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Abstract 

Smart marketing plays a vital role in the apparel industry and significantly affects how brands communicate 

with consumers, optimize their operations, and increase sales. Accordingly, the present study was 

conducted with the aim of designing a smart marketing model in the development of the apparel and 

clothing industry. This study is applied in terms of purpose and is conducted in a descriptive-analytical 

manner. The research method is qualitative and its statistical population includes 17 academic experts in 

the field of marketing management and the apparel industry. Snowball sampling method was used to select 

the sample and finally 13 people were selected as the final sample until reaching the theoretical saturation 

point. The data collection tool in the qualitative section is semi-structured interviews, and data analysis was 

conducted using grounded theory. The data were analyzed in three stages including open, axial, and 

selective coding. In total, 96 codes were extracted and these codes were explained in the form of six main 

categories and several subcategories. The results showed that causal factors include (attention to customer 

needs, innovation in design and production, use of analytical data, digital marketing and online presence); 

contextual conditions include (economic conditions, social context, culture and lifestyle, technology and 

innovation); intervening conditions include (intense competition in the market, rapid changes in trends, 

economic constraints, social and cultural changes); strategic factors include (digital branding, market 

analysis and trend identification, development of digital distribution channels and content marketing 

strategies); consequences include (increased brand awareness, increased sales and revenue, customer 

loyalty, improved brand image). 

Keywords: Smart Marketing, Clothing Industry, New Technologies  

Citation: 

Rohollahi, A.A. and Ghorbani, F. (2025). Designing a smart marketing model in the development of the clothing 

industry. Journal of Intelligent Marketing Management, 6(3), 95-119.  
  

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM), 1404, Volume 6, Number 3, Number 29                                                                                      Received: 25/05/2025          

Publisher: Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM)                                                                                                                                       Received in revised from: 28/05/2025 

Type of Article: Scientific Research                                                                                                                                                                                     Accepted: 09/06/2025 

https://doi.org/ JABM.3.2.15564.303656.3227                                                                                                                                                                    Published online: 23/09/2025 

© Authors                          

http://www.jnabm.ir/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


journal homepage: www.Jnabm.ir 
 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

 

 لباس و پوشاک صنعت توسعه در هوشمند یابیبازار لمد یطراح

 2یقربان فاطمه، 1*یاله روح یاحمدعل

 .رانیا تهران، ،یستار دیشه ییهوا فنون و علوم دانشگاه پرواز، مراقبت گروه -*1

 .رانیا تهران، ران،یا یاسلام آزاد دانشگاه ،یبازرگان تیریمد ارشد یکارشناس آموخته دانش -2

 

 چکیده
 یسازنهیبه کنندگان،مصرف با برندها ارتباط نحوه بر یتوجه قابل طور به و کندیم فایا پوشاک صنعت در یاتیح نقش هوشمند یابیبازار

 صنعت توسعه در هوشمند یابیبازار مدل یطراح هدف با حاضر پژوهش اساس، نیا بر. گذاردیم ریتأث فروش شیافزا و هاآن اتیعمل

 است یفیک پژوهش روش. است شده انجام یلیتحل یفیتوص صورتبه و یکاربرد هدف، نظر از پژوهش نیا. شد انجام لباس و پوشاک

 از نمونه، انتخاب یبرا. باشدیم پوشاک صنعت و یابیبازار تیریمد نهیزم در یدانشگاه صاحبنظران از نفر 17 شامل آن یآمار جامعه و

 ابزار. شدند انتخاب ینظر اشباع نقطه به دنیرس تا یینها نمونه عنوان به نفر 13 تینها در و شده استفاده یبرفگلوله یریگنمونه روش

. شد انجام ادیبنداده هینظر از استفاده با هاداده لیوتحلهیتجز و است افتهیساختارمهین یهامصاحبه ،یفیک بخش در اطلاعات یآورجمع

 مقوله شش قالب در کدها نیا و استخراج کد 96 مجموع، در. شدند لیتحل یانتخاب و یمحور باز، یکدگذار شامل مرحله سه در هاداده

 د،یتول و یطراح در ینوآور ،یمشتر یازهاین به توجه) شامل یعلّ عوامل که داد نشان جینتا. دندیگرد نییتب یفرع مقوله نیچند و یاصل

 سبک و فرهنگ ،یاجتماع بافت اقتصاد، طیشرا) شامل یانهیزم طیشرا ؛(نیآنلا حضور و تالیجید یابیبازار ،یلیتحل یهاداده از استفاده

 راتییتغ ،یاقتصاد یهاتیمحدود ترندها، در عیسر راتییتغ بازار، در دیشد رقابت) شامل گرمداخله طیشرا ؛(ینواور و یفناور ،یزندگ

 و تالیجید عیتوز یهاکانال توسعه ترندها، ییشناسا و بازار لیتحل تال،یجید یبرندساز) شامل یراهبرد عوامل ؛(یفرهنگ و یاجتماع

( برند ریتصو بهبود ،یمشتر یوفادار درآمد، و فروش شیافزا برند، از یآگاه شیافزا) شامل امدهایپ ؛(محتوا یابیبازار یهایاستراتژ

 .است

 نینو یهایفناور پوشاک، صنعت هوشمند، یابیبازار ها:ژهکلیدوا 

 استناد:

 . 95-119(, 3)6هوشمند, یابیبازار تیریمد.لباس و پوشاک صنعت توسعه در هوشمند یابیبازار مدل یطراح(. 1404. ) فاطمه ،یقربان و یاحمدعل ،یاله روح
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 مقدمه

 منظر دو از محصول عنوان به توانکه می است پوشاک و لباس صنعت داشته، زیادی رشد جهان در که ایعیصن از یکی امروزه

خود  به افراد سلایق و امیال ساختن معطوف گرایی،مصرف مبحث گیریبا شکل دوم و بشر اساسی نیاز عنوان به اول نگریست: آن به

 از بسیاری که ای گونه دارد، به فراوانی پتانسیل آن، محصولات صرفیم ماهیت سبب به صنعت (. این1399و همکاران،  )عظیمی

 پیشینه رغمعلی ایران پوشاک صنعت (. اما2021و همکاران،  1اند )ایئوداده انجام کلانی هایگذاریسرمایه زمینه این در کشورها

 یک دوره از پس و نکرد پیدا دست خود یخیتار جایگاه به صنعتی، تولیدی هایکارخانه با تأسیس و شدن صنعتی از پس تاریخی،

 نیز کشور داخلی اقتصاد در بلکه بخش صادرات، در تنها نه آن، سهم و بوده مواجه فراوانی هایچالش با گذشته دهه دو در رونق،

 و نفت صنعت از بعد نساجی و پوشاک صنعت که است شرایطی در این (. و2024همکاران،  و 2است )پیتر یافته گیریچشم کاهش

 و صادرات وری،زایی، بهرهاشتغال لحاظ به خاصی هایویژگی از و رودمی شمار به کشور صنایع ترینمهم از عنوان یکی به گاز

 مستقیم ارتباط دلیل به همچنین و (1395صنعت برخوردار است )جلالی،  و کشاورزی بخش بین مناسب زنجیره ایجاد و ارزآوری

نوع پوشش  بر حاکمیت سیاسی و اجتماعی ملاحظات و فرهنگی حساسیت و خانوارها نیازهای اساسیو  روزمره زندگی با پوشاک

 توانمی (. بنابراین2022، 3راست است )هوآنگ و بوده برخوردار بالایی حساسیت از همواره پوشاک صنعت جامعه، سطح در افراد

 است حالی در این .است بوده آن اجتماعی -اقتصادی اهمیت رجهد و جایگاه تر ازپایین بسیار ایران، در پوشاک صنعت توسعه گفت

 پوشاک، بازار سهم حفظ یا مصرفی بازارهای از بیشتری سهم دست آوردن به برای صنعت، این فعالان میان در و جهانی اقتصاد در که

 کسب هرگز فضای و است چالش پر و پیچیده مقوله یک بازار سهم حفظ و پذیریرقابت البته است؛ در جریان تنگاتنگی رقابت

 است. داده مشتریان به بالایی انتخاب قدرت این فضا بر ناظر تنگاتنگی رقابتی عرصه و نبوده قبلی هایمحیط با قیاس قابل وکار

 و است محوریمشتری اصلی حل راه رقابتی، بازارهای در رقبا بر پیروزی برای معتقدند امروز بازاریابی حوزه دانشمندان از بسیاری

است )محمودی  4بازاریابی هوشمند مباحث این از یکی است آمده وجود به متعددی هایتکنیک هدف، این به دستیابی در راستای

های بازاریابی یک های مرتبط با تصمیمفرآیند گردآوری و استفاده از اطلاعات و داده بازاریابی هوشمند(. 1403همکاران،  و میمند

بازاریابی (. 2024، 5هوشمندی رقابتی الزامی است )آیت و رسول گیری دقیق وبرای تصمیمهوش بازاریابی  ازشرکت است. این شیوه 

