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Abstract 

In the current research, the design of the consumer cooperation model in digital 

marketing in the fashion and clothing industry has been discussed. This research is a 

type of mixed research with a qualitative and quantitative approach, which is a survey 

study in terms of its purpose, application, and in terms of data collection. The 

statistical population of the research was managers and experts in the field of digital 

marketing of clothing manufacturing companies and university professors who were 

selected using the snowball sampling method. In the qualitative part, the data 

collection tool was an interview, and in the quantitative part, a questionnaire was used 

to identify the categories, and a semi-structured interview was used, and a 

questionnaire was used to validate the model. In the qualitative part of the data 

analysis method, the grounded theory approach was based on the Strauss and Corbin 

method, which was compiled using MAXQDA software and using the coding method, 

and in the quantitative part, the analysis method was based on Kendall's correlation 

test. In order to investigate the validity of the research in the qualitative part, the 

Cresswel model was used along with content validity and intra-coder and inter-coder 

reliability, and in the quantitative part, in order to test the validity of the research, 

content validity and retest validity were used. In the present study, after analyzing the 

data obtained in the research process, 4 causal factors, 4 strategic factors, 3 intervening 

factors, 4 contextual factors and finally the consequences of consumer cooperation in 

digital marketing were identified. 
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 چکیده
 شده  پرداختهدیجیتال در صنعت مد و پوشاک    بازاریابی در کنندهمصرف همکاری  مدل طراحی به حاضر،  پژوهش در

 ازلحاظهدف، کاربردی و  ازنظرآمیخته با رویکرد کیفی و کمی استتتت که  هایپژوهشین پژوهش از نوع ا استتتت.
خبرگان در زمینه بازاریابی و  نحتتتوه گتتتردآوری داده، از نوع ماالعام پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش، مدیران

گلوله برفی  گیرینمونهو اساتید دانشتتتتگاهی بودند که با استفاده از رو      پوشاک  تولیدکنندههای شرکت دیجیتال 
تی پرسشنامه بود که برای شناسایی  در بخش کیفی انتخاب شدند.  ابزار گردآوری اطلاعام، مصاحبه و در بخش کم

رو   بخش کیفی در الگو استتفاده شتد. اعتبار سنجی منظوراز پرسشنامه بهساختاریافته و  ، از مصاحبه نیمههامقوله
تا   و MAXQDA افزاراستفاده از نرمبنیاد با رو  استراوس و کوربین بود که با  ، رویکرد نظریه دادههاتحلیل داده ب
 منظوربه. از رو  کدگذاری تدوین شد و در بخش کمی، رو  تحلیل بر مبنای آزمون همبستگی کندال بوداستفاده 

کدگتذار  کدگذار و میان همراه روایی محتوایی و پایایی درون بخش کیفی، از مدل کرسول به پژوهش بررسی روایی
تی    تش کم تی اعتبار محتوا و   آزمون روایی پژوهش منظوربه و در بخ در پژوهش  شد.گرفته بهره  آزمون بازاز روای

عامل راهبردی،  4علی،  عامل 4در فرایند پژوهش درنهایت تعداد  آمدهدست بههای داده وتحلیلتجزیهحاضر پس از  
در بازاریابی دیجیتال شتتناستتایی   کنندهمصتترفای و درنهایت پیامدهای همکاری عامل زمینه 4گر، عامل مداخله 3

  .شدند

 اجتماعی هایشبکه، ، صنعت پوشاککنندهمصرفبازاریابی دیجیتال، همکاری  :هاکلیدواژه
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 مقدمه. 1
ستر اینترنت و    امروزهمدرن  وکارهایکسب در  شان بر ب صورم   صورم بهکه کار ، بازاریابی دیجیتال گیردمیآنلاین 
سیعی از ابزارها و       ترینکاربردیو  ترینمهم ستره و ست. بازاریابی دیجیتال گ اختیار  در را هافعالیترو  بازاریابی ا
و افزایش ستتودآوری  بلندمدمو  مدمکوتاهبه اهداف  دررستتیدنرا  وکارهاکستتبقرار داده و این  وکارهاکستتباین 

 و تغییر را دچار وکارکسب دنیای ،م متنوع و رقابت زیاد در بازارهاوجود محصول . ((Frankel, 2020 کندمیکمک 
سی    تحول سا ست  کرده ا شته  .ا سب اداره کردن  درگذ شتر  وکارهاک  نوین مفاهیم اثری از و بود سنتی  صورم به بی

محور  به و مشتری  کنندهمصرف  ظاهرشده و  حوزه این در نوین مفاهیم عصر کنونی،  ولی در نبود؛ تبلیغام و بازاریابی
 افزایش و شدن  دیجیتالی .(Estrin, Gozman & Khavul, 2018)است   شده تبدیل وکارکسب  هایفعالیت اصلی 

سی    ستر سه  تحقیقام، آنلاین، اطلاعام به د شنهاد  سفار   و مقای صرف  برای را هاپی سان ترکرده  کنندهم ست  آ  و ا
 ( ;Edelman & Singer, 2015استتتت کرده متحول را بازاریابی   کلی انداز چشتتتم و خرید  فرآیندهای   بنابراین، 

Halchack, 2017; Steward, Narus& Roehm, 2018). 
 بازاریابی در جدیدی واژه ،کنندگانمصرف  درگیری و مشارکت توسعه و پیشرفت محیط اجتماعی در سالیان اخیر،     با

و  هاشتترکت ،وکارکستتب دنیای درمشتتخص شتتد که  تدریجبه .استتت آورده دستتت به بیشتتتری جذابیتکه  استتت
شندگان   صرف  به را خود نگاه تا کند تلا  بایدفرو شتری   کنندهم  موفقیت کلید ،همکاری مفهوم و دنده تغییرو م

ست؛  شتری  با تعامل که ارتباط و معنا این به ا صرف با  ترعمیقنی و روابط طول ایجاد برای راهی م ست  کنندهم  ا
(.(Euajarusphan, 2021  

شاک  صنعت  سرعت  صنعت  این در سازی دیجیتال تجاری مزایای از نیز مد و پو ست  برده بهره رقابتی و پر  این با. ا
 خریداران بین استتت ممکن خرید تصتتمیم مد، محصتتولم به خریداران توجهجلب برای کنندهقان  و ستتری  رو 

 .(Jatiyananda, Nurittamont & Phayaphrom, 2020) باشد متفاوم معمولی خریداران و الکترونیکی
در همین راستتتا،  .رستتدمیدیجیتال، جذب و نگهداری کاربران لزم به نظر  هایپلتفرمبا توجه به توستتعه  ایراندر 

یک مسئله مارح است و  عنوانبه، اکنون هاپلتفرمدر ایتتتن و پوشاک  برندمدبا  و مشتری کاربر سازی درگیرمفهوم 
تری             فضای دیجیتالاین صنعت در  تاح درگی تزایش س ترای اف تلا  ب تال ت تا   کنندهمصرفو همکاری در ح ب
 اجتماعی و فضتتای دیجیتال هایرستتانه حضتتور روی پوشتتاک و مد، صتتنعت ها،ستتال طول در. استتتبرندهایشتتان 

ست،  کرده گذاریسرمایه  ستقیم  مبادله هایوعده که مزایایی از که امید این به ا  آنلاین تعامل طریق از دوطرفه و م
شتری -برند صنعت     مندبهره شود، می ارائه م ست تعداد    رم گرفتهصو  هایتلا  باوجودشود. ولی این  سته ا ، نتوان

آن در بازاریابی شرکت در فضای دیجیتال  هامشارکترده و باعث افزایش ختتتود را جذب و نگهداری ک کاربر مدنظر
 و همکاری سازی درگیرضروری است، بایستی مستتتتئله  هامپلتفرو مشارکت کاربران در این افزایش  ازآنجاکه. شود
اساسی در کانون توجه قتتتترار گیتتتترد. در ایتتتتن پتتتتژوهش،   ایمسئله عنوانبه هاپلتفرمدر  کنندهمصرفو  کاربر

سئله      ستای کمک به حل این م شتتتتگران در را صرف همکاری  هایمؤلفهنبال آزمون و تبیین د ، بهپژوه در  کنندهم
 .اندبوده بازاریابی دیجیتال در صنعت مد و پوشاک

صر  ظهور با سان  طوربه محققان دیجیتال، ع شان  یک ست  این هدف  با تعامل توانندمی چگونه هاشرکت  بفهمند که ا
شتری  سهیل  را م ضوعام  خواهدمی ماالعه این آن، اهمیت به اذعان با. کنند ت کلیدی درباره همکاری  تحقیقاتی مو
صرف  شاک    کنندهم صنعت پو شتیاق  با هنوز که را در بازاریابی دیجیتال در  شف  ا شده  ک سته  اند،ن با مرور  .کند برج

(؛ 2011مشتتتری، ) با تعامل هنر بر تستتلط: جهان در دیجیتال بازاریابی هایکمپین بهترین ازجملهتحقیقام گذشتتته 
 و( ایمیلی بازاریابی و اجتماعی هایرستتتانه) دیجیتال بازاریابی (؛ کاربرد2017داده ) کلان دنیای در مشتتتتری تعامل
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 محصول  خرید قصد (، 2020دیجیتال ) عصر  در مشتری  مشارکت  (،2019خرید ) قصد  در مشتری  تعامل بر آن تأثیر
 با تعامل دیجیتال، بازاریابی بین (؛ راباه2020) مشتتتری شتتدن درگیر باواستتاه دیجیتال، بازاریابی تأثیر عنوانبه مد

در مورد  و ماالعاتی بازاریابی دیجیتال هایستتراتژی ا(؛ 2022دیجیتال ) هایپلتفرم طریق از خرید قصتد  و مشتتری 
 بر متمرکز تحقیقام  حال، بااین  استتتت، قرارگرفته  بازاریابی موردماالعه    مختلف  های جنبه مشتتتارکت مشتتتتری در  

 و استتت نگرفته قرار مورد واکاوی در بازاریابی دیجیتال در صتتنعت پوشتتاک در کشتتور ایران کنندهمصتترف همکاری
 در آن ظهور حال در کاربرد دیجیتال و هایفناوری تصتتاعدی توستتعه باوجود که استتت این حاضتتر ماالعه تازگی
در بازاریابی دیجیتال در صتتنعت  کنندهمصتترفهمکاری  به قبلی ماالعام از یکهیچ بازاریابی، مختلف هایمحیط

شاک  ست.  نپرداخته پو ضوع  این به پژوهش این در ا ستفاده با  توانمی چگونه که شود می پرداخته مو  بازاریابی از ا

 و بخشتتید ارتقا و بهبود بازاریابی و فرو  در صتتنعت پوشتتاک در را کنندهمصتترف مشتتارکتهمکاری و  ،دیجیتال
 مشتریان  برای هم و وکارهاکسب  برای هم موضوع  این .نمود ایجاد کنندگانمصرف  همکاری از را مؤثری پیامدهای

ست  اهمیت حائز سب  منظر از .ا ست  مهم جهتازاین ،وکارک ستفاده  با که ا ضر  پژوهش نتایج از ا  راهبردهای و حا

شاک   بازاریابی و فرو  در توانندمی ،شده ارائه ستای  در پژوهش این نتایج از و دبخشی  بهبود را صنعت پو  و ارتقا را
 تجارب دنبال به مشتتتریان که دارد اهمیت جهتازاین مشتتتری، منظر از و دکر استتتفاده خود وکارکستتب رونق

ضر  پژوهش و هستند  عالی و بخشرضایت   و تجربه ،درنتیجه و مشارکت  بهبود و ارتقا برای راهگشایی  تواندمی حا
 .باشدخرید محصولم  از مشتریان رضایت

 

 نظری مبانی .2

 . بازاریابی دیجیتال2-1
 مدرن هایزیرساخت و امکانام انواع از استفاده با که هستند هاییآن وکارکسب هایاستراتژی مؤثرترین و ترینمرتبط

