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  چکیده

هاي نسبی  اي، مزیت اهداف برنامه به باتوجهبري سریع  صادرات محصولات و خدمات فناوري برتر میان

خصوص بازاریابی  سنتی به هاي غیر کارگیري شیوه و مقتضیات فعلی کشورمان است و مستلزم به

و قابلیت  که بسیاري از متغیرهاي بازاریابی دیجیتال مستلزم ثبات محیطی حالی درباشد،  دیجیتال می

قابلیت  و دارند) پویایی(ها ویژگی دینامیک  توجهی از متغیرها و مؤلفه بینی می باشد، تعداد قابل پیش

اهداف حصول  توانند می هاي پویایی توجه به ویژگیآیا . خطی است آنها مستلزم دیدگاه غیر شدن بهینه

مفاهیم جدیدي در پاسخ به  ند؟ متغیرهاي پویایی آن کدامند؟کنبازاریابی دیجیتال را تسریع و تسهیل 

، پویایی آمیخته بازاریابی پویااز  عبارت استکه  اند در این مقاله شناسایی و معرفی شده ها ل اؤاین س

و پویا ، چرخه حیات پویا حمایت مالی، پویا ، سازمانپویا کارکنان، اقتصادپویایی ، پویا مشتریان، محیط

وري اکردن صادرات فن در بهینهنقش آنها سازي ساختاري تفسیري  اساس الگو که همگی بر راهبرد پویا

هاي استقرایی، علمی و ترکیبی در  روشمبتنی بر کاربري  پژوهش در این. است  ثر شناخته شدهؤبرتر م

مؤلفه. نددبندي ش مؤلفه شناسایی و طبقه 9ر قالب د متغیر 22سطح براي  5پارادایمی پراگماتیک 

                                                             
1. Dynamic Digital Marketing(DDM) Model for export developing of High-Tech 

 نویسنده مسئول مقاله:                                                                     E-mail: drmmahmoudim@pnu.ac.ir 
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 ترتیب که به یافته ها نشان داد با این وجود. در الگو بالاترین اولویت را کسب کردمشتریان پویا 

کارکنان و پویایی  ، تأمین مالی پویا،آمیخته بازاریابی پویاپویا،  سازمان هاي متغیرهاي مربوط به مؤلفه

  . برخوردارندریزي و ارتقاي اثربخشی الگو  بلیت قوي براي برنامهقاچرخه حیات پویا از 

  

سازي  الگوفناوري برتر، ، )دینامیک( دیجیتال پویا بازاریابی دیجیتال، بازاریابی: ي کلیديها واژه

  .، سازمان پویا، مشتریان پویاساختاري تفسیري

 

   مقدمه - 1

اطمینان  تجاري بیش از هر زمان دیگر عدمامروزه تغییرات و تحولات فزاینده در بازار و محیط 

هاي  مجازي و پدیده هاي با غلبه اینترنت در فضاي ارتباط. ده استکرتر  محیطی را پیچیده

وري و تغییرات اتغییرات سریع فن (5G)و نسل پنجم ارتباطی  مرتبط با آن ازجمله اینترنت اشیا

و  شده) دینامیک(شدت پویا  بههاي سازمانی  کنندگان، محیط مکرر ذائقه و سلیقه مصرف

نرخ انتقال دانش فزاینده و پیچیدگی بیشتر مدیریت منابع انسانی عوامل  مانندموضوعاتی 

ها براي انطباق سریع و پاسخگویی به  پیشرانی هستند که فشار و سرعت تکامل را بر سازمان

و بوده  فعلیرهاي ثري بر بازاؤتغییرات مداوم عامل م. ندا کردهاین تحولات محیطی بیشتر 

هایی که قادر  سازمان. کند راهبردي می هاي هاي مکرر در تصمیم ها را ملزم به بازنگري سازمان

 بهرا  رقابت به حفظ خود در جریان تغییرات پویا نباشند، از گردونه رقابت خارج شده و

  ].1[بازند  میبازیگران اصلی و هوشمند 

برخی از  اند، محیط تجاري انجام پذیرفتهر جایگاه دحفظ که براي  علمی هاي پژوهش

با یکدیگر در را ریزي راهبردي  محور و برنامه هاي رقابتی پویا، دیدگاه منبع مزیتمانند مفاهیم 

دهی به  پاسخ درجهتچایکی راهبردي فرصت مغتنمی را  ].2.3[. اند کردهراستاي این نیاز ادغام 

عنوان توانمندي رقابتی که  تواند به می است کهرده فزاینده به مفاهیم قبلی ایجاد ک هايانتقاد

 شود شناسایی کند،ها را قادر به همسویی با تغییرات محیطی مداوم و سریع التغییر  سازمان

 ].2و4[

موجب همسویی بازارهاي سنی و  نهایتدروري اعقیده دارد، همگرایی فن )2017(] 5[ کاتلر

 تر بوده و نیل به برقراري ارتباط قوي أدر مبد وري برتر،ادر دنیاي فن. دیجیتال خواهد شد
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 ري مدیریت و ارضات هاي ما همسو و به شکل بهینه تر شویم، نیازها و خواسته هرچه اجتماعی

سازي  بیشتر شخصی هاي بزرگ، محصولات و خدمات با پشتیبانی تحلیل داده. خواهد شد

اما آیا این قابلیت . است ها تناقضایجاد اهرم بین ، در اقتصاد دیجیتال کلید اصلی. شود  می

  وري برتر را نیز دارد؟اامکان توسعه مفهومی در محصولات و خدمات فن

 طبیعی، منابع ظرفیت فعال، نیروي جمعیت، داخلی مانند تهدیدهاي و ها فرصت وجود

 کشور اقتصاد اصلی بخش سه در موجود اقتصادي، مشکلات جهش عوامل ماندن  معطل

ناقص اقتصاد  ساختار اسلامی، ناقص اقتصاد پردازي نظریه ،)طبیعی منابع و صنعت کشاورزي،(

 ، مشکلات]1[بالادستی  اسناد شده تعیین اهداف حصول در موجود ، فاصله]6و7[کشور  سنتی

 ناهمخوانی داخلی، هاي محدودیت ،]8[رقابت  افزایش اشباع،: جهانی عمومی بازارهاي

 نقصان ،]9[بنیان  دانش بازار جهانی اقتصاد با ناهماهنگی اي، جزیره مدیریت نیازها، و ها ظرفیت

 علمی زیرساخت فعلی هاي پیشرفت در استفاده از ظرفیت ابزارهاي با کم آشنایی زیرساختی،

بنیان و  دانش جهانی محصولات بازار در حضور مشکلات ،]10[ها  ظرفیت نشدن کشور و عینی

دیجیتال  ها بازاریابی ظرفیت از استفاده براي جامع بومی یالگوی به نیاز ،]8[ها  زیرساخت به نیاز

که این  اي است دیگر مسئله عبارت بیانگر شکاف وضعیت موجود و مطلوب یا بههمگی  ]11[

هاي  پژوهش پیشنهادهایی براي رفع آن از راه توسعه صادرات فناوري برتر با استفاده از ظرفیت

  . بازاریابی دیجیتال ارائه خواهد کرد

علت تکیه بر متغیرهاي ه ب) دینامیک(ما معتقدیم استفاده بهینه از اصول پویایی سیستم 

ثري به بازاریابی دیجیتال براي تعریف ؤتواند کمک م ثابت در محیط متغیر امروزي می غیر

گانه، تولید محتوا،  هاي چند و کانال ها عوامل متعددي همچون ارتباط. کندالگوي پویا فراهم 

