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 رانیمصرف کنندگان اسنپ در ا تیرضا و دیبرقصد خر4/0 یابیبازار ختهیآم یبررس 

 3انیطاهرزاده موسو نیفخرالد دیس ،2علیرضا پیران، *1سیمین صفوی

 

 چکیده

 یکمپان نیاست که امروزه موفق تر دیو جد نینو یو مکتب وهیش کی 4/0 یابیبازار اینسل چهارم   یابیبازار

کرده  رییتغ ارینسبت به گذشته بس انیاست که رفتار مشتر نیا تیدر حال استفاده از آن هستند.واقع ایدن یها

 کی دیبه خر میمثل سابق تصم گریدشوند و  یو پر زرق و برق نم یتکرار غاتیجذب تبل گریاست. آنها د

به عنوان یابیعناصر بازار بیترک ای یابیبازار زهی.آمرندیگ یخدمت نم ایکالا   Marketing Mix  استفاده

و هماهنگ برقرار شود تا بتواند  یستمیس بینگرش ترک کی ستیبایاجزا م نیا نیاست که ب نی. اشوندیم

4بازار که به آن  ختهیو توسعه آم یگذارد.طراح ریتأث یبر مشتر P 8 ای P یاصل فیو از وظا شودیگفته م 

 لین یاست که سازمان برا یابیبازار یاز ابزارها یامجموعه یابیعناصر بازار بی.ترکباشدیم یابیبازار ریمد

دهه  ربار د نیاول یبرا یابیبازار ختهی.مفهوم آمکندیها استفاده مخود در بازار هدف از آن یابیبه اهداف بازار

4دنبال شد و به  یمک کارت یشد. مدل بوردن توسط جروم یبوردن معرف لین لهیوسبه 1590 P  معروف

مصرف کنندگان اسنپ در  تیرضا و  دیبرقصد خر4/0 یابیبازار ختهیآم یپژوهش به بررس نیگشت.ما در ا

                                                                                          پرداختیم .                                              رانیا

 ،اسنپ مصرف کنندگان تی،رضا دی،قصد خر4/0 یابی،بازار یابیبازار ختهیآم واژگان کلیدی:
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 مقدمه.1

به اطلاعات  یاتصال و دسترس شیاست. روند رو به افزا داده رییتغ یرا به طور کل یابیبازار یایدن نترنت،یا

 طیدر مح نترنتیموجود را به اجبار توسعه داده است. ظهور ا یابیبازار یهااز مدل ها و پلت فرم یاریبس

 دهیادنتواند نفوذ آن را  یمن یکوچک ایشرکت بزرگ  چیشده است که ه ریفراگ یمدرن به حد یتجار

صرف کند ، تعامل با م یم دایگسترش پ یاجتماع یها. همان طور که ارتباط مصرف کننده با رسانهردیبگ

 رید. تاثخواهد ش شهیتر و قدرتمندتر از همآسان نترنتیشود، و اتصال به ا یانجام م یبه هر نحو زیکننده ن

 یاببازاری هارمچ نسل – یابیبازار دیجد کردیرو یبه تازگ هشگرانبوده که پژو ادیز یبه قدر نترنتیا یگذار

 و رفتاری هایشباهت با دنیایی سویبه حرکت و شدنجهانی پدیده گسترش2020)کوتلر و همکاران، 

 آورده وجود هب مدیریت بازرگانی هایشیوه و بازار هایرقابت اقتصادی، رفتارهای در عظیمی انقلاب فرهنگی

 امر در یغاتتبل و اجتماعی ارتباطات نوین هایاطلاعات، شیوه فناوری گسترش با اتفاقات این همزمانی. است

 رشـد واسطهبه اینترنـت چشمگیر (.توسعه1358رود،  پیله فرقانی و )بیات پوشیده نیست کسی بر بازاریابی

 از یکـی. اسـت داده قرار تأثیر تحت جامعـه را وکارکسب و تجارت فضای اجتماعی، فنـاوری، زندگی

( 2015، ،4منگ و )مومالاننی خریـد آنلاین و اینترنتـی فروشیخرده توسعه و رشد نفـوذ اینترنت، پیامـدهای

 خرید به نسبت کاربران تغییـر نگرش ( و2012 همکـاران، و )وانـگ کنندگانخریـد مصرف عـادات تغییر

 (2015 ،9و ادائـودی )تاریـک است آنلاین

 رسدمی ـه نظرب سنتی، خرید با قیاس در آنلاین خرید رفتار بـودن الگوهای فـاوتمت بـه توجـه بـا بنـابراین.

تـدوین  بـرای مشـتریان علائـق و نیازهـا به ویژه توجه های آنلاین ومحیط در خرید رفتار درك که

 (.                                                  2012 ،6همکـاران و )وانگ برخوردار باشد چشمگیری اهمیت از بازاریابی هایاستراتژی

 وب جهانی شبکه و اندقرارگرفته تأثیر تحت هافروشگاه اینترنت، ازجمله الکترونیکی هایفناوری توسعه با

 در ابترق برای. است داده تغییر خدمات و قیمت دقت، سرعت، مورد در را مشتریان انتظارات اساسی طوربه

 آن واستارخ مشتریان که را خدماتی ترینجذاب و جدیدترین هستند مجبور وکارهاکسب پیچیده، محیط این

 به بازدید مختلف الکترونیکی هایفروشگاه سایت از بسیاری افراد امروزه. دهند قرار اختیارشان در هستند

 ایمسئله ترینمهم بنابراین. نیست زیاد بازدیدکنندگان حجم به نسبت واقعی خریداران تعداد اما آورندمی عمل

 را یکیالکترون کالاهای خرید در را کنندهمصرف ریسک که است این بگیرند نظر در باید هاشرکت که

 منظوربه. نمایند تلاش واقعی مشتریان به بازدیدکنندگان تبدیل جهت در لازم نوآوری داشتن با و کند شناسایی
                                                           
4 Mummalaneni and Meng 
5 Tariq & Eddaoudi 
6 Wang and et al 
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 در با سسپ و شد آگاه خوبیبه وی هایخواسته و انتظارات از بایستی اول درجه در مشتری، رضایت تأمین

 (.                                                                            1358 همکاران، و پور حسینقلی)کوشید هاآن تأمین و رفع جهت در انتظارات و نیازها این نظرگرفتن

 و ازاریابیب ارتباطـات اثربخشـی و کـارایی بهبـود جهـت بازاریابـان بـرای جدیدی ابزارهای سایبری فضای

 بین أثیراتت سایبری، فضـای جنبـه یک. است کرده ارائه مشتریان حفظ و کسب برای جدیدی رویکردهای

