

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  راهبردها
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 )P1, P7, P12( غیبر جذب تبل یگذاري مبتن و قیمت گانیارائه را
 )P9( تیاشتراك و عضو حق

 )P1, P6, P11محصولات ( یجانب فروش
 )P1, P3, P5, P9, P10, P11( یو پول گانیرا بیترک

 )P6, P11مشارکت داوطلبانه ( قیاز طر نیآنلا یمال تیحما
 )P8, P10, P12از کاربر ( میپول مستق افتیدر

  )P6, P7, P13( یمذهب نیریو تأمین منابع از خ گانیرا ارائه

  گذاري و  راهبردهاي قیمت
  هاي کاربردي مذهبی درآمدي برنامه

 )P1( دیها در تول مشترك با سازمان يهمکار
 )P4, P9ربط ( ذي يهاي نهادها از رسانه استفاده
 )P9نهادها ( یمنابع انسان تیاز ظرف استفاده

 )P9( یمال تیحما جذب
 )P5, P6, P9ربط ( ذي ينهادها قیاز طر هیاول عرضه
 )P8, P11( یمذهب انیتوسط متول فروش
  )P8, P13با نهادها ( داریپا ارتباط

  راهبردهاي فروش سازمانی
  در برنامه کاربردي مذهبی 
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  )P2( هدفمند یطیمح غاتیتبل
  )P7, P12( يخبر يساز انیجر
  )P8( دهان به دهان غاتیتبل

  )P9( اي هاي جایزه کمپین
  )P7, P9( يو بنر یکیکل غاتیتبل

 کننـده از محصـول   نشان دادن تعداد افـراد اسـتفاده  
)P9(  

  )P10( هیکنندگان اول تمرکز بر انتخاب
  )P11( ها و سوابق نشان دادن موفقیت

  )P12( یفن يسئو
  )P4, P12( ییسئو محتوا

  )P12( یارجاع غاتیتبل
  )P14( گویی و خلق داستان قصه

 ,P8, P10, P13( گـذاران  تمرکـز بـر برنـد بنیـان    
P14(  
  )P9, P14( ها در مناسبت نیکمپ یطراح
  )P14( یکارگاه آموزش يبرگزار

 ,P8, P9, P12( انبـوه  غـات یدر تبل یحضور حداقل
P13, P14(  

  )P13( یاحساسات مذهب کیتحر
  )P13( صداقت در گفتار
  )P2( هیحداقل فروش اول

  
  
  
  
  
  
  
  

ــتراتژي  اســــــ
  تبلیغاتی

  

  
هـاي   راهبردهاي ارتباطی بـا کـاربران برنامـه   

  کاربردي مذهبی

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  راهبردها
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  )P7( یلیمیا یابیبازار
  )P2, P3, P4, P7( شبکه فروش تیتقو

ــبازار  یابیـــــــ
  میمستق

  )P2( يمجاز يدر فضا یبانیپشت
  )P2( در لحظه و شفاف ییپاسخگو

  )P3, P4, P6( نظرات و کامنت ها یبررس
  )P2( يارتباط مستمر با مشتر

  )P2, P3, P10( بعد از فروش خدمت یبانیپشت
  )P8, P10, P15( گویی به سؤالات پاسخ

ارتبــــاط بــــا   
  انیمشتر

  

  )P15( ينواز يمشتر
  )P14( یهاي مذهب جلب اعتماد خانواده

  )P14( حفظ ارتباط با مخاطب

ــبازار  یابیـــــــ
  اي رابطه

  )P1( زیمسابقات و جوا
  )P2, P5, P13( يباز قیاز طر یارائه مطالب مذهب

 
 سازي بازي

  
  )P8, P12( تأثیرگذاربندي افراد  دسته

 ,P5, P9( بـانفوذ  یهاي مـذهب  استفاده از شخصیت
P10, P14(  

  هاي مرجع گروه

  )P3(ها در فروشگاه  برنامه يسئو
  )P3( ها و رصد الگوریتم یبررس

حضور در 
هاي  فروشگاه
  نیآنلا

سـازي عملکـرد در فضـاي     راهبردهاي بهینـه 
  دیجیتال

حضور  ياستراتژ ,P2, P3, P4, P11( افـراد تأثیرگـذار   ییشناسـا 
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P13(  
 ,P2, P3, P4, P7( یهاي اجتماع در شبکه تیفعال