 رو این از. ثابتند هاي غیر همگی مؤلفه... ، کنندگان مالی تأمینو  کنندگان بط با مصرفمرتعوامل 

عنوان متغیرهاي پویا در الگو تعریف شوند، امکان پاسخگویی بهتري را فراهم و  هاگر ب

  . دکراثربخشی را تقویت خواهند 

ا این موارد باشد، ام در اهمیت و ضرورت پژوهش هرچند موارد فوق تاحدي گویاي آن می

 ،]8[کنندگان  مصرف هاي انتظار سطح افزایش و بازارها اشباع نسبی، رکود: نیز قابل اشاره است

جدید  ابزارهاي از استفاده و دیجیتال و اینترنتی الکترونیک، به سنتی بازاریابی از تغییر لزوم
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 و ستی، حساسیتبالاد اسناد براساس اي برنامه شده تعیین اهداف و موجود وضع فاصله ،]12[

 کارگیري به و استفاده ها، لزوم محدودیت و ها تحریم اثر بر کشور ارزي مهم منابع پذیري آسیب

 کل در برتر فناوري درصد 50 صادرات به دیجیتال، رسیدن بازاریابی آمیخته نوین هاي شیوه

جهانی  رهايبازا در ایران برتر فناوري هاي ظرفیت بودن مشخص ، نا] 8[ 1404 افق تا صادرات

 و بازاریابی هاي نظام توسعه« جمهوري ریاست فناوري و علمی معاونت شده اعلام و اولویت

  .»بنیان دانش خدمات و محصولات صادرات توسعه از پشتیبانی بر تأکید با جهانی بازرگانی

قابلیت تسهیل و تسریع حصول اهداف بازاریابی توجه به بعد پویایی چگونه : پرسش اصلی

ارتباط آنها با ها این قابلیت را داراست؟  یک از مؤلفه فراهم خواهند آورد؟ کدام را الدیجیت

  ؟  باشد ریزي چگونه می بندي آنها چیست و تأثیر آنها در برنامه یکدیگر چگونه و اولویت

 

  بررسی ادبیات موضوعی - 2

  پژوهشپیشینه  - 2-1

گونه  هیچ شده انجامهاي  آن، برابر بررسیسابقه منطبق با نبود  و پژوهشبه جنبه نوآوري  توجهبا

عمل  ههاي اخیر ب سال درباره بازاریابی دیجیتال پویا براي فناوري برتر در مشابهی پژوهش

  .دشو میمرور  مختصرطور  است که به جزئی مشترك صورت به ها پژوهشنیامد، اما برخی از 

 دینامیک هاي قابلیت حساسی،ا در پژوهشی با عنوان بازاریابی) 1398( پورسلیمی و امیدي

 و تجاري نام به وفاداري عاطفی، بازاریابی پویا، هاي قابلیت بین رابطهسازمانی،  سودآوري و

 مثبت بررسی و تأثیر برند به وفاداري راه از احساسی سازمانی را در بازاریابی سودآوري

ن پژوهش به علت نگاه ای .]14[سازمان تأیید کردند  پویاي هاي و توانایی سازمانی سودآوري

که ذیل مؤلفه پویایی مشتریان این پژوهش بررسی خواهد (بعدي احساسی به بازاریابی  تک

بارلس مولینا و دیگران . باشد هاي مهم بازاریابی پویا جامع نمی نکردن به مؤلفه و توجه) شد

ر جامع به دو هاي پویایی بازاریابی براي ساختا نیز در پژوهش خود با عنوان قابلیت) 2014(

ویژگی مدیریت دانش و قابلیت جذب اشاره کردند که آن را براي پویایی ژنریک سازمان امري 

جزئی با مؤلفه اقتصاد و سازمان پویاي این  صورت بهاین پژوهش . ]15[شمارند  مهم می

تریان، ها مانند آمیخته پویا، پویایی محیط، مش پژوهش تشابه داشته ولی فاقد توجه به سایر مؤلفه
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نیز با موضوعی مشابه درخصوص بازاریابی ) 2019( بلوچی و دیگران .راهبرد پویاست

سنجش و سازماندهی (هاي پویا  ، تأثیر قابلیتها قابلیتاحساسی پویا، سودآوري سازمانی و 

 محیطی تغییرات گر تعدیل نقش و همچنین) بازاریابی و فنی(هاي عملیاتی  بر قابلیت) مجدد

جزئی مشابه  صورت بهاین پژوهش نیز  ].16[را تأیید کردند ) بازارها و ها ینتکنس رقبا،(

ها  باشد ولی سایر مؤلفه هاي پویایی مشتریان، محیط، اقتصاد و سازمان این پژوهش می مولفه

سورمیتو و دیگران . جمله راهبرد، حمایت مالی و آمیخته پویا را مد نظر قرار نداده استاز

ش خود با عنوان نقش متعادل بازاریابی پویا در عملکرد بازرایابی نیز در پژوه) 2018(

گانه مشتري، کارکنان و پشتیبانی  هاي سه هاي کوچک و متوسط به بررسی مشارکت شرکت

]. 17[اند  کردن آنها در سازوکار بازاریابی پویا پرداخته و آن را تأیید کرده زنجیره تأمین و درگیر

گرفتن برخی از فاکتورهاي اصلی ازجمله شبکه ارتباطی و  دهاین پژوهش نیز به علت نادی

گذاري پویا و یا ابزارهاي جدید  کنندگان، قیمت هاي تحلیل رفتاري مصرف امنیت سایبري، الگو

هاي  در پژوهشی با عنوان قابلیت) 2020( شین لاو.: هاي تجمیعی قابل نقد است مانند صندوق

کارگیري ابزارهاي بازاریابی  ساز پایدار با اشاره به به و ختبازاریابی دیجیتال پویا در توسعه سا

دیجیتال در صنایع مختلف و درك بصیرت مشتري در زمان واقعی و انتقال ارزش برتر به 

 به باتوجهاین پژوهش ]. 18[را عامل کلیدي بر شمرده است ) موردمطالعه مستغلات(مشتریان 

در بازاریابی دیجیتال بر پویاي مشتریان تأکید کرده ماهیت متفاوت فناوري برتر و ابزارهاي آن 

هاي مذکور در این پژوهش را بررسی نکرده و در بستري متفاوت از  است ولی سایر مؤلفه

    .فناوري برتر انجام شده است

  

  ارچوب نظريچ - 2-2

ي کارگیر هروند تکاملی از دیدگاه سنتی عرضه و تقاضا با ب :از بازاریابی سنتی تا دیجیتال

با  ،]19[ نفعان منافع ذي حداکثرکردنیابی و تمرکز بر  گیري و جایگاه بندي، هدف مفهوم قسمت

 ،]20[هاي جدید  وري و ایفاي نقش مؤلفهاهاي فن هاي جهانی دو دهه اخیر و پیشرفت بحران

ها، تغییر روندهاي نقدینگی، تحولات سیستم فروش و  تنوع در تخصیص منابع، کاهش هزینه

  .]22[ است پیدا کردهکننده در هم درآمیخته و توسعه  شگرف رفتار مصرفتغییرات 
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سازي شده و یکپارچه عنوان  تحول روند بازاریابی از عمومی به مستقیم، خرد، شخصی

به  ]22[ ی معامله آنلاینیشده و از دیدگاهی دیگر از تجارت الکترونیک به مفهوم توانا

 ی و ابزاري و امنیت اطلاعات عامل کلیدي آن بودهکار الکترونیک که دیدگاهی خدمات و کسب

عنوان فضایی مجازي براي حمایت از  هنام بازاریابی الکترونیک به تر ب اي وسیع ، به عرصه]23[

و  ]24[ دادن معامله، تسهیل تراکنش، مدیریت قواعد و زیرساخت بازار جوش راهمعاملات از 

با تقویت روند اقتصاد اشتراکی، افزایش نقش  بازاریابی دیجیتال یا فرا اینترنتی نهایتدر

اجتماعی مجازي و  هاي کاره، بازاریابی محتوایی، ارتباط هاي همه کانال هاي تعامل

 است پیدا کردهارتقا  کننده خطی فروشنده و مصرف رابطه غیر و ]5[محصولات شدن  تر شخصی

]25[.  

