
  

 

 

 

 

 

 

344 

 

 مدیریت و کارآفرینی مطالعات

 1341 بهار، 1، شماره 8دوره 

 344 -375 صفحات 

Online ISSN: 6742-734X 

Print ISSN: 6332-6623 

www.irijournals.com 

 

جهت ارتقا  در رانیتوسط مد تالیجید یابیبازار کارگیری بهو  رشیپذ یارائه الگو 

  کوچک یکسب و کارها یبرند برا ژهیارزش و
 

 2شقایق حسین زاده ناصر، 1حمید سعیدی

 یادگار امام خمینی )ره(هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد   1

 یادگار امام خمینی )ره(ی دانشگاه آزاد اسلامی واحد کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریاب 2

 

 چکیده

 یبرا یفرصت قابل توجهشده که به نوبه خود  تالیجید یابیبازارمنجر به ظهور  ،های دیجیتال در فناوری شرفتیپاخیرا 

 ،ل بزرگمشاغبا  سهیدر مقا ،با این حال .کرده استفراهم  وکارشان کسب شرفتیو پدر راستای ارتقا کوچک  یها شرکت

 یارائه الگوپژوهش حاضر با هدف  ،در همین راستا .هستند دیجیتال یفناور رشیپذ تری در پایین سرعت یمشاغل کوچک دارا

 .انجام شد کوچک یکسب و کارها یبرند برا ژهیتقا ارزش وجهت ار در رانیتوسط مد تالیجید یابیبازار کارگیری بهو  رشیپذ

جامعه  .که با رویکرد کیفی انجام شد ،از نوع اکتشافی است ،ها گردآوری دادهدی و از نظر روش از نظر هدف کاربر این پژوهش

تعیین تعداد حجم  .بوده است فعال در عرصه بازارهای دیجیتالوکارهای کوچک  آماری تحقیق شامل کلیه مدیران ارشد کسب

همچنین  .اشباع نظری حاصل شد ،حبهمصا 12با انجام  که در تحقیق حاضر ،با استفاده از روش اشباع نظری تعیین شد ،نمونه

های عمیق  ها نیز مصاحبه ابزار گردآوری داده .لی دردسترس هدفمند و قضاوتی بوده استاز نوع غیراحتما ،گیری روش نمونه

کیودا صورت  افزار مکس محوری و گزینشی با استفاده از نرم ،ای کدگذاری باز فرآیند کدگذاری با روش سه مرحله .باشد می

محور عوامل  5ها در  مقوله ،با کدگذاری محوری سپس .مقوله شکل گرفت 47 مفهوم اولیه در 183از  ،ها بنابر یافته .گرفت

پیامدهای بازاریابی دیجیتال و  ،ابزارهای بازاریابی دیجیتال ،راهبردهای بازاریابی دیجیتال ،عوامل فنی ،عوامل محیطی ،سازمانی

مدل نهایی ترسیم و  سیر داستان ،تشریح کلیه محورها ،گزینشیدر ادامه و در مرحله کدگذاری  .قرار گرفتندارزش ویژه برند 

 افزایش با ،وکارهای کوچک های بازاریابی دیجیتال در کسب یاستراتژ ،براساس نتایج تحقیق .پژوهش تدوین گردید پژوهش

منجر به بهبود ارزش ویژه برند براین این  ،رشد فروش کیو تحر شناسایی مشتریان ،هدف یبه بازارها یابیفرصت دست

 . گردد وکارها می کسب

 

 .کوچک یکسب و کارها ،ارزش ویژه برند ،بازاریابی دیجیتالهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه -1

 یبرا یفرصت قابل توجهشده که به نوبه خود  تالیجید یابیبازارمنجر به ظهور  ،های دیجیتال در فناوری شرفتیپاخیرا 

 ،تالیجید یابیبازار .(2424 ،و همکاران 1است )ازهکرده فراهم  وکارشان کسب شرفتیو پدر راستای ارتقا کوچک  یها شرکت

تلفن های همراه و سایر رسانه  ،به طور عمده در اینترنت ،با استفاده از فناوری های دیجیتال"به عنوان تبلیغ کالاها و خدمات 

 ،2ت و ایمن و کاراجلوتوکرده است )اسمیفراهم  یبا مشتر ها برای ارتباط مستمر شرکترا  ای عادهال فوق فرصت ،"های دیجیتال

 ،آگاهی برند )اشتراک گذاری ،ها(  توصیه ،ها بررسی ،اهداف بازاریابی دیجیتال شامل افزایش تعامل مشتری )نظرات .(2417

های خلق ارزش مشترک مشتری )توسعه محصول جدید(  رصتوفاداری و فراهم آوردن ف ،افزایش فروش ،بازدیدها(  پسندیدن

 . (2424 ،4است )ونگ

 ،وکارهای امروز برای افزایش دامنه مشتریان خود بدان نیاز دارند )ونگ و همکاران ارزش ویژه برند همان چیزی است که کسب

و کار را افزایش میدهد و  ارزش ویژه برند همانند یک دارایی برای شرکت محسوب میشود که گردش وجوه کسب .(2424

 ارزش ویژه برندبر روی  باید لذا بازاریابان بیشتر .(2444 ،3گردد )اکر برندهای رقیب میمنجر به تمایز و برتری برند نسبت به 

را  . . .اینستاگرام و  ،توییتر ،یوتیوب ،های اجتماعی مانند فیس بوک بازاریابان به سرعت مزایای شبکهاز سویی  .تمرکز کنند

میلیارد دلار در جهان برای تبلیغات در شبکه های  4. 71 ،2415در سال طوری که  تعامل با مشتریان تشخیص دادند؛ بهبرای 

پیش بینی می شود  .(2418 ،افزایش داشته است )کوپر 2412درصد نسبت به سال  3. 77که  ،اجتماعی هزینه شده است

 226از  درصد( 33میلیارد دلار ) 254درصد افزایش یابد و  15/5 2418ل مبلغ هزینه شده برای تبلیغات دیجیتال در سا

شواهد  ،های تبلیغاتی گیر هزینه افزایش چشم .(2418 ،7نیر )مک میلیارد دلار هزینه شده برای تبلیغات جهانی را شامل شود

 . (2416 ،)ریتز و همکارانرکت است قانع کننده ای از اثربخشی بازاریابی دیجیتال برای دستیابی به بازارهای هدف و رشد ش

چراکه  .(2418 ،)تکسیرا و همکاران توسعه و موفقیت در مشاغل کوچک و جدید بسیار مهم تلقی می شود ،بازاریابی برای بقا

از این  .جهانی شدن و رقبای پیچیده تر روبرو هستند ،مانند تکامل سریع فناوری ،با چالشهای محیطیوکارهای کوچک  کسب

و بازار محدود و  ،تا با وجود محدودیت منابع مالی و انسانی ،به شناسایی و پیگیری فرصت های بازار باشند ها باید قادررو آن

کلید شناسایی این فرصت ها به  ،در حال حاضر  .(2424 ،های بازار را تطبیق دهند )ازه و همکاران فرصت بتوانند ،کوچک خود

ت خود را به مخاطبان جهانی ارائه می کنند و به توده های وسیعی محصولات / خدما جایی که شرکت ها ،وضوح اینترنت است

یل توجه به بازاریابی دیجیتال برای به دست آوردن حداکثر مزیت به همین دل .می رسند که هزینه ها را بسیار کاهش می دهند

ظف هستند دائماً دانش خود را به روز زاریابی مومتخصصین با .اجباری است ،رقابتی که این ابزار برای شرکت ها فراهم می کند

)تکسیرا و داوم است زیرا این بخش همیشه در حال تغییر م ،کنند و به طور مداوم برای کسب اطلاعات جستجو کنند 

 ژهیوجهت ارتقا ارزش  در رانیتوسط مد تالیجید یابیبازار کارگیری بهو  رشیپذ یارائه الگوهدف این مقاله . (2418 ،همکاران

 . است کوچک یکسب و کارها یبرند برا

                                                           
1 Eze 
2 Taiminen, H.M. and Karjaluoto, H. 
3 Wang 
4 Aeker 
5 McNair 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Heini%20Maarit%20Taiminen
https://www.emerald.com/insight/search?q=Heikki%20Karjaluoto
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 مبانی نظری

 تحول دیجیتال

 کی ، دهیا کی ، یمدل تجار کی ،شرکت  کی یتالیجیرا به عنوان تحول آگاهانه و مداوم د تالیجیتحول د (8: 2413) 2مازون

 تحولدهد که  ینشان م فیرتع نیا .باشد یکیو هم تاکت کیتواند هم استراتژ یکه م ،کند  یم فیروش تعر کی ای ندیفرا

 . شود ربوطتواند به ابعاد مختلف م یم زین تالیجید

 نترنتیبر ا یمبتن دیجد یها یاستقرار فناور قیشرکت از طر یایرا به عنوان تحول در دن تالیجیتحول د( 2415:6) 5پروکتر 

قرار  فیتعر نیدر راس ا دیجد یها یاورواضح است که استفاده از فن .دهد یقرار م ریکند که جامعه را تحت تأث یم فیتعر

 . دارد

اقتصاد  دیجد یتهایبا واقع گرانیباز یاقتصاد و سازگار یبخشها سازی روند را به عنوان شبکه نیا( 2: 2417) 8بوئه و شایبل

و  هیتجزاست که شامل تبادل داده و  یشبکه ا یها ستمیدر مورد س یماتیکار شامل تصم نیانجام ا .کنند یدرک م دیجیتال

  .شروع اقدامات است نیو همچن ،ها  نهیگز یابیمحاسبه و ارز ،داده ها  لیتحل

 "های اقتصادی استفاده از فناوری برای بهبود عملکرد یا دستیابی به بنگاه"تحول دیجیتال را ( 2411و همکاران ) 6وسترمن

اما شامل موارد مهم برای دستیابی به تحول  ،اگرچه این تعریف معنای گسترده اصطلاح را برجسته می کند .تعریف کرد

تأکید بر عناصر لازم که منجر به تحول دیجیتال می شود مهم است زیرا  ،هر تعریفی از تحول دیجیتال در .دیجیتال نمی شود

غییر پیاده سازی فناوری ها در فرآیندهای تجاری تنها بخش کوچکی از ت .بدون این مواد تحول دیجیتال واقعی غیرممکن است

خود مشاغل و سایر سهامداران ایجاد کنند  ،رای مشتریان فناوری ها باید ارزش اضافی ب .شکل دیجیتالی یک تجارت است

کنند: تغییر شکل  شرکت های پیشرو دو فعالیت مکمل را متمرکز می ،برای تحقق تحول دیجیتال .(2415 ،)پروکتر

 "مشتریهای دیجیتال برای تعامل و همکاری بیشتر با  ستفاده از فناوریپیشنهادهای ارزش مشتری و تبدیل عملیات آنها با ا

 . (2412 ،)برمن

( تحول دیجیتال را به عنوان تحولی پایدار و در سطح شرکت از طریق عملیات تجاری تجدیدنظر 2418) 14اسچالمو و دنیل

کنند که در نتیجه  تعریف می ،بدست آمده  شده یا تازه ایجاد شده و مدل های تجاری که از طریق ابتکارات دیجیتالی سازی

 . منجر به بهبود سودآوری می شود

 ،مجدد تجارت  فیتعر ندیشامل فرآرا و آنها  کردنداستفاده  تالیجیاز اصطلاح تحول تجارت د (2447) و همکاران 11باورساکس

  .دانستندارزش  رهیزنج نیچند نیو گسترش روابط ب ندهایکردن فرآ یتالیجید

به  .کردندها درک  شرکت یدسترس ایعملکرد  شیافزا یبرا تالیجیرا در تحول د ینقش فناور (2411) و همکاران وسترمن