، و تحلیل وب متمرکز است. تحقیقات بازاریابیتحلیل رقبا،  تحلیل سوات، هوشمندانه بر بینش عملی مرتبط با تجزیه و تحلیل مخاطب،

های بازاریابی برای بهینه یابی هوشمند برای تعیین فرصت بازار برای فرموله کردن کمپینهای به دست آمده از بازارها از دادهشرکت

 این یک جنبه حیاتی برای درک بهتر وضعیت بازار است. کنندوکارها استفاده میسازی حضور، آگاهی از برند و تعداد فروش کسب

این به کاهش ریسک بازار . کند تا سریعتر و بهتر تصمیم بگیردبازاریابی هوشمندانه به شرکت کمک می(. 2024و همکاران،  6)کویین

سازد تا مزیت دهد. از طریق بینش و دید کلی بهتر، یک شرکت را قادر میای را ارائه میهای بازاریابی نوآورانهکند و راهبردکمک می

ابزارهای تحلیل بازاریابی برای گردآوری بینش مخاطبان  تواند ازیک شرکت می .(2024، 7)سنیاپار رقابتی نسبت به رقبای خود داشته باشد

                                                             
1 Yau 
2 Peltier 
3 Huang & Rust 
4 Intelligent Marketing 
5 Anayat & Rasool 
6 Qin 
7 Senyapar 
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ریزی های اجتماعی را تعیین کرد. بر این اساس، با برنامههای دریافتی از طریق تلویزیون و رسانهتوان میزان کل پاسخاستفاده کند. می

این نوع بازاریابی برای عملکرد (. 1402مکاران، رفت )شعاعی آستانه و های برای تصاحب بازار مورد نظر و بهبود نرخ تبدیل پیش رسانه

های مهم بازاریابی و محصول را برای ماندن در رقابت کند تا راهبردوکار ضروری است. همچنین به مدیریت کمک میموفق یک کسب

و همکاران،  1)فابائو دهدطراحی کند. این مسیر یک نمای کلی از بازار موجود، روندها، رقابت و پتانسیل رشد شرکت خود را ارائه می

2023.) 

های ترین صنایع جهان با چالشترین و پررونقصنعت پوشاک به عنوان یکی از بزرگتوان ادعا نمود که با عنایت به موارد فوق، می

نعت، عدم لات اصلی در این صباشد. یکی از مشکهای بازاریابی هوشمند و نوآورانه میمتعددی روبرو است که نیازمند طراحی مدل

های بازار و رفتار کنندگان و تولیدات موجود است. بسیاری از برندها به علت عدم تجزیه و تحلیل دقیق دادهتطابق بین نیازهای مصرف

ایش تواند منجر به کاهش فروش و افزسخ دهند. این عدم تطابق میهای متغیر مشتریان پاها و خواستهتوانند به درستی به سلیقهمشتریان، نمی

های نوین، ندهای جدید و ورود فناوریالش دیگر، رقابت شدید در بازار است. با افزایش بر. چهای غیرقابل فروش گرددموجودی

کاوی های پیشرفته مانند دادهها باید راهکارهای خلاقانه و متفاوتی ارائه دهند تا در این رقابت باقی بمانند. عدم استفاده از فناوریشرکت

یل، تواند به از دست دادن سهم بازار و ناتوانی در شناسایی الگوهای خرید مشتریان منجر شود. به همین دلهای هوشمند نیز میو تحلیل

تواند کمک شایانی به برندها ها باشد، میهای نوین و تجزیه و تحلیل دادههای بازاریابی هوشمند که شامل استفاده از فناوریطراحی مدل

های مربوط به پایداری و مسئولیت اجتماعی نیز از دیگر مسائل مهم در صنعت پوشاک است. بسیاری از ین، چالشعلاوه بر ا کند.

ضوع کنندگان امروزی به دنبال برندهایی هستند که به محیط زیست و شرایط کارگران احترام بگذارند. عدم توجه به این مومصرف

ای طراحی شود که نه تنها دل بازاریابی هوشمند باید به گونهبنابراین، م شتریان منجر شود.تواند به کاهش اعتبار برندها و نارضایتی ممی

ی تحقیق در این کاف اصل. ضمن این که، شبه نیازهای مشتریان پاسخ دهد، بلکه به موضوعات اجتماعی و محیط زیستی نیز توجه کند

اند. های هوشمند غافلای و تکنیکهای دادهکنند و از تحلیلل میاست که در حال حاضر بسیاری از برندها هنوز به صورت سنتی عم

های پیشرفته، درک عمیق از رفتار مشتری و توجه به پایداری تواند با ارائه یک مدل بازاریابی هوشمند که شامل تحلیلتحقیق حاضر می

تواند به عنوان یک راهنمای عملی برای ین مدل میباشد، به پر کردن این شکاف و بهبود عملکرد برندها در صنعت پوشاک کمک کند. ا

با این رویکرد، پژوهش حاضر با هدف پاسخگویی  یش رضایت مشتریان عمل نماید.های بازاریابی و افزابرندها در راستای بهبود استراتژی

 نجام گردید. چکونه است؟، ا بازاریابی هوشمند در توسعه صنعت پوشاک به سوال اصلی تحقیق مبنی بر این که مدل

  

  

                                                             
1 Phabao 
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 مبانی نظری پژوهش

 بازاریابی هوشمند -1

 نیازها بینیپیش مشتریان، رفتار تحلیل برای محورداده و مصنوعی هوش هایفناوری از که است بازاریابی از نوعی هوشمند، بازاریابی

های تحلیل و پیچیده هایالگوریتم از گیریبهره با بازاریابی نوع این کند.می استفاده شده سازیشخصی پیشنهادات ارائه و آنها و تمایلات

های فعالیت از بالاتری بازدهی و کرده سازیبهینه را خود بازاریابی هایاستراتژی که دهدمی را امکان این هاسازمان و هاشرکت به پیشرفته،

 مصنوعی هوش کمک با که است سیستمی ازاریابی،ب هوشمند سیستمبه عبارتی،  (.1403باشند )ترابی و همکاران،  داشته خود تبلیغاتی

 متخصصان مهارت و دانش به کارگیری با که باشندمی افزارهایینرم سیستم این در واقع کند.می انتخاب و تدوین را بازار استراتژی

 با همواره که است نهگو انسان سیستمی هوشمند، بازاریابی سیستم پردازند.می خاص مشکلات به حل آنها استدلالی هایتکنیک و

خود  پیشنهادی حل راه آنها، دقیق تحلیل و تجزیه از پس و پرداخته بازار موضوعات موشکافی و بررسی به خلاق، محتاطانه تفکر

 ایهالگوریتم استفاده از با که است فعالی و پیچیده افزارهاینرم هوشمند، بازاریابی سیستم دیگر تعبیری به همچنین دهد.می ارائه را

 بازاریابی مدیران اطلاعات اصلی، به اعتبار و وزن دادن با و نموده تحلیل هوشمندانه را وارده اطلاعات مغزی هایشبکه و ریاضی

 از هایمجموع هوشمند، سیستم بازاریابی گرفت نتیجه توانمی فوق تعاریف از رساند.می یاری بیشتر چه هر گیریدر تصمیم را

 تجزیه از پس و دریافت را بازار متنوع و اطلاعات حساس از هاییپیوست جریان که است متعدد منابع و هاشرو خبره، افزارهاینرم

 ارشد مدیران اختیار در و کندمی بندیاولویت و استخراج ها مؤثرند،شرکت رقابتی موقعیت بر که را حیاتی اطلاعات آنها، تحلیل و

 و نوآوری خلاقیت، از ایچشمه یا و فکر اتاق از منبعی هوشمند بازاریابی ستراتژی(. ا2024، 1دهد )لبیبمی قرار بازاریابی

 و الزامات تواندمی طرف، یک از کند. بازی سازمانی موفقیت ی برا را مهمی یافته تکامل نقش تواند یکمی و است آفرینیدانش

 طریق از پایدار رقابتی مزایای از استفاده با را برتر تجاری عملکرد دیگر، سوی از و پایدار رقابتی مزایای نیاز برای مورد ضروریات

بازاریابی  استراتژی های(،رابط و اطلاعاتی قبیل بازاریابی )از هایدارایی به کارگیری باشد. داشته همراه به های بازاریابیدارایی

 به راضی خرسند و مشتریان نتیجه، یک عنوان به کند.می خرسند را آنها آن، پی در و کرده آفرینیارزش مشتریان برای هوشمند

 یکی مداریبه مشتری توجه (. بنابراین2022، 2زند )چینتالاپاتی و پاندیمی رقم سازمان برای را موفقیت و کنندمی بازگشت شرکت

 که کنند شناسایی باید هاسازمان هوشمند، بازاریابی استراتژی شدناجرایی امتداد است. در هوشمند بازازیابی مثبت هایویژگی از

