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Abandoning interaction from the customer's side is one of the most important 

problems in interactive marketing. The present research aimed at designing and 

evaluation of an interactive marketing model for customer retention and loyalty. For 

this purpose, a qualitative-quantitative research has been presented. The statistical 

community of experts in the qualitative part of the research includes twelve senior 

managers of the international marketing department of companies that produce or 

export industrial tools, and in the quantitative part of the research, 186 senior and 

middle managers of the same companies have been selected. The theme analysis has 

been done and it has been measured by confirmatory factor analysis using the 

SmartPLS software. The model was designed in five overarching themes, fourteen 

organizing themes and fifty-seven basic themes. The authors have created a 

conceptual framework that integrates interaction logic, technologies, and customer 

experience to form an interactive marketing process. This framework is generalizable 

and helps interactive marketing researchers to achieve sustainable customer 

engagement by implementing the interactive marketing triangle. 
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طراحی هدف پژوهش حاضر،  .باشدترین مشکلات در بازاریابی تعاملی میترک تعامل از سمت مشتری از جمله مهم

شده  انجام یو کاربرد یاهدف توسعه ی باکم_یفیکاست. بدین منظور، پژوهشی  نگهداشت مشتری در تعاملمدل 

های شرکت الملل دوازده مدیر ارشد بخش بازاریابی بینجامعه آماری خبرگان بخش کیفی پژوهش، شامل است. 

ی انیارشد و م رانیمدتن از  186ی پژوهش و در بخش کمی هستند ابزارآلات صنعتتولیدکننده و یا صادرکننده 

مضمون انجام شده است و با تحلیل عاملی ها به روش تحلیل کدگذاری اند.قرار گرفته ی، مورد بررسهاهمین شرکت

در پنج مضمون فراگیر  تاییدی و به وسیله نرم افزار اسمارت پی ال اس، مورد سنجش قرار گرفته است. مدل

ن، یک چارچوب نویسندگا .چهارده مضمون سازماندهی شده و پنجاه و هفت مضمون پایه، طراحی شده است

کند تا فرآیند بازاریابی ها و تجربه مشتری را با هم ادغام میل، فناوریاند که منطق تعامنموده طراحیمفهومی 

نماید تا با پیاده تعاملی شکل گیرد. این چارچوب، قابل تعمیم است و به پژوهشگران بازاریابی تعاملی کمک می

 سازی مثلث بازاریابی تعاملی، به تعامل پایدار مشتری دست یابند. 
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  قدمهم

فراهم نیز  و فروشندگان را برای تبلیغ تولیدکنندگانمیدان ال گسترش هستند و ح جامعه درروز در  به روز های دیجیتالی ی فناوریابزارها 

تعامل با شناسایی بیشتر و بهتر مشتریان و گسترش برای سر دنیا  در سرتاها کتشرو بسیاری از . (2015  و همکاران، 1ینسکیاند )شوآورده

دهند تعاملی را در این بستر انجام می اند و بازاریابیروی آورده های اجتماعیهای دیجیتالی و شبکهفناوریابزارهای  به ،مشتریان

این نوع  برای زیاد هایبودجهای جز تخصیص برای حفظ رقابت، چارهها شرکت. بدین منظور، (2،2020لاروچ)مارگولیس، بوئک و 

)حسیبون و  گذاردیم ریتأثو عملکرد شرکت  یابیبر عملکرد بازار یتعامل با مشترچرا که  (.2019و همکاران،  3زجوی)ه ندارند یابیبازار

هم برای شرکت و هم برای  هارقابت و کاهش هزینهجستن در  برتری فروش،در افزایش  باعثبا شرکت تعامل مشتری (. 2024، 4نجم دین

برند شرکت رقابتی  مزیت ایجاد برای بسیار مثبت و اثرگذاری عاملشرکت،  با برند شتریتعامل م(. 2019و کمری،  5راثر) شود می مشتری

-می نیتام رهیبهبود زنجبرای شرکت،  تعامل برقراری یاهیتمزهمچنین، از دیگر (. 2014، 6نیسون و پدرسون) رودبه شمار می بازار در

-میافزایش  یتجربه مشترشود و ایجاد میتجربه مصرف، ی داریپا باشد به عنوان مثالهایی مییان نیز دارای مزیتمشترباشد. تعامل، برای 

و  8هولبیک) به فعالیت شناختی، عاطفی و رفتاری مرتبط با برند اشاره دارد شرکت، تعامل مشتری با برند .(2015، 7و همکاران )فرو یابد

 شودمفید تلقی می مشتریان،آفرینی ارزش برند و ایجاد وفاداری نگرشی رفتاری  در همشرکت، تعامل مشتری با برند  .(2014همکاران، 

با  های اجتماعی قادر هستندهای دیجیتالی و شبکه فناوریدر بازاریابی تعاملی، مشتریان با کمک گرفتن از  (.2019گلیگور و همکاران، )

. و در بحث (2020 ،9ی)هو، پانگ و چو بسازند و اقدام به انتشار محتواهای تولید شده نمایند یارسانه یمحتواشرکت تعامل داشته باشند و 

، 10سارمینتورضایت و تعهد اشاره نمود ) اعتماد،توان به  تعامل، مید کیفیت ابعترین ا از جمله مهمباشد و  تعامل، کیفیت تعامل بسیار مهم می

2017( . 

و  ها نهیکاهش هز یها با وعدهها، هر چند این فناوری، هایی را دربرداردبرای شرکت، هزینه ،یبا مشتر یارتباط تعامل یها یورافناین 

 هشتاز  شیبالقوه ب ییجو در مورد صرفه ییها ینیب شی. به عنوان مثال، پکنند یها را به خود جلب م توجه شرکت ،پوشش خدمات بهتر

ها با توجه به اینکه شرکت (. 2020، 11)جونیپر انجام شده است یتجار اتیبات در عمل چت رشیدر رابطه با پذ 2022دلار در سال  اردیلیم

 باشند که بتوانند حداکثر استفاده را از بازاریابی تعاملی داشته باشند اماکنند به دنبال این میی پرداخت میمالهای زمانی و  برای تعامل، هزینه

شرکت توسط  2019در سال  ینظرسنج کی وجود دارد ترک تعامل مشتری در تعاملات است. هاشرکت یبرامشکل اساسی که  کی

 تعامل برنگردندبه احتمال زیادی وجود دارد که دیگر هرگز  تعامل آنلاین،بار  کی از پس مشتریان از% 43داده است که نشان وانیلا 

