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1. مقدمه: طرح مسأله
تمایل بالقوه کاربران به پیوستن به عصر دیجیتال، شرکت های 

به  رسیدن  برای  دیجیتال  یابی  بازار از  استفاده  به  را  یادی  ز

ی که آمیچای  کرده است. به طور بازارهای هدف خود متمایل 

ینیتزکی، در تحقیقات خود در سال 2011 تعداد کاربران  برگر و و

اعلام  نفر  میلیارد   5/  2 از  بیش  را  جهان  سراسر  در  اینترنت 

ترافیک  که  دادند  نشان  خود  تحقیقات  نتایج  با  آنها  کردند. 

اطلاعات گسترده در هر 5-1 سال به دو برابر می رسد  ]1[.

هزینه  کاهش  در  یادی  ز تأثیر  اینترنت  ی  تکنولوژ رشد 

گسترش مرزهای جغرافیایی بین  محصول و ارائه خدمات و 

این  ی که  به طور است.  کرده  ایجاد  فروشندگان  و  خریداران 

امکان را فراهم ساخته تا کسب وکارهای کوچک با دسترسی 

به بازارها اعلام حضور نموده و با رقبای بزرگ خود به رقابت 

کاربرد وسیع  ی اطلاعات و ارتباطات و  بپردازند. ظهور فناور

آن در سطح اقتصاد با عنوان تجارت الکترونیک موجب بروز 

بین المللی  کسب وکار  محیط  در  سریع  و  گسترده  تحولاتی 

جمله  از  گردید.  رقابت  جدید  روش های  و  قواعد  ایجاد  و 

که می تواند در تصمیم گیری شرکت های تولیدی  این عوامل 

باشد  مؤثر  الکترونیک  ابزارهای تجارت  از  بیشتر  استفاده  با 

زیرساخت های  سازمانی،  ساختار  عوامل  دسته  چهار  به  را 

و  دولتی  عوامل  پشتیبان،  عوامل  و  الکترونیک  تجارت 

حقوقی و عوامل فرهنگی و اجتماعی تقسیم نمود.

بهبود  و  ارتقا  جهت  برنامه ریزی  و  ی  سیاست گذار

تجارت  ابزارهای  از  استفاده  افزایش  به  می تواند  فوق  عوامل 

پیچیده  شود.  رقابت پذیری  قدرت  بهبود  و  الکترونیک 

باعث  خارجی،  بازارهای  در  رقابت  یافتن  شدت  و  شدن 

عدیده ای  مشکلات  با  صادراتی  تولیدی-  شرکت های  شد 

با  آشنایی  عدم  از  ناشی  ضعف  یا  توانایی  عدم  از  ناشی 

فعالیت های  انجام  برای  یابی  بازار قابلیت های  و  ی  تکنولوژ

شرکت ها  مشکلات  این  حل  برای  شوند.  روبرو  یابی  بازار

یابی الکترونیکی  مجبور به آشنایی با قابلیت ها و مزایای بازار

و تکنیک ها و روش های آن و نحوه استفاده از آن ها شدند. 

تکنیک های  و  روش ها  تکامل  و  گسترش  علی رغم 

عملیات  اهمیت  همچنین  و  الکترونیکی  یابی  بازار

بقا  در  محصولات  و  خدمات  فروش  خصوصا  بین المللی 

یابی  بازار خصوص  در  مطالعه ای  هیچ  شرکت ها،  رشد  و 

ارزش  و  اعتماد  مشارکت،  رشد  در  دیجیتال  محتوای 

و  اهمیت  نیز  امر  این  که  است  نشده  انجام  مصرف کننده 

ضرورت انجام چنین مطالعه ای را از نظر علمی جهت روشن 

ساختن اهمیت این موضوع نمایان می سازد.

سازمان ها  که  است  هدفی  بالاتر  عملکرد  به  دستیابی 

در  می آورند.  ی  رو مختلفی  اقدامات  به  آن  به  رسیدن  برای 

محیط کسب وکار رقابتی، سازمان ها با توسعه استراتژی خود 

ممکن  شکل  بهترین  به  را  مشتریان  نیازهای  می کنند  سعی 

با   .]2[ آورند  بر  ی  وفادار و  مشتری  رضایت  ارزش،  ایجاد  با 

افزایش استفاده رسانه های دیجیتال توسط مصرف کنندگان 

دیجیتال،  عصر  با  پیوند  به  بالقوه  کاربران  بیشتر  گرایش  و 

به  رسیدن  برای  که  داشته  آن  بر  را  شرکت ها  از  ی  بسیار

یابی دیجیتال استفاده کنند]3[.  بازارهای هدف خود از بازار

استراتژی هایی  باید  تجارت،   ، امروز چالشی  محیط  در 

به منظور رشد فراتر از حد شناخته شده ایجاد نماید. توانایی 

کاربران سازمان ها برای پاسخ سریع و مناسب به چالش های 

یادی به سیستم های اطلاعاتی مدیریت و  محیطی تا حدود ز

وضعیت کسب وکار بستگی دارد.

سازمان ها  اپراتورهای  مسئولیت  از  توجهی  قابل  بخش 

مرتبط با توانایی های خلاق خود در کسب دانش و اطلاعات 

یابی دیجیتال نقش مهمی  بازار جدید است. استراتژی های 

با  ارائه محصولات و خدمات جدید  و  کمک به طراحی  در 

ویژگی منحصر به فرد و هدایت و طراحی مجدد فرایندهای 

کسب وکار دارد]4[.

ی دیجیتال توسط زیرساخت های  با به وجود آمدن فناور

برای  امکان  این  کسب وکار  محیط  در  اطلاعاتی  و  ارتباطی 

مؤسسات فراهم شد تا با تبادل منافع مشترک بین مشتریان 

فرایند ها  بین  تعامل  جدید  تجارب  مبادله  و  مؤسسات  و 
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ی  بهبود و توسعه یابد. از آنجایی که این تعامل حاصل فناور

نقطه  بود،  یکی  تکنولوژ و  محیطی  فرایندهای  و  دیجیتال 

یابی دیگر  یابی دیجیتال و فعالیت های بازار عطف بین بازار

به  دسترسی  برای   .]5[ شد  ساده  محیط  یک  در  مؤسسات 

ابزارهای  از  می توان  راحتی  به  و  سرعت  به  بیشتر  اطلاعات 

ارتباط  و  سنتی  ابزارهای  مقایسه  کرد.  استفاده  دیجیتالی 

تبدیل  جهانی  موضوعی  به  دیجیتالی  و  ارتباطی  ابزارهای 

گروه های  و  شرکت ها  با  ارتباط  طریق  از  مردم  و  است  شده 

هدف خود به طور مستقیم و به سرعت با آن تعامل دارند]6[.