هاي  ی الکترونیکی، اینترنتی و شبکهبازاریابی دیجیتال بر بازاریاب :ها و تفاوت ها اشتراك

تمام (دهد که دلیل آن تنوع ابزارها  را پوشش می تري اجتماعی تفوق داشته و حوزه وسیع

حجم بازار تحت پوشش و امکانات ، )فراتر از اینترنت( وسائل الکترونیکی متصل به شبکه

هاي اجتماعی،  رسانه شیوه بازاریابی دیجیتال شاملچهار  .باشد فلاین میآمختلف آنلاین و 

این  ، تجزیه و تحلیل و تجارت الکترونیک بوده که بخشی از ابزارهاي اینترنتیتلفن همراه

نقطه  .باشد هاي اجتماعی، پایگاه داده مشتري می بازاریابی مانند موتورهاي جستجو، رسانه

ریابی دیجیتال را ، بازاها وري، توزیع و ارتباطاگرایی روندهاي تفکر بازاریابی، فن اشتراك هم

  . ]26[ دهد تشکیل می

بین اهداف  هایی رسد تناقض می نظره گیري مفاهیم بازاریابی دیجیتال ب با شکل :ها تناقض

در  )اینترنت برخط( شامل تعامل آنلاین که راهبردهاي بازاریابی سنتی ودیجیتال ایجاد شده و

 درگم اه در مقابل مشتري سر، مشتري آگ)سنتی و فیزیکی صورت به( مقابل تعامل آفلاین

که  حالی در مشتریان طول تاریخ باشند، ترین رود مشتریان امروزي، قدرتمند انتظار می(

حمایت منفی در مقابل حمایت  تناقض نهایت در و )کرده پیداشدت افزایش  هتأثیرپذیري آنها ب

  .]5[ است مثبت
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  1فناوري برتر - 2-3

هاي خاص، توانایی اکتسابی از  زمینه خصوص در ربردي بهکا یا عملی دانش به را اگر فناوري

ها و دانش تکنیکی ه راه دانش کاربردي، شیوه انجام یک وظیفه ویژه با استفاده از فرایندها، شیو

 هاي فناوري به ، آنگاه فناوري برتر شامل تمام محصولات و خدماتی که احتیاج]26[تعبیر کنیم 

 محصول طراحی بر فراوان تأکید و زیاد توسعه و پژوهش هزینه سریع، تغییر و با پیشرفته

 ارتباط و متخصص بسیار انسانی نیروي فناوري، مکفی هاي ساخت زیر به همچنین داشته و

 می شود .دارند نیاز دیگر سوي از ها دانشگاه و پژوهشی مراکز و سو یک از ها بنگاه بین قوي

 تکنولوژي، بیو تکنولوژي، از نانو استعبارت بندي این محصولات در ایران  گروه. ]27[

ارتباطات،  تجهیزات تلویزیون، و ، رادیو)فضاپیما هواپیما،( شیمی، هوافضا و داروسازي

گر،  محاسبه و شمارشگر و اداري آلات اپتیکی، ماشین و دقیق سنجش پزشکی، ابزارهاي

  ].28[افزار  لاعات و جنگاط فناوري افزار، الکتریکی، نرم غیر هاي الکتریکی، ماشین هاي ماشین

هاي مختلفی براي فناوري برتر ارائه شده است، اما منطبق  بندي هرچند دسته: انواع فناوري برتر

بنیـان   با هدف پژوهش حاضر، این تفکیک در قالب دو بخـش محصـولات و خـدمات دانـش    

  .شود تعریف می

 شده ریزي برنامه و متمرکز توسعه و پژوهش هاي به فعالیت نیاز: بنیان محصولات دانش

 کنار در خارج به وابستگی کشور، براي حیاتی و راهبردي اهمیت متخصص، هاي گروه وسیله به

 عرضه بازار نگرفتن شکل و ملی سطح در بالا، نوآوري ارزبري و تحریم از ناشی هاي دشواري

  ].8[محصول و برخورداري از ارزش افزوده برتر  آن در کشور در) گاهی اوقات تقاضا و(

 و ها ارتباط اطلاعات، فناوري هاي حوزه در ارائه قابل خدمات تمام: نیان خدمات دانش

 اولیه منابع خود اند، بوده پذیر رقابت شدت به و اي حرفه بسیار که علمی اي توسعه هاي پژوهش

 براي فرایندهاي اي واسطه خدمات تولید درجهت دانش از یا و هستند دانش و اطلاعات

 ارتباطات، و پست خدمات هاي بخش تعریف، این در .کنند می استفاده تریان خودمش تولیدي

 جزو علمی هاي پژوهش خدمات مربوط به آن و هاي فعالیت اطلاعات، فناوري رایانه، خدمات

  ].29[ شوند می محسوب برتر فناوري با بنیان دانش خدمات

                                                             
1. High Technology (High-Tech) 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 o
rm

r.
m

od
ar

es
.a

c.
ir 

at
 1

2:
23

 IR
D

T
 o

n 
W

ed
ne

sd
ay

 M
ay

 1
2t

h 
20

21

https://ormr.modares.ac.ir/article-28-40134-fa.html


 1399، زمستان 4، شماره 10دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

60 

 در افزوده ارزش به توسعه و پژوهش بودجه نسبت: ملی اقتصاد در برتر فناوري جایگاه

. است بوده بالغ صنایع در رقم این برابر 25 حدود OECD عضو کشورهاي در پیشرفته صنایع

 به مربوط توسعه و پژوهش با مرتبط کارهاي و کسب چهارم سه حدود صنعتی در کشورهاي

 ترتیب ینا به اند، کرده معرفی را جدید محصولات نوآورانه، هاي فعالیت .است پیشرفته صنایع

 محصولات براي تقاضا جانشین سرعت به تقاضا این نتیجه در و آورده وجود به جدید نیازي

 برتر هاي اکونومیست، فناوري انگلون مؤسسه اعتقاد به دیگر سوي از. است شده قدیمی

 این در آمریکا کار نیروي از درصد 5 تنها چنانچه هستند، شغل و ثروت خلق منبع بهترین

. است داشته همراه به را داخلی ناخالص تولید سالیانه رشد از درصد 25 ولی ودهب شاغل بخش

 و افزار نرم مخابرات، خدمات ها، هادي نیمه الکترونیک، تجهیزات بیوفناوري،  صنایع مرکز این

 فناوري هر اینکه به باتوجه. است کرده قلمداد پیشرفته هاي فناوري جزء را مخابرات تجهیزات

 تجربه را توسعه پژوهش و نوآوري، از متفاوتی میزان خود عمر چرخه تلفمخ مراحل در

 به پیشرفته هاي فناوري دسته از زمان مرور به ها فناوري از برخی اگر ندارد تعجبی کند، می

  ].8[باشند  کرده تنزل تري پایین سطح

  

  بازاریابی دیجیتال پویا - 2-4

که به مفهوم حرکت مستمر،  استعلم فیزیک اصطلاح دینامیک یا پویا برخواسته از : تعریف

رسمی، دینامیک به مطالعه   طور غیر هب]. 57؛ 56[ باشد هاي مولد یا تغییر می ثبات و فعالیت بی