 بازاریابی» عنوانبه آن از آنچه. (Lazirkha et al., 2022)باشند  بازار تقاضاهای به پاسخگویی به قادر توسعهدرحال و
 فناوری از که بازاریابی ابتکارام تمام چیست؟: مارکتینگ است. دیجیتال هاتاکتیک این از یکی شودمی یاد «دیجیتال

 (Veleva & Tsvetanova, 2020) شوندمی گرفته نظر در دیجیتال بازاریابی از بخشی کنندمی استفاده اینترنت یا
 محبوب تجارم دنیای در 1990 دهه اوایل در بار اولین برای شدن شناخته از پس 2014 سال در دیجیتال بازاریابی

 ( ,Tuti & Sulistiaاست بازاریابی فرآیند در فناوری از استفاده یا کاربرد استفاده، تجسم دیجیتال بازاریابی. شد

 تکنولوژی بازاریابی، زمینه در -ب .گیرندمی قرار مورداستفاده و شوندمی ظاهر جدید هایوریفنا -الف. (2022
 فناوری استفاده قابلیت یا عملکرد ارتقای برای خلاق بازاریابان. ج .کندمی پیدا اهمیت و شدهشناخته بیشتر روزروزبه
 و اولیه تاکتیک عنوانبه فناوری از استفاده. د .یابندمی دست پیشرفت و کاو  به هدف، بازاریابی به دستیابی در
  .((Kurdi et al., 2022 معمولی بازاریابی تکنیک یک عنوانبه

 انسانی روابط اثربخشی تواندمی که است پیوندی شود، نگاه آن به بازاریابی منظر از وقتی که است ابزاری تنها فناوری
 که دهدمی نشان بال مراحل(Da Fonseca, 2023).  دهد افزایش را( هدف) بازارها و بازاریابان بین مورد این در یا

 نیست، فناوری بر متمرکز ایده یک دیجیتال بازاریابی. است دیجیتال مفهوم بازاریابی تولد زیربنای فناوری یک چگونه
 نحوه ،(بازاریابان) هاانسان درک چگونگی ازجمله ،کندمی تمرکز( بازاریابان) هاانسان روی بر که است ایایده بلکه

 (Tuti فرو  ملاحظهقابل بهبود چگونگی و (کنندگانمصرف) هاانسان سایر با روابط توسعه برای فناوری از استفاده

& Sulistia, 2022). 
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. است  کرده تغییر شدم به تبلیغام حوزه خصوص به و شرکتی  ارتباطام ،گوییممی 2 وب آن به ما که چیزی ظهور با
 بود، منفعل گیرنده مخاطب، و کردمی ارائه را تبلیغاتی پیام شتتترکت آن در که تبلیغام به بعدیتک ستتتنتی رویکرد
 پیام  مورد در خود های دیدگاه   بیان  برای جدیدی   آنلاین های پلتفرم و ابزارها  اکنون مردم عموم. استتتت کرده تغییر

شتراک  به و شرکت  تبلیغاتی شتن  ا  بر درنتیجه و دارند کاربران سایر  با خدمام یا محصول  از شخصی   تجربیام گذا
هستند   آنلاین بررسی  هایسایت  و اجتماعی هایرسانه  ابزارها این بارز نمونه. گذارندمی تأثیر بالقوه کنندگانمصرف 

Tsiotas, Niavis & Belias, 2020))منتقل کنندگانمصتترف به هاشتترکت از ارتباط قدرم ،2 وب با بنابراین، ؛ 
 (.(Minazzi, 2015 شودمی

 اقتصاد  و است  داده تغییر را کنندگانمصرف  خدمام و محصولم  خرید و جستجو  نحوه همچنین دیجیتال بازاریابی
 البته و دارند همیشه  از بیشتری  انتظارام ،اندشده  خواستارتر  کنندگانمصرف . است  کرده ایجاد محور را کنندهمصرف 
 پردازدمی نیز کنندهمصرف  تجربه به بلکه نیست،  تجاری نام مورد در فقط دیگر بازاریابی. دارند بیشتری  هایانتخاب

ستراتژی  هر تمرکز به اکنون که ست  شده تبدیل بازاریابی ا  برای آگاهی ایجاد دنبال به سنتی  بازاریابی کهدرحالی. ا
 را کنندهمصرف  اقدام و علاقه که است  محصول  اطراف در تجربیاتی ایجاد ما، زمان در بازاریابی هدف بود، محصول 
صرف  رفتار کهدرحالی .برانگیزد ست  تغییر حال در فناوری هاینوآوری تأثیر تحت کنندهم سب  و ا  دنبال به وکارهاک

ستیابی  برای هاییراه شتریان  به د ستند،  آنلاین صورم به خود م صت  ه  مارکتینگ دیجیتال با که جدیدی هایفر
 ( Belias, Vasiliadis & Rossidis, 2021; Belias دارند بازاریابی صنعت  بر توجهیقابل تأثیر شوند، می پدیدار

& Vasiliadis, 2022 .) 

 

 بازاریابی دیجیتال هایچالش و . مزایا2-2
 که را محیای فناوری، و هاتکنیک سری  توسعه و بازارها شدنجهانی درنتیجه پویا وکارکسب جدید هایمدل ظهور
 (Maitri etاست کرده نامامئن و رقابتی متلاطم، شدمبه را آن و داده تغییر کاملاً کندمی فعالیت آن در وکارکسب

al, 2023). نتایج به دستیابی و بقا برای. کندمی ایجاد هاشرکت برای جدی هایچالش جدید تجاری واقعیت ینا 
 موردنیاز هاآن هایفعالیت شدن دیجیتالی به گذار و توسعه هایاستراتژی کامل بازسازی بال، پذیریرقابت و اقتصادی

 اصلی هایمحرک کنند،می ایجاد که هاییفرصت و دیجیتال هایفناوری. (Jacob & Johnson, 2021) است
 .دهندمی تغییر را مختلف وکارهایکسب انجام برای سنتی ابزارهای و رویکردها ها،رو  تدریجبه و هستند وکارکسب

 :وکارهاکسبدیجیتالی شدن  مزایای ازجمله 
 کارایی از بالتری درجه به دستیابی -2 خدمام، و محصولم سازیشخصی و تنوع برای بیشتر هایفرصت ایجاد -1
 (& Jacobتجاری مختلف هایفعالیت اجرای برای موردنیاز هایداده تفسیر و وتحلیلتجزیه پرداز ، ،آوریجم  در

(Johnson, 2021، 3- جذب برای جدید متنوع ابزارهای ایجاد -4 تجاری، فرآیندهای در بیشتر شفافیت ایجاد 
 اساس، این بر و مشتریان به خدمام بهبود-5مشتری،  وفاداری از بالتری ساح به دستیابی منظوربه مشتریان
 جدید وکارکسب هایمدل ایجاد -7فرو ، از سود و درآمد افزایش -6رضایت مشتری؛  از بالتری ساح به دستیابی

(Dwivedi, 2021) ،8- برای نیازهاپیش ایجاد -9 جدید، خدمام و محصولم برای بازاریابی زمان کردن کوتاه 
 ایجاد-12مناب ،  مؤثرتر کنترل -11خدمام،  و محصولم کیفیت بهبود -10، وکارکسب مدیریت بهتر و ریزیبرنامه
 و نوآورانه فرهنگ ایجاد -15بیشتر  نوآوری ایجاد -14 تولید، بهبود فرآیندهای -13 هزینه،  سازیبهینه هایفرصت
 (Tarigan et al., 2023).  است پذیریرقابت افزایش
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 ،روازاین. کنندمی پیدا را کنندگانمصتتترف با مستتتتقیم ارتباط هایکانال وکارهاکستتتب دیجیتال، بازاریابی طریق از
سی  و مختلف اطلاعام توانندمی هاشرکت  شمند  هایبرر صول  بهبود برای را ارز  بر علاوه. کنند آوریجم  خود مح

 ( ,Rossidisکنند  تمرکز هدفمندتر   مخاطبان،   روی بر توانند می وکارها  کستتتب خود، پیام  و محتوا تابیق با  این،

Belias & Vasiliadis, 2021). ستیابی  مارکتینگ دیجیتال مزیت ترینبزرگ  صحیح  رو  به هدف مخاطب به د
 .((Rahardja, 2022 است جستجو موتورهای و اجتماعی هایرسانه از استفاده با

. است داشته همراه به وکارهاکسب برای را بزرگی هایچالش بازاریابی و جامعه در دیجیتال انقلاب مزایا، از جدا البته
. انددادهازدست  کنند، منتقل خود مخاطبان به خواهندمی که را پیامی کنترل هاشرکت  اجتماعی، هایرسانه  توسعه  با
ساس  بر شده  تحقیقام، ا ست  ادعا صد ا  90 که ا صرف  زدر صول،  یک خرید از قبل کنندگانم  را آنلاین نظرام مح

 است  شده انجام کنندگانیمصرف  توسط  خریدها کل زدرصد ا   67 .دهندمیرو انجام بررسی   4ماالعه کرده و حداقل 
( انجام اجتماعی هایشبکه  در کاربران توسط  شده  بارگذاری ماالب) کاربر توسط  تولیدشده  محتوای تأثیر تحت که
 کردن قان  و انگیزه ایجاد باعث تبلیغام از بیشتتر  اجتماعی هایشتبکه  در کاربران ستایر  محتوای بنابراین، ؛گیردمی

 کنندهمصرف اطلاعام مهم مناب  نیز آنلاین گفتگوی هایگروه سایر و هاانجمن ،هاوبلاگ. شودمی کنندگانمصرف
ستند  سانه  که محیای در سالم  شهرم  حفظ بنابراین، ؛ه سیار  نقش اجتماعی هایر  هاشرکت  برای دارند، مهمی ب
ست  برانگیزچالش  اطلاعام متعدد مناب  کهازآنجایی. ((Leeflang, Verhoef, Dahlström & Freundt, 2014 ا

صرف  به سه  و دانش قدرم کنندگانم سب  برای رقابت چالش ،دهدمی مقای شتر  وکارهاک ست    بی  همچنین،. شده ا
 از را زمانی  یا  جغرافیایی  مرزهای  مانند   موانعی ،کنندگان  مصتتترف روزمره زندگی  به  آن ورود و فناوری  مداوم  تحول
 24 باید وکارهاکسب بنابراین ،خواهندمی هستند، آن دنبال به که را اطلاعاتی اکنون کنندگانمصرف. است برده بین

 .((Ryan & Jones, 2009باشند  دسترس در هفته روز 7 و روز در ساعت
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و  آیدمی حساب بهشرکت  یک سرمایه بیرونی برای   عنوانبهمشتری  و  کنندهمصرف  شک بی ،در این محیط پیچیده

سم توجه به  شتری    ارز  هایمکانی سه   و  هاشرکت پیامدهای مثبتی برای  تواندمیساز برای م س فعال در  هایمو
و همکاری  نظر علم بازاریابی، مشتتتارکتمز . اHosseini & Aali, 2022))د داشتتتته باشتتت وکارکستتتبعرصتتته 
صرف  صول به   فقطشرکت   فکه هد شود میایجاد زمانی  کنندهم صرف فروختن مح ستجوی   و نبوده کنندهم در ج
صی   نوعی ارتباط عاطفی برقراری  شخ ساختن    و  کردن ارتباطام از طریق  شعوف  شحال و م صرف  خو و  کنندگانم

مشتریان سعی در بهتر کردن زندگی برای مشتری     فردمنحصربه  هایچالشاز طریق درک مشتریان شرکت باشد و    
 پذیری جامعه   .(Pansari & Kumar, 2017) کند میمبدل  را به ستتتخنگوهای شتتترکت      ها آنبوده و از این راه 

 ؛.بیندمی هاشتترکت تجاری فرآیندهای در کنندگانشتترکت عنوانبه را مشتتتریان و دارد محکم دیدگاهی مشتتتریان
 عنوانبه خود هاینقش ایفای برای مشتتتریان به کمک مشتتتریان، ستتازمانی پذیریجامعه اصتتلی هدف نابراین،ب