 از و دارند نگه راضی را آنها بازاریابی هوش طریق از و کنند مجاب را آنها کنند، خلق ارزش مطلوب شانمشتریان برای چگونه

 به دیگر ای باررابطه بازاریابی طریق از که کنند تشویق ایگونه به را شرکت از راضی مشتریان باشند باید قادر هاسازمان طرفی

پبدا  دستیابی فرایند این طریق از عالی عملکرد به بتواند سازمان که نیست انتظار از دور بازگردند. مجدد خرید شرکت برای تسم

 است، هوشمند بازاریابی استراتژی آمیزموفقیت نتیجه یک عنوان به عالی عملکرد درباره ما وقتی (.2022و همکاران،  3کند )چین

 گیرد.می بر در را گوناگونی ابعاد و است این از فراتر سازمانی عملکرد که حالی در کند،می طورخ ذهن به عملکرد مالی تنها

به  توانندمی سازمانی عملکرد ابعاد دیگر دارد. اشاره غیره و فروش، حجم سود، درآمد، قبیل از مالی متغیرهای به عملکرد مالی

 ارزشمند از مشتریانی بیشتر مراتب به وفادار مشتریان که است بدیهی قیقتح هستند. این توجه مورد بازار و مشتری عملکرد عنوان

                                                             
1 Labib 
2 Chintalapati & Pandey  
3 Chen 
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 جهت بازاریابی در هایفعالیت از بسیاری بنابراین، (.2023، 1کنند )نالبانت و آیدینمی خرید یکبار و گاه به گاه سازمان از که هستند

 کرد. در نامگذاری« عملکرد بازاریابی»توان می را تنتاجاس باشند. اینمی کنندگانمصرف وفاداری و مشتریان رضایت حفظ و خلق

 انتظار مورد شاید و گردد بازاریابی محصولات جدید و توسعه به منجر توانندمی نوآوری هایقابلیت بازاریابی، عملکرد اصطلاح

 داشتن با هوشمند بازاریابی روش تفاسیر این (. با2015یابد )آقازاده،  افزایش آن پی در بازار سهم یا و فروش حجم که باشد

 .(2021، 2است )ونایچ و استیوارت بلاک بازار در های رقابتروش بهترین از یکی به تبدیل امروزه محاسن از ایمجموعه

 لباس و پوشاک -2

 توسعه با بعدها است. بوده ...و گرما برابر سرما، در خود از محافظت پوشش، از انسان انگیزه بشری، جوامع گیریشکل آغاز در

 اجتماعی فرهنگی، ارکردک و کرد پیدا فرهنگی نقش و زمینه ...و شکل جنس، نوع رنگ، و پوشاک اجتماعی، -فرهنگی هایفعالیت

 متمایز یکدیگر از وشاکپ و عناصر لباس کرد. متمایز توانمی پوشاک از را لباس انسانی، هایپوشش در شد. آشکار آن و نمادین

 دو این بین از همچنین گردد.می محقق اند،شده تنظیم خاصی به اهداف دستیابی منظور به که وسایلی طریق از هاآن هدف هستند،

 و دهدمی ادبه افر را جسمانی راحتی پوشاک گرفت، قرار توسعه و تحول مسیر در پوشاک بر مقدم که لباس است این پوشش، نوع

 لباس و انسان دیاقتصا نیازهای جزء و کاربردی یک کالای پوشاک عبارتی به است. داشته قرار اهمیت دوم درجه در ابتدا همان از

شده  تبدیل باسل از جزئی به اصل این و نهفته آرایش اصلِ در لباس منشأ است. انسان نیازهای فرهنگی جزء و فرهنگی کالای یک

 اقتصادی کالایی بقال در که است بادات اجتماعیع از مصداقی و فرهنگی ای پدیده لباس، (. بنابراین1395همکاران،  و است )رئیسی

 و هانمونه بارزترین از یکی (. امروز1403کند )شیرازی و حسینی، می ایفا نقش مهمی جامعه افراد هویت براندازی یا بازسازی در

 ها،سنت و رهنگفعی، اجتما طبقات محیط، نقش است. جامعه آن مردم های لباس فرم جامعه، در و فرهنگشان هاانسان حیات اشکال

 لباس مختلف هایفرم انواع آمدن وجود به در همه کشورها و دیگر پوشاک هایسبک از اقتباس کشورها، بین دادوستد مشاغل،

گوناگون  هایملت بین در و مختلف هایدوره در که داشته وجود رازهایی و هاپیام ها،این لباس تمام در همچنین است. داشته تأثیر

 پیدا کرده معجوا لباس و پوشاک مبحث با نزدیکی ارتباط مدگرایی و مد واژه میان این (. در1402است )رضاپور،  بوده متفاوت

)تنگستانی  نیست حاضر عصر به منحصر و فقط داشته وجود همیشه مد پدیده که شودمی مشخص بشر تاریخ حیات به نگاهی با است.

دارند  کوتاهی نسبتا زمانی دوره و شوندمی پذیرفته جامعه از بخشی که توسط هستند یفرهنگ الگوهای (. مدها1402و ورمرزیار، 

 به در نهایت که شوداطلاق می جامعه افراد از برخی یا همه مکررِ و ناگهانی سلیقه تغییر به مدگرایی (. 1390و همکاران،  )صفری

شود )هنروران، می منجر زندگی در خاصی سبک رفتنگ در پیش یا بخصوص کالای مصرف خاص، رفتار انجام به نسبت گرایش

 مورد کنند تا ایجاد ویژه اهیجایگ خود برای و دهند نشان دیگر ایگونه به را خود کنندمی تلاش از مد استفاده با (. مدگراها،1391

 ایجاد کالاها در خود که تغییری با کوشندو می بینندمی مد مصرف در را هاآلایده و خوشبختی هاآن بگیرند. قرار دیگران توجه

 کنند؛نمی حرکت هاآلایده سمت به تغییرات این اما برسند؛ آل ایده و مطلوب به زندگی طریق این از و دهند تغییر را خود کنند،می

 جذاب مدگرا فرد برای را ودبیمارگونه، خ اما خوشایند، و متنوع هایجلوه ارائه با و کرده بازنمایی را هاآلایده تغییرات، بلکه این

 (. 1401کنند )خبازثابت و همکاران، می نیافتنی دست را خود نیز روش همین با و کرده

  

                                                             
1 Nalbant & Aydın  
2 Van Esch & Stewart Black  
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 پیشینه تجربی پژوهش

طراحی مدل ساختاری تفسیری بازاریابی هوشمند داخلی با تأکید برهوشمندسازی ( پژوهشی را با عنوان 1404مولود کریم و همکاران )

 6دهد که، عوامل مربوط به بازاریابی هوشمند داخلی در ها در بخش معادلات تفسیری نشان مییافتهانجام دادند.  فرایندهای سازمانی

های بازاریابی هوشمند قرار دارد. در دوم، کمپینقرار دارد. در سطح سطح، دسته بندی شدند. در سطح اول بازاریابی هوشمند داخلی

های دیجیتال قرار دارد. در سطح چهارم، پلتفرم ارزیابی عملکرد سوم، پلتفرم مدیریت استعدادهای دیجیتال و پلتفرم توسعه مهارتسطح

های دانش های نظارت آنلاین، پایگاهرد. در سطح پنجم، سیستمهای آنلاین قرار دابینانه کارکنان و پلتفرم آموزشآنلاین، تحلیلگری پیش

های های فناوری دیجیتال، شبکههای اطلاعات آنلاین قرار دارد. در سطح ششم، زیرساختهای یادگیری دیجیتال و سیستمدیجیتال، شبکه

 .ومقررات و فرهنگ دیجیتال سازمان قرار دارداجتماعی آنلاین، قوانین

 هایها در شبکهطراحی و تبیین مدل کمپین بازاریابی هوشمند استارتاپ( پژوهشی را با عنوان 1403و همکاران )محمودی میمند 

محوری، رفتار خرید مطلوب مصرف کننده و ای، مقولهای، مداخلهعلی، زمینهنتایج پژوهش مشتمل بر ارائه عوامل انجام دادند.  اجتماعی

های اجتماعی است که در قالب مدل تأیید شده ها در شبکهتدوین ارزش آفرینی در جهت توسعه مدل کمپین بازاریابی هوشمند استارتاپ

-آفرینی، ادراک از برند، نگرش به برند، روابط برندارزشو برازش یافته شامل شش مقوله یا بعد اصلی شامل کمپین بازاریابی مطلوب، 

 .باشدهای اجتماعی و نوزده بعد فرعی میهای محیط شبکهمشتری و ویژگی

انجام  در صنعت بانکداری اینترنت اشیا بررسی سناریوهای بازاریابی هوشمند بر پایه( پژوهشی را با عنوان 1401شعاعی و همکاران )

در صنعت بانکداری است. نوع تحقیق حاضر از نظر هدف  اینترنت اشیا هدف تحقیق بررسی سناریوهای بازاریابی هوشمند بر پایه دادند.