 رب آنلاین، هایمحیط در افراد شخصی بین تأثیرات و نفوذ(. 8120 ،2همکاران و استفان)است آنلاین شخصی

 هایروش اینترنت توسعه.هستند مؤثر برند یا محصول یـک خریـد دربـاره مشـتریان تصـمیمات و هاارزیابی

 به را مردم از بیشتری تعداد هرروز اینترنتی خرید در موجود منافع. است کرده دگرگون کلیبه را ما خرید

 بیشتر را خرید روش این افراد دیگر امروز. کندمی ترغیب خرید متداول الگوهای در تغییر ایجاد و آن تجربه

 ما رشد به رو زهاینیا و روحیات با اینترنتی خرید طبیعت و هاویژگی. بینندمی مدرن زندگی شرایط بر منطبق

 هایروهگ. است ایران در کالا اینترنتی فروش و بررسی و نقد تخصصی مرجع اسنپ.است شده ترهماهنگ

 تنوعی اب سرگرمی و ورزش و هنر و فرهنگ شخصی، لوازم خانگی،لوازم دیجیتال، کالای مانند کالا مختلف

 کالا نترنتیای عرضه بازار از ایعمده سهم داشتن اختیار در با کالادیجی. شوندمی عرضه کالادیجی در نظیربی

 طرفانهبی گاهجای حفظ و خرید فرآیند در مشتریان همراهی در مختلف، برندهای از بالا بسیار تنوعی با ایران در

 بالا سیارب انتخابی حق با توانندمی کالادیجی مشتریان و کاربران. کندمی را خود تلاش نهایت ها،آن میان در

 کنند یبررس را کالادیجی سایتوب خود، موردنظر کالای درست انتخاب برای کامل اطلاعاتی دریافت با و

 شایسته خدمات، بهترین و انتخاب بهترین همواره. کنند خرید و انتخاب را خود کالای اطمینان حداکثر با و

 نده،فروش یک سایتوب از بازدید یا الکترونیکی خرید هنگام افراد وب، محیط در.کالاستدیجی مشتری

 کهیازآنجای. باشدمی مجازی و فیزیکی متفاوت عوامل از متأثر که دهندمی بروز خود از خاصی رفتارهای

 بسیاری واملع بنابراین دهند،می تشکیل گوناگون هایفرهنگ از متعدد افراد را سایت یک از بازدیدکنندگان

 در اهیگ فروشندگان تنوع، این دلیل به. بود خواهند مؤثر الکترونیکی خرید بر که داشت خواهند وجود

 تواندیم کنندگانمصرف رفتار از آگاهی عدم متأسفانه. شوندمی مشکل دچار رفتارها این درك و شناسایی

 هایمدل و تحقیقات هرچند تاکنون(. 1352همکاران، و زاده شفیع)شود مشتریان این رفتن دست از موجب

 4/0 یابیبازار یختهآم بررسی به که تحقیقی اما است گرفته صورت کنندهمصرف رفتار بررسی برای مختلفی

 یابیبازارمیخته آ بررسی بنابراین. خورندمی چشم به کمتر بپردازند ،مصرف کنندگان  تیورضا دیبر قصد خر

 برگیرد در ار تصمیمات و رفتارها این از وسیعی طیف بتواند کهمصرف کنندگان  تیورضا دیبر قصد خر4/0

                                                                                                                        .گردد شتریانم وفاداری موجب و داده افزایش الکترونیکی یکنندهمصرف رفتار به نسبت را ما فهم تواندمی

 

                                                           
7 Stephen and Ronald 
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 2.ادبیات پژوهش

 "عصر فرا صنعتی" "عصر دانش"مختلف ازجمله  از زمان که تحت عناوین یاها در برههها و شرکتسازمان

شده است همواره باید با مطرح "شدنیعصر جهان"و  "عصر جوامع موقت"، "اطلاعاتی یجامعه عصر"

کنندگان نقطه فمصر کهییکنندگان به کسب مزیت رقابتی بپردازند. ازآنجارفتار مصرف شناسایی و مطالعه

گونگی رفتار چچرایی و  بازاریابی هستند، بنابراین لازم است بازاریابی موفق با دركی هاتیعطف تمامی فعال

ستند و بررسی ه کننده تأثیرگذارو بررسی عواملی که بر روی رفتار مصرف کنندگان آغاز شود. مطالعهمصرف

کننده فمصر رفتار باعث دستیابی به شناخت و درکی از رفتار میزان تأثیر هر یک از این عوامل بر روی

های واستهخ محصولی را ارائه نمایند که با نیازها و قادر خواهند بود گردد که بازاریابان تنها در این صورتمی

مؤثر  برآیند عوامل"و یا به تعبیر دیگر کالایی را ارائه نمایند که  کنندگان انطباق بیشتری داشته باشدمصرف

                                                                                                                         .(1356)خیری و فتحعلی، آنان را تأمین نماید باشد و حداکثر رضایت "کنندگانبر رفتار مصرف

های اولیه در مورد باشد. بررسیبازاریابی می برانگیز در حوزهکننده، یکی از مباحث چالشرفتار مصرف

که این افراد تمایل داشتند که در  نشان داده است (2015، 8)بروان و همکارانالکترونیکی کنندگانمصرف

و مناسبی داشته باشند. افراد  نکات و ملاحظات را رعایت نمایند تا بتوانند خرید معقول خریدهایشان بعضی از

تواند در امر جذب می هادهند که شناسایی و بررسی آنخاصی از خود بروز می در هنگام خرید رفتارهای

پیرامون رفتار  باشند که مطالعاتمؤثر باشد. آمارها بیانگر این مطلب می ولات در آیندهمشتری و فروش محص

)هریس و گرددمی ترتیروز بیشتر و بااهمآنلاین روزبه کننده الکترونیکی به دلیل افزایش خریدمصرف

                                                                                       (. 2018، 5دنیس

 کـردن اهـداف خریـد هستند که کاربران برای بـرآورده خاصـی از تعامـل یهانوع نیآنلا دیهای خرمحیط

ورای انجـام یـک خریـد صـرف اسـت و  یـک فعـالیتی نیآنلا دی. خرآورندیها روی مخود به آن

 دمانگوئـت و)کـامپیوتر و ... اسـت  ــتجوی محصــولات، کــار بــاچــون جس ییهامهارت دربرگیرنـده

ه رفتار واقعی خرید، اشـاره بـ کننـدهی نیبشیترین پعنوان مهمبه نیآنلا دیقصد خر .(10،2012برودریـک

                                                                                                      (.     11،2015و همکاران ارنمـا، جسـتجویت پیامـد حاصـل از ارزیـابی مشتریان از معیارهـایی ماننـد کیفیـت

