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چكيده
الگوهاي  داده‌بنياد،  تئوري‌سازي  تحقيق  روش  از  استفاده  با  است  شده  تلاش  مقاله  اين  در 
رفتاري مصرف‌كنندگان و استراتژي‌هاي بازاريابي اينترنتي بنگاه‌ها شناسايي شده و سپس، با 
استفاده از الگوريتم CHAID ارتباط میان الگوهاي رفتاري و استراتژي‌هاي بازاريابي بررسي 
شود. روش تحقيق مورد استفاده، ترکيبي از روش‌هاي کيفي )تئوري‌سازي داده‌بنياد( و کمّي 
از مصاحبه  براي جمع‌آوري اطلاعات  ـ همبستگي( است. در بخش تحقيق کيفي  )توصيفي 
نمونه‌گيري  )با روش  پرسشنامه  از  تئوريک( و در بخش تحقيق کمّي  نمونه‌گيري  )با روش 
تصادفي( استفاده شده است. جامعه آماري اين تحقيق را مصرفک‌نندگاني تشکيل مي‌دهند 
تا  نياز  اطلاعات درمورد محصولات مورد  اينترنتي  )از جمع‌آوري  اينترنتي  تجربه خريد  که 
بازاريابي  استراتژي‌هاي  استخراج  برای  همچنين،  داشته‌اند.  محصول(  الکترونيکي  سفارش 
انجام شده  اينترنتي مصاحبه شده است. در مجموع 30 مصاحبه  با فروشگاه‌هاي  نيز  اينترنتي 
که 15 مورد آن با مصرفک‌نندگان و 15 مورد دیگر با شرکت‌ها بوده است. همچنین، 233 
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پرسشنامه توزيع شده است. براساس نتايج اين مطالعه، مصرف‌كنندگان در بازار لوازم خانگي 
نيازمند  بنگاه‌ها  آن  طبع  به  و  دارند  هوشمند  و  احساسي  عقلايي،  رفتاري  الگوي  سه  ايران، 
میان  ارتباط  هرچند  هستند.  هوشمند  و  تعاملي  مبادله‌اي،  بازاريابي  استراتژي‌هاي  از  استفاده 
اما  رسيد،  اثبات  به  تعاملي  و  مبادله‌اي  استراتژي‌هاي  با  احساسي  و  عقلايي  رفتاري  الگوي 

ارتباط بين الگوي رفتاري هوشمند و استراتژي هوشمند به اثبات نرسيده است.

.M31, M15 :JEL طبقه‌بندی
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مقدمه

به  پيروزي در دنياي پر رقابت امروزي بسيار سخت و دشوار است. به‌ويژه اگر نگاهي 
خارجي،  رقباي  طولاني‌مدت  و  مؤثر  ظهور  ازجمله  ايران  خانگي  لوازم  بازار  ويژگي‌هاي 
و  رفتاري  الگوهاي  بنيادين  تغييرات  دهه‌هاي گذشته،  در  بازار  اين  رشد شديد  و  جذابيت 
ترجيحات خريد مصرف‌كنندگان، تغيير ماهيت محصولات لوازم خانگي، ورود فناوري‌هاي 
اين  به‌خوبي درمیی‌ابیم كه رقابت در  بياندازيم،  اين عرصه و غيره  به  ارتباطي  و  اطلاعاتي 
بازار نيازمند داشتن مدل‌هاي ذهني مبتني بر واقعيات علمي است. از اين‌رو، اين مقاله به‌دنبال 
توسعه الگو و مدلي است كه براساس آن بتواند به اين سؤال اساسي و مهم پاسخ دهد كه 
با توجه به رفتار مصرفک‌ننده در بازارهاي اينترنتي، از کدامکی‌ از استراتژي‌هاي بازاريابي 

باید استفاده کرد؟
پاسخ به اين سؤال مستلزم شناسایی انواع استراتژي‌هاي بازاريابي اينترنتي و انواع الگوي 
و  استراتژي‌ها  اين  میان  رابطه  بتوان  تا  است  اينترنتي  بازارهاي  در  رفتاري مصرف‌كنندگان 

الگوهاي رفتاري مصرف‌كنندگان در بازارهاي اينترنتي را تعريف کرد.

1. ادبيات تحقيق

اينترنتي1،  بازاريابي  استراتژي‌هاي  ماهيت  در  ایجادشده  اساسي  تغييرات  به  توجه  با 
بخش‌بندي  بازاريابي3،  اطلاعات  اطلاعات2،  مديريت  همچون  مختلفي  ابعاد  از  مقوله  اين 
بازارهاي اينترنتي4، مديريت فرايندهاي بازاريابي5، مدل‌هاي تصميم‌گيري مصرف‌كنندگان 
در بازارهاي الكترونيكي6، موقعيت‌يابي استراتژيك، جوامع اينترنتي7، استراتژي‌هاي توزيع8 
بازارهاي  در  مصرف‌كنندگان  رفتار  ديگر،  سوي  از  است.  گرفته  قرار  توجه  مورد  غيره  و 

1. Ranchhod (2004).
2. Wong, Y.H. (2005).
3. McCole (2004).
4. Tom M.Y. Lin (2004).
5. Eid (2005).
6. Durkin (2004).
7. Pitta & Fowler (2005).
8. Flavian & Guinalıu (2005).
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پژوهشگران   می‌شود.  محسوب  محققان  مطالعاتي  محورهاي  از  يكي  به‌عنوان  نيز  اينترنتي 
این حوزه در مطالعات خود از مدل‌هاي مختلفي مانند تئوري پذيرش ـ انتظار1، تئوري رفتار 
برنامه‌ريزي‌شده، تئوري اقدام منطقي2، تئوري جريان اطلاعات و غيره استفاده کرده‌اند که با 
توجه به دامنه گسترده مطالعات انجام‌شده، در ادامه به برخي از اين مطالعات اشاره مي‌شود.

