
 

Sales are considered the most important revenue-generating approach for e-commerce 

firms and businesses active in the virtual domain, and they significantly influence the 

marketing approaches of these firms. Attention to the marketing dimensions of 

handicrafts is also one of the necessities for empowering active digital businesses in 

this field. The main objective of the study is modeling and prioritizing customer review 

motivations with the approach of developing handicraft marketing. The present 

research is explanatory and exploratory based on its objective and seeks to present a 

model for identifying customer review motivations with the approach of developing 

handicraft marketing by using the Delphi method and by utilizing structural equation 

modeling and PLS software. The research is developmental in type and also, in terms 

of data collection, this study is mixed-methods. In this research, a type of multiple 

methodology has been used considering the research objective and the advantages of 

multiple methodology. In the qualitative section, the statistical population of this 

research consisted of experts and sales managers on two websites: Digikala and Torob. 

The sampling method used in the qualitative part of the research was purposive 

sampling. Based on the findings, customer personal motivations (0.226, first rank), 

interest in participating in the product and service (0.202, second rank), optimism about 

creating change (0.191, third rank), helping the organization to be pioneering (0.171, 

fourth rank), updating the product and brand name/trademark (0.119, fifth rank), and 

improving the organization's marketing dimensions (0.084, sixth rank) are the 

motivations for customers to post their reviews on product sales websites. 

Research Objectives: 

1. Identifying and weighting the components of customer review motivations 

with the approach of developing handicraft marketing. 

2. Prioritizing the components of customer review motivations with the approach 

of developing handicraft marketing. 

Research Questions: 

1. How are the components of customer review motivations weighted with the 

approach of developing handicraft marketing? 

2. How are the components of customer review motivations prioritized with the 

approach of developing handicraft marketing? 
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Introduction 

The emergence of e-commerce—the exchange of goods and services through internet-

based systems—has been one of the most significant technological and commercial 

transformations across social, scientific, industrial, and economic domains. This pivotal 

shift in trade stems primarily from the rapid advancements in information technology, 

which have given rise to a new form of transaction where buyers and sellers engage in 

commercial exchanges without prior acquaintance or physical interaction (Taghavifard 

et al., 2011, p. 14). 

As online purchases of goods and services via the World Wide Web have surged, the 

issue of trust in e-commerce has gained paramount importance. Internet-based 

transactions carry inherent risks, the most critical of which is the lack of trust between 

buyers and sellers. This stems from the absence of physical presence during 

transactions, the inability to inspect products or their point of sale before purchase, and 

the lack of immediate access to goods post-purchase (Ponte et al., 2018, p. 8). 

Handicrafts represent a valuable national asset with significant potential for 

entrepreneurship and revenue generation. Most artisans in this sector are local producers 

who operate traditionally, often detached from competitive domestic and international 

markets. In some cases, production workshops shut down due to insufficient demand or 

economic unviability. Yet, Iranian handicrafts—with their diversity, authenticity, 

cultural identity, and functional value—possess the inherent capacity for success and 

could become a vital source of domestic and national production. 

With the rise of digital marketing and e-businesses, the sale of handicrafts has become 

a growing niche within these platforms. Establishing robust infrastructures for gathering 

customer feedback and enhancing the marketing dimensions of handicrafts on these 

sites is a critical factor for their success. Trust and reliability are fundamental to the 

functionality of e-commerce platforms. Visitors assess various trust indicators before 

determining whether a commercial website is credible. Additionally, consumers 

develop varying levels of attachment to brands. Beyond sensory stimuli, brands can 

evoke positive or negative moods, influencing feelings of happiness, anger, or sadness 

among consumers (De Wulf et al., 2017, p. 9). 

Thus, the core focus of this research is to identify the motivations behind customer 

reviews on online platforms. While numerous studies have explored related aspects, no 

comprehensive study has systematically examined all potential motivations, 

categorized their nature, or measured their effectiveness—particularly in the Iranian 

context, where no prior research on online customer reviews exists. 
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• Maa’refi et al. (2020) investigated "The Impact of Customer Review 

Motivations on Sensory Marketing (Case Study: Pegah Dairy Customers in 

Karaj)." Their findings revealed that social buying, purchasing behavior, 

perceived value, emotions, capability, and innovation significantly influence 

sensory marketing. 

• Babajani Mohammadi et al. (2019) studied "The Effect of Attitude and 

Motivation on Customer Purchase Intentions in Restaurant Food Sales 

Websites." Their theoretical framework confirmed that customer attitudes and 

motivations directly affect purchasing decisions, suggesting that higher levels of 

both correlate with increased sales. 

• Arman et al. (2018) analyzed "Ranking Key Factors Influencing Customer 

Review Motivations in E-Commerce Platforms within the Marketing Mix 

Framework." 

• Gharibi et al. (2017) explored "Intrinsic Motivations Behind Impulse Buying 

Behavior Online (Case Study: Refah Chain Stores)." Their results highlighted 

the impact of intrinsic motivations—impulsiveness, hedonic pleasure, personal 

identity, and fashion consciousness—on impulse purchases, with hedonic 

pleasure exerting the strongest influence. 

• Dey (2020) proposed "A Model for Measuring Factors Affecting Purchase 

Intentions on Product Sales Websites in Social Media Brand Communities." 

Their study found that globalized technological advancements in marketing and 

advertising have reshaped corporate-consumer dynamics, with social media 

enabling instant peer communication and altering traditional business-consumer 

relationships. 

• Yang & Dong (2018) emphasized pricing and discount policies as motivational 

factors for customer reviews, identifying discounts as a primary incentive. 

• Ballantine et al. (2018) examined "Factors Influencing Online Purchase 

Intentions on E-Commerce Websites." Their findings demonstrated that 

expectation confirmation significantly affects brand dependency, perceived 

benefits, and brand satisfaction, while perceived benefits further influence brand 

loyalty, repurchase intent, and word-of-mouth recommendations. 

• Brown et al. (2017) studied "Determinants of Online Purchase Intentions on 

Social Media Platforms (Case Study: Instagram)." Their results indicated that 

source credibility, perceived usefulness, message content, user engagement, and 

risk tolerance positively and significantly impact online purchase intentions. 
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 This study adopts an explanatory and exploratory research design, aiming to develop a 

model for identifying customer motivations for posting reviews with an emphasis on 

handicraft marketing development. The research employs the Delphi method for 

identification and utilizes structural equation modeling (SEM) with PLS software for 

analysis. 

In terms of outcomes, this is a developmental study that follows a mixed-methods 

research approach for data collection. The study implements a multi-methodological 

framework, strategically combining various approaches based on research objectives 

while capitalizing on the advantages of methodological pluralism. These methods and 

strategies are not implemented in isolation but rather integrated and harmonized to 

achieve comprehensive results. 

The research design incorporates two distinct study populations. For the qualitative 

phase, the statistical population consisted of sales experts and managers from two 

prominent e-commerce platforms: Digikala and Torob. The qualitative sampling 

employed purposive sampling techniques, selecting 15 key informants in total. From 

each of these leading e-commerce platforms specializing in online sales, five senior 

managers from sales and marketing departments were invited to participate. 

Data collection in this phase involved semi-structured interviews and questionnaires. 

The research process began with semi-structured interviews to identify key 

components, followed by the development of a questionnaire based on the identified 

factors. The questionnaire items were framed around the core question: "In your 

opinion, which components should be considered as dimensions of the model for 

customer review motivations in handicraft marketing development?" Responses were 

measured using a 5-point Likert scale, administered to participants in two rounds. 

The second phase of the research focused on developing the conceptual model of 

customer review motivations within the framework of handicraft marketing 

development. 

