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 چکیده
ای تواند حضور بهتری در بازارهوسیله آن می بهصنعت فرش یکی از صادرات غیرنفتی است که ایران 

از آنجا که امروزه بازاریابی  .جهانی داشته باشد؛ چرا که در تولید آن از مزیت نسبی برخوردار است
به  عوامل مؤثر برباشد، درک تواند راهی برای حضور موفق صنعت فرش در بازار جهانی دیجیتال می

ل یاری الملهای صادرکننده فرش در سطح بینتواند به ارتقای سودآوری شرکتکار گیری موفق آن می
اصلی  هدفرغم اهمیت آن تاکنون در مطالعات پیشین مورد توجه قرار نگرفته است. لذا، رساند که علی

 بهاشد. بالمللی در صنعت فرش میسازی بازاریابی دیجیتال بینپژوهش، طراحی چارچوبی برای پیاده
فی، گرفته شده است. در بخش کیکمی( بهره  -روش آمیخته )کیفیمنظور دستیابی به هدف پژوهش، از 

با مرور مطالعات حوزه پژوهش و نیز مصاحبه با خبرگان به شناسایی و استخراج ابعاد موفقیت بازاریابی 
 اشد.بگیری هدفمند قضاوتی میاست؛ و روش نمونه المللی در صنعت فرش پرداخته شدهدیجیتال بین

ناسایی های شوتحلیل آنتروپی شانون ابعاد و زیرشاخصسپس در بخش کمی با استفاده از روش تجزیه
ی دهنده سه مقوله اصلی فرآیند بازاریابهای پژوهش نشانیافتهاند. بندی شدهبندی و رتبهشده اولویت
باشد لمللی میاالمللی و زمینه بازاریابی دیجیتال بینبازاریابی دیجیتال بینالمللی، محتوای دیجیتال بین

اقدامات،  ها وتاکتیکبعد مهم این سه مقوله به ترتیب رتبه عبارتند از: بعد ارزیابی و کنترل،  00 که
حصول و ماستراتژی، فناوری، افراد، استراتژی، توزیع، قیمت، شناسایی اهداف/وتحلیل موقعیت، تجزیه
های این افتهتوانند از یالمللی در صنعت فرش، میها برای موفقیت بازاریابی دیجیتال بینشرکت ترفیع.
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   مقدمه
 هاانکه سازم یخدمات، در بازار ایصرفا ارائه محصولات  ،یرقابت طیدر مح ماندنیباق یمدرن برا یایدندر 
 هایا رونق تلفن. بباشدینم یدر حرکت هستند، کاف گریکدیگرفتن از یشیدنبال پ به ایندهفزای سرعت با

 یابیبازار تهافی شکل تکامل نیکه آخرطوری است؛ به دهیرس دیجد یبه سطح یاببازاری ها،هوشمند و تبلت
ای نوینی را برای دستیابی، هبازاریابی دیجیتال شیوه. (2106، 0جین) است تالیجید یابیدر قالب بازار

ئه هایشان را اراتا محصولات و سرویس دهددر اختیار مدیران قرار میکردن مشتریان رسانی و درگیراطلاع
که در صدر  رودباشد و انتظار مینوین بازاریابی بسیار اثربخش می به فروش برسانند. این رویکرددهند و 

(. 0621و همکاران،  2گذاری مدیران ارشد بازاریابی جای گیرد )کیمولات تکنولوژیکی و اولویت سرمایهتح
 شودصورت آنلاین و چه غیرآنلاین انجام می به های دیجیتال چهاین نوع بازاریابی از طریق کانال

 .  (2106، 9تالیکوتیا)
(. کشورها از 2100، 4المللی به کاربرد مفهوم بازاریابی در بین چندین کشور اشاره دارد )یانگبازاریابی بین

قرن از  ا ربعکنند. تقریبا بالا برده و سود بیشتری کسب میسطح تولید خود رالمللی، طریق مبادلات بین
کار وانداز کسبگذرد؛ در طول این زمان، چشماینترنت و شبکه گسترده جهانی می زمان استفاده تجاری از

کردن های اینترنت آسانترین قابلیت( . یکی از مهم7210، 1لی و با سرعت زیادی تغییر کرده است )کانان
ترین مبودن قدرت تأثیر از مهبودن و گستردهارزاندلیل  باشد. اینترنت بهالمللی میورود به بازارهای بین

در  شرفتیپ لیدل به و 2111سال  لیاز اواکه  یجهان یدر بازارها راتییتغعامل اصلی نفوذ در بازار است. 
موج ، ایجاد شد در حال توسعه یرقابت در اقتصادها شیو افزا یداخل هایاطلاعات، اشباع بازار یفناور

، یروافنتحولات  ویژه بهوجود آورد. ها به المللی را در بین شرکتای بینبه بازارهجدیدی از نحوه ورود 
و همکاران،  9اشرف) داشته است هاالمللی شرکتهای بینرفتارها و استراتژیبر  یاز حد شیب راتیتأث

 یاقتصاد دتولی از ٪22 باًیشود، تقریم لیتسه نترنتیا ی، که توسط فناوری مدرنتالیجیرتباطات د(. ا2104
اطلاعات  یو فناور لجستیکدر ارتباطات، پیشرفت  .(2109و همکاران،  7)مانیئیکاد دهیم لیجهان را تشک

 یقدر سلا ییگراو هم یمرزفرا یاقتصادهای کشورها، ادغام انیدر م یهمراه با کاهش فاصله اقتصاد -
 یالمللنیب یدر بازارها انیو فروش به مشتر ییها را در شناساشرکت ییاساساً توانا -یانمشتر یقو علا

 (.2100و همکاران،  0واتسون) داده است رییتغ
از های تحقیقاتی خود لویتودر راستای ا( 2109) 6بازاریابی سسه علومؤتحولات، م نیا تیاهم توجه به با

متر از کدهد نشان میها بررسیوجود نیابا. "؟دست خواهیم یافت ندهیچگونه به بازار آ"پرسد، یمحققان م

در  این .کنندیم یآن را بررس یتالیجید یهانهیو زم ندهیآ نیا یالمللنیب یابیبازار در حوزه مقالات 9٪
واتسون و ) دهندیرا به آن اختصاص م یشتریمنابع قابل توجه بنسبت به قبل ها که شرکت ی استحال

ی ط التیجید یارتباط مشتر تیریافزار مددهنده نرمارائه یهاشرکترشد (. برای مثال 2100همکاران، 
اندازه بازار این  2121شود تا سال بینی میوجه کاهش نیافته است. درواقع پیش هیچ های گذشته بهسال
 میلیارد دلار افزایش پیدا کند.  01افزار به بیش از نرم
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   153ـــــ ـــــــ؛ .... المللی )مورد مطالعهسازی بازاریابی دیجیتال بینطراحی چارچوب پیاده

 که از دیرباز براساس است فرشصنعت المللی ی از صنایع مهم کشور در عرصه بینیک در این راستا
 توجه به داشتن مزیت نسبی که صنعت . باهای سنتی بازاریابی در بازارهای جهانی حضور داشته استمدل

ی توان به مزیت رقابتی در عرصه جهانازاریابی دیجیتال در این حوزه میگیری ب کار هفرش کشور دارد با ب
غم سیر رکشور پس از صنعت پتروشیمی است که علی از توانمندترین صنایع صنعت فرشدست یافت. 

