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Abstract 
The convergence of information technology, media and communication has 

changed consumer behavior in terms of searching, obtaining, processing and 

responding to company information or services. A company's ability to plan, 

implement and manage digital marketing to increase its competitiveness in 

the eyes of consumers is called digital marketing capability. The purpose of 

this research is to design a model for improving marketing capabilities by 

emphasizing the indicators of using digital marketing in industrial 

companies. This research is a type of mixed research with a qualitative and 

quantitative approach, which is a survey study in terms of its purpose, 

application, and in terms of data collection. The statistical population of the 

research was managers and experts in the field of digital marketing of 

industrial companies and university professors who were selected using the 

snowball sampling method. In the qualitative part, the data collection tool 

was an interview, and in the quantitative part, a questionnaire was used to 

identify the categories, and a semi-structured interview was used, and a 

questionnaire was used to validate the model. In the qualitative part of the 

data analysis method, the Grounded theory approach was based on the 

Strauss and Corbin method, which was compiled using MAXQDA software 

and using the coding method, and in the quantitative part, the analysis 

method was based on Kendall's correlation test. 
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1. Introduction 

The availability of digital technologies for a growing number of 

companies offers new opportunities in terms of market and consumer 

research and analysis, as well as communicating with customers 

throughout the consumer life cycle and building brand awareness and 

loyalty. On the other hand, changes in consumer preferences and 

lifestyles, including the increase in time spent by consumers 

worldwide on digital media and their expectation of a highly 

personalized approach, make manufacturers' shift to digital tools a 

necessary condition for survival. 

 Digital marketing strategies have been studied, however, research 

focused on the understanding and application of digital marketing 

usage indicators in digital marketing has not been analyzed and the 

novelty of the current study is that despite the exponential 

development of digital technologies and its emerging application in 

Unlike marketing, none of the previous studies have addressed the 

indicators of using digital marketing. 

 The purpose of this study is to identify the factors influencing the 

improvement of digital marketing capability and to analyze a 

company's digital marketing usage index (DMUI) and to plan 

strategies derived from these indicators, as well as to identify the 

motivating, contextual and intervening factors to improve the digital 

marketing capability of industrial companies. 

2. Literature Review 

The term digital marketing refers to almost all marketing activities 

that take place online. It is a collective term that includes all digital 

communication and advertising channels that businesses can use to 

communicate with existing and potential customers (Alexander, 2017) 

 A company's ability to plan, implement and manage digital 

marketing is known as its digital marketing capability. It refers to a 

company's ability to use the Internet and other information 

technologies to facilitate deep customer interactions. Through these 

interactions, customers have access to the company's resources and 

information, and the company learns more about its customers. The 

processes, structures and skills that a company needs to succeed in the 

digital age are also defined as digital marketing capabilities (Chaffey, 

2016). 
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 Digital transformation is a process of change that leverages 

technology and digital capabilities to create added value through 

business models, operational processes and customer experiences 

(Markanian, 2020). Therefore, digital transformation aims to improve 

entities by making significant changes in their characteristics through 

a combination of It is from information technology, computing, 

communication and connection (Viyal, 2019). Innovation Ecosystem 

Readiness is a measure of ecosystem readiness to accept innovation. 

Ecosystem interactions affect the adoption rate of organizational 

innovations (Wang, 2020). 

Adoption of digital marketing: shows the extent of use of digital 

marketing technology in the organization. Companies that are able to 

use digital marketing technology effectively tend to have higher levels 

of digital marketing capabilities (Wang, 2020). 

3. Methodology 

This research is a type of mixed exploratory research with a 

qualitative and quantitative approach, which is practical in terms of its 

goal. The method of data collection is, in the qualitative part, 

interviews, review of library documents, articles, and in the 

quantitative part, a questionnaire (survey). The statistical population 

of the research was managers and experts in the field of digital 

marketing of industrial companies and university professors who were 

selected using the snowball sampling method. In the qualitative part, 

the data collection tool was an interview, and in the quantitative part, a 

questionnaire was used to identify the categories, and a semi-

structured interview was used, and a questionnaire was used to 

validate the model. In the qualitative part of the data analysis method, 

the grounded theory approach was based on the Strauss and Corbin 

method, which was compiled using MAXQDA software and using the 

coding method, and in the quantitative part, the analysis method was 

based on Kendall's correlation test. 

4. Results 

 In this research, in order to meaningfully interpret the effective 

factors in improving digital marketing capabilities, personal views and 

personal experiences of experts, senior marketing managers in the 

digital field of industrial companies and university professors have 

been examined. Data collection was done through in-depth and semi-
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structured interviews with 18 people from the mentioned statistical 

community. It should be noted that the interview with the 13th person 

led to theoretical saturation and after that almost all the information 

and data were repeated, but for more certainty and the possibility of 

obtaining new data, we continued the interview until the 18th person. 

The interviews started in a semi-structured way by asking questions 

about the effective factors in improving the digital marketing 

capability, and the subsequent questions were designed based on the 

answers of the interviewees during the interview session, although 

certain frameworks were considered before the interview. The 

interview lasted approximately 40 minutes to an hour. The method of 

sampling in this research is judgmental (theoretical) and the 

interviewees were selected randomly during the research. 

5. Discussion and Conclusion 

The results of the research showed that management factors in 

industrial companies can influence the promotion of digital marketing 

capability. The knowledge and expertise of the manager about the up-

to-date science of marketing, the manager's belief in customer 

orientation, good thinking and risk-taking, creativity, management's 

confidence in the existence of expert human resources, financial and 

time resources for electronic marketing, management's enthusiastic 

desire to use existing and up-to-date technologies, use And having 

successful and related experiences in this field and ensuring the 

intention and decision of the management to invest in the development 

of digital marketing, can be considered as very important factors in the 

field of management. The company's strategies in terms of being 

customer-oriented, having clear visions for digital marketing and 

using communication and information technologies are very important 

for development in this field. 

 Although a company's digital marketing capabilities can be 

achieved through one of the channels of digital marketing adoption, 

digital transformation, or innovation ecosystem readiness, digital 

marketing is about more than technology adoption. It is also about 

strategies for integrating technology into business processes. Digital 

transformation is the main driver of increasing digital marketing 

capabilities. Companies can enhance the role of managerial 

innovation, organizational readiness and perceived usefulness to 
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improve their innovation ecosystem readiness. In addition, businesses 

must master changing and re-engineering new business models to 

accomplish digital transformation. Finally, in addition to 

implementing digital marketing through websites, social media, 

mobile marketing, and content marketing, the company should 

emphasize the importance of digital analytics, digital CRM, digital 

advertising, and display advertising. 

Although a company's digital marketing capabilities can be 

achieved through one of the channels of digital marketing adoption, 

digital transformation, or innovation ecosystem readiness, digital 

marketing is about more than technology adoption. It is also about 

strategies for integrating technology into business processes. Digital 

transformation is the main driver of increasing digital marketing 

capabilities. Companies can enhance the role of managerial 

innovation, organizational readiness and perceived usefulness to 

improve their innovation ecosystem readiness. In addition, businesses 

must master changing and re-engineering new business models to 

accomplish digital transformation. Finally, in addition to 

implementing digital marketing through websites, social media, 

mobile marketing, and content marketing, the company should 

emphasize the importance of digital analytics, digital CRM, digital 

advertising, and display advertising. 

Keywords: digital marketing, digital market capability, digital 

marketing index, industrial companies.  
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 یها بر شاخص دیبا تأک تالیجید یابیبازار تیارتقا قابل یبرا یمدل

 یصنعت یها در شرکت تالیجید یابیاستفاده از بازار

  یقاسم زارع
 ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش

 رانیا ل،یاردب
  

   یمحمدخان میرح
 ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو

  رانیا ل،یاردب

 چکیده
کننده را ازنظر جستجو، به دست آوردن،  ها و ارتباطات، رفتار مصرف اطلاعات، رسانه یفناور ییهمگرا

 ،یزیر شرکت در برنامه کی ییداده است. توانا رییخدمات شرکت تغ ایپردازش و پاسخ به اطلاعات 

 تیقابل کنندگان، آن در چشم مصرف یریپذ رقابت شیافزا یبرا تالیجید یابیبازار تیریو مد یساز ادهیپ

بر  دیبا تأک یابیبازار یها تیمدل ارتقا قابل یپژوهش طراح نی. هدف از اشود یم دهینام تالیجید یابیبازار

 یها است. این پژوهش از نوع پژوهش یصنعت یها در شرکت تالیجید یابیازاراستفاده از ب یها شاخص

است. نحـوه گـردآوری داده، در  بردیبا رویكرد کیفی و کمی که ازنظر هدف، کار یآمیخته اکتشاف

( است. جامعه شیماینامه )پ پرسش یمقالات و در بخش کم ،یا مصاحبه، مرور اسناد کتابخانه ،یفیبخش ک

و اساتید دانشـگاهی  یصنعت یها شرکت تالیجید یابیبازار نهیپژوهش، مدیران و خبرگان در زمآماری 

ابزار گردآوری  یفیبرفی انتخاب شدند. در بخش ک ولهگل یریگ بودند که با استفاده از روش نمونه

ساختاریافته و ها، از مصاحبه نیمه  اطلاعات، مصاحبه و در بخش کمـی پرسشنامه بود که برای شناسایی مقوله

ها، رویكرد نظریه داده  داده لیمنظور اعتباریابی الگو اسـتفاده شـد. در بخش کیفی روش تحل از پرسشنامه به

و بـا استفاده از روش  MAXQDAافزار  استراوس و کوربین بود که با استفاده از نرم وشبنیاد با ر

 یها افتهیون همبستگی کندال بود. کدگذاری تدوین شد و در بخش کمی، روش تحلیل بر مبنای آزم

و  یگر، به همراه معرفـی پدیـده محـور و مداخله یا نهیپژوهش شامل ارائه مدلی مشتمل بر شرایط علی، زم

 رانیمد نیو شناسایی پیامدهای آن است؛ بنابرا تالیجید یابیبازار یها تیارتقا قابل یارائـه راهبردها
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 ختهیمانند عوامل مدیریتی؛ آم یبه عوامل یابیبازار یها تیبهبود و ارتقا قابل یبرا یصنعت یها شرکت

 یاستراتژ ،یابیبازار یها کیتكن شرکت، یراهبردها تال،یجید یابیعوامل مرتبط با بازار ،ینترنتیا یابیبازار

ان عوامل محرک و عنو به توانند یکه م یمحتوا، اقدامات فناورانه و اقدامات در ارتباط با مشتر یابیبازار

 رشیپذ ،ینوآور ستمیاکوس یمانند، آمادگ ییها یو استراتژ تالیجید یابیبازار یها تیمؤثر بر توسعه قابل

 رگذاریعوامل مثبت و تأث تیعوامل بازدارنده و تقو فیکرده و بر تضع هتوج تالیجیو تحول د تالیجید

  همت ورزند.

