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ABSTRACT 

The purpose of this study is to "provide a mobile marketing model with the approach of customer 

expected value in consumer journey (travel)." In this regard, while reviewing concepts such as mobile 

marketing and customer expected value, mixed method (qualitative-quantitative) and structural 

equation modeling were used to identify the components and indicators of mobile marketing model 

with the customer's expected value approach in customer travel(journey) . The study population 

included marketing experts and professors in the qualitative section and mobile marketers in the 

quantitative section. The sample size was determined to be 10 in the qualitative section including 

experts in the field of marketing and in the quantitative phase ( due to the unlimited statistical 

population using the Morgan table) the size of sample was determined 384. To collect data in this 

study, a semi-structured interview in the qualitative section and a questionnaire in the quantitative 

section were used. Its reliability was confiremed by Cronbach's alpha coefficient in SPSS software. In 

order to analyze data in qualitative ection the MAXQDA software was used . In quantitative part , 

Kolmogorov-Smirnov tests was used for normal testing .and confirmatory factor analysis and  

Structural equation modeling was used to confirm the components and present the model in smart pls 

software. The results showed that the components of the model are in order of priority: 1- 

gamification, 2- social media, 3- consumer behavior, 4- customer travel, 5-mobile marketing,  6- 

expected value, and 7- advertising. The results also showed that gamification and advertising have a 

significant effect on consumer behavior, social media and expected value. The results of the model 

also showed that the components of consumer behavior, social media and expected value had an 

impact on mobile marketing through the quality of customer journey from beginning to end. 
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و اعتبار سنجی مدل ارائه الگوی بازاریابی موبایل با رویکرد ارزش مورد انتظار مشتری در سفر مشتری

 1نازی ابراهیمی

 2حسین وظیفه دوست

 3کریم حمدی

چکيده

باشد.  می "سفر مشتری ارائه الگوی بازاریابی موبایل با رویکرد ارزش مورد انتظار مشتری در"هدف از این پژوهش 

در این راستا ضمن مروری بر مفاهیمی مانند بازاریابی موبایل و  ارزش مورد انتظار مشتری، با استفاده از روش 

ادلات ساختاری به شناسایی مولفه ها و شاخص های مدل بازاریابی موبایل با کمی( و مدل سازی مع-آمیخته)کیفی

رویکرد ارزش مورد انتظار مشتری درسفر مشتری و بررسی ارتباط بین مولفه ها پرداختیم. جامعه مورد مطالعه در 

باشد. حجم  می بیبازاریا مدیران و مدیران ارشد بخش کیفی شامل خبرگان و اساتید بازاریابی و در بخش کمی شامل

محدود بودن جامعه آماری ازاریابی و در بخش کمی به علت ناخبره در حوزه ب 10نمونه مورد مطالعه در بخش کیفی 

ها در این پژوهش، از مصاحبه  آوری داده گردید. جهت جمع نفر تعیین  384، جدول مورگان کرجسیبا استفاده از 

ه در بخش کمی استفاده شده است که روایی آن به صورت روایی محتوا نیمه ساختار یافته در بخش کیفی و پرسشنام

 SmartPLSافزار  توسط خبرگان با کمک تکنیک دلفی و روایی سازه و ساختار توسط تحلیل عاملی تأییدی در نرم

ها  در  ل دادهتأیید شده است. به منظور تجزیه و تحلی و پایایی ترکیبیو پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ 

اسمیرنوف، جهت تست نرمال و از  -های کلموگروف بخش کیفی از نرم افزار مکس کیودا و در بخش کمی از آزمون

افزار  یابی معادلات ساختاری جهت تأیید مولفه ها و ارائه مدل در نرم آزمون تحلیل عاملی تأییدی و مدل

SmartPLS  کننده، رسانه  اجتماعی و ارزش  و تبلیغات بر رفتار مصرفبازی سازی استفاده شد. نتایج نشان داد که

اجتماعی و کننده، رسانه  های رفتار مصرف لفهؤم داد کهنشان  همچنین. نتایج مدل معناداری داردثیر أمورد انتظار ت

بایل و گسترش بازاریابی موء ارزش مورد انتظار به واسطه چگونگی کیفیت سفر مشتری از ابتدا تا انتها بر ارتقا
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 :مقدمه

است، و  شدهپذیر  امکان مکانییل در هر زمان و موبا توسطدسترسی مصرف کنندگان به اطلاعات دیجیتال امروزه 

دهند تا به طور مستقیم و به طور مداوم با  این بدان معنی است که دستگاه های تلفن همراه به بازاریابان اجازه می

های  مصرف کننده در ارتباط باشند. از آنجا که مصرف کنندگان از تلفن های هوشمند خود برای انجام فعالیت

های جدیدی را برای  )فراتر از صحبت کردن و یا پیام کوتاه( تبلیغ کنندگان همچنین فرصت کنند ستفاده میمتفاوتی ا

های تبلیغاتی ویژه در بازاریابی منجر به شناخت بیشتر تبلیغات و تمایل برنامه  .دارندهدف قرار دادن ارتباطات خود 

نویسندگان معتقدند شناخت  .همراه خواهند شدبیشتر برای خرید محصولات جدید در به وب سایت های تلفن 

تبلیغات مصرف کنندگان بین وب سایت های تلفن همراه و برنامه های مارک دار، پیامدهای نظری و عملی را برای 

مسیر کاربران آنلاین و سفر مشتریان که به  (.1،2020)پارک و پارک مدیران در زمینه بازاریابی موبایل فراهم می کند

راهنمایی آنها از طریق سفر، بخشی  .امکان دارد بسیار پیچیده باشد شود، ویداد خرید تبدیل و منجر میسمت یک ر

مطالعات در بازاریابی نشان می دهد که یک رویداد و فرایند تبدیل به طور معمول جزئی از تبلیغات آنلاین است. 

سفر مشتری شامل، بی اطلاعی، آگاهی، علاقه، قبل از یک یا چند مرحله جهت خرید انجام می شود، این فرایند در 

مهمترین . (2019، 2)ژو و همکاران خرید و حتی استفاده از خدمات پس از خرید می باشد توجه و در نهایت قصد

عامل جهت پذیرش و اثرگذاری بازاریابی موبایل در ارتباط با مصرف کننده و رفتار او که کمتر در تحقیقات مورد 

باشد. بنابراین پژوهش حاضر قصد دارد با توجه به رویکردهای مورد  ست، ارزش مشتری میتوجه واقع شده ا

مطالعه در چهار حوزه بازاریابی موبایل )تبلیغات، ترفیع، بازی، بازاریابی خریداران( دو رویکرد مشترک در این چهار 

به عنوان رویکرد غالب در ارائه حوزه که کمتر مورد توجه قرار گرفته اند یعنی سفر مشتری و ارزش مشتری را 

بنابراین با در نظر گرفتن مسائل مطرح شده بیش از  ها( در نظر بگیرد. الگوی بازاریابی موبایل )جهت شناسایی مؤلفه

 پیش پاسخ دادن به این پرسش اهمیت پیدا می کند: الگوی بازاریابی موبایل با رویکرد ارزش مورد انتظار مشتری در

 است؟ سفر مشتری چگونه

 

 :مبانی نظری و پيشينه تحقيق

تلفن همراه یک ابزار ارتباطی است که روز به روز گستردگی و قابلیت های بیشتری می یابد و بیشتر یک رسانه 

کابردی برای انجام فعالیت های پیشبردی بوده که توجه شرکت ها را جلب کرده است. تبلیغات موبایلی دارای جنبه 

ز ابعاد تبلیغات موبایلی استفاده از برنامه های کاربردی تلفن همراه برای تبلیغات و های مختلفی است. یکی ا

امروزه بازاریابی تحت عنوان یک عملیات مدیریتی و   .بازاریابی است که نتیجه پیشرفت در فناوری موبایل است

شاغلین و محققان بر این  انظباطی علمی، به عنوان تغیرات اساسی در طول دو دهه ی اخیر بوده است. بسیاری از

باور اند که برخی از اصول بازاریابی قدیمی، بلا استفاده و کمرنک شده اند به طور طبیعی افزایش رسانه ها جهانی 

 -که مشهور ترین آنها اینترنت است -شدن شرکت ها و پیدایش نسل جدیدی از فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی

                                                           
1
 - Park, S. S., & Park, B. 