Key methodological features: 

1. Integrated mixed-methods approach combining qualitative and quantitative data 

2. Expert sampling from industry leaders (Digikala and Torob) 

3. Sequential data collection (interviews → questionnaire) 

4. Delphi technique for consensus-building 

5. PLS-SEM for model testing and validation 
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This rigorous methodology ensures both the exploratory depth needed to identify 

motivations and the explanatory power to validate the proposed model, while 

maintaining relevance to practical handicraft marketing applications. 

 

Conclusion 

The study synthesized prior research and empirical data collected through the Delphi 

technique involving sales managers, senior marketing executives from prominent e-

commerce platforms, and organizational policymakers. This process identified six 

fundamental dimensions underlying customer motivations for posting reviews within 

the handicraft marketing development framework: interest in product/service 

engagement, supporting organizational leadership, personal motivations of customers, 

product/brand updates, enhancing organizational marketing dimensions, and optimism 

toward driving change. These dimensions were further operationalized through 16 

primary criteria and 65 sub-criteria. 

The handicraft sector's inherent diversity and substantial sales volume have made it a 

focal point for specialized marketing approaches, market analyses, and customer needs 

assessments. Artisans and enterprises operating in this domain can effectively 

implement these marketing strategies across all categories of handicrafts, with 

particular emphasis on e-commerce applications. Transformative approaches for digital 

handicraft marketing include comprehensive product presentations that highlight each 

item's unique characteristics, professional logistics and distribution systems, market-

aligned pricing strategies, sophisticated packaging solutions, customer preference 

integration into design processes, targeted advertising initiatives, cooperative 

promotional efforts on e-commerce platforms, active social media engagement, and 

participation in relevant exhibitions and cultural festivals. 

The implementation of handicraft marketing strategies facilitates business growth 

through customer acquisition and revenue enhancement. Digital execution via online 

platforms yields particularly significant outcomes. Given handicrafts' enduring cultural 

and artistic significance - coupled with their capacity to contribute to economic 

diversification beyond hydrocarbon dependence - these traditional products hold 

substantial potential as sustainable income sources. The correlation between marketing 

professionalism and consumer engagement suggests that more systematic approaches 

will generate greater interest, consequently creating expanded employment 

opportunities within the sector. 

The study makes three primary contributions: first, it establishes six motivational 

dimensions specific to customer reviews in handicraft marketing contexts; second, it 
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 proposes practical digital transformation strategies for the industry; third, it elucidates 

the socioeconomic benefits of professionalized marketing approaches, particularly 

regarding job creation and economic diversification. These findings highlight the 

considerable potential of methodical, digitally-enabled marketing strategies to enhance 

the handicraft sector's position as both cultural heritage and economic catalyst. Future 

research directions might investigate regional adaptations of this framework or examine 

longitudinal impacts of digital marketing adoption in traditional craft sectors. 
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بنگاه مهم  فروش درآمدزایی  رویکرد  و کسبترین  الکترونیک  تجاری  مجازی   وکارهای های  در حوزه  فعال 

زیادی  تا حد  و  بنگاه   محسوب شده  این  بازاریابی  می رویکردهای  متأثر  را  بازاریابی   . کندها  ابعاد  در  دقت 

هدف اصلی مطالعه   .وکارهای دیجیتال فعال این حوزه استدستی نیز یکی از الزامات توانمندی کسب صنایع 

 ق یتحقست.  ادستی  های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایعانگیزه   ی بندتی سازی و اولومدل 

های درج نظر مشتریان انگیزه  یی شناسا  ی برا  یدارد مدل  یاست و سع  یو اکتشاف  ی نیی حاضر براساس هدف، تب 

سازی مدل  وهیاز ش  ی ریگو با بهره   ییشناسا  یدستی را با استفاده از روش دلفبا رویکرد توسعه بازاریابی صنایع 

 ن یاطلاعات ا   ی ازنظر گردآور   نیبوده و همچن  یاسعهاز نوع تو  قیارائه دهد. تحق  plsافزار  و نرم  ی ساختار

آمپژو ا  خته یهش  در  روش  کیاز    قیتحق  نیهست.  باتوجه  ی شناسنوع  نچندگانه  و  پژوهش  هدف    ز ی به 

استفاده   یشناس روش  ی هاتیمز آمار   یفی بخش ک  درشده است.  چندگانه  ق خبرگان و  ین تحقیا  ی جامعه 

  ی فیگیری مورداستفاده در بخش ک نمونه   روشجی کالا و ترب بوده است.  دی   تیسا  دوفروش در    رانیمد

رتبه اول(، علاقه   226/0های شخصی مشتریان )ها، انگیزه براساس یافته   .بوده است پژوهش، روش هدفمند  

رتبه سوم(، کمک   191/0بینی به ایجاد تغییر )رتبه دوم(، خوش  202/0به مشارکت در محصول و خدمت )

رتبه پنجم(    119/0روزرسانی محصول و نام و نشان تجاری )رتبه چهارم(، به   171/0به پیشرو بودن سازمان )

های سایتهای مشتریان در درج نظر خود در وبرتبه ششم( انگیزه   084/0و بهبود ابعاد بازاریابی سازمان )

 . اندقرار گرفتهفروش محصول 

 اهداف پژوهش: 

 . دستیصنایع  های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابیانگیزه  ی هامؤلفه  یدهوزنشناسایی و . 1

 . دستیهای درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایع انگیزه  ی هامؤلفه بندی اولویت. 2
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 و همکاران انیدرخشان قهیصد

 مقدمه 

ی  تحولات تجار  ترینبزرگ از    یکی، ینترنتیا  ی هاستم یق س یالا و خدمات از طرکا مبادله  ی  کی ترونکظهور تجارت ال 

تجارت اساساً    ۀ نین تحول مهم در زم یای هست.  و تجار  ی ، صنعتی، علمی مختلف اجتماع  ی هانه ی در زم  فناورانهم  یعظ

ه در  کاز مبادلات شد  ی دینوع جد ی ریگلک منجر به ش درنهایته کاطلاعات است  ی ر فناوری شرفت چشمگیاز پ یناش

گر ملاقات داشته  یدکیه با  کن یبدون ا  یداشته باشند و حت  هم  با  یقبل  ییآشنا  کهایندار بدون  یآن، افراد فروشنده و خر

کالا و خدمات از    خریدوفروش  شیبا افزا  (.14:  2011فرد و همکاران،  ی د )تقوشونیم  ی مبادله تجار  ک ی باشند، وارد  

است. تجارت    کرده  دایپ  ی ار ی بس  تیاهم  ی کیاعتماد در تجارت الکترون  جادیوب موضوع ا  یو شبکه جهان  نترنتیا  قیطر

 ن یاست و ا  داری فروشنده و خر  نیآن عدم وجود اعتماد ب  لی دل  ترینمهمهمراه دارد که  به  ییهاسک یر  نترنتیا  قیاز طر

کالا و مکان فروش آن قبل   ی، فقدان امکان بررسدادوستدو فروشنده در محل    داریخر  یکیزی حضور ف  قدانموضوع به ف

خر دسترس  ایو    دیاز  کالا    داریخر  یعدم  همکاران   گرددبازمیآن،    ی داریخر   محضبهبه  و    (.8:  2018,  1)پونته 

فعالان این    بیشتر .  دارد  زیادی   درآمدزایی  و  کارآفرینی  قابلیت  که  است  ملی  ارزشمند  های سرمایه   از  یکی  دستیصنایع

  موارد برخی در. کنندمی  تولید سنتی صورتبه خارج، و  داخل بازار رقابتی فضای  از فارغ  که هستند بومی مردم ،حوزه

  دستیصنایع  که  است  درحالی  این  ؛شوندمی  تعطیل  اقتصادی   صرف   نداشتن  و  تقاضا  نبود  دلیلبه   تولیدی   های کارگاه   نیز

 منابع   از  یکی  به  تواندمی  و  دارد  موفقیت  برای   را  لازم  ظرفیت  آن،  کارکردهای   و  هویت  و  اصالت  ،تنوع   دلیلبه  ایران

