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 چکیده
وکار، ای کسبهای دیجیتال برای ایجاد یا اصلاح فرآیندهفرایند استفاده از فناوری»تحول دیجیتال به 

ه ئاا هدف ارالعه بمط نیا اشاره دارد.« برای برآوردن نیازهای تجاری و بازار فرهنگ و تجربیات مشتری جدید
 کردیرو بار است. روش پژوهش مطالعه حاضکارفور انجام شده ین المللیشرکت ب یجیتالید یابیمدل بازار

 یرمعه آماشد. جا دهیالات مصاحبه مبادرت ورزؤس نیها به تدوداده یاست. جهت گردآورانجام شدهی فیک
 یمالاحت ریغهدفمند و  یریگاند که با استفاده از روش نمونهبوده طینفر از خبرگان حائز شرا 10شامل 

ه از ا استفادبحاضر  اول مطالعه گامانجام گرفت.  افتهیساختارمهیو ن قیعم یهاو با آنها مصاحبه ندانتخاب شد
 ییاساشن یاو کلمات( بر میمفاه ریو تفس آنها صیمصاحبه، تلخ شیرایو کردیمضمون )رو یفیک لیروش تحل

اده شدهاستف MAXQDAافزار از نرم یفیک لیتحل یاست. براپژوهش استفاده شده یو فرع یاصل یهامقوله
یرساختزهوش بازاریابی،  که شامل است یمضمون اصل 8دست آمده مشتمل بر به یاست. در مجموع الگو

ی و پذیرابتلی، رقمحتوا، نیروی انسانی متخصص، بازاریابی دیجیتا های لازم، عملکرد نوآورانه، بازاریابی
 و، تعامل از بازخورد باشد. یکی از مهمترین مزایای ارتباطات دیجیتال، توانایی پشتیبانیمی وفاداری مشتریان

ظیم دقیق تواند برای تنکند و میعاملی که اطلاعات حیاتی را برای مشتریان فراهم می -پاسخ است 
 تباطات استفاده شود.ار
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 مقدمه

آن  یقکه از طر شود،یم یفتعر یبر فناور یمبتن یندیعنوان فرابه "یجیتالد یابیبازار" اصطلاح

 نفعانیهمه ذ یرا برا یطور مشترک ارزشتا به کنندیم همکاری و شرکا یانها با مشترشرکت

 ینب یهاتاز شرک یلی(. خ 2017، 1یسکنان و آل)داد ه و حفظ کنند  هکرده، ارتباط و ارائ یجادا

 یز انجامن یمهم یاراند و اقدامات بسکرده یداپ یشگرا یابینوع بازار ینبزرگ، به ا یارو بس یالملل

 9 یش ازآمازون با ب ین المللیشرکت در سطح ب ینتراند. مهمهیدرس یزن هاییتداده و به موفق

 یکل فروشندگان سنتبا  یجهان یمحصول در رقابت یلیونم 353 یش ازفروشنده، و فروش ب یلیونم

از  یزیکی،فروش ف یهابا حداقل مکان شرکت ینا 2کند.یو مدرن محصولات دست و پنجه نرم م

 یدو با است آورده یرو یدجد یابیفروش و بازار یهافروش فاصله گرفته و به روش یسنت یهاروش

 .است یدگفت ذاتاً جد

در  1960بزرگ جهان، که در سال  فروش خرده ینتربزرگ ینهشتم (راه چهار)3شرکت کارفور

 یجز کشورها)شعبه در کل جهان  13894، با  2021سال  انتهای است، تاشده یسفرانسه تأس

، توسط  1959کرده است. در سال  ی اعمالماندگار یبرا ی، در چرخه عمر خود، راهکارها4ی(اندک

از  وسیعی ا با فروش دامنهر یپرمارکتها یناول 1963، شروع به کار کرد، و در  5یهمارسل فورن

ر شد شرکت،  یمال ینو جهت تأم یشرکت را معرف یلوگو 1966ارزان، بنا نهاد. در  یمتکالاها با ق

را صادر  یمشتر یو وفادار یاعتبار یهاکارت 1981شد. در  یسبازار بورس پار وارد 1970در سال 

خود را  ین المللیب یتفعال 1993را شروع و در سال  ارگانیک محصولات یدخط تول 1992کرد و در 

ه سرد مواد  یرزنج ینبه فقرا اول کمک و ییمواد غذا یعاتمبارزه با ضا یبرا 1996شروع نمود. در 

برخط  ین فروشگاهاول 1999اقدام و در  یآشپز یجبه ترو 1997کرد. در سال  یانداز را راه ییغذا

