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Abstract 
The rapid advancement of digital technologies and the transformation of consumption patterns in the fast-moving consumer goods 

(FMCG) market, particularly with the emergence of Generation Z as a dominant force in the digital economy, have created 

fundamental challenges for the design and implementation of marketing strategies. Generation Z is characterized by a strong 

dependence on digital technologies, simultaneous sensitivity to economic value and brand social responsibility, expectations for 

personalized experiences, and data-driven decision-making, rendering traditional marketing approaches increasingly ineffective. 

The primary challenge addressed in this study is the absence of an integrated and context-specific digital marketing model for 

FMCG sales that can simultaneously address the economic and social dimensions of Generation Z's purchasing behavior while 

remaining adaptable to the dynamic and rapidly changing nature of the FMCG industry. 

The main objective of this research was to develop a digital marketing model for FMCG sales with a particular focus on Generation 

Z using the Grounded Theory methodology. A mixed-methods research design was employed. In the qualitative phase, the 

Grounded Theory approach was adopted through semi-structured interviews with 18 experts, including senior managers in the 

FMCG industry and marketing academics. The qualitative data were analyzed through open, axial, and selective coding. In the 

quantitative phase, a researcher-developed questionnaire was distributed to 384 Generation Z consumers using simple random 

sampling. The collected data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Content validity 

was confirmed through expert evaluation, while convergent and discriminant validity were established using the Average Variance 

Extracted (AVE) and Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) indices. The reliability of the measurement instrument was verified 

through Cronbach's alpha and composite reliability coefficients, both demonstrating satisfactory levels. 

The findings indicate that causal conditions—including Generation Z consumer behavior, market volatility, technology adoption, 

digital innovation, and budget optimization—have a significant impact on the development of data-driven digital marketing 

management. This central phenomenon, supported by intelligent market segmentation, real-time decision-making architecture, and 

scalable personalization, activates strategic capabilities such as campaign automation, sales digitalization, predictive analytics, and 

continuous performance monitoring. These strategies ultimately contribute to higher conversion rates, enhanced customer 

experience, increased customer loyalty, and improved demand forecasting accuracy within the FMCG market. 
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 ادیبنداده لیتحل کیتندگردش با استفاده از تکن یکالاها تالیجید یابیمدل بازار یطراح

  3یچاشم ینبو یدعلیس ، 2*یمعصوم بایش ،  1کلا جیکل یمختار میمر

 .رانیبابل، ا ،یواحد بابل، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد  -1

 .رانیا بابل، ،یواحد بابل، دانشگاه آزاد اسلام ،یصنعت تیریمد گروه  -*2

 .رانیبابل، ا ،یواحد بابل، دانشگاه آزاد اسلام ،یمال تیریگروه مد  -3

 چکیده

 تال،یجیاقتصاد د یاصل گریعنوان بازبه Zبا ورود نسل  ژهیوتندگردش، به یمصرف در بازار کالاها یالگوها رییو تغ تالیجید یهایتحول شتابان فناور

 تیحساس ،یفناوربه  قیعم یوابستگ رینظ ییهایژگیبا و  Zکرده است. نسل  جادیا یابیبازار یهایاستراتژ یو اجرا یرا در طراح ینیادیبن یهاچالش

را  یابیبازار یتسن یبر داده، الگو یمبتن یریگمیو تصم شدهیسازیشخص یهابرند، انتظار تجربه یاجتماع تیو مسئول یهمزمان به ارزش اقتصاد

است که بتواند  شتندگرد یفروش کالاها یبرا تالیجید یابیبازار یو بوم کپارچهیمدل  کیپژوهش، فقدان  نیا یناکارآمد ساخته است. چالش اصل

صنعت سازگار شود. هدف  نیا عیو نوسانات سر ییایحال با پو نیباشد و در ع Zنسل  دیرفتار خر یو اجتماع یابعاد اقتصاد یطور همزمان پاسخگوبه

بوده است. پژوهش  ادیبنهداد لیتحل کیتکن هیو بر پا Zتندگردش با تمرکز بر نسل  یفروش کالاها یبرا تالیجید یابیمدل بازار یطراح ق،یتحق یاصل

 دیتندگردش و اسات ینفر از خبرگان صنعت کالاها 11با  افتهیساختارمهین یهابا مصاحبه ادیبناز روش داده یفیانجام شد؛ در فاز ک ختهیآم کردیبا رو

 انینفر از مشتر 313 انیساخته ممحقق رسشنامهپ ،ی. در فاز کمدیگرد لیتحل یو انتخاب یباز، محور یکدگذار قیها از طراستفاده شد و داده یابیبازار

 یی. روادیگرد لیتحل PLSبر  یمبتن یمعادلات ساختار یسازها با استفاده از مدلشد و داده عیساده توز یتصادف یریگصورت نمونهبه Zنسل 

کرونباخ و  یابزار با آلفا ییایو پا دیگرداحراز  HTMTو  AVE یهاهمگرا و واگرا با شاخص ییشد، روا دیینظر خبرگان تأ قیاز طر ییمحتوا

 تالیجید ینوآور ،یفناور رشی، نوسانات بازار، پذZشامل رفتار نسل  یعل   طیپژوهش نشان داد شرا جیشد. نتا دییدر سطح مطلوب تأ یبیترک ییایپا

هوشمند  یبندبخش قیراز ط یمحور دهیپد نیدارند. ا نادارمع ریداده تأث لیبر تحل یمبتن تالیجید یابیبازار تیریمد یریگبودجه، بر شکل یسازنهیو به

 شیداده و پا ینیب شیفروش، پ یسازتالیجید ن،یکمپ ونیاتوماس رینظ ییراهبردها ر،یپذاسیمق یسازیبلادرنگ و شخص یریگمیتصم یبازار، معمار

تندگردش  یکالاها تقاضا در بازار ینیبشیو دقت پ یوفادار یارتقا ،یبهبود تجربه مشتر ل،ینرخ تبد شیبه افزا تیکه در نها سازدیمستمر را فعال م

 .شودیمنجر م

   هوشمند یسازیشخص اد،یبنداده لیتندگردش، تحل ی، کالاها Zنسل  تال،یجید یابیبازار ها:کلیدواژه
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 مقدمه

های دیجیتال، موجب دگرگونی عمیق در محیط های اطلاعات و ارتباطات، همراه با گسترش زیرساختتوسعه فناوریشتاب روزافزون 

ان اصلی خلق عنوان یکی از ارککنندگان شده است. در چنین شرایطی، بازاریابی دیجیتال بهوکار، الگوهای رقابت و رفتار مصرفکسب

ویکردهای ای یافته است. برخلاف رکنندهات سازمان با مشتریان، جایگاه راهبردی و تعیینارزش، توسعه مزیت رقابتی و مدیریت تعامل

ه، تعاملی و مبتنی بر داده ای یکپارچسنتی بازاریابی که عمدتاً بر تبلیغات و فروش متمرکز بودند، بازاریابی دیجیتال امروزه بر ایجاد تجربه

آفرین ده و ارزششسازیتر نیازها و ترجیحات مشتریان، ارتباطی مستمر، شخصیبا شناخت دقیقسازد تا ها را قادر میتأکید دارد و سازمان

داده، اینترنت های نوین نظیر هوش مصنوعی، کلان(. این تحول، همزمان با ظهور فناوری1343زاده و همکاران، با آنان برقرار کنند )جلال

ها در بازنگری و بازطراحی راهبردهای بازاریابی خود، بیش از هر زمان دیگری سازمانبینانه، موجب شده است که های پیشاشیا و تحلیل

 .کننده وابسته شوندهای دیجیتال و تحلیل رفتار مصرفبه قابلیت

ین نسل که ا انداز بازاریابی را با تغییرات بنیادین مواجه ساخته است.عنوان نخستین نسل کاملاً دیجیتال، چشمبه Z در این میان، ورود نسل

های اجتماعی های زندگی خود در محیطی مبتنی بر اینترنت، رسانهویکم است، از نخستین سالمتولد اواخر قرن بیستم و اوایل قرن بیست

های ین تفاوتهای پیشگیری و مصرف آن با نسلهای هوشمند رشد یافته و به همین دلیل، شیوه تعامل، پردازش اطلاعات، تصمیمو فناوری

، از جمله Z شناختی و اجتماعی نسلهای شناختی، رواندهد که ویژگیها نشان می(. پژوهش2421اساسی دارد )رضائی و همکاران، 

پذیری اجتماعی وابستگی بالا به فناوری، سرعت پردازش اطلاعات، تمایل به تعاملات دوسویه، حساسیت نسبت به اصالت برند، مسئولیت

راحی ها را ناگزیر به طشده، الگوهای سنتی ارتباط با مشتری را ناکارآمد ساخته و سازمانسازیهای شخصیو انتظار دریافت تجربه

 (Kilton et al., 2020) رویکردهای نوین بازاریابی کرده است

فرهنگی و های اجتماعی، وجوی دریافت ارزش اقتصادی از محصولات و خدمات است، بلکه همزمان به ارزشتنها در جستنه Z نسل

دهی هویت فردی، ایجاد حس تعلق ای دارد. این نسل انتظار دارد برندها فراتر از عرضه کالا، در شکلاخلاقی برندها نیز توجه ویژه

ه میزان رو، اثربخشی بازاریابی دیجیتال دیگر صرفاً بپذیری اجتماعی نقش فعالی ایفا کنند. ازایناجتماعی، تعاملات جمعی و مسئولیت