تبدیل  دیجیتالی  یابی  بازار به  سنتی  یابی  بازار واقع  در 

تولیدکنندگان  و  مصرف کنندگان  به  این که  مهم تر  و  شده 

یابی  بازار اقتصادی  و  تعاملی  فرایند  یک  در  می دهد  اجازه 

کنند.  برقرار  ارتباط  بخش هایی  در  اهداف  برای  دیجیتال، 

یابی ارتباطات دیجیتالی  ابزارهای دیجیتالی به ابزارهای بازار

یابی  بازار مراحل  مهم ترین  از  یکی  به عنوان  که  می شود  گفته 

این  دیجیتال  یابی  بازار محیط   .]7[ می شود  گرفته  نظر  در 

جستجوی  برای  تا  می دهد  مصرف کنندگان  به  را  امکان 

مستقیم  ارتباط  طریق  از  خدمات  و  کالا  خرید  و  اطلاعات 

به صورت  خرید  کنند.  اقدام  اینترنتی  فروشگاه های  با 

کالا نیست، بلکه  دیجیتال، بر اساس تجربه واقعی از خرید 

، شکل، اطلاعات و تبلیغات  بر اساس ظواهری مانند تصویر

حد  تا  آن  انجام  و  اینترنتی  خرید  قبول  پس  است.  استوار 

یادی به ارتباطات مصرف کننده و چگونگی تعامل افراد با  ز

سایت ها بستگی دارد. 

تصمیم گیری  مهم  فرایند  یک  خرید،  عمل  هر  ورای  در 

که  مراحلی  شود.  بررسی  باید  که  است  نهفته  ترغیب  و 

کالایی  نوع  چه  بگیرد  تصمیم  تا  می کند  طی  مصرف کننده 

ی نماید، بستگی به ساختار ذهنی  را و از چه سایتی خریدار

یابان برای معطوف  مصرف کننده و محرک هایی دارد که بازار

ساختن ذهن مصرف کننده به خرید اعمال می نمایند.

بحث در مورد عوامل مهم در رفتار خرید مصرف کنندگان 

قابلیت  بر  تمرکز  نیازمند  الکترونیک  تجارت  محیط  در 

دیجیتال  خرید  در  موفقیت  است.  اطلاعات  دسترسی 

ارضای  و  پیش بینی  برای  اطلاعات  از  استفاده  توانایی  با 

برای  اساسی  نیاز  دارد.  ارتباط  مصرف کنندگان  نیازهای 

است  عبارت  اینترنتی  خرید  به  مصرف کننده  ترغیب 

قابلیت  افزایش  و  اطلاعات  جستجوی  هزینه  کاهش  از 

دستیابی  برای  مرتبط  رفتارهای  به کار گیری   .]8[ پیش بینی 

هزینه های  کاهش  تصمیم گیری ها،  در  بیشتر  اثربخشی  به 

با  مطابق  بیشتر  شناخت  به  دستیابی  اطلاعات،  پردازش 

کنون  ا انتخاب  به  مربوط  یسک  ر کاهش  و  آنها  تصمیمات 

محیط  می باشد.  مبادله  در  متقاضیان  تمایلات  جمله  از 

کردن  کمک می کند تا با فراهم  دیجیتال به مصرف کنندگان 

کالاها  مقایسه  و  دقت  اطلاعات،  یابی  ارز گسترده،  انتخاب 

اساس  این  بر  نمایند.  تصمیم گیری  صرف  را  کمتری  زمان 

در  دیجیتال  محتوای  یابی  بازار نقش  تا  دارد  قصد  محقق 

رشد مشارکت، اعتماد و ارزش مصرف کننده را مورد تحلیل 

و بررسی قرار دهد.

به دلیل پیچیدگی های محیطی و شدت رقابت، بانک ها 

وجود  باشند.  خود  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  فکر  به  باید 

مزیت رقابتی در سازمان به معنای عملکرد بهتر نسبت به رقبا 

ی و در بلندمدت  کوتاه منجر به سودآور که در مدت  است 

ی  فرآرو فرصت های  می کند.  تضمین  را  سازمان  رشد  و  بقا 

شرکت ها برای حفظ مزیت رقابتی به وسیله قابلیت های آن 

یابی  تعیین می گردد. یکی از قابلیت های مهم، قابلیت بازار

یابی دیجیتال ابزار مناسبی  دیجیتال می باشد. قابلیت بازار

نظر  به  می باشد  بهتر  عملکرد  به  شرکت ها  دستیابی  جهت 

کمیت  نظر  از  فعالیت ها  بهبود  و  پیشرفت  جهت  می رسد 

یابی  بازار و  اطلاع رسانی  و  ارتباطی  شبکه  ایجاد  کیفیت  و 

ی باشد و از این رو  مفید و مؤثر در جذب مشتری بسیار ضرور

ی بین این بانک ها و اهمیت موضوع  باید بر تعامل و همکار

بیشتر به خانواده و مشتریان اعلام شود ]9[. 
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2. پیشینه و مبانی نظری تحقیق
الف: پیشینه تحقیق

نقش  با  رابطه  در  مقالات  و  کتب  مطالعه  به  بخش  این  در 

و  اعتماد  مشارکت،  رشد  در  دیجیتال  محتوای  یابی  بازار

از  خارج  و  داخل  در  گذشته  سال های  مصرف کننده  ارزش 

به صورت مدل تحقیق  را  آن  از  نتایج حاصل  و  نموده  کشور 

استخراج کرده و در نظر می گیریم.