                                                           
1. Schivinski 

2. Margulis, Boeck & Laroche 

3. Hughes 

4. Hasibuan & Najmudin 

5. Rather 

6. Nysveen and Pedersen 

7. Frow et al 

8. Hollebeek 

9. Ho, Pang & Choy 

10. Sarmiento 

11. Juniper 
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های در این پژوهش، مورد مطالعه، شرکت. تاس شرکت یبرامهم  ی جدی وتیاولو ،عاملنگهداشت مشتری در ت ن،ی. بنابرا(2020، 1)اوپاتز

باشد زیرا هم مواد اولیه انی برای رشد و گسترش را دارا میبسیار فراو صادرکننده تولیدکننده ابزارآلات صنعتی هستند. این صنعت پتانسیل

شود و هم اینکه لازم برای تولید ابزارهای صنعتی، مانند فولاد، آهن، پلاستیک و غیره در ایران با کیفیت و قیمت و حجم خوب تولید می

از واردات این نوع کشورمان تاکنون  1380از سال کنند و فاده میای در تولید محصولات استهای پیشرفتهناوریگران این حوزه، از ف صنعت

علاوه بر  .های داخلی نسبتا خوبی نیز در این صنعت در کشورمان انجام شده استگذاریاست. سرمایه شده نیاز بیتا حدود زیادی ابزار 

و  گیریالمللی اندازههای بینهای خاص و آزمونستگاهبا د ، خوب هستند زیرا هموارهدر کشورمان ابزارهای صنعتی تولید شده کیفیتاین، 

اند. برای کشورهای اورآسیا گرفته وکشورهای عربی شوند و این محصولات، مجوزهای فروش داخلی و صادرات را به ویژه به تایید می

 .نسبتا زیادی مورد استفاده قرار گرفته استباشد، تا حدود ثر که بازاریابی تعاملی میهای صادراتی موصادرات این محصولات، یکی از راه

-لاین با مشتریان است که صورت نمیود دارد، حفظ تعامل آنجاما با وجود استفاده از بازاریابی تعاملی در زمینه صادرات، مشکلی که و

نداشته است حتی کاهش نیز داشته پذیرد. در نتیجه میزان صادرات، نه تنها رشدی ترک تعامل توسط مشتریان انجام میزیرا همواره  .پذیرد

این مبلغ به  1401در سال  .بوده است 113166000برابر با  1397است. به عنوان مثال، میزان صادرات ابزالات صنعتی ایران در سال 

یابی تعاملی ی، در بازار% کاهش داشته است و این بدان معنا است که برخی از مشتریان قدیم6یعنی به میزان  .رسیده است 1070000000

اند. در بررسی این مشکل، توجه به نظام ملی نوآوری های رقیب نمودهاند و اقدام به خرید ابزارآلات صنعتی از شرکتحفظ نشده

و عملکرد  ای مانند ابزارهای بازاریابی تعاملیبه روابط بین فناوری نوآورانه کشورمان،نظام ملی نوآوری کشورمان نیز، شده است زیرا 

باشد تا بر اساس آن بتوان به املی نیازمند اصلاح و بازنگری میخبرگان معتقد هستند مدل بازاریابی تع . در مجموع،پرداخته استها شرکت

بازاریابی تعاملی برای حفظ و رو، پژوهش حاضر، به دنبال پاسخ به این سوال است که مدل  حفظ تعامل با مشتریان دست یافت. از این

   .چگونه مدلی استنگهداشت مشتری، 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری

و  ییویراد غاتی، تبلهاهمجلها، روزنامهو ارتباطات، مانند  ی تعاملیابیبازار یسنت هایها و روششکل ،ی شدنتالیجیز دا در دوران پیش

 یبرای تعاملی، ابیبازارنوع از  نیگرفت. ایگسترده مورد استفاده قرار مبه طور  ،هدفمخاطبان  یبراها شرکتتوسط  یونیزیتلو

های امروزه فناوری (.2019، 2 و همکاران ند )تومربود یتمحدوددارای  اطلاعات، و مقدار ینظر نوع، فراوان مخاطبان هدف، از دربرگرفتن

و همکاران،  3ینسکیاند )شودادهل اینترنتی را رواج و تعاماند بازاریابی سنتی شده در تعاملتغییر  موجب ،های اجتماعیرسانهدیجیتالی مانند 

 19کووید  یریگ همه اما بودند.این فناوری پیشرفته، دو دل  رشیلوکس در پذ یبرندهای، اجتماع یهارسانهاگرچه در ابتدای ورود . (2015

 یاصل یها از پلتفرم کیدر هر و بخشند سرعت خود را  یتالیجید یها یاستراتژ کارگیریه ب ها را بر آن داشت تا شرکتاین از  یاریبس

-امروزه بازاریابی تعاملی مبتنی بر فناوری. (2024و همکاران،  4)فرح ندفعال شو سبوکیو ف نستاگرامیا وب،یوتی یعنی ،یاجتماع یها رسانه

                                                           
1. Opatz 

2. Tümer et al 

3. Schivinski 

4. Farah  
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بر همین  .نمایدآنلاین استفاده می در بستر اینترنت و به صورت هابات چتهای اجتماعی و ی است و از ابزارهایی مانند شبکههای دیجیتال

کاربران به یاری  ،های اجتماعیرسانه . پیدایش(2020، 1)مارگولیس، بوئک و لاروچسازی است ها قابل پیادهها و مکاناساس در همه زمان

، 2و ولهاوکینز ) قوی با سازمان به وجود آورند روابط اجتماعی و ی انجام دهندگذاراشتراک ،نمایند نظرو  تولید ایدهتا  آمده است

 ،این تغییرات .(2023و همکاران،  3)لیم داده است رییرا تغ یتعامل یابیبازار ی، اجتماع یهاانقلاب پلتفرم و رسانه ،یفناور شرفتیپ. (2013

در جلب توجه و  بسیار مهمیدید، نقش جبازارهای در این  هاو پایداری شرکت آورندمی بوجودها  برای شرکت یجدید هایبازار

تأثیرگذارترین عامل در پایداری شرکت، تعامل فعال شرکت است و  .(2020و همکاران،  4)یون روابط با مشتریان دارد نگهداشت

 ،فلاح تفتییابد ) می توجهی کاهش   طور قابل تأثیرپذیرترین عامل، وفاداری رفتاری مشتریان است. با حذف تعامل فعال، وفاداری مشتری به

  سازد.مواجه می هاییو چالش هاها را با فرصتشرکت ( معتقد هستند تعامل آنلاین،2019) 5و همکاران  (. استینهوف1401

