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Abstract 

Introduction 

Small businesses form an integral part of dynamic economies, with the difference that most 

economic theories have traditionally focused on firm, industry, and market dynamics, and have 

paid less attention to the economic importance of small businesses. In the existing literature 

about digital marketing, there is no comprehensive theoretical framework that is agreed upon by 

everyone. The aim of the current research is to provide a digital marketing model in modern 

businesses based on the needs of the retail market and guilds of Isfahan city in order to improve 

business results. 

 
Method  

The method of this research was qualitative. The statistical population of the qualitative  

section was the experts and business managers and marketing professors of Isfahan province, 

among them a sample of 14 people was selected with a purposeful snowball sampling method 

and an in-depth and semi-structured interview was conducted with them. These data have been 

analyzed by grounded theory method. To achieve this goal, the data collected from the 
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interviews were first coded, which eventually formed the main body of the theory and the model 

for digitizing marketing. 

 

Results 

Based on the qualitative analysis and data method of the foundation, 145 concepts have been 

identified in the form of 6 main themes, including: 1) Factors affecting the digitization of 

marketing or causal conditions (including 3 organizer themes, 6 basic themes and 16 concepts), 

2) The structure of digitalization of marketing or central phenomenon (including 1 organizing 

theme, 5 basic themes and 15 concepts), 3) areas affecting the digitization of marketing or 

contextual conditions (including 3 organizing themes) 7 basic themes and 22 concepts), 4) 

intervention factors affecting the digitization of marketing or intervening conditions (including 

3 organizing themes, 8 basic themes and 25 concepts), 5) marketing digitization strategies or 

Strategies and strategies (including 5 organizing themes, 14 basic themes and 39 concepts) and 

6) Consequences of marketing digitization or consequences (including 4 organizing themes, 10 

basic themes and 28 concepts) are categorized. These concepts in relation to each other have 

created the conceptual model of research . 
 

Discussion 

Considering the many advantages of digital marketing, managers should emphasize digital 

marketing research in order to understand the needs and demands of customers and to 

understand the strengths and weaknesses of competitors. So for pioneering development, 

organizations should plan to improve digital marketing strategies because increasing customer 

loyalty affects customer preferences and decisions. 
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فروشی  طراحی الگوی بازاریابی دیجیتال در کسب و کارهای نوین بر پایه نیازهای بازار خرده 

 و اصناف شهر اصفهان 

 
  3خدامرادی  محمد،    ∗2نعیمیآلبو ابراهیم،   1صدرهاشمی  مهدی محمد

 
 ، ایران ، خرمشهر ، دانشگاه آزاد اسلامی المللی خرمشهر مدیریت بازرگانی، واحد بین  ، گروه مدیریت بازرگانی  ی دانشجوی دکتر . 1

 ایران   خرمشهر،   اسلامی،  المللی خرمشهر، دانشگاه آزاد بین   واحد   گروه مدیریت بازرگانی،   ار ی استاد . 2

 ایران  ایذه،  ،ریاضی ، واحد ایذه، دانشگاه آزاد اسلامیو   گروه آمار  استادیار  . 3

 
   چکیده

های اقتصادی  دهند، با این تفاوت که غالب تئوری می  ناپذیر از اقتصادهای پویا را شکلکسب و کارهای کوچک جزئی جدایی
اند.  مشاغل کوچک را مورد توجه قرار داده اند و کمتر اهمیت اقتصادی  سنتی به پویایی شرکت، صنعت و بازار توجه داشتهطور  به

شد، وجود ندارد. هدف پژوهش حاضر  ارچوب نظری جامع که مورد توافق همگان باه در ادبیات موجود درباره بازاریابی دیجیتال چ
منظور ارتقاء  و اصناف شهر اصفهان به فروشی  خرده ه الگوی بازاریابی دیجیتال در کسب و کارهای نوین بر پایه نیازهای بازار  ئارا