نتیجه  این  به  خود  مطالعه  در  ی،  حیدر و  فرهنگی 

ی  بانکدار یافته  توسعه  کشورهای  از  ی  بسیار که،  رسیدند 

خرد به استفاده از شبکه های اجتماعی هم چون فیس بوک، 

بخش  با  طریق  این  از  تا  یده اند  ورز مبادرت  غیره  و  یوتیوب 

دیجیتال  نسل  از  عمدتا  که  خود  مشتریان  از  عمده ای 

هستند، در فضایی ملموس با این نسل، که همانا گستر های 

ی است، ارتباط برقرار نمایند.  مجاز

کید بر مزیت تعاملی بودن،  حمیدی زاده و همکاران، با تأ

تبلیغات در محیط الکترونیک نسبت به رسانه های سنتی، 

را  فضا  این  در  مصرف کننده  ی  رفتار کنش  وا بر  مؤثر  عوامل 

الکترونیک  تبلیغات  مدل  اعتبارسنجی  و  طراحی  جهت 

مورد بررسی قرار دادند. 

مؤتمنی و همکارانش، نیز به بررسی اثربخشی یکی دیگر 

هدف  ایشان  پرداختند.  دیجتالی  یابی  بازار کانال های  از 

همراه  تلفن  کاربران  انگیزه های  تبیین  را  خود  پژوهش  اولیه 

و  استفاده  نظریه  طریق  از   )SMS( کوتاه  پیام  از  استفاده  در 

طریق  از  تبلیغات  به  نسبت  آنها  نگرش  همچنین  و  لذت 

پیام کوتاه بیان کردند. 

دیدگاه  اینترنتی  سنجی  نظر  به  مطالعه ای  در  یزدانی،   

و  بیشتر  ی  تأثیرگذار برای  فرش  اینترنتی  تبلیغات  با  مرتبط 

همچنین سنجش اعتبار این تبلیغات بر اساس الگوی رفتار 

مصرف کننده پرداخت. 

ی  حمیدی زاده و یزدانی، در مطالعه خود به صورت مرور

تصمیمات  بر  چگونه  تبلیغات  که  سؤالات،  این  بررسی  به 

این  اصولا  و  می گذارد  تأثیر  مصرف کنندگان  و  مشتریان 

ی آیا از یک فرایند و مدل خاصی تبعیت می کند یا  تأثیر گذار

؟ در میان تحقیقاتی که ارائه کننده مدل های مختلف از  خیر

در  محققان  منظور  این  برای  پرداختند.  بوده اند   1898 سال 

ابتدا الگوهای سلسله مراتب سنتی را توصیف کرده و سپس 

به بحث درباره الگوهای سلسله مراتب نوین پرداختند. 

کبری مقدم و همکاران، به بررسی تأثیر تبلیغات اینترنتی  ا

صنعت  در  برند  از  مثبت  نگرش  و  انگیختگی  سطوح  بر 

ی الکترونیک پرداختند.  ی و خدمات بانکدار بانکدار

بررسی  به  تحقیقی  در  نیز   ، پور میرزایی  و  محمدی  شاه 

میزان اثر بخشی جذابیت های محتوایی، تصویری، گرافیکی 

تلویزیونی،  تبلیغات  ابعاد  و  اندازه  رنگ،  صوتی،  طراحی،   -

رادیویی، مطبوعاتی، محیطی و اینترنتی و همچنین زیبایی 

جوایز  کیفیت  و  تعداد  و  شعب  داخلی  تجهیزات  و  مکانی 

حساب های قرض الحسنه پست بانک ایران پرداختند. 

یابی  هالیمن و راولی ]10[، در مطالعه خود به بررسی بازار

از  یاب ها  بازار که  کی  ادرا و  بنگاه  با  بنگاه  در تجارت  محتوا 

بحث  یک  مقاله  این  پایان  در  پرداختند.  دارند  مفهوم  این 

یابی ارائه  نظری در خصوص نقش محتوای دیجیتال در بازار

مطالعه  به  مربوط  یافته های  محققان  آن  موجب  به  و  شده 

دیجیتال  محتوای  نقش  گسترده تر  کشف  اساس  بر  را  خود 

یابی و تبادلات رابطه مند تفسیر کردند. در بازار

کریستادالیدا ]11[، در مطالعه خود به بررسی  کریچ بامبر و 

و  کوچک  بنگاه های  وب سایت  ی  راه انداز بر  مؤثر  عوامل 

یابی  ی برای تدوین نقشه راه در بازار متوسط در صنعت هتلدار

دیجیتال پرداختند. محققان برای این منظور با مرور اجمالی 

ی  تأثیرگذار شیوه  خصوص  در  پیشین  تحقیقات  و  منابع  بر 

را  عوامل  از  برخی  وب سایت  ی  راه انداز بر  کیفی  عوامل 

با  محتوا  تحلیل  از  پس  محققان  سپس  کردند.  شناسایی 

برای  راه فضای دیجیتال  نقشه  روند  از روش تحلیل  استفاده 
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کردند. ابعاد مربوط به  گردشگری در دبی را تدوین  سال 2020 

عوامل   : از بودند  عبارت  فضا  این  در  وب سایت ها  ی  راه انداز

محتوی،  وب سایت،  به  دسترسی  نظیر  کیفیت  به  مربوط 

عملکرد. سپس محققان پیشنهاداتی از جمله:

دولت  و  دانشگاهیان  توسط  جامع  دستورالعمل  تدوین   •  

به  : توجه  گردشگری  کسب وکارهای فعال در حوزه  برای 

ی وب سایت شناسایی شده را ارائه کردند. ابعاد راه انداز

آینده  بررسی  به  خود  مطالعه  در   ،]12[ ک  وودکا و  استون 

و  کسب وکار  هوش  ترکیب  از  استفاده  با  دیجیتال  یابی  بازار

یابی تعاملی پرداختند.  بینش مشتری جهت حمایت از بازار

که توسط  را  یابی  بازار از  این مطالعه حوزه هایی  محققان در 

را  شده اند  تحول  دچار  کسب وکار  فضای  شدن  دیجیتالی 

نیز مشخص کردند.