P10, P13, P14(  

    در 
  
  
  
  
  
  
  

  راهبردها
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 P1, P2, P3, P4, P5( بنچ مـارك) (  ینیگز نیبه
( 

 ) )(P2, P3, P5, P13, P7رقبا  لیتحل
 ) P1, P2, P3, P4, P13روندها ( یبررس

  )P8اندازه بازار ( ییشناسا
 )P7, P13( هیبازار اول قاتیتحق

 ) P13, P1, P3, P5مخاطب ( يپرسونا شناخت
  )P7, P13وکار ( کسب طیمح ییشناسا

  تحقیقات بازار

راهبردهاي تحقیقات بازار و شناسـایی رفتـار   
  کنندگان مذهبی مصرف

  )P5( در منطقه نترنتینفوذ ا بیضر
  )P2, P5( یشناخت تیهاي جمع ویژگی

  )P6( استیو س نینگرش به د
  )P5, P6( درآمدي تیوضع

  )P6, P9( مذهب غیشدت تبل
  )P10( یو بررس قیتحق زانیم

  )P11( ها شرکت در مناسبت
  )P5, P6, P11( یمراجعه به اماکن مذهب

  )P11( يعملکرد ظاهر
 ,P6بندي بـر اسـاس مکـان انجـام مناسـک (      بخش
P12(  

  معیارهاي
  بندي   بخش 

 )P2( محصول نییپا تیفیک
 )P2, P13( از محصول تجربه استفاده

 ,P2, P3, P15, P6, P8, P9, P10, P11( چرخـه عمـر محصـول   
P14(  عوامل مرتبط با محصول  

  
  
  
  
  
  

  عوامل
  اي زمینه

  
  
  
  
  
  
  
  

 )P1, P3, P4, P7, P9, P10, P11( یقبح درآمدي از امور مذهب
  گانیرا افتیعادت در

  )P1, P2, P3, P5, P9, P11, P12, P13, P14( یخدمات مذهب 
  عوامل مرتبط با رفتار کاربران

  عوامل مرتبط با نهادها  )P11( یمال انیهاي حام بر خواسته یگذاري مبتن سیاست
 )P3, P10( نوع صنعت
 )P7( در بازار یغاتیهاي تبل محدودیت

 )P14( اي ي رسانه هجمه
  )P13( از سمت بازار متیق رشیپذ

  عوامل مرتبط با بازار

 )P1, P2( ییاجرا میي ت تجربه
 )P15( چرخه عمر سازمان

 )P6گذاران ( بنیان ینگرش مذهب
 )P7( مشخص یفقدان ساختار سازمان

  یعوامل سازمان
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 )P7, P9( گذاران بنیان یقدرت مال
 )P6, P7, P9( گذاران بنیان یدانش تخصص

 )P11, P12, P14( يفقدان دانش بازار
  )P3, P4, P14( یمنابع مال تیمحدود

 )P4( المللی بین يحضور در اپ استورها نیقوان
 )P12( غاتیدر تبل ییهاي محتوا محدودیت

 ) P5, P6, P7, P10, P11, P12( مشخص يعدم وجود استانداردها
 )P1, P5( ریوپا گ دست نیقوان

 )P4, P7( ییهاي محتوا حساسیت
  )P6( يمعنو تیحقوق مالک تیعدم رعا

  يزیو مم یعوامل قانون

  
  
 
  
 
 
 
 
 
 

  اي مداخلهعوامل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 )P3( دیهاي جد ظهور تکنولوژي
  یعوامل فن  )P3, P4( گیرانه و ناشناخته اپ استورها اقدامات سخت

