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چکیده
این مطالعه با هدف طراحی مدل بومی مســئولیت پذیری اجتماعی در بازاریابی دیجیتال برای کسب وکارهای 
کوچک )خرده فروشی( برخط ایران انجام شده است. تحقیق حاضر از لحاظ هدف، از نوع تحقیقات کاربردی 
و از لحاظ روش جمع آوری داده ها تحقیق کیفی محسوب می شود. جامعة آماری در بخش کیفی شامل 11 نفر 
از خبرگان بوده است. ابزار اصلی گردآوری داده ها در بخش میدانی شامل مصاحبة نیمه ساختاریافته است و 
از رویکرد تئوری داده بنیاد برای تحلیل داده های کیفی و ارائة مدل پارادایمی اســتفاده شــده است. بر اساس 
نتایج تحلیل کیفی، شش دسته از عوامل شامل شرایط علّی، عوامل زمینه ای، راهبردها، پدیدة محوری، عوامل 
مداخله گر و پیامدها شناسایی شدند. در رابطه با شرایط زمینه ای، بازاریابی هدفمند، مقولة اصلی؛ و در رابطه 
با شــرایط علّی، مسئولیت اخلاقی و مسئولیت زیســت محیطی، دو مقولة اصلی در نظر گرفته شدند. در رابطه 
با بازاریابی دیجیتال به  عنوان پدیدة محوری پژوهش، شــاخص های اعطای حق انتخاب به مشتریان، حفظ و 
نگهداری مشتریان، ارائة خدمات منطبق با خواستة مشتریان، برقراری ارتباطات و روابط مناسب با مشتریان، 
و ایجاد ارزش برای مشتریان، شناسایی شدند. در این راستا، راهبردهای تجاری سازی، مقولة اصلی راهبردها 
و اقدامات شناســایی شد، رقابت پذیری شــرکت ها به  عنوان مهم ترین عوامل مداخله گر و توسعة اقتصادی و 

بهبود کیفیت خدمات به  عنوان مقوله های اصلی پیامدها نیز مورد شناسایی قرار گرفتند. 
کلیدواژه: مسئولیت پذیری اجتماعی، بازاریابی دیجیتال، تعامل با مشتری، نظریة داده بنیاد.
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مقدمه
پیش بینی می شــود که بازار جهانی بازاریابی دیجیتال، که در سال 2020 برابر با 350 میلیارد دلار 
تخمین زده می شــود، تا ســال 2026 به اندازة 786/2 میلیارد دلار آمریکا برســد و در طول دورة 
تحلیل برابر با 13/9درصد رشد کند. همه گیری کووید 19 منجر به ماندن افراد در خانه و یا کار از 
راه دور شده و در نتیجه ترافیک برخط را افزایش داده است. افزایش ترافیک برخط فرصت هایی 
را برای شرکت ها فراهم می کند تا مخاطبان هدف خود را از طریق ابتکارات بازاریابی دیجیتال 
درگیــر نگه دارند. هزینه های مســتمر در طرح های بازاریابی دیجیتــال تضمین می کند که چنین 
تبلیغ کنندگانی در صورت بهبود شرایط، فراخوان بالایی برای محصولات یا خدمات خود داشته 
باشــند. علاوه بر ایــن، هزینه های پایین تر بازاریابی دیجیتال و همچنین شــرایط نامطلوب برای 
ســایر قالب های بازاریابی و تبلیغات، منجر به کاهش و یا افزایش هزینه های بازاریابی خود در 

بازاریابی دیجیتال توسط تبلیغ کنندگان می شود )بوری1 و دیگران، 2021(. 
بـه دنبال ظهور فناوری اطلاعات و ارتباطـات، دنیای فیزیکی به دنیای مجازی سرایت کرده 
و زندگی و فعالیت هـای اجتماعی در حوزة برخط نیز گسترش یافتـه است. اتخاذ رویکردهـای 
دیجیتــال و رســانه های اجتماعی به تدریج به یکی از حیاتی تریــن راهبردهای2 بازاریابی برای 
ســازمان ها تبدیل شده اســت. به خصوص برای روندهای معاصر در جهان، مانند صنعت 4/0، 
هوشــمندی، و حتی متاورس، رســانه های دیجیتال و اجتماعی منبعی ضروری برای گســترش 
زندگــی اجتماعی افراد یا درک رفتار مصرف کنندگان هســتند. بنابراین، برای بازاریابان و برای 
کســانی کــه می خواهند در لبة روندهــای بازار بماننــد، >بازاریابی دیجیتال< بــه یک پارادایم 

اجتناب ناپذیر در حوزة کسب وکار تبدیل شده است )ویدال ـ توماس3، 2021(.
به موازات توسعة بازاریابی دیجیتال، تلاش های زیادی شده است تا مفاهیم سنتی مدیریت 
سازمان نیز در مقولة بازاریابی دیجیتال ادغام شوند. از جمله مفاهیم کلاسیک و بسیار بااهمیت 
در مدیریت ســازمان ها، مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت است. اساساً، فلسفه ای که در پشت 
4CSR وجود دارد، شناســایی این است که شرکت ها تعهدات اخلاقی دارند و همچنین باید در 

عمل به نیروهای اجتماعی پاســخ دهند. بنابراین ســازمان ها باید ابزارهای خوبی برای افشای 
فعالیت های CSR داشــته باشند که پس از بررسی کامل چالش ها و فرصت ها پیشنهاد می شوند 
)چوهان5 و دیگران، 2019(. اقتصاد در حال تبدیل شدن به یک اقتصاد دیجیتالی بسیار رقابتی 
اســت. پیشرفت فناوری در حال شکستن دیدگاه های نوآورانة فرصت ها در زمینه های مختلف 

1. Bouri 
2. Strategy 
3. Vidal-Tomás 
4. Corporate Social Responsibility
5. Chauhan
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کســب وکار و حوزة مسئولیت اجتماعی اســت. نیروی محرکة اصلی اقدام های CSR در عصر 
دیجیتــال باید تحــت تأثیر قرار دادن و ترکیــب فناوری های جدید در پیاده ســازی برنامه ها و 
اقدام های CSR باشــد. ادغام فناوری در CSR یک رویکرد رو به رشــد و در عین حال، بســیار 

چالش برانگیز است )نومووا و کاتری چیس1 ، 2021(. 
کســب وکارهای کوچک و متوســط، در بیشــتر کشــورها عناصــر مهم در پیشــرفت های 
اقتصادی  ـ اجتماعی شــناخته شــده اند. این کســب وکارها به خصــوص در ایجاد فرصت های 
شغلی با ســرمایه گذاری های پایین، توســعه های منطقه ای، توسعه های ســازمانی شرکت های 
متکی بر اصول فناوری، نوآوری محصولات و ایجاد روش های نوین، اهمیت بسزایی دارند. 