وونگ و چو3، استراتژي‌هاي بازاريابي اينترنتي را با توجه به دو بعُد شايستگي اطلاعات 
و تقسيم اطلاعات به دو گروه اصلي مبادله‌اي و مبتني بر رابطه تقسيم کرده‌اند. از ديدگاه‌ 
اين دو عامل و در جهت موقعيت‌يابي استراتژيک خود  برمبناي  اقتصادي  بنگاه‌هاي  آن‌ها، 
در بازار، بايد استراتژي بازاريابي خود را انتخاب کنند. همچنین، مک کليمونت و همکاران 
او4 در مطالعه‌اي مفهوم استراتژي بازاريابي مبتني‌بر پايگاه داده را معرفي کرده‌اند. به اعتقاد 
آن‌ها، بازاريابي پايگاه داده به بنگاه‌ها امکان مي‌دهد خواسته‌ها و ترجيحات مصرفک‌نندگان 
را با هدف بهبود رابطه‌اي بلندمدت با آن‌ها جمع‌آوري کرده و تحليل کنند. ريلس5 نيز در 
مطالعات خود، بازاريابي اطلاعاتي را مورد توجه قرار داده است. به اعتقاد وی، رسيدن به 

بازاريابي رابطه‌اي مستلزم توجه به بازاريابي اطلاعاتي است.
توسط دو و گوس6  مباحثي است که  از ديگر  نيز  پيوسته  يا  مستمر  استراتژي ‌بازاريابي 
مطرح شد. در اين استراتژي بازاريابي، بنگاه‌ها بايد با اتکاي به يک سيستم اطلاعاتي جامع 
و  مشتري  موقعيت  بين  بازاريابي،  تصميم‌گيري  پشتيباني  سيستم  از  استفاده  با  و  مشتريان  از 

بازار ارتباط برقرار کنند.
نيز توسط روزنبرگ و همکاران7 مطرح شد. در  بر همکاري  بازاريابي مبتني‌  استراتژي 

اين استراتژي، ايجاد اعتماد متقابل میان بنگاه و مشتريان اهميت کليدي دارد. 
جذب،  استراتژي‌هاي  گروه  پنج  به  را  اينترنتي  بازاريابي  استراتژي‌هاي  تان8،  و  تئو 
خلاقانه،  وب  محتواي  ايجاد  و  اجتماعي  گروه‌هاي  ايجاد  طريق  از  تعهد  استراتژي‌هاي 

1. Khalifa & Liu (2001).
2. Lee & Littrell (2005).
3. Wong & Chow (2003); p.11.
4. McClymont and Jocumsen (2003); p. 136.
5. Ryals (2003): p. 343.
6. Dou & Ghose (2002); p. 76.
7. -Rosenberg &Van West (1984);  p. 32.
8. Teo & Tan (2002); p. 259.
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گروه‌هاي  ايجاد  است.  کرده  تقسيم  وابستگي  ايجاد  و  مشتريان  از  يادگيري  بازگشت، 
از مطالعات مورد توجه  بسياري  الکترونيکي در  بازاريابي  استراتژي  به‌عنوان يک  اجتماعي 
اين  فروم‌ها(  و  بولتن‌ها  اتاق‌‌هاي گفت‌وگو،  )از جمله  ابزارهاي مجازي  توسعه  است.  بوده 

قابليت‌ها را در اختيار بنگاه‌هاي اقتصادي قرار می‌دهد1.
زينلدين2 نيز استراتژي‌هاي بازاريابي را به دو گروه مبادله‌اي و رابطه‌اي )شامل شبکه‌اي، 
پايگاه داده و تعاملي( تقسيم میک‌ند. ويبر و همکاران3 با الهام از الگوي استراتژي‌هاي عام 
رقابتي، استراتژي‌هاي بازاريابي در بازارهاي اينترنتي را به دو گروه رهبري سرعت )از طريق 
سرعت پاسخگويي به مزيت رقابتي مي‌رسند( و رهبري موضوعي )مزيت رقابتي را از طريق 

پاسخ به نيازهاي خاص خود به‌دست مي‌آورند( تقسيم کرده است. 
مطالعات رفتار مصرفک‌ننده در بازارهاي اينترنتي نيز گسترده بوده که از جمله مي‌توان 
ارگانيسم  ـ  از مدل محرک  اشاره کرد. آن‌ها در مطالعه خود  به مطالعه تسائو و همکاران4 
اينترنتي تحليل کرده‌اند.  بر خريد  تأثير عوامل موقعيتي و محصول  ـ پاسخ استفاده کرده‌ و 
در اين مدل، مؤلفه‌هاي هزينه‌هاي مبادله و رضايت خريد تجزيه و تحليل شده است. ونگ 
و همكاران5 در تحقيقي کوشیدند با استفاده از مدل تأیيد انتظار، سه عنصر مربوط به رفتار 
مصرف‌كننده )نيت، انطباق، استمرار( را بررسي کنند. آن‌ها در اين مطالعه مدل نيت، انطباق، 
استمرار6 را ارائه کردند که چارچوب توسعه‌يافته رفتار مصرف‌كننده در بازارهاي اينترنتي 

محسوب می‌شود. 
ايان7 با تحليل نيازهاي مصرفک‌نندگان در بازارهاي اينترنتي، کوشیده است چارچوبي 
مبادله‌اي  نياز  به خلاقيت،  نياز  بعُد  مطالعه، سه  اين  در  ارائه دهد.  رفتار آن‌ها  توضيح  براي 
اينترنتي  بازارهاي  مصرفک‌نندگان  نيز  اساس  همين  بر  و  شده‌اند  شناسايي  رابطه‌اي  نياز  و 

دسته‌بندي می‌شوند.
و  اينترنتي  بازاريابي  استراتژي‌هاي  اينک‌ه  وجود  با  شد،  ملاحظه  بالا  در  که  همان‌طور 

1. Chen (2001); pp. 132-135.
2. Zineldin (2000): p. 14.
3. Weiber et. al.
4. Tesao, et. El (2002).
5. Wong, et. Al (2003).
6. Model of Intention, Adoption and Continuance.
7. Ian (2001); pp.87-88.
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رفتار مصرفک‌نندگان آن به‌صورت گسترده مطالعه شده است، اما تعداد اندکی از مطالعات 
به ارتباط اين مقوله پرداخته‌اند.

