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 شیهما یعلم ریدب امیپ
 

شود و در این میان نقش بازاریابي در دنیای به شدت  روز بیشتر احساس ميبههای نوین روزتکنولوژی، نیاز به روشبا پیشرفت  

های  های نوین بازاریابي در پروژههای اخیر شاهد رشد و توسعه بکارگیری روشرقابتي امروز، غیرقابل انکار است. در ایران طي سال

بوده سرمایهمختلف  جذب  مشتری،  جذب  اهداف  با  نوین  رویکرد  این  در  بازاریابي  تجاری،  ایم.  فعالان  جذب    جذب گذار، 

 ابزارهای  کنار   در  بعلاوه، .  است  داشته  رویکرد  این   ارتقاء  در  بزرگي  سهم  امروزی  نوین  جامعه  نیاز  مورد  متعدد  دلایل  و   بازدیدکننده

تفکر خلاقانه شیوهمي  قرار  استفاده  مورد  مدرن  بازاریابي   در  که  دیجیتال با  ای برای جلب توجه مخاطبان های نوآورانهگیرند، 

یک روش بازاریابي جامع، چابک و مبتني بر داده است که برندها را  (Modern Marketing) شود. بازاریابي نویناستفاده مي

وکاری توان گفت که هر کسبکند تا نتایج متفاوتي را به دست آورند. درباره اهداف بازاریابي نوین ميآل مرتبط ميبا مشتریان ایده

با هر نوع رویکردی به دنبال یک چیز است: رشد و این رشد در عوامل مختلفي قابل مشاهده است: تعداد مشتریان، گسترش 

 و ... . سهم بازار، افزایش سودآوری 

  بازاریابي   ملي   همایش  ان جهان امام رضا )ع(، دومین  یشیعدر این راستا، با استعانت از پروردگار متعال و در زیر سایه امام هشتم  

  متخصصان  و پژوهشگران  کلیه از. شد خواهد برگزار  مشهد فردوسي   دانشگاه توسط 1403 سال آبان  9 تاریخ  در  ،(نوین رویکرد)

  آخرین   حاوی  که  خود  مقالات  تا   شودمي  تقاضا  اطلاعات  فناوری  و  وکارکسب  اقتصاد،  مدیریت،  ویژهبه  مختلف  هایرشته   در

  مسائل   بررسي  به  همایش  پایاني  نشست.  نمایند  ارسال  همایش  دبیرخانه  به  را  باشدمي  همایش  محورهای  در  علمي  هاییافته

نان و خبرگان دانشي مرتبط، در جلسه پرسش و پاسخ  کارآفری  و  وکارکسب  صاحبان و پرداخته بازار  و  وکارکسب حوزه با  مرتبط

کارها خواهند پرداخت تا قدم اول حل مسأله در خانه علم دانشگاه فردوسي مشهد برداشته شده و پل ارتباطي موثری به ارائه راه 

تر شده و جامعه از این طریق  بنا نهاده شود. امید است در دومین همایش ملي بازاریابي با رویکردهای آتي این همکاری مستحکم

 .منتفع گردد

 

 

 آذر کفاش پور  دکتر

 استاد دانشگاه فردوسی مشهد

 دبیر علمی دومین همایش ملی بازاریابی )رویكرد نوین( 

 

 

 

 

 



 

2 

 

 

 گذاریشورای سیاست
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 کمیته علمی
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 برگزارکنندگان همایش

 

  

 

 

 حامیان همایش 
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 برنامه زمان بندی دومین همایش ملی بازاریابی )رویكرد نوین(
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 سخنرانان کلیدی همایش 
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  با ارتباط مدیریت در سخنگو ربات از مشتری رضایت مفهومی مدل ارائه

 یمشتر
 2علیرضا نصرتی ، *محسن نظری

 Mohsen.nazari@ut.ac.ir  دانشگاه تهران،دانشیار مدیریت بازرگاني دانشکده مدیریت،  -1

 Nosrati.alireza@ut.ac.ir دانشگاه تهران پردیس بین امللي کیش، ،بازاریابي - دانشجوی کارشناسي ارشد، رشته مدیریت بازرگاني  -2

 

 

 

 

 

 چكیده 

باشد. روش  مي  یمشتر   با  ارتباط  مدیریت  در  سخنگو  ربات  از  مشتری  رضایت  مفهومي  مدل ارائههدف اصلي پژوهش حاضر،  

ها در این تحقیق از نوع  باشد. روش گردآوری داده پیمایشي مي   -تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفي

های استاندارد با در نظر  باشد. جهت گردآوری اطلاعات در این تحقیق از پرسشنامه مي  میداني و همچنین کتابخانه ای

گرفتن ابعاد موضوع مورد مطالعه استفاده شده است که از روایي و پایایي لازم برخوردار است. برای روایي پرسشنامه در  

سازه استفاده شده  ارتباط با کاربرد آن در آزمون ها از نظر اساتید ذی فن و همچنین تحلیل عاملي تائیدی جهت روایي  

مشتریان آنلاین   است و جهت پایایي آن نیز از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه

ساده بین مشتریان که    يتصادف  پرسشنامه به طور  400باشند. در این پژوهش،  شاپ دیجي کالا واقع در شهر تهران مي

شامل دو گروه تعامل انساني و تعامل با ربات مي باشد توزیع و جمع آوری شد. جهت بررسي و پاسخ به سوالات پژوهش  

کلولموگروف اسمیرونوف برای تعیین نرمال بودن توزیع داده ها در هر یک از گروه ها استفاده گردید و سپس    از آزمون 

املي استفاده شد. محاسبات آماری در این گروه های مستقل و واریانس دو ع   Tبرای مقایسه متغیرها در دو گروه از آزمون 

ابعاد رضایتمندی مشتریان از نظر ) قابلیت  نتایج نشان داد که میانگین شده است.انجام     Spssتحقیق با استفاده از نرم افزار

ربات مي  مزایا/ سودمندی( بین مشتریان تعامل انساني بالاتر از تعامل با   اطمینان اطلاعات، ارتباط مشتری، پاسخگویي،

 میزان پاسخگویي درجه بندی و خطاهای ربات های سخنگو به نسبت بیشتری دقت با باشد. لذا پیشنهاد مي گردد طراحان

 از را مثبتي  نهایت پاسخ های در  و کرده درگیر را مخاطبان ذهن بتوانند طریق این از تا نمایند اقدام مشکلات این به آنها

 .نمایند دریافت آنان
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 شناسایی موارد فقهی تخلف برند در صنعت بانكداری ایران 

 ، باقر عسگرنژاد نوری *غلامرضا شهبازی، سلیمان ایرانزاده

 دانشجوی دکتری مدیریت بازرگاني، گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه آزاد اسلامي، تبریز، ایران.  -1

stu.gholamrezashahbazi@iaut.ac.ir 
 گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه آزاد اسلامي، تبریز، ایران. )نویسنده مسئول(  استاد،  -2

iranzadeh@iaut.ac.ir 

 دانشیار، گروه مدیریت بازرگاني، دانشگاه ارومیه، ارومیه، ایران. -3

asgarnezhad.research@gmail.com 

 

 

 

 

 

 چكیده 

تخلف برند مفهوم نسبتا جدیدی در ادبیات بازاریابي و مدیریت برند به شمار مي آید که بیانگر آسیب دیدن روابط بین برند با  

حاکم بر  مشتریان و سایر گروه های ذینفع، در نتیجه تخطي و تجاوز برند و یا عوامل منسوب به آن از قوانین صریح یا ضمني  

باشد. اگرچه برخي جوانب این مفهوم در برندهای تولیدی و به صورت محدود مورد بررسي قرار گرفته است؛  روابط بین آن ها مي

لیکن در بخش خدمات و بویژه خدمات مالي و بانکي توجه بسیار اندکي به این موضوع شده است. از این رو در این تحقیق تخطي 

شور از قوانین، اصول اخلاقي، معیارها و هنجارهای جامعه و از منظر فقهي و شرع اسلام مورد بررسي و  و تجاوز برندهای بانکي ک

شناسایي قرار گرفت. به منظور جمع آوری اطلاعات مورد نیاز جهت تحقق بخشیدن به هدف تحقیق حاضر، از یک روش کیفي 

ن اصلي و کلیدی در صنعت بانکداری ایران بهره گرفته شده است.  نفر از مطلعی  21مبتني بر انجام مصاحبه های عمیق و رودررو با  

کد باز بود که در سه دسته اصلي تخلف از اصول بانکداری بدون    54کد محوری و    15بر این اساس، موارد فقهي تخلف برند شامل  

 ربا، تخلفات مالي و تخلفات اخلاقي مورد شناسایي قرار گرفتند. 
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Abstract 

In today's competitive landscape, delivering quality services in hotels is crucial for ensuring 

customer satisfaction and achieving success in target markets. This paper explores the analysis 

and prediction of service failures in Mashhad hotels through the application of machine 

learning techniques. The primary objective of this research is to identify and mitigate service 

failure, thereby enhancing the effectiveness of hotel marketing strategies. Initially, data 

related to service failures across several hotels were gathered and analyzed. Subsequently, a 

predictive model was developed using the decision tree method to forecast the likelihood of 

future failures. This model offers high accuracy in predicting potential service disruptions, 

enabling hotel management to implement proactive measures to improve service quality and 

customer satisfaction. Furthermore, the simulation results indicate that employing this model 

can significantly reduce the rate of failures and contribute to the marketing strategies. 

Ultimately, this research demonstrates that machine learning serves as a powerful tool for 

managing hotel services, positively impacting customer satisfaction and the financial 

performance of hotels. 
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بررسی روند مطالعات موجود و شناسایی عوامل تاثیرگذار بر رفتار  

 ی علمی با استفاده از تحلیل بیبلیومتریک: مرور پیشینهرومینگوب

 . 3. شادان وهاب زاده*2هرندی  ءاله، عطا1علی رفیعانی

 دانشجوی دکتری مدیریت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال، تهران، ایران  -1

 وکار، دانشکدگان مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایران وکار، دانشکده مدیریت کسبکسبگذاری عضو هیات علمي گروه استراتژی و سیاست -2

 harandi@ut.ac.ir نویسنده مسئول: 

 عضو هیات علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال، تهران، ایران  -3

 

 

 

 

 

 چكیده 

کنند و واقعا  ای برای گردآوری اطلاعات استفاده ميهای فروش آنلاین صرفا بعنوان وسیلهبسیاری از مشتریان از وبسایت 

شود یک پدیده منفي برای فروشندگان آنلاین محسوب  رومینگ نامیده مي کنند. چنین رفتاری که وباقدام به خرید نمي

شود. لذا آگاهي از عواملي که در بروز چنین رفتاری نقش دارند به مدیران کسب و کارهای آنلاین بینش جدیدی  مي

های  رومینگ جلوگیری کنند. در حالي که در بسیاری از خرده فروشي دهد تا با استفاده از تمهیدات مناسب از بروز وب مي

دهد که موجود نشان ميشود اما شواهد  رومینگ در نظر گرفته ميهای مختلفي برای مقابله با وب المللي استراتژی بین

های آنلاین ایران راهبرد خاصي برای مواجهه با این پدیده منفي ندارند و عوامل مؤثر بر چنین رفتار خریدی  خرده فروشي 

شناسایي نشده است. این مطالعه قصد دارد با استفاده از تحلیل بیبلیومتریک، مرور کلي بر روند رشد مطاعات در کشورهای  

رومینگ  رومینگ ارائه دهد و همچنین عوامل مؤثر بر هدف و انگیزه ی مشتریان نسبت به رفتار وبپیشرو در حوزه ی وب 

رومینگ به ویژه در کشورهای اقتصادی  را تعیین کند. نتایج تحلیل بیبلیومتریک نشان داد که روند تحقیقاتي در مورد وب 

  2024و    2011ه برتر شناسایي شده بین سال های  مطالع  43توسعه یافته در حال رشد است. بر اساس نتایج تحلیل  

و    "های مرتبط با اینترنتنگراني "؛  "شناختيروان"بندی شدند:  رومینگ در سه دسته گروه میلادی، عوامل مؤثر بر وب 

رومینگ در این مطالعه ابزار مناسبي خواهد بود تا مدیران  . معرفي عوامل موجد وب "های آنلاین مسائل مربوط به فروشگاه "

هایي برای مقابله با عوامل  های آنلاین بتوانند درک بهتری راجع به این پدیده پیدا کرده و بدین ترتیب استراتژی فروشگاه 

 رومینگ تدوین نمایند. گیری رفتار وب موثر بر شکل 
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تأثیر بازاریابی محتوای دیجیتال بر تمایل گردشگران به انتخاب  

دهان الكترونیكی  به نقش میانجی تبلیغات دهان گردی با های بوماقامتگاه 

 )مورد مطالعه: استان اصفهان( 

 2، علی نیک نفس*1زهرا شكرچی زاده 
 za.shekarchi@gmail.comمدرس دانشگاه،  -1

  niknafsonline@gmail.comدانشگاه شیخ بهایيفارغ التحصیل کارشناسي ارشد،  -2

 

 

 

 

 

 چكیده 
گردی برای سفر با  های بوم هدف پژوهش حاضر، بررسي تاثیر بازاریابي محتوای دیجیتال بر تمایل گردشگران به انتخاب اقامتگاه 

 - دهان الکترونیکي است. پژوهش از بعد هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش توصیفيبه  تبلیغات دهان  توجه به نقش میانجي  

نفر از آنها از طریق روش    215گردی استان اصفهان بوده که تعداد  های بومپیمایشي بوده است. جامعه آماری بازدیدکنندگان هتل

نمونه گیری غیر تصادفي در دسترس به عنوان نمونه انتخاب شدند. به منظور گردآوری اطلاعات از پرسشنامه و برای تجزیه و 

  PLSو   SPSSاقل مربعات جزیي و با استفاده از نرم افزارهای  ها از روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حد تحلیل داده

و   مثبت  تاثیر  و خودابرازی  بودن محتوا  ارائه شده در محتوا، سرگرم کننده  اطلاعات  پژوهش  نتایج  اساس  بر  استفاده گردید. 

معناداری بر روی تبلیغات دهان به دهان الکترونیک داشتند؛ همچنین، تاثیر اطلاعات ارائه شده در محتوا، سرگرم کننده بودن  

گردی استان اصفهان معنادار بود. ضمن اینکه، نقش میانجي تبلیغات بازدید از اقامتگاههای بوم محتوا و خودابرازی بر تمایل به  

زدید  دهان به دهان  الکترونیک در رابطه بین اطلاعات ارائه شده در محتوا، سرگرم کننده بودن محتوا و خودابرازی با تمایل به با

 مورد تایید قرار گرفت. 
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های بهبود دهنده تجربه مشتری:  گذاری بر تكنولوژیبررسی اثر سرمایه 

 رویكرد نظریه بازی 
 *1مهدی نظامی

 M.nezami@in.iut.ac.irها، دانشگاه صنعتي اصفهان، دانشجو کارشناسي ارشد دانشکده مهندسي صنایع و سیستم -1

 

 

 

 

 

 چكیده 
مشتری بیشتر از هر زمان دیگری شده است؛ از همین روی  فروشان اینترنتي اهمیت تجربه خرید  امروزه با گسترش تعداد خرده 

های بهبود دهنده تجربه خرید به سود  گذاری در تکنولوژی وکارهای اینترنتي در تلاشند تا با سرمایهفروشان و کسب خرده 

سازی  های ناشي از پیاده ها تجربه خرید مشتریان را بهبود داده اما با افزایش هزینهبیشتری دست یابند. اگرچه که این تکنولوژی 

فروشان  درصورتي که باعث افزایش درآمد نشود،  های خردهیابد. افزایش هزینهفروش افزایش مي های خرده ها مجموع هزینهآن

دارد. پژوهش حاضر با استفاده از رویکرد نظریه بازی و  بادرنظر گیری  وکار را در پي کاهش حاشیه سود و سوددهي کسب

ها همواره سودده نخواهد بود و  های بهبود دهنده تجربه نشان داد که استفاده از این تکنولوژی سازی فناوری ده های پیاهزینه

های بهبود دهنده تجربه مشتری  گذاری بر روی تکنولوژی حتي ممکن باعث کاهش میزان سود نسبت به حالتي که هیچ سرمایه

 نشده است، بشود. 
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 ی نترنتیا یها یخرده فروش  ی برا یروسیو غاتیتبل  یبوم ی ارائه الگو
 2یعسگر  ی، محمد هاد  1ییاسكو  یالسادات حائر   فاطمه

 .رانی، تنکابن ، ا  ي، واحد تنکابن ، دانشگاه آزاد اسلام  يبازرگان  ت یر یارشد مد  يکارشناس یدانشجو-1

 Dr_mh_asgari@gmail.comمسئول(   سنده ی)نو   رانی، تنکابن ، ا ي، واحد تنکابن ، دانشگاه آزاد اسلام يبازرگان   تی ری گروه مد ار ی استاد-2

 

 

 

 

 

 ده یچك

الگو  پژوهش انجام گرفته است. روش پژوهش    ينترنتیا  یها  يخرده فروش  یبرا  يروسیو  غاتیتبل  يبوم  یحاضر با هدف ارائه 

ها  داده   یو برحسب روش گردآور  يداده ها، مقطع  یبرحسب زمان گردآور  خته، یبرحسب نوع داده ها، آم  ؛ی برحسب هدف، کاربرد

 تیریمد  نهیمتخصصان و خبرگان در زم  هیموردمطالعه را کل  يفیباشد.جامعه کيم  يشیمایپ-يفیو روش پژوهش، توص  تیماه  ایو  

و    انیمشتر  زین  کميّ  بخش  در.  اند¬ داده  لینفر تشک  10به تعداد    يهدفمند و گلوله برف  یها  کیاز تکن  یو با بهره مند   يابیبازار

  384.تعداد  دندیمطالعه لحاظ گرد  نیا  یآمار   هبه عنوان جامع  نیآنلا  یبرخط و فروشگاه ها   یمحصولات از کسب وکارها   دارانیخر

ابزار    یيانتخاب شدند.جهت سنجش روا  یدر دسترس به عنوان نمونه آمار   یرینفر بر اساس فرمول کوکران و به روش نمونه گ

 یيایاز نظرات خبرگان امر استفاده شد.جهت سنجش پا  ي فیو محتوا و در بخش ک  یصور  یياز روا  ي داده ها در بخش کمّ  یگردآور 

مشارکت کنندگان و مرور    ينیاز دو روش بازب  يفیدر بخش ک  زی کرونباخ و ن  یآلفا   بیاز ضر  يداده ها در بخش کمّ  یابزار گردآور 

مضمون و با استتفاده از نرم   لیاز روش تحل يفیک یداده ها یشرکت کننده در پژوهش استفاده شد. جهت گردآور  ری خبرگان غ

  کرد ی با رو  یمعادلات ساختار   یمدل پژوهش حاضر با استفاده از روش مدل ساز   يعتبارسنج( استفاده شد. اMAXQDAافزار ) 

  12مقوله و 4مفهوم،  47داده ها تعداد    یانجام گرفت. پس از کدگذار   SMART- PLS3به کمک نرم افزار   يحداقل مربعات جزئ

دو   یدارا ينترنتیا  یها يخرده فروش یبرا يروسیو غاتیتبل يبوم یحاصل از پژوهش نشان داد الگو  جیبدست آمد. نتا رمقولهیز

  ي و پشتبان  انیمشتر  ينترنتیجذب ا  رمقولهیدو ز  یدارا   یمدار   ی مقوله مشتر  ن یب  نیاست. از ا  یو رفتار مشتر   یمدار  یمقوله مشتر 

  انیمشتر  ينترنتی جذب ا  رمقولهیز  نیب  نیاست.از ا  یو ادراک مشتر  یتجربه مشتر   رمقولهیدو ز  یدارا   یمقوله رفتار مشتر  ت،یسا

  یي سه مفهوم پاسخگو  یدارا   تیسا  يبانیپشت  رمقولهیز   غات،یتبل  يوساختارده  حیصح  غاتیان،تبلیسه مفهوم حفظ مشتر  یدارا 

استفاده،لذت ادراک شده وسهولت    تیسه مفهوم قابل  ی دارا   یتجربه مشتر  رمقولهیاطلاعات، ز  تیفیو ک  تیسا  تیریت،مدیسا

معادلات   ل یتحل  جیاست. نتا  یمشتر  ،اعتمادیمشتر  تی ،رضایسه مفهوم نگرش مشتر   یدارا   یرادراک مشت  رمقولهیادراک شده، ز

  ي برازش مدل کل  ،جهت یدییتأ  يعامل  لیپس از تحل  قی تحق  ياست. در بخش کمّ  ياعتبار مدل استخراج  دییاز تا  يحاک  یساختار

 . باشدي مدل م  یاز برازش قو   انبوده که نش  47/0استفاده شد، مقدار بدست آمده برابر با    GoF  اریاز روش مع
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Elham.shaarbaf@gmail.com 
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 چكیده 

هدف از پژوهش حاضر بررسي تاثیر عوامل موثر برخرید مجدد در صنعت خرده فروشي )مورد مطالعه: فروشگاه هایپرمي شهر  

مشهد( بود. روش: از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفي و پیمایشي و از نظر ماهیت تحقیق کمي بود. جامعه پژوهش  

فروشگاه های زنجیره ای هایپرمي شعبه پاژ )میدان جانباز( و شعبه هاشمیه    سال  18نفر با بازه سني بیش از     104000حاضر  

نفر محاسبه شد    384شهر مشهد که با روش نمونه گیری تصادفي ساده و بصورت در دسترس و طبق فرمول کوکران حجم نمونه  

( در مرکز خرید هایپرمي توزیع  2022و پرسشنامه استاندارد خرید مجدد مشتریان فروشگاه های زنجیره ای چاتزوگلو و همکاران )

گردید. همچنین به منظور بررسي پایایي پرسشنامه ها از پایایي ترکیبي و جهت ارزیابي فرضیات از آزمون های ضریب مسیر و  

مورد استفاده قرار گرفت. یافته ها: در مولفه محیط فیزیکي شاخص ترکیب جذاب و هماهنگ    3ورژن    PLSدر نرم افزار    tمقدار  

، در مولفه تعامل با کارکنان شاخص کارکنان  0.747، در مولفه محیط و چیدمان شاخص جذابیت دکوراسیون با  0.752رنگ ها با  

، در مولفه ارزش کالا شاخص  0.795مشتریان مشکلي ندارند با    ، در مولفه تعامل با مشتریان شاخص سایر0.782قابل اعتماد با  

، در مولفه احساسات درون فروشگاهي  0.765فه تجربه مشتری شاخص القا روحیه خاص با ، در مول 0.765ارزشمند محصولات با 

، در مولفه  0.886، در مولفه ارزش درک شده شاخص خدمات بهتر نسبت به سایر فروشگاه ها با  0.894شاخص احساس هیجان با

  0.851خرید مجدد شاخص خرید مجدد با  ، در مولفه قصد  0.901وفاداری مشتری شاخص تشویق خرید توسط دوستان و اقوامم با

دارای بیشترین ضریب مسیر و همبستگي در مولفه های مذکور بودند. نتیجه گیری: عواملي نظیر محیط فیزیکي، محیط و چیدمان  

مثبت  داخلي فروشگاه، تعامل با کارکنان، ارزش کالا)کیفیت( و تنوع کالا بر احساسات و تجربه مشتریان فروشگاه هایپرمي تاثیر  

  و معني داری داشت. 
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اصالت برند بر قصد خرید و نقش میانجی ارزش درک شده و  تأثیربررسی 

 شادی بین فرهنگی در بانک سینا مازندران تعدیل گریبخشش برند و 
 4، محمد ملک دار3، حسین امینی راد2، جمشید سالار  1*سیده زینب محمودی سنگدهی

 

 

 

 

 

 چكیده 

تعدیل  اصالت برند بر قصد خرید با نقش میانجي ارزش درک شده و بخشش برند و نقش    تأثیرهدف از انجام این پژوهش بررسي  

پیمایشي   – های توصیفي  در زمره پژوهش این پژوهش ازلحاظ هدف کاربردی و ازنظر روش    .باشدميشادی بین فرهنگي    گری

برای محاسبه تعداد نمونه    باشد.مشتریان شعب بانک سینا در سطح استان مازندران مي   گیرد. جامعه آماری پژوهش حاضرقرار مي

شده است.  تعیین  384شده است که بر اساس فرمول کوکران حجم نمونه  در جامعه نامعین فرمول کوکران )مشتریان( استفاده 

باشد  باشد. ابزار گردآوری در این پژوهش، پرسشنامه استاندارد مي گیری در این پژوهش، غیراحتمالي در دسترس ميروش نمونه 

صورت حضوری در اختیار مشتریان قرارگرفته است و پایایي پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ بالاتر  ها بهو پرسشنامه 

 وتحلیلنخست، تجزیه بخش شده است. دراستفاده  استنباطي و توصیفي آمار از   ها،یافته آماری وتحلیلتجزیه تأیید شد. برای   0.7از  

 استنباط آماری و آزمون فرضیات برای دوم بخش شده است. درارائه  جداول و نمودارهای فراواني صورت ترسیمها بهیافته توصیفي

دهد  شده است. نتایج پژوهش نشان مي استفاده  Smart Plsسازی معادلات ساختاریو مدل  24نسخه  SPSSآماری  افزار نرم  از

اند و اصالت برند بر قصد خرید تاثیر مثبت و معناداری دارد و ارزش درک شده میان روابط نقش  که تمام فرضیات تأییدشده 

 میانجي ایفا مي کنند و شادی بین فرهنگي نیز میان روابط نقش میانجي ایفا مي کند.
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 در صنعت بیمه  بازاریابی اجتماعیتحلیل و رتبه بندی ابعاد و مولفه های 
 *صدف استانستی  

  گروه حسابداری، دانشگاه ملي مهارت، تهران، ایران 

sadafestanesti@gmail.com 
 

 

 

 

 

 چكیده 

تحلیل و رتبه بندی ابعاد و مولفه های بازاریابي اجتماعي از دیدگاه مدیران ارشد موسسات بیمه   هدف اصلي این مقاله

مي باشد، که پس خبرگان فعال در حوزه بازاریابي اجتماعي در صنعت بیمه در شهر مشهد  است. جامعه آماری این تحقیق  

نفر از   15آشنا با موضوع، پرسشنامه پژوهش تنظیم و در اختیار از انجام مصاحبه های اکتشافي، با تعدادی از کارشناسان 

 Superمدیران و کارشناسان منتخب در شرکت های بیمه قرار گرفت. تحلیل سلسله مراتبي داده ها با استفاده از نرم افزار

Decision   ،در اولویت اول و دو بعد   31/0بعد فرهنگ بیمه با وزن انجام شده است. بر اساس یافته های به دست آمده

به ترتیب در اولویت دوم و سوم    124/0و    125/0گسترش دانش بیمه ای و تغییر نگرش در خصوص خدمات بیمه با وزن  

 تند. قرار گرف
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 فراتئوری پست مدرنیسم در بازاریابی

 *1صادق حسنی مقدم

 chmail.ir140sadegh@دکتری مدیریت صنعتي، استاد مدعو دانشگاه  -1

 

 