را آغاز  یاگسترده یبازساز 2008و در  را گسترش ین المللیشعبات ب 2005خود را آغاز کرد. در 

کارفور  یجادشرکت و با ا یدمراکز خر یریت، در مد 2014و در  شودیم یقاوارد آفر 2013 کرد. در

 2022شد ه، در  یک، وارد تجارت الکترون 2016و در  یداریخر را کوپ آلزاس یهافروشگاه یلاکارم

خود با استفاده از  یانت به مشتریفیک یی باد غذارا ارائه خدمات، محصولات و موا خود یت، مأمور

 .نمود یینتع یع،توز یهاهمه کانال

                                                                                                                   
1 Kannan and Alice Li 

2 ttps://www.joshmeah.com/blog/amazon-digital-marketing-6-strategies-to-take-your-sales-

through-the-roof 
3 Carrefour 
4 https://www.carrefour.com/en/group/history )1402/03 /30 تاریخ دریافت 

5 Marcel Fournier 
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 یندهرا در سرلوحه اقدامات آ یجیتالید یابی، بازار 2026سال  یمنوال، کارفور برا یناکنون به هم

با  یفروش سنت خرده یک های،یدرنظر دارد که با اعمال استراتژ کارفور خود لحاظ کرده است.

ها  کند، که داد ه یلتبد یجیتالد یفروش هخرد شرکت یکرا به  یکتجارت الکترون یهاتیلقاب

(Data) که  ییر بزرگ،تغ ین. ادهدیخود، قرار م ینیآفر و مدل ارزش یاترا در قلب همه عمل

عنوان را که در حال حاضر به 1ریل کامل همه مسیکند، پتانس یجادا 2026شرکت قصد دارد تا سال 

DNA را که از جمله  یجیتالید یابیکارفور بازار 2.خواهد کرد یلبه فعل تبد شود،یم تلقی رفورکا

. است درنظر گرفته 2026 یا- توسعه یعنوان استراتژاست، به یجیتالید یابعاد خرده فروش

یتاسوب یساز ینهبه ی،اجتماع یهارسانه یابیبازار یجیتال،د یابیبازار ین،و آنلا ینترنتیا یابیبازار

به مصرف کنندگان و  یابیه، دستیرمحتوا و غ یابیبازار یمیلی،ا یابیبازار ی جستجو،موتورها یبرا ها

 ینآنلا یابیدر تجارت است. بازار یتبه موفق دستیابی از یبخش مهم یص،تشخقابل یبرندها یجادا

 یک ینحضور آنلا تصویرسازی، و ینترنتی،ا یاست که با کمک تنوع ابزارها و راه حلها یاستراتژ یک

 یابیبازار یمدل و الگو هبا ارائ یقتحق . این( 2021،  3یکولبل ن) کندیم یلشرکت را تسه

فروشگاه مشکل یاًو ثان کندین دوباره با هم مرتبط مینو یاولاً جامعه و بازار را به روش یجیتالی،د

هر دو طرف  یکه برا ندکیحل م یافته، ییرتغ یبه اتمسفر و مشتر ییگورا در پاسخ یسنت یها

بنابراین پژوهش حاضر با هدف  دنبال خواهد داشت.به یاریمنافع بس مشتری، فروشگاه و یعنی

کارفور چگونه  یالملل یندر شرکت ب یجیتالید یابیمدل بازارال است که ؤگویی به این سپاسخ

 چگونه است؟شرکت  یآن بر توسعه فروش و سودآور یرمربوطه و تأثهم چنین ارزیابی است؟ 

 

 ادبیات و پیشینه نظري پژوهش-1

از آن  یرهو غ بابایکالا، ترب، علیجیهمچون آمازون، د یهاکه امروزه شرکت یجیتالید یابیبازار

ا و هیتکنترل، سا هاییندورب یوتر،کامپ یل،همچون تلفن، موبا ابزارها از یبیترک کنند،یاستفاده م

فروش، صندوق  یبدون متصد هایی، فروشگاهاجتماع جستجوگر همچون گوگل، شبکه یموتورها

و  ینآنلا فروشندگان ن متخصصان،ی، و همچنیحمل و انتقال کالا به مشتر یهاروش یجیتالی،د

و علاقه متفاوت از  لیقهزبان، س یت،تخصص، سن، مل یکه دارا یجیتالید یانمشتر ینفلونسرها،ا

 ی،بزرگ، سازماندگ یهادر قابل داده یاناز مشتر یجیتالیاطلاعات د یآور جمع باشند،یگر میهمد

ناآشنا  یطیمح یهمگ یره،بزرگ و غ یهاداده ین.. در قالب ای وبه مشتر یفرموله کردن، خط ده

فروش و  یشبردپ یاستفاده از آن برا که تعامل با آن و دهد،یقرار م یفروشنده سنت یکدر مقابل 

                                                                                                                   
1 Marcel Fournier 
2 https://www.carrefour.com/en/digital-retail-strategy-2026 )1402/03/30 

3 Bilnikova, Zvezdelina 
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 گریز قابل یره، مشکل و غیچیدپ یاردر صنعت را، بس یماندگار یحت یا یشتر،به سود ب یابیدست

مردن صنعت خود،  یایدر دن خلأ ینا ییکارفور، با شناسا یسنت یشرکت خرده فروش کرده است.

