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 چکیده
 در نهایت نیروی و اشتغال درآمد، مهم بنیان به عنوان منابعهای دانششرکت
که با توجه به نقش قابل  شوندمی شناخته اقتصادی توسعه بر تأثیرگذار محرکه

 بازار در حضور مشکلاتتوجهی که در توسعه اقتصادی دارند و همچنین 

برای استفاده از بازاریابی  مدلی کاربردی از استفاده لزوم بنیان،دانش محصولات
مدل شود که در این پژوهش آشکار می بنیانهای دانشدیجیتال در شرکت

بنیاد استخراج شده است. این پارادایمی بازاریابی دیجیتال با استفاده از نظریه داده
ها بنیاد انجام شده است و دادهمند نظریه دادهامگیری از رویکرد نظپژوهش با بهره

-نفر از خبرگان حوزه بازاریابی دیجیتال در شرکت 01از طریق مصاحبه عمیق با 
های حاصل از وتحلیل دادهآوری شده است. پس از تجزیهبنیان جمعهای دانش

هش شامل ها، مدل پارادایمی بازاریابی دیجیتال ارائه گردید که نتایج پژومصاحبه
های بازاریابی دیجیتال، مدیریت زمان و هزینه، ماهیت سازمان، تکینکشرایط علی)

آمادگی فرهنگی، آمادگی تکنولوژیکی، ای)، شرایط زمینهمحیط رقابتی پیچیده(
(، مقوله های محیطی و فردیچالشگر)(، شرایط مداخلهآمادگی ساختاری

جانبه، گسترش ارتباطات همهردها)سازی بازاریابی دیجیتال(، راهبمحوری)پیاده
( و های بازاریابی آنلاینآموزش دیجیتال، نوآوری تکنولوژیکی، توسعه تاکتیک

توسعه کارآفرینی و اقتصادی، توسعه رقابتی پایدار، هوشمندی محیطی و پیامدها)
-های دانشباشد که شرکت( میگیری هوشمندانهوری، تصمیمصنعتی، توسعه بهره

توانند درک درست و جامعی نظرگرفتن مدل پارادایمی پژوهش، میبنیان با در 
ها دست پیدا کنند و نسبت به نسبت به اجرای بازاریابی دیجیتال در این شرکت

اجرای صحیح و کاربردی آن اقدام نمایند و از این طریق به اهداف سازمانی خود 
ی رقیب نیز هادست پیدا کنند و شاهد کسب مزیت رقابتی نسب به دیگر شرکت
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Abstract 
Student companies are recognized as important sources of 

income, employment, and ultimately the driving force that 

influences economic development, given their significant role 
in economic development as well as the problems of being 

present in the student product market, the need for the need for 

the product market. The use of a practical model for the use of 
digital marketing is revealed in the student companies, in 

which the digital marketing paradigm model is extracted using 

data theory. This study was conducted using the systematic 
approach of data -based theory, and data was collected through 

deep interviews with 16 digital marketing experts in student 

companies. After analyzing the data from the interviews, the 
digital marketing paradigm model was presented, including 

the results of causal conditions (the nature of the organization, 

digital marketing techniques, time and cost management, 
complex competitive environment), background conditions 

(Cultural readiness, technological readiness, structural 

readiness), intervention conditions (environmental and 
individual challenges), pivotal category (digital marketing 

implementation), strategies (all-formal communication 

expansion, digital education, technological innovation, tactical 
development Online marketing and consequences 

(Entrepreneurship and Economic Development, Sustainable 

Competitive Development, Environmental and Industrial 
Intelligence, Productivity Development, Smart Decision 

Making) are that student companies, given the research 

paradigm model, can ييا  They can gain a proper understanding 
of digital marketing in these companies and perform their 

proper and practical implementation, thereby achieving their 

organizational goals and seeing a competitive advantage to the 
other company. Also competing. 
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 های دانش بنیانارائه مدل پارادایمی بازاریابی دیجیتال در شرکت حسین رحیمی کلور و مرضیه آذربایجانی:

 مقدمه

 دیجیتالی فناّوری منجر به توسعه پیشرفت گذشته، دهه چند در
 اقتصاد نیز توسعه 04-کووید شیوع و شده اقتصاد شدن

 را بیش از پیش آن توسعه و لزوم است کرده تسریع را دیجیتال
اشباع بازارها، (. همچنین 2121است)شراگ،  نشان داده

ها از تمامی شرکت ، تغییر در نیازهای مشتریان،افزایش رقابت
های در فعالیت یهایرا با چالش بنیانهای دانشجمله شرکت

 متغیر محیطی، در این شرایط که مواجه کرده است بازرگانی
ابزار و امکانات تبلیغاتی در دسترس  هایی که بتوانند ازشرکت
بر این  توانندمیاستفاده صحیح و کاربردی داشته باشند، خود 
در عصر  که کنند ضمینو بقای خود را ت ها غلبه کردهچالش

 ،اقتصادی هایگاهابزارها در بن این ترینتکنولوژی یکی از مهم
از طریق دنیای  و مشتریان کنندگانفارتباط با مصر

 وکار کسب صاحبان این رو از(. 2121الکترونیک است)بارتا، 
 با و نمایند تجدید نظر خود سنتی بازاریابی هایایده در باید

 باید آنان .شوند آشنا اینترنتی بازاریابی هایفعالیت چگونگی
چگونه  و کنندمی عمل چگونه واقعا   هاپلتفرم این که بدانند
(. 0344کرد)قمصری و همکاران،  استفاده هاآن از توانمی

 وکاری است،ارکان هر کسب از مهمترین بازاریابیهمچنین 
 محیط پاسخگوی دیگر های معمولاما بازاریابی به روش

اطمینان همراه است،  عدم و ریسک با پرتلاطم که وکارکسب
 (.0411نیست)آزادارمکی و همکاران، 

 اشکال بازاریابی سنتی تمام ( بیان کرده است که2104جین )
بازاریابی دیجیتال جایگزین  واز بین خواهند رفت  به زودی

 آن دهنده نشان بازار نیز فعلی هایرویهو  ها خواهد شدآن

 منقطع و ناکارآمد آینده های دهه سنتی در فروش که است

خواهد  شگرفی تغییرات دچار فناوری توسعه اثر بر و شده
در  صنعت و تکنولوژی (. بنابراین2107شد)کاتلر و همکاران، 

باعث   و عصر حاضر، باعث تغییر در زندگی بشر شده است
 که (2104راحتی بسیاری از کارها گردیده است)هنگ و گائو، 

 ها وو توسعه آن  هاشرکت محصولات تنوع توجه با امروزه
معرض تغییرات و تحولات  در هاشرکت شدید، نیز رقابت
 جذب در سازمان توانایی ها بهسازمان اند که بقایبوده مختلف

 بستگی جدید هایدانش فناوری و اطلاعات کارگیری به و
ن سازما رقابتی در مزیت نوعی بتواند تا از این طریق دارد

درحال حاضر  نیز هاشرکت( که 2104ایجاد کنند)چن و یانگ، 
 کنندروابط دیجیتال با مشتری را برجسته میتوسعه اهمیت 

تواند اصول اساسی بازاریابی را نمی طوریکه هیچ سازمانیبه
رضایت (. همچنین 2121)بهرا و همکاران، نادیده بگیرد

برتری در دو عامل اصلی در حفظ  مشتری و وفاداری مشتری
باشند که به سرعت در حال تغییر میوکار یک فضای کسب

)خانی و لموکی، آن در جریان است است و رقابت شدیدی در
0410.) 

-می را هدف قرار اناز مشتری صیبخش خابازاریابی دیجیتال 
جستجو،  تیجهن یغاتتعاملی است و شامل تبلبه صورت و  دهد
هر  و شامل شودتی میغاتبلی هاییتتوی و لیایمیغات تبلی
را با بازخورد مشتری یا تعامل  بیکه بازاریا زی استچی

 (2104)اسمیت، کندمیشرکت و مشتری همراه  یندوطرفه ب
های ترین مزایای این بازاریابی، فراگیری رسانهیکی از مهمکه 

دیجیتال است که فارغ بودن آن از زمان و مکان، باعث شده 
ز زندگی روزانه افراد محسوب ناپذیر ااست جزئی جدائی

( و گستره وسیعی از ابزارها و 2121شود)ویوج و تامست، 
دهد و با استفاده از ها قرار میها را در اختیار شرکتفعالیت
مدت و بلندمدت های دیجیتال به تحقق اهداف کوتاهفناوری

کند که در نهایت منجر به سودآوری بیشتری ها کمک میآن
 دیجیتال با بازاریابی نهایت در(. 2121انکل، گردد)فرنیز می

-کانال نقش تعاملات افزایش اشتراکی، اقتصاد روند تقویت
 مجازی اجتماعی ارتباطات محتوایی، کاره، بازاریابیهای همه

 ( و2107محصولات)کاتلر و همکاران،  شدن ترو شخصی

 ( ارتقاء2101کننده)نیلسن، فروشنده و مصرف غیرخطی رابطه

 . است هیافت
 و تغییر ارتباطات باعث در این زمینه فناوری پیشرفت بنابراین
بنیان، با توجه به اقتصاد دانشاست که  شده وکارهاکسب
بنیان برای سازماندهی و کسب رقابت های فعال دانششرکت

وکار در سطح جهانی، نیاز است تا دیجیتالی کردن را در کسب
 این نقش یرا که تقویت( ز2102گیرند)راتن، خود به کار 

دیجیتال به دلیل اینکه به عنوان  اقتصاد عصر در هاشرکت
 بر تأثیرگذار یک نیروی در نهایت و اشتغال و درآمد مهم منابع