 

 

 

 چكیده 

از   قابل توجهي  میان حجم  این  پوشیده نسیت در  بر کسي  انساني  پرداختن به موضوع تحول در علوم  امروزه ضرورت 

موضوعات علوم انساني مربوط به نظریات مدیریتي است و کاربرد اصطلاح معروف جنگل نظریات حکایت از فراواني و تنوع 

ی یک خدمت یا  های مدیریتي، از آنجا که هر سازماني با ارائهمباحث نظری در این رشته دارد و از طرفي در میان تئوری

محصول مواجه است و باید آن را در معرض انتخاب مشتری قرار دهد، فلذا سهم قابل توجهي از این نظریات مربوط به علم  

و اثرگذار در این رشته  باشد. آنچه در این میان مهم است ایجاد نگاهي فراتئوری به مکاتب مطرح  بازاریابي و مدیریت آن مي

مدرنیسم در بازاریابي با  باشد که در این مطالعه به طور مبسوط به یکي از این مکاتب مهم، یعني پستو زمینه علمي مي

رویکرد فراتئوریک پرداخته شد. بر این اساس در این پژوهش با توجه به تعریف و تشریح روش مورد مطالعه )فراتئوری( و  

-شناسي، معرفتفراتئوری که مبتني بر مباني هستي چارچوب به محورهای اصلي توجه ایي آن و باهای اجر تببین گام

 باشد، واکاوی این نظریات انجام گرفت.  شناسي ميناختي و انسانش
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شخصی  تحول در بازاریابی دیجیتال:بررسی نقش هوش مصنوعی مولد در )

 سازی محتوا در زمان واقعی(
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 gmail.com8jalalhosseini@کارشناس ارشد مدیریت بازاریابي ،دانشگاه فردوسي مشهد   -2

 

 

 

 

 

 چكیده 

فناوری  پیشرفت سریع  به با  بازاریابي دیجیتال شاهد  های هوش مصنوعي،  مولد، صنعت  زمینه هوش مصنوعي  ویژه در 

سازی محتوا بوده است. این مقاله مروری به بررسي تأثیرات هوش مصنوعي مولد  شخصيای در نحوه تولید و  تغییرات عمده 

ها  پردازد و سعي دارد با تحلیل جامع تحقیقات پیشین، روندها، مزایا، چالش سازی محتوا در بازاریابي دیجیتال مي بر شخصي 

های  های پیشرفته مانند شبکه های مرتبط با این فناوری را بررسي کند. هوش مصنوعي مولد، با استفاده از الگوریتم و فرصت 

های زبان بزرگ، قادر به تولید محتوای خلاقانه و متناسب با نیازهای خاص کاربران  و مدل  (GANs) متخاصم تولیدی

ای ارائه دهند که تجربه کاربری بهتری ایجاد  شده سازی کند تا محتوای فردی وکارها کمک مياست. این تکنولوژی به کسب

های حریم  هایي نظیر نگراني کرده و بهبود نرخ تعامل و تبدیل را به همراه دارد. با این حال، استفاده از این فناوری با چالش 

های پیچیده همراه است. مقاله حاضر ضمن مرور ادبیات موجود به  های بالا و نیاز به زیرساخت ها، هزینهخصوصي داده 

 .پردازدهای بازاریابي دیجیتال مي بررسي دقیق تأثیرات هوش مصنوعي مولد بر استراتژی 
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Abstract  

The current research examines the role of artificial intelligence in the Sixth stage of 

marketing research (Decision-making) with the help of the exploratory method in the 

qualitative approach and the six-stage theme analysis method of Brown and Clark. The 

data collection method is the semi-structured interview and the samples were selected 

by judgmental sampling method and then analyzed with MAXQDA software. During 

coding, some codes were extracted from the software, which are the main components 

affecting the role of artificial intelligence in the sixth stage of marketing research The 

details of each discussion have been made. The findings of the research emphasize the 

understanding of organizations on the use of artificial intelligence and other tools 

related to it, that if artificial intelligence is used in the sixth stage of marketing research, 

all activities will be of higher quality, faster, lower cost, and benefit. It goes wider. 
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 سرمایه روانشناختی )مورد مطالعه: شرکت کاشی فیروزه مشهد(
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 چكیده 
توانند به دنبال افزایش عملکرد خود به وسیله بازاریابي داخلي باشند.  ها مياند، و سازمانکارکنان، مهمترین دارایي و سرمایه سازمان 

ابزار مفیدی برای توانمندپژوهش باشد که  سازی کارکنان ميهای انجام شده حاکي از آن است که به کارگیری بازاریابي داخلي 

گری تصویر سازمان و  . این تحقیق با هدف بررسي تاثیر بازاریابي داخلي بر عملکرد کارکنان با میانجيد میشودموجب بهبود عملکر

پیمایشي است. جامعه آماری تحقیق    –سرمایه روانشناختي انجام شده است. تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر نوع، توصیفي  

نفر بودند. حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران    220کارکنان شرکت کاشي فیروز در مشهد بودند. باتوجه به تعداد کارکنان که  

ها، پرسشنامه  آوری شدند. ابزار گردآوری داده نمونه آماری به صورت غیراحتمالي دردسترس جمع  136تعیین شده و در نهایت  

بارهای عاملي تاییدی بررسي شده است.   اساتید و روایي سازه توسط روش تحلیل  استاندارد بوده که روایي محتوای آن توسط 

شناختي  اطلاعات جمعیت همچنین برای سنجش پایایي از آلفای کرونباخ و ضریب پایایي ترکیبي استفاده شده است. برای بررسي

استفاده شده است. براساس نتایج بدست آمده،  Smart PLS و SPSS و  نرم افزارهای  ها از مدلیابي معادلات ساختاریو فرضیه

تاثیر بازاریابي داخلي بر عملکرد کارکنان و تصویر سازمان و سرمایه روانشناختي تایید شد. همچنین تاثیر مثبت تصویر سازمان و  

ایه روانشناختي هر دو  گری تصویر سازمان و سرم سرمایه روانشناختي بر عملکرد کارکنان نیز مورد تایید قرار گرفت. و نقش میانجي

 در رابطه بین بازاریابي داخلي بر عملکرد کارکنان تایید شد.  
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گری  مشتری و تبیین نقش میانجی مند بر حفظ واکاوی اثرات بازاریابی رابطه

 مشتری رضایت

 3مریم کاملی، 2، مهلا فیاض*1ابراهیم خادمی

کارشناسي ارشد ، گروه مدیریت بازرگاني، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد بجنورد، بجنورد )نویسنده مسئول(  -1

(Ebrahim_khademi67@yahoo.com) 
 (m.fayaz0891@gmail.com) دانشجوی کارشناسي ارشد ، گروه مدیریت بازرگاني، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد بجنورد، بجنورد-2

 ( gmail.com2025maryamkamli@گروه مدیریت بازرگاني، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد بجنورد، بجنورد)کارشناسي ارشد ،  -4

 

 

 

 

 

 چكیده 

ای بلندمدت  امروزه بازاریابي تنها توسعه، تأمین و فروش نیست؛ بلکه توسعه مداوم و خدمات پس از فروش، به همراه رابطه 

مند نامیده  ای یا بازاریابي رابطه با مشتریان است که به این مجموعه اضافه شده و این شیوه تجاری جدید، بازاریابي رابطه 

واکاوی اثرات  رو مطالعه حاضر به  از این هاست توجه خیلي از پژوهشگران رو به خود جلب کرده است.  شود که مدتمي

این پژوهش ازنظر هدف  پردازد.  مند بر حفظ مشتری و تبیین نقش میانجیگری رضایتمندی مشتریان مي بازاریابي رابطه 

داده نحوه گردآوری  ازلحاظ  و  است. جامع  -ها توصیفيکاربردی  نوع همبستگي  از  پژوهش را تمامي  پیمایشي  آماری  ه 

. برای تعیین حجم نمونه در این پژوهش از روش قاعده  انده تشکیل داد  مشتریان شرکت بیمه دانا استان خراسان شمالي

ای نسبي  گیری تصادفي طبقهنفر به روش نمونه  375تعداد  سرانگشتي در جامعه آماری نامعلوم استفاده شده است که  

نامه توسط  نامه استفاده گردید. روایي پرسش ها در این پژوهش از پرسش آوری داده جهت نمونه انتخاب شدند. جهت جمع 

نامه مذکور از ضریب آلفای کرونباخ استفاده  اساتید مدیریت بازاریابي مورد تأیید قرار گرفت؛ برای سنجش پایایي پرسش 

( بدست آمد.  76/0(، حفظ مشتری )7/0شتری )(، رضایت م 77/0مند)شد که ضریب مذکور برای متغیرهای؛ بازاریابي رابطه 

و آمار استنباطي به کمک   Spss26افزار  های آماری توصیفي از طریق نرم شده با استفاده از روش آوری های جمع داده 

مند تاثیرمثبت ومعناداری بر حفظ مشتری  بازاریابي رابطههای پژوهش نشان داد؛  انجام گرفت. یافته  Amos 24افزار  نرم 

مشتری تاثیر بین  مشتری دارد. همچنین؛ رضایت و رضایت مشتری دارد. رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر حفظ 

 نماید.  مشتری را میانجیگری مي مند و حفظ بازاریابي رابطه 
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ارائه مدل عوامل موثر بر ارزش گذاری استارت آپ های مبتنی بر بازاریابی  

 کسب و کارهای نوپا 

 2، محمد هادی عسگری 1قائمیحامد  
 دانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني،واحد تنکابن،دانشگاه آزاد اسلامي،تنکابن،ایران. -1

 dr_mh_asgari@yahoo.com.گروه مدیریت بازرگاني،واحد تنکابن،دانشگاه آزاد اسلامي،تنکابن،ایران)نویسنده مسئول( -2

 

 

 

 

 

 چكیده 

هدف از پژوهش حاضر، ارائه مدل عوامل موثر بر ارزش گذاری استارت آپ های مبتني بر بازاریابي کسب و کارهای نوپا مي باشد.    

ها آمیخته است.  ای و از لحاظ گردآوری اطلاعات توصیفي و از نظر ماهیت دادهتوسعه  –پژوهش حاضر از نظر نوع هدف کاربردی

این  پژوهش شامل دو بخش یک بخش کیفي و بخش دیگری کمي مي باشد؛ در بخش کیفي با استفاده از روش کتابخانه ای،  

اسناد بالادستي و مصاحبه میداني با اساتید دانشگاه و مدیران و کارشناسان خبره استارتاپ ها داده های مورد نظر جمع آوری  

سال سابقه تدریس و    10مند با ملاک حداقل  نفر بود که به روش نمونه گیری هدف  20ونه شامل  شده است. انتخاب افراد نم

با سابقه مدیریت   استارتاپي  و کار های  و خبرگان کسب  و صاحبنظران  و حداقل مدرک    10پژوهش در رشته مدیریت  سال 

کارشناسي صورت گرفت. مصاحبه نیمه ساختاریافته با مشارکت کنندگان تا مرحله اشباع نظری ادامه یافت. جامعه آماری این  

  651به  1403عبارت است از کلیه اعضای هیات علمي دانشگاه های آزاد اسلامي استان مازندران که تعداد آنها در سال    تحقیق

نفرتعیین مي گردد که به    241( نمونه ای به حجم1980نفر بالغ گردید.ازجامعه آماری مزبوربراساس جدول کرجسي ومورگان)

سب انتخاب مي شود. ابزار جمع آوری داده ها، شامل دو بخش، بررسي و  صورت طبقه ای تصادفي وبه شیوه سهمیه ای متنا

کنکاش ادبیات تحقیق و اسناد بالادستي در بخش کتابخانه ای و مصاحبه نیمه ساختاریافته و پرسشنامه در بخش میداني بود.  

  فرآیند ده و فراگیر( انجام شد و  روش تجزیه و تحلیل مصاحبه ها با استفاده از تکنیک تحلیل مضمون)مضامین پایه،سازمان دهن

گرفت که نتایج نشان داد    انجام   MAXQDA 2018  کیفي  هایداده   تحلیل  افزار نرم   ها در  مصاحبه  متني  تحلیل  و   کدگذاری

وکار،  عوامل موثر بر ارزش گذاری استارت آپ های مبتني بر بازاریابي کسب و کارهای نوپا شامل عوامل: عملکرد مالي، مدل کسب

  36محصول یا خدمات، تیم مدیریتي، عوامل فناورانه و دیجیتالي  سازمان، عوامل درون سازماني و محیط خارجي سازمان و نوع 

برازش مدل انجام شد. نتایج نشان داد مدل دارای درجه تناسب مطلوب و برازش    PLS. در نهایت با استفاده از روش  شاخص است

 قوی مي باشد. 
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کاربرد بازاریابی بر مبنای فناوری هوش مصنوعی در  های شناسایی شاخص 

 کسب و کارهای بین المللی

 * 1جعفر وفائی

 Vafaei.jafar@gmail.com دانشجوی دکتری، گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد، ایران -1

 

 

 

 

 

 

 چكیده 

پردازد. با  المللي ميکاربرد بازاریابي بر مبنای فناوری هوش مصنوعي در کسب و کارهای بین هایاین پژوهش به بررسي شاخص 

سازی تجربه  های عمیق با متخصصان دانشگاهي، پنج حوزه اصلي شناسایي شد: شخصياستفاده از روش گراندد تئوری و مصاحبه

سازی زنجیره تأمین و لجستیک، و تحلیل و  سازی استراتژی بازاریابي، مدیریت ارتباط با مشتری هوشمند، بهینه مشتری، بهینه 

های بازاریابي  دهد که هوش مصنوعي پتانسیل قابل توجهي برای تحول در تمام جنبهها نشان ميبیني روندهای بازار. یافته پیش 

سازی محتوا است.  فارشي سازی تجربه مشتری شامل تحلیل رفتار مشتری، ارائه پیشنهادات هوشمند و سالمللي دارد. شخصي بین

گذاری هوشمند تمرکز دارد. مدیریت ارتباط با  سازی کمپین و قیمتسازی استراتژی بازاریابي بر تحلیل بازار هدف، بهینهبهینه

سازی  مشتری هوشمند شامل پشتیباني مشتری خودکار، تحلیل احساسات مشتری و مدیریت چرخه عمر مشتری است. بهینه 

سازی مسیر حمل و نقل و مدیریت ریسک زنجیره تأمین تأکید زنجیره تأمین و لجستیک بر مدیریت موجودی هوشمند، بهینه 

 بیني روندهای صنعت و تحلیل عمیق بازار است. بیني روندهای بازار شامل تحلیل رقابتي پیشرفته، پیشدارد. تحلیل و پیش
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 بینی آینده بازاریابی حصارجغرافیایی؛ چیستی، چگونگی و پیش

 4نیا، سجاد کمالی3، محمدجواد هاشمیان بجستان2پور، آذر کفاش*1مهدی طالبی

 ( m.talebi@mail.um.ac.irدانشجوی دکتری مدیریت بازرگاني دانشگاه فردوسي مشهد )  -1

 ( kafashpor@um.ac.irاستاد تمام گروه مدیریت دانشگاه فردوسي مشهد ) -2

 (hashemian_javad@yahoo.comفناوری دانشگاه تهران )دانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت  -3
 ( gmail.com76kamaliniasajad@دانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت دولتي دانشگاه تهران ) -4

 

 

 

 

 

 چكیده 

روشبازاریابي   انواع  از  یک  موقعیت  حصارجغرافیایي  اساس  بر  را  مشتریان  که  است  همراه  تلفن  بازاریابي  نوین  های 

سازی شده را در رابطه با آنان  های شخصيدهد تا کمپینشان مورد هدف قرار داده و به کسب و کارها اجازه مي جغرافیایي 

بیني سازی کنند. هدف از این مقاله بررسي چیستي، چگونگي و کاربرد این مفهوم در حوزه بازاریابي و همچنین پیش پیاده 

ترین مقالات مرتبط  ای، به مرور تازه آینده آن در سطح جامعه است. این پژوهش با روشي کیفي و به کمک منابع کتابخانه 

که کاربرد وسیعي در   هایي استدهد بازاریابي حصارجغرافیایي یکي از انواع روش پردازد. نتایج نشان ميبا این مفهوم مي 

رابطه با مدیریت کسب و کار، مدیریت دارایي و تحقیقات بازار دارد. این مفهوم در مراحل ابتدایي روند بازاریابي خود قرار  

ها تبدیل خواهد شد. از مزایای این  فروشي ای نزدیک به روشي عملي برای مشارکت در تجارت خرده دارد و  در آینده

سازی ارتباط با مشتری و تعامل بهبودیافته اشاره نمود. همچنین معایب این  وری، شخصيتوان به افزایش بهره فناوری مي 

 فناوری، شامل نگراني از افشای حریم خصوصي و نیاز مستمر به دسترسي دیجیتال است. 
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Abstract  

In today's world, regional marketing is a crucial strategy for enhancing local 

economies and fostering cultural connections. However, numerous challenges exist 

regarding the impact of attitudes toward a region on the intention to purchase regional 

products. Many consumers lack a positive attitude due to insufficient knowledge of 

the features and benefits of these products, leading to decreased purchase intention 

and sales. Weak branding and the inability to highlight unique benefits are significant 

challenges. Many regional producers fail to properly introduce their products to the 

market, resulting in negative consumer attitudes. Concerns about quality, stemming 

from inadequate standards or lack of guarantees, also deter purchases. Research shows 

that perceived value and consumer preferences are critical factors influencing attitudes 

and purchase intentions. Managing these factors is a fundamental challenge. Regional 

products must compete with non-regional products, which often have more recognized 

brands and greater marketing resources, weakening consumer attitudes toward 

regional products. Rapidly changing consumer preferences require regional products 

to adapt quickly. Failure to align with these preferences can decrease purchase 

intention. Cultural differences among consumers lead to varying attitudes and may 

directly impact purchase intention. Trust in local producers plays a vital role in 

purchase intention; if consumers do not trust local producers, their intention to buy 

regional products decreases. Understanding the quality and price of regional products 

compared to non-regional ones significantly influences purchase intention. Therefore, 

the aim of this research is to examine the Impact of attitude toward the region on 

preference for regional products with the mediating role of perceived value. In this 

regard, papers that are related to this field are going to be reviewed properly.  
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Abstract  

Today, artificial intelligence (AI) agents are rapidly changing the business world. In this 

article, we explore and call out the fifth step of marketing research, which is to use artificial 

intelligence. We argue that AI can process large-scale, unstructured data and provide robust 

predictive performance. Regarding the fifth step of marketing research, we propose some 

research priorities such as the expansion of AI methods, including machine learning, and their 

use as core components in marketing research, and their use for descriptive analysis, We 

examine them to draw customer purchase maps and develop decision support capabilities and 

connect methods to human insights and marketing theories. Reviewing the best AI tools for 

influencers can highlight AI in marketing and chart future research directions. The data 

collection method is the semi-structured interview and the samples were selected by 

judgmental sampling method and then analyzed with MAXQDA software. 
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تعالی سازمانی در راستای مهارت بازاریابی  طراحی مدل مولفه های استقرار 

جذب و حفظ دانشجو)مورد مطالعه: کارکنان و اساتید مراکز علمی کاربردی 

 استان مازندران(

 2، انوشیروان علاء*1سیدمهدی خاکزادیان  

 mehdi.khakzadian@gmail.com  .آموزش عالي و مدرس دانشگاه، مازندران،ایران - دکتری تخصصي مدیریت کارآفریني -1

 alasanjesh@yahoo.comسرپرست اداره کل هماهنگي پذیرش سازمان ملي سنجش و ارزشیابي نظام آموزش کشور.  -2

 

 

 

 

 

 چكیده 
ها نقش موتور محرک رشد و پیشرفت جامعه را بر عهده دارند و  دنیای امروز دنیای فناوری و دانش ورزی بوده و دانشگاه 

کنند. هدف از مقاله  در تعالي سازماني دانشگاه ایفاء مي  این کارکنان دانشي و ماهر دانشگاه هستند که نقش راهبردی 

حاضر طراحي مدل مولفه های استقرار تعالي سازماني در راستای مهارت بازاریابي جذب و حفظ دانشجو)شاهد تجربي:  

کمي( بوده است.   -کارکنان و اساتید مراکز علمي کاربردی استان مازندران( بوده است. روش تحقیق از نوع آمیخته)کیفي

ن و جامعه آماری در  ي، مدیران، اساتید و خبرگان مراکز علمي کاربردی استان مازندراجامعه مورد مطالعه در بخش کیف

نفر از مدیران، اساتید و کارکنان مراکز علمي کاربردی استان مازندران بوده اند. جهت استخراج داده ها   150بخش کمي 

بعد »توانمندسازی    2از تحلیل عاملي اکتشافي استفاده شد. نتایج بخش کیفي نشان داد که: متغیر تعالي سازماني دارای  

مولفه »مدیریت، یادگیری، منابع انساني، مدیریت استراتژیک و    5ن بعد توانمندسازی دارای  و عملکردی« است. همچنی

مولفه »نتایج آموزشي، نتایج جامعه و نتایج کلیدی عملکرد« مي باشد. متغیر   3ساختار سازماني« و بعد عملکردی دارای 

مولفه »محتوای آموزش، اساتید    3یي دارای  بعد »محتوایي و ساختاری« است. همچنین بعد محتوا  2مهارت آموزی دارای  

مولفه »امکانات و تجهیزات آموزشي، برنامه ریزی، نظارت و ارزشیابي« مي   3متخصص و انگیزه« و بعد ساختاری دارای  

باشد. همچنین نتایج بخش کمي با استفاده از آزمون معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار اسمارت پي ال اس حاکي  

رازش مناسب مدل بوده و ابعاد توانمندسازی و عملکردی در تعالي سازماني نقش معناداری دارند و بعد توانمندسازی  از ب

بیشترین نقش و بعد عملکردی کمترین نقش را در تعالي سازماني دارند. ابعاد محتوایي و ساختاری در مهارت آموزی  نقش  

 عد ساختاری کمترین نقش را در مهارت آموزی دارند.  معناداری دارند و بعد محتوایي بیشترین نقش و ب
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Abstract 

In today's market competition scene, it's crucial for marketers to predict customer churn to 

improve customer loyalty and boost profits. This research delves into selecting machine 

learning models for forecasting customer churn using multi-criteria decision-making 

techniques. Using credit card customer churn as an example, we illustrate how various 

machine learning algorithms can be assessed and prioritized effectively using performance 

measurements that match marketing goals. We implemented four widely used models—

CART, CART with cross-validation, Random Forest, and Logistic Regression—on a real-

world dataset, applying data balancing techniques such as over-sampling and under-

sampling to address class imbalance. To optimize model selection, we utilized the Analytic 

Hierarchy Process (AHP) to weigh performance criteria based on expert judgments and 

the Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution (TOPSIS) to rank the 

models accordingly. Our findings reveal that the Random Forest model trained on over-

sampled data outperforms others, achieving high accuracy, precision, and recall, making 

it a robust tool for marketers to identify at-risk customers. The proposed approach not only 

assists in selecting the most suitable predictive model but is also adaptable to various 

industries beyond credit card services, where customer churn prediction is crucial. By 

optimizing model selection through MCDM methods, marketers can better tailor their 

strategies to proactively engage with customers likely to churn, thereby enhancing 

customer loyalty and increasing revenue. 
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 چكیده 
های نوین برای به دست آوردن مزیت  ها وجود دارد، استفاده از فناوری ای بین سازمان سابقه در دنیای امروز که رقابت شدید و بي

ها  ها، توانسته نقش بسزایي در بهبود عملکرد سازمان ترین این فناوری رقابتي امری ضروری است. هوش مصنوعي به عنوان یکي از مهم 

ای در آن داشته باشد، زیرا این نوع  تواند تأثیر عمده های کلیدی است که هوش مصنوعي ميیکي از حوزه   B2Bایفا کند. بازاریابي  

های هوش مصنوعي به  گیری سریع سروکار دارد. شایستگي بازاریابي معمولاً با حجم بالایي از اطلاعات پیچیده و نیاز به تصمیم 

های دقیقي در مورد مشتریان و شرکای تجاری  ای انبوه و پیچیده استفاده کرده و بینشهدهد تا از داده ها این امکان را مي سازمان 

شایستگي  تأثیر  بررسي چگونگي  به  تحقیق  این  آورند.  دست  به  تقویت  خود  طریق  از  سازماني  عملکرد  بر  مصنوعي  هوش  های 

های نظری استفاده  های مروری و تحلیل مفهومي برای تبیین مدلپردازد. در این مطالعه، از روش مي  B2Bهای بازاریابي  قابلیت

دهد که های هوش مصنوعي مورد بررسي قرار گرفته است. نتایج نشان ميشده و چگونگي ایجاد مزیت رقابتي از طریق شایستگي

ابزارهای  ها کمک ميهوش مصنوعي به سازمان  از  و با استفاده  باشند  نیازهای مشتریان داشته  از  پیشرفته،  کند تا درک بهتری 

ها بیانگر این است که هوش  های بازاریابي خود را بهبود بخشند و در نهایت، عملکرد کلي سازماني را ارتقاء دهند. این یافتهبرنامه 

برداری  ها ایفا کند، اما برای بهره پذیری و رشد آن ها نقش کلیدی در رقابتتواند به عنوان یک شایستگي اصلي در سازمان مصنوعي مي 

 ریزی استراتژیک و هماهنگي بین واحدهای مختلف سازمان وجود دارد. های آن نیاز به برنامهکامل از پتانسیل 
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 چكیده 
انقلاب تکنولوژیکي که از دگرگوني دیجیتال به وجود آمده است، به طرز چشمگیری نحوه ایجاد ارزش برای شرکت ها را تغییر داده 

های خود هستند تا از انقلاب دیجیتال استفاده کنند.  ها در حال بازنگری در استراتژی بسیاری از کسب و کارها ، سازمان است. در  

ترین تأثیر فراگیر را دارد.  ( قوی AIتوانند داشته باشند، هوش مصنوعي )های دیجیتال ميدر میان بسیاری از اشکالي که فناوری 

انسان استفاده مي    " شناختي"هوش مصنوعي از هوش مبتني بر ماشین و ظرفیت محاسباتي پیشرفته برای تقلید از عملکردهای  

های جدید اخلاقي،  های زیادی را برای کمک به رفاه افراد و پیشرفت اقتصادها و جوامع و همچنین انواع چالش فرصت  کند. این پدیده

کاوش در ادبیات موجود نشان میدهد، علیرغم ایجاد و تقوبت خلق    قانوني، اجتماعي و تکنولوژیکي را با خود به همراه آورده است.