استراتژی  خود  مطالعه  در   ،]13[ کاجاسا  و  باندراس 

قرار  بررسی  مورد  تولیدی  صنایع  در  را  دیجیتال  یابی  بازار

را جهت مشخص ساختن نحوه استفاده  دادند. و سوالاتی 

که  کردند  مطرح  دیجتال  یابی  بازار کانال های  و  اینترنت  از 

به صورت زیر می باشد:

در  متوسط  و  کوچک  اندازه  با  شرکت های  چگونه 

کانال های  و  اینترنت  از  بنگاه  به  بنگاه  تجارت  بخش های 

یابی خود استفاده می کنند؟ دیجیتال در راهبرد بازار

تجارت  در  متوسط  و  کوچک  اندازه  با  شرکت های  چرا 

یابی  بنگاه به بنگاه از کانال های دیجیتال و اینترنت در بازار

آنها استفاده می کنند؟ و دیدگاه شرکت های با اندازه کوچک 

و متوسط در تجارت بنگاه به بنگاه، نسبت به توسعه آینده 

استفاده از اینترنت و کانال های دیجیتال چیست؟ محققان 

یافتند که رایج ترین شیوه  پس از انجام مطالعه و مصاحبه در

کوچک  کسب وکارهای  برای  کاناهای دیجیتالی  از  استفاده 

و متوسط استفاده از وب سایت و ظهور در صفحات ابتدایی 

گوگل می باشد.

که برای یک دوره  کن اسمیت ]14[، در مطالعه ای طولی   تا

موضوع  این  بررسی  به  دادند،  انجام   )2011 تا   2009( ساله  سه 

از  دیجیتال  یابی  بازار استراتژی های  از  کدام یک  که  پرداختند 

نظر جوانان نسل جدید بر رفتار آنها مؤثر هستند. پس از تحلیل 

برای  مشخصی  اولویت  دارای  جوانان  که  شد  عنوان  یافته ها 

از  برخی  همچنین  می باشند.  آنلاین  تبلیغات  از  خاصی  انواع 

یابی دیجیتالی وجود دارند که در جلب توجه  استراتژی های بازار

جوانان مؤثرتر بوده و موجب افزایش تکرار بازدید از وب سایت ها 

شده و ایشان را تشویق به تعامل و گذاشتن کامنت می نماید. 

راه  سر  بر  موجود  موانع  بررسی  به   ،]15[ پاتران  و  چابی 

دیجتالی  یابی  بازار بهبود  جهت  سنجی  وب  از  استفاده 

زمینه  این  در  شده  انجام  مطالعات  مرور  از  پس  پرداختند. 

صورت  این  به  فراوانی  به ترتیب  را  موجود  موانع  محققان 

اعلام کردند: فقدان منابع، فقدان بودجه، فقدان استراتژی - 

فرهنگ شرکت، تعارض میان منافع دپارتمان های مختلف 

ی ضعیف، ادغام ضعیف میان سیستم ها. سازمان، تکنولوژ

نار کنایمی ]16[، به بررسی این موضوع پرداخت که چگونه 

شرکت  کسب وکار  بهبود  و  ارتقا  موجب  دیجیتال  یابی  بازار

مصاحبه های  انجام  از  پس  می شود.  آمریکا  بازار  در  نوپا 

آینده  که  داد  نشان  یافته ها  اطلاعات  ی  جمع آور و  کیفی 

یابی دیجیتال است و شرکت ها به سرعت  بازار یابی در  بازار

زیرا  می باشند  یابی  بازار نوع  این  سوی  به  ی  پیشرو حال  در 

آنلاین  به صورت  را  یادی  ز زمان  مصرف کننده ها  و  مشتریان 

سپری می کنند. این مطالعه نشان داد که مقدار خرید آنلاین 

برای  ی  رو این  از  است.  افزایش  حال  در  مصرف کننده ها 

یابی هر شرکتی نیازمند داشتن استراتژی  بهبود اقدامات بازار

یابی دیجیتال می باشد. بازار

عنوان  خود  مطالعه  در   ،]17[ همکارانش  او  فلانگ  الی 

کردند که استفاده از اینترنت در دنیا روز به روز در حال افزایش 

است، زیرا دیجیتال به یک منبع مهم مزیت رقابتی در هر دو 

یابی بنگاه با مشتری و بنگاه به بنگاه تبدیل شده است.  بازار

رشد  هدف  بررسی  به  خود  مطالعه  در   ،]18[ وانگچی 

بانک  در  مشتری  خدمات  بر  آن  تأثیر  و  دیجیتال  یابی  بازار

ی  ی در این مطالعه از تئور بارکلیز کنیا، شعبه مرو پرداخت. و
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که  داد  نشان  نتایج  است.  کرده  استفاده  مصرف کننده  رفتار 

که ایجاد قیف  12 / 8 )67 درصد( پاسخگویان معتقد بودند 

کمک می کند. هم چنین  بهبود خدمات مشتری  به  یابی  بازار

این  بر  شرکت کننده ها  )درصد(   50 که  داد  نشان  مطالعه 

کنیا  بانک  در  کلیک  ازای  به  پرداخت  راهبرد  که  بودند  باور 

باور  این  بر  قوای  درصد   58 که  حالی  در  می شود  استفاده 

یابی از  که توسعه و طراحی وب سایت برای بانک و بازار بودند 

برای بانک ها به طور مؤثری استفاده می شود. 50  ایمیل  طریق 

و  نرم افزارها  که  بودند  باور  این  بر  پاسخگویان   )6/12( درصد 

موبایل بانک توسط بانک بارکلیز برای بهبود خدمات مشتری 

بودند  باور  این  بر  آنها  50 درصد  نهایت  در  استفاده می شود. 

 ) جست وجوگر موتور  ی  )بهینه ساز  SEO از  بارکلیز  بانک  که 

یابی دیجیتال استفاده می کند. به عنوان یک راهبرد بازار

پیشینه  مرور  به  خود  مطالعه  در   ،]19[ کلارک  و  اسوینایز   

در  کودکان  توسط  دیجیتال  دستگاه های  از  استفاده  پژوهش 

یابی دیجیتال و تبلیغات برای  مقیاس جهانی و همچنین بازار

کودکان پرداختند. به طور کلی تحقیقات بیشتری بایستی برای 

دستگاه های  از  استفاده  هنگام  کودکان  که  این  دقیق  بررسی 

درک  و  یافت  در شیوه  و  می کنند  چه  مختلف  دیجیتال 

یابی و تبلیغات، توسط کودکان، انجام شوند. پیام های بازار

عنوان  تحت  ماتریسی  خود  مطالعه  در   ،]20[ بنک  میل 

ماتریس عملکرد دیجیتال ارائه می کند که شامل چهار بخش:

یابی  بازار کانال های  بر  تمرکز  دیجیتال:  فروش  تحویل   -1  

دیجیتال و چگونگی عملکرد تجارت الکترونیک دارد.

