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Abstract A R T I C L E I N F O 
Studying the individual and social lifestyle of different people is of special 
importance. The main purpose of this research is to study the lifestyle and 
compare the gap between the current situation and the desired lifestyle of Iranian 
marketers. This research is of descriptive applied type. The statistical population 
of this research is marketing experts, especially company managers and 
marketing managers, as well as people active in marketing companies. The 
statistical sample includes articles, theses, and 50 experts from the statistical 
community of marketing experts, especially company managers and marketing 
managers, as well as people active in the discussion of marketing companies and 
universities. The research tool of the questionnaire includes the components of 
lifestyles extracted from the analysis of the theoretical foundations and the 
background of the research, with the validity approved by experts and the 
reliability of consensus coding using the Holstein method with 0.93. SPSS 
software for descriptive and inferential statistics (paired t) was used for data 
analysis. The findings showed that the personal and social lifestyle of Iranian 
marketers consists of 59 indicators, in 8 components of communication and 
informational knowledge; general marketing knowledge; personality traits; free 
time; managerial knowledge and awareness; nutrition, hygiene, and appearance 
skills; religious knowledge; and specialized marketing knowledge was 
categorized. The findings of the gap analysis showed that there is a gap between 
the current and desired status among all indicators of individual and social 
lifestyle of Iranian marketers. In other words, it is necessary to reduce the gap 
between the current and desired situation by improving the current situation in 
the indicators of personal and social lifestyle of Iranian marketers. 
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Extended Abstract 
 

Introduction 
Lifestyle is defined as the actual manifestations 
or patterns applied by consumers, focusing on 
the activities, interests, and opinions they 
choose to spend their time and money on. 
Lifestyle can be considered the most popular 
psychological variable used by marketers for 
market segmentation. Studying consumer 
lifestyle helps marketers design effective 
marketing strategies. Marketing, as an 
important part of business, deals directly with 
customers. It plays an important role in creating 
and maintaining the company's image among 
customers. Therefore, identifying the drivers of 
improving the lifestyle of marketers can be 
considered as one of the most important issues 
in gaining a competitive advantage for the 
company, increasing customer attraction, 
increasing and maintaining customer loyalty to 
the company's brand, etc. Consumers are 
influenced by many factors and their behavior 
is shaped by their culture, tradition, and 
lifestyle. Lifestyle is very important for 
marketers because they can shape their 
strategies based on the requirements of their 
customers. Insight into the lifestyle of target 
customers provides businesses with different 
ideas for developing marketing and advertising 
strategies. Lifestyle modification in its general 
sense, both psychologically and physically, can 
be one of the best ways to prevent the 
occurrence of various diseases in humans. Most 
previous research has focused on studying the 
lifestyle of consumers, and there is little 
research that examines the lifestyle of 
marketers. Also, in Iran, no research has yet 
focused on examining the individual and social 
lifestyle of marketers. Accordingly, there is still 
a theoretical and practical gap in this field. 
Therefore, considering the studies conducted in 
previous research on lifestyle, it is noteworthy 
that there is research on the drivers and 
improvement of marketer lifestyle, but no 
significant effort has been made in identifying 
the gap between the current and desired 
situation. Therefore, in this study, the lifestyle 
of Iranian marketers, and the identification of 
the components of individual and social 
lifestyle in business and the identification of the 
gap between the current and desired situation 
have been examined for marketers. And for this 
purpose, it answers the question of what is the 

current and desired state of Iranian marketers' 
lifestyle? 
 

Methodology 
This research is considered a field and survey 
research and applied research. First, using 
qualitative data and in order to collect the 
components of marketers' lifestyle, theoretical 
foundations and research background were 
used in a library method through the study of 
texts, books, articles, documents, etc., and the 
components of Iranian marketers' lifestyle were 
determined. Then, through field research, in 
order to examine the gap between the current 
and desired state of Iranian marketers' lifestyle, 
data were collected through a questionnaire and 
analyzed with a gap analysis approach. The 
statistical sample of the research includes 
theoretical foundations and research 
background and 10 experts in the field of 
marketing, especially company managers and 
marketing managers, as well as people active in 
marketing companies and universities. The 
validity of the tool was confirmed by experts, 
and the reliability of the tool was also 
confirmed by using consensus coding of 
experts using the Holst method. 
 

Results and Conclusion 
Using content analysis techniques and library 
studies, 59 indicators were counted as components 
of the individual and social lifestyle of Iranian 
marketers, which were categorized into 9 
categories: "communication and information 
knowledge", "personal characteristics", "leisure", 
"management knowledge and awareness", 
"nutrition skills", "observance of health standards", 
"care for appearance and fashion", "religious 
knowledge" and "marketing knowledge". Then, in 
order to refine and evaluate the importance of the 
extracted indicators, using the snowball method, 18 
experts who are specialized and knowledgeable in 
the subject of human resource and marketer society 
lifestyle were considered and evaluated using a 
fuzzy Delphi approach with an executive algorithm 
and through the steps of a) defining linguistic 
variables: b) first survey. The results show that in 
the first round of assessment, the highest score 
(average importance) was given to the category of 
"marketing knowledge" and the lowest score was 
given to the two categories of "nutrition skills" and 
"religious knowledge". Also, a value higher than 
0.5 for Kendall's W coefficient also indicates 
acceptable agreement of opinions in this test. 
Based on this, the research findings can be stated 
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that Iranian marketers are known for carrying out 
activities in different dimensions of personal and 
social life. Iranian marketers need eight skills such 
as communication and information skills; general 
marketing knowledge; personal characteristics; 
leisure time; management knowledge and 
awareness; nutrition and health skills, and 
appearance; religious knowledge and specialized 
marketing skills in order to be empowered in their 
specific personal, social, and professional activities 
and achieve their specific goals. The research 
findings showed that there is a significant gap and 
gap between all indicators of Iranian marketers' 
personal and social lifestyles and the current and 
desired situation. In other words, it is necessary to 
reduce the gap between the current and desired 
situation by improving the current situation in the 
indicators of Iranian marketers' personal and social 
lifestyles . Among the component indicators, the 
largest gap between the current and desired 
situation is as follows : 
1  .Communication and information skills: searching 
for information, multiple business trips, type of 
transportation, communicating with different people 
in real and virtual space, meeting with sellers and 
business owners, and surveying audiences 
2  .General marketing knowledge: complete mastery 
of the marketing mix, advertising knowledge, and 
knowledge of marketing strategies 
3  .Personal characteristics: thinking and learning, 
number of working hours, family-oriented, creativity 
and innovation, work commitment, trust-building, 
and concern for family issues 
4  .Leisure time: visiting, meeting friends, afternoon 
naps, recreation and sports, music, paying attention to 
buying cultural and educational goods, club 
membership, exposure to television and other media, 

and spending a variety of leisure time and housing 
and related decorations 
5  .Management knowledge and awareness: social 
activities, negotiation and persuasion skills, time 
management, conflict management, awareness of 
business, economy, and finance, new experiences, 
group meetings, familiarity with current issues in Iran, 
Frequent decisions, awareness of politics and 
awareness of current social issues 
6     &٧  . Nutrition and health skills, and appearance: 
self-grooming, using authentic Iranian foods, valuing 
health and wellness, appearance characteristics and 
appropriate eating habits 
8  .Religious knowledge: religious ethics, worship 
activities, familiarity with Islamic religious and 
ideological discourse on consumption and specific 
Iranian-Islamic beliefs 
9  .Specialized marketing skills: knowledge of 
consumer behavior, specialized marketing training, 
recognizing changes in consumption patterns, 
familiarity with new marketing methods, increasing 
per capita income and demographic changes, 
awareness of different brands, awareness of product 
quality, sales knowledge and skills, recognizing 
different products, distancing oneself from individual 
interests and a collectivist attitude, knowledge of 
social and mobile network marketing, knowledge and 
skills of branding and analyzing and predicting the 
future of the market 
On this basis, it can be stated that managers and 
practitioners in the field of marketing and 
companies can focus on those indicators of 
individual and social lifestyles Provide 
opportunities for Iranian marketers, who have the 
largest gap between their current and desired 
situation, to develop and improve their lifestyle. 
For example, in the area of communication and 
information skills, strengthen the ability to search 
for information among Iranian marketers.
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  ي پژوهش  مقاله

  ابان ي بازار   ي سبك زندگ   ي شكاف مؤلفه ها   ل ي و تحل   ي بند ت ي اولو   ، يي شناسا 
  ي فاز   ي دلف   كرد ي با رو   ران ي ا   يي ا ي در حوزه جغراف 

  
 . رانيا زد،ي ،يدانشگاه آزاد اسلام زد،يواحد  ،يبازرگان تيريگروه مد  ،يدكتر  يدانشجو -يزهراشد باران

*  .رانيا زد،ي ،يدانشگاه آزاد اسلام زد،يواحد  ،يبازرگان تيريگروه مد ار،يدانش -نسبيحسن حاتم ديس

  .رانيا زد،ي ،يدانشگاه آزاد اسلام زد،يواحد  ،يبازرگان تيرياستاد، گروه مد -زادهبيشهناز نا

  ده يچك  مقاله  اطلاعات
  
  

  ٤٦٨-٤٨٦ صفحات:  شماره
  

  و اسكني برا  خود دستگاه از
 خواندن

  استفاده نيآنلا صورت به مقاله
 ديكن

  
  

  : يد ي كل ي هاواژه
  ، ي رانيا  ابانيبازار ، يابيبازار
  شكاف، وضع موجود  ليتحل
  

پــژوهش   نيا  يبرخوردار است. هدف اصل  ياژهيو   تيدر افراد مختلف از اهم  يو اجتماع  يفرد  يمطالعه سبك زندگ
 ــ يوضع موجود و وضع مطلوب سبك زندگ نيشكاف ب سهيمطالعه سبك زندگي و مقا  ــاســت. ا  يبازاريابان ايران  ني