های هوش مصنوعي و نحوه عملکرد آنها وجود  ارزش توسط هوش مصنوعي، هنوز درک منسجم و روشني از نحوه استفاده از فناوری 

ندارد. به نظر مي رسد بین اشتیاق به پتانسیل های هوش مصنوعي و دانش از هوش مصنوعي و نحوه استفاده از آن اختلاف وجود  

د هستند.  دارد. بنابراین قابل درک است که برخي کسب و کارها هنوز در به کارگیری هوش مصنوعي در فرایند خلق ارزش خود، مرد

،  تجربیات    بین الملليتحلیل شبکه در ادبیات موجود، پژوهش های انجام گرفته توسط شرکت های مشاوره ای  و  این مقاله با کنکاش  

ارائه یک چشم انداز شفاف و روشن از  سهم ارزش    سعي دربه دست آمده از به کارگیری هوش مصنوعي در شرکت های پیشرو   

  افزوده هوش مصنوعي)چالش ها و فرصت ها( و کارکردهای  استراتژیک و عملیاتي آن در فرایندهای خلق ارزش در عصر جدید دارد.  
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Abstract  

This paper discusses the intersection of digital marketing and media. It places particular 

emphasis on how advances in technology can help to optimize marketing performance. Digital 

marketing has limited the communication process from a traditional one-way system to a data-

driven, interactive, and collaborative one, which has transformed the marketing process. The 

research focuses on how the many types of digital media available today—such as websites, 

digital advertising, and social media—can facilitate real-time communication, engage in 

targeted messaging to specific audiences, or leverage data analytics that supports digital 

marketing practices in today's environment, digital media is an essential form to integrate into 

an overall marketing campaign. Furthermore, the researcher will discuss how marketing 

budgets can leverage the efficacy of digital media as a tool to simply promote business rights, 

but also promote their message of corporate social responsibility (CSR) to audiences while 

ethically managing the speed of consumption and messaging of corporate responsibility 

alongside the larger agenda of many governments to promote the Sustainable Development 

Goals (SDGs). The research will use qualitative and quantitative to examine these different 

roles that digital marketing can serve in enhancing digital marketing strategy, accountability, 

engagement both in the business context and in the context of societal goals. 
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 چكیده 
های مختلف زندگي بشر را اساسي که امروزه در حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات به وجود آمده است، عرصه تغییرات  

ها به کمک اینترنت و حضور آنلاین، خدمات خود را در اختیار کاربران قرار  تأثیر قرار داده است. بسیاری از شرکت تحت

وکارهای الکترونیک است. هدف از  ترین چالش برای کسب داری مشتریان همچنان بزرگوجود حفظ و نگهدهند. بااین مي

واسطة رضایت، انتظار تأیید شده، لذت درک  این پژوهش بررسي تأثیر کیفیت خدمات درک شده بر وفاداری مشتری به

سازی در بازارهای الکترونیک موردمطالعه سرویس آنلاین اسنپ در شهر مشهد است. این تحقیق از نظر  شده و شخصي 

پیمایشي است. جامعه آماری تحقیق حاضر کلیه    - دف کاربردی و برحسب روش گردآوری داده از نوع تحقیقات توصیفي  ه

نفر بر اساس روش نمایي    350ها تحقیق  های آنلاین اسنپ بودند. تعداد نمونهکننده از سرویس شهروندان مشهدی استفاده 

عنوان ابزار اصلي استفاده کرد.  نامه استاندارد به آوری اطلاعات این تحقیق از پرسش گاما برآورد گردید. محقق برای جمع 

نامه از  منظور سنجش پایایي پرسش اس استفاده گردید. بهاس پي اس واس ال افزار اسمارت پيها از نرمجهت تحلیل داده

محاسبه و     7/0بیش از    آمدهدست های آلفای کرونباخ، ضریب پایایي همگون و ترکیبي استفاده شد که ارقام به شاخص 

 - های میانگین واریانس استخراج شده و شاخص فورنل  برآن روایي همگرا و واگرا نیز ازطریق شاخص تأیید گردید. علاوه 

افزار اکسل و اسمارت  یابي معادلات ساختاری از نرم لاکر مورد بررسي و تأیید قرار گرفت. برای انجام محاسبات آماری و مدل 

اس استفاده شد. نتایج نشان داد که کیفیت خدمات درک شده بر رضایت و رضایت بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت ال پي

و معناداری دارد و همچنین کیفیت خدمات درک شده بر انتظار تأیید شده، انتظار تأیید شده بر لذت درک شده و لذت  

سازی بر وفاداری تأثیر مثبت و معناداری  رد. شخصيداری دادرک شده بر رضایت و وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معنا

های تحقیق نشان داد  داری نداشت. درنهایت یافتهدارد. در این مدل رابطه بین انتظار تأیید شده بر رضایت تأثیر معني

کیفیت خدمات درک شده بواسطه رضایت، لذت درک شده، انتظار تأیید شده وشخصي سازی بر وفاداری مشتریان تأثیر 

 مثبت و معني داری دارد. 
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 چكیده 
مجدد مشتریان با تاکید بر نقش میانجي تصورات ذهني مشتریان    پژوهش حاضر با هدف بررسي تاثیر تجربه عاطفي بر قصدخرید

پیمایشي و از حیث هدف کاربردی بود. جامعه آماری تحقیق را مشتریان فروشگاه  -انجام شد.روش تحقیق به لحاظ ماهیت، توصیفي

نفر تعیین و   384مول کوکران ،  های هفت در شهر تهران تشکیل دادند. حجم نمونه با توجه به نامعلوم بودن آن با استفاده از فر

نمونه ها به روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شدند.بمنظور گردآوری داده ها از پرسشنامه های استاندارد تجربه عاطفي مشتری  

و قصد خرید    78/0( با ضریب پایایي  2007، تصورات ذهني والترز وهمکاران )  83/0( با ضریب پایایي  2009بارکوس و همکاران )

استفاده شد که روایي آنها توسط صاحب نظران علمي و تحلیل عاملي تاییدی مورد    78/0( با ضریب پایایي  1998مجدد چانگ )

و نیز نرم افزار    Amoosتأیید قرار گرفت .به منظور تحلیل داده ها از  تکنیک معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار آماری  

استفاده شد.یافته های تحقیق نشان داد که تجربه عاطفي مشتریان بر تصورات ذهني آنها تاثیر مثبت و معناداری دارد.    Spssآماری

تاثیر   تصورات ذهني مشتریان بر قصدخرید مجدد آنها تاثیر مثبت و معناداری دارد. تجربه عاطفي مشتریان بر قصدخرید مجدد آنها

ربه عاطفي مشتریان با تاکید بر نقش میانجي تصورات ذهني بر قصدخرید  مثبت و معناداری دارد.نتایج تحقیق گویای آن بود که  تج

 تاثیر معناداری دارد.   مجدد آنها در فروشگاه های هفت در شهر تهران
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Abstract  

The article contributes to the growing area of scent marketing, in particular the effects it 

has on consumer behavior and brand loyalty. From the neurobiological linking of smell-

sensations with emotions and memory, one can easily underline the important ability of 

scent to unconsciously shape customer experiences. We will cover the concept of scent 

marketing, considering its tactical application of fragrances to establish a distinctive brand 

identity and affect buying choices. The article further talks about the concept of a brand's 

olfactory signature and the role it plays in increasing customer loyalty. It discusses the 

importance of aligning scent with brand identity and how well scent works in conjunction 

with other sensory elements like color, sound, taste, touch and sight. Lastly, the article 

acknowledges the increasing role of AI in the field of marketing but points out the 

differentiation that human emotions, triggered by scent marketing, make. However, one 

cannot ignore the potential drawbacks, such as allergic reactions or overpowering odors, 

that demand careful implementation. 

 

  



 

36 

 

 

تحلیل استراتژی بازاریابی خدمات بیمه البرز )طرح بلوط( در افزایش 

 وفاداری مشتری

   3محمدحسین رحمتی،  2، غلامرضا رسولی1کیاسید محمدرضا مطلبی

اردکان، ایران )کارشناس صدور شعبه   دانشگاه آزاد اسلامي،  ارشد مدیریت بازرگاني گرایش بازرگاني داخلي، گروه مدیریت، واحد اردکان، کارشناسي -1

 motallebikia@gmail.comشیخ بهایي بیمه البرز(،  

مجتمع  کارشناسي ارشد مدیریت دولتي گرایش تشکیلات و روش ها،گروه مدیریت،واحد دهاقان،دانشگاه آزاد اسلامي،دهاقان، ایران )رئیس بیمه البرز -2

 gh@bimehalborz.ir-rasouliشیخ بهایي اصفهان(، 

شعبه    دکتری مدیریت بازرگاني گرایش مدیریت بازاریابي، گروه مدیریت، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامي، کرمانشاه، ایران )کارشناس خسارت -3

 rahmati_press@yahoo.comشیخ بهایي بیمه البرز(، 

 

 

 

 

 

 چكیده 
تحلیل استراتژی  مطالعه حاضر با هدف  اند.  قرار گرفتهها در فضای رقابتي شدیدی  های بیمه همانند سایر شرکت شرکت

بازاریابي خدمات بیمه البرز )طرح بلوط( در افزایش وفاداری مشتری انجام شده است. پژوهش حاضر از نوع تحقیقات کیفي 

نفر از مدیران    10ها در بخش کیفي مصاحبه است.  و کمي بوده و با رویکرد استقرایي انجام شده است. ابزار گردآوری داده

هدفمند گلوله برفي برای انجام مصاحبه انتخاب شدند. در بخش کمي از نتایج بخش کیفي شرکت بیمه البرز به روش  

امتیازی طراحي گردید. جامعه آماری در بخش کمي شامل کلیه کارکنان و مدیران شرکت    5ای در طیف لیکرت  پرسشنامه 

گیری غیراحتمالي و از  سي به کلیه افراد نمومه آماری، حجم نمونه توسط نمونهباشند. با توجه به عدم دستربیمه البرز مي

  32تم فرعي و    10تم اصلي،    5نفر به دست آمد. بر اساس نتایج بخش کیفي و تحلیل تم،    150نوع در دسترس برابر  

البرز  هایاستراتژیشاخص بعنوان   های اصلي شامل بازاریابي  در طرح بلوط شناسایي گردید. تم  بازاریابي خدمات بیمه 

باشند. بر اساس نتایج  ها و حفظ روابط مفید ميگذاری، شناسایي ارزش ریزی و هدفالکترونیک، بازاریابي تاثیرگذار، برنامه 

 945/0های بازاریابي خدمات بیمه البرز در طرح بلوط به میزان  استراتژی،  PLSبخش کمي و مدلسازی معادلات ساختاری  

های بازاریابي خدمات بیمه البرز در  های استراتژیوفاداری مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین از میان مولفهبر 

 باشد. بالاترین اهمیت را دارا مي  979/0حفظ روابط مفید با ضریب مسیر  طرح بلوط،  
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مطالعه  -بررسی تأثیر بازاریابی محتوایی بر تعامل مشتری در اینستاگرام 

 موردی برندهای مد
 امیرمحمد نیكو

Amirnikoo.job@gmail.com 
 

 

 

 

 

 چكیده 
با ظهور نسل چهارم بازاریابي و انتقال قدرت به سمت کاربران، بازاریابي محتوایي در ابزارهای دیجیتال جدید به یک عنصر  

بازاریابي محتوایي بر تعامل مشتری در حیاتي برای موفقیت کسب و کارها تبدیل شده است. این مقاله به بررسي تأثیر  

های ناشي از اشباع بازار و رقابت فزاینده میان برندها.  پردازد، با تأکید بر رشد سریع این صنعت و چالش اینستاگرام مي 

های آلگوریتمي، تأثیر ها و کاهش درصد نمایش پست های اینستاگرام، از جمله نحوه نمایش پست تغییرات مداوم الگوریتم 

های  های بازاریابي محتوا است. مقاله به تحلیل چالش روزرساني استراتژی قابل توجهي بر تعامل مشتریان دارد و نیازمند به 

های منحصر به فرد این پلتفرم، و ارزیابي های بازاریابي با ویژگيمرتبط با تولید محتوای جذاب و متنوع، تطبیق استراتژی 

پردازد. نتایج این تحقیق به ارائه راهکارهایي برای بهبود تعامل  د برندها در صنعت مد ميها بر عملکرتأثیر این استراتژی 

 کند.مشتری و حفظ ارتباط مؤثر با مخاطبان کمک مي
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 گیری برند به برند کارفرمایی پایداراستراتژی آیندۀ مشترک ما: جهت

 2، پیوند میرزائیان خمسه*1عطاءاله هرندی

 کار، دانشکدگان مدیریت دانشگاه تهران، تهران، ایران.ووکار، دانشکدۀ مدیریت کسبگذاری کسباستراتژی و سیاستاستادیار گروه  -1

 harandi@ut.ac.ir   

   گروه مدیریت، دانشکده علوم اجتماعي و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهران، ایران.دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابي،   -2

p.mirzaeian@alzahra.ac.ir 

 

 

 

 

 

 چكیده 
ها را وادار کرده است تا محصولات و  تمرکز مصرف کنندگان جدید به اهداف توسعة پایدار و حفظ محیط زیست، شرکت

ها با اهداف درج شده در سند »آیندۀ مشترک ما« تطبیق دهند. توجه به  خدمات خود را برای جذب و جلب رضایت آن

های اصلي برند  گیریاخلاق و پایداری در برند کارفرمایي نیز به عنوان یک استراتژی نوآورانه که ریشه در جهتموضوع  

سازمان دارد از این قاعده مستثنا نیست. برند کارفرمایي ابزاری است که با پیشنهاد ارزش منحصربفرد خود و خلق تجربة  

های انساني مستعد  دهد و به جذب و حفظ سرمایهو قابل اعتماد جلوه ميها را متمایز، جذاب  عالي برای کارکنان، سازمان

پتانسیل  بالا کمک مي با  از جمله روند پیرشدنِ جمعیت،  های  از آنجایي که در عصر حاضر به دلیل موارد زیادی  کند. 

یم، نه تنها جذب نیروهای  جهاني »جنگ استعدادها« مواجه  مهاجرت افراد، فضای کار رقابتي بالا و دستمزد پایین با چالش 

ای به ترک  ها برای سازمان بسیار مهم است تا این نیروهای توانمند، هیچ علاقهمستعد، بلکه ایجاد انگیزه و مشارکت آن

 سازمان نداشته باشند. 

گرایانه تبدیل آلهای ایدهتر از اقدامات مستقیم خود سازمان با ارسال سیگنالاز سویي تجربة عالي یک کارمند بسیار راحت

ای را برای چالش  های نوآورانههای مبتني بر پایداری، راه حلجهتگیریبه یک تجربه عالي مشتری خواهد شد بنابراین  

شود. هدف این مقاله، ارائة چارچوبي به  دهد که منجر به خلق مزیت پایدار نیز ميها قرار ميپایداری پیش روی سازمان

ور از روش تحلیل محتوای  گیری برند مادر در ساخت برند کارفرمایي پایدار است. بدین منظمنظور تبیین جایگاه جهت

گیری برند کارفرمایي  کنندۀ جهتگیری کلي برند تعیینهای کلي بازاریابي جهتکیفي کمک گرفته شده است. در استراتژی

-و در پیروی از آن ساخت برند کارفرمایي پایدار بر پایة ابعادِ ارزش عملکردی پایدار، ارزش اقتصادی پایدار و ارزش روان

 سازی آن به وسیلة متولیان امر وجود دارد. شناختي پایدار است که در بستر بازاریابي داخلي توانایي پیاده
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 یپزشك یدر گردشگر یابیبازار
  Amirnikoo.job@gmail.comو،  كین رمحمدیام 

 

 

 

 

 

 چكیده 

نه تنها موجب   يپزشک یاست که با سرعت در حال توسعه است. گردشگر   ایدر دن یگردشگر  ی هااز بخش  يکی يپزشک یگردشگر 

  ن، یهست. بنابرا  زین   یادیز  يابیو بازار  یاقتصاد   دیفوا  یبلکه دارا   شود،يم  یا و منطقه  ياجتماع  ،ي اسیس  ،يعلم  یهابخش  تیتقو

منطقه،    یکشورها   نی مطلوب در ب  گاهیبه جا  دنیو رس  رانی در ا  يپزشک  یصنعت گردشگر   عهکشور و توس  یرونق اقتصاد   شیافزا  یبرا 

 . پردازديم  يپزشک  یمؤثر در گردشگر   یراهبردها   يپژوهش به بررس  نیاست. ا  يالزام  يپزشک  یتوسعه گردشگر  يابی شناخت بازار
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بررسی تاثیر قابلیت نوآوری مبتنی بر داده بر مزیت رقابتی با نقش میانجی  

 چابكی بازاریابی

 13، اسماعیل ملک اخلاق2، سیده مریم ساداتی1سیده شبنم ساداتی

 اقتصاد، دانشگاه گیلان، گیلان، ایران دانشجو کارشناسي ارشد مدیریت، دانشکده مدیریت و  -1

iamshabnamsadati@gmail.com 

 ایران  مشهد، مشهد، فردوسي دانشگاه اقتصادی، و اداری علوم دانشکده ارشد مدیریت، کارشناسي -2

iammaryamsadati@gmail.com 

 دانشیار گروه مدیریت، دانشکده مدیریت و اقتصاد ، دانشگاه گیلان، گیلان، ایران-3

Malekakhlagh@guilan.ac.ir 

 

 

 

 

 

 

 چكیده 

از سوی دانشگاهیان و متخصصان مورد بررسي واقع شده است، در    توجهيطور قابل های نوآوری مبتني بر داده به امروزه قابلیت   

در    توانند به بهبود چابکي بازاریابي و مزیت رقابتي کمک کنند، وجود ندارد.که شواهد طولي کافي در مورد اینکه چگونه مي حالي 

این مطالعه تلاش شده است تا تاثیر قابلیت نوآوری مبتني بر داده بر مزیت رقابتي با توجه به نقش میانجي چابکي بازاریابي بررسي  

برای تولید و بهره   شود. بر داده به توانایي یک شرکت  نوآوری مبتني  از داده قابلیت  ارزش برای شرکت و  برداری  ایجاد  برای  ها 

ریابي که ارزش را  بندی ابتکارات بازامشتریانش اشاره دارد. چابکي بازاریابي فرآیندی است برای شناسایي سریع، آزمایش و مقیاس 

دهنده توانایي شرکت برای ایجاد ارزش بیشتر از رقبای خود در همان  مزیت رقابتي نشان   کند.وکار ارائه مي به مشتریان و کسب 

های بازاریابي خود  ها کمک کنند تا به سرعت استراتژی توانند به شرکت صنعت است. این سه متغیر با هم تعامل دارند و با هم مي

 را تطبیق دهند و جذب و حفظ مشتریان را افزایش داده و منجر به بهبود وفاداری و رضایت مشتری شوند. 
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ارزیابی الگوی اثرات نگرش محصول، اصالت برند و ابعاد حضور در قصد 

 خرید مشتریان
  *2سید حسن حاتمی نسب،    1ثنا جان نثار

 

 یزد، ایران گروه مدیریت، واحد یزد، دانشگاه آزاد اسلامي،  -1

 گروه مدیریت، واحد یزد، دانشگاه آزاد اسلامي، یزد، ایران -2

dr.hataminasab@iau.ac.ir 

 

 

 

 

 
 

 چكیده 

با استفاده از متغیر    ارزیابي الگوی اثرات نگرش محصول، اصالت برند و ابعاد حضور در قصد خرید مشتریان است .پژوهش  ازهدف  

ابعاد حضور به عنوان متغیرهای مستقل، ارزش ادراک شده،    قصد خرید به عنوان متغیر وابسته، نگرش محصول، اصالت برند، و 

بخشش برند به عنوان متغیر میانجي مدل تحقیق شکل گرفته است. روش تحقیق ، از نظر هدف، کاربردی  و بر حسب روش،  

(، کریستینا پاپادوپولو  2023برگرفته ازتحقیقات ویرجیني لاووی و همکاران )تحقیقي توصیفي است که با بکارگیری ابزار پرسشنامه  

 3سوال است که قصد خرید با    33این پرسشنامه شامل  آوری شده .  های مورد نیاز جمع و روش پیمایشي داده(    2023و همکاران )

سوال، حضور فضایي    5سوال ، نگرش نسبت به محصول با  3سوال، بخشش برند با  8سوال، ارزش درک شده    4سوال، اصالت برند با  

فرضیة   7سوال سنجیده مي شود.به همین منظور فرضیة تحقیق در قالب  4سوال وحضور اجتماعي با    3ور شخصي با  سوال، حض   3با  

نمونه با استفاده از روش نمونه گیری تصادفي ساده،  165برابری سوالات پرسشنامه تعداد   5آزمون گردید با استفاده از روش قاعده 

آوری مباني نظری موضوع استفاده گردید. بدین منظور  ای برای جمع انتخاب گردید. در این پژوهش از روش کتابخانه   1403در سال  

گردد.  آوری مي ها جمع ها و مقالات موجود در کتابخانة دانشگاه ای، کتاباطلاعات مربوط به ادبیات تحقیق با استفاده از منابع کتابخانه 

آوری گردید. جهت آزمون فرضیه ها از روش مدل   ای جمع  سشنامههای تحقیق به روش پر اطلاعات مورد نیاز برای محاسبه متغیر 

نگرش محصول،    سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئي استفاده شده است. نتایج حاکي از تاثیر مثبت و معني دار

اصالت برند در قصد خرید مشتریان  مي باشد. همچنین حضور شخصي و حضور فضایي بر قصد خرید تاثیر مثبت و معني دار دارد.  

  یافته های تحقیق نیز نشان مي دهد که حضور اجتماعي بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معني داری ندارد.
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 گری تجربه مشتریطبعی بر تعامل مشتری با میانجیتاثیر حس شوخ

 3، دکتر محسن اکبری *2پور ازبری، دکتر مصطفی ابراهیم1سیده صدیقه نجفی

 s_najafi@msc.guilan.ac.irدانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني بازاریابي دانشگاه پردیس گیلان.   -1

 ebrahimpour777@gmail.com ، گروه مدیریت صنعتي، دانشگاه گیلان،رشت، ایران. دانشیار -2

 AkbariMohsen@gmail.com دانشیار، گروه مدیریت بازرگاني، دانشگاه گیلان، رشت، ایران. -3

 

 

 

 

 

 چكیده 
گری تجربه مشتری بود. جامعه آماری  طبعي بر تعامل مشتری با میانجيهدف از انجام این پژوهش بررسي تاثیر حس شوخ 

این پژوهش کلیه افراد شهر رشت که حداقل یک بار از شرکت اینترنتي اسنپ استفاده کرده باشند، که حجم نمونه با  

های مورد نیاز با  نفر تعیین و به صورت در دسترس انتخاب شدند. اطلاعات و داده   107پاور تعداد  -افزار جياستفاده از نرم 

تجزیه و تحلیل شدند. نتایج حاکي   Smart-PLS3و    SPSS26افزارهای  آوری و با نرم نامه جمع استفاده از سه پرسش 

اداری داردو  طبعي، با نقش میانجي تجربه مشتری با تعامل مشتری رابطه مثبت و معناز آن است که متغیر حس شوخ 

طبعي با تجربه و تعامل مشتری رابطه مثبت و معناداری دارد، همچنین بین تجربه مشتری و تعامل  همچنین حس شوخ 

طبعي های حمل و نقل ملزم به پذیرش شوخ توان گفت شرکتمشتری نیز رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. در نهایت مي 

 طبعي در کارکنان این شرکت موجب افزایش تعامل مشتری شده است. هستند و با به کارگیری حس شوخ 
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ارزیابی تجربی مدل پذیرش فناوری برای هوش مصنوعی در تجارت  

 الكترونیک

 2* علی صنایعی،  1کیهانه کریمی

  Keyhaneh.karimi@iaukhsh.ac.irکاندیدای دکتری، دانشگاه آزاد یاسوج-1

 

  a_sanayei@ase.ui.ac.ir.استاد تمام گروه مدیریت ، دانشكده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایران-2

 
 

 

 

 

 

 چكیده 

های گذشته برای فناوری تجارت الکترونیک ضروری شده است. رشد سریع آن نحوه خرید آنلاین  در دهه (AI)  هوش مصنوعي

به عنوان یک چارچوب نظری، این تحقیق بررسي   (TAM)  استفاده از مدل پذیرش فناوریمصرف کنندگان را تغییر داده است. با  

توانند فناوری هوش  تواند در تجارت الکترونیک مؤثرتر و سودآورتر شود و چگونه کارآفرینان مي کند که چگونه هوش مصنوعي مي مي

های تجارت  مصنوعي را برای دستیابي به اهداف تجاری خود بسازند. در این راستا، نظرسنجي آنلاین از خریداران آنلاین شرکت 

به طور گسترده مورد    TAMاستفاده شد.    Smart (PLS)برای بررسي داده ها از حداقل مربعات جزئي    .الکترونیک انجام شد

های  . یافتهاستفاده به عنوان یک مدل فرضي مناسب برای مطالعه پذیرش فناوری هوش مصنوعي در تجارت الکترونیک شناسایي شد

تأثیر مثبت دارند، اعتماد    (PEUو سهولت استفاده )  (PUدهد که هنجارهای ذهني بر سودمندی درک شده )این مطالعه نشان مي 

نیز تأثیر مثبتي بر نگرش   PUو نگرش به استفاده دارد. به طور مشابه،    PUتأثیر مثبتي بر    PEUدارد و    PEUتأثیر مثبتي بر  

و نگرش نسبت به قصد رفتاری برای استفاده    PUها از تأثیر اعتماد بر  نسبت به استفاده و قصد استفاده دارد. علاوه بر این، یافته

کنند. در نهایت، قصد رفتاری برای استفاده تأثیر مثبتي بر استفاده واقعي از فناوری هوش مصنوعي گذاشت. این  پشتیباني نمي

در بخش تجارت الکترونیک اضافه مي کند. این به کارآفرینان کمک مي   TAMمطالعه دانش نظری و عملي را برای اتخاذ مدل  

 .را در تجارت خود پیاده سازی کنند تا از هوش مصنوعي به روشي بهتر و مناسب تر استفاده کنند  TAMکند تا مدل  
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 بررسی میزان تاثیر باور به توانمندی بر ارتباطات تجارت الكترونیک

 2امیر غلامی،  1*محمد صادقی فر

    sadeghi_m3000@yahoo.comدکتری مدیریت بازرگاني،  -1

 sayeneshin7@gmail.comکارشناسي ارشد مدیریت دولتي، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامي، مشهد، ایران،  -2

 

 

 

 

 

 

 چكیده 

های  آوری اطلاعات منجر به شکل گیری و توسعه شکل جدیدی از روش اخیر پیشرفت در زمینه ارتباطات و فن   هایدر سال 

توانند  ، از طریق اینترنت گردیده است. اینترنت بازاری است که در آن فروشندگان و خریداران ميفروش همچون تجارت آنلاین

های سنتي وجود دارد، معاملات و تبادلات خود را مدیریت   های طبیعي که در روش به صورت مستقیم و فراتر از محدودیت

باشد. این پژوهش با توجه  نمایند. هدف اصلي پژوهش بررسي میزان تاثیر باور به توانمندی بر ارتباطات تجارت الکترونیک مي 

یق آژانس های مسافرتي در  تحلیلي مي باشد. جامعه این تحق  -به هدف کاربردی و از لحاظ نحوه جمع آوری داده ها توصیفي

آژانس انتخاب شد. جهت    54سطح شهر مشهد که به روش نمونه گیری تصادفي ساده و نمونه منتخب آن از فرمول کوکران،  

های تحقیق در  های آمار توصیفي و استنباطي استفاده شد. برای پاسخ به فرضیههای تحقیق از روش ارزیابي و بررسي فرضیه 