 است کهچند جهته  یابیبازار ندیفرآ کی .است کار معاصر و  کسب یایدر حال رشد در دن هایروش نیتر عیاز سر یکی ،یتعامل یابیبازار

را  غاتیو تبل یتعاملات شبکه، صنعت خرده فروش (.2023، 6)وانگ کندرزش می، ایجاد ارکتش ی وفعال مشتر تعاملمتقابل  ریتأث از طریق

 ندی. فرآداده استشکل  رییبر داده، تغ یمبتن یسازهمسان قیمنبع از طرگذاری اشتراکبه کنندگان و مصرف یازهایدادن به ن تیبا اولو

 یابیاساس، بازار نی. بر ااست رییتغدر حال  یلو تعام یشخص یمحصول و شرکت محور به تجربه مشتر دگاهیخلق ارزش به سرعت از د

 .(2024)وانگ،  دارد دیتاک یابیبازار ندیکننده در فرآاره دارد که بر مشارکت فعال مصرفاش یابه ارتباط دوجانبه یتعامل

و  7)ورما منه خود را گسترش داده استدا یریگ به طور چشم یاجتماع یهاو رسانه افتهی توسعه نوین یهایبه لطف فناور یتعامل یابیبازار

مرور، کاوش،  الکنندگان دائماً در ح مصرف شوند، یادغام م نیآنلا دیبا خر یاجتماع یها رسانه یکه محتوا ییجا(. از آن2023همکاران، 

  یتعامل یابی(. بازار2023، 8)شن دهند یم شیبا برند را افزا یشدن با اشکال مختلف محتوا هستند و تعامل مشتر ریو درگ یگذار اشتراک

و ارائه ارزش  داریروابط پا جادیبا ا یکیالکترون انیبه مشتر یو شخص یتعامل اتیارائه تجرب یبرا کیتواند توسط مشاغل تجارت الکترونیم

مصرف اتیتجرب ی(هوش مصنوعهای دیجیتال )فناوری ند( معتقد2024) و همکاران 10پولتیر .(2024و همکاران،  9)بهرا استفاده شود

 دهد.یم رییها را تغتوسط شرکت یتعامل یابیروابط بازار تیریپرورش و مد جاد،یا ،ییکنندگان و نحوه شناسا

 پژوهش  روش

و در بخش کمی از نظر هدف، کاربردی باشد ای میاز نظر هدف، در بخش کیفی، توسعه کمی است.-مقاله حاضر، از نوع آمیخته کیفی

ای با ابزار یمه ساختار یافته و روش کتابخانههای نروش میدانی، با ابزار مصاحبهها در بخش کیفی پژوهش، به دو است. گردآوری داده

                                                           
1. Margulis, Boeck & Laroche 

2. Hawkins and Vel  

3. Lim 

4.Yun  

5. Steinhoff et al 

6. Wang 

7. Verma 

8. Shen 

9. Behera 

10. Peltier 
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. جامعه در بخش کمی، به صورت میدانی و با پرسشنامه، انجام شده است هاهای پژوهش، انجام شده است. گردآوری دادهادبیات و پیشینه

های صادرکننده ابزارآلات الملل شرکت های نیمه ساختار یافته، دوازده مدیر ارشد بخش بازاریابی بینآماری خبرگان جهت مصاحبه

یر و کارشناس بازاریابی در این صنعت، می باشند مد 186اند. جامعه آماری در بخش کمی پژوهش، شامل مورد مصاحبه قرار گرفته صنعتی

ها، با های به دست آمده از مصاحبهداده که به صورت تصادفی ساده برگزیده شدند و از آنان درخواست پر نمودن پرسشنامه شده است.

و ی و روایی تفسیری اند. روایی مدل در بخش کیفی پژوهش، به روش روایی تئورمضمون، در سه مرحله کدگذاری شده روش تحلیل

پایایی مدل به روش ضریب توافق کاپا کوهن، بررسی و سنجیده شده است. مدل پیشنهادی در بخش کمی، ابتدا با آزمون کولموگروف 

سنجش روایی،  .سپس با روش حداقل مجذورات، اعتبارسنجی شده است وها بررسی شده اسمیرنوف جهت تعین وضعیت نرمال بودن داده

پایایی مرکب، تخمین زده شده است و در آخر،  با ضریب روایی همگرا و واگرا انجام شده و پایایی مدل به روش آلفای کرونباخ و

 های لازم بر روی مدل، انجام شده است. برازش

 های پژوهشیافته

های هشگر در پایان هر کدام از مصاحبهاست. پژو گام نخست، مصاحبه با نخبگان بازاریابی تعاملی های بخش کیفی پژوهش:یافته

منظور، رویه تجزیه و  اولیه نموده است و برای اینکدگذاری ها را متن مصاحبهصورت گرفته، بدون اینکه مصاحبه جدیدی را انجام دهد، 

به طور کامل استخراج شده است تا بدین  با پایان یافتن تمامی دوازده مصاحبه، تمامی کدهای اولیه نیز ها، تحلیل مضمون است.تحلیل داده

 ارائه شده است. در زیر 1های اولیه در جدول گذاریتعدادی از کدها به دست آیند. صورت، تمامی شاخص

 های اولیهتعدادی از کدگذاری – 1جدول 

 مراجع مفاهیم اولیه هاشاخص 

 

1 

 

 تولید محتوا
 باشدهای مفید میها و کلیپمحتوایی و ارزشمند به صورت فیلمهای تعامل، ساخت مطالب یکی از بهترین شیوه

 2م

 7م

 12م

2 

از کارکنان شرکت که صورت مستقیم با مشتریان در تعامل دیجیتالی هستند باید به تمام زیر و بم فنی تعامل  آن دسته سواد دیجیتالی

 دیجیتالی مسلط باشند

 3م

 4م

 10م

3 

و توانایی تعامل  مهارت

 با مشتری
توانایی فنی در بکارگیری ابزارهای تعاملی پیشرفته بسیار لازم و ضروری است اما کافی نیست و خود تعامل جدای از ابزارها 

 باید به صورت ماهرانه و توانمندانه برقرار شود

 1م

 2م

 4م

4 

 یببرد که همکار یپ یآسان است اگر مشتر بایتقر سخت است و هم  اریهر دو بس یو هم نگه داشتن مشتر یمشتر افتنیهم  درک شده  یسودمند