 تال،یجید یابیبازار یها شاخص تال،یجید یابیبازار تیقابل تال،یجید یابیبازار :ها واژهکلید

 .صنعت یها شرکت
  



 1741بهار  | 71شماره | دوازدهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مد | 111

 مقدمه

 مصرفی، های رسانه در کننده مصرف عادات برافزایش تأثیر بر علاوه 91-کووید گیری همه

 افزایش همچنین و دیجیتال های دستگاه از استفاده اینترنت، کاربران تعداد برافزایش

 به جهان در اینترنت کاربران که دهد می ها نشان گزارش. داشت تأثیر نیز آنلاین های فعالیت

)الیاس و  .اند رسیده جهان میلیاردی 38/7 جمعیت کل از درصد 5/51 یا میلیارد 66/4

 هستند، مواجه جدید بازاریابی الگوی یک با که تولیدکننده های ( شرکت0209، 9همكاران

 انداز چشم (.0293، 0)نیلسن شوند سازگار بازاریابی انداز چشم در سابقه بی تغییرات با باید

 در تنها نه کند می ملزم را ها آن که است رسانده شرایطی به را ها شرکت بازاریابی، جدید

. باشند حضورداشته نیز دیجیتال بر مبتنی بازاریابی عرصه در بلكه مرسوم رقابتی عرصه

 آماده کنندگان مصرف علایق و نیازها به صحیح پاسخ ارائه برای را خود تولیدکنندگان

 یابند دست خود مشتریان به ارزشمند اطلاعات طریق از چگونه که گیرند می یاد کرده و نیز

 جدید انداز چشم در ها فرصت از استفاده برای بنابراین، (؛0208، 8مونیر و همكاران)

 تا کنند تنظیم دیجیتالبازاریابی  عرصه در را خود های استراتژی باید ها شرکت بازاریابی،

کنند  حفظ را خود مشتریان حمایت و وفاداری و آورده دست به جدید مشتریان

 داشته دیجیتال بازاریابی های قابلیت باید ها شرکت برای این منظور، (0200، 4)کردپیتاک

 سایر و اینترنت از استفاده برای شرکت صلاحیت دیجیتال بازاریابی باشند. قابلیت

 مشتریان به تعاملات این. است مشتریان با عمیق تعاملات تسهیل برای اطلاعاتی های فناوری

 مورد در را اطلاعاتی همچنین و دهد می را شرکت اطلاعات و منابع به دسترسی امكان

 این اساس بر (.0209، 5دهد )پتر و دالا می قرار ها شرکت اختیار در خود مشتریان

 فناوری موردپذیرش در تنها بازاریابی دیجیتال که گرفت نتیجه توان می توضیحات،

 بازاریابی مدیریت و سازی پیاده ریزی، برنامه نحوه به بلكه نیست، بازاریابی دیجیتال
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 .Ilyas et al 

2.Nilsen 

3.Munir et al 

4. Kerdpitak 

5. Peter & Dalla 
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 داشته دیجیتال بازاریابی های قابلیت باید ها شرکت. شود می مربوط نیز ها شرکت دیجیتالی

 ها (. شرکت0292، 9)ترینر بخشند بهبود را وکار کسب عملكرد توانند می زیرا باشند

 درصد 82 تا شان کمپین های هزینه دیجیتال، بازاریابی های قابلیت افزایش با توانند می

 فناوری از ها شرکت که زمانی دهند. حتی افزایش درصد 02 را تا درآمدها و کاهش

 تواند می کمپین عملكرد کنند، می استفاده برتر نظارتی های مهارت با انسانی منابع و پیشرفته

 های قابلیت بهبود برای تحقیق مدل (.0209، 0بهبود یابد )ماسریانتو و همكاران درصد 82 تا

 بازاریابی های قابلیت که کند می بیان مدل است، این ایجادشده شرکت دیجیتال بازاریابی

 پذیرش برای نوآوری، اکوسیستم یک آمادگی طریق از توان می را شرکت یک دیجیتال

 بهبود ها دیجیتال و راهبردهای مستخرج از این شاخص تحول دیجیتال، بازاریابی فناوری

 در را شرکت نوآوری اکوسیستم آمادگی میزان برای نوآوری اکوسیستم آمادگی. بخشید

. دهد می نشان شرکت داخلی و خارجی وکار کسب محیط تغییرات به پاسخگویی

 سایر با مقایسه در هستند، برای نوآوری اکوسیستم آمادگی ایجاد به قادر که هایی شرکت

پذیرش بازاریابی . هستند بهتری دیجیتال بازاریابی های قابلیت داشتن به تمایل ها، شرکت

. دهد می نشان را سازمان در دیجیتال بازاریابی فناوری از استفاده دیجیتال میزان

 دارند تمایل هستند، مؤثر دیجیتال بازاریابی فناوری از استفاده به قادر که هایی شرکت

 دیجیتال تحول درنهایت،. باشند داشته دیجیتال بازاریابی های قابلیت از بالاتری سطوح

 خود تجاری فرآیندهای در فناوری ادغام برای ها شرکت که دهد می نشان را فرآیندی

. دارد فنّاورانه های قابلیت و رهبری های باقابلیت نزدیكی ارتباط فرآیند این. دهند می انجام

 بهتری سطح ها شرکت سایر به نسبت هستند، دیجیتال تحول توسعه به قادر که هایی شرکت

 دارند. دیجیتال بازاریابی قابلیت از

 انقلاب یانداز راه با که میکن یم زندگی دیجیتال یها یفناور عصر در ما امروزه

 فرآیند این ابتدای همان در. شد ظاهر اینترنت که زمانی شد، شروع 9112 دهه در اطلاعاتی

 یا گسترده تنوع ما اکنون. شخصی( )رایانه داشت وجود اینترنت به اتصال کانال یک تنها
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Trainer 
2. Masrianto et al 
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 که بود غیرممكن. شد ینم هم تصورش حتیها  سال آن در که داریم دیجیتالی ابزار از

 در. دهد قرار تأثیر تحت را بازاریابی نتواند اجتماعی زندگی ناگهانی مجدد یده سازمان

 که دیرس یم نظر به مردم، از وسیعی یها توده توسط اینترنت از استفاده اول یها سال

 اساس، این بر. کرد استفاده نیز بازاریابی اطلاعات یگذار اشتراک به برای آن از توان یم

 و ها راه توانست می که شد متولد بازاریابی علم از جدیدی حوزه مانند بازاریابی دیجیتال

 خود مشتریان بادوطرفه  ارتباط برقراری برای مختلف های شرکت به را بیشتری های قابلیت

 .بدهد

 های فرصت ها، شرکت فزاینده تعداد برای دیجیتال های آوری فن بودن دسترس در

 برقراری همچنین و کنندگان مصرف و بازار های تحلیل و تحقیقات نظر از را جدیدی

 نام به وفاداری و آگاهی ایجاد و کننده مصرف عمر چرخه طول در مشتری با ارتباط

 جمله از کننده مصرف زندگی سبک و ترجیحات در تغییر دیگر، سوی از. دهد می تجاری،

 و کنند می سپری دیجیتال های رسانه در جهان سراسر در کنندگان مصرف که زمانی افزایش

 ابزارهای سمت به تولیدکنندگان تغییر ،شده یساز یشخص کاملاً رویكردی از ها آن انتظار

 .سازد می بقا برای لازم شرط را دیجیتال

 تحقیقات حال، بااین است، قرارگرفته موردمطالعه بازاریابی دیجیتال های استراتژی

 دیجیتال بازاریابی در ی استفاده از بازاریابی دیجیتالها شاخص کاربرد و درک بر متمرکز

 توسعه باوجود که است این حاضر مطالعه تازگی و است نگرفته قرار مورد واکاوی

 بازاریابی، مختلف های محیط در آن ظهور حال در کاربرد ی دیجیتال وها یفناور تصاعدی

 است. نپرداخته ی استفاده از بازاریابی دیجیتالها شاخص به قبلی مطالعات از یک هیچ

و  عوامل تأثیرگذار بر بهبود قابلیت بازاریابی دیجیتالشناسایی  مطالعه این از هدف

و طرح  9(DMUI) شرکت یک دیجیتال بازاریابی از استفاده شاخص وتحلیل تجزیه

ای و  ها و همچنین شناسایی عوامل محرک، زمینه راهبردهای مستخرج از این شاخص

 توانایی DMUI. تهای صنعتی اس شرکت دیجیتال بازاریابی گر برای بهبود قابلیت مداخله

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Digital Marketing Utilization Index 
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 از استفاده با شرکت برای ارزش ایجاد برای دیجیتال بازاریابی از استفاده برای را سازمان

 دیجیتال تحول و دیجیتال بازاریابی پذیرش فناوری نوآوری، اکوسیستم برای آمادگی

به دنبال طراحی مدل عوامل مؤثر و راهبردهای  مطالعه این خاص، طور به. کند می ارزیابی

 های بازاریابی های استفاده از بازاریابی دیجیتال جهت ارتقا قابلیت مستخرج از شاخص

 است. ی صنعتیها شرکتدیجیتال در 

 پژوهش نهیشیپ

 انجام آنلاین صورت به که بازاریابی های فعالیت تمام به تقریباً دیجیتال بازاریابی اصطلاح

 ارتباطی های کانال تمام شامل که است جمعی اصطلاح یک این. دارد اشاره شود می

 بالقوه و موجود مشتریان با ارتباط برای توانند می مشاغل که است تبلیغاتی و دیجیتال

 و الكترونیكی بازاریابی اینترنتی، بازاریابی (. اصطلاحات0297، 9کنند )الكساندر استفاده

 مترادف بسیار که دشو می استفاده دیجیتال بازاریابی توصیف برای اغلب آنلاین بازاریابی

 انگیز هیجان جدید مفهوم یک ( بازاریابی دیجیتال0294هستند )طاهر دوست و جلالیون، 

 با مشتریان ارتباط نحوه برای را جدیدی روش زیرا است امروزی مشاغل از بسیاری برای

 دهد می را شكل یكدیگر با خریدوفروش و اطلاعات گذاری اشتراک وکارها، کسب

است  کرده جلب خود به را بازاریابان توجه دیجیتال بازاریابی (.0291همكاران، )یاسین و 

 همچنین و مشتریان و ها شرکت بین تعاملات دیجیتال بازاریابی زیرا؛ (0297، 0)دی ورایس

 و مشتریان بین روانی و عاطفی پیوندهای تا کند می تسهیل را مشتریان بین تعاملات

 با بازاریابی تكنیک یک (. بازاریابی دیجیتال0202، 8پاتریکگیل ) شود حفظ ها شرکت

 با متناسب و شخصاً مناسب، زمان در تواند می که است دیجیتال های رسانه از استفاده

 عنوان به اغلب دیجیتال بازاریابی. برسد مشتریان دست به کنندگان مصرف نیازهای

بازاریابی  اصطلاح. شود می شناخته نیز «وب بازاریابی» یا «اینترنتی بازاریابی» ،«آنلاین»
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 فناوری و ارتباطات از روزافزون استفاده با همراه 0298 سال از پس ویژه دیجیتال به

 0ورما و ( بالا0291) 9گیبسون گفته است. به شده تبدیل اصطلاح ترین رایج به اطلاعات

جزء  دارای که دیجیتالبازاریابی  های استراتژی و ها روش از استفاده با توان ( می0293)

 و مؤثر دیجیتال بازاریابی به پلتفرم یک عنوان به اینترنت از استفاده و هستند سایت وب

