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  1چکیده
های بهتری برای ايجاد اوری اطلاعات، فرصتهای پیشین فناوری اينترنتی به نسبت نسلنف     

های بین یآنکه ناسازگار مشروط بر ؛کندها فراهم میموقعیت استراتژيک متمايز برای شرکت
واقع متمايزی طراحی کرد. های بهاستراتژیرويکردهای اينترنتی و سنتی را درک کرده و بتوان 

سازد. وکارهای ديجیتال را مطرح میيند تدوين استراتژی بازاريابی برای کسبآرو فر یشپژوهش پ
، توصیفی و از نوع هادادهنظر نحوه گردآوری  ای و ازتوسعه-کاربردیپژوهش حاضر از منظر هدف، 

 که استوکارهای ديجیتال خبرگان کسبشامل شود. جامعه آماری پژوهش پیمايشی محسوب می
. تفسیری صورت گرفت –سازی ساختاری الگو –کمی )تحلیل محتوا  -طريق روش کیفی است که از

يندی آفر الگو يک هم در نحوه ارتباط اين مؤلفه بااستخراج شده و  مؤلفه 38 ،نتايج پژوهش بخش در
-شده، پنج عنصر محتوی استراتژی بازاريابی کسبهای استخراجلفهؤاست. در ادامه از م شدهارائه 

 ی ديجیتال معرفی شد.وکارها
 

استراتژی بازاریابی دیجیتال؛ الگوی مشتری؛ ؛ ها: استراتژی بازاریابیواژهکلید

 محتوی استراتژی بازاریابی.
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 مقدمه. 1

شده است. در طول  وب زمان اندکی سپریاز زمان ورود اينترنت به حوزه تجاری و آغاز جهان
(. 5780 مالکلوم، ؛5780 )روا، است دادهروی وکارها اين مدت تغییرات شگرفی در کسب

مشتريان و  بینتقارن اطلاعاتی های ديجیتال باعث کاهش عدماوریفنات تغییر
تقارن کاهش عدمترين شاخص مهمد. شویم وکارهای فعال در حوزه تجارت الکترونیککسب

ه دسترسی به فتار مشتری درنتیجرآشکار است که توان در رفتار مشتری ديد. را می اطلاعاتی
اين عامل  و و آنلاين در حال تغییر است تلفن همراهاوری و ابزارهای مختلف در بسترهای فن

از  ؛دگذارتأثیر میانتظارات مشتری و جو، وبر کسب اطلاعات کیفیت و قیمت، فرآيند جست
که باعث  -نهادهای ايجادشده از طريق نوآوری -ديجیتال  یهاظهور پلتفرمسوی ديگر 

ت جديد لامحصو پردازی در توسعه خدمات/ل تعاملات مشتری با مشتری برای انديشهتسهی
سبب ظهور  تقارن اطلاعاتیعدم .دهدرا کاهش می وکارهاکسب تقارن اطلاعاتیعدم، شودمی

وکارهای ديجیتال وکارهای فعال در دنیای کسبمسئله ناکارآمدی نظريه سنتی برای کسب
های مورداستفاده برای تحلیل ها و تکنیکشده است که نظريه ثباعاست. اين مشخصه  شده

بازارهای سنتی شامل تحلیل محیط، تحلیل رقبا، تحلیل مشتريان و  های راهبردی درمؤلفه
ضرورت  بدهند؛ درنتیجه دست کارآمدی خود را از ،های سازمانهمچنین تحلیل منابع و قابلیت

به های فعال در تجارت الکترونیک ضروری د بنگاهای نوين برای محتوی راهبرتدوين نظريه
 های بازاريابیشدن به تغییراتی در پارادايم. با توجه به اينکه اينترنت و ديجیتالیرسدنظر می
 ( و حتی آمیخته های بازاريابی5780 )بوگین، کارهاوبندی کسبدسته (،8331 )کیانی،

مسئله اينجاست که منجر شده است؛ ( 5775ان، و کالیانام و همکار5775 )افتیموس کنستانتینز،
ترين ایعنوان پايهبه ،(5778) شده توسط هامبريک و فريدريکسوندر محتوی استراتژی ارائه

اساس آنچه گفته شد هدف اين  بر ؟چه تغییراتی رخ داده است بالاموضوع برای مباحث 
محیط الکترونیک برای  پژوهش بررسی تغییرات و تدوين محتوی استراتژی بازاريابی در

 با اتکا به بازتعريف مفهوم مشتری در محیط الکترونیک است. شکل وکارهای ديجیتالکسب
 ؟شوددر استراتژی بازاريابی ديجیتال چه محتوی بايد تدوين  است کهها ؤالنمايانگر اين س ،8

هوم مزيت مفو  مفهوم قلمرو محتوی استراتژی بازاريابی ديجیتال دارای چه عناصری است؟
عنوان يکی از عناصر استراتژی بازاريابی کلاسیک در فضای هبها( )متمايزکننده رقابتی

در و  تمرکز بر چه ابزارهايی بیشتر است؟ در استراتژی بازاريابی ديجیتال ديجیتال چیست؟
عنوان يکی از عناصر محتوی استراتژی بازاريابی کلاسیک فضای ديجیتال مسیر رشد به

 شود؟ ین میچگونه تعی
 



 

 010  و همکاران(نعامي ) ...وکارهای ديجیتالطراحي محتوی استراتژی بازاريابي کسب

 

 
 . مسئله8شکل 

 
 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

ای تغییر گونه( ، اينترنت اين استعداد را دارد که ساختار صنعت را به5778) پورتر به عقیده     
و  باشد کار داشتهوهای کسبدهد که سودآوری کلی را تضعیف کند و اثری مخرب بر فعالیت

له اصلی اين نیست که اما مسئ ها را در ايجاد مزيت عملیاتی پايدار کاهش دهد؛توانايی شرکت
خواهند در عرصه رقابت ها اگر می)چراکه شرکت خیرکار گرفت يا اوری اينترنت را بهآيا بايد فن

نترنتی به اوری اينحوه استفاده از اينترنت است. فنبلکه مسئله،  ؛ای ديگر ندارند(بمانند چاره
های بهتری برای ايجاد موقعیت استراتژيک اوری اطلاعات، فرصتهای پیشین فننسبت نسل

تنها استراتژی را ها، اينترنت نهخلاف تصور خیلی کند. برها فراهم میبرای شرکت 8متمايز
عات است. در ادامه با بررسی مطال کردهتر از همیشه نیز اهمیت نشناخته، بلکه آن را ضروریکم

بندی کسب و کارها و شدن بر دستهکه چگونه اينترنت و ديجیتالی مشخص خواهد شدپیشین 
بازاريابی  هایالگوکارها، ساختارها و وآمیخته بازاريابی کسب پارادايم های کلان بازاريابی،

 ثیرات عمیقی داشته است.أکارها توکسب

 