 کندیم یمنفعت دارد احتمالا با شما مکار  شیکردن با شما برا

 1م

 3م

6م  
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ها، جام گردیده است تا علاوه بر شاخصهای اولیه، دو مرحله کدگذاری دیگر برای فهم و درک بهتر کدها، انپس از اتمام تمام کدگذاری

های پژوهش به دست آمده بودند اضافه هایی که از ادبیات و پیشینهسپس برای تهیه مدل نهایی، شاخص .آیدها نیز به دست ابعاد و مولفه

 در زیر، ارائه شده است. 2نتایج در جداول  .گردیدند

 

 ابعاد، مولفه ها و شاخص های مدل بازاریابی تعاملی. 2جدول

 منبع شاخصها مولفه ها ابعاد 

1  

 

 سازمان سازیبرند

 

 برند شخصیت

 1401منتظری، ها و مصاحبه جذابیت برند

 1401منتظری،  اصیل بودن برند 2

 1398احقاقی، ها و مصاحبه اعتماد به برند 3

 1401منتظری،  خبرگی برند 4

 هامصاحبه مسئولیتپذیری اجتماعی برند جامعه محوری 5

 هامصاحبه پاسداشت مسائل زیست محیطی 6

7  

 برانگیختگی

 به تعامل

 -تعامل احساسی

 عاطفی

 هامصاحبه پاداش و منفعت اقتصادی

 هامصاحبه بیان تجربه مشتری 8

  1400 ،یشمسها و مصاحبه تبلیغات آنلاین انگیزشی تعامل 9

 هامصاحبه پیشنهادهای جذاب همکاری 10

11  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کیفیت تعامل

 

 

 

 خط مشی تعامل

 1398احقاقی، ها و احبهمص مشتریایجاد حس خوب در 

 1398احقاقی، ها و مصاحبه احترام به شخصیت مشتری 12

 1400،یرجالو  1398احقاقی،  های اجتماعی مشتریاحترام به ویژگی 13

 1398احقاقی، ها و مصاحبه های فرهنگی مشتریاحترام به ویژگی 14

  1400 ،یشمس کیفیت رفتاری ادراک شده 15

 1401طریقی، ها و مصاحبه حفظ حریم خصوصی مشتری 16

 1400و رجالی،  2016جیانگ، ها و مصاحبه اعتمادسازی در تعامل 17

 1400و رجالی،  2016جیانگ، ها و مصاحبه تعهد به مسئولیت 18

 1400و رجالی،  2016جیانگ،  ها ومصاحبه جلب رضایت از تعامل 19

 هامصاحبه روشنگری در تعاملشفافیت و  20

21  

 

 طراحی پلتفرم

 دیجیتالی هوشمند

 1400کاظمی،ها و مصاحبه ابزارهای هوشمندتعامل

 1402رضایی، ها و مصاحبه وب سایت 22

 1398ملایی، ها و مصاحبه رایانش ابری 23

 1398ملایی، ها و مصاحبه تعامل ذخیره سازی دادههای بزرگ 24

 1398ملایی، ها و مصاحبه های بزرگتحلیل آنلاین داده 25

 1398ملایی، ها و مصاحبه هادیداری سازی داده 26

 1402زارع، ها و مصاحبه آسانی استفاده از ابزارهای تعاملی 27

 1400خجسته، ها و مصاحبه تولید محتوا 28

29  

 

 کارکنان هایویژگی

 هامصاحبه سواد اطلاعاتی

 1400کاظمی،ها و احبهمص سواد دیجیتالی 30

 هامصاحبه اخلاق تعامل 31

 هامصاحبه مهارت و توانایی آموزش به مشتری 32

 1400و احمدیزاد،  1400کاظمی،ها و مصاحبه مهارت و توانایی تعامل با مشتری 33
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34  

 تعامل شناختی

 هامصاحبه درجه مشتری 360نمای 

 هامصاحبه تعامل بازخورد 35

 1402فخاریان، ها و مصاحبه پاسخگویی آنلاین 36

37  

 

 

 

 

 

 جذبفنی راهبردهای 

 b2bمشتری در 

 

 

مدیریت بازاریابی و 

 فروش

 1400و رمضانی،  1400شمسی، ها و مصاحبه سودمندی درک شده

 1401و طریقی،  1400خجسته، ها و مصاحبه شخصی سازی مشتری 38

 1402رضایی، ها و مصاحبه های متنوع فروشطرح 39

 1401، ابطحی، 1400فراهانی آزاد، ها و مصاحبه آمیخته بازاریابی 40

41  

 امنیت معامله

 1402و رضایی،  1400دهدشتی شاهرخ، ها و مصاحبه ضمانت برگشت کالای معیوب

 هامصاحبه ارائه گواهی کالیبره 42

 هامصاحبه خدمات کالیبراسیون 43

 هامصاحبه منابع ارزشمند مدیریت تولید 44

 1402زارع، ها و مصاحبه تامین نیاز مشتری 45

46  

 

 قابلیت استراتژیک

 1399و پورواحدی،  1402فخاریان، ها و مصاحبه پویایی رقابتی

 1402فخاریان، ها و مصاحبه نوآوری باز 47

 1400آزاد، فراهانی ها و مصاحبه تمایز 48

 1402رضایی، ها و مصاحبه تحویل بهنگام محصول 49

50  

 

 

 تداوم تعامل و

 b2bهمکاری در 

 

راهبردهای آتی 

 سازمان

 1393اردلان، ها و مصاحبه آینده نگری سازمان

 1401فراهانی آزاد، ها و مصاحبه خلاقیت در بازاریابی و فروش 51

 هامصاحبه تعامل پایدار با مشتری 52

 1401فراهانی آزاد، ها و احبهمص گسترش بازار 53

54  

 

 عملکرد سازمان

 هامصاحبه تاب آوری سازمان

 1402فخاریان،  باشگاه مشتریان 55

 1401و ابطحی،  1402زارع،  های موفق برای مشتریساخت تجربه 56

 1400شمسی، ها و مصاحبه پایبندی به قوانین مصرف کننده 57

 

کد اولیه، تعداد چهارده مضمون سازماندهی شده و تعداد پنج  هفتباشد، پنجاه و در بالا مشخص می 2گونه که از جدول  در مجموع همان

رد. ها وجود داا و کدهای به دست آمده از مصاحبههو پنج کد اولیه مشترک بین پیشینهتعداد سی  مضمون فراگیر، به دست آمده است.