دهد.  ئهآن ارا یاتکا براراهبرد قابل یکو لازم است  بیندیخود م یشرا پ یراه سخت و دشوار

 ئهدنبال ارا، به 2026 دیجیتالی بر راهبرد یرفور مبنکا ین المللیشرکت ب یازحاضر با درک ن یقتحق

 .باشدیمتحلیل مضمون روش به یجیتالید یابیبازار یبرا یبرا یمدل

 2026 یخود را برا یموضوع، استراتژ ینکارفور با درک ا یالملل ینفروشگاه بزرگ و ب

 یندها،ن فراشد جیتالییمهم از د یاربعد بس یک ینکهلحاظ ابه شدن لحاظ کرده است، و یجیتالید

 یابیبازار یبرا یگوال ئهدنبال ارابه ین موضوع،ا یتبا درک اهم یقتحق یناست، ا یجیتالید یابیبازار

توجه به بحث  با .باشدیدر کشور عراق م یمانیهاز شعبات آن در شهر سل یکیکارفور در  یجیتالید

 یارهاابز یعکاربرد وس ینهمچن ی،مجاز یو متنوع در فضا یدشد یارشبکه، و رقابت بس یفضا

 یابیبازار یبرا یاست که راهکارها ینقاط جهان، ضرور ینسوادتردر کم یحت مردم توسط ینترنتیا

 زار خردهر بادخود  یدر بازار و از دست ندادن سهم سنت ی ماندگاریبه شرکت کارفور برا یجیتالید

 . ه دادئو ارا یفروش، طراح یشبردپ یو حت ی،جهان یفروش

 یک عملکرد دیجیتال تحول آیا" عنوانتحت خود مطالعه در (2022) 1چان و یانگ ژای،

 از استفاده با عملکرد بر دیجیتال تحول تأثیر بررسی را هدف خود " دهد؟می افزایش را شرکت

 در اخیر هایپیشرفت از با استفاده که نویسندمی ,اندکرده اعلام چینی هایشرکت از اینمونه

شرکت  یک آیا که کنندمی مشخص سالانه، هایگزارش دستی خواندن و متن تحلیل و تجزیه

 است داده نشان نتایج .باشدمی مقدار آنچه دیجیتالی تحول وسعت و میزان و دارد دیجیتالی تحول

 اندکرده اعلام مستندا آنها این، بر علاوه .دهدمی افزایش را شرکت یک دیجیتالی عملکرد تحول که

 نوآوری موفقیت و بهتر عملیاتی کارایی کمتر، دارد، هزینه دیجیتالی تحول شرکت یک یوقت که

 دیجیتالی تحول به تحول دیجیتالی تجزیه از پس .شودمی بهتر عملکرد به منجر که دارد بهتری

مدت  طولانی در شرکت عملکرد به معمولی دیجیتالی تحول که اندداده نشان اضافی، و معمولی

 اول سال دو در را شرکت عملکرد تواند،می اضافی دیجیتالی تحول که حالی در کندمی کمک

 در که هاییکت شر برای دیجیتالی تحول که دهدمینشان تحلیل اضافی و تجزیه .دهد افزایش

 .مفید است بسیار هستند، خود محصول عمر چرخه بلوغ مرحله

 یرثأبا ت یسنت ی، صنعت خرده فروشتالیجید یابیه حالت بازارین، در زم( 2019)  2ژو و گائو

 ین،رفتن است. بنابرا یندر حال از ب یسنت یابیبازار ی رقابتیهاو لبه شودیمواجه م ای-سابقه یب

                                                                                                                   
1Zhai, Yang and Chan  

2 Zhu and Gao 
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 یابیاساس حالت بازار بر را یخرده فروش یقدق یابیبازار یهایطور جامع استراتژن مقاله بهیا

 ت مخمصه صنعت خردهیطور مختصر وضعتدا بهمقاله اب ین. اکندیم یلو تحل یل بررسیجیتاد

 یابیبازار یبرا ییکند، اقدامات اجرایم یلو تحل یهتوسعه آن تجز یندرا در طول فرآ ینچ فروشی