2
 - Zhou, Y., Mishra, S., Gligorijevic, J., Bhatia, T., & Bhamidipati, N. 
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ا ضعیف کردن موقیعیت رقابتی مشترک دگرگون می کند و زمینه ها و توانایی های قوانین بازار و تحرک بازار را ب

 (.1395)نژاد فرحانی،  جدید بسیاری را در دسترس قرار می دهند

 

 :بازاریابی موبایل

شکل موثر بازاریابی در جایی است که شرکت ها محصولات، خدمات و اطلاعات به مردم را پوشش می دهند، 

یابی سنتی انبوه مانند تبلیغات تلویزیونی، تماس تبلیغاتی، رادیو، پیام های مستقیم، اسپم ها و تکنیک های بازار

بروشورها که به عنوان ارتباطات یک طرفه به شمار می آیند، برای شخص طرف مقابل هیچ ارزشی را ایجاد نمی کند 

های بیشتری را برای انجام تحقیقات بیشتر در  امروزه رشد بازاریابی از طریق تلفن های همراه انگیزه (.2018، 3)پیپه

اخیراً بازاریابان به  (.4،2020ارباب و همکارانزمینه رفتار و نگرش مشتری در بازاریابی موبایل فراهم کرده است )

 از طریق دستگاه تلفن همراه، بازاریابان .دلیل پتانسیل بالای خرده فروشی، به توسعه بازاریابی موبایل توجه داشتند

می توانند وارد محیط مصرف کننده شوند زیرا دستگاه تلفن همراه در هر زمان و هر مکان با مصرف کنندگان می 

از درآمد  ٪20ماند. هزینه بازاریابی موبایل باعث سودآوری در مشاغل شده است و تخمین زده می شود که 

، برنامه بازاریابی موبایل باعث تغییر چشم بنابراینبه بازاریابی تلفن همراه اختصاص یافته است.  گوگل جستجوی

  (.5،2017آرشاد و باهارون) انداز تجارت خرده فروشی شده و به ابزار مهم بازاریابی تبدیل شده است

 

 :سازی بازاریابی موبایل برنامه بازی

 900بیش از  در هند حدودطی چند سال گذشته، تعداد برنامه های تلفن همراه افزایش یافته است. به طور مثال 

از اولین . این برنامه ها میلیون آتیه ورودی دارند 600میلیون کاربر تلفن همراه وجود دارد و کاربران اینترنت حدود 

تلفن همراه گرفته تا تلفن های هوشمند که اکنون بر زندگی ما حاکم شده اند، شروع می شود و نفوذ تلفن های 

این امر به شکلی بزرگ مورد توجه بازاریابان قرار گرفته است و اکنون  .ابدهمراه مانند گذشته همواره افزایش می ی

بازاریابی سیار به عنوان یکی از بهترین بسترهای تبلیغاتی، آگاهی از برند، تبلیغات و رسیدن به مشتری به روشی که 

برنامه بازاریابی تلفن  (.6،2020تأثیر بسیار بیشتری از روش متداول ارتباطات بازاریابی دارد، در حال ظهور است )راج

در بین بازاریابان آنلاین مورد استفاده قرار گرفته است که به نظر می رسد مشارکت و  gamification همراه مانند

با این حال، محققان بازاریابی و شیوه های مدیریت توجه کمتری به چگونگی تأثیرگذاری  .خرید را ارتقا بخشد

 .از قبیل داستان بازی، مکانیک بازی، زیبایی شناسی بازی و فن آوری بازی داشته اندبهترین عناصر بازی سازی 

همچنین ادعا شده است که بازی سازی تعامل و خرید را افزایش می دهد اما رابطه بین مشتری و بازی پیچیده است 

 (.7،2017آرشاد و باهارون)

 

                                                           
3
 -Pippi 

Arbab, T., Hamaidi, H., & Gharakhani, M. -
4

  

Arshad, P. M. A. E. P., & Baharun, R.-
5

  

Raj, K. -
6

  

Arshad, P. M. A. E. P., & Baharun, R.-
7
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 :ارزش مورد انتظار مشتری

هستند. امروزه تمام  مندی رضایت و  همچنین افزایش مشتری و حفظ و نگداری جذب دنبال به ها سازمان تمام

ها به دنبال حفظ و نگهداشت مشتری جهت ارتقا عمر مفید مشتری از طریق فاکتورهایی مانند کیفیت  سازمان

دی ایجاد من خدمات برتر و بازاریابی رابطه مند هستند تا از این طریق بتوانند در مشتری احساس ارزش و رضایت

محققان نشان (. 1392کرده و به هدف اصلی که همان جذب و حفظ مشتری است دست یابند )رضایی گل آبادی،

ها در کسب مزیت رقابتی داشته تواند نقش مهمی در توانایی شرکتاند که شناخت ارزش و ارزش آفرینی میداده

داده و ارزش مشتری را در آن  ازاریابی داشته تغییربر همین اساس انجمن بازاریابی امریکا تعریفی که از ب .باشد

که مشتریان ممکن است قادر به شناسایی ارزش   کند مشتری بیان میارزش  (.8،2008)گراف و مس است گنجانده

که با صفحات برند  کارکردی، ارزش عاطفی، ارزش خودگردانی، ارزش اجتماعی و ارزش ارتباطی باشند، درحالی

که های اجتماعی در تعامل هستند. ارزش مشتری شامل سه بعد است که عبارتند از: ارزش سود، های شب روی سایت

ادبیات نشان می دهد که ارزش درک شده عامل اصلی انگیزه  (.2018، 9ارزش لذت و ارزش اجتماعی )وو و لی

پوشنه و ) کنندگان از قبیل قصد ارتقاء و قصد وفاداری است رفتار مصرف کننده، پس از اتخاذ مصرف

 (.10،2019همکاران

 

 :مشتری و سفرمشتری در فرایند خرید

ها برای زنده ماندن و  امروزه مشتریان در زمینه اقتصاد جهانی نقش بسیار مهم و حیاتی ایفا می کنند. در نتیجه شرکت

ان در طول رشد در عرصه رقابت اقتصادی در دنیای مدرن و افزایش ارتباط خود با خریداران محصولات و خدماتش

 اجتماعی، محتوای بر موثر تاثیر منظور به (.11،2020ارباب و همکارانزندگی اهمیت ویژه ای به مشتریان می دهند )

 جذب،) کنند تقسیم مرحله چهار در سفرشان که شاید منجر به خریدشود، به  را خود مشتریان مسیر باید ها شرکت

 خود موقعیت زمینه در خود مخاطبان به تر هدفمند اجتماعی محتوای ارائه به شروع و ،(لذت و بستن قرارداد تبدیل،

 اجرای در بازاریابی جاذبه ای، متداول روش اصطلاح به خریدار در خرید، مسیر از استفاده و درک. کنند این راه در

 قابل توایمح گذاری اشتراک به و تولید به قادر ها شرکت زیرا است سودمند از طریق رسانه اجتماعی بازاریابی

 (.12هستند )بیت لی و هاب اسپات اس.ای. مناسب زمان در و مناسب جای در درست اجتماعی گیری اندازه

 

 :رفتار مصرف کننده

 از شدن خلاص مصرف و اکتساب، به توجه با کننده مصرف نهایی تصمیم ،کلی طور به توان را می کننده مصرف رفتار

زمانی، تعریف نمود )دی  دوره یک در گیری تصمیم مختلف های بخش نظرات و زمان خدمات، کالاها،

                                                           
Graf, A., & Maas, P -

8
  
9
 - Wu, Y. L., & Li, E. Y 

Poushneh, A., & Vasquez-Parraga, A. Z. -
10

  

Arbab, T., Hamaidi, H., & Gharakhani, M. -
11

  
12

 Bitly & HubSpot s.a 
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، طبق تعریف فیشبین و آجزن، قصد آن بوده ونتیجه فرآیند رضایت  مصرف کننده، نیات در رفتار (.13،2019موج

یک فرد عبارت است از: دریافت و ادراکی که فرد از بروز یک رفتار خاص دارد. به عبارت دیگر،  تمایل یا نیت

)پانته آ فرودی و  عمل وی ارتباط برقرار می کند می باشد که بین فرد با  موقعیت ذهنی و احتمالی قصد فرد یک

 یک به نیاز شامل است ممکن دلایل این که کنند، می خرید مختلفی دلایل به کنندگان مصرف (.2018، 14همکاران

 اجتماعی العملهای عکس تفریح، ی،سرگرم به نیاز برای است ممکن آنها مثال برای .نباشد خاص یا خدمت محصول

کردن  مجاب توانایی بازاریابی های استراتژی اینکه یا ( و15،2015و همکاران )ترکیلماز نمایند خرید ذهنی یا تحریک

 درک ،بازاریابی استراتژیهای موفقیت در مهم، فاکتور حقیقت، در است. داشته را محصولات خرید به کننده مصرف

 تئوری روی بر بیشتر کننده مصرف رفتار توصیف برای بازاریابی محققان امروزه است. نندهک مصرف رفتار از صحیح

 نیازهای به درک نسبت بهتر بینش ایجاد (، زیرا با2018)سهرابی و عقیقی، اند کرده تکیه هیجانات شناختی

 تقویت ها شرکت با ریانمشت ارتباط تداوم و گردد ارائه تواند می تری کیفیت با محصولات و خدمات کننده، مصرف

 (.2018)بحرینی زاده و حسینی، گردد

 

 :تبليغات و محتوای آن در بازاریابی

دنبال افزایش   ها در محیط رقابتی دارد. به انکاری بر رشد و بقاء سازمان در دنیای امروزی، تبلیغات تأثیر غیرقابل

های  ا به یکی از تأثیرگذارترین و مهمترین فعالیته های اجتماعی الکترونیک، تبلیغات در این شبکه عضویت در شبکه

های اجتماعی مجازی از جمله مهمترین ابزارهای ارتباطی و بازاریابی در سطح  بازاریابی بدل گشته است. شبکه

 اند شوند که در جذب مخاطبین روند صعودی چشمگیری داشته جامعه و همچنین در سطح جهان محسوب می

آنچه که امروزه برای مردم و مصرف کنندگان واقعا ارزش دارد محتوا یا پیامی  (.1396ی،زارع و نیکابادی )شفیعی

نوعی از محتوا  می باشد که زمانیکه  کند. البته منظور است که مرتبط بوده و ارزش بالایی در ذهن مشتریان ایجاد می