که  استمجموعه علم مکانیک  دینامیک زیر، اما در تعریفی رسمی. پردازد نیروها و حرکت می

تغییر . کند را بررسی می] استثبات  متضاد استاتیک که مستلزم[ ارتباط نیروهاي در حرکت

اما در مدیریت بازاریابی، ما دینامیک یا پویایی را ] 40؛39[ شود عامل اصلی شتاب تلقی می

تمامی متغیرهاي بازاریابی که ایستا نبوده و در حالت تغییر مستمر در خلال زمان «عنوان  هب

خطی بوده و در امتداد  اي خود غیر دلهمعا متغیرهایی که در ساختار«عبارتی دیگر  هستند و یا به

  . کنیم تعریف می، »پذیرند مقدار ثابت قرار نداشته و مقادیر متغیر را می

و سازمان را در  استکار امروزي، تغییرات خیلی سریع در حال وقوع  و در محیط کسب

قابلیت . هاي تغییر و پرتگاه محیط پر تلاطم نگه داشته است چرخه تکاملی خود همواره در لبه
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را بازار پویا و  هاي نسبی شود که مزیت موجب دیدگاه نوین سازمانی می] دینامیک[پویایی 

هاي دینامیکی یک رابطه مستقیم بین این  قابلیت بارهاولیه در هاي پژوهش. پایدار رقم بزند

هاي اخیر پیچیدگی روابط بین این  در پژوهش. کردقابلیت و عملکرد مشتریان را پیشنهاد 

هاي بازاریابی دیجیتال پویا  و مؤلفه مطالعه قرار گرفت هاي سازمان مورد ها و دستاورد ابلیتق

  ].41[شدند جاي رابطه مستقیم و ساده بحث  هب

توسعه راهبردهاي ورود اثربخش و کارا به بازار را مشکل  ،مفروضات اولیه تعریف بازار

نوعی   بهو است قابله با این چالش نبوده هاي سنتی تعریف بازاریابی قادر به م داند، شیوه می

  :با این شرایط محسوس است هایی فقدان مؤلفه

در ) استاتیک( تفاسیر ایستامبتنی بر  متغیرهاضعف  داشته و جامعیتهایی که  مؤلفه -

 .سازد و برطرفمقابل پویایی زمان را آشکار 

 .کند اصلاحرا  رديریزي راهب فرایند برنامه بوده و زمان پایههاي  از مؤلفهر متاث -

 شده و معیارهاي تعریفاي  دسترسی رسانه ،تئوري انتشار، ساختار بازارهاي چند ملیتی -

 در نرخ نوآوري مد نظر قرار دهد تامتغیرهاي کلیدي  عنوان را به توسعه اقتصادي

 ].12[کند مرحله متمایز تبدیلی فرایند انتشار را منعکس 

 مسیر بر را تأثیر بیشترین تجربه افزایش با تکراري فرایند یک در مشتریان گیري  تصمیم

 مشتري، مدیریت مشتري، مندي رضایت مانند دارد، بازاریابی مختلف هاي جنبه از مشتري

 قرار ها پژوهش فراروي عرصه این در زیادي هاي چالش. اي رابطه بازاریابی و خدمات کیفیت

 از برخی هرچند. است مختلف هاي هشیو مستلزم گانه که چند نظم و دینامیک موضوع. دارد

 شده کسب 1کاره همه هاي کانال گانه، چند هاي کانال درباره ها پژوهش مانند روشن دستاوردهاي

دهنده توانایی آن به مدیران  هایی که نشان کارگیري چارچوب داده هب نهایتدر]. 42[است 

 جهانی بوده و از بازار عه بازارراهبرد توس راهتر و کارایی از  بازاریاب در کسب اثربخشی عظیم

  ]43[  کندآنها پشتیبانی می

  

  

                                                             
1. Omni channel 
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 پژوهش شناسی  روش -3

ثر در ؤهاي مرتبط با هوشمندي و پویـایی در میـان صـدها متغیـر م ـ     تلاش بر این بود تا مؤلفه

 ـمعتقد است ) 2016] (30[هوانگ . دنبازاریابی دیجیتال شناسایی شو سـازي   ثر الگـو ؤابزارهاي م

ها در یک سیسـتم   براي شناخت و تعریف ارتباط منطقی بین مؤلفه) ISM( 1یريساختاري تفس

یند آموزشـی متقابـل اسـت کـه     افر نوعی ISM کرداذعان  دبای همقدمدر. باشند پیچیده مفید می

 )2017] (31[راکـش  . شوند متنوع در قالب الگو سیستمی جامع ساختارمند میمؤثر و هاي  مؤلفه

شود  کار گرفته میه ب ها ثیر متقابل مؤلفهأسازي فنی براي تحلیل ت ش الگواین روکند  نیز بیان می

در قالب یک الگو جامع  ISMدر کل الگوریتم . انتخاب نخبگان دریافت راهرا از  آنتوان  میکه 

عنوان  هاساس الگو ساختاري تفسیري ب براین. ]20[ شود بندي و قابل تفسیر می سازماندهی، سطح

تـرین   نزدیـک  ]32[مفروض  گانه 15هاي  اساس شاخص و بر ردکارایی را دا روشی که بیشترین

شامل شناسایی، طبقه بندي، شناسایی نحـوه ارتبـاط و تعیـین نقـش      پژوهشروش به منویات 

 روشی بهینه براي شناسایی روابط ISM ].31[ برگزیده شد بود، گیري ها در سیستم تصمیم مؤلفه

ترسـیمی   واي سیسـتماتیک   برنامـه  ،]33[مستقیم در  قیم و غیردرك روابط مست جملهاز ها مؤلفه

ینـد یـادگیري   افر ]32[ هاي مفهـومی، نظـري و محاسـباتی    با استفاده از اهرم هتصورممتغیرهاي 

هاي مغشوش، مـبهم، ضـعیف و    سازي از میان مؤلفه ی الگویسطح شخصی، توانا گروهی و در

ترکیبی از سه الگـو زبـان    ،]34[ اریف دقیق و مفیدیافته با تع ذهنی و ساختگی به الگوي ساختار

ساختاردهی به مشکلات  درجهتبراي روشی  )لغات گسسته، نمودارها و مفاهیم کمی ریاضی(

  .باشد می ]35[پیچیده 

پذیري بالا، قابل  با رویکرد سیستمی، انعطاف کارگیري چند عامل در کنار هم هب :ها مزیت

هاي پیچیده،  قابلیت کاربرد براي مطالعه سیستم ت خبرگان،سازي ادارکا بودن، یکپارچه درك

کاهش کمی روابط بین متغیرها، روش آموزشی با درك  ثرتر با عوامل ساختاري،ؤارتباط م

روابط بین متغیرها  تمامتحلیلی بررسی  يها تر معنا و اثربخشی عوامل، درك سیاست عمیق

افزایش متغیرها،  بر اثرپیچیدگی : عفها و نقاط ض حدودیتم.]36؛ 35[ دوتایی صورت به

آماري، لزوم تفسیر الگو  ازنظرید اعتبار الگو أیمستقیم، عدم ت نگرفتن اثر متغیرهاي غیر نظر در

                                                             
1. Interpretive Structural Modeling (ISM) 
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به چرایی  نبودنهاي کاربردي و رایانه، پاسخگو برنامه وسیله بهافراد خبره، تسهیل الگو  وسیله به

  .]37[ها  و روشنی از ارتباط بدون تفسیر صریح و زوجی دوسویه هاي پردازي، ارتباط و تئوري