ها و انحراف معیارها و در آمار استنباطي از آزمون کولوموگروف اسمیرنف و  ها، میانگین آمار توصیفي از جداول فراواني و درصد 

آزمون  از  متغیرها  بودن  نرمال  تعیین  نمونهبرای  یک  نرم  های  بسته  از  محاسبات  انجام  برای  همچنین  شد.  استفاده  ای 

یق نشان داد فرضیه باور به توانمندی بر ارتباطات تجارت  استفاده شده است. نتایج تحق  Ver16.0 (Spss/pc++)افزاری

  الکترونیک تاثیر دارند.
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بررسی نقش اعتماد مبادله ای بر ارتباطات تجارت الكترونیک در صنعت 

 گردشگری )مطالعه موردی: آژانسهای مسافرتی شهر مشهد(

 2، امیر غلامی1*محمد صادقی فر

    sadeghi_m3000@yahoo.comدکتری مدیریت بازرگاني،  -1

 sayeneshin7@gmail.comکارشناسي ارشد مدیریت دولتي، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامي، مشهد، ایران،  -2

 

 

 

 

 

 چكیده 
یکي از ضرورتهایي که در محیط پرآشوب امروزی نقش پررنگي را دارد، مفهوم تجارت الکترونیک است. تجارت الکترونیک علي  

رغم نوپا بودن، پیشرفتهای شگرفي را داشته و بخصوص اخیراً در ایران گرایش به آن زیاد شده، ولي از طرفي به دلیل اینکه کالا 

درتجارت سنتي وجود دارد ملموس نیست، لذا یکي از لازمه های مهم در جریان خرید در    در تجارت الکترونیک همانگونه که

باشد. این  تجارت الکترونیک مفهوم اعتماد است. هدف اصلي پژوهش، بررسي اعتماد مبادله ای بر ارتباطات تجارت الکترونیک مي

های  تحلیلي مي باشد. جامعه این تحقیق آژانس  -یفيپژوهش با توجه به هدف کاربردی و از لحاظ نحوه جمع آوری داده ها توص

آژانس انتخاب    54گیری تصادفي ساده و نمونه منتخب آن از فرمول کوکران،  مسافرتي در سطح شهر مشهد که به روش نمونه 

های آمار توصیفي  های تحقیق که شامل یک فرضیه اصلي و چهار فرضیه فرعي است، از روش شد. جهت ارزیابي و بررسي فرضیه

ها و انحراف  ها، میانگینهای تحقیق در آمار توصیفي از جداول فراواني و درصدو استنباطي استفاده شد. برای پاسخ به فرضیه

ای استفاده  های یک نمونه معیارها و در آمار استنباطي از آزمون کولوموگروف اسمیرنف و برای تعیین نرمال بودن متغیرها از آزمون 

استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان داد   Ver16.0 (Spss/pc++)انجام محاسبات از بسته نرم افزاری    شد. همچنین برای

به ترتیب چهار فرضیه اعتماد الکترونیکي شامل: باور به توانمندی، باور به درستکاری، باور به قابل پیش بیني بودن و باور به 

 .یکپارچگي؛ بر ارتباطات تجارت الکترونیک تاثیر دارند
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صنعت خرید   مصرف کنندگان در طراحی الگوی خرید وسواسی )اجباری(  

 تلویزیونی کشور 

 ،2، احسان محمدی باجگیران*1علی حسین زاده

 استادیار گروه مدیریت واحد تربت حیدریه ، دانشگاه ازاد اسلامي تربت حیدریه ایران،   -1

@gmail.com56Hosseinzadeh 
 

حیدریه ،دانشگاه آزاد اسلامي ،تربت حیدریه ، ایران. بتدکتری تخصصي مدیریت بازرگاني  ،واحدتر -2  

@gmail.com1991Eh.mohammadi 
 
 

 

 

 

 

 چكیده 
ها اتخاذ  کننده، شناسایي رفتارهای خرید است تا بر اساس آن راهبردهای مناسب توسط شرکت یکي از مسائل مهم رفتار مصرف 

گردد. یکي از رفتارهای مضر خریداران، خرید اجباری است. این نوع رفتار در بین خریداراني که از تلویزیون به صورت مستقیم و 

گیرد بسیار شایع است؛ بنابراین برای کاهش پیامدهای این نوع از رفتار خرید در بین تحت تأثیر تبلیغات فروش مستقیم صورت مي

خریداران ضرورت دارد تا الگوی رفتاری آنان شناسایي گردد. از این رو هدف از پژوهش حاضر طراحي الگوی خرید اجباری مصرف  

از روش داده بنیاد   و با رویکرد کیفي استفاده شده است. برای    کنندگان در صنعت  خرید تلویزیوني است. برای پاسخ به این سؤال

مصاحبه با    10گیری، از نوع قضاوتي که در مجموع با انجام  استفاده شده است. روش نمونه   MaxQDAافزار  ها از نرم تحلیل داده

های پژوهش نشان  شناسي به اشباع رسید. نتایج و یافتهشناسي و روانهای بازاریابي و فروش، مدیریت، جامعه اساتید و خبرگان حوزه 

داد که پدیده محوری خرید اجباری از تلویزیون است دارای دو مقوله اصلي شامل خرید بدون فکر و سریع و خرید غیرمنطقي است  

ترین آن  ایم. برخي از مهم شود را مشخص نموده و در ضمن عواملي که به صورت مستقیم و غیرمستقیم موجب بروز این رفتار مي

های فروش تلویزیوني؛  های بازاریابي شرکت عوامل عبارت بودند از؛ طراحي آمیخته بازاریابي متناسب برای فروش تلویزیوني؛ قابلیت 

  شناختي؛ سبک زندگي؛های دموگرافیک فرد؛ علل شخصیتي؛ علل روانویژگي

mailto:Hosseinzadeh56@gmail.com
mailto:Eh.mohammadi1991@gmail.com


 

47 

 

 

برند بر  تحلیل نقش واسطه ای خوشنامی برند در تاثیر همخوانی ارزش های 

 قصد خرید مجدد 
 

 2، حسنعلی آقاجانی1محمد مهدی عسگری
دانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني،واحد تنکابن،دانشگاه آزاد اسلامي،تنکابن،ایران)نویسنده  -1

 mehdiiasgarii1379@gmail.comمسئول(.

 مازندران،بابلسر،ایران. استاد گروه مدیریت صنعتي،دانشگاه -2

 

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
پژوهش حاضر با هدف تحلیل نقش واسطه ای خوشنامي برند در تاثیر همخواني ارزش های برند بر قصد خرید مجدد مشتریان انجام  

پیمایشي و از حیث هدف کاربردی بود. جامعه آماری تحقیق را مشتریان شعب فروشگاه  -تحقیق به لحاظ ماهیت، توصیفي  شد.روش

نفر تعیین و   384افق کوروش در شهر تهران تشکیل دادند. حجم نمونه با توجه به نامعلوم بودن آن با استفاده از فرمول کوکران  

انتخاب شدند.بمنظور گردآوری داده ها از پرسشنامه های استاندارد همخواني ارزش برند  نمونه ها به روش نمونه گیری در دسترس  

و خوشنامي برند بیک  80/0( با ضریب پایایي  2009،قصد خرید مجدد کو و همکاران)81/0(با ضریب پایایي  2018هي و همکاران) 

و صاحبنظران علمي و تحلیل عاملي تاییدی مورد    ( با ضریب پایایي استفاده شد که روایي آنها توسط خبرگان2010و همکاران )

و نیز نرم افزار    Smart PLSتأیید قرار گرفت.به منظور تحلیل داده ها از  تکنیک معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار آماری  

تحقیق  Spssآماری های  شد.یافته  معناداری    استفاده  و  مثبت  تاثیر  برند  خوشنامي  بر  برند  های  ارزش  همخواني  داد  نشان 

دارد.همخواني ارزش های برند بر خوشنامي برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.همخواني ارزش های برند بر قصد خرید مجدد مشتریان  

در تاثیرگذاری همخواني ارزش های برند بر قصد خرید  تاثیر مثبت و معناداری دارد.نتایج تحقیق گویای آن بود که  خوشنامي برند  

 مجدد مشتریان نقش میانجي داشته است. 
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تاثیر شهرت برند و مدیریت دانش مشتری بر عملكرد برند با تاکید بر نقش  

 میانجی تبلیغات الكترونیكی 

 2، امیرحسین لهراسبی1محمد هادی عسگری
 asgari@yahoo.comdr_mh_.تنکابن،دانشگاه آزاد اسلامي،تنکابن،ایران)نویسنده مسئول(گروه مدیریت بازرگاني،واحد -1

 کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني،واحد تنکابن،دانشگاه آزاد اسلامي،تنکابن،ایران.-2
 

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
پژوهش حاضر با هدف بررسي تاثیر شهرت برند و مدیریت دانش مشتری بر عملکرد برند با تاکید بر نقش میانجي تبلیغات الکترونیکي  

پیمایشي و از حیث هدف کاربردی بود. جامعه آماری تحقیق را مشتریان فروشگاه  -انجام شد.روش تحقیق به لحاظ ماهیت، توصیفي

نفر تعیین و نمونه ها به   384حجم نمونه با توجه به نامعلوم بودن آن با استفاده از فرمول کوکران ،  اینترنتي جانبي تشکیل دادند.

روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شدند.جهت گردآوری داده ها از پرسشنامه های استاندارد مدیریت دانش مشتری فنگ و 

( با  2016،عملکرد برند تکوین و همکاران)79/0با ضریب پایایي  (  1391،شهرت برند خورشیدی)76/0( با ضریب پایایي  2004تیان)

استفاده شد که روایي آنها توسط خبرگان و  75/0( با ضریب پایایي  2011و تبلیغات الکترونیکي بابر و منگولد) 72/0ضریب پایایي  

تکنیک معادلات ساختاری با استفاده     صاحب نظران علمي و تحلیل عاملي تاییدی مورد تأیید قرار گرفت. به منظور تحلیل داده ها از

آماری   افزار  نرم  آماری  Amoosاز  افزار  نرم  نیز  تبلیغات   Spssو  بر  برند  داد که شهرت  نشان  تحقیق  های  استفاده شد.یافته 

یر مثبت و  مدیریت دانش مشتری بر تبلیغات الکترونیکي و عملکرد برند تاث  تاثیر مثبت و معناداری دارد.عملکرد برند  الکترونیکي و  

تبلیغات الکترونیکي بر عملکرد برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.نتایج تحقیق گویای آن بود که  تبلیغات الکترونیکي    معناداری دارد.

 بر عملکرد فروشگاه اینترنتي جانبي نقش واسطه ای دارد.   مدیریت دانش مشتریدر تاثیرگذاری شهرت برند و  

  

mailto:.dr_mh_asgari@yahoo.com
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بازاریابی داخلی بر عملكرد فروش و رضایت مشتری   تأثیرتحلیل 

شده با تاکید بر نقش رضایت شغلی، رفتار درون نقش و رفتار فرا  ادراک

 های تولیدکننده لوازم انشعاب  مورد تأئید آب و فاضلاب نقش دربین شرکت

 *2، وجیهه هوشیار1صلمرضیه خسروی ا

  gmail.com1986mkhasl@آموخته کارشناسي ارشد مدیریت موسسه آموزش عالي عطار، مشهد، ایران، دانش -1

 v.hoshyar@attar.ac.irاستادیار موسسه آموزش عالي عطار، مشهد، ایران،  -2

 
 

 

 

 

 

 

 چكیده 
های مدیریتي مشتریان نیازمند استفاده از استراتژی ها برای دستیابي به عملکرد بهینه و ارتقاء رضایت  در دنیای رقابتي امروز، شرکت 

استراتژی  این  از  بازاریابي نوین هستند. یکي  ارتقاء رضایت شغلي و تقویت رفتارهای  و  بر  با تمرکز  بازاریابي داخلي است که  ها، 

تواند به طور مؤثری در بهبود عملکرد فروش و افزایش رضایت مشتریان نقش ایفا کند. لذا، پژوهش  نقش کارکنان، مي نقش و فرا درون

شده با تاکید بر نقش رضایت شغلي، رفتار حاضر با هدف تحلیل تأثیر بازاریابي داخلي بر عملکرد فروش و رضایت مشتری ادراک 

های تولیدکننده لوازم انشعاب  مورد تأئید آب و فاضلاب انجام پذیرفت. پژوهش حاضر  درون نقش و رفتار فرا نقش در بین شرکت 

پیمایشي است. جامعه آماری این پژوهش، کارکنان واحد فروش و    -ها، توصیفي  آوری داده از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ جمع 

باشد. حجم نمونه براساس جدول  نفر مي  250های تولیدکننده لوازم انشعاب مورد تأئید آب و فاضلاب به تعداد  بازاریابي شرکت 

ها در این پژوهش، پرسشنامه استاندارد  نفر تعیین شد. ابزار گردآوری داده  148مورگان و با استفاده از روش غیر تصادفي در دسترس  

اییدی  ( است که جهت تأیید پایایي پرسشنامه از آلفای کرونباخ و برای روایي پرسشنامه از تحلیل عاملي ت2023یي و همکاران )

ها به روش معادلات ساختاری  یایي و روایي پرسشنامه است. جهت تحلیل داده آمده بیانگر تأیید پادست استفاده گردید که مقادیر به 

انجام پذیرفت. نتایج حاکي از آن است که بازاریابي داخلي بر رضایت شغلي، رفتار درون نقش    smart plsافزار  و با استفاده از نرم 

های تولیدکننده لوازم انشعاب  مورد  شده و عملکرد فروش کارکنان شرکت کارکنان، رفتار فرا نقش کارکنان، رضایت مشتری ادراک 

های تولیدکننده  تأئید آب و فاضلاب تأثیر معناداری دارد؛ رضایت شغلي بر رفتار درون نقش کارکنان و رفتار فرا نقش کارکنان شرکت

ا بر رضایت مشتری  انشعاب  مورد تأئید آب و فاضلاب تأثیر معناداری دارد. رفتار درون نقش  شده و عملکرد فروش  دراک لوازم 

های تولیدکننده لوازم انشعاب  مورد تأئید آب و فاضلاب تأثیر معناداری دارد؛ رفتار فرا نقش بر رضایت مشتری  کارکنان شرکت 

  های تولیدکننده لوازم انشعاب  مورد تأئید آب و فاضلاب تأثیر معناداری دارد. شده و عملکرد فروش کارکنان شرکت ادراک 
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تأثیر خودشیفتگی پنهان و آشكار مصرف کننده بر قصد خرید کالاهای 

 لوکس در چارچوب تئوری کارکردی نگرش

 *  3، مائده قاسمی2، زینب سادات قریشی*1معصومه حسین زاده شهری  

 mhshahri@alzahra.ac.irدانشیار گروه مدیریت، دانشکده علوم اجتماعي و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهران، ایران،-1

 ایران،  کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني، دانشکده علوم اجتماعي و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهران، -2

tahura.ghoreyshi@gmail.co 
  ایران،  کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني، دانشکده علوم اجتماعي و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهران، -3

ma.ghasemi28@gmail.com 
 

 

 

 

 

 

 چكیده 
شناسایي و بررسي عوامل مرتبط با خرید کالاهای لوکس، عامل حیاتي برای تولید کنندگان و عرضه کنندگان کالای لوکس به شمار  

بنابراین تولید کنندگان کالاهای لوکس برای ماندن در بازار تولید این کالاها و همچنین پیشرفت در این زمینه نیازمند    .مي آید

از این رو پژوهش حاضر با    .شناسایي و بررسي فاکتورهای اثر گذار بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به خرید این کالاها، هستند

هدف سنجش تأثیر خودشیفتگي پنهان و آشکار مصرف کننده بر قصد خرید کالاهای لوکس در چارچوب تئوری کارکردی نگرش  

پیمایشي است. با توجه به ماهیت پژوهش، حجم نمونه    -پرداخته است. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفي  

نفر انتخاب شده است. داده های    384ونه  نامحدود و از روش نمونه گیر ی غیراحتمالي در دسترس با حجم نماز فرمول جامعه  

مربوط به مباني نظری و تئوری  پژوهش، به صورت کتابخانه ای و با استفاده از کتب و مقالات فارسي و انگلیسي جمع آوری شده  

افراد   .است میان  میداني  به صورت  پرسشنامه ها  از    40تا    20همچنین  استفاده  با  امر  این  است. که  تهران صورت گرفته  سال 

پرسشنامه استاندارد انجام گرفته است. از آمار توصیفي برای تحلیل داده های جمعیت شناختي  و از آمار استنباطي برای آزمون  

-SMART و تحلیل داده های پژوهش با استفاده از روش معادلات ساختاری و با نرم افزارفرضیه ها انجام شده و در نهایت تجزیه 

PLS  انجام پذیرفته است  .  
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 چكیده 
ابتکارات پایدار مرتبط با مدیریت سبز و مسئولیت  ای از  های پایداری به عنوان مجموعه شیوهوکار جهاني،  در ادبیات کسب

به اهداف آن دست    2030اند تا سال  ها تعریف شده است که بر اساس بیانیه سازمان ملل کشورها موظف اجتماعي شرکت

وکارها و ارائه یک  های پایدار کسب های شیوهکنندگان از فعالیتپیدا کنند. هدف این مطالعه درک نحوه ارزیابي مصرف 

آوری و تحلیل جامع مطالعات پیشین در این  مند، به جمع این مطالعه از طریق روش مرور نظام   چارچوب پیشنهادی است.

های ایراني برای  های پایدار در شرکتتری از چگونگي تأثیر بکارگیری شیوهزمینه موضوعي پرداخته است تا درک دقیق

آفریني ارزش و  های پایدار از طریق هم یز نشان داد که بکارگیری شیوههای این مطالعه نمتولیان امر شکل گیرد. یافته

 گذارد. ی برند بر رضایت مشتری تاثیر ميارزش ویژه
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 چكیده 
شود. این مفهوم فراتر  ها شناخته مي در دنیای امروز، بازاریابي منابع انساني به عنوان یک عنصر کلیدی در موفقیت سازمان 

وری و سودآوری  ها با اهداف بهره رفتارهای سازماني و همسویي آندهي  از استخدام و آموزش کارکنان است و به شکل

کنند.  ها برای ایجاد فرهنگ سازماني مطلوب و جذب استعدادهای برتر، زمان و منابع زیادی را صرف ميپردازد. سازمان مي

ها در بازارهای پیچیده و متغیر  در این راستا، بازاریابي منابع انساني به عنوان یک استراتژی حیاتي در راستای بقای سازمان 

محیط   .کند تا با همکاری نزدیک با کارکنان، عملکرد کلي سازمان را بهبود بخشندکند و به مدیران کمک ميعمل مي

های بازاریابي منابع انساني  های متعددی مواجه است که نیاز به انطباق و نوآوری در استراتژی کسب و کار مدرن با چالش 

های خود بپردازند تا با تغییرات بازار و  سازی استراتژی ها باید به طور مداوم به ارزیابي و بهینه سازد. سازمان را ضروری مي 

ها و ایجاد فرهنگ مثبت در های نوین، تجزیه و تحلیل دادهانتظارات نیروی کار همگام شوند. این شامل استفاده از فناوری 

محیط کار است. در نهایت، موفقیت در جذب و نگهداری استعدادها به یک رویکرد استراتژیک و چندوجهي نیاز دارد که  

ها و بهترین  این متن به بررسي چالش   .گیرددر بر مي  برندسازی کارفرما، بازاریابي هدفمند و تعامل مستمر با کارکنان را

شود که منابع انساني نقش فعالي در تقویت برندینگ  پردازد. پیشنهاد مي ها در مدیریت منابع انساني و بازاریابي مي شیوه 

ها برای بهبود فرآیندهای  و کاهش نرخ جابجایي کارکنان ایفا کند. همچنین، اهمیت همکاری بین بخشي، استفاده از داده 

کارکنان جدید و ادغام با فرهنگ سازمان، و مدیریت شهرت برند به    (onboarding processes) استخدام و ورود جامع 

ابزارهایي برای جذب استعدادهای مناسب و افزایش اثربخشي تلاش  انساني مورد تأکید قرار  عنوان  های بازاریابي منابع 

 گرفته است. 
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Abstract 

The phenomenon of turning services and products into games is called Gamification and 

has become one of the biggest technology trends of the last decade. Therefore, most 

companies are interested in using gamification as a tool to increase the motivation of 

consumers to interact with their brands.  Greater user engagement through gamification can 

be more effective than traditional advertising. Gamification encourages customers to 

interact with the brand through entertainment and intelligent marketing messages. The 

purpose of the study is to review existing selected literature, on the keywords 

“Gamification” and “Customer Enthusiasm” and also “Brand Engagement” from the web 

aggregator of scientific publications from 2020 to 2024. The review indicates that 

gamification provides positive effects on Customer Engagement and Psychological 

Impressions. The findings of the review provide insight for further studies as well as for 

the design of gamified systems. The narrative review has been used for the newest 

scientific papers during 2020-2024. which can be very useful in gathering together a 

volume of literature in gamification area and synthesizing it. 
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 چكیده 

  هاکند که چگونه این استراتژی پردازد و تحلیل مياین مقاله به بررسي هوش تجاری و رویکردهای نوین بازاریابي برند استارباکس مي

مزیت رقابتي قابل توجهي برای این برند به ارمغان آورده است. استارباکس با تأکید بر برندسازی قوی و معماری برند منسجم،  

توانسته است تصویری مثبت و قابل شناسایي از خود در ذهن مشتریان ایجاد کند. با توجه به ظهور مشتری دیجیتال و افزایش  

این   مشتری،  رضایت  مدیریت  جمع اهمیت  به  مصنوعي  هوش  فناوری  از  هوشمندانه  استفاده  با  اطلاعات  برند  تحلیل  و  آوری 

کنندگان پرداخته و تجربه خرید را به روشي ساده و دلپذیر ارتقاء بخشیده است. پژوهش حاضر به ارائه فرصتها و تهدیداتي  مصرف 

های سازماني  پردازد و بر چگونگي غلبه بر چالش ده مي ها مواجه بو که استارباکس در مسیر تبدیل شدن به یک برند جهاني با آن 

های مداوم این برند و تعهدات اخلاقي استارباکس نسبت به  تأکید دارد. همچنین، کاربردهای علوم رفتاری و روانشناسي در فعالیت

شده  سازی ای شخصيبر اساس نتایج حاصل از تحقیق، استارباکس با ایجاد تجربه  دهد.کارمندان و مشتریان را مورد بررسي قرار مي 

 نه تنها رضایت مشتریان را افزایش داده، بلکه تأثیر عمیقي بر صنعت قهوه و استانداردهای آن گذاشته است. 
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 چكیده 
افراد مختلف برداشت های متفاوتي از پدیده های یکسان دارند و وجود این ادراکات متفاوت پایه های متفاوتي را برای      

رفتار افراد شکل مي دهند. در این مقاله با بهره گیری از رویکرد کیفي و روش پدیدارنگاری، مفاهیم متفاوت مشارکت  

)مدیران و معاونین معاونت اقتصادی شهرداری( از پدیده عملکرد سازماني بدست آمده است. نمونه گیری به روش   کنندگان

نفر مشخص شد. با مشارکت کنندگان در پژوهش   12بیشنه تنوع انجام و حجم نمونه با استفاده از قاعده اشباع نظری تا 

با چارچوب روش پدیدارنگاری  ها تحلیل و کدگذاری شدند. مطابق    مصاحبه های نیمه ساختار یافته باز انجام شد، سپس داده

پنج طبقه توصیفي متفاوت که نشان دهنده پنج مفهوم متفاوت از پدیده عملکرد سازماني هستند، ارائه شده است.این پنج  

طبقه توصیفي عبارتند از مفهوم حکمراني) استفاده از نظام شغلي، آموزش کارکنان قبل از ورود به سازمان(، پیمایش  

سیستم های تاثیرگذار رهبری، سیاست ورزی مطلوب در ساختار، شکل گیری تفکر جامع نگر در  توسعه چابک) ایجاد  

ساختار(، بهسازی نیروهای انساني) ضرورت همگرایي سازماني، اهمیت ایجاد اتحاد سازماني(، ارزیابي و مدیریت عملکرد و  

ار بزرگتری، فضای نتیجه را رقم زدند تا سیاست های توسعه ای. در ادامه طبقات توصیفي به دست آمده در قالب ساخت

بدین طریق شیوه های متفاوت تجربه پدیده مرتبط گردد و تصویر کامل تر و چند بعدی را از مفاهیم متفاوت افراد تحت  

مطالعه ارائه دهند. یافته های تحقیق مي تواند در فهم بهتر آگاهي های جمعي نسبت به عملکرد سازماني در نزد گروه  

 ز افراد مفید واقع شود و مدیریت سازمان را در برخورد با آن مهیاتر سازد. خاصي ا
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 چكیده 
شوند و نقشي  های کوچک و متوسط به عنوان عوامل اصلي رشد در ساختار صنعتي بسیاری از کشورها شناخته ميامروزه بنگاه 

کنند، به ویژه برای کشورهای در حال توسعه که به دنبال بازسازی و تقویت اقتصاد خود هستند.  کلیدی در توسعه اقتصادی ایفا مي 

های شغلي، تأثیر بسزایي بر اقتصاد جهاني دارند. بسیاری  ها از طریق کارآفریني، نوآوری، تغییرات فناورانه و ایجاد فرصت این بنگاه 

شرکت  این  استراتژی از  غیررسمي  طور  به  خود،  فرایندهای  از  کامل  آگاهي  بدون  ميها  اجرا  را  بازاریابي  نتیجه، های  در  کنند. 

شوند. علاوه بر این، افزایش  ر کشورهای در حال توسعه شناخته مي های اصلي اقتصادی دوکارهای کوچک به عنوان محرککسب

برداری  ها را وادار کرده تا از طریق کشف و بهره رقابت جهاني، عدم اطمینان بیشتر و تقاضای متنوع برای محصولات و خدمات، شرکت 

. ابتدا متون مرتبط با اکتشاف،  ا استفاده از روش مرور روایتـي انجـام شـده اسـتاز بازار، مزایای رقابتي پایدار ایجاد کنند.این مطالعه  

  Scopus  ،Emeraldالمللي مانند  های اطلاعاتي داخلي و بین از پایگاه   کوچک و متوسط صنعتيهای شرکت   برداری، بازاریابي وبهره 

ها در دو دسته شامل عوامل محیطي و سازماني  ها استخراج و تحلیل شدند. یافتهجستجو و سپس داده   Science Directو  

های کوچک و متوسط برای موفقیت در بازارهای پویای امروزی نیاز به  دهد که شرکت های تحقیق نشان مي یافته  .بندی شدندطبقه

برداری  ها در اکتشاف و بهره وکار خود را رصد و تحلیل کنند. توانایي این شرکت پذیری دارند و باید به طور مستمر محیط کسبانعطاف 

برانگیز  های جدید، به ویژه در حوزه فناوری و تغییرات بازار، عاملي کلیدی برای موفقیت در یک محیط رقابتي و چالش از فرصت

کند تا با نوآوری، یادگیری مداوم،  ها کمک ميرکتکنند و به شاست. عوامل سازماني نیز نقش مهمي در تسهیل این فرایند ایفا مي

 هایي باقي بمانند و رشد کنند.پذیری، و کسب دانش جدید در چنین محیطمدیریت کارآمد، افزایش رقابت 
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Abstract  

Market trends are constantly changing, and accurately understanding these shifts can help 

businesses improve decision-making and enhance competitiveness. This article explores the 

applications of artificial intelligence (AI) in predicting market trends. By utilizing machine 

learning algorithms and big data analysis, businesses can identify patterns and new trends in 

consumer behavior, economic fluctuations, and seasonal changes. Studies have shown that 

using AI-based predictive models can increase forecasting accuracy by 20 to 30 percent. 