شوند، به عنوان یک امر ضروری توسعه اقتصادی شناخته می
افزایش تقاضا و توجه برای  باشد و همچنین به دلیل می

از به بازاریابی دیجیتال در این زمینه بنیان نیمحصولات دانش
را ایجاد کرده است. علاوه بر این به دلیل افزایش روزافزون 

بنیان، به منظور بقاء و ماندن در محیط های دانششرکت
رقابتی لازم است تا به برتری نسبت به رقباء دست یابند که 

های ایجاد برتری، گرایش به سمت بازاریابی یکی از زمینه
باشد که هدف این پژوهش نیز ارائه مدل تال میدیجی

-بنیان میهای دانشپارادایمی برای بازاریابی دیجیتال شرکت
توانند های مربوطه با استفاده از این مدل میباشد که سازمان

گر بازاریابی ای و شرایط مداخلهاز شرایط علی، شرایط زمینه
از پیامدهای بنیان و همچنین های دانشدیجیتال برای شرکت

آن آگاه شوند و به درک کافی نیز در این زمینه دست پیدا 
کنند و در نهایت با استفاده از راهبردهای مطرح شده در این 
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پژوهش نسبت به اجرای صحیح و کاربردی بازاریابی دیجیتال 
 های انجامپژوهش با توجهبرای شرکت موردنظر اقدام نمایند. 
ابعاد  تمام که جامع ه  مدلیشده نیز، مشخص گردیده است ک

استفاده از بازاریابی دیجیتال را بیان کند، تدوین نشده است که 
 هایپژوهش مطالعه با که بود آن بر سعی پژوهش این در

 خبرگان با ساختاریافته عمیق نیمه هایمصاحبه انجام و مرتبط
های حوزه، به مدلی پارادایمی که قابلیت کاربرد در شرکت این

 بنیان داشته باشد، استخراج شود.دانش
 مبانی نظري

 بازاریابی دیجیتال
با توجه  0441یک مفهوم در دهه  انبازاریابی دیجیتال به عنو

اولین بار  برای این کار د وش به تبلیغات به مشتریان شناخته
مورد استفاده  0421بازاریابی اتومبیل در اواسط دهه  منظوربه

-سپس با ظهور فناوری( و 2121، )بهرا و همکاران قرار گرفت
 هایههای رسانو فناوری 2111دهه  رهای تلفن همراه د

یافت)بهرا و همکاران،  گسترش 2101سال  اجتماعی از
از  لاینغیرآن و لاینصورت آنبه این نوع بازاریابی (.2121

 به عنوان اینترنت گیرد.صورت می جیتالهای دیطریق کانال
که بیشترین ارتباط را با بازاریابی  است شناخته شده کانالی

سیم، بی به جز اینترنت شامل پیام متنی ولی دیجیتال دارد
، تلفن همراه، بیلبوردهای الکترونیکی از طریق های فوریپیام

تلویزیون  ،رادیویی هایکانال ها،های موبایل، پادکستبرنامه
 (.2104)تالیکوتی، باشدمی نیز …. و لدیجیتا

و تولد  تیکاربران اینترن بیشترو با استفاده  2111در دهه 
ی جستجو آیفون، مشتریان به جای مشاوره با یک فروشنده،

 صورتهخود را ب یازهایدر مورد نری گیو تصمیملات محصو
این مشکل جدیدی را برای بخش  کهآغاز کردند  لاینآن

 (. این2102)نیار، استها به وجود آورده ی شرکتبازاریاب
برای  های دیجیتالیروش به باعث شد تا بازاریابان لاتمشک

در بقاء  در دنیای مدرن برای که دا کنندپیگرایش  توسعه بازار
در  یا خدمات لاتوکارها، ارائه محصومحیط رقابتی کسب
ای به دنبال پیشی ها با سرعت فزایندهبازاری که سازمان

 یکی از که باشدگرفتن از یکدیگر در حرکت هستند، کافی نمی
رشد  به وند رواخیر ر هایلقابل توجه در ساهای گاهدید

ها، های هوشمند و تبلتتلفن توسعهبا  که جهانی شدن است
که آخرین  نحوی؛ بهشکل جدیدی پیدا کرده است بازاریابی

نمود  یافته بازاریابی در قالب بازاریابی دیجیتالشکل تکامل
  (.2104پیدا کرده است)جین، 

و رفتارهای  سبک زندگی ،امروزه انقلاب دیجیتالی همچنین
)زادتوت آغاج و را تحـت تـأثیر قـرار داده اسـت افراد

های بازاریابی نیز از این تغییر در فعالیت( که 2104همکاران، 
 بنابراین با وجود ثابت ماندن فرایندهای اند.امان نمانده

به زاریابی دیجیتال( )با ای از بازاریابی به نامبازاریابی، زیرشاخه
-حدود کلمه بهم در تعریـف که این مفهوم وجود آمده است

های کانال از طریقو خدمات  تمعنای بازاریابی محصولا
استفاده  به معنای دیجیتال اسـت امـا در معنـای وسـیع کلمـه

های دیجیتال برای جذب مشتریان، ارتقای برند، از فناوری
(. 2107باشد)کوکو، می حفظ مشتریان و افزایش فروش

ارائه شده  دیجیتالمتفاوتی از بازاریابی   تعاریف مختلـف و
 است که هر یک از دیدگاهی خاص به مفهوم بازاریابی

های دیجیتال محدود اند. منظور از فناوریتوجه کرده دیجیتال
دیجیتال  هـای نـوینبه فناوری اینترنت نبوده و کلیه فنـاوری

جتماعی، موبایل، واقعیت افزوده و مجازی، های اشامل رسانه
)کانان گیـردرا در بـر مـی ءهـا و اینترنـت اشـیاکلان داده
 (.2107وهمکاران ، 

 فوری هایپیام سیم، بی متنی پیام شامل سنتی بازاریابی

 بیلبوردهای ها،پادکست موبایل، هایبرنامه همراه، تلفن

 پوستر رادیویی، هایکانال دیجیتال، الکترونیکی، تلویزیون

 دارای و بر هزینه بر، زمان که است هاروزنامه و دیواری

 که حالی (، در2104باشد)تالیکوتی، می کمتری بازدهی

 با سنتی های بازاریابیاستراتژی از ترکیبی دیجیتال بازاریابی

 کارها و کسب انواع آنلاین دیجیتال برای تبلیغات ارتقای

-می بیشتری بازدهی دارای و ارزانتر سریعتر، که است
 (.2107باشد)سنتیلکمار و همکاران، 

 در این سنتی بازاریابی و دیجیتال بازاریابی بین اصلی تفاوت 

 طریق از دیجیتال منحصرا   بازاریابی هایکمپین که است

 هابازاریاب به این امر و شوندمی اجرا های دیجیتالکانال

 وتحلیل تجزیه برای را بیشتری هایداده و ابزارها کنترل،

تعدادی  دهد. بازاریابی دیجیتالکمپین می یک اثربخشی
 بازاریابی هایکانال به توانمی را موارد این و دارد کانال

 تفاوت تفکیک کرد.آفلاین  بازاریابی هایکانال و آنلاین

 فقط آنلاین بازاریابی هایکانال که است این در این دو اصلی

 بازاریابی یهاکانال حالی که در ستنده اینترنت بر مبتنی

 به لزوما  که دارند ارتباط دیجیتالی هایدستگاه آفلاین با

 (.2104شوند)چریس، نمی وصل اینترنت
های های اقتصادی و همچنین شرکتافزایش تعداد بنگاه

 وسیعی هایانتخاب بنیان موجب شده است که افراددانش

 فروش نمیرسد به لیمحصو داشته باشند و محصولات برای



 های دانش بنیانارائه مدل پارادایمی بازاریابی دیجیتال در شرکت حسین رحیمی کلور و مرضیه آذربایجانی:

 آن تجاری نشان و برند نشان، و نام با مشتری اینکه مگر

است نیز لازم  مشتریان مدنظر که باشد. خصوصیاتی آشنا
توان می بنابراین شود. داده پاسخ محصولات توسط است تا

 محصولات را با به تجربیاتشان نسبت مشتریان بیان کرد که

 نام تجاری، حصول،م به نسبت احساسات و اشتیاق بیان

نمایند. در می بندیتقسیم خود نظر مد و بارز خصوصیات
-فناوری که دورانی در کار و کسب عوامل ها ونتیجه شرکت

 میدانی و ای محاوره رویکردهای جایگزین دیجیتال های

عرضه  در خواهندمی اگر کند،می هدایت را آن و گردیده
 بهتر گیرند؛ شیپی خود از رقبای خود محصولات خدمات و

از  زبانی بازاریابی ستنی رویکردهای به توجه جای به است
 روند و نموده استفاده دیجیتال بازاریابی مدیریت هایتکنیک

 کار به فروش هایایجاد فرصت در را نیز مشتریان احساسات

 (.2101گیرند)ودل و کانن، 

صورت زیر محققان اهداف بازاریابی الکترونیکی را به
 :دندبرشمر

رشد فروش از طریق توزیع در سطح وسیع جغرافیایی، تبلیغ *
 و فروش؛

 ارزش افزوده ئهارا*
وگو و ها، تعامل، گفتشدن به مشتریان و ردیابی آن زدیک*ن

 ها؛شناخت آن
و در نتیجه افزایش منافع در ها و جویی در هزینهصرفه*

  ها؛تراکنش
ای هتوسعة آنلاین نشان تجاری و تقویت ارزش*

 (.2107)کوکو، تجاری
-ماهیت استراتژی دلیلکه به کند ( بیان می2101جارونین )