ادفی و بدون هیچ جذابیتی ارسال مصرف کننده یکی از آن ها را مصرف می کند برای او سودمند باشد. به طور تص

نشده باشد، بلکه بیشتر شخصی سازی شده و با توجه به نیازها و خواسته های مشتری ارسال شده باشد. شروع 

کننده مکالمه ای دو طرفه میان مصرف کننده و آن برند خاص باشد. به طور آنلاین قابل دسترس باشد و در هر زمان 

اه شرکت، نوعی از محتوا باشد که کل نیاز مصرف کننده را پوشش ندهد بلکه و هر جا مصرف شود. و از دیدگ

، هاب 2015 ،16حجم ترافیک یعنی بازدید مصرف کننده از وب سایت شرکت را افزایش دهد )اندرسون میلر

 (.18،2017؛ سینگلتون17،2014aاسپات

 

 :تجارت و رسانه اجتماعی

                                                           
De Mooij-

13
  

Pantea Foroudi -
14
  
15

 - Turkyilmaz, C. Erdem, S. Uslu, A. 
16

 - Anderson Miller, S. 
17

 - HubSpot 
18

 Singleton 
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هـای پشـتیبانی و محتـوای رسانه  آوری ازاریابی الکترونیکی، فنتجارت اجتماعی ترکیبی از تجارت الکترونیکی، ب

و رسانه اجتماعی به  2و بازاریابی الکترونیکـی بـا وب  ونیکیتجارت الکتر یساز کپارچهیاجتماعی است و از 

کننده و  اجتماعی، روانشناسـی اجتماعی، رفتار مصرف هیمانند سرما ییها هیبا نظر یساز کپارچهی. این دیآ یوجود م

که  تمفید و کاربردی اس یها و برنامه ها تیاز سا یا آن، مجموعه جهیکـه نت شود یهمکاری برخط پشتیبانی م

دهد هر کاربر  های اجتماعی نه تنها اجازه می رسانه (.19،2017و همکاران نی)ل آورند یتجارت اجتماعی را به وجود م

رگز در زندگی خود ملاقات نکرده است ارتباط برقرار کند، بلکه به ارتباط با تعداد زیادی از مشتریان که آنها ه

اساس، رفتار خرید مشتریان در حال تغییر است. به  دهد. براین همچنین اطلاعات بیشتر تولید کننده را به آنها ارائه می

دهند به طیف  می کنند، بلکه ترجیح دهند تکیه نمی عبارت دیگر، آنها به اطلاعاتی که از سوی فروشندگان ارائه می

ای از ارجاعات مشتریان، به ویژه دوستان، همکاران، بستگان، حرفه ای، همسالان و همکاران خود، در شبکه  گسترده

 (.20،2018)یا لینگ وو و تایوان و الدون ی. لی های اجتماعی آنها اعتماد کنند

 

ریابی موبایل با رویکرد ارزش مورد انتظار بازا با ارتباط در های اندکیپژوهش تاکنون موضوع، اهمیت به توجه با

 شود: ها اشاره میبه برخی از آن اینجا در که رسیده انجام بهمشتری 

تاثیر بازاریابی آنلاین به عنوان محرک جذب طرفدار برای باشگاه "(، به بررسی1397اسماعیلی ثانی و بنسبردی )

طرفداران باشگاه ورزشی است.  موبایل راهی برای تعامل باپرداختند. بازاریابی آنلاین و بازاریابی  "های ورزشی

مدیران ورزشی و بازاریابان ورزشی نیاز دارند که از رسانه های بازاریابی تعاملی برای ارتباط بامصرف کنندگان 

ب، استفاده کنند. علاوه بر این، یکپارچه سازی عناصر مختلف رسانه های اجتماعی مانند سایت ها وبلاگ ها، یوتیو

حسین زاده و  فیس بوک، و توییتر، باعث افزایش حضور، و ایجاد جوامع مجازی در بین هواداران خواهد شد.

های اجتماعی آنلاین، رویکردهای استفاده از آنها در بازاریابی موبایلی و  بررسی انواع رسانه"( به 1395همکاران )

پرداختند. تأثیرات به کارگیری  "بازاریابی و رقابت پذیریها بر بهبود معیارهای  تأثیرات بازاریابی در این رسانه

های اجتماعی آنلاین برای اهداف بازاریابی، به دو جنبه ی منافع کوتاه مدت و منافع بلندمدت، تقسیم بندی  رسانه

  فا میباشند و برای دستیابی به هدف نهایی سازمان نقشی اساسی ای  گردد. این منافع لازم و ملزوم یکدیگر می  می

گیرد.   کنند. در انتهای پژوهش، تأثیرگذاری منافع کوتاه مدت بر فرآیند تصمیم خرید مشتری مورد بررسی قرار می

سپس برای تدوین استراتژی بازاریابی متناسب با موقعیت رقابتی، جایگاه هر یک از فاکتورهای استخراج شده، در 

تبلیغات "( در مقاله ای با عنوان 2020) پارک و پارک گردد. می مدل هفت مرحله ای جایگاه یابی استراتژیک، تعیین

با  "در برنامه های تلفن همراه در مقابل وب موبایل: کدام یک تبلیغ بهتر و تمایل به خرید را بهتر ارائه می کنید؟

وب سایت  آیا مصرف کنندگان تبلیغات موبایل را درروش مدل سازی معادلات ساختاری به این سوال پرداختند که 

شرکت کننده در  573های تلفن همراه و برنامه های مارک دار به همان روش پردازش می کنند؟ نظرسنجی برای 

آنها . پرداخته شدو به تشخیص تبلیغات مصرف کنندگان و تمایل به خرید محصولات جدید  شدهکره جنوبی انجام 

برنامه های . ادلات ساختاری خود کنترل می کردندمدل مع از مارک های واقعی استفاده می کردند و تأثیر برند را در

                                                           
19

 - Lin, X., Li, Y., & Wang, X. 
20

 - Ya-Ling Wu, Eldon Y. Li. 
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مارک دار منجر به شناخت بیشتر تبلیغات و تمایل بیشتر برای خرید محصولات جدید نسبت به وب سایت های 

نوآوری شناختی بر مصرف کنندگان از برنامه های مارک دار تأثیر می گذارد، در حالی که ابتکاری . تلفن همراه شدند

( در مقاله ای با عنوان 2020) راج .ر استفاده از برنامه های تلفن همراه و وب سایت ها تأثیر می گذاردحسی ب

با روش مرور مبانی  "مطالعه نگرش مصرف کننده نسبت به بازاریابی موبایل از طریق دستگاه های تلفن همراه"

افزایش ارتباطات بازاریابی تلفن همراه  نظری و تحقیق توصیفی، سطح پذیرش و رفتار مصرف کننده هندی نسبت به

را مورد بررسی قرار داد. نتایج نشان می دهد که چگونگی پذیرش و نگرش با درنظر گرفتن جنسیت، سن، شهر، 

های مختلف، متفاوت است. با این حال، میزان پذیرش با متغیرهای ذکر شده متفاوت است  تحصیلات، حرفه و گروه

( در مقاله ای 2019) 21زای و همکاران اساس آن استراتژی های خود را طراحی نمایند. باید برو از این رو بازاریابان 

با روش توصیفی به بررسی انواع  "چگونه حرکات دست بر لذت در بازاریابی موبایل تأثیر می گذارد؟"با عنوان 

در لذت بردن مصرف  بر چگونگی تأثیرگذاری فناوری حرکات موبایل، )حرکات سطحی و حرکتی( حرکات دستی

کننده از بازی های بازاریابی موبایل پرداختند. با توجه به ویژگی های حرکات دست و نظریه های شناختی تجسم 

به طور  دهد که حرکات دست بر لذت بردن از بازی های بازاریابی موبایل تأثیر گذار است. یافته، نتایج نشان می

منجر به  الت حرکتی( و نمایش بصری شیء از یک محصول واقعی،خاص، تعامل بین حرکت سطحی )در مقابل ح

نتایج مفاهیمی را برای متخصصان بازاریابی  لذت بیشتر بازی های بازاریابی از طریق شبیه سازی ذهنی می شود.