نگاهی به نظام اقتصادی ـ اجتماعی در بسیاری از کشورهای پیشرفته و نو توسعه یافتة جهان 
نشــان می دهد که ایجاد و حمایت از کســب وکارهای کوچک و متوســط یکی از اولویت های 
اساســی در برنامه های توســعة اقتصادی این کشــورها اســت )امیدی و دیگران، 1399(. این 
بنگاه های اقتصادی علیرغم آنکه به ســرمایه گذاری کمتری نیاز دارند، بازدهی بیشــتری داشته 
و نقش مهمی در ایجاد اشــتغال، ایجاد بســتر مناســب برای نــوآوری و اختراعات و افزایش 

صادرات این کشورها دارند. 
در بســیاری از کشــورها این بنگاه ها، تأمین کنندگان اصلی اشــتغال جدیــد، مهد تحول و 
نوآوری و پیشرو در ابداع فناوری های جدید بوده اند. از سوی دیگر این کسب وکارها، به دلیل 
ویژگی های منحصربه فرد خود می توانند از جاذبه های فراوانی برای بخش خصوصی برخوردار 
باشــند، که این امر بسته به شــرایط داخلی اقتصادی کشــورها قوانین و سیاست های حمایتی 
در کشــورهای مختلف، الگویی موفق برای توانمندســازی علمی و صنعتی معرفی می شــوند 

)محمدیان و دیگران، 1400(.
لذا با توجه به بیان مســئله، ســؤال اصلی پژوهش حاضر به این صورت مطرح می شــود که 
مدل بومی ادغام مســئولیت پذیری اجتماعی در بازاریابی دیجیتال در کســب وکارهای کوچک 
)خرده فروشی( برخط در ایران چگونه است و اگر کسب وکارهای کوچک، در راه موفقیت خود 
از قوانین شــرکت های بزرگ بهره نمی جویند، پس از چه  شیوه هایی استفاده می کنند؟ بازاریابی 

این نوع کسب وکارها دارای چه ابعاد و مؤلفه هایی است؟

مبانی نظری 
بازاریابی دیجیتال

تحول دیجیتال بر تمام بخش های جامعه، به ویژه اقتصاد و کســب وکار تأثیر می گذارد. اکنون به 
شــرکت ها فرصتی داده شده است تا با استفاده از فناوری های جدید دیجیتالی مانند شبکه های 

1. Naoumova & Katrichis 
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اجتماعی، تلفن همراه، داده های بزرگ، اینترنت اشیا، سایر نوآوری ها مانند بلاکچین، مدل های 
تجــاری خود را کاملًا تغییر دهنــد. تحول دیجیتال در مجموع شــامل تغییر در عملیات اصلی 
کســب وکار و اصلاح محصولات و فرایندها و همچنین ســاختارهای ســازمانی اســت، زیرا 
شــرکت ها برای انجام این تحولات پیچیده باید شــیوه های مدیریتی را تنظیم کنند )زیادین1 و 

دیگران، 2019(.
 گذار به اقتصاد دیجیتال یک نیاز ضروری امروزی اســت. دیجیتالی شــدن اقتصاد به مردم 
امکان می دهد که بســیاری از وظایف مرتبط با کار را آســان کنند، با جست وجوی اطلاعاتی که 
به طور مکرر با آن مواجه می شــوند، فرصت های گســتردة دیجیتالی شدن برای مردم در توسعة 

تجارت باز می شود )آبیرو و آبگور2، 2022(. 
بازاریابی دیجیتال بخشــی از بازاریابی اســت که از اینترنت و فناوری های دیجیتال برخط 
مبتنی بر وسایلی مانند رایانه های رومیزی، تلفن های همراه و سایر رسانه ها و پلتفرم های دیجیتال 
بــرای تبلیغ محصولات و خدمات اســتفاده می کند. اصطلاح بازاریابی دیجیتال به اســتفاده از 
کانال های دیجیتال برای بازاریابی محصولات و خدمات به منظور دستیابـــی به مشتریان اشاره 
دارد )ســائورا3، 2021(. بازاریابـــی دیجیتال عرصة بازاریابی را به روی شرکت های کوچک تر 
و متوســط در سرتاسر جهان باز کرده اســت و از طریق مقرون به صرفه بودن آن، آنها را در یک 
میدان رقابت با شرکت های بزرگ تـــر قرار داده است. بـــرای مثال، تبلیغات فیس بوک از طریق 
ابزارهای کمپین تبلیغاتی مانند >پســت های تقویتی< کسری از هزینة چاپ بروشورها را هزینه 

می کند و می تواند برای گروه خاصی از افراد باشد. 
در عین حال، شــرکت هایی که از بازاریابی دیجیتال استفاده می کنند، به مخاطبان وسیع تری 
که بالقوه سراســر جهان را در بر می گیرند، دسترســی بیشتری خواهند داشت و کاغذ کمتری به 
محل دفن زباله می رود. به طور مشابـــه، تبلیغات بنری برخط در تارنماها معمولًا هزینة کمتری 
نسبت به تبلیغات در رسانه های سنتی تر، مانند روزنامه ها یا مجله ها دارند. مدیران شرکت های 
تجاری با داده هایی که توســط این تکنیک های تبلیغات برخط ایجاد می شــود، بازخوردی در 

مورد میزان کارآمدی هزینه های تبلیغاتی نیز دریافت می کند )تامپسون و ولدن4 ، 2022(.
بازاریابــی دیجیتــال تنها در کســب وکارهای برخط خلاصه نمی شــود و پیشــروهای این 
تعریف در ابتدا شــرکت های تولیدکننده و کارخانه های صنعتی بوده اند. اما امروزه با گســترش 
کســب وکارهای اینترنتی و تجارت های برخط، این تعریف در فرم آن ها باید انجام شود؛ یعنی 
همة شــرکت ها برای استفاده از ابزارهای نوین بازاریابی دیجیتال، در قدم نخست باید خود را 

1. Ziyadin
2. Abirou & Abghour
3. Saura
4. Thompson & Weldon
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برخط کرده و مشــابه کسب وکارهای اینترنتی عمل کنند. اهداف خود را مشخص کنند و به یک 
راهبرد دیجیتال برسند )کیم و مون1، 2021(. بسیار ساده می توان گفت که نخستین تبلیغ دهندگان 
به تلویزیون، قدم اول بازاریابی دیجیتال را برداشــته اند، زیرا ترجیح داده اند به  جای روزنامه و 
مجله و سطح شهر، مخاطبان بیشتری را هدف قـرار دهند. هدف قـرار دادن، مخاطبـان بیشتر به 
معنی جـذب مخاطب هـدف و یا حتـی بازار هدف نیست، به همین منظور امروزه بر این مورد 

در تعریف جدید بازاریابی دیجیتال بسیار تأکید می شود )رضایی رئوفی و دیگران، 1400(. 
فراگیــری اصول بازاریابــی دیجیتال، در کنار دانش، به تجربه هم نیــاز دارد، این دانش هر 
لحظه در حال تغییر و تحول اســت. به همین دلیل باید تلاش کرد تا دانســته های خود را به روز 
کنیم و با انجام پروژه های عملی یافته های خود و صحت آن را بســنجیم. بازاریابی دیجیتال از 
فناوری های روز در راستای دستیابی به جدیدترین شیوه های تعامل با مشتریان استفاده می کند 
و با کمترین هزینه امکان فروش هرچه بیشتر محصولات و خدمات را فراهم می آورد. به کمک 
بازاریابی دیجیتال و تنها با چند کلیک می توان به بازار هدف و مشتریان بالقوه دست پیدا کرد از 
این رو اســتفاده از بازاریابی دیجیتال به یک ضرورت در دنیای امروز تبدیل شده است )رایان 

و دیگران، 1396(.