کار وریابی در فضای کسبهای کلان بازاکارها و پارادایموبندی کسبدسته

تغییر پارادايم بازاريابی را از بازاريابی سنتی به بازاريابی اينترنتی  ،(8331کیانی )دیجیتال: 

 یهايچارچوبنشان داده است.  ،8 شده طی اين تغییر در جدولتحولات واقع که کردهبررسی 

نکته  .خلق کنند ید استراتژخو یبتوانند برا یبیهای تماماً آنلاين و ترکوجود دارد که شرکت
هم  با کیو تاکت یو استراتژاست شکسته شده  یسنت یاست که ساختارها نيا تیحائز اهم

وکار در کسب یحالت تجرب شتریب یاستراتژ ادعا کرد کهتوان حالت می نيدر ا اند.شدهترکیب

                                                 
۱. Distinctive Strategic Positioning 
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 یهای عملکو تاکتی یاستراتژ محور دارد.یکاملاً مشتر يیکه محتوا است به خود گرفته
سه نوع کار ودر فضای کسبده است. شخلق «کیاسترات»به نام  یديشده و مفهوم جدترکیب

و بازيگران ( )آنلاين 5، کاملاً ديجیتال8کاملاً فیزيکی اند از:بازيگر اصلی وجود دارد که عبارت
کار وسبک الگو. هر يک از اين بازيگران بنا به حوزه فعالیتی که دارند نیازمند 3ترکیبی

، تالیجيد یایدن عيهای حرکت سرشدن با چالشبا مواجه هاشرکتفردی هستند. منحصربه
ها کیاز استرات ديبا یروزیپ یو برا ستندین یاستراتژ یسنت یکردهايقادر به استفاده از رو ديگر

 نهيرند، هزها با ب، تعاملات آنیمشتر ديدر رفتار خر رییدر ساختار موجب تغ رییتغ .استفاده کنند

 .شودمیوکار انجام کسب الگوو 
 

 (8331 )کیانی، پارادايم جديد بازاريابی .8 جدول
 به از

 ارتباطات انبوه با انبوه الگو ارتباطات تک يا انبوه الگو

 بازاريابی فردمحور بازاريابی انبوه

 گوی دوطرفهوگفت گويیتک

 ارتباطات گذاریمارک

 یتفکر تقاضاي ایتفکر عرضه

 تنوع های گستردهمارک

 بازار غیرمتمرکز بازارهای متمرکز

 عنوان شريکمشتری به عنوان هدفمشتری به

 جوامع بندیبخش

 
نوبه به نيا کهشوند اوری منطبق میای با فنکنندهخیره اریکنندگان با سرعت بسمصرف     

وکار از خواهان تعامل با کسب انيای که مشترگونهبه ؛انتظارات شده است شيخود باعث افزا
 یدسترس) یکيزیهای ففروشگاه نیآنلاين و همچن یسرمانند دست ؛طرق مختلف هستند

است  یآمده از مشتردستاطلاعات به اديز اریمقدار بس یامعنبه عاملاتت نيا همهچندکاناله(. 
با  کارآفرينانکمک کند.  هاآنو رفتار  یاز مشتر نشیوکار در کسب بتواند به کسبکه می
و  شوندمی هاآن، سريع وارد کنندمی يیاطلاعات و استفاده از آن بازارها را شناسا نيا اشتیاق

 طيشرا .دهندمی شيهای مختلف افزابخش نیرا ب قابتکم شدت ر نهيو هز اديز یبا اثرگذار
کمل، های ممختلف مانند کانال تالیجيهای دالگو شيدایواسطه پوکار بهساختار کسب

 نيا یسنگ بنا کند.می رییشدت تغبه ديجد یبازارها جاديا یبندی دوباره بازار و حتبخش

                                                 
۱. Physicalا
۲. Pure play 
۳. Hybrid 
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و  واکنش عيسر اریکنندگان بسمصرف کننده است.مصرف تيو محور تيمرکز د،يهای جدالگو
دهد دارند. ها را بهبود میکه تجربه آن ديهای جدالگوبه استفاده از  یدهد و حس خوبپاسخ می

های الگوکه درحالی ؛قادرند وارد بازار شده و رقابت کنند ديکاملاً آنلاين جد یوکارهابکس
 ارساخت عيسر رییموجب تغ طايشر اينکنند.  یمجبورند منطبق شده و خود را بازساز یبیترک

نظر  تر و ازدسترسقابل ،ترتر، سريعشهودی تالیجيد یوکارهای کسبالگو شود.میصنعت 
وکار های کسبالگو اديتعداد ز شيدایپ بنابراين ؛هستند یهای سنتالگوتر از اثربخش ،ایهزينه

آورده  ،5 در جدولشوند که می میگروه تقس 1به  ديهای جدالگو .تیسن یبیموضوع عج ديجد
 .شده است

 
 کار ديجیتالوهای کسب الگو. 5 جدول

 توضیحات الگو

مکمل و  هایالگو
 8کنندهتقويت

 های موجودالگو لیتکم یبرا تالیجيد یفضااز  استفاده

 بندیبخش
 5دوباره

بـه اطلاعـات  یتر و دسترسـپـايین عيـتوز نهيبردن از هزبهره استفاده از فضای ديجیتال برای
هـای جديـدی از بـازار کـه سـابقا تـر بـه بخـشهزينـهتر، کـمتر، آسان)دستیابی سريع شتریب

 صرفه نبوده(.بهمقرون

تخريب  هایالگو
 3خلاق

 یای متفـاوتهزينـه یاز سـاختارها الگـویاين هـای سـنتالگو یتمـام ايو  یبخش ی درنيگزيجا
ارائـه )موجود را کاهش دهنـد  متیق یصورت محسوسبه ديشوندگان جدکند تا وارداستفاده می

 (.را بهبود بخشند یمحصول و تجربه مشتر

کاملاً  هایالگو
 1ديجد

کن اسـت ها غیرمموجود آن تقريباً تالیجيد یاز فضا ریغ يیضافر د) خلق بازار مخصوص خود
 (.دارند یدسترس یای کاملاً متفاوت به مشترشیوه و با

 

يک منبع مهم مشکلات برای  وکارهای دیجیتال:آمیخته بازاریابی در فضای کسب

اريابی ، ضعف الگوی بازاريابی سنتی است که در چارچوب آمیخته بازیاينترنت کسب وکارهای
)محصول، قیمت، مکان،  P1به نام  (8301) 0يافته توسط مک کارتیو تعمیم 0معروف بوردن

عنوان ستون و پايه مديريت های چارچوب آمیخته بازاريابی بهکاستی .ترويج( وجود دارد
با تحلیل انتقادات در خصوص نقش  .اندگرفته هدف انتقاد شديد قرارپیشتر بازاريابی سنتی، 

تواند استدلال کند که عنوان الگوی بازاريابی در دنیای فیزيکی، شخص میبازاريابی به آمیخته