Additionally, 75 percent of companies reported that employing AI tools for data analysis has 

significantly improved their financial performance. These tools enable managers to plan more 

intelligently and optimize their marketing strategies. However, the use of AI in market trend 

prediction comes with challenges, such as a lack of quality data, algorithm complexities, and 

ethical issues. This article also addresses these challenges and offers solutions to overcome 

them, emphasizing the importance of integrating AI with traditional approaches in market 

analysis. The conclusion of this research indicates that effective utilization of AI can serve as 

a significant competitive advantage in an increasingly complex and dynamic world. 
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 چكیده 
هایي را برای جذب و نگهداشت  پیچیدگي کمیابي نیروی انساني متخصص و از طرفي نیاز فزاینده به نیروی کار مستعد و توانمند،  

های نگرشي و رفتاری  نیروی نخبه و توانمند ایجاد نموده است و این امر مخصوصا در مواجهه با نیروی کار نسل زد که با ویژگي

شوند بیشتر حائز اهمیت است. لذا نوشتار جاری در تلاش است تا مقوله برند کارفرمایي را با مطالعات نسلي  متمایزی شناخته مي

رسي نشیني و همها و انتظارات متمایز پیوند زده و از هم و مشخصا تحقیقات مختص به نسل زد به عنوان نسلي خاص و با ویژگي

این نوشتار   عنوان الزامات برندینگ کارفرمایي در مواجهه با کارجویان نسل زد استنتاج نماید.این دو موضوع، نتایج مرتبطي را به 

های  ی مفاهیم برندسازی کارفرمایي و بازارایابي منابع انساني از یک سو و نظرات و پژوهش ضمن مرور کوتاه و خلاصهکوشش کرد تا  

شناسي نسلي مخصوصا با تاکید بر نسل زد از سویي دیگر، نکات قابل توجه و  صورت پذیرفته با صبغه نسل شناسي و جمعیت

لذا مرتبط با ابعاد مختلف   های مهم و موثر مرتبط با برندسازی کارفرمایي برای مخاطبان این نسل را تهیه و ارائه سازد.بایسته

های خاص افراد این نسل، پیشنهاداتي را برای ارتقای جذابیت برند کارفرمایي  ایجاد جذابیت با برند کارفرمایي و با ارجاع به ویژگي 

  برای این مخاطبان خاص ارائه شد.  
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مشتری و کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری با نقش  بررسی تاثیر تجربه  

 میانجی رضایت مشتری )مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی دیجی کالا(

 2، انوش امیدی *1محدثه نصیبی

   mnasibi71763@gmail.comموسسه آموزش عالي پیروزان  مدیریت بازرگاني گرایش بازاریابي، دانشجویي کارشناسي ارشد -1             

    omidianoosh@gmail.comاستادیار موسسه آموزش عالي حکمت رضوی، استاد مدعو موسسه آموزش عالي پیروزان  - 2                    

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
انگیـز و دشـوار شده است و سازمانها همواره  امروزه باقي ماندن در عرصـه رقابت و دنیای تجارت و کسب وکار بسیار چالش   

های جدید بـرای حفظ و ارتقاء وضعیت خـود نسبت بـه رقبا هستند. در این راستا، در بازارهای بــه  بـه دنبال کشف راه 

باشـد.  شـدت رقابتي امروزی، موضـوع رضایـت مشـتریان از اهمیـت بسـیاری در میـان محققیـن بازاریابـي برخـوردار مي

چرا که رضایت مشتریان از محصولات یا خدمات سازمان عامل مهم شکست یا موفقیت هر سازماني است و رضایت مشتری  

اداری مشتری با نقش  شود. این تحقیق با هدف تاثیر تجربه مشتری وکیفیت خدمات بر وفموجب وفاداری مشتریان مي

پیمایشي است. جامعه    –میانجي رضایت مشتری انجام شده اشت. تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر نوع، توصیفي  

آماری تحقیق شامل کلیه مشتریان دیجي کالا در خراسان جنوبي بوده است روش نمونه گیری به صورت غیراحتمالي در  

دسترس است برای تعیین تعداد حجم نمونه، از فرمول کوکران استفاده گردیده است با توجه به اندازه جامعه آماری که  

آوری نماید.  ق در طول بازه زماني انجام پژوهش توانسته همین تعداد پرسشنامه را جمع نفر مورد نیاز است که محق  384

العه بومي سازی شده است. روایي  ها پرسشنامه استاندارد بوده که پس از ترجمه متناسب با مورد مطابزارگردآوری داده 

محتوا به کمک نظر اساتید تایید شده است. اعتبار پرسشنامه از طریق روایي سازه و پایایي بررسي گردیده است. روش  

تحلیل بارهای عاملي تاییدی برای روایي سازه و آلفای کرونباخ و ضریب پایایي ترکیبي برای پایایي پرسشنامه مورد استفاده  

استفاده شده    4ها از مدلیابي معادلات ساختاری توسط نرم افزار اسمارت پي ال استه است. برای بررسي فرضیهقرار گرف

است . ونتایج حاصل از پژوهش مشان داد که تجربه مشتری و کیفیت خدمات بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری تاثیر  

 کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری نقش میانجي دارد.  مثبت ومعناداری دارد. رضایت مشتری در تاثیر تجربه مشتری و
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 بررسی ترندهای نوظهور در بازاریابی دیجیتال

 2، محمد عابدی*1مهدی زارعی
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 m.abedi@sndu.ac.irدکتری امنیت سایبر دانشگاه عالي دفاع ملي، تهران، ایران،   -2

 

 

 

 

 

 چكیده 
وکارها در عصر حاضر، در مسیر تحول و پیشرفت مستمر قرار  کسب های اساسي موفقیت بازاریابي دیجیتال، به عنوان یکي از ستون 

ساز ظهور ترندهای جدیدی در این حوزه شده است. درک  کنندگان، زمینههای نوین و دگرگوني رفتار مصرف دارد. پیدایش فناوری 

وکارهایي که در پي پیشتازی در رقابت هستند، امری حیاتي است. این مقاله به بررسي برخي  کارگیری این ترندها برای کسب و به

ترین ترندهای نوظهور در بازاریابي دیجیتال، از جمله هوش مصنوعي، واقعیت افزوده و مجازی، بازاریابي اینفلوئنسری و ویدئو  از مهم 

هایي مچنین ارائه نمونه ها و ههای آن پردازد. هدف این مقاله، ارائه یک دید جامع از این ترندها، کاربردها، مزایا و چالش مارکتینگ، مي

  وکارهای گوناگون است. ها در کسباز کاربرد موفق آن 
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ای و پیامدهای اعتباردهی به گزارش  بررسی عوامل ورودی، عوامل زمینه

 مسئولیت اجتماعی شرکت

   3، دکتر بهنام کرمشاهی  2، زینب اعظمی1* دکتر تابنده صالحی

 

 کرمان، ایران )نویسنده مسئول(  بافت، دانشگاه شهید باهنر کرمان،حسابداری، مجتمع آموزش عالي  گروه -1
ta.salehi@uk.ac.ir 

 کرمان، ایران  حسابداری، مجتمع آموزش عالي بافت، دانشگاه شهید باهنر کرمان، گروه -2

z.aazami@uk.ac.ir 
 کرمان، ایران. حسابداری، مجتمع آموزش عالي بافت، دانشگاه شهید باهنر کرمان، گروه-3

behnamkaramshahi@uk.ac.ir 

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
درخواست برای اعتباردهي به گزارش مسئولیت اجتماعي شرکت با توجه به افزایش آگاهي ذینفعان به سرعت در حال  

گیرد. روش  این مطالعه موضوع اعتباردهي به گزارش مسئولیت اجتماعي شرکت در مورد بررسي قرار ميافزایش است. در  

ای است. متغیرهایي که ممکن است بر تصمیم به اجرای اعتباردهي برای گزارش مسئولیت اجتماعي  کتابخانهپژوهش  

شرکت )متغیرهای ورودی، به عنوان مثال، راهبری شرکتي( تأثیر بگذارد؛ و همچنین پیامدهای اعتباردهي به گزارش 

عنوان واکنش به  اجتماعي شرکت )عوامل خروجي  ای شود. به علاوه عوامل زمینههای ذینفعان( بررسي ميمسئولیت 

نیز مورد   اجتماعي شرکت،  به گزارش مسئولیت  اعتباردهنده  اجتماعي شرکت، مانند  به گزارش مسئولیت  اعتباردهي 

  گیرد. بررسي قرار مي
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بررسی مدل های حسابداری ایستا و پویا در مورد هزینه خسارت آلودگی با  

 اقتصادیتمرکز بر خسارات 

 

 3، زینب اعظمی2دکتر بهنام کرمشاهی،  1* دکتر تابنده صالحی

 کرمان، ایران )نویسنده مسئول(  حسابداری، مجتمع آموزش عالي بافت، دانشگاه شهید باهنر کرمان، گروه -1

ta.salehi@uk.ac.ir 
 کرمان، ایران. حسابداری، مجتمع آموزش عالي بافت، دانشگاه شهید باهنر کرمان، گروه-2

behnamkaramshahi@uk.ac.ir 

 کرمان، ایران  حسابداری، مجتمع آموزش عالي بافت، دانشگاه شهید باهنر کرمان، گروه-3
z.aazami@uk.ac.ir 

 

 

 

 

 

 چكیده 
همراه رشد روزافزون جمعیت باعث تشدید استفاده از منابع طبیعي و در نتیجه وارد آمدن  های اخیر رشد اقتصادی به  در سال 

خسارات فراوان به محیط زیست گردیده است. کاهش خسارات وارده به محیط زیست که عمدتا مي تواند از طریق مدیریت کارآمد  

هدف این مقاله بررسي مدل های حسابداری ایستا   هزینه های عملیاتي صورت گیرد، یکي از دغدغه های امروزی بحساب مي آید.

و پویا در مورد هزینه خسارت آلودگي با تمرکز بر خسارات اقتصادی است. روش پژوهش کتابخانه ای است. روش های حسابداری  

اکوسیستم    هزینه خسارت آلودگي به دو دسته پویا و ایستا و خسارت ها به سه طبقه کاهش سلامتي، خسارت اقتصادی به اموال و

تقسیم مي شوند.در طبقه کاهش سلامتي، شاخص های مرگ و میر، بیماری، زندگي از دست رفته، روزهای ناتواني، علائم بالیني و  

اموال شاخص های، آسیب به ساختمان ها و زیرساخت ها، آسیب به   از دست رفته شناسایي شد. در طبقه خسارت به  فرصت 

، آسیب به شیلات و هزینه اضافي برای رفع آلودگي اموال شناسایي شدندو در طبقه خسارت به جنگلداری و تولید محصولات زراعي

 اکوسیستم شاخص های، بخش احتمالي ناپدید شده از گونه ها، میانگین فراواني گونه ها، آسیب پاتولوژیک بیولوژیکي قرار گرفتند. 
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های اجتماعی و مدیریت دانش های بازاریابی در رسانهچارچوبی برای فعالیت

 مشتری

 3، مرضیه سلطانی تاج آبادی2، پیوند میرزائیان خمسه*1عطاءاله هرندی
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 چكیده 
وجهي  _ های بازاریابي دارند. این ابزارها امکان تعاملي دوهای اجتماعي ابزار مهمي در ایجاد، توسعه و بهبود استراتژیرسانه

شوند تا  ها و از وجه دیگر مشتریان توانمند ميکه از یک وجه شرکتطوریکنند بهوکارها را فراهم ميمیان ذینفعان کسب

های اجتماعي  های بازاریابي در رسانه فعالیت هدف این مقاله ارائة چارچوبي برای  دانش را مدیریت کنند و یا توسعه دهند.  

نقش آن در مدیریت دانش مشتری   تبیین  تئوری نسلاست جایيو  از  و  که  ابزار مهم  این  مفهوم  واکاوی  برای  نیز  ها 

استراتژیک بازاریابي یاری گرفته شده است. این مطالعه برای رسیدن به هدف نام برده شده از روش تحلیل محتوای کیفي 

 بهره گرفته است.  

المللي در رابطه با محصولات و خدماتي که در بستر  های بین چهارم شرکت پیمایشي نشان داده است که در حدود سه 

بنابراین، این پژوهش برای پاسخ به این پرسش که  گیرند  دهند، از مشتریان خود بازخورد ميهای اجتماعي ارائه ميرسانه

شود، شکل گرفت. در این چگونه منجر به مدیریت دانش مشتری ميهای مدیران بازاریابي در رسانه های اجتماعي  فعالیت

مدیریت دانش مشتری  های اجتماعي،  های بازاریابي در رسانهفعالیتیکي از پیامدهای اصلي  توان تبیین کرد که  زمینه مي

های  اربر نیز تحت تاثیر فعالیتارزش ویژۀ برند و سن ک،  های اجتماعيتجربة برند، مزایای رسانه   است اما سایر مفاهیم مانند

قرار ميبازاریابان در رسانه اجتماعي  فعالیتهای  با  بازاریابان  دارد که  امکان وجود  این  و  های  های خود در رسانهگیرد 

های حسي، عاطفي، فکری و رفتاری تجربة برند و  ادراک کاربران از مزایای شناختي، یکپارچگي اجتماعي،  اجتماعي واکنش

بخش را دستکاری کرده، دانش ایشان را مدیریت کنند و در نهایت از دانش مشتریان در  گي شخصي، مزایای لذت یکپارچ

 وکار خویش بهره گیرند. کسب
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افزایش عملكرد تجاری در بین  بررسی تاثیر ارتباطات تجاری بر 

 صادرکنندگان زعفران در مشهد

 *لیلا ضیغمی  

 (lavinazay@gmail.comکارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني، گرایش بازرگاني بین الملل، )

 

 

 

 

 

 چكیده 
است. برای  هدف این تحقیق بررسي عوامل موثر بر عملکرد تجاری در بین صادر کنندگان زعفران در شهر مشهد بوده  

شرکت بودند، که تعداد    434بررسي این موضوع صادرکنندگان زعفران در مشهد به عنوان جامعه آماری انتخاب شدند که  

گیری انجام گرفت. در این شرکت در نظر گرفته شد که به روش در دسترس نمونه  204نمونه بر اساس جدول مورگان  

روایي محتوا به کمک نظر اساتید تایید شده است. اعتبار پرسشنامه از طریق روایي سازه و پایایي بررسي گردیده  تحقیق  

است. روش تحلیل بارهای عاملي تاییدی برای روایي سازه و آلفای کرونباخ برای پایایي پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفته  

تایج به دست آمده ارتباطات  ت ساختاری  استفاده شده است. براساس ناست. برای بررسي فرضیه ها از مدلیابي معادلا

 تجاری و نام تجاری شرکت ها بر عملکرد تجاری آنها موثر است. 
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بر قصد گردشگری سلامت  "تاثیر عملی"و  "تاثیر اطلاعاتی"بررسی اثر 

 " ارزش درک شده"جوانان با واسط 
 3، یگانه گلمكانی2، بهاره کلیدری1مجتبی پورسلیمی

 دانشیار گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد، ایران  -1

poursalimi@um.ac.ir 
 دانشجو کارشناسي ارشد، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد، ایران  -2

bahar.kelidari@mail.um.ac.ir 
 دانشجو کارشناسي ارشد، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد، ایران  -3

yeganeh.golmakani20000@mail.um.ac.ir 
 
 

 

 

 

 

 چكیده 
های مختلف خود، به  های اخیر رشد قابل توجهي در بخشگردشگری به عنوان یکي از بزرگترین صنایع جهان، در سال 

با هدف   مطالعه  این  است.  داشته  گردشگری سلامت،  گروه ویژه  و عملي  اطلاعاتي  تأثیرات  قصد  بررسي  بر  های مرجع 

کند. گردشگری سلامت به عنوان  گردشگری سلامت جوانان، نقش ارزش درک شده به عنوان متغیر میانجي را تحلیل مي

کند و توجه  های گردشگری جهاني، نقشي حیاتي در بهبود سلامت جسمي و رواني افراد ایفا ميترین بخشیکي از پررونق 

بسیاری از جوانان را به خود جلب کرده است. با توجه به تغییرات سبک زندگي و اهمیت فزاینده سلامت در میان جوانان،  

تصمیم بر  که  روانشناختي  عوامل  بررسي  به  تحقیق  ميگیری این  تأثیر  آنها  مدل  های  اساس  بر  است.  پرداخته  گذارند، 

های خارجي عمل کرده و از طریق ارزش درک  و عملي به عنوان محرک   (، تأثیرات اطلاعاتيSORپاسخ )-ارگانیسم-محرک

دهد که تأثیرات اطلاعاتي به  دهند. نتایج نشان مي شده، تمایل جوانان به مشارکت در گردشگری سلامت را افزایش مي 

واسطه ارائه اطلاعات معتبر و کاهش عدم قطعیت، بیشترین تأثیر را بر تمایل جوانان به گردشگری سلامت دارند. همچنین، 

های مرجع نقش مهمي در تقویت این تمایل ایفا تأثیرات عملي از طریق فشارهای اجتماعي و مطابقت با انتظارات گروه 

دهد، بلکه نقش  کنند. ارزش درک شده به عنوان یک متغیر میانجي، نه تنها تمایل به گردشگری سلامت را افزایش مي مي

ها و ارزش خدمات گردشگری سلامت دارد. این مطالعه با شناسایي  انان در مورد هزینههای جو اساسي در کاهش نگراني

های بازاریابي و توسعه این صنعت کمک خواهد  های افزایش تمایل جوانان به گردشگری سلامت، به بهبود استراتژی راه 

 دهد. کنندگان ارائه ميهای مرجع و ارتقاء ارزش درک شده توسط مصرف گیری از گروه کرد و پیشنهادات مهمي برای بهره 
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فرهنگی؛ موردمطالعه: هایمشتریان در بخشسازی و تحلیل تجربهمدل 

 های شهر تهرانموزه
 * محمد رضاعلی - 1

 m.rezaali@isu.ac.irالسلام،   علیه صادق   بازرگاني دانشگاه امام اسلامي و مدیریت  ی معارفارشد رشته دانشجوی کارشناسي

 

 

 

 

 چكیده 

ای از  پردازد. این پژوهش در تلاش است تا مجموعه های فرهنگي ميمشتری در بخش پژوهش حاضر به بررسي مفهوم طراحي تجربه

ی  مشتریان )تجربه تجربه ای که قصد دارند ارائه دهند( و  سازمان )تجربه هایي را طراحي کند که به هماهنگي بین اهداف یک شاخصه 

این هدف مجموعه   .ی مشتریان( کمک کندیافتهتحقق به  داده برای دستیابي  از  و    40کیفي شامل  های ای  با مسئولان  مصاحبه 

ها با استفاده از  داده آوری و تحلیل شدند. تحلیلای و مشاهدات مستقیم پژوهشگر جمع همراه مستندات کتابخانه ها بهمشتریان موزه 

بر مطالعه   مضمون و کدگذاریروش تحلیل استقرایي دقیق و مبتني    درهای سطح شهر تهران  موردی موزه از طریق یک فرآیند 

های احتمالي بین  مشتریان شناسایي و شکافصورت گرفت تا الگوی طراحي تجربه  و به همراه استخراج مدل  NVivioافزار  نرم 

تماس و سفرمشتری که بخش  های کلیدی طراحي نقاط دهد که ویژگينتایج نشان مي  .ی واقعي بررسي شودی مدنظر و تجربه تجربه

های محیط فیزیکي و اجتماعي که در تحقق این تجربه در بستر فرهنگي دهند، به همراه ویژگي مشتریان را شکل مي اصلي تجربه

هستند دارا  را  مدنظر  شکاف  ایجاد  در  اصلي  نقش  دارند،  شده   .نقش  سعي  پژوهش  این  تأثیر  در  که  مشتری،  نقاط است  تماس 

زمینه در یک  اجتماعي  محیط  و  عناصرفیزیکي  تجربهسفرمشتری،  بر  مبتني  فرهنگي  فاصلهی  و  شناسایي  تجربهمشتریان  ی  ی 

 شده ارائه شود. ی محقق موردنظر و تجربه 
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نقش تعدیلگر   :های تولیدیتاثیر حسابداری مشتری بر عملكرد شرکت

 عوامل محیطی و سازمانی

 3مریم احمدی زهرانی، 2زهره عارف منش، *1فاطمه طالقانی محمدآبادی

 f.taleghani.m.a@gmail.comکارشناسي ارشد حسابداری، دانشگاه یزد، یزد، ایران، -1

 Arefmanesh@yazd.ac.irاستادیار بخش حسابداری و مالي، دانشکده اقتصاد مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد، یزد، ایران،   -2

 maryamahmadi@yazd.ac.ir، استادیار مدیریت بازرگاني، دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد، یزد، ایران  -3

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
گردیده که مدیران و حسابداران به دنبال کسب مزیت   ها موجبافزایش نیاز به سودآوری و بهبود عملکرد در بین شرکت

های مرتبط با مشتری باشند. هدف اصلي این پژوهش بررسي تاثیر حسابداری مشتری  رقابتي از طریق استفاده از تکنیک

های تولیدی  های تولیدی و نقش تعدیلگر عوامل محیطي و سازماني از دیدگاه حسابداران و مدیران شرکتبر عملکرد شرکت

های شهرک صنعتي یزد توزیع گردید.  نفر از مدیران و حسابداران شرکت 212ای بین شهرک صنعتي یزد بود. پرسشنامه 

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.    Smart Pls4افزار  های گردآوری شده به روش معادلات ساختاری و با کمک نرمداده

. همچنین دار داردتاثیر مثبت و معني  %95ها در سطح  مشتری بر عملکرد شرکتنتایج پژوهش نشان داد که حسابداری

ی حسابداری مشتری و عملکرد ندارند و نقش تعدیلگر  نتایج حاکي از آن بود که عوامل محیطي و سازماني تاثیری بر رابطه 

ارائه تحلیلي از حسابداری مشتری، به ادبیات رو به رشد آن در بین صنایع   آنها مورد تایید قرار نگرفت. این مطالعه با 

های مختلف که های مرتبط با مشتری و شیوهمختلف اضافه کرده و شواهد بیشتری از دلایل استفاده از تجزیه و تحلیل

 نمود. دهند، ارائه  مجموعه حسابداری مشتری و اقدامات بازاریابي را تشکیل مي
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های اینترنتی با  بندی عوامل مؤثر بر وفاداری الكترونیک در فروشگاه رتبه

 ANPرویكرد 

 3، میترا آقازاده بافق2حسینیرضا دوست، علی*1علی صفاری دربرزی

 Email: a.saffari@bam.ac.irاستادیار، مجتمع آموزش عالي بم، بم، ایران،  -1

 Email: ali.dousthoseyni@gmail.comکارشناسي ارشد، مدیریت فناوری اطلاعات، دانشگاه علم و هنر، یزد، ایران،  -2

 Email: mitraaghazade@stu.yazd.ac.irکارشناسي ارشد، مدیریت صنعتي، دانشگاه یزد، یزد، ایران،  -3

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
بازاریابي در سیر تکامل خود در سطحي قرار گرفته است که خریدوفروش در بستر اینترنت جای خود را به فروش سنتي  

ها است که  های الکترونیکي با آن مواجه هستند، وفاداری مشتریان به این فروشگاه داده است. یکي از مسائلي که فروشگاه

های تجارت مشتری با سازمان، ابتدا تلاش بر آن است که به تعداد  شود. در بسیاری از مدل وفاداری الکترونیک نامیده مي 

العمر از هر یک از مشتریان وفادار دست یابند. جذب مشتریان و  لازم مشتری به دست آوردند و سپس به سودآوری مادام 

واهد بود. مشتریان وفادار،  اعمال راهکارهایي که بتواند به وفادار ماندن مشتری منجر شود، کلید حفظ و بقای سازمان خ 

بیش بیشسودآوری  و  دارند  به همراه  سازمان  برای  را  بهتری  دهانتر  تبلیغاتي  ابزار  تلقي بهعنوان  سازمان  برای  دهان، 

های اینترنتي با بندی عوامل مؤثر بر وفاداری الکترونیک در فروشگاه رو هدف از انجام این پژوهش رتبهشوند. از اینمي

های موجود، شاخص ارزش الکترونیکي  است. نتایج پژوهش نشان داد در میان تمامي شاخص   ANPاستفاده از تکنیک  

درک شده از اهمیت بالایي برخوردار است. شاخص نگرش نسبت به خرید الکترونیکي و وفاداری الکترونیکي نگرشي نیز  

 دوم و سوم قرار دارند.   هایدر اولویت 
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های تعاملی در تلاقی گیمیفیكیشن و متاورس: مروری بر آینده تجربه

 بازاریابی دیجیتال

 2، محمد کاظمی تاج الدین*1سید جلال حسینی

 jalalhosseini8@gmail.comکارشناس ارشد مدیریت بازاریابي ،دانشگاه فردوسي مشهد  -1

 m.kazemi6791@gmail.comدانشجوی دکتری مدیریت بازاریابي،دانشگاه آزاد بیرجند   -2

 

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
ای در حال تغییر و تحول طور فزایندهبه  "متاورس"و    "گیمیفیکیشن"های دیجیتال، دو مفهوم نوآورانه  با پیشرفت فناوری

های غیر بازی برای افزایش تعامل  عناصر و اصول بازی در محیطبازاریابي دیجیتال هستند. گیمیفیکیشن به استفاده از  

شود که امکان تعاملات اجتماعي  و مشارکت کاربران اشاره دارد، در حالي که متاورس به دنیای مجازی مشترکي اطلاق مي

ها بر  کند. این مقاله مروری به بررسي تلاقي این دو مفهوم و تأثیرات آنهای دیجیتال را فراهم ميو اقتصادی در محیط

سازی  های موفق پیادهابتدا، مقاله به تحلیل گیمیفیکیشن در بازاریابي دیجیتال و نمونه.پردازدآینده بازاریابي دیجیتال مي

شده برای بازاریابي و مزایای  سازیپردازد. سپس، نقش متاورس در ایجاد فضاهای مجازی سفارشيآن در این زمینه مي

عنوان ابزاری شود. در ادامه، ترکیب گیمیفیکیشن و متاورس بهملات اجتماعي و اقتصادی بررسي ميبلقوه ی آن در تعا

های تعاملي برای کاربران تحلیل شده و تأثیر این ترکیب بر تقویت وفاداری مشتری و تعاملات با برندها  برای ایجاد تجربه 

دهد که چگونه این  پردازد و نشان ميهای موجود در این تلاقي ميها و فرصتمقاله همچنین به چالش.شودبررسي مي