تعداد شانزده کد اولیه ها به دست نیامده است و این کدها در هیچ کدام از مصاحبه ها استخراج شده است کهکد اولیه از پیشینهتعداد شش 

 .ها یافت نشده استها حاصل شده است که در پیشینهاز مصاحبه

 افراد آگاه توسط بازبینی و تحلیلروش با  روایی تئوری 

همخوانی ( 1ارائه گردید تا در حوزه بازاریابی  دانشگاهی فعالد اتیمده، به اسآمضامین به دست  ،یپژوهشدل م افزایش قابلیت اعتماد جهت

 نتیجه اینکه. دد، بررسی گرهم ارتباط منطقی بین مضامین( 2و  قرار دهندبررسی را مورد ها ا ادبیات و پیشینهاستخراجی بمیان مضامین 

 .گردیده است تایید به طور کاملمدل پیشنهادی روایی تئوری 

 پایایی به روش ضریب توافق کاپا کوهن

، هاتایج پایایی دور جدید این مصاحبهاولیه شرکت داشتند، صورت گرفت و نمصاحبه در  ه کهخبرسه با جدید  حبهسه مصاپس از یک ماه، 

که نمایانگر  PAEمقدار . صورت درصد در زیر ارائه شده است به ،هابازآزمون مصاحبه این نتایج .محاسبه شد ،به روش ضریب توافق
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که نمایانگر میزان توافق دو ارزیاب  PAoمقدار  % در نظر گرفته شده است.70ها تظار است برای هر کدام از مصاحبهمیزان توافق مورد ان

%  و برای باز آزمون مصاحبه 89حبه دوم برابر با برای باز آزمون مصا % به دست آمده است90است برای باز آزمون مصاحبه اول برابر با 

/. 8/. تا 61پایایی هر سه باز آزمون مصاحبه، درجه خوب را دریافت نموده اند زیرا درجه خوب بین . % به دست آمده است94وم برابر با س

 .باشد که هر سه در همین بازه قرار دارندمی

 های بخش کمی پژوهش یافته

 :باشدای که به ترتیب انجام شده است به صورت زیر میمرحلهدر این بخش، پنج 

ها با آزمون کولموگروف  داده بودن ن وضعیت نرمالیتعی :ها از نظر نرمال بودنوضعیت داده اولین مرحله؛ مرحله بررسی

زیرا  .شاخص نرمال نیستند 9سنجیده شده است. نتایج گویای این است که  25با استفاده از نرم افزار اس پی اس اس  (KS)اسمیرنوف

زیرا سطح معناداری  ،باشندباشند و تعداد چهل و هشت شاخص، وضعیت نرمالی را دارا میمی 0/0 5از  دارای سطح معناداری کوچکتر

 .به دست آمده است 0/0 5آنان بزرگتر از 

 تحلیل عاملی تاییدی

  ، این دو ضریب ارائه2و نمودار  1( ضریب معناداری. در نمودار 2ارد و ( ضریب استاند1تحلیل عاملی با دو نوع ضریب سنجیده شده است 

 .شده است

  

 هاتاندارد بار عاملی ابعاد و مولفهضریب اس  1نمودار 
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بنابراین همبستگی بین آنان تأیید  .باشد می 5/0تر از  های مرتبه اول و  دوم، بزرگست که ضرایب همبستگی تمامی مؤلفهها بیانگر این ا یافته

 گردد. می

 

 ضریب معناداری بار عاملی مضمون فراگیر 2نمودار 

 

 .گردد باشد، در نتیجه معناداری این بعد از مدل تأیید می می 96/1تر از  های مرتبه اول و  دوم، بزرگمعناداری تمامی مؤلفه ضرایب
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 روایی و پایایی 

  .در زیر نشان داده است 4و  3نتایج در جدول  .همگرا بررسی شده استمدل با روایی واگرا و 

 نتایج روایی واگرا - 3جدول

 مضامین  

 سازماندهی شده

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

              0.74 شخصیت برند 1

0.65 جامعه محوری  برند 2

8 

0.71

2 

            

0.70 عاطفی -تعامل احساسی 3

4 

0.63

3 

0.80

5 

           

0.73 تعامل انگیزشی 4

4 

0.65

1 

0.80

1 

0.88

9 

          

0.73 خط مشی تعامل 5

1 

0.69 0.80

3 

0.85 0.77

9 

         

طراحی پلتفرم  داده  6

 بزرگ

0.68

1 

0.68

4 

0.74

6 

0.75

9 

0.76

8 

0.84

9 

        

0.67 ویژگیهای کارکنان 7

4 

0.70

2 

0.80

1 

0.85

1 

0.73 0.82 0.88

9 

       

0.69 تعامل شناختی 8

9 

0.68

5 

0.76

1 

0.73 0.76

3 

0.83

1 

0.72 0.91       

مدیریت بازاریابی  9

 فروش

0.70

5 

0.70

8 

0.79

7 

0.88

1 

0.77

5 

0.76

4 

0.83

4 

0.74

6 

0.74

4 

     

1

0 

0.66 مدیریت تولید

6 

0.70

3 

0.80

3 

0.73

1 

0.75

2 

0.74

5 

0.75

2 

0.71

2 

0.73

8 

0.90

7 

    

1

1 

0.62 0.71 امنیت معامله

9 

0.78

6 

0.78

1 

0.76

4 

0.70

8 

0.80

7 

0.73

5 

0.72

6 

0.85

7 

0.84

8 

   

1

2 

0.69 0.71 قابلیت استراتژیک

2 

0.73

9 

0.78

8 

0.74

7 

0.81

1 

0.83

6 

0.78

6 

0.73

9 

0.77 0.71

7 

0.88

9 

  

1

3 

0.71 راهبردهای آتی سازمان

2 

0.69

6 

0.77

8 

0.72

1 

0.76

3 

0.84

5 

0.73

2 

0.90

4 

0.73 0.73

2 

0.76

9 

0.82

6 

0.91

4 

 

1

4 

0.66 عملکرد سازمان

7 

0.65

6 

0.74

2 

0.75

9 

0.73

2 

0.78

6 

0.88

6 

0.7 0.71

3 
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رو گفته می شود که مدل دارای  میزان ضریب همبستگی روایی واگرا در خانه های زیر قطر اصلی، از قطر اصلی کوچکتر است از این

 روایی واگرا است.
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 روایی همگرانتایج -4جدول

 (AVEمیانگین واریانس استخراج شده ) مضامین سازماندهی شده  ردیف

0.548^2=0.74 شخصیت برند 1 

0.506 جامعه محوری  برند 2

0.648 عاطفی -تعامل احساسی 3

0.79 تعامل انگیزشی 4

0.606 خط مشی تعامل 5

 0.72 طراحی پلتفرم  داده بزرگ 6

0.79 ویژگیهای کارکنان 7

0.828 تعامل شناختی 8

0.553 مدیریت بازاریابی فروش 9

0.822 مدیریت تولید 10

0.719 امنیت معامله 11

 0.79 قابلیت استراتژیک 12

0.835 راهبردهای آتی سازمان 13

0.64 عملکرد سازمان 14

 

شود که مدل دارای روایی  نتیجه گرفته می .است 5/0ضریب روایی همگرای چهارده مولفه )مضمون سازماندهی شده( مدل، بزرگتر از 

 لازم است.