                                                 
۱.Complementary models 
۲. Re-segmentation 
۳. Disruptive model 

٤. New New model 
٥. Borden 

 McCarthy.٦ 
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يید أتدر محیط مجازی، دوباره  آمیخته بازاريابیکارگیری اين انتقاد در زمان تلاش برای به
؛  نقطه ضعف ديگر اين نکته است که الگوی مطرح شده هیچگونه عنصر تعاملی ندارد شود.می

اريابی سنتی در اين که به آمیخته باز هايیانتقاداست.  یبازاريابی اينترنت هتعامل، پاي کهدرحالی
 می شود. ، مشاهده3 در جدولبخش وارد شده 

 
 های موجود آمیخته بازاريابینقد و بررسی نظريه. 3جدول 

 انتقاد پردازنظریه محور انتقاد

توجه به 
مشتری و 
 ارتباطات

 8337 لاتربرن
و برای موفقیـت، توجـه بـه  محور استمحصول P1 يابیآمیخته بازارو به عقیده ا

عبـارت اسـت از:  -C1 -مشتری حائز اهمیت است. عناصر آمیخته پیشـنهادی او
 ارتباطات. ؛آسودگی در خريد ؛هزينه مشتری ؛پسندهای مشتریارزش

 بنت
8337 

متغیرهـای بـه نـه  و کنـدفقط به متغیرهای درونی توجه می P1وی معتقد است 
 ؛کـارايی؛اند از: ارزشعبارت -V0 -پیشنهادی وی الگوموردنظر مشتری. عناصر 

 مزايا. ؛مقدار ؛تنوع

 گرونروس
8331 

شـود کـه خـود را در تغییـر پـارادايم میموجب مند، به عقیده وی، بازاريابی رابطه
 .دهدمینشان  بخش خدمات

 گرونروس
8337 

؛ همچنین اين امر را مدارو نه مشتری دارد ارمفهومی تولیدمد P1وی معتقد است 
 هستند نیز یشترارتباطات ب یمتقاض یشتر،ارزش ب يافتعلاوه بر در مشتريان،که 

 .گرفته است يدهناد را

 گلداسمیث

8333 

ــات يک P1وی  ــل میرا دارای ارتباط ــد تعام ــويه و فاق ــت س ــد اس ــد و معتق دان
یرد. عناصر آمیخته پیشنهادی رار بگق يابیبازار يريتمد یمبنا يدبا سازییشخص

هـای فیزيکـی و دارايی ؛کارکنـان ؛سـازی+ شخصی P1اند از: عبارت -P1 -وی
 روندها.

 وارد و پترسون

5777 

و  هسـتند محـوریو خروج گرایفـهوظ P1مرتبط بـا  هاییاستراتژها معتقدند آن
 ید کنند.ها بايد بر مديريت ارتباط با مشتريان دارای ارزش تأکسازمان

 گودين

5778 

 یتوان در راستای تحقق و ارتقـارا نمی P1 آمیخته بازاريابی الگووی معتقد است 
 برد. کاربه سازی محصولاتسازی و سفارشیشخصی

 

در بازاريابی  آمیخته بازاريابیهای محدوديت کنندهتوان استدلال کرد که دو نکته تعیینمی     
آمیخته بازاريابی در بازارهای سنتی حاکی از آن  الگوکارگیری بهاينکه  نخست مجازی هستند:

 دوم ؛کنند، چهار فرآيند مديريت متمايز و مستقل را تعیین میالگواين  Pاست که چهار پارامتر
ها عنصر آمیخته از يکديگر جدا نیستند. آن رغم دنیای فیزيکی، در بازار مجازی چهارعلی



 

 011  و همکاران(نعامي ) ...وکارهای ديجیتالطراحي محتوی استراتژی بازاريابي کسب

کند، بخشی از و به خاطر تمام اهدافی که مشتری آنلاين تجربه میهم ارتباط دارند  شدت بابه
در راستای تعريف آمیخته  پژوهشگران بنابراين ؛اندسايت شدهمشتری به نام وب –بستر شرکت

 :استاند که در ادامه آورده شده هايی را ارائه کردهالگوبازاريابی در فضای ديجیتال 

استراتژيک، عملیاتی،  عامل، چهار 8میخته بازاريابی وبآ الگو .آمیخته بازاریابی وب الگو

 )مسائل استراتژيک(، سايت کند: حوزهسازمانی و فنی مهم بازاريابی آنلاين را شناسايی می
. )مسائل فنی( سازی فرآيندهای فیزيکی( و سیستم)يکپارچه )مسائل عملیاتی(، همکاری

 رسد:صورت کامل در سطوح مختلف میاريابی بهريزی بازآمیخته بازاريابی وب به فرآيند برنامه
منظور ايجاد سازمان تجارت ، مسائل استراتژيک اصلی را بهالگودر سطح استراتژيک: 

بر  الگوکند. شناسايی میرا منعطف با ساختار ارزش و همچنین ايجاد کننده  الکترونیک موفق، 
راستا با اف استراتژيک خود را همهای آنلاين بايد اهدکند که فعالیتاين حقیقت تأکید می

 دهند.  قراراهداف شرکت 
های بازاريابی وب پايدار آمیخته بازاريابی وب، روشی را برای طرح برنامه ،در سطح عملیاتی

ريزی عملیاتی، توسعه حضور آنلاين بازارمحور، کند. هدف اصلی برنامهبینانه مطرح میواقع
آمیخته بازاريابی وب به ايجاد زيرساخت  ،ر سطح سازمانید فرد است.مؤثر، منعطف و منحصربه

هايی را ، حوزهالگوکند. سازمانی، انسانی و دانش مناسب برای عملیات آنلاين اشاره می
وکارهای مجازی با زيرساخت شرکت سازی کسبکند که درجه بالايی از يکپارچهشناسايی می

يکی و مجازی و بهبود کارايی سازمانی، وکار فیزمنظور حداکثرسازی همکاری بین کسببه
در کنار اين سه حوزه اصلی، آمیخته بازاريابی وب به نیاز برای بهبود  لازم و ضروری است.