 یو مدل ها یتجارب مشتر ، یاتیعمل یندهایاست: فرا امکان پذیر ریدر ابعاد ز دیجد یها یاستفاده از فن آور زعم ایشان

 . یتجار

                                                           
6 Mazzone 
7 Proctor 
8                      
9 Westerman 
10 Schallmo, A., & Daniel, R. 
11 Bowersox 
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 ، نیعلاوه بر ا .شود یتجارت و جامعه در نظر گرفته م یها نهیدر تمام زم یارک نهیزم شیبه عنوان پ یساز تالیجیدامروزه 

آنها به اقدامات است که به مباحث کلان  لیآنها و تبد لیو تحل هیتجز ،اطلاعات مربوطه  یجمع آور ییتوانا یساز تالیجید

 (. (BMWi, 2015: 3دارد  وندیپ لیو تحل هیداده و تجز

 

 بازاریابی دیجیتال

و  برندها یاستفاده از تکنولوژ وهیاست و به طور مداوم در حال توسعه است که ش افتهیتوسعه  1664از دهه  تالیجید یابیربازا

 ،به مغازه ها  یکیزیاز مراجعه ف شتریب تالیجید لیاستفاده از وسا ، شتریب یسهولت و راحت لیبه دل .داده است رییمشاغل را تغ

با استفاده از  یابیبازار تیریو مد یبارت است از اجراع تالیجید یابیبازار .(2413 ،)بانیس تاس تر افتهی وعیو ش اثربخش تر

و  یتعامل ،به موقع دنیرس یبرا میس یب یو رسانه ها تالیجید یها ونیزیتلو ،مانند وب  تالیجید یها یکانال ها و فن آور

 یها یبه عنوان استفاده از فن آور دتوان یم بی دیجیتالاریاباز نیهمچن .(2424 ،)ازه و همکاران مقرون به صرفه به بازارها

برآورده  قیشرکت از طر ای برندبه هدف  یابیدست یبرا ،یاحتمال نفعیبه ذ یابیدست یبرا ییکانال ها جادیا یکه برا تالیجید

 . (2412 ،12ساویکیشود ) فیتعر یمشتر یازهاین موثر یساز

 . این یک رویکرد جدید برای بازاریابی است .سریعتر یا جدیدتر نیستی سنتی و یک کانال بازاریابی دیجیتال فقط تحول بازاریاب

تلفن های  ،بازاریابی دیجیتال اصطلاحی است که برای بازاریابی به کار می رود که از دستگاه های الکترونیکی مانند رایانه ها 

بازاریابی دیجیتال اشاره دارد به تبلیغ محصولات و  (2418 ،14هوشمند و تبلت ها برای جذب مشتری استفاده می کند )گراوات

های  تلفن های هوشمند یا سایر دستگاه ،خدمات با استفاده از کانال های توزیع دیجیتال از طریق تلفن های همراه رایانه ای

 . (2416 ،)ریتز و همکاران دیجیتال

 

 تالیجید یابیبازار یها هینظر

 شود: دیجیتال معرفی می زاریابیدر این بخش دو تئوری مشهور با

 :5S هینظر -الف

7S یاستراتژ یزیبرنامه ر یاز آن برا رایاست ز وکار کسبهر  یبرا تالیجید یابیبازار یشروع استراتژ یروش ساده برا کی 

 :(2418 ،ی)چات مخفف عبارت 7S .شود یفروش استفاده م ینه تنها استراتژ تالیجید یابیبازار

بپردازند  نیخود به فروش آنلا یاجتماع یرسانه ها یحساب ها ای تیوب سا قیتوانند از طر یم برندها رشد فروش: - 13فروش

 ،ارائه دهند  انیفروش به مشتر شیافزا یتوانند خدمات خود را برا یم نیهمچن برندها .دهند شیتا فروش و سود خود را افزا

  .)همان( نیآنلا دیرهنگام خ گانیرا لیبه عنوان مثال تحو

 

 وکارهای کوچک کسب

مشارکت یا مالکیت انحصاری تعریف می شود که تعداد کارمندان و  ،به عنوان یک شرکت خصوصی  ،کوچک وکارهای کسب

از نظر توانایی درخواست حمایت  - "کوچک"تعریف  .درآمد سالانه کمتری نسبت به یک شرکت یا تجارت با اندازه عادی دارد

                                                           
12 Sawicki 
13 Gravatt 
14 Sell 
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 ،)گولدمن و همکاران براساس کشور و صنعت متفاوت است -ی سیاست مالیاتی ترجیحی دولت و واجد شرایط بودن برا

پنجاه کارمند مطابق تعریفی  ، 2446کوچک از پانزده کارمند تحت قانون کار منصفانه استرالیا در سال  وکارهای کسب .(2424

 وکارهای کسبدر حالی که  .تحده متغیر هستندکه اتحادیه اروپا از آن استفاده کرده و کمتر از پانصد کارمند در ایالات م

دارایی ها یا بر اساس درآمد ناخالص یا  ،فروش  ،ها  محموله ،کوچک را می توان بر اساس روش های دیگر مانند درآمد سالانه 

 . (2418 ،تعداد کارمندان یکی از اقدامات گسترده است)دیلگر ،دی کرد خالص سالانه یا سود خالص طبقه بن

 

 وکارهای کوچک ی دیجیتال در کسبریاببازا

اذعان داشتند  17در یک نظرسنجی توسط شرکت کیپمتحده  الاتیپاسخ دهنده تجارت کوچک مستقر در ا 164، 1از  شیب

هستند و روزانه  نیآنها آنلا شتریب در حالیکه .است انیحفظ و جذب مجدد مشتر 2416چالش بزرگ آنها در سال  نیکه سوم

 ، یبه طور کل .ضروری استقطعاً  2424در سال  تالیجید یابیبازار یها تلاش شیافزا نیبنابرا ،کنند  یاده ماستف نترنتیاز ا

 . (2424 ،)گولدمن و همکاران دهند یاختصاص م یابیبازار یا برادرصد از کل بودجه خود ر 44تا  24مشاغل کوچک 

بدون توجه به اندازه آن و اینکه  ،تیابی کلی یک کسب و کار اسبخش مهمی از آمیخته بازار ،یک استراتژی بازاریابی دیجیتال 

محلی می تواند شامل بسیاری از وکارهای کوچک برای یک شرکت  بازاریابی کسب .آیا به صورت آنلاین تجارت می کند یا خیر

تژی های بازاریابی استراباید  ،اما برای به حداکثر رساندن فروش در اقتصاد امروز  ،روش های آفلاین تبلیغات محلی باشد 

باید از یک  ،وکار کوچک که بیشتر یا تمام تجارت خود را بصورت آنلاین انجام می دهد  یک کسب .دیجیتال را نیز شامل شود

 ،شود )تایمنن و خارجلو ده شدن توسط به کاربران آنلاین مییاتژی بازاریابی دیجیتال استفاده کند که باعث بیشتر داستر

2417) . 

 

 محیط-سازمان-فناوری ریتئو

است  یطیشامل ابعاد مح TOEچارچوب  چراکه شود استفاده می محیط-سازمان-فناوری تئوریچارچوب  در این تحقیق از

 حیدر شرکتها را بهتر توض ینوآور پذیرشچارچوب توانسته است  نیا .گرفته شد دهیراجرز ناد یانتشار نوآور هیکه توسط نظر

 ، نو همکارا الشامیااست ) ینظر یمبان جادیا یبرا یچارچوب قو کی TOEاست که  نیاد بر اتقاع ، نیبر ا وهعلا .دهد

این تئوری  .را پوشش دهد ،کوچکدر مشاغل  بازاریابی دیجیتال موثر در پذیرش یاملاز عو یادیتواند تعداد ز ی( و م2414

)ازه و  عوامل سازمانی و عوامل محیطی،  فناوری: عوامل که عبارتند از ،ارائه داده شده است (1664) 12تورتانزکی و فیشر توسط

 . (2424 ،همکاران

 

 ارزش ویژه برند

 از یکی به ، توجه قابل نامشهود و مهم دارایی یک عنوان به آن اصلی نقش دلیل به برند ویژه ارزش ، گذشته دهه چند طی

ارزش ویژه برند یکی از مفاهیم اصلی در  .(2412 ،)کلر است شده تبدیل بازاریابی محققان و مدیران توجه مهم مناطق

 . ( 2414 ،بازاریـابی اسـت )بویـل و همکـاران

                                                           
15 Keap 
16 Tornatzky and Fleischer 
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ارزش اضافه  ،ارزش ویژه برند  (2417 ،)چایی و همکاران . ارزش ویژه برند ارزیابی ذهنی مشتری از نام و نشان تجاری است

  .(2417 ،)الام و همکاران  .ه بازاریابی استشده به محولات و خدمات به عنوان نتیجه سرمایه گذاری در آمیخت

دیوید  1661میلادی مورد استفاده قرار گرفت تا این که در سال  84ت از دهه مفهوم ارزش ویژه برند توسط فعالان حوزه تبلیغا

وان مجموعه عن به را برند ویژه ارزش ،آکر .زد دامن آن شدن همگانی به "مدیریت ارزش ویژه برند"آکر با معرفی آن در کتاب 

این ارزش می تواند در قالب نحوه  ،(1661ته آکر)به گف .ای از داراییها و تعهداتی که با نام و نماد برند مرتبط است تعریف کرد

سهم بازار و سودی که برند با خود به ارمغان  ،احساس و عمل مشتریان در ارتباط با برند انعکاس یافته و یا در قیمتها ،نگرش

کتها است که ارزش ویژه برند یک دارایی غیرقابل لمس و بسیار مهم برای شر ،(2448به عقیده کلر ) .نعکس شودمی آورد م

                           . (2448 ،)کلر هم ارزش مالی و هم ارزش روانشناختی دارد

 

 اندازه گیری ارزش ویژه برند

 از وسیعی طیف ، برند موفقیت ارزیابی برای جامع روش یک جای به که کنند می ( پیشنهاد2442) 15دچارتونی و کوتان

 ویژه ارزش گیری اندازه برای متفاوت روش دو .کنند می فراهم را لازم بینش مجموع در که دارد وجود غیرمالی و مالی اقدامات

 می نظر به و دارد برند هافزود ارزش ارزیابی در سعی مستقیم رویکرد .غیرمستقیم رویکرد و مستقیم رویکرد .دارد وجود برند

 برند برابری بالقوه منابع شناسایی در سعی مستقیم غیر رویکرد .(1664 ،کلر) است برند ویژه ارزش از شده پذیرفته تعریف رسد

 روشهای و اقدامات از مختلفی انواع( کلر و آکر) نویسندگان این دو هر.  است مهم بسیار برند مدیر برای منابع این درک .دارد

  .(2444 ،)کلر و لهمان میکنند پیشنهاد خود چارچوبهای براساس برند ویژه ارزش برآورد برای را رمستقیمیغ

 

 مدل ارزش ویژه برند کلر

(CBBE)( مدل ارزش ویژه مبتنی بر مشتری 1664کلر )
بازتاب شش دارایی در ذهن  ،براساس تحقیقات کلر .ارائه داد 18

 ،عملکرد تصویرسازی ،این شش دارایی عبارتند از: بارز بودن .بر مشتری خواهد شدمشتری سبب ایجاد ارزش ویژه مبتنی 

جود خواهند مرحله ایجاد یک برند قوی به و 3براساس مدل کلر این شش دارایی در جریان  .احساسات و هماهنگی ،قضاوت