 هنددی خود قرار هاتیفعالکه نیازمند آن هستند که مشتریان خود را در مرکز  اندافتهیدر هاشرکتبسیاری از 

ها، ی آنبندخشبانی کنند که شامل پروفایل کردن مشتریان، به مشتری را پشتیب توجهو فرآیند استراتژیک 

(. این امر در 2020، 12)بروانشودمیمشتریان  تیریمدی در تکنولوژی و گذارهیسرماها ، تحقیق در مورد آن

                                                           
8 Brown et al 
9 Harris & Dennis 
10 Demangeot and Broderick 
11 Poddar et al 
12 Brown 
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ی هوشمند و هاکارت، پهنای باند، میسیبی نوین چون هایفناوردنیای کنونی که همزمان با پیشرفت سریع 

دارند،  مشارکت وکارکسببه مشتریان هدف  حیصحی دهسیسروی عامل، که در دسترسی مؤثر و هایفناور

. همزمان با پیشرفت تکنولوژی و اندشده وکارکسبو باعث قدرتمند شدن مشتریان در انجام مبادلات 

 منظوربهود خ اروککسببرای بهبود فرآیند  فشارتحت هاسازمانو  ردیگیمامکانات، انتظارات مشتری شکل 

ن تمرکز بر . ایباشندیم هایتکنولوژبا استفاده از این  شانیرقابتموقعیت  بهبودتوسعه بازارهای جدید و 

صاد کالا خود انتقال از اقت نوبهبهو همچنین  آوردیمی مبتنی بر شبکه را به ارمغان هایفناورمشتری، انتشار 

، 13خدمات الکترونیک هدایت نموده است)راست و کانانمحور به خدمت محور را شتاب داده و به دوران 

2013   .)                                                                                        

، 14انک لین)بک و شنگهداری مشتری قبلی است هزینه جذب یک مشتری شش تا نه برابر هزینه کهییازآنجا

 اند تا روابطها در تلاشبرخوردار هستند، سازمان کمتری یمشتریان جدید از سودآورو همین طور (. 2012

در  رشد اینترنت و اهمیت به کاربر(. 2016، 19)کارات را با مشتریان موجود خود برقرار نمایندی بلندمدت

                                        (.2011)لی و توربان، اخیر واقعاً یک پدیده جدی است یهاسال

 برنده ز بـرایوکار امـروکسب یرقابت طیدر مح تیفیخدمات با ک ایبودن تنها ارائه کالاها  یناکاف سوکیاز  

به  یاجتماع و یطـیجامعه نسبت به مباحث مح یرشد نگران گرید یو از طرف( 2015، 16)شبیر و همکارانبودن

که به دنبال  است ها را مجبور ساختهاست و شرکت شدهلیوکارها تبدکسب کیاستراتژ یترین نگرانمهم

ضمن  باشند، تا یطیمحستیو ز یمناسب مانند مباحث اجتماع یهامحصولات خود و علت نیب وندیپ جادیا

که  یطیمند به مسائل محعلاقه کنندگانهای مصرفوکار، به خواستهکسب یرقابت طیدر مح زیتما جادیا

ها را آن یتماعاج یهاتیوکارها و فعالکسب گـر،یو منابع خبری د نترنتیبا استفاده از ا توانندیم یآسانبه

                                                                                                               . (1358)عاملی و راه حق، نظـاره کننـد پاسـخ گفتـه باشـند

الا. ک دیانتخاب و خر یوجود دارد، ازجمله برا یدتریجد یهاحلروزمره راه یازهاین شتریب یبرا گریدامروز 

و قبل از  شیاپشیپ انیمشتر .کندیاقدام م قیدق یو بررس قیکالا،  بدون تحق دیخر یبرا یکمتر کس گرید

ز حق امرو یایدر دن ی. مشتربرندیاستفاده را م تیاز حق انتخاب گسترده خود و اطلاعات موجود نها دیخر

 گمانیب یامروز یانتخاب کند. زندگ یشتریب تیو با قطع ترقیاست دق لیو ما کندیرا طلب م یشتریانتخاب ب

داد روست که هرروز به تع نی. از همطلبدیرا م یتربخشو البته لذت ترتر، هوشمندانهنو یهاشبه رو دیخر

                                                           
13 Rast & kanan 
14 Back & Shanklin 
15 Karatepe 
16 Shabbir et al 
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یکی از  عنوانبهنپ اس شود.افزوده می ینترنتیا یهافروشگاه انیو مشتر ینترنتیا یهاسیکنندگان سرواستفاده

                                                                                  است.  شدههگرفتمطالعه مورد این پژوهش در نظر  عنوانبه رانیامراکز فروش خدمات اینترنتی در  نیتربزرگ

قصد   محـدودی در رابطـه یهایانجام پـژوهش، بررس تـا زمـان کهییازآنجاو  شدهانیبا توجه به مطالب ب

تـا بـه بررسـی  است بـر آن محققگرفته است،  مصرف کنندگان در داخل کشـور صـورت تیورضا دیخر

صرف م تیورضا دیبر قصد خر نیآنلا یابیبازار آمیختهریتأث یبررسدنبال  موضوع بپردازند و به  تأثیر ایـن

                                                                                                             است.  کنندگان

                                                                                                               قصد خرید-1

است که  کننده حدیشود و منعکسقصد دربرگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار واقعی می

کنندگان تمایل به تلاش نسبت به انجام رفتار دارند و هرچقدر قصد خرید بالا باشد احتمال در آن مصرف

ها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری تواند از نگرشی رخ دهد قصد میبیشتری وجود دارد که خرید واقع

 است ایخرید نمره قصد از منظور تحقیق این (. در2015بینی شود)باچلودا، حلیمی و فاخر، شده پیشمشاهده

 و .نمایندمی کسب ،(2018) سروستاوا و تاکور پرسشنامه 10 تا6 شماره های گویه به پاسخ از هاآزمودنی که

            شود.                                                                                                                          می سنجیده کننده مصرف شده و اعتمادادراك مشتری، منفعت های رضایت شاخص اساس بر

                                                                   )رضایت مصرف کننده(  مصرف کننده رفتار-2

منظور از رفتارمصرف کننده )مولفان که  میابی یدرم Hoyer MacInni,Pieters) )  رفتار مصرف کننده

از کالا، زمان و نظرات بخش  ییمصرف کننده با توجه به اکتساب، مصرف و رها یینها میاخذ تصم یچگونگ

 یم یدر حال تحول تلق دهیپد کیمسئله به عنوان  نیااست. یدوره زمان کیدر  یریگ میف تصممختل یها

 نیمتفاوت دارند، با ا یا هیمتعدد، هر کدام زاو ی. انتخاب هاردیگ یقرار م یعوامل مختلف ریشود و تحت تاث