 پایایی مدل 

 .در زیر ارائه شده است 6و  5نتایج در جدول  است. سنجیده شده و ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ با، داده ها محاسبه پایایی

 نتایج پایایی با آلفای کرونباخ .5جدول

 مولفه ها

 شده()مضامین سازماندهی 

 آلفا کرونباخ

  0.886  شخصیت برند

 0.931 جامعه محوری  برند

 0.733 عاطفی -تعامل احساسی

 0.736 تعامل انگیزشی

 0.778 خط مشی تعامل

 0.716 طراحی پلتفرم  داده بزرگ

 0.768 ویژگیهای کارکنان

 0.792 تعامل شناختی

 0.703 مدیریت بازاریابی فروش

 0.784 مدیریت تولید

 0.712 امنیت معامله

 0.868 قابلیت استراتژیک

 0.901 راهبردهای آتی سازمان

 0.749 عملکرد سازمان
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  ها پذیرفتنی است.در نتیجه پایایی داده باشندمیر بزرگت 7/0، از هاتمامی مولفه ضریب آلفای کرونباخدهد که در بالا نشان می 5جدول 

 نتایج پایایی مرکب -6جدول

 آلفا کرونباخ ها)مضامین سازماندهی شده(مولفه 

  0.889  شخصیت برند

 0.946 جامعه محوری  برند

 0.753 عاطفی -تعامل احساسی

 0.757 تعامل انگیزشی

 0.795 خط مشی تعامل

 0.724 طراحی پلتفرم  داده بزرگ

 0.81 ویژگیهای کارکنان

 0.793 تعامل شناختی

 0.716 مدیریت بازاریابی فروش

 0.79 مدیریت تولید

 0.743 امنیت معامله

 0.88 قابلیت استراتژیک

 0.91 راهبردهای آتی سازمان

 0.783 عملکرد سازمان

 .ها مورد پذیرش استبه دست آمده است پس پایایی داده 7/0از بزرگتر  ها،همه مولفهبرای  پایایی مرکبضریب 

 برازش مدل

 در زیر ارائه شده است. 7آزمون، مورد برازش قرار گرفته است نتایج این برازش در جدول در این پژوهش، مدل، با استفاده از چهار 

 . نتایج ارزیابی برازش ساختار مدل7جدول

 تعیینضریب  های اصلیساخت

(R
2
) 

Q2 F2 GoF 

  326/0 522/0 609/0 شخصیت برند

 

 

 

 

0.634 

 

 

 302/0 348/0 523/0 برندجامعه محوری 

 404/0 59/0 615/0 عاطفی -تعامل احساسی

 366/0 362/0 513/0 تعامل انگیزشی

 318/0 445/0 664/0 خط مشی تعامل

 3/0 393/0 503/0 طراحی پلتفرم  دیجیتالی هوشمند

 399/0 696/0 637/0 ویژگیهای کارکنان

 426/0 603/0 693/0 تعامل شناختی

 395/0 6/0 622/0 بازاریابی فروشمدیریت 

 355/0 335/0 501/0 مدیریت تولید

 394/0 324/0 501/0 امنیت معامله

 333/0 445/0 606/0 قابلیت استراتژیک

 407/0 326/0 704/0 راهبردهای  آتی سازمان

 393/0 38/0 727/0 عملکرد سازمان
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 باشد: بدین صورت می 7های جدول یافته

باشد یعنی وضعیت متغیر به  6/0تا  5/0های درونزای مدل پژوهش است. در صورتی که این ضریب بین ساخت:   R2تعیینضرایب  (1

در اینجا نه متغیر)مولفه( وضعیت مطلوبی دارد و  .باشد، وضعیت متغیر، مطلوب است 6/0نسبت مطلوب است اگر ضریب بزرگتر از 

 دارد.پنج متغیر)مولفه(، وضعیت به نسبت مطلوبی 

 ها دارای برازش مناسبی هستند.مناسبی است در اینجا تمامی مولفهیعنی متغیر دارای برازش  Q2مثبت بودن ضریب شاخص  (2

بینی این پنج مولفه، در نتیجه اینکه قدرت پیش .است 35/0تا  15/0( : ضریب این شاخص در پنج مولفه، بین F2) شاخص اندازه اثر (3

 .است 35/0بینی بالایی دارد زیرا ضریب این شاخص بیشتر از قرار دارد و در نه مولفه، قدرت پیشسطح متوسطی 

 مقدار نیکویی برازش در این مطالعه برابر است با:  (4

𝑅2̅̅̅̅)میانگین مقادیر شاخص ضریب تعیین  )  =601/0 

 

̅̅ Communality)میانگین مقادیر شاخص افزونگی  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ )  =672/0 

بنابراین مدل از برازش قوی  ،است 36/0بدست آمده است و با توجه به اینکه این شاخص بزرگتر از  634/0برابر با  GOFشاخص 

یک مدل نهایی شده به صورت زیر رو، شکل شماتهای مدل، مورد تایید است از اینها و شاخصست. بنابراین تمامی ابعاد، مولفهبرخوردار ا

 .باشدمی

 دل نهایی پژوهش. نمودار م 3نمودار 
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ای است که در بخش کیفی ده است. این مدل، همان مدل اولیهمراه چهارده مولفه مدل، نشان داده شه در بالا، پنج بعد به 3در نمودار 

 ها، به طور کامل تایید گردیده است. ها و شاخصبارسنجی مدل، تمامی ابعاد، مولفهپژوهش به دست آمده است و پس از اعت

 گیرینتیجهبحث و 

های هوشمند برای برقراری تعامل ها و سایر فناوریباتهای اجتماعی، چتاز ابزارهای تعاملی مانند رسانه ایطور گسترده بازاریابان، به

ت شبانه هم به صور که مدیریت هزینه تعامل برای ارائه خدمات به مشتریان در سرتاسر دنیا، آنکنند در حالیموثر با مشتری استفاده می