نشان می دهد که طراحی حرکت دست به منظور افزایش لذت مصرف کننده از بازی های بازاریابی موبایل همراه، 

 با ارائه بصری شیء سازگار و تنظیم باشد.  باید

 

 باشد: پژوهش به شرح ذیل می اهداف بر اساس مطالب ارائه شده

 مورد انتظار ای و برونداد ها( الگوی بازاریابی موبایل با رویکرد ارزش )عوامل علی، زمینه های لفهؤشناسایی م -1

 .مشتری در سفر مشتری

 .مشتری در سفر مشتریمورد انتظار زاریابی موبایل با رویکرد ارزش ها و سنجه های الگوی با شناسایی شاخص -2

مورد های )عوامل علی، زمینه ای و برونداد ها( الگوی بازاریابی موبایل با رویکرد ارزش  لفهؤاولویت بندی م -3

 .مشتری در سفر مشتریانتظار 

در سفر  یش مورد انتظار مشترارز کردیبا رو لیموبا یابیبازار یالگو یها ها و سنجه اولویت بندی شاخص -4

 ی.مشتر

در سفر  یارزش مورد انتظار مشتر کردیبا رو لیموبا یابیبازار یگوالها در  لفهؤم نیروابط ب نییو تع یبررس -5

 ی.مشتر

 ی.در سفر مشتر یارزش مورد انتظار مشتر کردیبا رو لیموبا یابیبازار یپیاده سازی، اجرا و اعتبار سنجی الگو -6

 

 و مدل تحقيق: کيفی تحقيق روش

                                                           
Xi, W., Gong, H., & Wang, Q. -

21
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در پژوهش حاضر پس از مرور ادبیات موضوع و پیشینه مربوطه با استفاده از تحلیل محتوا به ارائه سوالات مصاحبه 

  به شرح ذیل پرداختیم: حوزه بازاریابیفعال در مربوط به خبرگان 

 استراتژی و راهبردهای شرکت شما در زمینه بازاریابی موبایل چیست؟-1

زاریابی از چه استراتژی هایی جهت ایجاد ارزش برای مشتری می توان استفاده کرد ؟ در زمینه با -2

 ) استراتژی شما در زمینه ایجاد ارزش از منظر مشتری با استفاده از بازاریابی موبایل(

از بازاریابی موبایل در سفر مشتری ) قبل خرید ، حین خرید ، پس از خرید ( چگونه می توان استفاده  -3

 کرد؟

در سفر مشتری ) قبل ، حین خرید ، پس از خرید ( ارزش های مورد انتظار مشتری از طریق بازاریابی  -4

 موبایل چیست ؟

 از منظر شما چه عواملی در بازاریابی موبایل تاثیر گذار هستند؟ -5

 از منظر شما چه شرایط خاصی یا متغیر هایی بر استراتژی بازریابی موبایل اثر می گذارد؟-6

 از منظر شما چه شرایطی در حالت عام بر استراتژی های بازاریابی موبایل اثر می گذارد؟ -7

 اگر یک صورت ذهنی در مورد بازاریابی موبایل داشته باشید به چه صورت خواهد بود؟  -8

 

د. ابتدا از باش نفر خبره می 10ها  جامعه مورد مطالعه در مرحله کیفی شامل خبرگان بازاریابی بوده که تعداد آن

های اساسی مستخرج در مرحله اول  نظر به تفکیک خبرگان به صورت هدفمند انتخاب شده تا مقوله تعدادی صاحب

ها می  بررسی و واکاوی شود. شایان ذکر است که تعداد افراد نمونه در نمونه گیری کیفی بر مبنای اشباع نظری داده

ها و نظرهای جدیدی توسط اعضای  کند که همچنان مؤلفه مه پیدا میگیری ادا باشد. بدین معنی که تا زمانی نمونه

 نمونه عرضه شود.

سازی آن در نرم  با خبرگان و پیاده  ای و مصاحبه در پژوهش حاضر در قدم اول، با استفاده از روش کتابخانه

و سپس با  ها و مولفه ها شناسایی و تلخیص گردید و انجام کدگذاری باز و محوری شاخص  MAXQDAافزار

ها و مولفه ها به تأیید نهایی خبرگان رسیده و در مرحله بعد با استفاده از کدگذاری  استفاده از روش دلفی، شاخص

به تفکیک حاصل از روش دلفی و کدگذاری  تحقیقهای  گزینشی، چارچوب نهایی مدل نهایی شکل گرفت. یافته

 باشد: مراحل به شرح ذیل می

 اوليه(مرحله کدگذاری باز ) -1

در نظریه پردازی داده محور کدگذاری باز فرآیندی تحلیلی بوده که در طی آن،  مفاهیم  شناسایی و بر اساس 

های انجام شده با خبرگان به طور کامل به صورت مکتوب در نرم  شوند. مصاحبه خصائص و ابعادشان بسط داده می

بررسی و بازخوانی قرار گرفت تا شناخت کاملی از  پیاده سازی شد، چندین بار مورد مطالعه و  MAXQDAافزار 

ها به دست آید و سپس مضمون و مفهوم اصلی از تک تک عبارات مصاحبه و متون مقالات مرتبط، استخراج و  آن

سازی اطلاعات خام و کدگذاری باز  ی پیاده گذاری گردیدند که نمایی از مرحله پردازی شده و توسط کدها نام مفهوم

ی مصاحبه، از تک  نشان داده شده است. در کدگزاری باز منظور تولیدکننده 1در شکل MAXQDAار افز در نرم

 گیرد.  شود و استخراج مفاهیم از اسناد صورت می های مختلف مصاحبه، استخراج می تک عبارات و جملات و بخش
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 افزار نمایی از کدگذاری اولیه در نرم -1شکل

ترین هدف کدگذاری باز عبارت است از خرد  ص های اولیه استخراج گردید. مهمپس از مرحله کد گذاری باز، شاخ

 71له ها. در این مرح کردن و فهم متن و پیوند اجزا به دست آمده با یکدیگر و تدوین مقوله و منظم کردن آن

 شاخص اولیه استخراج گردید.

 کدگذاری محوری-2

و تسلط های پیشین و شناخت کافی و احاطه به موضوع  شی پژوه ، مطالعهدر کدگزاری محوری بندی اساس طبقه

ها حول یک محور مشخص  یافتن مشترکات شاخص منظور بهمطالعه و دستیابی به بینشی  موردنظری به موضوع 

وجه اشتراک مفاهیم مشخص شده و دسته بندی صورت گرفته و در نتیجه مقوله و مولفه  در این مرحله، است.

 در ادامه و در قالب پردازد. پردازی می (. در این بخش محقق به مقوله22،2015ز و همکارانگردد )ساندر ایجاد می

 می شروع زمانی مرحله . اینشده است نمایش داده افزار بخش مرتبط با کدگذاری محوری با استفاده از نرم 2شکل 

در  گردد. می ایجاد ناگونگو کدهای از داده ها، کدگذاری و جمع آوری شده باشند و سپس فهرستی همه که شود

 یک ایجاد توانند برای می گوناگون کدهای چگونه که شود می گرفته نظر در و شده آغاز تحلیل مرحله این

 باشد: شوند. نتایج کدگزاری محوری در پژوهش حاضر به شرح شکل زیر می ترکیب مولفه ها از مجموعه

 

                                                           
Saunders , Mark ; Lewis, Philip; Thornhill, Adrian. -

22
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 افزار نمایی از کدگذاری محوری در نرم -2شکل

رفتار  -3تبلیغات،  -2بازی سازی، -1بندی گردید. این مؤلفه ها شامل  طبقه 2مؤلفه به شرح شکل  7ین مرحله در ا

 بازاریابی موبایل می باشد.-7و  سفر مشتری-6ارزش مورد انتظار و  -5رسانه  اجتماعی، -4مصرف کننده، 

ی )جزء به کل( است و به همین دلیل از از آنجایی که پژوهش حاضر، پژوهشی کیفی است لذا دارای منطق استقرای

کند )از شاخص به  تر دست پیدا می شواهد به سمت تبیین پیش رفته و گام به گام در هر مرحله به مفاهیمی کلی

دست آمده، با روش دلفی، به  های به مؤلفه، از مؤلفه به بُعد و از بعد به مفهوم( در نهایت بعد از استخراج شاخص

 توسط خبرگان پرداخته می شود. نهااعتبار سنجی آ

 مرحله کدگذاری گزینشی)انتخابی(-3

دست آمده، کدگذاری گزینشی انجام پذیرفت که در  های به در پایان برای نشان دادن روابط میان مفهوم، ابعاد و مؤلفه

ها  مقوله با توجه به مفاهیم و. در کدگذاری گزینشی نشان داده شده است  MAXQDA18 افزار خروجی نرم 3شکل 

 باشد: مدل نظری به شکل زیر می
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 MAXQDA18  افزار در نرم )انتخابی(کدگذاری گزینشی -3شکل 

 و نتایج روش دلفی گزارش فرآیند

خبره طی سه  10ها پس از کدگذاری باز و محوری، نظرات  ها و مؤلفه در فرایند دلفی، جهت سنجش روایی شاخص

به میزان اهمیت  5تا  1ی و یا خیر دریافت گردید و سپس با اختصاص امتیاز مرحله با توزیع پرسشنامه به صورت بل

به دلیل  3 ≤( و با در نظر گرفتن مبنای میانگین 5( تا خیلی زیاد )امتیاز 1هر شاخص به صورت خیلی کم )امتیاز 

مولفه و  7تایی برای پذیرش هر شاخص، تعدادی از شاخص ها حذف شدند و در نهایت،  5داشتن طیف لیکرت 

های بررسی و  ی دلفی و شاخص گانه شاخص به تأیید نهایی خبرگان رسید. نتایج به دست آمده از مراحل سه 68

 بندی آورده شده است. به صورت جمع 1تایید شده توسط خبرگان در جدول 

 گانه تحقیق دلفی بندی ادوار سه جمع -1جدول 

مولفه  مفهوم

 ها

ردی شاخص ها

 ف

وزن 

شاخ

 ص

  

 رائها

الگوی 

بازاریا

بی 

موبایل 

با 

رویکرد 

ارزش 

مورد 

انتظار 

مشتری 

درسفر 

 مشتری

 
  
  
  
  
  
  

  
 

بازار

یابی 

موبای

 ل

  
  
  
  
  
  
  
  
  