باشد در حوزه تحقیقات اکتشافی قرار جایی که به صورت سناریونویسی میکاربردی و از نظر گردآوری داده توصیفی بوده است واز ان 

باشد، ای صورت گرفته است. از انجایی که پژوهش حاضر خبره محور میکتابخانه -آوری اطالعات به دو صورت اسنادایدارد. جمع

گیری نظری حجم نمونه آماری مشخص با روش نمونهباشند و جامعه آماری تحقیق خبرگان بانکی و اینترنت اشیاء و بازاریابی هوشمند می

باشد. قلمرو مکانی این پژوهش در بانک آینده در شهر شد. این تحقیق از لحاظ قلمرو موضوعی در حیطه مباحث مدیریت بازاریابی می

ج حاصل از پژوهش سناریوها در افزار سناریو ویزارد تحلیل شد که طبق نتایهای جمع اوری شده توسط نرمباشد. در نهایت دادهمشهد می

 .گر، پیامدها بررسی شدندای، عوامل مداخلهبندی شدند که در عوامل علی، عوامل زمینهگروه دسته 4

« گذاری صنایع دستی کشورهای سرمایهمدل بازاریابی هوشمند در توسعه شرکت»( پژوهشی را با عنوان 1399ابوالمعصوم و همکاران )

دهد و این هش میگیری غلط را کاای تحقیق حاکی از این است که اطلاعات دقیق، به روز و شفاف، ریسک تصمیمهیافتهانجام داند. 

تحقیق تلاش شده تا به  یکی از دلایل مهم ضرورت انجام تحقیقات بازاریابی و ارتقای هوشمند بازاریابی در نهاد سازمان است. در این

ت سینا( مبادرت گذاری صنایع دستی کشور )مورد مطالعه گسترش پایا صنعهای سرمایهشرکتمعرفی مدل بازاریابی هوشمند در توسعه 

فاز )ورودی،  3وشمند در هترین ابعاد مدل بازاریابی های به دست آمده با تکنیک دلفی فازی نشان داده که مهمنتایج تحلیل داده .گردد

هایی بازاریابی های انجام شده مدل ند. در نهایت با توجه به تحلیلشاخص شناسایی گردیدن 42مؤلفه کلی و  13تحلیل و خروجی( 

وجه به داشتن مسائل گذاری در حوزه صنایع دستی با تگذاری در سه فاز طراحی گردید. در این میان، سرمایههوشمندی در شرکت سرمایه

 .های خاص خود در صورت کاربست بازاریابی هوشمند موفق خواهد بودو دغدغه

https://www.jnabm.ir/article_717019_0c0a6d894803a322381aafbafa2213e9.pdf
https://www.jnabm.ir/article_717019_0c0a6d894803a322381aafbafa2213e9.pdf
https://www.jnabm.ir/article_717019_0c0a6d894803a322381aafbafa2213e9.pdf
https://www.jnabm.ir/article_715595_18abbfe600cdfa464ded8c13aa23c634.pdf
https://www.jnabm.ir/article_715595_18abbfe600cdfa464ded8c13aa23c634.pdf
https://asm.pgu.ac.ir/article_706486_cbad144a6b532bbdf3cd76f12166c88f.pdf
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 های اجتماعیبندی تأثیرگذاران در خدمات شبکهیک پلتفرم بازاریابی هوشمند با طبقه( پژوهشی را با عنوان 2025همکاران ) و 1یو

 نفلوئنسرهایا یاجتماع یهاشبکه یهاپست یمتن یهارا با مجموعه داده دهیدآموزش شیاز پ یمدل زبان کی ،یشنهادیپلتفرم پانجام دادند. 

 نیچند محققین ،یابیبازار یشرکا یبرا قیدقت تطب شتریبهبود ب ی. براابدیدست  یبهتر یبندبه دقت طبقه تواندیکه م کندیم قیدق میتنظ

دقت  ٪90از  شیب تواندیم یشنهادیکه مدل پ دهدینشان م جی. نتانمودندادغام  یشنهادیرا در پلتفرم پ نفلوئنسرهایا یعملکرد یژگیو

 یبرا یواقع یایدر دن یالزام تجار کیاز  محققین ن،یمحصولشان فراهم کند. علاوه بر ا غاتیدر تبل یرتجا یشرکا یرا برا یبندطبقه

فراهم  نیآنلا یتجار غاتیتبل یآسان برا یکه راه کردندبر وب استفاده  یمبتن ستمیس کی با یشنهادیپلتفرم پ یابیو ارز یسازادهیپ

 .کندیم

 ینفلوئنسرهایا یابیبازار یهاوهیش ،هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی یابیبازار یهاوهیشنوان ( پژوهشی را با ع2025) 2ایدوما و آدی

هوش  یابیبازار یهاوهیش نیمطالعه نشان داد که ب نیای انجام دادند. ابیآموزش بازار لانیالتحصاز فارغ انیو انتظار کارفرما تالیجید

 التیا یهادر دانشگاه یابیمدرسان بازار لانیالتحصاز فارغ انیو انتظار کارفرما التیجید ینفلوئنسرهایا یابیبازار یهاوهیش ،یمصنوع

 وجود دارد. یروابط ور،یکراس ر

ی قاتیکار تحق و دستور یچارچوب مفهوم کی: یتعامل یابیدر بازار یهوش مصنوع( پژوهشی را با عنوان 2024پلتیر و همکاران )

 یو مرزها فی( تعار2) ،یخیتار دگاهی( د1ها شد: )و خلاصه حوزه قیتحق یدیکل یهاافتهیاز  یادمنجر به تعد اتیمرور ادبانجام دادند. 

هوش  قاتیتحق بیرکت( 5و ) یتعامل یابیمرتبط در حوزه بازار یهاهی( نظر4) ،یتعامل یابیو بازار ی( هوش مصنوع3) ،یهوش مصنوع

لق مشترک ارزش با استفاده خ جیو نتا یتعامل یاستفاده از هوش مصنوع یهانهیزم ،یاز هوش مصنوع فادهاست یهانهیشیبر اساس پ یمصنوع

 .یاز هوش مصنوع

 یاتیعوامل ح یابیو ارز نیو بلاکچ ایاش یبر هوش مصنوع یهوشمند مبتن یابیبازار( پژوهشی را با عنوان 2024و همکاران ) 3نوذری

نوظهور در  یموضوع ،یابیدر حوزه بازار نیبلاکچ یو فناور یو هوش مصنوع ایاش نترنتیا یهایاستفاده از فناورانجام دادند.  تیموفق

را بر  یابیبازار ستمیس کی یاست که مراحل و ابعاد اصل یچارچوب مفهوم کی جادیفصل ا نیاست. هدف ا یسازتالیجید دیعصر جد

 نیکند. ا یابیرا ارز یابیبازار ستمیس نیا یسازادهیدر پ تیموفق یاتیکرده و عوامل ح فیتوص نیو بلاکچ  ایاش یاساس هوش مصنوع

هوشمند را  یهاستمیس نیدر ا تیموفق یاتیعوامل ح نیترو نظرات کارشناسان فعال، مهم اتیادب یکرد با بررس یدر ابتدا سع قیتحق

 یابیروش ارز کیر، از منظو نیا یشدند. برا یابیارز یریگمیروش تصم ازها با استفاده شاخص نیکند و در مرحله بعد، ا ییشناسا

 ،یمرتبط با فناور تیکه عوامل موفق دهدینشان م جیاستفاده شده است. نتا تیو روابط عوامل موفق هاتیاولو یبررس یبرا یفاز یرخطیغ

 .کنندیم فایا نیآفرتحول یهایبر فناور یمبتن یابیبازار حیحها را در عملکرد صنقش نیترمهم ،یو بلوغ فناور یفن رساختیمانند وجود ز

  

                                                             
1 Yu 
2 Etoma and Adie 
3 Nozari 
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 شناسی پژوهشروش

 ماهیت و بوده ایتوسعه نوع از پژوهش این .است شده انجام بازاریابی هوشمند در صنعت پوشاک مدل طراحی هدف با حاضر مطالعه

 در که است شده استفاده استقرایی رویکرد از موضوع، پیچیدگی به توجه با است. کمی( -آمیخته )کیفی آن در استفاده مورد هایداده

 تا اندشده آوریجمع خبرگان با عمیق هایطریق مصاحبه از کیفی هایداده دارد. تمرکز کیفی هایداده تحلیل و آوریجمع بر اول، فاز

بازاریابی هوشمند در صنعت  طراحی پیامدهای احتمالی و گرمداخله عوامل بسترها، راهبردها، علّی، شرایط شامل مدل، مختلف ابعاد

 تحصیلات دارای که بازاریابی مدیریت حوزه متخصصان با مرحله اول اند:شده انجام مرحله دو در هامصاحبه این شوند. اساییشن پوشاک

 مدیریت با مرتبط عالی تحصیلات داشتن شامل انتخاب خبرگان پوشاک. معیارهای صنعت ارشد مدیران با دوم مرحله و هستند، عالی