1ـ1. سؤال‌های تحقيق
برای بررسي رابطه الگوي رفتار مصرفک‌ننده و استراتژي‌هاي بازاريابي، باید به سؤال‌های 

زير پاسخ داده شود:

1. انواع الگوهاي رفتاري مصرفک‌نندگان در بازارهاي اينترنتي کدامند؟
2. چه استراتژي‌هاي بازاريابي‌ای در بازارهاي اينترنتي وجود دارد؟

3. چه ارتباطي میان الگوهاي رفتاري مصرفک‌نندگان و استراتژي‌هاي بازاريابي وجود دارد؟

2. روش انجام پژوهش

از روش تئوري‌سازي داده‌بنياد برای پاسخ به دو سؤال نخست تحقيق استفاده شده است. 
يك  شناخت  و  درك  برای  تئوري‌هايي  ساخت  داده‌بنياد  تئوري‌سازي  روش  كلي  هدف 
چارچوب  به‌صورت  را  داده‌بنياد  تئوري‌سازي  رويه‌هاي  استراوس  و  گلاسر  است.  پديده 
مشخصی تعيين نكرده‌اند و محققان را تشويق مي‌كنند با توجه به اهداف رشته‌ مورد مطالعه 
تئوري‌سازي  براساس  تحقيق  اين  روش‌شناسی  كنند1.  استفاده  خاصي  رويه‌هاي  از  خود، 
داده‌بنياد و مدل ارائه‌شده توسط پانديت2 طراحي شده است )نمودار 1(. در اين چارچوب، 
ميداني  داده‌هاي  کنار  در  همچنین،  مي‌شود.  انجام  ميداني  داده‌هاي  براساس  تئوري‌سازي 
اين  ساخت  در  تئوريک  نمونه‌گيري  کرد.  استفاده  نيز  تحقيق  ادبيات  داده‌هاي  از  مي‌توان 
بايد  نمونه‌گيري  مي‌شود،  مشاهده  شکل  در  همان‌طورکه  دارد.  مهمي  بسيار  نقش  تئوري 
به‌طور مستمر و طي چند مرحله انجام شده و داده‌هاي گردآوري‌شده به‌صورت همزمان با 
تئوريک  به کفايت  ادامه میی‌ابد که محقق  فرايند آن‌قدر  اين  ادبيات تحقيق تحليل شوند. 
برسد. کفايت تئوريک به اين معني است که جمع‌آوري داده‌هاي ميداني جديد، کمکي به 

بهبود تئوري شکل‌گرفته نمیک‌ند.

1. Haig (1995); pp. 1-11.
2. Pandit (1996); p. 3.
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طراحی ابزار گردآوری 
داده‌های میدانی

بررسی پیشینه تحقیق

نمونه‌گیری تئوریک

بررسی کفایت تئوریک

پایان تحقیق

بله

خیر

Atlas ti تحلیل داده‌ها بااستفاده از نرم‌افزار

نمودار 1ـ مراحل انجام تحقيق با استفاده از تئوري‌سازي داده بنياد

برای پاسخ به سؤال سوم تحقيق از روش تحقيق کيفي )الگوريتم چايد1( استفاده شده 
است. جدول  )1( روش تحقيق اين مقاله را نشان مي‌دهد:

1. CHAID
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جدول 1ـ خلاصه مراحل انجام تحقيق

مرحله دوم ـ تحليل کمّيمراحل اول-تحليل يکفينام مرحله تحقيق

هدف
استخراج الگوي رفتار مصرفک‌نندگان
استخراج انواع استراتژي‌هاي بازاريابي 

اينترنتي

تحليل ارتباط رفتار مصرفک‌ننده 
و استراتژي‌هاي بازاريابي

توصيفي ـ همبستگيتئوري‌سازي داده بنيادروش تحقيق

مصرفک‌نندگانجامعه آماري
مصرفک‌نندگانبنگاه‌ها

نمونه‌گيري تصادفينمونه‌گيري تئوريکروش نمونه‌گيري

15 مصرفک‌نندهحجم نمونه
233 نفر15 بنگاه

پرسشنامهمصاحبهابزار گردآوري اطلاعات

روش سنجش روايي و 
خبرگانپايايي پرسشنامه

خبرگان
آلفاي کرونباخ )0/84(

آزمون دو نيمه‌سازي )0/75(

SPSSاطلس تي.آينرم‌افزار تحليل اطلاعات

1ـ2. جامعه آماري و نمونه‌گيري
شركت‌هاي  اول  گروه  كرد.  تقسيم  گروه  به  مي‌توان  را  تحقيق  اين  آماري  جامعه 
ايران )92 شركت شامل 50 شركت  بازار داخلي  توليدكننده لوازم خانگي‌ای است که در 
داخلي و 42 شركت خارجي( فعالیت دارند و گروه دوم، خريداران اينترنتي لوازم خانگي 
بخش  فروم‌هاي  و  اينترنتي  فروشگاه‌هاي  اطلاعات  از  این گروه،  شناسايي  برای  هستند که 

لوازم خانگي استفاده شده است.