شناسایی فرصت ها و 

 تهدید ها

1 6 

شناسایی قوت ها و 

 ضعف های سازمانی

2 1 

بازاریابی وب 

 مارکتینگ

3 3 

بازاریابی از طریق 

 ها اپلیکیشن

4 5 

شناخت نیاز و 

 تقاضای مشتری

5 15 

دارا بودن بیشترین 

اطلاعات از رفتار 

 کاربران

6 5 

اتصال آسان  و 

 دسترسی راحت

7 1 

مان ارتباط مداوم با ز

 بندی درست

8 4 

بازاریابی موبایل 

 براساس مکان

9 1 
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بدون  بازاریابی

واسطه از تولید کننده 

 به  مصرف کننده

10 1 

ایجاد بستر مناسب 

توسط تولید کنندگان 

 و هنرمندان

11 3 

  
  
  

سفر  

مشتر

 ی

  
  
  
  
  
  
  
  
  

تفکیک به لحاظ 

 خدمت

12 1 

تفکیک به لحاظ 

 مخاطب

13 5 

محتوای پیامک پس 

از اولین تماس در 

 ابتدای سفر

14 6 

سفر مشتری جهت 

ارتباطات طولانی با 

 مشتری

15 4 

کسب اطلاعات و 

سلایق مشتری در 

 سفر مشتری

16 8 

ارائه خدمات تبریک 

و تخفیف بعد از 

 سفر مشتری

17 2 

حفظ ارتباط با 

مشتری در طول سفر 

 خرید

18 5 

نی در تداخل های ف

 مسیر خرید

19 1 

تعداد کلیک ها در 

 مسیر مشتری

20 3 

طراحی امکان 

پیگیری  و تماس به 

21 1 
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 پشتیبانی

عدم مزاحمت 

تبلیغاتی در مسیر 

 خرید

22 1 

سهولت در مسیر 

 خرید

23 2 

طراحی مطلوب  

فعالیت های قبل از 

 خرید

24 1 

  
  
 

ارزش 

مورد 

 انتظار

  
  
  
  
  
  

 

  

رزش گذاری از ا

 طریق صداقت

25 1 

ارزشگذاری از طریق 

 شفافسازی

26 2 

ارزش مورد انتظار 

قیمت، کیفیت، 

 گارانتی

27 4 

هدف گذاری 

اقتصادی جهت ایجاد 

 ارزش

28 1 

رعایت حریم 

 خصوصی مشتری

29 1 

آفرینی توسط  ارزش

 ابزارهای موبایل

30 2 

ایجاد اعتماد اولیه 

 مشتری

31 11 

 4 32 ایجاد حس خوب

ایجاد ارزش با  

ارسال کد های 

 تخفیف

33 1 

ایجاد ارزش از طریق 

نمایش  کالاهای 

34 1 
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 اصیل  ایرانی

ایجاد ارزش با تولید 

 محتوای با کیفیت

35 6 

  
 

رسانه 

اجتما

 عی

  
  
  
  

های  فیلترینگ شبکه

 اجتماعی

36 2 

بازاریابی موبایل بیس 

 سوشال مدیا

37 3 

امکان اشتراک گذاری 

در شبکه های 

 اجتماعی

38 1 

ایجاد وفاداری در 

 شبکه های اجتماعی

39 1 

ارائه ی پروموشن 

های دلایل ترک 

 کاربر

40 1 

جذب کاربر از طریق 

 شبکه های اجتماعی

41 1 

رفتار  

مصر

ف 

 کننده

  
  
  
  

  

رفتارهای سرمایه 

 داری

42 1 

رفتار های شخصی 

ر اساس مشخصات ب

 دموگرافیک

43 5 

ی اقتصادی و  دغدغه

هزینه ای  موجود در 

 رفتار مشتری

44 5 

رفتار استفاده از 

 فضای آنلاینشون

45 1 

فرهنگ سازی در 

 جامعه

46 4 

 1 47 رفتار متغییر کاربران

استفاده از اپلیکیشن  48 1 
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های  تخفیفات و 

 پیشنهادات

  
  
 

تبلیغا

 ت

  
  
  
  
  
  
 

های  محدودیت

 قانونی تبلیغات

49 2 

 3 50 تبلیغات بیلبوردی

تبلیغات ایمیلی جهت 

 جذب مشتری

51 2 

تبلیغات پیامکی در 

 شبکه ها

52 2 

مناسبت یاد اوری 

 های اجتماعی خاص

53 1 

ارسال پروموشن 

جهت بازدید از وب 

 سایت

54 3 

ارسال پیامک و 

پروموشن های 

 تشویقی

55 1 

نمایش کالاهای 

مشابه در سایر پلتفرم 

 ها

56 1 

بنر های داخل 

 اپلیکیشن

57 1 

افزایش نرخ آگاهی از 

 طریق تبلیغات

58 4 

  
  

بازی  

 سازی

  
  
  
  

 1 59 هویت بصری

های  نداشتن آپشن

 زیاد

60 4 

طراحی مینیمال 

 خوب

61 2 

افزایش اطلاعات 

عمومی مشتری 

62 5 
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 زی سازیتوسط با  

افزایش جذابیت با 

 بازی سازی

63 1 

با طولانی تعاملات 

مشتری از طریق بازی 

 سازی

64 3 

 1 65 لینک سازی درست

 5 66 کیفیت و سرعت

 1 67 زیبایی بصری

 4 68 سادگی بصری

 

 :نتایج، بحث و مقایسه بخش کيفی

مولفه  7 ،مشتری درسفر مشتریمورد انتظار ایل با رویکرد ارزش الگوی بازاریابی موبارائه  حاضر جهتدر پژوهش 

رسد بازی  گرفت. در تحقیق حاضر با توجه به مدل به نظر می و مورد تایید خبرگان قرار شناساییشاخص  68و 

سازی و تبلیغات بر رفتار مصرف کننده، رسانه  اجتماعی و ارزش مورد انتظار تاثیر خواهد داشت. نتایج مدل 

نان نشان میدهد مولفه های رفتار مصرف کننده، رسانه اجتماعی و ارزش مورد انتظار به واسطه چگونگی همچ

 کیفیت سفر مشتری از ابتدا تا انتها بر ارتقاء و گسترش بازاریابی موبایل تأثیرگذار است.

ی دلفی،  گانه آمده در مراحل سه دست به وزنآمده در این پژوهش با توجه به  دست های به در خصوص شاخص

کسب اطلاعات و ، محتوای پیامک پس از اولین تماس در ابتدای سفر، شناخت نیاز و تقاضای مشتری شاخص های

، توانستند بیشترین ایجاد ارزش با تولید محتوای با کیفیت، ایجاد اعتماد اولیه مشتری، سلایق مشتری در سفر مشتری

 دهند. وزن شاخص را به خود اختصاص 

 ق کمی:تحقي روش

 کار به مشکلات حل و نیازها رفع در آن از حاصل نتایج زیرا است کاربردی های پژوهش زمره در حاضر پژوهش

 یشیمایپ یفیتوص شده گرفته کار به روش. است کلی و فراگیر کاربردی دارای پژوهش این از حاصل نتایج و آید می

 بعد جهت تحقیق این در باشد. یمعادلات ساختاری سازی م تحلیل عاملی تاییدی و تحلیل مسیر در مدلبه روش 

 از موردنیاز اطلاعات و کرد خواهیم استفاده( و غیره ها کتاب، اینترنتی مقالات، متون) ای کتابخانه روش از نظری

مدیران و مدیران تعداد نامحدود  به توجه با. شود می استخراج تحقیق میدان در ها داده آوری جمع و پرسشنامه طریق

 شده آوری جمع های دادهبا توجه به  و پرداختیم ها داده آوری جمع به آماری نمونه از نفر 384تعداد  از، بازاریابیرشد ا

پایایی عوامل پرسشنامه  2در جدول  .نمودیم محاسبهو پایای ترکیبی  کرونباخ آلفای از استفاده با را پایایی تست

همه  برای crالفای کرونباخ و پایایی ترکیبی یا مرکب  ظه می شودمورد آزمون قرار گرفتند. همان گونه که ملاح

 :استهای پرسشنامه  بوده و پایا می باشند که حاکی از همگونی مولفه 0.7مولفه ها بالای 
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 پایایی مرکب و آلفای کرونباخ -2جدول 

 

 متغير های تحقيق پایایی مرکب آلفای کرونباخ

 ارزش مورد انتظار 0.934211 0.921779

 بازاریابی موبایل 0.908688 0.889834

 بازی سازی 0.935571 0.922999

 تبلیغات 0.912204 0.892508

 رسانه اجتماعی 0.889182 0.848682

 رفتار مصرف کننده 0.891879 0.858374

 سفر مشتری 0.911589 0.893306

 

 روایی همگرا : 

( را به عنوان معیاری برای اعتبار همگرا، AVEتخراج شده )( استفاده از متوسط واریانس اس1981فورنل و لارکر )

با توجه به اینکه برای همه مولفه ها این  بیانگر اعتبار همگرای کافی است 5/0معادل  AVEکنند. حداقل پیشنهاد می

 نتیجه میگیریم که روایی همگرا تایید میگردد. AVE<CRبوده و همچنین  0.5مقدار بیش از 

 (AVE>0.5و CR>AVEپایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی) مقایسه - 3جدول 

 