) فرجام و  ی برند است اصلی ارزش ویژهبرد که کلید  ها در مشتری به عنوان دانش برند نام می ود این ذهنیتوجکلر از  .آمد

 به را تجاری نام دانش و کرد تعریف فردی سطح در را کننده مصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش (1664کلر ) .(2417 ،هونگوی

 مشتری پاسخ در تفاوت را برند ویژه ارزش او ، 2444 سال در .کرد تصور ، تداعی شبکه یک عنوان به ، شروع نقطه یک عنوان

 با خدمات یا محصول مورد در مشتری احساس و تفکر به دادن شکل ، برند ویژه ارزش مفهوم .کرد تعریف بازاریابی فعالیت به

 مثبت احساس و فکر تجاری مارک درباره شما مشتری که کند ایجاد را شرایطی باید شرکت یک .است مثبت تجربه بر تکیه

 . (2417 ،باشد ) فرجام و هونگوی داشته

 

                                                           
17 De Chernatony and Cottam (2006)   
18 -Ustomer Based Brand Equity 
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 نه تحقیقشیپی

پژوهش با این  .پرداختندارائه الگوی مناسب بازاریابی درونگرا و برونگرا در بازاریابی دیجیتال به ( 1911کوکبی و همکاران )

و جامعه آماری موردنظر خبرگان دانشگاهی با تخصص مدیریت بازاریابی و خبرگان فعال در  شدانجام تحقیق آمیخته رویکرد 

 از وشد نفر تعیین کفایت  21کیفی جهت انجام مصاحبه تعدادنمونه آماری در مرحله  .ل میباشندعرصه بازارهای دیجیتا

 ،مقولاتدرپایان پس ازتعیین  .شداستفاده  ،منظوراعتبارسنجی مدل از روش دلفیه رویکرد نظریه داده بنیاد و در بعدکمی ب

مورد شناسایی  گر و پیامدها عوامل مداخله ،راهبردها ،ای زمینه عوامل ،پدیده محوری ،طبقات کلی مدل درقالب عوامل علی

  .شدند

بررسی تاثیر بازاریابی دیجیتال بر عملکرد فروشگاه های زنجیره ای با تاکید بر نقش میانجی به ( 1911رحیمی و رحیمی )

وشگاه های زنجیره ای شهر جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه مدیران بازاریابی و فروش فر .پرداختندبازاریابی  های قابلیت

مدل سازی به منظور تجزیه وتحلیل داده ها از  .شد استفادهبه منظورجمع آوری داده ها از پرسش نامه  .شیراز می باشند

بازاریابی دیجیتال بر  نتایج تحقیق نشان داد .در قالب رویکرد حداقل مربعات جزیی استفاده گردیده استمسیری ساختاری 

 درهمین راستا نتایج نشان داد تاثیر متغیر قابلیت های .داشته استهای بازاریابی تاثیر مثبت و معنی دار عملکرد وقابلیت 

  .بازاریابی بر عملکرد معنادار شده است

 

توسط  تالیجید یابیبازارابزارهای استفاده از  یریگ در شکل تیعوامل مهم موفق به بررسی (2222ازه و همکاران )

در  افتهیساختار مهیو ن یساختارریغ یها مصاحبه .گرفت شیرا در پ یفیک کردیمطالعه رو نیا .تندپرداخکوچک  وکارهای کسب

و توسط  شده اند هیته نیداده آنلا گاهیانجام شده است که به طور هدفمند از پا کوچکمشاغل نفر از مدیران  22مجموع با 

ابزارهای  رشیموثر در پذ تیعامل مهم موفق 13 براین اساس .شوند یم یبانیپشت (TOE) طیسازمان و مح ،یچارچوب فناور

 و یقیتطب تیظرف ، یعملکرد تیعوامل شامل قابل نیا .کشف شد هیجریدر نکوچک  وکارهای کسبتوسط  تالیجید یابیبازار

سازمان  نهیممشارکت و تنوع اطلاعات با ز زانیم ، یدرک جمع .شوند یمربوط م یفناور نهیمهستند که به ز توسعه تقابلی

  .مرتبط است یطیمح نهیبا زم دیو رقابت شد یتحقق مشتر ،ارائه خدمات  تیفیک ،که سطح آموزش  یمرتبط است در حال

با  B2B نهیدر زم تالیجید یابیموجود در مورد استفاده از بازار اتیادب لیو تحل هیتجز به (2222و همکاران ) 11پاندی

انجام  B2B تالیجید یابیدر مورد بازار کیستماتیس اتیادب یبررس کیدر این تحقیق  .داستفاده از مرور سیستماتیک پرداختن

 مهین یمصاحبه ها ،نیهمچن .شده است ییموجود شناسا اتیجامع ادب لیمختلف بر اساس تحل نیمضام .شده است

 .شده است نجاما تالیجید یابیربازا افتهیموضوعات ظهور  شتریاصلاح ب یبرا زین B2B یابیبا کارشناسان بازار افتهیساختار

کمبود  لیاما اکثر آنها به دل ،کنند  یاستفاده م تالیجید یابیاز بازار B2B یاز شرکت ها یبرخ اگرچهنشان داد  ها افتهی

مشترک  یچارچوب مفهوم کی جادیبا ا یبررس نیا .ستندیآن ن یایقادر به استفاده کامل از مزا نهیزم نیجامع در ا قاتیتحق

ها مانند  نهیاز زم یاز آن است که تعداد اندک یحاک یررسب نیا .کند یدر حال ظهور فراهم م نیدر مورد مضام ینشیب

 ،میتصم یبانیپشت یها ستمیکه س یبوده اند در حال مستمر شرفتیفروش شاهد پ تیریو مد تالیجید یابیارتباطات بازار

  .قرار گرفته اند یکمتر مورد بررس رهیو غ یکیالکترون یابیبازار یریجهت گ ،تیعوامل مهم موفق

                                                           
19 Pandey 
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عملکرد  جینتا یو بررس یا رابطه یایپو یها ییتوانا دگاهیاز د بازاریابی دیجیتالهای  قابلیت یارائه مفهوم سازبه  (2222ونگ )

 .پرداختند ،ینیکارآفر یریبا در نظر گرفتن اندازه شرکت و جهت گ ،یالملل نیب یشرکت ها یبرا های بازاریابی دیجیتال قابلیت

قرار گرفته  لیمورد استفاده و تحل یسلسله مراتب ونیبا استفاده از رگرس یالملل نیشرکت ب 125از  ینمونه ا یبر رو ینظرسنج

 یریکه جهت گ ییشرکتها .کنند یبه طور مثبت به عملکرد کمک م های بازاریابی دیجیتال نشان داد قابلیت ها افتهی .است

 یها شرکت .دارند یبرند و عملکرد بهتر یبهره م یثرتروبه طور م های بازاریابی دیجیتال قابلیتز ند ادار یشتریب ینیکارآفر

 یبزرگ عملکرد بهتر یشرکت ها .دارند خوبی عملکردمتوسط  یشرکت ها نیو همچن یقو تالیجید یها تیکوچک با قابل

 . دارندکوچک و متوسط  یبه شرکت ها بتنس

 

 روش تحقیق

تحقیق حاضر یک تحقیق  ،از منظر هدف .است اکتشافی از نوع تحقیق است و طرح کیفی یها پژوهش نوع از همقال این

از نظر روش  .چراکه به حل مشکل پرداخته و نتایج آن به صورت مستقیم برای شرکتها قابل استفاده است ،کاربردی است

گیری  حاضر از روش نمونهمقاله در . شدیات استفاده از روش کتابخانه ای جهت گردآوری ادب ،ابتدا ،گردآوری داده ها

یا کیفی نیز  دار هدف ،یاحتمال یرغگیری  گیری هدفمند که نمونه نمونه .غیراحتمالی دردسترس هدفمند و قضاوتی استفاده شد

 ب نمونه در اینمعیارهای انتخا .واحدهای پژوهش برای کسب دانش یا اطلاعات است دار هدفشود به معنای انتخاب  نامیده می

 پژوهش شامل موارد زیر است:

  مدیریت بازاریابیبرخورداری از تحصیلات تکمیلی در رشته  .1

 فعال در عرصه بازارهای دیجیتالوکارهای کوچک و  سال سابقه کار مدیریتی در کسب 7حداقل  .2

 تمایل و توانایی مشارکت در پژوهش و دسترسی ،لیتجربه عم ،تسلط نظری  .4

ها بر اساس این مصاحبه .بهره گرفته شدمورد نیاز  های عمیق به عنوان ابزار گردآوری اطلاعاتحبهاز مصاحاضر  مقالهدر 

-یل دادهتوسط پژوهشگر و بنا به بازخوردهایی که در طی فرایند گردآوری و تحل ،پرسش اصلی پژوهش پیرامون موضوع تحقیق

به است که در تحقیقات کیفیِ اجتماعی مورد رین انواع مصاحیکی از معمول تعمیق مصاحبه  .ها دریافت شد انجام گرفت

اما آنها آزادند که پاسخ خود را به هر  ،های مشابهی پرسیده می شود در آن از تمام پاسخگو ها سوالکه  ،استفاده واقع می شود

 ,May) عهده پژوهشگر است در این مورد مسئولیت رمز گردانی پاسخ ها و طبقه بندی آنها بر ،دهندطریقی که مایلند ارائه 

مکس  برای تحلیل یافته های کیفی توسط نرم افزاراز سه روش کدگذاری باز محوری و انتخابی در این تحقیق . (1997

  .استفاده شد 24کیودا

 

 تجزیه و تحلیل داده ها

فی ع داده های کیبا توجه به نو ،مشارکت کنندگان در پژوهش از چه ترکیبی برخوردار هستندپس از اینکه مشخص شد 

از مکتب  ،محقق ،در تجزیه و تحلیل داده های پژوهش .پژوهش که سند متنی می باشد اقدام به تجزیه و تحلیل داده ها شد

واحدهای معنادار را در قالب دو گام کدگذاری باز و  ( بهره برد و ابتدا بلوک ها یا همان1663مند اشتراوس و کوربین ) نظام

  .یابد و با کدگذاری انتخابی پایان می ،محوری ایجاد کرده

                                                           
20 Maxqda   
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 کدگذاری 

استراوس  .(1668 ، 21استراوس و کوربین )این گام اولین مرحله ی کدگذاری در بسیاری از استراتژی های رویکرد کیفی است 

دی پدیده از بن بخشی از تحلیل که مشخصاً به نامگذاری و دسته“کد گذاری باز را اینگونه توصیف می کنند ( 1668) و کوربین

به عبارت بهتر در این نوع کدگذاری مفاهیم درون مصاحبه ها و اسناد و مدارک بر  .”شود ها مربوط می طریق بررسی دقیق داده

( آجرهای 2448) 22ترین مسئله این است که به قول سالدانا مهم .شوند اساس ارتباط با موضوعات مشابه طبقه بندی می

( معتقد است ابتدا باید سندها را چندین بار 2443) 24او به نقل از کین ،بنابراین .ه شوندبناکننده ی نظریه درست گذاشت

مطالعه و قسمت های مهم را از غیرمهم در جهت تمرکز بیشتر بر روی واحدهای معنادار پر اهمیت جدا نماییم و سپس از این 

این تحقیق  هایی که در بستر ایندها و فعالیتن فرجریاکدگذاری محوری  .واحدهای معنادار کدهای اولیه را استخراج کنیم

در قالب الگویی به نام الگوی  مصاحبه های خام از داده استخراج شدههای  اساس مقوله این بر .دهد نشان می ،اتفاق افتاده است

 ،عوامل فنی ،عوامل محیطی ،محور عوامل سازمانی 5مقوله فرعی در  47در این بخش  .شوند کدگذاری محوری گردآوری می

