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1398زمستان ، 3دوره   فصلنامه سبک زندگی با محوریت سلامت

 بر تأکید با معناگرا کنندهمصرف رفتار مدل ارائه
: مطالعهمورد)هموفیلینگرشواجتماعیهمگرایی
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 .رانیتهران، ا

 چکیده
های رفتار هدف از انجام تحقیق حاضر کشف جنبههدف: 
و نگرش  یاجتماع ییهمگراکننده معناگرا با تاکید بر مصرف

های بازاریابی درونگرا و بازاریابی با استفاده از روش یلیهموف
  .باشدمیبرونگرا 

در بخش کیفی تحقیق حاضر روش تحقیق مورد مواد و ورش ها: 
باشد. جامعه آماری تحقیق حاضر می ایاستفاده روش نظریه زمینه

در بخش کیفی را خبرگان دانشگاهی و در بخش کمی را 
نه اند و نموکنندگان کالای زود مصرف در تهران تشکیل دادهمصرف

 .نفر در نظر گرفته شده است 385تحقیق حاضر  آماری بخش کمی
ی هادر بخش کیفی تحقیق حاضر با استفاده از کدگذارییافته ها: 

های به دست آمده در باز، محوری و گزینشی تلاش گردید تا داده
  مصاحبه انجام شده و به خلق مدل فرایندی تحقیق منتج شوند. 10

در بخش کیفی نتایج تحقیق حاضر در قالب ارائه نتیجه گیری: 
کننده با تاکید بر ای از رفتار مصرفهای فرایندی و زمینهمدل

ی در بازاریابی درونگرا و لیو نگرش هموف یاجتماع ییهمگرا
بازاریابی برونگرا ارائه شده است که متشکل از مدلی ساختار یافته 
از متغیرهای گرایشات معناگرایانه، بازاریابی درونگرا و بازاریابی 

 .اشدببرونگرا، درگیری محتوایی و همگرایی اجتماعی تبلیغات می

 ذهنی، هنجارهای اجتماعی، همگرایی معناگرایی،: هادواژهیکل
هموفیلی نگرش درونگرا، بازاریابی

 10/10/1398: دریافت تاریخ
03/12/1398:  پذیرش تاریخ

 :نویسنده مسئولBahramkheiri@gmail.com

 مقدمه
-هشبک هایمورد کمپینهای متخصصان بازاریابی در یکی از چالش

ا چه ی، تاجتماع هایشبکه اتاست که تبلیغقضیه های اجتماعی این 
مؤثر  . با این حال، میزانکندحد در جهت اهداف سازمان عمل می

ر د با بررسی تعاملات تواناجتماعی را می شبکهیک تبلیغ  بودن
ها از ارزیابی ادراکات آن چنینو هممیان کاربران شبکه اجتماعی 

ه ک در واقعا در این تحقیق به دنبال این هستیم (.1ارزیابی کرد ) تبلیغ
تواند بازاریابی درونگرا کدام یک از عوامل و شرایط تأثیرگذار می

بینی کند و با ارائه همزیستی این دو بازاریابی، و برونگرا را پیش
 (.2) کننده رقم بزنیمبهترین نتیجه را برای مصرف

که کشف و ارائه مدل مناسب برای بیان روابط، با توجه به این
گرا به عنوان یک گرا و برونیابی درونکارکردها و تأثیر بازار

-های رفتار و دغدغهمحرک بیرونی و عوامل کلان محیطی بر مؤلفه

ها و نیازهای انسان مدرن با توجه به سیر تحولات مفاهیم بازارایابی 
ای همدرن و یا به عبارت دیگرشناسایی مولفهاز عصر مدرن به پست

نندگان مصرفی در کگیری مصرفمدل رفتاری و فرآیند تصمیم
ای هبازاریابی سنتی و بازارایابی دیجیتال با تاکید بر مطالعه پارادیم

فی ، تفسیرگرایی و انتقادی، از مسائل کیپوزیتیویسمگرایی یا اثبات
ی اصلی پژوهش شود، در نتیجه مسئلهتحقیق حاضر محسوب می

رفتاری  حاضر از منظر کیفی عبارت است از اینکه مدل
 ه با تأکید بر بازاریابی درونگرا و برونگرا چیست؟کنندمصرف

تواند بصورت طولانی مدت به دو بخش و واحد مجزا بازاریابی نمی
تقسیم شود، پس پل زدن و اتصال شکاف بین بازاریابی آنلاین و 

استفاده یکپارچه از تبلیغات آفلاین و  .آفلاین امری ضروری است
این تبلیغات استفاده کرده و با توان از مزایای هر دوی آنلاین می

جذب عموم مخاطبان، اطلاعات بیشتری از محصولات یا خدمات 
های دیجیتال و سنتی باید برای انجام هر دوی رسانه. ادخود را ارائه د

دغدغه  .های تبلیغاتی به طور یکسان مورد استفاده قرار بگیرندکمپین
پذیری این پیامدهای محقق این بوده است که تاثیرگذاری و تاثیر 

کنندگان با تأکید بر بازاریابی رفتاری ازصفات مشخصه مصرف
درونگرا و برونگرا چگونه است و همچنین پژوهش حاضر با توجه 

های اجتماعی در کشور ما و فرهنگ به گسترش استفاده از رسانه
های کوچک و ارتباطی که از آن ناشی شده است و استفاده شرکت

های اجتماعی به عنوان ابزاری برای ارتباط با سانهبزرگ از این ر
سزایی است و شناخت رفتار مشتریان خود دارای اهمیت به

کنندگان در شرایط رقابتی و اتخاذ راهبردهای مناسب مبتنی مصرف
ترین دلایل اهمیت این پژوهش است. در بر رفتارهای آنان از مهم

ای ذهنی در غالب هشود تا بیشتر دغدغهمیتحقیق حاضر سعی 
اهداف تحقیق بررسی شوند اما سوال اصلی و محوری تحقیق حاضر 

گرا بر رفتار گرا و برونباشد که بازاریابی درونمیبدین شرح 
کنندگان چه تاثیری دارد. از منظر تحقیقاتی و علمی ارائه مصرف

مدلی برای میزان اثربخشی بازاریابی درونگرا و برونگرا در زمینه 
باشد که تحقیقات زیادی بر روی آن مشتری، کار جدیدی میجذب 

انجام نشده است و به خصوص هیچ تحقیقی در این زمینه با محوریت 
کاربران ایرانی صورت نگرفته است، هدف کاربردی این تحقیق ارائه 
مدلی جامع و بومی با محور قرار دادن کاربران ایرانی و خصوصیات 
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وان با شناسایی عوامل اثربخش به کار رفته باشد تا بتجامعه ایران می
های اثربخشی محتوا و آگاهی در جذب مشتری از طریق تکنیک

وکارها و فروشندگان کمک کنندگان به صاحبان کسبمصرف
 کرد.

