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 های صادراتی مواد معدنی ی راهبرد بازاریابی دیجیتال شرکتارزیاب
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 چکیده 
های امروزی را با انقلابی فناورانه همراه کرده و فرصت وکارهایاز یک سو بازاریابی دیجیتال، کسب

مدرن،  یفناّورو  نیای صنعتشماری را در زمینه صادرات به وجود آورده است و از سوی دیگر، دیب
حاضر به ارزیابی  پژوهشبه همین دلیل، نیازمند است.  معدنی مواد ازپیش بهیشب هرروز

 تا ضمن معدنی استان بوشهر پرداخته استهای صادراتی دیجیتال شرکت بازاریابی هایاستراتژی
ستان های اسنجش وضعیت کنونی بازاریابی دیجیتال این بخش، در جهت مدرنیزه کردن شرکت

میدانی، و با ابزارهایی چون  صورتبهکاربردی -توصیفی اطلاعات این پژوهش .گامی برداشته باشد
 کمی و با استراتژی همبستگی و صورتبهها شده است. تحلیل دادهیگردآورپرسشنامه و مصاحبه 

است که با  معدنی استان شرکت 072یافته است. جامعه آماری پژوهش، کلیه انجامپیمایش 
، «(ی بودنصادرات»و « استفاده از بازاریابی دیجیتال»، «فعال بودن»گیری بر اساس معیار )معیارهای نمونه

  Smart-PLSو SPSSافزارهای ها با نرموتحلیل دادهیهتجز. اندشدهانتخابنمونه  عنوانبهشرکت  00
معدنی  های صادراتیدیجیتال شرکت بازاریابی دهند، استراتژیها نشان مییافته است. گرفتهانجام

 برنامه بازاریابی، دستیابی»بعد این استراتژی، یعنی  0ها در استان وضعیت مناسبی نداشته، و شرکت
، امتیاز «به مشتری هدف، تعامل با مشتری )تبدیل بازدیدکننده به مشتری( و درگیر کردن مشتری

 اند. نکردهمناسبی دریافت 

 .، معدنRACE مدل ی،استراتژ یابیارز یجیتال،د یابیربازا های کلیدی:واژه
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   مقدمه
ی و های دیجیتالبازاریابی دیجیتال به آن شکل از بازاریابی محصولات و خدمات گویند که از طریق کانال

آوردن مشتری، حفظ مشتریان و افزایش فروش  به دستهای دیجیتال برای ترویج برند، آوریگیری از فنبهره
از  ایمستلزم ترکیب گسترده دیجیتال، بازاریابی بر تأکید (.2107، 0)کانان و لی گیردقرار می مورداستفاده

 است عملیاتیتا نیروهای  ارشد از مدیریت شرکت، در فرآیندهای بازاریابی کیفی و های کمیمهارت
 ها، این پژوهشریزی راهبردی بازاریابی در موفقیت شرکتنظر به اهمیت نقش برنامه. (0901)نوربخش، 

های یکی از مدل RACE های معدنی استان بوشهر پرداخته است. مدلبه ارزیابی بازاریابی دیجیتال شرکت

برنامه بازاریابی، دستیابی به مشتری هدف، »شامل ابعادی چون مهم در ارزیابی بازاریابی دیجیتال است که 
 .(2107، 2است )چفی« تعامل با مشتری، تبدیل بازدیدکننده به مشتری و درگیر کردن مشتری

ادی های اقتصدر کنار تمایل روزافزون به همراهی با فناوری دیجیتال، بخش معدن در ایران یکی از بخش
آمارهای اخیر مربوط به متوسط نرخ رشد سالانه صادرات ت. که کمتر از بازاریابی دیجیتال بهره برده اس

)سازمان توسعه  است« درصد -07/1»سال گذشته، عددی منفی و برابر با  0ایران طی  محصولات معدنی
 . (0907تجارت ایران، 

به  ناکه پژوهشگر ییآمارها یبرمبناهایی است که از لحاظ مواد معدنی غنی است. استان بوشهر از استان
ال در س استان نیکرده است، ا افتیاز سازمان صنعت، معدن و تجارت استان بوشهر در میشکل مستق

 ند.هست لیموقتاً تعط ایو  رفعالیغبقیه فقره آن فعال و  090معدن دارد که  یبردارپروانه بهره 291 ،0900
علیرغم اهمیت این بخش اقتصادی و تعداد معادن در این استان، پژوهش منسجمی در بررسی وضعیت 

های معدنی در دسترس نبوده و بنا به ادعای مدیران بخش معدن این استان، بازاریابی دیجیتال این شرکت
اضر در ن، پژوهش حها وجود ندارد. بنابرایشناخت درستی حتی از وضعیت موجود بازاریابی دیجیتال شرکت

مسئله اساسی در این پژوهش آن است که، راستای پاسخگویی به این نیاز کاربردی انجام شده است. 
کل اند و نه به شهای معدنی استان بوشهر، نه ارزیابی شدهدر شرکت تالیجید یابیبازارهای استراتژی

ان بوشهر، های معدنی استریابی دیجیتال شرکتاند. بنابراین، در این پژوهش ابتدا بازاای تدوین شدهآگاهانه
، ارزیابی شده و پس از آن، راهبردهایی جهت بهبود بازاریابی دیجیتال بخش RACEبا استفاده از مدل 

 معدن استان بوشهر تدوین شده است. 

 مبانی نظری پژوهش

 بازاریابی دیجیتال
 هنیز خواند« وب تحت یابیبازار ای ینترنتیا یابیبازار ن،یآنلا یابیبازار»هایی چون ا واژهب، تالیجید یابیبازار

 در. است افتهی یفراوان تیمحبوب ست که در بیشتر کشورهاهامدت «تالیجید یابیبازارواژه »اما ؛ شودیم
 حال،ینبااست. ا موردتوجه «تحت وب یابیبازار» نیز ایتالیا و در است عیشا« نیآنلا یابیبازار»امریکا عبارت 

ده به پرکاربردترین عبارت برای این مفهوم بدل ش« تالیجید یابیبازار» جهان، سراسر درنیز  و انگلستان در
آنلاین  هایاز طریق کانال است که بازاریابی دیجیتال، نوعی بازاریابی. (2107، 9ویراناتا و است )سوریاوردانی

 دیجیتال در فضای موجود هایامکانات و کانالتمامی  از در این روش، .شودمی انجام ین دیجیتالآنلا یرغو 

                                                                                                                             
1. Kannan & Li  
2. Chaffey  

3. Suryawardani & Wiranatha  
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 یابیبازار(. 2121و همکاران،  0کننده رسانده شود )بهرابه مشتری یا مصرف اطلاعات، تا شودمی استفاده
 نبا و یا بدو ،خدمات ای محصولات یابیبازار یبرااست که  تالیجیدفناوری و  از یچترهمانند  تالیجید
 گوگل، ندمان ییهاتیساوب شامل نترنتیا بزارهای دیجیتالی نیازمندا. مند شدبهرهتوان از آن ، مینترنتیا
 یازین که تالیجید یابیبازارو غیره هستند؛ و ابزارهای  2یکیالکترون هایکتاب ،دیننکیل تر،ییتو ،بوکیسف

 مانند یگرید یتالیجید رسانه هر و یشینما غاتیتبل همراه، تلفن شامل نیز، دنندار نترنتیااز  ستفادها به
 تال،یجید یابیشدن بازاراز مطرح قبل. (2107ویراناتا،  و )سوریاوردانیاست  رهیغ و رادیو، ماهواره ون،یزیتلو

 یهاهشیر ،یسازلیاتومب چند شرکت یعیترف یهاوهیش رییبا تغ 9نرم غاتیگروه تبل ،0001 ۀدر اواسط ده
 یغیتبل یها0سکید یکردن فلاپ نیگزیها با جا. آندندیاستحکام بخش نیرا در زم تالیجید یابیدرخت بازار

ول محص دیقبل از خر یمجاز یرانندگ کیخود اجازه  انیبه مشتر ،یغیتبل یمجلات و بروشورها یجابه
مثال، عنوانگذاشتند. بهیم شیرا به نما لیامکانات و خدمات اتومب ایصورت پوو در ضمن به دادند خود را
 .دینما دنید نیماش درونامکانات  از سوار شود وو  کرده را باز نیدر ماش یمجاز طورتوانست بهیفرد م
 .(07، ص. 0900)مقدم،  استفاده نبودقابل یسنت اتغیتبل یو چاپ یخط یهاامکانات در نسخه نیا یتمام