مشارکت کنندگان بخش  است. بوده تجربه مدیریتی سال ده حداقل همچنین و پوشاک و لباس، صنعت رد مرتبط کاری تجربه بازاریابی،

 تا شده انجام هدفمند و غیراحتمالی صورت به گیرینمونه کیفی، بخش در هستند. دارا را معیار سه این که است افرادی شامل کیفی

 فرآیند که یافت ادامه زمانی ها تامصاحبه و شدند انتخاب شوندهمصاحبه عنوان به نفر 13 نهایت، در یابیم. دست نظری اشباع به که زمانی

  .نشد حاصل جدیدی اطلاعات و رسید نظری اشباع نقطه به هاداده تفسیر و اکتشاف

 اول بخش است. بخش دو شامل پرسشنامه این استفاده گردید؛ پرسشنامه ابزار از بخش کمی، در نیز اطلاعات آوریجهت جمع

 پژوهش این در است. پژوهش موضوع در خصوص هاییپرسش حاوی دوم بخش و است شناختی آزمودنیها اطلاعات جمعیت شامل

 یا و میکند برخورد ناقص هایپرسشنامه به پژوهشگر احتمالاً ها،پرسشنامه میان در که آنجایی از باشد.می آزمودنی 384 نمونه تعداد

 در و گردید توزیع افراد بین پرسشنامه 400 تعداد و یافت افزایش شده پخش هایپرسشنامه تعداد ،نگردد باز که پرسشنامه است ممکن

 پژوهش، این بخش از در هاداده گردآوری ابزار گرفت. قرار تحلیل و بررسی مورد استفاده، قابل و کامل پرسشنامه 380 تعداد نهایت

 هایدرگاه طریق از آنان به دسترسی که است دنیا روز خارجی و داخلی رمعتب مجلات در مقالات موجود و ایکتابخانه مطالعات

 اقدام ساختهمحقق پرسشنامه طریق از میدانی صورت به آنها سنجش و متغیرها ارزیابی برای همچنین .است پذیر امکان معتبر الکترونیکی

آن به روش آلفای کرونباخ بررسی و تایید گردید.  ای و پایاییشایان ذکر است که روایی ان به صورت محتوایی و سازه. است شده

 ( نسخه سوم بود. Smart PLSسازی معادلات ساختاری )افزار مورد استفاده در این بخش، مدلنرم

 هاتجریه و تحلیل یافته

 ، 1جدول .شد مصاحبه مطالعه مورد حوزه در اساتید و خبرگان متخصصان، از نفر 13 با کیفی بخش برای داده آوریجمع برای

 .است نظرانصاحب دموگرافیک مشخصات دهندهنشان
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 ))خبرگان شوندگانمصاحبه دموگرافیك مشخصات :1جدول 

 سمت سابقه رشته مدرک تحصیلی ردیف

 استاد دانشگاه 15 مدیریت بازرگانی دکتری تخصصی 1

 استاد دانشگاه 10 مدیریت فناوری اطلاعات دکتری تخصصی 2

 استاد دانشگاه 12 یت فناوری اطلاعاتمدیر دکتری تخصصی 3

 استاد دانشگاه 8 مدیریت کسب و کار دکتری تخصصی 4

 استاد دانشگاه 10 مدیریت کسب و کار دکتری تخصصی 5

 مدیر واحد 12 مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد 6

 مدیر واحد 17 مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد 7

 استاد دانشگاه 8 مدیریت کسب و کار دکتری تخصصی 8

 استاد دانشگاه 5 مدیریت بازرگانی دکتری تخصصی 9

 استاد دانشگاه 9 مدیریت بازرگانی دکتری تخصصی 10

 مدیر واحد 10 مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد 11

 مدیر واحد 11 مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد 12

 اهاستاد دانشگ 5 مدیریت فناوری اطلاعات دکتری تخصصی 13

 

 باز کدگذاری

اولیه  هایایده و مفاهیم تا پردازدمی هاداده دقیق تحلیل به محقق آن در که است تئوری گراندد فرآیند در مرحله اولین باز کدگذاری

 نظر به که را هاداده از هاییبخش و کرده مطالعه را خود مشاهدات و هامصاحبه ها،متن دقت با محقق مرحله، این در کند. را شناسایی

 و باشند کوتاه جملات یا عبارات کلمات، شامل است ممکن هابرچسب این میزند. برچسب آنها به و شناسایی رسند،می معنادار مهم و

 قبلی فرضیات بدون و باز ذهنی با که دهدمی اجازه محقق به باز کدگذاری است. روشنی به هاداده مختلف هایجنبه توصیف هدف آنها

های برچسب ها،داده در هاتفاوت و هاشباهت یافتن هدف با محقق مرحله، این در بپردازد. جدید معانی کشف به و کند گاهن به دادهها

بعدی  هایتحلیل مبنای که شودمی اولیه کدهای از لیست یک گیریشکل به منجر کار این کند.می مقایسه و گذاریتاریخ را مختلف

کدگذاری  بعدی مراحل برای را مسیر که آوردمی فراهم را اولیه هایایده از ایمجموعه باز کدگذاری ،دیگر عبارت به گیرند.می قرار

 (. 1998کوربین،  و کند )استراوسمی کمک مطالعه مورد هایپدیده از تریعمیق درک نفع به و کندمی هموار

 محوری کدگذاری

در  شدهاستخراج کدهای بین ارتباط برقراری به محقق آن در که است تئوری گراندد فرآیند در دوم مرحله محوری کدگذاری

یک  محقق محوری، کدگذاری در است. مختلف مفاهیم برای ساختار ایجاد و سازماندهی دنبال به مرحله این پردازد.می باز کدگذاری

سازماندهی  خود دور به را مفاهیم و کدها سایر و کنندمی عمل تحلیل در مرکزی هسته عنوان به که کندمی انتخاب را محوری کد چند یا

مرحله،  این در اند.شده شناسایی هاداده در که هستند مهمی رویدادهای و اصلی الگوهای نمایانگر معمولاً  محوری کدهای کنند. اینمی

ها اقدام علّی، شرایط ها،مسئولیت شامل معمولاً ارتباطات این پردازد.می ایزمینه شرایط و آنها ابعاد کدها، بین ارتباطات بررسی به محقق
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مقولات  این بین روابط شناسایی طریق از منسجم تحلیلی چارچوب یک محقق که است این هدف است. شده شناسایی مفاهیم پیامدهای و

 (. 1998کوربین،  و آورد )استراوس فراهم را هاپدیده عمیقتر درک برای جدیدی هایافق ترتیب این به که کند، ایجاد

 علیّ : عوامل1مقوله 

عواملی  شناسایی به مقوله این شوند.می خاص وضعیت یا پدیده یک بروز موجب که دارد اشاره شرایطی و عوامل به علّی مقوله

 .دهد می توضیح را مشخص هایپدیده شکل گیری دلایل و هاانگیزه که پردازدمی

 علیّ مقوله : کدهای2جدول .

 

، های تحلیلیاستفاده از داده، نوآوری در طراحی و تولید، توجه به نیازهای مشتری"کدهای  نهایت در که باشدمی کد 16 دارای مقوله این

 .شدند انتخاب "بازاریابی دیجیتال و حضور آنلاین

 راهبردی عوامل :2مقوله 

 انتخاب و روی بر مقوله این .میکنند اتخاذ موجود چالشهای و ایطشر با مقابله برای سازمانها که است اقداماتی شامل راهبردی مقوله

 . دارد تمرکز دیجیتال برندسازی راستای در مختلف هایاستراتژی اجرای

  

 محوریکد  مقوله اصلی مفاهیم

  کنندهتحلیل رفتار مصرف

 توجه به نیازهای مشتری

 

 

 

 

 

 

 عوامل علی
 

 نظرسنجی و بازخورد مشتریان

 توجه به ترندهای مد

 تنوع محصولات

  های نویناستفاده از فناوری

 طراحی پایدار نوآوری در طراحی و تولید

 های اولیهتوسعه نمونه

 صولاتتجزیه و تحلیل عملکرد مح

  های فروشتحلیل داده

 بینیسازی پیشمدل های تحلیلیاستفاده از داده

 تحلیل رقبا

 های اجتماعیآوری دادهجمع

  های اجتماعیاستراتژی شبکه

 سایتسازی وبسئو و بهینه بازاریابی دیجیتال و حضور آنلاین

 تبلیغات آنلاین

 تحلیل بازاریابی دیجیتال
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 راهبردی مقوله : کدهای3جدول 

 

های توزیع توسعه کانال، تحلیل بازار و شناسایی ترندها، یتالبرندسازی دیج"کدهای  نهایت در که باشدمی کد 16 دارای مقوله این

 .شدند انتخاب "های بازاریابی محتوااستراتژیو  دیجیتال

 ایزمینه عوامل :3مقوله 

 عواملی شناسایی به مقوله این کنند.می بروز هاپدیده آن در که دارد اشاره فرهنگی و اقتصادی، اجتماعی، بافت و شرایط به ایزمینه مقوله