مشترک  های معنادار، تعاملات مستمر و ایجاد ارزششدن تبلیغات یا نرخ فروش وابسته نیست، بلکه به توانایی برند در خلق تجربهدیده

دیل های سنتی بازاریابی دیجیتال که عمدتاً بر تبلیغات، ترفیع فروش و افزایش نرخ تببرای مشتری و سازمان بستگی دارد. در نتیجه، مدل

محور بیش از های جامع، هوشمند و نسلنبوده و ضرورت توسعه مدل Z پاسخگوی انتظارات پیچیده و چندبعدی نسل متمرکز هستند،

 (Cheng & Han, 2022) شودگذشته احساس می

ه است کپیوسته همهای بهای از مؤلفهمستلزم در نظر گرفتن مجموعه Z در این راستا، طراحی یک مدل جامع بازاریابی دیجیتال برای نسل

مشتری،  صورت یکپارچه تحلیل و مدیریت کنند. چنین مدلی باید علاوه بر قابلیت تحلیل رفتارکننده را بهبتوانند ابعاد مختلف رفتار مصرف

سازی ری، بهینههای رفتاشده، امکان مدیریت تعاملات دیجیتال، تحلیل دادهسازیهای شخصیبینی تصمیمات خرید و طراحی تجربهپیش

(. همچنین، 1343های ارتباطی و تأمین امنیت و اعتماد کاربران را نیز فراهم آورد )سیاح و همکاران، وا، انتخاب هوشمند کانالمحت

هایی نظیر مدیریت محتوا، تجربه مشتری، تعاملات اجتماعی، تحلیل داده، اتوماسیون بازاریابی و امنیت دیجیتال، هماهنگی میان مؤلفه

 .(2421شود )رحیمی و همکاران، ه اثربخشی پایدار در فضای رقابتی امروز محسوب میشرط دستیابی بپیش



 

 242  33شماره پیاپی   / همکاران و کلا  جیکل یمختار میهوشمند / مر یابیت بازاریریه مدینشر 
 

کند که ایجاب می Z های نسلهای دیجیتال و تغییرات سریع در سبک زندگی، ترجیحات و ارزشاز سوی دیگر، پویایی مستمر فناوری

ها در سانی مداوم برخوردار باشند. به بیان دیگر، موفقیت سازمانروزرپذیری، یادگیری مستمر و بههای بازاریابی از قابلیت انعطافمدل

بی هوشمند، های بازاریاها در طراحی نظامهای مقطعی وابسته باشد، به توانایی آنبازارهای رقابتی آینده، بیش از آنکه به اجرای کمپین

صورت مستمر با تغییر رفتار مشتریان، راهبردهای خود را بههایی که بتوانند متناسب پذیر بستگی خواهد داشت؛ نظاممحور و تطبیقداده

های بازاریابی، زمینه ایجاد چنین رویکردی علاوه بر ارتقای کارایی فعالیت (Robertson & Harris, 2022) سازی کننداصلاح و بهینه

 (Tam et al., 2025) سازدروابط بلندمدت، اعتماد متقابل، رضایت و وفاداری مشتریان را نیز فراهم می

دهد که اغلب در اقتصاد دیجیتال، مرور ادبیات پژوهش نشان می Z با وجود اهمیت روزافزون بازاریابی دیجیتال و افزایش سهم نسل

اند و هنوز مدل جامعی که بتواند همزمان ابعاد اقتصادی، اجتماعی، مطالعات موجود هر یک تنها بخشی از ابعاد این پدیده را بررسی کرده

ویژه در بازار کالاهای فناوری و رفتاری بازاریابی دیجیتال را در صنعت کالاهای تندگردش تبیین کند، ارائه نشده است. این خلأ پژوهشی به

کنندگان هایی همچون چرخه خرید کوتاه، رقابت شدید، تنوع بالای محصولات و تغییر سریع ترجیحات مصرفتندگردش، که ویژگی

 های نسلمحور، هوشمند و مبتنی بر ویژگیگیری از یک مدل دادهسایر صنایع محسوس است. در چنین بازاری، بهره را داراست، بیش از

Z تواند زمینه ارتقای اثربخشی تصمیمات بازاریابی، افزایش نرخ تبدیل، بهبود تجربه مشتری و تقویت وفاداری به برند را فراهم آوردمی 

 (Cheng & Han, 2022 )؛

گیری و با بهره Z اساس، پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل بازاریابی دیجیتال برای فروش کالاهای تندگردش با تمرکز بر نسلبر این 

ا و ای، راهبردهرود مدل پیشنهادی، ضمن شناسایی عوامل مؤثر، شرایط زمینهبنیاد انجام شده است. انتظار میاز رویکرد نظریه داده

محور در صنعت کالاهای تندگردش ارائه ال، چارچوبی علمی و عملیاتی برای طراحی و اجرای راهبردهای دادهپیامدهای بازاریابی دیجیت

را پوشش داده و  Z طور همزمان اهداف اقتصادی سازمان، تجربه مشتری، تعاملات اجتماعی و نیازهای نسلدهد؛ چارچوبی که بتواند به

 .ندها فراهم سازدزمینه ایجاد مزیت رقابتی پایدار را برای بر

 مبانی نظری تحقیق 

ل کننده در دنیای دیجیتال تبدیل شده است. این نسهای مصرفترین گروهبه یکی از پرنفوذترین و پرجمعیت Z های اخیر، نسلدر دهه

روساریو دارند )  Yو  Xهاینسلهای قبلی از جمله ای با نسلهای عمدهاند، تفاوتای کاملاً دیجیتالی به دنیا آمده و رشد کردهکه در دوره
رجیحات های نوین و توقفه به اینترنت، توانایی استفاده از فناوریهای خاص این نسل از جمله دسترسی بی. ویژگی(2421و همکاران،1

به  Z ر این، نسلببرانگیز تبدیل کرده است. علاوه خاص در خرید و تعامل با برندها، بازاریابی دیجیتال را به یک عرصه پیچیده و چالش

ا در های بازاریابی دیجیتال خود را بدهد که برندها باید مدلشدت تحت تأثیر تحولات اقتصادی و اجتماعی قرار دارد و این امر نشان می

 (.2422، 3؛ وانگ و ژانگ2421، 2نظر گرفتن نیازهای اقتصادی و اجتماعی این نسل طراحی کنند )فرانسیسکو و همکاران

ولیت های مسئویژه برندهایی که در برنامهدهد. بهای میمحیطی، اجتماعی و اخلاقی اهمیت ویژهبه مسائل زیست Z تماعی، نسلدر بعد اج

نده جلب کنراستا است، توجه بیشتری از این گروه مصرفهای این نسل هماجتماعی مشارکت دارند و محصولات یا خدماتشان با ارزش

                                                           
1  Rosario, J., Smith, P., & Johnson, L. 
2   Francisco, M., Lopez, R., & Garcia, F. 
3  Wang, H., & Zhang, Y. 
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یشتر گیرند، بهای خود در نظر میبه برندهایی که شفافیت و مسئولیت اجتماعی را در استراتژی  Z(. نسل3242، 1کنند )لیو و ژانگمی

 (.2424، 2اعتماد دارند و از این رو، برندها باید به طور فعال در مسیر ایجاد یک تصویر اجتماعی مثبت گام بردارند )مارتین و کندی

اقتصادی  هایاند، دارای محدودیتها هنوز در دوران تحصیل هستند یا تازه وارد بازار کار شدهاین نسل همچنین به دلیل اینکه بیشتر آن

گیری برای شود که در هنگام تصمیممندی محصولات دارند. این امر باعث میهستند و از این رو، حساسیت بالایی نسبت به قیمت و ارزش

رفه استفاده های مقرون به صگذاری مناسب و استراتژیهای قیمتباید از تکنیکخرید، قیمت و کیفیت در اولویت قرار گیرد و برندها 

 (.2422، 4؛ جین و کانگ2421، 3کنند )هوانگ و همکاران

 ادی نسلطور همزمان به نیازهای اجتماعی و اقتصها، مدل بازاریابی دیجیتال باید به نحوی طراحی شود که بتواند بهبا توجه به این ویژگی

Z  آمیخته بازاریابی (5،2421اواردتواند بسیار مؤثر باشد )ویژه در بستر دیجیتال میدهد. در این راستا، استفاده از آمیخته بازاریابی بهپاسخ .