سم  طریق از جزئی کارکنان ست  اجتماعی هایتاکتیک یا هامکانی یک تعریف  در(Jaakkola & Terho, 2021).  ا
مستتتقیم و غیرمستتتقیم در ایجتتاد         کنندهمصرفطریتتق   آن کتته از   است ، مشتارکت مشتتری فراینتتدی     کلی

 (Pansari & Kumar, 2017). کندمیارز  بتترای شتترکت همتتکاری 
 شفافیت  به منجر عصر  این ظهور. است  حرکت حال در دیجیتال عصر  سمت  به مداوم طوربه جهان ،هاسال  طولدر 

 تدریجبه ،ایشتتبکه عصتتر چنین در .((Dastane, 2020 استتت شتتده امروزی مشتتتریان بین در برند مالق تقریباً
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شتریان  ست  تعویض قابل هاآن برای چیزهمه اکنون که اندشده  توانمند چنان م صول،  هر. ا  همه سرویس،  هر مح
 ،ها دادهکلان  ،مصتتتنوعی هو  مانند   فناوری  های پیشتتترفت  با  همراه تعاملی  2 وب ظهور. کارکردی  هر و محتوا
 هایشتتتبکه  پلتفرم چندین  با همراه هاییفناوری  چنین. شتتتوندمی تغییر این باعث اشتتتیا  اینترنت و افزوده واقعیت 
 فزاینده، تعاملی محیط یک با (Kaihatu, 2020). اندشده تبدیل مشتریان زندگی از ناپذیرجدایی بخشی به اجتماعی

 بازاریابان ،درنتیجه(Dastane, 2020).  کنندمی ستتتپری آنلاین صتتتورمبه را توجهیقابل زمان امروز مشتتتتریان
 انجام مشتریان  برای فوری سفارشی   هایحلراه و یکپارچه دیجیتالی تجربیام ارائه در را توجهیقابل گذاریسرمایه 

 ارتباطی  های پلتفرم از استتتتفاده  در کنندگان  مصتتترف که ازآنجایی  .کنند  درگیر خود برندهای   با  را ها آن تا  دهند می
 را فناوری توستتط شتتدهتستتهیل و آنلاین خدمام تعاملام فعال طوربه هاآن کنند،می پیدا بیشتتتری مهارم نوظهور
 برای استتتراتژیک ضتترورم یک به مشتتتریان جذب تعاملی، محیط در پارادایم تغییر این به توجه با دهندمی انجام

ست  شده تبدیل بازاریابان شتری  روابط تا ا  با تعامل بنابراین، ؛کنند تقویت خود سودآوری  بهبود مقابل در را برند و م
 توجهیقابل اهمیت از ،هاستتتآن برند با مرتبط تعاملام در مشتتتریان گذاریستترمایه دهندهنشتتان که مشتتتری
 (Nawaz & Kaldeen, 2020).دار است برخوردار
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Morgan & Anekhin (2023) در جدید محصتتتول عملکرد و کارآفرینی گیریدر پژوهشتتتی تحت عنوان جهت 
سط با نقش  و کوچک هایشرکت  ساه  متو شارکت  ایوا صرف  م شان دادند م  طورگرایش کارآفرینانه به که کننده ن
توستتعه  عملکرد و بین گرایش کارآفرینانه بر راباه مشتتتری مشتتارکت و استتت مرتبط مشتتتری مشتتارکت با مثبت

 با  راباه گرایش کارآفرینانه     بر یعنی ستتتن و اندازه شتتترکت که    احتمالی  عامل   دو. گذارد تأثیر می  محصتتتول جدید  
 شوند،می تربزرگ هاشرکت  وقتی که دهدمی نشان  گذارند، موردبررسی قرار گرفتند. نتایج می تأثیر مشتری  مشارکت 
در  بنابراین شتتوند،می استتتفاده های با گرایش کارآفرینانهشتترکت فرآیند توستتعه محصتتول جدید در کمتر مشتتتریان
 .گذاردمی منفی تأثیر عملکرد توسعه محصول جدید بر غیرمستقیم گرایش کارآفرینانه طورهای بزرگ بهشرکت

Hyeyeon &  Tony (2022) شی تحت عنوان د شارکت  آیا ر قالب پژوه  مالی عملکرد بر نوآوری اثرام شتری م م
 راباه گیری کردند که یکمشتتتری( نتیجه مشتتارکت مختلف اشتتکال )بررستتی کند؟می تعدیل را هزینه بر مبتنی

شتریان  این، بر علاوه. وجود دارد مالی عملکرد و نوآوری بین شکل  U غیرخای  راباه این مثبت طوربه اطلاعام م
 در مشتتتتری مشتتتارکت  مدیریت   و پذیر   برای را مهمی مدیریتی  و نظری مفاهیم  ماالعه   این. کند می تعدیل   را

 .دهدمی ارائه شرکت یک نوآوری گیریجهت
Harri, Joel, Lotta & Elina (2022) ه بررسی اثر بازاریابی محتوای دیجیتال در بازارهای تجاری در طول سفر   ب

 عنوانبه خود کامل پتانسیل  به دستیابی  برای هاشرکت  مشتری پرداختندکه نتایج پژوهش حاکی از آن بود که گرچه 
 وکارکستتب به وکارکستتب از خرید رفتار در استتاستتی کنند، تغییراممی تلا  محور مشتتتری بازاریابی رویکرد یک

(B2B) کرده است. تبدیل فروشندگان برای استراتژیک اولویت یک به را دیجیتال محتوای بازاریابی 
Zamani, Noami & Hamdi (2022)   قصد   برافزایشالگوی بازاریابی محتوایی  طراحیدر پژوهشی تحت عنوان

 که شود می محسوب  زیربنایی عامل ،دیجیتال بازاریابی راهبردهای کهکردند  گیرینتیجهخرید در بازاریابی دیجیتال 
 و کنندگان مصتتترف دانش مدیریت بر خود محتوا بازاریابی راهبرد همچنین. گذاردمی تأثیر محتوا بازاریابی راهبرد بر
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 طریق از درنهایت. شتتودمی منجر کنندگانمصتترف درگیری به درنهایت و دارد تأثیر خدمام توستتعه و ارائه کیفیت
 .داد افزایش را کنندگانمصرف خرید قصد توانمی آن پذیریرقابت افزایش و برند ارز  ایجاد

Dehdashti & danesh parvar (2021)   شی درباره مدل رفتار خرید صرف پژوه اجتماعی  هایشبکه در  کنندهم
 عوامل و شرکت  به مربوط عوامل ،فردی عوامل که داد نشان  آمدهدست به نتایجبرای صنعت پوشاک را انجام دادند.   

ستقیم  طوربه فرهنگی و اجتماعی صمیم  بر داریمعنی تأثیر ،اعتماد میانجی نقش با همچنین و م صرف  ت  به کنندهم
شاک  خرید صیه  و مجدد خرید ،وفاداری بر معناداری تأثیر آن دنبال به و پو  هایشبکه  طریق از دیگران به خرید تو

 .دارند اجتماعی
Alidoost, Cheirani & Azadehdel (2021) هویت و اجتماعی هایرستتانه بازاریابی در قالب پژوهشتتی نقش 

شاک  صنعت  در برند اجتماعی سی کردند.   انقلاب عالی شورای  معیارهای بر تأکید با پو  تحقیق نتایجفرهنگی را برر
 در فرهنگی نهاد بالترین عنوانبه فرهنگی انقلاب عالی شتتورای مصتتوبام در موجود معیارهای که دهدمی نشتتان
 زمینه در سازی فرهنگ جهت قدرتمند ابزاری عنوانبهرسانه اجتماعی   بازاریابی از توانندمی ،البسه  و پوشاک  یزمینه
 .ببرند استفاده شدهتعیین اصول با ماابق افراد وزندگی پوشش سبک

Rietveld, van Dolen, Mazloom, & Worring (2020)   را اینستتاگرام  در مشتتریان  کارگیریبه ومشتارکت 
عه   این. قراردادند  موردبررستتتی تایج . شتتتد انجام  تجاری  بخش 6 برند در  59 روی ماال عه   ن  که  داد نشتتتان ماال

یت   ته  عاطفی  و اطلاعاتی  های جذاب یدشتتتده  در قرارگرف نام   محتوای تول ما ند می ها ن حاظ  توان  و ها لیک  میزان ازل
 .باشند اثرگذار مشتریان روی هاکامنت

Mousavi & Amiri (2019)   انتظار مورد ارز  خلق منظوربه کنندهمصرف  رفتار پژوهشی را تحت عنوان بررسی 
. 1: شتتامل ارز  کلی دستتته پنج پژوهش هاییافتهانجام دادند. بر استتاس  هاداده کلان تحلیل توستتط مشتتتری

 ،اجتماعی هایارز . 5 و احساسی هایارز . 4 ،کیفی هایارز . 3 ،اقتصادی هایارز . 2 ،کارکردی هایارز 
سایی    ارز  از نوع هر به مربوط هایسازه  همراه به شان  نتایج گردید؛ شنا ستفاده  با داد ن  هاداده کلان تحلیل از ا
شتر  سرعت  با توانمی صویری  ،مناب  کمتر اتلاف و بی شتری  انتظار مورد هایارز  از ترشفاف  ت  ارائه منظوربه ،م

 .آورد دست به کنندهمصرف هایخواسته و نیاز با متناسب محصولی
Ebrahimi, Ali, Eskandari & Heris Ali (2018)  ضوع تحلیل شارکت  ارز  به مو شتری  م  عمر چرخه در م

شان  پژوهش هاییافتهپرداختند،  وب هایشرکت  برای راباه شارکت  ارز  که دهدمی ن شتری  م  چرخه طول در م
سانی  مقدار راباه عمر سعه  ،شروع ) عمر چرخه مراحل از هرکدام در و ندارد یک  را متفاوتی ارز ( کاهش و حفظ ،تو
 حفظ و توستتعه مراحل در و حداقل ،راباه کاهش و شتتروع مراحل در ارز  این مقدار. کندمی ایجاد شتترکت برای
 .است حداکثر ،راباه

Dehdashti, Nasehifar, Haghigi & Behyar (2015)  کنندگانمصرف مشارکت بر تأثیرگذار به موضوع عوامل 
 ،امنیت ،طراحی ،شتتامل شتتدهشتتناستتایی  اکتشتتافی عوامل دهدمی نشتتان پژوهش تایجمجازی پرداختند. ن جوام 

 تأثیرگذار کنندهمصتتترف مشتتتارکتی رفتار نهایتاً و جمعی نیام ،تمایل ،نگر  بر هدایت ،موجود محتوای ،فیلترینگ
 .است
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 پژوهش شناسیروش. 4

 بخش کیفی. 4-1
در بازاریابی    کننده مصتتترفبر همکاری   مؤثر عوامل  توانمی با استتتتفاده از آن   که  پژوهش مهم های از رو  یکی

سیر کرد،  معنایی درک مبنای دیجیتال را بر ست  ایزمینه نظریه یا بنیاد داده رو  افراد تف باهدف  پژوهش این در. ا
سایی و تحلیل    صرف مؤثر در همکاری  عوامل شنا شاک،    کنندهم صنعت پو  نظریه رو  از در بازاریابی دیجیتال در 

 پدیده در خصوص  که رودبه کار می هاییزمینه معمولً در موارد و این رو . است  شده استفاده ای یا داده بنیاد زمینه
آن  با راباه در نو دیدگاهی و دریافت بینش پژوهش، هدف کاملی موجود نباشتتتد و یا موردماالعه دانش و اطلاعام

بالیی  توسعه اهمیت بسیار  درحال میان پژوهشگران کشورهای   رو، استفاده از رویکرد داده بنیاد در باشد. ازاین  پدیده
شد    این در زیرا دارد، شورها پژوهش ر سیار کمتری  ک  رو  شود. علمی انجام می نهادهای و مراکز اکثراً در دارد و ب