 هاشركت  رانيمد  ژهيبه و   يابيبازار  زهپژوهش خبرگان حو  نيا  ياست. جامعه آمار  يفيتوص  يپژوهش از نوع كاربرد
شــامل مقــالات،  ياست. نمونــه آمــار يابيبازار يهاافراد فعال در بحث شركت  نيو همچن  يابيحوزه بازار  رانيمد  و 
حــوزه   رانيمــد  و   هــاشــركت  رانيمد  ژهيبو  يابيخبرگان حوزه بازار  ينفر از خبرگان از جامعه آمار  ٥٠و    هانامهانيپا

و دانشــگاه اســت. ابــزار پــژوهش پرسشــنامه شــامل   يابيبازار  يهاافراد فعال در بحث شركت  نينو همچ  يابيبازار
 ــمورد تا ييروا يپژوهش دارا نهيشيو پ  ينظر  يمبان  ليمستخرج از تحل  يزندگ  يهاسبك  يهامولفه خبرگــان و  ديي

آمــار  SPSSاز نرم افــزار  هاداده ليو تحل هيتجز ي. براباشديم ٩٣/٠با  يبه روش هولست  يتوافق  يكدگذار  ييايپا
 ابــانيبازار  يو اجتمــاع  يفرد  ينشان داد كه سبك زندگ  يهاافتهي.  دي) استفاده گرديزوج  ي(ت  يو استنباط  يفيتوص

 يهــايژگ ــيو  ؛يابيبازار يدانش عموم ؛يو اطلاعات  يمولفه دانش ارتباط  ٨شده كه در    ليشاخص تشك  ٥٩از    يرانيا
 ــيبهداشــت، و ظــاهر؛ دانــش د  ه،يمهارت تغذ  ؛يتيريمد  يهايگاهاوقات فراغت؛ دانش و آ  ؛يتيشخص  و دانــش   ؛ين

 يســبك زنــدگ  يهــاتمام شاخص  نيشكاف نشان داد كه ب  ليتحل  يهاافتهي.  ديگرد  يبنددسته  يابيبازار  يتخصص 
 ــ گــريموجود و مطلوب شكاف وجود دارد. به عبــارت د تيوضع نيب يرانيا ابانيبازار يو اجتماع  يفرد  الازم اســت ب
موجود و  تيوضع نيشكاف ب يرانيا ابانيبازار يو اجتماع يفرد يسبك زندگ  يهاموجود در شاخص تيوضع  يارتقا

  مطلوب را كاهش داد.
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  مقدمه
مفهوم سبك   شود، تمركز دارد. هايي كه بر اساس نيازها ايجاد مي سبك زندگي بر رابطه بين برند و علاقه مشتريان در قالب ارزش 

آميزي در زمينه ارتباطات بازاريابي براي تأثيرگذاري بر الگوهاي مصرف استفاده شده است، بنابراين درك رفتار  زندگي به طور موفقيت 
  ). ٢٠١٧گذارد براي برآوردن نيازها مهم است (هارون الرشيد و همكاران،  كننده و عواملي كه بر الگوهاي خريد آنها تأثير مي مصرف 

ها، علايق و نظراتي  كنندگان، با تمركز بر فعاليتسبك زندگي به عنوان تظاهرات يا الگوهاي واقعي اعمال شده توسط مصرف
شود. سبك زندگي را مي توان به عنوان محبوب ترين متغير  كنند، تعريف ميكه آنها براي صرف وقت و هزينه خود انتخاب مي

بندي بازار در نظر گرفت. مطالعه سبك زندگي مصرف كننده به بازاريابان كمك روانشناختي مورد استفاده بازاريابان براي تقسيم
  ). ٢٠٢١، ١مي كند تا استراتژي هاي بازاريابي موثري را طراحي كنند (گلدبرگ

انساني متخصص به شركت بازاريابان از جمله اقشاري هستند كه مي ها در دستيابي به اهدافشان كمك توانند به عنوان نيروي 
ها در تربيت اين افراد براي دستيابي به اهداف تخصصي  تواند به شركتكنند. در همين راستا مطالعه سبك زندگي بازاريابان مي

در اين مطالعه هدف اصلي مطالعه سبك  درآمد بيشتر كمك كند. براين اساس  بازار، فروش و كسب  همچون سودآوري، سهم 
  زندگي موجود و مطلوب و در نتيجه بهبود سبك زندگي بازارياب ايراني است. 
سر وكار دارد. نقش مهمي در ايجاد و حفظ تصوير  بازاريابي به عنوان بخش مهمي از كسب و كار به طور مستقيم با مشتريان

هزينه مناسبتري جذب كنيم كه صرف   ذهني شركت نزد مشتريان دارد. از طرفي در قسمت فروش و بازاريابي بايد نيروهايي را
پيدا كنيم، زيرا نيروهاي فروش و بازارياب اولينبتوانيم به بالاترين بهره خط ارتباطي بين شركت و   وري در اين واحدها دست 

مسائل مؤثر در   تواند به عنوان يكي از مهمترينهاي بهبود سبك زندگي بازاريابان ميمشتريان آن هستند. لذا شناسايي محرك
كسب مزيت رقابتي شركت، افزايش جذب مشتريان، افزايش و حفظ وفاداري مشتريان به برند شركت و ... محسوب گردد. فرآيند  

با توانايي كنندگان تحت شود. مصرفبازاريابان به تشخيص متغيرهاي مرتبط با تصميم و اقدام مردم شروع مي بازاريابي موفق 
قرار ميگيرند و بسياري  براي  تأثير عوامل  زندگي  ميگيرد. سبك  آنها شكل  از طريق فرهنگ، سنت و سبك زندگي  آنها  رفتار 

راهبردهاي خود را بر اساس الزامات مشتريان خود شكل دهند. بينش به سبك   توانندبازاريابان بسيار با اهميت است چرا كه مي
مشتريان هدف، كسب ايدهزندگي  با  برايوكاري  استراتژي هاي متفاوت  ميتوسعه  تبليغاتي فراهم  و  بازاريابي  باعث  هاي  كند و 

ها را كاهش  ديگر مطالعه سبك زندگي هزينه تر فكر و عمل كنند. به عبارتكنندگان هوشمندانهشود بازاريابان درباره مصرفمي
  دهد.كنندگان افزايش ميهاي مصرفدهد و سود را براي تطبيق نيازها و خواستهمي

هاي  هاي پيشگيري از بروز بيماريتواند يكي از بهترين راهلحاظ رواني و فيزيكي مي اصلاح سبك زندگي به مفهوم كلي خود از
است كه فرد هم به سلامت روان و هم سلامت جسماني خود اهميت دهد   مختلف در انسان باشد. بهترين نوع سبك زندگي آن

گردد. از آنجا كه يكي از اجتماعي منجر به رشد و پيشرفت مي و براي ارتقاي آنها تلاش نمايد. سبك زندگي فعالانه و سودمند
بازارياب خوب، داشتن ويژگيويژگي هاي  محرك   شناخت وضعيتاست بنابراين ضرورت   هاي شخصيتي و رفتاريهاي اساسي 

 رسد. بهبود سبك زندگي بازاريابان ضروري به نظر مي

) سبك زندگي  ٢٠٢٢تحقيقات متعددي در داخل و خارج از كشور پيرامون سبك زندگي انجام گرفته است. پيمپارل و همكاران (
) سبك زندگي را از منظر تجارت منصفانه و  ٢٠٢١سالم را از منظر غذاهاي مختلف مورد بررسي قرار دادند. شنك و همكاران (

كنندگان در  شده بر قصد خريد مصرف) تاثير سبك زندگي و ارزش درك٢٠٢١اقتصادي آن مورد بررسي قرار دادند. اسوارت (جنبه
 ) ماسيز  و  ماني  را بررسي كردند.  بر تصميم خريد مصرف٢٠٢١صنعت تلفن همراه  زندگي  به مطالعه تأثير سبك  كننده جوان  ) 

پژوهش  و  زندگي  پرداختند.  سبك  از  خاصي  بخش  بر  هركدام  است  گرفته  قرار  بررسي  مورد  حوزه  اين  در  كه  متعددي  هاي 
به مطالعه سبك زندگي مصرفكنندگان توجه دارند. در اكثر پژوهش بخصوص مصرف كنندگان توجه شده است و  هاي پيشين 

بررسي   به  پژوهشي  هنوز  ايران  در  همچنين  دهد.  قرار  بررسي  مورد  را  بازارايابان  زندگي  دارد كه سبك  اندكي وجود  تحقيقات 

 
1. Goldberg 
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بازارايابان توجه نكرده است. براين اساس هنوز در اين زمينه شكاف تئوريك و كاربردي وجود  سبك زندگي فردي و اجتماعي 
گرفته در تحقيقات پيشين در زمينه سبك زندگي اين مطلب مورد توجه است كه در زمينه  هاي صورتبا توجه به بررسي  دارد. لذا
دارد    و  هامحرك وجود  بازارياب تحقيقاتي  زندگي  زمينه شناخت شكافبهبود سبك  در  موجود و مطلوب    اما  تلاش بين وضع 

هاي سبك زندگي فردي و  و شناسايي مؤلفه  بازاريابان ايراني،  پژوهش سبك زندگي گيري صورت نگرفته است لذا در اينچشم
و   مورد بررسي قرار گرفته است.براي بازاريابان    شناسايي شكاف بين وضع موجود و وضع مطلوب آن،    و  وكاراجتماعي در كسب

  دهد كه وضعيت حال حاضر و مطلوب سبك زندگي بازاريابان ايراني چگونه است؟به اين منظور اين سوال را پاسخ مي
 

  مباني نظري
 ١٩٥٠) در نزديكي دهه  ١٩٥٩)، و هاوين هرست و فايگنبام (١٩٥٩)، رينواتر و همكاران (١٩٥٨مفهوم سبك زندگي توسط بل (