 ریدهد بلکه تحت تاث یرخ م ینه تنها به صورت فرد رفتاردهد که : ینشان م نجایارائه شده در ا فیحال، تعر

 ریتاث یشخص ی)به عنوان مثال، دوستان بر نوع انتخاب لباس ها ردیگ یقرار م زیگروه ن یها شیافکار و گرا

 رفتاراثرگذار است.( یو یو بهداشت ندهیدر نوع انتخاب مواد شو یهر فرد یفرهنگ خانوادگ ایگذارند،  یم

 دیشود. خر یآنها م دینحوه خر یبررس نیلات و همچنو دورانداختن محصو دیمصرف کننده شامل خر

 زانیمحصولات بر م دینحوه انتخاب و خر رایدارد، ز یاریبس تیفروشندگان اهم یمحصولات اغلب برا

 یاریکه بس ییآنجا زمحصول را انتخاب نمود. ا نیتوان بهتر یم قیطر نیگذاشته و از ا ریفروش تأث شیافزا

برخوردار  تیاز اهم زیمسدله ن نیاز دورانداختن و دفع محصولات است ا یناش یطیمح ستیاز مشکلات ز

مصرف  رفتار.شود یمحصولات دردسترس م نیها و همچن دهیمصرف کننده شامل خدمات، ا رفتار.باشد یم

 یپرخطر کارت ها یابیبازار ایپرچرب،  یغذاها یتهاجم یابیمثال، بازار یدارد. برا ریتاث زیکننده بر جامعه ن

رفتار مصرف  مطالعهداشته باشد یاقتصاد مل ایسلامت افراد جامعه و  یبرا یجد یامدهایاعتبار، ممکن است پ
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 یعوامل یتسیکند. با یم ینیب شیپ زیرا ن ندهیآ یکند بلکه حت یکننده نه تنها به درك مسائل گذشته کمک م

اخته شوند تا درك نسبتا خوب از گذارند شن یم ریافراد تاث یها تیکه بر گرایش ها، نگرش ها و اولو

                                                                                                                     . میمصرف کنندگان داشته باش دیخر یالگوها

                                                                                                      بازاریابی آنلاین-3

 یابیازارب  د؟یابستر وب فکر کرده قیخدمتِ شرکت خود از طر ایبه حال به گسترش برند، محصول و  تا

خدمات  ایدر مورد برند، محصولات و  مایپ کی دیبر وب است تا بتوان یمبتن یهااستفاده از کانال ن،یآنلا

 یاریبس یوکارهاکسب نترنت،یا یایوب و استفاده مردم از دن یگسترش فضا با دیبرسان بالقوه انیخود به مشتر

را با  یاریکاربران بس قیطر نیتا از ا کنندیجهت گسترش برند خود استفاده م تالیجید یابیاز انواع بازار

از  هوجود دارد ک نیآنلا یابیبازار یریکارگبه یبرا یادیز یها. روشکنندیمحصول و خدمت خود آشنا م

و  نیآنلا غاتیتبل ،یاجتماع یهاموتور جستجو، شبکه یسازنهیبه نگ،یمارکت لیمیبه ا توانیها مآن یجمله

 یهاکهوگفت در شبجستجو کردن، گپ د،یکاربر در حال مطالعه، خر یاست که وقت نای هدف. کرد اشاره …

 و دیاو را به خود جلب کن هتوج نیآنلا یابیاست، با کمک بازار نترنتیا فضای در …و  یاجتماع

 یابیبا بازار نیآنلا یابیبازار دیدانیکه م طورهمان.دیکن لیتبد یخود را به مشتر تیساوب یدکنندهیبازد

در  کند؛یتفاده مبرونگرا اس یابیمواقع از بازار شتریدر ب یسنت یابیزاردارد. در واقع با یاساس یهاتفاوت یسنت

 نکهیاز ا شیپ .ردیگیدرونگرا قرار م یابیبازار یمجموعه ریمواقع ز تیدر اکثر نیآنلا یابیکه بازار یصورت

چاپ  لیاز قب ینتس یابیوکارها از بازاراز کسب یاریشود، بس ریگهمه نیآنلا یابیاستفاده از بازار زانیم نیا تا

همه گسترش  نی. جالب است که با اکردندمی استفاده …و  لبوردیب ،ییویو راد یونیزیتلو غاتیبروشور، تبل

خود  یجهاز بود یاریاستفاده و بس یابیبازار یهاوهینوع ش نیاز ا یادیز یوکارهاهمچنان کسب ،یتکنولوژ

حصول خود م یمعرف یشکلات است. برا یمحصول شما نوع دیکن تصور.کنندیم یسنت غاتیرا صرف تبل

شما  غیاگر تبل اعتی. طبدیکنیو بروشور محصول خود را پخش م دیدهیانجام م ییویو راد یونیزیتلو غاتیتبل

بازده هر کدام  نیتخم یبرا یزیراه آنال یول کندیم دایپ شیبرسد، فروش شما افزا تانیبه دست مخاطبان اصل

در حال انجام وجود ندارد.  نِیکمپ یاجرا یرو یعیکنترل خاص و سر نیها وجود ندارد. همچنروش نیاز ا

اجرا و محصول  خود را غاتیکم، تبل اریبس یانهیبا صرف هز دیتوانیشما م نیآنلا یابیکه در بازار یدر صورت

 دیکن یررسب د،ینظر داشته باش ریزخود را  نیدر مراحل مختلف، کمپ دیتوانیم نی. همچندیکن یخود را معرف

 .         دیابیموردنظر خود دست  یجهیتا به نت دیده رییو در هر مرحله آن را تغ
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                                                                                                          3.پیشینه پژوهش

 Edmund Jerome McCarthy ینام ادموند مک کارتبه  یابیپروفسور بازار کی 1560در سال    

تمام  ۀرندیگرفت که به نظرش دربرگآن در نظر  یرا برا یرا مطرح کرد، و ساختار «یابیبازار ختهیآم»مفهوم  

  Placeع )ی، مکان توز( Price) متیق(، Product)کسب و کار بود: محصول  کی یابیبازار یهابخش

 دهینام 4Pساختار  نیا)، Pکلمات با حرف  نیبا توجه به شروع تمام ا(  (Promotion) جیو ترو(

که مدل  دندیرس جهینت نیبه ا یابیبازار پردازانهیاز نظر یتعداد ،یمک کارت یسال بعد از آقا ستیب.شودیم

محور( خدمات یهاوکارها )به خصوص شرکتکسب یبرخ یازهایو پاسخ ن ستیهم کامل ن یلیخ یچهار پ