)CSR( مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت
اصطلاح مســئولیت پذیری اجتماعی شرکت )CSR( به شــیوه ها و سیاست هایی اشاره دارد که 
شــرکت ها برای تأثیر مثبت بر جامعه و کل جهان انجام می دهند. مســئولیت اجتماعی شرکتی، 
مفهوم گســترده ای اســت که بسته به شــرکت و صنعت می تواند اشــکال مختلفی داشته باشد. 
از طریــق برنامه های مســئولیت پذیری اجتماعی، کســب وکارها می توانند بــا انجام اقدام های 
بشردوستانه و تلاش های داوطلبانه در عین تقویت برندهای خود به جامعه کمک کنند )آکماد و 
یولیانا2، 2022(. در تعریف دیگر، مســئولیت اجتماعی شرکتی  یک مدل کسب وکار خودتنظیم3 
اســت که به شــرکت کمک می کند تا از نظر اجتماعی نســبت به خود، ذینفعان و مردم پاسخگو 
باشــد. با انجام مسئولیت اجتماعی شرکتی که شــهروندی شرکتی نیز نامیده می شود، شرکت ها 
می توانند از نوع تأثیری که بر همة جنبه های جامعه از جمله اقتصادی، اجتماعی و محیطی دارند 

آگاه شوند )گارسیا ـ سانچز4 و دیگران، 2022(. 
مســئولیت پذیری اجتماعی شــرکت به اقدام های تجاری اشــاره دارد که به نفع کل جامعه 
است. این اقدام ها به سه دسته تقسیم می شوند که اغلب اصول سه گانه نامیده می شوند و شامل 

1. Kim  & Moon
2. Achmad & Yulianah
3. self-regulating
4. García-Sánchez
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اقدام های اجتماعی، محیطی و اقتصادی هســتند. در ابتدا، بسیاری از مشاغل مسئولیت پذیری 
اجتماعی شــرکت ها را جــدی نمی گرفتند؛ با وجود این، با توجه بــه آموزش و افزایش آگاهی 
جامعــه در زمینة مســائل اجتماعی مانند گرم شــدن کرة زمین و برخــی اقدام های غیراخلاقی 
صنایع، تمام جوامع امروزی خواستار سیاست های شرکتی شده اند که به نفع همة جامعه باشد، 

نه فقط صاحبان بنگاه های تجاری )لوپز ـ مورالس1 و دیگران، 2020(. 
چندین ســال اســت که مقولة مسئولیت پذیری اجتماعی شــرکت ها توسط جوامع علمی و 
دانشــگاهی مورد بررســی قرار گرفته اســت. قابل درک اســت که با توجه به تأثیرات ناشــی از 
فعالیت های آن ها بر محیطی که فعالیت می کنند، همة شرکت ها نسبت به جامعه و محیط پیرامون 
خود تعهد داشــته باشــند )یانســن2 و دیگران، 2018(. علاوه بر این، در چندین کشور، عملکرد 
برخی شــرکت ها با مخالفت های اجتماعی مهمی روبه رو شــده و به دلیل خســارات هایی که به 
اکوسیســتم وارد کرده اند مجازات شــده اند. بنابراین، بسیار مهم است که شرکت ها بتوانند درک 
منفی جامعه را از خود کاهش دهند؛ در این راستا، لحاظ کردن مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت 

در راهبردهای سازمان راهی برای دستیابی به این هدف است )بارنت3 و دیگران، 2020(. 
همچنین، مطابق با ادبیات موجود، ادغام مســئولیت پذیری اجتماعی شرکت در راهبردهای 
عملیاتی و تجاری شــرکت، از اهمیت بالایی برخوردار است، زیرا اقدام های مسئولیت پذیری 
اجتماعی شرکت، به منزلة یک عنصر بازاریابی عمل می کند، مشروعیت و برداشت های مثبت را 
در بین افراد جامعه فراهم می کند، اعتبار تجاری را بهبود می بخشــد و یک مزیت رقابتی پایدار 
برای آن ها فراهم می کند. از این نظر، اهمیت مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت در تاکتیک ها و 
راهبردهای مختلف شرکت هـا از جملـه بازاریابـی دیجیتال به خوبی روشن می شود )کلایمک4 

و دیگران، 2020(.
در حالی که در بســیاری از کشــورهای پیشرو شــرکت های کوچک و متوسط توانسته اند از 
پتانســیل بالای بازاریابی دیجیتال به عنوان ابزاری برای کســب مزیت رقابتی و افزایش ســهم 
بازاری خود اســتفاده کنند، پیاده سازی بازاریابی دیجیتال در کشور ایران هنوز در مراحل اولیه 
قرار دارد؛ به شــکلی که اغلب مدیران کســب وکارهای کوچک در ایران آگاهی کافی راجع به 
اصول و مؤلفه های این شکل  از بازاریابی ندارند. این امر سبب شده است تا شرکت های داخلی 
نتوانند از ظرفیت های بازاریابی دیجیتال برای افزایش ســودآوری و بهبود ســهم بازاری خود 
اســتفاده کنند. در این راســتا شناســایی و تبیین مؤلفه های مختلف بازاریابی دیجیتال نخستین 
گام برای بهبود وضعیت فعلی و حرکت به ســوی وضعیت ایده آل اســت تا از این طریق بتوان 

1. López-Morales  
2. Jansen
3 Barnett
4 Klimek
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نقشة  راهی را برای پیاده سازی تحول دیجیتال در شرکت های کوچک و متوسط فراهم آورد. از 
سوی دیگر، لحاظ کردن مبانی مسئولیت پذیری اجتماعی در بازاریابی دیجیتال، به شکل مؤثری 
نگرش مشــتریان را نسبت به این شرکت ها بهبود خواهد بخشید. ارائة الگوی مسئولیت پذیری 
اجتماعی در بازاریابی دیجیتال باعث افزایش آگاهی و بهبود بینش مدیران شــرکت ها نسبت به 
ماهیت و همچنین اهمیت بازاریابی دیجیتال شــده و بدین ترتیب می توان قدرت رقابت پذیری 

چنین شرکت هایی را بهبود بخشید.

پیشینة تجربی 
پیشینة داخلی 

مانی فرو هوســپیان )1402( مطالعه ای با عنوان " جایگاه رســالت و مسئولیت اجتماعی صدای 
جمهوری اســلامی ایران از دیدگاه دســت اندرکاران" انجام دادند. آنها پنج ذهنیت متفاوت را 
دربارة جایگاه، رسالت و مسئولیت اجتماعی صدای جمهوری اسلامی ایران، در دست اندرکاران 
این ســازمان شناســایی کرده اند. ذهنیت یک بر جایگاه عوامل درون ســازمانی در دراوزه بانی 
مطالب تأکید می کند و مســئولیت اجتماعی سازمان را اجتناب از عوام فریبی، مبارزه با فرهنگ 
اســتعماری غــرب و انحراف دینــی و مذهبی در جامعه می داند. ذهنیــت دو بر جایگاه عوامل 
برون ســازمانی در دروازه بانی مطالب تأکید می کند و مســئولیت اجتماعی ســازمان را حمایت 
بدون اســتثنا از سیاســت ها و برنامه های ارکان آن می داند.  ذهنیت ســه با اعتقاد به عینی گرایی 
مطلق، مســئولیت اجتماعی ســازمان را انعکاس بی کم و کاست واقعیت ها ... در استقلال کامل 
از درخواســت دیگران می داند. ذهنیت چهار به ظاهر شیوة عینی ـ توسعه ای را ترجیح می دهد؛ 
اما به روحیة انتقادگری بی توجه است. ذهنیت پنج نیز گرچه به ظاهر شیوة توسعه ای را ترجیح 

می دهد، اما به دلیل بی توجهی به الزام های آن، به شیوة شبه توسعه ای اعتقاد دارد.  
نورانــی )1401( مطالعــه ای بــا عنوان " پدیــدة دیجیتال در صنعت موســیقی: چالش ها و 
فرصت هــا" انجام داد. نتایج این پژوهش نشــان داد که فاکتورهــای گوناگونی در این تحول ها 
تأثیرگذار هســتند که برخی از آن ها نوعاً سبب جایگشــت محصولات فرهنگی ـ هنری شده و 
امکانــی را بــه وجود می آورد تا فرصت ها و چالش های گوناگونــی، پیش  روی فعالان هنری و 