نزولی میزان صادرات طی سالیان اخیر، جایگاه خود را در رأس بهترین صادرکنندگان فرش سراسر دنیا 
جای خود را به کشورهای هند و چین سپرد )دعایی و همکاران،  0907حفظ کرده بود تا اینکه در سال 

نگرش مثبت  از سو و برخورداری ات نسبت به صادرات غیرنفتی از یک(. با توجه به عدم تناسب وارد0964
صنعت فرش از سوی دیگر، ضرورت دارد در راستای توسعه صادرات غیرنفتی اقدام المللی در مشتریان بین

های مؤثری برداشت و جایگاه خود را بازاریابی مناسب در این صنعت گاممشی ریزی درست و خطبه برنامه
(. بنابرین از جمله مشکلات صنعت فرش عدم 0967آبادی و همکاران، جهانی تثبیت کرد )شاهدر عرصه 

بازاریابی و تبلیغات مناسب، استفاده از بازاریابی سنتی در عصر دیجیتال و همچنین عدم توجه به بازاریابی 
به حوزه بازاریابی ن که در ادبیات پژوهش پرداخت (0962باشد )کاظمی و همکاران، نوین در صنعت فرش می

المللی کمتر مورد توجه واقع شده است و به طور خاص تاکنون چارچوب جامع و کاربردی که دیجیتال بین
. ه استگیرد مطرح نشد بر در صنعت فرش را در یالمللسازی بازاریابی دیجیتال بینیادهابعاد مختلف پ

های تالمللی است که به شرکبازاریابی دیجیتال بینحی چارچوب رو، مسئله اصلی پژوهش حاضر، طراازاین
 ؛ همچنین سؤال اصلیالملل کمک نمایدپرتلاطم بینها در محیط صادرکننده در حفظ و تداوم فعالیت

تال بازاریابی دیجیسازی موفق ضروری برای پیادههای اقدامات و فعالیت"باشد: بدین صورت می وهشژپ
  ."چیست؟ المللیبین

 

    تحقیق و پیشینه ادبیات
تعامل  انیمشتر ریها و ساکانال و رسانه با شرکت نیدر چند نیلمس آنلا نیچند قیاز طر انیامروز مشتر

 های موبایلی، با سرعت، رسانههای اجتماعیز طریق رسانهبازاریابی دیجیتال ا .(2121 ،و کانان0)نام کنندیم
ح های اجتماعی مطرعنوان فعالیت رایج در رسانه و بهبخشی از زندگی روزانه افراد تبدیل شده است به 
(. برخی از 2106انجامد )کیم و همکاران، وسعه ارتباط مناسب با مشتریان میشود که اغلب به تمی

 یابیه بازارک یطور  خواهند رفت به نیاز ب یسنت یابیتمام اشکال بازار زودی بهصاحبنظران معتقدند که 
نسبت به ابزارهای بزارهای بازاریابی سنتی ا (.2106 ن،جی) شد خواهد هاآن نیگزیبه طور کامل جا تالیجید

بازاریابی ؛ درحالیکه ابزارهای (2106، یاتالیکوت) می باشندبر و دارای بازدهی کمتری بر، هزینهزماندیجیتال، 
اصطلاح  .)2106و همکاران،  2کومارسنتیل (دنباشبازدهی بیشتری می و دارایتر تر، ارزانسریع دیجیتال

لات و خدمات با استفاده محصو یابیاصطلاح خاص که بازار کیبا گذشت زمان از " 9تالیجید یابیبازار"
 تالیجید یهایورنااستفاده از ف ندیکه فرآ یاصطلاح چتر کیبه  ،کندیم فیرا توص تالیجید یهااز کانال

ا ر ، ترفیع برندها، حفظ مشتری و افزایش فروشیمشتر حاتیترج جادیا ،یآوردن مشتر دست به یبرا
 از بازاریابیپردازان تعاریف مختلفی این اساس نظریه بر .(2107 ،)کانان شده است لیکند، تبدیم فیتوص

 شده است. آورده 0تعاریف بازاریابی دیجیتال در جدول اند. دیجیتال ارائه کرده
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 تعاریف بازاریابی دیجیتال .1جدول 

 تعاریف منبع

 (2106تالیکویا )
های بیشتر در اینترنت ولی شامل تلفن _های دیجیتالبازاریابی محصولات یا خدمات با استفاده از تکنولوژی
  ست.ا همراه، تبلیغات نمایشی و هرگونه رسانه دیجیتال دیگر

 (2106) 0ناد
جذب،  یبرا شود کهیاستفاده م یابیبازار کپارچهیخدمات  فیتوص یاست که برا یاصطلاح تالیجید یابیبازار

 .شودیاستفاده م نیصورت آنلابه انیمشتر لیتعامل و تبد

 (2106) کریس
 ندیفرآ کی نیاست. ا یکیالکترون یهادستگاه ریو سا نترنتیدر ا یابیدر مورد بازار زیهمه چ تالیجید یابیبازار

 دیتوانیم دیدست آور هب دیخواهیاست که بسته به آنچه م یفرع یهااز مؤلفه یبلکه شامل تعداد ستیواحد ن
 .دیها استفاده کناز آن

 .های دیجیتال مرتبط با ارتباطات سنتی برای دستیابی به اهداف بازاریابیاستفاده از اینترنت و فناوری (2107) 2واوااستان

 (2106) 9بارون

 ریجستجو و سا ی، موتورهایاجتماع یهاهمراه، رسانه تلفن یها، دستگاهنترنتیاستفاده از ا تالیجید یابیبازار

لاش ت کیرا  تالیجید یابی، بازاریابیاز کارشناسان بازار یبرخ .کنندگان استبه مصرف یابیدست یها براکانال
 یدرک چگونگ دیجد یهاو روش یشدن به مشتر کیزدن یبرا دیجد یبه روش ازیدانند که نیم دیکاملاً جد

 .رددا یسنت یابیبا بازار سهیدر مقا انیرفتار مشتر

کانان و لی 
(2107) 

-دست به یرا برا تالیجید یهایاستفاده از فناور ندیکه فرآ شودگفته می چتر یاصطلاحبازاریابی دیجیتال به 
 .ندکیم فیفروش توص شیو افزا ی، حفظ مشتربرندها غی، تبلیمشتر حاتیترج جادیو ا یآوردن مشتر

 

شده لیسهت یندهایها و فراتیعنوان فعال به تالیجید یابیبازاربراساس تعریف انجمن بازاریابی آمریکا 
ران سهامدا ریو سا انیمشتر یارتباط و ارائه ارزش برا ی، برقرارجادیا یبرا تالیجید یهایتوسط فناور

 یدنیآفر"عنوان  هرا ب تالیجید یابیبازارتوان یک دیدگاه فراگیر می در. (2107 ن،)کانا شودمیشناخته 
ه ب کنند تا به طور مشترکیم یخود همکار یو شرکا انیها با مشترکه در آن شرکت یسازگار با فناور

  ، تعریف کرد. "پردازندمی نفعانیهمه ذ یو حفظ ارزش برا ارائهارتباط،  ی، برقرارجادیا

 المللیدیجیتال بینبازاریابی 
)اشرف  تداشته اس هاالمللی شرکتهای بینرفتارها و استراتژیبر  یاز حد شیب راتی، تأثیورافنتحولات 

توانند از طریق می المللیبرای ورود به بازار بین ها(. شرکت2100و واتسون و همکاران،  2104و همکاران، 
 به ایش اعتمادالمللی، افزو به مزایایی از جمله افزایش آگاهی بین اینترنت بر موانع سنتی تجارت فایق آیند

اسخ پ و های جهانی، امکان پرسشنفس ازطریق دسترسی به اطلاعات جهانی، مشارکت بیشتر در انجمن
لمللی و اسایت، پرداخت الکترونیکی، بهبود دانش بازارهای بینو دریافت بازخورد از مشتریان از طریق وب

کنندگان ازطریق بازاریابی مستقیم، بازخورد سریع گ، کاهش وابستگی به نمایندگان و توزیعفرهن
و همکاران،  آبادیها از طریق تحقیق بازار الکترونیکی و ... دست یابند )شاهجویی در هزینهتصمیمات، صرفه

. (2100یانگ، ) اشاره داردالمللی به کاربرد مفهوم بازاریابی در بین چندین کشور بازاریابی بین (.0967
، یگذارمتی، قیزیربرنامه یبرا طراحی شده یتجار یهاتیعنوان عملکرد فعال به یالمللنیب یابیبازار

 یکشور برا کیاز  شیکاربران ب ایکنندگان کالاها و خدمات شرکت به مصرف انیجر تیارتقاء و هدا
کشور  کیاز  شیدر ب یابیاستفاده از اصول بازار یالمللنیب یابیبازار(. 2106 ،4باشد )اسمیتی میسودآور