 یاقت. دست کارآمد

عنوان  به تالیجید یابیبازار تیریو مد یساز ادهیپ ،یزیر شرکت در برنامه کی ییتوانا

استفاده از  یشرکت برا کی ییبه توانا نی. اشود یآن شناخته م تالیجید یابیبازار تیقابل

اشاره دارد. از  یبا مشتر قیتعاملات عم لیتسه یبرا یاطلاعات یها یفناور ریو سا نترنتیا

 زیو شرکت ن داکردهیپ یبه منابع و اطلاعات شرکت دسترس انیمشتر ملات،تعا نیا قیطر

شرکت  کیکه  ییها ساختارها و مهارت ندها،ی. فرآآموزد یخود م انیدر مورد مشتر شتریب

 فیتعر زین تالیجید یابیبازار تیعنوان قابل دارد به ازیبه آن ن تالیجیدر عصر د تیموفق یبرا

است که از سه منبع  یچندبعد یساختار تالیجید یابیبازار تیل(. قاب0296،  ی)چاف شود یم

 یو منابع تجار یو اطلاعات، منابع انسان یاست: منابع فناور شده لیمهم و مكمل تشك

 (.0292ینر، )تر

 صنعت، کشور، زمینه در دیجیتال قابلیت های شاخص مورد در زیادی مطالعات

 آیتمی چند مقیاس فناوری، یک آمادگی شاخص مانند است، شده انجام جامعه و شرکت

 آمادگی شاخص (.0222، 8فناوری )پاراسورمان با تعامل برای افراد آمادگی ارزیابی برای

 از برداری بهره برای کشورها ظرفیت از عمده المللی بین ارزیابی یک عنوان شبكه، به

 حكمرانی مردم و فناوری، های ستون طریق از ICT توسط شده ارائه های فرصت

 سایت، وب ارزیابی شامل الكترونیک، دولت آمادگی شاخص (.0200، 4)پرتولانس

 شاخص (.0299 ،5)آیونسو و همكاران انسانی منابع وقف و مخابراتی های زیرساخت
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 طریق از دیجیتال اقتصاد به دستیابی برای را کشور یک آمادگی که دیجیتالی آمادگی

 انجام سهولت دولتی، و تجاری گذاری سرمایه اساسی، نیازهای مانند نگر کل مؤلفه هفت

 فناوری زیرساخت و فناوری پذیرش اندازی، راه محیط انسانی، سرمایه وکار، کسب

 هفت در دیجیتال بلوغ دیجیتالی، آمادگی ارزیابی (.0200، 9کند )سیسكو می گیری اندازه

 ریسک فناوری، عملیات، و تأمین زنجیره مشتری، تجربه رشد، و نوآوری استراتژی،: حوزه

. (0200، 0)ای کند سازمان را بررسی می و مردم مالیاتی، و حقوقی مالی، سایبری، امنیت و

 سازی، شخصی و گذاری هدف کند، می استفاده بعد شش دیجیتال، از شتاب شاخص

 اندازی راه وتحلیل، تجزیه متقابل، های کانال سازی یكپارچه کمپین، اجرای و ریزی برنامه

 شاخص وجود، (. بااین0200، 8)بی سی جی محتوا استراتژی و دارایی تولید سازمانی،

 بر شرکت دیجیتال بازاریابی های قابلیت خاص طور به شرکت، زمینه در دیجیتال قابلیت

 تحول دیجیتال و بازاریابی فناوری پذیرش برای نوآوری، اکوسیستم آمادگی ارکان اساس

 بازاریابی از استفاده برای را سازمان توانایی DMUI است. نشده انجام هرگز دیجیتال،

 نوآوری، اکوسیستم آمادگی از استفاده طریق از شرکت برای ارزش ایجاد برای دیجیتال

 کند. می گیری اندازه دیجیتال تحول و دیجیتال بازاریابی فناوری

 و فناوری اهرم از که است تغییر از فرآیندی دیجیتال دیجیتال: تحول تحول

 عملیاتی فرآیندهای تجاری، های مدل طریق از افزوده ارزش ایجاد برای دیجیتال های قابلیت

 بهبود باهدف دیجیتال تحول بنابراین، (0202، 4مارکانیان) کند می استفاده مشتری تجارب و

 فناوری از ترکیبی طریق از ها آن های ویژگی در توجه قابل تغییرات ایجاد با ها موجودیت

 (.0291، 5)ویال اتصال است و ارتباطات محاسبات، اطلاعات،

 آمادگی از نوآوری: آمادگی اکوسیستم نوآوری، معیاری آمادگی اکوسیستم

 های نوآوری پذیرش میزان بر اکوسیستم تعاملات است. نوآوری پذیرش برای اکوسیستم
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 (0202، 9)وانگ. گذارد می تأثیر سازمانی

 را سازمان در دیجیتال بازاریابی فناوری از استفاده میزان :بازاریابی دیجیتال پذیرش

 هستند، مؤثر دیجیتال بازاریابی فناوری از استفاده به قادر که هایی شرکت. دهد می نشان

 (0202وانگ، . )باشند داشته دیجیتال بازاریابی های قابلیت از بالاتری سطوح دارند تمایل

در حوزه بازاریابی دیجیتال آورده  شده انجامی ها پژوهشی از ا خلاصه 9شماره در جدول 

 شده است.

 تالیجید یابیبازار تیگرفته در حوزه قابل انجام یها پژوهش .3 جدول

 محققان

 )سال(
 پژوهش موضوع

 روش

 مورداستفاده

 مورد صنعت

 یبررس
 پژوهش ینوآور

 وانگ،

(0202) 

 یابیبازار یها تیقابل

 در تالیجید

 یها شرکت

 کی: یالملل نیب

 یا رابطه دگاهید

 ختهیآم كردیرو
 یها شرکت

 یصنعت

 به مثبت طور به ها تالیجید یابیبازار تیقابل

 که ییها شرکت. کنند یم کمک عملكرد

 طور به دارند، یشتریب ینیکارآفر یریگ جهت

 استفاده تالیجید یابیبازار یها تیقابل از یتر موثق

 یها شرکت. دارند یبهتر عملكرد و کنند یم

 مانند یقو تالیجید یها تیباقابل کوچک

 یها شرکت. کنند یم عمل متوسط یها شرکت

 متوسط و کوچک یها شرکت به نسبت بزرگ

 .دارند یکم اریبس عملكرد

 و ریمن

 همكاران،

(0208) 

 یابیبازار ریتأث

 تیقابل و تالیجید

 یبرا برند انیب

 تیقابل شیافزا

 یابیبازار

 یفیتوص

 یشیمایپ

 یها شرکت

 یصنعت

 عملكرد بر یتوجه قابل ریتأث تالیجید یابیبازار

 یتوجه قابل ریتأث تالیجید یابیبازار دارد، یابیبازار

 برند انیب تیقابل ریمتغ و دارد برند انیب تیقابل بر

 عملكرد بهبود در کیاستراتژ و یانجیم نقش

 .دارد یابیبازار

 و زاهارا

 ،0همكاران

(0208) 

 نانهیکارآفر یابیبازار

 یابیبازار عملكرد و

 یها تیقابل قیطر از

 تالیجید یابیبازار

 توصیفی

 پیمایشی

 یها شرکت

 و کوچک

 متوسط

 بر یمعنادار و مثبت اثرات نانهیکارآفر یابیبازار

 یابیبازار عملكرد و تالیجید یابیبازار یها تیقابل

 تالیجید یابیبازار یها تیقابل ن،یا بر علاوه. دارد

. دارند یابیبازار عملكرد بر یمعنادار و مثبت ریتأث
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1.Wang 

2.Zahara et al 
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 محققان

 )سال(
 پژوهش موضوع

 روش

 مورداستفاده

 مورد صنعت

 یبررس
 پژوهش ینوآور

SMEs که دارد احتمال کمتر تالیجید یابیبازار حال، نیباا 

 عملكرد و نانهیکارآفر یابیبازار نیب رابطه

 .کند لیتعد را یابیبازار

 ،9انگی

(0208) 

 یصنعت انقلاب

 یها چالش و چهارم

 یابیبازار رشیپذ

 در تالیجید

 کوچک یها شرکت

 آن ریتأث و متوسط و

 ییپاسخگو بر

 یمشتر

 ختهیآم كردیرو

 یها شرکت

 و کوچک

 متوسط

 طور به متوسط و کوچک یها شرکت گرچه

 به خود یابیبازار یاستراتژ یبرا یا ندهیفزا

 نیا شتریب اما هستند، یمتك تالیجید یابیبازار

 کمبود لیدل به متوسط و کوچک یها شرکت

 یبرا یناکاف یفناور یها رساختیز ،یمال بودجه

 ،یبریسا یتیامن مسائل ،یماتیتنظ نیچن از یبانیپشت

 یها تیقابل جادیا در یگذار هیسرما به لیما تنها

 دانش عدم و هستند؛ نییپا سطح تالیجید یابیبازار

 یها رساختیز و یمال بودجه تال،یجید یابیبازار

 و کوچک یها شرکت دغدغه نیتر مهم یفناور

 متوسط و کم تالیجید یابیبازار رشیپذ با متوسط

 .است

پورناماسار

 و ی

 همكاران،

(0208) 

 یابیبازار یساز ادهیپ

 در تالیجید

 کوچک یها شرکت

 در متوسط و

 طول در یاندونز

-دیکوو یریگ همه

91 

 لی)تحل یفیک

 (مضمون

 یها شرکت

 و کوچک

 متوسط

 یکشاورز

 ارائه ان،یمشتر با ارتباط تال،یجید یابیبازار

 یریگ همه طول در را بازار گسترش و اطلاعات

 و کوچک یها شرکت صاحبان یبرا 91-دیکوو

 .کند یم تر آسان یکشاورز متوسط

 و یزمان

 همكاران،

(9429) 

 یالگو یطراح

 ییمحتوا یابیبازار

 قصد شیافزا یبرا

 یابیبازار در دیخر

 تالیجید

 لی)تحل یفیک

 (مضمون
 عیصنا هیکل

 مدل ییربنایز عامل تال،یجید یابیبازار یراهبردها

 محتوا یابیبازار راهبرد بر که شود یم محسوب

 محتوا یابیبازار راهبرد نیهمچن. گذارد یم ریتأث

 تیفیک و کنندگان مصرف دانش تیریمد بر خود

 به تیدرنها و دارد ریتأث خدمات توسعه و ارائه

 .شود یم منجر کنندگان مصرف یریدرگ

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1.Yong 
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 محققان

 )سال(
 پژوهش موضوع

 روش

 مورداستفاده

 مورد صنعت

 یبررس
 پژوهش ینوآور

 و نژاد اسد

 همكاران،

(9429) 

 یبرا یمدل یطراح

 تالیجید یابیبازار

 بر یمبتن

 در ینیآفر ارزش

 رانیا مهیب صنعت

 مهیب صنعت ادیبن داده

 یارتقا) راهبردها قیطر از تالیجید یابیبازار

 ،یارتباط یها کانال یارتقا ،یابی گاهیجا

 و تعامل محتوا، دیتول قیطر از ینیآفر ارزش

 دهان به دهان غاتیتبل بر یمبتن یمشتر مشارکت

 و تالیجید یها یفناور توسعه ،یكیالكترون

 سهم شیافزا) یامدهایپ و( یتالیجید ینوآور

 برند گاهیجا و ارتقا ،یسازمان یاثربخش بازار،

 و یكیالكترون برند ژهیو ارزش یارتقا(, شرکت)