ها مثل طرفین ثالث يا صنايع اشاره جوی همکاری با مکملورقابت سازمان آنلاين با جست
 کند. می
 

 ،(5773) تلراکاز نظر  .مندابطهانداز رچشمدر  آمیخته بازاریابی الکترونیکی الگو

تر انداز بزرگاين چشم .مند استتر بازاريابی رابطهبزرگ ای بخشی از ايدهبازاريابی معامله
فرد مشتريان داند که از مجموعه تعاملات پیوسته مشارکتی با فردای میبازاريابی را رابطه

ترين اشکال که يکی از رايج ستواقعیت معاملات مبتنی بر وب اامروزه شده است.  تشکیل
توانند تعاملی را در شود. در محیط مبتنی بر وب، مشتريان میمعاملات ديجیتال محسوب می

شود امر باعث می که اين دهندهر نقطه زمانی و مکانی، پیش، در طول يا پس از معامله انجام 

                                                 
۱. WMM 
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اين  علاوه بر ؛ودکننده باشدای خیلی محدهنگام توجه به بازاريابی الکترونیکی، الگوی معامله
 .شده و حداقل کوتاه هستندسازیصورت شخصیتعاملات مبتنی بر وب به بیشتر

)پپرز فرد مشتريان  هدف بازاريابی باشد، مرحله مهم شناسايی فرد، سازی: وقتی رابطه شخصی
 سازیست که مفهوم اصلی شخصیا هاآوری اطلاعات راجع به آنو جمع (8333و روگرز، 

سازی است که به خاطر سازی هر شکل از سفارشی. شخصی(8337)پپرز و روگرز، است 
 خورد. شناسايی مشتری خاصی رقم می

 

مفهومی را مبتنی بر سطح  آمیخته بازاريابی الکترونیکیالگو  .(PQسازی )عامل شخصی

 برایسیستم  توانايی -سازیسفارشی (الف اند از:سايت توسعه داده است که عبارتاجرای وب
 ؛های خود را تعیین کنندتوانند اولويتتک کاربران میها بدين گونه که تکسازی آيتمسفارشی

سازی خود برای کاربر بر اساس رفتار نمايش توانايی سیستم در سفارشی -سازیفردی (ب
تنی سازی خود برای کاربر مبتوانايی سیستم در سفارشی -خصوصیات گروه (ج ؛شده کاربرداده

 بر اولويت ساير کاربران دارای تمايلات مشابه.
 

کند تا نسبت سازی، بازارياب را وادار میآوری اطلاعات برای شخصیجمع .حریم خصوصی

؛ گیری کندخصوص نحوه دسترسی به آن، تصمیمهکارگیری اين اطلاعات، ببه چگونگی به
 .ددرنتیجه تصمیم پايه راجع به حريم خصوصی را رقم خواهد ز

 

زمانی که فراتر از مفهوم يک مبادله و معامله  ،مهم بازاريابی الکترونیکیديگر کارکرد  .امنیت

 ، مسئله امنیت است. نگريسته شودساده به آن 
 

( شامل 8301 بوردن،بندی آمیخته بازاريابی )بسیاری از خصوصیات طبقه .خدمات مشتری

شود میپیوستن معامله وقوعبه اغلب باعثعنوان کارکرد پشتیبانی است که خدمات مشتری به
)عامل محرک  ایمعرفی زمان در الگوی معامله آمدن يک کارکرد موقعیتی(.وجود)درنتیجه به

مند( يعنی اينکه بازارياب مجبور است تا ارائه پشتیبانی به انداز رابطهسوی چشمحرکت به در
توجه به خدمات مشتری )در مفهوم مشتری را در طول زمان مدنظر قرار دهد. اين لازمه 

 رو اساسی است. عنوان کارکرد پیشوسیع( به
 

آمیخته بازاريابی الکترونیکی حاصل  .آمیخته بازاریابی الکترونیکیمکعبی  الگو

يعنی محصول، قیمت، مکان، تبلیغات،  Pشود. بیان می 1Ps+P5C5S3صورت اختصار به
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يعنی مکان، امنیت و  Sمشتری و اجتماع؛ يعنی خدمات  Cسازی و حريم خصوصی؛ شخصی
تبلیغات در آمیخته بازاريابی سنتی نیز  و تبلیغات فروش. کارکردهای محصول، قیمت، مکان

عناصر  بیشترکه  اشاره شودبه اين نکته  بايد (.8335ونواترچات و وندنبولت،) بحث شده است
پوشانی و در ساير عناصر هم وندشمیاساسی تلقی  ،انداز بازاريابی الکترونیکیجديد از چشم

 گويند خدمات مشتری بخشی از محصول استطورمشابه، افرادی هستند که میه دارند.
اما واقعاً خدمات مشتری در بازاريابی الکترونیکی مربوط به پشتیبانی  ؛يافته()محصول توسعه

و نبايد آن را  مشتری در نقطه دسترسی است. خدمات مشتری صرفاً ارتباطی با محصول ندارد
عنوان بخشی از محصول يا کارکرد پیکربندی در نظر گرفت. درواقع بسیاری از ساير به

عنوان عنصر شامل عنصر آمیخته بازاريابی به (8301بوردن، ) های آمیخته بازاريابیتوصیه
ه شد کارکرد بازاريابی الکترونیکی شناسايی 88، الگواين در  .استسطح بالای خدمات مشتری 

که انداز ديگری برای اين سؤال شوند. اين کارکردها چشمارائه می 1Ps+P5C5S3و با اختصار 
ترين نسخه آمیخته کنند. با تعريف مشخصفراهم می« بازاريابی الکترونیکی چیست؟»

بازاريابی »دهد: سؤال زير را پاسخ می مستقیمصورت به 1Ps+P5C5S3بازاريابی سنتی، اختصار 
 «. از چه نظر متفاوت است؟ الکترونیکی

ای در دنیای فیزيکی است. فرض بازاريابی فرض آمیخته بازاريابی الگوی معامله     
ها است. ها و بايتای است که متشکل از بیتمند در دنیای شبکهالکترونیکی معامله رابطه

وجه به فرد مشتری از مند باعث ايجاد تآمیخته بازاريابی الکترونیکی با تمرکز بر معاملات رابطه
. آمیخته بازاريابی الکترونیکی طبق شودمیعنوان کارکرد ضروری سازی بهطريق شخصی

شده ، کارکردهای شناسايیاينوجودبا ؛های ديجیتالی استند در محیطمفرض معاملات رابطه
اشد، آنگاه مند است. اگر بازاريابی پذيرش تعريف سنتی معامله بمبتنی بر الگوی معامله رابطه

آمیخته بازاريابی الکترونیکی بايد نقطه آغاز خوبی برای انديشیدن راجع به بازاريابی تحت چنین 
  تعريف جديدی باشد.