تصادفی منتخب از  تایی غیر 15نمونه ] 32[براساس پیشنهاد وارفیلد : جامعه و نمونه آماري

هایی  با ویژگی) اساتید بازاریابی و یا متخصصان پارك فناوري پردیس(جامعه آماري خبرگان 

ی، پژوهشی و عملیاتی مرتبط با بازاریابی ارشد، سوابق اجرای مانند حداقل تحصیلات کارشناسی

سال، آشنا با مفاهیم بازاریابی دیجیتال، انتخاب شد و ضمن  5دیجیتال یا فناوري برتر حداقل 

آمد که در قالب الگو اطلاعات  عمل بهبا برخی از آنها نیز مصاحبه  نامه پرسشتکمیل 

  .شده شکل گرفت آوري جمع

  

  ورديبررسی کاربردي و مطالعه م - 3-1

الگو امري  آزمایش دستاوردهاي درجهتمطالعه موردي انتخاب ، ISMمفروضات  به باتوجه

) محصول و خدمات(وري برتر ادر این خصوص موضوع توسعه صادرات فن. مفید خواهد بود

وري ااین مرکز فن. دشوري پردیس منظور اهاي خاص و متمایز در پارك فن ویژگی به باتوجه

سهولت دسترسی در مجاورت پایتخت با  که وري ریاست جمهوري بودانظر معاونت فن  تحت

محسوب فرد  به هاي مواصلاتی منحصر زیرساختاز  به بازارهاي مهم صادراتی در منطقه

ها در این مرکز از مراحل استقرار اولیه  ساختارهاي مختلف استقرار شرکت. شود می

هاي آن براي نخبگان و  مله جذابیتتا تولید محصولات در مقیاس صنعتی ازج) انکوباتوري(

ها در افزایش  وري پردیس ترغیب و حمایت از شرکتاموریت پارك فنأم .استکارآفرینان 

 وري در غرب آسیااترین مرکز فن مهم شدن به انداز تبدیل چشم ،توانمندي آنها در بازار جهان

  .شود نحسوب می

کردن نتایج  بنیان، تجاري هاي دانش توسعه شرکتراه ایجاد ثروت ملی از  :اهداف

  .، تولید و ارائه خدمات صحیح، افزایش رقابت و توسعهها پژوهش

اجراي  راهبنیان از  هاي دانش بخشی به شرکت ها، قدرت آپ حمایت از استارت: راهبرد

هاي حمایتی منطبق با نیازهاي کشور، ترغیب نوآوري و کمک به تبادل اطلاعات  سیاست

وري و نوآوري در محصولات و کمک به توانمندي رقابتی اازي فنس بنیان و تجاري دانش
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کالاها و (وري برتر اصادرات فندر بررسی وضعیت فعلی . ]38[ جهانیها در محیط  شرکت

کل صادرات از  درصد 50 کسب سهم صادراتتوسعه اقتصادي  6و  5 هاي در برنامه) خدمات

مجموعه ، گمرك کشور شده نتشراخرین آمار م اساسبر. اري شده استذگ هدف 1404 در

میلیون دلار بوده  598تا  318بین  1396، تا 1388هاي  سال درصادرات محصولات این بخش 

مجموع این ارقام در. استبوده میلیون دلار  320تا  85بنیان نیز رقمی بین  و خدمات دانش

کردن  در تجاري را براي ایران 116از  81که جایگاه  بوده است از صادرات درصد 1کمتر از 

  ].39[ دهد وري برتر نشان میافن

  

  :  هاي پژوهش یافته - 4

  : شود سازي ارائه می بندي متغیرها و الگو در دو بخش شناسایی و طبقه

شده در رساله  شناسایی مؤلفه 219از میان  هاي پویایی در مرحله اول با استخراج اولیه مؤلفه

گذاري بازاریابی دیجیتال و مرتبط با صادرات  گی تأثیرتمام عوامل با دو ویژ ،]45[دکتري مؤلف 

در و متغیر تلخیص  22به بندي شد و درنهایت  اساس صفات هر متغیر دسته فناوري برتر، بر

ها  هاي مذکور ساختارمند و شکل نهایی منطبق با ارزیابی بازخورد مؤلفه نمونه آماري، تعامل با 

  .دشاستخراج بدین شرح 

  

  ي بازاریابی دیجیتال پویاها مؤلفه - 4-1

هاي منطبق با  هاي زیادي هستند که ویژگی در بازاریابی دیجیتال، مؤلفه بالااساس مفاهیم  بر

 وسیله به شدهانجام هاي پژوهش اساسهاي اصلی بر مؤلفه. دارندمفاهیم متغیرهاي دینامیک 

  . اند به شرح ذیل شناسایی شده نگارندگان

بسته به میزان قابلیت جایگزینی محصولات و خدمات  ]46[ قابلیت جانشینی محصول )1

در شرایط مختلف متغیر ) در همه ابعاد(کننده  مندي مصرف فناوري برتر، رضایت

  است؛ 
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در تعیین مسیر بازاریابی دیجیتال و ] 17، ص 12[دیجیتال هاي  بندي رسانه اولویت )2

 به باتوجهگیري هرکدام کار خطی و به ترکیب بهینه استفاده از آنها مستلزم روابط غیر

 باشد؛ شرایط متغیر هر محصول یا خدمت می

پویایی بر ] 36، ص 12[ متأثر از ابزارهاي بازاریابی دیجیتال درگیري ذهنی مشتري )3

بعد از استفاده از محصول و تجربه ] مشتري، میان مشتریان خود [مشتریان  هايانتظار

 ابط خود را در ارتباط با برندمشتریانی که رو خصوص به ؛ثیرگذار استأخاص آن ت

که  موضوع دینامیک و نظم چندگانه. دهند ثیرگذار بوده، توسعه میأکه بر هویت آنها ت

هرچند برخی از دستاوردهاي روشن ازجمله . استهاي مختلف  مستلزم شیوه

  ؛]42[ کسب شده است 1کاره هاي همه کانالو ] 47[ گانه هاي چند کانال بارهدر ها پژوهش

 کاوي، داده داده، پایگاه بازاریابی: مشتري با ارتباط مدیریت موفقیت و اثربخشی درصد )4

 مدیریت چرخه رویکرد و دسترسی دقت، تناظر، گفتگو، گزینه مشتریان، بندي بخش

 تعامل مشتري، به شدن نزدیک اطلاعات، کسب مشتري، جذب شامل مشتري با ارتباط

 ؛]17، صE - CRM( ]12( 2مشتري با ارتباط الکترونیکی مدیریت دستیابی، و

 مخاطراتی و امنیت از درك میزان شرکت، کلان راهبردهاي در دیجیتالی امنیت جایگاه )5

 و محرمانه اطلاعات ازجمله شود، متأثر آنلاین بازاریابی مدیریت بواسطه آنها که

شود و  کشف اي شبکه هاي کرم و افزارها بد توسط از کاربران که ممکن هاي گذرواژه

 ربایش .استفاده قرارگیرد سوء ها که مورد معامله و اعتباري هاي کارت جزئیاتیا

 ارتباطی اطلاعات انتقال شرکت، سرور به نفوذ و هکرها راه از مشتریان اطلاعات

 در مشتریان یا شرکت شدن درگیر هکرها، یا شرکت اعضاي راه از شرکت مشتریان

از دیگر مخاطرات امنیتی  )مشابه و بکاذ تارنماي(دهنده  فریب و کاذب هاي معامله

 ؛]12[ است

یا  )بندي، ارتقا شامل محصول، مکان، قیمت، بسته 4P(انواع آمیخته بازاریابی دیجیتال  )6