ویراناتا،  و )سوریاوردانی بکار گرفته شد یلادیم 0001بار در دهه  نینخست« تالیجید یابیبازار»اصطلاح 
« اجتماعی هایرسانه فناوری»توسعه  و نیز، 2111 دهه در« های موبایلیفناوری» ظهور با این مفهوم .(2107
 ییهادستگاه بهبودهای گذشته، طی سالبنابراین ؛ (2100یافته است )بهرا و همکاران، گسترش 2101 از سال

ه همین دلیل، ب .است تال شدهیجید غاتیتبل رشد به منجر ،سازدرا قادر می تالیجید یهارسانه به یدسترس که
ارتباط با  یبرقرار جهت ثرؤم یعنوان راهبه تالیجید یابیبازار، 2101تا  2111 یهاسال نیدر فاصله ب

  .(2107یراناتا، و و )سوریاوردانی دیگرد انینما شتریاستفاده از آن ب یدگیچیشده و پکنندگان شناختهمصرف

 ارزیابی بازاریابی دیجیتال

 های دیجیتالیالف. مدل بلوغ قابلیت

( و 2100و همکاران،  1های دیجیتالی سازمان )یوهلکه روشی جهت ارزیابی پیشرفت قابلیت این مدل
نامیده  «الهای بازاریابی دیجیتقابلیت گامبهگاممدل »یا  «مدل بلوغ»های بازاریابی دیجیتال است، فعالیت

(. این مدل جهت 2107، 0های بازاریابی دیجیتال است )مریلایننشده، و نشانگر تحول هر یک از قابلیت
های اجتماعی مربوط به یک شرکت، مفید نشان دادن وضعیت تجارت دیجیتالی یا تجارت از طریق رسانه

ب جهت اجرای استراتژی توان نقشه راهی مناساست. در این مدل، از طریق بررسی و الگوبرداری، می
مدل مذکور، شش گام مختلف مربوط  (.2107، 7بازاریابی دیجیتال در آینده را تدوین کرد )چفی و اسمیت

 (:2107دهد )مریلاینن، های بازاریابی دیجیتال را تحت پوشش خود قرار میبه قابلیت
 های دیجیتالی؛استراتژی کانال (0
 دستیابی به مشتری آنلاین؛ (2

 بازدیدکننده به مشتری آنلاین و تجربه مشتری؛تبدیل  (9

 توسعه و رشد مشتری؛ (0

                                                                                                                             
1. Behera  
2. E-books 
3. Soft Ad Group 
4. Floppy Disk 

5. Uhl  
6. Merilainen  
7. Chaffey & Smith  
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 ایجاد ائتلاف کانال یکپارچه و توسعه نام تجاری؛ (1

 مدیریت تغییر. ازجملههای دیجیتال، یت، حاکمیت کانالدرنهاو  (0

 SOSTACب. مدل 

"SOSTAC" و  1اقدامات ،0ها، تاکتیک9، استراتژی2، اهداف0وتحلیل وضعیتهای تجزیهمخفف واژه
همپوشانی وجود دارد و مراحل قبلی ممکن ها و در بین همه آن است. این مراحل گسسته نبوده 0کنترل

 شوند.. در ادامه، این مراحل توضیح داده می(2107)چفی و اسمیت،  است مورد ارزیابی و پالایش قرار گیرند
ی . این مرحله شامل تعریف عبارات«اکنون کجا هستیم؟»به این معنی که  وتحلیل وضعیت:( تجزیه1

خوب ال هایی از بازاریابی دیجیتاستراتژی دیجیتال، رشد کاربران، تغییر در بازار و همچنین ارائه نمونه چون
قبا و وتحلیل روتحلیل تقاضا، تجزیهاین مرحله به سه قسمت کلی تجزیه .(2107و بد است )چفی و اسمیت، 

ر مورد هایی را د، ارزیابان پرسشنامه«وتحلیل تقاضاتجزیه»ود. در مرحله شتقسیم می 7وتحلیل سواتتجزیه

-تجزیه»در مرحله  .کنندمیدهندگان توزیع های بازاریابی و تقاضای پاسخآگاهی از برند، ضعف استراتژی
ایت سوبها را با سایت رقیبان شرکت را موردبررسی قرار داده و مزایا و معایب آن، ارزیاب وب«وتحلیل رقبا

نیز، ارزیاب نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدیدات مربوط  «وتحلیل سواتتجزیه»کند. در شرکت مقایسه می
 .(2100، 0به موضوعات استراتژیک را تحلیل خواهد کرد )ویجایا و هرماوان

ه بهای آنلاین خواهیم از طریق کانالمی«، «خواهیم به کجا برسیم؟ما می»بدین معنا که  ( اهداف:2

را "S"ما پنج  »ها را با مجاری فیزیکی ترکیب کرده و چه مزایایی دارند؟چه چیزی برسیم و چگونه آن

 "S"این پنج  .(2107)چفی و اسمیت، کنیم های آنلاین بودن، تعریف میعنوان اهداف اصلی و یا مزیتبه
 09جویی و ذخیره کردنو صرفه 02، صحبت و تعامل کردن00افزوده، ارزش01، خدمت کردن0که شامل فروش

 .(2100)ویجایا و هرماوان، بینانه باشند گیری و واقعاندازههستند، باید اهدافی ویژه، قابل

کنند ایجاد می هایی برای ما ارزش آنلاینکه چه گزاره. این«رسیم؟ما چگونه به هدف می» ( استراتژی:3
نند و کدام کهای شرکت هدایت میبه سمت استراتژیو کدام آمیخته بازاریابی و آمیخته تبلیغاتی ما را درست 

های رسانه دیجیتالی را انتخاب کنیم؟ به دست آوردن استراتژی دیجیتال صحیح و مناسب شرکت بسیار کانال
 .(2107)چفی و اسمیت، حائز اهمیت است 

ریزی رنامهبخشی از بعنوان هایی بهها، تاکتیکپس از تدوین استراتژی، جهت دستیابی به آن ها:( تاکتیک4
بنابراین، به سراغ جزئیات مربوط به استراتژی رفته  (؛2100شوند )ویجایا و هرماوان، بازاریابی دیجیتال، اتخاذ می

 .(2107)چفی و اسمیت، «خواهیم چگونه به هدفمان برسیم؟دقیقاً می»کنیم که و مشخص می

اید انجام هایی را که بزاریابی دیجیتال بوده و فعالیتریزی بااین مؤلفه، مرحله نهایی برنامه ( اقدامات:5
ویجایا و )کند اجرا در برنامه، توصیف میها، آماده و به شکلی قابلها و تاکتیکشود، مطابق با استراتژی

های مدیریت پروژه است، به جزئیات های عملی و مهارت(. این مرحله که مربوط به برنامه2100هرماوان، 

                                                                                                                             
1. Situation analysis 
2. Objectives 
3. Strategy 
4. Tactics 
5. Actions 
6. Control 
7. SWOT 

8. Wijaya & Hermawan  
9. Sell 
10. Serve 
11. Sizzle 
12. Speak 
13. Save 
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خص و مش «دهد؟کاری انجام میچه کسی، چه زمانی و چه»کند که ها پرداخته و معین میکتیکمربوط به تا
 .(2107)چفی و اسمیت، کند برای ایجاد این اتفاقات چه فرآیندی لازم است می

رت صوشود. مرحله کنترل، بهها اجرا میاین مرحله، باهدف نظارت بر مشتریان و نظرات آن کنترل:( 6
ه رسیده شدآیا برنامه بازاریابی دیجیتالی که اجراشده، به هدف اعلام»ای و با این پرسش که دورهارزیابی 

د، توان استفاده کرهایی که جهت اجرای فرآیند کنترل میپذیرد. یکی از روشصورت می« است یا خیر؟
ا کنندگان و یی مصرفهایی را از برخبر این، ارزیابان نظرسنجیانجام آزمایش جعبه سیاه است. علاوه 

تا مزایا و معایب این برنامه را شناسایی کرده و به توسعه هرچه بیشتر برنامه  عموم مردم انجام خواهند داد
 .(2100)ویجایا و هرماوان، بازاریابی دیجیتال شرکت کمک کنند 

 RACEج. مدل 
های دیجیتال کمک کنیم بازاریابرا ایجاد کردیم تا به  RACEما مدل »کند: ( بیان می2107) 0دیو چفی

ا استراتژی هریزی و مدیریت کنند؛ زیرا دریافتیم که بسیاری از آنفعالیت خود را به شکلی ساختارمند، برنامه
گیری از خلاصه و با بهره RACEریزی توانید از طریق مدل برنامهبازاریابی دیجیتالی خوبی ندارند. می

. برخی «گیری خود را ساده انجام دهیدگیری و گزارشجیتال، اندازههای بازاریابی دی KPIجدیدی از 
ای اجمالی برای استراتژی و شروع کار است؛ به نظران معتقدند مرحلۀ اول این مدل داشتن برنامهصاحب