 نکهدانش کمی قابل تعمیم در مورد ای های بازاریابی دیجیتال،
وجود  های بازاریابی دیجیتالی برتری دارند،چه نوع استراتژی

ر استفاده به دلیل تغییرات دی کردن با این حال، دیجیتالندارد. 
جدیدی را در  هایگرایش ها و الگوهای ارتباطی،هرسان از

ها به آن هایی کهاستراتژیاین . ایجاد کرده استبازاریابی 
های دیجیتال شود به عنوان نتیجه پیشرفت در رسانهاشاره می

سازی ارتباطات ، شخصیهای موبایلیبرنامه اند:ظهور کرده
نمایش  فته از داده،بازاریابی برگر بازاریابی، بازاریابی محتوایی،

بازاریابی  سازی موتورهای جستجو، وبسایت،بهینه تبلیغات،
اجتماعی،  هاینویسی، شبکهلاگایمیلی، بازاریابی وابسته، ب

بازاریابی ویروسی. بازاریابی درونگرا را به عنوان مهمترین 
اشکال  و ازاریابی دیجیتالی در نظر گرفته است استراتژی

سازی نویسی، بهینهلاگایمیلی، ب ا بازاریابیبازاریابی درونگرا ر
 های اجتماعیموتورهای جستجو، نمایش تبلیغات و شبکه

 و قوی حضورکه   (2101، پاتروتیو بالتس)دانسته است

 سوی مشتریان از بهینه  جستجوی موتورهای در اثربخش

 تبلیغی ابزارهای دیگر به نسبت را مزیت بهترین هدف نیز

 فرآیند شامل موارد این کند کهفراهم می موتورها این برای

داده، اکتشاف  آنلاین، خزانه معاملات آنلاین، فرآیند تحلیل
 (.2102شود)ماتیاس، می  مشتری با ارتباط مدیریت داده و

کایزر کوفسکی و همکاران چرخه در حوزه بازاریابی دیجیتال، 
 اند:مرحله بیان کرده 5 بازاریابی دیجیتالی را در

شرکت به دنبال جذب مشتریان برای مراجعه به  جذب: 
 باشد.خود می وبسایت و یا فروشگاه

کسب مشتریان  به دنبالدرگیر کردن: در این مرحله شرکت 
 .در فرآیند خرید از شرکت است

حفظ مشتری، ایجاد وفاداری و مراجعه  درصددحفظ: شرکت 
 باشد.شرکت و وبسایت می مجدد به

 ی،از مشتر لاعاتشرکت با کسب اط یادگیری: در این مرحله
 کند.اطلاعات جدید کسب میدانش و 

رتباط: در این مرحله شرکت از طریق اینترنت و وبسایت و ا
 حفظ ارتباط دائمی با مشتریان سعی در ایجاد و هادیگر روش

 (. 2102د )دیمیتروا و سین، دار را

 عناصر اصلی بازاریابی دیجیتال 
 برای برقراری ارتباط با مشتریان عاتلااستفاده از فناوری اط*
استفاده از ابزار بازاریابی اینترنتی برای حضور در ذهن *

 مشتریان
 به مشتریان از طریق اینترنتطلاعات حیاتی پخش مکرر ا*
های اینترنتی و سازماندهی گروه مشتریان در برخی از پلتفرم*

 اهبه دنبال بررسی، بازخورد و تجربیات آن
های ارتباطی مؤثر با استفاده از اینترنت برای نیسمایجاد مکا*

 اطمینان از برقراری ارتباط منظم و سریع با مشتریان
ایجاد یک برند مثبت و معتبر از طریق ابزارهای تبلیغاتی *

 اینترنتی
های تشویق مشتریان به بیان در مورد محصول در پلتفرم*

 اینترنتی
هایشان مشتریان شادی های اینترنتی که در آنایجاد پلتفرم*

 (.2104)جین، گذارندرا به اشتراک می
 عوامل انتظار مصرف کننده*
 عوامل کارکردی*
 عوامل بازاریابی*

 *عوامل خدماتی
 (.2104)دورای و کینگ، 

مزایاي بازاریابی دیجیتالی نسبت به بازاریابی 

 سنتی
 ؛احتمالی گانکننددسترسی به تعداد زیادی از مصرف*



 فتی در مدیریت بازرگانیرهیا یفصلنامه علم

 (77-44) 0410تابستان(، 01 یاپی، )پ2،  شماره 3دوره 
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 ؛های تجارییع و پایدار برای شرکتنتیجه سر *
 ؛کنندگانفواکنش سریع و بهتر مصر *
 ؛هابرای شرکت یت رقابتیمز *

 ؛حداقل رساندن فرآیند تکمیل *به
 ؛استفاده از مزایای ارتباط شخصی*
 ؛وکارکننده به دنیای کسبعتماد بهتر مصرف*ا
 کنندگانافزایش دسترسی به برند و آگاهی نسبت به مصرف*
 (.2107ردان و همکاران، )تا
 

 بنیانهاي دانششرکت
توان یکی از راهبردهای مهم از آنجاکه اقتصاد دانش را می

کشوری دانست، بنابراین بسیاری از  توسعه و شکوفایی هر
-یافته با دانستن این مهم، سعی بر سرمایهکشورهای توسعه

-زماند و مکانیگذاری مناسب درصنایع و دانش پایه انجام داده
 های تشویقی و حمایتی مناسب را در این حیطه اعمال و

در (. 2121د)تقوی، اندستآوردهای مطلوبی را بدست آورده
های اندازی شرکتهای اخیر در ایران، بکارگیری و راهسال
قانونی  ،0324 در سال افزایش پیدا کرده است و بنیاندانش

نیان و بسسات دانشؤها و محمایت از شرکت) بنام قانون
تصویب شده است که بر ( ها و اختراعاتسازی نوآوریتجاری

های زیاد و مناسب برای و حمایت لاتطبق این قانون تسهی
های مبتنی بر دانش در نظر گرفته اندازی و رشد سازمانراه

بنیان بر خروجی این های دانششده است. تمرکز در شرکت
که هرچقدر  ست،( ایا خدمات لاتنوع محصو)هانوع شرکت

تر است. بدین صورت باشد آن شرکت، دانش بنیان تردانشی

-کل زنجیره ارزش درون شرکت مد نظر قرار می که
 (.0411)کفاش و همکاران، گیرد

 بازاریابی در تحول با توجه به توضیحات مطرح شده این
 هایبرنامه و آن با متناسب گیریجهت و راهبرد اتخاذ نیازمند
که پژوهش حاضر مدل پارادایمی بازاریابی  است آن پشتیبان

ای، شرایط دیجیتال که شامل شرایط علی، شرایط زمینه
باشد را ارائه گر، مقوله محوری، راهبردها و پیامدها میمداخله

کرده است. در این پژوهش شرایط علی، عواملی که منجر به 
ط شوند را بیان کرده و شرایسازی بازاریابی دیجیتال میپیاده
سازی بازاریابی دیجیتال ای عواملی را که در زمینه پیادهزمینه
هستند را مطرح   کنندهمحدود یا کننده تسهیل کننده، تسریع

پردازد و کرده است. مقوله محوری به پدیده اصلی پژوهش می
ها و راهکارهایی عملی را به حلراهبردها، پیشنهادها، راه

بنیان را های دانشدر شرکت منظور اجرای بازاریابی دیجیتال
سازی گر نیز عواملی را که در پیادهکند. شرایط مداخلهبیان می

بنیان اختلال ایجاد های دانشبازاریابی دیجیتال در شرکت
باشد که کنند را بیان کرده است  و در آخر پیامدها میمی

منافع و مزایای حاصل از اجرای بازاریابی دیجیتال در این 
 را بیان کرده است. هاشرکت

 

ها و منابعی که با : با بررسی پژوهشپژوهش نهیشیپ

ی از نتایج این اخلاصهاند، موضوع پژوهش مرتبط بوده
ی شده بنددستهها گردآوری و در قالب جدول زیر پژوهش
 است:

 ي پیشینهاپژوهش. ۱جدول 

 محقق عنوان نتایج
محتوا بالاترین تأثیر را در بازاریابی  بندی مشخص شده است که تولیددر این اولویت

های اجتماعی، و پس از آن تبلیغات مستقیم در وب سایت، تبلیغات پیامکی، شبکه
تبلیغات محیطی آفلاین، خدمات و پشتیبانی از مشتری، روابط و ارتباطات با مشتری و 

 باشند.های بعدی میبازاریابی دهان به دهان الکترونیکی در اولویت

بندی عوامل مؤثر بر بازاریابی در کسب و  اولویت
 کارهای دیجیتال

فرشادگهر و 
 (0341همکاران)

 تسهیلات"داد  نشان آنلاین بازاریابی هایبازدارنده و هاپیشران بندیاولویت نتایج

 بازار شناخت عدم" و پیشران نیروهای مهمترین "فروشنده به اعتماد" و "خرید

 PIPمدل  از استفاده با هستند. درنهایت هبازدارند نیروی مهمترین "هدف
 پیشنهاداتی درنهایت و گردید تدوین نیروها ازاء مهمترین به راهبردها مناسبترین

 شد. ارائه

 در آنلاین بازاریابی راهبردهای و هاپیشران مطالعه

 دستی صنایع توسعه
آرامش و 

 (0342همکاران)