 )P2( یافکار عموم تیحما
 )P4, P5, P11, P14( یمناسبت يدادهایرو

  )P3, P4, P12( یهاي اجتماع جریان
  ی و فرهنگیعوامل اجتماع

 ) ,P2( یاسیهاي س با گروه یهماهنگ
 )P8, P11( یاسیجو س

 )P4, P5, P12( یاسیهاي س درآمدي به جناح یوابستگ
 ,P1, P3, P4, P5, P6, P7( )ي( نهـاد  یهـاي دولت ـ  مداخله دسـتگاه 

P12, P13( 
 )P6( یمتول يراستا نبودن اهداف نهادها هم

 )P6, P10( رسانی نهاد ها در اطلاع تیحما
 )P6, P10( دینهادها در تول تیحما
  )P6, P10, P12نهادها در پخش ( تیحما

  یاسیعوامل س

  )P1, P3, P5, P14( مذاهب ریسا نیب جیترو
ــایر     ــین س ــغ ب ــرویج و تبلی ت

  پیامدهاي  مذاهب
  یفرامل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
  

  پیامدها

  )P1, P3, P4, P5, P6, P8, P13, P14( الملل حضور در بازار بین
 )P13( الملل محصول متناسب با پرسونا در بازار بین دیتول
  )P14( الملل بین یرقابت تیمز

  المللی توسعه بازار بین

 )P2, P10( نرخ کارآفرینی در مذهب شیافزا
ــتم   )P1, P2, P4, P5( یمذهب يتوسعه استارتاپ ها ــعه اکوسیســـــ توســـــ

  وکارهاي مذهبی کسب
  

  پیامدهاي
  یمل

 ,P1, P3, P5, P6, P9, P10, P12( یمـذهب  شهیفرهنگ و اند جیترو
P13, P14(  

  )P5, P9ي (دئولوژیا جادیا
  )P10, P12( یهاي مذهب توسعه ارزش

ــه   ــگ و اندیشـ ــرویج فرهنـ تـ
  مذهبی

  )P6, P12, P13( یتأثیرات اجتماع
  هاي اجتماعی توسعه ارزش  )P13( المنفعه توسعه امور عام



  61  ... هاي کاربردي الگوي راهبردي بازاریابی مبتنی برارزش هاي پیشنهادي برنامه

 )P1, P2, P3, P8( کسب درامد
 )P8( نیبازار آنلاتوسعه 

 )P9, P15قدرت رقابت در بازار ( شیافزا
 )P4, P11( بالا بردن نرخ نصب

  )P14( یفروش سازمان شیافزا
 )P8( پذیري محصول مقیاس

  )P2, P3, P4, P8( جذب کاربر انبوه
  )P3, P8, P12دهان ( به غات دهانیتبل

  
  رشد و توسعه بازار

  
  
  
  
  
  
  
  
  

پیامدهاي 
  سازمان

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 )P15( انیو بهبود نرخ بازگشت مشتر شیافزا
  )P3, P5, P6( نگه داشت مخاطب

  )P1, P5, P8( يمشتر تیرضا
  )P12( تر کاربر با برنامه بیش يریدرگ

  رضایت و وفاداري مشتریان

 )P2( یاجتماع تیاز حما يبرخوردار
  )P3( جلب اعتماد

 )P7( اصلاح ساختار سازمان
 )P7( به سازمان یبخش تیهو
 )P7, P9, P12, P13( وکار کسب يداریپا

  )P13( يارزش تجار تیتقو

  وکار پایداري کسب
  

  )P15( تر شیپرداخت ب
  )P15( مجدد دیخر
  )P1, P5, P15, P9, P12( دهان به دهان غاتیتبل

  
  رفتارهاي حمایتی از برند

  
  پیامدهاي

  يفرد

  )P4, P9( یدانش مذهب شیافزا
  )P12, P15( یاز زندگ تیرضا

  )P12( فرد یمذهب رشد دانش
  )P12, P13( يداري فرد دین تیتقو
  )P12, P13( یدر رفتار مذهب رییتغ
  )P4, P9, P13رفتار ( تیتثب