 یابیبازار یهایاستراتژ یتکند، و در نهایم یزیبرنامه ر یاترا با جزئ فروشی در صنعت خرده یقدق

 یابی،در بازار یمشتر یبند یماز سه جنبه تقس یجیتالیابی درا در حالت بازار یخرده فروش یقدق

 یکاربرد یهابرنامه طریق از یهدفمند مشتر یبیاو بازار یابی یتکند. موقعیم یلسبد بازار تحل

 .یواقع یقدق یبیابازار

 

 هاي پژوهشالؤس-2

 سؤال اصلي:

 مدل بازاریابی دیجیتالی در شرکت بین المللی کارفور چگونه است؟

 عي:سؤالات فر

 های بازاریابی دیجیتالی در شرکت بین المللی کارفور . مؤلفه1

 ار دارد؟اعتب های بازاریابی دیجیتالی در شرکت بین المللی کارفور از نظر خبرگان. آیا مؤلفه2

 ست؟اگونه های بازاریابی دیجیتالی در شرکت بین المللی کارفور چ. اولویت هر یک از مؤلفه3

ها داده بی باه بازاریابی دیجیتالی در شرکت بین المللی کارفور برازش خو. آیا مدل طراحی شد5

 دارد؟

 

 شناسي پژوهشروش-3

 یجیتالید یابیه مدل بازارئدرصدد ارا رایاست ز بنیادیتحقیق  کیحاضر، بر اساس هدف  پژوهش

ای، کتابخانه های پژوهش مطالعاتابزارهای اصلی گردآوری داده .باشدمی کارفور ین المللیشرکت ب

مرتبط با موضوع  کیمنظور مطالعه مباحث تئوربهساختاریافته است. در بخش نخست مصاحبه نیمه

رابطه شامل  نیپژوهش، از اطلاعات مکتوب در ا نهیشیموضوع و پ اتیادب یبررس زیپژوهش و ن

شدهاستفاده کارفور  ین المللیشرکت بیجیتالی د یابیو مقالات مرتبط با بازار یتخصص هایکتاب

ین شرکت بیجیتالی د یابیبازار و شناخت از یو کسب آگاه ییمنظور آشنابهاست. در بخش دوم 

 خبرگان، از یپژوهش با تعداد یرهایمتغ صیو تشخ شتریب یهماهنگ نچنیکارفور و هم المللی

ری در جامعه آما .شودمیانجام هاییمصاحبهفعال در بازاریابی دیجیتال و کارشناسان  رانیمد

پژوهش حاضر شامل خبرگان دانشگاهی و خبرگان تجربی است. الف( خبرگان نظری: شامل اساتید 

نظر بوده و در این حوزه کتاب یا مقالات بازاریابی هستند که در زمینه بازاریابی و مدیریت صاحب
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گاه باشند. همچنین سابقه تدریس بالای ده سال داشته و عضو هیئت علمی دانشمتعددی داشته

سال  15مدیران بازاریابی با سابقه بالای  هیکلباشند. ب( خبرگان تجربی: خبرگان تجربی نیز شامل 

ها عبارتند از است که روش تحلیل کیفی تم، وتحلیل دادهدر صنعت خرده فروشی هستند. تجزیه

افزار اده از نرمبا استف تکیها یهااستارتاپ یباز برا ینوآور یالگوهای اصلی و فرعی شناسایی مقوله

MAXQDA باشد. می 
 

 هاي پژوهشیافته-4

در جدول ذیل، مشخصات دموگرافیک خبرگان های جمعیت شناختی بخش کیفی، ویژگی-4-1

 است.کاری ارائه شدهکننده در مصاحبه به تفکیک جنسیت، سن، تحصیلات و سابقهشرکت

 

 شناختي خبرگانهاي جمعیتویژگي -1 جدول

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 %70 7 مرد

 %30 3 زن

 سن

 %10 1 سال 35کمتر از 

 %20 2 سال 45تا  35

 %70 7 سال و بیشتر 45

 تحصیلات
 %40 4 ارشدکارشناسی

 %60 6 دکتری

 کاریسابقه

 %20 2 سال 20تا  10

 %80 8 سال 20بالای 

 100 10 کل

 های پژوهشمنبع: یافته 

 

 مراحل انجام تحلیل کیفي مضمون-4-2

 اند.شدهداده حیمضمون در ادامه توض کیفی لیگانه تحلمراحل شش

 هابا داده یياول: آشنا مرحله

ها آشنا شود لازم است که خود را در آنها تا داده ییپژوهشگر با عمق و گستره محتوا نکهیا یبرا