 آمیخته پویا، سازمان های مؤلفه به طمربو ترتیب متغیرهای به که داد نشان هایافته

 قوی قابلیت از پویا حیات و چرخه کارکنان پویایی پویا، مالی تأمین پویا، بازاریابی

 برخوردارند. الگو اثربخشی ارتقای و ریزی برنامه برای

 توسعه برای پویا دیجیتالی بازاریابی الگوی

 برتر فناوری صادرات
پاک پرور و 

 (0344همکاران )

 های هواپیماییشرکت مستقیم نظارت عامل شش بودن معنادار از مدل حاصل یجنتا 
 هایفیلم در گردشگری هایمکان و هاسمبل از استفاده و هاسایت بر هتلداران و

 گوشی به یزد هایهتل نمودن مجهز و کامپیوتری هایبازی کارتونی و یا سینمایی

 صنعت توسعه در الکترونیکی بازاریابی تأثیر

 یزد شهرموردی:  مطالعه گردشگری،

شیرشمسی و 
 (0344همکاران)



 های دانش بنیانارائه مدل پارادایمی بازاریابی دیجیتال در شرکت حسین رحیمی کلور و مرضیه آذربایجانی:

 شخصی، هایوبلاگ در شگریهای گردکلیپ و عکس تبلیغات هوشمند، موبایل
 انقلاب در گیری،سفارش کیوسک یا لمسی میز با هارستوران کردن الکترونیکی
 در مثبتی جهش توانمی عوامل بقیه تقویت با نشد. تأیید بهداشتی هایسرویس
 ایجاد کرد. یزد گردشگری صنعت
 خطای میزان محاسبه برای خطا توابع از توانمندی ارزیابی جهت پیشنهادی مدل

 اطلاعات برای را درستی مقادیر از انحراف میزان بتواند تا استفاده نموده محاسباتی

 و مربعات میانگین خطای از ارزیابی منظور بدین دهد. ارائه خود شده بینی پیش
 دهنده دقت نشان حاصله نتایج است. شده گرفته بهره مربعات میانگین جذر یخطا

 باشد.می مختلف شرایط بینی پیش ها وارزیابی مدل بالای

 رویکرد بر مبتنی راهبردی مدل ارائه

 خودکار سنجش منظور به یادگیری ماشین

 در کالاها اطلاعات و کاوش نظرات

 دیجیتال بازاریابی

رودپشتی و 
 (0344)همکاران

های فنی ابزار دیجیتال، مزیت مؤلفه ویژگی 1عناصر بازاریابی دیجیتال از طریق 
شتریان، مدیریت اقالم و فرایندها، ترویج، کیفیت خدمات و م نسبی، هزینه برای

یادگیری گردشگران،  ، موجب قصد گردشگری یا به عبارتیلاعاتکیفیت اط
 .گرددمیدرگیری گردشگران، قصد سفر و مراجعه مجدد 

بررسی چگونگی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر 
مورد مطالعه: )توسعه صنعت گردشگری

 (های جزیره کیشهتل

طهماسب پور و 
 (0411همکاران)

 بازاریابی که مدل است مساله این بیانگر هاداده تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج
برقرار  درستی به تعاون توسعه بانک برای بنیاد داده نظریه از شده ارائه دیجیتال

 کند.می تائید را شده بیان نتایج نیز مدل ارزیابی ضرائب کمی خروجی و بوده

 استفاده با دیجیتال بازاریابی الگوی بررسی

 بانکی سیستم در بنیاد داده رویکرد از
شافعیان و 
 همکاران

(0410) 

های آن بر اتژیها و استرنتایج حاکی از آن است که بازاریابی دیجیتال و تاکتیک
 گذارد.طور غیرمستقیم بر عملکرد هتل تأثیر میکمیت و کیفیت ارائه خدمات و به

دپلسماکارا و  های بازاریابی دیجیتالبررسی میزان استراتژی
 (2102همکاران)

های ابزار بازاریابی دیجیتال بر هدف پژوهش، پشتیبانی نظری از مدل تأثیر فناوری
 ری است.منطقه کم جاذبه گردشگ

مدل مفهومی پژوهش، اتخاذ بازاریابی دیجیتال و 
 تأثیر بر مناطق کم جاذبه گردشگری

جورج و 
 ( 2102همکاران)

های اجتماعی های دیجیتال در خدمات شبکهدهد که تمام شرکتها نشان مییافته
هزینه به عنوان بخشی از عملیات خود و استفاده از آن راه برای قابل دسترسی و کم

 کنند.عامل با مشتریان هدف خود استفاده میت

های های کسب و کار استراتژیبررسی مدل
های دیجیتال در حال توسعه در شرایط شرکت

 مختلف اقتصادی

آنسونگ و 
 (2104بواتنگ)

های هندی از از برندهای استارتاپ %12 دهد کههای این مقاله نشان مییافته
 42و   و خدمات خود را ارتقا دهندلات ند تا محصوکنبازاریابی دیجیتال استفاده می

 های اجتماعی به عنوان شکل پیشتازکار آفرینان به استفاده از بازاریابی رسان ازدرصد 
 دهند.یازاریابی دیجیتال ادامه مب

 گولاتی ها استارتاپ های بازاریابی دیجیتال برایاستراتژی
(2104) 

دید که پژوهشی که وهش مشخص گرپیشینه پژ با توجه به
سازی بازاریابی دیجیتال در بتواند عوامل تأثیرگذار در پیاده

بنیان را مطرح کند، انجام نشده است و های دانششرکت
هیچگونه پژوهشی نیز به مدل پارادایمی اجرای بازاریابی 

های دیجیتال نپرداخته است که با توجه به اهمیت شرکت
افزایش توجه به تولیدات  ،بنیان در اقتصاد عصر حاضردانش

-بنیان، بازاریابی دیجیتال میهای دانشبدیع و نوآورانه شرکت
و کارها داشته باشد، تواند تأثیر بسزایی در عملکرد این کسب 

بنیان با در نظرگرفتن های دانشبنابراین لازم است تا شرکت
گر، راهبردها، ای، شرایط مداخلهشرایط علی، شرایط زمینه

ها و مقوله محوری حاصل از مدل پارادایمی نسبت به پیامد
اجرای صحیح بازاریابی دیجیتال اقدام نمایند. همچنین در 

بنیان یکی از های دانششرایط رقابت کنونی در شرکت
-راهکارهای نفوذ در بازار و حفظ جایگاه رقابتی از طریق پیاده

د شود که منجر به بهبوسازی بازاریابی دیجیتال محقق می
هدف این گردد، بنابراین بنیان میهای دانشعملکرد شرکت

-پارادایمی بازاریابی دیجیتال در شرکت پژوهش نیز ارائه مدل
 باشد.بنیان میهای دانش

 روش پژوهش
مدل پیاز پژوهش ساندرز و روش پژوهش حاضر بر اساس 

شش  مطرح شده است که شامل یک الگوی( 2114همکاران )
ه، رویکرد، استراتژی، انتخاب، بازه زمانی و لایه است که فلسف

کند. این الگوی ها را مشخص میروش گردآوری داده
دهد. بر اساس یندهای انجام پژوهش را نشان میآچندلایه، فر
بینی و نوع دهنده جهاننشانفلسفه پژوهش که این مدل، 

باشد. از نظر رویکرد ت، تفسیرگرایانه مینگاه پژوهشگر اس
باشد و لایه بعدی که ز به صورت استقرایی میپژوهش نی

استراتژی پژوهش است بیانگر روش انجام پژوهش است که 
مدل پارادایمی اشتراوس و بنیاد و از در اینجا از نظریه داده

بنیاد استفاده شده کوربین به عنوان طرح پژوهشی نظریه داده
 های، مقولکه مبتنی بر شناسایی شرایط علی، شرایط زمینه

گر، راهبردها و پیامدها و ارتباط بین محوری، شرایط مداخله
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های که انتخاب پژوهش است منظور، داده 4.  لایه هاستآن
لایه باشد. پژوهش است که در اینجا به صورت کیفی می

دهد مطالعه پدیده مورد نظر در یک مقطع پنجم نشان می
، ترولانیزمانی خاص انجام شده است یا در یک دوره زمانی ط

آوری شده ماهه جمع 5ها در یک دوره که در این پژوهش داده
مصاحبه نیمه ساختار ها، است و در آخر روش گردآوری داده

ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه باشد که مصاحبهیافته می
شوندگان انتخاب شده در این پیدا کرده است و مصاحبه

باشند که به طور مینفر از خبرگان و مدیرانی  01پژوهش 
سال تجربه در حوزه بازاریابی دیجیتال و  4متوسط دارای 

باشند که از آگاهی کافی بنیان میهای دانشفعالیت در شرکت
از مفهوم بازاریابی دیجیتال و تجربه بالا در این زمینه برخوردار 

 اند. بوده
از آنجا که در نظریه داده بنیاد، طراحی سؤالات مصاحبه  

ای حساسیت بالایی است، لذا با بررسی ادبیات موضوع، دار
سؤالات مصاحبه طراحی شد و به منظور جلوگیری از 
سوگیری، سؤالات از قبل مشخص شدند که سؤالات مطرح 

 شده عبارتند از:
بنیان برای بازاریابی دیجیتال باید دارای چه های دانششرکت

 هایی باشند؟ها، ابزارها و برنامهقابلیت

-های دانشایط علی تأثیر گذار بر بازاریابی دیجیتال شرکتشر
 بنیان کدام اند؟

-های دانشای در بازاریابی دیجیتال شرکتچه شرایط زمینه
 گذارند؟بنیان تأثیر می

بنیان چه پیامدهایی های دانشبازاریابی دیجیتال برای شرکت

 دارد؟

ا تسهیل کنند و یچه عواملی در این فرآیند اختلال ایجاد می

 کننده هستند؟

های چه راهبردهایی را برای اجرای بازاریابی دیجیتال شرکت

 کنید؟بنیان پیشنهاد میدانش

 از است باشد که عبارتگذاری می ها، کدهداد تحلیل روش

شکل  به و سازیمفهوم تجزیه، هاداده آن طی که عملیاتی
 است اصلی یندفرا و شوندمی داده یکدیگر قرار کنار در ایتازه

شود)گومز، تدوین می هاداده براساس نظریه آن طی که
 نوع سه از آمده دست به هایداده تحلیل ( که برای2104

کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده شده است. در 
 هایداده مجموعه مرور با شروع گرکدگذاری باز پژوهش

  را آن در پنهان مفاهیم که کندمی تلاش شده گردآوری
-می هامقوله کشف باز کدگذاری در بعدی شناسایی کند. گام

 جمع بین مداوم تعامل یا مداوم مقایسه انجام برایباشد و 
داده بنیاد  روش در که همانطور تحلیل و تجزیه و هاداده آوری
 شد آغاز مصاحبه اولین از پس آزاد کدگذاریاست  شده تأکید

 تصفیه و تدوین تدریج به مصاحبه هر از پس باز کدهای و
 شدند.