وکارهای برخط، های الکترونیک و بازاریابی الکترونیک و کسب . با رواج فعالیت شود  تبدیل  ملی  و  داخلی  تولید  ارزشمند

های مناسب  ایجاد زیرساخت   وکارها شده است.های فعالیت این کسب دستی نیز تبدیل به یکی از زمینهفروش صنایع 

ها یکی از الزامات موفقیت این دستی در این سایتها و نظرات مشتریان و ارتقا ابعاد بازاریابی صنایعبرای دریافت ایده

هستسایت اطم  تیقابل  .ها  و  عملکردها   ،نانیاعتماد  ا  یاصل  ی از  است.   ی تجار  سایتوب و    ینترنتیفروشگاه 

  ی عوامل مختلف  یدارد به بررس  نانیاطم  ت یقابل  موردنظرشان  تیسا  ایبدانند آ  نکهیا  ی برا   هاسایتوب   دکنندگانیبازد

نام  برند دارند.    کیبا    یمختلف  ی های نندگان وابستگکمصرف همچنین،    دارا باشد.  دیبا  ی تجار   تیسا  کی که    پردازندیم

نشان تجاری  و  تحرهای  ارائه  از  حسکیفراتر  ممیات  باعث  ک ،  است  منفیمثبت    وخوی خلق ن  شوند،    یا  افراد 

مسئله اصلی    ؛ لذا(9:  2017  ،2رمان یو  ی )د  شوندی ن میو غمگ  یـا عصبانی  یو خوشحال  ی نندگان احساس شادکمصرف 

شناسایحقت دلا  هازه ی انگ  ییق  پلتفرم   نظردرج    لیو  متعدد  خصوصن یدرا. هرچند  هستبرخط    ی هادر   ی مطالعات 

در نظر    تیماه  کیمحتمل را به تفک  لیو دلا  هازه یانگ  یکه تمام  یجامع و کامل  قیکنون تحقگرفته است، اما تاصورت 

درخصوص درج نظرات    یق یتحق  چیه  رانی در ا  باشد وجود ندارد. خصوصاً  دهیرا سنج  هاآن  یاثربخش  زانی گرفته باشد و م

 نشده است. دهید انیبرخط مشتر
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 ی حس  یاب یدر بازار  انیدرج نظر مشتر  ی ها زه یانگ   تأثیر  ی عنوان »بررس  ن یبا ا  ی( در پژوهش2020و همکاران )  یمعارف

 ،یاجتماع  د ی که خر  دهدیحاصل از پژوهش نشان م  جیپگاه در کرج(« پرداختند. نتا  ریبرند ش  انی: مشتری )مطالعه مورد

  یباباجان.  دارد  ی مثبت و معنادار  تأثیر  یحس  یابیبر بازار  ی و نوآور   تیاحساسات و عواطف، قابل  د،یارزش خر  د،ی رفتار خر

  ی هاسایتوبدر    انیمشتر  دیبر قصد خر  زه ی نگرش و انگ  تأثیر عنوان »   نی با ا  ی( در پژوهش2019و همکاران )  ی محمد

مقاله حاضر،   ی نظر  یمبان  یبررس  جیاند. نتاپرداخته   « یو خارج  یداخل  ی غذاها   کننده عرضه  ی هافروش محصول رستوران 

  زة یانگ سطح نگرش و    شی با افزا  دیگرعبارت به دارد.    تأثیر  انیبر قصد مشتر  انیمشتر  زةی انگ که نگرش و    دهدینشان م

 .افتیتوسعه خواهد  زین  انیمشتر دیسطح خر انیمشتر

)  آرمان ا  ی( در پژوهش2018و همکاران  انگ  ی ها شاخص  بندی رتبه عنوان »   نیبا  بر  در    انیدرج نظر مشتر  زهیمؤثر 

  ن یبا ا  ی( در پژوهش2017و همکاران )   یب یغر.  پرداختند  « یابیبازار  ختهی در چارچوب عوامل آم  دیخر  ی هاسایتوب 

رفاه(«    ی اره ی: فروشگاه زنجموردمطالعه)  هاسایتوب در    یآن  دیمؤثر بر رفتار خر  یدرون  ی هازه یانگ  ییعنوان »شناسا

( بر  ییو مدگرا  یشخص  تی هو  د،یاز خر  جوییلذت   ،ی گری )آن  یدرون  ی ها زه ی انگ  تأثیراز    یحاک  ق یتحق  جیپرداختند. نتا

رفتار خر  دیاز خر  جوییلذترا    تأثیر  نی شتریبکه    بود  ی آن  د یخر  تاررف دارد.  انیمشتر  ی آن  دی بر  رفاه   ید  فروشگاه 

  یهاسایتوب در    دی عوامل مؤثر بر قصد خر  گیری اندازه   ی هاعنوان »ارائه مدل و شاخص   نیبا ا  ی( در پژوهش2020)

و  یپژوهش آنان نشان داد تمرکز بر توسعه جهان جیپرداختند. نتا « یاجتماع ی هافروش محصول در جوامع برند رسانه

  ی ها بر رودر نحوه تمرکز شرکت   یراتییفروش منجر به تغ  شبردیو پ  غاتیتبل   ،یابیدر بازار  ی استفاده گسترده از فناور

  گر،یکدیبا    ی ارتباط فور  ی برقرار   ی برا  کنندگانمصرف   ی با توانمندساز   یاجتماع   ی هارسانهو    شده است  کنندگان مصرف 

  هایسیاستبر    دی ( با تأک2018)  1و دانگ   انگی  .داده است  ر یی را تغ  کنندگانمصرف و    وکارها کسب   انی م   یروابط سنت

  زه یانگ  عنوانبه را    فیداده است و عامل تخف  بیترت  انیدرج نظر مشتر  ی هازه یدرخصوص انگ   یپژوهش  یفیو تخف   یمتیق

  دیاز عوامل مؤثر بر قصد خر  یعنوان »مطالعه برخ  نیبا ا  ی( در پژوهش2018)  2و همکاران   نی بالانت  .نموده است  یمعرف

که    هاآن پژوهش    ی ها افته یپرداختند.    ها« سایتوب در    نیآنلا داد  وابستگ  دییتأنشان  بر  برند،    یانتظار   منهفت به 

از برند،    تیبه برند، رضا   یبر وابستگ   شدهادراک منفعت    ن یدارد. همچن   داری معنی   تأثیراز برند    تیو رضا  شدهادراک 

( در  2017)  3و همکاران  براون دارد.    داری معنی   تأثیر   نی ریبرند به سا  ه یبه توص  لیمجدد برند و تما  د یبه خر  لیتما

:  ی )مطالعه مورد  یاجتماع  ی هاشبکه   ی هاپرتال در    ن،یآنلا  دی عوامل مؤثر بر قصد خر  ی عنوان »بررس  ن یبا ا  یپژوهش

 ،ی از آن است که اعتبار منبع، ادراک از سودمند  یحاک  ات یفرض  از بررسی  آمده دستبه  جیپرداختند. نتا  (« نستاگرامیا

 دارند.  نیآنلا دیبر قصد خر ی معنادار مثبت تأثیر  پذیری ریسک و   کتمشار زانیم  ام،ی پ ی محتوا

 
1. Yang. L., Dong., Sh, 

2. Ballantyne, S. W., Amato, M. S., Anesetti-Rothermel, A., Carnegie, B., Safi, Z., Benson, A. F., ... & Schillo, 

B. A 

3. Brown, M. F., Warnars, H. L. H. S., Sumardin, W., Arianto, J., & Vinarycha, D. W. 



 

 