و خواندن « هامکرر داده یبازخوان»مولاً شامل ها معور شدن در دادهور سازد. غوطهغوطه یااندازه
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در این مرحله، به شناسایی  و الگوها( است. یمعان یجستجو یعنیصورت فعال )ها بهداده

از متون مصاحبه مبادرت کارفور  ین المللیشرکت بیجیتالی د یابیبازارهای مربوط به شاخص

ارائه  MAXQDAافزار صاحبه در نرمهای زیر، نحوه کدگذاری متون مشود. در شکلورزیده می

 است:شده

 هیاول يکدها جادیدوم: ا مرحله

 نیاده است. کر ادیپ ییها را خوانده و با آنها آشناکه پژوهشگر داده شودیشروع م یدوم زمان مرحله

 که به ندینمایم یها را معرفداده یژگیو کیها است. کدها از داده هیاول یکدها جادیمرحله شامل ا

  هستند. تفاوتم لیتحل یشده از واحدها یکدگذار یها. دادهرسدیجالب م گرلیظر تحلن

 

 مضامین فرعي -2جدول 

 مراجع کدهای توصیفی مفاهیم اولیه ردیف

1 
اثربخشی و 

 سودمندی

شرکت، اطلاعات بازاریابی که از طریق هوش 

 کند، اکثراً بازاریابی برای تصمیم گیری دریافت می

 شتباه هستند.دقیق و بدون ا

درستی در شرکت کارفور، بخش فناوری اطلاعات به

 کند.نیازهای اطلاعاتی بازار را درک می

ر دشرکت از هوش بازاریابی برای ایجاد مزیت رقابتی 

 کند.بازار استفاده می

}1210,M{ 
}38,M} 

}29,M{ 

 پژوهش هاییافته: منبع

 

 مضامین يسوم: جستجو مرحله

ه مه خلاصهبالقوه، و مرتب کردن های مقولهمختلف در قالب  یکدها یدسته بند مرحله شامل نیا

ری، حذف در این مرحله، با غربالگاست. مشخص شدههای مقولهشده در قالب  یکدگذار یهاداده

ها حبههای استخراج شده از متون مصامعنی، شاخصکدهای تکراری و یکپارچه نمودن کدهای هم

 ت:اسهای زیر، مضامین احصاء شده از هر مصاحبه ارائه شده. در شکلشوندبندی میمقوله

 مضامین ينیچهارم: بازب مرحله

کرده و آنها را مورد  جادیها را ااز تمِ یاکه پژوهشگر مجموعه شودیشروع م یچهارم زمان مرحله

حله اول شامل ها است. مرتِم هیو تصف ینیمرحله شامل دو مرحله بازب نی. ادهدیقرار م ینیبازب

 مجموعهها در رابطه با است. در مرحله دوم اعتبار تمِشده یکدگذار یهادر سطح خلاصه ینیبازب
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 یبه مرحله بعد توانیکار کند، آنگاه م یخوببه هامقولهنقشه  اگر .شودیمها در نظر گرفتهداده

برگردد و  دیباشد، پژوهشگر بانداشته یها همخوانبا مجموعه داده یخوبرفت. اما، چنانچه نقشه به

 شود ادامه دهد.  جادیا بخشتیرضا هامقولهنقشه  کیکه  یخود را تا زمان یکدگذار

 

 بازبیني مضامین -3 جدول

 کدهای توصیفی مفاهیم اولیه ردیف

 
ی در و فناور یفرهنگ نوآور جیترو

 سازمان

 در سازمان یفرهنگ نوآور جیترو

 زماندر سا انهفرهنگ فناور جیترو

 
 یمجدد در راستا یزیربرنامه

 یو نوآور یبهبود

 های عملکردی در سازمانبررسی ضعف

 بهبود جهت نوآورانه یزیربرنامه

 
 ای یریپذانطباق یآمادگ لیتحل

 سازمانی تحول

 یرینطباق پذا

 های محیطیی متناسب با چالشتحول سازمان

1  
انداز چشم رهبر در ایجاد ییتوانا

 هادهیا ای ازمجموعه

 توانمندی رهبر در یکپارچگی سازمان

ی نوین هادهیاز ا یاانداز مجموعهچشم جادیر ا

 توسط رهبر

 پژوهش هاییافته: منبع

 

 مضامین يگذارو نام فیپنجم: تعر مرحله

باشد. پژوهشگر وجود داشته هامقولهاز  بخشتینقشه رضا کیکه  شودیشروع م یپنجم زمان مرحله