کننده و بازاریابی ممکن است فلسفه علم در تحقیق مصرف مباحث
طور که نهما .ای مبهم برای بررسی به نظر برسندمانند زمینه

نشان داده است، محققان بازاریابی باید نسبت به فرضیات iلوتز
فلسفی نهفته در بازده تحقیقات آگاه باشند، چرا که یک نظر خاص 

و چگونگی بررسی آن  (شناسیبه دنیای مورد مطالعه محققان )هستی
-ریزی و حدود آن را مشخص میتمام تحقیق را پی (شناسی)معرفت

با توجه به تأثیر بنیادین فلسفه در فرآیند تحقیق،  .(3کند )
گوید که مفهوم فلسفه علم در بازاریابی موضوعی است بریستورمی

که شدیدا مورد بی توجهی قرار گرفته، مختل بوده و بازدهی کمتری 
به های زیر، در بخش .(4نسبت به میزان مورد انتظارشان دارند )

 شود.پرداخته میها و منابع نظری توسعه فرضیه
بار در مورد برای نخستین 2005در سال  هالیگانبرایان زمانی که

کارهای ومناسب کسب گرا مطلب نوشت و آن رابازاریابی درون
بنیان معرفی کرد، کوچک با درآمدهای بزرگ و محصولات دانش

گرا، یک مکتب ها بعد، بازاریابی دروندانست که سالاحتمالاً نمی
ادعاها و ابزارهای مختلفی را ، های حوزهشود که در همهمیجدی 

کند و تماما راهکارهای دیگر را، در زیر چتر بازاریابی مطرح می
 ست گادین کرد کسانی مثلشاید هم فکر نمی .دهدبرونگرا قرار می

ا ر بازاریابی و تبلیغ با کسب اجازه از مخاطب مثلمیبیایند و مفهو
 .انواع صنایع و خدمات و محصولات، تسری دهند مطرح کنند و به

های بازاریابی ، که برخی با نامگرای اصلی بازاریابی درونایده
شاید در دنیای جدید، لازم اند، ای از آن یاد کردهربایشی و جاذبه

نباشد که بازاریابان، به صورت سنتی و فیزیکی وارد جامعه شوند و 
شاید بازاریابی امروز، بتواند  .ذب کنندبکوشند مشتریان بالقوه را ج

  .هم داشته باشدگراتری تر و درونشکل آرام
ترکیب فیزیکی و کاملا آنلاین و یهاشرکت یخاکستر کردیرو

-ینیبشیدارد تا آنها را به پ هانگرشاز  یبیترکبه اصلاح ازیآنلاین ن
 دیتهد کی "افتادن ریدر وسط گ"تر، قیدق .کند لیتبد جیکننده نتا

در مواجهه  .است شفافیت یبلکه منبع ارزشمند دوگانه براست، ین
 نی)ب دورگه یمورد کنون، یمشتر یسازمان تتعاملا یدگیچیبا پ

 یمسیر( گراگرا و برونبازاریابی درون یهاکیتکن پذیرش میان
 (.5) استفاده از آن است ی وتئورارائه  یقابل قبول برا

 ازین راگگرا و برونهای بازاریابی درونکیتکن قیحال، تطب نیا با
مطابق با ، iiیابیبازار هوش ستمیمناسب از س یبازنگر کیبه 

تمایل  .مناسب است یابیروش بازارفرصت استفاده از یک 
در  گرادرونهای بازاریابی به تکنیک کاملا آنلاین یهاشرکت
 است، در حالی که iiiی ذهنیاولیهترجیحات  ایجاد جهت

 -ترکیب فیزیکیهایی با شرکت به ، تمایلی ذهنیاولیهترجیحات 
با توجه به رابطه  .آوردمیرا به وجود  گرابرونبه بازاریابی  آنلاین

ترکیب هایهای کاملا آنلاین و شرکتشرکتهر دو ، یتیریمد
 وشه ستمیمجدد س میتنظ یابزار برا کی مندازین آنلاین-فیزیکی

 یلوژتکنو یهادستورالعمل تعادل کاملهستند که قادر به  یابیبازار

 یرهایو نقشه مناسب مسباشد  گرابرون -گرابازاریابی درون
خود  شمندانههدف هو بیترکحال با نیو در ع خلقرا  کیاستراتژ

 .  (4باشد )هماهنگ 
جذب  یحاضر به معنا قیدر تحقتعریف عملیاتی بازاریابی درونگرا 

نین چو هم نستاگرامیشده ا دیتول یمحتوا قیکنندگان از طرمصرف
دگان کننتعریف عملیاتی بازاریابی برونگرا به معنای جذب مصرف
 .اینستاگرام از طریق تبلیغ مستقیم در نظر گرفته شده است

به  کنندگان از برندمصرف یآگاه بازاریابی مصرفی نهیر زمد
 .داردشاره ا برای تشخیص یا بازخوانی برند رندگانیگمیتصم تیظرف

 یدهانیفرا یبرا یمولفه ضرور هککنندگان از برندی مصرف یآگاه
 . (7) است یارتباط

 و برنداز  ی مصرف کنندهآگاهر ب iiیتعامل مجاز ریتأث اتیادب
در را وب  یاچندرسانه یهایژگیو و یتعامل، توابع تعامل هینظر

 یمجاز طیدر مح انیارتباط با مشتر جادیارتقاء ابعاد مختلف ا
و چند  دهیچیپ فیاشاره به تعرتعامل مجازی  .(8دهد )یم شنهادیپ

 و ینظر قیدق فیاز تعار یدر مورد گروه یتوافق چیدارد و ه یبعد
 (.9)مربوط به آن وجود ندارد  یاتیعمل

کننده در تحقیق حاضر به معنای تعریف عملیاتی آگاهی مصرف
کنندگان در اینستاگرام با محصول و برند آشنایی مصرفمیزان 