برای واکاوی این مشکل به نظریه  .باشدبر میتعاملات، برای شرکت، هزینهدر چنین شرایطی ترک تعامل مشتری در  .زا استروزی، هزینه

 رسد، یم های خدماتیپژوهشی یها تینوبت به اولو کههشگران معتقد هستند، زمانیاین پژو .شود ( عمل می2021همکاران )و  1اوستروم

اثر  یبر ارائه خدمات و تجارب مشتر هایفناور یرگذاریتأث به نحوههستند که  ها یوروداین موافق هستند که  ،و متخصصان انیدانشگاه

اند تا مشکل که همان ترک تعامل است را بهتر بتوان در ها، به صورت یک فرآیند بررسی شدهدر اینجا ورودیرو  گذارند. از اینمی

فناوری  و خدمات تعاملها در این فرآیند که مورد بررسی قرار گرفته است شامل تجربه مشتری، برطرف نمود. ورودیفرآیند، پیگیری و 

 هستند.

طراحی شده است در اینجا نیز با انجام این پژوهش، مدلی  .به روابط بین فناوری نوآورانه و عملکرد پرداخته استنظام ملی نوآوری ایران 

ای های نوآورانه و پیشرفتهاین مدل با کمک گرفتن از فناوری .استارائه شده ایران، نوآوری  نظام ملی هایخواستهاهداف و با که مطابق 

را بازاریابی تعاملی تلاش دارد که عملکرد ، و غیره هوش مصنوعی ،های اجتماعی الکترونیکی، ابزارهای داده بزرگمانند اینترنت، رسانه

های نظری پیشنهادی، پنج بعد را برای بازاریابی تعاملی طراحی نموده است تا بدین وسیله هم بتواند شکافرو مدل  ارتقاء دهد. از این

 پژوهشی را پر نماید و هم اینکه مشکل جامعه آماری پژوهش را در زمینه ضعف در بازاریابی تعاملی برطرف نماید. در مدل طراحی شده،

در نهایت،  .اندور کار قرار دادههای نوآورانه و پیشرفته در دستر استفاده را از فناوریحداکث هاهمانگونه که مشخص شده است، شرکت

نتایج و دستاوردهای مدل  .که منجر به تداوم تعامل و همکاری شرکت با مشتری گردد گیردمیای شکل ها به گونهعملکرد شرکت

 دی به طور مفصل تشریح شده است.های بعپیشنهادی در پاراگراف

و وفادار  فروش محصولات بازاریابی تعاملی به خوبی استفاده نماید و موجب گسترش بازار و گسترش روش که شرکتی بتواند از  برای این

مند نمایند تا مشتری، تجربه خوبی از شرکت داشته باشد که مشتریان را به شرکت علاقهلازم است در گام نخست، گردید،  نمودن مشتریان

برندی را که در اختیار دارد به خوبی پروش دهد که ن به این هدف، شرکت باید برندسازی مناسبی انجام دهد یعنی اینکه برای دست یافت

یه به مندی اولشوند یعنی علاقه مند می، در ابتدا به برند شرکت علاقهمشتریانشوند. زیرا  مند و مجذوب آن برند ، علاقهمشتریان هدف

موفق عمل نماید باید  خواهد در بازاریابی تعاملی، بشود بنابراین هر شرکتی که مندی به برند سازمانی شروع میعلاقهبا شرکت، با  همکاری 

شخصیت برند و جامعه محور بودن برند تمرکز  برای تقویت برندی که در اختیار دارد تلاش نماید و برای تقویت برند، ضروری است که بر 

 . ه نفع خود داشته باشدتا تجربه مشتری را ب نماید

                                                           
1. Ostrom 
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شرکت، برانگیختگی به تعامل را در  بوجود آمد، لازم است که  مشتریسازمانی در بین  مندی اولیه به شرکت توسط برند پس از اینکه علاقه

وامل نگیزشی و عاتعامل بنا به مدل پیشنهادی، شرکت باید از عوامل  .شرکت باشند بوجود آوردشرکای تجاری توانند که می مشتریانیبین 

های پژوهشی بدین وسیله، یکی از شکاف .به برقراری تعامل استفاده نماید مشتریان، برای برانگیختگی و تحریک عاطفی-تعامل احساسی

که در اینجا نیز، کسب تجربه مشتری دارای است  با شرکت است، برطرف شده  ه تعاملمطرح شده که چگونگی برانگیختگی مشتریان ب

 فری است.اهمیت وا

مند به ماندن در بسیار علاقه مشتریانکه باشد ای باید به گونهکیفیت تعامل شرکت گردد میمشتریان زمانی که شرکت وارد تعامل با  درست 

 دیجیتالیهای باید دارای خط مشی تعامل باشد و از پلتفرم ،در تعامللازم دست یافتن به کیفیت  تعامل با شرکت باشند و شرکت برای 

همچنین  و مشتری مداری برخوردار باشند.مشتری های حداقلی جهت تعامل با ها و تواناییمهارت ازکارکنان باید  .استفاده نماید  هوشمند

این بعد از نماید.  های برخط )آنلاین( و غیر برخط )آف لاین( را برای مشتریان فراهم ه شرکت، تعامل شناختی یعنی تجربهضروری است ک

در این بخش از فرآیند، خدمات تعامل، همان کیفیت  .نمایداف مربوط به چگونگی تداوم تعامل مشتری با شرکت را برطرف میمدل، شک

 .باشندتری و هم فناوری، دارای اهمیت میتعامل است که دارای اهمیت است و هم تجربه مش

که  تواند میسر شود این است و یکی از این دستاوردها و نتایج که می ای به دست آیدنتیجه و همکاران، باید دستاورد  از تعامل در بازار با

-جذب مشتری می رو شرکت، نیازمند داشتن راهبردهایی برای  از این .ها به همکاری و داد و ستد تجاری با شرکت منجر گردداین تعامل

 امنیت معامله و قابلیت استراتژیک. زمانی که یریت تولید، چهار راهبرد مهم جذب مشتری عبارتند از مدیریت بازاریابی و فروش، مد د.باش

مند به برقراری رابطه طولانی مدت با شرکت را علاقه مشتریباشد که بتواند  شود شرکت باید در این اندیشه  ستد تجاری شروع می و داد

راهبردهای آتی داشته باشد که نقشه راه آینده  شرکت باید همواره عملکرد مناسبی از خود نشان دهد و همچنین باید رو  از این .نماید

شرکت و مشتری با یکدیگر است که در  های پژوهشی مطرح شده، چگونگی تداوم همکاری شرکت را نشان دهد. یکی دیگر از شکاف

فرآیند، نتیجه  سی اینزند. از برروری و تجربه مشتری حرف اول را میدر اینجا نیز، خدمات تعامل، فنا همین بعد آخر برطرف شده است. 