کیفی بوده است. جامعه آماری پژوهش، خبرگان و مدیران کسب و کار و  صورت  به باشد. روش این پژوهش  می  کار  نتایج کسب و
هدفمند از نوع گلوله برفی انتخاب گیری  نمونه نفری با روش    14یک نمونه   هاآنکه از میان  اند  اساتید بازاریابی استان اصفهان بوده 

بررسی شده است. برای نیل به این    ای ی زمینهها با روش نظریهانجام گرفت. این داده   مندساختمصاحبه عمیق و نیمه  هاآن و با  
گرفته و مدلِ دیجیتالی  شکل  اصلی نظریه گذاری شده است که در نهایت بدنهکد  ها شده از مصاحبهآوری های جمع ابتدا داده  هدف 

را شکل   بازاریابی  داده کردن  روش  و  کیفی  تحلیل  مبنای  بر  است.  قالب    145  بنیاد،داده  در  است که  شناسایی شده    6مفهوم 
ای  مضمون پایه 6دهنده، سازمان مضمون   3)شامل  الی کردن بازاریابی یا شرایط علیبر دیجیت مؤثر( عوامل 1 مضمون اصلی شامل 

پدیده( ساختار دی2  مفهوم(   16و   یا  بازاریابی  )شامل    جیتالی کردن  پایه   5دهنده،  سازمان مضمون    1مرکزی  و  مضمون    15ای 
ای  مضمون پایه  7دهنده، سازمان مضمون  3ای )شامل گذار بر دیجیتالی کردن بازاریابی یا شرایط زمینهتأثیرهای ( زمینه3 مفهوم( 

مداخله 4  (مفهوم  22و   عوامل  بازاریابی    مؤثرگرِ  (  کردن  دیجیتالی  مداخله یا  بر  )شامل  شرایط    8دهنده،  سازمان مضمون    3گر 
دهنده،  سازمان مضمون    5ها )شامل  ( راهبردهای دیجیتالی کردن بازاریابی یا راهبردها و استراتژی5  (مفهوم  25ای و  مضمون پایه 

مضمون    10دهنده،  سازمان مضمون    4( پیامدهای دیجیتالی کردن بازاریابی یا پیامدها )شامل  6  (مفهوم  39ای و  مضمون پایه   14
توجه به    بندی شده است. این مفاهیم در ارتباطِ با یکدیگر، مدلِ مفهومی پژوهش را ایجاد کرده است. بامفهوم( دسته   28ای و پایه 

های مشتریان و جهت شناخت نقاط قوت و ضعف رقبا بر  ، مدیران جهت شناخت نیازها و خواسته مزایای متعدد بازاریابی دیجیتالی
پژوهش  و  دیجیتالی  پژوهش  بازاریابی  همکید  أتهای  برنامه   هاسازمان چنین  کنند.  بهبود  جهت  پیشگامی،  توسعه  های  برای 

را تحت ها  گیریترجیحات مشتریان و تصمیم  ،که افزایش وفاداری مشتریان  ریزی نمایند چرا نامه برراهبردهای بازاریابی دیجیتالی  
 .دهدمی  قرار  تأثیر
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 مقدمه
 برای رسیدن به موفقیت ضروری است به  ها سازمان   ،پویاتر از قبل شده  ها سازمانمحیط پیرامون با توجه به این که  

امروزه اقتصاد متکی بر کسب و کار بوده و اساساً علم اقتصاد بدون وجود    .(Zaj et al., 2022)  ندسمت تحول حرکت نمای

یا   کند که تلاش دارد بر سود بیشترکسب و کار مفهوم ندارد و معمولاً کسب و کار در شکل خصوصی آن نمود پیدا می

های اخیر تغییرات فروش بیشتر تمرکز کند و سهم بیشتری از بازار را به خود اختصاص دهد. بر همین اساس در سال