 فرایند باشد کهمحوری می کدگذاری کدگذاری، مرحله دوم

 در هامقوله دادن پیوند ها ومقوله زیر به هادهی مقولهربط

 از یکی ( که محقق2104است)گومز،  ابعاد و هاویژگی سطح

 تحت را آن و کرده انتخاب محوری طبقه عنوان به را هامقوله

می قرار کاوش مورد فرایند، مرکز در ه محوریپدید عنوان
این  کند.می مشخص آن با را هامقوله سایر ارتباط و دهد
 کدگذاری پارادایم مدل آن به اصطلاحا  که کدگذاری روش

 شده ارائه وکوربین اشتراوس شود توسطمی گفته نیز محوری

 حول کدگذاری که شودمی گفته محوری دلیل این به و است

 از پارادایم شکل زیر مدلشود که انجام می طبقه کی محور

 دهد:می نشان را کوربین و اشتراوس نظر
   

 
.مدل پارادایم کدگذاري محوري )اشتراوس ۱شکل

 (۱991و کوربین، 

 
 گرددها مشخص میمقوله میان ارتباط انتخابی، کدگذاری در

 که شودنارسا پر می و ضعیف هایمقوله خلأ موجد میان نیز و

 کنندگانمشارکت یا و کنندگان قبلیمشارکت به در این راستا

شود)وانگ اطلاعات مورد نیاز  را دارند، رجوع می که جدیدی
 کامل متن سازیپیاده ،پژوهش حاضر ( در2121و همکاران، 

 و گرفت صورت صوتی ضبط شده فایل روی ازها مصاحبه
اند. شده جاستخرا هامصاحبه متن از گفتاری شواهد سپس

ها به منظور رسیدن به پایایی همواره با همچنین مصاحبه
 به عنوان مصاحبه یک انجام باشدند و یکدیگر مقایسه می

 در که تعدادی از سؤالات مصاحبه اصلاح شدند آزمون، پیش

 برای شده است و  گرفته کار به تغییر نتایج بعدی مصاحبه
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های زیر صورت ماقدا پژوهش نیز روایی از اطمینان حصول
 گرفت:

، بازاریابی دیجیتال از اساتید دارای تجربه بالا در حوزه نفر 4* 
 آن بررسی کردند و پیشنهادهای را آمده به دست هایمقوله

 شد. اعمال محوری کدگذاری در پارادایم ها
-داده تفسیر و تحلیل در طور همزمانکنندگان بهاز مشارکت*

 شد. گرفته ها کمک
چندین بار متن ها، وتحلیل دادهرآیند تجزیه* در طی ف

مدل اولیه، مورد اصلاح ها برای یافتن مدلی جدید یا مصاحبه

منظور بررسی روایی، مدل پارادایمی به و  بازنگری قرار گرفت
در مفاهیم و  تغییراتیمقایسه و  ی قبلیهابا داده استخراج شده

 ها صورت گرفت.به منظور بهبود آن هامقوله
 

 هایافته
ها در وتحلیل دادهدر این قسمت از پژوهش، نتایج تجزیه

و  3شوندگان در جدول شناختی مصاحبه، آمار جمعیت2جدول 
 مطرح شده است: 2مدل پژوهش در شکل 

 هاي پژوهش. یافته۲جدول 

 کدگذاري انتخابی کدگذاري محوري کدگذاري باز

 ماهیت و مدل کسب وکار
 همخوانی مدل کسب و کار شرکت با بازاریابی دیجیتال

های نهادینه شده در مدل کسب و کـار بـا بازاریـابی تطابق ارزش 
 دیجیتال

 
 مدل کسب و کار

 
 
 

 ماهیت سازمان

 هامیزان استانداردسازی فعالیت
 نحوه وضع قوانین شرکتی

 انداز شرکتچشم
 ها و قوانین رسمی موجود در سازمانمیزان رویه

 
 رسمیت و نوع سازمان

 کارآیی و اثربخشی تبلیغات
 های برندسازی در شرکت دانش بنیانمیزان توجه به تکنیک

 ایبازاریابی رابطه
 های نوین تبلیغات و  بازاریابیروش

 
 

 هامیزان توسعه تکنیک
 

 
 های بازاریابی دیجیتالتکنیک

 

 مدیریت منابع کلیدی شرکت
 جستجو میزان توجه به کاهش هزینه

 وریتوسعه بهره

 
 مدیریت هزینه

 
 
 

 مدیریت هزینه و زمان
 های کلیدیبندی فرآیندها و فعالیتاولویت

 انتقال سریع اطلاعات
 بندی بهینهریزی و زمانبرنامه

 
 مدیریت زمان

 ورود رقبای جدید
 توجه افزون به اهداف رقبای کلیدی

 نقاط قوت رقباء در حوزه بازاریابی دیجیتال
 اط ضعف رقباء در حوزه بازاریابی دیجیتالنق

 
 رفتار رقبا
 

 
 

 محیط رقابتی پیچیده
 
 
 
 

 تغییرات عمده بازارهای داخلی و خارجی
 بینیتحولات سریع و غیر قابل پیش

 کاهش سهم از بازارهای داخلی و خارجی

 
 رفتار بازار

 های دانش بنیانپشتوانه فرهنگی شرکت
 یابی دیجیتالها به بازارنگاه کلی شرکت

 میزان تمایل به نوآوری
 میزان تمایل به فرآیندهای سنتی

 میزان مقاومت در مقابل روندهای جدید

 
 

 فرهنگ دیجیتالی
 

 
 

 
 

 آمادگی فرهنگی
 

 میزان توانایی شرکت در جلب اعتماد مشتریان
 های تقویت اعتماد و اطمینانمیزان توجه به برنامه

 ریابی دیجیتالمیزان اعتماد به ابزارهای بازا

 
 اعتماد دیجیتالی
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 میزان توسعه ابزارهای بازاریابی دیجیتال
 های اجتماعی در شرکترسانه میزان توجه به توسعه

 امکان دسترسی آسان به ابزارهای ارتباطی
 جانبه در استفاده از ابزارهای بازاریابی نوینتوانایی همه

 میزان توجه به اینفلوئنسرمارکتینگ

 
 

 های ارتباطیفناوری
 

 
 

 
 آمادگی تکنولوژیکی

 های جدید و نوظهورتمایل و توانمندی در استفاده از تکنولوژی
 دانش استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال نوین

 
 دانش سخت افزاری و نرم افزاری

 های کلیدی  بر بازاریابی دیجیتالمیزان  تأثیر فعالیت
 ا بازاریابی دیجیتالمیزان تطابق فرآیندهای سازمانی ب

 
 فرآیندهای سازمان

 
 
 

 آمادگی ساختاری
ها و عناصر سازمان با بازاریابی میزان هماهنگی و همسویی فعالیت

 دیجیتال
 های سازمان در چارچوب بازاریابی دیجیتالمیزان تعامل فعالیت

 

 

 معماری سازمانی

 تغییرات بسیار سریع بازارهای جهانی
 ینهای آنلاتنوع رسانه

 توسعه ارزهای مجازی
 های جدید و در حال تغییرتکنولوژی

 نوسانات ارز
 تردید در امنیت اطلاعات

 فرهنگ تجارت دیجیتال متغیر

 
 

 چالش محیطی

 
 

 چالش های محیطی و فردی
 

 دانش تجارت دیجتالی اندک
 افکار سنتی افراد

 اطمینان کم جامعه در استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال

 
 الش فردیچ

 

 سئو 
 استراتژی تولید محتوای مناسب و کاربردی

 ویدئو زنده
 هاباتچت

 هوش مصنوعی
 رسانی اجتماعیهای پیامبرنامه

 
 
 

 ابزارهای توسعه بازاریابی دیجیتال

 
 

 سازی بازاریابی دیجیتالپیاده

 بنیان خارجیتقویت رابطه با چندین شرکت دانش
 بسترسازی رقابت بین الملل

 عه ارتباطات بین المللیتوس
 های دانش بنیان بین اللملیبستر سازی رقابت با دیگر شرکت

 
 های خارجیتوسعه روابط با شرکت

 
 
 
 
 

 توسعه هماهنگی در ارائه محصولات جانبهگسترش ارتباطات همه
 ارتباط مستقیم با مشتریان

 توجه به روابط بلندمدت با مشتریان کلیدی
 یان و استفاده از نظرات آنهاروابط صمیمانه با مشتر