دیجیتال شامل چهار مؤلفه اصلی است: محصول، قیمت، مکان و ترفیع. در زمینه محصول، برندها باید محصولات یا خدماتی ارائه دهند 

های همخوانی داشته باشند. در زمینه قیمت، استفاده از استراتژی Z از نظر کیفیت بالا باشند بلکه با نیازهای اجتماعی نسل که نه تنها

های . از طرف دیگر، مکان(2421ابطحی نیا و همکاران،تواند نقش مهمی در جذب این نسل ایفا کند )گذاری منعطف و مناسب میقیمت

ترسی باشند های اجتماعی به راحتی قابل دسها و شبکهسایتهای دیجیتال مانند وبحی شوند که از طریق پلتفرمای طراگونهفروش باید به

 (.2422، 6)شمیت و گیل

را جذب کنند.  Z طور مؤثری نسلدهد تا بهسازی شده و هدفمند، به برندها این امکان را میدر زمینه ترفیع، استفاده از تبلیغات شخصی

ور قابل توجهی کنند، به طسازی پیشنهادات استفاده میهای کاربران برای شخصیاند که تبلیغات آنلاین که از دادهان دادهتحقیقات نش

عی های اجتما(. علاوه بر این، تعاملات مستقیم با مشتریان از طریق رسانه2423، 8؛ لی و کوان2421، 7بازده بیشتری دارند )کاپور و همکاران

 (.2421، 9تواند به افزایش وفاداری برند و ارتقاء تجربه مشتری کمک کند )گو و لیای جذاب میو ایجاد محتواه

ای بر اقتصاد و بازارهای جهانی داشته باشد تواند تاثیرات گستردهمی  Zدر سطح کلان، مدل بازاریابی دیجیتال بر مبنای نیازهای نسل

گیری از نظیر ایجاد کرده است تا با بهرهشدید به فناوری، برای برندها فرصتی بیبه دلیل وابستگی   Z. نسل(10،2420راجین و راستین)

استفاده  Z های نسلطور مؤثر از این ویژگیهای نوین دیجیتال، ارتباطات مؤثری با این نسل برقرار کنند. برندهایی که بتوانند بهتکنیک

به از دست  تواند منجرها مییابند. از سوی دیگر، عدم توجه به این ویژگی کنند، قادر خواهند بود در بازارهای رقابتی به موفقیت دست

 (.2421، 12؛ ملنیک و همکاران2424، 11پذیری برندها شود )کوکس و هریسدادن سهم بازار و کاهش رقابت

شتری و در ند، بهبود تجربه متواند باعث افزایش آگاهی از برسازی شود، میطور خاص، اگر مدل بازاریابی دیجیتال به درستی پیادهبه

ندها ها شود. در نتیجه، برتواند موجب ارتقاء تعاملات با مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت با آننهایت رشد فروش گردد. این مدل می

                                                           
1  Liu, J., & Zhang, K. 
2   Martin, S., & Kennedy, D. 
3   Huang, Y., Chen, F., & Tang, R. 
4   Jin, E., & Kang, S. 
5  Award, T. 
6   Schmidt, H., & Gill, P. 
7  Kapoor, R., et al. 
8  Li, J., & Kwan, N. 
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در مقابل، عدم توجه به (. 2422، 1توانند سهم بازار خود را افزایش دهند و به پایداری در بازارهای رقابتی دست یابند )سالیوان و وایتمی

 (.2421، 2تواند باعث کاهش اعتبار برند، کاهش وفاداری مشتریان و افت درآمد گردد )کلین و گرینبرگمی  Zنیازهای نسل

ال خود های بازاریابی دیجیتاند مدلوکارها هنوز نتوانستهشود که برندها و کسبدر خلاصه، مشکل اصلی این پژوهش از آنجا ناشی می

های خاص به دلیل ویژگی Z باشند. نسل Z طور همزمان پاسخگوی نیازهای اجتماعی و اقتصادی نسلای طراحی کنند که بهه گونهرا ب

ی یا حتی های بازاریابی سنتهای دیجیتال، از مدلخود شامل آگاهی اجتماعی بالا، حساسیت اقتصادی و وابستگی گسترده به فناوری

برد و اغلب برندها در جذب و حفظ وفاداری این گروه با چالش مواجه هستند. این مسئله موجب کاهش ی نمیدیجیتال استاندارد بهره کاف

 .شودهای بازاریابی، افت تعامل مشتریان و در نهایت کاهش سهم بازار برندها میاثربخشی کمپین

یازهای مبتنی بر آمیخته بازاریابی است که بتواند ن با توجه به این مشکل، هدف این پژوهش طراحی و ارائه یک مدل بازاریابی دیجیتال

را در صنعت کالاهای تندگردش پاسخ دهد. به عبارت دیگر، این تحقیق قصد دارد نشان دهد که چگونه  Z اجتماعی و اقتصادی نسل

ها را برقرار کرده، وفاداری آن Z سازی شده، تعامل مؤثر با نسلهای دیجیتال نوین و شخصیگیری از استراتژیتوانند با بهرهبرندها می

 .افزایش دهند و در بازارهای رقابتی مزیت کسب کنند

 در این راستا، پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به سوالات زیر است: 

 گذارد، کدامند؟ها تأثیر میکه بر رفتار خرید دیجیتال آن Z های اجتماعی و اقتصادی نسلویژگی ˗

 میخته بازاریابی دیجیتال، مدل مؤثری طراحی کرد که این نیازها را پاسخ دهد؟توان با استفاده از آچگونه می ˗

 چه تأثیری این مدل بر ارتقاء تجربه مشتری، وفاداری برند و رشد فروش خواهد داشت؟ ˗

ها، یک راهکار آنو تدوین مدل بازاریابی دیجیتال متناسب با  Z ها و نیازهای نسلبه طور خلاصه، این پژوهش قصد دارد با تحلیل ویژگی

ا هعلمی و کاربردی ارائه دهد که به برندها امکان دهد سهم بازار خود را افزایش داده و در محیط رقابتی به پایداری برسند. این مدل نه تن

، Z ی نسلماعهای اجتهای بازاریابی با ارزشراستا کردن فعالیتکند، بلکه با همبه بهبود عملکرد برندها در سطح اقتصادی کمک می

 .ساز ایجاد تصویر مثبت اجتماعی و اعتماد پایدار مشتریان خواهد شدزمینه

 روش شناشی تحقیق 

در صنعت  Z ( و با هدف طراحی و اعتبارسنجی الگوی بازاریابی دیجیتال برای مشتریان نسلکمی–این پژوهش با رویکرد آمیخته )کیفی

سازی معادلات و در فاز کمی از مدل (Grounded Theory) بنیاداز روش نظریه دادهکالاهای تندگردش انجام شده است. در فاز کیفی، 

ین ها و روابط مؤثر بر بازاریابی دیجیتال در ااستفاده شده است. هدف اصلی پژوهش، شناسایی و تبیین ابعاد، مؤلفه (SEM) ساختاری

ها ش از نظر هدف، کاربردی و از نظر زمان، مقطعی است؛ زیرا دادههای تجربی است. پژوهصنعت و ارائه الگویی کاربردی مبتنی بر داده

اند. همچنین، در فرآیند ساخت الگو از رویکرد پدیدارشناسانه و استقرایی بهره گرفته شده در یک مقطع زمانی مشخص گردآوری شده

گوی نهایی های مطالعات پیشین برای توسعه الیافتهکنندگان استخراج و در کنار ها از تجارب مشارکتاست؛ بدین معنا که مفاهیم و مقوله

 .اندتلفیق شده

                                                           
1  Sullivan, M., & White, R. 
2  Klein, J., & Greenberg, P. 
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ای، مبانی نظری پژوهش با استفاده از منابع علمی ای و میدانی انجام شده است. در بخش کتابخانهها از دو روش کتابخانهگردآوری داده

دهی شده است. در بخش برداری سازمانطریق فیش های اطلاعاتی دیجیتال گردآوری و ازمعتبر، مقالات داخلی و خارجی و پایگاه

آوری معساخته جهای کمی از طریق پرسشنامه محققساختاریافته با خبرگان و دادههای نیمههای کیفی از طریق مصاحبهمیدانی، داده

ی مه نیز برای سنجش و اعتبارسنجهای اصلی الگو انجام شده و پرسشناها و مقولهها، مؤلفهها با هدف شناسایی شاخصاند. مصاحبهشده

 .روابط میان متغیرها در جامعه آماری مورد استفاده قرار گرفته است

گران صنعت کالاهای تندگردش و اساتید و پژوهشگران حوزه بازاریابی جامعه آماری بخش کیفی شامل مدیران ارشد، کارشناسان، تحلیل

خش به گیری در این بهای عمیق درباره موضوع پژوهش را دارند. نمونهائه دیدگاهاست که به دلیل تجربه و دانش تخصصی، توانایی ار

نفر و تا رسیدن به اشباع نظری تعیین گردیده است. در بخش کمی،  21تا  14برفی انجام شده و حجم نمونه بین صورت هدفمند و گلوله

گیری به روش تصادفی ساده انجام شده است. ردش بوده و نمونهکالاهای تندگ Z جامعه آماری شامل تمامی مشتریان فعلی و بالقوه نسل

 .درصد تعیین شده است 1درصد و خطای  41حجم نمونه نیز با استفاده از فرمول کوکران و با در نظر گرفتن سطح اطمینان 

ارادایمی ها و تدوین الگوی پولهها، در بخش کیفی از فرایند کدگذاری باز، محوری و انتخابی برای استخراج مفاهیم، مقدر تحلیل داده

و  23نسخه  SPSSافزارهای گیری از نرمهای پرسشنامه با بهرهاستفاده شده است. در بخش کمی نیز پس از طراحی مدل مفهومی، داده

SmartPLS 4 یشنهادی برازش مدل پگیری، روابط میان متغیرها و اند. در این مرحله، ضمن ارزیابی پایایی و روایی ابزار اندازهتحلیل شده

سازی معادلات ساختاری بررسی شده است. تلفیق نتایج دو فاز کیفی و کمی، امکان ارائه مدلی جامع، معتبر و کاربردی با استفاده از مدل

 .در صنعت کالاهای تندگردش را فراهم ساخته است Z ها و ترجیحات نسلبرای بازاریابی دیجیتال متناسب با ویژگی

 استنباطی )بخش کیفی(آمار 

 کد گذاری باز

ها است که به خرد کردن، مقایسه سازی، نام ها است. کدگذاری باز بخشی از فرایند تحلیل دادهوتحلیل دادهکدگذاری، روند تجزیه

ها و ردن مشابهتهای مجزا خرد شده و به به دست آوها به بخششود. طی کدگذاری باز، دادهها پرداخته میگذاری و مقوله بندی داده

های مشابهی شود کدهای مختلف در دسته بندیطور که در جدول زیر مشاهده میگیرند. همانهایشان موردبررسی قرار میتفاوت

 قرارگرفته است.