داده رخ  کار  و  کسب  فضای  در  می  است  چشمگیری  جمله  آن  از  شبکه که  و  نمایندگان  ظهور  به  مستقل  توان  های 

 در کار  و کسب پایدار مدل مراتبی اشاره کرد. نوآوریجای ساختارهای سلسلهساختارهای نوآورانه بهعنوان  بهی  سازمان

شرکتعنوان  به ای  فزایندهطور  بهملیتی  چند  بزرگ هایشرکت پایداری  و  رقابتی  مزیت  برای  اصلی  تلقی  محرک  ها 

درمی ادبیات کسبحالیشود.  می  و  که  اذعان  پایدار  شرکتکار  که  برای کند  خود  کار  و  نوآوری مدل کسب  برای  ها 

قابلیت  پایداری نیازبه  پویا  نقش طراحی    های  و  قابلیت  سازماندارند  پرورش  بهبرای  منظور  این  برای  پویا  ندرت های 

مراتب بیشتر بوده و    (. ارزش نوآوری در کسب و کارهای خرد به Bocken & Geradts, 2019)   گرفته است   مورد توجه قرار 

در  ترغیب    نوآوری  برای  کار  و  مدل کسب  بهره مشوق سطح  برای  درآمد  افزایش  راه ها  از  لازم حل گیری  پایدار    است   های 

(Rashid et al., 2003) .  Agogué et al. (2017)   مؤثر شفافیت بر کسب و کار را    های نوآوری در شرایط عدم نیز نقش واسطه  

ها برای جلب  های ایجاد ارزش، تحویل و ضبط شرکت در مورد نوآوری مکانیسم   اند. بنابراین نوآوری مدل کسب و کار دانسته 

است  مشتری  به سود  ارزش  این  تبدیل  و  ارزش  پرداخت  باید   (.Baden-Fuller & Morgan., 2010) برای  براین  علاوه 

سرعت در حال تغییر هستند و مدیران   اوضاع کسب و کار و حتی مفاهیم بهرسد  نظر مینشان کرد که امروزه بهخاطر

  ها آن گیری راهنمای  ها و ابزارهایی نیاز دارند که نبض این تغییرات را درک کرده و در تصمیمبه روش  هاسازمانارشد  

جهانیچرا   (. Ansari et al., 2013)  باشند شگرف  تغییرات  با  مدیران  گذشته،  دهه  چند  در  در  به  که  پیشرفت  واسطه 

مواجه سیاسی  اقتصاد  جدید  شرایط  و  بازارها  شدن  جهانی  روزشده تکنولوژی،  رشد  با  بازار اند.  در  رقبا  تعداد  افزون 

و باقی ماندن    سازمانی خود را برای نجات  سازمانیندهای  اشناسایی، فر  مجبور شدند که سریعاً ضمن  ها سازمانجهانی،  

تری را تواند تصمیمات آگاهانه و آگاههای کسب و کار میبهبود بخشند. با این وصف، شناسایی مدل  در صحنه رقابت

تر هستند که  هایی موفقرقابتی کنونی شرکتبنابراین در عصر فرا (. Brillinger et al., 2019)برای مدیران فراهم کند  

نظر خود را در بازار تثبیت کنند و با  براساس شرایط حاکم بر بازار، وضعیت رقبا و نقاط قوت و ضعف خود، جایگاه مورد

نسبت  برتر  ارزش  برای  پیشنهاد  بیشتری  رضایت  بازار  در  موجود  رقبای  از    هاآن به  بتوانند  همچنین  آورند.  فراهم 

بسرمایه خود  انسانی  مهمههای  منبععنوان  راستای    ترین  در  رقابتی  به ح مزیت  ببرند رکت  کامل  بهره  موفقیت    سمت 

(Rahimi et al., 2022.)  های  ها و ارزشه کالاها و خدمات مطابق نیازمندیئ ارا  های تحقق رضایت مشترییکی از جنبه