 1403 تیر، 54، شماره 21دوره  279
276 -  289  

های درج نظر مشتریان  انگیزه   ییشناسا  ی برا   یدارد مدل  ی است و سع  یو اکتشاف  ینییاساس هدف، تببر  حاضر  ق یتحق

  ی ساختار  سازی مدل   وهیاز ش   گیری بهره و با    ییشناسا  یرا با استفاده از روش دلف دستی  با رویکرد توسعه بازاریابی صنایع

پژوهش    نی اطلاعات ا  ی گردآور  ازنظر   نیبوده و همچن   ی ااز نوع توسعه   قی تحق  ،جهی نت  برحسب  .ارائه دهد  pls  افزارنرم و  

 ی شناسروش  ی هات یمز  زی هدف پژوهش و ن  بهباتوجهچندگانه    یشناسنوع روش  کیاز    قی تحق  نی. در اهست  ختهیآم

  توانند یم  ن یبنابرا  ؛ستندیجدا از هم ن   صورتبه   های ها و استراتژروش   ن یآشکار ا  طوربه .  شده استاستفادهچندگانه  

 شوند.  همسانو   ختهیآم

ق  ی ن تحقیا  ی آمار   جامعه  یف یدر بخش ک  .شده استاستفادهپژوهش    ی از دو جامعه مجزا برا   ،هدف پژوهش  بهباتوجه

  یفیدر بخش ک   مورداستفاده  گیری نمونه  روش   .بوده است  ترب  کالا  جیدی   تیسا  دوفروش در    رانیخبرگان و مد

و    (ترب  کالا  جیدی معتبر )  تیسا  دو. از هر  اندشدهانتخاب نفر    15روش تعداد    نیا  در.  هستروش هدفمند    ،پژوهش

  .شده است  ی دعوت به همکار  یابیرفروش و بازا   ی هاارشد در حوزه  ریپنج مد  هرکدام   1ینترنتی فروش ا  نهی موفق در زم

  ی که در ابتدا برا  هست  نامهپرسش و    افتهیساختارمهینبخش از پژوهش، مصاحبه    نیاطلاعات در ا  آوری جمع   روش

  ن یبا ا  نامهپرسش در قالب    شدهشناسایی  ی هامؤلفه   و سپساستفاده    افته یساختارمه ین ها از مصاحبه  مؤلفه  ییشناسا

ابعاد  عنوان  به  توانندمی  ییهاچه مؤلفه   نظر شماکه »به  مصاحبهدر    شدهشناسایی   ی هااز مؤلفه  هرکدامسؤال در مورد  

  5  فیط  ی درنظر گرفته شوند؟« بر مبنا دستی  های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایعانگیزه مدل  

دوم پژوهش به ارائه مدل    بخش   .نمونه قرار گرفت   ی اعضا  ار یبود، در دو مرحله در اخت   شدهساخته   کرتیل  ی انه یگز

 پرداخته استدستی های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایعانگیزه 

 چارچوب نظری و یا چارچوب مفهومی  .  1

 یمشتر  زهیانگ . 1.1

ه  از،ین  :مانند  ییندهای فرابه    زشیانگ رو  جان،یشناخت،  م  یرونی ب  ی دادهایو  ن  شودیگفته  رفتار،  به  و جهت    رویکه 

است، مرتبط هستند. شناخت،    ی ضرور  یو رشد و سلامت   یادامه زندگ  ی فرد که برا  یدرون  ط یبا شرا  ازها ی . ندهندیم

.  دهدینشان م  شتریرا ب  شهیاند  وهیکه ش  شودیرا شامل م  خودپندارهانتظارات و    ،یذهن  ی دادهایباورها، و رو  د،یعقا

:  2017  و همکاران،  ی )خواجو  هستند   چندبعدی و    یهدفمند و اجتماع  ،یستیز  ،یذهن  ی هاده یپد  صورتبه  جان،یه

20 .) 

از   یحاک  ی جو  کنندیکه افراد احساس م  یتیشده و مسئول  یگروه  تیو فعال   ی موجب همکار  یمشارکت  ی ریگم یتصم

بودن را   یررسمی و غ  تیمیتوجه به کارکنان در ابعاد مختلف، صم  و درنهایت  آوردیوجود ممتقابل به  و حمایتاعتماد  

مح  ا  طیدر  جوکندی م  جادیکار  همکاری   ی برابر  براساسکه    ی .  نظام    ی برا  و  از  و  است  مشترک  اهداف  تحقق 

 
 هستند.  یکیبرتر فروش الکترون یهاها به عنوان پرتالپرتال  نیا  یمعرف  یمبنا تالیجید  یکنندگان درفضااز مصرف  تی سازمان حماطبق  .1
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و    ی همکار  ت،یم یها، تعلق و صمارزش   ی اعتلا   هیبر پا  Z  کردیبر رو  یمبتن  ی ها. سازمان کندی نم  تیتبع  یمراتبسلسله

 (. 9: 2017و همکاران،  یشده است )کرم گذاری پایه  ی تساو

 ی اجتماع  یریادگی  هینظر. 1.2

 عبارت است از:  ی اجتماع ی ریادگی هینظر اصول

 .اموزندی ب گریکدیاز  را آن رفتارها  جیو نتا گرانی رفتار د  مشاهدةبا  توانندیافراد م -1

باشد در مقابل   توأمرفتار   ریی با تغ دیبا یادگیری که  گویندمی  انیرفتار باشد. رفتارگرا ریی بدون تغ تواندی آموختن م -2

دارند   یاجتماع   ی ریادگی  پردازاننظریه  م  ازآنجاکه که    اعتقاد  طر  توانندی مردم  از  بگیرندمشاهده    ق یفقط  لزوماً    یاد 

 .شودیرفتار نم  رییمنجر به تغ ی ریادگی

در    ای فزاینده   طوربه   یاجتماع  ی ری ادگی  هی گذشته نظر  سالی سدارد. در طول    در یادگیری   یشناخت نقش مهم  -3

که در   ییها ه یو تنب  هاقیرفتار، تشو  جیو شناخت از نتا  آگاهینقش داشته است.    ی ری ادگیخود از    ری و تفس  شناخت

 بگذارد.  تأثیرمردم  ی ارفتاره   شینما ی رو تواندی م دهدیم  ی رفتار رو کی  لیدلبه  ندهیآ

در نظر    یشناخت   ی ریادگی و    انهیرفتارگرا  ی ریادگ ی  هینظر  نیپل ب  کی  عنوانبه  توانیرا م  یاجتماع  ی ری ادگ ی  هینظر  -4

 (.17: 2021و همکاران،  ی گرفت )احمد

 رفتار . 1.3

  زه ی انگ  حضور  است.  مشاهدهقابل   آگاهی  اد،یحرکات و زبان چهره، تلاش ز  قیاز طر  زهی . انگتیفیبا حضور، شدت و ک

در کنار هم اتفاق  که    استنباط شود  گریهدف بر هدف د  کی در انتخاب    تی و قاطع  ی داری از سطوح پا  تواندی م  نیهمچن

 (.6: 2021،خانیو ولی همت افزا)  کندیم جاد یرا ا ییافتد و احتمال وقوع بالایم

 دستی صنایع   بازاریابی. 1.4

  هرکدام  محصولات  و  ایرانی  دستیصنایع  از  یک   هر  بادررابطه  مردم  آگاهی  سطح   افزایش  برای   دستیصنایع   بازاریابی

  بازاریابی  در   بارزی   تفاوت  تواننمی .  داد  نخواهد  رخ  اعتبار  کسب  و  فروش  افزایش  صورت  این   غیر   در  است  ضروری   بسیار

  بازاریابی .  است  محصول  نوع   و  ماهیت  در  تفاوت  از  ناشی  صرفاً  تفاوت.  کرد  استخراج  محصولات   سایر  با  دستیصنایع