 یو اجماع خبرگان به روش دلف یغربالگر

ی دیجیتال گان پیرامون عوامل کلیدی مدل بازاریابهای مربوط به فرآیند غربالگری، پالایش و دستیابی به اجماع خبردر این بخش، یافته

نفر از خبرگان دانشگاهی  13شود. این فرآیند در دو راند دلفی با مشارکت بنیاد ارائه میبرای فروش کالاهای تندگردش با رویکرد داده

سازی متغیرهای مؤثر بر ی و نهاییهای دارای همپوشاناهمیت، ادغام سازهو صنعتی انجام شد. هدف اصلی، شناسایی و حذف عوامل کم

 .طراحی مدل بود

 مرحله اول: طراحی و توزیع پرسشنامه دلفی

عامل کلیدی شناسایی شد.  11ای شامل های عمیق با خبرگان، مجموعهدر نخستین راند دلفی، بر اساس نتایج کدگذاری باز و مصاحبه

خبرگان ارسال گردید. خبرگان موظف بودند هر عامل را بر مبنای مقیاس این عوامل در قالب یک پرسشنامه ساختاریافته برای پانل 
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: بسیار مهم( ارزیابی کنند و در صورت نیاز، نظرات اصلاحی، پیشنهادی یا ادغامی خود را 1اهمیت تا : بسیار کم1ای لیکرت )درجهپنج

 .نیز ارائه دهند

 )راند اول( یاز ساختار پرسشنامه دلف یانمونه: 1جدول 

 عامل کلیدی (1تا  1امتیاز ) وضیح/پیشنهاد اصلاحیت

های مدیریت داده مشتری، ابزارهای تحلیل رفتار شامل سیستم

 پیشرفته CRM کننده ومصرف
 محورهای دادههای دیجیتال و پلتفرمزیرساخت 5

محوری نقش مدیران ارشد در تخصیص منابع و ایجاد فرهنگ داده

 برای موفقیت مدل
 مدیریت ارشد از تحول دیجیتالحمایت  5

لیل ادغام شود تا نقش عملیاتی تح” سازی استراتژی بازاریابیبهینه“با 

 داده مشخص شود
 های مشتری و بازارتحلیل داده 5

غاتی های تبلیهای فروش، بازاریابی و پلتفرمشامل اتصال سیستم

 دیجیتال
 های اطلاعاتی یکپارچهسیستم 4

های نوین تبلیغات، محتوای دیجیتال و روششامل تست و اجرای 

 های تعاملیکمپین
 نیاز به نوآوری مستمر در بازاریابی دیجیتال 5

 هاشفافیت و ردیابی عملکرد کمپین 4 هاها، بازخورد سریع و بهبود مستمر استراتژی KPI امکان پایش دقیق

یت رشامل ابزارهای ایمیل مارکتینگ خودکار، تبلیغات هدفمند و مدی

 هاکانال
 اتوماسیون بازاریابی و تبلیغات دیجیتال 4

های ها و اجرای کمپینافزایش توانمندی تیم بازاریابی در تحلیل داده

 دیجیتال
 های دیجیتال کارکنانآموزش و توسعه مهارت 5

 یراند اول دلف یجنتا تحلیل

امل، بنیاد محاسبه شد. معیار حذف عوکلیدی مدل بازاریابی دیجیتال دادهدر این مرحله، میانگین، میانه و انحراف معیار هر یک از عوامل 

دهنده اختلاف نظر و عدم توافق میان خبرگان بود( تعیین گردید. علاوه بر آن، ضریب و انحراف معیار بالا )که نشان 3/1میانگین کمتر از 

دهنده به دست آمد که نشان 4,31د اول، ضریب کندال برابر با توافق کندال برای سنجش میزان اجماع میان خبرگان محاسبه شد. در ران

های دیجیتال، تحلیل داده، اتوماسیون بازاریابی و سایر عوامل کلیدی مدل بود. توافق متوسط میان خبرگان در خصوص اهمیت زیرساخت

 .ی و رسیدن به اجماع نهایی شدسازی برای راند دوم دلفاین نتایج مبنای پالایش عوامل، ادغام موارد همپوشان و آماده
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 (یا)خلاصه نمونه یعوامل در راند اول دلف یآمار یلتحل: 2جدول

 عامل کلیدی انحراف معیار میانه میانگین تصمیم نهایی

 های دیجیتال برای بازاریابی دادهزیرساخت 0.45 5 4.71 حفظ

 حمایت مدیریت از تحول دیجیتال در بازاریابی 0.53 5 4.64 حفظ

 0.97 3 3.21 حفظ و ادغام با مدیریت موجودی
سازی موجودی کالاهای کاهش ضایعات و بهینه

 تندگردش

 آموزش و توسعه کارکنان در حوزه بازاریابی دیجیتال 0.62 5 4.57 حفظ

 های اطلاعاتی یکپارچهتحلیل داده و سیستم 0.50 5 4.50 حفظ

 بازار کالاهای تندگردشفشارهای رقابتی و نوسانات  1.06 3 3.14 حذف

ه شده بادغام شدند. فهرست عوامل اصلاح یاحذف  یمفهوم یهمپوشان یا یینپا یازامت یلعامل به دل 23 یه،عامل اول 103مجموع، از  در

 ارسال شد. یراند دوم دلف

 ییو اجماع نها ییددوم: تأ مرحله

 یا یتراند اول، بر اهم یروزشده و بر اساس بازخوردهامجدداً به پانل خبرگان ارائه شد تا با دانش به شدهییعامل نها 131راند دوم،  در

 بالاتر قرار گرفت. یاموافق  یدرصد رأ 74حل و فصل گردد. آستانه توافق  ماندهیدهند و هرگونه اختلاف باق یعوامل رأ یتعدم اهم

 یراند دوم دلف یلنمونه تحل: 3جدول 

 عامل کلیدی درصد توافق خبرگان نهاییتصمیم 

 های دیجیتال برای بازاریابی دادهزیرساخت ٪100 حفظ

 حمایت مدیریت از تحول دیجیتال در بازاریابی ٪100 حفظ

 سازی موجودی کالاهای تندگردشکاهش ضایعات و بهینه ٪85 حفظ و ادغام با مدیریت موجودی

 بازار کالاهای تندگردشفشارهای رقابتی و نوسانات  ٪57 حذف

 ردیابی و شفافیت محصولات دیجیتال ٪92 حفظ

 آموزش و توسعه کارکنان در حوزه بازاریابی دیجیتال ٪95 حفظ

 های اطلاعاتی یکپارچهتحلیل داده و سیستم ٪98 حفظ

 یلعامل به دل 3اجماع نسبت به راند اول بود. تنها  یرچشمگ یشدهنده افزابه دست آمد که نشان 4,03کندال معادل  یبمرحله، ضر ینا در

 یسازو مدل یمحور یورود به مرحله کدگذار یعامل( برا 01عوامل ) ییعدم کسب حدنصاب توافق، حذف شدند و فهرست نها

 مورد استفاده قرار گرفت. یمیپارادا
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 ی،و اجماع یآمار یارهایمع یقنظرات و اعمال دق یهکل یبا حضور مستمر و فعال خبرگان، مستندساز یدلف یغربالگر فرآیند در نهایت

چرخه  ی،صلاح)نظرات ا یندکل فرآ یباشد. مستندساز یمورد توافق جمع یدیبر عوامل کل یپژوهش صرفاً متک ییسبب شد که مدل نها

 موجود است. یوستپ یلمجدد در فا یابیارز یتو قابل یتشفاف یهر راند( برا یماتبازخوردها و تصم

 کدگذاری محوری  

های تولید شده در مرحله کدگذاری باز وتحلیل است. هدف این مرحله برقراری رابطه بین مقولهکدگذاری محوری مرحله دوم تجزیه

ی یابد. در این مرحله پژوهشگر یکاست. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده شده که کدگذاری حول محور یک مقوله تحقق می

عنوان مقوله محوری انتخاب کرده، آن را تحت عنوان پدیده محوری در مرکز فرایند، مورد کاوش قرار داده و ارتباط به از مقولات را

 سایر مقولات را با آن مشخص می کند.