 . پیامدهای بازاریابی دیجیتال و ارزش ویژه برند قرار گرفتند ،ابزارهای بازاریابی دیجیتال ،یتالراهبردهای بازاریابی دیج

 

 های بازاریابی دیجیتال استراتژی

ص در فضای بازاریابی دیجیتال گستره وسیعی از روش ها و اقدامات را برای سودآوری و درآمد بیشتر کسب و کارها به خصو

 ( اذعان داشت:3مصاحبه شونده ) زمینه در این .مجازی را شامل می شود

در تولید محتوا گزینه های بسیار زیادی  .بازاریابی محتوا نوعی امدادگر عمل کرد که رو سئو سایت هم خیلی تاثیرگذاشت  "

خدمات خاص توانستیم مخاطبان را با کالاها و مثل تولید محتوای متنی با ویدئو پیش روی کسب و کار ما بود که از طریق آن 

 "خودمان آشنا کنیم و جذب کنیم

 ( اذعان داشت:1مصاحبه شونده ) زمینه در این

ما با کمک از اینفلوئنسرها , تعیین جوایز و برگزاری مسابقات آنلاین به نتیجه رضایت بخش رسیدیم و با وجود هزینه های 

 "مچنان هزینه کردیمل هرحاه کمتر از رسانه های کلاسیک به

 دیگر وی اذعان کرد:در جای 

وب سایت و شبکه های مجازی بویژه اینستاگرام فعالیت شبانه روزی داشتیم که نتایج فوق العاده ای بهمراه داشت و هر ماه  "

 "از گوگل جایزه ویژه کاربران فعال را دریافت می کنیم که بسیار ارزشمند است

 

 

                                                           
21 Strauss and Corbin, 1998 
22 Saldana 
23 Qin 
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 ختی مدل تحقیقنمودار در -1نمودار 

 ا()خروجی مکس کیود

 سیر داستان

 ،پذیرش بازاریابی دیجیتال در کسب وکارهای کوچک تحت تاثیر سه محور عوامل سازمانی ،کنندگان براساس نظر مشارکت

TOE) طیسازمان و مح ،یفناور چارچوباین سه عامل بر مبنای  .محیطی و فناوری قرار دارد
23

ای  به منظور نظریه پایه (

عواملی چه  کند می مشخصاست که  یچارچوب مفهوم ک( ی1664) 27تورتانزکی و فیشر TOE مدل .یق بنا شده استتحق

اندازه تجارت و درجه  نیمنابع و همچن ،ساختارها  یبعد سازمان .ردیگ یمورد استفاده قرار م کارگیری فناوری اطلاعات برای به

منابع  ،حمایت مدیریت ارشد ،استراتژی نوآوری شامل یسازمانعوامل  .(2424 ،)ازه و همکاران .کند یم یانحصار را بررس

کنندگان در تحقیق پذیرش  مشارکت .است منابع فنی ،تخصص گرایی و مهارت محوری ،مشارکت ،منابع مالی ،انسانی متخصص

 های سازی زیرساخت آمادهمه آن که لاز ،اند سازی آن در تمام بخش ها و واحدهای سازمانی دانسته بازاریابی دیجیتال را نهادینه

ها را به سمت پذیرش  کنندگان محور اصلی دیگری که سازمان بنا بر نظر مشارکت .فنی و مالی لازم در سازمان است ،انسانی
                                                           
24 technology, organisation and environmen 
25 Tornatzky and Fleischer 
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 .کند یم بررسی مزایای فناوری را نیابزارها و همچن ،عملکرد ،یبعد فناور .بعد فناوری است ،دهد  بازاریابی دیجیتال سوق می

باعث شده تا کسب وکارهای  ،سهولت در استفادهکاهش خطا و  ،مقرون به صرفه ،ارزان ،به روزریابی دیجیتال با فناوری زابا

 در که توانی و بودجه با ،تا جایی که مصاحبه شوندگان اذعان کردند ،کوچک را در کمترین زمان به بیشترین بازده برساند

 آنکه بدون داشته بازخورد واقعی دنیای در حضوری شعبه چندین اندازه به میتواند ودمیش قرارداده دیجیتال بازاریابی اختیار

در ادامه مشخص  .است قابلیت عملکردیو  پیچیدگی فناوری ،مزایای نسبیعوامل فناوری شامل  .باشد مکان و زمان به محدود

همه کسب و کارها بی شک  .تال موثر استوکار نیز به عنوان محوری دیگری در مسیر پذیرش بازاریابی دیجی شد محیط کسب

به دلیل  ،وکارها چراکه این کسب ،تحت تاثیر محیط خود هستند و این تاثیرپذیری در کسب و کارهای کوچک بیشتر است

بر اندازه  یطیابعاد مح .گیرند بیشتر دستخوش تغییرات محیطی قرار می ،کمبود منابع و وابستگی بیشتر به بازارها برای بقا

 ،تمایل مشتریان ،تغییرات در بازارعوامل محیطی شامل  .تمرکز دارد قوانینچشم انداز اقتصاد کلان و  ،رقبا  ،و کار  کسب

ها ذکر شد سبک زندگی مشتریان با  آنچنان که در مصاحبه .است همه گیری کروناو  عوامل سیاسی ،تحریم ،رقابت خارجی

شتری نسل هزاره باید کسب و کار خود را به دنیای دیجیتال ای همپایی با موکارها نیز بر لذا کسب ،تکنولوژی آمیخته شده

کرونا یکی از عوامل محیطی پرتکرار موثر بر پذیرش  ،عوامل سیاسی ،تحریم ،رقابت خارجیدر کنار عواملی همچون  .پیوند زنند

شعب فروش حضوری و فاصله  شدن بسته ،از کروناترس و نگرانی حاصل  .بازاریابی دیجیتال طی دو سال اخیر بوده است

گذاری اجتماعی باعث شدن مشتریان در خانه ماندن و پیگیری و خرید محصولات از داخل خانه و مجاری دیجیتال را ترجیح 

 . بازاریابی دیجیتال رشد بسیار داشته باشد ،دهند و این موضوع باعث شد

بازاریابی دیجیتال و ابزارهای بازاریابی های  استراتژیال شامل زاریابی دیجیتشوندگان مقوله با همچنین بنا به نظر مصاحبه

اما عمده ابزار مورد  ،بودجه و اهداف کسب و کارها انتخاب میشوند ،ها بنابر شرایط این ابزارها و استراتژی .دیجیتال است

مشتریان محبوب  بازاریابان و بسیار در میاناستفاده شبکه اجتماعی و استراتژی بازاریابی محتوا است که طی سالهای اخیر 

راهبردهایی نیز توسط مصاحبه شوندگان ارائه شده که اثربخش آن  ،در این زمینه در راستای دستیابی به نتایج بهتر .شده است

 ،هافرایند ،اعتمادسازی در فضای آنلاین ،خدمات و پشتیبانی از مشتریراهبردهای بازاریابی دیجیتال شامل  .را افزایش میدهد

وکارها باید بر این  وکارها بر پشتیبانی از مشتری تاکید داشتند به این معنی که کسب دراین زمینه کسب .است هبردهای برندار

ارائه گارانتی و خدمات پشتیبانی از شکایات و  .موضوع تاکید داشته باشند که فروش پایان راه نیست بلکه آغاز یک تعهد است

های ادراک شده وی  ه مهم دیگر در حوزه دیجیتال اعتمادسازی در مشتری و کاهش ریسکالمس .همیت داردسوالات مشتریان ا

های داخلی نیز هماهنگی  همچنین لازم است در حوزه .چراکه محیط آنلاین به صورت ذاتی با عدم اطمینان همراه است ،است

ت در ارائه خدمات وجود در نتیجه شکس ایف عملکردی وکافی برای تحقق بازاریابی دیجیتال صورت گیرد تا تعارض در وظ

 . نداشته باشد و در نهایت راهبردهای برند باید در راستای تحقق بازاریابی دیجیتال باشد

خلق ارزش  ،ارتباطات برند ،کسب و کار ،راحتی در خرید آنلاینشوندگان پیامدهای بازاریابی دیجیتال شامل  بنا به نظر مصاحبه

در این میان ارتباطات برند و شناسایی مشتریان به عنوان پرتکرارترین  .است شناسایی مشتری ،جذب مشتریان ،مشتریبرای 

در گذشته دسترسی به نیاز و خواسته مشتری درواقع آگاهی ازاین  ،ها بیان شد آنچنان در مصاحبه .مقوله ها شناسایی شدند

مشتاق است که در تعامل با  خودال حاضر مشتری یادی داشت ولی در حخطای ز دشوار بوده وخواسته ها به طرق مختلف 

در روش های بازاریابی سنتی هیچگاه نمی توان به طیف گسترده ای در واقع  .مشارکت کند برندباشد و در بزرگ تر شدن  برند

دهای از این رو پیام .شتاز مخاطبین دست یافت در واقع باین روش می توان هدفمندترین مخاطبان را برای کسب و کار دا
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ریابی دیجیتال برای برند شناسایی نیازهای مشتری و دستیابی به بینش بیشتر در این زمینه و نیز تسهیل ارتباطات اصلی بازا

 . بین مشتری و برند است

به و وفاداری آگاهی  ،های اجتماعی رسانه نیز نفوذدیجیتال و  و گسترش بازاریابی با ظهور ،شوندگان در نهایت بنابر نظر مصاحبه

به طرف مشتری به خوبی نمایان شد و رابطه تنگاتنگی میان برند و مشتری و ایجاد تداعی آتی از برند درذهن مشتری  برند از

 با مشتریان صورت واسطه ای و به از طریق عاملین فروش صرفادرگذشته وکارها  کسب .در دوره قرنطینه کرونا شکل گرفت ویژه

آگاهی از برند  ،بازریابی دیجیتال ورورد با اما ،خاصی با مشتریان وجود نداشت مت و ارتباطبودند و صمیمشتری در ارتباط با 

با ارتقا  و ،شدندخواسته ها و توقعات او کسب و کار ها قادر به درک  ،نزدیک شدن و ارتباط مستقیم با مشتریو با  ،اتفاق افتاد

 عکس و احساسی های پاسخو برندها به  ،ر از انتظارش رسیدی هم به درکی فراتدر کیفیت و تنوع محصولات و خدمات مشتر

های احساسی در ارائه نظرات و تعامل با برد در صفحات شبکه  ریزی این برون ،دست یافتند تجاری نام به نسبت مشتریان العمل

 یعنی ،یژه برندهرم ارزش و مشتریان به نوکدر نهایت نیز بازاریابی دیجیتال باعث رسیدن  .های اجتماعی مشهود است

 و اجتماع احساس ،نگرشی دلبستگی ،رفتاری وفاداری ،برند و مشتری رابطه ماهیت به که )طنین برند( شدند همنوایی با برند

و  یر برندتصو ،عملکرد برند ،احساسات ،قضاوت ،طنین برندمحور ارزش ویژه برند در این پژوهش شامل  . دارد اشاره فعال تعامل

تواند به عنوان چارچوبی در درک عوامل شکل  مدل توسعه یافته در پژوهش حاضر میدر نهایت میتوان گفت  .است آگاهی برند

 . عمل کند بازاریابی دیجیتال در راستای توسعه ارزش ویژه برند گیری پذیرش

اندازه هر  .رودار می ن به کوکه برای نمایش کلمات کلیدی مهم مت ،است 26ابر کلید واژگان ،یکی از ابزارهای مصورسازی متون

ها  ( نشان دهنده ابر واژگان مفاهیم اولیه در مصاحبه2نمودار ) .کلمه در ابر نشان دهنده دفعات تکرار یا مهم بودن آن است