مراحل مختلف این مدل در ادامه  (.2107نامند )چفی، نیز می PRACE را همین خاطر برخی این مدل
 شود.توضیح داده می

و یا حضور در یک شبکه اجتماعی، بدون  سایت اساسیایجاد یک وب(: P) 2ریزی کردن( برنامه1
سایت یا شبکه اجتماعی چگونه ما را به وب»که گونه استراتژی و بدون هیچ تفکری در رابطه با اینهیچ

-هبرنام»بسیار آسان است. ، «کندچگونه نام تجاری ما را خلق می»و یا  «کندسمت اهدافمان هدایت می
ان، بندی مشتریمنظور شناخت مشتری، تقسیمکار با اصول بازاریابی مطمئن و مورد اعتماد به« ریزی

 (.2107گذاری است )چفی و اسمیت، یابی و ارزشموقعیت

این مرحله شامل ایجاد آگاهی و معرفی برند، محصول یا خدمات (: R) 3( دستیابی به مشتری هدف2
های اجتماعی به شکل آنلاین یا آفلاین، سبب هدایت بازدیدکنندگان به سمت سایت اصلی و شبکه که است
ای هشود. هدف از این مرحله، دستیابی به مشتری و ایجاد ارتباط اولیه با مشتری، از طریق تمامی راهمی

شود استفاده میهای ذیل هایی همچون روشجهت رسیدن به مشتری هدف، از روش ارتباطی ممکن است.
 :(2107)چفی، 
 0سازی موتور جستجوبهینه (SEO)؛ 

 ؛تبلیغات کلیکی 

 ؛های اجتماعیبازاریابی در رسانه 

 ؛، لینکدین و غیرهبوکیسدر فضاهای ف آنلاین تبلیغات استفاده از 

  ؛بازاریابی تعاملیاستفاده از 

 .روابط عمومی آنلاین 

                                                                                                                             
1. Dave Chaffey  
2. Plan 

3. Reach 
4. Search Engine Optimisation (SEO) 
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که از  آن است که بازدیدهای ایجادشده از مرحلۀ قبلهدف از این بخش، (: A) 1( تعامل با مشتری3

کنند، به مرحله بعد هدایت سایت یا هر راه ارتباطی دیگری برای اولین بار با شما ارتباط برقرار میطریق وب
سایت انجام دهد؛ عملی مانند خواندن مطلب، شوند. کاربر در این مرحله ترغیب خواهد شد تا عملی در وب

محصولات، عضویت در سایت یا دانلود یک فایل. ترغیب مشتری به انجام این اعمال باید  جستجو در بین
تواند شامل محصولات آنالیزگر گوگل می 2شود. اهدافوتحلیل بازاریابی در نظر گرفته اولویت اصلی تجزیه

تعامل »شد. ه باشده به سبد خرید، ساخت اکانت عضویت یا عضویت در خبرنامبازدید شده، محصولات اضافه
تواند اشتراک یک پست از برند در دربارۀ تشویق مشتری به همکاری است؛ این همکاری می «با مشتری

 .(2107)چفی، شبکه اجتماعی باشد 

کند. این مرحله اقدامات قبلی را به فروش تبدیل می(: C) 3( تبدیل بازدیدکننده به یک مشتری4
امل ترغیب مخاطب به برداشتن قدم حیاتی، یعنی خرید، است. در ش «تبدیل بازدیدکننده به یک مشتری»

 .(2107)چفی، شوند این مرحله، بازدیدکنندگان از مخاطب، به مشتری خریدکننده تبدیل می

این مرحله شامل ایجاد یک ارتباط طولانی و پایدار با مشتریان است؛ (: E) 4( درگیر کردن مشتری5
شوند که خرید بیشتری در اند، به مشتریان وفاداری تبدیل میبار خرید کردهیعنی مشتریانی که برای اولین 

اجتماعی، ایمیل و ارتباط  هایسایت، شبکهآینده انجام خواهند داد. خرید این مشتریان با استفاده از وب
رحله این معمر مشتری نیز بیشتر خواهد شد. برای مثال، میزان موفقیت  مستقیم، بیشتر شده و ارزش چرخۀ

و توجه به درصد  های برند توسط مشتریتوان با محاسبۀ تعداد تکرارهای خرید، تعداد اشتراک پسترا می
)چفی، رد گیری کمشتریان فعال، مشتریان عضو خبرنامه، مشتریان راضی و پیشنهادات و انتقادات، اندازه

2107) .   

  پیشینه تجربی پژوهش
کرده است پژوهشی که به طور مستقیم بازاریابی دیجیتال را در شرکتهای تا انجا که پژوهشگر بررسی 

ها که با محوریت بازاریابی دیجیتال و معدنی بررسی کرده باشد یافت نشد. در ادامه به بخشی از پژوهش
های ها در دو دسته پژوهشهای اینترنتی انجام شده است اشاره شده است. این پژوهشیا ارزیابی فعالیت

 اند.  بندی شدهل کشور و خارج از کشور دستهداخ
 

 . پیشینه تجربی1 جدول

 توضیحات سال پژوهشگر نوع

ی
خل

دا
 

قرلو و عی
 بهزاد

0900 

 متغیرهای مستقل و بازار جدید )مناطق گردشگری ،مجازی بازاریابی اینترنتی و گردشگریدر این پژوهش، 
ر معرفی د بازاریابی اینترنتیو گردشگری مجازی  دهد کههستند. نتایج نشان میوابسته  متغیر جدید(

در  انقش ربیشترین  ،«ویدئوهای آموزشی در محیط وب»و  شتهثر و معناداری داؤبازارهای جدید نقش م
ایت جامع سهایی چون طراحی وبیشنهادپیت، درنها .کنندایفا می معرفیاین  جهت ،بازاریابی اینترنتی

های جزیره، ، جهت آشنایی گردشگران خارجی با جذابیتدوزبانهسایت ردشگری مجازی و طراحی وبگ
 .(0900قرلو و بهزاد، )عیشود ارائه می

حسینی و 
 همکاران

0907 
 -تولیدی هایشرکت صادراتی عملکرد بر الکترونیکی بازاریابی هایروش یریکارگبه تأثیر»بررسی جهت 

ج نشان نتایاند. ، مورد مطالعه قرار گرفته70-00های صادرکنندگان برتر بخش صنعت سال، «صادراتی
 و مثبت رابطه« هاشرکت صادراتی عملکرد» و «بازاریابی هایفعالیت در اینترنت از استفاده»ن بی دهدمی

                                                                                                                             
1. Act 
2. Goals 

3. Convert 
4. Engage 
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 توضیحات سال پژوهشگر نوع

 هایعالیتف در اینترنت ازه استفاد» یعنی، الکترونیکی بازاریابی ابعاد تمامی در ارتباط این. دارد وجودی معنادار
 سودآوری و رشد» یعنی ،صادراتی عملکرد با «بازاریابی تحقیقات و توزیع هایکانال مشتری، با مرتبط

 نام ،خدمات محصول، به نسبت مثبت ذهنیت ایجاد و بازار سهم وضعیت بهبود جدید، بازار به ورود صادرات،
 .(0907 همکاران،)حسینی و  شده است تأیید «تجاری نشان و

جهانگیری 
زاده و وهاب

 منشی
0907 

 یهاتیاز توسعه فعال تیحما. 0ی که در پی پاسخگویی به سه فرضیه است: لیتحل -یفیتوصپژوهشی 
 یندگیدفاتر نما جادی. ا2 دارد. ریتوسعه صادرات تأث بر ،در بخش صادرات تالیجید یابیبازار یآموزش

 یابیبازار یها. کمک به برنامه9 دارد. ریتوسعه صادرات تأث بر ،در خارج از کشور تالیجید یابیبازار
 یابیبازار یآموزش یهاتیاز توسعه فعال تیحما دهدمی نشان جینتا دارد. ریتوسعه صادرات تأث بر ،تالیجید
مؤثر رات توسعه صاد ، بردر خارج تالیجید یابیبازار یندگیدفاتر نما نیز تأسیسدر صادرات و  تالیجید

 اثرگذار استتوسعه صادرات  بر ،«تالیجید یابیبازار یهابرنامه»که کمک به درحالی .نیستند
 .(0907منشی، زادهو وهاب )جهانگیری

صفری و 
 هلالی

0901 

ا در نظر بشده است. پژوهشگران  های گوناگونی در زمینه بازاریابی مبتنی بر وب پرداختهبه بررسی مدل
به رویکرد  اتکاو با  «الکترونیک، کیفیت الکترونیک و برندسازی الکترونیک بازاریابی»گرفتن سه بعد مهم 