 ینی، شواهد عPeopleی ) انسان یرویاضافه کردند: ن 4pهم به مدل  گریسه بخش د نی. بنابرادهدینم(را 

)Physical Evidence  )ندیو فرا (Process برطرف یتا حد یها، نواقص مدل قبلبخش نیاضافه شدن ابا 

را ماج انیپا نیا البتهشکل داد. رییتغ 2pبه  4pساختار   Pبه حرف  زیعز یهاابیبازار نیشد و )به لطف تعهد ا

هم مطرح شدند.  19Pو  8P ،11P ،13Pبا  یابیبازار ختهیاز آم یگرید یهانگذشت که مدل یادینبود. زمان ز

! فقط به شرط آنکه میهم برس 100pبه مدل  گریتا چند سال د ستین دیبع چیه رود،یم شیکه پ نطوریاصلاً ا

 (Philip Kotler(کاتلر  پیلیف یوجود، آقا نیا بااجازه دهد. شوند،یشروع م pکه با  یکلمات تیمحدود

و ورود  یدارد که با وجود گسترش تکنولوژ دهیعق شناسند،یم یابیعنوان پدر علم بازاراو را به هایلیکه خ

 پادشاه است! یابیبازار ختهیآم 4Pمردم، هنوز هم  یبه بطن زندگ یاجتماع یهاشبکه

 

 
 Marketing 4.0 ای 4.0  یابیبازار اینسل چهارم  یابیبازار ا،یدن یابیاز متخصصان بازار یکیکاتلر،  پیلیف

:  ستین سانکی گرید یابیبازار یروشهانوشت. رییتغ یبرا یریها در مس یحرفه ا ینسل بعد تیهدا یرا برا

در  غاتیبلتداده است. رییارتباطات شرکت ها را با مصرف کنندگان خود تغ تالیجید یایو رشد دن نترنتیا
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خود به طور  انیه مشترب دیتوان ی. پس چگونه مستندین رگذاریمانند گذشته تاث گریها د ونیزیها و تلو لبوردیب

به شما  یابینسل چهارم بازار ست؟یچ تالیجید یایدن دیبوجود آمده در عصر جد راتییدتغیکن دایموثر دست پ

. دیخود را بهبود بخش یبهره ور دیتوان یبازار کمک خواهد کرد و امروز م دیجد یها ییایدر درك پو

در  تالیجید یابیبه بازار یسنت یابیحرکت از بازار 0،4 یابیبازاردرکتاب و حرکت است . رییاکنون وقت تغ

 4/0اریابی نوشته شده است به تشریح باز اوانیست وانیا،ایکاتلر ،هرماوان کارتاجا پیلیفکه توسط  1356سال  

 نی. در ا میهست یابیدر بازار یما در حال گذار و سازگارپرداخته وآمیخته های آن را بررسی کرده است.

 یفناور ینیب شیپ یو کمک به آنها برا ابانیبازار تیهدا یبرا دیجد یراهنما کی،  تالیجید عصر اقتصاد

 نیو آفلا نیاز تعامل آنلا یبیاست که ترک یروش  Marketing 4.0/  4.0 یابیبازارمخرب لازم است. یها

 در.ستین یکاف دیدج تالیجیاقتصاد د نیدر ا گرید ییبه تنها تالیجیاست. تعامل د انیکسب و کار و مشتر نیب

 نیهمچن 4نسل  یابیباشد. بازار یعال یرقابت تیمز کیتواند  یم نی، تعاملات آفلا نیآنلا یایدن کیواقع، در 

به طور  دیرند ها با، ب یکیتکنولوژ یها شرفتیکه براساس روند پ میدان یاز سبک و محتوا است. ما م یبیترک

 اریبس ییرادا کیشفاف ، اعتبار  ندهیفزا یایند کیدر  ن،یو سازگار باشند. اما همچن ریانعطاف پذ ندهیفزا

 یبرا یرا به دستگاه و هوش مصنوع نیاتصال ماش یینسل چهارم توانا یابیبازار ت،ینها درارزشمند است.

 تیتقو یاستفاده از ارتباط فرد به فرد برا 4نسل  یابیبازار کهیدهد. در حال یارتقاء م یابیبازار یبهبود بهره ور

                  کند. یم تیتعامل با مصرف کننده را تقو

 باننده کمصرف بودجه و برند شخصیت تبیین عنوان با خود تحقیق ( در1354رود) پیله فرقانی اله و روح بیات

 شخصیت اداستن مورد کالاهای تمام برای و تهران شمال در کالاها بیان نمودند که خرید به تصمیم و ترجیحات

 الاهایک برای فقط تهران جنوب در نتیجه این. است بوده ایرانی نوع بر خارجی یبرندها ترجیح عامل برند

                                                                                                         .است بودهمؤثرتر  یابودجه عامل کالاها سایر مورد در و شد مشاهده نیز بادوام نیمه و مصرفی

کنندگان مصرف خرید هاییزهانگ ( در تحقیق خود با عنوان بررسی1354جاه) بهرامی و هنزائی حیدرزاده

 ر هستندمحققین بر این باو و همچنین اردد مشتری رفتار روی بر مشخصی نقش هایزهانگایرانی بیان نمودند 

 .باشد کندیم یجادا انگیزه رفتن خرید به برای مشتریان در که عوامل دیگر دربرگیرنده باید بعدی مطالعات که

 مشتری یک در راگ. کنند استفاده مؤثر خود فروش استراتژی سطح ارتقاء برای هایافته این از توانندیم مدیران

 عنوانها بهمحرك این شود، ایجاد خرید برای انگیزشیها محرك و دیگر تجاری نام یک با تعامل طریق از

 رفتن یا کالا یک انتخاب برای توجه مشتریان عطف برایها تلاش و تبلیغات در تواندیم برجسته مزیت یک

                                                باشد.موردتوجه  خرید به

 لوکس بیان نمودند که نگرش محصولات خرید قصد بر مؤثر عوامل بررسی با (1354)فتحعلی خیری و

 و وکسل برند از ادراك لوکس، یهارستوران خدمات کیفیت لوکس، محصولات به نسبتکننده مصرف
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 خرید قصد رب تأثیری خودبینی و( رستوران) ذهنی تصویر کهیدرحال دارند تأثیر خرید قصد بر اجتماعی اثر

 قصد با یاجتماع اثر و لوکس برند از ادراك رابطه بر ای گرانه تعدیل تأثیر خودبینی این بر علاوه. ندارند

                                                                                                                 .ندارد خرید

ک الکترونی تجارت در خرید قصد بر مؤثر عوامل تحقیقی با عنوان بررسی( در 1353منتظری و همکاران)