7P )عنوان  کارکنان، فرایندها و شواهد فیزیکی که بهعلاوه  مشتمل بر موارد قبلی به

                                                             
1. Omni channel 
2. Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) 
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کننده،  براي مصرف شامل سهولت( 7Cو  )شوند آمیخته بازاریابی برخط شناخته می

ها با مشتري،  شده براي مشتري، ارتباط مزایا و ارزش براي مشتري، هزینه تمام

مدیریت کمیت اقلام درخواستی در زمان مناسب، میزان حق انتخاب، انواع خدمات 

 ؛]64ص  12؛ 90، ص5[ )دادن به مشتري قابل ارائه دربرابر خرید و اولویت

 کارکنان سازي توانمند نقش اساس بر ربخشیاث ضریب تعیین: شخصی راهه کار )7

 شناسایی میدانی تجربه سازي، مشابه آموزشی، ابزارهاي از استفاده با دیجیتال بازاریابی

 48؛ 251، ص 12[ کارکنان به پرداخت سیستم در دیجیتال بازاریابی شیوه ترین اثربخش

 ؛]434ص 

 داخلی، هاي ظرفیت اصلی، بازیگران مانند عوامل اقتصاد مقاومتی در دوران تحریم )8

 حکومت، افزایی هم داخلی، کنندگان تسهیل و ها مشوق برتر، فناوري توسعه

  ].28[خارجی  هاي ظرفیت سازي، شبکه

، 20[کننده  در رفتار مصرف AIDA) توجه، علاقه، تمایل و اقدام( رفتاري عوامل الگو )9

 ؛]73ص 

فلاین به آنلاین آبازاریابی از سیستم تغییر].120ص 48؛ 209ص 12[محیط عوامل پویایی  )10

(O2O) نقش عملکرد بازاریابی . وجود آورد هدیدگاه جدیدي را در راهبرد بازاریابی ب

عنوان  هشدن و بازیگري فعال ب درگیر طریقز ا (DMCs)هاي بازاریابی پویا  در ظرفیت

کار  و بهبود عملکرد کسب منوط بهحفاظت از این رقابت  .می باشدمزیت رقابت پایدار

مثبت موجب اصلاح عمل  طور هشدن با بازاریابی پویا ب عجین مفهوم .باشد می

  ].17[ شود می کار و کسب

 خرید گیري تصمیم بر مؤثر عوامل اثرگذاري دیجیتالی، شدتمشتریان  هاي قهعلا )11

 شبکه اثرهاي نوآوري، کردن فراگیر فردي، بین هاي ارتباط: جامع فروش و شخصی

  ؛]43؛209، ص 12[کننده  مصرف ناهمگونی و نگر آینده رفتار م،مستقی غیر و مستقیم

، ص 19؛ 14، ص12[) منفیمثبت یا (در بازاریابی هاي مجازي  و گروهظرفیت انجمن  )12

  ؛]118
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، ]112، ص 5[برتر وري اهاي صادرات فن ها و چالش آشفتگی بازاریابی در ایجاد فرصت )13

 باشد؛ ی نسل چهارم میهاي کاتلر در بحث بازاریاب ازجمله اخرین تئوري

مشتمل بر تعیین قیمت  ]56، ص 21؛ 91، ص 12؛ 147، ص 5[پویا گذاري  قیمت سازوکار )14

هاي مشتري، بازار، محیط،  مقتضیات، شرایط و ویژگی به باتوجهبراي هر مشتري 

شده شروع  تر از قیمت تمام که از قیمتی پایین... کننده و مخرب بازار  عوامل تقویت

شود و مجموع سود  ن برابر قیمت محصول در بازارهاي داخل را شاملمیشده تا چندی

  کند؛ را حداکثر می) شده در ابعاد مادي و معنوي منفعت کسب(شده  حاصل

گر،  وامل نوآوري شامل متغیرهاي قابلیت بازاریابی، عوامل میانجی، عوامل تعدیلع )15

  ؛]19، ص 49؛ 46؛ 44[ کارآفرینانهبازاریابی 

بنیان،  کار دانش و اندازي کسب در راستاي راه گذاري میعی سرمایههاي تج صندوق )16

یک از مراحل چرخه عمر محصول، شرکت  حمایت در ورود به بازار، حمایت در هر

و درنهایت تولید در مقیاس انبوه و ورود به بازارهاي مختلف داخلی، منطقه و 

تی، هدایت فروش، وام سن کمک بی عوض، تشویقی، وام بی عوض، پیش( خارجی

 ؛]53؛ 52[گرا  سرمایه، کارآفرین

نیازهاي مالی  بنیان براساس دوره عمر، خدمات دانش بندي محصولات و اولویت )17

 ]54[ وغیرمالی

 دوره دو در( برتر فناوري دیجیتال بازاریابی در پایه رمز ارزهاي اثربخشی تعیین )18

 رمز ارزهاي کارگیري به در شبکه امنیت بر مؤثر عوامل تأثیر تحریم تعیین غیر و تحریم

 در پایه رمز ارزهاي انواع بندي اولویت آن، تعیین ارتقاي و دیجیتال بازاریابی پایه

 تسهیل در پایه رمز ارزهاي انواع بندي اولویت تعیین دیجیتال، بازاریابی تسهیل

  ].57؛ 56؛ 8، ص 55[ دیجیتال بازاریابی

تقویت  درجهتیري ماشین هاي مختلف هوش مصنوعی و یادگ کارگیري شیوه به )19

هوش مصنوعی مشتمل بر ماشین بردار حمایتی، شبکه  سازوکارسه بازاریابی ازجمله 

   ؛ ]58[زبانی یند عصبی اعصبی مصنوعی و فر
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دهنده  و هشدار 1نگر نگر، نزدیک آیندهکننده شامل  تحلیل رفتار مصرفهاي  الگو )20

 و شخصی خرید گیري صمیمشامل عوامل مؤثر بر ت] 59؛ 50[ دیکرالگو اساس  بر

 شبکه اثرهاي نوآوري، کردن فراگیر فردي، بین هاي ازجمله ارتباط جامع فروش

 کننده؛ مصرف ناهمگونی و نگر آینده رفتار مستقیم، غیر و مستقیم

ریزي و عملیات سازمان  در برنامهاس مکینزي  7عوامل یک از  ترتیب و اهمیت هر )21

، 12[) بندي اهداف کنان، روش، مهارت و اولویتراهبرد، ساختار، سیستم، کارشامل (

 ].26ص 

وري قرن اترین فن عنوان پرشتاب هب) VR Vs AR(واقعیت مجازي و واقعیت افزوده  )22

شده در  سازي احساسات شبیه راهاز . و تحلیل محیطی دیجیتال شناخته شده است 21

در ، کند که کسب می اي توان بر ذهن و تجربه می اي شده رایانه ترکیب با تصاویر تولید

 بر بر مخاطبانثیر شگرفی أت د کهکرمحیط دوگانه مفهوم دیگري را از حقیقت را ارائه 

 شده، گذاري هاي مرتبط با واقعیت مجازي رفتار هدف ترین مفاهیم مهم. گذارد جاي می

استفاده از . استساز و آگاهی  تجربه، سنسورهاي مصنوعی شبیه راهسازماندهی از 

هاي مفهومی در بازاریابی فعلی،  براي اصلاح طرح VR/ARي کاربردي ها برنامه

انتظار را ایجاد و نرخ  نتیجه ارزش افزوده مورد اصلاح نرخ جذب مشتریان و در

سبب  VR/ARهاي کاربردي  برنامه در گذاري سرمایه. دکربازگشت سرمایه را تقویت 

 هدف کمک به کاهش. شود یم آنها خرید گیري پیش در تصمیمنهفته مشتریان  کمک به

شخصی مشتریان  هاي گیر و تکراري تصمیم کننده، وقت هاي درگیر این نوع فعالیت

 ].44[ باشد می

 