مکن است مای با مقوله دیگر شوند بر نوع روابط دلالت دارند. مثلاً برای مقایسه مقولهدر کدگذاری محوری نوع سوالاتی که پرسیده می

این سؤال مطرح شود که آیا مقوله الف پیامدی از راهبردها برای مقوله ب است؟ پژوهشگر این کار را همراه با جستجوی شواهد وقایع 

عی گزاره توان به نوها سؤال را تائید کردند رابطه دو مقوله مشخص شده و میدهد. هنگامی که دادهبرای تائید یا تکذیب سؤال انجام می

  یل شود.تبد

 کدگذاری انتخابی

د اعتبار این روابط و ها، تائیکدگذاری انتخابی عبارت است از فرایند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام آن با دیگر دسته بندی

دگذاری محوری، کهایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند. کد گذاری انتخابی بر اساس نتایج کدگذاری و تکمیل دسته بندی

ارپوب ها ربط داده و ان روابط را در چترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقولهاینمرحله اصلی نظریه پردازی است. به

 هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند.یک روایت ارائه کرده و مقوله

 م هاکدگذاری انتخابی و انتخاب ت
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 تندگردش یکالاها تالیجید یابیمدل بازار یبند: مقوله4جدول 

بعد )اقتصادی / اجتماعی / 

 Z( نسل سازمانی
 کد مقوله مقوله اصلی مقوله فرعی

 رفتاری-اجتماعی

 ترجیحات، سبک خرید و تعامل دیجیتال نسل

Z بینی اثر سازی و پیشکه بر شخصی

 گذاردمی

 Z رفتار نسل

 مقوله علی

 

A1 

 اقتصادی
فشار زمانی و حجم بالا که نیاز به اتوماسیون و 

 کندبنیاد را ایجاد میگیری سریع دادهتصمیم

تقاضای فروش سریع و 

 نوسانات بازار
A2 

 اجتماعی-سازمانی
 کارگیری ابزارهای دیجیتال وتوانایی تیم در به

 هاتحلیل داده

پذیرش و استفاده از فناوری 

 توسط تیم

 
 

A3 

 اقتصادی
ا برای همنابع مالی تخصیص یافته به کمپین

 ROI افزایش اثربخشی و

ی سازگذاری و بهینهسرمایه

 هابودجه کمپین
A4 

 اجتماعی-سازمانی
ظرفیت سازمان برای نوآوری، پذیرش فناوری 

 و پاسخ سریع به تغییرات بازار

نوآوری و فرهنگ دیجیتال 

 سازمان
A5 

 سازمانی-فناورانه
آوری داده و ابزارهای جمع CRMها، پلتفرم

 برای اجرای مدل

های دیجیتال زیرساخت

 بازاریابی

 مقوله بستری

 

B1 

 فناورانه
نی بیکاوی و تحلیل برای پیشابزارهای داده

 هارفتار مشتری و بهبود کمپین

ابزارهای تحلیلی و پایش 

 هاداده
B2 

 سازمانی
تحلیل داده و ها، تیم ماهر برای اجرای کمپین

 مدیریت فناوری
 B3 نیروی متخصص دیجیتال

 سازمانی-فناورانه
اطمینان از کیفیت، صحت و قابلیت اعتماد 

 هاداده
 B4 اهشفافیت و ردیابی داده

 سازمانی
ها و نوآوری در تسهیل اجرای استراتژی

 بازاریابی دیجیتال

حمایت مدیریت و آمادگی 

 سازمان

مقوله 

 گرمداخله

 

C1 

 سازمانی-مدیریتی
تعیین معیارهای سنجش موفقیت و کنترل 

 هاکیفیت کمپین

و  KPI استانداردسازی

 سنجش عملکرد
C2 

 اقتصادی
کاهش ریسک قانونی و افزایش اعتماد 

 مشتریان
 C3 عوامل اقتصادی

 سازمانی
های سازمان و بهبود مستمر ارتقاء توانمندی

 مدل

همکاری پژوهشی و 

 یادگیری سازمانی
C4 
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بعد )اقتصادی / اجتماعی / 

 Z( نسل سازمانی
 کد مقوله مقوله اصلی مقوله فرعی

 هاریزی، اجرای خودکار و بهینه کمپینبرنامه مدیریتی-فناورانه
استراتژی مدیریت کمپین و 

 اتوماسیون هوشمند

مقوله 

 راهبردی

 

D1 

 رفتاری-اقتصادی
تطابق دقیق با نیاز مشتریان و افزایش 

 پذیریرقابت

 سازیاستراتژی دیجیتال

سازی فروش و شخصی

 محصولات

D2 

 فناورانه
سازی گیری هوشمند و سریع برای بهینهتصمیم

 هاکمپین

بنیاد بینی دادهاستراتژی پیش

 و هوشمندسازی تبلیغات
D3 

 مدیریتی
ها و اصلاح فرآیندها یادگیری مستمر از داده

 ROI برای افزایش

استراتژی پایش و بهبود 

 چرخه کمپین
D4 

 هابهبود بازدهی مالی و اثربخشی کمپین اقتصادی
 افزایش نرخ تبدیل و

ROI هاکمپین 

 مقوله پیامدی

 

E1 

 ایجاد رابطه بلندمدت و افزایش فروش مجدد اقتصادی-اجتماعی
افزایش وفاداری و تکرار 

 خرید مشتریان
E2 

 اجتماعی
افزایش رضایت و مشارکت مشتریان در محیط 

 دیجیتال

بهبود تجربه کاربری و 

 تعامل مشتری
E3 

 اقتصادی
ناکامی در موجودی و بهبود تصمیمات کاهش 

 فروش

یاز بینی نافزایش دقت پیش

 بازار و روند مصرف
E4 

 اجتماعی
های تراکنشی و الگوهای رفتاری از داده

 تعاملی

 بندی هوشمند بازاربخش

 

 مقوله محوری

 
F1 

 اقتصادی
های رفتاری و تحلیل و واکنش آنی به داده

 بازار

گیری معماری تصمیم

 بلادرنگ

 

 فناورانه-
توانایی سازمان در تلفیق تحلیل داده با ارائه 

 پیام،

 پذیرسازی مقیاسشخصی

 در بازار انبوه

 

 

ر، گبنیاد در شش دسته اصلی شامل شرایط علی، بستری، مداخلهشده در چارچوب رویکرد دادههای استخراجدر این پژوهش مقوله

 .انددهی شدهسازمانراهبردی، پیامدی و مقوله محوری 

گیرد، زیرا این نسل رفتاری قرار می-های مدل، در بعد اجتماعیترین محرکعنوان یکی از مهمبه Z در بخش شرایط علی، رفتار نسل

مات سازی و تعامل گسترده در فضای دیجیتال است و تصمیدارای الگوهای خاص مصرف، ترجیحات مبتنی بر تجربه، گرایش به شخصی
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 گیرد. در مقابل، عواملی مانند فشار بازار و نوساناتها بیش از هر چیز تحت تأثیر سبک زندگی و رفتارهای آنلاین شکل مینخرید آ

را مستقیماً با شوند، زیبندی میتقاضا که به ضرورت فروش سریع و گردش بالای کالاهای تندگردش اشاره دارند در بعد اقتصادی طبقه

و تقاضا و منطق سودآوری در ارتباط هستند. همچنین پذیرش فناوری توسط تیم و فرهنگ نوآوری سازمانی  شرایط بازار، سرعت عرضه

های دیجیتال و آمادگی سازمان برای تغییر مربوط هستند. گیرند، چرا که به توانمندی انسانی، مهارتاجتماعی قرار می-در بعد سازمانی

مستقیم در  شود، زیرا نقشعنوان یک عامل اقتصادی در نظر گرفته میها نیز بهکمپینگذاری و تخصیص بودجه در همین بخش، سرمایه

 .های بازاریابی داردبازدهی مالی و کارایی کمپین

سازمانی -آوری داده، در بعد فناورانههای بازاریابی و ابزارهای جمع، پلتفرمCRM های دیجیتال مانندهای بستری، زیرساختدر مقوله

نقش  گیرند وکاوی نیز در بعد فناورانه قرار میکنند. ابزارهای تحلیل داده و دادهد، زیرا بستر اصلی اجرای مدل را فراهم میقرار دارن

دهنده ظرفیت عنوان یک عامل سازمانی، نشانگیری دارند. نیروی انسانی متخصص بهبینی رفتار مشتری و بهبود تصمیمکلیدی در پیش

شود، بندی میبقهسازمانی ط-ها نیز در بعد فناورانهبرداری از فناوری است و کیفیت، شفافیت و قابلیت ردیابی دادههاجرایی سازمان در بهر

 .ها و نتایج مدل وابسته به آن استزیرا دقت تحلیل

ند. کرای مدل ایفا میگر در اجگر، حمایت مدیریت و آمادگی سازمانی در بعد سازمانی قرار دارد و نقش تسهیلهای مداخلهدر مقوله

ها گیرد، زیرا امکان ارزیابی دقیق اثربخشی کمپینسازمانی قرار می-ها و معیارهای سنجش عملکرد در بعد مدیریتی KPI استانداردسازی

جرایی های ایتها و محدوددر بعد اقتصادی قرار دارند، زیرا هم بر اعتماد مشتری و هم بر هزینهعوامل اقتصادی کند. همچنین را فراهم می

مستمر  گیرند و موجب بهبودهای پژوهشی نیز در بعد سازمانی قرار میگذارند. در کنار این موارد، یادگیری سازمانی و همکاریتأثیر می

 .شوندعملکرد مدل می

اده از فناوری زیرا به استف گیرد،مدیریتی قرار می-ها و مدیریت هوشمند بازاریابی در بعد فناورانهدر بخش راهبردی، اتوماسیون کمپین

-تصادیسازی فروش در بعد اقسازی محصولات و دیجیتالهای بازاریابی اشاره دارد. شخصیسازی فعالیتریزی، اجرا و بهینهبرای برنامه

بینی همچنین پیش .پذیری و هم بر تطبیق با نیازها و رفتار مشتری اثر داردشود، چون هم بر افزایش فروش و رقابتبندی میرفتاری طبقه