 . گذارندمی تاثیر بازاریابی هوشمند اجرای بر که پردازدمی

  

 کد محوری مقوله اصلی مفاهیم

 برندسازی دیجیتال توسعه هویت برند

 
 

 

 

 

 

 عوامل راهبردی

 محتوای جذاب

 با مشتریانتعامل 

 مدیریت شهرت آنلاین

 تحلیل بازار و شناسایی ترندها های بازارتحلیل داده

 های پیشرفتهاستفاده از فناوری

 پایش رقبا

 ها و سمینارهابرگزاری کارگاه

  فروشگاه آنلاین

 های توزیع دیجیتالتوسعه کانال

 

 های فروش آنلایناستفاده از پلتفرم

 های توزیعل عملکرد کانالتحلی

 های وفاداریتوسعه برنامه

 های بازاریابی محتوااستراتژی تولید محتوای آموزشی

 ایاستفاده از ویدئو و محتواهای چندرسانه 

 سازی سئوبهینه

 مشارکت با اینفلوئنسرها
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 ایزمینه مقوله : کدهای4جدول 

 

 

 "شرایط اقتصاد، بافت اجتماعی، فرهنگ و سبک زندگی، فناوری و نواوری"کدهای  نهایت در که باشدمی کد 16 دارای مقوله این

 .شدند انتخاب

 محوری : عوامل4مقوله 

 عنوان محورهای به تواندمی و دارد اهمیت دیجیتال برندسازی مدل توسعه و مدیریت در که دارد اشاره کلیدی هایجنبه به محوری عوامل

 گیرد.  قرار توجه مورد هاتحلیل در اصلی

  

 کد محوری مقوله اصلی مفاهیم

 شرایط اقتصادی سطح درآمد مشتریان

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 ایعوامل زمینه

 نرخ بیکاری

 نرخ تورم

 تغییرات اقتصادی جهانی

 یبافت اجتماع تغییرات جمعیتی

 کنندهعادات و رفتارهای مصرف 

 نقش خانواده و فرهنگ

 مد و سلیقه اجتماعی

 ترندهای مد و لباس

 فرهنگ و سبک زندگی هانقش رسانه

 های اجتماعیها و نگرشارزش 

 های روزمرهسبک زندگی و فعالیت

 های نویندسترسی به فناوری

 فناوری و نوآوری لهای دیجیتااستفاده از پلتفرم

 تحولات فناوری اطلاعات

 های بزرگتحلیل داده

 سطح درآمد مشتریان



 

 108  29شماره پیاپی  /یقربانو  یاله روح /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 محوری مقوله : کدهای5دول ج

 

 

های بازاریابی تژیمدیریت برند، تجربه مشتری، تحلیل داده و اطلاعات، استرا"کدهای  نهایت در که باشدمی کد 16 دارای مقوله این

 .شدند انتخاب "دیجیتال

 گرمداخله : عوامل5مقوله 

 تغییر در باعث است ممکن عوامل این گذارند.می تاثیر پیامدها و علیّ مقولات میان تعامل بر که دارد اشاره عواملی به گرمداخله مقوله

 . شوند برندسازی فرایند و اجرا مسیر

  

 کد محوری مقوله اصلی مفاهیم

 مدیریت برند های برندشناسایی ارزش

 

 

 

 

 

 

 عوامل محوری

 های ارتباطیتژیاسترا

 کنترل کیفیت برند

 مدیریت بحران

 تجربه مشتری سازی تجربه خریدسفارشی

 تحلیل رضایت مشتری 

 سهولت دسترسی

 تجربه پس از خرید

 تحلیل داده و اطلاعات های مشتریآوری دادهجمع

 بینیتحلیل پیش 

 سازیگیری و نمایهگزارش

 اشناسایی الگوه

 های بازاریابی دیجیتالاستراتژی های تبلیغاتی هدفمندکمپین

 هاتحلیل عملکرد کمپین

 استفاده از محتواهای ویدئویی و بصری

 مشارکت با اینفلوئنسرها
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 گرمداخله مقوله : کدهای6جدول 

 

رقابت شدید در بازار، تغییرات سریع در ترندها، محدودیتهای اقتصادی، تغییرات "کدهای  نهایت در که باشدمی کد 16 دارای مقوله نای

 .شدند انتخاب "اجتماعی و فرهنگی

 : پیامدها6مقوله 

 یا مثبت است ممکن نتایج این دارند. اشاره دیجیتال برندسازی هایمدل و هااستراتژی اجرای از آمده بدست اثرات و نتایج به پیامدها

  . بگذارند تاثیر برند پایداری و موفقیت بر مستقیم طور به و باشند منفی

  

 کد محوری مقوله اصلی مفاهیم

 رقابت شدید در بازار تعداد برندهای فعال

 

 

 

 

 

 

 

 

عوامل 

 گرمداخله

 گذاریهای قیمتاستراتژی

 نوآوری در محصولات

 تبلیغات و بازاریابی

 هاتغییرات سریع در ترندها و سلیقه نوسانات مد

 پاسخگویی به تغییرات 

 یهای اجتماعتأثیر رسانه

 تحقیق و توسعه

 های اقتصادیمحدودیت نوسانات اقتصادی

 های تولیدتغییرات هزینه 

 تأثیر نرخ تورم

 های مالی و تجاریسیاست

 تغییرات اجتماعی و فرهنگی تحولات فرهنگی

 های اجتماعی و محیط زیستفعالیت

 آگاهی اجتماعی

 هاها و نگرشتغییر در ارزش
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 پیامدها مقوله : کدهای7جدول 

 

افزایش آگاهی از برند، افزایش فروش و درآمد، وفاداری مشتری، بهبود "کدهای  نهایت در که باشدمی کد 16 دارای مقوله این

 .شدند انتخاب "یر برندتصو

ها تم این مقولات، میان مفهومی اشتراکات به توجه با شدند. بندیدسته اصلی هایتم در مشابه و همپوشان هایمقوله مرحله، این در

تحلیل  در مگا اولین عنوان به اولیه مقولات و مفاهیم جدول تنظیم و سازیآماده از پس گردیدند. استخراج تریانتزاعی مفاهیم صورت به

 شده،بندیگروه مقولات مقایسه از پس یابد. ادامه فرآیند این تکمیل روند تا شد گرفته کار به هامصاحبه از به دست آمده اطلاعات کیفی،

 و موجود هاینظریه اساس بر کلی عناوینی هامضمون این برای نهایت، در گردیدند. بندیطبقه مضمون کلی یک در مرتبط مقولات

 شد.  گرفته نظر تحقیق در ادبیات از شدهاستخراج هیممفا

 گزینشی کدگذاری

بقیه  که پردازدمی ایهسته مقوله یک تعیین به محقق آن در که است تئوری گراندد فرآیند در نهایی مرحله گزینشی کدگذاری

و  نکات تریناصلی شامل و است تحقیق هایین دستاورد نمایانگر ایهسته مقوله این شوند.می سازماندهی آن دور به کدها و مقولات

  باشد.می هاداده از شده استخراج هاییافته

 کد محوری مقوله اصلی مفاهیم

 افزایش آگاهی از برند نرخ شناخت برند

 

 

 

 

 

 

 

 

 عوامل پیامدها

 های تبلیغاتیمشارکت در کمپین

 های مربوط به برندجینظرسن

 های اجتماعیکنندگان در شبکهتعداد دنبال

 افزایش فروش و درآمد نرخ رشد فروش

 حاشیه سود 

 تعداد مشتریان جدید

 میانگین ارزش سفارش

 وفاداری مشتری نرخ بازگشت مشتریان

 امتیاز وفاداری مشتری 

 های رضایت مشترینظرسنجی

 ع مشترینرخ ارجا

 بهبود تصویر برند هابازخوردهای مثبت در رسانه

 بندی برندرتبه 

 شناسایی برند به عنوان یک برند پایدار

 تحلیل نظرات مشتریان
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 : مدل پارادائمی پژوهش1شکل 

 پیوند و ارتباط سیبرر به و کرده است، شناسایی تحقیق موضوع کنندهمنعکس کلی طور به که را ایهسته مقوله محقق مرحله، این در

 توضیح که است هاداده از و سیستماتیک منسجم نظریه یک توسعه گزینشی، کدگذاری نهایی هدف .پردازدمی آن با مقولات سایر

 کندمی مرتب جممنس داستانی قالب را در شده آوریجمع اطلاعات تمام محقق هستند. مرتبط هم به مقولات و متغیرها چگونه دهدمی

 کامل گیرینتیجه به محقق آن در است که تحلیل پایانی نقطه مثابه به لهمرح این شود.می مطالعه مورد پدیده از درک تعمیق موجب که