و  ی  نوآور بررسی  فرایند  دیجیتال:  فروش  برنامه ریزی   -2

یابی استراتژیک می باشد. ابتکارات در زمینه بازار

به  که  ی هایی  تکنولوژ بر  کید  تأ دیجیتال:  ابزار  جعبه   -3  

یابی دیجتال کمک می کنند. اثربخشی بازار

ی  کار تیم های  چیدمان  چگونگی  سازمانی:  ساختار   -  4

دیجیتال و ارتباط آنها با یکدیگر جارو نینگ و کار والیتو 

عملکرد  اندازه گیری  برای  وب سنجی  بررسی  به   ،)2015(

یابی دیجیتال پرداختند. بازار

عنوان  خود  مطالعه  در   ،)2015(  ]21[ ورسیمو  و  گو  تیا

را  شرکت ها  مصرف کننده  رفتار  در  »تغییرات  که:  کردند 

در  خود  یابی  بازار راهبردهای  مورد  در  تا  است  کرده  مجبور 

از  عظیمی  بخش  امروزه،  کنند.  نظر  تجدید  دیجیتال  حوزه 

بر شرکت.  تا  بر مشتریان متمرکز شده اند  مربوطه  تحقیقات 

دیدگاه  و  چشم انداز  از  مطالعه  این  مسئله،  این  حل  برای 

کاربرد  و  دیجیتال  یابی  بازار دانش  تسهیل  برای  شرکت 

رسانه های اجتماعی و نیز مزایا و معایب آن استفاده می کند. 

یابی  بازار فهم  بررسی  به   ،)2013(  ]22[ اسیدیکویی 

کستان است. این مسئله توسط دانشمندان و  دیجیتال در پا

ی در  کستان و مناطق دیگر آن پرداخته است. و محققان در پا

یابی دیجیتال برای اندازه گیری  این مطالعه از پارامتر های بازار

یابی دیجیتال در میان متخصصان  گاهی و اثر بخشی بازار آ

متخصص   200 است.  کرده  استفاده  کستان  پا در  یابی  بازار

داده ها  محقق  و  بودند  کرده  شرکت  مطالعه  این  در  یابی  بازار

کرد. نتایج حاصل از تحلیل  را به شیوه های مختلف تحلیل 

به  نسبت  کات  ادرا از  اصلی  گروه  چهار   : از کی  حا عاملی 

: یابی دیجیتالی بوده است که عبارتند از بازار

، 2- مشتاقانه 3- منفعت طلبانه و 4- ساده.  تردید آمیز

کستان  پا در  متخصصان  که  می داد  نشان  همچنین  نتایج 

دارند.  تردید  دیجیتال  یابی  بازار مفاهیم  و  ابزارها  به  نسبت 

از حیث رشد  را  یابی دیجیتال  بازار مزایای  کامل  به طور  آنها 

و مقرون به صرفگی درک نکرده بودند.

3. مدل تحقیق

منبع:دهدشتی و همکاران 1395
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مصرف کننده،  مشارکت  متغیر  سه  نظر  مورد  مدل  در 

سه  به عنوان  مصرف کننده  اعتماد  کننده،  مصرف  ارزش 

یابی دیجیتال متغیر وابسته می باشد که  متغیر مستقل و بازار

از جمله طراحی سایت، امنیت،  خود دارای پنج زیر معیار 

فیلترینگ، محتوا و نگرش آنلاین را دارا می باشد.

یابی محتوای دیجیتال تعریف بازار

تعریف متغیراز دیدگاه دانشمندان

یع و به اشتراک گذاری مطالب مرتبط، قانع کننده و به موقع برای  ایجاد، توز
جذب مشتری در نقطه مناسب در فرایندهای مربوط به خرید آنها، به گونه ای 

که آنها را ترغیب می کند تا به نتیجه ساختمان تجاری تبدیل شوند ]23[

ید،  جذب مخاطب به تجربه )یا مقصد ]و غیره[( که شما در اختیار دار
ید و بهینه می کنید تا به هدف خود برسید ]24[ می ساز

یابی برای ایجاد و به اشتراک گذاری مطالب مرتبط و ارزشمند  یک روش بازار
به شرکت به عنوان" رهبر فکر "در شرکت بخش خود را با هدف توسعه تعامل و 

روابط قابل اعتماد با مشتریان. ]25[

یابی و ارتباطات با هدف هدایت اقدامات سودآور  یک استراتژی یکپارچه بازار
مشتری. ]26[

[ تقسیم ... در ]یک[ فضای رسانه ای که  نقش فعال مشارکت مصرف کننده ]در
مورد توجه آنها قرار می گیرد. ]27[

یع و به اشتراک گذاری مطالب مرتبط، قانع کننده و به موقع برای  ایجاد، توز
جذب مشتری در نقطه مناسب در فرایندهای مربوط به خرید آنها، به گونه ای 

که آنها را ترغیب می کند تا به نتیجه ساختمان تجاری تبدیل شوند. ]28[

مصرف کنندگان بالقوه را به خود جذب می کند و تعامل و توانمندی آنها را 
افزایش می دهد ... از طریق ایجاد، انتشار و به اشتراک گذاری مطالب رایگان و 

مرتبط بودن، معنی دار بودن، ارزشمند بودن و قادر به ایجاد اعتماد به نفس در 
موجود و مشتریان بالقوه ]29[

ابزاری برای به اشتراک گذاری محتوا، بلکه همچنین برای ایجاد ارزش و بازده 
یع مشتری جذابیت، درگیری، ]30[ دستیابی و  بالا همراه با وسایل مالی توز

حفظ

یع محتوای ارزشمند و قانع کننده  یابی و تجارت برای ایجاد و توز فرایند بازار
برای جذب، دستیابی، و مخاطب مشخص و مشخص را به طور واضح - با 

هدف هدایت اقدامات سودآور مشتری.