  داري رشد و تقویت دین
  

  )P12روزمره ( یتأثیر در زندگ
  )P12از خود ( تیرضا

 )P13( یمذهب يکشف استعدادها
 )P15ي (خودکارامد

  )P12( اقناع درونی

  خودکارامدياقناع درونی و 

  مدل پارادایمی
هاي استخراج شده، با استفاده از رویکرد پارادایمی  مند به گزاره دهی نظام به منظور شکل

با توجه به کدهاي به  اند. بندي شده ها صورت ها و گزاره مقوله) 1998اشتراوس و کوربین (
 آورده شده است. 1دست آمده، مدل پارادایمی پژوهش در شکل 
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هاي کاربردي مذهبی  هاي پیشنهادي در برنامه الگوي بازاریابی مبتنی بر ارزشپارادایمی  الگوي - 1شکل 
  تلفن همراه

   گیري نتیجه -5
 هاي کسب روزافزون دانش و فناوري است، روش هآن توسع یهاي اصل که نشانه یطیدر مح
 ط،یشرا نی. اشود ظاهر می نینو یدهد و در اشکال خود را از دست می یشکل سنت دانش،

 را طلب ديیهاي جد کند و پارادایم می لیو پرچالش تبد یرقابت یطیحاضر را به مح طیمح
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). در همین راستا هدف اصلی از انجام این پژوهش ارائه 1401(ترکانلو و همکاران،  است کرده
ها کاربردي مذهبی تلفن  هاي پیشنهادي در برنامه بازاریابی مبتنی بر ارزش الگوي راهبردي

همراه بوده است. به همین منظور در ادبیات و مبانی پژوهش به موضوعات مرتبط از جمله 
کننده و  هاي کاربردي، رفتار مصرف هاي پیشنهادي، راهبردهاي مورد استفاده در برنامه ارزش

توسعه این رغم  علیپژوهش نشان داد که  نهیشیپي ادبیات و بند مذهب پرداخته شد. جمع
کارآفرینی و به تبع آن  شیروند بر افزا نیکه ا يریها و تأث دولت تی، حماهاي کاربردي برنامه

 يهاي جد ها را با چالش بالا است و آن زیها ن دارد، نرخ شکست آن يصاداشتغال و توسعه اقت
 D'Avino et al, 2015; Van & Hsu, 2018; Bosch et al, 2013; Biga) تهمراه کرده اس

Diambeidou & Gailly, 2011).  نرخ شکست، ضعف در  نیترین دلایل ا از مهم یکی
 ییو عدم توجه و عدم شناسا راهبردي بازاریابی مناسب ی و نداشتن الگويابیهاي بازار مهارت

؛ به Van & Hsu, 2018; Schild, 2015)( است انیمشتر دگاهیاز د يشنهادیهاي پ ارزش قیدق
هاي  ترین عوامل در ترویج استفاده از برنامه علاوه این که ارزش محصولات یکی از مهم

  Turel et al, 2007; Chang & Tseng, 2013). ( کاربردي تلفن همراه است
ها و کدگذاري در سه  شوندگان و نیز تجزیه و تحلیل داده بر اساس نظرات مصاحبه

ها کاربردي مذهبی تلفن  هاي پیشنهادي در برنامه وي نهایی بازاریابی مبتنی بر ارزشمرحله، الگ
هاي  همراه ارائه گردید. مدل راهبردي پارادایمی ارائه شده با محوریت مقوله محوري ارزش

هاي پیشنهادي است که  پیشنهادي بیانگر فرآیندي براي ارائه الگوي بازاریابی مبتنی بر ارزش
اي و پیامدها  گر و زمینه داراي چهار بخش عوامل علی، راهبردها، شرایط مداخله علاوه بر آن