                                                                                                                             
1. Oden 

2. Stanoeva 

3. Baron 
4. Smith  
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ترش های بازار وگسدنبال فرصت ی بهتیچند مل هایکه شرکتی است و از آنجاییخارج یهاتوسط شرکت
 (. 2100 ،سزایی برخوردار است )یانگها از اهمیت بالمللی برای آنی بینهستند، بازاریابدر سطح جهانی 

بور کنند، ع یت مرتبط با بازار محلمخاطرااز  دیها بانه تنها شرکتالمللی بازارهای بیندر ورود دیجیتال به 
 یفرد نیتواند سطح تعاملات بیانجام دهند که م تالیجید طیمح یهاتیکار را در محدود نیا دیبلکه با

 یر، فناوتالیجید هایزیرساختاما  کند، محدود کند.یو فروش کمک م داریخر یروابط قو جادیرا که به ا
وانند به کنند تا بتیفراهم م لمللابازاریابی بیناز  یدینوع جد یامکان را برا نیا زین یاجتماع یهاو رسانه

 ،تالیجید یابیبازار یایتجربه کامل مزا یبرا هاشرکت (.2100 ن،)واتسون و همکارا کمک کنند انیمشتر
 . (2106کریس، ) دنخود اضافه کنبازاریابی را به برنامه  تریو متنوع شتریب یتالیجید یهاکانالابزارها و  دیبا
لی نسبت الملخارجی و ایرانی در بازارهای بین هایان گفت امروزه شرایط فعالیت شرکتتومیاین اساس  بر

افزایش  دیجیتال، افزون از ابزارهایت. تحولات فناورانه، استفاده روزبه گذشته تفاوت چشمگیری کرده اس
ا هضریب نفوذ اینترنت در اقصی نقاط دنیا، رقابت شدید جهانی و عواملی نظیر این شدت رقابت بین شرکت

ه این ، صنعت فرش است کالمللی کشوریکی از صنایع بینالمللی افزایش داده است. را در بازارهای بین
  های بیشتری نسبت به گذشته برای آن ایجاد کند. تواند چالشتحولات می

 بازاریابی صنعت فرش
دومین منبع ارزی پس از نفت و مهمترین این صنعت  است. صنعت فرش یک منبع ارزآور مهم برای کشور

تواند حضور بهتری در بازارهای جهانی وسیله آن می که ایران به کالاهای صادراتی غیرنفتی کشور است
(.  صنعت فرش 0967آبادی و همکاران، )شاه باشد؛ چرا که در تولید آن از مزیت نسبی برخوردار استداشته 

رغم سیر نزولی میزان صادرات طی سالیان اخیر، جایگاه خود را در رأس بهترین صادرکنندگان فرش علی
)دعایی و  ن سپردجای خود را به کشورهای هند و چی 0907سراسر دنیا حفظ کرده بود تا اینکه در سال 

ت ساز ایجاد صدها فرصعنوان میراث فرهنگی زمینه (. این صنعت با قدمتی هزاران ساله به0964همکاران، 
درصدی  91شغلی و ارتزاق بخش قابل توجهی از جمعیت است؛ همچنین تا چندین سال پیش سهم 

 به توجهیواقع بی در (.0969، ثانی و همکارانزادهبازارهای جهانی را به خود اختصاص داده بود )علی

 ایران فرش رقابتی هایمزیت نیز هست، آن تولید یندفرآ یرندهگبردر کهتجارت،  و بازاریابی مبانی و اصول

 است. رو کردهبه  رو جدی خاطراتم با را
- 0969ایران طی دوره  فرش صادرات که ارزش است آن از حاکی خصوص این در مرکزی آمار بانک

 فرش صادرات سهم همچنین .کرده است پیدا کاهش دلار میلیون 924به  دلار میلیون 9/906از  0970

 سهم این کهطوری به است، داشته نزولی روند 0969تا  0970سال  از ایران غیرنفتی صادرات دستباف از

رت اوز ( . طبق آمار0967)ورمزیاری،  است رسیده 0969درصد در سال  6/1به  0970سال  در درصد 07از 
عنوان یکی از کشورهای عمده تولیدکننده و صادرکننده فرش در بین  صنعت، معدن و تجارت، ایران به

رتبه پنجم را در صادرات فرش داشته است. همچنین ارزش صادرات  2109کشور صادرکننده در سال  009
درصد افزایش داشته  21، 0960میلیون دلار برآورد شده است؛ و در سال  207، 0969فرش ایران در سال 

کشورهای آمریکا،  69و در سال  کشورهای اروپایی بیشترین مشتریان فرش دستباف ایران هستنداست. 
عمده مشکلات صنعت فرش دستباف کشور در ند. اترین مشتریان فرش ایران بودهاصلی آلمان و لبنان

ترین تهدیدهای باشد؛ مهمریابی و فروش میتوزیع، بازا -9تولید و  -2تأمین مواد اولیه،  -0قالب سه محور: 
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توان مواردی از جمله تشدید رقابت از سوی رقبای سنتی )هند، چین، روی فرش ایرانی را میمحیطی پیش
های سیاسی و اقتصادی دانست. از سوی دیگر، در این عرصه، شاهد پاکستان و ترکیه( و وجود تحریم

  .(0969ثانی و همکاران، زادهبرای افزایش سهم بازارشان هستیم )علیرقبا  بازاریابی دیجیتالهای استراتژی

و همچنان  شودنمی دنبال علمی صورت به ایران از گذشته در فرش بازاریابی که دهدمی نشان هابررسی     
رقبای  کنون همپایزاریابی در این صنعت از گذشته تاکه روند با طوری شود. بهصورت سنتی عمل می به

 روند در مهمی نقشن گفت ضعف بازاریابی در این صنعت، واترو میازاینجهانی خود پیش نرفته است. 

نوین و دیجیتال  بازاریابی اطلاعات، فناوری از استفاده با گسترش امروزهاست.  داشته فرش صادرات نزولی
در  بقا حفظ برای سازمانی ایران باز کند. هر فرش الملل صنعتمشکلات بازاریابی بین از ایگره تواندمی

نوین است  بازاریابی اصولی اربرددیجیتالی و ک بازاریابی هایروش و فنون از مستلزم استفاده رقابتی، دنیای
  (. 0964 ،غم)دعایی و بی

 پژوهش پیشینه تجربی

را مورد  تلفی آنهای مخدر زمینهه رشد است که پژوهشگران بهای تحقیقاتی رو بازاریابی دیجیتال از حوزه

 یابیبازار قاتیتحق یبرا یچارچوب»( در پژوهشی با عنوان 2121و همکاران ) 0اند. بوسکابررسی قرار داده

، یمشارکت یهاستمیسی شامل: فرهنگ ، چهار دوره«تالیجید یابیبازار یچهار دوره فرهنگ یبررس :تالیجید
دیجیتال  را در بازاریابی فرض بازارشیپ یهاستمیو س یهمکار جادیا یهاستمی، سبازار یسنت یهاستمیس

 یابیبازار یهاتمسیس»ها پی بردند سه مسیر تکامل بالقوه بازاریابی دیجیتال شناسایی کردند. همچنین آن

کا و باشند )بوسمی «یبازار همکار یهاستمیس»و « کیراتوکدم یابیبازار یهاستمیس»، «متمرکزریغ
، از نترنتیا یفناور لی، با تسهتالیجیارتباطات د ایجاد( 2100واتسون و همکاران )(. 2121 ،همکاران

-یفناور نیا ریتأث یبه بررسها آنسال گذشته بوده است.  21در  یالمللنیب یتجار یهاتشرفیپ نیمهمتر
ورود به  یبرا یارابطه یکردهایرو رییتغ یدرک چگونگ یبرا یار جهانکوکسب یفضا رییو تغ دیجد یها

د چهار روش ورود به شناسی خوها در مدل گونهپرداختند. آنبا توجه به تحولات کلان  یللالمنیبازار ب
ون و ی را معرفی کردند )واتسبیو ترک یتالیجی، دیارابطه ی سنتی،کردهایروالمللی شامل: بازارهای بین

 مصرف ییو توانا نترنتیکه رشد کاربران ا( نیز نشان داد 2106) 2روار(. نتایج پژوهش پو2100 ،همکاران
 یستگدلب تالیجید یحضور فعال ابزارهاو  ابدیدر بازار گسترش  یاگسترده یکاربران باعث شده فضا

 .ودشیو فروش برند م ری، تصویآگاه بهبودکند، که باعث یم جادیمارک و محصولات ای را برا یعاطف
وزه ویژه در ح به نعت فرش در کشور همواره یکی از صنایع مورد علاقه پژوهشگرانبا توجه به اهمیت ص

محدود است.  شدر صنعت فرالمللی اما تحقیقات بازاریابی دیجیتال بین. لملل بوده استابازاریابی بین

فرش  صادراتالملل بر عملکرد تأثیر بازاریابی بین»( در پژوهشی تحت عنوان 0967آبادی و همکاران )شاه

ا  بر عملکرد ر «گیری صادراتیجهت»و  «سازگاری بازاریابی»، «المللیاستراتژی بین»سه فرضیه  «ایران
 صادرات فرش در ایران بررسی کردند که هرسه فرضیه مورد تأیید قرار گرفت و دارای تأثیر معنادار بودند.