2ـ2. نمونه‌گيري برای جمع‌آوري داده‌هاي کيفي
و  مستمر1  مقايسه  روش  مي‌گيرد:  شكل  تحليلي  روش  دو  برمبناي  تئوري  به‌طوركلي، 
از  است؛  استوار  مباني  همين  بر  نيز  تحقيق  اين  نمونه‌گيري  روش  تئوريكي2.  نمونه‌گيري 

1. Constant Comparison.
2. Theoretical Sampling.
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این‌رو تلاش شده با نمونه‌گيري تئوريك و مقايسه و تحليل مستمر داده‌‌ها، مدلي در زمينه 
شود.  ارائه  اينترنتي  بازارهاي  در  بازاريابي  استراتژي‌هاي  و  مصرف‌كننده  رفتار  الگوي 
بنابراين، از روش نمونه‌گيري تئوريك )15 مصرفک‌ننده و 15 شرکت در سه مرحله( برای 
جمع‌آوري داده‌هاي مورد نياز، استفاده شده است. برای این منظور، در فرايند نمونه‌گيري 
ابتدا پنج شركت و پنج مصرف‌كننده انتخاب شدند سپس با آن‌ها مصاحبه شد، اما با توجه به 
عدم‌كفايت داده‌هاي جمع‌آوري‌شده، مجدداً از هريك از گروه‌هاي فوق پنج نمونه انتخاب 
نمونه  پنج  گروه  هر  از  مجدداً  داده‌ها،  تحليل  از  پس  شدند.  جمع‌آوري  لازم  داده‌هاي  و 
انتخاب شد؛ اما با توجه اين‌كه داده‌هاي جمع‌آوري‌شده نشانگر تکراری بودن كليه داده‌هاي 
جمع‌آوري‌شده بوده )به نقطه اشباع رسيده است( و جمع‌آوري داده‌هاي بيش‌تر كمكي به 
متوقف شد. زيرا، رساندن  نمونه‌گيري در مرحله سوم  اين‌رو  از  نخواهد كرد،  توسعه مدل 
تئوري به مرحله اشباع زماني حاصل مي‌شود كه ارزش حاشيه‌اي جمع‌آوري داده‌هاي جديد 

به حداقل رسيده باشد1.

3ـ2. نمونه‌گيري برای جمع‌آوري داده‌هاي کمّي
برای جمع‌آوري داده‌هاي کمّي از روش نمونه‌گيري تصادفي ساده استفاده شده است. 
حذف  و  پرسشنامه‌ها  جمع‌آوري  و  توزيع  از  پس  که  شد  تعيين  نفر   233 نمونه،  حجم 

پرسشنامه‌هاي ناقص، تعداد 203 پرسشنامه تجزيه و تحليل شدند.

3. روش تجزيه و تحليل داده‌ها

و  تجزيه  و  دهي  نظم  شده  آوري  جمع  داده‌هاي  نمونه‌گيري،  مراحل  از  يك  هر  در 
تحليل شده است. به‌طور كلي روش كدگذاري شامل به فرايند كدگذاري باز2، كدگذاري 
محوري3 و كدگذاري انتخابي4 است. جهت تحليل اين فرايند، از نرم‌افزار Atlas-ti استفاده 

شده است.

1. Glaser (2002).
2. Open Coding.
3. Axial Coding.
4. Selective Coding.
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الگوريتم‌هاي  از  يكي  که  شده  استفاده   1CHAID الگوريتم  از  تحقيق،  دوم  مرحله  در 
 CHAID الگوريتم  كه  مزيت  اين  با  ولي  است3.   AID الگوريتم  بر  مبتني  و  خوشه‌بندي2 
صرفاً محدود به تحليل متغيرهاي اسمي و رتبه‌اي نبوده و از آنجايي كه از آزمون كاي- دو 
)به همراه تعديل بونفروني4( استفاده میک‌ند، از اين رو محدوديت فرض نرمال بودن توزيع 

جامعه را نيز ندارد5. 

1ـ3. يافته‌هاي تحقيق
ارائه  جداگانه  بخش  سه  در  مي‌توان  را  تحقيق  اين  از  حاصل  داده‌هاي  تحليل  و  نتايج 
کرد. در بخش اول، نتايج حاصل از كدگذاري مربوط به استراتژي‌هاي بازاريابي و سپس 
اين  ارائه مي‌شود.  اينترنتي  بازارهاي  در  رفتار مصرف‌كنندگان  از کدگذاري  نتايج حاصل 
يافته‌ها براساس تحليل داده‌هاي کيفي و با استفاده از نرم‌افزار اطلس ـ تي.آي استخراج شده 
است. در بخش سوم نيز ارتباط میان هريک از الگوهاي رفتاري و استراتژي‌هاي بازاريابي 
اينترنتي ارائه مي‌شود. نتايج اين بخش با استفاده روش تحليل الگوريتم CHAID استخراج 

شده است.

4. استراتژي‌هاي بازاريابي اينترنتي

اينترنتي،  بازاريابي  استراتژي‌هاي  به  مربوط  داده‌هاي  كد‌گذاري  و  جمع‌آوري  از  پس 
بازاريابي استخراج و نمودار شبكه‌ )طرح معنا شناختي6( آن  كدهاي مربوط به استراتژ‌هاي 
مطابق نمودار )2( ترسيم شده است. همان‌طور كه در این نمودار ملاحظه مي‌شود، سه كد 
اصلي كه مي‌توان‌ آن‌ها را به‌عنوان استراتژي‌هاي بازاريابي در صنعت لوازم خانگي تعريف 

کرد، عبارت‌اند از:
الف( استراتژي بازاريابي مبادله‌اي: بنگاه در اين استراتژي رويکردي انفعالي نسبت به بازار 

1. Chi-Squared Automatic Interaction Detection (CHAID).
2. Gomez & Benito (2008).
3. Keiningham, Cooil, Aksoy, Andreassen & Weiner (2007).
4. Bonferroni.
5. Bagozzi (1995); pp. 120-121.
6. Semantic Layout.
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automation {1-7}
B2B relation {1-7}