 .ابدی یم تحقق( تالیجید وکار کسب توسعه

 و دیجاو

 همكاران،

(9420) 

 تیفیک سنجش

 با ارتباط تیریمد

 توسعه یبرا یمشتر

 یها یاستراتژ

 در تالیجید یابیبازار

 شهر بانک

 یفیک
 صنعت

 یبانكدار

 یمشتر ،یسازمان طیمح رساخت،یز یرهایمتغ

 تیفیک ارتباط، تیریمد ،یانسان منابع ،یمدار

 تیریمد ،یزیر برنامه و تیریمد خدمات،

 در شهر بانک در عملكرد و یابیبازار ک،یاستراتژ

 از. استفاده دارند قرار یمطلوب تیوضع

 یسازمان ساختار یساز ادهیپ و روز به یها یفناور

 لیدلا از ان،یمشتر با ارتباط تیریمد یبرا مناسب

 .شد ییشناسا تیمطلوب نیا

های بازاریابی  ارتقا قابلیت که دهد می نشان خارجی و داخلی پیشین های پژوهش مرور

های صنعتی  های استفاده از بازاریابی دیجیتال در شرکت دیجیتال با تأکید بر شاخص

 کانون کمتر های صنعتی شرکت دیگر، عبارت به. است نگرفته قرار واکاوی و موردمطالعه

 بر مضاف. است بوده کیفی رویكرد با قابلیت بازاریابی دیجیتال ارتقا محوریت با مطالعات

 ترتیب، این به. سونگر بوده است است و یک بعدی تک نگاهی با غالباً  فوق های شاخص این،

 وقوع حال در های صنعتی بازاریابی دیجیتال و شرکت در که بزرگی تحولات به توجه با

 بر توسعه قابلیت بازاریابی دیجیتال در مؤثر عوامل مورد در نگر آینده و کلی نگاه است،

 .بود خواهد ناپذیر اجتناب های صنعتی شرکت
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 پژوهش یشناس روش

 یفیک یشناس روش

مؤثر بر بهبود قابلیت  عوامل توان می با استفاده از آن که تحقیق مهم های از روش یكی

های صنعتی  دیجیتال در شرکتهای استفاده از بازاریابی  بازاریابی دیجیتال از طریق شاخص

 این. است ای زمینه نظریه یا بنیاد داده روش افراد تفسیر کرد، معنایی درک مبنای را بر

 تحقیقی گیری جهت ازنظر گیرد، می قرار تفسیری پارادایم ذیل فلسفی مبانی ازنظر پژوهش

 کیفی پژوهش ها، داده نوع ازنظر و شود می محسوب استقرایی رویكرد، ازنظر است، بنیادی

 پردازی نظریه برای کوربین و استراوس مند نظام شـیوه از پـژوهش، این در. رود می شمار به

 شیوه یعنی بنیاد، داده دیگر رویكرد دو با مقایسه در رویكرد این زیرا است؛ شده استفاده

 و جـامع مـدلی بـه و اسـت تر ساختاریافته چارمز، گرای ساخت طرح گلیزر و نوخاسته

باهدف شناسایی و  پژوهش این در (.9818حسنقلی پور و همكاران، )انجامد  کـاربردی می

های  های بازاریابی دیجیتال از طریق استفاده از شاخص مؤثر بر بهبود قابلیت عوامل تحلیل

ای یا داده بنیاد  زمینه نظریه روش از های صنعتی، استفاده از بازاریابی دیجیتال در شرکت

 در خصوص که رود به کار می هایی زمینه معمولاً در موارد و این روش. است شده استفاده

دریافت  پژوهش، هدف کاملی موجود نباشد و یا موردمطالعه دانش و اطلاعات پدیده

باشد. پژوهشگر در این روش برای دستیابی به  آن پدیده با رابطه در نو دیدگاهی و بینش

 تاریخی، اتفاقات مانند مدارکی و اسناد میدانی و مشاهدات عمیق، مصاحبه از ای منابع داده

صورت  به ها آن وتحلیل تجزیه و اطلاعات آوری جمع برد. بهره می ها روزنامه و ها رسانه

 نظرات آمده از دست های به محققین در تحلیل و تفسیر داده گیرد. نقش می مداوم انجام

پژوهشگر  باید خاطرنشان شد، بسیار مهم است. موردمطالعه، های سازمان و ها گروه افراد،

 ها و شده شامل مشاهدات، مصاحبه آوری های جمع برآمده از داده تفاسیر مسئولیت

 پژوهش، این در (.0294، 9استراوس و کوربین) .دارد  عهده بر را نیز خود های خوانده

 های یجیتال، دیدگاهبازاریابی د های در بهبود قابلیت عوامل مؤثر معنایی تفسیر منظور به

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Straus & Corbin 
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های  ارشد بازاریابی در حوزه دیجیتال شرکت خبرگان، مدیران تجارب فردی و شخصی

 و های عمیق مصاحبه ها از طریق داده آوری جمع است. شده اساتید دانشگاه بررسی و صنعتی

گرفت. لازم به ذکر است  انجام ذکرشده آماری جامعه افراد از نفر 93با  ساختاریافته نیمه

ها تكرار  پس تقریباً تمام اطلاعات و داده و ازآن مصاحبه با نفر سیزدهم به اشباع نظری منجر

های جدید مصاحبه را تا نفر هجدهم  شد، اما برای اطمینان بیشتر و احتمال دستیابی به داده

هایی از عوامل مؤثر در  با طرح پرسش ها به شكل نیمه ساختاریافته و ادامه دادیم. مصاحبه

های  پاسخ بود قابلیت بازاریابی دیجیتال آغاز شد و سؤالات بعدی بر اساسبه

شوندگان در خلال جلسه مصاحبه طراحی شدند، البته پیش از مصاحبه  مصاحبه

دقیقه تا یک ساعت بود.  42شده بود. مصاحبه تقریباً  های معینی در نظر گرفته چهارچوب

شونده نیز  ظری( است و افراد مصاحبهن) قضاوتی در این پژوهش، گیری ی نمونه نحوه

و تشخیص  مصاحبه مرور و در خلال پژوهش انتخاب شدند. به این صورت که پس از هر به

آمده، نمونه یا فرد  دست مفاهیم به نقاط ضعف و ابهامات الگوی مورداستفاده و

ضعف و  از بین بردن این نقاط موارد موردنیاز در با در نظر گرفتن بعدی ی شونده مصاحبه

 ها را و داده شده، اطلاعات شد. ما باهدف پیدا کردن جواب سؤالات بیان انتخاب ابهامات

هایی بر مبنای اصول  صورت جدول قرار داده و به آوری، موردبررسی و تحلیل جمع پس از

شده  کدگذاری شكل دادیم، ابتدا در این جداول مواردی که اهمیت زیادی دارند استخراج

شوند، در مراحل بعدی،  ها یک کد مخصوص اختصاص داده می از آنو به هرکدام 

دهد اشتراکات و وجوه تشابه بین  شده انجام می ای که بین کدهای ثبت پژوهشگر با مقایسه

شود و وجود روابط بین  بندی می تر گروه کند که در قالب طبقه کلی ها را بررسی می پدیده

 (.0227، 9کرسول)آورد  وجود می چندطبقه یک نظریه را به
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 شوندگان مصاحبه مشخصات .2 شماره جدول

 لاتیتحص سابقه سن یسازمان پست شناسه

M1 ارشد کارشناس 02 49 شرکت رعاملیمد 

M2 یدکتر 00 59 رعاملیمد معاون 

M3 ارشد کارشناس 07 51 رهیمد ئتیه سیرئ 

M4 یدکتر 02 43 رعاملیمد معاون 

M5 ارشد کارشناس 03 56 رهیمد ئتیه 

M6 ارشد کارشناس 93 45 تالیجید فروش ریمد 

M7 ارشد کارشناس 08 58 تالیجید فروش ریمد 

M8 ارشد کارشناس 05 56 تالیجید یابیبازار ریمد 

M9 ارشد کارشناس 07 56 تالیجید یابیبازار معاون 

M10 ارشد کارشناس 91 43 تالیجید یابیبازار ریمد 

M11 ارشد کارشناس 01 51 تالیجید یابیبازار معاون 

M12 ارشد کارشناس 92 84 تالیجید ابیبازار 

M13 یدکتر یدانشجو 92 80 تالیجید ابیبازار 

M14 یابیبازار یدکتر 93 41 دانشگاه یعلم ئتیه 

M15 یابیبازار یدکتر 02 56 دانشگاه یعلم ئتیه 

M16 یابیبازار یدکتر 00 59 دانشگاه یعلم ئتیه 

M17 یابیبازار یدکتر 97 54 دانشگاه یعلم ئتیه 

M18 یدولت تیریمد یدکتر 97 47 دانشگاه یعلم ئتیه 

گرفت و  ی اعضا )کنترل اعضا( انجام وسیله نتایج به طور راهبردهای سنجش اعتبار و همین

متخصص مورد تحلیل و بررسی  افراد از شش نفر با را خود آمده دست محققین نتایج به

مصـاحبه،  های دادهبـرای تحلیـل  نتایج و تفسیرها موردقبول و تائید شدند.این  و قرار داده

نسـبت  تری دقیق، تحلیـل و بررسـی وگوها گفتضبط شدند تـا بـا مـرور  ها مصاحبهابتـدا 

انجام شود، سپس بعد از اطمینان از اشباع  کنندگان مشارکت شده طرح های دیدگاهبـه 

از روش  گیری بهرهبا  و MAXQDA افزار نرماستفاده از با  ها مصاحبهنظری، اطلاعات 
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کدگذاری و بر اساس رویكرد نظریه داده بنیاد با روش استراوس و کوربین تحلیل و مدل 

 ژوهش تدوین شد.پ

 (یکم)بخش  پژوهش یشناس روش

های پژوهش در بخش کیفی برای  در بخش کمی پژوهش و بعد از به دست آوردن یافته

شوندگان و خبرگان و  توافق و سازگاری و بررسی اجماع نظر مصاحبهارزیابی میزان 

در آزمون همبستگی  همچنین اعتبار یابی مدل از آزمون همبستگی کندال استفاده شد.