ويليام لازر مفهوم الگوهاي سبك  كننده اشاره كرد.بيني رفتار مصرفمعرفي شد و به اهميت بالقوه آن در درك، توضيح و پيش
معرفي كرد. او الگوي سبك زندگي را به عنوان يك مفهوم سيستمي تعريف    ١٩٦٣زندگي و ارتباط آن با بازاريابي را در سال  

  ). ٢٠١١ها اشاره دارد (كريشنان، آن، ديدگاهاين به يك شيوه متمايز يا مشخصه از زندگي، در كل و گسترده ترين معناي  كرد.
فردي به فرد ديگر متفاوت است. آدلر اين راه و   به نظر آدلر هر كسي براي رسيدن به برتري راه و روش خاص خود را دارد كه از

 هاي رفتاري، ها و عادتها، طرح اي از هدف نامد. شيوه زندگي عبارت است از مجموعهروش منحصر به فرد را شيوه زندگي مي

زندگي انسان در شش سال  كند. شيوهها و تمايلات فرد كه شخص در زندگي براساس آنها زندگي و رفتار مياعتقادات و نگرش 
پايه زندگي  مي اول  وگذاري  رواني  عوامل جسماني،  و  در شكل شود  اقتضاي اجتماعي  به  دارد. كودك  بسزايي  تأثير  آن  گيري 

براينيازها و شرايط خاص محيط خانوادگي خود، روش را  اتخاذ ميرسيدن به هدف  هايي خاص  كند كه به تدريج جزء هايش 
  ). ١٣٩٨شوند (جوشقاني و همكاران، صفات ثانوي وي مي

هريس  و  مي٢٠١٨(  ١بابين  خاطرنشان  مصرف)  كه  خود  كنند  روزمره  زندگي  توصيف  براي  زندگي  سبك  اصطلاح  از  كنندگان 
توان از سبك زندگي مي كنند، خواه آنها سبك زندگي سالم، ناسالم، خطرناك، جايگزين يا ماجراجويانه داشته باشند.استفاده مي

انعكاس شيوه زندگي مصرفبراي  (ويدياهاي مختلف  كرد  استفاده  آنها  با  مرتبط  الگوهاي مصرف  به  بينشي  ارائه  ، ٢كنندگان و 
شود تظاهرات يا الگوهاي واقعي اعمال شده توسط مصرف كنندگان، با تمركز بر سبك زندگي به اين صورت تعريف مي ).٢٠١٥
ميفعاليت انتخاب  خود  هزينه  و  وقت  صرف  براي  كه  نظراتي  و  علايق  تاپفر ها،  و  (باگ  و  ٢٠١٥،  ٣كنند  راتاناساوادوات  ؛ 

- توان به عنوان محبوب ترين متغير روانشناختي مورد استفاده بازاريابان براي بخشسبك زندگي را مي  ). ٢٠١٧،  ٤جيامتاپتانسين
توان با كننده را ميكند كه سبك زندگي يك مصرف) تأييد مي٢٠١٦(  ٦كورتز  ). ٢٠١٥،  ٥بندي بازار در نظر گرفت (ناسيوپولوس 

فعاليت كرد.مطالعه  توصيف  آنها  نظرات  و  علايق  ( ها،  به  ٢٠١٠نارنگ  كننده  مصرف  زندگي  سبك  مطالعه  كه  است  موافق   (
  هاي بازاريابي موثري را طراحي كنند. كند تا استراتژيبازاريابان كمك مي

هاي  مدل  شود. كنند، تعريف مي كنند و زمان و پول خود را خرج مي سبك زندگي به عنوان الگويي از جايي كه مردم در آن زندگي مي 
بر اساس اين   محققان مختلف مورد بررسي قرار گرفته است. اهميت ارزش و سبك زندگي و ارتباط آن با رفتار خريد مصرف كننده توسط 

  اند. ه گذارد، اين رويكردها در ادامه مورد بررسي قرار گرفت هاي خريد تاثير مي گيري توان گفت كه سبك زندگي بر تصميم مطالعات مي 
 AIO رويكرد 

 AIO شود.ناشي مي (AIO) ها، علايق و نظراتبندي سبك زندگي از لحاظ نظري بر اساس تحقيقاتي است كه از نگرش بخش

را صرف مي خود  وقت  مردم چگونه  ميبررسي كرد كه  به دست  را  ديدگاهي  مورد كنند و چگونه  در  و هم  آورند، هم شخصا 
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ميبخش جهان. تحريك  را  خلاقيت  زندگي  سبك  انگيزه   كند.بندي  از  معناداري  درك  و  است  اوليه  شناسي  جمعيت  از  فراتر 

  ). ٢٠٠٩دهد (رسي، اين روش ارزيابي همچنين روشي جذاب براي بازاريابي كالاها و خدمات ارائه مي دهد.مصرف كننده ارائه مي
  

  به سبك زندگيAIO . رويكرد١جدول 
 شناسي جمعيت نظرات و عقايد  علائق  هافعاليت

  سن  خود   خانواده   كار 
  تحصيلات   مباحث اجتماعي   منزل   ها سرگرمي 

  درآمد  سياست   شغل  اجتماعي رويدادهاي 
  اشتغال   كسب و كار   اجتماع   تعطيلات 
  اندازه خانواده   اقتصاد   تفريح  سرگرمي 

  جغرافيا   آموزش   مد  عضو باشگاه 
  اندازه شهر   محصولات   غذا  جوامع 
  چرخه زندگي   آينده  رسانه  خريد
  مسكن  فرهنگ   موفقيت   ورزش

  

 VALSرويكرد 

يكي   عبارتند از: اصل، مقام، عمل. اند كههاي هويت شخصي را شناسايي كردهگيريجهت محققان والس دو، سه گروه متفاوت از
اند كه نه فقط شامل  شده اي تعريفكننده است. منابع به صورت گستردهبندي والس دو، منابع مصرفاز ابعاد بعد مهم طرح طبقه

گيرند. افرادي كه منابع فراواني را در  مي كننده را هم در بربلكه منابع رواني و جسماني مصرف  شوندمادي مي  - منابع اقتصادي
اند. برخي از تحقيقات چهار  منابع در سوي ديگر جاي گرفته يك سوي طيف قرار دارند در حالي كه افراد با حداقل اختيار دارند در

شوند از منابع كم شناخته مي هاي زندگي والس برخوردار اختيار دارند تحت عنوان سبك سبك زندگي والس كه منابع كمي را در
  ). ١٣٩٠اند (افجه و بخشي زاده برج، را مورد توجه قرار داده

  

  
  . سبك زندگي والس ١نمودار 

  ١٣٩٠افجه و بخشي زاده برج،  منبع: 
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  ايراني  -سبك زندگي بازارياب اسلامي
تا امروز حتي يك كلمه در آن تجديد هايي است كه چهارده قرن پيش نازل شده و  قرآن تنها كتاب علم نيست، بلكه كتاب نشانه

گفتمان ديني  ).  ٢٠١٧هايي وجود دارد كه علم و فناوري امروزي آن را ثابت كرده است(بادي من،  در قرآن نشانه نظر نشده است.
ها و رفتارهاي مصرفي  شكل دهي و الگوسازي سياست توانـد گفتمـان جـايگزين مهمـي درو ايدئولوژيك اسلامي از مصرف مي

هدايت حتي  و  شـده  محسوب  كلان  و  خرد  سطح  جنبش در  و كننده  ملـي  منافع  تأمين  راستاي  در  اجتماعي  و  سياسي  هاي 
مصرف از  را  ديني  گفتمان  آنچه  باشـد.  ميگروهـي  مجزا  آن  غربي  نوع  فاصلهگرايي  نگرشي  گـرفتن سازد،  و  فردي  نفع  از 

    ).١٣٩١گرايانه، مبتني بر خير جمعي و پرهيز از سودجويي فردي است (ذكايي، جمع
الدين و همكاران  بدن؛ شرف گـذاري) رضايت از بدن، عملكردهاي بدن، اهميت به بدن و سـرمايه ١٣٩٣همكاران ( قاسـمي و

) اوقات فراغت، توجه به بدن، ١٣٩٣) اشكال مختلف ارتباط با محـرم و نـامحرم در فضـاي واقعي و مجازي؛ سپهري (١٣٩٣(
بـانحـوة   ارتبـاط  توانمندي پوشـش،  روزنامه،  ) مصـرف١٣٩٢هاي ارتباطي؛ ساداتي و كـوهي (جنس مخالف، شيوة محاوره و 

)  ١٣٩٢زاده و همكاران (جمعهروابط دوستي؛ امام ) روابط خـانوادگي، روابـط خويشـاوندي و١٣٩٢تلويزيون، و سينما؛ خليلي آذر (
رفتـار انحرافـي،  رفتـار  فرهنگي،  شاه مصرف  ديـنداري؛  و  بدن  مديريت  نـوعسياسي،  فرهنگـي،  مصـرف  تـاجي،  و   نوشـي 

شيوة بيان؛ پـاكسرشـت و نـوري، مصـرف  پوشش، و مديريت بدن؛ بشير و افراسيابي، روابط با جنس مخالف، نوع پوشـش، و
اهميت   هاي هنري؛ شالچي، اوقات فراغـت، ذائقـة موسـيقايي، پوشـاك،عمومي، و فعاليت اي، ورزش، مصـرف فضـاهايرسـانه

پور و علايق فرهنگي و اجتماعي، و گروه مرجع؛ عدلي هـا؛ كـوثري، عضـويت در اجتماعـات،بدن، ارزشهاي اخلاقي، و نگـرش
خانوادگي، تعامل  خويشـاوندي، همكاران،  روابـط  فاضلي،  و  خانوادگي؛  روزانة  فعاليتهاي  و  خانوادگي،  و  اعتماد  دوستي،  روابط 