Collaboration {2-8}

community {1-10}

Continues
Marketing {3-7}

cost benefit {1-3}

database {2-8}

Information {11-6}

Information
Component {1-1} Information sharing

{1-9}

Inteligent {1-10}
Transactional {7-5}

operational {1-3}

CRM function {1-6}

Customer value
{2-2}

Loyalty {2-9}

knowledge {5-15}

cust-empower for
contribution {1-1}

customer
contribution {1-6}

one 2 one method
{1-4}

one to one {3-10}

Relational {14-9}

e-payment {1-1}

identify customer
need {1-4}

Interactive {8-9}

viral marketing {1-3}

Mass Marketing
{1-1}

Customization {4-5}

web as a tool {1-1} web design {1-3}

Expectation MGT
{1-2}

Reverse {1-3}

Love {1-3}

New product
development {3-4}

personalization
{5-2}

Targeting {1-3}

networking {4-2})A
tlas ti ي نرم‌افزار

ي )خروج
ي بازارياب

ي‌ها
ط به استراتژ

نمودار 2ـ نمودار شبكه مربو
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داشته و هدف از کاربرد فناوري اطلاعاتي در فرايندهاي بازاريابي اين است که بتواند با استفاده 
ديگر، رويکرد  به‌عبارت  را کاهش دهد.  هزينه‌هاي عملياتي خود  تکنولوژي‌ها،  نوع  اين  از 
اين استراتژي عمدتاً هزينه‌محور است. اين نوع استراتژي‌ بازاريابي در مطالعات پژوهشگران 
دیگر نيز در قالب مفاهيمي همچون مفهوم بازاريابي مبادله‌اي در مطالعات ونگ چو1 و مفاهیم 
و خدمات،  كالا  تبادل  موضوعي4،  رهبران  مبادله3،  بر  مبتني  بازاريابي  قيمت2،  سر  بر  رقابت 
بر  بازاريابي مبتني  بر سر قيمت و كيفيت6،  انفعالي5، رقابت  استراتژي‌هاي تجربي، استراتژي 

مبادله7، پورتال‌هاي مبادله‌اي8، مورد توجه قرار گرفته است.
از   که  دارد  اصلي  بعُد  چند  تعاملي  بازاريابي  استراتژي  تعاملي:  بازارياي  استراتژي  ب( 
آن جمله می‌توان به ايجاد وفاداري از طريق ايجاد نام تجاري شناخته‌شده، روابط بلندمدت 
توسط  مفاهيم  و  ابعاد  اين  کرد.  اشاره  شناخت،  بر  مبتني  ارتباط  و  مشتريان  با  دوطرفه  و 
صاحب‌نظران مختلف در قالب مفاهيمي چون بازاريابي مبتني بر همكاري9، رشد مالي از طريق 
ارتباط بلندمدت با مشتريان10، الگوريتم‌هاي CRM در بازاريابي اينترنتي يكپارچه11، بازاريابي 
رابطه،  بر  مبتني  بازاريابي  تعامل و گفت‌وگو13،  بر فردي كردن،  مبتني  بازاريابي  جامعه‌اي12، 
رابطه مبتني بر همكاري14، شبكه‌هاي وابستگي15، جوامع مجازي16، مورد توجه قرار گرفته است.

پ( استراتژي بازاريابي هوشمند: اين نوع استراتژي را مي‌توان پيچيده‌ترين نوع استراتژي 
تلقي کرد؛ زیرا اجراي آن نه‌تنها مستلزم داشتن تعامل با مشتريان است، بلكه نيازمند طراحي 

1. Wong H.Y. (2003).
2. Martin (1996).
3. Mosad (2000).
4. Kollmann (1998).
5. Ashok, Calin & Hackney (2000).
6. Davies & Brito (2004).
7. Holland & Naude (2004).
8. Clarke & Flaherty (2003).
9. -Rosenberg, Larry & h. (1984).
10. S.H & Swan (2002).
11. S. & Pete (2003).
12. Stephen (2001).
13. Ballantyne (2004).
14. Legarreta & Miguel (2004).
15. Constantinides (2002).
16. Kozinets (1999).
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سيستم‌هاي اطلاعاتي بازاريابي پيشرفته‌اي است كه بتواند مديران را در ايجاد هوش رقابتي 
لازم در بازار ياري کند. اين نوع مفاهيم در نوشته‌هاي ساير صاحب‌نظران در قالب مفاهيمي 
و  داده  پايگاه  بر  مبتني  بازاريابي  اطلاعات2،  كاوش  يادگيري1،  مستمر،  بازاريابي  همچون 
ايجاد  دانش4،  ايجاد  فعال3،  بازاريابي  استراتژي  كليدي،  شبكه‌هاي  توسعه  سرعت،  رهبران 
شايستگي اطلاعاتي5، يكپارچه‌سازي سيستم‌ها6، پورتال‌هاي اطلاعاتي مورد توجه قرار گرفته 

است.

5. رفتار مصرفك‌نندگان

كدهاي  مصرف‌كنندگان،  رفتار  به  مربوط  داده‌هاي  كد‌گذاري  و  جمع‌آوري  از  پس 
استخراج شده و خروجي‌ حاصل از نرم‌افزار Atlas ti در نمودار )3( نشان داده شده است.

همان‌طور كه در نمودار )3( ملاحظه مي‌شود، سه كد اصلي كه مي‌توان‌ از آن‌ها به‌عنوان 
الگوي اصلي رفتار مصرفک‌نندگان در صنعت لوازم خانگي نام برد، عبارت‌اند از:

از مصرف‌كنندگان در تصميم‌ خريد خود عمدتاً  اين گروه  الف( خريداران احساسي: 
در  مفهوم  اين  مي‌كنند.  عمل  مصرفي  خاص  ارزش‌هاي  و  احساسي  تحليل‌هاي  براساس 
ارزش‌هاي  بالا7،  سطح  ارزش‌هاي  همچون  مفاهيمي  قالب  در  پژوهشگران  ساير  مطالعات 
راحتي12،  همكاري11،  و  ترفيع  لذت‌گرا10،  خريداران  لذت9،  سرگرمي8،  و  كنترل  آزادي، 