 مایلت موفق، خرید در هاییضمانت ایجاد و امن محیطی ایجاد با توانند،می مجازی هایدریافتند که شرکت

. دهند افزایش اعتماد، و شدهدرك منفعت افزایش و شدهدرك ریسک کاهش با را، مشتریان آنلاین خرید به

 حالت و شخصیتی، تجربی، شناختی، پیشایندهای به مجازی هایشرکت مدیران توجه افزایش همچنین،

                             .شودمی آنلاین مشتریان شدۀدرك ریسک کاهش و اعتماد افزایش باعث عاطفی

شده ادراك یسکبر ر دیدگاه محصول وحجم تعادل عنوان تأثیر با تحقیقی ( در2016)12یانگ و همکاران

 خریداران کلی بینی خطریشپخرید،  فرض شده ریسک چهار که خرید بیان نمودند قصد و آنلاین خریداران

است  دخری به نسبت آنلاین خریداران نگرش عمده علل از ،شدهادراك خطر الکترونیک؛ تجارت در آنلاین

 قصد و اطمینان عدم بین دارییمعن علی اثر حال،ینباا ها هستند ؛آن خرید قصد تعیین در خود نوبه به که

                                                                                    نشد. مشاهده خرید

 لکترونیکیا خدمات کیفیت تأثیر: آنلاین غذایی مواد در تحقیقی با بررسی خرید  (2016)18محمد و همکاران

 که جایی ات آنلاین هنوز رواج پیدا نکرده است غذایی مواد موقعیتی به این نتیجه رسیدند که خرید عوامل و

اگرچه  که شد مشخص همچنین. ندارند آنلاین غذایی مواد خرید سمت به میل هم هنوز مالزی خریداران

 یسپاررونب خاص هاییتقابل باید اما آنلاین را دارند،وکار کسب تکنولوژی در اصلی هاییستگیشا هاآن

         .دهند گسترش خود را

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                          

                                                           
17 Yang et al 
18 Muhammad et al 
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                                                                                    های پژوهش هیو فرض یمدل مفهوم 

 

                      

 محصول

  

 قصد خرید

 قیمت

      

رضایت مصرف 

 کنندگان

 ترفیع

        

 تبلیغ

                      
 

 فرضیه اصلی

دارد. یمصرف کنندگان  اثر معنادار تیو رضا دیبر قصد خر 4/0 یابیبازارآمیخته -1  

یفرع هیفرض  

دارد. یمصرف کنندگان اثر معنادار تیو رضا دیبر قصد خر محصول -1  

دارد. یمصرف کنندگان اثر معنادار تیو رضا دیبر قصد خر قیمت-2  

.دارد یمصرف کنندگان  اثر معنادار تیو رضا دیقصد خر بر توزیع -3  

  .دارد یمصرف کنندگان اثر معنادار تیو رضا دیقصد خربر  تودیع  -4
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 4.روش شناسی                                                                                                                  

این پژوهش بر اساس هدف نوعی پژوهش کاربردی خواهد بود و برای جمع آوری دادها از روش میدانی 

نشریات و اینترنت و پایگاههای اطلاع رسانی  منابع کتابخانه ای مانند مطالب موجود در کتاب ها، مقالات،

استفاده می شود. برای شناخت ادبیات مرتبط با پژوهش از روش کتابخانه ای و برای جمع آوری داده ها از 

خش مدیرتولید ومدیر فروش وب چند شیوه ی میدانی و ابزار پرسش نامه بهره گرفته خواهد شد.ومصاحبه با

های  کسب وکاره مطالعه قرار خواهد گرفت.  جامعه آماری مصرف کنندگان مورد کسب وکاربازاریابی در 

کارشناسان آن میباشد که جامعه نامحدود در نظرگرفته می شود. برای تعیین حجم نمونه نیز از فرمول  پایدار و

         نفر محاسبه شد. 384شده است؛ که تعداد آن جامعه نامحدود کوکران استفاده

داده هاابزارگرداوری   

 شامل اول بخش که شده تشکیل بخش 6 از است شده گرفته نظر در پژوهش این انجام برای که ایپرسشنامه

 که ومد بخش. است شده استخراج دهندگان پاسخ شناختی جمعیت اطلاعات آن توسط که باشدمی سوال 9

 و شده استفاده لیکرت طیف از که بوده سوال 2 شامل پردازد،می کنندگان مصرف میان در محصول متغیر به

 بسیار یا ادزی بسیار اعلام با را خود نظر پاسخگو، هر. است شده مشخص مشتریان توسط هاگزاره اهمیت میزان

 معنی با 9 تا کم بسیار معنای به 1 از پاسخنامه در که نحوی به. نمایدمی مشخص لیکرت طیف قالب در کم

                 .نمایدمی انتخاب خود دیدگاه و شرایط به توجه با را یکی زیاد بسیار

  روایی و پایایی
جهت تعیین روایی پرسشنامه، از نظرات خبرگان این امر در حوزه بازاریابی استفاده شده است. به این ترتیب 

ر این های مربوط به پژوهشات گذشته دکه پس از بررسی ادبیات و مبانی نظری پژوهش و استخراج پرسشنامه

حوزه، پرسشنامه مطلوب طراحی گردید، سپس این پرسشنامه در اختیار اساتید و صاحب نظران این موضوع 

شنامه انجام بایست در پرسقرار گرفت. با نظرخواهی از اساتید و کسب پیشنهادات این افراد، اصلاحاتی که می

 مه مورد تایید قرار گرفت. ضریببار متوالی تکرار گردید تا روایی پرسشنا 1شود منظور گردید، این روند 

ه مقدار باشد. در صورتی یک پرسشنامه پایاست کهمبستگی آلفای کرونباخ، یک مقدار بین صفر و یک می

تر باشد پرسشنامه از پایایی نزدیک 1باشد و هرچه این مقدار به عدد  2/0تر از مقدار آلفای کرونباخ آن بزرگ

( پرسشنامه از پایایی لازم برخوردار 1آمده در جدول )دستوجه به نتایج بهباشد؛ که با تبالاتری برخوردار می

                                                                                           است.
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 ها: پایایی پرسشنامه1جدول 

 ضریبآلفای کرونباخ متغیرها

محصولمتغیر   831/0  

قیمتمتغیر   843/0  

توزیعمتغیر   26/0  

تودیعمتغییر   222/0  

قصد خریدمتغییر   519/0  

رضایت مصرف کنندگانمتغییر   815/0  

 )مأخذ، نتایج تحقیق(

  

هاتجزیه و تحلیل داده  

های توصیفی پژوهشیافته  

 شده از منظر جنسیت، مقطع تحصیلی، سن و سابقه کار موردآوریهای جمعتوصیفی داده آمار در بخش