یع محتوای ارزشمند، مرتبط و مداوم برای  یابی برای ایجاد و توز یک روش بازار
جذب و دستیابی به یک مخاطب کاملًا مشخص و با هدف هدایت اقدام 

سودآور مشتری.  ]31[

آنها  به  را  مشتری ها  به  توجه  جالب  و  فرد  به  منحصر  مطالب  انتشار  و  ایجاد 
آموزش می دهد، کمک می کند

آنها مشکلات را حل می کنند و آنها را به همکاری با مارک شرکت دعوت می کند 
کردن  درگیر  برای  اصلی  محتوای   ، معنی دار ارائه  هدف  با  محتوا  یابی  بازار  ...

گاهانه. ]32[ چشم اندازها و مشتریان و کمک به آنها در تصمیم گیری های آ

: ایجاد محتوای با ارزش، مرتبط و قانع کننده توسط خود  CM عبارت است از
برند به طور مداوم، برای تولید یک رفتار مثبت از مشتری یا چشم انداز برند. 

]33[

استراتژی متمرکز بر ایجاد یک تجربه با ارزش. ]34[

عمل برنامه ریزی برای ایجاد، تحویل و اداره محتوای مفید و قابل استفاده. 
]35[

4. روش تحقیق
تبیین چگونگی  و  توضیح  به  به ضرورت،  بنا  این بخش  در 

انجام تحقیق اشاره می شود. به این منظور ابتدا روش تحقیق 

ی  ی و سپس روش نمونه گیری، ابزارهای گردآور و جامعه آمار

اطلاعات،  ی  گردآور ابزارهای  نمونه گیری،  روش  سپس  و 

داده های  تجزیه وتحلیل  روش های  و  آن ها  اعتبار  روایی، 

به دست آمده مورد بررسی قرار خواهند گرفت.

در  می باشد.  )میدانی(  پیمایشی  نوع  از  تحقیق  این 

مورد  واقعی  صحنه  در  را  متغیر  پژوهشگر  میدانی،  پژوهش 

 - توصیفی  مقاله،  این  کلی  روش  می دهد.  قرار  بررسی 

تحلیلی می باشد.

که  می باشد  پرسشنامه  مقاله  این  در  استفاده  مورد  ابزار 

است.پرسشنامه  گشته  تدوین  ساخته  محقق  به صورت 

به  آن  پایایی  میزان  که  است  شده  تشکیل  مؤلفه  چهار  از 

و  است  مشاهده  قابل   )1( جدول  در  کرونباخ  آلفای  روش 

میزان روایی آن توسط خبرگان و مدیران بانک شهر و اساتید 

دانشگاهی مورد قبول واقع شده است.
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جدول 1-میزان پایایی

آلفای کرونباختعداد سوالمتغیر

یابی دیجیتال 100.92بازار

80.85مشارکت مصرف کننده

80.74ارزش مصرف کننده

80.91اعتماد مصرف کننده

میزان  است  مشخص   )1( جدول  از  که  همان طور 

از  بالاتر  نظر  مورد  متغیرهای  از  کدام  هر  در  کرونباخ  آلفای 

پایایی  نشان دهنده  میزان  این  که  است  آمده  به دست   0.7

مناسب متغیرهای تحقیق می باشد.

و  مدیران  شامل  مقاله  این  در  ی  آمار نمونه  و  جامعه 

خبرگان از جمله اساتید دانشگاهی و مدیران با تجربه بالا در 

شعب بانک شهر استان تهران می باشد.

با توجه به سطح تخصص و ویژگی های  در این تحقیق 

و  سازمانی  مختلف  سطوح  در  جامعه  افراد  کارشناسی 

یکسان بودن این ویژگی ها از لحاظ اهداف تحقیق، با توجه 

ویژگی های  از  میانگین  به طور  بخش  هر  در  اعضا  اینکه  به 

از  می باشند،  برخوردار  تحقیق  نیازهای  به  توجه  با  مشابهی 

شانس  تا  می گردد  استفاده  ساده  تصادفی  نمونه   گیری  روش 

نمونه  اعضای  به عنوان  انتخاب  در  جامعه  اعضای  تمامی 

برابر باشد و همین طور به علت وجود شعب متعدد از روش 

از بانک های  که  ی  کرده ایم )به طور نیز استفاده  خوشه بندی 

گرفته شده است(.  مورد نظر در سطح استان نمونه های لازم 

کوکران، در این تحقیق 125  با توجه به استانداردهای آزمون 

ی انتخاب می گردند. نفر به عنوان اعضای نمونه ی آمار

5. تجزیه و تحلیل داده ها و یافته ها
جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات در این بخش در دو بخش 

ی  ساختار معادلات  )روش  استنباطی  و  توصیفی  آماره های 

pls( استفاده می کنیم.

یافته های تحقیق

آماره های توصیفی

می شود  گفته  معیارها  از  مجموعه ای  به  توصیفی  آمارهای 

شده  ی  جمع  آور اطلاعات  از  کلی  مشخصات  می توانند  که 

از آمارهای  را برای پژوهشگر ارائه دهند. توجه داشته باشید 

بلکه  داد  تعمیم  کلی  حالات  به  را  نتایج  نمی توان  توصیفی 

معیارها  این  از  تحقیق  از  کلی  دید  یک  ارائه  برای  فقط 

استفاده می شود.

جدول2-آماره های توصیفی افراد نمونه

سن

 35-25
سال

 45-35
سال

 55-45
سال

بیشتر از 
سال55

فراوانی

23463026125

جنسیت
زنمرد

9332125

تحصیلات

کارشناسی 
ارشد

دکتری

8342125

سمت
مدیر بانکمعاون بانک

اساتید 
دانشگاه

762029125

سابقه کاری
20-30سال10-20سال

بیشتر از 
30سال

425429125

آماره های استنباطی

در این قسمت به تحلیل عاملی تأییدی عامل های استخراج 

شاخصه های  تعیین  پرسشنامه  مقیاس  به  مربوط  شده 

یم. یابی دیجیتال در بین مؤلفه ها و زیر مؤلفه ها می پرداز بازار

فرضیه های تحقیق

در  مصرف کننده  مشارکت  پیشبرد  در  دیجیتال  یابی  بازار

شعب بانک شهر استان تهران تأثیرگذار است.