در ساخت  اثرگذاراست. این مدل در ابتدا به بررسی و ارزیابی متغیرهایی به عنوان عوامل علی 
هاي کاربردي تلفن همراه  هاي پیشنهادي در برنامه مقوله محوري که همان ارزش توسعهو 
 یعوامل نگرشمقوله تحت عناوین  4مفهوم و  16باشد پرداخته است. عوامل علی در قالب  می

در  يرفتار عواملی، مذهب يهاي کاربرد در بازار برنامه یرقابت عواملی، در مخاطبان مذهب
 یمذهب يهاي کاربرد برنامه یفن عواملی و مذهب يهاي کاربرد نامهکنندگان از بر استفاده

 يهاي کاربرد هاي متعدد نشان داده است که نوع برنامه پژوهش جینتابندي شده است.  دسته
عوامل نگرشی با  یکینزد اریها ارتباط بس آنهاي پیشنهادي انتخابی توسط  و ارزش تلفن همراه

و  قیعلا ،یکنند، مدل ذهن که با آن صحبت می یزبان وجهه و روابط،و رفتاري از جمله 
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 ;Frey et al, 2017  ، Xu et al, 2015; Ryan & Xenos, 2011( ها دارد آن تیشخص

Seneviratne et al, 2014; Shen et al, 2015; Chorley et al, 2015; lin et al, 2015  .(  
ا توجه به وجود طیف وسیعی از هاي استخراج شده از کدگذاري انتخابی ب بر اساس گزاره

هاي  هاي پیشنهادي به عنوان مقوله ي محوري این مدل در برنامه ارزش جامعه مذهبیون،
اند که ارزش  هاي گذشته، نشان داده پژوهشتواند متعدد و متنوع باشد.  کاربردي مذهبی می

تلفن همراه است  يهاي کاربرد استفاده از برنامه جیترین عوامل در ترو از مهم یکیمحصولات 
) .(Turel et al, 2007; Chang & Tseng, 2013 ها آنبندي  پس از کدگذاري اولیه و دسته 

توانند در  وکارها می بندي شدند که این مدل از کسب مقوله، دسته 8ها در  در نهایت، ارزش
هاي  شارزاند از:  دسته عبارت 8توجه نمایند. این  ها آنطراحی الگوي بازاریابی خود به 

ی، اجتماع هاي ارزشی، ارتباط هاي ارزشی، اطلاعات هاي ارزشی، مذهب هاي ارزشي، اقتصاد
هاي پیشین نشان  پژوهش ی.احساس هاي ارزشی، شناخت هاي ارزشي، کاربرد هاي ارزش

از  هتلفن همرا يهاي کاربرد از برنامه یهاي مختلف کنندگان به دنبال ارزش مصرفاند که  داده
 اند متفاوت گریکدیبا  ثیح نیو از اهاي اقتصادي، کاربردي اجتماعی و ... هستند  جمله ارزش

)Oyedele, & Simpson, 2018; ; Rintamäki et al, 2007; Berman, 2012; Lindič & 

Marques, 2011, Anderson et al, 2006; Karaosmanoglu et al, 2018; Siala, 2013   
شود که آن  ها مربوط می ها به ذات و هسته اصلی فعالیت این برنامه از ارزش اي دیگر دسته).

 کی یمذهب شاتیو گرا لاتیتماباشد.  هاي مذهبی جداي از هر گونه موضوع دیگر می ارزش
گذارد  آن تأثیر می هاي کاربردي تلفن همراه و استفاده از برنامه دیخر يفرد بر رفتارها

)Karaosmanoglu et al, 2018; Siala, 2013.( تواند فارغ از برخورداري یا  ها می این ارزش
ها  هاي دیگر، مهم و مؤثر تلقی شود. از جمله ي این ارزش عدم برخورداري برنامه از ارزش

توان به مواردي اشاره کرد از جمله تسهیل در انجام امور مذهبی، امکان ایجاد فضاي  می
ي افراد، پاسخگویی به شبهات، خلق عادت ایدئولوژیک و حس مثبت محیط مذهبی برا