 (. 1998کوربین،  و پردازد )استراوسمی تحقیق فرایند در اجرا قابل و

 همزمان به طور پژوهش( را اصلی پنهان )متغیرهای متغیر چندین بین روابط حاضر، پژوهش مدل اینکه به توجه باسازی. مدل

 این در شد. استفاده ساختاری معادلات سازیمدل از آزمون مدل استخراج شده و هاداده تحلیل به منظور کند، بنابراینمی گیریاندازه

و  نظریه امکان بررسی و است محور واریانس مسیر سازیمدل تکنیک یک که 3اس  ال پی روش تر، ازدقیق نتایج کسب برای پژوهش

( 1گیرد. )(. استفاده شد. در این روش دو مدل مورد بررسی قرار می1981سازد )فورنل و لارکر، ها را به طور همزمان فراهم میسنجه
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گیری شود. در واقع معادل همان مدل اندازهها با متغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده میمدل بیرونی که برای بررسی روابط بین شاخص

سنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان و که بخش ساختاری مدل را میمدل بیرونی  29های کواریانس محور است. )در روش

 رود. دهد، بکار میروابط بین آنها را شکل می

 مشخص تا شود سنجیده گیریاندازه مدل با باید ها،داده وتحلیلتجزیه فاز اول مرحله درپژوهش.  گیری(بیرونی )اندازه مدل

 معین شدهمشاهده انگرهاینش و متغییرها بین ارتباط مدل این بررسی با باشد.می پایایی و از روایی قبولی قابل سطح دارای مدل که گردد

  شود. انجام می PLSتابع الگوریتم  از استفاده با مرحله این شود.می

  
 Smart PLS: خروجی مدل بیرونی مدل پژوهش در نرم افزار 2شکل 

یک  که کندمی رکر ادعالا فورنل معیار شود. گرفته باید کررلا -فورنل آزمون یا واگرا روایی همگرا، روایی و پایایی سنجش از پس

 از نظر هر بنابراین شد.با داشته خودش هایمعرف بین در را بیشتری مکنون، پراکندگی متغیرهای سایر هایمعرف با مقایسه در باید متغیر

 روش از توانمی حاسباتم کاهش باشد. برای مکنون متغیرهای سایر با متغیر آن همبستگی دوم توان بالاترین از بیشتر باید مکنون متغیر

 معیار نتایج برد. بهره هاهمبستگی آماری با ،میانگین واریانس استخراج شده جذر مقایسه یعنی میانگین واریانس استخراج شده معادل

 .است در جدول زیر آمده لارکر فورنل
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 لارکر -: ماتریس فورنل8جدول 

  پدیده محوری ایشرایط زمینه ایشرایط مداخله راهبردها شرایط علی پیامدها

 پدیده محوری 909/0     

 ایشرایط زمینه 854/0 958/0    

 شرایط مداخله ای 785/0 774/0 930/0   

 راهبردها 658/0 655/0 524/0 956/0  

 شرایط علی 741/0 457/0 654/0 741/0 906/0 

 پیامدها 354/0 698/0 547/0 658/0 654/0 854/0

 

اده شده است که مقادیر موجود بر روی قطر اصلی دلارکر نشان  -کنید، در بررسی معیار فورنل( مشاهده می3همانطور که در جدول )

دهنده . این امر نیز نشانباشد(، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگتر میمیانگین واریانس استخراج شده جذرماتریس )

 ها با سازه وابسته به آنهاست.  همبستگی شاخص

قرار گیرد.  ها باید مورد بررسیدر مرحله بعد، مدل ساختاری و روابط بین سازهمدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق(. 

های اماری عنوان نمونه به 400باشد و تعداد می 384شود. تعداد نمونه در این پژوهش برای این منظور از تابع بوت استراپ استفاده می

لاک اصلی تایید یا رد مباشد که در واقع دهنده آماری اماره تی میبوت استراپ در نظر گرفته شده است. مقدار عددی در رابطه ها نشان

درصد  99و  95، 90سطوح  که آن فرضیه در گیریمبیشتر باشد، نتیجه می 57/2و  96/1، 62/1ها است. اگر این مقدار آمار به ترتیب فرضیه

 شود. تایید می
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 : خروجی مدل درونی معادلات ساختاری مدل پژوهش 3شکل 

 

مربوط به متغیرهای پنهان درونزای  2Rبرازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب  ترین معیار برای بررسیمتداولبرازش مدل. 

به  67/0.  33/0، 19/0ر زا را دارد. و سه مقدازا بر یک متغیر درونز تاثیر یک متغیر برون)وابسته( مدل است. معیاری است که نشان ا

های ار برای سازهشود. بر اساس جدول زیر، مقادیر این معیعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می

 سازد. ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تایید میزای پژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه مقدار درون

   2Rضرایب : 9جدول 

 متغیر 2Q نتیجه

 پدیده محوری 686/0 قوی

 راهبردها 562/0 متوسط

 پیامدها 762/0 قوی

 

، 02/0سه مقدار  که مقدار استون گیسر در مورد یک متغیر وابسته دهد و در صورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگری که قدرت پیش

بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل مربوط به آن متغیر وابسته را کسب نماید به ترتیب نشان از قدرت پیش 35/0و  15/0

 کند. است. در واقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون زا اندازه گیری می
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2ضرایب : 10جدول 
Q   

2 نتیجه
Q متغیر 

 پدیده محوری 320/0 بتا قوینس

 راهبردها 398/0 قوی

 پیامدها 387/0 قوی

 

 و است مناسب بینیپیش برای مدل قدرت از نشان ملاک مقدار به توجه با که کنیممی مشاهده را 2Qبه  مربوط مقادیر 10 جدول در

  است. تأیید مورد دیگر بار ساختاری مدل برازش

 گیری و پیشنهادهاتیجهن

کند. با توجه به تغییرات پوشاک و لباس، به عنوان یکی از صنایع مهم و پویا، نقش بسزایی در اقتصاد و فرهنگ جوامع ایفا می صنعت

های بازاریابی سنتی دیگر کافی نیست. در این های نوین، استفاده از مدلکنندگان، رقابت فزاینده و ظهور فناوریسریع در سلیقه مصرف

رسد. یک مدل بازاریابی هوشمند دل بازاریابی هوشمند برای توسعه این صنعت، امری ضروری و حیاتی به نظر میراستا، طراحی یک م

بینی روندهای بازار و ارائه محصولات و تر مشتریان، پیشهای پیشرفته، امکان شناخت بهتر و دقیقهای دقیق و تحلیلگیری از دادهبا بهره

کند. این امر، افزایش رضایت مشتریان، بهبود تصویر برند و در نهایت، افزایش فروش و ان را فراهم میخدمات متناسب با نیازهای مشتری

های بازاریابی ها کمک کند تا در هزینهتواند به شرکتسودآوری را به دنبال خواهد داشت. علاوه بر این، یک مدل بازاریابی هوشمند می

های توانند کانالها میی بازاریابی خود را افزایش دهند. با استفاده از این مدل، شرکتهاجویی کرده و اثربخشی فعالیتخود صرفه

سازی شده به مشتریان ارسال کنند. در نهایت، های بازاریابی خود را به صورت هدفمند و شخصیبازاریابی مناسب را شناسایی کرده و پیام

توانند ها میایدار صنعت پوشاک و لباس کمک کند. با استفاده از این مدل، شرکتتواند به توسعه پطراحی یک مدل بازاریابی هوشمند می

های بازاریابی خود را بر اساس بازخورد مشتریان و تغییرات بازار تنظیم کنند. این به طور مداوم عملکرد خود را ارزیابی کرده و استراتژی

(، 1404کند. نتایج حاصله با مطالعات مولود کریم و همکاران )راهم میها فپذیری و رشد بلندمدت را برای شرکتامر، امکان رقابت

(، ایدوما و آدی 2025(، یو و همکاران )1399(، ابوالمعصوم و همکاران )1401(، شعاعی و همکاران )1403محمودی میمند و همکاران )

عوامل یکی از  دادندنشان ( 1404د کریم و همکاران )( همسویی دارد. مولو2024( و نوذری و همکاران )2024(، پلتیر و همکاران )2025)

مشتمل بر ارائه عوامل ( 1403محمودی میمند و همکاران )نتایج پژوهش است. های بازاریابی هوشمند کمپین، مربوط به بازاریابی هوشمند

در جهت توسعه مدل کمپین بازاریابی  کننده و تدوین ارزش آفرینیای، مقوله محوری، رفتار خرید مطلوب مصرفای، مداخلهعلی، زمینه

ها در شبکه های اجتماعی است که در قالب مدل تأیید شده و برازش یافته شامل شش مقوله یا بعد اصلی شامل کمپین هوشمند استارتاپ

جتماعی و نوزده های اهای محیط شبکهمشتری و ویژگی-بازاریابی مطلوب، ارزش آفرینی، ادراک از برند، نگرش به برند، روابط برند