 شکلی  به  بازده،  دیر  و  پیچیده  های روش   از  استفاده  و  گزاف  های هزینه   صرفبه   نیاز  بدون  تا  کندمی  کمک  دستیصنایع

  و  هنری   فرهنگی،  ارتباط  و   کنیم  منتقل  کشورها  سایر  به   را   کشور   این  رسوم   و   هنر  و  فرهنگ   تأثیرگذار،  و   زیبا  بسیار 

هم  آن  دستیصنایع  با  مردم  آشناسازی   و  تبلیغ  و  مناسب  بازارهای   داکردنیپ  البته.  بگیرد  شکل  پایداری   و  مؤثر  علمی

 (.7:  2021،برومندو  یمی)سل بود خواهد برزمان  و سخت ای در حوزه الکترونیک و بازاریابی الکترونیک پروسه
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 یارتباط با مشتر  تیریمد .  1.5

گسترش، حفظ و   ب،یترغ  ،ییشناسا  ی برا   هاسازمانها و  که در شرکت   شودیگفته م  یی های و فناور  ندهایفراهمه    به

 تر کوتاه چرخه فروش را    توانندیم  ی ارتباط مشتر  تیریبا استفاده از مد  هاسازمان .  رودیکار مبه  انیارائه خدمت به مشتر

 تواند یم  ی روابط با مشتر  تی ریمد  ستمیدهند. س  شیو درآمد را افزا  ترنزدیکروابط    جادیبه ا  ی مشتر  ی و حفظ و نگهدار 

تباط  را  تی ری مد  (.8:  2019،  1و دام   )کرزنر  جذب شوند  ی د یجد  انیموجود حفظ شوند و مشتر  انیکمک کند تا مشتر

وفادارتر و    ان یمشتر  جادی. منظور از روابط، اتیری روابط و مد  ،ی مشتر  است:  شدهتشکیل   یاز سه بخش اصل  ی با مشتر

طر از  مد  هست   یادگیرنده  یارتباط  قیسودمندتر  خلاق  تیریو  از  است  هدا  تیعبارت    وکار کسب  ندیفرا  کی  تی و 

هر    ی برا  ی گهدار ان، حفظ و نیمشتر  ی و تجارب سازمان. در استراتژ  ندها ی فرادر مرکز    ی مشتر   قراردادنو    مداری مشتر

 (.9:  2019، 2)توماس و همکاران  ک داردیت استراتژیاهم  یسازمان

 ع یسر  یپاسخگو  یها بر اساس مدل سازمان  انی مشتر یو نگهدار  حفظ .  1.6

ش را در بازار  ی خو  یگاه رقابتیه دغدغه حفظ و توسعه جاک  ییهاشرکت  ی ان برا یمشتر  ی ت حفظ و نگهدار یو تقو  حفظ

الا در سطح  کع  یشور، توزک هر    یداخل  یفه بخش بازرگانیوظ   ترینمهم  ازآنجاکه.  شودیم  یتلق  کیاستراتژ  یدارند، چالش

شبرد اهداف  یاست. در جهت پ  ی اره ی زنج  های فروشگاه جاد  یا  یع داخلیاصلاح نظام توز   ی هااز روش   یک یجامعه است،  

 (. 7: 2018و همکاران،  دارد )طاهرفر ی اژه یت ویان اهمیمشتر ی ازهاین بینیپیش شناخت و   هافروشگاه ن یا

 یمشتر  تیرضا. 1.7

اهش  کان،  یمشتر  ی خشنود  بالابردنمعطوف به    هاسازمانران  یه توجه مدک  کندیجاب می امروز اصل رقابت ا  ی ای دن  در

  ی ت مشتریرضا  ی هاشاخص   و شناخت  یبررس  ؛ لذاار باشدکت در  یفیک  ی خدمات با سطح بالا  و ارائهد  ی تول  ی هانه یهز

ا یت  یموفق  ةکنند تعیین   ی ت مشتریسطح رضا  تینهادره  کت بوده  ین لحاظ حائز اهمی ان بدیت مشتری و سنجش رضا

  یان را راضیمشتر  توانندیه نم ک  ییهاهستند. شرکت  هاشرکتمنبع سود    یان راضیاست. مشتر  هاسازمانست  کش

ان در سطح  یخدمات به مشتر  و ارائهبرتر    باکیفیتنخواهند ماند. عرضه محصول    یدر بازار باق  درازمدتدر    دارندنگه

ان،  یمشتر  ی ، وفاداریجاد موانع رقابتیا  ازجمله  شود،یت مکشر  ی برا  یرقابت  ی هات یجاد مزیموجب ا  تمرمس   طوربه  یعال

گفت در مورد    توانی بالاتر سرانجام م  ی هامت ین ق ییو تع ی ابیبازار  ی هانهیاهش هزکز،  ی د و عرضه محصولات متمایتول

م و ما در  ی نکرا برآورده    هاآن ه انتظارات  ک  دهندیم  لان به ما پویه مشترکنی وجود دارد و ا  یاخلاق  ی هات نکته یفیک

فا یا  ینقش اساس  یسازمان  ی هات یند فعالی ان در فرایمشتر  ازآنجاکه  (.13:  2021)روستا،    میمسئول هست  هاآن قبال  

ه  ک ار آنان، بلکآش  ی ازهایشناخت ن   تنهانهلذا    گذارند،یم  تأثیر   سازمانسرنوشتخود بر    های سیاست ار و  کنموده و با اف
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ازها  ین نی در جهت رفع ا  ات ها و ارائه خدمبرنامه   ی و اجرا  ی ان و طراحیپنهان مشتر  ی ازهایت ن ین و هدایی ، تعبینیپیش 

 (.7: 2011 ،ی و اسکندر ی است )صمد یو سازمان ی ان اساسکاز ار

 ن یآنلا  دیو قصد خر  نگرش. 1.8

به مدل   طور معمولبه(،  یعمل مستدل )منطق  ،ی است. تئور  ی مقاصد رفتار  ةکنند ینیبش یپ  ترینمهم  انیمشتر  نگرش

  ة کنندتعیین عوامل    یکه هم نگرش نسبت به رفتار و هم هنجار ذهن  کنندیثابت م  فیش بیناشاره دارد، مدل    فیش بین

رفتار    کیمثبت شخص از    ای  یمنف  یابیارز  عنوانبه   تار( قصد انجام رفتار هستند. نگرش نسبت به رفیهی)بد  درنگبی

  انگ یشده از انجام رفتار است )بدرک   ی امدهای است و مرکب از اعتقادات برجسته افراد در خصوص پ  شدهشناخته مرتب  

  یهاتراکنش   تیقطععدم ، بالاتربودن سـطح  کنندهمصرف اعتماد    تیاهم  لیدل  (.9:  2020،  1کانگ   ی های و ج  نیج  هو

  ی ایاعتماد دن  جادیا  ی از راهکارها  ی اریکاربرد بس  تیقابلو عدم  ینسبت به تجارت سنت  کیتجـارت الکترون  ی اقتصـاد

  ـا ی  هاسک ی ر  ن ی. ادارندهمراه  به   ی متعدد  ی هاسک یر  نترنتیدر ا  ی اقتصاد  ی هااست. تراکنش   ینترنتید ایدر خر  یسنت

  نکهیا  ا ی( بوده و  ستمیوابسته به س  ی هاتی قطععدم در تبادل اطلاعات )   فناورانه  ی هارساختیدر ارتبـاط بـا استفاده از ز

:  2020، 2اران ک)پاولو و هم وابسته به تراکنش( است تی قطععدم ) ینترنتیا ی هادر تراکنش  لیدر ارتبـاط با عوامل دخ 

4.) 

آن دشوار    ریی از آن بوده و تغ  هاآن  یمنف  ایمثبت    یابیارز   ز،یهر چ   در خصوص  کنندگانمصرف نگرش    نکهیا  بهباتوجه

 : از  اندعبارت است که    فردی منحصربه   ی های ژگی و  ی دارا  ینترنت یا  یبه مراودات فروشگاه  ی اعتماد مشتر  ،روازاین است.  