درونی، واقعی  با نظرام موجب آشنایی او  و کرده راهنمایی پژوهشی  بستر  خود در سوی تحقیق به را محقق داده بنیاد
موردپژوهش کمک  وقوع پدیده چگونگی و دلیل به او در جستتتجوی و شتتودمی شتتوندگانمصتتاحبهی و تجربه

های مال  با مناب  اطلاعاتی خود از افراد و گروه شوندگان ی مصاحبه نمونه انتخاب محقق باید در رو،رساند. ازاین می
خلال  در ایو حضتتور فعالنه تجربه موارهاستتتفاده و بهره گیرد. چنین افرادی ه پربار درزمینه موضتتوع موردماالعه،

ضوع پژوهش  سه  هایبرعکس رو  دارند. مو سؤال یا  بنیاد رو  داده ای،مقای ضیه  با   با بلکه شود، آغاز نمی فر

تواند برای دادن نظریه کافی باشتتد. محقق نمی که از دید شتتودپدیده موردماالعه آغاز می و مستتئله از توصتتیفی
سناد  میدانی و مشاهدام  عمیق، مصاحبه  از ایبرای دستیابی به مناب  داده پژوهشگر در این رو     مانند مدارکی و ا

سانه  تاریخی، اتفاقام  صورم مداوم انجام به هاآن وتحلیلتجزیه و اطلاعام آوریجم  برد.بهره می هاروزنامه و هار

 موردماالعه، هایسازمان  و هاگروه افراد، رامنظ آمده ازدست های بهمحققین در تحلیل و تفسیر داده  گیرد. نقشمی

شده شامل مشاهدام،    آوریهای جم برآمده از داده تفاسیر  پژوهشگر مسئولیت   باید خاطرنشان شد،   بسیار مهم است.  
 بنیاد داده پردازینظریه فرآیند در مراحل ترینمهم کدگذاری از .دارد عهده بر را نیز خود هایخوانده ها ومصتتاحبه

گذاری طی    .استتتتت کد یک  تحلیلی در  چک  به  مفهوم تریننزد  های داده از بخش دار هرمعنی جزء ترینکو

 کنار شکل جدیدی  به و بخشی  مفهوم و تجزیه هاداده از طریق کدگذاری، شود. شده، اختصاص داده می  آوریجم 

 فرایند خواهد بود. هاداده مبنای بر نظریه استتت که نتیجه آن تدوین اصتتلی فرایند این همان قرارمی گیرند. هم

ست که از  کدگذاری یک  ,Strauss & Corbin)انجامد نظریه می تدوین درنهایت به و آغاز هاداده فرآیند انتزاعی ا

،  در بازاریابی دیجیتال    کننده مصتتترفهمکاری  در  عوامل مؤثر  معنایی  تفستتتیر منظوربه  پژوهش، این در .(2014
صی    هایدیدگاه شگاه و تجارب     شخ ساتید دان شد   خبرگان، مدیران فردیا شاک   ار صنعت پو ستان   بازاریابی  در ا

شرقی که حداقل   سابقه کار و در زمینه بازاریابی دیجیتال     10آذربایجان  شته  هاییموفقیتسال  سی ، انددا  شده برر

ست.  صاحبه  ها از طریقداده آوریجم  ا شده  آماری جامعه افراد از نفر 18با  ساختاریافته  نیمه و های عمیقم  ذکر

پس تقریباً تمام اطلاعام و و ازآن گرفت. لزم به ذکر استتت مصتتاحبه با نفر ستتیزدهم به اشتتباع نظری منجر انجام
مه دادیم. های جدید مصاحبه را تا نفر هجدهم اداها تکرار شد، اما برای اطمینان بیشتر و احتمال دستیابی به دادهداده

صاحبه  شکل م سش  ساختاریافته و نیمه ها به  صرف همکاری هایی از عوامل مؤثر در با طرح پر در بازاریابی  کنندهم
 در شوندگان در خلال جلسه مصاحبه طراحی شدند،    های مصاحبه پاسخ  آغاز شد و سؤالم بعدی بر اساس    دیجیتال

تد              هامصاحبهاین پژوهش،  ترای پژوهشتگر مشتخص ش ته ب تانی ک تا زم تی ت تت؛ یعن تا حد اشباع نظری ادامه یاف
شنهادی ارائه   هاینمونه ست. این       دهندنمیآماری، اطلاعام جدیدی در محورهای پی شده ا ضوعام تکراری  و مو
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شی نظریة        پژوهش ستفاده از راهبرد پژوه ست که با ا صدد برآمده ا شنی   داده بنیاددر صویر رو از عوامل کلیدی و  ، ت
زیر  هایسؤالو پیامدهای آن در قالب یک مدل ارائه دهد. بدین منظور  کنندهمصرف همکاریراهبردهتای ارتقتای   

 .پرسیده شد شوندگانمصاحبهاز 

 ؟حیاتی میدانیددر بازاریابی دیجیتال  کنندهمصرفهمکاری چه عواملی را در . 1

 چیست؟ بازاریابی دیجیتالدر  کنندهمصرف همکاریپدیدة  گیریشکلشرایط . 2

 چیست؟ صنعت مد و پوشاکدر  کنندهمصرفهمکاری شرایط بسترساز پدیدة . 3
و  کنندهکنترل هایاقدام عنوانبه تواندمی فضای دیجیتال در زمینة بازاریابی مشارکت اجتماعی در   هاییاقدامچه . 4

 مارح شود؟ کنندهمصرفهمکاری کنندة پدیدة  مدیریت

صلی برخورداری از   هانتیجه، هامزیت. 5 صرف همکاری و پیامدهای ا صنعت مد و  در  بازاریابی دیجیتالدر  کنندهم
 چیست؟ پوشاک

، از استتتناد هامصاحبهبا دقت نوشته شد و در کنار متن این  هامصاحبهمصاحبه، متن  هایسؤالپس از دریافت پاسخ 
ست  شد   برای تبیین بهتر نظر دومد ستفاده  صاحبه چهارچوب  .یه ا شده بود.  های معینی در نظر گرفتهالبته پیش از م

نظری( استتت و افراد ) قضتتاوتی در این پژوهش، گیریی نمونهدقیقه تا یک ستتاعت بود. نحوه 40مصتتاحبه تقریباً 
و تشخیص نقاط   مصاحبه  مرور و در خلال پژوهش انتخاب شدند. به این صورم که پس از هر  شونده نیز به مصاحبه 

ستفاده و    ست مفاهیم به ضعف و ابهامام الگوی موردا صاحبه د  با در نظر گرفتن بعدی یشونده آمده، نمونه یا فرد م

سؤالم بیان   انتخاب از بین بردن این نقاط ضعف و ابهامام  موارد موردنیاز در شده،  شد. ما باهدف پیدا کردن جواب 
هایی بر مبنای اصتتول صتتورم جدولقرار داده و به آوری، موردبررستتی و تحلیلم ج پس از ها راو داده اطلاعام

ستخراج    شکل دادیم، ابتدا در این جداول مواردی که اهمیت زیادی دارند ا ها یک شده و به هرکدام از آن کدگذاری 
صاص داده می    صوص اخت سه     کد مخ شگر با مقای شده انجام  ای که بین کدهای ثبتشوند، در مراحل بعدی، پژوه

شابه بین پدیده   می شتراکام و وجوه ت سی می دهد ا شود و وجود  بندی میتر گروهکند که در قالب طبقه کلیها را برر
 (.Creswell, 2007) آوردوجود می روابط بین چندطبقه یک نظریه را به

 
 شوندگانمشخصات مصاحبه (.1)جدول 

 تحصیلات سابقه سن پست سازمانی شناسه
M1 کارشناس ارشد 20 41 مدیرعامل شرکت 
M2 دکتری 22 51 معاون مدیرعامل 
M3 کارشناس ارشد 27 59 مدیرهرئیس هیئت 
M4 دکتری 20 48 معاون مدیرعامل 
M5 کارشناس ارشد 28 56 مدیرههیئت 
M6  کارشناس ارشد 18 45 دیجیتال مدیر فرو 
M7  کارشناس ارشد 23 53 دیجیتال مدیر فرو 
M8 کارشناس ارشد 25 56 دیجیتال مدیر بازاریابی 
M9  کارشناس ارشد 27 56 دیجیتال بازاریابیمعاون 
M10 کارشناس ارشد 19 48 مدیر بازاریابی دیجیتال 
M11  کارشناس ارشد 29 59 بازاریابی دیجیتالمعاون 
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M12 کارشناس ارشد 10 34 بازاریاب دیجیتال 
M13 دانشجوی دکتری 10 32 بازاریاب دیجیتال 
M14 دکتری بازاریابی 18 49 دانشگاه یعلمئتیه 
M15 دکتری بازاریابی 20 56 دانشگاه یعلمئتیه 
M16 دکتری بازاریابی 22 51 دانشگاه یعلمئتیه 
M17 دکتری بازاریابی 17 54 دانشگاه یعلمئتیه 
M18 دکتری مدیریت دولتی 17 47 دانشگاه یعلمئتیه 

 
 آمدهدستگرفت و محققین نتایج به ی اعضا )کنترل اعضا( انجاموسیلهنتایج به راهبردهای سنجش اعتبارطور همین

 این نتایج و تفسیرها موردقبول و تائید شدند.   و متخصص مورد تحلیل و بررسی قرار داده   افراد از شش نفر  با را خود
تل     ترای تحلی تدا     هایدادهب تاحبه، ابت ترور       هامصاحبهمص تا م تا ب تی    وگوهاگفتضبط شدند ت تل و بررس ، تحلی

انجام شود، سپس بعد از اطمینان از اشباع نظری،     کنندگانمشارکت  شده طرح هایدیدگاهنستتتتبت بتتتته   تریدقیق
از رو  کدگذاری و بر اساس رویکرد نظریه   گیریبهرهو با  MAXQDA افزارنرمبا استفاده از   هامصاحبه اطلاعام 

 بنیاد با رو  استراوس و کوربین تحلیل و مدل پتژوهش تدوین شد.داده 
 

 بخش کمی. 4-2
برای ارزیابی میزان توافق و  ،های پژوهش در بخش کیفیآوردن یافتهدستدر بخش کمی پژوهش و بعد از به

شوندگان و خبرگان و همچنین اعتبار یابی مدل از آزمون همبستگی کندال سازگاری و بررسی اجماع نظر مصاحبه
نشانه شماره داور است از طرفی  jاست که اندیس  𝑅𝑖𝑗دارای رتبه iدر آزمون همبستگی کندال آزمودنی  استفاده شد.