 
 شناسی پژوهش. روش3

، هادادهنظر نحوه گردآوری  و از است ایتوسعه -کاربردیپژوهش حاضر از منظر هدف،      
ها با توجه به گردآوری داده لحاظهمچنین از  ؛دشوتوصیفی و از نوع پیمايشی محسوب می

ی( کمّ -)کیفی های آمیخته اکتشافی يا ترکیبیها از نوع پژوهشماهیت پژوهش و قطعیت داده
بدين معنی که ابتدا ؛ ی( با تأکید بر مرحله کیفی است)کیفی به کمّ . پژوهش حاضر از نوعاست
اصل »بنا بر  خواهد گرفت. صورت یهای کمّ آوری دادههای کیفی و سپس جمعآوری دادهجمع

که حجم نمونه طی فرآيند  يابد، انتخاب نمونه آماری بايد تا جايی ادامه «هاکفايت داده



        011 8731ر بها 37پیاپي  73، شمارههجدهم سال  انداز مديريت بازرگاني،چشم                                                                   

. در اين پژوهش در شودپژوهش و بر اساس حصول کفايت يا اشباع اطلاعات نظری تعیین 
توضیح  ادامهست که در شده ا استفاده هادادهمراحل مختلف از ابزارهای مختلف گردآوری 

 7های کیفی با آوری دادهمنظور جمع، بهنخست: در مرحله ارائه خواهد شدها مختصری از آن
از روش رودررو و حضور در با استفاده ديجیتال مصاحبه عمیق  نفر از فعالان حوزه بازاريابی

 07تا  10طور متوسط حدود ها به. هر يک از مصاحبهصورت گرفتها وکار آنمحل کسب
 ارائه شده ،1کننده در اين پژوهش در جدول دقیقه به طول انجامید. مشخصات افراد مشارکت

شده از معدود و افراد مصاحبه بودهتخصصی  با توجه به اينکه موضوع پژوهش کاملاً. است
رفت در مصاحبه پنجم طور که انتظار میهماناد متخصص در اين حوزه انتخاب شده بودند، افر
 صورتيید اين مدعا أو دو مصاحبه ششم و هفتم برای ت شدآشکار  گرايی بین مفاهیم کاملاًهم

شد. اين ها محررز کفايت داده بنابراينکه طی آن هیچ مفهوم جديدی عايد نشد و  گرفت
 .سازگار است ،(5770) های کیفی مايکل گودتشده در پژوهشمطرح میزان با تعداد

  
 هاشوندهمشخصات مصاحبه .1جدول 

 متوسط تجربه کار در فضای دیجیتال تعداد مدرک تحصیلی

 سال 7 نفر 3 دکتری

 سال 87 نفر 1 ارشناسی ارشدک

 
، پس نخستاست. در فاز  شدهو بیست مرحله انجام طورکلی پژوهش حاضر طی سه فاز به     

ینه پژوهش در از طرح دقیق و موشکافانه عنوان پژوهش، مطالعه مقدماتی مبانی نظری و پیش
هايی همچون استراتژی بازاريابی، بازاريابی ديجیتال، بازاريابی آنلاين و رويکرد ترکیبی حوزه

 انجام پذيرفت. خروجی اين فاز استخراج تعاريف و مفاهیم اولیه پژوهش است غیرهاکتشافی و 
بنابراين  ؛تندها و تحلیل محتوای کیفی قرار گرفشده مبنايی برای مصاحبهکه مقالات استفاده

های جديدی استخراج و در فازهای بعدی از آن در فاز دوم، بر اساس پژوهش اکتشافی مؤلفه
از  تن چند باهای باز و عمیق استفاده شد. بر اين اساس، مقدمات مصاحبه فراهم و مصاحبه

آوری . خروجی اين مرحله استخراج و جمعصورت گرفتفعالان حوزه بازاريابی ديجیتال 
ی طرح قرار گرفت. در فاز سوم پژوهش، با توجه های کیفی بود که مبنايی برای بخش کمّهداد

های حاصل از مصاحبه های آن بر مبنای تحلیل اکتشافی دادهای که شاخصبه پرسشنامه
. بر اين اساس، شدی های کمّتحلیل برایها آوری دادهشده بود، اقدام به جمع طراحی

جمعی از خبرگان حوزه بازاريابی و ديجیتال  در میانرت حضوری صوپرسشنامه پژوهش به
. شدها شناسايی و ارائه ها، اهمیت مؤلفهوتحلیل داده. درنهايت با توجه به تجزيهشدتوزيع 
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های محتوای بازاريابی ديجیتال از طريق منظور تکمیل بحث، ارتباط هر يک از مؤلفهبه
 .شدمشخص  8تفسیری - تاریساخ الگواز طريق  ديدگاههاآوری جمع

  
 هاها و یافته. تحلیل داده4

ای از تحلیل محتوا ابزاری پژوهشی برای تعیین وجود مفاهیم در داخل متن يا مجموعه     
های کیفی به بندی دادهيند فکری طبقهآفر :ها است. تحلیل محتوا عبارت است ازمتن

خوان و روابط بین هدف شناخت الگوهای هم ها يا طبقات مفهومی باهايی از موجوديتخوشه
توان روش تحقیقی برای تحلیل محتوای کیفی را می (.5771متغیرها و موضوعات )گیون، 

دبندی و مند، کُبندی نظاميندهای طبقهآهای متنی از طريق فرتفسیر ذهنی محتوايی داده
ی تحلیل محتوايی برا (.8337شده دانست )ايمان، سازی يا طراحی الگوهای شناختهتم

شده است. تحلیل های کیفی حاصل از مصاحبه از روش تحلیل محتوای عرفی استفادهداده
ها ای از متنها يا مجموعهها يا مفاهیم داخل متنمحتوا ابزاری پژوهشی برای تعیین وجود واژه

ن های پیشیالگوو  هاپژوهشاست. روش تحلیل محتوای عرفی بدون توجه و وابستگی به 
با فعالان حوزه  شدهانجامهای . با توجه به بحثداردها بندی مقولهشناسايی و دسته درسعی 

توان در مشخص شد که برخی متغیرهای مختلف را تا حد امکان می ،بازاريابی ديجیتال
های داد و از اين طريق مؤلفه قرار ها را مدنظربندی کرد تا همپوشانی آنهايی دستهمؤلفه
تحلیل محتوای عرفی در ارتباط با استراتژی بازاريابی ديجیتال دست آورد. نتايج ی را بهترجامع