 
 بهبود روابط داخلی

 

 توسعه تعاملات سودمند با مشتریان
 ایجاد باشگاه مشتریان

 توجه به ارائه خدمات مطلوب به مشتریان

 
 توسعه تعامل محوری

 

 تغییر افکار سنتی مشتریان
 در نظر گرفتن مشوق به منظور ترغیب مشتریان

 دانش دیجیتال مشتریانهایی جهت تقویت ایجاد برنامه
 ایجاد درک امنیت اطلاعاتی

 بازگو کردن منافع حاصل از بازاریابی دیجیتال برای مشتریان

 
 
 

 
 بهبود و توسعه دانش دیجیتال

 
 

 
 

 آموزش دیجیتال



 های دانش بنیانارائه مدل پارادایمی بازاریابی دیجیتال در شرکت حسین رحیمی کلور و مرضیه آذربایجانی:

 بهبود اعتماد دیجیتالی
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 وجود اطلاعات و مشخصات دقیق محصولات دانش بنیان
 رتباط بدون واسطه با مشتریانا

 
 
 گیری خریدبهبود تصمیم

 
 

 گیری هوشمندانهتصمیم
 

-شکل و ایجاد باعث که عواملی هستند مجموعه علی شرایط
شود که در این پژوهش ماهیت پدیده محوری می گیری

های بازاریابی دیجیتال، مدیریت زمان و هزینه سازمان، تکینک
-نوان شرایط علی استخراج شدهو محیط رقابتی پیچیده به ع

 از یکسری شامل گیردمی شکل آن در پدیده که اند. بستری

ها ویژگی دارند که این دلالت پدیده بر که باشدها میویژگی
 و باشند کنندهمحدود یا کننده تسهیل کننده، تسریع تواندمی
 ها اثرگذارواکنش و اداره کنترل، برای متقابل هایکنش بر

باشند که در ای میه این شرایط به عنوان شرایط زمینهباشند ک
پژوهش حاضر آمادگی فرهنگی، آمادگی تکنولوژیکی و 

ای در نظر گرفته آمادگی ساختاری به عنوان شرایط زمینه
 اند.شده

 در که است عواملی مجموعه گر به عنوانشرایط مداخله

 باعثاست و  مؤثر پدیده اجرایی راهبردهای فرآیند و جریان

های شود که مقوله چالشمی تضعیف محوری و تشدید
باشد، گر پژوهش میمحیطی و فردی به عنوان شرایط مداخله

 هایسلسله کنش یک که است پدیده اصلی مقوله محوری نیز

کنند. براین می ایفاء نقش آن، اداره یا کنترل برای متقابل
به عنوان  سازی بازاریابی دیجیتالاساس در این پژوهش پیاده

 مقوله محوری پژوهش در نظر گرفته شده است.
 به پدیده محوری با مواجهه برای که هاییحلراه مجموعه به 

کند، می کمک آن فرایند شدن اجرایی به و شده گرفته کار
جانبه، آموزش گویند که گسترش ارتباطات همه راهبرد

ریابی های بازادیجیتال، نوآوری تکنولوژیکی و توسعه تاکتیک
اند که در آنلاین به عنوان راهبردهایی در نظر گرفته شده

بنیان کمک های دانشسازی بازاریابی دیجیتال در شرکتپیاده
 کنند.قابل توجهی می

 در که است شرایطی واکنش و کنش نتیجه پیامدها نیز

 مشهود تواندمی دارد. این نتایج محوری وجود پدیده خصوص

ت یا بلندمدت، خرد یا کلان باشد که نامشهود، کوتاه مد یا
های توسعه کارآفرینی و اقتصادی، توسعه رقابتی پایدار، مقوله

گیری وری و تصمیمهوشمندی محیطی و صنعتی، توسعه بهره
سازی بازاریابی دیجیتال هوشمندانه به عنوان پیامدهای پیاده

 باشند.بنیان میهای دانشدر شرکت

 شوندگانهشناختی مصاحبآمار جمعیت
شوندگان بر اساس شناختی مصاحبهدر جدول زیر آمار جمعیت

 تحصیلات، سمت، جنسیت، سن و سابقه کار بیان شده است:

 شوندگانشناختی مصاحبهآمار جمعیت -3جدول
 سابقه کار)سال( بازه سنی جنسیت سمت در سازمان تحصیلات ردیف

 00 45-35 مرد مدیر دکتری 0

 4 45-35 مرد مدیر دکتری 2

 7 45-35 مرد سرپرست دکتری 3

 01 45-35 زن مدیر دکتری 4

 02 55-45 زن رئیس دکتری 5

 7 45-35 مرد مدیریت ارشد دکتری 1

 02 55-45 مرد رئیس دکتری 7

 01 55-45 مرد رئیس دکتری 2

 2 45-35 زن مدیر دکتری 4

 1 45-35 مرد مدیریت ارشد دکتری 01

 00 55-45 مرد مدیر دکتری 00

 03 55-45 زن رئیس دکتری 02
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 03 55-45 مرد مدیر کارشناسی ارشد 03

 4 45-35 مرد مدیریت ارشد کارشناسی ارشد 04

 4 45-35 زن مدیریت ارشد کارشناسی ارشد 05

 2 45-35 زن سرپرست کارشناسی ارشد 01

 مدل پارادایمی پژوهش
زاریابی مدل با"ها مقوله و شرایط عوامل، اساس بر نهایت در

پارادایمی  مدل قالب در "بنیانهای دانشدیجیتال شرکت
 از حاصل ابعاد و هامقوله مرحله، این درارائه گردید.  2شکل 

دانش  تا گیردمی قرار خود در جای و شده تدوین باز کدگذاری

 پژوهش مدل گردد که در نهایت ایجاد روابط مورد بیشتری در

 زیر استخراج گردید: شکل مطابق
 

 

 مدل پارادایمی پژوهش -۲شکل

 گیرينتیجه

 در نتیجه کسب و بیشتر حضور برای و کارها کسب از بسیاری

کنند که می استفاده نوین هایتکنولوژی از بازار از بیشتر سهم
 ضروریات از یکی مسیر نوآوری و تکنولوژی در حرکت

 دیجیتال بازاریابی است. حاضر عصر در اقتصادی هایفعالیت

-شیوه رسیدن به جدیدترین جهت روز هایجمله تکنولوژی از
 امکان هزینه با کمترین که باشدمشتریان می با تعامل های

-می فراهم را خدمات و محصولات بیشتر تر وگسترده فروش
-می کلیک چند با و تنها دیجیتال بازاریابی کمک به آورد که

 رو این از د،کر پیدا دست بالقوه مشتریان و هدف بازار به توان

 امروز دنیای در ضرورت یک به بازاریابی دیجیتال از استفاده

 (.2102است)بالینگ و همکاران،  شده تبدیل
بنیان نیز در شرایط عدم های دانشدر این راستا بقای شرکت

پیوسته محیطی به عنوان یک مسئله مهم  اطمینان و تغییرات
ب ایجاد شود که شناسایی راهبردهایی که سبمحسوب می

-ها میمزیت رقابتی، ارزش بلندمدت و پایداری این شرکت

ها و در نهایت عملکرد و تواند پایداری این شرکتگردد، می
ها را تضمین کند که اجرا و توسعه سودآوری بالای این شرکت

تواند این پایداری را ها میبازاریابی دیجیتال در این شرکت
بی نیازمند شناخت کامل در تضمین نماید که این نوع بازاریا

حوزه موردنظر و همچنین نیازمند روش اجرایی کاربردی و 
باشد که این پژوهش با هدف ارائه مدلی پارادایمی اصولی می

بنیان این زمینه را های دانشبرای بازاریابی دیجیتال شرکت
کند که با استفاده از رویکرد اشتراوس و کوربین فراهم می
ساختاریافته مصاحبه عمیق نیمه 01د و از طریق بنیانظریه داده

با خبرگان دارای تجربه و تحصیلات بالا در زمینه بازاریابی 
بنیان صورت گرفت و مقولات و در های دانشدیجیتال شرکت

 از استفاده بانهایت مدل پارادایمی پژوهش استخراج گردید که 

ج شده مدل استخرا گفت توانپیشین، می مطالعات و تجربیات
برای اجرای بازاریابی دیجیتال در  مناسبی راه پژوهش، نقشة

 شود.می بنیان محسوبهای دانششرکت
شامل مقولات  علی های پژوهش شرایطبا توجه به یافته
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های بازاریابی دیجیتال، پژوهش ماهیت سازمان، تکینک
باشد که مدیریت زمان و هزینه و محیط رقابتی پیچیده می

-مؤلفه بسیار مهم مدل کسب 2ن در برگیرنده ماهیت سازما
ماهیت کند باشد که بیان میوکار و رسمیت و نوع سازمان می

بنیان، نحوه وضع قوانین، و مدل کسب وکار شرکت دانش
سازی و انداز شرکت و در کل ماهیت سازمان در پیادهچشم

بنیان به بازاریابی دیجیتال تأثیر قابل گرایش شرکت دانش
 دارند.توجهی 

های بازاریابی دیجیتال به عنوان دومین مقوله به تکنیک 
بنیان مورد نظر ها در شرکت دانشمعنی میزان توسعه تکنیک

باشد که باشد. سومین مقوله مدیریت زمان و هزینه میمی
مدیریت هزینه و مدیریت زمان را به صورت جداگانه در این 

توجه به نظرات  زمینه مدنظر دارد و مشخص شده است که با
خبرگان پژوهش، مدیریت منابع کلیدی شرکت و میزان توجه 