نمايندگي اجتماعي و شهرت مطالعه شده‌اند.
براساس  عمدتاً  خريد  برای  مصرف‌كنندگان  از  گروه  اين  عقلايي:  خريداران  ب( 

1. - S.H & Swan, 2002
2. - S. & Pete, 2003
3. - Ashok, Calin, & Hackney, 2000
4. - Ballantyne, 2004
5. - Ashworth, Schmidt, Pioch, & Hallsworth, 2006
6. - Lichtenthala & Eliaza, 2003
7. - Hsiu-Yuan & Lin, 2005
8. - Wolfinbarger & Gilly, 2005
9. - Monsuwe, Dellaert, & Ruyter, 2004
10. - Broekhuizen & Jager, 2003
11. - Chiang & Chiang, 2004
12. - Morton, 2005
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{14-18}

emotional human
{8-23}

consumer
socialization {1-4}

emotional message
{3-3}

ambition {1-2}

Apathetic {1-1}

brand buyer {1-6}

comprative deci
{2-6}

delet-deci {1-4}

ethical {2-3}

happiness {2-6}

attribut deci {2-2}

Beautiful {1-5}

behavioral effect
{3-3}

information search
{5-3}

transactional
consumer [Clone:  1]
{1-3}

transactional
consumer {1-2}

time save {1-2}

sufficient {1-1}

shopping lover {1-3}

store {1-3}

social deci {3-2} self steem {3-2}

security {1-3}

rational Message
{2-5}

Recreational
shopper {1-5}

easy buyer {1-7}

Contribution {2-4}

informational Idea
{2-2}

cognitive human
{4-2}

experimental {1-4}

soci-integrative
{1-2}

soci-independent
{1-2}

relational consumer
{2-1}

relation {1-2}

soci-deppendent
{1-2}

interprative idea
{1-1}

soci-individual {2-3}

self actual {2-2}

low self control
{2-2}

proactive {1-1}

desion value {1-8}
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representative
buyer {4-4}
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{2-8}
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Complex buyer
{1-1}
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ساير  مطالعات  در  مفهوم  اين  می‌گیرند.  تصمیم‌  عقلاني  ارزش‌هاي  و  عقلايي  تحليل‌هاي 
قيمت و  بودن1،  مفيد  اطمينان،  بر  مبتني  ارزش‌هاي  مفاهيمي همچون  قالب  پژوهشگران در 
كارايي2، سودمند‌گرا3، امنيت، كيفيت، دسترسي و عملكرد4، انگيزه‌هاي منفعت‌گرا5، كار، 
خريد و جست‌وجوي اطلاعات در اينترنت6 و كاهش هزينه‌هاي جست‌وجو مورد توجه قرار 

گرفته است.
پ( خريداران هوشمند: اين گروه از مصرف‌كنندگان در تصميم‌ خريد خود بسيار پيچيده 
عمل میک‌نند و علاوه بر توجه به ارزش‌هاي احساسي و عقلايي، ويژگي‌هاي خاص خود 
را دارند. اين مفهوم در مطالعات ساير پژوهشگران در قالب مفاهيمي همچون منحصربه‌فرد 
تعامل،  توسعه محصول، جست‌وجوي اطلاعات، فردي‌شدن،  بودن محصول، مشاركت در 
نوگرايي7، رفتار كاوشي و درك نيازهاي مشتري از طريق وب8 مورد توجه قرار گرفته است.

6. ارتباط بين استراتژي و رفتار مصرف كننده

خلاصه نتايج تحليل الگوريتم CHAID در جدول )2( آورده شده است.

جدول 2ـ سؤال‌ها و فرضيات تحقيق

توضيحاتبخش

سؤال‌های مورد بررسي

ـ آيا الگوي رفتاري عقلايي نسبت به الگوي رفتاري عقلايي‌‌ـاحساسي و 
هوشمند ارتباط قوي‌تري با استراتژي‌ بازاريابي مبادله‌اي دارد؟

ـ آيا الگوي رفتاري احساسي نسبت به الگوي رفتاري عقلايي‌‌ـعقلايي و 
هوشمند ارتباط قوي‌تري با استراتژي‌ بازاريابي تعاملي دارد؟

ـ آيا الگوي رفتاري هوشمند نسبت به الگوي رفتاري عقلايي‌‌ـاحساسي و 
عقلايي ارتباط قوي‌تري با استراتژي‌ بازاريابي هوشمند دارد؟

1. Monsuwe, Dellaert & Ruyter (2004).
2. Clay, Krishnan & Smith (2001).
3. Broekhuizen & Jager (2003).
4. Li & Zhang (2002).
5. Childersa, Carrb, Peckc & Carsond (2001).
6. Hoffman, Novak & Schlosser (2000).
7. Lazonder, Biemans & Wopereis (2000).
8. Shergill & Shergill (2005).
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توضيحاتبخش

فرضيه مورد بررسي

و  عقلايي‌‌ـاحساسي  رفتاري  الگوي  به  نسبت  عقلايي  رفتاري  الگوي  ـ 
هوشمند ارتباط قوي‌تري با استراتژي‌ بازاريابي مبادله‌اي دارد.

و  عقلايي‌‌ـعقلايي  رفتاري  الگوي  به  نسبت  احساسي  رفتاري  الگوي  ـ 
هوشمند ارتباط قوي‌تري با استراتژي‌ بازاريابي تعاملي دارد.

و  عقلايي‌‌ـاحساسي  رفتاري  الگوي  به  نسبت  هوشمند  رفتاري  الگوي  ـ 
عقلايي ارتباط قوي‌تري با استراتژي‌ بازاريابي هوشمند دارد.

الگوريتم CHAIDروش آماري

فرضيات اول و دوم تأييد شد.نتيجه
فرضيه سوم رد شد.