 .شده است ارائه ،0جدول در 
 

 هاشده از تحلیل محتوا مصاحبههای استخراجمؤلفه .0 جدول

 مقوله زیر مقوله

 بودن مشتریمحور
 رفتارشناسی افراد در يک حوزه

 الزام شناخت رفتار مشتری

 گیری مفهوم سفر مشتریشکل

 تبیین مراحل سفر مشتری

تفاوت فضای آفلاين و فضای آنلاين انجام کار و تبیین سفر 
 مشتری

 تعريف الزامات موردنیاز در هر مرحله حرکت و سفر مشتری

 بودن محصول با توجه سفر مشتریوابسته

 بودن مراحل سفر مشتریثباتبا

 .ات خاص خود استهر مشتری دارای رفتار و روحی

 بندی مشتری از طريق شناخت رفتار مشتریبخش بندی و انتخاب افراد هدفطبقه

ارتباط با شکست محصولات فنی عالی در صورت عدم

                                                 
۱. Interpretive Structural Modelling(ISM) 



        001 8731ر بها 37پیاپي  73، شمارههجدهم سال  انداز مديريت بازرگاني،چشم                                                                   

 مقوله زیر مقوله

 مشتری هدف

 نقطه تماس با مشتری آغازگر فعالیت ديجیتال

 نقاط تماس بنیان تبیین سفر مشتری تبیین نقاط تماس با مشتری

 ايی نقاط تماس با مشتریاهمیت شناس

 اولويت محتوا بر تبلیغات

 تبیین محتوا و اطلاعات

 بودن محتوا از مشتریمتأثر

 شده به مشتریحد اطلاعات ارائه

 گیریتسهیل تصمیم برایايجاد آگاهی 

 اهمیت نوع بیان و تأثیرپذيری از سفر مشتری

 تأثیرپذيری محتوا از اهداف بازاريابی

 پیام و رسانه از طريق محتواانتخاب 

 ثبات بیشتر محتوا طی گذر زمان

 رسانی و پیشبردهای اطلاعداشتن رسانهاهمیت

 تبلیغات
 تمرکز و کارايی تبلیغات بر مشتريان ويژه

 نقش تبلیغات متمرکز در ايجاد اعتبار

 تأثیر تبلیغات انبوه بر ايجاد آگاهی

 تالديجی های رقابتی در بازارقیمت
 گذاری محصول يا خدمتقیمت

 گذاری قیمت رايگان در خدمات اضافی و جانبیاستراتژی

 هااهمیت اعتماد به محصول و تحقق وعده
 ارائه خدمت يا محصول

 اهمیت هسته محصول در محیط ديجیتال

 های مختلف در تحقق سئووجود توانمندی

 جووتبیین سئو در موتورهای جست
 های مرتبطامی واژهاهمیت بررسی تم

 تأثیرپذيری از محتوا

 سئو طی زمان یتغییرات بالا

 ها از طريق انتقال تجربهجو واژهوپذيری در جستتکرار
 رابط کاربری و حس کاربری مثبت

 جووبررسی واژگان نوظهور در جست

 اهمیت ايجاد روابط دوطرفه

ردی سريع از اقدامات از طريق برخی ابزارهای آگاهی بازخو مشتری رفتار از بازخوردی ابزارهای
 آنلاين

 افراد هایسامانه ديجیتال بر مبنای نظر یارتقا
 شدن سامانهروزارتقا و به

 وکارضرورت ارتقا در پیشبرد کسب

 ضرورت تعريف افراد موردنیاز در پلتفرم
 های ارتباطیپلتفرم و راه

 وکار ديجیتالهای کسبتفاوت پلتفرم

 ییر قواعد فعالیتتغ

 قواعد پیچیده و کمتر پويايی سیستم و محیط

 وکاردسترس هر کسبوجود انتخاب و ابزارهای متفاوت در
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 مقوله زیر مقوله

 برندههای تأثیرگذار و پیشتعداد بیشتر حوزه

 وکاردرک کم در تأثیر رفتار ديگران بر کسب

 بینی حرکات آتی بازيگرانتوان کم در پیش
 يگران طی دوره زمانی مشخصتحولات زياد باز

های قانونی، بررسی محیط کلان شامل محیط
 فرهنگی و اجتماعی

 توزيع گسترده اطلاعات و مشتريان آگاه

 تأثیر بالای قوانین بر قلمرو

 تأثیر بالای فرهنگ بر قلمرو

 تعريف رقابت فراتر از بازيگران صنعت

( یرهغسازمانی )مديران، ارزش و نقش متغیرهای درون
 در تبیین حوزه رقابت

 تعريف رقابت وابسته به درک محیط

 وکارتعريف رقابت وابسته به هدف کسب

 وکارشده کسبتعريف رقابت وابسته به ارزش تعريف

 تعريف رقابت وابسته به درک بازار و سهم از آن

 تهديد بالای محصولات جايگزين و بهبوديافته
 دهندگان فعالیتواردان و توسعهبررسی تازه

 امکان ورود بازيگران جديد به رقابت

 ارائه محتوای بیشتر نسبت به ديگران

 وکار از نگاه مشتریاعتبار کسب

 تجربه اعتبار

 ارتباط اعتبار از طريق ادراکات مشتری

 ارائه محتوای تخصصی و متناسب با مخاطب

 بسته محصول مرتبط کامل

 وشش همه خدمات ديگرانارائه خدمات بیشتر با پ

 توان سريع دستیابی ديگران به مزيت

 های زودگذر و کوتاهفرصت بودن مزيت اقداماتگذرا

 نیاز به کنش سريع

 پذيرینقش اطلاعات در رقابت

 کنندگانبودن اطلاعات رفتاری مصرفدارا 8کسب اطلاعات از رفتار مشتری

 وکارهای جانبی کسبشناخت آورده

سامانه ارتباطی )لايک، کامنت  مشارکت بیشتر فرد در میت مشارکت مشتریاه
 بررسی اثربخشی ابزارهای در دسترس از نگاه مخاطب (و غیره

 تقويتی با ديگر بازيگرانهم سازی با ديگر بازيگرانشبکه

 توان فنی درونی وکارتوان توسعه درونی کسب

 گذاریابع سرمايهجذب من جذب منابع مالی و غیرمالی بیشتر

 سازی تبلیغاتی )همکاری مشترک تبلیغاتی(شبکه رسانی به مخاطب و ايجاد بستر تبلیغاتیآگاهی

 هاسازی دارايیشبکه استفاده از امکانات و توان خالی ديگر بازيگران

 سازی اطلاعاتی از رفتار افرادشبکه جذب منابع اطلاعاتی بیشتر

 توسعه حوزه فعالیت کنونی و ورود به بازارهای جديد مشتریها با شناخت توسعه فعالیت

                                                 
۱.Data Mining 
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 مقوله زیر مقوله

 وکارتوسعه و تمايل همکاری بازيگران مختلف با کسب
بـرای انجـام تعـاملات بـین بـازيگران و  سـازیبستر

 مخاطبان مختلف

 
مقوله در ارتباط با استراتژی  37 ،شدهانجاميند تحلیل محتوای عرفی آبا توجه به فر     

اين  بین کشف شد. حال برای شناسايی ارتباط گرفتهصورتهای ديجیتال از مصاحبهبازاريابی 
های ارتباطی ها مبنای پرسشنامهارتباط، اين مؤلفه اين در یالگوها و درنهايت ارائه مؤلفه

تمامی ، هاها و روابط بین آنتفسیری از مؤلفه - سازی ساختاریالگوزوجی قرارگرفت. در 
تايی لیکرت هفت شده و براساس طیف شده در يک پرسشنامه واردراجهای استخمؤلفه

يج . نتاشوندحذف  از اين طريق هايی که اهمیت پايینی دارندتا مؤلفه شدافراد احصا  هاینظر
 شده است.، ارائه 0ها در جدول ارزيابی اين مؤلفه