در رابطه با  مذهبی، حضور در مناسک مذهبی، مشارکت آنلاین در اجتماع مذهبی و ... .
ها ارائه  هایی در سایر حوزه بندي هاي پیشین دسته هاي پیشنهادي پژوهش بندي ارزش دسته

) در پژوهش 2018و سو ( یل ون همخوانی دارد. پژوهشاند که با برخی مفاهیم اولیه این  نموده
 دگاهیرا از د يشنهادیهاي پ هاي آنلاین ارزش در شرکت انیارزش مشتر هیبر نظر یخود متک
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جامعه ،  ،سازي ، سرعت، شخصی یراحت ،ياند: اقتصاد بندي کرده دسته طبقه هفتبه  انیمشتر
 ینترنتیوکارهاي ا ارزش در کسب جادیمنبع ا چهار)، 2001و زوت ( تی. ام احساس و اعتماد.

انتخاب، اطلاعات متناسب ،  فیوجو، ط جست نهی( شامل هز ییکردند: کارا ییرا شناسا
،  دیجد یبودن ( شامل ساختار مبادلات دیو جد ی)، تازگاسیسرعت و اقتصاد مق ،سازي ساده

داري  و نگه حفظ يبرا ری)، تداب دیهاي جد ها و همکاري ، مشارکت دیجد یمبادلات يمحتوا
باشد)،  سازي و ... می اعتمادسازي ، شخصی ،يهاي وفادار برنامه رندهی( که در برگ يمشتر

 نیب ن،یهاي آنلاین و آفلا دارایی نیب ان،یمشتر يمحصولات و خدمات برا نیها ( ب مکمل
را ارائه کرده است که  يشنهادیهاي پ نوع از ارزش پنج) 1999( شیالر ها). ها و فعالیت فناوري
کند که  می شنهادیپ نیسرعت، خدمات و نوآوري؛ و همچن ت،یفیک ن،ییپا نهیاند از: هز عبارت
در سایر  توجه داشته باشند. يشنهادیارزش پ پنج نیاز ا یکیحداقل به  دیها با سازمان

است که  ها به مواردي دیگر اشاره شده هاي پیشنهادي برنامه ها در شناسایی ارزش پژوهش
سازي  نیز در این پژوهش شناسایی گردید؛ از جمله راحتی استفاده، سفارشی ها آنبرخی از 
شناختی، لذت بردن، در دسترس بودن و حضور،  ، زیبایی1سازي)، راحتی/سودمندي (شخصی

 Zeithaml et al, 2000; Yoo & Donth, 2001; Loiacono et (تحریف و گذراندن زمان 

alT 2002; Yang et al, 2003; Gounaris et al, 2005; Lee & Lin, 2005; Kim & 

Lennon, 2006; Song & Zinkhan, 2008; Lee & Jeong, 2010; Lee & Crange, 

2011; Rose et al, 2012; Mcgrath & McCormick, 2013; Klaus, 2013; Martin et al 

2015; Mclean & Wilson, 2016; Mclean et al, 2018; Bilgihan et al 2015, Hsiao et 

al, 2016; Wang et al, 2015; Kang et al, 2015; Kim et al, 2016هاي  ). بر اساس گزاره
ها و راهبردهاي بازاریابی براي رسیدن به یک الگوي  اي از استراتژي استخراج شده مجموعه

گردند. برخی از این  هاي کاربردي مذهبی تلفن همراه لازم است اتخاذ بازاریابی براي برنامه
و هاي ارتباطی و تبلیغاتی مستقیم  ها مرتبط با محصولات است و برخی دیگر به برنامه استراتژي

دارند  یهاي مختلف اولویت ،کارآفرینانمستقیم براي معرفی و عرضه در بازار مرتبط است.  ریغ
کنند و در مراحل  اتخاذ می یابینسبت به بازار زین یمختلف يکردهایرو زین لیدل نیو به هم