 . است

                                                           
26 Word Cloud 
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 ها ابر واژگان مستخرج از مصاحبه -2نمودار 

 

 .در میان کدها مشهود و پرتکرار استلات محصو ،تبلیغات ،برند ،بازاریابی دیجیتال ،واژگان مشتری ،(2براساس نمودار )

 

 نتیجه گیریبحث و 

 یبرند برا ژهیجهت ارتقا ارزش و در رانیتوسط مد تالیجید یابیبازار کارگیری بهو  رشیپذ یالگوسوال اصلی: 

 چگونه است؟ کوچک یکسب و کارها

 ،ها براساس تحلیل یافته .خبرگان صورت گرفتنفر از  12های نیمه ساختاریافته با  پاسخگویی به این سوال مصاحبهدر راستای 

 ،راهبردهای بازاریابی دیجیتال ،عوامل فنی ،عوامل محیطی ،محور عوامل سازمانی 5و  ،مقوله فرعی 47 مفهوم اولیه در 183

اضر بر مبنای چارچوب نظری تحقیق ح .اریابی دیجیتال و ارزش ویژه برند قرار گرفتندپیامدهای باز ،ابزارهای بازاریابی دیجیتال

یک سه بعد از یک زمینه سازمانی را که بر پذیرش و اجرای  ،ین چارچوب نظریا .محیط استوار است-سازمان-ناورینظری ف

زمینه فناورانه شامل فناوری  .نی و زمینه محیطیزمینه سازما ،شناسایی میکند: زمینه فناورانه ،تأثیر میگذارد انهنوآوری فناور

ساختار  ،دامنه ،مورد سازمان مانند اندازه زمینه سازمانی به ابعاد توصیفی در .سب برای سازمان استبیرونی و فناوری منا

 ،گ و اولسنچون)های دولت اشاره دارد  رقبا و سیاست ،زمینه محیطی به صنعت سازمان .مدیریتی و منابع داخلی اشاره دارد

این  .متفاوت است ،در مطالعات مختلف ،دهند یطی را تشکیل مسازمانی و محی ،متغیرهایی که سه زمینه فناورانه .( 2415

محققان میتوانند عوامل مربوطه که به زمینه پژوهش خودشان  ،محیط -سازمان -بدان معنی است که با ساختن ساختار فناوری
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ار این چارچوب نیز در تباع .( 2413 ،کوپر و موال)تر تمرکز کنند  و تنها بر متغیرهای مرتبط اختصاص دارند را شناسایی کنند

 ،؛ الشامیا و همکاران2424 ،)ازه و همکاران چندین پژوهش در زمینه پذیرش فناوری اطالعات مورد تأیید قرار گرفته است

عنوان عوامل مهم در پذیرش  بازار و صنعت به محیطی ،های های مربوط به پذیرش از ویژگی همچنین بیشتر نظریه .(2414

در این پژوهش نیز از  .(2415، چونگ و اولسن)کند  که این چارچوب به ویژگیهای بازار و صنعت توجه می درحالی ،غافل شدند

رهای وکا کسبدر  بازاریابی دیجیتالسازمانی و محیطی جهت پذیرش  ،های فناورانه این چارچوب برای سنجش اثر زمینه

 . استفاده شده است کوچک

 تالیجید یابیبازار کارگیری بهو  رشیپذبه عنوان یکی از محورهای الگوی  ازمانیعوامل سمحور  ،براساس این چارچوب نظری

مقوله فرعی  8این محور شامل  .استفاده شده است کوچک یکسب و کارها یبرند برا ژهیجهت ارتقا ارزش و در رانیتوسط مد

منابع  ،گرایی و مهارت محوری تخصص ،مشارکت ،منابع مالی ،منابع انسانی متخصص ،حمایت مدیریت ارشد ،استراتژی ،نوآوری

کسب و  در رانیتوسط مد تالیجید یابیبازار کارگیری بهسازمانی بر پذیرش و  عوامل و منابع درون ،ها براساس یافته .است فنی

بایست در جهت تحقق این هدف  منابع نامشهود و مشهود سازمانی می ،به منظور تحقق این موضوع .تاثیر دارد کوچک یکارها

 یتوجه خود را به منابع داخلاین دیدگاه  .( نیز هم خوانی دارد1661این موضوع با دیدگاه مبتنی بر منابع بارنی ) ،فراهم باشند

بر منابع  یمبتن دگاهید نای .کند یمتمرکز م یرقابت تیو کسب مز ندهایفرآ یسازمانده یبرا یا لهین به عنوان وسسازما کی

دهد  یمنحصر به فرد و خاص شرکت را توسعه دهند که به آنها امکان م یاصل یها تیصلاح دیدهد که سازمان ها با ینشان م

 تیعوامل مهم موفق ( عوامل سازمانی را از2424در این زمینه ازه و همکاران ) .متفاوت از رقبا بهتر عمل کنند یبا انجام کارها

در تحقیق  عوامل مرتبط با سازمان .کوچک دانستند ارهایوک کسبتوسط  تالیجید یابیبازارابزارهای استفاده از  یریگ در شکل

 . ( نیز تایید شد2418تکسیرا و همکاران )

پیچیدگی  ،مزایای نسبیمقوله فرعی  4این محور شامل  .است عوامل فناوریمحور بعدی براساس چارچوب نظری محور 

استفاده و دیجیتال یک فناوری نوآورانه است که آنچنان که مشخص است اساس بازاریابی  .است قابلیت عملکردیو  فناوری

های  توان از ویژگی بازاریابی دیجیتال را نمی کارگیری بهاز این رو انتخاب و  .های فناوری آمیخته است پذیرش آن با ویژگی

 ،عملکردی و نسبتا ساده باشد ،های سودمندی چنانچه بازاریابی دیجیتال برای کسب وکار دارای ویژگی .فناورانه جدا دانست

نشان می دهد ( 1463روح اللهی و جوکار )یافته های تحقیق در این زمینه  .یابد افزایش می تمایل مدیران برای استفاده از آن

وثر فوائد ادراک شده و اعتبار ادراک شده بر قصد استفاده از بازاریابی اینترنتی و استفاده واقعی از آن م ،که سهولت ادراک شده

استفاده از  یریگ در شکل تیعوامل مهم موفق ( عوامل فناوری را از2424همچنین در این زمینه ازه و همکاران ) .هستند

 یک یفناور یایمزا نشان داد (2416ریتز و همکاران ) جینتا .کوچک دانستند وکارهای کسبتوسط  تالیجید یابیبازارابزارهای 

 . دهند یانجام م تالیجید یابیکه بازاراست  یرانیمد صاحب مشاغل کوچک / یبرا مهم زهیانگ

عوامل  ،تحریم ،رقابت خارجی ،تمایل مشتریان ،تغییرات در بازارمقوله فرعی  2است که شامل  عوامل محیطی ،محور دیگر

در سازمان  هر استراتژی کارگیری بهبی شک محیط یکی از عوامل تعیین کننده برای تعیین و  .است همه گیری کروناو  سیاسی

این  .وکار نادیده گرفت وکاری را در انتخاب استراتژی های بازاریابی آن کسب است و نمی توان نقش محیط پیرامون هر کسب

رقبا و عوامل  ،توان شامل مشتریان وکار را می محیط هر کسب .محور نیز به شناسایی این عوامل در محیط پرداخته است

وکار را به سمت استفاده از بازاریابی دیجیتال سوق  تواند کسب اتفاقات موجود در محیط میتغییرات و  .دانست دولتی-سیاسی
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 یابیبازارابزارهای استفاده از  یریگ در شکل تیعوامل مهم موفق ( عوامل محیطی را از2424در این زمینه ازه و همکاران ) .دهد

 . ( نیز تایید شد2418در تحقیق تکسیرا و همکاران ) طعوامل مرتبط با محی .دانستندکوچک  وکارهای کسبتوسط  تالیجید

بازاریابی دیجیتال و ابزارهای بازاریابی دیجیتال تحقق های  ستراتژیاست که در ا استفاده از بازاریابی دیجیتال ،محور بعدی

 ،وکاری با توجه به شرایط بدیجیتال وجود دارد که هر کسها و ابزارهای متعددی برای بازاریابی  به طور کلی استراتژی .یابد می

شوندگان پرتکراترین  بنابر نظر مصاحبه .گیرد توسط سازمان مورد استفاده قرار می ،اهداف و انتظارات از بازاریابی دیجیتال

 ویتاول در .است ز اینفلوئنسرهااستفاده او  تعیین جوایز و برگزاری مسابقات ،بازاریابی محتوا ،های بازاریابی دیجیتال استراتژی

 زمینه این در .دارد بازاریابی در را تاثیر بالاترین محتوا تولید ،گردید مشخص نیز (1462) همکاران و فرشادگوهر تحقیق بندی

ها  افتهیدریافتند ( در شناسایی عوامل موثر بر پذیرش یادگیری ماشین در بازاریابی دیجیتال 2416میکلوسیک و همکاران )

که همسو با  یابیبازار یها یو استقرار استراتژ جادیهوشمند در ا یلیتحل ی( نقش مهم ابزارها1: نشان دهنده موارد زیر است

های اجتماعی و در میان آن اینستاگرام پرتکراترین ابزار بازاریابی دیجیتال در  شبکههمچنین  .مقوله های تحقیق حاضر است

های گذشته و با حضور  الخصوص طی سال یب و علیتوان گفت بدون رق وکارهای کوچک محسوب می شود که می میان کسب

در این زمینه شکوری و محمدی  .در حال پیشرفت و استفاده توسط بخش عظیمی از کسبوکارها است ،کرونا در زندگی بشر

 . استفاده از شبکه های اجتماعی عملکرد بازاریابی دیجیتال را تحت تاثیر قرار می دهند( دریافتند که 1465)

از پدیده محوری منتنج   که  خاصی  های کنش ها یا برهم کنش ،راهبردها .است راهبردهای بازاریابی دیجیتال ،محور دیگر

راهبردهای بازاریابی دیجیتال در  .نمایند اند که به طراحی مدل کمک می هایی ها و کنش طرح ،راهبردها و اقدامات .شود می

 ،اعتمادسازی در فضای آنلاین ،خدمات و پشتیبانی از مشتریدیجیتال شامل مقوله راهبردهای بازاریابی  3تحقیق حاضر شامل 

راهبردهای بازاریابی دیجیتال باید در چندین بعد صورت گیرد تا پیامدهای  ،محوربراساس این  .است راهبردهای برند ،هافرایند

و ایجاد اعتماد در فضای آنلاین صورت  این راهبردها در حیطه پشتیبانی از مشتری .مد نظر بازاریابی دیجیتال محقق گردد

وکار  راهبردهای در حیطه فرآیندهای داخلی کسبدر دو مقوله دیگر  ،گیرد که به راهبردهایی در ارتباط با مشتریان اشاره دارد

 در این زمینه .بازطراحی خدمات و راهبردهایی در خصوص فرآیند و برند اختصاص دارد ،است که به هماهنگی فرآیندها

های کسب و کار  عوامل یکپارچگی فرایندها مهمترین عوامل موثر در انتخاب مدل ( دریافتند1463حمدیان و همکاران )م

 در کسب و کارهای الکترونیک کوچک و متوسط ایران هستند الکترونیک

ی است که در اثر های تاثیرگذار مشهود و نامشهود پیامدها شامل خروجی ،است پیامدهای بازاریابی دیجیتال ،محور بعدی

 ،بی شک بازاریابی دیجیتال .راهبردها هستندهای حاصل از استخدام  گردد و خروجی ایجاد می  ،بازاریابی دیجیتال کارگیری به