نامیده و 𝑅𝑖ام را  i ها برای آزمودنیمجموع همه رتبهها وجود دارد داور در مجموعه داده mآزمودنی و  nدانیم که می
 .شودیر محاسبه میز صورمبه

 
 .شودها برای همه مشاهدام نیز بر طبق فرمول زیر حاصل میمیانگین رتبه

 
میانگین را محاسبه کرده و آن را ماابق ها نسبت به ، مجموع مربعام اختلاف رتبهW رسیدن به آماره کندال منظوربه

 .نامیممی  S،با راباه زیر

 
 .زیر تعریف و محاسبه خواهد شد صورمبه W آماره آزمون کندال ترتیباینبه
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 کاملاًنتایج  کهدرصورتیو  1، برابر با W بندی کرده باشند،واضح است که اگر همه داورها )تیمارها( یکسان رتبه

 .صفر خواهد شد  W ها وجود داشته باشد،متناقض در آرای آن
 

 )بخش کیفی( روایی و پایایی پژوهش. 4-3
اند ولی با شتتدهعنوان شتتاخص مارحهای کیفی برای انجام روایی و پایائی پژوهش معیارهای مختلفی بهدر پژوهش

ها هنگام فرایند کدگذاری، تحلیل و    داده ای یک فرایند رفت و برگشتتتتی استتتت، روایی توجه به اینکه نظریه زمینه  
وبرگشتتتی گیرد، بنابراین ابزار روایی شتتامل همین فرایند رفتها در هنگام مصتتاحبه صتتورم می تأکید بر روی آن

ها در حین انجام مصاحبه،  ها و تأکید مفاهیم و مقولهشود و بهترین قضاوم کنندگان برای روایی اطلاعام و داده  می
صاحبه  ستند. در این پژوهش نیز از طریق تجزیه شوندگ م صاحبه وتحلیل تکان ه شتی  تک م ها و فرایند رفت و برگ

ترین و ارزشتتمندترین ملاک در تعیین روایی ها، مهمقبل از اینکه مصتتاحبه بعدی انجام گیرد، کنترل و اصتتلاح داده
کاربرد و تناسب داشتن که در پژوهش   آمده با توجه به دو شاخص  دست شود. مدل به ها و اطلاعام محسوب می داده
 گیرد ارزیابی شد.بنیاد برای سنجش اعتبار مورداستفاده قرار می داده

سازگاری طبقه       شد که میزان تاابق و  ستفاده  سنجش پایایی در این پژوهش ا بندی از رو  پایایی باز آزمون برای 
گیرد که کدگذار اقدام به کدگذاری یک متن در اطلاعام در طی زمان است. این شاخص زمانی مورداستفاده قرار می

شده  هایی برای نمونه انتخابشده، مصاحبه  های انجامکند، بدین نحو که از میان مصاحبه های متفاوم میدوره زمان
ها در دو زمان   روزه دوباره کدگذاری انجام گرفت. از میان توافق بالی میان کدگذاری             30و در فواصتتتل زمانی  

 ها پایایی پژوهش به دست آمدروی هریک از مصاحبه متفاوم بر
 

 روایی و پایایی پژوهش )بخش کمی(. 4-4
شده تهیه گردید. از مفاهیم روایی ساخته و بر اساس عوامل شناسایی محقق ای، به شکلنامهدر این پژوهش پرسش

از مدیران  نفر 6 پرسشنامه را در اختیار ابتدا برای سنجش روایی شد. استفاده نامهاعتبار این پرسش و پایایی در سنجش
های انجام اصلاحیه های این خبرگان وپس از اعمال نظرام و دیدگاه .قراردادیمبازاریابی دیجیتال  حوزه و خبرگان

 spss افزارنرم از نامهپرسش سؤال موردقبول واق  شد. در سنجش پایایی 46تعداد  سؤال پرسشنامه اولیه، 50از  لزم،
 برای آلفای کرون 7/0بیش از  استفاده گردید. شاخص تأیید پایایی پرسشنامه کسب مقدار باخ کرون آلفای آزمونو 

ها ها حذف نگردیدند. پرسشنامهکدام از پرسشرا کسب و درنتیجه هیچ 7/0مقادیر بالی  هاپرسش باخ بود. تمامی
مصاحبه  هاآنبازاریابی که با خبرگان اساتید دانشگاه و نفر از  35طور هدفمند در اختیار پس از تأیید روایی و پایایی به

قرار گرفت و سرانجام در صنعت پوشاک در استان آذربایجان شرقی  نظرصاحبو همچنین مدیران ارشد  گرفتهانجام
 وتحلیل قرار گرفت.شده و مورد تجزیهآوریپرسشنامه جم  31
 

 های کیفییافته. 4-5

ستفاده  با پژوهش، این در شی  راهبرد از ا صرف همکاری الگوی  بنیاد، داده نظریه پژوه در بازاریابی دیجیتال  کنندهم
 ازنظر گیرد،می قرار تفستتیری پارادایم ذیل فلستتفی مبانی ازنظر پژوهش این. استتت شتتدهتدوینصتتنعت پوشتتاک 

ست،  بنیادی تحقیقی گیریجهت ستقرایی  رویکرد، ازنظر ا سوب  ا  به کیفی پژوهش ها،داده نوع ازنظر و شود می مح
تژوهش،  این در. رودمی شمار  این زیرا است؛ شدهاستفاده پردازینظریه برای کوربین و استراوس مندنظام شتیوه  از پ
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 ترساختاریافته  چارمز، گرایساخت  طرح گلیزر و نوخاسته  شیوه  یعنی بنیاد، داده دیگر رویکرد دو با مقایسه  در رویکرد
 (.Hasanqolipour et al. 2014)انجامد کتاربردی می و جتام  متدلی بته و استت

 

 باز کدگذاری. 4-5-1
 درداده هاآن ابعاد و هاویژگی و شناسایی   هامقوله و مفاهیم کدها، آن طریق از که است  تحلیلی فرایند باز، کدگذاری

 نخست، گام در پژوهش، اطلاعاتی مناب ، عمیق بررسی منظوربه. است گامسه شامل باز گردد کدگذاریا کشف میه
 شوند،می بندیدسته مفاهیم قالب در ابتدا تحلیل، از پس آتی، مراحل در کدها این و شوندمی شناسایی اولیه کدهای
 .دهدمیباز را نشان  کدگذاریاز  اینمونه 2جدول  شد. خواهند بندیطبقه هامقوله قالب در نیز مفاهیم سپس،

 
 نمونه کدگذاری باز (.2)جدول 

 هامصاحبهاز  آمدهدستبهکدگذاری باز حاصل از یک نمونه 
ساخت بازاریابی دیجیتال  سازی پیادهبرای  مناسب اینترنت زیرساخت سب  هایزیر ضریب   ازجمله) منا افزایش 

 و نقش دولت در این میان بسیار مهم است. باید مهیا شود تأثیر اینترنت(

در این ستتایت نقش مهمی در جذب و  شتتدهارائهکیفیت ستتایت شتترکت و محتوای  کیفیت سایت
 بازاریابی شرکت دارد. فرایندهایدرگیری مشتری در 

در ایجاد همدلی،    کننده مصتتترفطولنی و مستتتتمر با   تعامل  بازاریابی راباه مند و      مدیریت ارتباط با مشتری
 بسزایی دارد. وفاداری و مشارکت مشتری نقش

 .کندمی معرفی را دیجیتال بازاریابی نوآوری فعال طوربه ما شرکت مدیریت مدیریتی نوآوری

، درگیری و مشتتارکت توفاداری، صتتمیمیآن  تب بهایجاد رضتتایت در مشتتتری و   کنندهمصرفرضایت 
 .را افزایش خواهد داد کنندهمصرف

 

 محوری کدگذاری. 4-5-2

 چارچوب ها دربندی مقولهطبقه به فرعی، هایویژگی و ابعاد مقولهتشتتخیص  ها وبازداده کدگذاری از مراحل پس

صرف همکاری پژوهش،  این در .شود پرداخته می محوری کدگذاری ی عنوان نمایندهبه در بازاریابی دیجیتال کنندهم
 غیرمستقیم به موارد  طور مستقیم یا ها افراد بهی محوری شناسایی شد. در اکثر مصاحبه    مقوله عنوانبهها کل مقوله

صرف همکاری مرتبط با  شاره کردند.  در بازاریابی دیجیتال کنندهم شخیص و ایجاد ارتباط   در این مرحله، ا هدف ما ت
ست که بر   بندیمیان طبقه صل از کدگذاری باز ا در انجام  این کار گیرد وصورم می  مبنای الگوی پارادایم های حا

 .استکننده پردازی کمکنظریه فرآیند
 

 کدگذاری گزینشی .4-5-3

ای نظریه قالب در و بهبودیافته هامقوله گزینشتتتی، کدگذاری از استتتتفاده با کیفی هایداده تحلیل ستتتوم مرحله در
سجم  شتند،  احتیاج بازنگری و بهبود به که مفاهیمی و هامقوله مرحله، این در همچنین. شدند  یکپارچه من صلاح  دا  ا
 شده است. های محوری الگوی طراحیمقوله تشخیص و انتخاب زیر دلیلی موارد ذکرشده. شدند
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 شرایط علی. 4-5-4

گوناگون  ، عواملدر بازاریابی دیجیتال کنندهمصرفهمکاری محوری  ها برای شناسایی مقولهدر خلال گردآوری داده
الگو وقای  و عواملی بیان  از بعد این در. نیز شناسایی شددر بازاریابی دیجیتال  کنندهمصرفهمکاری بر  تأثیرگذار

 .شودمحوری می پدیده توسعه به شود که منجرمی

 کدهای مستخرج و مفاهیم علی پژوهش (.3)جدول 

 کدهای اولیه های علیمقوله
صص،  دانش عوامل مدیریتی شتری مداری،  به مدیر اعتقاد و تخ سک  و فکریخو  م پذیری، خلاقیت و ری

، یگذار هی ستتترما مناب  لزم، وجود تجربیام مرتبط و موفق،    مهیا بودن  نوآوری، تحمل ابهام،  
 کنندگانمصرفهمکاری جذب 

مرتبط با  یاحرفهعوامل 
 صنعت پوشاکخدمام 

 .محتوابر کامل  و نظارم سوءاستفاده، کنترلعدم جذابیت، 

بازاریابی وامل مرتبط با ع
 دیجیتال

 ، امکان نقد مراکز، کیفیت سایت، تبلیغامنوظهور بودنو تهدیدها،  هافرصت، بداعت و نوآوری

درباره ارتباط با مشتتتتری،     انداز چشتتتمو تحقیقام بازاریابی دیجیتال، خلق دورنما و       ها برنامه   راهبردهای شرکت
شتری نیبشیپ ضرورم    گذارهدف ها،ینوآورفرهنگ حمایت از  ،ی نیاز م شتری،  ی در مورد م

 تغییر

 حاکم( ای )بسترزمینهعوامل . 4-5-5

تواند باعث پاسخ و واکنش ها میها نیستند ولی آگاهی از آنای عواملی هستند که تحت کنترل سازمانشرایط زمینه 
ها در مدل پژوهش گویای انتخاب این مقوله ،4جدول  .(Azizi Qarache & Barati, 2016) مناسب سازمان شود

 است.

 پژوهش یانهیزمکدهای مستخرج و مفاهیم  (.4جدول )

 کدهای اولیه یانهیزمهای مقوله
 و ارتباطام فناوری

 اطلاعام
 همه ،هارسانه  تکثیر جدید، یهارسانه  پیدایش اینترنت، تأثیر ضریب  اینترنت، مناسب  رساخت یز

 تکثیر اینترنت، تحولم ارتباطام، از جدیدی نستتل وجود آمدن به ،بازاریابی دیجیتال گیرشتتدن
، استتتفاده از مجازی فضتتای در اینفلوئنستترها حضتتور ،یمجازفضتتای  در محتوا تولید ستتیستتتم
 اجتماعی یهاشبکهدر  یریپذاشتراکمیزان ، (KPI)ارزیابی بازاریابی دیجیتال  یهاشاخص

 و فرهنگی عوامل
 اجتماعی

 ستتتواد ،بازاریابی دیجیتال  محتوای یهاکننده استتتتفاده  فرهنگ  ارتباطام،  عمومی فرهنگ 

 ، اعتقادامهانییآآداب رسوم،  ،یارسانه

 و مالکیت حق مجازی، فضای  در قوانین اجرایی ضمانت ، یگذارقانونامنیت حقوقی از طریق  حقوقی و قانونی عوامل
 از حمایت قوانین شفاف،  قوانین نظارتی، نهادهای عملکرد مجازی، فضای  در تیرایکپ قانون

 .اجتماعی یهاشبکه فیلترینگ برند،

 دهانبهدهانبازاریابی 
 الکترونیکی

ایجاد ارز  برای مشتتتری، گفتگوهای دوطرفه، استتتفاده از تلفن، ایمیل، تلفن همراه و ستتایر   
 از جانب مشتری برای تبلیغام شرکت وسایل ارتباطی

 پژوهش هاییافتهمنب : 
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 گرمداخله شرایط. 4-5-6

خاصی  ها را درزمینهگذارند و آنشرایط عمومی هستند که بر نحوه تأثیرگذاری راهبردها اثر میگر شرایط مداخله
گر یا محدودکننده راهبردهایی هستند که درون یک ها تسهیلدهند، آنیسهولت داده یا تخفیف و یا به نحوی تغییر م