 متغير های تحقيق پایایی مرکب میانگین واریانس استخراجی

 ارزش مورد انتظار 0.934211 0.566291

 بازاریابی موبایل 0.908688 0.576573

 بازی سازی 0.935571 0.593463

 تبلیغات 0.912204 0.511574

 رسانه اجتماعی 0.889182 0.575950

 رفتار مصرف کننده 0.891879 0.541642

 سفر مشتری 0.911589 0.548061

 
 

 روایی واگراب: روایی فورنل و لارکر:
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 های دیگر نشان داده شده است.ها با مقادیر همبستگی میان سازههریک از سازه AVEزیر، مقدار جذر  ماتریسدر 

 

 

 

  

موبایلبازاریابی  ارزش مورد انتظار  تبلیغات بازی سازی 
رسانه 

 اجتماعی

رفتار 

مصرف 

 کننده

 سفر مشتری

         0.752 ارزش مورد انتظار

       0.758 0.563765 بازاریابی موبایل

     0.770 0.740216 0.663980 بازی سازی

    0.714 0.558959 0.691927 0.543279 تبلیغات

   0.758 0.536344 0.616717 0.692070 0.584892 رسانه اجتماعی

  0.735 0.582595 0.641722 0.674869 0.709613 0.730357 رفتار مصرف کننده

 0.740 0.621944 0.616158 0.695520 0.527606 0.535859 0.716301 سفر مشتری

 

های ر خانهفوق مقدار جذر روایی همگرا در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته و همبستگی میان عوامل د ماتریسدر 

توان اظهار داشت که در سطر و ستون  قطر اصلی قرار دارند که کوچکتر از قطر اصلی می باشند.  از این رو می

های های خود تعامل دارند تا با سازهها )متغیرهای مکنون( در مدل، به طور مطلوبی با شاخصپژوهش حاضر، سازه

 روایی فورنل در حد مطلوب است. دیگر، به عبارت دیگر روایی واگرای مدل از نظر

شرط  نیابتدا ا در نیشود. بنابرا یپرداخته م رهاینرمال بودن متغ یپژوهش در ابتدا به بررس یها هیآزمون فرض یبرا

 گردد: مشاهده می 3که خلاصه نتایج آن در جدول  ردگی یم قرار یبررس مورد قیتحق یرهایمتغ یبرا

 اسمیرنوف –ن کولموگروف خلاصه نتایج حاصل از آزمو -4جدول 

 متغير
آماره 

 کولوموگروف

سطح معناداری 

(sig) 

آلفا )مقدار 

 خطا(
 نتيجه آزمون

 ها نرمال نیست داده 0.05 0.000 0.139 بازاریابی موبایل

 ستیها نرمال ن داده 0.05 0.000 0.085 سفر مشتری

 ستیها نرمال ن داده 0.05 0.000 0.078 ارزش مورد انتظار

اجتماعیرسانه   ستیها نرمال ن داده 0.05 0.000 0.077 

 ستیها نرمال ن داده 0.05 0.000 0.087 رفتار مصرف کننده

 ستیها نرمال ن داده 0.05 0.000 0.095 تبلیغات

 ستیها نرمال ن داده 0.05 0.000 0.095 بازی سازی
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 از کمتر و بوده 0.000 همگی پژوهش، یمتغیرها تمام جهت فوق جدول آزمون، در داری باتوجه به اینکه سطح معنی

 و نبوده نرمال ها داده توزیع بنابراین. دارد نرمال توزیع با معناداری تفاوت الذکر فوق متغیرهای توزیع لذا است،05/0

 باید استفاده نمود. ناپارامتریک های آزمون از استنباطی آزمون جهت

 برازش و ابزار تحقیق ایسازه روایی بررسی رویم. برای یهای تحقیق م حال به سراغ اجرای مدل و بررسی فرضیه

مدل معادلات مدنظر قرار گرفت.  SmartPLS2افزار سازی معادلات ساختاری نرم گیری و مدلاندازه الگوی

 دأییجهت ت ریمس لیسازه و ساختار و تحل ییروا دأییجهت ت یدأییت یعامل لیتحل یبه دو  فاز کل یساختار

الات پرسشنامه با سازه ها مورد ؤهمان س ایارتباط نشانگرها  یریشود. در قسمت اندازه گ یم میتقس اتیفرض

 اتیجهت آزمون فرض گریکدیبا  یمورد بررس یارتباط عامل ها یقرار خواهد گرفت و در قسمت ساختار یبررس

 مورد توجه هستند.

مدل کلی از مدل سازی معادلات  جهت تست و تائید روایی سوالات از تحلیل عاملی تائیدی و جهت تایید

در اینجا از تحلیل عاملی تائیدی مرتبه اول استفاده می کنیم زیرا متغیر های مکنون دارای  ساختاری  استفاده می شود.

جهت تست روایی از نرم افزار  .عدد می باشد 100خورده مقیاس نیستند. به علت اینکه تعداد مشاهدات بیشتر از 

SmartPLS  تفاده می شوداس 2ورژن. 

 ضرایب استاندارد:

 
 استاندارد بایبراساس ضر یعامل لیتحل -4شکل 

 )عدد معنا داری(: T-Valueضرائب 



 

1697 

ی 
علم

هنامه 
ما

(
ی

علم
مقاله 

_
ی

ش
ه
و
پژ

 )
شماره 

جم،
سال پن

ن، 
ی ایرا

س
سیا

ی 
س

شنا
جامعه 

هم
ن

 ،
آذر

1
4

0
1

 

نمودار پائیین سطح معناداری گویه متغیر های پژوهش را نشان می دهد. لازم به ذکر است سطح معناداری بیشتر از 

 قابل قبول می باشد.  -1.96و کمتر از  1.96

 
 عدد معناداریاساس  بر یعامل لیتحل -5شکل 

در این حالت  ها از سطح معناداری خوبی برخوردار هستند.شود گویه متغیر همانطور که در نمودار ملاحظه می

 .گردد یم روائی سازه و ساختار گویه ها تائید مییگو می

 :ها ارتباط بین مؤلفه -5جدول

 نتیجه معناداری ضریب متغیر وابسته متغیر مستقل مسیر

 تایید مسیر 7.678 0.579 رفتار مصرف کننده بازی سازی 1

 تایید مسیر 2.781 0.437 رسانه اجتماعی 2

 تایید مسیر 5.519 0.533 ارزش مورد انتظار 3

 تایید مسیر 31.840 0.859 تبلیغات 4

 تایید مسیر 4.430 0.344 رفتار مصرف کننده تبلیغات 5

 تایید مسیر 2.325 0.243 رسانه اجتماعی 6

 تایید مسیر 3.731 0.386 ارزش مورد انتظار 7
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 رتبه بندی مولفه ها و شاخص ها :

 گردد: ها از آزمون ناپارامتری فریدمن به شرح جدول ذیل استفاده می بندی مؤلفه جهت رتبه

ها بندی مؤلفه رتبه -6 جدول  

 رتبه ها فهمؤل

 3.87 بازاریابی موبایل

 3.91 سفر مشتری

 3.52 ارزش مورد انتظار

 4.25 رسانه اجتماعی

 تایید مسیر 2.947 0.218 رفتار مصرف کننده رسانه اجتماعی 8

 تایید مسیر 3.802 0.353 سفرمشتری 9

 تایید مسیر 2.838 0.261 ارزش مورد انتظار 10

 تایید مسیر 2.868 0.315 سفرمشتری رفتار مصرف کننده 11

 تایید مسیر 2.503 0.276 رزش مورد انتظارا 12

 تایید مسیر 30.021 0.836 بازاریابی موبایل سفرمشتری 13
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 4.16 رفتار مصرف کننده

 3.36 تبلیغات

 4.93 بازی سازی

Chi-Square 131.938 آماره خی اسکوار 

Asymp. Sig. 0.000 معناداری 

 

دهد  باشد نشان می کمتر می 0.05بوده و از  0.000اینکه مقدار با توجه به سطح معناداری آزمون فریدمن به علت 

سازی دارای بیشترین  دهد مؤلفه بازی ها اختلاف معناداری با یکدیگر دارند. نتایج جدول بالا همچنین نشان می مؤلفه

 باشد: ذیل میها به ترتیب اولویت به شرح  باشد. همچنین مؤلفه ترین رتبه می دارای پایین تبلیغات رتبه و مؤلفه

ارزش -6بازاریابی موبایل -5سفر مشتری، -4رفتار مصرف کننده، ،  -3رسانه اجتماعی، -2بازی سازی،  -1

 تبليغات.-7مورد انتظار، 

 ها: شاخص یبند تیاولو -2

 ها نیز از آزمون ناپارامتری فریدمن به شرح جدول ذیل استفاده می گردد: بندی شاخص جهت رتبه

 ی شاخص هارتبه بند -7جدول 

 شاخص های با بالاترین امتياز شاخص های با پایين ترین امتياز

 موثر است ها بازاریابی از طریق اپلیکیشن:4شاخص  شاخص موثر است بازاریابی موبایل براساس مکان: 9شاخص 

در بازاریابی مبایل  تداخل های فنی در مسیر خرید:19شاخص 

 مهم می باشد

در بازاریابی موبایل مهم خرید سهولت در مسیر:  23شاخص 

 می باشد

در بازاریابی  رعایت حریم خصوصی مشتری: 29شاخص  ایجاد ارزش از طریق نمایش کالاهای اصیل  ایرانی: 34شاخص 

 موبایل

 امکان اشتراک گذاری در شبکه های اجتماعی:38شاخص  است دلایل ترک کاربر ی کهارائه ی پروموشن های:40شاخص 

 راحت باشد

ی اقتصادی و هزینه ای  موجود در رفتار  دغدغه: 44شاخص  مشتری بررسی شود رفتار استفاده از فضای آنلاین: 45شاخص 

 مورد توجه قرار گیرد مشتری

 بازاریابی موبایلدر تبلیغات پیامکی در شبکه ها : 52شاخص  وجود دارد بازاریابی موبایلدر تبلیغات بیلبوردی : 50شاخص

 وجود دارد.