خلق ارزش  ،ارتباطات برند ،کسب و کار ،راحتی در خرید آنلاینتوان آنها را در شش مقوله فرعی  نتایج و پیامدهایی دارد که می

دیجیتال را  می توان نتایج بازاریابی ،شوندگان بنابر نظر مصاحبه .خلاصه کرد شناسایی مشتری ،جذب مشتریان ،برای مشتری

راحتی در خرید را برای  16-در دوران کویدالخصوص  علی ،بازاریابی دیجیتال .وکار در نظر گرفت برای مشتریان و کسب

ها موجب شد مشتریان به سمت  وآمد و تعطیلی های رفت محدودیت ،گذاری اجتماعی فاصله .مشتریان به همراه داشته است

و امکان کسب اطلاعات و مقایسه محصولات  ،خرید آنلاین روی آورند و بازاریابی دیجیتال با ارائه محتوای مورد نیاز مشتریان

 ترین مهم از ،ندگانکن مصرف برای سهولت( 1463به زعم رجوعی و همکاران ) .قیمتها را برای مشتری فراهم آورده است

وکار نیز نتایجی را به  همچنین برای کسب .هستند الکترونیک ناشران دیدگاه از الکترونیک کتب فروش در تاثیرگذار عوامل

همچنان از طریق بازاریابی  ،وکارها رغم تعطیلی کسب د علینا توانسته 16-ویدوکارها در دوران ک کسب ،همراه داشته است
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محصول خود را به مشتریان معرفی کرده و رونق  ،های زمانی و جغرافیایی صولات خود بدون محدودیتدیجیتال و معرفی مح

زاریابی دیجیتال بر عملکرد با نشان داد (1468رحیمی و رحیمی ) نتایج تحقیقد راین زمینه  .فروش خود را حفظ کنند

  .وقابلیت های بازاریابی تاثیر مثبت و معنی دار داشته است

بازاریابی دیجیتال  ،شوندگان بنابر نظر مصاحبه .یکی از پرتکرارترین مفهوم در یافته ها بود تسهیل ارتباط با مشتریان همچنین 

این موضوع از  .تر برای مشتریان خود فراهم آورد تر و راحت صمیمی ،های فروش ارتباطی نزدیکتر توانسته با حذف واسطه

ایجاد روابط پایدار  ،چراکه امروزه کلید بقا و موفقیت در بازار رقابتی کنونی ،بوده است وکارها برخوردار اهمیت بالایی برای کسب

وجهی نسبت به رقبا خواهد داشت و مزیت رقابتی قابل ت ،وکاری که بتواند به این مهم دست یابد با مشتری است و کسب

بازاریابی دیجیتال منجر به خلق ارزش برای  در ادامه مشخص شد که .بازاریابی دیجیتال این شرایط را فراهم آورده است

پیشنهادات ارزشمند برای مشتری و  ،فرد برای مشتریان این خلق ارزش در اثر ارائه تجربیات منحصربه .گردد مشتریان می

 و مزایا( 1463به زعم رجوعی و همکاران ) .یابد فعت دریافت شده دربرابر هزینه صرف شده توسط مشتری تحقق میافزایش من

همچنین  .هستند الکترونیک ناشران دیدگاه از الکترونیک کتب فروش در تاثیرگذار عوامل ترین مهم از ،مشتریان برای ارزش

شناسایی مشتری نیز یکی از مفاهیم  .گردد چنین شناسایی مشتری میبازاریابی دیجیتال منجر به جذب مشتری جدید و هم

ها و همچنین تسهیل ارتباط بین  شوندگان بازاریابی دیجیتال با حذف واسطه به زعم مصاحبه .ها بود پرتکرار در مصاحبه

شناسایی و  تریشناخت اندیشه مش ،شناخت پرسونای مخاطبین ،آگاهی از رفتار مشتریانتواند  وکار و مشتری می کسب

 . را دی پی داشته باشد انتظارات مشتری

ها و  بازاریابی دیجیتال با فعالیت .گیرد صورت می عه ارزش ویژه برندتوسدر نهایت مشخص شد بازاریابی دیجیتال در راستای 

این توسعه در ارزش ویژه برند  .شته باشدوکارهای کوچک در پی دا تواند توسعه ارزش ویژه برند را برای کسب مزایای خود می

شوندگان  به زعم مصاحبه .یابد می تحقق آگاهی برندو  تصویر برند ،عملکرد برند ،احساسات ،قضاوت ،طنین برندمقوله  2در 

 به ویژه .به وجود آورد مشتری و ایجاد تداعی آتی از برند درذهن مشتری ،رابطه تنگاتنگی میان هویت برند ،بازاریابی دیجیتال

در  های برند محصولات و داستان ،برند و گاها پیگیری برندها که مشتریان بیشتر در خانه به سر میدر دوره قرنطینه کرونا 

دارای فعالیت  اهی در برندهایی کهتر شده و آگ این رابطه عمیق ،های اجتماعی برای آنها به یک سرگرمی تبدیل شده شبکه

( نیز آگاهی برند را پیامد بازاریابی دیجیتال 1466کوکبی و همکاران ) .بیشتری در شبکه اجتماعی بودند افزایش یافته است

ی از برندها با افزایش ارتباط با مشتر .شکل جدیدی به خود گرفته است ،ه بازاریابی دیجیتالتصویر برند نیز با توسع .دانستند

ارتباط مشتری با برند از  ،پیش از این  ،تصویر برند خود را در ذهن مشتری شکل دهند ،اند طریق بازاریابی دیجیتال توانسته

اما در بازاریابی  ،گرفت ت خرید و استفاده محصول شکل میهای آفلاین بود که تصویر ذهنی مشتری تنها در صور طریق کانال

دارای تصویر ذهنی از  ،وه است نیز با مرور تجریات مشتریان دیگر و همچنین همراهی با برندفردی که مشتری بالق ،دیجیتال

طلاعات مفید و کاربردی در عملکرد برند است؛ بازاریابی دیجیتال با ارائه ا ،مقوله دیگری که در این محور بررسی شد .برند است

خوبی برای مشتری تعیین کند و مشتری ادراک بالاتری از استانداردهای محصول را به  تواند خصوص برند و محصولات می

در بین  ،ای است که با ظهور و پیشرفت بازاریابی دیجیتال احساسات برند مقوله .کیفیت چنین محصولاتی خواهد داشت

مگاان قرار های همراه که امروز در دست ه و برند از طریق گوشی مشتریان .گیری داشته است ات چشممشتریان و برندها تغییر

 ،اتفاقات آن ،کند و داستان آن مشتری برند را دنبال می ،های اجتماعی هر روزه با هم در ارتباط هستند دارد و به واسطه شبکه

قضاوت نیز  .ریزیهای احساسی را نیز به دنبال دارد گاها برون ،دیک و صمیمیاین ارتباط نز ،بیند های آن را می ها و برنامه فعالیت
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 صورت به را قضاوت این ،مشخص استانداردی تا فعالیت با افزایش ،ش بازاریابی دیجیتال برای برند بهبود یافته استافزای با

در نهایت بازاریابی دیجیتال توانسته  .ستا قائل ارزش مخاطبان برای و بوده پویا برند که نشاند می مخاطب ذهن در پیشفرض

در راس هرم ارزش ویژه برند قرار  ،طنین برند .یعنی طنین برند را برای برند محقق سازداست بالاترین سطح ارزش ویژه برند 

مصاحبه  .(2444 ،یا عمق نزدیکی روانی مشتریان با یک برند را شامل می شود )کلر دارد و شاخصی است که میزان شدت

مشتریان توانسته وفاداری عمیق بین مشتریان ایجاد شوندگان براین باور بودند که بازاریابی دیجیتال با ایجاد تعاملات برند و 

تعاملات و ارتباطات دیجیتالی فرصتی را برای کسب اطلاعات درباره چگونگی ارتباط با مصرف کننده ودرک یک در واقع  .کند

بازاریابی دیجیتال ( نیز وفاداری را پیامد 1466کوکبی و همکاران ) .ینه سازی این روابط میشودبرند فراهم می آورند و باعث به

 .گردد مدل مفهومی نهایی تحقیق به صورت زیر ارائه می ،های فوق براساس یافته .دانستند

 

کسب و  یند برابر ژهیجهت ارتقا ارزش و درعوامل سازمانی موثر بر پذیرش بازاریابی دیجیتال  -سوال فرعی اول

 چه هستند؟ کوچک یکارها

عوامل سازمانی به  .عوامل سازمانی یک محور اصلی در پذیرش بازاریابی دیجیتال محسوب می گردد ،آنچنان که گفته شد

 هر استراتژی برای پذیرفته شدن نیازمند .ساختار مدیریتی و منابع داخلی اشاره دارد ،دامنه ،سازمان مانند اندازه های ویژگی

 کارگیری بهدر واقع بسترهای سازمانی باید در راستای پذیرش و  ،تر سازمانی استفراهم بودن زمینه های پذیرش آن در بس

منابع  ،حمایت مدیریت ارشد ،استراتژی ،نوآوریمقوله فرعی  8در این پژوهش این بسترها در  .بازاریابی دیجیتال فراهم باشند

  .شناسایی شدند یمنابع فن ،گرایی و مهارت محوری تخصص ،مشارکت ،منابع مالی ،انسانی متخصص

آن به میزان نوآوری گرایی و جسارت افراد  کارگیری بهپذیرش و  ،براین اساس از آنجایی که بازاریابی دیجیتال یک نوآوری است

شود تا تغییر به عنوان یک  منرج می ،گرایی در یک سازمان و تمایل به جسارت و پیشگامی از رقبا نوآوری .سازمان بستگی دارد

را برای سازمان  یک ایده پرورش ،گرایی نوآوری .یابد وکار کاهش می ی بهبود انگاشته شده و ترس از تغییر برای کسبراهکار برا

ازه و همکاران به زعم  .سازی آن میشود به ارمغان میآورد و منجر به تخصص و ابتکار یک نوآوری در طول توسعه و پیاده

  رییتغ یبرا یگشودگ (2418)

( نیز 2418این عامل در تحقیق تکسیرا و همکاران ) .است با استفاده از مفاهیم قابلیت های پویا ICT موثر بر پذیرشاز عوامل 

 . تایید شد

 در صورت .سازمان است وجود استراتژی و برنامه دقیق و مدون درنیازمند بازاریابی دیجیتال سازی یا پذیرش  پیادههمچنین 

کنند که ممکن است به هدررفت  گم بوده و در مسیر درست تلاش نمیرافراد سازمان سرد ،انداز روشن و شفاف نبود یک چشم

برنامه ریزی بازاریابی دیجیتال یک متغیر علی ( دریافتند که 1465در این زمینه شکوری و محمدی ) .انرژی و سرمایه گردد

عوامل ( دریافتند 1463محمدیان و همکاران ) همچنین .تاثیر قرار می دهند ل را تحتاست که عملکرد بازاریابی دیجیتا

در کسب و  های کسب و کار الکترونیک یکپارچگی فرایندها و راهبردهای سازمانی مهمترین عوامل موثر در انتخاب مدل

 . کارهای الکترونیک کوچک و متوسط ایران هستند

 .ارشد در تشویق و تسهیل فناوری جدید در استراتژی کلی سازمان اشاره دارد ت مدیرانمیزان حمای به ،حمایت مدیریت ارشد

هنگامیکه سازمانها با چالشهایی  ،های جدید -حمایت مدیران همچنین میتواند در غلبه بر مقاومت احتمالی در پذیرش فناوری