). اشتري فر و صالحي  ١٣٩٦انـد (به نقل از ذكايي و همكاران، روابط خانوادگي را شاخصهاي سنجش سبك زندگي درنظر گرفتـه
ايراني را شامل اجتماعي، عبادي، باورها، اخلاق، مالي، خانواده، سلامت، تفكر و علم،   - ) نيز سبك زندگي اسلامي١٣٩٥اميري (
  اند.شناسي در نظر گرفتهامنيتي و زمان - دفاعي

  مباني تجربي پژوهش
اسلامي  - ) در پژوهشي با عنوان طراحي الگوي رابطه مديريت فرهنگي با سبك زندگي ايراني١٣٩٥اشتري فر و صالحي اميري ( 

فرهنگي و ابعاد  توانـد از عوامـل مختلـف اثـر پـذيرد؛ در ايـن ميـان مـديريتاسلامي، مـي  - انجام دادند. سبك زندگي ايراني
اسلامي باشد.   - زندگي ايراني كننـده سـبكبينـيتوانـد پـيشآن نيز به عنوان شاخصي از وضعيت زيستي، رواني و اجتماعي، مي

مؤلفه شده،  انجام  رگرسيوني  تحليل  اساس  برنامـهبر  مسـتقل  متغيرهاي  سـازماندهـيهاي  فرهنگـي،  بسيج   ريـزي  فرهنگي، 
ابعـاد مـديريت فرهنگـي بـا متغيـر سـبك اسلامي - زندگي ايراني منابع و امكانات فرهنگي و هدايت و رهبـري فرهنگـي از 

ترتيب، متغير برنامه اين بين به  فرهنگي، سازماندهي فرهنگي و  ريزي فرهنگي، هدايت و رهبريارتباط معناداري دارند كه در 
- مؤلفه كنترل و نظارت فرهنگي، توان پيش كنند؛ اماتبيين مياسلامي را    - بسيج منابع و امكانات، تغييرات سبك زندگي ايراني

ايراني شامل اجتماعي، عبادي،   - بيني حيطه سبك زندگي ايراني اسلامي را ندارد. همچنين در اين تحقيق سبك زندگي اسلامي
  شناسي در نظر گرفته شده است. امنيتي و زمان - باورها، اخلاق، مالي، خانواده، سلامت، تفكر و علم، دفاعي

شناختي) كننده رفتار (بوم) در پژوهشي با عنوان ارزشهاي زيست محيطي وسبك زندگي عوامل تعيين١٣٩٦رستگار و همكاران ( 
هاي بخش بازار  كنندهبه اين نتايج دست يافتند كه الگوهاي زيستي، مدگرايي و روحيه هيجان طلبي بهترين تعيين كنندهمصرف

تحقيق متغيرهاي جمعيت شناختيِ سن، جنسيت، تحصيلات و ميزان درآمد خانوادگي نيز مورد بررسي قرار  باشند. در اين سبز مي
  درآمد خانوادگي و سطح تحصيلات بر رفتار بوم شناختي بود.  دهنده تأثيرگرفتند كه نشان

اسلامي با روش گرندد تئوري انجام   - ) تحقيقي با عنوان طراحي مدل نوين سبك زندگي ايراني١٣٩٨جوشقاني و همكاران (
دهد كه عبارتند از عوامل محيطي، گيري سبك زندگي نشان ميدادند. براساس مدل بدست آمده چهار دسته از عوامل را در شكل

هاي متفاوتي برخوردار هستند و هاي متفاوت از ارزش عوامل فردي، عوامل انساني و نگرشها و ارزشها و اين عوامل در قوميت
  هاي قبلي داراي جامعيت بيشتري مي باشد. نسبت به مدل
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) درك٢٠٢١اسوارت  ارزش  و  زندگي  سبك  تاثير  عنوان  با  پژوهشي  در  مصرف)  خريد  قصد  بر  تلفن شده  در صنعت  كنندگان 

دهندگان  شده و همچنين قصد خريد در ميان پاسخكه سطح نسبتا بالايي از تمام سبك زندگي و ابعاد ارزش درك همراه دريافتند
ارزش درك شده و قصد خريد  گرفته شد كه يك رابطه عملي قابل است. همچنين نتيجه ابعاد  بين تمام سبك زندگي و  توجه 

هاي جمعيتي آنها نيز در نتايج زندگي، ابعاد ارزش درك شده، و قصد خريد با توجه به تفاوت  يافت شد. تفاوت درك ابعاد سبك 
 هاي بازاريابي بر اين اساس مورد استفاده قرار گيرد. استراتژي تواند براي تنظيمگنجانده شده و مي

) زندگي بخش مصرف٢٠٢١گلدبرگ  عنوان تحليل سبك  با  پژوهشي  در  نتايج  كننده سينتلون)  اين  به  آفريقاي جنوبي  در  ها 
افراد كه  از  رسيدند  آگاهي  هزينه،  از  آگاهي  از  بالايي  نسبتا  حالي كه سطح  در  دارند  را  مدگرايي  از  پاييني  نسبتا  مجرد سطح 

  الكترونيكي و جهت گيري شغلي را دارند.  هاي فروشگاهسلامت، تفريح، اولويت 
كننده جوان دريافتند كه جوانان  ) در تحقيقي با عنوان مطالعه تأثير سبك زندگي بر تصميم خريد مصرف٢٠٢١ماني و ماسيز (

كنند و نام برند را به عنوان معياري براي نشان دادن سبك زندگي خود  خرند كه سبك زندگي آنها را منعكس ميمي محصولاتي
  گيرند.اجتماعي در نظر مي در محل كار و اجتماعات

 بندي سبك زندگي ارزش درك شده بر قصد خريد برند: يك مطالعه تجربي در ) در پژوهشي با عنوان درك اثرات تقسيم ٢٠٢١آكايا ( 

كنندگان محصول مختلف با استفاده از رويكرد  هاي سبك زندگي از چهار گروه مصرف هاي مختلف محصول، پس از تعريف بخش دسته 
؛ روابط بين سبك زندگي، درك ارزش برند و قصد خريد به صورت تجربي و با استفاده از روشهاي تحليل چند متغيره  AIOمقياس  

تقسيم  هاي براي گروه  عنوان محرك  بندي سبك زندگي نمي منتخب محصول مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. در نتيجه،  تواند به 
كننده كه تحت تأثير سبك زندگي قرار دارند، به  هاي درك شده مصرف برند تعريف شود، در حالي كه ارزش  اصلي و مستقيم قصد خريد 

  .هاي محصول متفاوت است گذارند و اين ترسيم ارزش در ميان دسته تأثير مي  توجهي بر قصد خريد طور قابل 
  

  روش پژوهش
از  گردد و پيمايشي تلقي مي وهاي ميداني  گيرد، در زمره پژوهشكه در شرايط محيط واقعي صورت مياين پژوهش به واسطه آن

تعالي سبك آن و  بهبود  الگوي  و همچنين طراحي  انساني  نيروي  ريزي  برنامه  فرايند  در  تحقيق  اين  از  نتايج حاصل  كه  جايي 
  .شودقابليت به كارگيري خواهد داشت يك پژوهش كاربردي محسوب ميزندگي بازاريابان ايراني 

در پژوهش حاضر به طور توأمان از رويكرد پژوهش كيفي و كمّي با توجه به نوع داده ها و شرايط استفاده شده است. ابتدا با  
به منظور گردآوري مولفه به روش استفاده از داده هاي كيفي و  هاي سبك زندگي بازاريابان از مباني نظري و پيشينه پژوهش 

ني مشخص گرديد،  اهاي سبك زندگي بازاريابان ايراي از طريق مطالعه متون، كتب، مقالات، اسناد و ... استفاده و مؤلفهكتابخانه
اين مؤلفه ها    و با استفاده از تكنيك دلفي فازي جهت تأييد و اطمينان از جامع بودن عوامل،  سپس از طريق پژوهش زمينه يابي

ها از  در نهايت به منظور بررسي فاصله بين وضعيت موجود و مطلوب سبك زندگي بازارياب ايراني دادهمورد ارزيابي قرار گرفته و  
نرم از  استفاده  با  و  تحليل شكاف  رويكرد  با  و  گردآوري  پرسشنامه  ابزار  تكنيك    ٢٠نسخه    SPSSافزار  طريق    tو بطور خاص 

  زوجي مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. 

ها و مديران نفر از خبرگان حوزه بازاريابي بويژه مديران شركت  ١٠مباني نظري و پيشينه پژوهش و  شامل  تحقيق    نمونه آماري
افراد فعال در بحث شركت و همچنين  بازاريابي  دانشگاهحوزه  بازاريابي و  .  هاي  با استفاده از خبرگان تاييد    است  ابزار    وروايي 

گزارش گرديده كه نشان    ٩٣/٠كد موافق برابر با    ٧١به روش هولستي با    نبا استفاده از كدگذاري توافقي خبرگانيز  ي ايزار  يپايا
  از پايايي مناسب دارد.

  

  پژوهشي هايافته
  گردد.سازي مراحل روش تحقيق ارائه ميحاصل از پياده يهاي بدست آمدهدر اين قسمت داده

  ايمطالعات كتابخانهمرحله اول: 
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لات و اسناد  ج پيشينه تحقيق، كتب، مقالات، م  بررسي   اي شامل تحليل محتوا و مطالعات كتابخانه تكنيك در اين مرحله با استفاده از  
كه در قالب   احصاء گرديد   هاي سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني بعنوان مؤلفه   ) ١(به شرح جدول شماره   ص شاخ  ٥٩و...  