مربوطه و میزان کسب اطلاعات از محتوای ایجاد شده در نظر گرفته 
 .شده است

 ییثنااست یو ارتباط یتعامل یهاتیبا قابل نیآنلا یاجتماع یهاشبکه
 .(10دهند )یکار ارائه موکسب یرا برا یدیجد یهاخود، راه

 انگکنندمصرف انتخاب یبرند بر رو کنندگان ازی مصرف آگاه
 یابیمفهوم مهم در بازار کین، یبنابرا .(11دارد ) یقابل توجه ریتأث

 یگریاز هر زمان د شیکنندگان بمصرف .کننده استو رفتار مصرف
-یم هیتک آنلاین اجتماعی هایشبکه یبر رو یریگمیدر هنگام تصم

ک ردر د آنلاین اجتماعی هایشبکه یهانیکمپ راتیتاث .کنند
 هایشبکه .بهتر درک شود دیبا برندهاکنندگان از خدمات و مصرف

-یاند که مساخته شده ییهاعامل ستمیبه عنوان س آنلاین اجتماعی
الا انطباق ب لیرا به دل یتجار از نام ی مصرف کنندگانتوانند آگاه

 . (12)کنند جادیخود ا در
 یبه آگاه، میبه طور مستق ی خودموثر شرکت از نام تجار نمایش  

 یآوردن نام تجار ادیدر شناخت و به  یمشتر ییتوانا و یاز نام تجار
  .(13) کندیکمک م نشانه کیدر هنگام ارائه 

توانند به یکنندگان ممصرف، یاجتماع یهابا استفاده از رسانه
که اغلب شامل  کاربران یشده دیتول ایبه محتو یآسانسرعت و به

 مطالعات .کنند دایپ یمحصول و اطلاعات هستند، دسترس یبررس
تأثیر قابل توجهی در  iی کاربرانتولید شده محتوای دریافتندکه قبلی

-رفمص کسب، انتخاب برند و کنندگان از برندمصرفهای برداشت

 . (14) جدید دارد کننده
با  ود.شیقابل اعتماد محسوب م زیکاربر ن شده توسط دیتول یمحتوا
 یراتوان بالقوه ب یدارا انشده توسط کاربر دیتول یکه محتوا یوجود

ن آ یمصرف کننده است، مطالعات به جاخرید رفتار  ینفوذ بر رو
 .(15ها متمرکز شده اند )شده شرکت دیتول یمحتوا یرو
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 فیتوص یتوسط لازارسفلد و مارتون برا "هموفیلی"اصطلاح 
شده نییاز احزاب تع یکه در برخ یکسان نیب یدوست جادیبه ا لیتما"
را  یلیهموف نیو روب لیا .مورد استفاده قرار گرفت "هستند کسانی

که افراد در تعامل با باورها،  یادرجه"کنند: یم فیعنوان تعراین به 
 ترشیهر چه ب ". مشابه هستند رهیو غ یاجتماع تیوضعلات، یتحص

 یشتریبه تعداد دفعات بسپس ند، یبب گرانیبه د هیفرد خود را شب کی
 گرانیتعاملات با د قیاز طر شخص. کندیبا شخص ارتباط برقرار م

های تعاملات رسانهاز لحاظ  .دکن دییاعتقادات خود را تا دتوانیم
 تیخود و شخص یباورها نیشباهت ب شتری، هرچه کاربر باجتماعی

 .دکه تعامل را ادامه ده احتمال دارد شتریکند، ب ها را درکرسانه
 کیرا به عنوان  هموفیلی، های اجتماعیتعاملات رسانه قاتیتحق

نجا کرده است از آ معرفی افراد مشهور ییشناسا شیافزا یبرا دمقشیپ
 افراد مشهور )رسانه سنتی مثل تلویزیون(شباهت به  تاثیرگذارانکه 
 یبر رو مثبتنگرش  هموفیلیکه  دهدنشان میمطالعه  نید، اندار

  .(16)دارند  های اجتماعیتعاملات رسانه
ها که از آن یبا فردخود را توانند یدهد که افراد مینشان م قاتیتحق

رفتار  یبرا .دنکن سهیکه از آنها بدتر است، مقا یافراد با ایبهتر است 
 لیو تما دهد که قصد مصرفینشان م یبالاسر یسهیمقا، یمصرف

-یارزش ماد شیدهد که منجر به افزایم شیرا افزا تیمالک یبرا
 (.17) شودیم ییگرا

ای که تعریف عملیاتی نگرش هموفیلی در تحقیق حاضر، درجه
کنندگان در اینستاگرام در تعامل با باورها، تحصیلات، مصرف

 .وضعیت اجتماعی و غیره مشابه هستند، در نظر گرفته شده است
ی، اطلاع رسان ،تیخلاقغات، یتبل یدر مورد اثربخش قاتیتحق

-هنیشیبه عنوان پ ی رااجتماع یهاو نشانه پذیریکیتحر، میسرگر
 .نماید، برجسته میغاتیکنندگان به تبلاز نگرش مصرف هایی
، یرساندهد که اطلاعینشان م تبلیغات مربوط به اتیادب یبررس

 یثربخشا یدیکلمنابع به عنوان  یغاتیتبل تیخلاق نیو همچنمیسرگر
 . (18اند )شناخته شده غاتیتبل

 اب اغلب یغاتیتبل تیو خلاق یرساناطلاع که میکنیما استدلال م
های شبکه هایسایت طیبر رفتار کاربر در محی، ادیز دیتاک

های اجتماعی های شبکهکاربران سایت .گذاردمی ریتاث iiاجتماعی
به تبلیغاتی با ارزش اطلاعاتی و محتوای خلاقانه مند بسیار علاقه

ربخشی اثمربوط به  یهاکه سازه میکنیم نییما تعن، یبنابرا هستند.
هستند  یاتغیتبل تیو خلاق یرساناطلاع، تبلیغات، برانگیختن هیجانی

-سایت غاتیبه تبل یرفتار یهاپاسخ یریگدر شکل یدیکه نقش کل

 . (19) دارند های اجتماعیهای شبکه
ر دتعریف عملیاتی اثربخشی محتوای تبلیغات در تحقیق حاضر 

حقیقت یک استراتژی بلندمدت است که بر ایجاد یک رابطه قوی 
دن کند با دامتمرکز است و تلاش میدر اینستاگرام با مخاطب هدف 

ارتباط  هابا آنآنلاین در اینستاگرام محتوای با کیفیت به مخاطبان 
 .برقرار سازد

بینی کننده به عنوان یکی از عوامل پیشهنجارهای ذهنی مصرف
کننده است که این تأثیر فشار اجتماعی است که کننده رفتار مصرف