وابسته  متغير  به‌عنوان  مبادله‌اي  استراتژي  متغير  ابتدا  مبادله‌اي،  استراتژي  تحليل  براي 
به‌عنوان  مصرف‌كنندگان  رفتار  الگوي  به  مربوط  متغيرهاي  آن،  از  پس  و  شده  تعريف 
رفتاري  الگوي  عقلايي،  رفتاري  الگوي  شامل  متغيرها  اين  شد.  تعريف  مستقل  متغيرهاي 
احساسي و الگوي رفتاري هوشمند است. نتايج حاصل از الگوريتم CHAID در نمودار )4( 

نشان داده شده است.
دارد.   )NODE( نود  چهار  نمودار   اين  مي‌شود،  دیده   )4( نمودار  در  همان‌طوركه 
بهترين  به‌عنوان  آن  فرعي  نودهاي  كه  است  مبادله‌اي  بازاريابي  استراتژي  متغير  ريشه،  نود 
پيش‌بينيک‌ننده نود اصلي عمل میک‌نند. همان‌طوركه در نمودار نيز ملاحظه مي‌شود در لايه 
اول متغير الگوي رفتاري عقلايي وارد شده است و درواقع مي‌توان گفت اين متغير به‌عنوان 

بهترين پيش‌بينيک‌ننده اين متغير نيز عمل میک‌ند.
متغير  به‌عنوان  تعاملي  استراتژي  متغير  ابتدا  تعاملي،  استراتژي  تحليل  براي  همچنین، 
وابسته تعريف شده است؛ سپس، متغيرهاي مربوط به الگوي رفتار مصرف‌كنندگان به‌عنوان 
متغيرهاي مستقل تعريف شد كه اين متغيرها شامل الگوي رفتاري عقلايي، الگوي رفتاري 
احساسي و الگوي رفتاري هوشمند است. همان‌طوركه در نمودار )5( ملاحظه مي‌شود، اين 
شكل دو نود )NODE( دارد. نود ريشه، متغير استراتژي بازاريابي تعاملي است كه نودهاي 
فرعي آن به‌عنوان بهترين پيش‌بينيک‌ننده نود اصلي عمل ميک‌نند. همان‌طوركه در نمودار نيز 
دیده مي‌شود اين شكل يك لايه داشته و در اين لايه نيز فقط متغير الگوي رفتاري احساسي 
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وارد شده است. درواقع، مي‌توان گفت اين متغير به‌عنوان بهترين پيش‌بينيک‌ننده اين متغير 
نيز عمل میک‌ند.

متغير  به‌عنوان  هوشمند  استراتژي  متغير  ابتدا  هوشمند،  استراتژي  تحليل  براي  همچنین، 
وابسته تعريف شده و سپس متغيرهاي مربوط به الگوي رفتار مصرف‌كنندگان )شامل الگوي 
متغيرهاي  به‌عنوان  هوشمند(  رفتاري  الگوي  و  احساسي  رفتاري  الگوي  عقلايي،  رفتاري 
مستقل تعريف شد. نتايج حاصل از الگوريتم CHAID در نمودار )6( نشان داده شده است.

Node 0
Mean 2.801
Std. Dev. 0.412
n 178
% 100 .0
Predicted 2.801

FEEL_SH
Adj. P-value=0.000, F=55.832, 

df1=1, df2=176

INTERACTIONAL_ST

Node 1
Mean 2.635
Std. Dev. 0.357
n 106
% 59.6
Predicted 2.635

<= 2.62;  <missing>

Node 2
Mean 3.046
Std. Dev. 0.363
n 72
% 40.4
Predicted 3.046

> 2.62

Node 0
Mean 2.866
Std. Dev. 0.477
n 195
% 100 .0
Predicted 2.866

RATIONAL_SH
Adj. P-value=0.000, F=54.666, 

df1=1, df2=193

TRANSACTIONAL_ST

Node 1
Mean 2.567
Std. Dev. 0.448
n 70
% 35.9
Predicted 2.567

<= 2.86;  <missing>

Node 2
Mean 3.033
Std. Dev. 0.407
n 125
% 64.1
Predicted 3.033

FEEL_SH
Adj. P-value=0.001, F=17.630, 

df1=1, df2=123

> 2.86

Node 3
Mean 2.881
Std. Dev. 0.398
n 59
% 30.3
Predicted 2.881

<= 2.62

Node 4
Mean 3.169
Std. Dev. 0.367
n 66
% 33.8
Predicted 3.169

> 2.62;  <missing>

نمودار 4- تحليل استراتژي مبادله‌اي

نمودار 5- تحليل استراتژي تعاملي
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Node 0
Mean 2.767
Std. Dev. 0.388
n 161
% 100 .0
Predicted 2.767

FEEL_SH
Adj. P-value=0.000, F=34.591, 

df1=1, df2=159

INTELLIGENT_ST

Node 1
Mean 2.629
Std. Dev. 0.349
n 94
% 58.4
Predicted 2.629

<= 2.62;  <missing>

Node 2
Mean 2.960
Std. Dev. 0.358
n 67
% 41.6
Predicted 2.960

> 2.62

نمودار 6ـ نمودار حاصل از تحليل استراتژي بازاريابي هوشمند

متغير  ريشه،  نود  دارد.  نود  دو  نمودار  اين  مي‌شود،  دیده   )6( نمودار  در  همان‌طوركه 
استراتژي بازاريابي هوشمند است كه نودهاي فرعي آن به‌عنوان بهترين پيش‌بينيک‌ننده نود 
اصلي عمل ميک‌نند. همان‌طوركه در این نمودار ملاحظه مي‌شود، اين شكل يك لايه دارد 
رفتاري  الگوي  متغير  و  شده  وارد  احساسي  رفتاري  الگوي  متغير  فقط  نيز  لايه  اين  در  و 

هوشمند به اين الگوريتم وارد نشده است.