سیاست گذاران فرهنگی قرار گیرد.
رضایی  رئوفی و دیگران )1400(، مطالعه ای با عنوان " بررســی تأثیر اقدامات مســئولیت 
اجتماعی شرکتی، بازاریابی دیجیتال و مداخله هواداران بر عشق به برند تیم های ورزشی" انجام 
دادند. یافته ها نشان داد که اقدام های مسئولیت اجتماعی بر عشق به برند تأثیر معنا داری داشت. 
متغیر بازاریابی دیجیتال در تارنمای باشگاه، در اینستاگرام و تلگرام بر عشق نسبت به برند تأثیر 

معناداری داشت. همچنین متغیر مداخلة هواداران تیم بر عشق به برند تأثیر معناداری داشت.
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 ســروری لاله و قره بیگلو )1400(، پژوهشــی با عنوان " ارائة مدل توسعه سیستم مدیریت 
ارتباط با مشتری با تأکید بر راهبردهای بازاریابی دیجیتال )مطالعه موردی شرکت های مسافرتی 
شــهر تبریز(" انجام دادند. نتایج این پژوهش نشــان داد که هفت مقولة اصلی شامل بازاریابی، 
محیط ســازمانی، زیرســاخت، عملکرد مدیریــت و برنامه ریزی، کیفیــت خدمات، و مدیریت 
ارتباط برای بهینه ســازی، سیستم مدیریت ارتباط با مشتری برای توسعة راهبردهای بازاریابی 

دیجیتال اهمیت دارد. 
ضیا و دیگران )1400(، پژوهشــی با عنوان " شناســایی الگوی بین المللی ســازی دیجیتال 
کســب وکارهای کوچک  و متوسط )مورد مطالعه: شرکت های صنعت داروسازی(" انجام دادند. 
در این پژوهش، سعی بر آن شده تا مؤلفه های بین المللی سازی دیجیتال کسب وکار های کوچک 
و متوسط شناسایی و درنهایت، الگویی برای این موضوع ارائه شود. این پژوهش از نظر هدف، 
کاربردی اســت و برحسب گردآوری اطلاعات کیفی، مطالعة چندموردی است. بنا بر یافته های 
پژوهش، بین المللی ســازی دیجیتال کسب وکارهای کوچک  و متوسط در دو دسته شامل عوامل 

زمینه ای و عوامل ساختاری جای گرفتند.  

پیشینة خارجی
آصــف 1و دیگــران )2022( مطالعــه ای با عنوان " تجزیــه و تحلیل نقــش بازاریابی دیجیتال، 
بازاریابی ســبز و سیاست Csr  در توسعة نام تجاری: مطالعه شرکت های خرده فروشی در هند" 
انجــام دادند. نتایج نشــان داد تأثیر آماری معنــاداری از بازاریابی دیجیتال، بازاریابی ســبز، و 
سیاست های مسئولیت اجتماعی شــرکتی بر توسعة نام تجاری شرکت های خرده فروشی فعال 
در هند وجود داشــت. برای اطمینان از توســعة نام تجاری، شرکت های خرده فروشی فعال در 
هند باید بر فعالیت های تبلیغاتی، نوآوری سبز، اتحاد سبز و شفافیت محیطی تمرکز کنند. با این 
حــال، با توجه به محدود بودن این تحقیق بــه مرزهای جغرافیایی هند، فضایی برای تحقیقات 

آینده وجود دارد.
ترینوگروهــو2 و دیگران )2022(، مطالعــه ای با عنوان " پذیرش فناوری های دیجیتال برای 
مشــاغل خــرد و کوچک در اندونــزی" انجام دادند. نتایج نشــان می دهد کــه برخی از عوامل 
کسب وکار و همچنین ویژگی های شرکت و مالک نقش مهمی در توضیح موانع پذیرش نوآوری 
دیجیتــال دارند. همچنین شــرکت هایی با درآمد و فروش بالاتــر در طول همه گیری کووید 19، 

عمدتاً از فناوری های دیجیتال در فعالیت های تجاری خود استفاده می کنند. 
بــو3 و دیگــران )2021( مطالعه ای با موضــوع بازاریابی محتوای دیجیتــال به عنوان یک 
1. Asif
2. Trinugroho
3. Bu
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تســریع کنندة بازاریابی الکترونیک توصیه ای انجــام داده اند. این مطالعه به صورت کاربردی در 
صنعت گردشــگری غذایی کشــور چین انجام شده اســت. همچنین در این مطالعه 707 نفر از 
گردشــگران به عنوان نمونه مورد اســتفاده قرار گرفته اند. متغیرهای اصلی بازاریابی محتوایی 
دیجیتــال در این مطالعه عبارت اند از: اطلاعات محتوا، ســرگرمی محتــوا، تعامل اجتماعی و 
خودبیان گری. نتایج این مطالعه نشــان داده اســت بازاریابی محتوایی دیجیتــال بر انتقال تأثیر 

اجتماعی مؤثر است و درنهایت به بازاریابی الکترونیک توصیه ای منجر می شود. 
هاگــن 1و دیگران )2022(، پژوهشــی بــا عنوان " فعالیت هــای بازاریابی دیجیتال توســط 
مشارکت های مدیریت مکان هلندی: یک دیدگاه مبتنی بر منابع" انجام دادند. نتایج نشان داد که در 
حالی که پذیرش کانال های بازاریابی دیجیتـال جمعـی به شدت تحت تأثیر منابـع فیزیکی است که 
خـود منطقة خرید را مشخص می کند، فرکـانس به روزرسانی این کانال ها بیشتر تحت تأثیر منابع 
ســازمانیPMP  اســت. علاوه بر این، انتخاب راهبردPMP  ها برای استقرار منابع انسانی و مالی 

به نفع فعالیت های بازاریابی دیجیتال جمعی منجر به افزایش استفاده از این فعالیت ها می شود. 

روش شناسی
هدف اصلی از انجام این پژوهش، طراحی مدل بومی مســئولیت پذیری اجتماعی در بازاریابی 
دیجیتال کسب وکارهای کوچک است. بنابراین پژوهش حاضر از نظر هدف در حیطة تحقیقات 
کاربردی ـ توسعه ای می باشد. همچنین پژوهش حاضر بر اساس ماهیت و روش، یک پژوهش 
توصیفی ـ پیمایشی با رویکرد کیفی است که از لحاظ زمانی به شکل مقطعی انجام می شود. در 
این تحقیق، مدل پارادایمي، به کمک مدل آنسلم اشتراوس و جولیت کوربین2 )1998( در روش 
تحقیق نظریة برخاسته از داده ها و بر اساس داده هاي جمع آوري شده در مصاحبه هاي عمیق در 

کسب وکارهای کوچک ارائه مي شود. 
ابزار گردآوری داده ها شــامل مصاحبة نیمه ســاختاریافته اســت. جامعة آماری این تحقیق 
شــامل اســتادان دانشگاه آزاد اســلامی واحد تهران شمال در رشــته های بازاریابی، مدیران و 
کارشناســان خبرة کســب و کارهایی اســت که با مباحث بازاریابی دیجیتال در کسب و کارهای 
کوچک و برخط آشــنا هستند. برای تعیین نمونه های این پژوهش و تعیین این گروه از خبرگان 
از روش نمونه گیری هدفمند استفاده شده است. روش نمونه گیری گلوله برفی است و تعداد 11 

مصاحبه انجام شده است )اشباع نظری با 11 مصاحبه(.
کدگذاری مصاحبه ها در این مطالعه، با رویکرد داده بنیاد انجام شــده اســت: کدگذاری باز، 

کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی.