اطلاعاتي»،«ويژگيمقوله  ٩ و  ارتباطي  «دانش  آگاهي ي  و  فراغت»،«دانش  شخصي»،«اوقات  مديريتي»،«مهارت هاي  هاي 
  بندي گرديد.تغذيه»،«رعايت موازين بهداشتي»،«رسيدگي به ظاهر و مدگرايي»،«دانش ديني»و«دانش بازاريابي» دسته 

  
  هاي سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني(گام اول پژوهش) بندي مولفه. دسته١جدول 

  هاي سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايرانيشاخص مقوله كلي 

  دانش ارتباطي و اطلاعاتي 

  ارتباط با افراد مختلف در فضـاي واقعي و مجازي (كاري) 
  نوع وسيله حمل و نقل

  جستجوي اطلاعات 
  متعدد كاريسفرهاي 

  ملاقات با فروشندگان و صاحبان كسب و كار
  نظرسنجي از مخاطبان 

  هاي شخصيتي ويژگي

  تعهد كاري 
  تعداد ساعات كاري (پشتكار) 

  خلاقيت و نوآوري
  تفكر و يادگيري 

  اعتمادسازي 
  خانواده مداري

  نگراني از مسائل خانوادگي (دوري از خانواده) 

  اوقات فراغت

  مسكن وتزيينات متعلقه 
  موسيقي 

  ديد و بازديد 
  گذران متنوع اوقات فراغت 

  توجه به خريد كالاهاي فرهنگي وآموزشي 
  عضويت در باشگاه 

  و ورزش  تفريح 
  هاقرار گرفتن در معرض تلويزيون و ساير رسانه

  چرت بعد از ظهر 
  ملاقات با دوستان 

  هاي مديريتي دانش و آگاهي

  مديريت تعارض 
  مديريت زمان

  دانش مذاكره و متقاعدسازي 
  هاي مكرر تصميم

  جلسات گروهي 
  تجارب جديد

  آشنايي با مسائل روز ايران
  هاي اجتماعي فعاليت 

  آگاهي از مسائل روز اجتماعي 
  آگاهي از سياست 

  آگاهي از تجارت، اقتصاد و مالي 
  مناسب شيوه تغذيه   مهارت تغذيه 
  استفاده از غذاهاي اصيل ايراني   مهارت تغذيه 

  خودآرايي (نوع پوشاك و پيروي از مد)   رسيدگي به ظاهر و مدگرايي
  هاي ظاهري (آرايش، لباس و ...) ويژگي  رسيدگي به ظاهر و مدگرايي

  ارزش قائل شدن به بهداشت و سلامت  رعايت موازين بهداشتي 



  
 ١٤٠٣ پاييز، ٥٦، شماره ١٤دوره   ،)يا منطقه يز ير(برنامه ايفصلنامه جغراف  ۴٧٨

 

  دانش ديني 

  عبادي هاي فعاليت 
  اسلامي  -باورهاي خاص ايراني 

  اخلاق ديني 
  آشنايي با گفتمان ديني و ايدئولوژيك اسلامي از مصرف 

  گرايانهاز نفع فردي و نگرشي جمع گـرفتنفاصله

  دانش بازاريابي 

  دانش رفتار مصرف كننده 
  بيني آينده بازار تجزيه و تحليل و پيش

  دانش و مهارت برندسازي
  دانش و مهارت فروش 
  هاي اجتماعي و موبايلي دانش بازاريابي شبكه

  سايت و ...)هاي نوين بازاريابي (وبآشنايي با شيوه
  آگاهي از برندهاي مختلف 

  آگاهي از كيفيت محصولات 
  شناسي افزايش درآمد سرانه و تغيير جمعيت

  شناخت تغيير در الگوي مصرف 
  مختلف شناخت محصولات 

  هاي تخصصي بازاريابي آموزش
  يابي) بندي، موقعيتگذاري، بخشهاي بازاريابي (هدفدانش استراتژي

  دانش تبليغات 
  تسلط كامل بر آميخته بازاريابي 

  

  فازي سازي ابعاد سبك زندگي بازاريابان ايراني داراي بيشترين اهميت با استفاده از روش دلفي  مرحله دوم: نهايي 

از روش   با استفاده  از گام پبشبن پژوهش،  ارزيابي اهميت شاخص هاي مستخرج  از تحقيق و بمنظور پالايش و  اين بخش  در 
( به شرح جدول شماره نفر از خبرگان متخصص و آگاه به موضوع سبك زندگي نيروي انساني و جامعه بازارياب    ١٨گلوله برفي؛  

توجه  )  ٢ با  كه  شد  گرفته  نظر  زماندر  نهايت  به  در  دشوار،  دسترسي  و  بودن  مورد   ١٠بر  الكترونيكي  بصورت  خبرگان  از  نفر 
) را با رويكرد دلفي فازي كه در واقع تركيبي از  ٢هاي مستخرج از گام پيشين پژوهش( جدول شمارهپرسش قرار گرفته و شاخص

هاي فازي است با الگوريتم اجرايي و  ها بر روي اطلاعات با استفاده از تعاريف نظريه مجموعهاجراي روش دلفي و انجام تحليل 
  طي مراحل زير مورد ارزيابي قرار دادند.
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  شناختي خبرگان. آمار جمعيت٢جدول 

  
زباني: متغيرهاي  تعريف  به    الف)  راجع  خبرگان  نظر  هدف كسب  با  پژوهش  دوم  گام  در  استفاده  مورد  ميزان  پرسشنامه 

خيلي كم،    شاملاست، لذا خبرگان از طريق متغيرهاي كلامي  در گام اول تحقيق  هاي شناسايي شده  موافقت آنها با ابعاد و مؤلفه
اند. از آنجايي كه خصوصيات متفاوت افراد بر تعابير ذهني آنها  كم، متوسط، زياد و خيلي زياد ميزان موافقت خود را ابراز نموده

  . اندها پاسخ دادهمتغيرهاي كيفي اثرگذار است لذا با تعريف دامنه متغيرهاي كيفي، خبرگان با ذهنيت يكسان به سؤالنسبت به 
  .انداعداد فازي مثلثي تعريف شده صورتبه  ١و شكل  ٣شماره متغيرها با توجه به جدول 

  
  . جدول اعداد فازي مثلثي ٣جدول 

  متغير كلامي
Verbal variables 

  مثلثي  عدد فازي
Triangular fuzzy number  

  عدد  فازي قطعي شده
Fixed fuzzy number  

 خيلي كم 

Very little  
(0.0,0.0,0.25) 0.0625  

 كم 

little  
(0.0,0.25,0.5)  0.0625  

 متوسط 

middling  
(0.25,0.5,0.75)  0.3125  

 زياد

much  
(0.5,0.75,1)  0.5625  

 خيلي زياد 

Very much  
(0.75,1,1)  0.75  

  
  

  
  ي . تابع عضويت متعيرهاي كلام١شكل شماره 

  درصد   فراواني  طبقه   متغير   درصد   فراواني  طبقه   متغير 

  سن

      سال  ٢٥كمتر از 
  جنسيت 

      زن
      مرد      سال  ٣٠تا  ٢٥
      سال  ٣٥تا  ٣٠

  سابقه كار 

      سال  ٥كمتر از 
      سال  ١٠تا  ٥      سال ٣٥بيشتر از 

مدرك 
  تحصيلي 

      سال  ١٥تا  ١٠      كارشناسي 
      سال  ٢٠تا  ١٥      كارشناسي ارشد 

      سال ٢٠بيشتر از       دكترا
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پـس از تطبيـق هـر شـاخص بـا مقادير فازي و    تا بمنظور استنتاج و تحليل نتايج،است  لازم    ،در بخش بعدي فرآيند تحقيق

كـه در منابع چندين روش براي   ،)١زدايـيتخصيص سـطح زبـاني، اعـداد فـازي بـه اعداد كميّ قطعـي تبـديل شـوند (فـازي
ارائـه شـده اسـت كـه مي از بيشــينه  ه  ميانگين و كمينـ  ههاي مركز ثقل، كمينتوان به روش اين كار  اشــاره كــرد. يكــي 

دراينروش  پــركــاربرد  مينكو  هــاي  فرمول  از  استفاده  تبديل ٢سكي  وزمينه  قطعي  اعداد  به  فازي  اعداد  آن  در  كـه  اسـت 
  مينكووسكي به شكل زيـرارائـه شده است: هرابط ).٢٠١٢ميشوند ( نظـري و همكاران، 

𝑋            سكي و) فرمول مينكو١فرمول = 𝑚 +
ఉିఈ

ସ
  

  .دهدحـد پـايين عـدد فـازي مثلثي را نشان مي m حد وسط عدد فازي مثلثي و حد بالاي فازي مثلثـي،  در اين رابطه  
در اين مرحله مدل مفهومي ارائه شده همراه با شرح ابعاد، مؤلفه ها و معيارها به اعضاي گروه خبره   :ب) نظرسنجي نخست

ها با هركدام از ابعاد با توجه به گزينه هاي پيشنهادي و متغيرهاي زباني تعريف شده در پرسشنامه  ارسال گرديده و ميزان موافقت آن
  شود. ها تحليل ميآوردن ميانگين فازي مؤلفـه  دست   هاي قيـدشـده در پرسشنامه براي بهنتايج حاصل از بررسي پاسخاخذ و  

ضريب    استفاده شده است.٣در اين بخش جهت تعيين ميزان اتفاق نظر ميان خبرگان در روش دلفي از ضريب تطابق كندال  
عيين ميزان  ت   W هدف از كاربرد كندال  .كندها براي ارزيابي توافق بين افراد استفاده ميتطابق كندال معياري است كه از رتبه

است كه عدد يك به معناي وجود توافق كامل بين   ١تا  ٠عددي بين  )w( توافق بين ارزيابان مختلف است. ضريب تطابق كندال
). ٢٠٢٤؛ آيوراهما و آرسي آنتي،  ٢٠٢١؛ لوسي،  ١٩٣٩ارزيابان و عدد صفر بيانگر عدم تطابق بين آنها ميباشد (كندال و اسميت،  