 ژوهش است.ها در مدل پزمینه خاص قرار دارند، جدول زیر گویای انتخاب این مقوله

 پژوهش گرمداخلههای کدهای مستخرج و مقوله (.5جدول )

 کدهای اولیه گرمداخلههای مقوله
 ی موجودافزارنرمی و افزارسختمناب  مالی فعلی موجود، امکانت  مناب  و امکانام موجود

 کنندهفرهنگ حمایت
 سازمان از مشتری

 مشتری مداری، جذب مشتری، حفظ مشتری

 اعتماد و اطمینان مشتری به شرکت اطمینان مشتریاعتماد و 

 پژوهش هاییافتهمنب : 
 

 راهبردها. 4-5-7

 کنندهمصرفسازی همکاری منظور پیادهگذاران یا متولیان و مجریان بههایی است که سیاستراهبردها، طرح یا کنش
هایی است که برای اجرای مشارکت حلبندند، منظور از اقدامام در این پژوهش راهدر بازاریابی دیجیتال به کار می

 در بازاریابی دیجیتال باید اجرایی شود جدول زیر گویای نحوه انتخاب راهبردها در مدل پژوهش است. کنندهمصرف

 پژوهش راهبردهایکدهای مستخرج و  (.6)جدول 

 کدهای اولیه راهبردها
آمیخته بازاریابی 

 اینترنتی
، ارتباط برای مشتریان نهیهز ،مزایا و ارز  برای مشتریان، کنندگانمصرفسهولت استفاده برای 

 خدمام و پشتیانی از مشتری، حق انتخاب مشتریبا مشتریان، مدیریت محصول، 

اجتماعی بومی  یهارسانهو  افزارهانرم یاندازراه تخصصی، یافزارهانرم داخلی، یهارساختیز فناورانه ماماقدا
 برای بازاریابی دیجیتال

استراتژی بازاریابی 
 محتوا

، هدف تولید محتوا، ارز  محتوا برای انداز، اهداف، تحقیقام بازار، پرسونای مخاطبچشم
 کانال ارتباطی مخاطبان با محتوا، زمان دسترسی محتوا برای مخاطبانمخاطبان، 

مام در ارتباط با اقدا
 مشتریان

 و پیشنهاد ،انیمشتر انجمن و کانون ایجاد مشتریان، یبندبخش مشتریان، مشارکت نظرسنجی،

 مشتریان با ارتباط مدیریت آنلاین، یوگوگفت متنوع، خدمام ارائه انتقادها،

 پژوهش هاییافتهمنب : 
 

 پیامدها. 4-5-8
ستفاده از  همکاری  بر کارگیری راهبردو به گرای، عوامل مداخلههای زمینهتأثیر مقوله .داردراهبردها نتایجی در پی  ا
، کنندهمصتترف دهانبهدهان، تبلیغام کنندهمصتترفتواند منجر به وفاداری در بازاریابی دیجیتال می کنندهمصتترف
د، افزایش تعهد عاطفی در تولید محصول جدی  کنندهمصرف در تولید محتوای جدید، همکاری  کنندهمصرف همکاری 
 شود. جدول زیر گویای پیامدهای پژوهش است. کنندهمصرف
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 پژوهش یامدهایپکدهای مستخرج و  (.7)جدول 

 کدهای اولیه پیامدها
افزایش ارز  طول عمر  ،کنندهمصرف بازار کسب اصلاحی، یهااقدام ،کنندهمصرف رضایت کنندهمصرفوفاداری 

 مشتری

ام ارتباط ،بازرگانی تبلیغام هزینه کاهش جامعه، ساح در مثبت تداعی انعکاس خدمام، پیشنهاد دهانبهدهانتبلیغام 
 ارجاعی و ویروسی بازاریابی از یریگبهره ،تکبهتک

 کنندهمصرفهمکاری 
 جدید محتوای تولید در

 خدمام، ارائه اساسی ممشکلا بر غلبه هدف، بازار حفظ و جذب ارزشمند، محتوای توزی  و ایجاد

 اور پذیرشدنب

 کنندهمصرفهمکاری 
در تولید محصولم 

 جدید

 تجربه از اطلاع یافتن جدید، خدمام بهبود و توسعه مشتری، با تعامل ،پیامدها لیوتحلهیتجز

 تولید ،کنندگانمصرف تیخلاق و نبوغ ز بداعت،ا استفاده ،خدمام یواقع ارز  ،کنندگانمصرف

 نوآورانه و جدید یهاطرح

 عاطفی تعهد فزایشا

 کنندگانمصرف
 ترغیب برای وفاداری، ،پایدار تعاملام ایجاد محتوا، خلق در همکاری پایدار، تمایل مثبت، تداعی

 مجدد خرید

 پژوهش هاییافتهمنب : 

 

 های کمییافته. 4-6

 سنجی مدلاعتبار. 4-6-1

برای  ،روازاینبهره گرفته شتتتد. شتتتده منظور تأیید مدل تدوینبهدر پژوهش حاضتتتر، از آزمون همبستتتتگی کندال 
سنجی مدل،   بودند، مورد  شده انتخابهدفمند  گیرینمونهخبرگان و متخصصینی که به رو    در بخش کیفی اعتبار

 یاپرسشنامهو مدل پیشتنهادی،   هامصاحبهنظرختواهی قترار گرفتند. پس از تعیین اعضای نمونه، بر اساس تحلیل   
نتایج و ارزیابی و  هاپرسشنامه آوریجم قرار داده شد. بعد از و متخصصین و در اختیتتتار خبرگان  شدهنیتدوتهیه و 
، در دور دوم دوبتتتاره تمتتتامی عوامل به همراه میتتتانگین نظتتتر اعضتتتا در دور اول و    متخصصیندیدگاه تحلیل 

پانل قرار گرفت و در دور سوم متخصصین و نظران حبصاهمچنتین نظتر پیشتین همتان عضتو در اختیتار تمتامی       
تون همبستگی کندال برای تعیین میزان            تد. در آزم ترار ش تایج دور دوم تک ترفتن نت تر گ تا در نظ نیز همین فرایند ب

که  دهنده این است خبرگانینشان. ایتن ضتریب   شودمی، از ضریب هماهنگی استفاده دهندگانپاسخمیان  نظراتفاق
را بتتترای قضاوم درباره هر های یکسانی شاخص اساسی طوربه، اندکردهمرتب  هاآنچند مقوله را بر اساس اهمیت 

. هماهنگی یا موافقت کامل برابر با یک و   متفق القولند  و از این لحاظ با یکدیگر   اندکاربردهبه های مهممقوله یک از 
حاصتتتل از اجتتترای همبستگی کندال در هر سه دور در  هاییافتهست. در زمان نبود کامل هماهنگی برابر با صفر ا

 .است شدهدادهجدول زیر نشان 
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 آزمون همبستگی کندال گانهسه هایدورهنتایج شاخص اجماع  (.8)جدول 

 هامؤلفه ابعاد
ضریب 

 کندال

 دور اول

ضریب 

کندال دور 

 دوم

ضریب 

کندال دور 

 سوم
 
 علی

 874/0 642/0 542/0 عوامل مدیریتی

صنعت مرتبط با خدمام  یاحرفهعوامل 
 پوشاک

485/0 623/0 826/0 

 895/0 665/0 571/0 بازاریابی دیجیتالوامل مرتبط با ع

 820/0 645/0 489/0 راهبردهای شرکت

 
 یانهیزمعوامل 

 885/0 640/0 562/0 اطلاعام و ارتباطام فناوری

 823/0 670/0 480/0 اجتماعی و فرهنگی عوامل

 870/0 618/0 551/0 حقوقی و قانونی عوامل

 849/0 651/0 499/0 الکترونیکی دهانبهدهانبازاریابی 

 
 گرمداخلهعوامل 

 821/0 631/0 523/0 مناب  و امکانام موجود

 851/0 698/0 511/0 سازمان از مشتری کنندهفرهنگ حمایت

 743/0 522/0 478/0 اعتماد و اطمینان مشتری

 
 

 پیامدها
 
 

 896/0 541/0 564/0 کنندهمصرفوفاداری 

 893/0 715/0 576/0 دهانبهدهانتبلیغام 

 محتوای تولید در کنندهمصرفهمکاری 

 جدید
523/0 728/0 854/0 

در تولید  کنندهمصرفهمکاری 
 محصولم جدید

582/0 647/0 841/0 

 879/0 736/0 549/0 کنندگانمصرف عاطفی تعهد فزایشا

 
 راهبردها

 772/0 589/0 486/0 آمیخته بازاریابی اینترنتی

 802/0 621/0 512/0 فناورانه ماماقدا

 821/0 705/0 573/0 استراتژی بازاریابی محتوا

 816/0 637/0 517/0 مام در ارتباط با مشتریاناقدا

 819/0 645/0 527/0 کل

 پژوهش یهاافتهیمنب : 
گفت که الگوی  توانمی، شدهنیتدودر خصوص عناصر و مدل متخصصین و اجماع نظر مناسب  8 جدولبا توجه به 

 .از اعتبار لزم برخوردار است شدهنیتدو
 

 در بازاریابی دیجیتال کنندهمصرفالگوی همکاری . 4-7

پارادایم ستتیستتتماتیک گراندد ها بر استتاس طی مراحل تعیین مقوله محوری و برقراری ارتباط با ستتایر مقوله از پس
هایی نمایانگر رو  زنیم. مدل نهایی،شده و نهایی سازی آن می  تئوری در این مرحله دست به پرور  مدل طراحی 

ها موجب افزایش رغبت مدیران، فروشتتتندگان و متصتتتدیان برای تلا  در جهت همکاری           استتتت که کاربرد آن  
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 ها بامصاحبه تفسیر  شود. این الگو حاصل بررسی، تحلیل و   وشاک می در بازاریابی دیجیتال در صنعت پ  کنندهمصرف 

 شود.مشاهده می 2شکل  متخصصین و خبرگان در بستر نظریه گراندد تئوری است که در

 
 شده از نظریه داده بنیاد(. مدل سیستماتیک منتج1شکل )

 

 گیرینتیجهبحث و . 5
 شکل  در دیجیتال بازاریابی که به بررسی نقش  Akbar & Suwitho (2022) هایپژوهشنتایج پژوهش حاضر با  

شتری  با تعامل به دادن صد  بر آن تأثیر و م صرف  خرید ق شاک،  کنندگانم  نقش به که et al Prados) ,.2021( پو
ستفاده  در مشتری  برند مشارکت  Raza پوشاک، مد و  صنعت  اجتماعی تجارم برای ویترین عنوانبه اینستاگرام  از ا

et al., (2021)  از موردی استت؟  مهم برند به عشتق  برای مشتتری  با تعامل و برند تجربه که به بررستی اینکه آیا 
 Helal )2019( مد، صنعت  در بازاریابی و شدن مد در اثر دیجیتالی که به تحول Rathore )2021( پوشاک،  صنعت 

 مد و پوشتتاک، صتتنعت در مشتتتری مشتتارکت و آنلاین برندهای جوام  اجتماعی، هایرستتانهکه به واکاوی نقش 
Bahagir et al., (2022)  موردماالعه) ایرسانه  هایپلتفرم در ارز  آفرینیهم و برند در کاربر درگیرسازی که به :

ضوع  درباره پژوهش در کنندگانشرکت  هایدیدگاه نظرام و وتحلیلتجزیه، پرداختند، همگرا بود. (روبیکا پلتفرم  مو

صرف همکاری  شد که عوامل آن در      کنندهم شاک منجر به ارائه یک مدل کیفی  صنعت پو در بازاریابی دیجیتال در 
 قرار گرفتند. موردبررسیزیر 

. 2مدیریتی،   عوامل . 1: بودند  مقوله  چهار  شتتتامل  علی عوامل  شتتتد، بیان  نتایج  در طورهمان : علی عوامل . 5-1