نشانه شماره داور است از طرفی  jاست که اندیس     دارای رتبه iکندال آزمودنی 

ها برای  مجموع همه رتبهها وجود دارد  داور در مجموعه داده mآزمودنی و  nدانیم که  می

 .کنیم زیر محاسبه می صورت بهنامیده و   امرا  i آزمودنی

 
 .شود ها برای همه مشاهدات نیز بر طبق فرمول زیر حاصل می میانگین رتبه

 
نگین را ها نسبت به میا ، مجموع مربعات اختلاف رتبهW رسیدن به آماره کندال منظور به

 .نامیم می   S، محاسبه کرده و آن را مطابق با رابطه زیر

 
 .زیر تعریف و محاسبه خواهد شد صورت به W آماره آزمون کندال ترتیب این به

 
و  9، برابر با W بندی کرده باشند، واضح است که اگر همه داورها )تیمارها( یكسان رتبه

 .صفر خواهد شد  W ها وجود داشته باشد، متناقض در آرای آن کاملاًنتایج  که درصورتی
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 (یفی)ک پژوهش ییایپا و ییروا

عنوان  های کیفی برای انجام روایی و پایائی پژوهش معیارهای مختلفی به در پژوهش

ای یک فرایند رفت و برگشتی  اند ولی با توجه به اینكه نظریه زمینه شده شاخص مطرح

ها در هنگام  هنگام فرایند کدگذاری، تحلیل و تأکید بر روی آنها  است، روایی داده

شود و  وبرگشتی می گیرد، بنابراین ابزار روایی شامل همین فرایند رفت مصاحبه صورت می

ها در حین  ها و تأکید مفاهیم و مقوله بهترین قضاوت کنندگان برای روایی اطلاعات و داده

وتحلیل  در این پژوهش نیز از طریق تجزیه شوندگان هستند. انجام مصاحبه، مصاحبه

ها و فرایند رفت و برگشتی قبل از اینكه مصاحبه بعدی انجام گیرد، کنترل  تک مصاحبه تک

ها و اطلاعات  ترین و ارزشمندترین ملاک در تعیین روایی داده ها، مهم و اصلاح داده

تناسب داشتن که در آمده با توجه به دو شاخص کاربرد و  دست شود. مدل به محسوب می

 گیرد ارزیابی شد. بنیاد برای سنجش اعتبار مورداستفاده قرار می پژوهش داده

از روش پایایی باز آزمون برای سنجش پایایی در این پژوهش استفاده شد که میزان 

بندی اطلاعات در طی زمان است. این شاخص زمانی مورداستفاده  تطابق و سازگاری طبقه

کند،  های متفاوت می کدگذار اقدام به کدگذاری یک متن در دوره زمانگیرد که  قرار می

شده و در  هایی برای نمونه انتخاب شده، مصاحبه های انجام بدین نحو که از میان مصاحبه

روزه دوباره کدگذاری انجام گرفت. از میان توافق بالای میان  82فواصل زمانی 

ها پایایی پژوهش به دست  از مصاحبه ها در دو زمان متفاوت بر روی هریک کدگذاری

 آمد.

 (ی)کم پژوهش ییایپا و ییروا

 تهیه شده شناسایی عوامل اساس بر و ساخته محقق شكل به ای، نامه پرسش پژوهش این در

 برای. شد استفاده نامه پرسش این اعتبار سنجش در پایایی و روایی مفاهیم از. گردید

 از پس. قراردادیم خبرگان و مدیران از نفر 6 اختیار در را پرسشنامه ابتدا روایی سنجش

 پرسشنامه سؤال 52 از لازم، های اصلاحیه انجام و خبرگان این های دیدگاه و نظرات اعمال

 و spss افزار نرم از نامه پرسش پایایی سنجش در. شد واقع موردقبول سؤال 46 تعداد اولیه،
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 بیش مقدار کسب پرسشنامه پایایی تأیید شاخص. گردید استفاده باخ کرون آلفای آزمون

 درنتیجه و کسب را 7/2 بالای مقادیر ها پرسش تمامی. بود باخ کرون آلفای برای 7/2 از

 طور به پایایی و روایی تأیید از پس ها پرسشنامه. نگردیدند حذف ها پرسش از کدام هیچ

 و شده آوری جمع پرسشنامه 89 سرانجام و گرفت قرار خبرگان از نفر 85 اختیار در هدفمند

 .گرفت قرار وتحلیل تجزیه مورد

 ها افتهی

 باز کدگذاری

 و شناسایی ها مقوله و مفاهیم کدها، آن طریق از که است تحلیلی فرایند باز، کدگذاری
. است گام سه شامل باز گردد کدگذاری ها کشف می در داده ها آن ابعاد و ها ویژگی

 شناسایی اولیه کدهای نخست، گام در پژوهش، اطلاعاتی منابع، عمیق بررسی منظور به
 بندی دسته مفاهیم قالب در ابتدا تحلیل، از پس آتی، مراحل در کدها این و شوند می

 8شد. در جدول شماره  خواهند بندی طبقه ها مقوله قالب در نیز مفاهیم سپس، شوند، می
 نمونه کدگذاری باز آورده شده است.

 باز یکدگذار نمونه .1 جدول
 ها مصاحبهاز  آمده دست بهنمونه  کیباز حاصل از  یکدگذار

 دانند یم ساده را تالیجید یابیبازار یها ینوآور یاجرا ما شرکت کارمندان استفاده سهولت درک

 است ما کارکنان کار نفع به نگیمارکت تالیجید یها ینوآور شده درک یسودمند

 است تالیجید یابیبازار در ینوآور یاجرا آماده ما شرکت یسازمان یآمادگ

 کند یم یمعرف را تالیجید یابیبازار ینوآور فعال طور به ما شرکت تیریمد یتیریمد ینوآور

 کنند یم استفاده تالیجید یابیبازار یها ینوآور از حاضر حال در ما انیمشتر یمشتر ازین

 بود خواهند برتر ما یرقبا م،ینكن اجرا را تالیجید یابیبازار ینوآور اگر یرقابت فشار

 ینوآور یها رساختیز
 تالیجید یابیبازار ینوآور یاجرا از تیحما یبرا یکاف یها رساختیز دیبا دولت

 .کند جادیا را کشور در

 افكار یرهبر
 تالیجید یابیبازار ینوآور مورد در اغلب ها رسانه و افكار رهبران ،یطورکل به

 کنند یم صحبت

 است آسان ما یتجار یندهایفرآ در تالیجید یابیبازار در ینوآور یاجرا یریپذ انعطاف

 است آسان اریبس یمعمول یابیبازار از تالیجید یابیبازار عملكرد نحوه صیتشخ مشاهده تیقابل



 111 |  و زارعی محمدخانی...؛ استفاده از  یها بر شاخص دیبا تأک تالیجید یابیبازار تیقابل یارتقا یبرا یمدل

 محوری کدگذاری

 به فرعی، های تشخیص ویژگی و ابعاد مقوله ها و بازداده کدگذاری از مراحل پس

پژوهش، همكاری  این در پردازیم. می محوری کدگذاری چارچوب ها در مقولهبندی  طبقه

ی محوری  عنوان مقوله ها به ی کل مقوله عنوان نماینده به های بازاریابی دیجیتال قابلیت

مرتبط  غیرمستقیم به موارد طور مستقیم یا ها افراد به شناسایی شد. در اکثر مصاحبه

هدف ما تشخیص و ایجاد  در این مرحله، ل اشاره کردند.های بازاریابی دیجیتا باقابلیت

 مبنای الگوی پارادایم های حاصل از کدگذاری باز است که بر بندی ارتباط میان طبقه

 .کننده است پردازی کمک نظریه در انجام فرآیند این کار گیرد و صورت می

 ینشیگز کدگذاری

 و بهبودیافته ها مقوله گزینشی، کدگذاری از استفاده با کیفی های داده تحلیل سوم مرحله در

 که مفاهیمی و ها مقوله مرحله، این در همچنین. شدند یكپارچه ای منسجم نظریه قالب در

تشخیص و  ی زیر دلایل موارد ذکرشده. شدند اصلاح داشتند، احتیاج بازنگری و بهبود به

 شده است. های محوری الگوی طراحی مقوله انتخاب

 یعل یها مقوله

ی محوری ارتقا قابلیت بازاریابی دیجیتال،  ها برای شناسایی مقوله در خلال گردآوری داده

 بعد در این .بر بهبود قابلیت بازاریابی دیجیتال نیز شناسایی شد گوناگون تأثیرگذار عوامل

 .شود محوری می پدیده توسعه به شود که منجر الگو وقایع و عواملی بیان می از

 پژوهش یعل میمستخرج و مفاه یکدها .7 جدول

 هیاول یکدها یعل یها مقوله

 یتیریمد عوامل

 ،یریپذ سـکیر و یفكر خـوش ،یمـدار یمشـتر بـه مـدیر اعتقـاد تخصـص، و دانش

منـابع لازم، وجـود تجربیـات مـرتبط و  بـودن ایـمه ابهـام، تحمـل ،ینوآور و تیخلاق

 کنندگان مصرف یهمكار، جذب یگذار هیموفق، سرما
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 هیاول یکدها یعل یها مقوله

 یابیبازار ختهیآم

 ینترنتیا

 یبـرا نـهیهز ان،یمشـتر یبـرا ارزش و ایـمزا ،کنندگان مصـرف یسهولت اسـتفاده بـرا

خـدمات و  ،یمحصـول، حـق انتخـاب مشـتر تیریمـد ان،یارتبـاط بـا مشـتر ان،یمشتر

 یمشتر از یانیپشت

 یها کیتكن

 یابیبازار

 نینــو یهــا کنفــرانس، روش دئویــو ،یفنــون برندســاز غــات،یتبل ییو کــارا یاثربخشــ

 یابیبازار و غاتیتبل

وامل مرتبط با ع

 تالیجید یابیبازار

، امكـان نقـد مراکـز، کیفیـت بـودن نوظهـورها و تهدیدها،  ، فرصتینوآور و بداعت

 سایت، تبلیغات

 یراهبردها

 شرکت

دربـاره ارتبـاط بـا  انداز چشـمخلـق دورنمـا و  تـال،یجید یابیـبازار قاتیو تحق ها برنامه

 مـورد در یگـذار هدف ها، ینوآوراز  تیفرهنگ حما ،یمشتر ازین ینیب شیپ ،یمشتر

 رییتغ ضرورت ،یمشتر

 فناورانه ماتاقدا
 یها افزارهـا و رسـانه نرم یانـداز راه تخصصـی، یافزارهـا نرم داخلـی، یها رسـاختیز

 تالیجید یابیبازار یبرا یبوم یاجتماع

 یاستراتژ

 محتوا یابیبازار

 ارزش محتـوا، دیـتول هـدف مخاطـب، یپرسـونا بـازار، قاتیانداز، اهداف، تحق چشم

 یبـرا محتـوا یدسترسـ زمـان محتـوا، بـا مخاطبان یارتباط کانال مخاطبان، یبرا محتوا

 مخاطبان

 در ماتاقدا

 انیمشتر با ارتباط

 ،انیمشـتر انجمـن و کـانون ایجاد مشتریان، یبند بخش مشتریان، مشارکت نظرسنجی،

 بـا ارتبـاط مـدیریت آنلایـن، یوگو گفـت متنـوع، خـدمات ارائـه و انتقادهـا، پیشنهاد

 مشتریان

 ی پژوهشها افتهی منبع:

 (حاکم )بستر یا نهیزم عوامل

ها  ها نیستند ولی آگاهی از آن ای عواملی هستند که تحت کنترل سازمان شرایط زمینه

(. 0296عزیزی قره چه و براتی، ) شود تواند باعث پاسخ و واکنش مناسب سازمان می

 ها در مدل پژوهش است. جدول زیر گویای انتخاب این مقوله

 پژوهش یا نهیزم میمستخرج و مفاه یکدها .5 جدول

 هیاول یکدها یا نهیزم یها مقوله



 111 |  و زارعی محمدخانی...؛ استفاده از  یها بر شاخص دیبا تأک تالیجید یابیبازار تیقابل یارتقا یبرا یمدل