وجود ندارد اما به   W اين مقياس همچنين در تعيين روايي موجود ميان داوران مفيد است. هيچ قانون دقيقي براي تفسير مقادير
از   W ) معتقد است اگر ميزان ٢٠١٢باشد. هاول ((وحدت نظر كامل) مي  ١(عدم اتفاق نظر كامل)تا    ٠طور كلي اين ضريب بين  

 W باشد مطلوب است. اگر ميزان  ٠.٩تا    ٠.٧باشد متوسط است و اگر بين    ٠.٩تا    ٠.٧كمتر باشد توافق وجود ندارد. اگر بين   ٠.٥

  باشد توافق كامل حاصل شده است.  ١و نزديك به  ٠.٩چنانچه بالاي 
بر كليت مؤلفه بمنظور تمركز  مقرر گرديد  اكثر خبرگان،  پيشنهاد مطرح شده توسط  به  با توجه  به ذكر است  هاي سبك  لازم 

زندگي بازاريابان ايراني صرفاٌ مقوله هاي اصلي مورد ارزيابي قرار گيرد و از اظهار نظر پيرامون شاخص هاي فرعي صرفنظر گردد  
اطلاعاتي»،«ويژگي و  ارتباطي  «دانش  شامل  اصلي  مقولات  صرفاً  ها  پرسشنامه  اصلاح  ضمن  راستا  همين  در  هاي كه 

آگاهي و  فراغت»،«دانش  و  شخصي»،«اوقات  ظاهر  به  بهداشتي»،«رسيدگي  موازين  تغذيه»،«رعايت  مديريتي»،«مهارت  هاي 
  مدگرايي»،«دانش ديني»و«دانش بازاريابي» مورد ارزيابي قرار گرفت. 

  

  . نظرسنجي دور اول دلفي فازي ٤جدول 

  سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني ابعاد  رديف 
  خبرگان در نطرسنجي نخست  ميزان موافقتجدول فراواني 

  خيلي كم   كم   متوسط   زياد  خيلي زياد 
  ٠  ١  ١  ٣  ٥  اطلاعاتي دانش ارتباطي و    ١
  ٠  ٠  ٣  ٢  ٥  هاي شخصيتي ويژگي  ٢
  ٠  ١  ٢  ٣  ٤  اوقات فراغت   ٣
  ١  ١  ١  ٣  ٤  دانش وآكاهي هاي مديريتي   ٤
  ١  ١  ٤  ٢  ٢  مهارت تغذيه   ٥
  ٠  ١  ٢  ٤  ٣  رعايت موازين بهداشتي   ٦
  ١  ١  ٢  ٢  ٤  رسيدگي به ظاهر و مدگرايي   ٧
  ١  ٢  ٢  ٣  ٢  دانش ديني   ٨
  ٠  ٠  ١  ٢  ٧  بازاريابي دانش   ٩

  ١٤٠٢هاي تحقيق، : يافتهمنبع       

 
1 Defuzzy 
2 Minkowski 
3 Kendall's coefficient of concordance (W) 
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پرسشنامهاز جمع  پس و  آوري  پاسخمشخصها  تعداد  دادهشدن  به هـر عامل   هاي  شماره    شده  به شرح جدول  ميـانگين  ٤(   ،(
به شرح   فازي زدايي و  محاسبه و سپس با استفاده از فرمول مينكووسكي  زيراز روابـط    با استفادهفـازي نظرات شركت كنندگان  

  بندي شده است.  جمع ٥جدول شماره 
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  هاي خبرگــان اســت.بيــانگر ميــانگين ديــدگاه  𝐴ave ام وiيبره بيـانگر ديـدگاه خ𝐴𝑖 در اين رابطه،  
  

  . ميانگين فازي ديدگاه خبرگان در دور اول نظرسنجي ٥جدول 
  ميانگين فازي زدايي شده   ) α , 𝜷  m ,(ميانگين فازي مثلثي  سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني ابعاد  رديف 

  ٠.٥٥٦  ) ٠.٥٢٥، ٠.٧٢٥، ٠.٨٥(  دانش ارتباطي و اطلاعاتي   ١
  ٠.٥٨١  ) ٠.٥٥، ٠.٨، ٠.٩٢٥(  هاي شخصيتي ويژگي  ٢
  ٠.٥٣٨  ) ٠.٥،  ٠.٧٢٥، ٠.٨٧٥(  اوقات فراغت   ٣
  ٠.٥١٣  ) ٠.٤٧٥،  ٠.٧، ٠.٨٥(  دانش وآكاهي هاي مديريتي   ٤
  ٠.٤  ) ٠.٣٥،  ٠.٥٧٥، ٠.٧٧٥(  مهارت تغذيه   ٥
  ٠.٥١٩  ) ٠.٤٧٥، ٠.٧٢٥، ٠.٩(  رعايت موازين بهداشتي   ٦
  ٠.٤٨٨  ) ٠.٤٥،  ٠.٦٧٥، ٠.٨٢٥(  رسيدگي به ظاهر و مدگرايي   ٧
  ٠.٤  ) ٠.٣٥،  ٠.٥٧٥، ٠.٧٧٥(  دانش ديني   ٨
  ٠.٦٦٩  ) ٠.٦٥، ٠.٩، ٠.٩٧٥(  دانش بازاريابي   ٩

  

  مرحله اول دلفي

  ١٠  تعداد خبرگان 
  ٠.٥٦٧  ) wضريب تطابق كندال (
  ٤٥.٣٧  آماره آزمون خي دو 

  ٨  درجه آزادي 
 > ٠.٠٠١  سطح معناداري 

  

«دانش بازاريابي»    يمقولهشود، در سنجش دور اول بيشترين امتياز (ميانگين اهميت) به  مشاهده مي  ٥شماره  چنانچه در جدول  
به  امتياز  كمترين  و  يمقوله  دو  و  تغذيه»  از    «مهارت  بالاتر  مقدار  همچنين  است.  داده شده  براي ضريب   ٥/٠«دانش ديني» 

  .دهددبليوي كندال نيز تطابق قابل قبول نظرات را در اين آزمون نشان مي
  ج) نظرسنجي دور دوم دلفي 

پرسشنامه نيز به پرسش در خصوص اهميت   در    پردازدمي در حالت اصلاح شده و جديد    مقولاتبخش دوم  آن  كه اصلاحات 
  .ادامه بيان شده است

 ي مقولهبه صورت ادغام شده در قالب    مهارت تغذيه»؛ «رعايت موازين بهداشتي»و«رسيدگي به ظاهر و مدگرايي»«  ابعاد .١
  .» بيان گرديدمهارت تعذيه، بهداشت و ظاهر«

زير    ٣«دانش عمومي بازاريابي با    يمجزا  يمقولهدانش بازاريابي تفكيك و طي دو    يمقولهبر اساس نظر غالب خبرگان،   .٢
 زير مؤلفه » مطرح و ارائه گرديد.  ١٢«دانش تخصصي بازاريابي با يمقولهمؤلفه» و 

پرسشنامه    ، لازم  تغييرات  اعمال  مرحله ضمن  اين  و  مقوله)    ٨(شامل  دوم  دور  در  فرد  هر  قبلي  نظرات  نقطه  با  ميزان  همراه 
ها همانند مرحله نخست مورد ها با ديدگاه ساير خبرگان، مجدداً به اعضاي گروه خبره ارسال و پس از دريافت پاسخ اختلاف آن

  تحليل قرار گرفت. 
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  . نظرسنجي دور دوم دلفي فازي ٦جدول 

  سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني ابعاد  رديف 
  جدول فراواني ميزان موافقت خبرگان در نطرسنجي دور دوم 

  خيلي كم   كم   متوسط   زياد  خيلي زياد 
  ٠  ١  ١  ٣  ٥  دانش ارتباطي و اطلاعاتي   ١
  ٠  ٠  ١  ٥  ٤  دانش عمومي بازاريابي  ٢
  ٠  ٠  ٢  ٢  ٦  هاي شخصيتي ويژگي  ٣
  ١  ١  ٢  ٣  ٣  اوقات فراغت   ٤
  ١  ١  ١  ٣  ٤  دانش وآكاهي هاي مديريتي   ٥
  ١  ١  ٢  ٢  ٤  مهارت تغذيه، بهداشت و ظاهر   ٦
  ١  ٢  ١  ٤  ٢  دانش ديني   ٧
  ٠  ٠  ٠  ٣  ٧  دانش تخصصي بازاريابي  ٨

   
اين مرحله نيز پس از مشخص بـه عوامل در مرحشدن تعـداد پاسـخ   در  داده شـده  و    )٦( به شرح جدول شماره    دوم  لههاي 

محاسبه با استفاده از فرمول مينكووسـكي    مقولهاعـداد فـازي قطعي شده براي هر  ،  ي ميـانگين فـازي مثلثيهپـس از محاسـب
  .نشان داده شده است ٧شماره دوم در جدول  هشد كـه نتـايج حاصـل از ميانگين فازي و فازي زدايي عوامل در مرحلـ

  
  نظرسنجي  دوم. ميانگين فازي ديدگاه خبرگان در دور  ٧جدول 

  ميانگين فازي زدايي شده   )  m,α, 𝛽ميانگين فازي مثلثي(  ابعاد سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني   رديف 