حاکی از این است که اطلاعات دقیق، به روز و شفاف، ریسک ( 1399نتایج مطالعات ابوالمعصوم و همکاران ) .باشدبعد فرعی می

دهد و این یکی از دلایل مهم ضرورت انجام تحقیقات بازاریابی و ارتقای هوشمند بازاریابی در نهاد گیری غلط را کاهش میتصمیم

گذاری صنایع دستی کشور های سرمایه. در این تحقیق تلاش شده تا به معرفی مدل بازاریابی هوشمند در توسعه شرکتسازمان است

 شیاز پ یمدل زبان کی ( نشان داد که2025. نتایج مطالعات یو و همکاران ))مورد مطالعه گسترش پایا صنعت سینا( مبادرت گردد

 یبندبه دقت طبقه تواندیکه م کندیم قیدق میتنظ نفلوئنسرهایا یاجتماع یهاشبکه یهاپست یمتن یهارا با مجموعه داده دهیدآموزش
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را در پلتفرم  نفلوئنسرهایا یعملکرد یژگیو نیچند محققین ،یابیبازار یشرکا یبرا قیدقت تطب شتریبهبود ب ی. براابدیدست  یبهتر

 کی با یشنهادیپلتفرم پ یابیو ارز یسازادهیپ یبرا یواقع یایدر دن یام تجارالز کیاز  محققین ن،ی. علاوه بر انمودندادغام  یشنهادیپ

نشان ( 2025ایدوما و آدی )مطالعه نتایج .کندیفراهم م نیآنلا یتجار غاتیتبل یآسان برا یکه راه کردندبر وب استفاده  یمبتن ستمیس

مدرسان  لانیالتحصاز فارغ انیو انتظار کارفرما تالیجید ینفلوئنسرهایا یابیبازار یهاوهیش ،یهوش مصنوع یابیبازار یهاوهیش نیداد که ب

عوامل  دادنشان  (2024مطالعه نوذری و همکاران ) جینتاو در نهایت،  وجود دارد. یروابط ور،یکراس ر التیا یهادر دانشگاه یابیبازار

 یهایبر فناور یمبتن یابیبازار حیحها را در عملکرد صنقش نیرتمهم ،یو بلوغ فناور یفن رساختیمانند وجود ز ،یمرتبط با فناور تیموفق

 .کنندیم فایا نیآفرتحول

آوری و تحلیل های مهمی برای مدیران و مشتریان ارائه دهد. مدیران باید به جمعتواند پیامالگوی پارادایمی مدل بازاریابی هوشمند می

تواند به شناسایی نیازها و ترجیحات مشتریان کمک کند. همچنین، درک لاعات میای داشته باشند. این اطهای بازار توجه ویژهداده

های بازاریابی کمک کند. استفاده از تواند به اتخاذ تصمیمات بهتری در زمینه استراتژیعوامل موثر بر رفتار مشتریان و شرایط بازار می

اند باعث افزایش رضایت مشتریان و در نتیجه افزایش وفاداری آنها توسازی شده میهای بازاریابی شخصیها برای طراحی کمپینداده

های جدید برای جذب مشتریان و ارتقاء تجربه شود. مدیران همچنین باید به نوآوری در محصولات و خدمات توجه کنند و به دنبال راه

روابط و افزایش تعاملات مثبت بین برند و مشتریان کمک تواند به بهبود آنها باشند. ایجاد یک استراتژی مؤثر برای ارتباط با مشتریان می

های ای متناسب با نیازها و سلیقههای هوشمند، تجربهتوانند انتظار داشته باشند که برندها با استفاده از دادهاز سوی دیگر، مشتریان می کند.

مند شوند که به آنها در اتخاذ ره محصولات و خدمات بهرهروزتری درباتر و بهتوانند از اطلاعات دقیقخاص آنها ارائه دهند. آنها می

های بازاریابی هوشمند، برندها قادر به ارائه خدمات و محصولات بهتری خواهند بود کند. با استفاده از مدلتصمیمات خرید کمک می

مشارکت داشته باشند و نظرات و تجربیات خود  توانند بیشتر در فرآیندهای بازاریابیکه در نتیجه به نفع مشتریان خواهد بود. مشتریان می

توانند انتظار رضایت و کنند، مشتریان میهای آنها توجه میرا به برندها منتقل کنند. در نهایت، با توجه به اینکه برندها به نیازها و خواسته

دهد که با استفاده دیران و مشتریان این پیام را میوفاداری بیشتری نسبت به برندها داشته باشند. به طور کلی، مدل بازاریابی هوشمند به م

توانند به یک رابطه متقابل و سودمند دست یابند که به توسعه صنعت و بهبود تجربه مشتریان منجر های نوین، میها و فناوریاز داده

 در کرد. استفاده راهکارکلیدی چندین از توانمی پوشاک، صنعت در بازاریابی هوشمند مدل طراحی بهبود برایبر این اساس،  شود.می

 شود:می اشاره راهکارها این به ادامه

 با توجه به اهمیت برندسازی دیجیتال، تمرکز بر ایجاد یک هویت برند قوی و  :ایجاد هویت برند دیجیتال قوی

اطبان هدف، و همچنین ایجاد یک های برند جذاب و متناسب با مخفرد در فضای آنلاین از طریق طراحی لوگو، شعار و ارزشمنحصربه

 .های دیجیتالتجربه کاربری یکپارچه در تمامی کانال

 ایجاد محتوای ارزشمند و جذاب )مانند ویدیوهای آموزشی، مقالات بلاگ، : ولید محتوای جذاب و تعاملیت

ها رغیب کند. برگزاری مسابقات و نظرسنجیها را به تعامل با برند تها( که به سوالات و نیازهای مشتریان پاسخ دهد و آناینفوگرافیک

 .های اجتماعی برای افزایش تعاملدر شبکه

 ایجاد یک فروشگاه آنلاین کاربرپسند و جذاب با امکانات جستجوی پیشرفته، فیلترهای  :سازی تجربه خرید آنلاینبهینه

 .خت متنوع و ارسال سریع و مطمئنهای پردادقیق، تصاویر با کیفیت بالا و توضیحات کامل محصولات. ارائه گزینه
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 های های مربوط به رفتار مشتریان در کانالآوری و تحلیل دادهجمع :سازی بازاریابیها برای شخصیاستفاده از داده

دات ها. استفاده از این اطلاعات برای ارائه پیشنهاهای اجتماعی، ایمیل( برای شناسایی الگوها و ترجیحات آنسایت، شبکهمختلف )وب

 .های ویژه و محتوای مرتبط به هر مشتریسازی شده، تخفیفشخصی

 های اجتماعی مناسب با مخاطبان هدف و ایجاد یک استراتژی انتخاب پلتفرم :های اجتماعیتقویت حضور در شبکه

سریع به سوالات و نظرات، و  کنندگان، پاسخگوییمحتوایی منسجم برای هر پلتفرم. انتشار محتوای متنوع و جذاب، تعامل فعال با دنبال

  .های تبلیغاتی هدفمندبرگزاری کمپین

 همکاری با اینفلوئنسرهای مرتبط با صنعت پوشاک و لباس برای معرفی محصولات،  :گیری از اینفلوئنسر مارکتینگبهره

  .های برندعامل و تناسب با ارزشایجاد آگاهی از برند و ترغیب مشتریان به خرید. انتخاب اینفلوئنسرها بر اساس میزان اعتبار، ت

 های متنوع )مانند ایجاد یک برنامه وفاداری جذاب و متناسب با نیازهای مشتریان. ارائه پاداش :های وفاداریتوسعه برنامه

و حفظ ها به خرید مجدد های ویژه، ارسال رایگان، دسترسی زودهنگام به محصولات جدید( به مشتریان وفادار برای تشویق آنتخفیف

  .ارتباط با برند

 ها و پیشنهادهای پژوهشیمحدودیت

صنعت پوشاک و لباس در کشورهای مختلف و  اشاره کرد؛ چرا که تنوع فرهنگی و بازارتوان به های تحقیق، میاز جمله محدودیت

هایی در تعمیم نتایج تحقیق الشتواند به چهای متفاوتی داشته باشد. این تنوع میحتی در مناطق مختلف یک کشور ممکن است ویژگی

با توجه را بیان کرد. در حقیقت،  تغییرات سریع در فناوری و بازارتوان های تحقیق، میاز دیگر محدودیت .برای سایر بازارها منجر شود

شوند و نیاز به های طراحی شده ممکن است به سرعت قدیمی کنندگان، مدلهای دیجیتال و رفتار مصرفبه سرعت تغییرات در فناوری

های نوین بر تحلیل تأثیر فناوریگردد تا در مطالعات آتی بر این اساس، به محققان آتی توصیه می .روزرسانی داشته باشندبازنگری و به

را مورد  بررسی تأثیر عوامل فرهنگی و اجتماعی بر رفتار خرید هوشمند در صنعت پوشاکو یا  بازاریابی هوشمند در صنعت پوشاک

 جه قرار دهند.تو
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