1. Hagen 
2. Anselm Strauss & Juliet Corbin
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کدگذاری باز داده ها
این فرایند با مکتوب ســازی مصاحبه آغاز و پس از آن، تحلیل خط به خط متن پیاده شــده انجام 
می شود. در این مرحله، کلمه هـــای کلیدی و عبارت هـــایی که بـــا نظر پاســخ دهندگان مرتبط 
بودند، شناسایی شد. منظور از ایـــن فراینـــد مفهوم  سازی اولیه است که در این پژوهش شامل 
شناســایی مجموعة مفاهیم یا واحدهای دادهای مربوط به پذیرش ارز دیجیتال در تجارت بین 

شرکتی بود. 

کدگذاری محوری داده ها
کدگذاری محوری شامل حرکت به سوی یک سطح بالاتر از انتزاع است که با تعیین روابط و طبقة 
اصلی یا سازه ای حاصل می شود و سایر مفاهیم حول آن می گردند. کدگذاری محوری عبارت از 

تأیید مفاهیم بر مبنای روابط پویای آن ها است. این مفاهیم، مبنای تشکیل تئوری هستند. 

کدگذاری انتخابی
کدگذاری انتخابی عبارت اســت از فرایند دســته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام مند آن با ســایر 
دسته بندی ها، تأیید اعتبار این روابط، و تکمیل دسته بندی هایی که نیاز به اصلاح و توسعة بیشتری 
دارنــد. کدگــذاری انتخابی بر اســاس نتایج کدگذاری بــاز و کدگذاری محــوری، مرحلة اصلی 

نظریه پردازی است. کلیه مراحل تحلیل کیفی با استفاده از نرم افزار MAXQDA  انجام شد.

یافته های تحقیق
تحلیل یافته های کیفی با کدگذاری باز شــروع شــده است. این مرحله شامل دسته بندی کدهای 
مختلف، در قالب مضامین بالقوه و مرتب کردن همة خلاصه داده های کدگذاری شــده در قالب 
مضامین مشخص شــده اســت. با توجه به حجم بالای اطلاعات به دست آمده در کدگذاری باز، 
از ذکر نتایج این مرحله اجتناب می شــود. کدگذاری محوری دومین مرحلة تجزیه و تحلیل در 
نظریه پردازی داده بنیاد اســت.  هدف از   این مرحله برقراری رابطه بین طبقه های تولیدشــده در 
مرحلــة کدگذاری باز اســت. در این مرحله، با غربالگری، حذف کدهــای تکراری و یکپارچه 
کردن کدهای هم معنی، شــاخص های استخراج شــده از متون مصاحبه ها مقوله بندی می شوند. 
ارتباط ســایر طبقه ها با طبقة محوری در شــش عنوان می تواند تحقق داشــته باشــد که عبارت  
از شــرایط علّی، پدیدة محوری، راهبردها و اقدام ها، شرایـــط مداخله گـــر، شرایط زمینه ای و 
پیامدها اســت )استراوس و کوربین، 1997(؛ لذا از کلیة شــاخص های به دست آمده از مرحلة 

کدگذاری باز، در  این مرحله به تعیین مقوله ها پرداخته شده است.
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جدول 1. مقوله‌های‌اصلی‌و‌فرعی‌پژوهش

مقولة فرعیمقولة اصلی

بازاریابی‌دیجیتال

اعطای‌حق‌انتخاب‌به‌مشتریان

حفظ‌و‌نگهداری‌مشتریان

ارائة‌خدمات‌منطبق‌با‌خواستة‌مشتریان

برقراری‌ارتباطات‌و‌روابط‌مناسب‌با‌مشتریان

ایجاد‌ارزش‌برای‌مشتریان

مسئولیت‌زیست‌محیطی

کاهش‌مصرف‌مواد‌اولیه

استفادة‌بهینه‌از‌رسانه‌های‌اجتماعی

تبلیغات‌سبز

افزایش‌بهره‌وری‌و‌مدیریت‌منابع

مسئولیت‌اخلاقی

بازاریابی‌خیرخواهانه

برنامه‌ریزی‌و‌اولویت‌بندی‌فعالیت‌ها

قیمت‌گذاری‌منصفانه

توجه‌به‌حقوق‌ذینفعان

بازاریابی‌هدفمند

ایجاد‌روابط‌هدفمند‌با‌مشتریان

ایجاد‌منافع‌مشترک‌مشتری‌و‌کسب‌وکار

شناسایی‌نیازهای‌مشتریان

تعامل‌بی‌واسطه‌با‌مشتریان

برقراری‌ارتباط‌متقابل‌با‌مشتریان

راهبردهای‌تجاری‌سازی

کاهش‌زمان‌تصمیم‌گیری‌و‌هزینة‌جست‌وجوی‌اطلاعات

انعطاف‌پذیری‌سیستمی

استفاده‌از‌فناوری‌های‌جدید‌اطلاع‌رسانی‌و‌رسانه‌های‌دیجیتال

ارتقای‌اعتماد‌دیجیتال

فراهم‌كردن‌انتخاب‌گسترده‌‌و‌ایجاد‌تصاویر‌ذهني‌در‌محیط‌دیجیتال
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مقولة فرعیمقولة اصلی

رقابت‌پذیری‌کسب‌وکارها

شناخت‌نقاط‌قوت‌و‌ضعف‌رقبا

ایجاد‌چشم‌اندازهای‌جذاب‌برای‌نام‌تجاری

تحلیل‌رفتار‌مصرف‌كننده‌از‌نظر‌زمان‌و‌پیچیدگي

انتشار‌تبلیغات‌خود‌در‌زمان‌مناسب‌و‌برای‌طیف‌وسیعی‌از‌کاربران

شناخت‌فرایند‌تصمیم‌گیری‌خرید

کیفیت‌ارائه‌و‌توسعة‌خدمات

بهبود‌تجربة‌تعامل‌مشتریان‌با‌ارائه‌دهندگان‌كالا

كاهش‌ریسك‌عدم‌رضایت‌خرید

افزایش‌بازدید‌تارنما

شناخت‌ویژگی‌های‌رفتاری‌مشتریان

كمك‌به‌انتخاب‌محصول‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌تخفیف‌برای‌آن

توسعة‌اقتصادی

افزایش‌و‌بهبود‌کسب‌وکارهای‌دیجیتال

کارآفرینی‌و‌بهبود‌معیشت

خلق‌ارزش‌افزوده‌و‌پایدار

تحقق‌اهداف‌تولیدات‌داخلی

بر اساس نتایج کدگذاری ثانویة پژوهش، شاخص های ایجاد روابط هدفمند با مشتریان، ایجاد 
منافع مشــترک مشتری و کسب وکار، شناســایی نیازهای مشتریان، تعامل بی واسطه با مشتریان، 
برقراری ارتباط متقابل با مشتریان به عنوان مقوله های زمینه ای در طراحی مدل مسئولیت پذیری 

اجتماعی بازاریابی دیجیتال در کسب وکارهای کوچک )خرده فروشی( برخط انتخاب شدند.
بر اســاس نتایج کدگذاری ثانویة پژوهش، شاخص های کاهش مصرف مواد اولیه، استفادة 
بهینــه از رســانه های اجتماعی، تبلیغات ســبز، افزایش بهره وری و مدیریــت منابع، بازاریابی 
خیرخواهانــه، برنامه ریزی و اولویت بندی فعالیت ها، قیمت گــذاری منصفانه، توجه به حقوق 
ذینفعان به عنوان مقوله های شــرایط علّی در طراحی مدل مســئولت پذیری اجتماعی بازاریابی 