 شده از بخش کیفیهای استخراجارزيابی اهمیت مؤلفه .0 جدول

 مؤلفه میانگین مؤلفه میانگین

 33/0 ارائه ارزش بیشتر نسبت به ديگر رقبا به مشتری 18/0
رفتارشناسی افراد در يک 

 حوزه

 73/0 بودن مزيت اقداماتگذرا 50/0
بندی و انتخاب افراد طبقه

 هدف

 تبیین نقاط تماس با مشتری 0 کسب اطلاعات از رفتار مشتری 01/1

0 
ارتباطی )لايک، کامنـت و  مشارکت بیشتر فرد در سامانه

 (غیره
 تبیین مراحل سفر مشتری 0

 تبیین محتوا و اطلاعات 0 تقويتی با ديگر بازيگرانهم 00/1

 تبلیغات 01/0 بودن امکاناتپذيرمقیاس 07/0

 13/0 گذاریجذب منابع سرمايه 01/0
گذاری محصول يا قیمت

 خدمت

 07/1 غاتی(سازی تبلیغاتی )همکاری مشترک تبلیشبکه 11/1
رابط کاربری و حس کاربری 

 مثبت

 شدن سامانهروزارتقا و به 33/0 هاسازی دارايیشبکه 50/1

 ارائه خدمت يا محصول 00/0 سازی اطلاعاتی از رفتار افرادشبکه 00/1

 های ارتباطیپلتفرم و راه 0 توسعه حوزه فعالیت کنونی و ورود به بازارهای جديد 70/0

0 
رای انجام تعاملات بین بازيگران و مخاطبان شدن ببستر

 مختلف
0 

تبیین سئو در موتورهای 
 جووجست

 13/0 تحولات زياد بازيگران طی دوره زمانی مشخص 0
ابزارهای بازخوردی از رفتار 

 مشتری

70/0 
های قانونی، فرهنگـی بررسی محیط کلان شامل محیط

 و اجتماعی
 پويايی سیستم و محیط 80/0
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 مؤلفه میانگین مؤلفه میانگین

0 
( در غیـرهیرهای درون بنگاه )مديران، ارزش و نقش متغ

 تبیین حوزه رقابت
0 

واردان و بررسی تازه
 دهندگان فعالیتتوسعه

  70/0 
وکار از نگاه اعتبار کسب

 مشتری

 
 زيادینظر خبرگان دارای اهمیت  شده ازهای شناسايیهمه مؤلفه ،0با توجه به جدول     

ارتباطی  الگو. در ادامه برای تبیین استنده اين اهمیت کنمنعکس 1که میانگین بالای  هستند
از پرسشنامه استفاده گرديده شد که برای   های محتوای استراتژی بازاريابی ديجیتالمؤلفه

به استخراج  که در نهايتبهره برده است  ارتباط زوجیسايی ارتباط بین مولفه ها از شنا
ارزشی خودتعاملی ساختاری به يک ماتريس دو ماتريس دريافتی اولیه از طريق تبديل ماتريس

شود. برای استخراج ماتريس دريافتی بايد در هر سطر عدد يک میمنجر يک(  -)صفر 
در ماتريس خودتعاملی  Oو  Aهای و عدد صفر جايگزين علامت Vو  Xهای علامتجايگزين 

ها و مجموعه روجیمجموعه خبايد ها بندی مؤلفهساختاری شود. برای تعیین روابط و سطح
و سپس مجموعه مشترک بین اين  شدهی هر مؤلفه از ماتريس دريافتی استخراج ها براورودی

شبکه . شودها مشخص موارد و درنهايت ارتباط بین اين سه مجموعه و سطوح هر يک از مؤلفه
 بالاای هتفسیری و ماتريس - سازی ساختاریالگوهای ها با استفاده از خروجیتعاملات مؤلفه

 دهد. اين روابط را نشان می ،5شکل  کهشوددار ارائه میصورت يک نمودار شماتیک جهتبه
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 الگوی نهايی پژوهش .5شکل 

 دهنده ارتباط دوطرفه است وهای کمرنگ داخل جداول نشانخطشده، بر اساس الگو استخراج 
و فعالیت دانست. در اين سطح  توان بررسی قلمرو بازارترين سطوح( را می)پايین 5و  8سطح 
پردازند و در استراتژی بازاريابی ديجیتال خود به بررسی اولیه حوزه فعالیت خود می هابنگاه

به بررسی مشتريان و تعريف  1تا  3کنند. سطوح محیط و شرايط درونی خود را ارزيابی می
ط ديجیتال اشاره دارد. های فعالیت بازاريابی بنگاه در راستای جذب مشتريان در محیبنیان

-ها برنامهمربوط به ابزارهای بازاريابی در محیط ديجیتال است که بنگاه بايد برای آن 3سطح 
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-های حاصل در محیط ديجیتال برای کسبنوعی مزيتبه 88و  87ريزی انجام دهد. سطوح 
ل از ، )بالاترين سطح( مسیرهای رشد آتی در محیط ديجیتا85وکار است و درنهايت سطح 

 دهد.طريق بازاريابی را نشان می
 

 هاگیری و پیشنهاد. نتیجه5

هـم در  نحوه ارتباط ايـن مؤلفـه بـا استخراج و در ادامه مؤلفه 38ها تحلیل دادهودر تجزيه     
 ينـد درآفر بايـديند حاصـل شـود آ. برای اينکه درک دقیقی از اين فرشديندی ارائه آی فرالگو

محتـوی  الگـوسازی محتوی استراتژی ديجیتال با برای معادلین شود. محتوايی تبی الگوقالب 
پايه چنین اسـتدلال  الگوعنوان هب ،(5778) شده توسط هامبريک و فريدريکسوناستراتژی ارائه

سـازی، بايد به پنج عنصر مشتری، پلتفرم، شبکه تال نیزشود که در استراتژی بازاريابی ديجیمی
   .(3 شکل) توجه شود شونده و سئو و برندينگ ديجیتالجايگزينهای رقابتی سريع و مزيت

               

 
 . محتوی استراتژی بازاريابی ديجیتال3شکل

 
ترين مهم(، 5778) هامبريک و فريدريکسون الگوقتصادی در معادل با منطق ا .مؤلفه مشتری

دهی به ساير نگ بنای جهتو س بودههای پیشنهادی ترين مؤلفه از میان ساير مؤلفهو بنیادی
. سؤال اصلی در اين بخش اين است که مشتری واقعاً کیست، کجاست و چه استها مؤلفه

هايی مشتری در استراتژی مؤلفهکند؟ بیند؟ و چگونه ما را پیدا میچگونه ما را می کند؟می
س با مشتری، های تمااستراتژی نقطه مانند استراتژی محتوا، استراتژی بازاريابی محتوايی،