 .. راهبردهای شرکت4 بازاریابی دیجیتال با مرتبط عوامل. 3 صنعت پوشاک خدمام با مرتبط ایحرفه عوامل
شان  پژوهش نتایج شاک    مدیریتی عوامل که داد ن صنعت پو صرف همکاری  میزان بر تواندمی در   تأثیرگذار کنندهم

 و فکریخو  مشتتتتری مداری،  به  مدیر  اعتقاد  بازاریابی،   روزبه مورد علوم  در مدیر و تخصتتتص  دانش .باشتتتد 
یابی بازار زمانی برای ونی متخصتتص، مناب  مالی انستتا مناب  وجود از مدیریت اطمینانپذیری، خلاقیت، ریستتک

https://www.researchgate.net/profile/Aida-Prados?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/profile/Muhammad-Raza-99?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/profile/Muhammad-Raza-99?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/profile/Bharati-Rathore-2?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/profile/Guida-Helal?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
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شتاقانه ، الکترونیکی ستفاده  به مدیریت تمایل م ستفاده  ،روزبهو  موجود هایفناوری از ا شتن  ا تجربیام موفق و  و دا
صد و   صمیم مرتبط در این حوزه و اطمینان از ق آتی در زمینه بازاریابی دیجیتال  گذاریسرمایه مدیریت برای  گیریت

 دانستتت. کنندهمصتترفزمینه جذب همکاری  مهیاکردندر پذیر  بازاریابی دیجیتال و  تأثیرگذاراز عوامل  توانمی
روشتتن برای بازاریابی دیجیتال و استتتفاده از  اندازهایچشتتممشتتتری مدار بودن، داشتتتن  ازنظرراهبردهای شتترکت 

 ارتباطام و اطلاعام، برای توسعه در این حوزه بسیار اهمیت دارد. هایناوریف
 بودن نوظهور به توانمی بازاریابی دیجیتال، فضای در کنندهمصرف مشارکت ایجاد و گیریشکل بر اثرگذار از عوامل

 مراکتز نقتد امکتان نیز، و مشتری نزدیک مشارکت بدون محتوا کامل کنترل و نظارم دشواری بازاریابی دیجیتال،
 عنوانبه فعال در صنعت پوشاک، هایشرکت سایت کیفیت و جذابیت همچنین. کرد اشاره خدمام دهندهارائهمختلتف 

فضتای  در کنندهمصرف مشتارکت گیریشکل بتر اثرگذار عوامل از تواندمی مجازی، فضای در تبلیغام ابتزاری برای
 .باشد آنلاین

در راباه با بازاریابی دیجیتال صتتتنعت         گرمداخله   های مقوله و  ایزمینه عوامل   ازجمله  :ایزمینه  عوامل . 5-2 

 2 اطلاعام؛ فناوری و ارتباطام. 1که در این پژوهش شناسایی شدند، شامل موارد زیر است.در شرایط فعلی  پوشاک 
مناب  و امکانام    . 5 ؛الکترونیکی دهان به دهان بازاریابی   . 4 ؛و قانونی  حقوقی عوامل . 3 اجتماعی؛  و فرهنگی عوامل 
 .کنندهمصرف. اعتماد و اطمینان 7و  کنندهمصرف. فرهنگ حمایت شرکت از 6موجود 

اینترنت در اکثر  تأثیرجود اینترنت پرسرعت باعث شده که ضریب    و وپیشرفت شتابان فناوری اطلاعام و ارتباطام    
 (Barglowski, Bilecenر صد برسد  د 83در ایران نیز به حدود  تأثیرو میزان این  پیداکردهکشورهای دنیا افزایش  

& Amelina, 2018).  رنت استفاده از اینت موردنظرتعداد افرادی است که در کشور یا مناقه  دهندهنشاناین ضریب
ضوع  کنندیم شتری از         که این مو شاک بتوانند با تعداد بی صنعت پو ست که بازاریابان  شده ا صرف باعث   کنندگانم

شته   شند ارتباط و تعامل دا ست.  شده مارح ایینهزمعوامل  ازجمله. با  در این پژوهش، عوامل اجتماعی و فرهنگی ا
تاربر را     تگ ک تی از عوامل مؤثر در بازاریابی   عنوانبهنتایج پژوهش حاضر فرهن  درواق . کندیممعرفی  دیجیتالیک

در حتتتال گستر  است، از فرهنگ جدا نیست و یکی از الزامام استقبال  سرعتبهارتباطام و فناوری اطلاعام که 
 .اطلاعاتی، وجتود عوامتل فرهنگتی پنهان در سوابق فرهنگی جامعه است شبکهاز گستر  این 

شان داد که عوامل قانون  سی و مذهبی، هم   قی، حقو، ینتایج دیگر پژوهش ن مانعی در زمینة فعالیتتتتت  تواندمیسیا
بی و مشتتتکلام حضتتتور آزاد متتتذه هایمحدودیتکشتتتور باشتتتد.  مد و پوشاکدر بازاریتتتابی  بازاریابی دیجیتال

تانی،    ها و فضای مجازی جهت سایتهای تلویزیونی و سینمایی در سلبریتی تام بازرگ تا و     برخلافتبلیغ تام دنی تم
مد توسط مراکز  ایجادشدهجدید  هایسبکو  هامدلقانونی لزم از  هایحمایتو  رایتکپیهمچنتین نبتود قتانون    

فضای آنلاین  در کشور است که راههای حضور این مراکز در     صنعت پوشاک  از خلأهای قانونی موجود در  و پوشاک 
ستن و فیلترینگ برخی   غیراخلاقی، رایتکپینبود قانون . سازد میرا محدود  اجتماعی مانند توییتر و  هایشبکه دان

شتر در این   فیس ستفاده بهینه از این امکانام و امکان تبلیغ بی سانه بوک، ا شکل مواجه کرده   پرمخاطب هایر را با م
 است.

 ؛شتتوددم میهای روزمره مروقتی استتت که محصتتول یا خدمام یک شتترکت وارد صتتحبت  دهانبهدهانبازاریابی 
ای ندارد جز اینکه باید تجربه خوبی برای مشتتتریانش رقم بزند؛ انقدر بنابراین، این نوع تبلیغام برای شتترکت هزینه

تمام  .کردها از تجربه خریدشان برای دیگران صحبت کنند. به این منظور باید فراتر از توقعام مشتریان عمل که آن



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404وم، شماره دوازدهم، دوره د 185

 

شتری   هاشرکت  شیوه بازاریابی،       درازایبه دنبال دریافت ارز  از م ستند بنابراین با این  شتری ه ارائه ارز  به م
 .گیردمیبا هزینه کمتری صورم  کنندهمصرفدریافت ارز  از 

و اعتماد و  کنندهمصتترفشتترکت از  کنندهحمایت، فرهنگ افزارینرمو  افزاریستتختمناب  مالی موجود، امکانام 
بر همکاری  تأثیرگذار گرمداخلهعوامل  ازجمله تواندمیو صتتفحام مجازی شتترکت  هاستتایتن مشتتتری به اطمینا
 باشد. کنندهمصرف

ستناد  با: راهبردها. 5-3 ستیابی  پژوهش، نتایج به ا ضعیت  به د ستلزم  بازاریابی دیجیتال مالوب و ستفاده  م  از ا

. اقدامام 2 ؛آمیخته بازاریابی اینترنتی. 1: کرد بندیطبقه دستتته چهار در را هاآن توانمی که استتت هاییاستتتراتژی
 . اقدامام در ارتباط با مشتریان.4. استراتژی بازاریابی محتوا 3فناورانه 

پژوهش بهبود موقعیت وضتتتعیت کنونی بازاریابی دیجیتال بدون حمایت و          کنندگان  مشتتتارکت با توجه به اظهارام     
 نیست. پذیرامکانمناسب در این حوزه  گذاریقانونکمک دولت در حوزه 

است که   اینترنتیبازاریابی دیجیتال، استفاده از آمیخته بازاریابی   سازی پیادهبرای  موردنیازو ابزار  هااستراتژی  ازجمله
 ...استفاده از این آمیخته موارد زیر است موردنظراهداف 

 .سهام صاحبان و مشتریان اختیار در اطلاعام دادن قرار _
 .بازگشت به آنان ترغیب و مشتریان وفاداری افزایش برای پشتیبان هایفعالیت و خدمام ارائه _
 مشتریان اطلاعام هایبانک و فرو  مشاوره ارائه _
 شرکت و مشتریان بین تعامل و متقابل ارتباط برقراری اجازه _
 آنلاین. پرداختهای انجام و مستقیم فرو  انجام _
 ستتویی اهداف هم به توانمیدیجیتال  بازاریابی در کنندهمصتترفهمکاری  ارتقای در اثرگذار راهبردهای ستتایر از

از  گیریبهره عرضه پوشاک،   هایفروشگاه و  هاشرکت  بازاریابی اهداف با مد زمینة در کاربردی اجتماعی هایرسانه 
 در و مراکز عرضه پوشاک و مد   هافروشگاه  رسمی  حضور  زمینه مد و پوشاک در این زمینه،  در دنیا موفق هایتجربه

 .کرد اشاره حوزه این مجرب متخصصان به اجتماعی رسانة فعالیت سپاریبرونو  اجتماعی هایرسانه
 وکارکستتباستتت که در آن از محتوا )متنی/صتتوتی/نوشتتتاری( برای رستتیدن به اهداف  ایبرنامهستتتراتژی محتوا ا

. در مورد محصولم و خدمام  2کرد،  توصیف . برند خود را 1 توانمیبا استفاده از استراتژی محتوا    شود استفاده می 
 ؛کرد وتحلیلتجزیه. رقبا را 4و  و مشتتتریان را شتتناخت کنندگانمصتترف. 3توضتتیح داد،  کنندگانمصتترفخود به 

شرکت به دست    کنندگانمصرف ی که از و شناخت  و آشنایی کامل با برند  کنندگانمصرف بنابراین با توصیف برند به  
 در بازاریابی رو فراهم کرد. کنندهمصرفهمکاری  هایزمینه توانمی، آیدمی

همکاری  جلب پژوهش، نتایج استتاس بر :دیجیتال بازاریابی در کنندهمصرررف همکاری پیامدهای. 5-4

 به را پیامد پنج تواندمی خود مالوب و کنونی وضتتعیت دردر صتتنعت پوشتتاک  دیجیتال بازاریابی فرایند در اجتماعی
در ایجاد  کنندهمصتترفهمکاری . 3 مثبت؛ دهانبهدهان تبلیغام. 2 ؛کنندهمصتترف وفاداری. 1: همراه داشتتته باشتتد

 .کنندهمصرف عاطفی تعهد ارتقا. 5 جدید؛ محصول تولید در کنندهمصرفهمکاری . 4 جدید؛ محتوای
شدنی  هایسیستم   از یکی عنوانبه فضای مجازی و دیجیتال  این موضوع و   .شوند می محسوب  کنونی زندگی جدان

شته باشد  آکارکرد، دیگری اجتماعی مانند هر پدیده  تواندمیدیده نیز پ . در این میان، ثار و پیامدهای مثبت و منفی دا
، اشاره کرد که شودمیمثبت  دهانبهدهانبته جلب رضایت مشتری که خود باعث ایجاد وفاداری و تبلیغام   توانمی
به کستتب ستتهم شتتایان توجهی از بازار مشتتتری منجر شتتود. نتایج پژوهش حاضتتر نشتتان داد که تدوین    تواندمی
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اخلاقی در جامعه و همچنین افزایش  هایارز موجب ارتقای  تواندمیآموزشتتتی و فرهنگتتتی مناسب،  هایبرنامه
ستتتاده  تواندمیخدمام روابای دارند. این روابط  کنندگانارائها شود. اصولً مشتریان ب کنندگانمصرفتعهد عاطفی 

مثبتت مشتتریان بتا تمایتل پایتدار        هایهیجانو مستتقیم باشتد یتا پیچیده، ادراکی و عاطفی. کسب احساسام و    
ترای   تاداری مشتتری و تقویتت قصتد       شودمی ارتباطی پایدار گیریشکلراباته، باعتث    ادامهب و همین ارتباط، وف

جدید و متناسب با نیازهای مشتریان، یکی    محصولم  توسعه خریتتتتد مجدد آنان را در پی خواهد داشت. اصلاح یا   
 .است مد و پوشاکدیگر از پیامتدهای مشارکت مشتری در زمینه 

تجربه برند را  و برند ارز  افزایش مانند ،دیجیتال بازاریابی مثبت نتایج گذشتتته، هایپژوهش از آمدهدستتتبه نتایج
 (Constantinides, 2014) گستتتر  برند ستتازمان،  ;Watkins, (Eagleman, 2013  (2013،دهدمینشتتان 

 (& Kuzma, Bellخلاقیت، ایجاد و جمعی تفکر آوردندستتتبه و ستتازمان نوآوری روند در مشتتتریان مشتتارکت

(Logue, 2014 2015 وسازمان  درخصوص  مشتریان  دیدگاه با آشنایی  و تعامل افزایش) (Dima,  افزایش درآمد را
 گزار  کردند.