 ,Harker & lamکنند ( استفاده می یابیمختلف بازار يها وکار، از فعالیت چرخه عمر کسب

                                                                                                                            
1- usefulness 
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خود در مراحل  تیآغاز فعال دروکارها  اند اکثر کسب کرده انیب 1998،  ویو س یبی). کرا2015
 ,Schildرند ( اي ندا مشخص و فرموله شده یابیبازار ستمیچرخه عمر سازمان، س ییابتدا

ندارند  ارباز ییایاز پو یجامع نشیوکارهاي نوپا، درك و ب از کسب ياری)؛ و در واقع بس2014
)Markman & Phan, 2011از موضوعات  یکی یابیاند که بازار کرده انیب سییو لو لی). چرچ

از  ).2014 لد،یوکار در چرخه عمر سازمان دارد (چا گیري کسب شکل هیدر مراحل اول یاساس
هاي  شوندگان که غالباً در برنامه ها و راهبردهاي استخراج شده از نظر مصاحبه جمله استراتژي

تواند بسته به متغیرهایی اثرگذار  شود و می هاي کاربردي مذهبی استفاده می بازاریابی این برنامه
، )یمذهب يمحتوا عیخلق و توز ده،ی( ا ییمحتوا یابیبازار يراهبردهااند از:  باشد عبارت

گذاري و درآمدي  قیمت يراهبردهای، مذهب يهاي کاربرد برنامه دیو تول یطراح يراهبردها
 يراهبردهای، مذهب يدر برنامه کاربرد یفروش سازمان يراهبردهای، مذهب يهاي کاربرد برنامه
 يسازي عملکرد در فضا بهینه يراهبردهای، مذهب يهاي کاربرد با کاربران برنامه یارتباط

 ی.کنندگان مذهب رفتار مصرف ییبازار و شناسا قاتیتحق يراهبردها، تالیجید
است که بر راهبردها اثر  یخاص طیشرا انگریب يادیبن قیاي در روش تحق زمینه يرهایمتغ

خاص  طیشرا نیشوندگان ا نظر مصاحبه يها و کدگذار گذارند. با توجه به استخراج مقوله می
اند از: عوامل مرتبط با  بندي کرد که عبارت توان در مجموع در چند دسته تقسیم را می

محصول، عوامل مرتبط با رفتار کاربران، عوامل مرتبط با نهادها، عوامل مرتبط با بازار، عوامل 
 یعموم طیشرا انگریگر که ب مداخله يرهایاي و خاص، متغ زمینه طیعلاوه بر شرا .یسازمان

پژوهش با انجام مصاحبه و کدگذاري  نیدر ا که وجود دارند زیگذار بر راهبردها هستند ناثر
 ،يزیو مم یدسته عوامل قانون چهارو در  ییگر شناسا مداخله يرهایمتغ نیا ،يباز و محور

گر  مداخله يرهایمتغ نیا اند. بندي شده دسته یاسیو عوامل س یعوامل اجتماع ،یفن ملعوا
 کنند که می جادیا یهای دسته محدودیتچهار  نیخارج از کنترل هستند در ا غالباًکه  یعموم

 نیهمچون قوان ییرهایمتغ ،یمثال در عوامل قانون يبرا ؛بر انتخاب راهبردها اثرگذار هستند
به بازار  ودالمللی و ور هاي بین المللی در انتخاب استراتژي بین يحضور در اپ استورها

 نیمشخص و قوان يدسته عدم وجود استانداردها نیدر هم ایکند.  می جادیالمللی ا بین
 ییهاي محتوا دهد. حساسیت می ریاز مواقع راهبردها را تغ ياریدر بس ریوپا گ دست

و  دیهاي جد تکنولوژي ظهورکند.  می جادیا ییهاي محتوا استراتژي يبرا یهای محدودیت
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هستند که بر راهبردها تأثیر  یوامل فنگیرانه و ناشناخته اپ استورها ع اقدامات سخت
  گذارند. می