جمع‌بندی و ملاحظات

رفتار  الگوي  و  بازاريابي  استراتژي‌هاي  میان  مي‌دهد  نشان  تحقيق  اين  تحليل‌هاي 
ارتباط  درمورد  ولي  دارد،  وجود  معناداري  رابطه  اينترنتي  بازارهاي  در  مصرفک‌نندگان 
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نرسيده  اثبات  به  ارتباطي  الگوي رفتاري هوشمند چنين  بازاريابي هوشمند و  استراتژي‌  بين 
است. بنابراين، مي‌توان گفت بنگاه‌ها برای بازاريابي بهتر درمورد مصرف‌كنندگان عقلايي 
نيازمند استراتژي بازاريابي مبادله‌اي بوده و براي مصرف‌كنندگان احساسي بايد از استراتژي 
بازاريابي تعاملي استفاده کنند، ولي درمورد مصرف‌كنندگان هوشمند هرچند نتايج حاصل 
بازاريابي  استراتژي  از  باید  گروه  این  براي  كه  است  موضوع  اين  مؤيد  كيفي  مطالعات  از 
هوشمند استفاده کرد اما به‌طور قطعي نمي‌توان نظر خاصي ارائه داد. دلايل متعددي باعث 
به خلاقيت  نياز  بودن سطح  پايين  به  از آن جمله مي‌توان  نتيجه‌ای می‌شوند كه  بروز چنين 
الگوي رفتاري مصرف‌كنندگان هوشمند( و كمبود  از شاخص‌هاي كليدي  )به‌عنوان يكي 

مصاديق مربوط به اين نوع الگوي رفتاري در نمونه مورد مطالعه اشاره کرد.
بنگاه و سياست‌گذاري‌هاي کلان دارد. در  ارائه‌شده کاربردهاي زيادي در سطح  مدل‌ 
خود  بازار  تحليل  و  تجزيه  ضمن  الکترونيکي  بازارهاي  در  فعال  شرکت‌هاي  بنگاه،  سطح 
بازارهاي  بخش‌بندي  اينترنتي،  بازاريابي  استراتژي‌هاي  انتخاب  در  مدل  اين  از  مي‌توانند 
توجه  بايد  البته  استفاده کنند.  بازار  در  تجاري‌شان  نام  موقعيت‌يابي  نيز  و  الکترونيکي خود 
داشت که اين مدل فقط در بازار لوازم خانگي آزمون شده است و باید مطالعات بيش‌تري 

در اين‌باره انجام شود. در سطح کلان نيز مي‌توان توصيه‌هاي زير را ارائه داد:

به‌دنبال ●● ايران  در  الكترونيكي  بازارهاي  مصرف‌كنندگان  عمده  اين‌كه  به  توجه  با 
بنابراين پيشنهاد مي‌شود دولت  الكترونيكي هستند،  بازارهاي  خريدهاي عقلايي در 
در گام‌هاي نخست توسعه تجارت الكترونيكي بيش‌تر در بازارهايي سرمايه‌گذاري 

کند که اين نوع محصولات را به مشتريان عرضه میک‌نند.
با توجه به اينک‌ه رفتار مصرفک‌نندگان در بازارهاي اينترنتي بیش‌تر عقلايي است، ●●

مي‌توانند  و...  اطلاعاتي  غناي  اعتماد،  بودن،  مفيد  اطمينان،  حس  ايجاد  اين‌رو  از 
زمينه‌هاي لازم برای توسعه تجارت الکترونيکي را فراهم سازد. در اين راستا، موارد 

زیر به دولت پیشنهاد می‌شود:
سياست  اين  تدوين  در  الكترونيكي:  مصرف‌كننده  سياست  تصويب  و  تدوين  الف( 

پيشنهاد مي‌شود دولت اصول زير را در نظر بگیرد:
الف( اصل شفّافيت و بازبودن پايگاه داده‌ها.
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ب( اصل نظارت بر محتواي اطلاعات و غناي اطلاعات ارائه‌شده به مصرف‌كنندگان 
جهت افزايش شفّافيت بازارهاي الكترونيكي.

ج( اصل رعايت حقوق مصرف‌كنندگان شبكه‌اي.
د( اصل رعايت مسئوليت‌هاي شبكه‌اي.

ساير  و  دولت  مسئوليت  با  مركز  اين  الكترونيكي:  مصرف‌كنندگان  مركز  ايجاد  ب( 
كشور  الكترونيكي  تجارت  توسعه  در  كليدي  نقشی  مي‌تواند  اجرايي  دستگاه‌هاي 

داشته باشد. 
دولت بايد برای کمک به تصميم‌‌گيري مصرف‌كنندگان در بازارهاي اينترنتي، غناي ●●

اطلاعاتي موجود در بازارهاي اينترنتي را افزايش دهد تا از اين راه، مصرف‌كنندگان 
مواجه  مشكل  با  اينترنتي  بازارهاي  در  نياز  مورد  اطلاعات  جست‌وجوي  فرايند  در 
غناي  افزايش  برای  اقدام‌های لازم  از جمله  تسهيل شود.  تصميم‌گيري‌شان  و  نشده 

اطلاعات به شرح زير است:
وب‌سايت  در  هوشمند  خريد  عوامل  به‌كارگيري  و  توسعه  از  حمايت  الف( 

شركت‌ها و بازارهاي الكترونيكي.
خاص  اطلاعاتي  پايگاه‌هاي  طريق  از  بازار  اطلاعات  به  دسترسي  گسترش  ب( 

مصرف‌كنندگان و معرفي آن‌ها به مصرف‌كنندگان.
پ( افزايش سطح به‌روزبودن اطلاعات موجود در بازارهاي اينترنتي.

ت( ايجاد و توسعه وب‌سايت‌هاي كارآمد برای جامع و منسجم کردن و همچنین، 
طبقه‌بندي مراكز خريد و فروش كالاها و خدمات مورد نياز مصرف‌كنندگان 

برای سهولت مشتريان در دسترسي به اطلاعات.
گروه  تخصص  برحسب  اطلاعاتي  واسطه‌گري  وب‌سايت‌هاي  از  حمايت  ث( 

كالايي در اينترنت.
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