یابی دیجیتال بر رشد ...        115 یابی تأثیر بازار ز ار

در  مصرف کننده  ارزش  پیشبرد  در  دیجیتال  یابی  بازار

شعب بانک شهر استان تهران تأثیرگذار است.

در  مصرف کننده  اعتماد  پیشبرد  در  دیجیتال  یابی  بازار

شعب بانک شهر استان تهران تأثیر گذار است.

تحلیل معادلات ساختاری

نمودار 1-تعیین میزان مقدار T-VALUE در رابطه بین متغیرها

نمودار 2-تعیین میزان مقدار P-VALUE در رابطه بین متغیرها

جدول3-تحلیل ضراب مسیر بین متغیرها 

مسیر
ضرایب 
رگرسیون

p-value

یابی دیجیتال 0.9920.322مشارکت مصرف کننده>--بازر

یابی دیجیتال 1.3210.187ارزش مصرف کننده>--بازر

یابی دیجیتال 7433800.0اعتماد مصرف کننده>--بازر

R2 جدول4-تعیین بارهای عاملی و تعیین میزان

میزان R2سؤالاتبارهای عاملیمتغیر

یابی دیجیتال A1-A101بیشتر از 0.7بازار

B1-B80.830بیشتر از 0.7مشارکت مصرف کننده

C1-C80.830بیشتر از 0.7ارزش مصرف کننده

D1-D80.780بیشتر از 0.7اعتماد مصرف کننده

همان طور که در نمودار فوق مشخص می باشد، مقادیر و 

ی مربوط به ضرایب مسیر و بارهای عاملی  ضرایب معنی دار

توجه  با  است.  شده  داده  نشان  بررسی  مورد  متغیرهای  بین 

از  باید  عاملی  بارهای  مقادیر  بررسی،  مورد  مدل  بررسی  به 

ی نیز از 1.96 بیشتر  0.4 بیشتر و همچنین ضرایب معنی دار

بوده و در سطح اطمینان 95 درصد معنی دار باشد؛ بنابراین 

مقادیر  تمامی  که  می گردد  مشخص  فوق  نمودار  به  توجه  با 

95درصد  اطمینان  سطح  در  و   0.4 از  بیشتر  عامل  بارهای 

معنی دار می باشد.

بررسی سازگاری درونی هر یک از سازه ها

مقدار  گرفته  صورت  بررسی های  و  محاسبات  به  توجه  با 

که نشان از  نکویی برازش برابر با 0.818 به دست آمده است 

برازش بسیار بالای مدل مورد بررسی دارد.
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گاری درونی )پایایی( مقیاس پرسشنامه شاخصه های ریسک جدول 5-بررسی ساز

نام سازه
تعداد 
سؤالات

پایایی سازه ای 
)CR(

روایی صوری 
)CV(

میانگین واریانس 
)AVE( استخراجی

R-SQUARE

بانک شهر شعب استان تهران تاثیر  
 دارد 

  در دیجیتال  محتوای  بازاریابی 
در بانک    کننده   مصرف اعتماد 

 شهر شعب استان تهران تاثیر دارد 

 0.00 تایید 

 
سطح  دارای  عامل  تنها  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

متغیر اعتماد مصرف کننده می باشد   0.05معناداری کمتر از  
بازاریابی گفت  توان  می   اعتماد   در  دیجیتال  محتوای  پس 

دارد.   تاثیر  تهران  استان  شعب  شهر   بانک  در   کننده  مصرف
ارزش  و  کننده  مصرف  مشارکت  متغیر  دو  با  رابطه  در 
بازاریابی   با  ها  آن  بالای  همبستگی  باوجود  کننده  مصرف 

عدم سطح معناداری مناسب دو فرضیه اول دیجیتال به علت  
 تحقیق مورد تایید واقع نشده است.

 

 پیشنهادات:  و  .نتایج7

  به  ها  تکنولوژی  پیشرفت  با  گذشته  های  سال  در      
  های   سیستم  ها  بانک  از  بسیاری  بازاریابی  زمینه  در  خصوص

  بازاریابی  اند.  قرارداده   ها  تکنولوژی  این  تاثیر  تحت  را  خود
  صنایع   اکثر  در  که  باشد  می  ها  ویژگی  این  جمله  از  دیجیتال

 رو  همین  از  ،  باشد  می  استفاده  دسترس   در  امروزه  مشاغل  و
 محتوای  بررسی  به  شروع  گذشته  های  سال  در  نیز  شهر  بانک

 مقاله  این  نتایج  به   توجه  با  است.  کرده  آن  اجرای  و  دیجیتال
 مصرف  عتمادا  در   دیجیتال  محتوای  بازاریابی  که   دریافتینم

 این  اما  دارد  تاثیر  تهران  استان  شعب  شهر  بانک  در   کننده
 معناداری تاثیر کننده مصرف ارزش  و مشارکت رشد در تاثیر

  کافی تلاش  مدیران تا بایستی  رو همین  از دهد. نمی نشان را
  و   ها  کننده  مصرف  مشارکت  آتی  های  برنامه  در  تا  نمایند
 به   آن   به  مربوطه   های  مولفه  با  را  کننده  مصرف   ارزش 

 مصرف  اعتماد  تا   نمایند  تلاش   همچنین  و  برساند  حداکثر
  میزان  همین  در  را  باشد  می  قبولی  قابل  حد  در   که  را  کننده

 اعتماد  متغیر  افزایش  برای  را  هایی  برنامه  بعضا  و   داشته  نگاه
 دهند.  قرار کار دستور در مشتریان

 سازمان   یتالدیج  بازاریابی  های  برنامه  از  تا  گردد  می  پیشنهاد
 نظیر  کشورهایی  های  بانک  همچون   ای  یافته  توسعه  های