 .شود که رفتار معینی را انجام دهد یا ندهدبه وسیله فرد درک می
این عامل به وسیله میزان انگیزه فرد برای پیروی کردن از آن 

کند به ادراک هنجارهای ذهنی اشاره می .شودانتظارات وزن داده می
فرد از این که اغلب افرادی که برای او مهم هستند در مورد انجام 

دانند یا درمورد رفتار چه نظری دارند آیا انجام رفتار را مناسب می
 .هنجارهای ذهنی فاکتورهای اجتماعی هستند .آن نظر منفی دارند

که هنجارهای می ن یک ساختار عموفاکتورهای اجتماعی به عنوا
کنند که در عوض با ها را منعکس میها و ارزشذهنی، نقش

شود. های مرجع متأثر میمتغیرهای فرهنگی ذهنی از قبیل گروه
تعریف عملیاتی هنجار ذهنی در تحقیق حاضر، به معنای باور و 
انگیزش کاربران اینستاگرام برای پیروی از افراد معروف و 

 .رگذار درباره انجام یک کار خاص در نظر گرفته شده استتأثی
د، که شوتاثیر اجتماعی هنجاری به تاثیرات ارزش و فایده تقسیم می

بستگی به آن دارد که کدام یک از فرآیندهای نسبت تغییر نگرش 
تاثیر ارزش با تمایل به بالا بردن تصویر  .نسبت به آن مرتبط است
با یک مرجع مانند یک قهرمان ورزشی خود به وسیله ارتباط 

 (.21) انگیزه دارد
 نیترعنوان مهم به انیمشتردهند که مشارکت گزارش میها شرکت

. انتظار دارند یاجتماع یهاحضور خود در رسانهیتی است که از مز
 یهاارائه شده از جنبه یهافرصت، یظهور مفهوم مشارکت مشتر

 انیرمشت نیرابطه ب لیتبد یوب را برا یها و ابزارهایآورفن یتعامل
 یهارسانه محققان، تعامل .شناسدیم تیو فروشندگان به رسم

 انیگو در موگفت یبرقرار یخود برا ییرا در کنار توانا یاجتماع
شدن  ریو درگ انیها در جوامع فروشندگان و مشترافراد و شرکت

ارائه  یبرا ییارزش، به عنوان ابزارها جادیمحتوا و ا دیدر تول
. ندریگیدر نظر مشان، یازهایو برآورده ساختن ن انیخدمات به مشتر

ثبت و م میبه طور مستق یدهد که مشارکت مشترینشان م قاتیتحق
 یدارو وفا یتعهد عاطفت، یمانند رضا یارتباط با مشتر یامدهایبا پ

 (.21) ارتباط دارد یمشتر
 درتحقیق حاضر  در کنندگانمصرفمشارکت تعریف عملیاتی 

وفادار احساسات مثبت  انیدهد که مشتریرخ می زمان اینستاگرام
، در نظر گذارندیبه اشتراک م دوستان خودخود را در تعامل با 

 .گرفته شده است
های رفتار خرید از جمله عناصر اثربخشی تبلیغات، شناسایی پیشینه

های اجتماعی های شبکهدر ایجاد تعامل مثبت با کاربران در سایت
 یاهپاسخ یریگدر شکل نقش مهمی های رفتاریینهشیپ .موثر است

باور است که  نیبر ا iiiیاقدام منطق هینظر .دارندکاربران  یرفتار
نگرش  ریکه تحت تأث یاز قصد رفتار جهینت کیرفتار فرد به عنوان 

 ازیسمربوط به آن است، مفهوم یفرد نسبت به رفتار و تابع ذهن
 شودمی

از دیدگاه فیش بین و همکارانش میزان این احتمال، به دو عامل اصلی 
نگرش فرد به رفتار و هنجارهای ذهنی او بستگی دارد. وقتی فردی 
باور دارد که رفتاری پیامدهای ارزشمندی برای او خواهد داشت، 

با افزایش  .نگرش مثبتی نسبت به آن رفتار خواهد داشت و برعکس
ی که ندهان الکترونیکی، بررسی رفتار مشتریابهتبلیغات دهاناهمیت 

ویژه متخصصان در معرض این نوع تبلیغات است، برای مدیران به
 (.22) بازاریابی مفیدتر شده است
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 "ای تحت عنوان ، مقاله1397فرد و حاجی آبادی در سال سبحانی
 یدر شبکه اجتماع دیقصد خر تیتقو یساختار یسازمدل

، در نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا، به چاپ  "اگرامنستیا
که  های حاصل از الگوی پژوهش، نشان دادندنتایج آزمونرساندند. 

رسان بودن و خلاقیت تبلیغاتی، اثر مثبتی بر نگرش افراد اطلاع
نسبت به اجماع گروهی داشته و این موضوع نیز از طریق اثر گذاری 

-ع موجب بهبود قصد خرید مصرفبر قصد همراهی افراد با اجما

 .کنندگان می شود
آن هم ادغام ، یک ادغام است نیازمندسنتی،  بازارایابی مجدد تعریف

های متنوعی در آفلاین که در شیوه بازاریابیآنلاین و  بازاریابی
امروزه زندگی  .کندهای بازاریابی نمود پیدا میجامعه و فرآیند

کنندگان معاصر شناخته مصرفآنلاین بخشی از زندگی روزمره 
ورود به فضای مجازی، نه به علت گذر عصر سنتی به مدرن،  .شودمی

ها ناگزیر از این تغییر هستند و به دنبال رفع نیازهای بلکه شرکت
-مصرف کنندگان خود باید و قطعا به زندگی روزمره مصرف

 فکنندگان معاصر راه یابند و در جهت برآورده شدن نیازهای مصر
گرا بر پایه و اساس کننده معاصر نگاهی توأم به بازاریابی درون

کننده معاصر طور که مصرفهمان .گرا داشته باشندبازاریابی برون
ناگزیر از حضور در فضاهای اجتماعی است، ضرورت تحقیق در باب 

از فضای  .. . آوری اطلاعات ونیازهای ناشی از اوقات فراغت، جمع
لزوم پژوهش در حوزه شناسایی انسان مدرن  .شودحساس میآنلاین ا

گرایانه، های اثباتنگاهی به پارادیمبا تأکید بر ادبیات فلسفی و نیم
ا با هتفسیرگرایانه و انتقادی به منظور کشف علل رویارویی انسان