افزایش اطلاعات عمومی مشتری توسط بازی : 62اخص ش

 سازی

 در بازی سازی  سادگی بصری: 68شاخص 
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 برازش مدل -

Rبصورت میانگین هندسی  GOF برازش کلی مدل شاخص
 شود: و متوسط اشتراک محاسبه می  2

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅ ̅  

 

 GOFبررسی اعتبار   شاخص-8جدول 

 ردیف مولفه ها GOF COMMUNALITY R2 جهنتی

 1 ارزش مورد انتظار 0.785489 0.666261 0.683 تایید مدل

 2 بازاریابی موبایل 0.698660 0.776573

 3 بازی سازی برونزا 0.593463

 4 تبلیغات 0.737811 0.616574

 5 رسانه اجتماعی 0.701101 0.575950

مصرف کنندهرفتار  0.796458 0.541642  6 

 7 سفر مشتری 0.772387 0.668061

 میانگین 0.743 0.628

 

است، برازش کلی مدل را مطلوب نشان  0.683( که دارای مقدار GOFمثبت بودن شاخص نیکویی برازش )

در نتیجه شود که از مقدار مطلوبی برخوردار است.  است، بنابراین نتیجه می 0.35دهد. چون این مقدار بیشتر از  می 

 گردد.برازش کلی مدل تأیید می

 𝑸𝟐شاخص  -

. بلایندفولدینگ یک تکنیک استفاده سازد یمدل را مشخص م ینیب شیقدرت پ 𝑄2یا شاخص  23زریگ -استون اریمع

گیزر -کند. شاخص استون را فراهم می (𝑄2)گیزر -مجدد از نمونه است. این تکنیک امکان محاسبه شاخص استون

دقت  (𝑅2)اری جهت ارزیابی روایی متقاطع در مدل حداقل مجذورات جزیی است. شاخص ضریب تعیین معی

-کند و اگر مقدار شاخص استون بینی را تعیین می مند بودن پیش رابطه (𝑄2)کند و شاخص  بینی را مشخص می پیش

 تیقابل دیدارند، با یقبول قابل یبخش ساختارکه برازش  ییها مدلبینی مورد تأیید است.  گیزر مثبت باشد روایی پیش

 نیمدل، روابط ب کیمعنا که اگر در  نیمدل را داشته باشند. بد یدرونزا یها به سازه مربوط یها شاخص ینیب شیپ

                                                           
23 

Stone-Geisser 
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راه،  نیگذاشته و از ا ریتأث گریکدی یها بر شاخص یقدر کاف به توانند یها م شده باشند، سازه فیتعر یدرست به ها سازه

درونزا، سه  یها مدل درمورد سازه ینیب شیو همکاران درباره شدت قدرت پ 24شوند. هنسلر دییتأ یبه درست ها هیضفر

که مقدار  یاند. در صورت نموده نییتع یمتوسط و قو ف،یضع ینیشبیقدرت پ بیترت را به 0.35و  0.15، 0.02مقدار 

𝑄2 مدل و آن  گرید یها سازه نیروابط ب کهد، نشانگر آن است کمتر از صفر شو ایسازه درونزا صفر و  کی مورد در

استفاده  25از تکنیک بلایندفولدینگ PLSافزار  در نرم 𝑄2. برای محاسبه مقدار نشده است نییتب یخوب سازه درونزا به

 شود: می

 
 کيفيت مدل-6شکل 

 آید:  با استفاده از این تکنیک دو شاخص روایی بدست می

 (CV-Red) 26زونگیروایی متقاطع اف

 (CV-Com) 27روایی متقاطع اشتراکی

                                                           
24

 Henseler et al, 2013 
25

 Blindfolding 
26

 Cross-validated Redundancy 
27 

Cross-validated Communality 
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شود این مقادیر برای  اعداد مثبت نشان دهنده کیفیت مناسب مدل هستند. همانطور که درنمودار بالا مشاهده می

بدست آمده است.  0.35های تحقیق مثبت بدست آمده است. همچنین مقادیر متغیرها اکثرا بیشتر از  تمامی سازه

 شود. برآورد می یقو تامتوسط  های تحقیق بصورت سازه ینیب شیپرت بنابراین قد

 

 :بخش کمی های تحقيق و بحث و مقایسه یافته

سازی بر تبلیغات  بازیبه این نتیجه رسیدیم که  کشور های پژوهشگاه در فناورانه کارآفرینی مدل تبیین و طراحیدر 

رگذار اجتماعی و ارزش مورد انتظار تاثی کننده، رسانهیغات بر رفتار مصرف بازی سازی و تبل تأثیرگذار است.

مولفه  داد کهنشان  همچنیننتایج کننده و ارزش موردانتظار تأثیرگذار است.  اجتماعی بر رفتار مصرف  رسانه. باشند می

ا انتها های رفتار مصرف کننده، رسانه اجتماعی و ارزش مورد انتظار به واسطه چگونگی کیفیت سفر مشتری از ابتدا ت

 .باشند میبر ارتقاء و گسترش بازاریابی موبایل تأثیرگذار 

تعامل باطرفداران  یبرا یراه لیموبا یابیو بازار نیآنلای ابیبازار نشان دادند (1397ی )و بنسبرد یثان یلیاسماع

ارتباط  یبرا یعاملت یابیبازار یدارند که از رسانه ها ازین یورزش ابانیو بازار یورزش رانیاست. مد یباشگاه ورزش

ها  تیمانند سا یاجتماع یعناصر مختلف رسانه ها یساز کپارچهی ن،یبامصرف کنندگان استفاده کنند. علاوه بر ا

 هواداران خواهد شد. نیدر ب یجوامع مجاز جادیحضور، و ا شیباعث افزا تر،ییبوک، و تو سیف وب،یوتیوبلاگ ها، 

کاظمی و  ی با تحقیق حاضر همراستا بوده و همخوانی دارد.اجتماع یسانه هارو  لیموبا یابیبازاراین تحقیق از نظر 

عوامل فردی شامل نفوذپذیری اجتماعی فرد و نگرش کلی فرد دربارة  نشان دادنددر پژوهشی  (1396آورپور )

ر نوآوربودن تبلیغات بر فایده درک شده از تبلیغات موبایلی دارای تأثیر مثبت و معناداری بوده است. همچنین تأثی

فرد، نفوذپذیری اجتماعی و نگرش کلی فرد درباره تبلیغات بر سرگرمکنندگی درک شده از تبلیغات موبایلی تأیید 

کننده راجع به تبلیغات  شود. در نهایت تأثیر فایده درک شده و سرگرم کنندگی درک شده نیز بر نگرش مصرف می

زاده و  حسین ات با تحقیق حاضر همراستا بوده و همخوانی دارد.این تحقیق از نظر تبلیغشود.  موبایلی تأیید می

 یبه دو جنبه  ،یابیاهداف بازار یبرا نیآنلا یتماعاج یها رسانه یریبه کارگ راتیتأث ( نشان دادند1395همکاران )

 یو برا باشند  یم گریکدیمنافع لازم و ملزوم  نیگردد. ا  یم یبند میمنافع کوتاه مدت و منافع بلندمدت، تقس

ی ابیبازارو  نیآنلا یاجتماع یها رسانهاین تحقیق از نظر کنند.   یم فایا یاساس یسازمان نقش ییبه هدف نها یابیدست

 مشتریان نشان دادند که( در مقاله ای 2020) 28پارک و پارک با تحقیق حاضر همراستا بوده و همخوانی دارد. موبایلی

برنامه های . و تأثیر برند را در مدل معادلات ساختاری خود کنترل می کردنداز مارک های واقعی استفاده می کردند 

مارک دار منجر به شناخت بیشتر تبلیغات و تمایل بیشتر برای خرید محصولات جدید نسبت به وب سایت های 

ی که ابتکاری گذارد، در حال نوآوری شناختی بر مصرف کنندگان از برنامه های مارک دار تأثیر می .تلفن همراه شدند

این تحقیق از نظر تبلیغات و بازاریابی . حسی بر استفاده از برنامه های تلفن همراه و وب سایت ها تأثیر می گذارد

( در مقاله ای، سطح پذیرش و رفتار مصرف 2020) 29راج موبایل با تحقیق حاضر همراستا بوده و همخوانی دارد.

ریابی تلفن همراه را مورد بررسی قرار داد. نتایج نشان می دهد که کننده هندی نسبت به افزایش ارتباطات بازا
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چگونگی پذیرش و نگرش با درنظر گرفتن جنسیت، سن، شهر، تحصیلات، حرفه و گروههای مختلف، متفاوت 

است. با این حال،  میزان پذیرش با متغیرهای ذکر شده متفاوت است و از این رو بازاریابان باید براساس آن 

این تحقیق از نظر بازاریابی موبایل با تحقیق حاضر همراستا بوده و همخوانی  ژی های خود را طراحی نمایند.استرات

که حرکات دست بر لذت بردن از بازی های بازاریابی  نشان دادند( در مقاله ای 2019) 30زای و همکاران دارد.