ساس  بر و مدیریتی  قانونی، دولتی عوامل به دیجیتال، بازاریابی با ارتباط در یادشده  موان  بیشتر  پژوهش، هاییافته ا
سوی   بنابراین ؛شود میمربوط  ساختارهای    ازجملهمتولی  ینهادهاباید اقدامام لزم از  صلاح  صمیم ا ، تعیین گیریت

و  هابخشهمکاری بین و کنترل دقیق بر فضای مجازی، ترمیم ساختار مدیریتی،    نظارمچهارچوب قانونی مناسب،  
 نهاد های مختلف صورم بگیرد.

صیام و    با صو صربه  هایویژگی در نظر گرفتن خ سائل  به توجه لزوم و ایران جامعة فردمنح  اجتماعی، و فرهنگی م
ایرانی  انکاربردر فضتتای مجازی و دیجیتال، محتوای مناستتب برای  کاربری فرهنگ درک که با شتتودمی پیشتتنهاد

شود.    ستمر  آموز  ضمن  همچنین ساخته  سب  کاربری فرهنگ زمینه در م سانه  سواد  بهبود و منا  با کاربران ایر
 مواردی همچنین ،ورستتومآداب جغرافیای، مناقه زبان، مانند مشتتتریان مشتتترک فرهنگی هایزمینهاز  گیریبهره
 شود. تلا  هاآن محبوب و جذاب محتوای تولید جهت در نمادها، الگوها، پیشینه، مانند

شنهاد  ،رودمی شمار  دیجیتال به بازاریابی برای نیازیپیش محتوا بازاریابی و تولید اینکه به توجه با  که شود می پی

 کارشناسان   ،شناسی  جامعه کارشناسان   مانند متخصص  نیروهای گیریبهره با پوشاک  کنندگانعرضه تولیدکنندگان و 

بهبود  بر محتوا، بازاریاب و استراتژیست   اجتماعی، رسانة  فناوری اطلاعام، کارشناسان بازاریابی دیجیتال، کارشناسان    
شمند،  محتوای و ایجاد شتریان  با تعامل و ارتباطحفظ،  جذب، زمینة و شوند  متمرکز اهداف با ماابق ارز مهیا  را م
 سازند.

ساس نتایج پژوهش در  صوص تأثیر  برا شاک بر برند  بازاریابی دیجیتالخ سمی مراکز     توانمی، پو ضور ر گفت که ح
تز و       سازیفعالو  فضای دیجیتالدر فعال در عرصه مد و پوشاک  تد مراک تد، از برن واحدهای حقوقی و مدیریت برن

، از احتمال المللیبیندر ستتتاح ملی و  هاآنو علاوه بر ایجاد تصتتتویری مالوب از   کند میعناصتتتر آن محافظت    
ستفاده    سط   سوءا سانه از برند مراکز یا تخریب آن تو سایر عوامل محیای جلوگیری   هار . با توجه به اینکه کندمیو 
استتت،  شتتدهمارح، در ارتباط با مدیریت و نیروی انستتانی دیجیتالمحدودیت موجود در زمینة بازاریابی  بخشتتی از

، با مراکز فعال در صنعت مد و پوشاک  کتتتته ضمن انتخاب مدیران شایسته و متخصص برای       شود میپیشتتتتنهاد  
نتتتتوین و  هایرسانه هزمینتخصصی در  هایکارگروهو تشکیل  المللیبینآموزشتتتتی ملتتتتی و  هایدورهبرگزاری 

 .مدیران و کارکنان تلا  شود ایرسانهبازاریتابی، در جهتت ارتقتای دانتش بازاریتابی و 
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 شود میمربوط به مشتریان   صنعت پوشاک   دیجیتال در بازاریابی پیامدهای از بخشی  پژوهش، نتایج و هایافتهماابق 
و خلاقیت  هاقابلیت، هاظرفیتمراکز ایده پردازی در بین مشتریان و استفاده از  اندازیراهبا  شودمیبنابراین پیشنهاد 

، شتترایط برای نوآوری و جم  ستتپاری در صتتنعت کنندگانمصتترف، ضتتمن ارتقا تعاملام و ایجاد وفاداری در هاآن
 پوشاک فراهم شود.

ساس  بر ،کلی طوربه ستخراج  عوامل ا شتر  هرچه جذب که گرفت نتیجه توانمی پژوهش، این در شده ا همکاری  بی
 عوامل به صتتنعت این ازحدبیش وابستتتگی خاطر به در بازاریابی دیجیتال در حوزه صتتنعت پوشتتاک کنندهمصتترف

شمند  این پدیدة گیریشکل  برای علی شرایط  همچنین و ایزمینه عوامل به توجه مستلزم  اجتماعی، و فرهنگی  ارز

ست  ضر  پژوهش .ا شکل  حل جهت در گامی حا صرف همکاری  م شاک  حوزه در بازاریابی دیجیتال کنندگانم  در پو

 به دستیابی  در تواندمی هاآن به توجه که است  کرده شناسایی   ایزمینه مدل یک قالب در را عواملی و برداشته  ایران

ضعیت  شد  مؤثر مالوب و ستفاده  به توجه با ،حالبااین .با شنهاد   داده، پایگاه نظریة رویکرد از ا  سایر  شود میپی

ستفاده  با پژوهشگران  ضیه  کمی، راهبردهای از ا ساس  بر را هاییفر شافی  مدل ا  و آزمایش طراحی پژوهش این اکت

این پژوهش طی مستتتیر بین  هایمحدودیت ازجمله یابد. افزایش هایافته این پذیریتعمیم و نهایی اعتبار تا کنند
 بود. هامصاحبهاردبیل و آذربایجان شرقی و دشواری هماهنگی جهت انجام  هایاستان

 .گرددمی ارائه زیر یهاپیشنهاد پژوهش هاییافته به توجه با
ستراتژی  در را دیجیتال بازاریابی باید هاشرکت . 1 سب  درنتیجه،. دهند قرار اولویت در خود سازمانی  هایا  وکارهاک

 هماهنگ خود )مدیریت و تعامل با مشتری(  بازاریابی و سازمانی  هایاستراتژی  با را خود دیجیتال هایاستراتژی  باید
 دیجیتال بازاریابی اهداف و بازاریابی اهداف سازمانی،  اهداف باید هاشرکت . کنند تجهیز روزبه هایفناوری با و کرده

 .کنند ریزیبرنامه سرمایه بازگشت به دستیابی برای را دیجیتال بازاریابی ریزیبودجه درستیبه تا کنند ایجاد را
شتیبانی  برای سازمانی  ساختار  یک باید هاشرکت  .2 شتری    دیجیتال بازاریابی عملیام از پ ساختارهای تعامل با م و 

 تیم بازاریابی، تیم ادغام با استت  ممکن شترکت  درنتیجه،. کنند ایجاد کنندهمصترف جهت همکاری و درگیر ستازی  
ستفاده  با یا هاتیم سایر  و اطلاعام فناوری  علاوه. کند فکر جدید ساختار  یک ایجاد یا تغییر به متقابل، هایتیم از ا

 بگیرد. نظر در را سپاریبرون هایگزینه تواندمی باشد، ناکافی شرکت داخلی مناب  اگر این، بر
سانی  مناب  هایویژگی باید هاشرکت  .3 سایی    دارند، اطلاعام فناوری و بازاریابی به تمایل که را خود ان . کنند شنا

 دانش افزایش منظوربه کارکنان آموز  و توسعه طریق از را دیجیتال بازاریابی تیم هایمهارم باید شرکت درنتیجه،
شارکت  افزایش و دیجیتال بازاریابی مورد در کارکنان هایمهارم و صرف و  مدیریت م   دیجیتال بازاریابی در کنندهم

 بخشند. بهبود
 

 منابع

(. تحلیل ارز  مشارکت مشتری در 1398علی )حمید؛ عالی، صمد؛ اسکندری، حسن و بهروزهریس، الدابراهیمی، عب
 .255-231(، 22)11مدیریت بازرگانی،  هایکاو  وب. هایشرکتبرای چرخه عمر راباه 

آفرینی ارز  در درگیرسازی کاربر در برند و هم(. 1401بهاگیر، اسدالله؛ روشندل ارباانی، طاهر و لبافی، سمیه )
 .400-379(، 3) 14ای )مورد ماالعه: پلتفرم روبیکا(. مدیریت بازرگانی، های رسانهپلتفرم
یران (. تبیین مشارکت مشتری برای خلق ارز  در صنعت بانکداری ا1401و عالی، صمد ) کاملمحمدحسینی، سید

 .171-153(، 1) 16ی، اقتصاد مال شده.بر مبنای ارز  درک
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(. 1393) مجتبی سید نقابی، موسوی مرتضی و انوشه، محمدرضا؛ نوتا ، محمدجواد؛ اروانی، طهمورم؛ پور،حسنقلی
 توسعه، و مدیریت فرآیند. آشامیدنی و غذایی صنای : موردماالعه متوسط و کوچک صنای  توسعه مدل طراحی

28 (3)، 46-21. 
 صنعت برای اجتماعی هایشبکه در کنندهمصرف خرید رفتار مدل(. 1400) میترا پرور،دانش و زهره شاهرخ،دهدشتی

 .346-297 ،(37)10 هوشمند، وکارکسب مدیریت ماالعام. پوشاک
 مشارکت بر تأثیرگذار عوامل(. 1395) پدرام بهیار، و مهدی حقیقی، ؛وحید فر،ناصحی ؛زهره شاهرخ،دهدشتی

 .75-51 ،(42) 11 ایران، مدیریت علوم. مجازی جوام  کنندگانمصرف
 در خرید قصد افزایش برای محتوایی بازاریابی الگوی طراحی(. 1401) کریم حمدی، و عبدالله نعامی، حسین؛ زمانی،

 .376-354 ،(2)14 بازرگانی، مدیریت. دیجیتال بازاریابی
اجتماعی و هویت  هایرسانه(. نقش بازاریابی 1400) محمدرضادل، آزاده و ابراهیم ،ذوقی، پیمان؛ چپرانی دوستعلی

(، 55)15 رهیافت انقلاب اسلامی، تأکید بر معیارهای انقلاب فرهنگی.اجتماعی برند در صنعت پوشاک با 
177-194. 

 رویکرد با سرامیک و کاشی صنعت در موفق برند مدل یک(. 1395) ابوالفضل منیژه و براتی، چه،قره شهریار؛ عزیزی،
 .826-807 ،(4) 9 بازرگانی، مدیریتداده.  بنیاد نظریه

تظار خلق ارز  مورد ان منظوربه کنندهمصرف(. بررسی رفتار 1399) اللهفتحعقدائی، سیدموسوی، سیدمحسن و امیری
 .182-160(، 1)7، کنندهمصرفماالعام رفتار  مشتری توسط تحلیل کلان داده.
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