 «مؤثر بر بازاریابی فرش دستباف ایران شناسایی عوامل»پژوهشی با عنوان  (0967جعفرپور و همکاران )
عامل  0در  هاکه این پارامتراند استخراج کرده بافتدر بازاریابی فرش دستمؤثر پارامتر  92در تحقیق خود 

                                                                                                                             
1. Busca  2. Purwar 
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ی، آموزش، المللی، دانش بازاریابرسان دولتی، نمایشگاه بینرسانه، توزیع، کیفیت، تسهیلات نهادهای خدمت

شناسایی و » ( در مطالعه0969یزدانی و همکاران )شده است.  بندیدستهگذاری مشی و سیاستخط

ثر ؤعوامل م «های صادراتی ایرانالمللی شرکتثر بر موفقیت بازاریابی اینترنتی بینؤبندی عوامل ماولویت
د باشندر پنج گروه اصلی کـه هرکـدام دارای زیرمعیارهای مربوط به خود می را بر موفقیت بازاریابی

استراتژی  .0بندی عوامل اصـلی نشـان داد کـه عوامـل مرتبط به رتبه همچنین .کردندبندی تقسیم
عوامل مربوط به مشتریان،  .9های توزیع، و کانال المللیعوامل مرتبط بین .2بازاریابی در رتبه نخست و 

هـای بعـدی از نظر ر رتبهسایت دعوامل مرتبط به طراحی وب .1عوامل داخلی و تحقیقات بازاریابی و  .4
( در پژوهش خود 0961بابایی ) .های صادراتی ایران قرار دارنداهمیت در موفقیت بازاریابی اینترنتی شرکت

ای هبه این نتیجه رسید که عوامل فروشندگان، بازاریابی، عوامل خارجی، قوانین و مقررات، کیفیت، جنبه
ادرات فرش دستباف تأثیرگذار هستند و عامل بازاریابی کننده بر صهنری، عوامل فنی و سلیقه مصرف

( نیز در راستای 0961ن )بیشترین تأثیر را بر صادرات فرش دستباف در سطح کشور دارد. سنجریان و همکارا
شبکه ارتباطات اجتماعی، هوشیاری کارآفرینانه، های صادرات برای فرش ایران دریافتند کشف فرصت
ای هگری در شناسایی فرصتآمدی، دانش پیشین و آموزش و مربیاحساس خودکاربرنده، نیروهای پیش

تری دارند و عوامل دیگر، بر تشخیص فرصت کارآفرینانه صادرات فرش دستباف اصفهان اثرگذاری بیش
سازی بازاریابی سنجی پیاده( با بررسی امکان0964و همکاران )غم بی .در این حوزه کمتر اثرگذار هستند

ازی استفاده ساران فرش دستباف، امکان پیادهرکانداز دیدگاه دسترونیکی در بازار فرش دریافتند که الکت
های مرتبط با سازی استفاده از اینترنت در فعالیتهای مرتبط با مشتری، امکان پیادهاز اینترنت در فعالیت

ش تبط با تحقیقات بازاریابی در بازار فرهای مرسازی استفاده از اینترنت در فعالیتها و امکان پیادهکانال
  باشد.دستباف استان فارس وجود ندارد و شرایط نامطلوب می

 یا(، تالیکوت2121) و همکاران 0مانند پژوهش شارما با بازاریابی دیجیتالدر رابطه  گرفتهاکثر مطالعات صورت
( و سنتیل کومار 2100و همکاران ) 4(، مینکولت2100و همکاران ) 9(، پلسماکر2106) 2گولاتی(، 2106)
اند. برخی مطالعات، همانند های بازاریابی دیجیتال بحث کرده( بیشتر درمورد ابزارها و استراتژی2107)

اند. در ( به ارزیابی بازاریابی دیجیتال پرداخته2100و همکاران ) 1و لیو ،(2106(، گوسال )2106پوروار )
بازاریابی دیجیتال بررسی شده است. در مطالعات دیگری مانند یزدانی و ( تکامل 2121تحقیق بوسکا )

بیشتر به مزایای استفاده از  بازاریابی اینترنتی و الکترونیکی  ،(0964غم و همکاران )(، بی0969همکاران )
ی براستای بازاریا ای درتوان دریافت که هنوز هیچ مطالعهگرفته می های صورتبا بررسی اند.پرداخته

توان بیان کرد که در این حوزه نوظهور و می المللی در صنعت فرش صورت نگرفته استدیجیتال بین
افزایی تحقیق حاضر، ترین دانشرو مهم؛ ازاین(2100و همکاران،  9زو) هایی نیز وجود داردمحدودیت

ر گرفتن المللی در صنعت فرش با درنظبازاریابی دیجیتال بینگیری  کار هبموفقیت  طراحی چارچوبی برای
 لمللیاابتکارات بازاریابی دیجیتال بین سازیچگونگی پیادهها در مختلف آن است تا هم به شرکت ابعاد

در صنعت  المللپیشبرد اهداف توسعه برند بینزم جهت ها و اقدامات لااستراتژیو هم در تعیین  یاری رساند
   .کمک نمایداقدامات  توجه به اولویت هریک از با فرش
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 شناسی پژوهشروش

 اشدبی در صنعت فرش میالمللچارچوب بازاریابی دیجیتال بین یکه هدف اصلی تحقیق طراح ییاز آنجا
ست. از ا کاربردی، ، لذا براساس هدفرتقاء یابدالمللی از فرش ایران اآگاهی بازارهای بینتا بدین وسیله 

ده ش یورآگرد یو بدون دستکار یعیصورت کاملاً طب بهها از آنجا که در تحقیق حاضر داده گر،یطرف د
 نیچن یو طراح قیشود. برای حل مسأله تحق)غیرآزمایشی( محسوب مییفیتوص قاتیاست، در زمره تحق

لمللی در ابازاریابی دیجیتال بین رغم اهمیتعلیاست. ازآنجا که  دهیاستفاده گردکیفی  کردیرو چارچوبی
تدا . لذا در این پژوهش، در ابمورد مطالعه قرار گرفته استالملل، در صنعت فرش کمتر توسعه بازارهای بین

فرش، به  در صنعت المللیسازی بازاریابی دیجیتال بینهای لازم در پیادهابعاد و فعالیت یواکاومنظور  به
 یهاهویاز ش یکیمصاحبه های با خبرگان پرداخته شده است. طالعات مرتبط و نیز انجام مصاحبهمرور م

 یگردآور یراب افتهیساختارهمیو به صورت ن یاکتشاف کردیبا رو قیتحق نیاست که در ا یفیک قیتحق
، دانشگاهی در این حوزه خبرگان هیکل جامعه آماری پژوهش حاضر ار گرفته شده است.ه کها بداده

 تالبا تجربه بازاریابی دیجیفرش ی صادرات هایشرکتالملل بازاریابی بینارشد  رانیو مد نیمتخصص
انتخاب  یهااستفاده شده است و تعداد نمونه یهدفمند قضاوت یریگحاضر از روش نمونه قیتحق در. باشدمی

 علاوه برداشتن مصاحبه  یبرا انتخاب افرادنفر بود. ملاک  02به نقطه اشباع مصاحبه  دنیرس یشده برا
 ی دیجیتال صنعت فرشسال تجربه بازاریابپنج ها برای مشارکت در پژوهش، دارا بودن حداقل تمایل آن