 بیشتر موضوعیت پیدا می کنداستراتژی سفر مشتری 
  

 هامبريک و الگومعادل با قلمرو در  .هارسانی آنروزهها و بمؤلفه انتخاب پلتفرم
های ارتباطی با مؤلفه مهم ديگری به نام ترين راهها يکی از اصلیپلتفرم ،(5778) فريدريکسون

وکارهای ديجیتال بر ارائه چه کسب بیشترديگر  یمروزا وکارهای. برای کسبهستندمشتری 
وکارها بر اين اساس است که اين مايه اصلی اين سبک کسببلکه درون ؛اندخدمتی بنا نشده

تر يا تر، سريعراحت يادشدهشود و چه مجرايی برای دريافت خدمت خدمت چگونه ارائه می
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و  به استراتژی نقطه تماس مشتری تر است. مؤلفه انتخاب پلتفرم با توجهحتی ارزان
 شود.روزرسانی آن با توجه به استراتژی سفر مشتری تعیین میهب

 
 ،(5778) هامبريک و فريدريکسون الگودر  معادل با مزيت .های رقابتی سریعمؤلفه مزیت 

امروزه  سؤال مهم در اين بخش اين است که چگونه هر بار متمايزتر از قبل باشیم؟
 ؛توانند و نه بايد بر پايه تنها يک مزيت رقابتی شکل بگیرندديجیتال نه می وکارهایکسب

شدن حرکت بودن و جايگزينالزامی ،شدنشدن، تقلیدهای رقابتی مدام در حال خلقبلکه مزيت
وکارها بايد با سرعت تغییر انتظارات مشتری ای رقابتی در کسبهکنند. سرعت ايجاد مزيتمی

 ا بعضاً پیشگام باشد. امروزه همگام و ي
 

چگونه در  ،(5778) هامبريک و فريدريکسون الگودر  معادل با ابزار .سازیمؤلفه شبکه
شدت تخصصی و گسترده افزايی تخصصی ايجاد کنیم؟ در عصر جديد صنايع بهوکار همکسب
توانند و نه بايد در راستای خودکفايی تمامی وکارهای ديجیتال نه میو کسب اندشده

اوری اين اجازه را . بستر زمانی و مکانی عصر فنوکار گام بردارندهای توسعه يک کسببخش
وکارهای ديجیتال يکی از الزامات در استراتژی بازاريابی کسب بنابراينها نخواهد داد، به آن

افزايی تخصصی و تعیین استراتژی صحیح در اين مسیر سازی و همهای شبکهتمرکز بر شیوه
وکارهای ديجیتال افزايی علمی و تخصصی برای کسبها برای هموه مشارکتاست. نح

 .استموضوع مهمی 
 

 ،(5778) هامبريک و فريدريکسون الگودر  مسیر رشدمعادل با  .سئو و برندینگ دیجیتال
جو وبا چه کلماتی جست که که در اين مؤلفه بايد به آن پرداخته شود اين است هايیسؤال

شويم؟ و چگونه پیدا شويم؟ با چه کلمات ای بايد پیدا بوجو شدهه کلمات جستبا چ شويم ومی
وکار است و در هر کلمه که بخشی از هويت برند کسب ای نبايد پیدا بشويم؟شدهجووجست

کار بسیار فراتر وهای مختص يک کسببايد کجاها پیدا شويم؟ تعیین کلمات کلیدی و عبارت
خوش تغییرات و مفهوم رقابت و تعريف رقبا را دست وکار استاز صنعت مربوط به آن کسب

 جدی کرده است. 
اند که کید کردهأت پژوهشگراندر راستای اينکه برخی  حاضر از يک سو پژوهش نتايج      

بندی دسته (،8331 )کیانی، های بازاريابیشدن به تغییراتی در پارادايماينترنت و ديجیتالی
و 5775 )افتیموس کنستانتینز، های بازاريابی( و حتی آمیخته5780 ،)بوگین کارهاوکسب

نیازمند توجه و  نشان داد که اين موارد کاملاً شده است،منجر (، 5775الیانام و همکاران، ک
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 ضرورت دهندهنشانبررسی است و استخراج محتوی استراتژی ديجیتال در اين پژوهش 
 .و محتوی استراتژی در فضای مجازی استتحلیل پاراديمی عمیقی برای درک رقابت 

کردن سفر مشتری امکان فراهم نبودحاضر،  پژوهش اجرايی یهاترين محدوديتاز مهم      
همچنین تغییر و تحول سريع در و بررسی وکارهای مورددر فضای ديجیتال برای کسب

تالی برای يک دلیل ماهیت فضای ديجیتال و کمبود رقبای ديجیبررسی بهمتغیرهای مورد
 هاترين پیشنهادبر اين اساس مهم بود؛بررسی وکارهای ديجیتال موردصنف خاص از کسب

  :کردشرح زير ارائه آتی را می توان به هایپژوهشبرای 
وکارهای هیبريدی و کاملاً ديجیتال برای بخش بازاريابی ديجیتال خود به که کسبازآنجا     
صورت وکارها بهيند اين کسبآو فر امحتو شودپیشنهاد می دارند،ای کاملاً جديد نیاز هالگو

مطالعاتی تکمیلی پیرامون مشتری با تمرکز بر  شودمیپیشنهاد  همچنین شوند. بررسیخاص 
با توجه به نقش محوری مؤلفه  .شودايجاد  يادشدهوکارهای سفرهای متفاوت آن در کسب

کننده در ص برای تحلیل رفتار مصرفهای خاطراحی پژوهش ،مشتری در فضای مجازی
نیاز ی موردابسیار گسترده هایپژوهششود. در اين زمینه فضای مجازی امری مهم تلقی می

ن بازاريابی و فناوری اطلاعات و ای با همکاری متخصصارشتهبین هایپژوهش درنهايت. است
جو وجو در موتورهای جستوها و همچنین الگوهای جستتواند در بهبود پلتفرمارتباطات می

 .شودمبنايی برای خلق مزيت رقابتی در اين زمینه 
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Design of Content Marketing Strategy for 

Digital Business Services 
Abdolla Noami*,Shiva Yazdanfar**Naser Azad*** 

 
Abstract۱ 

Internet technology, as compared to previous generations of IT, 

provides better opportunities for creating a distinct strategic position 

for companies, provided that they understand the inadequacies 

between traditional and online approaches and allow for truly 

distinct design strategies Made The leading research poses the 

process of developing a marketing strategy for digital business. 

Qualitative content analysis method was used between ۷ digital 

business experts to reach the theoretical ghost and the quantitative 

method of interpretive structural method. The present research is 

from the perspective of the purpose of applied research and 

development, and in terms of information gathering, descriptive 

research and survey type. In the results of the research, ۳۱ 

components have been extracted and the relationship between this 

component has been presented in a process model. In the following, 

extracted components, five elements of the digital marketing 

business strategy were introduced. 

 

 

Keywords: Marketing Strategy; Digital Marketing Strategy; 

Customer Pattern; Content Marketing Strategy. 
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