 هیاول یکدها یا نهیزم یها مقوله

 و ارتباطات فناوری

 اطلاعات

 ،ها رسانه تكثیر جدید، یها رسانه پیدایش اینترنت، تأثیر ضریب اینترنت، مناسب رساختیز

 تحولات ارتباطات، از جدیدی نسلوجود آمدن  به تال،یجید یابیشدن بازارریگ همه

 مجازی، فضای در اینفلوئنسرها حضور ،یمجاز یفضا در محتوا تولید سیستم تكثیر اینترنت،

 یها در شبكه یریپذ اشتراک زانیم تال،یجید یابیبازار یابیارز یها استفاده از شاخص

 یاجتماع

 و فرهنگی عوامل

 اجتماعی

 سواد ،تالیجید یابیبازار یمحتوا یها کننده استفاده فرهنگ ارتباطات، عمومی فرهنگ

 ، اعتقاداتها نییآداب رسوم، آ ،یا رسانه

 و یقانون عوامل

 یحقوق

 حق مجازی، فضای در قوانین اجرایی ضمانت ،یگذار قانون قیطر از یحقوق تیامن

 شفاف، قوانین نظارتی، یعملكرد نهادها مجازی، فضای در تیرا یکپ قانون و مالكیت

 .اجتماعی یها شبكه فیلترینگ برند، از حمایت قوانین

دهان  به دهان یابیبازار

 یكیالكترون

 ریسا و همراه تلفن ل،یمیا تلفن، از استفاده دوطرفه، یگفتگوها ،یمشتر یبرا ارزش جادیا

 شرکت غاتیتبل یبرا یمشتر جانب از یارتباط لیوسا

 های پژوهش منبع: یافته

 گر مداخله شرایط

گذارند و  گر شرایط عمومی هستند که بر نحوه تأثیرگذاری راهبردها اثر می شرایط مداخله

ها تسهیل  دهند، آن خاصی سهولت داده یا تخفیف و یا به نحوی تغییر می ها را در زمینه آن

زمینه خاص قرار دارند، جدول زیر  گر یا محدودکننده راهبردهایی هستند که درون یک

 ها در مدل پژوهش است. گویای انتخاب این مقوله

 گر پژوهش مداخله یها مستخرج و مقوله یکدها.6 جدول

 هیاول یکدها گر مداخله یها مقوله

 یتالیجید یها تیقابل
موجود، توسعه فروش  یافزار نرمو  یافزار سختموجود، امكانات  یفعل یمال منابع

 تالیجید فروش یها گسترش کانال تال،یجید

 سازمان کننده تیحما فرهنگ

 یمشتر از
 یمشتر حفظ ،یمشتر جذب ،یمدار یمشتر

 شرکت به یمشتر نانیاطم و اعتماد یمشتر نانیاطم و اعتماد

 های پژوهش منبع: یافته
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 یراهبرد یها مقوله

منظور  و مجریان بهگذاران یا متولیان  هایی است که سیاست راهبردها، طرح یا کنش

بندند، منظور از اقدامات در این  سازی ارتقا قابلیت بازاریابی دیجیتال به کار می پیاده

هایی است که برای اجرای بهبود قابلیت بازاریابی دیجیتال اجرایی شود  حل پژوهش راه

 جدول زیر گویای نحوه انتخاب راهبردها در مدل پژوهش است.

 پژوهش یراهبردها و مستخرج یکدها .4 جدول

 هیاول یکدها یراهبرد یها مقوله

 ستمیاکوس یآمادگ

 ینوآور

 ازین ،یتیریمد ینوآور ،یسازمان یآمادگ شده، درک یسودمند استفاده، سهولت درک

 تیقابل ،یریپذ انعطاف افكار، یرهبر ،ینوآور یها رساختیز ،یرقابت فشار ،یمشتر

 مشاهده

 تالیجید تحول
 ،یتالیجید دگاهید وکار، کسب مدل مجدد یمهندس عملكرد، بهبود ،یمشتر ی تجربه

 یفناور یرهبر تحول، کردن اداره سازمان، کردن ریدرگ

 .تالیجید یابیبازار یها روش و ها کیتكن از استفاده تالیجید یابیبازار رشیپذ

 ی پژوهشها افتهمنبع: ی

 امدهایپ

و  گر ای، عوامل مداخله های زمینه مقولهتأثیر  .راهبردها نتایجی در پی دارد استفاده از

تواند منجر به وفاداری مشتری،  ارتقا قابلیت بازاریابی دیجیتال می بر کارگیری راهبرد به

کننده  پیامد سازمانی، چابک سازی سازمانی، کارآفرینی، افزایش تعهد عاطفی مصرف

 شود. جدول زیر گویای پیامدهای پژوهش است.

 پژوهش یامدهایمستخرج و پ یکدها .8 جدول

 هیاول یکدها امدهایپ

 یصنعت انیمشتر یوفادار
 ارزش شیافزا کننده، مصرف بازار کسب اصلاحی، یها اقدام کننده، مصرف رضایت

 یمشتر عمر طول

 یسازمان امدیپ
 کاهش ان،یمشتر با یارتباط یها تیتوسعه قابل ،یور بهبود بهره ،یسودآور شیافزا

 شرکت خدمات به عیسر یدسترس ،یصنعت دیجد محصولات توسعه ،یاتیعمل نهیهز

 یزمان تیکاهش محدود ،یساز یشخص ،ینقاط تماس با مشتر شیافزا ،ها داده شیافزا یساز چابک
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 هیاول یکدها امدهایپ

 غاتیتبل نهیهز کاهش تر، عیسر ییپاسخگو ،یو مكان

 ینیکارآفر
 دوفروشیبهبود خر ،یكاریکاهش ب شت،یبهبود مع ،ینترنتیا یوکارها کسب توسعه

 ینترنتیا

 عاطفی تعهد شیفزاا

 کنندگان مصرف

 یبرا بیترغ ،داریپا تعاملات جادیا محتوا، خلق در یهمكار پایدار، تمایل مثبت، یتداع

 مجدد خرید

 های پژوهش منبع: یافته

 (مدل یسنج)اعتبار  یکم یها افتهی

 تهیه شده شناسایی عوامل اساس بر و ساخته محقق شكل به ای، نامه پرسش پژوهش این در

 از نفر 85 اختیار در هدفمند طور به پایایی و روایی تأیید از پس ها گردید پرسشنامه

 مورد و شده آوری جمع پرسشنامه 89 سرانجام و گرفت قرار و خبرگان شوندگان مصاحبه

منظور سازگاری، توافق و اجماع نظر  به. در پژوهش حاضر، گرفت قرار وتحلیل تجزیه

خبرگان و در بخش کیفی  رو ازاینبهره گرفته شد. آزمون همبستگی کندال  خبرگان از

بودند، مورد نظرخـواهی قـرار  شده انتخابهدفمند  گیری نمونهمتخصصینی که به روش 

، در متخصصیندیدگاه تحلیل نتایج و ارزیابی و  ها پرسشنامه آوری جمعگرفتند.. بعد از 

دور دوم دوبـاره تمـامی عوامل به همراه میـانگین نظـر اعضـا در دور اول و همچنـین نظـر 

پانل قرار گرفت و در متخصصین و نظران  صاحبپیشـین همـان عضـو در اختیـار تمـامی 

دور سوم نیز همین فرایند بـا در نظـر گـرفتن نتـایج دور دوم تكـرار شـد. در آزمـون 

، از ضریب هماهنگی دهندگان پاسخمیان  نظر اتفاقدال برای تعیین میزان همبستگی کن

که چند مقوله را بر اساس  دهنده این است خبرگانی نشان. ایـن ضـریب شود میاستفاده 

را بـرای قضاوت درباره های یكسانی  شاخص اساسی طور به، اند کردهمرتب  ها آناهمیت 

. هماهنگی یا ندا القول متفق و از این لحاظ با یكدیگر اند کاربرده به های مهم مقولههر یک از 

 های یافتهموافقت کامل برابر با یک و در زمان نبود کامل هماهنگی برابر با صفر است. 

 .است شده داده حاصـل از اجـرای همبستگی کندال در هر سه دور در جدول زیر نشان 
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 آزمون همبستگی کندال گانه سه یها دورهنتایج شاخص اجماع  .9 جدول

 ها مؤلفه ابعاد
 کندال بیضر

 اول دور

 کندال بیضر

 دوم دور

 کندال بیضر

 سوم دور

 یعل یها مقوله

 730/2 640/2 540/2 یتیریمد عوامل

 306/2 608/2 435/2 ینترنتیا یابیبازار ختهیآم

 315/2 665/2 570/2 یابیبازار یها کیتكن

 یابیبازاروامل مرتبط با ع

 تالیجید
431/2 645/2 302/2 

 342/2 642/2 560/2 شرکت یراهبردها

 308/2 672/2 432/2 فناورانه ماتاقدا

 372/2 693/2 559/2 محتوا یابیبازار یاستراتژ

 341/2 659/2 411/2 انیمشتر با ارتباط در ماتاقدا

 یها مقوله

 یا نهیزم

 309/2 689/2 508/2 اطلاعات و ارتباطات فناوری

 359/2 613/2 599/2 اجتماعی و فرهنگی عوامل

 316/2 549/2 564/2 یحقوق و یقانون عوامل

دهان  به دهان یابیبازار

 یكیالكترون
508/2 572/2 782/2 

 امدهایپ

 352/2 682/2 567/2 یصنعت انیمشتر یوفادار

 365/2 552/2 564/2 یسازمان امدیپ

 711/2 567/2 417/2 یساز چابک

 318/2 795/2 576/2 ینیکارآفر

 عاطفی تعهد شیفزاا

 کنندگان مصرف
508/2 703/2 354/2 

 راهبردها

 349/2 647/2 530/2 ینوآور ستمیاکوس یآمادگ

 371/2 781/2 541/2 تالیجید تحول

 700/2 531/2 436/2 تالیجید یابیبازار رشیپذ

 یها مقوله

 گر مداخله

 391/2 697/2 540/2 یتالیجید یها تیقابل

 309/2 725/2 578/2 یمشتر نانیاطم و اعتماد

 از سازمان تیحما فرهنگ

 یمشتر
508/2 695/2 399/2 

 773/2 609/2 590/2 کل
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در خصوص عناصر و مدل متخصصین و اجماع نظر مناسب  بالا با توجه به جدول

 .از اعتبار لازم برخوردار است شده تدوینگفت که الگوی  توان می، شده تدوین

 یصنعت یها در شرکت تالیجید یابیبازار یها تیارتقا قابل یالگو

ها بر اساس پارادایم  طی مراحل تعیین مقوله محوری و برقراری ارتباط با سایر مقوله از پس

شده و نهایی سازی  سیستماتیک گراندد تئوری در این مرحله دست به پرورش مدل طراحی

ها موجب افزایش رغبت  هایی است که کاربرد آن نمایانگر روش زنیم. مدل نهایی، میآن 

شود.  ی صنعتی برای تلاش در جهت ارتقا قابلیت بازاریابی دیجیتال میها شرکتمدیران 

متخصصین و خبرگان در بستر نظریه  ها با مصاحبه تفسیر این الگو حاصل بررسی، تحلیل و

 شود مشاهده می 9كل ش گراندد تئوری است که در

 ادیبن داده هینظر از شده منتج کیستماتیس مدل .3 شکل

 

 یریگ جهینت و بحث

ارتقا  موضوع درباره پژوهش در کنندگان شرکت های دیدگاه وتحلیل نظرات و تجزیه

های صنعتی منجر به ارائه یک مدل کیفی شد که  های بازاریابی دیجیتال در شرکت قابلیت
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 موردبررسی قرار گرفتند.عوامل آن در زیر 

 یعل عوامل

 عوامل. 9: بودند مقوله 3 شامل علی عوامل ،4ی پژوهش در جدول شماره ها افتهمطابق ی

. راهبردهای 4بازاریابی دیجیتال  با مرتبط عوامل. 8 . آمیخته بازاریابی اینترنتی0مدیریتی؛ 

. 3اقدامات فناورانه  .7. استراتژی بازاریابی محتوا 6های بازاریابی  . تكنیک5شرکت 

 اقدامات در ارتباط با مشتری.