مجدد قرار  ینیکرده و مورد بازب فیارائه کرده، تعر لیتحل یرا که برا ییهامرحله، تمِ نیدر ا

 کند.می لیها داخل آنها را تحلسپس داده دهد،یم

 

 هاي اصلي و فرعي پژوهشمقوله-4جدول 

 مقوله فرعی های اصلیمقوله

 هوش بازاریابی -1

 اثربخشی و سودمندی -1

 ارتباطات فناوری اطلاعات و -2

 پیاده سازی هوش رقابتی در کسب و کار -3

 استفاده از هوش بازاریابی -4
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 مقوله فرعی های اصلیمقوله

 استفاده از هوش مالی -5

 عملکرد نوآورانه -2

 نوآوری در خدمات -6

 نوآوری رفتاری -7

 نوآوری فرایندی -8

 نوآوری راهبردی -9

 روزنوآوری در استفاده از تجهیزات به -10

 ذیریپرقابت -3

 قیمت گذاری رقابتی -11

 پذیریانعطاف -12

 شدههئکیفیت خدمات ارا -13

 ارتقا کیفی سازمان فروشگاه آنلاین کارفور -14

 مزیت رقابتی -15

 بازاریابی دیجیتال -4

 صورت دیجیتالارتباط با مشتریان به -16

 قابلیت استراتژیک بازاریابی دیجیتال -17

 ریابی دیجیتالآمیخته بازا -18

 های محیطی بازاریابی دیجیتالچالش -19

 ها و اقدامات بازاریابی دیجیتال چابکسیاست -20

 بازاریابی محتوا -5

 روش تبلیغات آنلاین -21

 تعاملات رفتاری -22

 خلق ارزش برای مشتریان -23

 ایجاد هویت برای برند کارفور -24

 گاه آنلاین کارفورمنابع موردنیاز برای فروش-25

نیروی انسانی متخصص در  -6

 فروشگاه

 های شخصیتیویژگی -26

 های عمومی موردنیازمهارت -27

 های تخصصی موردنیازمهارت -28

 متعهد بودن در کسب و کار -29

 های تکنیکیداشتن مهارت -30

 های نویناستفاده از فناوری -31 های لازم زیرساخت -7
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 مقوله فرعی های اصلیمقوله

 مدیریت ارتباط با مشتری یکپارچه-32

 فرهنگ سازمانی مطلوب فضای دیجیتال -33

 حمایت مدیریت ارشد سازمان -34

 افزاریهای نرم افزاری و سختزیرساخت -35

 وفاداری مشتریان -8

 وفاداری از طریق بهبود ارتباط با مشتریان -36

 وفاداری از طریق بهبود در عملکرد فروشگاه -37

 مشتری مداری دیجیتال -38

 ه خدماتئهای پویا در اراقابلیت -39

شده از طرف فروشگاه آنلاین هئتضمین خدمات ارا -40

 کارفور

 پژوهش هاییافته: منبع     

 

 گزارش هیششم: ته مرحله

داشته اریتدر اخ دهیکاملاً آبد یهااز تمِ یاکه پژوهشگر مجموعه شودیشروع م یششم زمان مرحله

و  یپژوهش حاضر با بررسلذا  و نگارش گزارش است. یانیپا لیمرحله شامل تحل نیباشد. ا

نموده و با  ییرا شناسا یمضمون فرع 53حاصل از متون مصاحبه،  یفیتوص یکدها یبنددسته

 ینوآورانه، توانمندساز یشامل: رهبر یمضمون اصل 10در  آنها، ییتوجه به شباهت و قرابت معنا

 ،یمال نیمأو ت یگذارهیدر خدمات و محصولات، سرما یدانش، توسعه تکنولوژ تیریمد ،یانسانمنابع

رساختیباز، ز ینوآور کیاستراتژ تیریباز، مد یجهت توسعه نوآور تکیها یهااستارتاپ یستگیشا

 یبندهباز دست یباز و نوآور یدر نوآور تکیها یها(، مشارکت استارتاپITاطلاعات ) یفناور یها

 است.نموده

 

 

 

 

 

 

 هوش بازاریابی

 زیرساختهای لازم

 

 عملکرد نوآورانه

 

 بازاریابی محتوا

 

 نیروی انسانی متخصص

 

 بازاریابی دیجیتال

 

 رقابت پذیری

 

 یانوفاداری مشتر
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هاي استخراجي مبتني بر تحلیل الگوي مفهومي پژوهش بر اساس شاخص -1شکل 

 مضمون
 

 گیريبحث و نتیجه-5

ال در دیجیت شرایط و الزامات یک مدل عملیاتی مبتنی بر بازاریابیدر پژوهش حاضر، هدف اصلی، 