. فضای اجتماعی است

 مواد و روش ها
 قیو طرح تحقروش تحقیق پژوهش حاضر از نوع آمیخته )ترکیبی( 

 -روش تحقیق پژوهش حاضر از نوع آمیختهاست.  یاکتشاف ختهیآم
ت و در ای اسطرح اکتشافی و در مرحله کیفی مبتنی بر نظریه زمینه

 باشد. لذا با توجه به اینکه تحقیقمرحله کمی توصیفی پیمایشی می
 طرح –نماید از نوع آمیخته دی پیروی میحاضر نیز از چنین فراین

گردد. در این مرحله که فاز اول تحقیق است اکتشافی محسوب می
ازاریابی کننده با تأکید بر ببرای دستیابی به مدلی برای رفتار مصرف

ای و با استفاده از ابزار درونگرا و برونگرا از روش نظریه زمینه
های کیفی پرداخته دهآوری و تحلیل دامصاحبه عمقی به جمع

 قیاز روش تحق است ، که فاز کمیقیفاز دوم تحق درشود. می
 ی پژوهش حاضرآمارکیفی جامعه  .همبستگی استفاده گردیده است

های رشته استادان دانشگاه و پژوهشگرانخبرگان و مشتمل بر 
باشد و جامعه کمی آماری حاضر می بازاریابی و فناوری اطلاعات

کنندگان محصولات زود مصرف غذایی در تهران شکل مصرفرا 
 دهند. می

 ذاررگیعوامل تاث یبعد از تنظیم اهداف و سوالات پژوهش و شناسائ
جهت سنجش عوامل  ق،یتحق یفیاز بخش ک یدر قالب مدل خروج

 یسؤال در مرحله اول و سپس به صورت 65مرکب از  یاپرسشنامه
. در تدوین سؤالات یه و تنظیم شدپرسش ته 39تر متشکل از خلاصه

وریک تئ یشد که ضمن پوشش مبان دهاستفا ییهاپرسشنامه، از آیتم

حاکم بر موضوع موردمطالعه،  یکل یهر یک از عوامل با فضا
مصاحبه  10در بخش کیفی تعداد نمونه  د.مطابقت وجود داشته باش

ق حقای که در آن مبود که براساس اشباع نظری و رسیدن به نقطه
آید میسر گردید کند که دیگر فهم جدیدی به دست نمیاحساس می

دهنده بود که به جدل پاسخ 385ها در بخش کمی نیز و تعداد نمونه
مصاحبه و  10در مطالعه حاضر از تعداد مورگان رجوع گردید. 

 8تعداد  یتی. از لحاظ جنسدیاستفاده گرد یفیبخش ک یبرا یسخنران
نفر از افراد را  2اند و تعداد داده لینفر را مردان تشک 10نفر از 

  .اندداده لیها تشکخانم
 ها در بخش کیفی از روش کدگذاری استفاده گردید.برای تحلیل داده

کرونباخ  یپرسشنامه، ضریب آلفا ییجهت تست پایا نیهم چن
 ییو روا یییاپا از حصول اطمینان از عد. ب.محاسبه شده است

ها، به توزیع داده یگردآور یپرسشنامه موجود به عنوان ابزار اصل
ام خ یهاترتیب دادهپرداخته شد و به این یپرسشنامه در نمونه آمار

اولیه، جهت پردازش، تجزیه و تحلیل و سنجش سوالات پژوهش 
ی معمو یهایو توصیف ویژگ یبررس ی. سپس براشد یگردآور

 یمانند جداول توزیع فراوان یآمار توصیف یهااز روش دهندگانپاسخ
 ها. خلاصه نتایج حاصل از این آزمونو میانگین استفاده شده است

از روش  یریگبا بهره ی. در بخش استنباطدر ادامه آورده شده است
آزمون  قیو کل مدل تحق قیتحق یهاهیحداقل مربعات جزئی فرض

 .شد
پرسشنامه در بخش کمی در بین مصرف کنندگان ساکن تهران، به 

 یدستاوردهاصورت آنلاین و فیزیکی در دسترس قرار گرفت. 
ه ب یتوصیف آمار یهابدست آمده از این پژوهش با استفاده از روش

 نیایمعمو یهاافتهیبدست آمده از  جینتا :صورت زیر بوده است
که  یدرصد کسان 66حدود در  یزیکه چ دهدیمطالعه نشان م

اند سال سن قرار داشته 40تا  30 یپرسشنامه را پر نمودند در بازه سن
برداشت را داشت که نمونه پاسخ دهنده به  نیا توانیم جهیکه در نت

 نمونه .اندداده لیکجوان تش یتیحاضر را جمع قیپرسشنامه تحق
 بایسهم تقر تیجنس ثیحاضر از ح قیپاسخ دهنده به پرسشنامه تحق

 نیچن هم. دهدیم لیرا تشک انیها و آقاخانم یدرصد برا 40و  60
اند که داده لیتشک یدرصد پاسخ دهندگان را افراد 94از  شیب

آمار  نیاند که با توجه به ابالاتر را دارا بوده ایو  سانسیل لاتیتحص
حاضر را  قیدهندگان تحقبرداشت را داشت که پاسخ نیا توانیم

براساس  نیچن هم .اندداده لیکرده در جامعه تشک لیافراد تحص
حاضر  قیدهندگان تحقکه پاسخ رسدیشده به نظر مداده یهاپاسخ

چرا که  دهند،یاختصاص م یاجتماع یهارا به شبکه یادیوقت ز
 یاجتماع یهااز دو ساعت در روز در شبکه شیدرصد ب 60حدود 
 .هستند

های ت پرسشنامه در بخش کمی، مراجعه به مصاحبهمنابع سوالا
 هایچنین رجوع به پرسشنامه مقالهانجام شده در بخش کیفیی و هم

، (2007برگن و همکاران )، (1992) نزیچیرانجام شده توسط 
 (2016هونگ ) ویلیو ا یل ونیج، (2016بلوجو و همکاران ) نایانتیگ
 بوده است. (2016) نزیواتک یو برند یچونگ اون لو 

به منظور ستجش روایی ابزار پژوهش در بخش کیفی و با استناد بر 
 هایتکنیکاز  یبیترک حاضر قیدر تحقهفت راهبرد کرسول، 
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سازی از کرسول مانند درگیری طولانی مدت پژوهشگر و مثلث
 بخش ییروا یبررس یبراطریق گردآوری شواهد از منابع مختلف 