( که به ارائه مدلی برای 9422های اسد نزاد و همكاران ) های پژوهش با پژوهش یافته

آفرینی پرداختند و به پیامدهای اثربخشی سازمانی اشاره  بازاریابی دیجیتال مبتنی بر ارزش

تحت عنوان طراحی الگوی ( 9811کردند و همچنین پژوهش شافعیان و همكاران )

( با موضوع 0291بیژنوا و همكاران ) بازاریابی دیجیتال بومی در سیستم بانكی پرداختند،

تحت عنوان  (0293توسعه بازاریابی دیجیتال بر کارآفرینی، آرخیپوا و همكاران، ) ریتأث

 ( با موضوع0202دیجیتال، والوا و همكاران، ) بازاریابی توسعه در مدرن روندهای

 دیجیتال، همگرا بود. بازاریابی معایب و مزایا یها یژگیو

ارتقا  تواند بر می های صنعتی در شرکت مدیریتی عوامل که داد نشان پژوهش نتایج

روز  در مورد علوم به و تخصص مدیر دانش .باشد تأثیرگذار قابلیت بازاریابی دیجیتال

 اطمینانپذیری، خلاقیت،  ریسک و فكری خوش مشتری مداری، به مدیر اعتقاد بازاریابی،

، الكترونیكییابی بازار زمانی برای ونی متخصص، منابع مالی انسا منابع وجود از مدیریت

 و داشتن استفاده ،روز و به موجود های فناوری از استفاده به مدیریت تمایل مشتاقانه

یت برای گیری مدیر تجربیات موفق و مرتبط در این حوزه و اطمینان از قصد و تصمیم

توان از عوامل بسیار مهم در حوزه  گذاری در جهت توسعه بازاریابی دیجیتال، می سرمایه

اندازهای روشن  مدیریت دانست. راهبردهای شرکت ازنظر مشتری مدار بودن، داشتن چشم

های ارتباطات و اطلاعات، برای توسعه در این  برای بازاریابی دیجیتال و استفاده از فناوری

 یار اهمیت دارد.حوزه بس

بداعت، نوآوری و نوظهور بودن بازاریابی دیجیتال، کنترل و نظارت محتوا و همچنین 
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ای برای تبلیغات در فضای  عنوان وسیله های صنعتی به های شرکت کیفیت و جذابیت سایت

 تواند از عوامل تأثیرگذار در فضای بازاریابی دیجیتال باشد. مجازی می

 ،انفرادی صورت بهنیازهای مشتریان  اینترنتی ابزاری جهت تأمینآمیخته بازاریابی 

است. و افراد  ها شرکتایجاد ارزش برای مشتری و توسعه شبكه ارتباطات و تعاملات بین 

سازی بازاریابی دیجیتال، استفاده از آمیخته  ها و ابزار موردنیاز برای پیاده ازجمله استراتژی

گردد که با استفاده از  های صنعتی پیشنهاد می مدیران شرکتبازاریابی اینترنتی است که به 

 مشتریان اختیار در اطلاعات دادن آمیخته بازاریابی دیجیتال دررسیدن به اهدافی چون قرار

 و مشتریان وفاداری افزایش برای پشتیبان های فعالیت و خدمات سهام، ارائه صاحبان و

 مشتریان، اجازه اطلاعات های بانک و فروش مشاوره ، ارائه بازگشت به آنان ترغیب

 و مستقیم فروش ی صنعتی، انجامها شرکت و مشتریان بین تعامل و متقابل ارتباط برقراری

 توانند موفق باشند. آنلاین، می یها پرداخت انجام

است که در آن از محتوا )متنی/صوتی/نوشتاری( برای  ای برنامهستراتژی محتوا ا

گردد با استفاده  بنابراین به مدیران توصیه می شود استفاده می وکار کسبرسیدن به اهداف 

در مورد محصولات و خدمات  .توانند برند خود را توصیف کنند از استراتژی محتوا می

رقبا را  کنندگان و مشتریان خود را شناخته و کنندگان توضیح دهند، مصرف خود به مصرف

 وتحلیل کنند. تجزیه

 یراهبرد یها مقوله

پذیرش دیجیتال، تحول دیجیتال و  یها مقوله ،7ی پژوهش در جدول شماره ها افتهمطابق ی

های  عنوان مقوله های استفاده از بازاریابی دیجیتال( به آمادگی اکوسیستم نوآوری )شاخص

 دهد توضیح که ندارد وجود مدلی هیچ حاضر حال راهبردی پژوهش معرفی شدند. در

 را خود دیجیتال بازاریابی های قابلیت سه شاخص، این زمان هم شناسایی با ها شرکت چگونه

 بازاریابی بر تمرکز جای به ایجادشده دیجیتال های قابلیت های شاخص اکثر. دهند می توسعه

 نوآوری، اکوسیستم آمادگی ادغام اهمیت ما های یافته. هستند متمرکز فناوری بر دیجیتال،

 قدرت رساندن حداکثر به منظور به را دیجیتال بازاریابی پذیرش و دیجیتال تحول
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 نشان تجاری رقابت در شدن برنده منظور به شرکت یک دیجیتال بازاریابی های قابلیت

 جنبه سه. است متمرکز استراتژی بر فناوری جای به دیجیتال بازاریابی های قابلیت .دهد می

 طور به گرفت، قرار موردبحث مطالعه این در که دیجیتال بازاریابی های قابلیت بهبود اساسی

. است مرتبط دیجیتال بازاریابی مدیریت و اجرا ریزی، برنامه بین رابطه با ناپذیری جدایی

 دیجیتال بازاریابی های قابلیت پایین و بالا سطوح به که را عواملی توانند می ها شرکت

 برای اصلاحی اقدامات که دهند می را امكان این ها آن به و کنند شناسایی کنند، می کمک

 کردن برآورده برای DMUI. دهند انجام خود دیجیتال بازاریابی های قابلیت سریع بهبود

 را دیجیتال بازاریابی از وکارها کسب استفاده نحوه DMUI شاخص .است شده ارائه نیاز این

 شامل بلكه دیجیتال، بازاریابی فناوری پذیرش شامل تنها نه گیری اندازه این. کند می ارزیابی

 (.90297شود. )آبی و آریف می نیز نوآوری اکوسیستم آمادگی و دیجیتال تحول

 های کانال از یكی طریق از توان می را شرکت دیجیتال بازاریابی های توانایی اگرچه

 آورد، دست به نوآوری اکوسیستم آمادگی یا دیجیتال تحول بازاریابی دیجیتال، پذیرش

 هایی استراتژی مورد در همچنین. است فناوری پذیرش از فراتر چیزی دیجیتال بازاریابی

 افزایش اصلی محرک دیجیتال تحول. است تجاری فرآیندهای در فناوری ادغام برای

 آمادگی مدیریتی، نوآوری نقش توانند می ها شرکت. است دیجیتال بازاریابی های قابلیت

 افزایش خود نوآوری اکوسیستم آمادگی بهبود برای را شده درک سودمندی و سازمانی

 وکار کسب های مدل مجدد مهندسی و تغییر بر باید وکارها کسب این، بر علاوه. دهند

 بازاریابی سازی پیاده بر علاوه درنهایت،. باشند حاکم دیجیتال تحول انجام برای جدید

 محتوا، بازاریابی و موبایلی بازاریابی اجتماعی، های رسانه ها، سایت وب طریق از دیجیتال

 تبلیغات و دیجیتال تبلیغات دیجیتال، CRM دیجیتال، وتحلیل تجزیه اهمیت بر باید شرکت

 کند. تأکید نمایشی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Abi & Arief 
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 گر مداخله و یا نهیزم یها مقوله

های  ای و مقوله ازجمله عوامل زمینه ،6و  5ی شماره ها جدولی پژوهش در ها افتهمطابق ی

در شرایط فعلی که در این  های صنعتی در رابطه با بازاریابی دیجیتال شرکت گر مداخله

 عوامل 0 اطلاعات؛ فناوری و ارتباطات. 9پژوهش شناسایی شدند، شامل موارد زیر است.

. 5 دهان الكترونیكی؛ به بازاریابی دهان. 4 حقوقی و قانونی؛ عوامل. 8 اجتماعی؛ و فرهنگی

. اعتماد و اطمینان 7کننده و  حمایت شرکت از مصرف. فرهنگ 6قابلیت دیجیتال 

 .کننده مصرف

پیشرفت شتابان فناوری اطلاعات و ارتباطات و وجود اینترنت پرسرعت باعث شده 

کند )بارگلوسكی و  که ضریب تأثیر اینترنت در اکثر کشورهای دنیا افزایش پیدا

ه در کشور یا منطقه تعداد افرادی است ک دهنده نشان( این ضریب 0293، 9همكاران

کنند که این موضوع باعث شده است که بازاریابان  یماز اینترنت استفاده  موردنظر

. باشندارتباط و تعامل داشته  کنندگان مصرفی صنعتی بتوانند با تعداد بیشتری از ها شرکت

 در این پژوهش، عوامل اجتماعی و فرهنگی است. شده مطرحای  ینهزمعوامل  ازجمله

شتابان فناوری و اطلاعات از عوامل فرهنگی و اجتماعی جدا نیست و استقبال از  پیشرفت

این پیشرفت سریع فناوری ارتباطات و اطلاعات به وجود عوامل فرهنگی و اجتماعی پنهان 

 در پیشینه این عوامل وابسته است.