دیجیتال در کسب وکارهای کوچک )خرده فروشی( برخط انتخاب شدند.
بر اســاس نتایج کدگذاری ثانویة پژوهش، شــاخص های اعطای حق انتخاب به مشتریان، 
حفظ و نگهداری مشــتریان، ارائة خدمات منطبق با خواســتة مشــتریان، برقراری ارتباطات و 
روابط مناسب با مشتریان، ایجاد ارزش برای مشتریان به عنوان مقولة بازاریابی دیجیتال )پدیدة 
محــوری( در طراحی مدل مســئولیت پذیری اجتماعی بازاریابی دیجیتال در کســب وکارهای 

کوچک )خرده فروشی( برخط انتخاب شدند.
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بر اســاس نتایج کدگذاری ثانویة پژوهش، شاخص های کاهش زمان تصمیم گیری و هزینة 
جســت وجوی اطلاعات، انعطاف پذیری سیستمی، استفاده از فناوری های جدید اطلاع رسانی 
و رســانه های دیجیتال، ارتقای اعتماد دیجیتال، فراهم كردن انتخاب گسترده   و ایجاد تصاویر 
ذهني در محیط دیجیتال به عنوان مقولة  راهبردها و اقدام ها در طراحی مدل مســئولیت پذیری 

اجتماعی بازاریابی دیجیتال در کسب وکارهای کوچک )خرده فروشی( برخط انتخاب شدند.
بر اســاس نتایج کدگذاری ثانویة پژوهش، شــاخص های شــناخت نقــاط قوت و ضعف 
رقبــا، ایجــاد چشم اندازهای جذاب برای نام تجاری، تحلیل رفتار مصرف كننده از نظر زمان و 
پیچیدگي، انتشار تبلیغات خود در زمان مناسب و برای طیف وسیعی از کاربران، شناخت فرایند 
تصمیم گیری خرید به عنوان مقولة  شرایط مداخله گر در طراحی مدل مسئولیت پذیری اجتماعی 

بازاریابی دیجیتال در کسب وکارهای کوچک )خرده فروشی( برخط انتخاب شدند.
بر اســاس نتایج کدگذاری ثانویة پژوهش، شــاخص های بهبود تجربة تعامل مشــتریان با 
ارائه دهندگان كالا، كاهش ریسك عدم رضایت خرید، افزایــش بازدیــد تارنمــا، شــناخت 
ویژگی های رفتاری مشــتریان، كمك بــه انتخاب محصول با در نظر گرفتــن تخفیف برای آن، 
افزایــش و بهبود کســب وکارهای دیجیتال، کارآفرینی و بهبود معیشــت، خلق ارزش افزوده و 
پایدار، تحقق اهداف تولیدات داخلی به عنوان مقولة  پیامدها در طراحی مدل مسئولیت پذیری 

اجتماعی بازاریابی دیجیتال در کسبوکارهای کوچک )خرده فروشی( برخط انتخاب شدند.
در نظریه پردازی بنیادی، تلفیق داده ها از اهمیت زیادی برخوردار اســت. در فرایند تحقیق 
پــس از گــردآوری داده هــا، تجزیه و تحلیل و تفســیر آن ها نوبت به ارائة مــدل، نتیجه گیری و 
جمع بندی تحقیق می رســد. در گام نخســت با بررسی وضعیت موجود، داده های به دست آمده 
در 6 مقولة اصلی طبقه بندی می شــوند. با نظر اســتادان و کارشناسان امر، از کلیة شاخص های 
به دست آمده از تحلیل کیفی داده بنیاد مصاحبه ها، تعداد 37 شاخص، جهت طراحی مدل بومی 
مســئولیت پذیری اجتماعی در بازاریابی دیجیتال در کســب وکارهای کوچک )خرده فروشــی( 

برخط ایران به کار گرفته شده است.
شــکل1، نشــان دهنده مدل پارادایمی مســئولیت پذیری اجتماعی در بازاریابی دیجیتال در 

کسب وکارهای کوچک )خرده فروشی( برخط ایران است.
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  اي (بسترساز)شرایط زمینه 
 بازاریابی هدفمند 

 شرایط علّی  

  مسئولیت 
 محیطی زیست 

 مسئولیت اخلاقی 

  محوري پدیدة 
 بازاریابی دیجیتال

 راهبردها و اقدامات 
راهبردهاي  

 سازي تجاري

 پیامد  
کیفیت ارائه و  

خدمات   ۀتوسع
 اقتصادي   توسعۀ

 گر  مداخلهشرایط 

 وکارها پذیري کسبرقابت

 شکل 1. مدل‌پارادایمی‌مسئولیت‌پذیری‌اجتماعی‌بازاریابی‌دیجیتال‌
در‌کسب‌وکارهای‌کوچک‌)خرده‌فروشی(‌برخط

بحث و نتیجه گیری
بــا توجه بــه اینکه در پژوهش حاضــر از رویکرد داده بنیــاد برای گــردآوری داده ها در بخش 
کیفی اســتفاده شده است، ابعاد و مؤلفه های مدل بازاریابی دیجیتال در کسب وکارهای کوچک 
)خرده فروشی( برخط در قالب شش دسته عوامل شامل عوامل زمینه ای، شرایط علّی، پدیده های 

محوری، راهبردها و اقدامات، عوامل مداخله گر و پیامدها شناسایی شدند. 
در رابطه با شــرایط زمینه ای، بازاریابی هدفمند، مقولة اصلی و شــامل شاخص هایی چون 
ایجاد روابط هدفمند با مشــتریان، ایجاد منافع مشترک مشتری و کسب وکار، شناسایی نیازهای 
مشــتریان، تعامل بی واســطه با مشتریان، و بـــرقراری ارتباط متقابل بـــا مشــتریان شناسایی 
شــد. بـــازار هدف، گروهی از مشتریان در بازار و در دســترس یک کسب وکار است که در آن 
کسب وکار تلاش ها و منابع بازاریابی خود را هدف قرار می دهد. بازار هدف زیرمجموعه ای از 
کل بازار یک محصول یا خدمات اســت. بازار هدف معمولًا متشکل از مصرف کنندگانی است 
که ویژگی های مشــابهی )مانند سن، مکان، درآمد یا ســبک زندگی( از خود نشان می دهند و به 
احتمال زیاد پیشنهادهای بازار یک کسب وکار را می خرند یا احتمالًا سودآورترین بخش برای 

خدمات کسب وکار هستند )سیدو1 و دیگران، 2020(. 
هنگامی که بازار)های( هدف شناسایی شد، کسب وکار معمولًا آمیخته بازاریابی را، با توجه 

1. Siddoo 
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به نیازها و انتظارات هدف، تنظیم می کند. این ممکن اســت شــامل انجام تحقیق های بیشتر در 
مــورد مصرف کننــده به منظور به دســت آوردن بینش عمیق در مــورد انگیزه های مصرف کنندة 
معمولی، عادات خرید و الگوهای اســتفاده از رســانه باشد. انتخاب بازار هدف مناسب، یکی 
از مراحل نهایی در فرایند تقســیم بندی بازار اســت. انتخاب بازار هدف به شــدت به قضاوت 
بازاریاب، پس از انجام تحقیقات اساســی برای شناسایی بخش هایی بستگی دارد که بیشترین 