مقوله  40و  مقوله اصلی 8ش تحلیل مضمون، با استفاده از روباشد. می شرکت بین المللی کارفور

 است. فرعی استخراج شده

های دیجیتال برای ایجاد یا اصلاح فرآیندهای فرایند استفاده از فناوری»تحول دیجیتال به 

اشاره دارد. « وکار، فرهنگ و تجربیات مشتری جدید برای برآوردن نیازهای تجاری و بازارکسب

اند شکاف اقتصادی و اجتماعی را پر کند، اما اجرای آن ممکن است تواگرچه تحول دیجیتال نمی

، 1است )آلیکاهش آن را تسریع کند. بنابراین یک فرصت عالی برای کشورهای کمتر توسعه یافته

های (. لذا هنگامی که صحبت از استفاده از اشکال دیجیتالی ارتباطات مانند اینترنت، شبکه2020

شود، کشورهای کمتر توسعه یافته نیز از دیگر کشورها عقب راه میاجتماعی و خدمات تلفن هم

ها اغلب خصوص در مورد شرکتها بههای دیجیتال در سایر زمینهنیستند اما استفاده از فناوری

های ناکافی است. تقریباً بیش از نود درصد جمعیت دنیا به اینترنت دسترسی دارند که فرصت

منظور تقویت هرچه بیشتر این امر، کند که بهاریابی دیجیتال ایجاد میبیشتری برای استفاده از باز

است. توسعه بیشتر دیجیتالی قبلاً اقداماتی در خصوص توسعه استراتژی تحول دیجیتال انجام شده

های مخابراتی؛ شدن به عناصر مختلفی بستگی دارد: در دسترس بودن و دسترسی به زیرساخت

های محلی، ؛ توسعه و در دسترس بودن خدمات اداری دولتی، دولتهای قانونی موجودچارچوب

ها و سایر مؤسسات مالی؛ تغییرات در نظام آموزشی و آموزش شهروندان؛ و توسعه بخش بانک

ها های قابل توجهی در هر یک از این زمینههای اخیر، پیشرفت( که در سالITفناوری اطلاعات )

می از تحول دیجیتال، اقتصاد دیجیتال است، زیرا دیجیتالی است. بنابراین، بخش مهحاصل شده

دهد. از این نظر، روند تکامل دیجیتال ها کارایی، بهره وری و سود آنها را افزایش میشدن شرکت

ای پیدا میاهمیت فزاینده 2ناپذیر است، به همین دلیل است که موضوع بازاریابی دیجیتالاجتناب

دهد که می(. درجات بالای استفاده از اینترنت توسط جمعیت نشان2020کند )ملوویک و همکاران، 

و  3تأثیر عوامل سازمانی و نهادی است و پیچینیاجرای ناکافی بازاریابی دیجیتال بیشتر تحت

دهند. کننده را تغییر میها، اساساً رابطه تولیدکننده و مصرف( نشان داد که فناوری2015همکاران )

                                                                                                                   
1 Aly 
2 Digital Marketing 

3 Piccinini 
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توانیم دیجیتال )آنلاین( در حال حاضر در حال افزایش است و به همین دلیل، می اهمیت بازاریابی

ها با مشتریان هایی که شرکتهای ارتباط مردم مشاهده کنیم و همچنین راهتغییراتی را در روش

(. در چند سال گذشته نیز افزایش 2019و همکاران،  1کنند )پتیتخود ارتباط برقرار می

کنند، رخ داده است زمان و پولی که مصرف کنندگان آنلاین صرف می چشمگیری در میزان

(. در چنین شرایط تجاری مدرنی، که با رقابت قوی و مشتریان بسیار حساس 2016، 2)نوسیر

ای پیدا کرده است. از طریق بازاریابی دیجیتال و شود، بازاریابی دیجیتال اهمیت فزایندهمشخص می

باشند وانند در هر زمان و در هر مکان به اطلاعات دسترسی داشتهترسانه، مصرف کنندگان می

های اصلی تجارت می(. درک تأثیر اینترنت و تأثیر بالقوه آن بر جنبه2015و همکاران،  3)یاسمین

(. از 2016های بازاریابی پایدار شود )نوسیر، های بازاریابی بهتر و استراتژیتواند منجر به برنامه

ها هدایت سمت آنهای بازاریابی بهعنوان اهداف اصلی که استراتژیکنندگان بهفسوی دیگر، مصر

گیری در شود در فرآیندهای تصمیمشوند، که باعث میشده مواجه میشوند، با تعامل تسهیلمی

باشند. مورد نیازهایشان به محصولات و خدمات، بیش از هر زمان دیگری مشارکت فعال داشته