ازاریابی الملل یا بازاریابی دیجیتال، بازاریابی بینلملل، دارا بودن حداقل سه مقاله در حوزه بادر حوزه بین
ارشد  رانیمدها نفر از آنهشت و تعداد  ینفر از خبرگان دانشگاه چهارتعداد الملل بوده است. دیجیتال بین
 تیبه فعال لومشغ تالیجید یابیواحد بازار یدارافرش ی صادرات هایشرکتبودند که در الملل بازاریابی بین

 "شوندگان پرسیده شد، بدین صورت است:که در جریان مصاحبه از مصاحبه پژوهشال اصلی ؤس ند.ابوده
-برای تجزیه ."چیست؟ المللیبازاریابی دیجیتال بینسازی موفق برای پیادهضروری های دامات و فعالیتاق
ها، از روش تحلیل تمِ استفاده شده است؛ تحلیل تمِ به طور دست آمده از مصاحبه های بهتحلیل دادهو

 (.2110، 0رود )رولستونیم شمار به اجتماعی علوم در هاداده تحلیل برای رویکرد ترینتقریبی رایج
گونه نیکننده عمل شده است. بدبازخور مشارکت وهیبه ش یفیکپژوهش ( ییاعتبار )روا منظور اطمینان از به

شوندگان درخواست شد تا نظرات خود را نفر از مصاحبه 9کنندگان از ارکتبازخورد مش افتیدر یکه برا
بین  شود که برداشت مشترکیتا اطمینان حاصل  ندینما انبیهای آن لفهچارچوب توسعه یافته و مؤدرباره 

 شدن برخی ابهامات و اعمال تغییراتحاصل شده است. در نهایت با برطرفکننده شونده و مصاحبهمصاحبه
محاسبه  یبراید واقع شد. های کیفی مورد تأیشوندگان منتخب، تحلیلن و مصاحبهمورد توافق پزوهشگرا

ه شد. دو کدگذار( استفاد نیب ییای)پا یدرون موضوع یآزمون و روش توافقباز ییایمصاحبه، از پا ییایپا
ه ک یکرده و درصد توافق درون موضوع یتعداد سه مصاحبه را کدگذار ق،یمحققان به همراه همکار تحق

 یاست و  برا شتری، ب9/1قابل قبول  زانیآمده که از مدستبه %00 رود،یبه کار م ییایعنوان شاخص پا به
 مضمون استفاده شده است.   لیها، از روش تحلآمده از مصاحبه دست به یهاداده لیتحلوهیتجز

جهت های حاصل از مصاحبه، از روش کمی آنتروپی ژوهش با استفاده از فراوانی دادهدوم پمرحله  در
 یهاوشاز ر یکی شانون یروش آنتروپ بهره گرفته شده است. های شناسایی شدهفعالیتدهی ابعاد و وزن

                                                                                                                             
1. Roulston 
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اران ن مانیان و همککه در مطالعات دیگری چو باشدیم ارهایمحاسبه وزن مع یبرا ارهیچندمع یریگمیتصم
بندی معیارها ی اطلاعاتی و بازاریابی جهت رتبهها(، در حوزه سیستم2121و همکاران )پور (، جامی0969)

   . مورد استفاده قرار گرفته است

 های پژوهشیافته
از خبرگان،  تهافیساختارمهین یهاشده مصاحبه یسازادهیپژوهش، ابتدا متون پ جیبه نتا یابیمنظور دستبه 

ر با دقت مورد تفحص قرا ،یالمللنیب تالیجید یابیبازار یسازادهیپ یهاجهت استخراج ابعاد و شاخص
صورت  یهالیها پرداخته شد. براساس تحلآن یبندشده و به گروه لیتم تحل لیگرفتند و به روش تحل

مرتبط با  تیفعال ایکد  19مفهوم و  00مقوله و  9تم، در مجموع تعداد  لیگرفته به کمک روش تحل
حاصل  یهام دادهت لی. در تحلانددهیگرد یگذارو برچسب ییشناسا یالمللنیب تالیجید یابیبازار یسازادهیپ

و سپس با  ردیگیاستخراج شده را کد در نظر م ینها، پژوهشگر ابتدا تمام جملات با معاز مصاحبه
در  اطلاعات نیا کندیم یبندمفهوم مشابه دسته کیها را در ها، آنکد نیاز ا کیدرنظرگرفتن مفهوم هر

 است.  دهیارائه گرد 2جدول شماره 
 

 هاشده از مصاحبه های استخراجها، ابعاد و شاخصمقوله. 2ل جدو

 شاخص ابعاد       مقوله

 
 
 
 
 

 
 

 
فرآیند 

بازاریابی 
 دیجیتال 

 المللیبین

 
 
-تجزیه

وتحلیل 
 موقعیت

 شها در حوزه فرهای آنالملل و نیازمندیشناسایی مشتریان هدف بین
 شناسایی فرهنگ مشتریان هدف

 هدف شناسایی ابزارهای دیجیتال رایج در کشور مشتریان
 الملل در رابطه با برند فروش مربوطهتحلیل نگرش مشتریان بین

 الملل در حوزه فرشتحلیل وضعیت رقبای داخلی و بین
 های بازاریابی دیجیتال در سازمانتحلیل وضعیت فناوری

 سازی بازاریابی دیجیتالشناسایی شکاف مهارتی موردنیاز در افراد برای پیاده

 
-فرموله
 سازی
 اهداف/

 استراتژی

 الملل در حوزه فرش گذاری مشتریان بینهدف
 شناسایی اهداف بازاریابی دیجیتال )از نظر فروش، برندسازی، تعاملی و...(

 الملل در حوزه فرشتوسعه استراتژی مستند بازاریابی دیجیتال بین
 سازی بازاریابی دیجیتال در بازار موردنظرتوسعه نقشه راه پیاده

 های بازاریابی دیجیتالالملل در کمپینشنهادی به مشتریان بینشناسایی ارزش پی

 
 
ا هتاکتیک

 و
 اقدامات

 آموزش افراد در حوزه بازاریابی دیجیتال
 المللتعریف نقش مدیر ارشد بازاریابی دیجیتال بین

هترین بها، مدیریت واقعه، شناسایی گیری ابزارهای اتوماسیون بازاریابی )مدیریت کمپین کار هب
 پیشنهادات و...(

 افزارهای تحلیل رفتار مشتری آنلاینگیری نرم ارک به
 المللوجه به سلایق مشتریان بینای با تتولید محتوای چندرسانه

 
 و ارزیابی
 کنترل

 های کلیدی ارزیابی عملکرد )چون سئو، تعداد بازدیدهای سایت و...(شناسایی شاخص
 المللعملکرد افراد در حوزه بازاریابی دیجیتال بینارتباط سیستم انگیزشی با 

 المللپیگیری پیشرفت ابتکارات بازاریابی دیجیتال بین
 المللهای بازاریابی دیجیتال بینتوسعه کارت امتیازی برای ارزیابی کمپین

 
 

 قیمت
 معقولانه و منصفانه بودن قیمت

 المللی پویا برای مشتریان با ارزش بینگذارگیری قیمت کار به
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 شاخص ابعاد       مقوله

 
 
 

 
 

 
محتوای 
بازاریابی 
دیجیتال 

 المللیبین

 ها در فروش فرش ای و مقداریاستفاده از تخفیفات لحظه
 های پرداخت متنوعگیری شیوه ارک به

 
 
 محصول

 هادر فرش و نقش اصیل ایرانیاستفاده از طرح 
 ها متناسب با کشور هدفهای فرشها و رنگتنوع در طرح

 سازی تولید فرشهای پیکربندی محصول در سفارشیگیری سیستم ارک هب
 ها تضمین اصالت فرش
 های تولیدیضمانت کیفیت فرش

 المللدر سطح بین 7*24دهی آنلاین سرویس

 
 توزیع

 ها طبق مدت تعیین شدهتحویل بهنگام سفارش
 ونقلهای هوشمند حملاستفاده از سیستم

 ردیابی توسط مشتریانکارگیری سیستم توزیع قابل ه ب
 های توزیع یکپارچهاستفاده از کانال