بازاریابی پذیرش  ،عبارتدیگر به .دکمک کن ،تغییر فرایندها و کسب تخصص جدید مواجه شوند ،در ایجاد تغییرات سازمانی
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حمایت مدیریت  ،( دریافتند2418در این زمینه شالتونی و همکاران ) .نیازمند پشتیبانی از مدیران ارشد سازمان استدیجیتال 

و این عامل در تحقیق تکسیرا  .های کوچک و متوسط است ارشد یک عامل موثر در پذیرش بازاریابی الکترونیک در شرکت

 . ( نیز تایید شد2418ن )همکارا

کارکنان ممکن است  ،بازاریابی دیجیتالتحقق برای  .به میزان دانش فنی در یک سازمان اشاره دارد  ،متخصص منابع انسانی

زیرا آنها نیاز بیشتری به  ،به دست آورندبازاریابی دیجیتال را نسبت به لازم  داشته باشند تا درک و سازگاری زیادی لازمزمان 

از این رو برخورداری از چنین نیروی  .یری و به اشتراک گذاشتن دانش ضمنی در مورد تنظیمات فنی و اداری دارندیادگ

 . ( نیز تایید شد2418این عامل در تحقیق تکسیرا و همکاران ) .کند این فرآیند را تسهیل می ،انسانی

های  گرچه بازاریابی دیجیتال نسبت به سایر روش .فی داردسازی نیاز به منابع مالی کا مانی برای پیادهبی شک هر برنامه ساز

لذا منابع  ،نیازمند مشاوره از افراد خبره و مشاروان خارج از سازمان است ،ولی در آستانه راه ،هزینه کمتری می طلبد ،بازاریابی 

وکارها نادیده  است که نباید توسط کسببرای بازاریابی دیجیتال نیز عاملی  ،ه بازارمالی و بودجه برای تحقیقات و مطالعات اولی

 . ( نیز تایید شد2418عامل منابع مالی در تحقیق تکسیرا و همکاران ) .گرفته شود

مستمر نیز همچنین سازمان باید بپذیرد که بازاریابی دیجیتال برای پیشرفت علاوه برای دانش نیاز به تجربه و مهارت اندوزی 

ازه و  .های آموزشی در این زمینه لازم و ضروری است مطالعات شخصی و گذراندن دوره ،ناز این رو به روز نگه داشت .دارد

 . ( در این زمینه به عامل توع در دانش و اگاهی اشاره کردند2424همکاران )

 (2418)ازه و همکاران به زعم  .کند یجیتال کمک میمشارمت اعضا و کلیه واحدهای سازمان نیز به اثربخشی بالاتر بازاریابی د

این عامل در تحقیق ازه و همکاران  .است با استفاده از مفاهیم قابلیت های پویا ICT از عوامل موثر بر پذیرش مشارکت

 . ( نیز تایید شد2424)

در صورت  ،باید فراهم باشد ،بازاریابی دیجیتال است کارگیری بهدر نهایت منابع فنی که شامل زیرساخت های مورد نیاز برای 

عامل  .بازاریابی دیجیتال با مشکلاتی مواجه خواهد شد و احتمال شکست برنامه وجود دارد کارگیری به ،قق این مهمعدم تح

 . ( نیز تایید شد2418در تحقیق تکسیرا و همکاران ) فنیمنابع 

 

کسب و  یبرند برا ژهیجهت ارتقا ارزش و درش بازاریابی دیجیتال عوامل فناوری موثر بر پذیر -سوال فرعی دوم

 چه هستند؟ کوچک یکارها

 زمینه فناورانه شامل .پذیرش بازاریابی دیجیتال محسوب می گردد عوامل فناوری از عوامل موثر در ،براساس کدگذاری محوری

قابلیت و  پیچیدگی فناوری ،مزایای نسبیمقوله فرعی  4این محور شامل  . .فناوری برای سازمان است ویژگی های مرتبط با

صاحب مشاغل کوچک /  یبرا مهم زهیانگ یک یفناور عوام مرتبط با نشان داد (2416ریتز و همکاران ) جینتا . .است عملکردی

 . دهند یانجام م تالیجید یابیکه بازاراست  یرانیمد

رت و شه ،عملکرد ،از نظر هزینه ،به این اشاره دارد که به چه میزان فناوری که جایگزین فناوری موجود میشود زیت نسبیم

خطای کمتر  ،ساده بودن پیگیری روند تغییرات ،با کاهش هزینه بازاریابی دیجیتالبرای سازمانها مزایای نسبی  .غیره برتر است

های مهمی  این مزایا انگیزه ،بازار بسیاررقابتی در یک .همراه است بزارهای تبلیغات دیجیتالتنوع او  نسبت به بازاریابی سنتی

بتوانند مزایای سازمانی مانند عملکرد سازمانی بهتر و  بازاریابی دیجیتالاگر  .هستند  ی دیجیتالبازاریاببرای پذیرش 

که مصاحبه  .را اجرا میکنند بازاریابی دیجیتالاحتمال بیشتری سازمانها با  ،دستاوردهای اقتصادی بیشتری را به ارمغان بیاورند
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 ،( دریافتند2418در این زمینه شالتونی و همکاران ) .ل تاکید داشتندشوندگان بر مزایای نسبی حاصل از بازاریابی دیجیتا

امل در تحقیق تکسیرا این ع .های کوچک و متوسط است مزیت نسبی یک عامل موثر در پذیرش بازاریابی الکترونیک در شرکت

 . ( نیز تایید شد2418و همکاران )

شامل فناوریهایی است که خواهان  بازاریابی دیجیتال .وری اشاره داردپیچیدگی فناورانه به میزان دشواری درک و استفاده از نوآ

اجرای  .مخالف باشد  پیچیدگی فناورانه میتواند با سهولت استفاده یادرک یک سیستم خاص .هستندتعامل انسان و فناوری 

 لوژیوبه روز شدن مداوم تکنو  راننوظهور بودن بازاریابی دیجیتال در ایبراین اساس میتواند پیچیده باشد  بازاریابی دیجیتال

پیچیدگی فناوری یک  ،( دریافتند2418در این زمینه شالتونی و همکاران ) .موثر باشد بازاریابی دیجیتالتواند در پذیرش  می

 رییتغ سهولت (2418ازه و همکاران )به زعم  .های کوچک و متوسط است عامل موثر در پذیرش بازاریابی الکترونیک در شرکت

( نیز 2418این عامل در تحقیق تکسیرا و همکاران ) .است با استفاده از مفاهیم قابلیت های پویا ICT عوامل موثر بر پذیرش از

 . تایید شد

)ازه و  کل شرکت است یازهاین نیبه تأم دیجیتال بازاریابی کمک زانیم و ،یاتیبازده عملشامل های عملکردی  قابلیت

 ،های زمانی و مکانی فرایندهای خودکار و کاهش محدودیت ،بازاریابی دیجیتال با کاهش خطابراین اساس  .(2424 ،همکاران

این عامل در تحقیق  .( نیز تایید شد2418این عامل در تحقیق تکسیرا و همکاران ) .وکارها را به سمت خود کشانده است کسب

 . ( نیز تایید شد2424ازه و همکاران )

 

کسب و  یبرند برا ژهیجهت ارتقا ارزش و درموثر بر پذیرش بازاریابی دیجیتال  وامل محیطیع -سوال فرعی سوم

 چه هستند؟ کوچک یکارها

زمینه محیطی به  .پذیرش بازاریابی دیجیتال محسوب می گردد عوامل محیطی از عوامل موثر در ،براساس کدگذاری محوری

رقابت  ،تمایل مشتریان ،تغییرات در بازارمقوله فرعی  2مل شا این محور .رقبا و سیاستهای دولت اشاره دارد ،صنعت سازمان

  .است همه گیری کروناو  عوامل سیاسی ،تحریم ،خارجی

ای که یک شرکت تحت تأثیررقبایش در بازار قرار  فشار رقابتی به درجه .فشار رقابتی و فشار شرکای تجاری تشکیل شده است

این فشارها  .اشاره دارد ،ر که سازمانها از شرکایشان در صنعت احساس میکنندجهای از فشامیگیرد و فشار شرکای تجاری به در

در این  .عنوان جایگزینی برای استراتژیهای فعلی خود میکنند سازمانها را مجبور به جستجو برای پذیرش فناوری جدید به

های کوچک  اریابی الکترونیک در شرکتر پذیرش بازسطح رقابت یک عامل موثر د ،( دریافتند2418زمینه شالتونی و همکاران )

 . ( نیز تایید شد2424این عامل در تحقیق ازه و همکاران ) .و متوسط است

بازاریابی دیجیتال سازمانهای بیشتری در حال پذیرش  ،با تغییرات در بازارها و منسوخ شدن بازاریابی سنتی همانطور که

تحت فشار قرار میدهد تا بتوانند در صنعت رقابت کنند یا بازاریابی دیجیتال  برای پذیرشاین پدیده فراگیر سازمانها را  ،هستند

فشار مشتریان یک عامل موثر در پذیرش  ،( دریافتند2418در این زمینه شالتونی و همکاران ) .رقبا را از بازار خارج کنند

درگیری و ( دریافتند که 1465و محمدی )شکوری همچنین  .های کوچک و متوسط است بازاریابی الکترونیک در شرکت

( 2418این عامل در تحقیق تکسیرا و همکاران ) .عملکرد بازاریابی دیجیتال را تحت تاثیر قرار می دهند برمشارکت مشتری 

 . نیز تایید شد
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ین برندها با رونق ا ،استها شکوفایی برندهای داخلی را به ارمغان آورده  این تحریم ،ها هستند عامل محیطی موثر دیگر تحریم

آنها به دنبال راهی برای دیده شدن نیز بودند و در این شرایط بازاریابی دیجیتال یک کانال بهینه و اثربخش برای این برندهای 

 . رود نوپا به شمار می

تغییراتی هر در شرایطی که  ،بی شک هر حرکت در حوزه کسب و کار تحت تاثیر تصمیمات دولتی و ثبات قوانین موجود است

وکارها را در  تواند رشد کسب حضور در فضای دیجیتال می ،سازد وزه و سلیقه ای گاها کسب و کارها را با مشکلاتی مواجه میر

 . ( نیز تایید شد2418این عامل در تحقیق تکسیرا و همکاران ) .پی داشته باشد

یان نسل هزار خواهان سرعت و کیفیت به مشتر ،تغییر کردههمچنین سبک زندگی مشتریان با ورود تکنولوژی به زندگی آنها 

این عامل در  .کنند تغییر کرده و از خرید آنلاین و فضای دیجیتال استقبال می فرهنگ خرید مشتریان .طور همزمان هستند

 . ( نیز تایید شد2424تحقیق ازه و همکاران )

گیری در تسریع روند بازاریابی دیجیتال در  این همهرسد  به نظر می ،گیری کرونا یکی از پرتکراترین مفاهیم در مصاحبه بود همه

و همچنین  ،ای جز فعالیت در فضای آنلاین نداشتند آنها چاره ،با تعطیلی کسب و کارها .کسب و کارها نقش زیادی داشته است

ظر میرسد این کنند و لذا به ن وگذار در فضای مجازی می وقت زیادی را صرف گشت ،مشتریان نیز در این دوران خانه نشینی

در این زمینه  ،یک رابطه دو سربرد را برای مشتریان و کسب و کارها پدید آورده است ،فعالیت کسب و کارها در فضای مجازی

( به رشد بازاریابی دیجیتال در دوران کرونا 2421و همکاران ) 28( و انتونس2424و همکاران ) 25تحقیقاتی همچون الشاکتیپ

 . داشتند اشاره

 

 ات کاربردیپیشنهاد

 . گردد پیشنهاداتی مطرح می های تحقیق یافتهبا توجه به  ،با توجه به نتایج حاصله از تجزیه و تحلیل داده های تحقیق