                                                                     بررسی قرارگرفته و نتایج به شکل زیر است:

 
 : نتایج بخش آمار توصیفی2جدول 

 درصد فراوانی  شاخص

 زن مرد جنسیت

20.3 25.2 

تردیپلم و پایین مقطع دیپلمفوق  تحصیلات  لیسانس 

 تکمیلی

 دکتری

20.3 29.8 34.4 12.4 2.1 

 30تا  20بین  سن

 سال

سال 40تا  31بین  سال 90تا  41بین   سال 90بیشتر از    

41.1 34.5 12.4 6.9 

 )مأخذ، نتایج تحقیق(

 

هانتایج مربوط به فرضیه  
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 آزمون نرمال بودن

ها بنا نهاده های پارامتریک بر مبنای نرمال بودن توزیع دادههای آماری از جمله آزمونبسیاری از آزمون 

شده  های انتخابها در یک جامعه یا در سطح نمونهروند که توزیع دادهاند و با این پیش فرض بکار میشده

های لر لازم است تا قبل از پرداختن به تحلیاز جامعه مذکور از توزیع نرمال پیروی نماید. بنابراین تحلیل گ

ه این مهم توان باسمیرنوف می-آماری بررسی متغیرها، نوع توزیع آن متغیرها را بداند. با آزمون کولموگروف

رمال و ها از توزیع ناسمیرنوف عبارت است از پیروی داده-دست یافت. فرضیه صفر در آزمون کولموگروف

                             ها از توزیع نرمال.ت از عدم پیروی دادهفرضیه مقابل آن عبارت اس
شاخصهای توصیفی مربوط به متغیر های تحقیق 3جدول   

انحراف  میانگین متغیر

 معیار

 -آزمون کولموگروف حداکثر حداقل

 اسمیرنف

Z Sig 
*0.098 1.332 20 8 3.25 14.62 محصول  

*0.012 1.181 20 2 3.42 12.59 قیمت  

 توزیع

 

11.32 4.22 4 20 3.923 .0.000*  

 تودیع

 

14.39 3.42 2 20 1.515 0.001*  

رضایت 

مصرف 

 کننده

20.21 3.26 5 29 2.383 0.000*  

*0.000 3.481 29 19 2.96 20.06 قصد خرید  

09/0 سطح در *  P≤ .است دار معنی  

 

 آزمون فرضیات تحقیق

 ریمصرف کننده تأث  تیرضا دی( برقصد خر نیت آنلاپرداخ) قیمت خرده فروشی:  قیتحق اول هیفرض
توسط مصرف کننده در خرده فروشی آنلاین بر قصد خرید تأثیر معنی  قیمت داردفرضیه اول تحقیق، یعنی 
بدست آمده  t(چون  p≤0/05(در سطح معنی داری)-02/0بدست آمده) tداری ندارد.به عبارتی مقدار 

 یمتقبراین معنی دار نمی باشد قابل ذکر می باشد با توجه به علامت منفی هر چه می باشد بنا -56/1بزرگتر از 
 د.                                                               بیشتر باشد قصد خرید کمتر می باش
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در  نوآوریدارد ریکننده تأث مصرف  تیرضا دیبرقصد خر )خدمات آنلاین (محصول  : فرضیه دوم تحقیق

مصرف کننده گان تأثیر ورضایت ایجاد شده توسط سایت فروشنده بر قصد خرید  خدمت و محصول ارائه

tمثبت دارد چرا که  بدست آمده برابر)  t=3/37  بزرگتر می باشد بنابراین در سطح  56/1می باشد که از  

.                           اثر معناداری داردورضایت مصرف کنندگان خرید قصدبر  خدمات ارائه اسنپ نوآوری   

گذارد تأثیر می و رضایت مصرف کنندگانبر قصد خرید  توزیع آنلاین   فرضیه سوم تحقیق:   

می های ارد ، چرا که تمادمصرف کنندگان تأثیر معنی دار  تیو رضا دیبر قصد خردر توزیع آنلاین  نوآوری

                                                     باشد.می  56/1بدست آمده در محدوده بزرگتر از 

  

  می گذارد.                  مصرف کننده تأثیر و رضایتخرید قصدبر تودیع آنلاین :   فرضیه چهارم تحقیق

 یها یدار دارد ، چرا که تمام یمعن ریمصرف کنندگان تأث تیو رضا دیبر قصد خر نیآنلا ودیعدر ت ینوآور

 .                                                          باشد یم 56/1بدست آمده در محدوده بزرگتر از 

 

 5.بحث و نتیجه گیری

شده است که  یدیجد یبازارها یریگبر وب موجب شکل یمبتن یهایورود به عصر اطلاعات و رواج فناور

 یهاالعملمداوم و عکس یسازگار ازمندیها ندوام ندارند و سازمان گریگذشته د یرقابت ازاتیها امتدر آن

خود را  یاکنون جا دادندیم جامرا ان هاتیاز فعال یعیکه حجم وس ییهاها و شرکت. سازمانباشندیم عیسر

 یبر رو انیمشتر تیجلب رضا یاند که براگسترده داده اریبس یکوچک با پراکندگ یهابه شرکت

 اتیاست که خصوص افتهیمعنا  "حضور"از  یاها گونهسازمان نی. در اشوندیمتمرکز م یخاص یهاتیفعال

 دو گونه از امکان نیا انیو اختلاف م ستین یو مکان ینزما یهاتیسابق را نداشته و وابسته به محدود یکیزیف

 یهای. با توسعه فناورکندیجدا م یرا از سازمان مجاز یاست که سازمان واقع یلحضور همان عام

انتظارات  یطور اساسوب به یاند و شبکه جهانقرار گرفته ریها تحت تأثفروشگاه نترنت،یازجمله ا یکیالکترون

 ده،یچیپ طیمح نیرقابت در ا یداده است. برا رییو خدمات تغ متیسرعت، دقت، ق درا در مور انیمشتر

 ارشانیخواستار آن هستند در اخت انیرا که مشتر یخدمات نیترو جذاب نیدتریوکارها مجبور هستند جدکسب

 یلنقی)حس آورندیبه عمل م دیمختلف بازد یکیالکترون یهافروشگاه تیاز سا یاریقرار دهند. امروزه افراد بس

کـارا،  کنندگاننیاز تأم یریگبهره ن،یتأم ـرهیدر زنج یمسئله اصـل ری(. در دو دهه اخ1351پور و همکاران، 

محیط وب، افراد هنگام خرید  درمتوازن و مؤثر عرضه و تقاضـا بـوده اسـت. نیهماهنگ و تأم یریگمیتصم