کننده بازاریابی تعاملی، تعینمثلث بازاریابی تعاملی یعنی خدمات تعامل، فناوری و تجربه مشتری، در توسعه مفهوم  گرفته شده است که

الب یک مدل نماید. این فرآیند، در قدارد و مشتاق به تداوم تعامل میباشند و قدرت این مثلت، مشتری را از ترک تعامل، برحذر میمی

ی برای وفادار بازاریابی تعاملیک فرآیند متوالی کننده تداعی ،این مدل پیشنهادیاست. ابعاد پنج بعد مطرح شده پیشنهادی نظری، در 

 .در زیر ارائه شده است 8در جدول مراه تداعی فرآیند، ه باشد. ابعاد این مدل بهنگهداشتن مشتری می

 تعاملیبازاریابی  . فرآیند  8جدول 

 

 بازاریابی فرآیند تعاملی

 علاقه مندی اولیه

 به شرکت

 علاقه مندی به

 تعامل با شرکت

 علاقه مندی به ماندن

 در تعامل با شرکت

 علاقه مندی به

 همکای با شرکت

 علاقه مندی به

 عمق بخشیدن به

 تعامل و همکاری

      

 راهبردهای جذب کیفیت تعامل تعاملتحریک به  برند سازمان ابعاد مدل بازاریابی تعاملی

 b2b در  مشتری 

 تداوم تعامل و

 b2bهمکاری در 
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زمانی که مشتریان نمایند. می شوند و رابطه طولانی مدتی را با شرکت برقرار ، با طی نمودن این فرآیند، به شرکت وفادار میمشتریان

نمایند این برقرار نمودن رابطه طولانی مدت می مدتی را با شرکت برقرار شوند و بر همین اساس رابطه طولانی شرکت به شرکت وفادار می

با شرکت، به معنای این است که مشتریان به برند شرکت، اعتماد دارند که حاضر هستند رابطه ای طولانی مدت را با شرکت برقرار نمایند. 

با برند شرکت این فرآیند باشد زیرا ملی، یک فرآیند پویا و حلقه بسته میتوان به این نتیجه رسید که فرآیند بازاریابی تعا با این تفاسیر، می

باشد زیرا تغییر در هر یک از متغییرها، در همه یا در برخی همچنین این فرآیند، پویا می .گرددشود و دوباره به برند شرکت برمیشروع می

پیشنهادی، لازم است که همه ابعاد)متغیرهای( مدل، کارآمدی خوبی از خود نماید. برای پایداری مدل از متغییرهای مدل، تغییر ایجاد می

های یعنی وفاداری مشتری و سایر مزیتدچار افت گردد بر روی خروجی کل، در کارایی و عملکرد، اگر هر کدام از این ابعاد  .ارائه نمایند

هر کدام  وبه صورت زنجیروار به یکدیگر متصل هستند که ی این ابعاد شود که تمامنتیجه گرفته می .گذاردتاثیر منفی میدیگر این فرآیند، 

  .باید مورد دقت نظر بیشتری قرار بگیرد ،باشدبه تنهایی بر کل مدل تاثیرگذار مینیز 

دل با توجه به اینکه مدل پیشنهادی، در چارچوب نظام ملی نوآوری ایران طراحی شده است عملکرد مدل بدین صورت است که اجرای م

سازد. را برآورده می باشدروابط بین فناوری نوآورانه و عملکرد میپیشنهادی بازاریابی تعاملی، اهداف نظام ملی نوآوری را که برقراری 

شود که مدل همچنین از اعتبار مدل پیشنهادی که به صورت کمی و به روش تحلیل عاملی بررسی و تایید گردیده است نتیجه گرفته می

نتایج این باشد. همچنین قابلیت گسترش در بسیاری از صنایع دیگر را نیز دارا می .به صورت عملی و میدانی قابلیت کاربرد داردپیشنهادی 

فلاح تفتی  (،1402ها عبارتند از رضایی و همکاران )برخی از این پژوهش .باشدها دارای مشابهت میپژوهش با نتایج برخی از پژوهش

   .(2023) ( و هییو 2023و همکاران)  کیویو  (، 2023(، گونبی)1401و همکاران )(، بحرینی زاد 1401)

 برخی از دستاوردهای این پژوهش عبارتند از:

دستاوردهای این پژوهش به حساب ترین  یکی از مهم ،شود. شناسایی عواملی که موجب برانگیختگی به تعامل بین شرکت و مشتریان می1

 .آیدانگیزشی، بوجود می تعاملو  عاطفی-تعامل احساسیاین برانگیختگی با دو بعد  .آیدمی

شود یکی از دستاوردهای دیگر این شود و مانع از ترک تعامل مشتری می. شناسایی عواملی که موجب تداوم تعامل مشتری با شرکت می 2

خط مشی تعامل، طراحی پلتفرم ند از ا مندی به ماندن در تعامل عبارتدر پیشگیری از ترک تعامل و علاقهباشد چهار عامل مهم مدل می

   .استی تتعامل شناخکارکنان و  هایویژگی، دیجیتالی هوشمند

-میدر بازاریابی تعاملی  بین شرکت و مشتریدو عامل مهم برای تداوم همکاری  ی،و عملکرد سازمان ینگری سازمان. دو عامل مهم آینده3  

  .باشداز دستاوردهای مهم این پژوهش می این پژوهش شناسایی گردیده است که این مورد نیز یکیباشند که در 

-ای است که مدل، شکل حلقه بسته به خود میبه گونه شناسایی روابط بین متغیرهای مدل،. یکی دیگر از دستاوردهای مهم این پژوهش، 4

-ت، بر بعد اول مدل یعنی برند سازمان و اعتبار سازمان تاثیر مثبت و مستقیم میزیرا بعد آخر مدل که تداوم تعامل و همکاری اس .گیرد

 .گرددرسد باز دوباره به اول مدل برمی گذارد و بدین ترتیب مدل پس از اینکه به آخر فرآیند می

 .باشددیگر را  دارا مینیست و مدل قابلیت گسترش به بسیاری از صنایع  این مدل تنها برای صنعت ابزارآلات صنعتی مفید. 5
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