 اند و صنعت هواپیمایی ایران را با استفادهگیری چند معیاره، مدل هیبریدی را انتخاب و طراحی کردهتصمیم
، در میان «بازاریابی الکترونیکی»بعد  بالای اهمیت و وزن از حاکی اند. نتایجاز آن مورد ارزیابی قرار داده

 .(0901)صفری و هلالی، است  وب بر مبتنی بازاریابی اثربخشی سایر ابعاد مدل ارزیابی

بیگمی و 
 همکاران

0900 

 سایتبا وب و مقایسه آن فوتبال ایران موفق هایباشگاه سایتوب موجود وضع ارزیابی منظورپژوهش به

ها پرداخته، و سایتوب "غیرمشارکتی"اروپا به بررسی مستقیم و مشاهده  فوتبال برتر هایباشگاه
 را تحلیل کرده "سایت وب محتوای" و "قابلیت مسیریابی"، "سرعت" ،"دسترسی سهولت"متغیرهای 

 هایی جهت سنجش هر یک از متغیرهای فوق در نظر گرفته شده،شده، شاخصاست. بر مبنای مدل مطرح 

 .(0900)بیگمی و همکاران،  شودارزیابی میو  دهیوزن

ی
رج

خا
 

پلسمیکر و 
 همکاران

2100 

قیم بر مست طوربه، «هامیزان اثرگذاری راهبردهای بازاریابی دیجیتال بر عملکرد هتل»این پژوهش به بررسی 
ده این کننپردازد. عوامل تعدیلیرمستقیم بر حجم و ظرفیت بازدید آنلاین هتل میغ طوربهها و درآمد آن

اله ها است. این مقای بودن آنها در تعداد ستاره و تفاوت در مستقل و زنجیرهاثرگذاری نیز، تفاوت هتل
پردازد. نتایج از راهبردهای بازاریابی دیجیتال می جنبه 01 یبررسو به  گرفتهانجامهتل بلژیک  092در 

ال بر حجم و ظرفیت بازدیدهای آنلاین و ها و راهبردهای بازاریابی دیجیتدهند که تاکتیکنشان می
 (.2100گذارد )پلسمیکر و همکاران، یرمستقیم بر عملکرد هتل تأثیر میغ طوربه

بیانچی و 
 ماتئو

2100 

 مدلی ،«صادرات بازارهای در حال ظهور گسترش بر بازاریابی الکترونیکی تأثیر» کردن مشخص پی پژوهش در

 تأثیر بازاریابی اینترنتی، هایدهد قابلیتکند. نتایج نشان میمی اثربخشی بررسی این ارزیابی جهت را مفهومی

 و وکارکسب ایشبکه ارتباطات امر بر توسعۀ و این داشته صادرات اطلاعات به دسترسی سطح مثبتی بر
 .(2100اثرگذار است )بیانچی و ماتئو،  بازار صادرات یجه، بر رشددرنت

 2101 مگوس

ز ا های کوچک و متوسط،ایجاد مزیت رقابتی در شرکت»حلی جهت دنبال یافتن راهکه بهاین پژوهش 
 ییناساشدرک و  آنکه هدف  دهدیارائه مبازاریابی دیجیتال چارچوبی  یبرااست،  «طریق بازاریابی دیجیتال

ی، آورجمعنحوه ، (CC) 0رایانش ابری یورافنچارچوب شامل استفاده از  ایناست.  انیمشتر حاتیترج
که این فناوری مزایا و معایبی  شوددر انتها مشخص می است. یانمشتر یهاداده وتحلیلیهتجزذخیره و 

رایانش  یاورفن طریق از ءو ارتقا غاتینوشتن تبل یچگونگمندی از آن باید در ها برای بهرهداشته و شرکت
 (.2101ببینند )مگوس، ها، آموزشی ویژه وتحلیل دادهیهو تجزی سازرهیذخ ابری،

 

 مدل مفهومی پژوهش
 «های صادراتی معدنی استان بوشهریجیتال شرکتد یابیبازار یابیارز»پژوهش که  ینتوجه به هدف ا با

توسط مؤسسه  RACE مدل. شده استیمتنظ RACEمدل بر اساس  ،پژوهشاین  مفهومی مدل است،
مورداجرا قرارگرفته است. و به شکلی کاربردی،  بسیاری هایو در شرکت شدهیهوشمند طراح ینشب

                                                                                                                             
1. Cloud computing 
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گیری از جمله مهمترین دلایل انتخاب این های عینی برای اندازهکاربردی بودن این مدل و داشتن شاخص
 یک .است یجادشدها Plan+Raceیۀ پا رب بعدی است که 1مدل بوده است. مدل مفهومی پژوهش، مدلی 

شتریان م یجیتال، شامل دستیابی بهد یابیبازار یندهایبه فرآ دیگربعد  0و بازاریابی  ریزیبرنامهمدل به بعد 
ه بینش مؤسس اشاره دارد. هدف، تعامل با مشتری، تبدیل بازدیدکننده به مشتری و درگیر کردن مشتری،

دهد که در آن دو بعد تعامل با مشتری و تبدیل بازدیدکننده بعدی را نیز پیشنهاد می 0هوشمند یک مدل 
بعدی است.  1شده مدل شوند که خلاصهبندی میدسته »تعامل با مشتری«مشتری، تحت یک عنوان  به

است. این پژوهش از یک فرضیه اصلی و چهار  شدهاستفاده  RACEشدهدر این پژوهش از مدل خلاصه
 شوند.، که در ادامه بیان میاست شدهیلتشکفرضیه فرعی 
 فرضیه اصلی:

جیتال، بازاریابی دی معدنی استان بوشهر از وضعیت مناسبی در زمینه استراتژیهای صادراتی . شرکت0
   برخوردار نیستند.

 های فرعی:فرضیه
یتال بازاریابی دیج های صادراتی معدنی استان بوشهر، از برنامه مناسبی در زمینه استراتژی. شرکت2

 برخوردار نیستند.
در حوزه دستیابی به مشتری هدف، از طریق بازاریابی های صادراتی معدنی استان بوشهر . شرکت9

 دیجیتال، دارای وضعیت مناسبی نیستند.
تعامل با مشتری )تبدیل  نظر ازهای صادراتی معدنی استان بوشهر، . بازاریابی دیجیتال شرکت0

 بازدیدکننده به مشتری(، دارای وضعیت مناسبی نیست.
معدنی استان بوشهر، در زمینه درگیرکردن مشتریان، دارای های صادراتی . بازاریابی دیجیتال شرکت1

   وضعیت مناسبی نیست.
 

 
 

  . مدل مفهومی پژوهش1 شکل

 شناسی پژوهشروش
هدف، پژوهشی کاربردی است که رویکردی قیاسی استقرایی دارد. از نظر روش اجرا  نظر ازاین پژوهش 

های پژوهشی پیمایشی بوده و از استراتژی همبستگی بهره برده است. جامعه آماری در این پژوهش، شرکت
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یار( ر مبنای معبگیری گیری غیرتصادفی )نمونهگیری نیز به صورت نمونهمعدنی استان بوشهر است و نمونه
داشتن فعالیت »، «فعال بودن بودن شرکت» ،است. معیارهای انتخاب در نمونه پژوهش شده انتخاب

شرکت(،  072ها است. از کل جامعه آماری )در شرکت «یری سطحی بازاریابی دیجیتالکارگبه»و  «صادراتی
 09صادرات هستند و از این شرکت دارای  09تنها شرکت در حال حاضر فعال هستند و از این تعداد،  010

 های اینسایت و شبکه اجتماعی بوده که در زمینه صادرات فعال هستند. دادهشرکت دارای وب 00شرکت، 
 ها گردآوری شده است. پژوهش از این شرکت

ای و ابزارهای مصاحبه حضوری و تلفنی، بررسی اسناد و مدارک های میدانی و کتابخانهپژوهش از روشاین 
های حضوری و تلفنی برای کرده است. از مصاحبه یگردآورها و اطلاعات مورد نیاز را شنامه، دادهو پرس

اطمینان از وجود معیارهای انتخاب در نمونه آماری استفاده شده است. از مرور اسناد، مدارک و بازدید از 
ی شرکت بکه اجتماعها، برای شناخت کمیت و کیفیت وبسایت و شهای اجتماعی شرکتوبسایت و شبکه

بهره برده شد و در نهایت با توجه به پیمایشی بودن این پژوهش، بعد از انتخاب شرکت، انتخاب افراد 
مناسب در این شرکتها، صورت گرفت و داده ها از طریق پرسشنامه گردآوری شد. پرسشنامه توسط مدیر 

 شرکت و یا معاون بازاریابی شرکت تکمیل شده است. 
مؤسسه بینش هوشمند طراحی شده بر اساس آخرین نسخه   RACEوهش که بر اساس مدلپرسشنامه پژ