های  اطمینان به مدلریسک اقتصادی و عدمزا و پرکه شرایط خطر . چراشده مشتریان و یا حتی فراتر از آن است خواسته 

را به اقتصادی  فعالان  کار   های سمت مدلکسب و کار،  و   ,.Brillinger et al)پایدار سوق داده است    و   سودآور  کسب 

های جدید کسب و کار منبع مهمی از مزیت رقابتی پایدار و یک  آمیز در مدلو توانایی حرکت سریع و موفقیت   (2019

های مدل  دهد که بسیاری از نوآوری تحقیقات نشان می  حالبا این است.  هاسازماناهرم اصلی برای بهبود عملکرد پایدار  

می مواجه  شکست  با  کار  و  علیکسب  و  عدمشوند  دلایل  موضوع،  اهمیت  هیچ رغم  و  است  ناشناخته  نسبتاً  موفقیت 

های  امروزه شرکت  (. Geissdoerfer et al., 2019)  بررسی جامعی از ادبیات نوآوری مدل پایدار کسب و کار وجود ندارد

به نیز  تجاری  و  استراتژی تولیدی  استراتژی دنبال  از  دسته  این  از  هستند.  نیز  خود  رقابتی  صحنه  در  دیگری  ها  های 

از طرفی بخش مهم این بازار در اختیار    .سازی نیز اشاره کردتوان به نفوذ در بازار، توسعه محصول و بازار و متنوع می

برنامهفروشیخرده بازاریابی خردههاست که لازمه  پیچیده و    ها در توسعه رصد شوند.فروشیهای  از طرفی هم محیط 
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های گوناگونی نسبت به وجهه و محصولات فروشگاه  شود تا مشتریان برداشتسبب میفروشی  خردههای  پویای فروشگاه

مدیریت تصویر خود در ذهن مشتری فعال باشند. تصویرسازی مطلوب  باید در  فروشی  خردههای  داشته باشند. فروشگاه

برای خرده ارزش  نزد مشتری، موجد  از فروشگاه  ارزش خرده و قدرتمند  نیز خریدار است.  آگاهی،  فروش و  فروشی در 

آگاهی و  عدم  (.Ghorbian et al., 2013) یابد  فروش تجلی میبه خردهشده و وفاداری نسبتتداعی معانی، کیفیت درک

های کوچک که بنگاهرا با چالش اساسی مواجه کرده است. چرا هاآنآشنایی این کسب و کارهای کوچک از شرایط بازار، 

ویژگی و  بوده  برخوردار  توجهی  قابل  اقتصادی  اهمیت  شرکتاز  از  را  متفاوتی  رفتاری  نمایش  های  به  تجاری  های 

بنگاه  (.Bennedsen & Foss, 2015)  گذارند می سریع  رشد  با  خردههمچنین  ساهای  طول  در  صنعت  لفروشی  ها، 

 های جدید اغلب برای اداره چنین کسب وکارهایی نیاز است همین اساس روش   فروشی بسیار رقابتی شده است. برخرده

(Ghorbian et al., 2013 .)  بنگاه این  شکست  آسیب بنابراین  کوچک  جبران های  کلان  های  اقتصادی  برای  ناپذیری 

های کوچک و متوسط در اکثر شرکت  2019( در سال  The World Bank)  اساس گزارش بانک جهانی دنبال دارند. بربه

های کوچک و متوسط اکثریت مشاغل ای دارند و این شرکت اقتصادها خصوصاً در کشورهای در حال توسعه نقش عمده

نماینده    ها آن  ایجاد اشتغال و توسعه اقتصادی جهانی دارند.در سراسر جهان را به خود اختصاص داده و نقش مهمی در  

اساس  های کوچک و متوسط براشتغال در سراسر جهان هستند. شرکت  درصد   50مشاغل و بیش از    درصد  90حدود  

تا   رسمی  می  درصد  40آمار  شامل  را  نوظهور  اقتصادهای  در  داخلی(  ناخالص  )تولید  ملی  درآمد  براساس  از  شوند. 