چنین در بخش کمی تحقیق هم .ده استآن استفاده ش جیو نتا یفیک
 0.7حاضر، شاخص روایی محتوایی اکثر سوالات پرسشنامه بالاتر از 
ای هبه دست آمده است و روایی عاملی پرسشنامه نیز تأیید و شاخص

 کند.گیری میمورد نظر را اندازه
به منظور سنجش پایایی در بخش کیفی پژوهش از روش وجود 
حداقل دو نفر برای انجام مصاحبه به صورت جداگانه اما موازی با 

های دو ویا چند پژوهشگر استفاده شد و یکدیگر و مقایسه یافته
بدین منظور کلیه مراحل مصاحبه و کدگذاری به صورت موازی 

 چنین. همکسان حاصل شدتوسط دو نفر انجام گردید که نتایج ی
 30برای سنجش پایایی در بخش کمی، ابتدا یک نمونه اولیه شامل 

ت های به دسپرسشنامه پیش آزمون گردید و سپس با استفاده از داده
میزان  SPSSها و به کمک نرم افزاری آمده از این پرسشنامه

ایج که نت اعتماد با روش آلفای کرونباخ برای این ابزار محاسبه شد
نشان دهنده پایایی قابل قبول بوده  0.7ضریب آلفای کرونباخ بالای 

است.

 یافته ها
بر اساس نتایج به دست آمده از فرایند کدگذاری داده که در جدول  
مقوله  13های تحلیل شده مشتمل بر ( ارائه گردیده است داده1)

 .باشدمیای مقوله هسته 6عمده و 

پژوهشگر هاییافته: منبع تحقیق، هایمصاحبه از شده شناسایی هایمقوله و مفاهیم: 1 جدول

مقوله های عمدهمفاهیم )کدبندی اولیه(

)کدبندی محوری(

*کدگذاری گزینشی

)مقوله های هسته ای(

گرایشات معناگرایانهماتریالیسم )مادی گرایی(های دسترسی ارزش بر مبنای پول تنوع برند انعطاف در زمان، مصرف آگاهانه،تعدد کانال

معناگراییگرایی، مخالفت با رشد افراطی و ابرازی اقتصادی، حفظ محیط زیستکنارگذاشتن مصرف

بازاریابی دورنگرا و بازاریابی برونگراتبلیغات بدون اجازه مشتری و در زمان نامناسب، مواجهه با انبوه تبلیغات

برونگرا بازاریابی درونگراتبلیغ غیرمستقیم، سفر مشتری به تنهایی، ترجیح مشتری به نبود بازاریابی مستقیم

درگیری محتواییمحتوای اثربخشتوئیت های موفقیت برند، افزایش تعداد لایک،  کامنت، ویو و ریافزایش شاخص

کنندهآگاهی مصرفکننده در جذب شدن به محصول، شفافیت اطلاعاتشناسایی مسیر بودن مصرف

نگرش هموفیلیبرندگرایی، شخصیت خودانگاره اجتماعی، محبوبیت اجتماعی، خود اجتماعی، همسان

ایشرایط زمینهحریم خصوصیها به اطلاعات و علائق افراد، دغدغه افرادهای اجتماعی، دسترسی شرکتاعتماد در رسانه

شرایط هنجارهای ذهنیمبتنی بودن ارزش ها براساس مصرف گرایی، ترس از پیدا شدن هویت واقعی

گر(گر)تعدیلمداخله افراد تأثیرگذاراجتماعی و هویت مستقل، پذیرش بی چون و چرا از سمت مخاطبشکاف کم بین هویت 

توانمندسازی اجتماعی های اجتماعیکننده به خصوص در شبکهمشارکت و درگیر کردن مصرف

کنندهمصرف

همگرایی اجتماعی 

تبلیغات

ایرفتار گلهکورکورانهای و جمعی، دنبال کردن بدون جهت و تفکر، طرفداری وجود رفتار توده

همدلی اجتماعیرفتار به ظاهر همدلی در فضای مجازی، مسئولیت اجتماعی افراد، سبک زندگی اجتماعی

بر اساس نتایج به دست آمده در بخش کدگذاری در نهایت مدل 
تحقیق حاضر در شکل  ایای تحقیق شکل گرفت مدل زمینهزمینه

 .باشد( قابل مشاهده می1)
پژوهشگر هاییافته ،:منبع تحقیق، پارادایمی مدل: 1 شکل

 تحقیق فرآیندی مدل حاضر، تحقیق پارادایمی مدل آوردن بدست با
 فرضیات طراحی و گرفت قرار طراحی مورد کمی آزمون برای نیز

 گردیده ارائه( 2) شکل در که گردید فراهم پارادایمی مدل از تحقیق
 .است

 شرایط علیّ )گرایشات معناگرایانه(:

ییمعناگرا /(ییگرای)مادسمیالیماتر
پدیده محوری 

:

یابیبازار

درونگرا و

برونگرا

شرایط 

مداخله 

گر:

یهنجارها

یذهن

افراد

رگذاریتأث

شرایط 

 زمینهای:

میحر

یخصوص
 تعاملات )درگیری محتوایی(:

یلیهموفنگرش/کنندهآگاهی مصرفمحتوای اثربخش/
 پیامدها )همگرایی اجتماعی تبلیغات(: 

کنندهمصرفیاجتماعیتوانمندساز / یهمدلی/اگلهرفتار

یاجتماع
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 پژوهشگر هاییافته منبع، ای،زمینه نظریه فرآیند از برآمده حاضر تحقیق فرآیندی مدل: 2 شکل

برای آزمون مدل فرایندی تحقیق با استفاده از پرسشنامه تحقیق داده 
 معادلاتها گردآوری گردید و در نهایت با استفاده از مدلسازی 

ساختاری به آزمون فرضیات با استفاده از نرم افزار اسمارت پی ال 
اس پرداخته شد . نتایج به دست آمده در حالت معناداری مدل در 