  ٠.٥٥٦  ) ٠.٥٢٥، ٠.٧٢٥، ٠.٨٥(  دانش ارتباطي و اطلاعاتي   ١
  ٠.٦١٣  ) ٠.٥٧٥،  ٠.٨٢٥، ٠.٩٧٥(  دانش عمومي بازاريابي  ٢
  ٠.٦٢٥  ) ٠.٦، ٠.٨٥، ٠.٩٥(  هاي شخصيتي ويژگي  ٣
  ٠.٤٦٩  ) ٠.٤٢٥، ٠.٦٥، ٠.٨٢٥(  اوقات فراغت   ٤
  ٠.٥١٣  ) ٠.٤٧٥،  ٠.٧، ٠.٨٥(  دانش وآكاهي هاي مديريتي   ٥
  ٠.٤٨٨  ) ٠.٤٥،  ٠.٦٧٥، ٠.٨٢٥(  ظاهر مهارت تغذيه، بهداشت و   ٦
  ٠.٤٢٥  ) ٠.٣٧٥، ٠.٦، ٠.٨(  دانش ديني   ٧
  ٠.٦٩٤  ) ٠.٦٧٥، ٠.٩٢٥، ٠.١(  دانش تخصصي بازاريابي  ٨

  
  

  مرحله دوم دلفي

  ١٠  تعداد خبرگان 
  ٠.٥٤٤  ) wضريب تطابق كندال (
  ٣٨.١  آماره آزمون خي دو 

  ٧  درجه آزادي 
  > ٠.٠٠١  سطح معناداري 

  
مي   ٧چنانچه در جدول   به  مشاهده  (اهميت)  امتياز  بازاريابي«  يمقولهشود، در سنجش دور دوم بيشترين  » و دانش تخصصي 

براي ضريب دبليوي كندال نيز    ٥/٠» داده شده است. همچنين مقدار بالاتر از  دانش ديني«  يمقولهبه  (اهميت)    كمترين امتياز
در دور اول و دوم    مقولاتميانگين امتيازات    يدهد. از سوي ديگر، مقايسهآزمون نشان ميتطابق قابل قبول نظرات را در اين  

  .دلفي، به صورت زير بدست آمده است
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  اول و دوم  يلهي مرحەاختلاف ميانگين فازي زدايي شد . ٨جدول 
سبك زندگي فردي و اجتماعي    ابعاد   رديف 

  بازاريابان ايراني 
ميانگين فازي زدايي  

  ي مرحله اول شده 
- ميانگين فازي زدايي شده 

  ي مرحله دوم 
ي  اختلاف ميانگين فازي زدايي شده 

  مرحله اول و دوم 
  -  ٠.٥٥٦  ٠.٥٥٦  دانش ارتباطي و اطلاعاتي   ١

  -  ٠.٦١٣  -  دانش عمومي بازاريابي  
  ٠.٠٤٤  ٠.٦٢٥  ٠.٥٨١  شخصيتي هاي ويژگي  ٢
  ٠.٠٦٩  ٠.٤٦٩  ٠.٥٣٨  اوقات فراغت   ٣
  ٠  ٠.٥١٣  ٠.٥١٣  دانش وآكاهي هاي مديريتي   ٤
  -  -  ٠.٤  مهارت تغذيه   ٥
  -  -  ٠.٥١٩  رعايت موازين بهداشتي   ٦
  -  -  ٠.٤٨٨  رسيدگي به ظاهر و مدگرايي   ٧
  -  ٠.٤٨٨  -  مهارت تغذيه، بهداشت و ظاهر   ٨
  ٠.٠٢٥  ٠.٤٢٥  ٠.٤  دانش ديني   ٩
  -  -  ٠.٦٦٩  دانش بازاريابي   ١٠
  -  ٠.٦٩٤  -  دانش تخصصي بازاريابي  ١١

  

  د) نظرسنجي دور سوم دلفي 
هاي خبرگان مقايسه و در صورتي كه اختلاف كمتر از  پاسخ   فازي   ميانگين   به اين صورت كه مشابه دور دوم عمل گرديد.  نيز  در اين بخش  

هاي  باتوجه به ديــدگاه گيرد). بنابراين،  هاي جديد يا ادغام شده را در بر نمي گردد (اين مقايسه شاخص باشد از مجموعه حذف مي   ٠/ ١
ه  نظـر خبرگـان    ده ي سوم، به جهت اينكـه اختلاف ميـانگين فازي زدايي ش ي آن با نتايج مرحه ي دوم و مقايسه ارائــه شــده در مرحلـ

  .بود و بر سبك زندگي بازاريابان ايراني بـه اجمـاع رسـيدند و نظرسـنجي در اين مرحله متوقف شد  ٠/ ١در دو مرحله دوم و سوم كمتر از  
  . د ميانگين فازي و دي فازي شده پاسخ ها مي باش   و ي فراواني پاسخ خبرگان به سوالات  به ترتيب نشان دهنده   ١٠  و   ٩جداول شماره  

  
 دلفي فازي  سوم. نظرسنجي دور ٦. جدول شماره ٩جدول 

  ابعاد سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني  رديف 
  جدول فراواني ميزان موافقت خبرگان در نطرسنجي دور سوم 

  خيلي كم   كم   متوسط   زياد  خيلي زياد 
  ٠  ٠  ٢  ٣  ٥  دانش ارتباطي و اطلاعاتي   ١
  ٠  ٠  ٢  ٤  ٤  دانش عمومي بازاريابي  ٢
  ٠  ٠  ١  ٤  ٥  هاي شخصيتي ويژگي  ٣
  ٠  ١  ٢  ٤  ٣  اوقات فراغت   ٤
  ١  ١  ١  ٣  ٤  دانش وآكاهي هاي مديريتي   ٥
  ٠  ١  ٣  ٣  ٣  مهارت تغذيه، بهداشت و ظاهر   ٦
  ١  ٣  ٢  ١  ٣  دانش ديني   ٧
  ٠  ٠  ٠  ٤  ٦  دانش تخصصي بازاريابي  ٨

 
  ميانگين فازي ديدگاه خبرگان در دور سوم نظرسنجي  . ١٠جدول 

  ميانگين فازي زدايي شده   )  m,α, 𝛽ميانگين فازي مثلثي(  ابعاد سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني  رديف 

  ٠.٦٠٦  ) ٠.٥٧٥، ٠.٨٢٥، ٠.٩٥(  دانش ارتباطي و اطلاعاتي   ١
  ٠.٥٨٨  ) ٠.٥٥،  ٠.٨، ٠.٩٥(  دانش عمومي بازاريابي  ٢
  ٠.٦٣١  ) ٠.٦، ٠.٨٥، ٠.٩٧٥(  هاي شخصيتي ويژگي  ٣
  ٠.٥١٩  ) ٠.٤٧٥، ٠.٧٢٥، ٠.٩(  اوقات فراغت   ٤
  ٠.٦٠٦  ) ٠.٥٧٥، ٠.٨٢٥، ٠.٩٥(  دانش وآكاهي هاي مديريتي   ٥
  ٠.٤٩٤  ) ٠.٤٥، ٠.٧، ٠.٨٧٥(  ظاهر مهارت تغذيه، بهداشت و   ٦
  ٠.٣٦٩  ) ٠.٣٢٥، ٠.٥٥، ٠.٧٢٥(  دانش ديني   ٧
  ٠.٦٧٥  ) ٠.٦٥، ٠.٩، ١(  دانش تخصصي بازاريابي  ٨
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  مرحله سوم دلفي

  ١٠  تعداد خبرگان 
  ٠.٥١٧  ) wضريب تطابق كندال (
  ٣٦.١٨٨  آماره آزمون خي دو 

  ٧  درجه آزادي 
  > ٠.٠٠١  سطح معناداري 

  
»  دانش تخصصي بازاريابي«  مقولهشود، در سنجش دور سوم بيشترين امتياز (اهميت) به  مشاهده مي  ١٠شماره  چنانچه در جدول  
براي ضريب دبليوي كندال نيز تطابق   ٥/٠» داده شده است. همچنين مقدار بالاتر از  «دانش ديني  يمقولهبه  و كمترين امتياز  

  :مقايسه ميانگين در دور دوم و سوم نيز به صورت زير به دست آمده است .دهدقابل قبول نظرات را در اين آزمون نشان مي
  

  ي دوم و سوم مرحله ده. اختلاف ميانگين فازي زدايي ش١١جدول 
سبك زندگي فردي و   ابعاد  رديف 

  اجتماعي بازاريابان ايراني 
ميانگين فازي زدايي  

  مرحله دوم  شده
ميانگين فازي زدايي  

  مرحله سوم  شده
 اختلاف ميانگين فازي زدايي شده

  مرحله دوم و سوم 
  ٠.٠٥  ٠.٦٠٦  ٠.٥٥٦  دانش ارتباطي و اطلاعاتي   ١
  ٠.٠٢٥  ٠.٥٨٨  ٠.٦١٣  دانش عمومي بازاريابي  ٢
  ٠.٠٠٦  ٠.٦٣١  ٠.٦٢٥  هاي شخصيتي ويژگي  ٣
  ٠.٠٥  ٠.٥١٩  ٠.٤٦٩  اوقات فراغت   ٤
  ٠.٠٩٣  ٠.٦٠٦  ٠.٥١٣  دانش وآكاهي هاي مديريتي   ٥
  ٠.٠٠٦  ٠.٤٩٤  ٠.٤٨٨  مهارت تغذيه، بهداشت و ظاهر   ٦
  ٠.٠٥٦  ٠.٣٦٩  ٠.٤٢٥  دانش ديني   ٧
  ٠.٠١٩  ٠.٦٧٥  ٠.٦٩٤  دانش تخصصي بازاريابي  ٨

  
  پژوهش به بررسي و تحليل شكاف سبك زندگي بازاريابان ايراني پرداخته كه نتايج آن به شرح جدول ذيل مي باشد.در گام بعدي  

  
  سبك زندگي بازاريابان ايرانيابعاد تحليل شكاف وضعيت موجود و مطلوب . ١٢جدول 

 P-Value  معيار انحراف  ميانگين  وضعيت  هاي سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايرانيشاخص

  دانش ارتباطي و اطلاعاتي 
  ٧٠٤/٠  ٢٧/٣  موجود 

٠٠٠/٠  
  ٤٥٨/٠  ٧٣/٤  مطلوب 

  دانش عمومي بازاريابي
  ٥٦١/٠  ٢٠/٣  موجود 

٠٠٠/٠  
  ٢٥٨/٠  ٩٣/٤  مطلوب 

  هاي شخصيتي ويژگي
  ٩٦١/٠  ٧٣/٢  موجود 

٠٠٠/٠  
  ٣٥٢/٠  ٨٧/٤  مطلوب 

  اوقات فراغت 
  ٨٦٤/٠  ١٤/٣  موجود 

٠٠٠/٠  
  ٥١٩/٠  ٥٠/٤  مطلوب 

  دانش وآكاهي هاي مديريتي 
  ٦٣٣/٠  ٦٤/٣  موجود 

٠٠٠/٠  
  ٤٢٦/٠  ٧٩/٤  مطلوب 

 مهارت تغذيه، بهداشت و ظاهر 
  ٦٣٣/٠  ٦٤/٣  موجود 
  ٤٢٦/٠  ٧٩/٤  مطلوب 

  دانش ديني 
  ٦٣٣/٠  ٦٤/٣  موجود 

  ٤٢٦/٠  ٧٩/٤  مطلوب  

  دانش تخصصي بازاريابي
  ٦٣٣/٠  ٦٤/٣  موجود 

  ٤٢٦/٠  ٧٩/٤  مطلوب  

  



 ۴٨۵  ... ابان ي بازار   ي سبك زندگ   ي شكاف مؤلفه ها   ل ي و تحل   ي بند ت ي اولو   ، يي شناسا و همكاران:  يزهباران

 

جدول  يافته شاخص مي  نشان  ٩هاي  مطلوب  و  موجود  وضعيت  برابري  تمامي دهد،  در  ايراني  بازاريابان  زندگي  سبك  هاي 
ها مورد  است) و وجود شكاف بين وضعيت موجود و مطلوب در تمامي شاخص   ٠٥/٠كمتر از    P- Valueها رد شده است (شاخص

  تاييد قرار گرفته است. 
  

  بحث و نتيجه گيري 
با انجام فعاليتهاي پژوهش ميبراين اساس يافته ابعاد مختلف زندگي فردي و  توان بيان داشت كه بازاريابان ايراني   هايي در 

اي همچون مهارت ارتباطي و اطلاعاتي؛ دانش عمومي گانههاي هشتشوند. بازاريابان ايراني نياز به مهارتاجتماعي شناخته مي
ويژگي آگاهيبازاريابي؛  و  دانش  فراغت؛  اوقات  و  هاي شخصي؛  ديني  دانش  ظاهر؛  و  بهداشت،  و  تغذيه  مهارت  مديريتي؛  هاي 

فعاليتمهارت در  بتوانند  تا  دارند  بازاريابي  تخصصي  اهداف  هاي  به  و  شده  توانمند  خود  خاص  شغلي  و  اجتماعي  فردي،  هاي 
  مشخص خود دست يابند.

هاي سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني بين وضعيت موجود و  هاي پژوهش نشان داد كه بين كليه شاخصيافته
موجود در شاخص ارتقاي وضعيت  با  است  ديگر لازم  بعبارت  دارد.  وجود  معناداري  و شكاف  فاصله  زندگي  مطلوب  هاي سبك 

  فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني شكاف بين وضعيت موجود و مطلوب را كاهش داد. 
هاي مولفه مهارت ارتباطي و اطلاعاتي بيشترين شكاف وضعيت موجود و مطلوب متعلق به جستجوي اطلاعات،  در بين شاخص

سفرهاي متعدد كاري، نوع وسيله حمل و نقل، ارتباط با افراد مختلف در فضـاي واقعي و مجازي (كاري)، ملاقات با فروشندگان  
  و صاحبان كسب و كار و نظرسنجي از مخاطبان است.  

هاي مولفه دانش عمومي بازاريابي بيشترين شكاف وضعيت موجود و مطلوب متعلق به تسلط كامل بر آميخته  در بين شاخص
  يابي) است. بندي، موقعيتگذاري، بخشهاي بازاريابي (هدفبازاريابي، دانش تبليغات و دانش استراتژي

بين شاخص ويژگي در  مولفه  تعداد هاي  يادگيري،  و  تفكر  به  متعلق  مطلوب  و  موجود  بيشترين شكاف وضعيت  هاي شخصي 
از   (دوري  خانوادگي  مسائل  از  نگراني  و  اعتمادسازي  كاري،  تعهد  نوآوري،  و  خلاقيت  مداري،  خانواده  (پشتكار)،  كاري  ساعات 

  خانواده) است.
هاي مولفه اوقات فراغت بيشترين شكاف وضعيت موجود و مطلوب متعلق به ديد و بازديد، ملاقات با دوستان،  در بين شاخص

در   گرفتن  قرار  باشگاه،  در  عضويت  وآموزشي،  فرهنگي  كالاهاي  خريد  به  توجه  موسيقي،  ورزش،  و  تفريح  ظهر،  از  بعد  چرت 
  ها و گذران متنوع اوقات فراغت و مسكن وتزيينات متعلقه است. معرض تلويزيون و ساير رسانه

شاخص بين  آگاهيدر  و  دانش  مولفه  فعاليتهاي  به  متعلق  مطلوب  و  موجود  وضعيت  شكاف  بيشترين  مديريتي  هاي  هاي 
اجتماعي، مهارت مذاكره و متقاعدسازي، مديريت زمان، مديريت تعارض، آگاهي از تجارت، اقتصاد و مالي، تجارب جديد، جلسات 

  هاي مكرر، آگاهي از سياست و آگاهي از مسائل روز اجتماعي است. گروهي، آشنايي با مسائل روز ايران، تصميم
هاي مولفه مهارت تغذيه و بهداشت، و ظاهر بيشترين شكاف وضعيت موجود و مطلوب متعلق به خودآرايي (نوع در بين شاخص

هاي ظاهري (آرايش،  پوشاك و پيروي از مد)، استفاده از غذاهاي اصيل ايراني، ارزش قائل شدن به بهداشت و سلامت، ويژگي
  لباس و ...)  و  شيوه تغذيه مناسب است. 

هاي عبادي، هاي مولفه دانش ديني بيشترين شكاف وضعيت موجود و مطلوب متعلق به اخلاق ديني، فعاليتدر بين شاخص 
  اسلامي است.  - آشنايي با گفتمان ديني و ايدئولوژيك اسلامي از مصرف و باورهاي خاص ايراني

شاخص بين  مهارت در  مولفه  رفتار  هاي  دانش  به  متعلق  مطلوب  و  موجود  وضعيت  شكاف  بيشترين  بازاريابي  تخصصي  هاي 
سايت و  هاي نوين بازاريابي (وبهاي تخصصي بازاريابي، شناخت تغيير در الگوي مصرف ، آشنايي با شيوهمصرف كننده، آموزش 

شناسي، آگاهي از برندهاي مختلف، آگاهي از كيفيت محصولات، دانش و مهارت فروش،  ...)، افزايش درآمد سرانه و تغيير جمعيت
مختلف، فاصله نفع فردي و نگرشي جمع گـرفتنشناخت محصولات  بازاريابي شبكه از  دانش  اجتماعي و موبايلي، گرايانه،  هاي 

  بيني آينده بازار است. دانش و مهارت برندسازي و تجزيه و تحليل و پيش



  
 ١٤٠٣ پاييز، ٥٦، شماره ١٤دوره   ،)يا منطقه يز ير(برنامه ايفصلنامه جغراف  ۴٨۶

 
هاي توانند با تمركز بر آندسته از شاخصها مياندركاران حوزه بازاريابي و شركتتوان بيان نمود مديران و دستبراين اساس مي

سبك زندگي فردي و اجتماعي بازاريابان ايراني كه بين وضعيت موجود و مطلوب آنها بيشترين شكاف وجود دارد زمينه توسعه و 
بهبود سبك زندگي آنها را فراهم سازند. براي مثال در حوزه مهارت ارتباطي و اطلاعاتي توانايي جستجوي اطلاعاتي را در ميان  

  بازاريابان ايراني تقويت كنند. 
)، استفاده از ١٣٩٨هاي اين پژوهش است؛ براي مثال ايماني (راستاي با يافتههاي پيشين همهاي پژوهش در همين راستا يافته

) همكاران  و  مافا  ايراني،  اصيل  (٢٠٢٣غذاهاي  همكاران  و  بافوس  و٢٠٢٣).  قاسـمي   ،( ) (١٣٩٣همكاران  ايماني   ،(١٣٩٨  ،(
هاي تخصصي بازاريابي، شناخت محصولات  )، آموزش ٢٠٢٣)، بافوس و همكاران (٢٠٢٣عضويت در باشگاه، مافا و همكاران (

ها، نبي رسول  )، قرار گرفتن در معرض تلويزيون و ساير رسانه١٣٩٢) ، ساداتي و كـوهي (٢٠٢٢مختلف، ميلچويچ و همكاران (
جمعيت٢٠١٨( تغيير  و  سرانه  درآمد  افزايش  مصرف،  الگوي  در  تغيير  شناخت  كيفيت )،  و  مختلف  برندهاي  از  آگاهي  شناسي، 

- )، آشنايي با گفتمان ديني و ايدئولوژيك اسلامي از مصرف، فاصله١٣٩٢زاده و همكاران (جمعه)، امام١٣٩١محصولات، ذكايي ( 
)، مافا ١٤٠١)، زارع مهرجردي (١٣٩٨)، ايماني (١٣٩٨گرايانه، قنبري باغستان و جباري پور (از نفع فردي و نگرشي جمع گـرفتن

عنوان  )، خودآرايي (نوع پوشاك و پيروي از مد) را به٢٠١٢) و لايو و همكاران (٢٠٢٣)، بافوس و همكاران (٢٠٢٣و همكاران (
 اند. هاي سبك زندگي فردي و اجتماعي برشمردهشاخص
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