مقابل حالت حرکتی( و نمایش بصری شیء به طور خاص، تعامل بین حرکت سطحی )در  موبایل تأثیر گذار است.

نتایج مفاهیمی  منجر به لذت بیشتر بازی های بازاریابی از طریق شبیه سازی ذهنی می شود. از یک محصول واقعی،

را برای متخصصان بازاریابی نشان می دهد که طراحی حرکت دست به منظور افزایش لذت مصرف کننده از بازی 

ه ، باید با ارائه بصری شیء سازگار و تنظیم باشد. این مطالعه به ادبیات گسترده بازی های بازاریابی موبایل همرا

این تحقیق از نظر بازاریابی موبایل و بازی سازی با تحقیق  سازی و همچنین تعامل انسان و کامپیوتر کمک می کند.

 حاضر همراستا بوده و همخوانی دارد.

 

 پيشنهادات:

ها و همچنین  دهی به شاخص از اهداف تحقیق و با توجه به مصاحبه خبرگان و وزن دست آمده بر اساس نتایج به

ی  فعال در حوزهتوسط خبرگان تبیین الگوی بازاریابی موبایل با رویکرد ارزش مورد انتظار مشتری در سفر مشتری 

 بازاریابی:

قوت ها و  ییشناسا، همچنین ها دیفرصت ها و تهد ییشناساپیشنهاد می گردد: با  بازاریابی موبایلبر اساس -1

 یو تقاضا ازین شناخت، با ها شنیکیاپل قیاز طر یابیبازارو  نگیوب مارکت یابیبازاری، با کمک سازمان یضعف ها

، همچنین راحت یآسان و دسترس اتصال، ایجاد بستری مناسب جهت اطلاعات از رفتار کاربران ی، کسبمشتر

بدون واسطه از  یابیبازار، براساس مکان لیموبا یابیبازارمشتریان،  با کمک  با درست یمداوم با زمان بند ارتباط

 به این امر مهم بپردازند.، کنندگان دیبستر مناسب توسط تول جادیاو  کننده به مصرف کننده دیتول

، همچنین انتخاب مخاطبو  به لحاظ خدمت فعالیت ها کیتفکپیشنهاد می گردد: با  سفر مشتریبر اساس  -2

با  یجهت ارتباطات طولان یمشتر سفرمشتری،  ایجاد  سفر یتماس در ابتدا نیپس از اول امکیپمناسب  یحتوام

ی، بعد از سفر مشتر فیو تخف کیخدمات تبر ارائهی، با در سفر مشتر یمشتر قیاطلاعات و سلا کسبی، مشتر

 تعداد، کم کردن دیخر ریدر مس یفن یها تداخل، پرهیز از دیدر طول سفر خر یارتباط با مشتر حفظهمچنین با 

در  یغاتیمزاحمت تبل عدمی، همچنین با بانیو تماس به پشت  یریگیامکان پ یطراحی، با مشتر ریها در مس کیکل

به مطلوبیت سفر مشتری  دیقبل از خر یها تیمطلوب فعال یطراحو  دیخر ریدر مس سهولتو ایجاد  دیخر ریمس

 بپردازند.

 ارزشی، با برقراری شفافسازو  صداقت قیاز طر یارزش گذارپیشنهاد می گردد: با  انتظار ارزش مورد بر اساس -3

 یخصوص میحر تیرعاو  ارزش جادیجهت ا یاقتصاد یگذار هدفی، همچنین با گارانت ت،یفیک مت،یمورد انتظار ق

ارزش  جادیاو  حس خوب جادیایان، مشتردر  هیاعتماد اول جادیا، لیموبا یتوسط ابزارها ینیآفر ارزشیان، با مشتر
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به  تیفیبا ک یمحتوا دیارزش با تول جادیای و همچنین با رانیا  لیاص یکالاها  شینماو  فیتخف یبا ارسال کد ها

 مشتری بپردازند. ارزش مورد انتظارایجاد 

 یابیازاربی، اجتماع یها شبکه نگیلتریفپیشنهاد می گردد: با مناسب سازی وضعیت  رسانه اجتماعی بر اساس -4

در شبکه  یوفادار جادیای و همچنین اجتماع یدر شبکه ها یاشتراک گذار امکان، برقراری ایسوشال مد سیب لیموبا

ی به مطلوبیت اجتماع یشبکه ها قیکاربر از طر جذبو  ترک کاربر لیدلا یپروموشن ها ی ارائهی، اجتماع یها

 وضعیت رسانه اجتماعی در بازاریابی موبایل بپردازند.

بر  یشخص یها رفتاری و دار هیسرما یرفتارهاپیشنهاد می گردد: با ارتقا سطح  رفتار مصرف کنندهبر اساس  -5

 رفتاری و افزایش موجود در رفتار مشتر یا نهیو هز یاقتصاد ی دغدغه، کم کردن کیاساس مشخصات دموگراف

از  استفاده، همچنین با کاربران ریمتغ ررفتاو بررسی  در جامعه یساز فرهنگ، با نشونیآنلا یاستفاده از فضا

 به بهبود رفتار مصرف کننده بپردازند. شنهاداتیو پ فاتیتخف  یها شنیکیاپل

 غاتیتبلی و لبوردیب غاتیتبل، با غاتیتبل یقانون یها تیمحدودپیشنهاد می گردد: با ایجاد  تبلیغاتبر اساس  -6

، با خاص یاجتماع یمناسبت ها یاور ادو ی در شبکه ها یامکیپ غاتیتبلی، همچنین با جهت جذب مشتر یلیمیا

مشابه  یکالاها شینمای، با قیتشو یو پروموشن ها امکیپ ارسالو با  تیاز وب سا دیپروموشن جهت بازد ارسال

به موثر نمودن تبلیغات  غاتیتبل قیاز طر ینرخ آگاه شیافزاو  شنیکیداخل اپل یها بنرو  پلتفرم ها ریدر سا

 .بپردازند

 یطراحو همچنین  ادیز یها آپشن نداشتنی و بصر بخشی تیهوپیشنهاد می گردد: با  بازی سازیبر اساس  -7

ی، با ایجاد ساز یبا باز تیجذاب شیافزای و با ساز یتوسط باز یمشتر یاطلاعات عموم شیافزا، با خوب مالینیم

یی بایزو  و سرعت تیفیکهمچنین با ایجاد ، درست یساز نکیلی و ساز یباز قیاز طر یبا مشتر یطولان تعاملات

 بپردازند. بازی سازیی به بصر و سادگی

های جدیدی روبرو خواهد شد که می تواند راهنمای  محقق پس از اتمام پژوهش خود با دیدگاهکه  استذکر  شایان

ضوع در آینده، محققانی باشد که قصد پژوهش مشابه در آینده را دارند، لذا جهت انجام تحقیقاتی با این مو

دیگر انجام داده و با تحقیق حاضر مقایسه نمایند.  تحقیق حاضر را در جوامع آماری-1 گردد: ذیل ارائه میات پیشنهاد

شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر بازاریابی  -3شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر سفر مشتری.  -2

ارائه و تدوین مدل رفتار  -5بی موبایل با رویکرد قابلیت های بازاریابی. ارائه و تدوین مدل بازاریا -4موبایل. 

بررسی تاثیر بازی سازی و تبلیغات بر سفر مشتری با نقش میانجی  -6بازار.  به مصرف کننده  با رویکرد گرایش

 رفتار مصرف کننده و ارزش مورد انتظار مشتری.

 منابع:

، تاثیر بازاریابی آنلاین به عنوان محرک جذب طرفدار برای باشگاه 1397اسماعیلی ثانی. محسن و علی بنسبردی، 

های ورزشی، کنفرانس بین المللی دستاوردهای نوین پژوهشی در علوم انسانی و مطالعات اجتماعی و 

 .فرهنگی، کرج، دانشگاه جامع علمی کاربردی سازمان همیاری شهرداری
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، بررسی تأثیر منافع بازاریابی در رسانه های اجتماعی آنلاین بر 1395عندلیب، حسین زاده. سمیه؛ مرتضی خزانه دارلو و اعظم 

جایگاه یابی استراتژیک و بهبود فرآیند تصمیم خرید، اولین کنفرانس بین المللی دستاوردهای نوین پژوهشی در 

 .مع علمی کاربردی، دانشگاه جا(IFIA) مهندسی برق و کامپیوتر، تهران، کنفدراسیون بین المللی مخترعان جهان

(. بررسی میزان شکاف کیفیت خدمات در شرکت بیمه ایران با استفاده از مدل سروکوال ، پایان 1392رضایی گل آبادی، حسن.)

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه اصفهان، گروه مدیریت.

 -، نشریه علمی"نیک اجتماعیاثربخشی تبلیغات شبکه های الکترو"( ، 1396شفیعی نیکابادی، محسن؛ زارعی، علی اصغر، )

 .173-149های مدیریت بازرگانی، سال نهم، شماره هفدهم، صص: پژوهشی کاوش

، 1های نو در علوم و فناوری، دوره  ، فصلنامه ایده "های اجتماعی ساختارهای بازاریابی شبکه"( ، 1395نژاد فرحانی، مهدی. )
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