 .توانند آینده بازاریابي دیجیتال را شکل دهنددو مفهوم مي
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Abstract  

In the information age, he who has information has power. Any organization and company 

that has this power will be distinguished and privileged in its industry and profession 

compared to its competitors. Organizations and companies today move and change at a 

fast pace. Getting the right information at the right time is the foundation of these 

organizations. Another reason for using organizational intelligence is the economy. The 

survival of organizations and companies in the storm of today's competitive economy is 

focused on two areas. The purpose of strategic intelligence is to observe and analyze 

strategic information and present it to managers after preparation and giving meaning. In 

a way that affects their beliefs, commitments and actions and adds to the authenticity and 

credibility of their decisions. The result of strategic intelligence is analysis and correct 

decisions. In the content of these analyses, the problems of sourcing, positioning and 

competitiveness of business in the current time are examined and solutions for the near 

future are presented. The strategic intelligence of organizational leaders leads to 

competitive intelligence. 
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 بررسی نقش بازاریابی شبكه های اجتماعی بر توسعه برندهای مجازی 

 2افسانه اشرف زاده افشار  ، 5مریم احمدی زهرانی 
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 چکیده

های اجتماعي به عنوان یکي از مؤثرترین ابزارهای بازاریابي دیجیتال در عصر حاضر، نقش بسیار مهمي در  شبکهبازاریابي  

ایفا مي برندهای مجازی  از شبکه  .کندتوسعه و رشد  استفاده  اجتماعي، کسب با گسترش روزافزون  وکارها فرصت  های 

این پژوهش با هدف بررسي تأثیر  .  اند تا با مخاطبان خود به صورت مستقیم و تعاملي ارتباط برقرار کنندنظیری یافتهبي

های پژوهش حاکي از آن است که  یافته. های اجتماعي بر رشد و توسعه برندهای مجازی انجام شده استبازاریابي شبکه

د درک مشتری  های اجتماعي با افزایش مشارکت مشتریان، تقویت وفاداری به برند و بهبوهای بازاریابي در شبکهفعالیت

دهد که این جوامع به های مختلف، این مطالعه نشان ميبا تمرکز بر جوامع برند در پلتفرم . همچنیناز برند همراه است

با توجه به .  کنندعنوان فضایي ارزشمند برای تعامل بین برند و مشتری عمل کرده و به ایجاد ارزش مشترک کمک مي

ویژه در بازارهای نوظهور مانند  های اجتماعي در حوزه بازاریابي و کمبود مطالعات در این زمینه، بهاهمیت روزافزون شبکه 

تواند برای مدیران بازاریابي و برندها به عنوان یک  ایران، این پژوهش به گسترش دانش در این حوزه کمک کرده و مي

 .راهنمای عملي مورد استفاده قرار گیرد
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تجاری بر عملكرد تجاری با نقش میانجی دانش  بررسی تأثیر ارتباطات 

)مورد مطالعه: صادر کنندگان زعفران در   تجاری و بین المللی سازی برند

 مشهد(

 2، سمانه صادقیان  *1لیلا ضیغمی  

 (lavinazay@gmail.comکارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني، گرایش بازرگاني بین الملل، ) -1

 ( ssadeghian@um.ac.irدانشگاه فردوسي مشهد، )استادیار گروه مدیریت  -2

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
هدف این تحقیق بررسي تأثیر ارتباطات تجاری بر عملکرد تجاری با نقش میانجي دانش تجاری و بین المللي سازی برند  

صادرکنندگان زعفران در مشهد به  )مورد مطالعه: صادر کنندگان زعفران در مشهد( بوده است. برای بررسي این موضوع  

شرکت در نظر    204شرکت بودند، که تعداد نمونه بر اساس جدول مورگان    434عنوان جامعه آماری انتخاب شدند که  

روایي محتوا به کمک نظر اساتید تایید شده  گیری انجام گرفت. در این تحقیق  گرفته شد که به روش در دسترس نمونه

است. اعتبار پرسشنامه از طریق روایي سازه و پایایي بررسي گردیده است. روش تحلیل بارهای عاملي تاییدی برای روایي  

ت  سازه و آلفای کرونباخ برای پایایي پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفته است. برای بررسي فرضیه ها از مدلیابي معادلا

اساس نتایج به دست آمده ارتباطات تجاری بر عملکرد  استفاده شده است. بر   3ساختاری توسط نرم افزار اسمارت پي ال اس  

تجاری، دانش تجاری و بین المللي سازی برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین افزایش دانش تجاری و بین المللي  

ید سازی برند سبب بهبود عملکرد تجاری مي شود. در این تحقیق نقش میانجي دانش تجاری و بین المللي سازی برند تای

 شده است. 
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های  بررسی پذیرش بازاریابی با هوش مصنوعی در صنعت هتلداری )هتل

 جزیره کیش( 

 3، ایمان مستشارنظامی2، عطیه حیدرزاده1محسن نظری

استاد، گروه بازاریابي و استراتژی کسب و کار، دانشکده مدیریت کسب و کار، دانشکدگان مدیریت، دانشگاه تهران، ایران.    -1

Mohsen.nazari@ut.ac.ir 
دانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت کسب و کار، دانشکده مدیریت کسب و کار، دانشکدگان مدیریت، دانشگاه تهران، ایران.  -2
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 چكیده 
پردازد. هدف اصلي مطالعه،  های جزیره کیش مي این تحقیق به بررسي پذیرش هوش مصنوعي در صنعت هتلداری با تمرکز بر هتل

انجام شده    UTAUTبررسي میزان آمادگي سازماني و تأثیر آن بر قصد استفاده از هوش مصنوعي است. پژوهش با استفاده از مدل  

دهد  کند. نتایج نشان ميهای خدمات و آمادگي سازماني را ارزیابي ميکه عواملي مانند سهولت استفاده، سودمندی، اعتماد، هزینه

ترین عوامل تأثیرگذار بر پذیرش هوش مصنوعي هستند. همچنین،  های خدمات از مهم که آمادگي سازماني، سهولت استفاده و هزینه

وری دارند. از طرفي، سودمندی و اعتماد تأثیر معناداری بر  فرهنگ سازماني و پشتیباني مدیریتي نیز نقش مهمي در پذیرش فنا

ارائه راهکارهایي چون آموزش کارکنان و کاهش هزینه با  این فناوری نشان ندادند. پژوهش  سازی، به مدیران  های پیادهپذیرش 

دهد  وری عملیاتي خود را افزایش دهند. این مطالعه نشان ميکند تا پذیرش هوش مصنوعي را بهبود بخشند و بهره ها کمک ميهتل

  تواند تجربه مشتریان را بهبود داده و کارایي سازمان را افزایش دهد. که با آمادگي مناسب، هوش مصنوعي مي

mailto:Mohsen.nazari@ut.ac.ir
mailto:Heydarzadehatiyeh@ut.ac.ir
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Abstract 
 This study was designed to examine a comprehensive model for advertising on digital 

platforms. In this research, a random sampling method was employed, utilizing a convenience 

sampling approach, with 384 individuals who followed the social media pages of a specific 

Iranian influencer selected as the sample. The questionnaires were completed and collected 

accordingly. For data analysis, Structural Equation Modeling (SEM) and the software package 

AMOS were utilized. The results indicated that the variables of influencer marketing and 

sensory brand experience have a significant positive impact on consumer engagement. 

Furthermore, consumer engagement positively and significantly influences brand attitude. 

Additionally, influencer marketing also demonstrates a significant positive effect on brand 

attitude, while sensory brand experience positively impacts purchase intention. However, the 

findings revealed that there is no significant relationship between consumer engagement and 

purchase intention. These findings can assist brands in developing more effective strategies 

for digital advertising and provide a better understanding of the impacts of various variables 

on consumer behavior. 
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های های نوین در تدوین استراتژیبرداری از فناوریشناسایی و بهره

 بازاریابی

 دکتر زعیمه نعمت الهی. 3محسن نگارنده، مولف سوم2، مولف دومسارا امیری*1مولف اول

   gmail.com2122saraamiri@استراتژیک. دانشگاه خلیج فارس، بوشهر، ایران رایانامه:_ دانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني -1

  gmail.com0negarandehm@استراتژیک. دانشگاه خلیج فارس، بوشهر، ایران رایانامه: _ دانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني -2

  nematolahi@pgu.ac.irاستادیار گروه مدیریت بازرگاني، دانشگاه خلیج فارس، بوشهر، ایران. رایانامه:  -3

  

 

 

 

 

 

 چكیده 
امروز، فناوری  اجرای  در دنیای  از عوامل کلیدی در تدوین و  اشیا و بلاکچین به یکي  اینترنت  های نوین مانند هوش مصنوعي، 

های نوظهور همچون هوش مصنوعي، اینترنت  اند. این پژوهش با هدف شناسایي و تحلیل فناوری های بازاریابي تبدیل شده استراتژی 

کار گرفته روش تحقیق به های بازاریابي انجام شده است.سازی و تحول استراتژی ها در بهینهبرداری از آناشیا و بلاکچین و نحوه بهره 

بازاریابي، هوش مصنوعي،  های نوین، استراتژی های  شده در این پژوهش، با مرور ادبیات حال حاضر و تحقیقات اخیر در حوزه فناوری 

های نوین مانند  استفاده از فناوری  اینترنت اشیا و بلاکچین است و در نهایت با تحلیل دقیق متون ادبیات، موارد نهایي ارائه شد.

ها و بهبود تعاملات  هوش مصنوعي، اینترنت اشیا و بلاکچین در تدوین استراتژی های بازاریابي منجر به افزایش کارآیي، کاهش هزینه

نتایج بدست   شود و فناوری های نوین در سال های اخیر نقش مهمي در تحول بازاریابي ایفا کرده اند، کهدر بازار با مشتریان مي

های نوین مانند هوش مصنوعي، اینترنت اشیا و بلاکچین، در تمامي مراحل فرآیند تدوین  دهد که فناوری آمده این پژوهش نشان مي

و   سازی محتوا، نقش بسزایي دارندگذاری دقیق و شخصيهای مشتریان تا هدفهای بازاریابي، از تحلیل داده  و اجرای استراتژی

 نشان مي دهد که سازمان چگونه مي تواند از این فناوری های نوین به عنوان یک مزیت رقابتي در بازاریابي استفاده کند. 
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مبتنی بر  به منظور بهبود تجربه مشتری تحول دیجیتال در سفر مشتری 

 B2Bکسب و کارهای 
 2، علی شریف زاده1*مژده جالیانی

دانشگاه تهران    ینوآور شی گرا  ی فناور تی ری ارشد رشته مد يکارشناس ی)گروه مپنا( و دانشجو رپارس یکارشناس توسعه بازار و ارتباطات، شرکت ن -1

Jaliani_m@mapnanyp.com 

 Sharifzadeh_a@mapnanyp.com)گروه مپنا(   رپارسیتوسعه بازار و ارتباطات، شرکت ن ری مد-2

 

 

 

 

 چكیده 

مهم    يپژوهش  تیاولو  کیکه به عنوان    پردازد،يم  B2B  یوکارها کسب  انیسفر مشتر  یرها یشدن مس  يتالیجید  يمقاله به بررس  نیا

  یرها یاز مس یدیمقاله سه بعُد کل نیقرار نگرفته است. ا ر یآنها، هنوز مورد توجه چشمگ يدگیچیپ لیشناخته شده است، اما به دل

شدن    يتالیجیکه شامل د  کند،ي م  یيرا شناسا  رندیگيشدن قرار م   يتالیجید  ریتحت تأث   هک  B2B  یکسب و کارها   یسفر مشتر 

  يعنیشده ) يتالیجید  یرها یها در مسنقش  ریینقاط تماس(، تغ لیتسه ایو تحول  تالیجیافزودن نقاط تماس د يعنینقاط تماس )

گسترش، ارتقاء و    يعنی)  يکل  ندیشدن فرآ  يتالیجید( و  يشناست یبر جمع  دیو تأک  ان،یمشتر  یسازفعال   د،یجد  یهانقش   يمعرف

انجام شده است و    یو چند مشتر  B2Bشرکت    کیاز    قی عم  یمطالعه مورد  کیپژوهش بر اساس    نی( است. اندیاز فرآ  يبانیپشت

  ي مصنوع  ششده امکان توسعه هو  شنهادیگردد. روش پ  يم  يبررس  زین  رانیبزرگ حوزه نفت و گاز ا  يعموم  مانکاریشرکت پ  کی  یبرا 

  ي با بررس  یسفر مشتر  ری مس  اتیپژوهش به ادب  نیحاصل از ا  یهادگاه یفراهم خواهد کرد. د  یدر سفر مشتر   زیرا ن  نیماش  یریادگیو  

برا  یي هایياضافه شده و راهنما  B2B  انیشده مشتر  يتالیجید  یرها یمس و کارشناسان فعال در صنعت فراهم   انیدانشگاه  یرا 

 .کنديم
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مدرن در آموزش عالی  در مواجهه با دانشجویان الزامات بازاریابی با رویكرد 

 نسل زد
 *1سید مجتبی هاشمیان

   E-mail:m.hashemian.95@gmail.comاستادیار گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ایران،  -1

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
توان آن را در حوزه تغییرات  متناسب با تغییرات محیطي از جمله تغییر کمي و کیفي مخاطبان سیستم آموزش عالي که از جمله مي

جمعیت شناختي و مطالعات نسلي بررسي نمود، این ضرورت وجود دارد که متناسب با سیر این تحولات، الزامات رویکردی و روشيِ  

الزامات  بایست همموسسات آموزش عالي در زمینه جدید نیز مي  از این رو، استنتاج و فهم این  پای تحولات خود را بروز نماید. 

های دانشگاهي ضروری خواهد بود. لذا این نوشتار به روش  بازارایابانه در عصر حاضر و در تناظر با نسل متاخر مخاطبان سیستم 

لاش داشت تا الزامات رویکردهای نوین بازاریابي در زمانه حاضر را با  تهای منتخب و مرتبط  مطالعه کتایخانه ای و با مرور پژوهش 

بندی نماید. لذا پس از مرور مطالعات نسلي مرتبط  اتکا به دوره جدید و نسل متاخر از دانشجویان یعني دانشجویان نسل زد صورت

عنوان الزامات رویکردی و روشيِ بازاریابي در دوره متاخر احصاء  ای از الزامات بهبا دانشجویان نسل جدید کوشش گردید تا مجموعه 

الزام به بهره گیری از الگوی فکری سیستم باز و رویکرد بازارگرایي، الزام  شده و مورد تعریف و تبیین قرار گیرند. این الزامات شامل  

اجتماعي سازمان، الزام به مدیریت    گرا، الزام به بازاریابي اجتماعي و مسئولیت پذیرینفعبه بازاریابي پیچیده و رویکرد چند ذی 

الزام به تنوع بخشي به محصولات و  الزام به تغییرات ساختاری معطوف به حوزه بازاریابي،  شواهد محور و بازارایابي داده محور، 

وسعه و اجرای  خدمات، الزام توجه به جهاني شدن تولید و جهاني شدن بازارها، الزام توجه به امر بازاریابي دیجیتال و الزام به ت

استمرار حیات و توسعه سیستم لذا قطعا  با رویکرد چرخه زندگي بوده است.  های دانشگاهي به  سیستم مدیریت روابط مشتری 

خصوص در شرایط محیطي پیچیده و پویای امروز بدون توجه به الزامات رویکردی و روشي نوین در حوزه بازاریابي ممکن نخواهد  

  شد. 
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 رویكردهای نوین بازاریابی در صنعت ساختمان
 *1سیده مهسا حسینی

 m.hosseini_6664@yahoo.comاستادیار گروه مدیریت بازرگاني، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه دانش البرز، آبیک، ایران،  -1

 

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
قرار دارد. بازاریابي روشي مؤثر برای درک  تأمین رضایت و ایجاد ارزش برای مشتری در کانون اندیشه و عمل بازاریابي نوین  

بازار، شناسایي رقبا و اتخاذ سیاست های بازاری است. یکي از بهترین استراتژی هایي که در حال حاضر برای پیشرفت در  

  زمینه های مختلف کاری از آن استفاده مي شود، شیوه بازاریابي نوین است. در این زمینه، بازاریابي نوین مي تواند یک

مزیت رقابتي پایدار برای شرکت های ساختماني ایجاد کند و به آن ها کمک کند تا خود را از رقبا متمایز کنند. بازاریابي  

برای شرکت هایي که در صنعت ساختمان فعالیت مي کنند ضروری است. بنابراین با توجه به ضرورت و اهمیت این موضوع،  

ن بازاریابي در صنعت ساختمان مي باشد. بدین منظور، با استفاده از روش  هدف از پژوهش حاضر، بررسي رویکردهای توی

توصیفي و مطالعات کتابخانه ای به بررسي هدف از پژوهش حاضر پرداخته شد. طبق نتایج پژوهش، مطالعات کمي در 

های ساختماني مي    مورد بازاریابي ساختمان انجام شده است، که بیشتر آن ها به بررسي رویه بازاریابي فعلي در شرکت

پردازند تا توسعه تئوری ها، استراتژی ها و شیوه های مناسب و نوین برای بازاریابي ساختمان. شرکت های ساختماني مي  

توانند تاکتیک های بازاریابي یکپارچه عمومي و اجرای تاکتیک های بازاریابي متمایز، را برای خود انتخاب کنند. همچنین 

های اتخاذ و اجرای  ي که مي توان در این حوزه به کار گرفت تمرکز تحقیقات آتي بر بهبود شیوه برخي از استراتژی های

 وساز و کمک به دانش بازاریابي نوین مي باشد. بازاریابي در ساخت 
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های الزامات رویكردی و روشیِ بازاریابی در نسل چهارم و پنجم سیستم

 دانشگاهی
 *1سید مجتبی هاشمیان

   E-mail:m.hashemian.95@gmail.comاستادیار گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ایران،  -1

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
توان به این نکته مهم دست یافت که در حال حاضر شکلي از  های دانشگاهي در گذر زمان مي با بررسي سیر تحولات نسل 

دانشگاهي در قالب نسل چهارم و پنجم نظامات دانشگاهي در حال ظهور  های سیستم های پیچیده ترین و پویاترین مدل 

باشد. از آن جایي که متناسب با سیر این تحولات الزامات رویکردی و روشيِ موسسات آموزش عالي در زمینه جدید نیز  مي

پای تحولات خود را بروز نماید، استنتاج و فهم این الزامات بازاریابانه در عصر حاضر و در تناظر با نسل متاخر  بایست هممي

های منتخب و  های دانشگاهي ضروری خواهد بود. لذا این نوشتار به روش مطالعه کتابخانه ای و با مرور پژوهش سیستم

 مرتبط

تلاش داشت تا الزامات رویکردهای نوین بازاریابي در زمانه حاضر را با اتکا به دوره جدید و نسل متاخر نظامات دانشگاهي  

های هر  های دانشگاهي در گذر زمان و بررسي ویژگيبندی مختلف از نسل بندی نماید. لذا پس از مرور چند طبقهصورت

عنوان الزامات رویکردی و روشيِ بازاریابي در دوره متاخر احصاء شده  ها کوشش گردید تا مجموعه الزاماتي بهکدام از دوره 

الزام به بهره گیری از الگوی فکری سیستم باز و رویکرد بازارگرایي،  و مورد تعریف و تبیین قرار گیرند. این الزامات شامل 

ي اجتماعي و مسئولیت پذیری اجتماعي سازمان، الزام  گرا، الزام به بازاریابنفع الزام به بازاریابي پیچیده و رویکرد چند ذی

به مدیریت شواهد محور و بازارایابي داده محور، الزام به تغییرات ساختاری معطوف به حوزه بازاریابي، الزام به تنوع بخشي 

یابي دیجیتال و الزام  به محصولات و خدمات، الزام توجه به جهاني شدن تولید و جهاني شدن بازارها، الزام توجه به امر بازار

به توسعه و اجرای سیستم مدیریت روابط مشتری با رویکرد چرخه زندگي بوده است. بدون شک استمرار حیات و توسعه  

های دانشگاهي به خصوص در شرایط محیطي پیچیده و پویای امروز جوامع و جهان بدون توجه به الزامات رویکردی  سیستم

 ي ممکن نخواهد شد. و روشي نوین در حوزه بازاریاب
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در حوزه بازاریابی داده محور بین   پایدار سازی جهت موفقیتشبكه

ها )از طریق شناسایی و تاثیر بر ارتباطات اجتماعی موجود در  شرکت

 اتحادهای داخلی(

 *2، سید محمد طباطبایی نسب1علی اکبر اکبرزاده

   Akbarzadeh333@gmail. comدانشجو دکتری مدیریت بازرگاني، دانشگاه یزد، یزد، ایران،  -1

 Tabatabaeenasab@ yazd. ac. irاستاد مدیریت بازرگاني، دانشگاه یزد، یزد، ایران،  -2

 
 

 

 

 

 چكیده 
وکارهایي که به طور فعال در  ابزاری حیاتي برای موفقیت پایدار است. کسب هابازاریابي بین شرکت  سازی در حوزهشبکه 

کنند، معمولاً از مزایای بیشتری نسبت به رقبای خود برخوردارند. شناسایي  روابط در صنعت خود تلاش ميایجاد و حفظ 

ذینفعان کلیدی، ایجاد ارتباطات اجتماعي، توسعه فرهنگ همکاری، ارتباطات ایجاد ارزش مشترک، مدیریت مؤثر، تحلیل 

باشند. اهمیت این موضوع  ها و بازخورد و پایش و ارزیابي مستمر، نکات کلیدی جهت دست یابي به این موفقیت ميداده 

کاری مناسب  نیز بدین جهت است که تاثیر بر ارتباطات اجتماعي موجود در اتحادهای داخلي که منجر به تشکیل شبکه

های همکاری  ها بسیار ضروری بوده زیرا پشتیباني همه جانبه، منابع مشترک، فرصت اریابي بین شرکتشود، در حوزه بازمي

این مطالعه به صورت  نماید.  ها دشوار است، فراهم ميو توانایي دستیابي به اهداف مشترکي را که به تنهایي انجام آن

های صورت گرفته مشخص شد که  ای انجام گردیده است. با بررسي های کتابخانه اسنادی با ابزار گردآوری اطلاعات وداده

ها داشته باشند لازم است اطلاعات نسبتاً دقیق از  خواهند موفقیت در حوزه بازاریابي في مابین شرکت هایي که ميسازمان 

خریدار وجود دارد،   که در میان بازیگران فرآیند انتخاب تأمین کننده در شرکت ایداخلي اتحادهای ارتباطات اجتماعي و

های تاثیرگذار مستمری  سازی  فعالیت بایست از طریق شبکه داشته باشند. همچنین جهت حفظ و پایداری این موفقیت مي 

  انجام دهند.   بر روی آن 
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 های مالیگیریهای اجتماعی بر تصمیمتاثیر گروه

 3یاعظم   نبی، ز2ی، دکتر بهنام کرمشاه1*  یدکتر تابنده صالح
 مسئول(  سندهی)نو ران یباهنر کرمان، کرمان، ا  دیبافت، دانشگاه شه يمجتمع آموزش عال  ،یگروه حسابدار -1

ta.salehi@uk.ac.ir 

 .رانیباهنر کرمان، کرمان، ا  د یبافت، دانشگاه شه ي مجتمع آموزش عال ، یگروه حسابدار-2
behnamkaramshahi@uk.ac.ir 

 ران یباهنر کرمان، کرمان، ا  د یبافت، دانشگاه شه ي مجتمع آموزش عال ، یگروه حسابدار-3

z.aazami@uk.ac.ir 
 

 

  

 

 

 

 چكیده 

شود. هدف این مقاله  های اجتماعي مي کنند و شامل خانواده و دوستان و حتي تعاملات در رسانه ای که افراد در آن زندگي مي جامعه 

گذاران فردی  مصاحبه با سرمایه ها از طریقآوری داده های مالي است. روش جمع گیری تصمیمهای اجتماعي بر  بررسي تاثیر گروه

بر روی شیوهاست که در مصاحبه  داد تصمیمهای کلي تصمیمها  نشان  نتایج  است.  مالي شامل  گیری تمرکز شده  گیری های  

ریزی برای اهداف کوتاه مدت و بلند مدت است، جامعه بر فرآ یندهای تفکر و پردازش اطلاعات افراد تأثیر مي گذارد، افراد در  برنامه 

گیرند و افراد در  های خود در گروه ميهای مبهم رفتار متفاوتي دارند که درنتیجه تصمیمات متفاوتي نسبت به موقعیتموقعیت 

 تطابق پیدا مي کنند. شوند با الگوهای مورد گروهي که در آن هستند  ها و شرایط مختلفي که با آن مواجهه مي موقعیت 
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های نو و خلاقانه با استفاده از خلاقیت در عناصر کلیدی بازاریابی: ایده

 هوش مصنوعی 

 * 1سارا فرجی مهدی آبادی  

 sarafaraji001@gmail.comکارشناس ارشد مدیریت بازرگاني، تهران، دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم تحقیقات،   -1

  

 

 

 

 چكیده 

خلاقانه بازاریابي و تأثیر هوش مصنوعي بر آن را مورد  بررسي قرار دهیم و    در این مقاله هدف بر این است تا جنبة

تأثیر خلاقیت بر رشد مثبت فروش و ارایه خدمات را مورد بحث و مطالعه قرار دهیم. بازاریابي دو جنبه دارد، علمي و 

شود. امروزه با امکان  دهد در اکثر موارد بخش خلاق بازاریابي نادیده گرفته مي خلاقانه که تحقیقات و آمار نشان مي 

ای بر خلاقیت و نوآوری تأثیر گذاشت. این تکنولوژی به ما ابزار  توان به طور گسترده دستیابي به هوش مصنوعي، مي 

ای به این موضوع  دهد. در کمتر کتاب و مقاله ها و فرصت هایي برای تحقق ایده های جدید و بازتولیدی خلاقانه مي 

ا بیشتر تمایلات به سمت بازاریابي علمي است و بحث استفاده از هوش مصنوعي برای بازاریاب  اشاره شده است زیر

کنیم بازاریابي خلاق  و استفاده از هوش مصنوعي  ها و شرکت های بازاریابي بسیار جدید است. در این مقاله تلاش مي 

در این زمینه، مزایا و معایب و راهکارها و پیشنهادهایي چون استفاده از آنان و تعریف یک بازاریابي خلاق و تأثیر آن  

بر فروش  بر فروش و در انتها با ذکر یک مثال از یک برند پوشاک که بازاریابي خلاق و کم هزینه دارد و تاثیر مثبت آن  

 و جذب سرمایه این بحث را به پایان برسانیم.
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 هوش مصنوعی در بازاریابی؛ مفاهیم و کاربردها

 *2صبا ساعدی  ،   *1محمدجعفری   

 jafarim71@ut.ac.irکارشناسي ارشد مدیریت فناوری اطلاعات، دانشگاه تهران،  -1

 saba.saedi2014@gmail.coکارشناسي ارشد مدیریت کسب و کار گرایش بازاریابي، دانشگاه آزاد کرج،  -2

 

 

 

 

 

 چكیده 
تحولات عظیم در بخش های مختلف کسب وکارها شده است. یکي از  هوش مصنوعي، ابزار فناورانه ای است که منجر به 

بخش هایي که بیشترین اثرات را از هوش مصنوعي دریافت کرده است، بازاریابي مي باشد. در این مقاله با استفاده از بررسي  

اریابي بپردازیم.  عمیق منابع کتابخانه تلاش شده است تا به شناسایي کاربردها و چالش های هوش مصنوعي در بخش باز

هوش مصنوعي با استفاده از توانایي های خود میتواند در بخش های تحلیل کلان داده، بخش بندی مشتریان، سفارشي  

سازی محصولات و اخذ تصمیمات بهینه به بازاریابان کمک کند. از مهمترین چالش ها در این زمینه میتوان به هزینه بر  

 صص و پیچیدگي های زیاد اشاره کرد. بودن، نیاز به نیروی انساني متخ
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 های پیشنهاددهنده هوشمند در افزایش فروش بررسی کاربرد سیستم

 *1محمدطاها اسمعیل زاده آشینی

 mt.esmailzadeh@isu.ac.irدانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني، دانشکده معارف اسلامي و مدیریت، دانشگاه امام صاق )ع(، تهران،  -1

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
های آنلاین انجام شده  های پیشنهاددهنده هوشمند در افزایش فروش در پلتفرم این پژوهش با هدف بررسي کاربرد سیستم

های پیشرفته، پیشنهادات  های رفتاری مشتریان و الگوریتم های پیشنهاددهنده هوشمند با استفاده از داده سیستماست.  