های بندی فعالیتبه کاهش هزینه جستجو و همچنین اولویت
کلیدی و انتقال سریع اطلاعات به عنوان مهمترین شرایط 

اند. آخرین شرط علی نیز محیط رقابتی علی در این زمینه بوده
باشد که شامل رفتار یان میبنهای دانشپیچیده در بین شرکت
باشد که لازم است این شرایط به عنوان رقباء و رفتار بازار می

-سازی بازاریابی دیجیتال در شرکتشرایط علی در زمینه پیاده
بنیان مورد توجه قرار گیرد و در این حوزه بر وارد های دانش

ها و نقاط شدن رقبای جدید و اهداف بازاریابی دیجیتالی آن
ها در اجرای بازاریابی دیجیتال توجه گردد و و ضعف آن قوت

در رفتار بازار نیز از مهمترین عواملی که خبرگان تأکید زیادی 
ها داشتند، تغییرات گسترده بازارهای داخلی و خارجی و بر آن

 باشد.کاهش سهم در بازارها می
آمادگی فرهنگی، آمادگی تکنولوژیکی و آمادگی ساختاری به 

اند که ای پژوهش در نظر گرفته شدهشرایط زمینهعنوان 
مولفه بسیار مهم فرهنگ دیجیتالی  2آمادگی فرهنگی شامل 
باشد که به پشتوانه فرهنگی شرکت و اعتماد دیجیتالی می

بنیان در حوزه بازاریابی دیجیتال و میزان تمایل به دانش
ن فرآیندهای نوآوری اشاره دارد و اعتماد دیجیتالی نیز بیا

کننده توانایی شرکت در جلب اعتماد مشتریان و میزان توجه 
های تقویت اعتماد است. آمادگی تکنولوژیکی نیز به به برنامه
افزاری و نرم افزاری در های ارتباطی و دانش سختفناوری

حوزه ابزارهای بازاریابی دیجیتال اشاره دارد و آمادگی 
ی در برگیرنده اساختاری نیز به عنوان سومین شرط زمینه

که  باشدهای فرآیندهای سازمان و معماری سازمانی میمؤلفه
سازی بازاریابی دیجیتال به این معنا است که در راستای پیاده
های کلیدی بر بازاریابی لازم است  تا به به میزان تأثیر فعالیت

دیجیتال و میزان تطابق فرآیندهای شرکت با بازاریابی 
و همچنین به میزان هماهنگی و دیجیتال توجه گردد 

ها و عناصر سازمان با عناصر بازاریابی همسویی فعالیت
 دیجیتال اهمیت داده شود. 

ای که به عنوان با توجه به نظرات خبرگان پژوهش، مقوله
های گر پژوهش، استخراج شده است چالششرایط مداخله

تال سازی بازاریابی دیجیباشد که در پیادهمحیطی و فردی می
کنند که عواملی بنیان اختلال ایجاد میهای دانشدر شرکت

های تغییرات بسیار سریع بازارهای جهانی، تنوع رسانهمانند 
های جدید و در حال تغییر به عنوان عوامل آنلاین و تکنولوژی

( نیز 2104اند که چن و یانگ )گر در نظر گرفته شدهمداخله
 هاشرکت محصولات تنوع جهتو با امروزه کهاند مطرح نموده
معرض تغییرات  در هاشرکت شدید، نیز رقابت ها وو توسعه آن

اند که به معنای تغییرات بسیار سریع بوده و تحولات مختلف
 باشد.بازارهای جهانی می

 یک که است پدیده اصلی مقوله محوری به عنوان یک 

 فاءای نقش آن، اداره یا کنترل برای متقابل هایسلسله کنش

سازی بازاریابی کنند که بر این اساس در این پژوهش پیادهمی
دیجیتال به عنوان مقوله محوری پژوهش در نظر گرفته شده 

 باشداست و در برگیرنده ابزارهای توسعه بازاریابی دیجیتال می

بازاریابی دیجیتال ( نیز بیان کرده است که 2104که اسمیت ) 
به صورت و  دهدمی راررا هدف ق اناز مشتری صیبخش خا

 و لیایمیغات جستجو، تبلی تیجهن یغاتتعاملی است و شامل تبل
که  زی استهر چی و شامل شودغاتی میتبلی هاییتتوی

شرکت و  ینرا با بازخورد مشتری یا تعامل دوطرفه ب بیبازاریا
و به ابزارهای بازاریابی دیجیتال اشاره  کندمیمشتری همراه 

 دارد.
جانبه، آموزش دیجیتال، نوآوری اطات همهگسترش ارتب 

های بازاریابی آنلاین به عنوان تکنولوژیکی و توسعه تاکتیک
سازی بازاریابی اند که در پیادهراهبردهایی در نظر گرفته شده

-بنیان کمک قابل توجهی میهای دانشدیجیتال در شرکت
های توسعه جانبه شامل مؤلفهکنند. گسترش ارتباطات همه

بنیان خارجی، بهبود روابط داخلی و های دانشابط با شرکترو
باشد که بهبود روابط داخلی اشاره به توسعه تعامل محوری می

تشویق ( نیز 2104برقراری رابطه با مشتریان دارد که جین )
را از  های اینترنتیمشتریان به بیان در مورد محصول در پلتفرم

اند و دیمیتروا و سین دعناصر اصلی بازاریابی دیجیتال می
شرکت با کسب اند که در مرحله یادگیری، ( بیان کرده2102)
کند. اطلاعات جدید کسب میدانش و  ی،از مشتر لاعاتاط

آموزش دیجیتال نیز به معنای بهبود و توسعه دانش دیجیتال 



 های دانش بنیانارائه مدل پارادایمی بازاریابی دیجیتال در شرکت حسین رحیمی کلور و مرضیه آذربایجانی:

باشد. سومین راهبرد، نوآوری تکنولوژیکی در مشتریان می
بنیان به منظور اجرای کت دانشکند شرباشد که بیان میمی

بازاریابی دیجیتال لازم است تا فرآیندهای نوآوری را بهبود 
سئوی های بازایابی آنلاین از جمله بخشد و همچنین تاکتیک

سازی موتورهای محلی، تحلیلگرهای وب سایت و بهینه
( 2102را فراهم آورد که ماتیاس ) جستجو و ویدئو مارکتینگ

 موتورهای در اثربخش و قوی حضورست که نیز بیان نموده ا

 را مزیت بهترین هدف نیز سوی مشتریان از بهینه  جستجوی
-فراهم می موتورها این برای تبلیغی ابزارهای دیگر به نسبت

 آنلاین، فرآیند تحلیل فرآیند شامل موارد این کند که

 با ارتباط مدیریت داده، اکتشاف داده و آنلاین، خزانه معاملات

 شود.می یمشتر
در نهایت با توجه به نظرات خبرگان پژوهش، پیامدهای 

، بنیانهای دانشحاصل از اجرای بازاریابی دیجیتال در شرکت
توسعه کارآفرینی و اقتصادی، توسعه رقابتی پایدار، هوشمندی 

گیری هوشمندانه وری و تصمیممحیطی و صنعتی، توسعه بهره
و صنعتی  شامل باشند که مقوله هوشمندی محیطی می

باشد. هوشمندی استراتژیک محیطی و حفظ رقابت آنلاین می
وری هزینه و وری مالی  و بهرهوری شامل بهرهتوسعه بهره

( نیز 2107باشد که کوکو )های شرکت میکاهش هزینه
و در نتیجه افزایش منافع در ها و جویی در هزینهصرفه

داند و ریابی دیجیتال میسازی بازارا از مزایای پیاده هاتراکنش
گیری هوشمندانه، مؤلفه بسیار مهم بهبود در نهایت تصمیم

-در راستای پیامدهای پیاده گیری خرید را در بر دارد.تصمیم
( نیز بیان کرده است 2121سازی بازاریابی دیجیتال فرانکل )

ها را در گستره وسیعی از ابزارها و فعالیتکه بازاریابی دیجیتال 
های دهد و با استفاده از فناوریها قرار میشرکت اختیار

ها کمک مدت و بلندمدت آندیجیتال به تحقق اهداف کوتاه
گردد کند که در نهایت منجر به سودآوری بیشتری نیز میمی

که به مؤلفه توسعه اقتصادی استخراج شده پژوهش اشاره 
 دارد.

 اندازیراه برای پژوهش، های حاصل ازیافته براساسبنابراین 

به  باید بنیان،های دانشدر شرکت بازاریابی دیجیتال استقرار و
گر را کرد و تأثیرات شرایط مداخله توجه سازمانی مختلف ابعاد

نیز در نظر گرفت و با استفاده از راهبردهای استخراج شده، 
سازی بازاریابی دیجیتال اقدام نمود و از طریق نسبت به پیاده

ین راهبردها به مزایای بازاریابی دیجیتال و اجرایی نمودن ا
 مزیت رقابتی پایدار و توسعه رقابتی پایدار نیز دست پیدا کرد.