 
 

 ترفیع

 گیری تبلیغات موبایلی  کار هب
 المللنه اجتماعی برای جذب مشتریان بینگیری تبلیغات رسا کار هب
 گیری روابط عمومی آنلاین ارک هب

 لمللابرندسازی بین
 گیری از اینفلوئنسر مارکینگ در کشور هدفبهره

 

 

 
 

 
 

زمینه 
بازاریابی 
دیجیتال 

 المللیبین

 
 

 فناوری

 

 گیری ابزارهای بازاریابی دیجیتال کار هافزارهای لازم برای بافزارها و نرموجود سخت
 قابلیت ارتقای زیرساخت فنی

 هاسهولت استفاده از فناوری
 کاویوجود انبارداده مشتریان و ابزارهای داده

 های موروثی سازماندیجیتال با سیستمیکپارچگی ابزارهای بازاریابی 

 
 

 افراد

 مهارت کار با ابزارهای بازاریابی دیجیتال در کارکنان
 نگرش افراد به استفاده از بازاریابی دیجیتال در حوزه فرش

 سازی استراتژی بازاریابی دیجیتالتعهد افراد به پیاده
 المللبینهای بازاریابی دیجیتال استخدام افراد بر مبنای مهارت

 مللالارزیابی عملکرد واحد بازاریابی بر مبنای فعالیت در حوزه بازاریابی دیجیتال بین

 
 
 

 استراتژی

 

 المللتخصیص منابع مالی به بازاریابی دیجیتال بین
 المللها در حوزه بازاریابی دیجیتال بینها و مسئولیتتعریف نقش

 المللبازاریابی دیجیتال بینالملل و راستایی استراتژی فروش بینهم
 های فناوری اطلاعاتهای صادرکننده فرش به قابلیتنگرش مثبت شرکت

 الملل در استراتژی کلی بازاریابیدهی به بازاریابی دیجیتال بیناولویت
 المللالملل با فروش بیندرک ارتباط بین بازاریابی دیجیتال بین

 
ابی یند بازاریل شامل فرآلملابازاریابی دیجیتال بین یسازادهیشود، مقولات پیهمانطور که مشاهده م

مفهوم  00و  لمللیاازاریابی دیجیتال بینو زمینه ب المللیدیجیتال بین ، محتوای بازاریابیالمللیدیجیتال بین
در  ترلی وکنابیارزو  ت،و اقداما هاکیتاکتی، استراتژ اهداف/ یسازفرموله، تیموقع لوتحلیهیتجزشامل 

 ، محصول، قیمت، ترفیع و توزیع در مقوله محتوای بازاریابییالمللمقوله فرآیند بازاریابی دیجیتال بین
 یلمللار مقوله زمینه بازاریابی دیجیتال بینافراد و استراتژی دفناوری،  و در نهایت المللیدیجیتال بین

در  یمنداممطالعه نظ نیکنون چنتا یقبل آن بوده است که در مطالعات انگریحاصل ب یهاافتهیباشند. یم
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تنها به  از مطالعات کیصورت نگرفته بوده است و هر در صنعت فرش لمللیاحوزه بازاریابی دیجیتال بین
 .اندهتوجه داشت یالمللابازاریابی دیجیتال بین یسازادهیپ تیاز موفق یجنبه خاص

نتایج  .استفاده شدها شاخصبندی ابعاد و برای رتبهوتحلیل آنتروپی شانون از روش تجزیه در مرحله بعد
  ارائه شده است.  9در جدول  یالمللبین ی چارچوب بازاریابی دیجیتالهابندی مؤلفهحاصل از رتبه

 

 شده با استفاده از آنتروپی شانون بندی کدهای استخراجنتایج حاصل از رتبه. 3 جدول

 رتبه
ضریب 

 اهمیت
 بار اطلاعاتی

 

∑[

𝒎

𝒊=𝟏

𝒑𝒊𝒋(𝐥𝐧  𝒑𝒊𝒋)]   
فراوانی از 

 مصاحبه 12
 ابعاد مفاهیم  هاکد

0 1204/1  111/0  404619/2-  02 

شناسایی مشتریان هدف 
های ندیالملل و نیازمبین
 شها در حوزه فرآن

-تجزیه
وتحلیل 
 موقعیت
)وزن: 
1.0460 ،

 (0رتبه: 

یند بازاریابی فرآ
-دیجیتال بین

 المللی
، 1.4170)وزن:

 (0رتبه:

1 1290/1  097/1  1176440/2-  0 
شناسایی فرهنگ مشتریان 

 هدف

4 1210/1  004/1  0672241/2-  6 

شناسایی ابزارهای دیجیتال 
رایج در کشور مشتریان 

 هدف

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 

تحلیل نگرش مشتریان 
الملل در رابطه با برند بین

 فروش مربوطه

9 1229/1  709/1  6416010/0-  7 

تحلیل وضعیت رقبای 
الملل در حوزه داخلی و بین

 فرش

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 

ای هتحلیل وضعیت فناوری
بازاریابی دیجیتال در 

 سازمان

0 1004/1  940/1  9164976/0-  1 

شناسایی شکاف مهارتی 
موردنیاز در افراد برای 

سازی بازاریابی پیاده
 دیجیتال

4 1210/1  004/1  0672241/2-  6 
-گذاری مشتریان بینهدف

 الملل در حوزه فرش 

 یسازفرموله
 اهداف/
 یاستراتژ

)وزن: 
1.0109 ،

 (9رتبه:

9 1299/1  627/1  9121011/2-  01 

شناسایی اهداف بازاریابی 
دیجیتال )از نظر فروش، 

 برندسازی، تعاملی و...(

0 1004/1  940/1  9164976/0-  1 

توسعه استراتژی مستند 
لملل ابازاریابی دیجیتال بین

 در حوزه فرش

00 1176/1  276/1  9690470/1-  2 

ی سازتوسعه نقشه راه پیاده
بازاریابی دیجیتال در بازار 

 موردنظر

1 1290/1  097/1  1176440/2-  0 
شناسایی ارزش پیشنهادی 

الملل در به مشتریان بین
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 رتبه
ضریب 

 اهمیت
 بار اطلاعاتی

 

∑[

𝒎

𝒊=𝟏

𝒑𝒊𝒋(𝐥𝐧  𝒑𝒊𝒋)]   
فراوانی از 

 مصاحبه 12
 ابعاد مفاهیم  هاکد

های بازاریابی کمپین
 دیجیتال

7 1211/1  720/1  7607164/0-  9 
آموزش افراد در حوزه 

 بازاریابی دیجیتال

 ها وتاکتیک
 اقدامات
)وزن: 

، رتبه: 1.111
1) 

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 
تعریف نقش مدیر ارشد 

 لمللابازاریابی دیجیتال بین

0 1004/1  940/1  9164976/0-  1 

گیری ابزارهای  ارک هب
اتوماسیون بازاریابی 

 ها، مدیریتکمپین)مدیریت 
واقعه، شناسایی بهترین 

 پیشنهادات و...(

01 1029/1  442/1  1609022/0-  9 
افزارهای گیری نرم کار هب

 تحلیل رفتار مشتری آنلاین

2 1274/1  691/1  9670612/2-  00 

 ایتولید محتوای چندرسانه
توجه به سلایق مشتریان  با

 المللبین

4 1210/1  004/1  0672241/2-  6 

های شناسایی شاخص
کلیدی ارزیابی عملکرد 
)چون سئو، تعداد بازدیدهای 

 سایت و...(
 یابیارز

 وکنترل
)وزن: 

، رتبه: 1.111
01) 

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 

ارتباط سیستم انگیزشی با 
عملکرد افراد در حوزه 

 لمللابازاریابی دیجیتال بین

00 1176/1  276/1  9690470/1-  2 
پیگیری پیشرفت ابتکارات 

 لمللابازاریابی دیجیتال بین

01 1029/1  442/1  1609022/0-  9 

توسعه کارت امتیازی برای 
ی های بازاریابارزیابی کمپین
 المللدیجیتال بین

7 1211/1  720/1  7607164/0-  9 
معقولانه و منصفانه بودن 

 قیمت

قیمت )وزن: 
1.1640 ،

 (7رتبه:

 
 

محتوای 
بازاریابی 
-دیجیتال بین

1.9)وزن:المللی
 (2، رتبه:97

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 

 یگذارقیمت  کارگیری هب
پویا برای مشتریان با ارزش 

 المللبین

01 1029/1  442/1  1609022/0-  9 
ی ااستفاده از تخفیفات لحظه
 ها و مقداری در فروش فرش

9 1229/1  709/1  6416010/0-  7 
های یری شیوهگ رکا به

 پرداخت متنوع

1 1290/1  097/1  1764401/2-  0 
و نقش استفاده از طرح 

 هااصیل ایرانی در فرش
 محصول
)وزن: 
1.1901 ،

 (00رتبه:
4 1210/1  004/1  0672241/2-  6 

های ها و رنگتنوع در طرح
ها متناسب با کشور فرش
 هدف
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 رتبه
ضریب 

 اهمیت
 بار اطلاعاتی

 

∑[

𝒎

𝒊=𝟏

𝒑𝒊𝒋(𝐥𝐧  𝒑𝒊𝒋)]   
فراوانی از 

 مصاحبه 12
 ابعاد مفاهیم  هاکد

7 1211/1  720/1  7607164/0-  9 

 هایگیری سیستم کار هب
پیکربندی محصول در 

 سازی تولید فرشسفارشی

6 1016/1  110/1  9092649/0-  ها تضمین اصالت فرش 4 

4 1210/1  004/1  0672241/2-  6 
 هایضمانت کیفیت فرش

 تولیدی

9 1299/1  627/1  9121011/2-  01 
 7*24دهی آنلاین سرویس

 المللدر سطح بین

1 1290/1  097/1  1764401/2-  0 
ها تحویل بهنگام سفارش

 طبق مدت تعیین شده

 توزیع
)وزن: 
1.1702 ،

 (4رتبه: 

00 1176/1  276/1  9690470/1-  2 
های استفاده از سیستم

 ونقلهوشمند حمل

01 1029/1  442/1  1609022/0-  9 
 گیری سیستم توزیع کار به

 قابل ردیابی توسط مشتریان

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 
های توزیع استفاده از کانال

 یکپارچه

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 
گیری تبلیغات  کار هب

 موبایلی 

 ترفیع
)وزن: 
1.0990 ،

 (2رتبه:

1 1290/1  090/1  1764401/2-  0 

 هگیری تبلیغات رسان کار هب
اجتماعی برای جذب 

 لمللامشتریان بین

0 1004/1  949/1  9164976/0-  1 
گیری روابط عمومی  کار هب

 آنلاین

9 1229/1  709/1  6416010/0-  لمللابرندسازی بین 7 

0 1004/1  940/1  9164976/0-  1 
گیری از اینفلوئنسر بهره

 مارکینگ در کشور هدف

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 

-افزارها و نرموجود سخت
 کار افزارهای لازم برای به

ابزارهای بازاریابی گیری 
 دیجیتال

فناوری 
)وزن: 
1.1912 ،

 (0رتبه: 

زمینه بازاریابی 
-دیجیتال بین

 المللی

، 1.2219)وزن:
 (9رتبه:

00 1176/1  276/1  9690470/1-  2 
قابلیت ارتقای زیرساخت 

 فنی

00 1176/1  276/1  9690470/1-  اهسهولت استفاده از فناوری 2 

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 
وجود انبارداده مشتریان و 

 کاویابزارهای داده

7 1211/1  720/1  7607164/0-  9 

یکپارچگی ابزارهای 
بازاریابی دیجیتال با 

 های موروثی سازمانسیستم

01 1029/1  442/1  1609022/0-  9 

مهارت کار با ابزارهای 
بازاریابی دیجیتال در 

 کارکنان

 افراد
1.192)وزن:

 (6، رتبه:7
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 رتبه
ضریب 

 اهمیت
 بار اطلاعاتی

 

∑[

𝒎

𝒊=𝟏

𝒑𝒊𝒋(𝐥𝐧  𝒑𝒊𝒋)]   
فراوانی از 

 مصاحبه 12
 ابعاد مفاهیم  هاکد

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 

نگرش افراد به استفاده از 
بازاریابی دیجیتال در حوزه 

 فرش

00 1176/1  276/1  9690470/1-  2 
سازی تعهد افراد به پیاده

 استراتژی بازاریابی دیجیتال

00 1176/1  276/1  9690470/1-  2 

استخدام افراد بر مبنای 
های بازاریابی مهارت

 المللدیجیتال بین

0 1004/1  940/1  9164976/0-  1 

ارزیابی عملکرد واحد 
بازاریابی بر مبنای فعالیت 

در حوزه بازاریابی دیجیتال 
 المللبین

1 1290/1  097/1  1764401/2-  0 
تخصیص منابع مالی به 

 لمللابازاریابی دیجیتال بین

 استراتژی
)وزن: 
1.1644 ،

 (9رتبه:

7 1211/1  720/1  7607164/0-  9 

ا هها و مسئولیتتعریف نقش
در حوزه بازاریابی دیجیتال 

 المللبین

00 1176/1  276/1  9690470/1-  2 

راستایی استراتژی فروش هم
الملل و بازاریابی بین

 المللدیجیتال بین

00 1176/1  276/1  9690470/1-  2 

های نگرش مثبت شرکت
-تبه قابلیصادرکننده فرش 

 های فناوری اطلاعات

0 1004/1  940/1  9164976/0-  1 

دهی به بازاریابی اولویت
الملل در دیجیتال بین

 استراتژی کلی بازاریابی

6 1016/1  110/1  9092649/0-  4 

درک ارتباط بین بازاریابی 
 الملل با فروشدیجیتال بین

 المللبین

 

ها به هبیشترین تأکید خبرگان در مصاحب المللی در صنعت فرش،ین مفاهیم بازاریابی دیجیتال بیندر ب
بوده فهوم در بین یازده مستراتژی سازی اهداف/ افرمولهحلیل موقعیت، ترفیع و وتترتیب بر مفاهیم تجزیه

االمللی و تال بینی دیجی، محتوای بازاریابالمللیمقولات نیز به ترتیب فرآیند بازاریابی دیجیتال بیناست.  
   اند. المللی دارای اولویت اول تا سوم بودهدیجیتال بینزمینه بازاریابی 

  گیری نتیجهبحث و 
 اتای مدیران ارشد بازاریابی تبدیل شده است و مطالعهیکی از اولویتبه بازاریابی دیجیتالی وجود که نیابا
رت ر سود، شهها بابلیت بازاریابی دیجیتالی سازمانقکه  دهدینشان محوزه بازاریابی دیجیتالی در  نیشیپ

رغم علی یول ؛(2100واتسون و همکاران، )ثیر مثبتی خواهد داشت ها تأسازمانی و عملکرد فروش سازمان
صورت  در صنعت فرش االمللیای در حوزه بازاریابی دیجیتال بینگسترده در این حوزه هنوز مطالعه مطالعات
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 المللیفقیت در بازارهای بینصادرات فرش به مو هایشرکتتمایل مدیران نظر به  ن،ی. بنابرانگرفته است
 قیحقت نیها، در اسازمانگذاری های سرمایهاولویت انیدر م بازاریابی دیجیتالیقابل توجه  تیاهم زیو ن

منظور،  نیدب پرداخته شده است. در صنعت فرش المللیسازی بازاریابی دیجیتال بینتوسعه چارچوب پیاده
و  ممفاهی، هامقولهبه استخراج  ،و مصاحبه با خبرگان نهیزم نیحوزه پژوهش در ا اتیپس از مرور جامع ادب

ارائه شد. در  یشنهادیپرداخته شد و چارچوب پ المللیسازی بازاریابی دیجیتال بینمرتبط با پیاده فعالیت
 شد. یبندتیو اولو یدهوزنبا استفاده از روش آنتروپی شانون شده  ییشناسا هایفعالیتبعد  رحلهم

بازاریابی  المللی، محتوایالمللی شامل فرآیند بازاریابی دیجیتال بینای بازاریابی دیجیتال بینهمقوله
گرفته در ت های صوراکثر پژوهشبوده است.  المللیالمللی و زمینه بازاریابی دیجیتال بیندیجیتال بین