 يکدگذار زیها و ن باز مصاحبه يشوندگان و با استخراج کدها با توجه به نظر مصاحبه
و  یمل ،یسازمان ،يدر چهار سطح فرد یبه صورت کل امدهایها، پ و استخراج مقوله يمحور
هاي  برنامه نیا یابیبازار يانتخاب راهبردها و الگو يشد. در سطح فرد فیتواند تعر می یفرامل

به افراد و مخاطبان  یعنییابی مخاطبان هدف منجر شود؛  تواند به هویت می یمذهب يکاربرد
 نیا که نییابی کنند. به علاوه ا هویت یکند تا با استفاده از آن خود را با گروه خاص کمک می

 یرفتار و حت رییمنجر به تغ یداري مخاطبان مذهب دین تیو تقو یدانش مذهب شیعامل با افزا
درست راهبردها توسط  ي. انتخاب و اجرانجامدیفرد ب تیبه رضا ،تیرفتار شود تا در نها تیتثب

شود.  از طرف مخاطبان می زیاز برند و محصول ن یتیگذاران منجر به بروز رفتارهاي حما بنیان
و  تیحما يکنندگان برا هایی از مصرف و تصمیم رفتارها انگریاز برند ، ب یتیحما يرفتارها

مجدد ، دفاع از  دیدهان ، خر به دهان غاتیتبل قیبرند و محصول خاص از طر کیاز  یبانیپشت
باشد  ها با برند و محصول می آن وندی.. بر اساس روابط و پ.تر و محصول و پرداخت بیش

)Keller, 2001; Aspara, 2009, .(Park & Ryu, 2010 هاي  شبکه ادیاخیراً با رشد ز
بتوانند نظرات و  قیکنندگان تا از آن طر مصرف يبرا یو فراهم شدن فرصت و امکان یاجتماع
موضوع  ، اینارائه کنند لیموبا يهاي کاربرد خود را در استفاده از برنامه اتیها و تجرب دیدگاه

 نی)؛ بنابراPark & Ryu, 2011دارد ( لیموبا يهاي کاربرد برنامه يبرا یاوانفر اریبس تیاهم
هاي  کننده در استفاده از برنامه متخصصان و پژوهشگران رفتار مصرف شنهاداتیبا مطالعه پ

ترین  از مهم یکیدهان  به دهان غاتیشود که تبل استنباط می گونه نیا ،یلیموبا يکاربرد
عرضه درست ). Kim et al, 2013( برندها و محصولات خاص است يبرا یتیحما يرفتارها

 شیدارد که علاوه بر افزا ییامدهایپ زیخود سازمان ن يبرا یمحصولات در بعد سازمان نیا
 تیتواند محصول را از حما به اهداف درآمدي و نگه داشت مخاطب، می دنیمخاطب و رس

ارزش  تیوکار و تقو کسب يداریبه پا تیعوامل در نها نیبرخوردار کند. تمام ا یاجتماع
توان به  مناسب، می يدرست راهبردها و الگو يانتخاب و اجرا نیکند. همچن یکمک م يتجار

 ،یو سازمان يفرد يامدهایبر پ علاوهدوام کمک کند.  حفظ يها برا برنامه نیپذیري ا مقیاس
شوندگان وجود دارد که استخراج  زعم نظر مصاحبه به یو فرامل یمل گریدر دو سطح د امدهایپ



 1402 تابستان، 89، شماره نهم و بیست دورههاي مدیریت راهبردي،  پژوهش

 

68  

 جیترو ،نرخ کارآفرینی شیافزا ،يدئولوژیا تیو تقو جادیهمچون ا یمل يامدهای. پدیگرد
باشد؛ و  المنفعه می عام ورهمچون توسعه ام یبه علاوه تأثیرات اجتماع یمذهب شهیفرهنگ و اند

 ریالمللی از جمله سا مذاهب، حضور در بازار بین ریسا نیب جیهمچون ترو یفرامل يامدهایپ
    .باشد استخراج شده می يامدهایپ
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