ا گیری سریع، دقیق و کاهش خطاهای بازاریابی ایفبنیاد و هوشمندسازی تبلیغات در بعد فناورانه قرار دارد و نقش مهمی در تصمیمداده

کارایی و  شگیرد و با ایجاد چرخه یادگیری و اصلاح مستمر، به افزایها نیز در بعد مدیریتی قرار میکند. پایش و بهبود مستمر کمپینمی

 .کندها کمک میبازدهی کمپین

دهنده سودآوری مستقیم در بعد اقتصادی قرار دارد، زیرا نشان (ROI) گذاریهای پیامدی، افزایش نرخ تبدیل و بازده سرمایهدر مقوله

م به نتایج رفتار مشتری و هشود، زیرا هم به مدل است. وفاداری و تکرار خرید مشتریان ترکیبی از بعد اجتماعی و اقتصادی محسوب می

ان با برند و دهنده کیفیت ارتباط کاربرمالی سازمان مرتبط است. بهبود تجربه کاربری و تعامل مشتری در بعد اجتماعی قرار دارد و نشان

شود، بندی میبقهطبینی نیاز بازار و روند مصرف در بعد اقتصادی ها در محیط دیجیتال است. همچنین افزایش دقت پیشمیزان مشارکت آن

 .کندبینی کمک میهای ناشی از خطای پیشسازی تصمیمات فروش، مدیریت موجودی و کاهش هزینهزیرا به بهینه

« رنگگیری بلادمعماری تصمیم»، «محوربندی هوشمند بازار دادهبخش»در نهایت، مقوله محوری این پژوهش از سه مؤلفه کلیدی شامل 

گیرد، زیرا بر محور در بعد اجتماعی قرار میبندی هوشمند بازار دادهتشکیل شده است. بخش« پذیر در بازار انبوهمقیاسسازی شخصی»و 

قتصادی قرار گیری بلادرنگ در بعد اهای تراکنشی و تعاملی تمرکز دارد. معماری تصمیمشناسایی الگوهای رفتاری مشتریان از طریق داده
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سازد و به بهبود عملکرد اقتصادی سازمان منجر های رفتاری را فراهم میو واکنش آنی به تغییرات بازار و داده دارد، زیرا امکان تحلیل

ی سازمان در دهنده توانایشود، زیرا نشانبندی میسازمانی طبقه-پذیر در بازار انبوه در بعد فناورانهسازی مقیاسشود. همچنین شخصیمی

است. تعامل  شده در مقیاس گستردهسازیها و پیشنهادهای شخصیه با فرآیندهای بازاریابی برای ارائه پیامهای تحلیل دادتلفیق فناوری

دهد که موفقیت در بازاریابی دیجیتال کالاهای تندگردش برای دهد و نشان میمیان این سه مؤلفه، هسته مرکزی مدل پژوهش را شکل می

صورت هوشمند تحلیل کرده، تصمیمات بازاریابی را های رفتاری مشتریان را بهند دادهشود که سازمان بتوازمانی حاصل می Z نسل

 .صورت پایدار اجرا کندسازی را در مقیاس وسیع و بهزمان شخصیصورت بلادرنگ اتخاذ نماید و همبه

 
 

فناورانه،  ،یمانساز ،یاجتماع ،یابعاد اقتصاد تبیین با نیاستراوس و کورب یبر اساس الگو تحقیق یمی. مدل پارادا1شکل 

 یو حقوق یتیریمد
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ها صرفاً ترتیبی نیست، بلکه بیانگر یک زنجیره علی است که در آن شرایط عل ی، پدیده محوری را شکل در این الگو، روابط میان مقوله

ند و در کن شرایط راهبردهایی را اتخاذ میگذارند، سازمان در پاسخ به ایگر بر نحوه بروز آن اثر میای و مداخلهدهند، شرایط زمینهمی

 .شوندنهایت پیامدهای حاصل از اجرای این راهبردها ظاهر می

 :است که بر سه محور اساسی استوار شده است "طراحی مدل بازاریابی دیجیتال کالاهای تندگردش"در این پژوهش، مقوله محوری 

دهند که هسته این سه مقوله نشان می .پذیر در بازار انبوهسازی مقیاسو شخصی گیری بلادرنگبندی هوشمند بازار، معماری تصمیمبخش

ا به صورت محور است که بتواند رفتار مشتریان رگیری دادهمدل صرفاً استفاده از ابزارهای دیجیتال نیست، بلکه ایجاد یک نظام تصمیم

های هر بخش، اقدامات بازاریابی را به صورت اسب با ویژگیبندی کند و متنمستمر تحلیل کرده، بازار را به شکل هوشمند بخش

 شده از رویکرد سنتی بازاریابی دیجیتال فاصله گرفته و به سمت بازاریابی هوشمندسازی نماید. بنابراین، مدل ارائهپذیر شخصیمقیاس

 .کندمبتنی بر داده حرکت می

 :اندقوله محوری شناسایی شدهگیری مدر مدل حاضر، پنج عامل به عنوان شرایط علیّ شکل

 نخست، رفتار نسل Z های با بعد اجتماعی رفتاری بیانگر آن است که تغییر الگوی مصرف، وابستگی شدید این نسل به رسانه

ای ترین نیروی محرک تحول در بازاریابی کالاهشده، مهمسازیگیری و انتظار برای تعاملات شخصیدیجیتال، سرعت تصمیم

 .تندگردش است

 اگزیر ها را ندهد که ماهیت کالاهای تندگردش، سازماندوم، تقاضای فروش سریع و نوسانات بازار با بعد اقتصادی نشان می

ترین زمان ممکن اتخاذ کنند، زیرا تأخیر در واکنش به تغییرات بازار موجب کاهش کند تصمیمات بازاریابی را در کوتاهمی

 .یاتی خواهد شدهای عملسهم بازار و افزایش هزینه

 ها بدون رین فناوریتسوم، پذیرش و استفاده از فناوری توسط تیم با بعد سازمانی اجتماعی بیانگر آن است که حتی پیشرفته

پذیرش کارکنان و مدیران قابلیت ایجاد ارزش نخواهند داشت. بنابراین فرهنگ استفاده از فناوری یکی از عوامل ایجادکننده 

 .شودمدل محسوب می

 نیاز دهد که تخصیص منابع مالی مناسب، پیشها با بعد اقتصادی نشان میسازی بودجه کمپینگذاری و بهینهچهارم، سرمایه

 .های اثربخش استهای بازاریابی دیجیتال و اجرای کمپینتوسعه زیرساخت

 ییر، ازمان باید آمادگی پذیرش تغپنجم، نوآوری و فرهنگ دیجیتال سازمان با بعد سازمانی اجتماعی، بیانگر آن است که س

 .برداری کندهای نوین بهرههای فناورییادگیری مستمر و نوآوری را داشته باشد تا بتواند از ظرفیت

راهم محور را فگیری مدل هستند و زمینه ایجاد نیاز به یک نظام بازاریابی دیجیتال دادههای اصلی شکلدر مجموع، این عوامل علت

 .کنندمی

 .گیردمقوله بستری بیانگر شرایط محیطی و سازمانی است که اجرای مدل در آن صورت می

آوری، های مناسب امکان جمعشود، زیرا بدون وجود زیرساختترین بستر اجرای مدل محسوب میهای دیجیتال بازاریابی مهمزیرساخت

 .ها وجود نداردپردازش و تحلیل داده

تنی بر داده گیری مبکنند و پایه اصلی تصمیمهای خام به دانش مدیریتی را فراهم میها امکان تبدیل دادههابزارهای تحلیلی و پایش داد

 .هستند
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دهد و فاصله میان فناوری و اجرا را کاهش های نوین را افزایش مینیروی متخصص دیجیتال ظرفیت سازمان برای استفاده از فناوری

 .دهدمی

ل ها، رفتار مشتریان و نتایج تصمیمات بازاریابی به صورت مستمر قابشود عملکرد کمپینها موجب میداده در نهایت شفافیت و ردیابی

 .ارزیابی باشد

کنند که حتی اگر عوامل عل ی وجود داشته باشند، بدون فراهم شدن این شرایط، مقوله محوری قابلیت این چهار عامل بستری مشخص می

 .تحقق نخواهد داشت

 .دهندگر عواملی هستند که شدت و کیفیت اثرگذاری شرایط عل ی بر مقوله محوری را تغییر میخلهشرایط مدا

 .دهدکننده اجرای تحول دیجیتال را دارد و میزان موفقیت اجرای مدل را افزایش میحمایت مدیریت و آمادگی سازمان نقش تسهیل

گیری شود اثربخشی اقدامات بازاریابی به صورت مستمر اندازهب میهای کلیدی عملکرد و سنجش عملکرد موجاستانداردسازی شاخص

 .و اصلاح شود

 .دهدها را کاهش میهای حقوقی ناشی از استفاده از دادهعوامل اقتصادی اعتماد مشتریان را افزایش داده و ریسک

 .کندمدل را تقویت می همکاری پژوهشی و یادگیری سازمانی نیز ظرفیت سازمان برای توسعه دانش و بهبود مستمر

 .کننددر مدل استراوس و کوربین، این عوامل مسیر اثرگذاری شرایط عل ی بر پدیده محوری را تقویت یا تضعیف می

 .کندای از راهبردها را اتخاذ میگیری مقوله محوری، سازمان مجموعهپس از شکل

 .شودهای بازاریابی میو دقت اجرای فعالیتاستراتژی مدیریت کمپین و اتوماسیون هوشمند موجب افزایش سرعت 