 با توجه به محور عوامل سازمانی:

نوآورانه مورد پذیرش گردد فضای داخلی کسب وکار مبتنی بر اصل خلاقیت و نوآوری باشد و ایده های  پیشنهاد می -

ترس  ،های خود و عدم پذیرش و طردشدن یت قرار گرفته و فضای ازادانه به نحوی تامین گردد که اعضا از بیان ایدهمدیر

 . نداشته باشند

شفاف و مدون طراحی  ،وکار خود و همچنین واضح برای کسب استراتژی بازاریایی دیجیتال مناسبوکارها باید یک  کسب -

 . کنند

از مزایای آن آگاهی یافته و از  ،وز کردن خود و اطلاعات در زمینه بازاریابی دیجیتالبایست با به ر ارشد می مدیریت -

 . پیشرفت این روند در سازمان حمایت و پشتیبانی کنند

با  است ملاز ،کسب و کارها باید در انتخاب اعضای تیم بازاریابی دیجیتال از افراد با دانش تخصصی کافی استفاده کنند -

 . های آموزشی مهارت و دانش اعضا را افزایش داد سمینارها و کارگروه ،تخصصیهای  شرکت در دوره

این بودجه باید به طور متناسب با توجه به هدف کسب و  ،کسب و کارها بودجه کافی به بازاریابی دیجیتال اختصاص دهند -

 . اص یابداختص . . .آموزش و  ،تولید محتوا ،کار به بخشهای مختلف تبلیغات

                                                           
27 Alshaketheep 
28 Antúnez 
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در بین همه بخشهای مختلف درون سازمانی  درک مشترک از اهداف بازاریابی دیجیتالاید توجه داشته باشند که مدیران ب -

 . ایجاد شود

در صورت لزوم در ابتدای کار لذا  ،وکار به اهمیت آموزش و به روز شدن مداوم در حوزه بازاریابی دیجیتال واقف باشد کسب -

 . ببرند ج از سازمان بهرهاز مشاوران زبده خار

به طور مثال  ،ها و منابع فنی مورد نیاز را برای پیشرفت بازاریابی دیجیتال فراهم کنند ها زیرساخت لازم است شرکت -

 . . . نرم افزارهای پایگاه اطلاعات مشتری و  ،افزارهای رصد رفتار مشتری در شبکه های اجتماعی نرم

 

 فناوری:با توجه به محور عوامل 

مزایای این فناوری را شناسایی کرده و به تنوع  ،رها با افزایش دانش خود در خصوص بازاریابی دیجیتالوکا لازم است کسب -

 . چراکه بازاریابی دیجیتال تنها در شبکه های اجتماعی خلاصه نمی شود ،ابزارهای آن واقف باشند

ال و آشنایی بیشتر با ابعاد و ابزارهای مختلف به روز بازاریابی دیجیت مطالعه مقالات ،وکارها با به روز کردن مداوم خود کسب -

 . برای کسب و کار کاهش دهند را پیچیدگی این روش ،آن

 

 با توجه به محور عوامل محیطی:

خصوص روشهای و در  روشهای بازاریابی آنها را رصد کنند ،و پایش مداوم آنها ،پیگیری مداوم فعالیتهای رقبا با وکارها کسب -

  .عات جمع آوری کنندبازاریابی آنها اطلا

بایست برای  می وکارها کسب .پا با مشتری رشد کنند باید رفتار مشتری را مورد بررسی قرار داده و همگام و هم وکارها کسب -

ور مداوم و همزمان در )چندکاناله ( استفاده کنند و به ط 26از روش های بازاریابی امنی چنل ،همگامی با مشتریان نسل هزاره

 . زاریابی آنلاین و افلاین حضور داشته باشندکانالهای با

فرصتها و تهدیدهای محیطی را جستجو کرده و با استفاده از نقاط قوت  ،می بایست با اسکن مداوم محیطی وکارها کسب -

 اوکاره کسبک اولویت در دستور کار به این منظور پایش محیطی باید به عنوان ی .تهدیدها را به فرصت تبدیل ننمایند ،خود

 . قرار گیرد

تا جای ممکن از تغییرات پی در پی قوانین خودداری کنند و ثبات قانونی را  ،وکارها کسبها نیز باید با حمایت از  دولت -

انین همچنین لازم است از تغییرات سطوح مدیریتی و متعاقب آن تغییرات سلیقه ای در قو .فراهم کنند وکارها کسببرای 

 . جلوگیری شود

کارها در فضای دیجیتال تدوین شود تا امکان پیگیری  انین واضح و شفاف در حوزه فعالیت آنلاین کسبلازم است قو -

 . محصولات و خدمات در فضای مجازی وجود داشته باشد ،هرگونه حقوق مالکیت معنوی در خصوص محتوای تولید شده

یک فرصت برای  ،و اقتصادی که به وجود آوردهخانوادگی  ،های جدی اجتماعی آسیببحران کرونا را علی رغم  ،وکارها کسب -

محتوای مورد نیاز مشتری و همدلی با  ،کننده در این شرایط با تولید محتوای سرگرم ،پیشرفت در فضای دیجیتال انگارند

 . مشتری فرصت را برای پیشرفت خود ایجاد کنند

 

                                                           
29 Omni Channel 
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 بی دیجیتال:بازاریا کارگیری بهبا توجه به محور 

ابزارهای بازاریابی دیجیتال مختلف را شناسایی کنند و بهینه ترین ابزار را با توجه به بودجه و اهداف باید  وکارها کسب -

 . وکار انتخاب کنند کسب

 ،با این حال توجه داشته باشند ،از پتانسیل بسیار بزرگ شبکه های اجتماعی در شرایط امروز غافل نباشند وکارها کسب -

لذا با شرکت در دوره های آموزشی و به روز کردن مداوم  ،نیازمند آموزش صحیح است رفت در شبکه های اجتماعی نیزپیش

 . خود در این زمینه فعال باشند

در وهله اول بر محتوای تولید شده خود تمرکز  ،هایی چون اینفلوئنسر مارکتینگ رغم استفاده از استراتژی علی وکارها کسب -

به این معنی که کاربران صفحه را یک ربات ندانند و حضور  ،حه خود حفظ کننداصل حضور اجتماعی را در صف داشته باشند و

لذا گاها انتظار محتوای غیررسمی و روزمره  .یک فرد و گرمای اجتماعی را در ارتباط و تعامل با مدیریت صفحه احساس کنند

 . کمک کندتواند به افزایش تعامل مشتریان با برند  در صفحه می

 

 راهبردهای بازاریابی دیجیتال: با توجه به محور

ارسال  افزودن امکاناتی همچون .را در اولویت خدمات دهی خود قرار دهند خدمات و پشتیبانی از مشتریکارها باید  کسب -

 . و رسدیگی به شکایات مشتریان در این زمینه کمک کننده است امکان مرجوعی کالا ،رایگان

به این منظور پیشنهاد می شود با تشویق سایر  ،عتماد تمرکز داشته باشندبر اصل صداقت و ایجاد ا کارها باید کسب -

 . وکار فراهم سازند مشتریان به ارائه و انتشار تجارب خود در محیط آنلاین زمینه را برای اعتمادسازی در خصوص کسب

هدف بازاریابی دیجیتال همسو  ت فرآیندهای سازمانی بامیبایس ،تحقق بازاریابی دیجیتال در فرآیندهای سازمانیبه منظور  -

 . برخی فرآیندها بازطراحی شوند ،گاها لازم است برای تحقق بازاریابی دیجیتاللذا  ،باشند

به این منظور پیشنهاد  ،های توسعه برند را شناسایی کرده و در راستای توسعه برند حرکت کنند کارها باید استراتژی کسب -

آل یک  خریدار هویتی فرضی است که بر اساس مشتریان ایده  شخصیت ،جاد کنندخریدار شرکت خود را ایشود شخصیت  می

جو از مشتریان فعلی شرکت انجام خواهد  و دیجیتال از طریق تحقیق و پرس  فرآیند تعریف شخصیت ،شود مجموعه تعریف می

ولیدی را بهتر و متناسبتر راهبردهای بازاریابی دیجیتال و محتوای تاین شخصیت خریدار به شرکت کمک میکند تا  .شد

 . انتخاب کند

 

 با توجه به محور پیامدهای بازاریابی دیجیتال:

امکان مقایسه و انتخاب محصولات را در کمترین زمان برای  ،با ارائه اطلاعات دقیق و به روز در خصوص محصولات -

 . مشتریان فراهم آورند

و تسهیل ارتباط بین واحدهای  B2B اط با مشتری برای بازاریابیوکارها از بازاریابی دیجیتال علی رغم تسهیل ارتب کسب -

 . وکارهای نیز استفاده نمایند کاری و سایر کسب

ایی وکارها مشتریان هدف خود را شناسایی کنند و با نظرسنجیهای دوره ای آنها انتظارات و نیازهای آنها را شناس کسب -

 . بت به رقبا به آنها ارائه کنندنمایند و با تامین این انتظارات یک ارزش برتر نس

بازخورد مشتری را بعد از خرید  ،تسهیل و تداوم ارتباط با مشتری را به عنوان هدف مد نظر داشته باشند ،وکارها کسب -

 . گیری کنند بررسی کنند و رضایت از فرآیند خرید را اندازه
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 ،کنند ها گفت و گو می وضوعاتی که کاربران در مورد آنبر روی م باید ،دیجیتال در شبک اجتماعیبازاریابی  در وکارها کسب -

د و با استفاده از بازاریابی نها شرکت کن در بحث ،دنباید به نظرات مخاطبان گوش ده وکارها کسب .دقت داشته باشند

 . دنده گذاری آن مورد ارزیابی قرار عداد لایک و به اشتراکمیزان جذابیت هر مطلب را بر اساس ت ،های اجتماعی شبکه

 

 با توجه به محور ارزش ویژه برند:

به این  .های اجتماعی بپردازند خود در شبکه برند پیام به گسترش یک هویت برای برند خود ایجاد کنند و وکارها کسب -

 . ی خودداری شودهای مقطع منظور لازم است در این کار تداوم داشته باشند و از تلاش

تواند به  می هفته روز 5 و روز در ساعت 23 یعنی (24/7ی )بانیپشت سطح ارتقاءو  ،برند برای مشتری بودن الوصول سهل -

 . بهبود درک مشتریان از تصویر برند قابل اعتماد و پاسخگو کمک کند

در ارتقا کیفیت و استانداردهای برند برای سعی  ،با شناسایی نیازهای مشتریان از طریق ارتباطات در شبکه های اجتماعی -

 . داشتمشتریان 

از مطالب  ،در انتشار مطالب خود ،تعاملات خود را با انها افزایش دهند ،وکارها در جهت افزایش صمیمیت با مشتریان کسب -

 . ها مشارکت کند حثتعاملی استفاده کنند که تعامل مشتریان را در صفحات اجتماعی برند افزایش دهد و خود برند نیز در ب

های آینده برند آگاه ساخته و آنها را در برخی تصمیمات مشارکت دهند تا مشتریان  امهوکارها مشتریان را از برن کسب -

 . احساس مالکیت و نقش آفرینی در سرنوشت برند داشته باشند

مند به برند است  ی از مشتریان علاقهجامعه برند متشکل از تعداد ،توانند برای خود یک جامعه برند بسازند وکارها می کسب -

های شبکه های  این جوامع در گروه .کنند ایند و تجارب و اطلاعات خود را تبادل می روه تعاملی گرد هم میکه در یک گ

 . اجتماعی همچون تلگرام یا واتساپ قابل راه اندازی است
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