عنوان مانعی در زمینه  تواند به با توجه به نتایج پژوهش عوامل قانونی و حقوقی نیز می

رایت، غیراخلاقی دانستن و فیلترینگ  بازاریابی دیجیتال در کشور باشد. نبود قانون کپی

، استفاده بهینه از این امكانات و امكان بوک سیفهای اجتماعی مانند توییتر و  برخی شبكه

 های پرمخاطب را با مشكل مواجه کرده است. در این رسانه تبلیغ بیشتر

وقتی است که محصول یا خدمات یک شرکت وارد  دهان به دهانبازاریابی 

ای ندارد  بنابراین، این نوع تبلیغات برای شرکت هزینه ؛شود های روزمره مردم می صحبت

ها از تجربه خریدشان  نقدر که آ نآجز اینكه باید تجربه خوبی برای مشتریانش رقم بزند؛ 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Barglowski et al 
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تمام  .کردبرای دیگران صحبت کنند. به این منظور باید فراتر از توقعات مشتریان عمل 

ها به دنبال دریافت ارزش از مشتری درازای ارائه ارزش به مشتری هستند بنابراین با  شرکت

 د.گیر کننده با هزینه کمتری صورت می این شیوه بازاریابی، دریافت ارزش از مصرف

کننده شرکت  افزاری، فرهنگ حمایت افزاری و نرم منابع مالی موجود، امكانات سخت

تواند  ها و صفحات مجازی شرکت می کننده و اعتماد و اطمینان مشتری به سایت از مصرف

بنابراین به مدیران  گر تأثیرگذار بر ارتقا بازاریابی دیجیتال باشد؛ ازجمله عوامل مداخله

با در نظر گرفتن منابع مالی فعلی، امكانات  گردد یمیشنهاد ی صنعتی پها شرکت

ی موجود، در جهت گسترش کانال فروش دیجیتال گام برداشته و افزار نرمی و افزار سخت

 زمینه توسعه فروش دیجیتال را فراهم سازند.

 تالیجید بازاریابی تیقابل ارتقا یامدهایپ

در  دیجیتال بازاریابی ارتقا قابلیت ،3ی پژوهش در جدول شماره ها افتهی اساس بر

همراه داشته  به را پیامد تواند پنج می خود مطلوب و کنونی وضعیت در های صنعتی شرکت

 تعهد ارتقا. 5 کارآفرینی؛. 4 چابک سازی؛. 8 پیامد سازمانی؛. 0 مشتری؛ وفاداری. 9: باشد

 .کننده مصرف عاطفی

 کنونی زندگی جدانشدنی های مسیست از یكی عنوان به فضای مجازی و دیجیتال

تواند مانند هر پدیده اجتماعی دیگری  این موضوع و پدیده نیز می .شوند می محسوب

به فرایند ایجاد  توان می میان، این کارکرد، آثار و پیامدهای مثبت و منفی داشته باشد. در

 مثبت دهان به دهان تبلیغات و وفاداری رضایت در مشتری اشاره کرد که باعث ایجاد

باعث افزایش کسب سهم بازار شرکت از مشتری شود. با استفاده از  تواند می که شود، می

بازاریابی دیجیتال،  های تدوین و اجرای برنامه توان گفت که نتایج پژوهش می

سازی و افزایش تعاملات بین بازاریابان و مشتری از طریق فضای مجازی و اینترنت  شخصی

 گان را نیز به دنبال دارد.کنند ارتقا عاطفی مصرف

 مانند دیجیتال، بازاریابی مثبت نتایج گذشته، های پژوهش از آمده دست به نتایج

( گسترش برند 0298دهد ایگل من، واتكینس ) و تجربه برند را نشان می برند ارزش افزایش
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 دست به و سازمان نوآوری درروند مشتریان ( مشارکت0294سازمان، کنستانتینیدیس )

 با آشنایی و تعامل ( افزایش0290خلاقیت، لوگو و کوزما ) ایجاد و جمعی تفكر آوردن

 ( افزایش درآمد را گزارش کردند.0295سازمان، دیما ) خصوص در مشتریان دیدگاه

 به دیجیتال، بازاریابی با ارتباط در یادشده موانع بیشتر پژوهش، های یافته اساس بر

بنابراین باید اقدامات لازم از سوی  شود؛ مدیریتی مربوط میو  دولتی، قانونی عوامل

گیری، تعیین چهارچوب قانونی مناسب،  نهادهای متولی ازجمله اصلاح ساختارهای تصمیم

ها و  نظارت و کنترل دقیق بر فضای مجازی، ترمیم ساختار مدیریتی، همكاری بین بخش

 ی مختلف صورت بگیرد.نهادها

 به توجه لزوم و ایرانجامعه  فرد منحصربه های ویژگی خصوصیات ودر نظر گرفتن  با

در فضای مجازی  کاربری فرهنگ درک که با شود می پیشنهاد اجتماعی، و فرهنگی مسائل

 مستمر آموزش ضمن ایرانی ساخته شود. همچنین کاربرانو دیجیتال، محتوای مناسب برای 

 های از زمینه گیری بهره با کاربران ای انهرس سواد بهبود و مناسب کاربری فرهنگ زمینه در

 مواردی همچنین ورسوم، آداب جغرافیای، منطقه زبان، مانند مشتریان مشترک فرهنگی

 شود. تلاش ها آن محبوب و جذاب محتوای تولید جهت در نمادها، الگوها، پیشینه، مانند

 شمار دیجیتال به بازاریابی برای نیازی پیش محتوا بازاریابی و تولید اینكه به توجه با

 متخصص نیروهای گیری بهره با های صنعتی مدیران شرکت شود که می پیشنهاد رود، می

فناوری اطلاعات، کارشناسان بازاریابی  کارشناسان شناسی، جامعه کارشناسان مانند

 بهبود و ایجاد بر محتوا، بازاریاب و استراتژیست اجتماعی، رسانة دیجیتال، کارشناسان

 با تعامل حفظ، ارتباط و جذب، زمینة و شوند متمرکز اهداف با مطابق ارزشمند، محتوای

 مهیا سازند. را مشتریان

های  شرکت بازاریابی دیجیتال در پیامدهای از بخشی پژوهش، نتایج ها و مطابق یافته

ایده پردازی اندازی مراکز  شود با راه شود بنابراین پیشنهاد می مربوط به مشتریان می صنعتی

ها، ضمن ارتقا تعاملات و  ها و خلاقیت آن ها، قابلیت در بین مشتریان و استفاده از ظرفیت

 کنندگان، شرایط برای نوآوری و جمع سپاری فراهم شود. ایجاد وفاداری در مصرف
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 پژوهش تیمحدود

یجان های اردبیل و آذربا های بارز پژوهش طی مسافت طولانی بین استان ازجمله محدودیت

 شرقی جهت انجام مصاحبه بود.

 یآت یها پژوهش یبرا شنهادیپ

 از و گیرد می کار به را صنعت مختلف های بخش از ها شرکت از ای نمونه مطالعه این

 های شرکت از بیشتری های نمونه آینده، تحقیقات در. کند نمی استفاده احتمالی گیری نمونه

 آن در شرکت که صنعتی دسته هر در بحث تا گیرد قرار موردمطالعه باید صنعت رده هم

 صنعت هر چرا که موضوع این تر عمیق بررسی درنتیجه،. شود تر عمیق کند می تجارت

 همچنین .بود خواهد جالب بسیار دارد، دیجیتال بازاریابی های قابلیت در هایی تفاوت چنین

 با پژوهشگران سایر شود میپیشنهاد  داده، پایگاه نظریة رویكرد از استفاده به توجه با

و  طراحی پژوهش این اکتشافی مدل اساس بر را هایی فرضیه کمی، راهبردهای از استفاده

 یابد. افزایش ها یافته این پذیری تعمیم و نهایی اعتبار تا کنند آزمایش

 :گردد یم ارائه ریز یکاربرد ها شنهادیپ پژوهش یها افتهی به توجه با

 تیاولو در خود یسازمان یها یاستراتژ در را تالیجید یابیبازار دیبا ها شرکت -9

 یها یاستراتژ با را خود تالیجید یها یاستراتژ دیبا وکارها کسب جه،یدرنت. دهند قرار

 یابیبازار اهداف ،یسازمان اهداف دیبا ها شرکت. کنند هماهنگ خود یابیبازار و یسازمان

 را تالیجید یابیبازار یزیر بودجه یدرست به تا کنند جادیا را تالیجید یابیبازار اهداف و

 .کنند یزیر برنامه هیسرما بازگشت به یابیدست یبرا

 تالیجید یابیبازار اتیعمل از یبانیپشت یبرا یسازمان ساختار کی دیبا ها شرکت -0

 و اطلاعات یفناور میت ،یابیبازار میت ادغام با است ممكن شرکت جه،یدرنت. کنند جادیا

. کند فكر دیجد ساختار کی جادیا ای رییتغ به متقابل، یهامیت از استفاده با ای هامیت ریسا

 در را یسپار برون یها نهیگز تواند یم باشد، یناکاف شرکت یداخل منابع اگر ن،یا بر علاوه

 .ردیبگ نظر

 از تیحما یبرا را یاطلاعات یها ستمیس ای و ها هیرو ندها،یفرآ دیبا ها شرکت -8
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 یمحتوا تیفیک تیریمد یبرا ییها ستمیس دیبا جه،یدرنت. کنند جادیا تالیجید یابیبازار

 یابیبازار یاثربخش گزارش و یزیر برنامه ،یمشتر اطلاعات تیریمد تال،یجید یابیبازار

 .باشند داشته یخارج و یداخل منابع از كپارچهی یفناور یها حل راه و تالیجید

 یفناور و یابیبازار به لیتما که را خود یانسان منابع یها یژگیو دیبا ها شرکت -4

 را تالیجید یابیبازار میت یها مهارت دیبا شرکت جه،یدرنت. کنند ییشناسا دارند، اطلاعات

 مورد در کارکنان یها مهارت و دانش شیافزا منظور به کارکنان آموزش و توسعه قیطر از

 .بخشند بهبود تالیجید یابیبازار در تیریمد مشارکت شیافزا و تالیجید یابیبازار

 رانیمـد یجمعـ رفتـار کـه باشـند یسـازمان فرهنگ و سـبک یدارا دیبا ها شرکت -5

 تـا کنـد تیهـدا تـالیجید یابیـبازار اهـداف و یسـازمان اهـداف بـه یابیدسـت در را یدیکل

 نیـا. ابـدی دسـت آن بـه دیـبا شـرکت کـه شـود لیتبد یمشترک هدف به تالیجید یابیبازار

 همسـو مختلـف اهـداف از یرونیب و یدرون ادراکات تا باشد شرکت اریاخت در دیبا فرهنگ

 .شود
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92(42)، 77-923. 

 موسوی مرتضی و انوشه، محمدرضا؛ نوتاش، محمدجواد؛ اروانی، طهمورث؛ پور، حسنقلی

 متوسط و کوچک صنایع توسعه مدل طراحی(. 9818) مجتبی سید نقابی،

 .46-09 ،8( 03) ،توسعه و مدیریت فرآیند. آشامیدنی و غذایی صنایع: موردمطالعه

 مدیریت کیفیت سنجش(. 9420. )بهروز قاسمی، و سینا زاده،  نعمتی محمدرضا، جاوید،

 اقتصاد. شهر بانک در دیجیتال بازاریابی های استراتژی توسعه برای مشتری با ارتباط

 .884-898 ،((68 پیاپی) 0)97 ،توسعه و مالی اقتصاد، مالی

 محتوایی بازاریابی الگوی طراحی(. 9429. )کریم حمدی، و عبدالله نعامی، حسین، زمانی،

-854 ،(0)94 ،بازرگانی مدیریت. دیجیتال بازاریابی در خرید قصد افزایش برای

876. 
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