 .کندهای مشتریان را فراهم میسازی محصولات امکان ارائه پیشنهادهای متناسب با ویژگیسازی فروش و شخصیاستراتژی دیجیتال

 .بینی کندریان را پیشنده مشتشود سازمان به جای واکنش به بازار، رفتار آیبنیاد و هوشمندسازی تبلیغات باعث میبینی دادهاستراتژی پیش

 .شودگیری کرده و موجب یادگیری سازمانی میاستراتژی پایش و بهبود چرخه کمپین نیز بازخورد مستمر را وارد فرایند تصمیم

 .در واقع این راهبردها پاسخ مدیریتی سازمان به پدیده محوری هستند

 .شودملکردی میای از پیامدهای عاجرای موفق راهبردها منجر به مجموعه

 .دهنده بهبود عملکرد اقتصادی سازمان استها نشانافزایش نرخ تبدیل و بازگشت سرمایه کمپین

 .افزایش وفاداری و تکرار خرید مشتریان بیانگر موفقیت سازمان در ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان است

 .شودهای دیجیتال میمشتریان در کانال بهبود تجربه کاربری و تعامل مشتری موجب افزایش رضایت و مشارکت

 .دهدبینی نیاز بازار و روند مصرف توان رقابتی سازمان را افزایش میافزایش دقت پیش

شکیل پذیر در بازار انبوه نه تنها هسته مدل را تسازی مقیاسگیری بلادرنگ و شخصیبندی هوشمند بازار، معماری تصمیمدر نهایت، بخش

محور شوند و سازمان را به سمت بازاریابی هوشمند و دادههای راهبردی مدل نیز محسوب میترین خروجیر عمل مهمدهند، بلکه دمی

 .کنندهدایت می

محور دهد که بازاریابی دیجیتال کالاهای تندگردش یک فرایند خطی نیست، بلکه یک نظام پویا و دادهاین مدل نشان میبه طور کل 

ناورانه و های فکنند. وجود زیرساختمشتریان، فشارهای اقتصادی و تحول سازمانی، ضرورت طراحی مدل را ایجاد میتغییر رفتار  .است

های ارزیابی عملکرد و الزامات حقوقی کیفیت اجرای مدل را سازد. حمایت مدیریتی، نظاممنابع تخصصی، بستر اجرای مدل را فراهم می
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زایش کند و نتیجه این راهبردها افه این شرایط، سازمان راهبردهای هوشمند مبتنی بر داده را اجرا میدهند. در پاسخ بتحت تأثیر قرار می

ردش است. گیری مزیت رقابتی پایدار در بازار کالاهای تندگاثربخشی بازاریابی، بهبود عملکرد اقتصادی، ارتقای تجربه مشتری و شکل

کند ای، راهبردها و پیامدها ایفا مینقش پیشران اصلی را در اتصال عوامل عل ی، شرایط زمینه دهد که دادهاز منظر نظری، این الگو نشان می

 .کندبه عنوان منطق حاکم بر کل مدل عمل می« بنیادبازاریابی دیجیتال داده»و 

 

 
 

 )محقق ساخته(: مدل نهایی پژوهش 2شکل 

 

 ها پژوهشگیری( فرضیهمدل بیرونی )اندازه

گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابل قبولی از روایی ها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

-PLSابع شود. این مرحله با استفاده از تشده را معین میباشد. با بررسی این مدل ارتباط بین متغییرها و نشانگرهای مشاهدهو پایایی می

Algorithm ( آمده است باید موردبررسی قرار گیرد.4-3های برازندگی که در )جدول شود. بدین منظور شاخصانجام می 
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 smart plsافزار خروجی مدل بیرونی )اندازه گیری( مدل پژوهش در نرم: 3شکل 

که یک متغیر  کندمعیار فورنل لارکرادعا میلاکر باید گرفته شود.  -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

 AVEـر آماری،ای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهباید در مقایسـه با معرفه

 مکنـون باشد. هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغییر با سـایر متغیرهـای 

 مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق(

شود. استفاده می Bootstrappingها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

( 3شده است. )شکل در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 144باشد و تعداد یم 333تعداد نمونه آماری در این پژوهش 

باشد که درواقع ملاک اصلی تائید ( میt-valueدهنده آماره تی )ها نشاندهد. مقدار عددی در رابطهخروجی مدل ساختاری را نشان می

و  41، 44آن فرضیه در سطوح  گیریم کهبیشتر باشد نتیجه می 2,17و  1,40، 1,03ها است. اگر این مقدار آمار به ترتیب از یا رد فرضیه

 .شوددرصد تائید می 44
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 .smart plsافزار خروجی مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم : 3شکل 

 

 گیرینتیجه

دهنده پیچیدگی و چندبعدی بودن رفتار خرید نتایج حاصل از مطالعه موردی در حوزه بازاریابی دیجیتال کالاهای تندگردش نشان

های اصلی و فرعی متعددی را شناسایی کرده است ای، مقولهمرحلههای کیفی و کدگذاری سهاست. تحلیل داده Z کنندگان نسلمصرف

ند را نیز برای های بازاریابی دقیق و هدفمکنند، بلکه امکان طراحی استراتژیای و فوری کمک میکه نه تنها به تبیین رفتار خرید لحظه

های نظری پیشین، از پایه و بر اساس شواهد واقعی میدانی آورند. مدل حاصل از این پژوهش، برخلاف بسیاری از مدلبرندها فراهم می

ساخته شده و بنابراین دارای درجه بالایی از کاربردی بودن و انطباق با شرایط بازار واقعی کالاهای تندگردش است. این مدل شامل پنج 

محور نخست، ارزش اقتصادی و .دهنداست که در تعامل با یکدیگر رفتار خرید دیجیتال را شکل می محور اصلی و چندین مقوله فرعی

در خرید کالاهای تندگردش به شدت نسبت به قیمت حساس است و در عین  Z ها نشان داد که نسلگذاری محصول است. دادهقیمت

مطالعه،  های خرید موردکنندگان در تجربه. به عنوان مثال، مصرفگیری داردای در تصمیمکنندهحال، ادراک ارزش محصول نقش تعیین

محصول،  تواند شامل کیفیتدهند که علاوه بر قیمت مناسب، احساس ارزش افزوده نیز ایجاد کنند؛ این ارزش میمحصولاتی را ترجیح می

تخفیف و "های فرعی مانند دهد که مقولهشان میها نای یا قابلیت تجربه نوآورانه باشد. یافتههای لحظهبندی جذاب، تخفیفبسته

رابطه مستقیم با قصد خرید دارند و این امر اهمیت طراحی  "کنندهارزش افزوده قابل لمس برای مصرف"و  "های محدودپروموشن

های بینش، استراتژی گیری از اینهتوانند با بهرکند. از منظر کاربردی، برندها میهای بازاریابی مبتنی بر قیمت و ارزش را برجسته میکمپین

ه ارزش ای تنظیم کنند کبندی و ارائه محصول را به گونههای هدفمند ارائه دهند و بستهگذاری هوشمندانه طراحی کنند، تخفیفقیمت
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های خرید دارد. داده توجهی بر رفتارمحور دوم، هویت برند و ابعاد اجتماعی است که تأثیر قابل.کننده را افزایش دهدشده مصرفادراک

تمایل دارند برندها با هویت فردی و سبک زندگی  Z کنندگان نسلدهد که مصرفها و مشاهدات میدانی نشان میحاصل از مصاحبه

 "یجتماعهای اهای شبکهتأثیر توصیه"، "های فردیهای برند با ارزشهمخوانی ارزش"های فرعی مانند خوانی داشته باشند. مقولهآنها هم

 نشان دادند که برندهایی که قادر به ایجاد ارتباط معنادار با مشتریان هستند، شانس بیشتری برای ترغیب "تجربه اجتماعی مرتبط با برند"و 

که گذارد، بلیطور مستقیم بر قصد خرید اثر مها بیانگر آن است که هویت برند نه تنها بهای روابط بین مقولهبه خرید دارند. تحلیل شبکه

کند. بنابراین، برندها در حوزه کالاهای شناختی، اثرگذاری خود را تقویت میهای رواناز طریق تعامل با تجربه دیجیتال و محرک

های دیجیتال مشارکتی و ایجاد فضایی برای تعامل اجتماعی، همزمان وفاداری مشتری و نرخ تبدیل توانند با طراحی کمپینتندگردش می

ایج گیری رفتار خرید است. نتهای دیجیتال، یکی دیگر از عوامل کلیدی در شکلمحور سوم، تجربه کاربری و کانال.را افزایش دهند

امل های فرعی مرتبط شانتظار دارند فرآیند خرید آنلاین سریع، ساده و بدون اصطکاک باشد. مقوله Z کنندگان نسلنشان داد که مصرف

أثیر مستقیم بر همگی ت "سرعت و پاسخگویی پلتفرم"و  "گی تجربه دیجیتال در چند کانالیکپارچ"، "سهولت دسترسی به اطلاعات"

های ای دارند. در تجربه مورد مطالعه، مشاهده شد که هرگونه پیچیدگی در رابط کاربری یا عدم انسجام میان کانالگیری لحظهتصمیم

تجربه  گذاری در طراحیدهد که سرمایهها به برندها نشان میین یافتهشود. از منظر کاربردی، ادیجیتال، موجب کاهش انگیزه خرید می