باز جهت   رساختی استفاده از ز  یذات  تیقطععدمو    ،ی نولوژاستفاده گسترده از تک  ن،یآنلا   طیمح  یرشخصیغ   تیماه

مربوطه و   ی ساختارها ریو ز   نترنتیا  طیبودن مح   اعتماد قابل راجع به    ییهاینگران  نی. همچنیانجام مراودات فروشگاه

رسانه  راجع  ی اپوشش  دارد  ینترنت یا  ی های کلاهبرداربه  گسترده  طر  توانندیم   هافروشگاه   .وجود    ی ندهایفرا  قیاز 

بس  یمبتن   یمشارکت دوجانبه  روابط  اعتماد،  مشتر  ی ارزشمند   اریبر  ا  نیآنلا  انیبا  هنوز    ،حالبااین کنند.    جادیخود 

بر فروش    تأثیراتیاعتماد چه    نیو ا  دیآیوجود مچگونه به  نیآنلا  طیمشخص نشده است که اعتماد در مح  خوبیبه

فروشندگان در تجارت برخط است و    تیموفق  های ویژگی   نیتری به فروشنده از اساس  ان یاعتماد مشتر.  ددار  ی نترنتیا

موجود و اعتماد به    ی هاسکیجهت غلبه بر ر  انی. مشترگذاردیم  تأثیر   سایتوب از    ی مشتر   دیبر خر  م یمستق  طوربه

تا قبل از ارائه اطلاعات    خواهندی م  هاآن.  د اطلاعات مرتبط با آن هستن  ی ابیخواهان ارز  ک،یتجارت الکترون  ی هاتراکنش 

باشند    اعتمادقابل  وکارهای کسب  ییاعتماد فروشنده و شناسا  تیقابل  یابی و انجام تراکنش قادر به ارز  ی مال  ،یشخص

 (.9: 2020، 3للبوو)ب
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  نیفروشگاه آنلا  فنّاورانه  ی های ژگی ن مؤثر هستند. دسته اول مربوط به وید آنلایخر  رشیپذ   بادررابطه دسته از عوامل    سه

هستند    یاشاره کرد. دسته دوم عوامل  رهیو غ  ینترنتیا  دیخر  دبودنیمفاستفاده،    سهولتبه  توانیجمله م  نیاست که از ا

. رهی و غ ینترنت یا ی هات یفعال  ةکنند تسریع طیشرا ،یرونیب ی دارند؛ مانند هنجارهاارتباط  یو اجتماع یرون ی ب طیکه مح

کنترل    ،ییبه اعتماد، خوداتکا  توانی دسته موارد م  نیمرتبط هستند که از ا  ی هستند که به مشتر  یدسته سوم عوامل

 (.13: 2020، 1و همکاران   کار بیت) اشاره کرد  رهیو غ  شدهادراک  ی رفتار

 ها بخش تحلیل. 2

 ،یپانل دلف  جادیاقدام به ادستی  های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایعانگیزه ابعاد    ییشناسا  ی برا

از فرم  از مصاحبه و استفاده  ابعاد    ی هاپس  با رویکرد توسعه  انگیزه باز اظهارنظر درخصوص  های درج نظر مشتریان 

های انگیزه ابعاد    عنوانبه   اریرمعی ز  65ها تعداد  ی نظرسنج  نیا  جینتا  قیدق   ی های و پس از بررسدستی  بازاریابی صنایع

صنایع  بازاریابی  توسعه  رویکرد  با  مشتریان  نظر  بعد  نیا  تیقطع   ی براگردید.  مشخص  دستی  درج  مراحل   ی موارد 

 .است  شدهانجام راند به راند  صورتبه

  ی بنددسته  یو خارج  یپژوهش با مطالعات معتبر داخل   ج ینتا  یهمراه  کردیاز خبرگان و با رو  ینظرسنج  جیاساس نتابر

  ی اندازمحصول، مشارکت در توسعه محصول، مشارکت در راند راه   دهیدر ا  مشارکت »   اصلیبعد    16در    ارها یرمعی ز  نیا

قابل گروه یسرگرم  ،ی نوآور  تیقابل  ،یفن   ی نوآور  تی محصول،  در  ییگرا،  و  ارسال  بازخورد،  ارسال  اطلاعات    افتیو 

 روزشدنبهمحصول و برند،    ی های ژگیو  نییمحصول، تب  ی بندکردن بستهروز به کردن ظاهر محصول،  روز به ،  ی کاربرد

  در قالب   و  ر« یی تغ  تیریو مد  عیتوز  ندیفرا  تیریدر مد  ی همکار   ،ی مشتر  بینیخوش،  تیف یک  ی ، بهبود استانداردهامتیق

انگ   شروی»علاقه به مشارکت در محصول و خدمت، کمک به پ   اریشش مع   ان،یمشتر  یشخص   ی هازه یبودن سازمان، 

 ی اقدام به طراح  ر« یی تغ  جادیبه ا  ینیبخوش  سازمان و  یابیبهبود ابعاد بازار  ،ی محصول و نام و نشان تجار  روزرسانیبه

 .دیگرد سؤالی 65 نامهپرسش در قالب   ی انامه پرسش 

 پژوهش ی رها یسؤالات مربوط به متغ یپراکندگ   .1 جدول

 
1. Carbit, V., Manglik, K., Mukherjee, S., Sajja, S. S. K., Dwivedi, S., & Raykar, V. 

 منبع  چینش  تعداد گویه مؤلفه

 Mcf1- mcf13 13 علاقه به مشارکت در محصول و خدمت 

ه از   ــنجی اولیـ ایج نظرسـ نتـ

نـظـری   مـبــانـی  و  خـبـرگــان 

 پژوهش

 Mcf14- mcf24 11 کمک به پیشرو بودن سازمان 

 Mcf25- mcf33 9 های شخصی مشتریانانگیزه 

 Mcf34- mcf43 10 روزرسانی محصول و نام و نشان تجاری به

 Mcf44- mcf51 8 بهبود ابعاد بازاریابی سازمان 
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 نامه پرسش پژوهش از    ی رهای متغ  ی بندتیاولو  ی و برا  یعوامل از روش دلف  ییاطلاعات مربوط به شناسا  ی گردآور  ی برا

خبره    نامهپرسش   کی  مراتبسلسله هر سطح از    ی است. برا  شدهاستفاده   AHP  کیتکن  و  یزوج  ساتیمقا  یسیماتر

 . شده استاستفاده لیکرت ی ادرجه  5 فیاز ط یازدهیامت ی و برا  شدهتهیه 

 شده تعریف   یزبان  ی رهایو متغ  ی شنهادیپ  نهیگز  بهو باتوجهخبرگان قرار گرفت    اریدر اخت   نامهپرسش   2  و   1های  در راند

 به باتوجه  شد.  قرارگرفتن  لی مورد تحل   هامؤلفه  هندسی  نیانگ یم  نامهپرسش در    قیدشده  ی ها پاسخ   یحاصل از بررس  جینتا

/.(  1از حد آستانه )  بیشتردر دو راند  هندسی    ن یانگیم  نی اختلاف ب  چوناول و دوم،    های در راند   شدهارائه   ی هادگاه ید

اختلاف    ندیفرامحاسبه گردید،   راند سوم نظرسنجی  پیدا کرد. در  ادامه  راند سوم  و در  نگردیده  نظرسنجی متوقف 

های  انگیزه توان گفت که خبرگان در مورد ابعاد  می ( رسیده و  0/ 1گانه کمتر از حد آستانه )  65ها  میانگین هندسی مؤلفه

نظرسنجی از خبرگان متوقف   ندی؛ لذا فرااندبه اجماع رسیده   دستیدرج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایع

 گردید. 