  سازي بازاریابی دیجیتال پویا الگو - 4-2

  ]:37[به شرح ذیل است  ISMگانه براي  هاي هفت امگ

مؤلفه شناسایی  22یتال، هاي مختلف بازاریابی دیج از میان مؤلفه: ها کاهش مؤلفه: گام اول

ها نسبت به کاهش  اساس صفات و ویژگی کاهش پیچیدگی الگو بر درجهتشد که لازم است 

                                                             
1. Myopic 
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مؤلفه  9ها در قالب  جایگذاري مؤلفه. هایی با صفات مشترك اقدام کرد آنها در قالب گروه

در قالب الگو هاي جدید براي ساختاردهی  تغییر ماهوي این متغیرها، مؤلفه به باتوجه. اصلی بود

  ؛محیط پویا )3 ؛مشتریان پویا )2؛ آمیخته بازاریابی پویا) 1 :از عبارت استمعرفی شدند که 

چرخه زندگی پویا  )8 ؛مین مالی پویاأت)7؛ سازمان پویا )6 ؛اقتصاد پویا) 5 ؛پویایی کارکنان )4

 .آمده است 1 هاي آن در قالب جدول گیري این مفاهیم و ترکیب نحوه شکل. راهبرد پویا)9و 

شـکل   ISMهاي  این ماتریس براساس تعریف): SSIM(تعاملی  تشکیل ماتریس خود: گام دوم

و بدون  X، رابطه متقابل A، رابطه برعکس Vگرفته است و منطبق بر رابطه مؤلفه اول بر دوم 

  .جایگذاري خواهند شد Oرابطه مؤثر 

: و ماتریس دسترسی به جدول دسترسی SSIMتبدیل ماتریس : گام سوم و چهارم

  . عدد صفر و تعیین ساختار الگو است O&Aو  1دد ع V&Xجایگذاري معادل حروف 

  ).1نمودار (از ماتریس دسترسی  شده  اساس اطلاعات حاصل سازي بر الگو: 5گام 

  

  و مفاهیم جدید) تغییرات، ادغام و حذف(هاي بازاریابی پویا  مولفه. 1جدول 

 شماره متغیر  ؤلفهمتغیرهاي هر م مفاهیم جدید

 1 ی جانشینییتوانا آمیخته بازاریابی پویا) 1

 6 بازاریابیترکیب آمیخته 

 14 گذاري پویا قیمت سازوکار

 2 هاي دیجیتال رسانه پویایی مشتریان) 2

 3 مشتري درگیري ذهنی

 4 لکترونیکیاروابط عمومی 

 AIDA 9) توجه، علاقه، تمایل و اقدام(الگو 

 11 مشتریان هاي قهعلا پویایی

 12  هاي مجازي انجمن

 AR/VR 22 حقیقت مجازي/ افزوده واقعیت

 10 محیط بازاریابی دیجیتال پویایی محیط) 3

 13 بازاریابی آشفتگی

 7 راهه شخصی کار کارکنان پویا) 4

 8 اقتصاد مقاومتی اقتصاد پویا) 5
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 شماره متغیر  ؤلفهمتغیرهاي هر م مفاهیم جدید

 5 امنیت سایبري سازمان پویا) 6

 15 آفرینی رکا نوآوري و

 19 هوش مصنوعی

 16 گذاري تجمیعی هاي سرمایه صندوق حمایت مالی پویا)7

 18 نگار ارزهاي رمز

 17 مالی دوره عمر و نیازهاي مالی و غیر پویا چرخه حیات) 8

 20 نگر و مایوفیک نگر، نزدیک الگو آینده راهبرد پویا) 9

 21 کینزي س اس مک7

 
 
 
 
 
 
 
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

شـده از   هـاي حاصـل   اسـاس ارزش  بـر : مـک  استخراج جدول و ترسیم ماتریس میـک  -6گام 

چهـار منطقـه    )2و جدول شـماره   2نمودار(این ماتریس ). قدرت نفوذ و وابستگی(دسترسی 

  : قابل تمایز به شرح ذیل دارد

ها بندي و رابطه مؤلفه الگو ساختاري تفسیري بازاریابی دیجیتال پویا، سطح .1نمودار   

I=چرخه حیات 

IV=تأمین مالی IV=سازمان 

III=آمیخته 

II=محیط 
II= دراهبر  I =کارکنان  

I= اقتصاد 

V=مشتریان 
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                                                                             باشد می 1و 4و  3هاي مشترك بین ناحیه  مؤلفه  

 
 
 

  پژوهش استنتاج  بحث و - 5

  تفسیر الگو - 5-1

شامل  (I)سطحی بوده که سطح اول  5شود این الگو  مشاهده می 1گونه که نمودار شماره  همان

ترین اولویت را دارد؛ به مفهوم دیگر  دو مؤلفه اقتصاد پویا و چرخه حیات پویا است که پایین

مؤلفه محیط پویا،  4ا ندارد و حاضر برخوردار بوده و نیازي به ارتق از جایگاه خوبی درحال

حاضر در اولویت نیست  حال پویایی کارکنان و راهبرد پویا در سطح دوم قرار دارد؛ یعنی در

در سطح سوم اولویت مؤلفه آمیخته پویا قرار . مدت مد نظر قرار گیرد تواند در میان ولی می

مالی پویا و سازمان پویا  در سطح تأمین. مدت است دهنده قابلیت ترقی در میان دارد که نشان

مدت براي ارتقاي  ریزي کوتاه قرار دارند که بیانگر وضعیت مهم آنها و لزوم توجه در افق برنامه

  ماتریس  2جدول شماره 

 ها  طبقات مولفه میک مک،

 منطقه نفوذ وابستگی مولفه

1 3 8 IV 

2 6 7 III 

3 8 2 II 

4*  4 5 IV 

5 7 1 II 

6 4 8 IV 

7*  5 6 III 

8*  3 5 IV 

9 6 4 II 

 مک بازاریابی دیجیتال پویا، جایگاه هریک از مؤلفه در نفوذ و وابستگی ماتریس میک .2نمودار 

I:Au 

III: Ln 

IV:Dr 

 نفوذ

 وابستگی

II: Dp 
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باشد؛ به این  بالاترین اولویت را داراست که شامل مشتریان پویا می (V)سطح پنج . آنها است

حاضر دارد،  حالشی را دري اثربخترین اولویت سازمانی براي تحول و ارتقا مفهوم که مهم

  . مدت است رو مستلزم وجه ویژه در کوتاه این از

شود، اغلب روابط  مشاهده می) 2نمودار (طور که در الگو  ها همان خصوص روابط مؤلفه در

طرفه است؛ یعنی تأثیرگذاري مستقیم یک مؤلفه بر مؤلفه دیگر مانند  یک صورت به) درصد 72(

از سوي دیگر روابط دوجانبه و تأثیر ). مورد 10(باشد  ت پویا میپویایی کارکنان و چرخه حیا

مشتریان (ها با اولویت بالاتر  و مؤلفه) درصد روابط 38( ملاحظه بوده  ها نیز قابل متقابل مؤلفه

از این ) 3در سطح (و آمیخته بازاریابی پویا ) 4در سطح (، تأمین مالی پویا )5پویا درسطح 

روابط بین سطوح اولویت از  ISMته براساس گفته وارفیلد مبدع الب. ویژگی برخوردارند

، روابط بین دو سطوح همسایه بوده  پذیري برخوردار است و روابط ذکر شده خاصیت انتقال

  . است

  