تواند تجربه خرید مشتریان را بهبود بخشیده و نرخ خرید و فروش را افزایش  دهند که ميای ارائه مي شده سازی شخصي

  .ها بر افزایش تعاملات مشتریان، نرخ تبدیل و افزایش فروش بوددهد. هدف اصلي این مطالعه، تحلیل تأثیرات این سیستم

به مضمون  تحلیل  روش  از  پژوهش  این  داده در  و  شد  استفاده  کیفي  روش  یک  مصاحبه عنوان  طریق  از  های  ها 

تفاده از  ها، تجارب مدیران در اسآوری گردید. در این مصاحبههای آنلاین جمع مدیر فروش پلتفرم   7ساختاریافته با  نیمه

های  های پژوهش نشان داد که سیستمها بر خرید مشتریان و فروش بررسي شد. یافته های پیشنهاددهنده و تأثیر آن سیستم

سازی تجربه خرید، افزایش تعاملات کاربران و بهبود نرخ تبدیل دارند.  توجهي بر شخصي پیشنهاددهنده هوشمند تأثیر قابل 

ها شده است. با این حال،  ها باعث افزایش فروش متقاطع و میانگین ارزش سفارش علاوه بر این، استفاده از این سیستم

پیاده چالش  در  مهم  موانع  از  مشتریان  حریم خصوصي  حفظ  و  سرد  شروع  مشکل  مانند  موفقیت هایي  این  سازی  آمیز 

های جدیدی برای  انند فرصت توهای پیشنهاددهنده هوشمند مي دهد که سیستمها بود. در نهایت، نتایج نشان ميسیستم

 وکارها فراهم کنند.های استراتژیک در کسبگیری های بازاریابي دیجیتال و تصمیمبهبود استراتژی 
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های خصوصی در  بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی بر قصد انتخاب بیمارستان

تجربه مشتری  شهر مشهد با تعدیلگری  

 انوش امیدی  1، معین رضایی  2 
 استادیار موسسه آموزش عالي حکمت رضوی  1-

 کارشناس ارشد مدیریت بازاریابي ، موسسه آموزش عالي حکمت رضوی  2-

 
 

 

 چكیده 
انتخاب یک گزینه توسط مصرف کنندگان تابع عوامل مختلفي است. معمولا مشتری گزاره ای را انتخاب مي کند که ارزش بیشتری  

از نظر وی داشته باشد. استراتژی های بازاریابي تلاش مي کنند با استفاده از راهکارهای مختلف، ارزش محصول یا خدمت را برای  

با هدف بررسي تأثیر آمیخته بازاریابي بر قصد انتخاب بیمارستان های خصوصي در شهر مشهد با  مشتری افزایش دهند. این تحقیق  

تعدیلگری تجربه مشتری انجام شده است. تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفي پیمایشي است. مراجعه کنندگان  

  384ته میشود. حجم نمونه آماری براساس فرمول کوکران،  به بیمارستانهای خصوصي در مشهد به عنوان جامعه آماری در نظر گرف

نفر تعیین شد که به روش غیراحتمالي در دسترس انتخاب گردیدند. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه استاندارد بوده است. روایي  

گردیده است. روش تحلیل بارهای  محتوا به کمک نظر اساتید تایید شده است. اعتبار پرسشنامه از طریق روایي سازه و پایایي بررسي  

عاملي تاییدی برای روایي سازه و آلفای کرونباخ و ضریب پایایي ترکیبي برای پایایي پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفته است. برای  

دهد  ، استفاده گردید. نتایج تحقیق نشان مي    smart pls3  بررسي فرضیه ها از مدل یابي معادلات ساختاری توسط نرم افزار

آمیخته بازاریابي مي تواند قصد انتخاب را تحت تاثیر قرار دهد. تجربه مثبت مشتری مي تواند این اثرگذاری را افزایش دهد. همچنین  

انتخاب   بر قصد  فیزیکي  امکانات  و  فیزیکي  مکان  افراد، خدمات،  فرآیندها،  بررسي شده، قیمت خدمات،  آمیخته  عوامل  میان  از 

 اند. اما مشوق ها تاثیر معناداری در قصد انتخاب نداشت.بیمارستان موثر بوده  
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در راستای ارتقای  گذاری اثربخشی انواع استراتژی قیمتبررسی مروری 

 برند

 2سید محمد عرب،  1 * طباطبایی نسبسید محمد  

 Tabatabaeenasab@yazd.ac.Irاستاد مدیریت بازرگاني، دانشگاه یزد، یزد، ایران،  -1

 Arab.toa@gmail.comدانشجو دکتری مدیریت بازرگاني، دانشگاه یزد، یزد، ایران،  -2

 
 

 

 

 

 

 چكیده 
های مصرف کننده تحت  درصد از انتخاب   80مدیر بازاریابي است و حداقل  ترین ابزارها در جعبه ابزار یک  قیمت گذاری یکي از مهم 

گذاری را مورد مطالعه قرار داده  های قیمتجای تعجب نیست که تحقیقات موجود، اثربخشي بسیاری از استراتژی   .تأثیر قیمت است

استراتژی  اثربخشي  قیمتو  مانند  پایینهایي  چنین قیمت،  ترهای  تأثیر  چگونگي  بررسي  و  قیمتي  تبلیغات  و  محدوده  گذاری 

های ظریف این تأثیرات، تعدیل ها و برندهای مصرف کننده و قصد خرید با تکیه بر این ادبیات موجود، تفاوتهایي بر قیمتاستراتژی 

گذاری  شي قیمتاثربخدر این مقاله به بررسي    .کندها و پیامدهای منحصر به فردی را که قبلاً مطالعه نشده است، بررسي ميکننده

گیرند، جایي که هدف شرکت تشویق  کنندگان تصمیمي برای ارتقای برند در نظر ميپردازد که در آن مصرف ای ميتر در زمینهپایین 

گذاری محدوده پرداخته و در پایان به بررسي اثربخشي  به ارتقا است. همچنین به بررسي اثربخشي استراتژی محبوبیت فزاینده قیمت

 پردازد. ( بر انتخاب محصول ماجراجویانه )کنترل مقدار خریداری شده( ميBOGOرایگان )  -دریافت   -یک   -تبلیغات خرید  
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بررسی تاثیر پاسخگویی، ضمانت و انصاف قیمتی بر نگهداشت مشتری با 

نقش میانجی رضایت مشتریان )مورد مطالعه: شعب بیمه کوثر در شهر  

 مشهد(
 2*، ریحانه دولتی مقدم1مرغزاریجابر خاکشور 

 (Jaber Khakshormaghzari@gmail.com) کارشناس ارشد مدیریت بازرگاني گرایش بازاریابي دانشگاه تابران،  _ 1

 reyhanehdolatimoghadam@gmail.com) (دانشجو کارشناسي مدیریت بانکي دانشگاه تابران،  _ 2

 

 

 

 

 چكیده  

این پژوهش به طور خاص به دنبال ان است که تا ضمن شناسایي عوامل موثر در نگهداشت و وفاداری مشتری، تاثیر آن را 

بر سودآوری، رضایت و بهبود فرایندهای داخلي تحلیل مي نماید. چرا که فرض اولیه این پژوهش این است که نظام مدیریت  

  ن ویي، ضمانت و انصاف قیمتي، نه تنها ارتباط مستقیمي با رضایت مشتریاارتباط با مشتری از طریق عواملي همچون پاسخگ 

از پژوهش حاضر بررسي تاثیر پاسخگویي،    هدف.دارد، بلکه باعث افزایش نگهداشت مشتری و نیز سودآوری سازمان مي شود 

ضمانت و انصاف قیمتي بر نگهداشت مشتری با نقش میانجي رضایت مشتری) مورد مطالعه: شعبه بیمه کوثر در شهر مشهد(  

مي باشد، تحقیق حاضر از نظر روش گردآوری داده ها توصیفي پیمایشي و از نظر هدف کاربردی است، روش نمونه گیری  

مورگان تعداد نمونه حداقل انتخاب شده اند. برای تجزیه و تحیلیل _ ر دسترس بوده و براساس جدول کرسجي غیرتصادفي د

داده ها در بخش آمار توصیفي از جداول فراواني، رسم نمودار، میانگین و انحراف استاندارد استفاده شده است. نتایج تحقیق 

انت بر رضایت مشتریان، انصاف قیمتي بر رضایت مشتریان،  حاکي از آن است که پاسخگویي بر نگهداشت مشتریان، ضم

انصاف قیمتي بر رضایت مشتریان، انصاف قیمتي بر نگهداشت مشتریان و رضایت مشتریان بر نگهداشت مشتریان اثر مي  

 گذارد اما پاسخگویي بر رضایت مشتریان و ضمانت بر نگهداشت مشتریان اثر نمي گذارد.
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تاثیر سرمایه رابطه ای سبز و سرمایه انسانی سبز بر  عملكرد کارکنان بانک 

با نقش میانجی نوآوری سبز )مورد مطالعه کارکنان شعب بانک کشاورزی 

 منطقه یک تهران( 

 *2، سعید دیوان بیكی1انوش امیدی

 anooshomidi3@gmail.com استادیار موسسه آموزش عالي حکمت رضوی، استاد مدعو، موسسه آموزش عالي پیروزان  -1

  Ibos1387@gmail.comکارشناس ارشد مدیریت بازاریابي، موسسه آموزش عالي پیروزان -2

 

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
هدف از انجام این پژوهش بررسي تاثیر سرمایه رابطه ای سبز و سرمایه انساني سبز بر  عملکرد کارکنان بانک با نقش  

از لحاظ هدف   این پژوهش  بود.  تهران(  بانک کشاورزی منطقه یک  نوآوری سبز )مورد مطالعه کارکنان شعب  میانجي 

عه آماری این تحقیق کارکنان مدیریت شعب بانک کشاورزی  کاربردی و از نظر روش توصیفي از نوع همبستگي بود. جام

نفر برآورد شد که با استفاده از روش نمونه گیری در دسترس نمونه گیری انجام و با    441منطقه یک تهران بود که تعداد  

پژوهش مطالعات  نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شد. ابزار گردآوری داده های این    205توجه به استاندارد جدول مورگان   

کتابخانه ای و پرسشنامه های استاندارد سرمایه فکری سبز )سرمایه رابطه ای و سرمایه انساني سبز( یانگ و همکاران  

( بود. تجزیه  2005( و پرسشنامه عملکرد کارکنان کندری )2020(، پرسشنامه نوآوری سبز پاتکي و پاندری،  )2018)

انجام شده است. نتایج تحقیق نشان داد که فرضیات مطرح شده در این   Smart PLSو  spssتحلیل داده ها با نرم افزار 

پژوهش مورد تأیید واقع شد و سرمایه رابطه ای سبز و سرمایه انساني سبز بر عملکرد کارکنان بانک کشاورزی شعب منطقه  

شود که بانک کشاورزی  هش، پیشنهاد مي یک تهران با نقش میانجي نوآوری سبز تأثیر معناداری دارد . با توجه به نتایج پژو

ای داشته باشد. همچنین، ای سبز و انساني سبز توجه ویژه های رابطه شعب منطقه یک تهران به توسعه و تقویت سرمایه 

وری سازماني مورد  های سبز به عنوان یک راهکار موثر برای بهبود عملکرد کارکنان و افزایش بهره ایجاد و ترویج نوآوری 

تواند نقش بسزایي در  های سبز مي های مربوط به سرمایه ای در زمینههای آموزشي و توسعهتوجه قرار گیرد. اجرای برنامه 

 ارتقای عملکرد کلي بانک ایفا کند. 
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 شناسایی عوامل موثر بر موفقیت یک برند

 2، محمدرضا رئیسی نافچی*1سمانه رئیسی نافچی

 raeesi@sutech.ac.irمرکز آموزش عالي لامرد، فارس، ایران.  -هیئت علمي گروه مدیریت دانشگاه صنعتي شیراز -1

کارشناس ارشد مدیریت بازرگاني و کارشناس ستاد تسهیل و رفع موانع تولید اتاق بازرگاني استان فارس، ایران.   -2

raeisi.mohammadreza@yahoo.com 
 
 

 

 

 

 

 چكیده 
موفقیت یک برند به عوامل متعددی بستگي دارد که این پژوهش به دنبال شناسایي این عوامل بوده است. برند بیشتر از  

ای است که یک شرکت به مشتریان خود ارائه  ها، هویت و تجربهیک لوگو یا نشانه بصری است. این مفهوم شامل ارزش 

تواند از طریق کیفیت محصول، خدمات  دهد. برند باید توانایي ایجاد ارزش برای مشتریان را داشته باشد. این ارزش ميمي

روز  وکار امروز فعال و پویا باشند. این به معنای بهمشتریان و تجربه کلي خرید حاصل شود. برندها باید در فضای کسب

ستند، اما نباید تنها تمرکز  های بصری مهم هاگرچه طراحي لوگو و المان  .داشتن برند و تعامل مداوم با مشتریان استنگه

های موثر تبلیغاتي و بازاریابي  استراتژی   .ها باشد بلکه کیفیت خدمات و محصولات باید در اولویت قرار گیردبر روی آن 

برقراری ارتباط موثر و مستمر با مشتریان از    .توانند تأثیر زیادی بر شناخت برند و جذب مشتریان جدید داشته باشندمي

این  .تواند به ایجاد وفاداری و اعتماد کمک کندهای اجتماعي و خدمات مشتری، ميهای مختلف، مانند شبکه طریق کانال 

 کنند تا در بازار رقابتي موفق باشد و هویت خود را به خوبي شکل دهد. عوامل به برند کمک مي 
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 گیمیفیكیشن مارکتینگ در عصر جدید
 3،  فاطمه قربانی2، فاطمه خدابخشی*1قاسم اسلامی

  gh.eslami@um.ac.irایران.استادیار، گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد،  -

 یران.کارشناسي ارشد، مدیریت دولتي، گرایش توسعه منابع انساني،گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد، ا  -2

@gmail.cim24Fkhodabakhshi 
 یران.کارشناسي ارشد، مدیریت دولتي، گرایش توسعه منابع انساني،گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد، ا  -3

@gmail.com7798F.ghorbani 
 

 

 

 

 

 چكیده 
در عصر حاضر سازمان ها باید خواسته ها و نیازها مشتریان خود را شناسایي کرده، با آن ها همراهي کنند و  انتظارات آنها  

ابتدا باید مشتریان خود را درک کنند و ببینند که چه چیزی آنها را برانگیخته مي را برآورده سازند. برای انجام این کار،  

کند و مي تواند آن ها را به سمت وفاداری بیشتر نسبت به سازمان سوق دهد. برای مدیریت این امر، سازمان ها باید  

قراری ارتباط و انتقال اطلاعات و جذب  استراتژی های جالب تری مانند بازی سازی را اتخاذ کنند. اما بهترین راه برای بر

این پژوهش از نوع کیفي، کاربردی و توصیفي مصرف کنندگان و کارمندان برای حضور در بازی شبکه های اجتماعي است.

است. جامعه آماری آن، مقاله های منتشر شده مربوط بـه گیمیفیکیشن مارکتینگ در عصر جدید بوده است که در سه 

اسکپوس )الزویر(، وب آو ساینس و گوگل اسکولار جست وجو شدند و پس از بررسي مطالعات استخراج    پایگاه داده علمي

نتایج شرح داده شد.    با مشتریان، بهبود روش های   جذب مشتری،شده،  بهتر  امکان تعامل  افزایش وفاداری مشتری، 

نتایج این آموزشي، ارتقای بهره وری، افزایش ارزش برند و... از نتایج حاصل از کاربرد گیمیفیکیشن در بازاریابي مي باشد.

های موثرتری  برده و استراتژی   های کاربرد بازی پردازی در بازار بهره پتانسیلتحقیق مي تواند به بازاریابان کمک کند تا از  

 را برای جذب و نگهداری مشتریان طراحي نمایند. 

  

mailto:gh.eslami@um.ac.ir
mailto:Fkhodabakhshi24@gmail.cim
mailto:F.ghorbani7798@gmail.com
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تحلیل تاثیر شباهت با مشتریان و مدیران بر تعهد سازمانی با تاکید بر نقش  

شده از سوی مشتریان، اضطراب فروش و استراتژی  ای درکتهدید کلیشه

ای   های زنجیرهسازگاری با تاکید بر کمک )مورد مطالعه: کارکنان فروشگاه 

 افق کوروش شهر مشهد(

 2آبادی، یگانه حسن1دکتر وجیهه هوشیار

 v.hoshyar@attar.ac.irاستادیار موسسه آموزش عالي عطار، مشهد، ایران،  -1

 yeganehhasanabadi11@gmail.comکارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني، موسسه آموزش عالي عطار، مشهد، ایران ،  -2

 

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
ترین آنهاست.  های متعددی در مدیریت منابع انساني مواجه هستند که تعهد سازماني یکي از مهمها با چالش در دنیای امروز، سازمان 

تواند به بهبود عملکرد، کاهش نرخ ترک شغل و افزایش  تعهد کارکنان به سازمان، به عنوان یکي از عوامل کلیدی موفقیت، مي

بر نقش تهدید  با تاکید  بر تعهد سازماني  با مشتریان و مدیران  این پژوهش به بررسي تاثیر شباهت  رضایت شغلي کمک کند. 

ای  های زنجیره شده از سوی مشتریان، اضطراب فروش و استراتژی سازگاری با تاکید بر کمک در بین کارکنان فروشگاه ای درک کلیشه

مقطعي بود. جامعه آماری این پژوهش کارکنان  -ی و از نوع پیمایشيپردازد. پژوهش از لحاظ هدف کاربردافق کوروش شهر مشهد مي 

گیری غیراحتمالي در دسترس بر اساس  نفر بودند و با روش نمونه   320ای افق کوروش شهر مشهد به تعداد  های زنجیره فروشگاه 

ها پرسشنامه بود. روایي صوری پرسشنامه توسط  نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده   175جدول مورگان  

وسیله آزمون آلفای  اساتید خبره و روایي سازه پژوهش با استفاده تحلیل عاملي تأییدی مورد تأیید قرار گرفت؛ پایایي آن نیز با به 

 Smart pls3شده از طریق روش معادلات ساختاری با نرم افزار آوری های جمع وتحلیل دادهکرونباخ مورد تأیید قرار گرفت. تجزیه

شده از سوی مشتریان، تأثیر  ای درک انجام گرفته است. نتایج نشان داد که شباهت با مشتریان و مدیران بر تهدید کلیشه   Spss23و  

داری؛ اضطراب  شده از سوی مشتریان بر اضطراب فروش کارکنان تأثیر مثبت و معنيای درکداری؛ تهدید کلیشهمنفي و معني

داری، اضطراب فروش بر استراتژی سازگاری با تاکید بر کمک، تأثیر مثبت و فروش بر تعهد سازماني کارکنان تأثیر منفي و معني

ای  های زنجیره داری دارد و در انتها استراتژی سازگاری با تاکید بر کمک تأثیر اضطراب فروش بر تعهد سازماني کارکنان فروشگاه معني

  .کندافق کوروش شهر مشهد را تعدیل نمي
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ررسی تاثیر هوش بازاریابی و نوآوری محصول بر عملكرد بازاریابی با نقش  ب

 )مورد مطالعه:صنایع غذایی خراسان رضوی(میانجی مزیت رقابتی 

 *2حامد مقیمیان ، 1انوش امیدی

 استادیار موسسه آموزش عالي حکمت رضوی، استاد مدعو موسسه آموزش عالي پیروزان   -1

 کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني گرایش بازاریابي، موسسه آموزش عالي پیروزان   -2

 

 

 

 

 چكیده 

بقاء، هدف هر سازماني است. بر اساس یک دیدگاه مبتني بر محدودیت منابع، افزایش رقابت به عنوان یکي از استراتژی های پایدار  

سازماني است. اتخاذ تصمیمات استراتژیک در یک محیط کسب و کار پویا چالشي است که بسیاری از سازمان ها با آن مواجه هستند.  

ید، شرکت ها باید توانایي های هوشمند بازار خود را به حداکثر برسانند تا از طریق ارائه محصولات نوآورانه  برای ورود به بازارهای جد

تحقیق بررسي تاثیر هوش بازاریابي و نوآوری محصول بر عملکرد بازاریابي  در بازار، خود را از دیگران متمایز کنند. هدف اصلي این 

شرکت بوده اند    200در این مطالعه  نمونه مورد بررسي    غذایي خراسان رضوی بوده است. با نقش میانجي مزیت رقابتي در صنایع  

فرضیه های پژوهش با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری با بهکارگیری  که به روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شدند. 

افزار   از پژوهش نشان داد   و روش تحلیل عاملي تاییدی مورد سنجش قرار گرفت  Smart PLSنرم  نتایج حاصل  هوش  که  و 

بازاریابي، نوآوری محصول بر مزیت رقابتي و عملکرد بازاریابي تاثیر مثبت و معني داری دارد. مزیت رقابتي در تاثیر هوش بازاریابي  

 و نوآوری محصول بر عملکرد بازاریابي نقش میانجي دارد.  
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 هوش مصنوعی و تكنولوژی بلاکچین ابزرهای جدید بازاریابی

 2وحید بابازاده سرخان،  *1پور گنجیسیده فاطمه قاسم

 f.ghasempour@shahroodut.ac.irشاهرود، ایران،  استادیار، دانشکده مهندسي صنایع و مدیریت، دانشگاه صنعتي شاهرود،  -1

 bbz.vahid@gmail.comکارشناسي ارشد، دانشگاه آزاد سلامي، واحد بابل،   -2

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
های اخیر تأثیر عمیقي بر  دیجیتال، که با افزایش روزافزون تعداد مشتریان همراه است، در سال گیری انقلاب  رشد فناوری و شکل 

های نویني مانند  وکار خود کرده است. تحولات و ظهور فناوری های کسبسازمانها داشته و آنها را وادار به بازنگری اساسي در مدل 

تر و کارآمدتر از گذشته دگرگون سازند و ابزارهای  هایي سریع هوش مصنوعي و بلاکچین این قابلیت را دارند که صنایع را به شیوه 

جدیدی در حوزه مدیریت بازراریابي فرامهم آورده اند. این مقاله با اتکا به روش کتابخانه ای به تبیین نقش و جایگاه این تکنولوژی  

هش مرتبط با کاربردهای هوش مصنوعي و تکنولوژی  های جدید در تحول بازاریابي پرداخته است. در نهایت مدل پیشنهادی پژو

  بلاکچین در حوزه بازاریابي و همچنین جایابي آنها در عناصر آمیخته بازاریابي تبیین و ارائه شده است. 
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های اجتماعی بر وفاداری مشتری، سهولت  بررسی تأثیر بازاریابی شبكه

متغیر میانجی نیات  شده با توجه به شده و سودمندی درکاستفاده درک 

 رفتاری )مورد مطالعه: مشتریان بانک ملت مشهد(

 2، فرزانه البرز معینی1سلجوقی  محمدجواد حسین زاده

 saljoughi@uast.ac.irاستادیار دانشگاه علمي کاربردی، مشهد، ایران،  -1

 Farzanealborzmoeini@gmail.comکارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني، موسسه آموزش عالي عطار، مشهد، ایران ،  -2

 

 

 

 

 

 

 چكیده 

اند که تأثیرات عمیقي بر  های اجتماعي به یکي از ابزارهای کلیدی در بازاریابي تبدیل شده در عصر دیجیتال کنوني، شبکه 

ها با ارائه امکانات جدید برای ارتباط مستقیم با مشتریان، تغییرات قابل توجهي  رفتار و نگرش مشتریان دارند. این رسانه 

های اجتماعي بر وفاداری  اند. این پژوهش به بررسي تأثیر بازاریابي شبکه در نحوه تعامل برندها با مخاطبان خود ایجاد کرده

شده با توجه به متغیر میانجي نیات رفتاری در بین مشتریان بانک  شده و سودمندی درک مشتری، سهولت استفاده درک 

لیل که این تحقیق زمینه موجود و  ملت مشهد پرداخت. در این پژوهش نوع تحقیق از لحاظ هدف کاربردی و به این د 

همبستگي است. جامعه آماری این    -کند، لذا پژوهش از نوع توصیفينحوه ارتباط بین متغیرهای مورد مطالعه را تبیین مي

گیری غیراحتمالي در دسترس و بر  گیری این پژوهش روش نمونه پژوهش، مشتریان بانک ملت مشهد بودند. روش نمونه 

نفر حجم نمونه پژوهش بود. برای سنجش روایي از طریق بار عاملي و آزمون بارتلت و برای    384اساس جدول مورگان  

های  ها از روش ها و آزمون فرضیهوتحلیل دادهسنجش پایایي از آلفای کرونباخ استفاده و مورد تایید قرار گرفت. برای تجزیه

تحلیل شد.  استفاده  سوبل«  »آزمون  و  ساختاری«  معادلات  نرم »مدل  کمک  با  آماری  و   Smart PLS3افزارهای  های 

SPSS23    های اجتماعي، تبلیغات های رسانه فرضیه اول پژوهش شامل تأثیر ویژگي  10مورد استفاده قرار گرفت. نتایج

شده  شده، تأثیر سهولت بر سودمندی استفاده درکرساني بر سودمندی و سهولت استفاده درک شفاهي الکترونیکي و اطلاع 

دهد که  فرضیه میانجي نشان مي  2کند. همچنین نتایج  و نیات رفتاری و نیات رفتاری بر وفاداری مشتریان را تائید مي 

شده بر وفاداری مشتریان  شده بر وفاداری مشتریان و تأثیر سهولت استفاده درک متغیر نیات رفتاری تأثیر سودمندی درک

 کند. بانک ملت مشهد را میانجیگری مي 
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 کاربرد و نقش هوش مصنوعی در بازاریابی

 3،  فاطمه خدابخشی2فاطمه قربانی،  *1قاسم اسلامی

  gh.eslami@um.ac.irاستادیار، گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد، ایران. -1

کارشناسي ارشد، مدیریت دولتي، گرایش توسعه منابع انساني،گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد،   -2

  gmail.com7798F.ghorbani@ایران.