 پژوهش  های یافته .  3

های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی  انگیزه ابعاد    هی مدل اول  ،یپانل دلف  جینتا  پژوهش   ی نظر  یمبانبراساس  

 صورت زیر ارائه گردیده است.به دستی صنایع

 

  2  شماره  جدول  صورتبه  دستیصنایع  بازاریابی  توسعه  رویکرد   با  مشتریان  نظر  درج  های انگیزه   ابعادماتریس ارزش  

 .گردیده استمحاسبه 

ی درج نظر مشتریان در و
انگیزه ها

ب 
صول 

ش مح
ی فرو

ت ها
سای

علاقه به مشارکت در محصول و خدمت 

کمک به پیشرو بودن سازمان 

انگیزه های شخصی مشتریان 

به روزرسانی محصول و نام و نشان تجاری

بهبود ابعاد بازاریابی سازمان 

خوش بینی به ایجاد تغییر 

 Mcf52- mcf65 14 بینی به ایجاد تغییرخوش 

 Mcf1- mcf65 65 جمع 
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 دستی صنایع بازاریابی توسعه رویکرد با مشتریان نظر درج های انگیزه ابعادماتریس ارزش   .2جدول 

،  171/0  باارزش بودن سازمان    شروی، کمک به پ202/0  باارزش  علاقه به مشارکت در محصول و خدمت،  اساسنیبرا

، بهبود ابعاد 119/0  باارزش  ی محصول و نام و نشان تجار  روزرسانیبه،  0/ 226  باارزش  انیمشتر  یشخص  های انگیزه 

های درج  انگیزه ابعاد    تیارجح  سی ماتر  191/0  باارزش  رییتغ  جادیبه ا  بینیخوشو    084/0  باارزشسازمان    یابیبازار

 .اندداده  لی را تشکدستی نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایع

 چگونه است؟دستی درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایع های انگیزه  ی هامؤلفه  یدهوزن سؤال اول: 

  بابودن سازمان    شرو ی، کمک به پ202/0  باارزش   علاقه به مشارکت در محصول و خدمت  های پژوهش،براساس یافته 

،  119/0  ارزش  با  ی محصول و نام و نشان تجار  روزرسانیبه ،  226/0  باارزش  انیمشتر  یشخص   ی هازه ی، انگ171/0  ارزش

بازار ابعاد  ا  بینیخوشو    084/0  باارزشسازمان    یابیبهبود  ابعاد    تیارجح  سی ماتر  0/ 191  ارزش  با  ریی تغ  جادیبه 

 .اندداده  لی را تشکدستی های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایعانگیزه 

 چگونه است؟دستی های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایعانگیزه  ی هامؤلفه ی بندتیاولوسؤال دوم: 

صورت جدول زیر ارائه گردیده  بهدستی  های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایعانگیزه ابعاد  بندی  اولویت 

 است.

 

 

 

 

 ارزش دستیهای درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایعابعاد انگیزه 

 202/0 علاقه به مشارکت در محصول و خدمت

 171/0 کمک به پیشرو بودن سازمان

 226/0 شخصی مشتریان  های یزهانگ

 119/0 محصول و نام و نشان تجاری روزرسانیبه

 084/0 بهبود ابعاد بازاریابی سازمان

 191/0 به ایجاد تغییر  بینیخوش
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 های فروش محصولسایتبندی ابعاد درج نظر مشتریان در وباولویت .3 جدول

 فروش محصول چگونه است؟ ی هاسایتوب درج نظر در  ی برا انیمشتر زش یانگ مدل: 3 سؤال

بررس توجهبا تحل  آمدهعملبه   ی هایبه  تحل   ی ری تفس  ی ساختار  ل یاز  از    ی هاافته یمجدد    لیو  اصلبُ  6پژوهش    یعد 

زم  شدهشناخته  بازاریابی صنایعانگیزه   نهیدر  توسعه  رویکرد  با  نظر مشتریان  با سه سطح   یدر مدلدستی  های درج 

معتبر و موفق   سایتوبدر سه  دستی  های درج نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایعانگیزه   ی الگو  عنوانبه

 گردیده است.  یفروش محصول کشور معرف

محصول و نام و  روزرسانیبهعلاقه به مشارکت در محصول و خدمت، : 2، سطح. شخصی مشتریان های انگیزه  :1سطح 

 . رییتغ جاد یبه ا بینیخوش و  سازمان یابیبازار بهبود ابعاد: 3 . سطحبودن سازمان شرو ی کمک به پنشان تجاری و  

  

 گیری  نتیجه

فروش    رانیمد   انی در م  یدلف  کی تکن  ی سازاده یاز پ   آمدهدستبه  ی هاداده   بر پایهو    نیشی مطالعات پ  ی بندبراساس جمع 

حوزه شش    نیگذاران آن سازمان در ایمشو خط   ینترنتیمعتبر و موفق فروش ا  ی هاتی در سا  یابیارشد بازار  ران یو مد

  روزرسانیبه،  انیمشتر  یشخص  ی هازه یشرو بودن سازمان، انگی، کمک به پتعلاقه به مشارکت در محصول و خدم  اریمع

های درج  انگیزه   ابعاد  عنوانبه  ریی تغ   جادیبه ا  بینیو خوشسازمان    یابی بهبود ابعاد بازار  ،ی محصول و نام و نشان تجار

برای    اریرمعیز  65معیار اصلی و    16در این میان    شدند.  یی شناسادستی  نظر مشتریان با رویکرد توسعه بازاریابی صنایع

 ابعاد مذکور شناسایی گردیده است.

 با دررابطه   مشتریان   و  بازار   نیازسنجی  بازاریابی،  های روش  اکثر  ،دستیصنایع  محصولات  بالای   فروش  و   تنوع   بهباتوجه

 نوع   هر  برای   توانندمی  دارند  فعالیت  زمینه  این  در  که  هاییشرکت   و  هنرمندان  ،حالبااین.  هستند  دستیصنایع   بازاریابی

  کامل  و  جامع  معرفی  .کنند  استفاده  ویژه در حوزه بازاریابی الکترونیکو به  بازاریابی  های تکنیک   این  از  دستیصنایع   از

 اولویت ارزش ابعاد

 رتبه اول  226/0 شخصی مشتریان  های یزهانگ

 رتبه دوم 202/0 علاقه به مشارکت در محصول و خدمت

 رتبه سوم 191/0 به ایجاد تغییر  بینیخوش

 رتبه چهارم 171/0 کمک به پیشرو بودن سازمان

 رتبه پنجم  119/0 محصول و نام و نشان تجاری روزرسانیبه

 رتبه ششم  084/0 بهبود ابعاد بازاریابی سازمان
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  شیک   بندی ای؛ بستهحرفه   و  مناسب  گذاری ای؛ قیمتحرفه  توزیع  و  ارسال  وش؛ رمحصولات  و  دستیصنایع  از  یک   هر

 تبلیغ ؛  فروش  های سایت  درسازنده    تبلیغات  و  گذاری ؛ اشتراک هدفمند  تبلیغات  ؛مشتریان  سلیقه  کردندخیل ؛  لوکس  و

ساز تحول در بازاریابی الکترونیک  تواند زمینه ها می جشنواره   و   نمایشگاه  در   فعالیت   و  اجتماعی  های شبکه  در  فعالیت  و

  میزان   و  کرده   کسب  بیشتری   مشتریان  تا  کندمی   فراهم   را   امکان  این  دستیصنایع   بازاریابی  دستی را فراهم نماید.صنایع

 خواهد   چشمگیری   نتیجه  یقیناً  باشد،  اینترنت  بستر  در  و   دیجیتال  شکل  به  بازاریابی  نوع  این  اگر.  بیشتر شود  درآمد