  1میک مکماتریس تحلیل  - 5-2

ها از بعد نفوذ و وابستگی  یک از مؤلفه که بیانگر وضعیت هر) 2نمودار شماره ( این ماتریس

در آغاز مشخص است که . اي برخوردار است ریزان سازمانی از اهمیت ویژه است، براي برنامه

اند که بیانگر  قرار نداشته) کمترین نفوذ و وابستگی(ها در منطقه خودمختار  کدام از مؤلفه هیچ

سایر مناطق ماتریس نیز ). اي دارند ملاحظه ها اثربخشی قابل تمام مؤلفه(روایی الگو است 

  .شود هاي زیر ارائه می در قالب پیشنهادمبتنی بر نظر مبدعان آن  ISMاصول  به توجهبا

  

شده از  اساس الگوي حاصل بر: (ریزي هاي کاربردي براي برنامه پیشنهاد - 5-3

  ) مک ماتریس میک

و وابستگی قرار گرفتند  نفوذ حد بالاتریندر مین مالی پویا أهاي مشتریان پویا و ت مؤلفه -

 .گیران براي تداوم اهمیت و حفظ وضع موجود آنهاست به تصمیم که تذکري

                                                             
1. MICMAC: matrix Impact cross reference multiplication applied to a classification 
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محیط پویا، اقتصاد پویا و راهبرد پویا قرار دارند کـه  هاي  در منطقه وابستگی نیز مؤلفه  - 

باشـند، امـا بـه علـت وابسـتگی لازم اسـت در فرآینـد         هرچند داراي نفوذ اندکی مـی 

مدت ارتقاي نقش آنها  و طی دوره میان ریزي افزایش نفوذ آنها مدنظر قرار گرفته برنامه

تعریف نقش هریک و افزایش حوزه عملکردي و تعریف وظایف جدید به  از طریق باز

 .منطقه اتصال ارتقا پیدا کنند

 هـاي  مؤلفـه از  عبارت اسـت ترتیب اهمیت  اند که به مؤلفه در منطقه نفوذ قرار گرفته 5 - 

شـرکت،   کـلان  راهبردهاي در دیجیتالی امنیت متشکل از متغیرها جایگاه(سازمان پویا 

کارآفرینانه  بازاریابی گر، تعدیل عوامل میانجی، عوامل بازاریابی، قابلیت نوآوري، عوامل

 شـبکه  حمـایتی،  بـردار  ماشـین  بـر  مشتمل مصنوعی هوش سازوکار کارگیري سه و به

ز متشـکل ا (مؤلفـه آمیختـه بازاریـابی پویـا     ) زبـانی  عصـبی  فراینـد  و مصنوعی عصبی

و  ]٧ Cو  ٧ P یا 4[ دیجیتال بازاریابی آمیخته محصول، انواع جانشینی متغیرهاي قابلیت

طور مستقل در منطقه نفوذ قرار داشته و بیانگر قدرت  که به) پویا گذاري قیمت سازوکار

ریزان توجـه   باشد و لازم است برنامه مدت می ریزي در کوتاه نفوذ عالی آنها براي برنامه

بـا  (سه مؤلفه مشترك . یت را براي افزایش اثربخشی سازمان درنظر بگیرندکافی و اولو

 هاي صندوق: مشتمل بر(از تأمین مالی پویا  عبارت استترتیب اهمیت  به) دیگر مناطق

 وام فـروش،  پـیش  عـوض،  بـی  وام تشویقی، عوض، بی کمک [ گذاري سرمایه تجمیعی

 بازاریـابی  در پایـه  رمز ارزهاي بخشیاثر و تعیین] گرا کارآفرین سرمایه، هدایت سنتی،

 اثربخشی ضریب شخصی، تعیین شامل کارراهه(، پویایی کارکنان )برتر فناوري دیجیتال

 آموزشـی،  ابزارهاي از استفاده با دیجیتال بازاریابی کارکنان سازي توانمند نقش اساس بر

 سیسـتم  در تـال دیجی بازاریابی شیوه ترین اثربخش شناسایی میدانی تجربه سازي، مشابه

 و خـدمات  محصـولات  بندي شامل اولویت(و چرخه حیات پویا ) کارکنان به پرداخت

همچنـین مناسـب اسـت در    ). مـالی  و غیـر  مالی عمر نیازهاي دوره براساس بنیان دانش

آوردن نتیجه بهینه و افـزایش کـارایی بـر آنهـا      دست ریزان براي به بخش عملیاتی برنامه

 .متمرکز شوند
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   گیري یجهنت - 5-4

است وقوع پیوسته ه وري بافن خصوص بهتغییرات زیادي در محیط بازاریابی با تحولات محیط 

هاي بسیاري  که بازاریابی سنتی را به کوچ به سمت بازاریابی دیجیتال سوق داده و عامل تناقض

ت و دو دهه گذشته از بازاریابی الکترونیک به بازاریابی اینترن حدوداین روند . ده استش

تبیین مفاهیم همچنین سبب  و به ایجاد مفاهیم جدیدي در علم بازایابی شدهدیجیتال، منجر

هاي  هاي دینامیکی برخی از مؤلفه ویژگی به باتوجههمزمان  ISM الگو .ه استشدنیز  جدید

علت وضعیت و شرایط حاکم، ه ثباتی و تغییرات مکرر ب علت بیه بازاریابی دیجیتال در محیط ب

هاي  مؤلفه مشتریان پویا که شامل متغیرهاي رسانه. شده استتبیین  ابی دیجیتال پویابازاری

 هاي قه ، پویایی علاAIDA الکترونیکی، الگوروابط عمومی مشتري،  درگیري ذهنی، دیجیتال

ترین  مهم عنوان به ،باشد میو حقیقت مجازي  افزودههاي مجازي، واقعیت  مشتریان، انجمن

  .دشعامل شناسایی 

 

 منابع  - 6

، نگاشت الگو چابکی استراتژیک سازمان )1397(زاده و سایرین  نجاتیان مجید، رجب ]1[

 . دانشگاه تربیت مدرس: تهراننامه دکتري تخصصی،  پایان

[2] Ivory S.B., Brooks S.B. J (2018) "Bus Ethics", Journal of Business 
Ethics, 148: 347, https://doi.org/10.1007/s10551-017-3583-6. 

[3] Weber Y., Tarba S.Y. (2014) "Strategic agility: A state of the art 
introduction to the special section on strategic agility", California 
Management Review, 56(3): 5-12, DOI: 10.1525/cmr.2014.56.3.5. 

[4] Sull D. (2009) "How to thrive in turbulent markets", Harvard Business 
Review, February, p. 78-90. Tan, F.T.C., Tan, B., Wang, W. and Sedera, 
D. “IT-enabled operational agility: an interdependencies perspective”, 
Information & Management Journal, Vol. 54 No. 3, 2017pp. 292-303, 
available at http://doi.org/10.1016/j.im.2016.08.001. 

[5] Kotler Philip et al ( 2017) Marketing 4.0 moving from traditional to 
digital, Published by John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey   
ISBN978-1-119-34120-8(cloth). 

انتشارات دانشگاه : ، مدیریت صادرات و واردات، تهران)1390(حسن  حسینی میرزا ]6[

 .نور پیام
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المللی و نامگذاري تجاري با  ، بازاریابی بین)1392(حسن، نادري بابک  حسینی میرزا ]7[

  .پذیر انتشارات دانش: رویکرد اسلامی، تهران

ها و راهکارهاي توسعه صادرات محصولات  چالش) 1397( علیزاده پریسا، براتی مرتضی ]8[
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