بعد  0بعد اصلی،  1پرسش به بررسی  09ه با استفاده از پرسشنامترجمه و بومی سازی شده است. این 
فرعی پرداخته است. نحوه پاسخگویی به این شکل است که از پاسخگو خواسته میشود تا در باره یکی از 
کارکردهای بازاریابی دیجیتال شرکت قضاوت کند. به عنوان مثال از پاسخگو خواسته میشود تا در باره این 

 ".مشناسییم یدارند، به خوب تیکه به سا یشرکت خود را، مانند مراجعات نیآنلا یما رفتار مشتر"گزاره که 
 زیر جواب دهد:  ایگزینه 0 یفطبا توجه به 

 های پرسشنامه: نحوه امتیازدهی به گزینه2جدول 

به آن 
 ایمنپرداخته

 ضعیف هستیم
در تلاشیم بهتر 

 شویم
 خوب هستیم متوسط هستیم

ها از بهترین
 هستیم

1 0 2 9 0 1 

 

 پرسشنامه پژوهش. معرفی 3جدول 

هاگویه هاشاخص بعد فرعی بعد اصلی  هاتعداد گویه 

 برنامه بازاریابی        

 بازارمحوری

 Q9 بررسی عملکرد و تحلیل بازار

 گویه 0
 0Q بازارهای هدف

 Q01 شریک و افراد تأثیرگذار )اینفلوئنسرها(

 00Q الگوبرداری رقابتی

 محوریاستراتژی

 Q0 ینآنلا هایاستراتژی دیجیتالی برای افزایش مشارکت

 گویه 1

 Q2 ارزش پیشنهادی آنلاین برند 

 Q0 شدهاهداف تعریف

 Q1 نقشه راه تحول دیجیتال

 Q02 استراتژی بازاریابی محتوا

 گویه Q7 0 بندی مشتریبخش محوریمشتری
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هاگویه هاشاخص بعد فرعی بعد اصلی  هاتعداد گویه 

 0Q نگرش مشتری

 0Q رفتار مشتری

 09Q مشتری هدفافزایش دستیابی به 

 Q00 بازدیدکننده به یک مشتری تبدیل

 Q01 متعهد بودن به مشتری

دستیابی به 
 مشتری هدف

های طراحی کانال
 آنلاین

 Q07 ایآمیخته رسانه

 گویه 1

 Q00 وری کانالبهره

 Q22 مسیریابی ترافیک

 Q29 هاسازی کانالیکپارچه

 Q20 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 یمشتردسترسی به 

 Q00 مخاطبان هدف

 گویه 1

 Q21 های اصلی برندپیام

 Q20 روابط با شرکا

 Q20 توسعه

 Q21 قابلیت دیده شدن

 دسترسی اثربخشی
 مشتری به

 Q00 گیری عملکرداندازه
 گویه 2

 Q27 بازاریابی محتوا

تعامل با 
مشتری و 

تبدیل 
بازدیدکننده به 

 مشتری

 Q20 بندی سایتبخش

 گویه 0
 

 Q20 های ارزشمندپیام

 Q91 تجربه مشتری

 Q91 لیدها )مشتریان راغب(پیگیری و دنبال کردن 

 Q90 بازدیدکننده به مشتری مسیرهای تبدیل

 Q92 کیفیت محتوا

 Q99 (UGCهای اجتماعی و محتوای ایجاد شده توسط کاربر )رسانه

 Q90 خلق ارزش

درگیر کردن 
 مشتری

سازی با شبکه
 مشتریان

 Q00 های اجتماعیها و شبکهانجمن

 Q02 ارتباط یکپارچه با مشتری گویه 9

 Q09 حمایت از سوی مشتری

درگیرسازی 
 مشتریان  

 Q97 بینش مشتری

 گویه 0
 Q90 ارزش عمر مشتری

 Q90 هاشکاف بین رضایت و محرک

 Q01 بازاریابی محتوا
 

 
 

 شدهاستفادهبرای سنجش روایی پرسشنامه از روایی محتوایی و ظاهری، روایی سازه، روایی همگرا و واگرا 
و نیز روایی ظاهری، به تأیید جمعی از اساتید رشته مدیریت،  روایی محتوایی جهت از پرسشنامه است. اعتبار

 SPSS افزارنرمبا استفاده از  سازه روایی .بازاریابی دیجیتال رسیده استکارشناسان، مدیران و فعالین حوزه 
د، دار بر عهدهارزیابی تحلیل عاملی تأییدی متغیرها را  هایی کهشاخص ازجملهاست.  قرارگرفتهمورد آزمون 
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 2بارتلتآزمون سطح تحت پوشش  ،0گیریمعیارهای واریانس تبیین شده، شاخص کفایت نمونه توان بهمی
آورده شده است. با توجه به بالاتر بودن شاخص کفایت  0جدول در نتایج  .و واریانس تبیین شده اشاره کرد

درصد  11و سطح معناداری نزدیک به صفر و مقدار واریانس تبیین شده که بالاتر از  1/1گیری از عدد نمونه
های دهند. لازم به ذکر است که دادهمناسبی را نشان میها وضعیت ز لحاظ روایی سازه، شاخصا باشد،می

 ( برای رسیدن به حد مطلوب پایایی، حذف شدند. Q90و  Q92 ،Q99سه پرسش از پرسشهای پژوهش )

 . تحلیل عاملی تأییدی متغیرها0جدول 

 

پایایی متغیرها، روایی واگر و همگرا در آزمون مدل در قمست تجزیه و تحلیل اطلاعات مورد بررسی قرار 
  گرفته است. 

 اطلاعات لیوتحلهیتجز

 ( آمار توصیفی1

 ند. کدهد که وضعیت معادن را بر پایه فعال و یا غیرفعال بودن بررسی میاطلاعاتی را نشان می 0جدول 
 

 1322 سال تا ،بوشهر استان های معدنیو شرکت معادن . وضعیت2 جدول

معادن تعداد وضعیت هاتعداد شرکت   

 010 090 فعال

 00 غیرفعال
070 

موقت تعطیلی  0 

 072 291 تعداد کل
 

صادرکننده، های شرکت(. شرکت 00های معدنی استان به صادرات مشغول هستند )تعداد اندکی از شرکت
آهک، سنگ لاشه و سایر مواد معدنی را به کشورهایی چون کویت، موادی مانند سیمان، کلینکر، گچ، سنگ

 09در میان کنند. قطر، عمان، امارات، هندوستان، عراق، و گهگاه، به سومالی، چین و سریلانکا صادر می
صادرکننده قرار دارند. از مشخصات ت شرک 00کنند، شرکت معدنی که از بازاریابی دیجیتال استفاده می

                                                                                                                             
1. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
2. Bartlett's Test 
3. Significance (sig)  

  و یا برخی غیرفعال و برخی دیگر به شکل موقت تعطیل هستند. ،ها یا کاملاً غیرفعال هستندمعادن این شرکت .0

 هامؤلفه ابعاد
 شاخص کفایت 

 گیرینمونه

معناداری 
 9بارتلت

درجه 
 آزادی

واریانس 
 تبیین شده

 برنامه بازاریابی

 026000 0 16111 16000 بازار محوری

 016000 0 16111 16071 یمحور یاستراتژ

 706007 01 16111 16000 یمحور یمشتر

 دستیابی به مشتری هدف

 006900 01 16111 16797 های آنلاینطراحی کانال

 026000 01 16111 16701 دسترسی به مشتری

 016700 0 16110 1611 اثربخشی دسترسی به مشتری

 016009 01 16111 16700 - تعامل با مشتری

 درگیرکردن مشتری
 716090 9 16111 16000 ی مشتریانسازیردرگ

 106117 9 16111 16100 سازی با مشتریانشبکه
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 9بوده و  یتنها به زبان فارس تسایوب 1ها اشاره کرد. سایتتوان به زبان وبهای فعال میسایتوب
لحاظ  زیرا ن عربی زبان ها،زبان نیعلاوه بر ا ز،ین تسایوب 2کنند. یاستفاده م یسیاز زبان انگل تسایوب

 شده است. های معدنی نشان دادهسایت شرکتکلی وبدر جدول زیر وضعیت  .اندکرده

 های معدنیشرکت سایت. بررسی وضعیت وب2 جدول

 هاتوصیف شاخص هاشاخص شماره

 بیش از صد هزار رتبه الکسا  در ایران 0رتبه الکسا 0

 . است 0160016010ترین آن ، و بیش260076700ها، سایتترین رتبه الکسای این وبکم رتبه الکسا در جهان 2

9 
سایت شده از رتبه کسب

 2امتیازدهی گریدر
 باشد.می 77ترین آن و بیش 20از این سایت، رتبه  شدهکسبترین رتبه کم