عنوان یک رسانه ارتباطی شود، مزیت اینترنت بهاز افزایش تعداد مشتریان می هنگامی که صحبت

سمت یک بخش دهد اطلاعات منتقل شده را بهنیز در این واقعیت نهفته است که به ما امکان می

خاص از مخاطبان هدف قرار دهیم. علاوه بر این، یکی از مهمترین مزایای ارتباطات دیجیتال، 

عاملی که اطلاعات حیاتی را برای مشتریان  -ی از بازخورد، تعامل و پاسخ است توانایی پشتیبان

 (.2020تواند برای تنظیم دقیق ارتباطات استفاده شود )ملویک و همکاران، کند و میفراهم می

 

  

                                                                                                                   
1 Petit 

2 Nuseir 

3 Yasmin 
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: اثر یدبر قصد خر یجیتالد یابیبازار یرتأث(. 1402جاهد ) ی؛ سعدانیف محمودشر یاحمد .1

ه کنندیدتول "ینشرکت فرساد ماش یان: مشتریبرند )مطالعه مورد یژهکننده ارزش و یلتعد

 .1-11(، 1)2، و علم اطلاعات یبازرگان یریتمد، ("چوب یعآلات صنا ینماش

سعه کسب و کار بررسی نقش بازاریابی دیجیتال در تو(. 1396) کاوه یی بهروز ،فرد سمیراامینی .2

 فتاری،رهای نوین مدیریت و علوم کنفرانس پارادایم ،LinkedIn  از طریق شبکه اجتماعی
 .تهران

 نگهداری جهت یتجرب بازاریابی مدل (. ارائه1402نواز نادر)ابطحی ندا، فرید چهر الهام، غریب .3

 (،44)12، مینشریه اقتصاد و بانکداری اسلا، (رفاه بانک تجربه) بانکداری صنعت در مشتریان

318-295. 

 و قشن بررسی .(1391قه؛ ملک اخلاق اسماعیل ، رمضانپوراسماعیل)ایزدیار پیربستی صدی .4

بین پردیس کدهاراک. دانش پتروشیمی شرکت بازاریابی در عملکرد بهبود بر بازاریابی طرح تأثیر

 .ارشدکارشناسی نامه پایانالملل، گروه مدیریت گرایش بازاریابی، 

 کتاب اتتهران: انتشار سوم، . چاپای بر تکنیک تحلیل محتوا(. مقدمه1385بخشی، حامد ) .5

 دانشگاهی

های سازمان با راستایی استراتژیبررسی هم(. 1391) سخاوت سیده یلدا ، پورصادق ناصر .6

، یریتوهی مدفصلنامه آینده پژهای برتر صنایع غذایی کشور. های بازاریابی در شرکتاستراتژی

1(1 ،)13-1. 

 ریابیبازا ارزیابی جهت چارچوبی ارائه(. 1398)پور نرگس  محمدعلی ، جواد محمد پیران .7

 صنایع، مهندسی و مدیریت هایچالش و راهکارها المللی بین کنفرانس ایران، در دیجیتالی
 .البرز آروین همایش شرکت تهران،

جارت های ت(. بررسی نقش مؤلفه1394منش، حسن و اصلی زاده، احمد ) ترابی، مهدی؛ مهر .8

رشته مدیریت  ارشدپایان نامه کارشناسیخودرو. ه تأمین در ایرانالکترونیک بر مدیریت زنجیر
 صنعتی گرایش تولید، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی.

 عملکرد بر دیجیتال بازاریابی تأثیر (. بررسی1398رحیمی، موسی و رحیمی، الهه ) .9

 ردهایرویک صلنامهفبازاریابی.  هایقابلیت نقش میانجی طریق از ایزنجیره هایفروشگاه
 .1-17(، 22)3. حسابداری و در مدیریت نوین پژوهشی
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 الکترونیک بازاریابی گر تعدیل متغیر (. بررسی تأثیر1395مهران ) زادهمهدی ، محمد طالقانی، .10

-374(،2)8، بازرگانی نشریه مدیریت ،هاشرکت عملکرد و بازاریابی هایبین قابلیت رابطه بر

355. 
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 .137-155(، 1)2 ،اجتماعی
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وکارهای نقش ارتباطات بازاریابی دیجیتال در کسب(. 1399). ، حسینعباسی اسفنجانی .13

 .65-52(، 94)23، صنعت لاستیک ایرانتولیدی و صنعتی. 

(. شناسایی ابعاد اصلی بلوغ تحول 1400خانی، صمدی مقدم، فتحی هفشجانی، کیامرث. )قلیچ .14
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