که متأثر از عوامل  دهندییک فروشنده، رفتارهای خاصی از خود بروز م تیساالکترونیکی یا بازدید از وب

 یهااز یک سایت را افراد متعدد از فرهنگ دکنندگانیبازد کهیی. ازآنجاباشدیو مجازی م متفاوت فیزیکی
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بسیاری وجود خواهند داشت که بر خرید الکترونیکی مؤثر خواهند  ملبنابراین عوا دهند،یگوناگون تشکیل م

. متأسفانه شوندیمبود. به دلیل این تنوع، فروشندگان گاهی در شناسایی و درك این رفتارها دچار مشکل 

زاده و همکاران،  عیموجب از دست رفتن این مشتریان شود)شف تواندیکنندگان معدم آگاهی از رفتار مصرف

کننده صورت گرفته است اما مختلفی برای بررسی رفتار مصرف یها(. تاکنون هرچند تحقیقات و مدل1352

بپردازند کمتر به چشم   رضایت مصرف کنندگان برقصد خرید و4/0آمیخته بازاریابی که به بررسی  یقیتحق

مصرف کنندگان    که بتواند  تیورضا دیبرقصد خر4/0 یابیبازار ختهیآم ریتأث ی. بنابراین بررسخورندیم

 یکنندهفهم ما را نسبت به رفتار مصرف تواندیرا در برگیرد م ماتیطیف وسیعی از این رفتارها و تصم

                                                                                 .          الکترونیکی افزایش داده و موجب وفاداری مشتریان گردد
                                                                                          

                                                                                              آتیپیشنهادات برای تحقیقات 

 ، بامیلو، شیکسون و...9040اینترنتی همچون  یهابررسی عوامل مؤثر بر خرید آنلاین در فروشگاه.1

 ریاعتماد مشت یاد بر نقش واسطهیبررسی عوامل مؤثر بر خرید آنلاین با تأک.2

صرفرفتار م آینده اثر متغیرهای دیگری مانند متغیرهـای اقتصـادی و فرهنگـی نیـز بـر یهایدر بررس.3

 کنندگان در خرید آنلاین موردتوجه قرار گیرد.

 ها ر خرید آنلاین بر آنیانتخاب گروه محصولات خاص و بررسی تأث.4

                                                                                                              پژوهش یها تیمحدود

 ییهاتیهر تحقیق هرچند هم کامل و جامع باشد ،اما محقق در سیر مراحل انجام آن با مشکلات و محدود

مدت و در یصورت طولانق توصیفی را بهتحقی کیشوند نتوان یها باعث متیروست که این محدودروبه
شود که نیاز به انجام تحقیقات دیگر در راستای موردنظر تکرار یها تعمیم داد و همین امر باعث مجنبه تمامی

                                                    گیرد.دربر  هاراگردیده تا زمانی که تمامی جنبه

 گردد و تا حد امکان تمام یجوانب آن بررس یشده است ، تمام یسع نکهیا رغمیعل زیحاضر ن قیدر تحق

 تناباج رقابلیروست که غ روبه ییتهایبا محدود حال نیرا ازلحاظ جامع بودن داشته باشد اما درع طیشرا

                        .                                                                                     باشندیم

:رو شد عبارت بودند از با آنها روبه یدر زمان اجرا قیتحق نیکه ا ییتهایمحدود   

                                                    
 ها در میان مشتریانپرسشنامه یآورروند طولانی پخش و جمع .۱

 هاخودداری کردن برخی از مشتریان در تکمیل پرسشنامه .۲

 اسنپشده و برای برخی از مشتریان درك نبودن مفهوم ریسک ادراكقابل- .۳
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 6.منابع و ماخذ:
ز پارک ها و مراک ی، فصلنامه تخصصیسازمان یانواع نوآور یگونه شناس یبرا ییارائه الگو»(، 0931نژاد، رزا ) یلید رضا، گرای، حمیرضوان

 .80-82، ص 82رشد، سال هفتم، شماره 

 .(. کنترل پروژه. تهران، چاپ دوازدهم، انتشارات ترمه0931مجید.)پرور،  سبزه

عملكرد ارتباط با مشتری و ارائه  (. ارزیـابی عوامـل . مـؤثر بـر0922سیدی،سید مسـعود، موسـوی، سـید علیرضـا وحیـدری، شـهاب. )
-زمستان-ش دوم-تحقیقات مدیریت آموزشی الكترونیك(. فصلنامه الگوی مناسب و جدید اندازه گیری )مطالعه موردی :در صـنعت

 .29ص0922
(. ارائه مدل مفهومی رفتار مصرف کننده در خرید الكترونیكی. نشریه 0938شفیع زاده حمید, سیدی سیدایمان, قاسمی دلارستاقی ایمان)

 .82 – 09، صص 03, شماره  2مدیریت بازاریابی؛ دوره 

 یلن الملین کنفرانس بی، اول«دیدر توسعه محصولات جد یت و نوآورینقش خلاق یررسب»(، 0930ن )یپور، ام ی، صادق، طهماسبیشهباز
 ، قم.ید ملیو تول یت نوآوریریمد

 یالملل-نین کنفرانس بیسك پروژه. دومیر ییهای شناسا كیو کاربرد تكن ی( بررس0921ن.) یه، محمد حسیخ، محمد جواد. صبحیش

  .ت پروژهیریمد

(. بررسی عوامل موثر بر افزایش اعتماد مشتریان در خرید کالا و خدمات اینترنتی. نشریه 0939فاروقی هیوا)شیخی آزاده, شافعی رضا, 
 .37-77صص  ; 88, شماره  3مدیریت بازاریابی , دوره 

ی, دوره  (. مدیریت ریسك بازار لحظه ای با وجود تخفیف در خرید. پژوهشنامه بازرگان0938صحراییان راشد, حسینی ماهینی سیدحسین)
 .78-93صص  ; 22, شماره   07

پروژه در  یها تیسك فعالیبندی ر تیت و اولویریجهت مد ی(.ارائه مدل 0927درضا.)ی، حمی، روزبه. ملكیاورگان یقائد شرف، مرجان. علائ
  ت پروژهیریالمللی مد نین کنفرانس بی. چهارمیفیک یریز تم برنامهیبا استفاده از الگور یط فازیشرا

 .یارشد. مالز ینامه کارشناس انیران. پایسك در صنعت ساخت و ساز در ایت ریریسازی مد ادهی(. پ0923زاده، مصطفی.) قدک

 سك. انتشارات علوم و فنونیت ریریو مد یابی(. ارز0929قراچلو، نجف. )

 .097ودرو، شماره .(. اهمیت روانشناسی رفتار خرید مصرفكننده در زمان خرید، نشریه صنعت خ0922قربانی، رامین، )
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