ای هبازاریابی دیجیتال اشاره دارند و از سایر جنبهرابطه با بازاریابی دیجیتال بیشتر به مؤلفه محتوای 
  المللی غفلت شده است.بازاریابی دیجیتال بین

ا و هاستراتژی، تاکتیک سازی اهداف/وتحلیل موقعیت، فرمولهیند شامل مفاهیمی چون تجزیهمقوله فرآ
 ها بهلیتگرفتن فعاا درنظرهای پیشین به فرآیند آن باشد که در پژوهش باقدامات، و ارزیابی و کنترل می

ت تحلیل موقعیت دارای بیشترین اهمیوده است. از بین مفاهیم مقوله فرآیند، تجزیهطور جامع پرداخته نش
لایق شناخت بازار و سالملل نیز بر اهمیت که در مطالعات گذشته در حوزه بیناز دیدگاه خبرگان بوده است 

ی لالملمحتوای بازاریابی دیجیتال بین(. مقوله 2100واتسون و همکاران، الملل تاکید شده است)مشتریان بین
 ع و ترفیعقیمت، محصول، توزیاست که دربرگیرنده مفاهیمی  المللیشامل آمیخته بازاریابی دیجیتال بین

بین  لمللی دراتر گفته شد، ابعاد مربوط به مؤلفه محتوای بازاریابی دیجیتال بینهمانطور که پیشباشد. می
. برای مثال (2107)کانان،  ها مطرح و بررسی شده استمراتب بیشتر از ابعاد سایر مؤلفهپژوهشگران به 

 عنوان یکی شده است که محققان بر این بعد به ( نیز مطرح0967توزیع توسط جعفرپور و همکاران )مفهوم 
( این 0969ی و همکاران )همچنین یزداناند؛ بر بازاریابی فرش دستباف ایران تأکید داشته از عوامل مؤثر

صادراتی ایران  هایالمللی در شرکتبر موفقیت بازاریابی اینترنتی بین عنوان یکی از عوامل مؤثر هبعد را ب
بر صادرات فرش  عنوان یکی از عوامل مؤثر به( 0961بابایی )اند. بعد محصول توسط علیمعرفی کرده

( نیز 0967دستباف در سطح کشور معرفی شد و بعد از آن پژوهشگران دیگری مانند جعفرپور و همکاران )
اشد. بالمللی شامل ابعاد فناوری، استراتژی و افراد میزمینه بازاریابی دیجیتال بین مقولهبه آن توجه کردند. 

بر صادرات فرش دستباف در  وان یکی از عوامل مؤثرنع فناوری به( به بعد 0961بابایی )در تحقیق علی
( نیز به آن اشاره شده است. 0969ثانی و همکاران )زادهسطح کشور تأکید شده است و در پژوهش علی

بر موفقیت  عنوان یکی از عوامل مؤثر ( به0969توسط یزدانی و همکاران ) استراتژی نیز قبل از اینمفهوم 
ثانی و ادهزهای صادراتی ایران مطرح شده است. در تحقیق علیالمللی در شرکتبازاریابی اینترنتی بین

عنوان یکی از عوامل موفقیت خوشه صنعتی فرش دستباف تأکید شده (، به بعد افراد نیز به 0969اران )همک
 هاییافتهتوجه به  با فرد است. به آمده از پژوهش، کاملا جدید و منحصر دستبرخی از ابعاد به  است.

ارائه  المللی در صنعت فرش پیشنهادهاییها در راستای موفقیت بازاریابی دیجیتال بینپژوهش به شرکت
  گردد:می

ازاریابی دیجیتال بفرآیند مقوله  مفاهیمایر تحلیل موقعیت در بین سوتجزیهآمده، بعد  دست طبق نتایج به -0
شتریان های میی و درک نیازها، سلایق و خواستهشناساداشته است، چرا که  اولویت بالاتری المللیبین
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با این  هرابط توجه به این امر، برای موفقیت شرکت در با بنابراینای برخوردار هستند؛ از اهمیت ویژههدف 
 هاییازمندیو ن المللنیهدف ب انیمشتر ییشناساها به اقداماتی از قبیل شود، شرکت، پیشنهاد میمفهوم

 انیردر کشور مشت جیرا تالیجید یابزارها ییشناسا، هدف انیفرهنگ مشتر ییشناساش، فر حوزه در هاآن
و  یداخل یرقبا تیوضع لیتحل، در رابطه با برند فروش مربوطه المللنیب انینگرش مشتر لیتحل، هدف

شکاف  ییشناساو نیز  در سازمان تالیجید یابیبازار هاییفناور تیوضع لیتحل، در حوزه فرش المللنیب
  بپردازند. تالیجید یابیبازار سازیادهیپ یدر افراد برا ازیموردن یمهارت

اولویت  لمللیامحتوای بازاریابی دیجیتال بینمفاهیم مقوله در بین سایر  مفهوم ترفیعباتوجه به اینکه  -2
 کردنگاهی و متقاعدتبلیغاتی برای آرشد فروش از ابزارهای ها برای دارد، لازم است شرکت بالاتری

دنبال اقداماتی  به هاشود شرکتبنابراین پیشنهاد میالملل جهت خرید فرش ایرانی بهره گیرند. بازارهای بین
، المللنیب انیرجذب مشت یبرا یرسانه اجتماع غاتیتبل یریگ کار هبی، لیموبا غاتیتبل یریگ کار هبازجمله 

 در کشور هدف گنیمارک نفلوئنسریاز ا یریگبهرهو  المللنیب یبرندساز، نیآنلا یروابط عموم یریگ کار هب
  باشند.

ویت بالاتری اول المللیزمینه بازاریابی دیجیتال بینمفاهیم مقوله در بین  از آنجا که مفهوم استراتژی -9
استراتژی شرکت با اهداف کلی آن و تخصیص جهت بودن داشته است، زیرا استفاده از ابزارهای نوآورانه، هم

خواهد بود.  المللی در صنعت فرشای کلیدی در موفقیت بازاریابی دیجیتال بینمنابع کافی توانمندکننده
ها لل، تعریف نقشالمها به تخصیص منابع مالی به بازاریابی دیجیتال بینشود شرکتبنابراین پیشنهاد می

ازاریابی الملل و براستایی استراتژی فروش بینالملل، همیابی دیجیتال بینها در حوزه بازارو مسئولیت
دهی یتهای فناوری اطلاعات، اولوهای صادرکننده فرش به قابلیتالملل، نگرش مثبت شرکتدیجیتال بین

الملل ینبالملل در استراتژی کلی بازاریابی و درک ارتباط بین بازاریابی دیجیتال به بازاریابی دیجیتال بین
   توجه بیشتری نشان دهند. المللبا فروش بین

باشد که پژوهش حاضر نیز از این اصل هایی میتوجه به ماهیت خود دارای محدودیت هر پژوهشی با
للی در حوزه مالبازاریابی دیجیتال بین سازیبه توسعه چارچوب پیادهاین پژوهش اول،  باشد. مستثنی نمی

صورت یز ن چون گردشگری، صنایع دستی در صنایع دیگر شودبنابراین پیشنهاد میپرداخته است؛ فرش 
مورد بررسی  لیالملهای بازاریابی دیجیتال بیناثر متقابل بین مفاهیم و فعالیتدر پژوهش حاضر دوم،  .گیرد

تحلیل  یمتل یادهایی چون با استفاده از روششود در تحقیقات آینده بنابراین پیشنهاد می قرار نگرفته است
در شود پیشنهاد میهادی مورد بررسی قرار گیرد. سوم، های چارچوب پیشنشبکه اجتماعی روابط بین مؤلفه

گرفته شوند و نقاط  کاره بهای صادراتی فرش در شرکت چارچوب پیشنهادی پژوهش های آتیپژوهش
  ضعف و قوت شرکتی خاص مورد بررسی قرار گیرد.

 

  منابع
چهارمین  بر بازاریابی فرش دستباف ایران، ثرؤشناسایی عوامل م(. 0967جعفرپور، فرامرز، قربانی، علی، جعفرپور، فرزانه، )
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