0 
از  شدهدرصد قبولی کسب

 سئوسایت آپ
 است. %01ترین درصد قبولیو بیش %90ترین درصد قبولی کم

1 
حجم ترافیک رتبه جهانی 

 سایتوب

 0160016010ترین رتبه و بیش 7706020ترین رتبه . کمها بالا استسایتاین رتبه برای وب
 سایت نمایش داده نشد(.باشد )رتبه ترافیک دو وبمی

0 
معدن، »های جستجوی واژه

  «شرکت معدنی، گچ
 نشد.ای یافت ، نتیجهدر گوگل و اسک صفحه نخست موتورهای جستجو  01در 

 سایتی دیگر نمایش داده شد.ام وب0سایت، و در صفحه ام گوگل یک وب0در صفحه   «سیمان»جستجوی واژه  7

 ها در صفحه نخست موتورهای جستجو نشان داده شد.سایتتنها یکی از وب «کانسار»جستجوی واژه  0

0 
های اجتماعی رسانه
 سایتشده در وبیمعرف

تر و ، توییگوگل پلاسیوتیوب، »اند، که شامل اجتماعی خود را قرار دادهسایت صفحات دو وب
 است.  "بوکیسفو  گوگل پلاسلینکدین، ویمیو، توییتر، "؛ «بوکیسف

 اند.شدهیطراحجهت استفاده از طریق موبایل  سایتوب 0 طراحی برای موبایل 01

 سایتزبان وب 00
سایت وب 2کنند. سایت از زبان انگلیسی استفاده میوب 9 سایت تنها به زبان فارسی بوده ووب 1

 اند. ها، زبان عربی را نیز لحاظ کردهنیز، علاوه بر این زبان

 های معدنی استفاده کرده است. سایت، از ویدئو جهت معرفی شرکت و روند فعالیتیک وب استفاده از ویدئو   02

 اند.از این ابزار جهت جستجوی سریع مطالب، استفاده کرده سایتوب 2 ابزار جستجو 09

 اند.سایت از این ابزار استفاده کردهوب 2 مپگوگل 00

 سایت، به مشتریان خاص فضای مجزایی را اختصاص داده است.تنها یک وب پورتال مربوط به مشتریان 01

 اند. از این فرآیند جهت افزایش اعتماد مخاطب به شرکت بهره جسته سایتوب 9 هانامهلوح تقدیر و گواهی 00

 های داخلیتعداد لینک 07
تر است ها بسیار اندک و در برخی دیگر مناسبسایتاین تعداد در برخی از وب

(9،7،01،02،01،00،79،71.) 

 های خارجیتعداد لینک 00
ا نشان ها رسایتملی مناسبی با سایر وبها، وضعیت تعاسایتها در اکثر وبتعداد این لینک

 (.1،0،0،2،2،0،0،01دهد )نمی

 سایتتاریخ ایجاد دامنه وب 00
یجادشده ا 2100و جدیدترین آن در  2100ترین آن در ها اکثراً جدید هستند؛ قدیمیسایتوب

 است.
 
 

 

نیاز پژوهش از طریق مدیر شرکت، مدیر بازاریابی و مدیر فروش های مورد همچنان که پیشتر گفته شد داده
شرکت معدنی استان بوشهر  که دارای فعالیتی صادراتی بوده و شرکت آنها در زمینه بازاریابی دیجیتال  00

از این  نفر هستند، که 21دهندگان به پرسشنامه پژوهش، فعال هستند گردآوری شده است. تعداد پاسخ
نفر( در رده سنی 00دهندگان )بیش از نیمی از پاسخ .هستند خانم ها،آن از نفر 2 تنها و آقا نفر 29تعداد 

                                                                                                                             
سایت در نتایج جستجو و سنجش میزان محبوبیت و بر اساس ترافیک، نمایش وب دهد،ارائه میها سایتوب بندیاست که این سایت برای رتبه عددی. 0

 تر بودن سایت دارد.. هر چه این عدد کمتر باشد، نشان از پرترافیک بودن و مقبولاست شدهزدهسایت تخمین وب
 باشد.می 011ازدهی آن از و امتی شده پشتیبانی Hubspotسایت، توسط . این ابزار آنالیز وب2
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التحصیلی افراد نفر، بیشترین مدرک فارغ00سال قرار داشته و مدرک تحصیلی لیسانس نیز با تعداد  99-20
 نالتحصیلافارغ بین، این از که شودمی تقسیم دسته 01 در دهندگانپاسخ تحصیلی شود. رشتهرا شامل می

سابقه فعالیت  01نفر از پاسخگویان نیز دارای  02نفر بیشترین تعداد را دارند. حدود  7مدیریت با  مجموعه
 در بخش معدن بوده اند. 

 شاخص نتریاستفادهپرو  نترییاصلنشان داده شده است.  01های گردآوری شده در جدول پردازش داده
امل تع"ابعاد  شود،می زیر مشاهده جدول در که طوراست. همان نیانگمی اخصش ها،داده فیدر توص یمرکز

را داشته و بعد  نیانگیمقدار م نتریکم 0600 نیانگیبا م "یبه مشتر دکنندهیبازد لیتبد"و  "یبا مشتر
جدول زیر وضعیت توصیفی سایر متغیرهای  را دارد. نیانگیم نتریشیب ،260، با مقدار "یکردن مشتر ریدرگ"

 دهد. پژوهش را نشان می
 پژوهش اصلی ابعاد توصیف .2 جدول

 واریانس انحراف معیار میانگین بیشینه کمینه متغیرها

 06000 061070 260001 9672 1600 بازاریابی برنامه

 16001 160000 261000 9600 1617 دستیابی به مشتری هدف

 16770 160000 060091 9617 1609 تعامل با مشتری )تبدیل بازدیدکننده به مشتری(

 16710 160000 260111 0611 1611 درگیر کردن مشتری

 16001 160191 260207 9610 1610 استراتژی بازاریابی دیجیتال

 

 ( آزمون مدل مفهومی و فرضیات پژوهش2
ها، مدل نظری با داده های گردآوری شده همخوانی دارد. که، بر مبنای دادهبرازش مدل بدین مفهوم است 

استفاده شده است. دلیل انتخاب  Smart PLSبرای آزمون مدل مفهومی در این پژوهش، از نرم افزار 
های ها است. در ادامه، شاخصاین نرم افزار، تعداد اندک نمونه آماری و عدم حساسیت به نرمال بودن داده

 است.  ازش مربوط به مدل مفهومی پژوهش آورده شدهبر
 ۲است که هر دو سطح آن، انعکاسی ۱گیری دو سطحیمدل مفهومی در این پژوهش از نوع مدل اندازه

استفاده شده  ٥یا تشخیصی ٤و روایی واگرا ۳سه معیار پایایی، روایی همگرا است. برای آزمون این مدل از
 است. 

آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و مقدار بارهای عاملی استفاده شده است. حداقل  برای پایایی از معیارهای
 است.« 1/1»، و برای بار عاملی «0/1»های آلفای کرونباخ و پایایی مرکب، قبول برای شاخصمقدار قابل

، 7/1همه متغیرها بیش از  کرونباخ مقدار پایایی مرکب و آلفای است، شده آورده 0 جدولدر  که طورهمان
بنابراین متغیرهای مدل این  است. 1/1نیز بیش از  شدهاستخراجبار عاملی و میانگین واریانس  و مقادیر

   برخوردار است.پژوهش از پایایی مناسبی 
 . پایایی مدل اندازه گیری 2 جدول

 آلفای کرونباخ 2پایایی مرکب یبار عامل پذیرمتغیر مشاهده متغیر پنهان

 برنامه بازاریابی
 16007 یمحور یاستراتژ

16017 16099 
 16012 بازار محوری

                                                                                                                             
1. Second Order Measurment Model 
2. Reflective Model 
3. Convergent validity 

4. Divergent validity 
5. Discriminant validity 
6. Construct Reliability (CR) 
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 آلفای کرونباخ 2پایایی مرکب یبار عامل پذیرمتغیر مشاهده متغیر پنهان

 16007 یمحور یمشتر

دستیابی به مشتری 
 هدف

 16070 های آنلاینطراحی کانال

 16000 دسترسی به مشتری 16020 16000

 16020 اثربخشی دسترسی به مشتری

تعامل با مشتری 
)تبدیل بازدیدکننده 

 به مشتری(

20Q 16771 

16002 16090 
20Q 16000 

91Q 16712 

90Q 16000 

91Q 16007 

 درگیر کردن مشتری
 16001 مشتریاندرگیرسازی 

16001 16017 
 16000 سازی با مشتریانشبکه

 

شده ، از شاخص میانگین واریانس استخراج0پی ال اس -افزار اسمارتبرای محاسبه روایی همگرا، از طریق نرم
باشد  1/1است. چنانچه این مقدار بالاتر از  1/1است. مقدار مطلوب برای این شاخص، بیش از  شده استفاده

 متغیر از روایی همگرا برخوردار است. 
 . نتایج آزمون روایی همگرا2جدول 

 متغیر پنهان
برنامه 
 بازاریابی

تعامل با مشتری )تبدیل 
 بازدیدکننده به مشتری(

کردن درگیر 
 مشتری

دستیابی به 
 مشتری هدف

 16702 16090 16122 16000 2دهشمیانگین واریانس استخراج
 

بنا به این معیار بایستی جذر میانگین  لارکر استفاده شده است. -سنجش روایی واگرا، از آزمون فورنل
باشد.  متغیرهای پنهان مدلبیش از میزان همبستگی آن متغیر با سایر شده یک متغیر، واریانس استخراج

شود، مقدار جذر میانگین واریانس استخراج شده )اعداد به دست آمده همچنان که در جدول زیر دیده می
در قطر جدول( بیش از مقدار همبستگی شناسایی شده آن متغیر با سایر متغیرها است. بنابراین، روایی واگرا  

ص های اندازه گیری هر متغیر بر روی همان متغیر معنادار شود و این بدان مفهوم است که شاختأیید می
  است. 