کارشناسي ارشد، مدیریت دولتي، گرایش توسعه منابع انساني،گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد،   -3

  ایران.

@gmail.com74khorshid.khodabakhshi 
 

 

 

 

 

 چكیده 
نقش بسزایي در تحول صنعت بازاریابي ایفا کرده   های پیشرو،هوش مصنوعي به عنوان یکي از فناوری  در دنیای امروز،

پردازد و اهداف آن شامل تحلیل تأثیرات  این مقاله به بررسي کاربردهای مختلف هوش مصنوعي در بازاریابي مي است.

با   .کنندگان و.. استبیني رفتار مصرف های تبلیغاتي ، پیشافزایش کارایي کمپین هوش مصنوعي بر بهبود تجربه مشتری،

سازی محتوا و ارائه پیشنهادات  برندها قادر به شخصي ها،های هوش مصنوعي و تجزیه و تحلیل دادهاستفاده از الگوریتم

این پژوهش از نوع کیفي، کاربردی و توصیفي است. جامعه آماری آن، مقاله های منتشر    تر به مشتریان خود هستند.دقیق

مصنوعي در مدیریت منابع انساني بوده است که در سه پایگاه داده علمي اسکپوس )الزویر(،  شده مربوط بـه کاربرد هوش  

پس از بررسي مطالعات استخراج شده، نتایج  تحت عنوان کاربردهای    وب آو ساینس و گوگل اسکولار جست وجو شدند.

هوش مصنوعي در حوزه بازاریابي شرح داده شد. بر اساس نتایج، هوش مصنوعي مي تواند در حوزه های برنامه ریزی،  

این تحقیق مي   نتایج  بازاریابي کمک کند.  به  و...  تبلیغات  به  مدیریت محصول، مدیریت قیمت گذاری، مدیریت  تواند 

های موثرتری را برای جذب و نگهداری  برداری کنند و استراتژی های هوش مصنوعي بهره پتانسیل بازاریابان کمک کند تا از  

 نمایند. مشتریان طراحي  

  

mailto:gh.eslami@um.ac.ir
mailto:F.ghorbani7798@gmail.com
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)شرکت های صنایع استراتژی های بازاریابی صادرات  انطباق سازی

 پتروشیمی تولید اوره(
 2فائزه تربیت دیده،  *1محدثه نادرشاهی

  m.nadershi@pnu.ac.irاستادیار، گروه مهندسي صنایع، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران.   -1

گروه مهندسي صنایع، موسسه آموزش عالي غیرانتفاعي جهاد دانشگاهي کرمانشاه، کرمانشاه،ایران.    -2

faezezehtarbiyatdideh@gmail.com 
 

 

 

 

 

 

 چكیده 
گسترش سطح جهاني سازی و فعالیت روز افزون شرکت های مختلف در بازارهای بین المللي، تعیین درجه استانداردسازی یا منطبق  

سازی عناصرآمیخته بازاریابي محصولات صادراتي از موضوعات مهم شرکت های صادر کننده شده است. در واقع صادرکنندگان باید  

وع استراتژی صادراتي ) استاندارد سازی یا انطباق سازی( کدام را مي خواهند در پیش بگیرند. در تصمیم بگیرند که از بین این دو ن

این میان با تنظیم درجه انطباق آمیخته بازاریابي صادراتي شرکت ها مي توانند به بهترین شکل در بازارهای بین المللي فعالیت  

این پژوهش  منجر به بهبود عملکرد صادراتي شرکت خواهد شد.  از اینرو هدف  کنند و برای خود مزیت رقابتي ایجاد کنند که این امر  

بررسي تاثیر استانداردسازی/انطباق استراتژی های بازاریابي بر موفقیت صادرات مي باشد. بدین منظور مدلسازی معادلات ساختاری  

، جهت آزمون فرضیه پژوهش بکار گرفته شده است.  نتایج حاکي از معناداری تاثیر انطباق سازی عناصر آمیخته  واریانس محور

بازاریابي)محصول، قیمت، توزیع و ترفیع( دارد و بطور کلي تایید شد که انطباق سازی استراتژی بازاریابي صادرات تاثیر مثبت و  

دراین پژوهش علاوه بر گسترش ادبیات موضوع رویکرد استانداردسازی/ انطباق سازی استراتژی  .  نسبتا قوی بر عملکرد صادراتي دارد

های بازارایابي صادرات، سعي شده است دستاورهای کاربردی در جهت تصمیم گیری شرکت های صنایع پترشیمي، برای توسعه  

 فعالیت های صادراتي آن، حاصل گردد.  
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  یکننده در صنعت بانكداررفتار مصرف رییو تغ یداریپا یابیارائه مدل بازار

 ران یا نینو
 2یضیف  اسری ،  *1ینیحس  م یمر

 . رانی تهران، ا ،يواحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد اسلام ، يبازرگان   تیر یگروه مد  ار،یاستاد   -1

 .رانیا  ،يدب  ، يدانشگاه آزاد اسلام ،يواحد امارات متحده عرب  ،يبازرگان   تی ری گروه مد -2

 

 

 

 

 ده یچك

به اهداف    لین  یکننده در راستارفتار مصرف   رییتغ  یبرا  دی در عصر جد  نینو  یصنعت بانکدار   رانیمد  يدغدغه اصل  یدار یپا  يابیبازار

کنندگان  رفتار مصرف   ،یدار ی پا  يابیبازار  لهیبوس  توانيپژوهش حاضر آن است که چگونه م  يکشور است. مساله اصل  یداریتوسعه پا

  نیاستفاده شد. همچن  یياستقرا  یکرد یبا رو  انهیرگرایتفس  يمنظور از روش  نیا  یقرار داد. برا  ریتاثتحت  ار  نینو  یدر صنعت بانکدار 

  ی ( است. برا يفی)توص  يشیرآزمایغ  پژوهش   کیها،  داده   یگردآور   وهیاست و از منظر ش  یاتوسعه-یپژوهش کاربرد   کیاز نظر هدف  

صنعت    رانیو مد  ياب یبازار  دیکنندگان شامل اسات. جامعه مشارکت دیاستفاده گرد  يفیبه هدف پژوهش از طرح پژوهش ک  يابیدست

ها  داده   یگردآور   یشد. برا  دای دست پ  ینفر به اشباع نظر   24به روش هدفمند انجام شد و با    یریگکشور است. نمونه   نینو  یبانکدار 

و برآورد    يبا روش هولست  يفیبخش ک  یگذارکد  جی. نتادیاستفاده گرد  ISMخبرگان    و پرسشنامه   افتهی ساختارمه یاز مصاحبه ن

مورد    يدرون  يهمبستگ  بیبا برآورد ضر  زیپرسشنامه ن  یيایو پا  دییتا  یپرسشنامه با روش صور  یيشد. روا  يکوهن اعتبارسنج  یکاپا 

شد. در   امانج MaxQDA 20افزار مضمون )تِم( در نرم  ي فیک لیها با روش تحلمتن مصاحبه  یو کدگذار  لیقرار گرفت. تحل دییتا

استفاده شد.    MicMac 6افزار  و نرم   یر یتفس-یساختار  یمدل از روش مدلساز   يها و طراحروابط سازه  نییتع  یبرا  زیبخش دوم ن

مح  یهاافتهی عوامل  داد  نشان  سازمان  ،يطیپژوهش  مشتر   يعوامل  عوامل  ز  یو  .  گذارندي م  ریتاث  یدار ی پا  ی هارساخت ی بر 

. رفتار  شودي م  یداریمنجر به رفتار مصرف پا  ياجتماع  ت یو مسئول  یداریبر راهبرد مصرف پا  یاربا اثرگذ   یدار ی پا  یهارساخت یز

  .گردديم  يمنته  یدار یپا  يابیبه بازار  ياجتماع  یداریو پا  یاقتصاد  یداریپا  ،يطیمحست یز  یداریبر پا  یبا اثرگذار   زین  یداریمصرف پا
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بررسی تاثیر عوامل تعیین کننده سازمانی، نهادی و استراتژیک بر محرک 

 های نوآوری بازاریابی در شرکت های کوچک و متوسط منطقه آزاد اروند 
 . *2، محمدعلی عنایتی شیراز  1مهدی سعیدی

دانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني گرایش مدیریت بازرگاني، واحد بین الملل خرمشهر،دانشگاه آزاد اسلامي،خرمشهر،ایران،   -1
mi2755540@gmail.com 

  alienayati00@yahoo.comاستادیار، گروه مدیریت صنعتي، دانشگاه آزاد اسلامي واحد پرند، پرند، ایران،)نویسنده مسئول(، -2

 
 

 

 

 

 

 

 چكیده 
هدف از تحقیق حاضر بررسي تاثیر عوامل تعیین کننده سازماني، نهادی و استراتژیک بر محرک های نوآوری بازاریابي در شرکت  

پیمایشي و همچنین نظر به اینکه پژوهشگران مي    -های کوچک و متوسط منطقه آزاد اروند مي باشد. تحقیق حاضر از نوع توصیفي

ند شوند، این تحقیق از نوع کاربردی محسوب مي شود و از نظر ماهیت علي و معلولي و تحلیل توانند از نتایج این تحقیق بهره م

مسیر است. همچنین به منظور بررسي متغیرها از پرسشنامه استفاده گردید. جامعه تحقیق حاضر مدیران و کارکنان شرکت های  

نفر مي باشد که به روش نمونه گیری تصادفي    384ر با  کوچک و متوسط منطقه آزاد اروند مي باشد. حجم نمونه این تحقیق براب 

استفاده گردید و آمار استنباطي،    SPSSساده انتخاب خواهند شد. برای بررسي متغیرهای جمعیت شناختي تحقیق توسط نرم افزار  

 SmartPLSبرای بررسي فرضیات تحقیق از معادلات ساختاری استفاده گردید و برازش کلي مدل تحقیق با استفاده از نرم افزار  

کمتر مي باشد و نشان دهنده تاثیرگذاری    05/0صورت گرفت. یافته ها نشان مي دهد که فرضیات تحقیق از سطح معني داری  

 معني دار و مثبت فرضیات مي باشد. 
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  جادیبر  ا یداخل یابیسبز و بازار کیاستراتژ یابیبازار  یریگجهت ریتاث

فعال در شهر  یصنعت رو یهادر شرکت  یو عملكرد مال یرقابت تیمز

 زنجان
 * 2ای، حامد رستگارن  1شیرایپ  رضا

 r-pirayesh@znu.ac.irدانشگاه زنجان   يدانشکده علوم انسان  یو حسابدار تیر یگروه مد  اریدانش -1

 hamed.rastegar@znu.ac.irدانشگاه زنجان   يدانشکده علوم انسان  يمنابع انسان  تی ری ارشد مد ي کارشناس یدانشجو -2

 

 

 ده یچك

افزا در    ژهیوبه  ،يمل  های¬شده دولت  يسخت معرف  نیو قوان  يطیدرباره مسائل مح  انیمشتر  های¬يسطح آگاه  شیبا توجه به 

ارائه    ایکالا    دیهنگام تول  ستزی¬طیمح  یاستانداردها   تیبه رعا   ری ناگز  دکنندگانتولی¬  و  ¬هاشرکت  يصنعت  افتهی¬توسعه  یکشورها 

بر    يداخل  يابیبازار  یریگسبز و جهت   کیاستراتژ  يابیبازار  یرگی ¬جهت  ریتاث  يپژوهش، بررس  نیخدمات خواهند بود. هدف از ا

از لحاظ    یکاربرد . پژوهش حاضر از لحاظ هدف  باشديفعال شهر زنجان م  یرو   یهادر شرکت   يو عملکرد مال  يرقابت  تیکسب مز

شرکت به عنوان    27که    باشندي شهر زنجان م  یروفعال    های¬پژوهش شرکت  نیا  یاست. جامعه آمار  يفیکار توص  تیروش و ماه

که با استفاده از فرمول کوکران    باشند¬مي  نفر  790  ها¬ شرکت   نیمعاونان و کارشناسان ا  ران،ینمونه انتخاب شدند که تعداد مد

و روش    SPSSافزار¬شده با نرم   یآورجمع   یهاداده  تیانتخاب شدند.  در نها  یآنان به عنوان نمونه آمار  نینفر از ب   256تعداد  

  يرقابت تیسبز بر مز دیشرکت و تول ياجتماع تیکه مسئول دهديپژوهش نشان م جیشدند. نتا ل یو تحل هیتجز یمعادلات ساختار

شهر    یرو  یهاشرکت   يرقابت  تیبر مز  نفعان¬یذ  يطیمح   یفشارها   يول  گذاردي م  یمعنادار  ریشهر زنجان تاث  یرو   یهاشرکت 

  ي بر عملکرد مال  يرقابت  تیو مز  نفعانیذ  يطیمح  یشرکت، فشارها   ياجتماع  تی مسئول  ن،یچن. هماندداشته ن  یمعنادار  ریزنجان تاث

  ی معنادار  ریشهر زنجان تاث  یرو  یهاشرکت   يسبز بر عملکرد مال  دیتول  ي. ولگذارندي م  یمعنادار   ریشهر زنجان تاث  یرو  یهاشرکت 

  ی گرلیبا نقش تعد  ي رقابت  تیسبز بر مز  دیو تول  نفعانی ذ  يطی مح  یشرکت، فشارها  ياجتماع  ت یمسئول  گر،ید  ینداشته است. از سو 

تاث  یرو   یهادر شرکت  يداخل  يابیبازار  یریگجهت    یشرکت، فشارها   ي اجتماع  تی. و مسئولگذارنديم  یمعنادار  ریشهر زنجان 

شهر زنجان    یرو   یهادر شرکت   ياخلد   يابیبازار  یرگی¬جهت   گرل یبا نقش تعد  يسبز بر عملکرد مال  دی نفعان و تول  یذ  يطیمح

و عملکرد    يرقابت  تی بر مز  يداخل  يابیبازار  یریگسبز و جهت   کیاستراتژ  يابیبازار  یریگجهت   نیچن. هم گذارندي م  یمعنادار   ریتاث

  . گذاردي م  یمعنادار  ریشهر زنجان تاث  یرو  یهادر شرکت   يمال
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 ای در بازاریابی شبكه ای های کارآمد اخلاق حرفهمؤلفه
 2، علی اصغر یزدان بخش  *1سعیده دباغ کاخكی  

 saeedehdabbaghkakhki@gmail.comدانشجوی کارشناسي ارشد مدیریت، دانشگاه فردوسي مشهد،  -1

 ali.yazdanbakhsh@mail.um.ac.irدکتری فلسفه، استاد دانشگاه فردوسي مشهد،  -2

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
شاغل در یک مجموعه و  های رفتاری است که منجر به رعایت حقوق مشترک افراد  ای از ویژگيای مجموعه اخلاق حرفه 

شود و در موضوعاتي چون صداقت، رعایت اصول قانوني، عدم تحریف، رعایت انصاف و عدالت و قابلیت مشتریانشان مي

های گوناگون است.  ای رشد و توسعه قوانین بر پایه اخلاق در شغل یابد. اولین وظیفه اخلاق حرفهاعتماد و ... تجلي مي

ای است که هر چند مزایا و  شود که یکي از این روش ها بازاریابي شبکه های مختلفي انجام مي فرآیند بازاریابي به روش 

معایب خودش را دارد ولي همچنان روشي مؤثر، مرسوم و مدرن برای فروش محصولات و خدمات است. با رعایت اصول  

لاوه بر آن به افزایش فروش و سود نیز دست  توان روابط صادقانه و بلندمدت با مشتریان خود برقرار و عای، مي اخلاق حرفه 

ای و بهبود عملکرد  این مقاله قصد دارد به تبیین و تفسیر رابطه متقابل یا تأثیر و تأثر بین کاربرد مباني اخلاق حرفهفت.  یا

ای پرداخته و مزایا و معایب این ارتباط را مورد نقد و بررسي قرار دهد. در این مقاله با توجه به عنوان و  بازاریابي شبکه 

ها و سایر اسناد قابل  ها و مقاله ای استفاده شده است، که در طي فرآیندی به کتابمبحث مورد پژوهش از روش کتابخانه

ها آوری مستندات لازم به تجزیه و تحلیل آنها و فضاهای مجازی مراجعه گردیده و ضمن جمع دسترس از قبیل سایت

تخراج گردیده است از جمله اینکه در صورت اجرای کارهایي مانند آموزش کارکنان، ایجاد  پرداخته شده و نتایج مربوطه اس

ها را به وجود  ها و شرکت ای درسازمان های اخلاق حرفه های لازم اجرای مؤلفه توان زمینهو افزایش انگیزه در آنان و ... مي 

 نماید. ای کمک شایاني ميآورد که این امر به گسترش و رشد سریع بازاریابي شبکه 
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 ی بازاریابیایجاد موازنه بین اکتشاف و بهره بردار

 3،حسین رحیمی کلور  2، قاسم زارعی  *1مهدی عبدالعظیمی هریس

،دانشگاه محقق اردبیلي    دانشکده علوم اجتماعي ، بازارگاني، رشته مدیریت کسب وکار ،گرایش بازاریابي  گروه مدیریت کارشناسي ارشدانشجوی د -1

 gmail.com1m.abdolazimi@ ،اردبیل،ایران ایمیل:

    zareigz@gmail.com:یمیلا ،دانشگاه محقق اردبیلي ،اردبیل،ایران، استاد گروه مدیریت بازرگاني، دانشکده علوم اجتماعي -2

    gmail.com6809hrk@:،دانشگاه محقق اردبیلي ،اردبیل،ایران، ایمیل گروه مدیریت بازرگاني، دانشکده علوم اجتماعيدانشیار  -3

 
 

 

 

 

 

 چكیده 
برداری به استفاده  ها تعادل برقرار کنند. بهره ها باید میان آنبرداری و اکتشاف دو فعالیت یادگیری متفاوت هستند که سازمان بهره 

های جدید و نوآوری مربوط  از دانش موجود و افزایش قابلیت اطمینان سازماني اشاره دارد، در حالي که اکتشاف به جستجوی فرصت 

ا استفاده از  های پیچیده مزیت رقابتي پایدار کسب کنند. این مطالعه  کند تا در محیطها کمک ميشود. این موازنه به سازمان مي

های اطلاعاتي  برداری و دوسوتواني در بازاریابي از پایگاه . ابتدا متون مرتبط با اکتشاف، بهرهروش مرور روایتـي انجـام شـده اسـت

ها  ها استخراج و تحلیل شدند. یافتهجستجو و سپس داده  Science Directو    Scopus  ،Emeraldالمللي مانند  داخلي و بین 

ایجاد موازنه بین اکتشاف و  بندی شدند.  در سه دسته شامل ابزارهای نوین، عوامل سازماني و مدیریتي، و تحلیل نیازهای بازار طبقه

های  های پیشرفته مانند هوش مصنوعي و داده برداری در بازاریابي مستلزم توجه به چندین عامل کلیدی است. استفاده از فناوری بهره 

های جاری کمک کند. همچنین، خلاقیت و نوآوری موجب تولید  سازی فعالیت های جدید و بهینه تواند به شناسایي فرصت کلان مي 

سرعت به تغییرات بازار واکنش نشان  سازد تا بهها را قادر مي شوند، در حالي که چابکي سازمان های جدید و بهبود محصولات مي ایده 

گیری استراتژیک، یکپارچگي بین واحدهای سازماني، و ترکیب ساختارهای ارگانیک و مکانیکي به سازمان  دهند. علاوه بر این، جهت 

 .برداری تمرکز کرده و عملکرد و رضایت مشتری را بهبود بخشندزمان بر اکتشاف و بهره طور همکنند تا بهکمک مي
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تاثیر تجربه مشتری بر قصد هم آفرینی ارزش با نقش میانجی درگیری برند  

 و مشارکت مشتری

 3، محمدرحیم رمضانیان*2، محسن اکبری1یاسر یزدان حواه فلكدهی

 دانشجوی کارشناسي ارشد بازاریابي، پردیس دانشگاهي، دانشگاه گیلان، رشت، ایران -1

 بازرگاني، دانشگاه گیلان، رشت، ایران دانشیار، گروه مدیریت  -2

 دانشیار گروه مدیریت تولید و عملیات، دانشگاه گیلان، رشت، ایران -3

 

 

 

 

 چكیده 

هم آفریني ارزش توسط گردشگران مي تواند مزایای زیادی برای اماکن گردشگری داشته باشد، مانند: ایجاد ارزش  بیان مسئله:  

 رضایت، حس تعلق، افزایش مشارکت، درگیری ذهني جامعه و ...برند ایجاد ارزش مشتری،  

هدف این تحقیق ارزیابي قصد هم آفریني ارزش در گردشگری با استفاده از تجربه مشتری، درگیری برند و مشارکت مشتری  هدف:  

 بود. 

جامعه آماری این تحقیق بازدید کنندگان موزه   باشدعليّ مي-تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفي   روش:

جهت تعیین حجم نمونه استفاده شد که    GPowerافزار  باشند. با توجه به ماهیت جامعه از نرم میراث روستایي استان گیلان مي 

ای لیکرت جمع آوری  های لازم با استفاده از پرسشنامه دارای طیف پنج گزینهنفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شد. داده   119

( با رویکرد روش حداقل مربعات  SEMو فن مدل سازی معادلات ساختاری ) SmartPLS 4افزار ها از نرمگردید جهت تحلیل داده

اندازه گیری )پایایي، بار  جزئي برای بررسي الگوی مفهومي پژوهش بهره گرفته شده است. مدل پژوهش حاضر ر دو سطح مدل 

( مورد برازش قرار گرفته و   tایي واگرا( و مدل ساختاری )ضریب تعیین[ ضریب قدرت پیش بیني و آماره  عاملي، روایي همگرا و رو

 . شوندهای پژوهش آزمون ميسپس فرضیه
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تاثیر بازاریابی دیجیتال بر رسانه های اجتماعی جهت توسعه تجارت  

 خارجی
  4سید عبدالله حیدریه  ،   3کاشانی، فریده حق شناس  *2، یونس وکیل الرعایا 1لیلا فتحی

دانشجوی دکتری، گروه مدیریت بازرگاني، واحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلامي ، سمنان، ایران. -1  

 @gmail.com123456leilafathi.Email:  

 دانشیار گروه مدیریت، واحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلامي، سمنان، ایران.  -2
Email: y.vakil@semnaniau.ac.ir 

بازرگاني، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ایران گروه مدیریت  استادیار  -3  

f_haghshenas@iauctb.ac.irEmail:  
دانشیار گروه مدیریت، واحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلامي، سمنان، ایران  -4  

 A.heidariyeh@semnaniau.ac.irEmail:  
 

 

 

 

 

 

 چكیده 
مطالعه حاضر با هدف بررسي تاثیر بازاریابي دیجیتال مبتني بر رسانه های اجتماعي جهت توسعه تجارت خارجي انجام  

به صورت توصیفي است. تحقیق حاضر  است.    -شده  و کمي  انجام شده است. جامعه تحقیق دو گروه کیفي  پیمایشي 

نفر از مدیران   17اری در بخش کیفي خبرگان شامل مشارکت کنندگان در بخش کیفي شامل مدیران بازاریابي جامعه آم

بازاریابي شرکت های صادر کننده محصولات شوینده، لوازم آرایشي و بهداشتي مي باشد که به روش نمونه گیری غیر  

احتمالي هدفمند و نظری و با تکنیک گلوله برفي انتخاب شدند. معیار حجم نمونه، اشباع نظری است. جامعه آماری در  

نفر از مدیران ارشد، مدیران ، کارشناسان ارشد و کارشناسان بازاریابي هستند که به صورت تصادفي   151کمي شامل  بخش  

در   طبقه ای انتخاب شدند. روش گردآوری اطلاعات میداني و ابزار گردآوری داده ها پرسش نامه محقق ساخته مي باشد.

ابتدا از رویکرد تحلیل محتوای استقرایي برای استخراج مدل بازاریابي دیجیتال مبتني بر رسانه های اجتماعي جهت توسعه  

تجارت خارجي استفاده شده است و سپس با تکنیک کدگذاری، مدل نظری ایجاد شد. یافته های این بخش نشان داد که 

و    CVIشاخص است. سپس روایي محتوایي شاخص ها با تکنیک    71و  مولفه   13مدل نظری دارای شش متغیر همراه با  

CVR  شاخص برای مدل ضروری نمي باشد و از مدل حذف شد. همچنین، نتایج   12ارزیابي شدند. یافته ها نشان داد که

نشان داد مدل نظری مدل بازاریابي دیجیتال شامل پنج متغیر استراتژی تجارت رسانه های اجتماعي در بازارهای بین  

زارهای بین المللي، استراتژی پیام اجتماعي در رسانه های اجتماعي  المللي، ارتباطات بازاریابي در رسانه های اجتماعي در با

آفریني مشتری در  رسانه های   ارزش  اجتماعي،  المللي در رسانه های  بازاریابي بین  اقدامات  المللي،  بازارهای بین  در 

 هستند.   اجتماعي مي باشد که در بازاریابي رسانه های اجتماعي جهت توسعه تجارت خارجي اثرگذار
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 ها ها و چالشهوش مصنوعی و تحول در بازاریابی مبتنی بر داده؛ فرصت 

 2، امیر علاسوندیان لشكری*1علی علاسوندیان لشكری

 lashkary110@gmail.comدانشجوی کارشناسي ارشد دانشگاه فردوسي مشهد،  -1

 am51ir@gmail.comدانشجوی دکترای دانشگاه آزاد اسلامي واحد رودهن،  -2

 

 

 

 

 

 

 چكیده 
وکارهای امروزی  به عنوان یک رویکرد نوین در دنیای کسب   (Data-Driven Marketing)بازاریابي مبتني بر داده  

آوری شده، تصمیمات هوشمندانه تری اتخاذ  های جمع کند تا با تحلیل دادهها کمک ميشود که به شرکتشناخته مي 

های خود  گیری تحول یافته است. هوش مصنوعي با قابلیت(، این فرآیند به طرز چشمAIکنند. با ظهور هوش مصنوعي )

وکارها این امکان را  های بازاریابي، به کسبسازی کمپینسازی محتوا و بهینههای بزرگ، شخصيدر تجزیه و تحلیل داده

دهد که ارتباطات مؤثرتری با مشتریان برقرار کنند و عملکرد خود را افزایش دهند. این مقاله به بررسي نقش هوش  مي

بر داده مبتني  بازاریابي  بهبود  داده و چالش   مصنوعي در  با حفظ حریم خصوصي  مرتبط  الگوریتمهای  و شفافیت  ها  ها 

تأکید ميمي نهایت،  به جنبهپردازد. در  زیاد، توجه  مزایای  باوجود  از هوش مصنوعي در  شود که  استفاده  اخلاقي  های 

 برداری شود. بازاریابي ضروری است تا از حداکثر پتانسیل این فناوری بهره 
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