 .ه گردیده استارائ( 2)جدول 

تحقیق کمی بخش در فرضیات نتایج: 2 جدول

نتیجه فرضیات اصلی آماره تی

تایید 3.449 . .گرایشات معناگرایانه بر بازاریابی درونگرا تاثیر دارد1

تایید 2.955 . .گرایشات معناگرایانه بر بازاریابی برونگرا تاثیر دارد2

تایید 7.171 . .بازرایابی درونگرا بر درگیری محتوایی تاثیر دارد3

تایید 9.622 . .بازرایابی پرونگرا بر درگیری محتوایی تاثیر دارد4

تایید 3.962 . .درگیری محتوایی بر همگرایی اجتماعی تبلیغات تاثیر دارد5

رد 0.013  . کند.هنجارهای ذهنی تاثیر درگیری محتوایی بر همگرایی اجتماعی تبلیغات را تعدیل می6

رد 0.313  . کند.افراد تاثیرگذار تاثیر درگیری محتوایی بر همگرایی اجتماعی تبلیغات را تعدیل می7

رد 0.613  . کندحریم خصوصی تاثیر درگیری محتوایی بر همگرایی اجتماعی تبلیغات را تعدیل می .1

 نتیجه گیری
های مفیدی را در مورد آنچه که در های این پژوهش بینشیافته
گیری قصد رفتاری برای بیان همدلی با توجه به یک آگهی در شکل

ه کنیم ککند. ما استدلال میشبکه اجتماعی سهیم است، فراهم می
ی در بینی بهترنگرش نسبت به بیان همدلی ممکن است قدرت پیش

مشخصه آن محیط در شبکه  توضیح نیت رفتاری ویروسی که
های مثبت در شبکه اجتماعی اجتماعی است داشته باشد. واکنش

تواند به ایجاد یک پاسخ بازاریابی مستقیم کمک کند، در نتیجه می
کند. زمانی که کاربران تمایل به خرید به تقویت فروش کمک می

یک محصول یا خدمات نشان داده در یک آگهی تبلیغاتی را دارند 

چنین قصد قوی برای درگیر شدن در یک رفتار ویروسی برای مو ه
دهد که یک استراتژی تبلیغاتی آن را داشته باشند، نشان می

شده برای افزایش تعداد لایک و اشتراک گذاری، در نهایت تنظیم
 مفید خواهد بود. 

دهد که یکی از در حقیقت بخش کیفی تحقیق حاضر نشان می
کننده مدرن، ویژگی تار در میان مصرفهای معطوف به رفویژگی

کننده مدرن بیش از هر وجهی گویی مصرف .باشدگرایی میمادی
 دهدخویشتن خویش را در ارتباط با کالاها و مصرفی که انجام می

گرایی برای کند به عبارت دیگر مصرف، مصرفبازتعریف می
  .کننده مدرن شده استمصرف

ییگرا یماد

محتوا

ی 

اثربخ

ش

 یابیبازار

درونگرا
 رفتار

یاگله

 یتوانمندساز

 یاجتماع

کنندهمصرف

نگرش 

هموفی

لی

آگاهی 

مصرف 

کننده

ییمعناگرا
 یابیبازار

 برونگرا
 یهمدل

یاجتماع
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محتوای اطلاعاتی و خلاقیت تبلیغاتی به طور خاص، یافت شد که 
های معناداری برای نگرش نسبت کنندهبینیو محتوای احساسی پیش

به ابراز همدردی هستند. بنابراین، برای افزایش احتمال واکنش 
های کنندگان و بازاریابان باید پیامکاربران به یک آگهی، تبلیغ

ی هایکه چنین پیامتبلیغاتی خود را تا حدی آموزنده و خلاق سازند 
کند که همدلی خود را ابراز به طور موثری کاربران را وادار می

کنندگان باید توجه خود را به چنین بازاریابان و تبلیغکنند. هم
محصول یا نوع خدمات معطوف کنند تا در آگهی تبلیغاتی خود در 

 ها توجه داشته باشند. هنگام ایجاد یک کمپین تبلیغاتی به آن
کننده مدرن، های معطوف به رفتار در میان مصرفاز ویژگی یکی

ر واقع بازاریابی د .باشدمیدرونگرا تمایل به کارکردهای بازایابی 
 .است تبدیل به مشتری و جذب یک استراتژی کامل برای درونگرا

به طور خاص، ما دریافتیم که هرچه کاربران جنبه احساسی، 
ام تبلیغاتی در شبکه اجتماعی را درک پی رسانی و خلاقیتاطلاع

تر خواهد بود. ها نسبت به بیان همدلی، مثبتکنند، نگرش آن
کتتده، نگرش هموفیلی و محتوای اثربخش سه مؤلفه آگاهی مصرف

آمده از فرآیند روش تحقیق کیفی پژوهش حاضر در به دست
ای این سه بعد از طرف گروه تحقیق بر .باشدتعاملات راهبردی می

آید ای تعاملات را گرفتند چراکه به نظر میساخت مقوله هسته
 .شودکننده میبرایند این سه منجر به پیامدهای رفتار مصرف

های دهد که نیازبنابراین، در هنگامی که تبلیغ، اطلاعاتی را ارائه می
دهد )به عنوان مثال، ایجاد یک ها را خطاب قرار میعملکردی آن
از محصول / خدمات( و هنگامی که آن به اندازه کافی انتخاب بهینه 

خلاق باشد تا ارزش لذت را فراهم کند، کاربران به احتمال زیاد 
یک نگرش مثبت به بیان ارزیابی عاطفی در شبکه اجتماعی ارائه 

های کلیدی تحقیق حاضر که در بیان دهند. یکی از خروجیمی
 پژوهش حاضر نیز بهمسئله تحقیق نیز بخش زیادی از جستجوگری 

دنبال کشف و پرداختن به آن بوده است، پیامدهای رفتار 
  .کننده استمصرف

عنوان  به انیمشتردهند که مشارکت گزارش میها شرکتدر واقع 
 یاجتماع یهاحضور خود در رسانهیتی است که از مز نیترمهم

. هنجارهای ذهنی و افراد تأثیرگذار دو مؤلفه شناسایی انتظار دارند
آیند که در شده در بخش تحقیق کیفی پژوهش حاضر به شمار می

واقعیت آن است که . گیرندگر قرار میای مداخلهمقوله هسته
بسیاری از برندها رویکرد اشتباهی را در استفاده از اینفلوئنسر 

ج حاصل شده به قدری ضعیف اند، و نتایمارکتینگ به کار گرفته
تر از حد مطلوب است که نرخ بازگشت سرمایه حاصله بسیار پایین

ای است که در دسته متغیرهای اصلی و حریم خصوصی مؤلفه .است
ترین عوامل تأثیرگذار گیرد و در واقع یکی از مهمای قرار میهسته