ابی دیجیتال تأثیر دارد. های بازاریطور مستقیم بر موفقیت کمپینهای دیجیتال، بهها و سایر کانالسایت، اپلیکیشنسازی وبکاربری، بهینه

ند و بنابراین کشناختی را تقویت میرهای اقتصادی، اجتماعی و روانبه علاوه، تجربه دیجیتال به عنوان یک عامل میانجی، اثر سایر محو

دهد که استفاده از محور چهارم، تعامل دیجیتال و فناوری محور، نشان می.کندهای بازاریابی ایفا مینقشی کلیدی در موفقیت استراتژی

رعی مانند های فتوجهی بر قصد خرید دارد. مقولهر قابلهای هوشمند، اثشده، بازاریابی مبتنی بر داده و توصیهسازیمحتواهای شخصی

همگی  "التعامل فعال با مشتریان در فضای دیجیت"و  "های هوشمند مبتنی بر دادهتوصیه"، "سازی محتوا بر اساس رفتار گذشتهشخصی"

دهند که کنندگان، محصولاتی را ترجیح میها نشان داد که مصرفای دارند. تحلیل دادهای در ایجاد انگیزه خرید لحظهکنندهنقش تعیین

ا و شود. از دیدگاه کاربردی، برندهای متناسب با علایق و رفتار فردی آنها ارائه کند و این امر موجب افزایش احتمال خرید میتجربه

ای هدفمند، نرخ تبدیل، ی و ارائه محتوگر، تحلیل رفتار مشترهای توصیهگیری از الگوریتمتوانند با بهرههای بازاریابی دیجیتال میپلتفرم

ای، از دیگر ابعاد کلیدی شناختی و خرید لحظههای روانمحور پنجم، انگیزه.رضایت و وفاداری مشتری را به طور همزمان ارتقا دهند

جدید، حس فوریت و تمایل جویی، انگیزه تجربه ها نشان داد که هیجاندهد. دادهشده آن را به طور کامل پوشش میاست که مدل ارائه

، "جویی و تجربه نوآورانههیجان"های فرعی مرتبط شامل های خرید دارند. مقولهگیریبه خرید فوری، نقش اساسی در تصمیم

هستند. تحلیل نشان داد که این  "های روانیترغیب به خرید فوری از طریق محرک"و  "ایهای لحظهمحدودیت زمانی و تخفیف"

ها مانند ارزش اقتصادی، تجربه دیجیتال و هویت برند در تعامل هستند و باعث افزایش احتمال خرید ناگهانی سایر مقولهها با محرک

کننده را شناختی مصرفهای روانهایی که محرکهای بازاریابی و کمپینتوانند با طراحی پیامشوند. از منظر کاربردی، برندها میمی

یک ویژگی مهم مدل .مدت، اثرات بلندمدت بر وفاداری و تکرار خرید نیز ایجاد کنندزایش فروش کوتاهکنند، علاوه بر اففعال می

ی دهد که هیچ یک از محورهاها نشان میها و محورهای اصلی و فرعی است. تحلیل دادهای بودن روابط بین مقولهیافته، شبکهتوسعه

ادی ها در یک ساختار پویا با یکدیگر در تعامل هستند. به عنوان مثال، ارزش اقتصولهکنند؛ بلکه تمامی مقاصلی به صورت مستقل عمل نمی

تواند تصمیم خرید را تحت تأثیر قرار دهد، اما این تأثیر زمانی پایدار و ملموس است که همزمان با تجربه دیجیتال روان، محصول می
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بردی بودن یافته کارشود که مدل توسعهای موجب مین ارتباط شبکهشناختی تقویت شود. همیهای روانتعامل دیجیتال فعال و محرک

مؤثر بر  ای طراحی کنند که تمام ابعادهای جامع و یکپارچهسازد استراتژیبالایی برای مدیران بازاریابی داشته باشد، زیرا آنها را قادر می

شده ابزار ارزشمندی برای جیتال کالاهای تندگردش، مدل ارائهاز منظر کاربردی برای حوزه بازاریابی دی.رفتار خرید را در نظر گیرد

جربه گذاری، ارائه تهای قیمتتوانند از این مدل برای طراحی کمپینشود. مدیران بازاریابی میریزی استراتژیک محسوب میبرنامه

بینی و پیش تواند به تحلیل رفتار رقبان، مدل میشناختی استفاده کنند. علاوه بر ایهای روانسازی محرککاربری، تعامل دیجیتال و فعال

و  دهد که مدل نه تنها از نظر تبیینی ارزشمند است، بلکه قابلیت عملیاتیکنندگان کمک کند. این ویژگی نشان میرفتار خرید مصرف

ردی بودن مدل، قابلیت تعمیم نسبی به یکی دیگر از ابعاد مهم کارب.کاربردی بالایی برای اجرای تصمیمات بازاریابی در بازار واقعی دارد

استفاده در  شده در مدل، قابلیتصنایع مشابه است. اگرچه تحقیق حاضر بر کالاهای تندگردش متمرکز شده، اما اصول و روابط شناسایی

و  موضوع به مدیران گیری سریع در آنها اهمیت دارد، را دارد. اینسایر بازارهای دیجیتال محور و کالاهایی که خرید فوری و تصمیم

سازی های موفق بازاریابی دیجیتال را در بازارهای دیگر نیز پیادهدهد تا با حداقل ریسک و صرف منابع کمتر، استراتژیبرندها امکان می

 تال نسلیشده در این تحقیق، نه تنها یک چارچوب تحلیلی جامع برای فهم رفتار خرید دیجتوان گفت که مدل ارائهدر نهایت، می.کنند

Z های عملیاتی بازاریابی دیجیتال در حوزه کالاهای تندگردش محسوب کند، بلکه یک ابزار کاربردی برای طراحی استراتژیفراهم می

دهند که موفقیت در بازاریابی دیجیتال بدون درک تعامل شده در مدل، به وضوح نشان میشود. محورهای اصلی و فرعی شناساییمی

تواند به پذیر نیست. این مدل میشناختی امکانهای روانادی، هویت برند، تجربه دیجیتال، تعامل فناوری محور و انگیزهمیان ارزش اقتص

جربه دیجیتال های هدفمند طراحی کنند، تکننده اتخاذ کنند، کمپینمدیران کمک کند تا تصمیمات مبتنی بر داده و تحلیل رفتار مصرف

  .ایتاً نرخ تبدیل و وفاداری مشتری را افزایش دهندمشتری را بهینه سازند و نه

  



 

 222  33شماره پیاپی   / همکاران و کلا  جیکل یمختار میهوشمند / مر یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع :

 تیری. فصلنامه مدنینو یوکارهادر کسب یو تحول تعامل با مشتر تالیجید یابی(. بازار1343س. ) ،یمیر.، و کر ،یزاده، م.، احمدجلال

 .01–31(، 2)14 ران،یا یابیبازار

 یها. فصلنامه پژوهشتالیجید یابیخدمات در بازار یسازیو شخص ی(. تجربه مشتر2421ح. ) ،ین.، و رضو ،یا.، محمد ،یمیرح

 .110–41(، 1)17 ،یبازرگان تیریمد

اطلاعات،  یفناور تیری. پژوهشنامه مدتالیجید یدر بسترها Z نسل دیرفتار خر ی(. بررس2421م. ) ،یفیع.، و شر ،ینیف.، حس ،یرضائ

12(3 ،)133–114. 

 ،یابیبازار . فصلنامه مطالعاتیرفتار مشتر لیبر تحل یمبتن تالیجید یابیچارچوب بازار ی(. طراح1343ر. ) ،یم.، و نادر ،یمیح.، کر اح،یس

11(3 ،)241–221. 

Cheng, Y., & Han, J. (2022). Digital marketing strategies for Generation Z: Personalization, customer 

engagement, and social value creation. Journal of Interactive Marketing, 58(2), 112–128. 

https://doi.org/10.1016/j.intmar.2022.03.004 

Kilton, A., Johnson, M., & Peters, R. (2020). Consumer behavior of Generation Z in digital environments: 

Challenges and opportunities for marketers. Journal of Business Research, 116, 643–652. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.11.012 

Robertson, L., & Harris, P. (2022). Adaptive digital marketing strategies in the era of artificial intelligence. 

Journal of Marketing Analytics, 10(3), 205–221. https://doi.org/10.1057/s41270-022-00156-8 

Tam, K. Y., Lee, S. Y., & Wong, H. T. (2025). Customer engagement and personalized digital experiences 

among Generation Z consumers. Journal of Retailing and Consumer Services, 82, 104018. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.104018 

Creswell, J. W. (2018). Research Design (5th ed.).  

Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2022). A Primer on Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) (3rd ed.).  

Glaser, B. G., & Strauss, A. L. (1967). The Discovery of Grounded Theory.  

Charmaz, K. (2014). Constructing Grounded Theory (2nd ed.).  

Strauss, A., & Corbin, J. (1998). Basics of Qualitative Research (2nd ed.).  

Yin, R. K. (2018). Case Study Research and Applications.  

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2023). Research Methods for Business Students.  

Sekaran, U., & Bougie, R. (2020). Research Methods for Business.  

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2019). Using Multivariate Statistics.  

Kline, R. B. (2023). Principles and Practice of Structural Equation Modeling.  

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models...  

Hair, J. F., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2011). PLS-SEM...  

Nunnally, J. C., & Bernstein, I. H. (1994). Psychometric Theory.  

Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A New Criterion for Assessing Discriminant Validity. 

 