پتانسیل را برای تجارت دارند )شالتونی1 و دیگران، 2018(.
در رابطه با شرایط علّی دو مقولة اصلی شامل مسئولیت اخلاقی و مسئولیت زیست محیطی 
شناســایی شــد. شاخص های شناسایی شــده راجع به شرایط علّی شــامل کاهش مصرف مواد 
اولیه، اســتفادة بهینه از رسانه های اجتماعی، تبلیغات سبز، افزایش بهره وری و مدیریت منابع، 
بازاریابی خیرخواهانــه، برنامه ریزی و اولویت بندی فعالیت ها، قیمت گذاری منصفانه، و توجه 

به حقوق ذینفعان است. 
در رابطه با مســئولیت اخلاقی باید اشاره کرد که سازمان ها برای انجام وظایف با بیشترین 
کارایی و اثربخشــی و درنتیجه تحقق اهداف و ماموریت ها، علاوه بر رعایت قواعد ســازمانی، 
نیــاز به مجموعه ای از رهنمودهای اخلاقی دارند که آن هــا را در این امر یاری کرده و با ایجاد 
هماهنگی، حرکت آن ها را به ســمت وضعیت مطلوب تســهیل کند. رعایت اخلاق کسب وکار 
و مســئولیت اجتماعی از راه افزایش مشــروعیت اقدام های سازمان، سودآوری و بهبود مزیت 
رقابتی موفقیت سازمان را تحت تأثیر قرار می دهد )پورقاسمی نجف آبادی و دیگران، 1396(. 
افزایش سریع مشکلات زیست محیطی همة جوامع بشری را تهدید می کند. منشأ مشکلات 
زیســت محیطی را می توان به الگوهای رشد جوامع مدرن نسبت داد. افزایش تقاضای مصرف 
ممکن اســت که به تنزل محیط منجر شــود. با وجود این، شــدت تنزل زیست محیطی می تواند 
برای کیفیت جوامع مدرن خطرســاز باشــد. پــس از افزایش فجایع زیســت محیطی، در نتیجة 
فعالیت های ناامن کســب وکار و نگرش های بی دقت بشر، سازمان های کسب وکار به مسئولیت 
زیست محیطی روی آوردند. در فعالیت های بازاریابی نیز باید به مسئولیت زیست محیطی توجه 
زیادی شود تا از این طریق ضمن حفظ محیط زیست، وجهة سازمان را بهبود بخشید )رضایی 

رئوفی و دیگران، 1400(.
در رابطه با پدیدة محوری پژوهش، بازاریابی دیجیتال مقولة اصلی و شــامل شاخص هایی 
چــون اعطای حق انتخاب به مشــتریان، حفظ و نگهداری مشــتریان، ارائــة خدمات منطبق با 
خواستة مشتریان، برقراری ارتباطات و روابط مناسب با مشتریان، و ایجاد ارزش برای مشتریان 
شناســایی شد. بر این اساس مشخص می شود که نحوة رابطه با مشتری به عنوان هستة مرکزی 

و پدیدة محوری در حوزة بازاریابی دیجیتال مطرح است. 

1. Shaltoni 
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اگرچه در سال های اخیر حجم تعامل ها با مشتری به شدت افزایش یافته است، یک قرارداد 
اجتماعی مفهومی، همچنان شرکت ها را  با ارائة محصولات باکیفیت و خدمات بی عیب و نقص 
به مشــتریان خود متصل می کند. در نتیجه تعامل با مشــتری، ابتکارات صنعتی متعددی در چند 
سال گذشته وجود داشته است که مفاهیمی را با تمرکز بر راهبردها و رویکردهای تجاری برای 
حفظ سطوح قابل قبول، اگر نه استثنایی، ترویج کرده است )مانند رضایت مشتری(. این مفاهیم 
اغلب با استفاده از اصطلاح >مشتری محوری< به طور گسترده ترکیب می شوند. مشتری مداری 
شامل ایده ها، رویکردها، راهبردها و تاکتیک هایی است که در طول زمان در راستای ابتکارات 
مشــتری مداری صنایع مختلف تکامل یافته اند. همة این ابتکارات یک مفهوم کلیدی مشــترک 
دارند: تمرکز عملیات حول مشــتریان شــرکت، راهی برای افزایش وفاداری مشــتری، کاهش 
ریــزش، و افزایــش درآمد و در نتیجه ارائة محصول و خدمات برتر به جامعة مشــتری اســت 

)بودن1 و دیگران، 2021(.
در رابطــه با مقولة راهبردها و اقدامات، شــاخص های کاهش زمــان تصمیم گیری و هزینة 
جســت وجوی اطلاعات، انعطاف پذیری سیستمی، استفاده از فناوری های جدید اطلاع رسانی 
و رســانه های دیجیتال، ارتقای اعتماد دیجیتــال، فراهم كردن انتخاب گسترده  و ایجاد تصاویر 

ذهني در محیط دیجیتال شناسایی شد. 
در سال های اخیر، بنگاه های اقتصادی تقریباً در همة صنایع ابتکارات زیادی را برای کشف 
فناوری هــای جدید دیجیتالــی و بهره گیری از مزایای آن ها  انجام داده اند. این امر غالباً شــامل 
تغییرهایی در عملیات کلیدی تجارت است و بر محصولات و فرایندها و همچنین ساختارهای 
ســازمانی و مفاهیم مدیریت تأثیر می گذارد. شــرکت ها برای ادارة این تغییرهای پیچیده نیاز به 
ایجاد شیوه های مدیریتی دارند )کراسول و ساندرس2، 2021(. یک رویکرد مهم، تدوین راهبرد 
تحــول دیجیتال اســت که به عنوان یک مفهوم اصلی برای ادغــام کل هماهنگی، اولویت بندی 
و اجرای تحولات دیجیتـــال در یک شرکت عمل می کنـــد. بهره برداری و تلفیق فنـاوری های 
دیجیتـــال اغلــب با تأثیر بر محصــولات، کانال های فروش فرایندهای تجــاری و زنجیره های 
تأمین، بخش های بزرگی از شــرکت ها را تحت تأثیر قرار می دهد و حتی از مرزهای آنها فراتر 

می رود. 
مزایای بالقوه دیجیتالی ســازی بسیار متعدد اســت و شامل افزایش در فروش یا بهره وری، 
نوآوری در ارزش آفرینی، و همچنین اشــکال بدیع از تعامل با مشتریان، و غیره است. درنتیجه، 
کل مدل های تجاری می توانند تغییر شکل داده یا جایگزین شوند. با توجه به این دامنة گسترده 
و عواقب ناشی از آن، راهبردهای تحول دیجیتال به دنبال هماهنگی و اولویت بندی بسیاری از 

1. Bowden 
2. Crosswell & Sanders 
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موضوع های مســتقل در حوزة دیجیتال هستند. راهبردهای تحول دیجیتال برای در نظر گرفتن 
ویژگی های شــرکت در دامنة آن ها، سایر راهبردهای تجاری را تحت تأثیر قرار می دهند و باید 

با آن ها همسو شوند )چان1، 2020(.
رقابت پذیری شــرکت ها مهم ترین عامل مداخله گر شناســایی شــده و شاخص هایی شامل 
شــناخت نقاط قوت و ضعف رقبا، ایجاد چشماندازهای جذاب برای نام تجاری، تحلیل رفتار 
مصرفكننده از  نظــر زمان و پیچیدگي، انتشــار تبلیغــات خود در زمان مناسب و برای طیــف 