 . آزمون روایی واگرا11جدول 

 برنامه بازاریابی متغیر پنهان
تعامل با مشتری )تبدیل 
 بازدیدکننده به مشتری(

درگیر کردن 
 مشتری

دستیابی به 
 مشتری

    13232 برنامه بازاریابی

   13222 16112 تعامل با مشتری 

  13210 16710 16107 درگیر کردن مشتری

 13221 16007 16101 16009 دستیابی به مشتری
 

رود. های مهمی است که در سنجش مدل بکار مییکی دیگر از شاخص 9شاخص اشتراک با روایی متقاطع
شود، مقادیر مربوط به شاخص اشتراک با روایی متقاطع برای کلیه ملاحظه می 00جدول  گونه که درهمان

                                                                                                                             
1. Smart-PLS  
2. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Cross Validated Communality (CV Com) 
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گیری برای سنجش متغیرهای پنهان از کیفیت های اندازهمتغیرهای پنهان مثبت است، بنابراین مدل
  مناسبی برخوردارند. 

 

 گیریآزمون کیفیت مدل اندازه .11 جدول

 اشتراک با روایی متقاطع متغیر پنهان

 16010 برنامه بازاریابی

 16000 دستیابی به مشتری هدف

 16900 تعامل با مشتری )تبدیل بازدیدکننده به مشتری(

 16010 درگیر کردن مشتری

 16079 میانگین 
 

وه بر محاسبات بالا، معناداری بار عاملی هر یک از روابط اندازه گیری در مدل نیز بررسی شده است. علا
ضرایب بارهای عاملی  که آنجا ازرا در نظر گرفته است.  0600درصد و حداقل آماره تی  01سطح معناداری 

رایب نیز، برای تمامی متغیرهای درصد، و معناداری این ض 01کلیه ابعاد استراتژی بازاریابی دیجیتال بیش از 
است، بنابراین همه ابعاد در سنجش متغیر استراتژی بازاریابی دیجیتال  آمده دست به 00/0ها بیش از رابطه

  از اهمیت بالایی برخوردار هستند.
 . بار عاملی و سطح معناداری روابط مدل12 جدول

 معناداری ضریب ضریب بار عاملی متغیر پنهان

 916071 16001 برنامه بازاریابی

 206000 16010 دستیابی به مشتری هدف

 026000 16020 تعامل با مشتری 

 096270 16001 درگیر کردن مشتری
 

    دهد.، مدل پژوهش را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان می2 شکل

 
 . مدل نهایی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد2 شکل

 تتامل با مشتری
 (تببيل باززييکنندد به مشتری)
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 SPSSافزار های پژوهش، از آزمون مقایسه میانگین در نرمآزمون مدل، برای سنجش فرضیه علاوه بر

، tهای آماره شود، فرضیات از طریق شاخصمشاهده می 09 جدولگونه که در شده است. هماناستفاده 
 اند. سطح معناداری آزمون و میانگین موردبررسی قرارگرفته

 های پژوهش. بررسی فرضیه13 جدول

 tآماره  میانگین هافرضیه شماره
سطح 

 معناداری
 نتیجه

های صادراتی معدنی استان بوشهر از وضعیت مناسبی، در زمینه شرکت اصلی
 .های بازاریابی دیجیتال، برخوردار نیستنداستراتژی

 تأیید 16111 -16000 26091

های صادراتی معدنی استان بوشهر، از برنامه مناسبی در زمینه شرکت 1فرعی
 برخوردار نیستند.استراتژی بازاریابی دیجیتال 

 تأیید 16111 -06100 26000

های صادراتی معدنی استان بوشهر در حوزه دستیابی به مشتری شرکت 2فرعی
 .هدف، از طریق بازاریابی دیجیتال، دارای وضعیت مناسبی نیستند

 تأیید 16111 -16010 26100

ظر تعامل ن های صادراتی معدنی استان بوشهر، ازبازاریابی دیجیتال شرکت 3فرعی
 ست.( دارای وضعیت مناسبی نیبه مشتریده تبدیل بازدیدکننبا مشتری )

 تأیید 16111 -16709 06009

های صادراتی معدنی استان بوشهر، در زمینه بازاریابی دیجیتال شرکت 0فرعی
 .درگیرکردن مشتریان، دارای وضعیت مناسبی نیستند

 تأیید 16112 -96101 260

ها رد و فرض مقابل در آن ۰Hدرصد است، فرض  1ازآنجاکه سطح معناداری آزمون کلیه فرضیات کمتر از 
، اهآمده این شاخص، برای تمامی فرضیهدستنیز تأییدی بر این نتیجه است؛ مقدار به tشود. آماره آن تأیید می

همچنین، میانگین تمامی فرضیات  است. ۰Hبوده و خارج از محدوده موردپذیرش فرض  -00/0تر از کم
بنابراین، کلیه فرضیات پژوهش مورد تأیید قرارگرفته و نشان از ضعف آمده است. دست  به 9پژوهش کمتر از 

 ارند.بوشهر و تمامی ابعاد این استراتژی دهای صادراتی معدنی استان های بازاریابی دیجیتال شرکتاستراتژی

 ی و پیشنهاداتریگجهینت
 RACEهای صادراتی معدنی استان بوشهر با استفاده از مدل در این پژوهش، بازاریابی دیجیتال شرکت

برنامه بازاریابی، "بعد  0است. بر اساس این مدل، بازاریابی دیجیتال برمبنای  مورد ارزیابی قرارگرفته
ارزیابی  "تریگیر کردن مشدستیابی به مشتری هدف، تعامل با مشتری )تبدیل بازدیدکننده به مشتری( و در

برازش مدل پژوهش را  پی ال اس، که -افزار اسمارتپس از دریافت اطلاعات موردنیاز، از نرم شود.می
 پس از تائید برازشاست.  شدهدهد، استفاده بودن آن برای آزمون فرضیات را نشان می سنجیده و مناسب

سطح معناداری آزمون و شاخص میانگین مورد ، tهای آماره مدل مفهومی، فرضیات از طریق شاخص
طورکلی، وضعیت نامناسب شده، و بهفرضیه مطرح 1ها تأیید هر اند. نتیجه این آزمونبررسی قرارگرفته

 دهد. های صادراتی معدنی استان را نشان میبازاریابی دیجیتال شرکت
تژی روشنی را برای استرا "یابیبرنامه بازار"ها باتوجه به تائید فرضیه نخست مشخص شد که شرکت

اند ای را گرفتههایی که چنین نتیجهاند. این نتیجه با برخی از پژوهشبازاریابی دیجیتال خود ترسیم نکرده
اند که، امروزه هجوم به سمت ( در پژوهش خود مطرح کرده2100) 0همخوانی دارد. کاوفا و ایستانبلوگلاب

ه هایی کخورد و وارد چنین موجی شدن، حتی برای شرکتبه چشم میاستفاده از ابزارهای مجازی بسیار 
. (2100)کاوفا و ایستانبلوگلاب،  کندایجاد نمی تجربه کاری بالایی دارند، بدون برنامه بازاریابی ارزش

                                                                                                                             
1. Kawafa, Istanbulluoglub  
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ها در وهله اول جهت پیشبرد اهداف استراتژیک خود، برنامه بازاریابی شود شرکتبنابراین، پیشنهاد می
 دیجیتال مناسبی را تدوین نمایند. 