 پیشنهادهاي کاربردي
با محیط عملیاتی  بنیانی دانشهادر بازار فعلی، شرکت

اند و برای حفظ یا بهبود میزان فروش، سـهم پرتنشی مواجه

-ها، بهپایداری شرکتنند و کیتلاش منیز  بـازار و سـودآوری
بنیان، به های دانشهای نوپایی همانند شرکتویژه شرکت

که یکی از  وابسته است تررزش برا ها در ایجادهای آنتوانایی
باشد که های ایجاد برتری توسعه بازاریابی دیجیتال میزمینه

بنیان پیشنهادهای زیر ارائه های دانشدر این راستا به شرکت
 د:گردمی

-گردد به منظور توسعه بازاریابی دیجیتال، تصمیمپیشنهاد می
ای صورت پذیرد و شرکت موردنظر تغییرات گیری هوشمندانه

هایی که ای مشتریان را در نظر بگیرد و به خواستهسلیقه
ها را بر روی مشتریان از شرکت دارند، توجه کند و برنامه

به مواردی که اهداف  خواسته مشتریان متمرکز نماید  تا بتواند
توان با کند، بپردازد که در نهایت میمشتریان را برآورده می

-از مناسبتحقیقات بازار و آگاهی از نیازها و اهداف مشتریان 
ترین ابزارهای بازاریابی دیجیتال نیز استفاده نمود که در این 

بنیان در زمینه استفاده از زمینه لازم است تا شرکت دانش
زیست نیز توجه ها با محیطا به سازگاری این فناوریهفناوری

های پژوهش، یکی از نماید. همچنین با توجه به یافته
بنیان های دانشابزارهای کاربردی و مناسب در شرکت

اینفلوئنسرمارکتینگ است که لازم است برنامه و بودجه لازم 
 برای این امر در نظر گرفته شود.

های که امروزه در بین شرکتای به دلیل رقابت گسترده
بنیان به های دانشبنیان وجود دارد و توجه کمتر شرکتدانش

افزایش بازدید سایت، یکی از راهکارهای کاربردی با توجه به 
باشد و های پژوهش، بالابردن سئو سایت شرکت مییافته

-افزارهای تجزیهگردد تا شرکت از نرمهمچنین پیشنهاد می
استفاده نماید، به عنوان مثال زمانی که وتحلیل دیجیتال 

بیند که تعدادی وتحلیل میشرکت از طریق این نوع تجزیه
کمی کاربر از طریق موتورهای جستجو به سایت شرکت 

 شود.اند،  ضرورت نیاز به افزایش سئو سایت را متوجه میآمده
-با توجه به نظرات خبرگان و با توجه به تولیدات جدید شرکت

بنیان، تولید محتوا دارای تأثیرات قابل توجهی در شهای دان
بنیان های دانشایجاد محتوای مناسب تبلیغاتی برای شرکت

باشد که هزینه بالایی نیز ندارد. بنابراین با توجه به نتایج می
گردد محتوای مناسبی برای هریک پژوهش حاضر پیشنهاد می

عنوان مثال در از مراحل خرید مشتری در نظر گرفته شود و به 
مرحله آگاهی از محتوای گرافیکی و تصویری استفاده شود، به 

کند و این دلیل که اینگونه محتوا، توجه بیشتری را جلب می
گذاری بیشتری نیز دارد. همچنین به دلیل شانس به اشتراک

 گرددبنیان پیشنهاد میهای دانشاهمیت برندسازی در شرکت
ت دانش بنیان تقویت گردد و های برندسازی در شرکتکنیک

های تولید محتوای مناسبی برای توسعه برند، از استراتژی
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 استفاده شود.
بنیان های دانشدر زمینه بازاریابی دیجیتال، تعدادی از شرکت

شوند پیشرفت قابل توجهی که به عنوان رقیب نیز شناخته می
 های قابل توجهی نیز دستدر این حوزه داشته و به موفقیت

گردد شرکت موردنظر عواملی را که اند که پیشنهاد مییافته
ها شده است را در نظر بگیرید و نسبت به باعث پیشرفت آن

بهبود آن عوامل اقدام نماید تا از این طریق به برتری نسبت 
ها به رقیب خود، دست یابد و از طرفی تعدادی دیگر از شرکت

بازاریابی دیجیتال دارای نقاط ضعف اساسی در زمینه اجرای 
باشند که لازم است شرکت از این فرصت به وجودآمده می

منظور مرتفع نمودن نقاط ضعف رقیب، استفاده کند و به
 اقداماتی در زمینه اجرای بازاریابی دیجیتال انجام دهد.

بنیان های دانشهمچنین با توجه به اینکه تعدادی از شرکت
-نه بازاریابی دیجیتال میخارجی دارای تجربه بالایی در زمی

توانند پیشنهادات کاربردی را در اختیار شرکت قرار باشند و می
گردد زمینه لازم برای توسعه روابط با دهند پیشنهاد می

بنیان خارجی فراهم گردد تا از این طریق، های دانششرکت
و در ای نیز در اختیار شرکت، قرار گیرد پیشنهادهای سازنده

زمینه تعداد زیادی از افراد اعتماد لازم را به  نهایت در این
-گردد برنامهابزارهای بازاریابی دیجیتال ندارند که پیشنهاد می

هایی به منظور تقویت اعتماد و اطمینان و ایجاد نگرش مثبت  
در مشتریان صورت گیرد و درک امنیت اطلاعات در مشتریان 

تال نیز ایجاد گردد و از حفظ حریم شخصی در فضای دیجی
 حمایت شود.

 هاي آیندهپیشنهادهایی براي پژوهش
سازی بازاریابی دیجیتال در شود موانع پیادهپیشنهاد می

ها بررسی گردد بنیان و دیگر شرکتهای دانششرکت
گردد که راهکارهای همچنین به محققین آینده پیشنهاد می

-رکتسازی بازاریابی دیجیتال در شمرتفع نمودن موانع پیاده
 بنیان را به طور کامل بررسی نمایند.های دانش

مؤلفه بسیار مهم  2با توجه به تأکید بالای خبرگان پژوهش بر 
مؤلفه به  2فرهنگ دیجیتالی و اعتماد دیجیتالی، بررسی این 

 رسد.صورت جداگانه، ضروری و کاربردی به نظر می
گیری هوشمندانه یکی از پیامدهای در این پژوهش، تصمیم

های سازی بازاریابی دیجیتال در شرکتبسیار مهم پیاده
های باشد که لازم است این مقوله در پژوهشبنیان میدانش

 آینده به صورت مجزا بررسی گردد.

 منابع

(. 8931گرگیچ. ) و مهدی بیگی ،نورمحمد ،یعقوبی ،حامد ،آرامش

صنایع  ها و راهبردهای بازاریابی آنلاین در توسعهمطالعه پیشران

چشم انداز مدیریت  دستی استان سیستان و بلوچستان.

 (.93)81 ،بازرگانی

(. 8011امیررضا. ) ،علیزاده مجد ،عارفه ،داودی ،امیر ،آزاد ارمکی

و نوآوری در  طراحی الگوی بازاریابی مبتنی بر کارآفرینی

، 81-93 رهیافتی در مدیریت بازرگانی ن.بنیاهای دانششرکت
(9)9. 

سیدابوالقاسم.  ،میرا ،علیرضا ،میرعمادی ،علیرضا ،ان قمصریافتخاری

(. تأثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی الکترونیکی بر توسعه 8933)

)مورد مطالعه شرکت مدیران  بازار خودروهای وارداتی در ایران

 .8(9، )03-91 رهیافتی در مدیریت بازرگانی (.خودرو

میرزا  و حسینی ،زادهرجب  ،محمد ،محمودی میمند، پاک پرور

(. الگو بازاریابی دیجیتالی پویا برای توسعه 8933حسن. )

های مدیریت منابع پژوهش صادرات فناوری برتر.

 .33-19(, 0)81 ،سازمانی

(. بررسی الگوی 8018غریب نواز. ) و محمد ،آقایی ،شافعیان

استفاده از رویکرد داده بنیاد در سیستم  بازاریابی دیجیتال با

دوفصلنامه علمی  .توسعه تعاون( موردی بانک )مطالعهکیبان

 .                  1(9، )3-13 حسابداری دولتی

رنجبر.   و پورحسن ،وحیدرضا ،میرابی ،عبدالمهدی ،شیرشمسی

 (. ارائه مدل کاربردی بازاریابی الکترونیکی در صنعت8933)

نشریه گردشگری  گردشگری مطالعه موردی شهر یزد.

 .03-91(, 0)3 ری,شه

ل.  اف،یو.، و ص ،ینژاد، ش.، و خاشع لیکفاش، م.، و خل یقیحق

. انیدانش بن یهاراهبرد در شرکت یمدل اجرا ی(. طراح8011)

 . 01-99(,  03)89, یراهبرد تیریمطالعات مد

آسایش  و نعامی عبداله ،فرهنگی علی اکبر ،طهماسب پور زهرا

یر بازاریابی دیجیتال بر بررسی چگونگی تاث (.8011)فرزاد.

توسعه صنعت گردشگری )مورد مطالعه: هتل های جزیره 

 کیش(.

(. ارائه 8933کریم. )  و حمدی ،هرمز ،مهرانی ،عاشوری رودپشتی

مدل راهبردی مبتنی بر رویکرد یادگیری ماشین به منظور 

سنجش خودکار نظرات و کاوش اطلاعات کالاها در بازاریابی 

 .31-39(, 33)92 ،ای مدیریت راهبردیپژوهش ه دیجیتال.
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(. 8932).احسان رضایی، و .هومن زاده، پشوتنی ناصر؛ فرشادگهر،

 و کارهای کسب در بازاریابی بر موثر عوامل بندی اولویت

 ملی چهارمین همایش و المللی بین همایش دومین دیجیتال.

 .ایران در انسانی علوم و مدیریت پژوهشهای

(. بررسی تأثیر کیفیت 8018مهدی. ) ،خانی ،تحفه ،قبادی لموکی

خدمات الکترونیکی بر رضایت و اعتماد مشتریان در خریدهای 

رهیافتی در . کالا(آنلاین )مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی دیجی
 . 9(8،)39-888مدیریت بازرگانی
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