وسیعی از کاربران و شناخت فرایند تصمیم گیری خرید در این رابطه تشخیص داده شد. 
افزایش تحرک رقبا یکی از عواملی است که مانع اثربخشی کامل بازاریابی دیجیتال در سازمان 
می شود؛ دلیل این امر نیز کاملًا مشخص است، همان گونه که ما از بازاریابی دیجیتال برای پیشبرد 
فروش خود استفاده می کنیم، رقبای ما نیز از همین فناوری استفاده می کنند )دوی2، 2020(. از سوی 
دیگر هم راستاسازی فعالیت های بازاریابی با اقدام های درونی شرکت و مشارکت مؤثر کارکنان در 
فعالیت هــای بازاریابی دیجیتال نیز از الزام های کلیدی برای موفقیت در حوزة بازاریابی دیجیتال 
به شمار می رود. نیمی از شرکت ها با مقاومت های داخلی به ویژه از سوی نیروهای قدیمی تر برای 
ایجاد مشاغل دیجیتال و دیجیتالی کردن فرایندها روبه رو هستند. بیش  از یک سوم شرکت ها باور 

دارند که کارمندان دیجیتال تمایلی به کارکردن در صنعت آن ها ندارند. 
در صنعت مالی، حقوق و دســتمزد، جذاب ترین نقش را در روند استخدام دارد، 43درصد 
از ســازمان های بخش مالی نیز، بنا دارند تا حقوق اســتعدادهای دیجیتال را در ســه سال آینده 
افزایش دهند. بررســی مجموعة گزارش ها از روندهای آیندة سرمایة انسانی در عصر دیجیتال، 
نشــان می دهد که حوزة ســرمایة انســانی، نقشی راهبردی در دیجیتالی شــدن سازمان دارد. بر 
همین اســاس، ساختار و کارکردهای واحد سرمایة انســانی نیازمند بازنگری بوده و بایستی از 
قابلیت های نوظهور فناوری های دیجیتال مانند تلفن همراه، رایانش ابری3، تحلیل داده و هوش 
مصنوعی جهت ایجاد تحول در حوزة سرمایة انسانی بهره جست )جیلوبا4 و دیگران، 2019(.

در رابطه با پیامدها، کیفیت ارائه و توســعة خدمات و توســعة اقتصادی، مقوله های اصلی 
شناسایی شدند. در این رابطه شاخص هایی اعم از بهبود تجربة تعامل مشتریان با ارائه دهندگان 
كالا، كاهش ریسك عدم رضایت خرید، افزایــش بازدید تارنما ، شــناخت ویژگی های رفتاری 
مشــتریان، كمك بــه انتخاب محصــول بــا در نظر گرفتن تخفیــف برای آن، افزایــش و بهبود 
کســب وکارهای دیجیتــال، کارآفرینی و بهبود معیشــت، خلق ارزش افــزوده و پایدار و تحقق 

اهداف تولیدات داخلی شناسایی شد. 

1. Chan 
2. Dewi 
3. Cloud Computing 
4. Gilboa 
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تجربة نام تجاری از مجموعة تعامل های بین مشــتری با آن، یک شــرکت یا قسمتی از یک 
ســازمان نشــئت می گیرد. تجربة نام تجاری شامل واکنش های احساســی، رفتاری و شناختی 
تحریک شــده به وسیلة مولدهای مربوط به نام تجاری می شــود؛ مثل طرح، هویت، بسته بندی، 
ارتباطــات و محیطــی که محصول نام تجاری در آن عرضه می شــود، )کیم و هــال 1 ، 2019(. 
بســیاری از صاحب نظران بازاریابی معتقدند که شناخت و درک چگونگی تجربة نام تجاری به 
وســیلة مصرف کنندگان، برای توسعة راهبردهای بازاریابی محصولات و خدمات امری حیاتی 
است؛ زیرا تجربة نام تجاری می تواند در پیش بینی رفتار مصرف کننده مورد استفاده قرار گیرد. 
تجربــة یــک نام تجاری می تواند به دو صورت مســتقیم یا غیر مســقیم اتفاق بیفتد. تجربة 
مســتقیم مصرف کننده از تماس فیزیکی با یک محصول به وجود می آید و تجربة غیر مســتقیم 
ناشی از تبلیغات یا ارتباطات بازاریابی است. تجربة نام تجاری می تواند کوتاه مدت یا بلندمدت 
و مثبت یا منفی باشــد. تجربة نام تجاری به عنوان تأثیر، احســاس، شــناخت و واکنش رفتاری 
تصور می شود و با محرک های مربوط به نام تجاری بروز می کند که قسمتی از هویت و طرح نام 

تجاری، بسته بندی، ارتباط و محیط است )کوب2، 2021(. 
از سوی دیگر رضایت مشتری یک پیامد اصلی بازاریابی دیجیتال در نظر گرفته می شود که 
عامــل مؤثری در افزایش وفاداری، جلوگیری از ریــزش، جلوگیری از افت فروش و همچنین 
به عنوان تضمین کنندة اصلی سودآوری پایدار شرکت مطرح است )گنگ3 و دیگران، 2020(. 

پیشنهادها 
در رابطــه بــا عوامل زمینه ای توصیه می شــود که مدیران شــرکت ها، ایجاد روابــط هدفمند با 
مشــتریان را یک هدف مهم در کســب وکار خود تلقی کنند. در این راســتا مدیران شــرکت ها 
می تواننــد نرم افزارهای CRM  را که به صورت تجاری در بازار وجود دارد، خریداری و آن را 

در شرکت خود پیاده سازی کنند.
در رابطه با شــرایط علّی، نخستین پیشنهاد این اســت که شرکت های کوچک و متوسط در 
شــبکه های اجتماعی صفحه هایی را برای فعالیت های زیســت محیطی و اجتماعی خود ایجاد 
کنند. مزیت این روش در آن اســت که هیچ هزینة خاصی را برای شرکت های کوچک به همراه 
ندارد و از سوی دیگر، شرکت ها می توانند از این صفحه ها برای بهبود وجهة خود بین مشتریان 

استفاده کنند.
نخستین پیشــنهادی که در رابطه با راهبردها ارائه می شود، اســتفاده از فناوری های جدید 
اطلاع رســانی و رسانه های دیجیتال است. در این راستا توصیه می شود که شرکت های کوچک 
1. Kim & Hall
2. Koob
3. Geng 
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از روش های بازاریابی محتوایی و شخصی ســازی پیام های تبلیغاتی برای تأثیرگذاری بیشــتر 
بر بازار هدف اســتفاده کنند. تشــریح دقیق محصولات و ارائة اطلاعات با جزئیات کامل باعث 

افزایش تمایل مشتریان نسبت به خرید محصول می شود.
در رابطه با شــرایط مداخله گر، شــناخت نقاط قوت و ضعف رقبــا، ایجاد چشم اندازهای 
جذاب برای نام تجاری، تحلیــل رفتار مصرف كننده از نظر زمان و پیچیدگي، انتشــار تبلیغات 
خود در زمان مناسب و برای طیف وســیعی از کاربران و شناخت فرایند تصمیم گیری خرید به 

عنوان پیشنهادهای اصلی بیان می شوند.
بر اســاس نتایج به دســت آمده در رابطه با پیامدها، پیشــنهادهایی چون بهبود تجربة تعامل 
مشــتریان با ارائه دهندگان كالا، كاهش ریسك عدم رضایت خرید، افزایــش بازدیــد تارنمــا، 
شناخت ویژگی های رفتاری مشتریان، كمك به انتخاب محصول با در نظر گرفتن تخفیف برای 
آن، افزایش و بهبود کسب وکارهای دیجیتال، کارآفرینی و بهبود معیشت، خلق ارزش افزوده و 

پایدار و تحقق اهداف تولیدات داخلی ارائه می شود.
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