  از   رفتبرون  رویکرد  به  و  داشته  هنرمندان  و  مردم  بین  در  همیشه  که  مهمی  بسیار  جایگاه  دلیل  به  دستیصنایع  .داشت

  دستی صنایع  بازاریابی  هرچقدر.  شوند  تبدیل  دائمی  و  قوی   بسیار   درآمد  منبع  به  توانندمی  ،کنندکمک می   نفتی  اقتصاد 

 زایی اشتغال   آن  نتیجه  که  کرد  خواهد   جلب  خود  سمت  به   را  بیشتری   مندانعلاقه   شود،  انجام   تراصولی  و  ترای حرفه 

 .بود خواهد بیشتر

 پیشنهادها 

 ها زیر بیان نمود:دهایی نظیر پیشنهادتوان پیشنها های پژوهش مییافته  بهباتوجه

 محصول ده یارائه ا در  ی استفاده از مشارکت مشتر

 در توسعه محصول  ی گیری از مشارکت مشتربهره

 اندازی محصول در مرحله راه  ی مندی از مشارکت مشتربهره

 ی مشتر نانیاطم اعتماد و در قالب  یفن  ی نوآور تیگیری از قابلبهره

 ها و انتقادات دهای پیشنها از طریق سیستم  انیمشتر ی و ارسال بازخوردها  ییگراگروه   دهیاستفاده از ا

 ان یاز مشتر یافتیدر ی ها ده یا ق یروز کردن ظاهر محصول از طربه ی برا  ی زیربرنامه

 ان یاز مشتر یافت یدر ی هادهیا  ق یمحصول از طر ی بندروز کردن بستهبه ی برا  ی زیربرنامه

 منصفانه  متی در مورد ق مشتری نظر اظهاراز طریق  متیروزشدن قبه ی لازم برا های بررسی 

 ت یفیک استانداردهای  بهبود

 انیمشتر انیبینی در مخوش  جادیا

 عیتوز ندیفرا  تیری در مد انی مشتر ی های استفاده از همکار 

 شدهو خدمات ارائه   فرایندها ریی روزرسانی تغو به  تیریمد
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 :فهرست منابع و مآخذ

   مقالات

معلمان   انیو احساسات در م  زشینوآور و انگ  ی ارتباط رهبر  نیرابطه ب  یبررس» (.  1400زاده، س. )نیم؛ حس   ،ی احمد

 ی در علوم انسان  یو پژوهش  ی کاربرد  ی کردهایرو  یکیالکترون  یمل  شیهما  نینخست  «.هیاروم  کی  هیمدارس متوسطه ناح

 . هزاره سوم  یپژوهش یسسه آموزشؤم ،یک یصورت الکترونبه  ت،یریو مد

  انیمشتر  دیخر  زهیمؤثر بر انگ  ی هاشاخص   ی بندرتبه» (.  1397. )هرهز  ،یزهران  ی؛ کاظمریساپ  ،ی؛ فاطمارفع  آرمان،

  ت یریدر مد ی کاربرد  ی هاپژوهش  یکنفرانس مل نیپنجم «.یابیبازار ختهی اسنوا در چارچوب عوامل آم  زری و فر خچالی

 .تهران ،ی و حسابدار

مختارعیدهس  ،ی محمد   یباباجان شلیع  ،ی ؛  فربدفر،  ) یوا؛  انگ  ر یتأث» (.  1398.  و  خر  زه ی نگرش  قصد   ان یمشتر  د یبر 

  ی کیالکترون  ی وکارهادانش و کسب  تیریمد   یمل  شیهما  نیدوم«.  یو خارج  یداخل  ی کننده غذاهاعرضه   ی هارستوران 

 .مشهد ،یاقتصاد مقاومت کردیبا رو

کننده در رفتار  و اعتماد مصرف   یابیبازار  ی های استراتژ  ر ی تأث  یبررس» (.  1390. )فسانها  ،یملکم  ،یفرد، محمدتقی تقو

  یو حسابدار  تیری اقتصاد، مد نیمطالعات نو یکنفرانس مل «.کالا( یجید  ینترنتی)موردمطالعه فروشگاه ا نیآنلا دیخر

 . ی شهردار ی اریهمن اسازم  ی کاربرد یکرج، دانشگاه جامع علم .رانیدر ا

آموزش ضمن خدمت    ریتأث  زانیم  یبررس» (.  1396م؛ منصور لکورج، م. ) ،یکلائ  عیبا  ی ع؛ مختار  ،یج؛ فاضل  ،ی خواجو

انگ  بهبود  سازمان   زشیبر  احساسات  مازندران  تی موردمطالعه: جمع  یدولتری غ  ی هاو  استان  احمر  کنفرانس    «.هلال 

 .راز یها و راهکارها، شچالش  ت،یر یمد یالمللنیب

انگ  تی ریرابطه مد  یبررس » (.  1396. ) صطفیم  ن،یی ؛ آویامقدم، ر  ی ؛ غفارربیعی و احساسات در    زشیدانش و بهبود 

 . رازیش ،ی و نوآور  تیریمد یالمللن یکنفرانس ب نیاول «.1393  –شهر زنجان  یدرمان  یمراکز آموزش

 یا کرانه   -تقاطع  ک یدولت الکترون   ستم یس  ر ی تأث» (.  1400. )دعباسیس  ،یم یزهره و ابراه   ،یلیاسماع   یراحله و عل  روستا،

 . تیریو مطالعات مد یعلوم انسان یکنفرانس مل نیششم «.یاتیاز عملکرد سازمان مال  ی مشتر  تیبر رضا

  «. (ندهیو احساسات )بانک آ  زشیبر انگ  ی مشارکت  یاثر پژوهش عمل  یبررس » (.  1400. ) هرا؛ برومند، ز ریمم  ،یمیسل

 . مهر اشراق شگرانیسسه هماؤتهران، م  ت،یریو مد  ی حسابدار  یالمللن یکنفرانس ب نیسوم

چابک   طاهرفر، معتمد  و  )نیحس  ،یفرنود  ورزش  یداخل  یطراح » (.  1397.  ت  یباشگاه  رضا  دیکأبا   «. ی مشتر  ت یبر 

 .بابل ،ی و توسعه شهر ی عمران، معمار یمهندس یکنفرانس مل نیدوازدهم 
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)موردمطالعه:    انیمشتر  یآن  دیمؤثر بر رفتار خر  یدرون  ی هازه یانگ  ییشناسا» (.1396غزاله. )  ،یانیحسن و محمد  ،یبیغر

 .در هزاره سوم، کرج تیریو مد ی حسابدار نینو ی هاپژوهش  یکنفرانس مل «.رفاه( ی اره یفروشگاه زنج 

  ان ی: مشتری )مطالعه مورد  یحس  یابی بر بازار  دیخر  ی هازهیانگ   ری تأث  یبررس»   (.1399. )محمد  ،ی فرهاد و مهبود  ،یمعارف

و اقتصاد    ی حسابدار  ت،ی ریدر مطالعات علوم مد  نینو  ی دستاوردها   یکنفرانس علم  نیچهارم   «.پگاه در کرج(  ری برند ش

 . لامیا ران،یا

کنفرانس   «.و احساسات کارکنان  زشیبر بهبود انگ  یسازمان  ی چابک ساز  ریتأث  یبررس» (.  1400م. )  ،یخانی ا؛ ول  افزا،همت 

  ی سازمان  ی رفتارشهروند   را،ی و  تخت ی )متانا( پا  رانیا  نینو  ی ها مرکز توسعه آموزش   راز،یش  ،یهزاره سوم و علوم انسان  یمل

 پرداز.ده یا رانیسسه مدؤتهران، م ع،یصنا یاقتصاد و مهندس ت،یری مد یالمللنیها، کنفرانس بآن

 