ان به تواز مفاهیم حریم خصوصی می .کننده استدر رفتار مصرف
ها به اطلاعات و شرکت یدسترس ،یاجتماع یهااعتماد در رسانه

علائق افراد، دغدغه افراد، سواستفاده از اطلاعات افراد، دخالت 
 یافزارهاو نرم هایبرندها در دنبال کردن روابط و علائق افراد، کوک

رسد با توجه به تایید تاثیر ی اشاره کرد. به نظر میاطلاعات مشتر
ت معناگرایانه بر بازاریابی درونگرا مناسب باشد تا گرایشا
هایی ذهنی و رفتاری مانند پیروی کنندگان بر تغییر ویژگیمصرف

تواند منجر به رفتارهایی مادیگرایانه در از رفتارهای مصرفی که می
. با توجه به تایید تاثیر بازاریابی برونگرا بر ایشان شود اقدام ورزند

ها از اعمال ابزار شود تا شرکتیشنهاد میدرگیری محتوایی، پ
کنندگان پرهیز و بر تبلیغاتی با هدف ایجاد مزاحمت برای مصرف

تن . با در نظر گرفکنندگان و جامعه رفتار نمایندمبنای نیاز مصرف
تایید تاثیر درگیری محتوایی بر همگرایی اجتماعی تبلیغات، بهتر 

منجر به خرید و ایجاد  ها به منظور ایجاد رفتاراست تا شرکت
های مشتری مدارانه و کنندگان، با اتخاذ سیاستوفاداری در مصرف

 .ریزی نمایندمطابق با نیاز مشتری و محیط، برنامه
به  گرایی بر بازاریابی برونگراچنین با توجه به تایید تأثیر مادیهم

ها با بررسی بازار هدف محصولات و خدمات رسد تا شرکتنظر می
گیری د و تحقیقات بازار حول شناخت مشتریان هدف، تصمیمخو

های تبلیغاتی برونگرا نمایند و از صرف در زمینه اتخاذ سیاست
ژوهش . پیشنهاد این پهرینه گزاف تبلیغاتی و نامؤثر جلوگیری نمایند

با توجه به تایید تاثیر بازاریابی درونگرا بر محتوای اثربخش، آگاهی 
ها با هموفیلی، این است که شرکت کننده و نگرشمصرف

با تمرکز به مشکلات و نیازهای  بکارگیری استراتژی ربایشی و
و ضمن  دهندمشتریان بالقوه، به آنها دید مناسبی از محصول خود 

اثیر . تایید تکنندمعرفی خود و کسب اعتماد، آنها را تشویق به خرید 
کننده و رفبازاریابی برونگرا بر محتوای اثربخش، آگاهی مص

ها تنها محدود به دهد که شرکتنگرش هموفیلی نشان می
های ربایشی نباشند و نباید با تمرکز مطلق به بکارگیری استراتژی

بازاریابی درونگرا، فرصت جذب اعتماد مشتری از طریق بازاریابی 
 .برونگرا را از دست بدهند

ازی توانمندسکنندگان بر آگاهی مصرف با توجه به اینکه تاثیر 
کننده و همدلی اجتماعی به غیر از تأثیر بر رفتار اجتماعی مصرف

ی توان نتیجه گرفت که آگاهای مورد تایید قرار گرفته است، میگله
بد گیری خرهای اصلی بر تصمیمکننده ایرانی یکی از مولفهمصرف
مراحل ارائه خدمت از میبایستی در تماها میباشد و شرکتوی می

ل از طراحی و تولید محصول تا بعد از فروش محصول به این انر قب
هایی هم چون شفافیت اطلاعات حلواقف باشند و نسبت به ارائه راه

های همراه محصولات و خدمات باهوش عمل نمایند و نیز آموزش
توان این استنباط را داشت که در حقیقت بر اساس نتایج تحقیق می

کنندگان احتمال بروز رفتارهایی نرمال با افزایش آگاهی در مصرف
در  . بنابرایندر ایشان و ایجاد سینرژی در آگاهی از برند قوت بگیرد

های بازاریابی خود را به سمت ها بتوانند شیوهصورتی که برند
های این اثربخشی را در بازاریابی اثربخش سوق دهند و مولفه

توانند شاهد می، ندهای اجتماعی فعال به درستی پیاده کنرسانه
نظارت بهتر، افزایش تبلیغات دهان به دهان در میان طرفداران و 

های مشتریان وفادار خود، توسعه و بهبود و بهینه کردن شیوه
لوئنسرها ینفا مدیریت ارتباط با مشتری بشوند، همچنین با استفاده از

یز های جدید بازاریابی غیر مستقیم و مستقیم را نتوانند شیوهمی
 . توسعه و از مواهب آن استفاده کنند

بدون ورود به مطالعات میدانی،  2016گیانتیا و همکاران در سال 
تأثیر ابعاد ساختار تمایل به بازاریابی درونگرا و برونگرا را بر رفتار 

کننده نسنجیده ، حال آن که تحقیق حاضر در فاز کیفی و  با مصرف
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کنندگان و نگرش آکاهی مصرف ورود به مطالعات میدانی دو عامل
هموفیلی را به این ابعاد اضافه نموده است. تحقیق حاضر بر خلاف 
مطالعات پیشین داخلی، نقش مادیگرایی و معناگرایی را نیز به عنوان 
پیشایندهای تأثیرگذار بر بازاریابی درونگرا و برونگرا دانسته و 

 . داندابی نمیهای بازاریکننده را محدود به تکنیکرفتار مصرف
شود مشاهده می 2019چنین در مطالعات ادرامان و پونوزا در سل هم

که بدون ورود به مطالعات میدانی مصادیق قصد خرید در 
کنندگان را شامل علائق و تعهد تعاملی معرفی نموده، حال مصرف

آنکه تحقیق حاضر متغیرهای دیگری همچون توانمندسازی اجتماعی 
های نندگان و همدلی اجتماعی در شبکهکو مشارکت مصرف

عواملی  2018اجتماعی را نیز به آن اضافه نموده است. الوان در سال 
همچون هنجارهای ذهنی و تأثیر افراد اینفلوئنسر را مورد توجه 

اند ، حال آن که تحقیق حاضر این عوامل را در کنار در قرار نداده
یق دانسته و مصاد کنندگاننظر گرفتن حریم خصوصی برای مصرف

آن را نیز در قالب کدهای به دست آمده در فرایند تحقیق ارائه نموده 
است.
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