های صادراتی معدنی استان بوشهر در حوزه وضعیت نامناسب شرکت"تائید دومین فرضیه، که گویای 
ترهای ها باید بسدهد که شرکتاست، نشان می "دستیابی به مشتری هدف، از طریق بازاریابی دیجیتال

 0های دیجیتالی فراهم سازند. به طور مثال، منونمناسبی جهت دستیابی به مشتریان هدف از طریق کانال
 ی راتعامل با و مشتری و به بیشتر دسترسی احتمال جذاب، محتوای ( معتقدند که یک2100و همکاران )

های ستپ تأثیر و دسترسی تواندمی داده و افزایش هاگذاریاشتراک کردن و اظهار نظر قالب پسندیدن، در
 (. پیشنهادات پژوهش در این بعد، به شرح زیر است:2100کند )منون و همکاران،  تقویت را شرکت یک

 سازی موتور جستجوبهینه 
 تبلیغات در موتور جستجو 
 یره(غهای اجتماعی )اینستاگرام، توییتر، لینکدین و سایت در تمامی شبکهقرار دادن لینک وب 
 های معتبر و مرتبط با حوزه کاریسایت در سایتقرار دادن بنر تبلیغاتی و لینک وب 
 ایجاد صفحات فرود با محتوای مناسب 
 هاسایت، و ایجاد پیوند میان آنتعریف وبلاگ متناسب با وب 
 سایتافزایش ترافیک وب 
 انتخاب کلمات کلیدی مناسب 
 سایتچند زبانه کردن وب 
 حتوای سایت برای دوستانگذاری ماشتراک 

 های ارتباطی برای مشتریانسهولت دسترسی به کانال 

 های تبلیغاتیاندازی کمپینراه 

نی استان های صادراتی معدبازاریابی دیجیتال شرکت"کند سومین فرضیه فرعی پژوهش نیز، که بیان می
تائید شده  "تعامل با مشتری )تبدیل بازدیدکننده به مشتری(، دارای وضعیت مناسبی نیست نظر ازبوشهر، 

-اشتراک به و انتشار ایجاد، طریق کنند که از( در پژوهش خود عنوان می2100و همکاران ) 2است. هالبیک
 هاآن توانمندی و تعامل و کرده جذب را بالقوه توان مشتریانمی ارزشمند مرتبط و رایگان، محتوای گذاری

هرچه بیشتر مشتری بالفعل شد )هالبیک و  نگهداری و داد؛ همچنین سبب تعامل، درگیری افزایش را
 شتریم دیدگاه با آشنایی و تعامل افزایش فضای مجازی، در ترافیک (. بنابراین، افزایش2100همکاران، 

پیشنهادات مربوط به این بعد در ادامه آورده شده . (0907)علم و همکاران،  سازمان را در پی دارد به نسبت
   است:

 هادریافت اطلاعات مشتریان )ایمیل، شماره تماس و غیره( جهت ارتباط با آن 
 سایتقرار دادن فرم دریافت نظرات در وب 
 برقراری سیستم پشتیبانی آنلاین 
 ایجاد پورتال ویژه مشتریان 
 سایت به مشتریانارسال لینک محتویات وب 

                                                                                                                             
1. Menon  2. Hollebeek  
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 ایستفاده از آمیخته رسانها 
 تقویت بازاریابی محتوای متناسب با انتظار و تقاضای مشتریان 
 طراحی جذاب و متناسب با محصولات معدنی 
  آزمونA/B و آزمون چند متغیره 
 سایتبررسی قیف بازاریابی وب 
 سایتامکان تجارت الکترونیک محصولات معدنی از طریق وب 
 مناسبهای فراخوان ایجاد دکمه 

در زمینه  های مورد بررسی،آید که بازاریابی دیجیتال شرکتاز تائید آخرین فرضیه فرعی نیز چنین برمی
( افزایش درگیرکردن مشتریان 2100و همکاران ) 0درگیرکردن مشتریان، وضعیت مناسبی ندارند. ریتز

ه و دیجیتال برشمرد بازاریابی افرا یکی از اهد (ها و غیرهارائه پیشنهاد و توصیه به آن دریافت نظرات،)
 زایشاف در زمینه را شرکت اثربخشی محصولات/ خدمات، ترویج جهت اینترنت از معتقدند که استفاده

در این راستا پیشنهادات زیر جهت  .(2100به دنبال خواهد داشت )ریتز و همکاران،  مشتری درگیر کردن
 شود:افزایش درگیر کردن مشتریان مطرح می

  های ایمیلیخبرنامهارسال 
 های ایمیلی، جهت تشویق مخاطبان به دنبال نمودن خبرهابهبود محتوای خبرنامه 
 روزرسانی وبلاگ و دریافت نظر مشتریان از این  طریقبه 
 های تلفنیهای آنلاین و یا تماستماس با مشتریان از طریق شبکه 
 دهی و حمایت از مشتری آنلاینسرویس 

ر های صادراتی معدنی استان بوشهر داصلی پژوهش که نامناسب بودن وضعیت شرکتدر نهایت، فرضیه 
( در پژوهش 0900مصدق و قهرمانی )بازاریابی دیجیتال را بررسی کرده است، تائید شد.  زمینه استراتژی

و  جدیدترین اینترنت و است ارتباطات تحقق اهداف بازاریابی، ترین ابزارمهم که اندکرده خود عنوان

-هزینه تمرکز ( افزایش2100ریتز و همکاران ) .(0900)مصدق و قهرمانی،  است ارتباطی مؤثرترین وسیله
 دف، افزایشه بازارهای به دستیابی برای دیجیتال بازاریابی تأثیر از ایکنندهقانع را گواه های تبلیغاتی

ی و مشتر های جذبهزینه کاهش و سرنخ، افزایش تعامل با مشتریان تولید تجاری، نام از آگاهی فروش،
 (. 2100دانند )ریتز و همکاران، های پشتیبانی میهزینه

تواند به پژوهشگران آتی کمک نماید تا در قیاسی تطبیقی برای سنجش وضعیت نتایج این پژوهش می
های معدنی ایران با سایر تر، برای مقایسه وضعیت شرکتهای معدنی کشور، و در حالتی کلیشرکت

شورهای همرده مورد استفاده قرار گرفته و به غنای بیشتری در حوزه اجرا بیانجامد. پژوهش حاضر بیشتر ک
ود شهای معدنی محدود بوده است، پیشنهاد میبر شناخت وضعیت موجود بازاریابی دیجیتال شرکت

ی و نای نظرهایی مختص به طراحی راهبرد مبتنی بر شناخت وضعیت موجود نیز انجام شود تا غپژوهش
 های معدنی در حوزه بازاریابی دیجیتالپژوهش در زمینه علت ضعف شرکتکاربردی این حوزه بیشتر گردد. 

                                                                                                                             
1. Ritz 
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ر فراهم تاز وضعیت حاصل کرده، و زمینه را برای مداخله اثربخش تری)نتیجه این پژوهش( نیز، درک شفاف
 کند. می

از ابزارهای بازاریابی دیجیتال، این پژوهش بیشتر بر های معدنی از تعداد معدودی به دلیل استفاده شرکت
م نشده ها ختسایتکه، امروزه بازاریابی دیجیتال تنها به وبها متمرکز شده است؛ درحالیسایت شرکتوب

و سایر ابزارها نیز جهت شناساندن برندها به بازارهای جهانی و نیز جهت تسهیل ارتباطات، اثربخش و 
 هایی پرداخته شود که از سایر ابزارهایهای آتی به بررسی بخششود در پژوهشهاد میکارآمد هستند، پیشن

 بازاریابی دیجیتال نیز استفاده شده باشد.
ها مواجه بوده است. به دلیل ورود این این پژوهش به مانند هر پژوهش دیگری با یکسری از محدودیت

ای پژوهش هگویی به پرسشفرادی که توانایی پاسخها، تعداد اپژوهش به یکی از مباحث استراتژیک شرکت
بیشتر  اند، اما چنانچه مطلعین این حوزه، و اگرچه فرضیات بیان شده تماماً تأیید شدهبودهرا داشته باشند اندک 

بود، نتیجه به دست آمده قابل اتکاءتر بود و تعمیم آن به جامعه مورد پژوهش با قطعیت بیشتری همراه می
بازاریابی  ، جهتسایتهای معدنی استان بوشهر بر استفاده از وبهمچنین، به دلیل تمرکز شرکت خواهد بود.

و تعاملات دیجیتال، ابزارهای دیگری مانند وبلاگ، فیسبوک، لینکدین، توییتر و سایر ابزارهای ارتباطی 
اس مدل یجیتال بر اسهمچنین نتایج بازاریابی د .است نشده یابیارز عصر فناوری، در این پژوهش محبوب

RACE  بر اساس محرمانگی اطلاعات کمتر در فضای نشر به اشتراک گذارده شده است و این مقایسه
    نتایج را برای پژوهش دشوار کرده است. 
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