 پیشگام  زمینه  این   در  که  انگلستان  و  آمریکا  متحده  ایالات
 آینده   در  بتوان  را  قبولی  قابل  نتایج  تا  کرده   استفاده  باشند  می
 آورد. دست به

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺0 = √𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ 𝑅𝑅2𝑛𝑛  

 .منابع:

 فرزانه   جعفری،  و  مهدی  بهبودی،  و  اله  بیت  مقدم،  اکبری .1
  خدمات   اثربخشی  بر  اینترنتی  تبلیغات  نقش  (.۱۳۹۱)

  تحول،  و  توسعه  مدیریت  فصلنامه  ،الکترونیکی  بانکداری
 . 5۱-60 صص ،۱۱

 ارزیابی  (.۱۳۸۹)  الهه  زاده،  بخشی  و  هاشم   آقازاده، .2
 سلسله  مدل  اساس  بر  الکترونیکی  تبلیغات  اثربخشی

 ،پوشاک  صنعت  موردی  مطالعه  :اثرات  مراتب
 صفحات  ،۲۲  و  ۲۱  شماره  نوین،  تجارت  و  اقتصاد  فصلنامه

۱۲۳-۱6۳. 
 سلمانی،   علی  سازیان،  چیت  پیمان؛  توفیقی،  مریم؛   جواهری، .3

  کاهش   بر  مارکتینگ   دیجیتال  نقش  (.۱۳۹0)  .رقیه
  اولین   .مشتری  جذب  در  آن   جایگاه   و  تبلیغات   هزینه

 سوم  هزاره در مدیریت و حسابداری المللی بین کنفرانس
 مدل   (.۱۳۹0)   ناصر  یزدانی،  و  محمدرضا  زاده،  حمیدی .4

 مصرف   رفتار  اثربخش  الکترونیک  تبلیغات  راهبردی
 ،۳  سال  بازرگانی،  مدیریت  های   کاوش  فصلنامه  ،کنندگان

 ۱50-۱۷۹ صص ،6 شماره
  اکبر   تبریز،  عالم  و  ناصر  یزدانی،  و  محمدرضا  زاده،  حمیدی .5

  و   طراحی  (.۱۳۹۱)  غلامحسین   خورشیدی،  و
 انداز   چشم  ، الکترونیک  تبلیغات   مدل  اعتبارسنجی

 ۸۱-۹۹ صص  ،۱۱ شماره بازرگانی، مدیریت

یابی دیجیتال 100.9360.8540.9521بازار
0.818

80.9720.9540.9460.830مشارکت مصرف کننده

80.9370.7450.8850.830ارزش مصرف کننده

80.9490.7580.9130.780اعتماد مصرف کننده

آزمون فرضیه ها

پس از تجزیه و تحلیل اطلاعات با استفاده از نرم افزار PLS و 

ی به بررسی  مشخص شدن ضرایب مسیر و سطح معنی دار

یم. آزمون فرضیه ها می پرداز

سطح  دارای  عامل  تنها  آمده  به دست  نتایج  به  توجه  با 

مصرف کننده  اعتماد  متغیر   0.05 از  کمتر  ی  معنی دار

در  دیجیتال  محتوای  یابی  بازار گفت  می توان  پس  می باشد 

اعتماد مصرف کننده در بانک شهر شعب استان تهران تأثیر 

ارزش  و  مصرف کننده  مشارکت  متغیر  دو  با  رابطه  در  دارد. 

یابی  بازار با  آن ها  بالای  همبستگی  باوجود  مصرف کننده 

ی مناسب دو فرضیه  دیجیتال به علت عدم سطح معنی دار

اول تحقیق مورد تأیید واقع نشده است.

جدول 6-آزمون فرضیه های تحقیق

P-VALUEنتایجفرضیه ها

یابی محتوای دیجیتال در رشد مشارکت مصرف در بانک شهر شعب استان تهران تأثیر دارد 0.322عدم تأییدبازار

یابی محتوای دیجیتال در رشد ارزش مصرف کننده در بانک شهر شعب استان تهران تأثیر دارد 0.187عدم تأییدبازار

یابی محتوای دیجیتال در اعتماد مصرف کننده در بانک شهر شعب استان تهران تأثیر دارد 0.00تأییدبازار

6. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
خصوص  به  ی ها  تکنولوژ پیشرفت  با  گذشته  سال های  در 

را  خود  سیستم های  بانک ها  از  ی  بسیار یابی  بازار زمینه  در 

از  یابی دیجیتال  ی ها قرار داده اند. بازار تحت تأثیر این تکنولوژ

کثر صنایع و مشاغل امروزه  جمله این ویژگی ها می باشد که در ا

در  نیز  شهر  بانک  رو  همین  از  می باشد،  استفاده  دسترس  در 

اجرای  و  دیجیتال  محتوای  بررسی  به  شروع  گذشته  سال های 

یابی  یافتیم که بازار آن کرده است. با توجه به نتایج این مقاله در

محتوای دیجیتال در اعتماد مصرف کننده در بانک شهر شعب 

استان تهران تأثیر دارد، اما این تأثیر در رشد مشارکت و ارزش 

همین  از  نمی دهد.  نشان  را  ی  معنی دار تأثیر  مصرف کننده 

آتی  برنامه های  در  تا  نمایند  کافی  تلاش  مدیران  تا  بایستی  رو 

مشارکت مصرف کننده ها و ارزش مصرف کننده را با مؤلفه های 

تا  نمایند  تلاش  همچنین  و  برساند  کثر  حدا به  آن  به  مربوطه 

در  را  می باشد  قبولی  قابل  حد  در  که  را  مصرف کننده  اعتماد 

افزایش  برای  را  برنامه هایی  بعضا  و  داشته  نگاه  میزان  همین 

متغیر  اعتماد مشتریان در دستور کار قرار دهند.

دیجیتال  یابی  بازار برنامه های  از  تا  می گردد  پیشنهاد 

کشورهایی  بانک های  همچون  توسعه یافته ای  سازمان های 

زمینه  این  در  که  انگلستان  و  آمریکا  متحده  ایالات  نظیر 

پیشگام می باشند استفاده کرده تا نتایج قابل قبولی را بتوان 

در آینده به دست آورد.
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