  .جدید ایجاد خواهند کرد  میلیون شغل  600های کوچک و متوسط تعداد  شرکت  2030سال    تا  برآوردهای بانک جهانی

میلیون    70میلیون دلار(، اردن )  500میلیون دلار(، هند )  30با دخالت بانک جهانی و پرداخت وام به کشورهای لبنان )

( نیجریه  )  244دلار(،  مراکش  و  سرمایه  میلیارد  3.28میلیون دلار(  توسعه مشاغل کوچک در  گذاریدلار(  برای  هایی 

کند  بیان می  2018سال  های بریتانیا در  ارزیابی  سازماناز طرف دیگر    .برخی کشورهای در حال توسعه انجام شده است

کنند.  می  ءیافته و هم در حال توسعه ایفاهای کوچک و متوسط نقش اساسی را در کمک به کشورهای توسعهکه شرکت

مشاغل کوچک در جهان از نظر رشد اقتصادی تفاوت زیادی ایجاد کرده و سهم تولید ناخالص جهانی از طریق    نتیجه در

 (.The World Bank, 2019) درصد است 30مشاغل کوچک و متوسط حدود 

و حدود سه میلیون واحد صنفی    های خرد از اقتصاد به مراتب بسیار بیشتر از سایر کشورهاستایران سهم بنگاه  در

تولیدی، توزیعی، خدماتی و خدمات فنیدر زیربخش  تدر  های  تولید و توزیع کالا و خدمات در زنجیره  مین أ خصوص 

ب دارند.  توسط  طوری هفعالیت  مولد کشور  اشتغال  درصد  پنجاه  و حدود  ملی  ناخالص  تولید  چهارم  یک  به  نزدیک  که 

)داخل و خارج کشور( به    های تولیدیمهمی در اتصال حلقه بخششود و این بخش مهم، نقش بسیار  اصناف خلق می

همچنین اهمیت اصناف در اقتصاد ایران و در شرایط فعلی موفقیت اقتصاد مقاومتی از آن   .کنندگان مختلف داردمصرف

عمده بخش  که  است  فعالیتجهت  از  فرآوری،  ای  نقل،  و  حمل  نگهداری،  تولید،  زنجیره  و  چرخه  در  اقتصادی  های 

وعمده دورفروشی  خردهنهایت    در  فروشی  از گذشته  ایران  در  و خدمات  شناخته   کالاها  واحدهای صنفی  شده  توسط 

اصناف نام  می  تحت  م گیرد.  انجام  کار  و  حوزه کسب  در  از جدیدترین مدللدامروزه  و  دارند  وجود  زیادی  های  های 

کار و  مدل کسب  کار  و  برای    کسب  مدل  این  و  است  و حفظ محیطتجدیدپذیر  طبیعی  منابع  پایه    حفظ  بر  زیست 

منابع، جهت توجه تأثیراندازه شرکت،    تأثیرهای طراحی سیستم،  گیری سیستم، جنبهمدیریت  احتمالی،  برگشتی  ات 

و در    (Salvador et al., 2019)ی تدوین شده است  سازمان ایجاد ظرفیت برای توسعه    شرکت و   مشتری، فرهنگ و رفتار

کار   و  نوآوری مدل کسب  انرژی هم  و فزایندهطور  بهحوزه  پایدار ضروری است  انرژی  به یک سیستم  انتقال  برای  ای 

 ,.Brown et al)ساخت و سازهای مناسب مبنایی برای نیاز به نوآوری مدل کسب و کار صنعت انرژی و ساختمان است  

دیگری  (2019 بحث  مدل.  انرژی،  حوزه  اجرادر  کار  و  کسب  از  های  کوچکی  بخش  تنها  و  هستند  مشابه  بسیار  شده 
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همین اساس   . بر (Mengelkamp et al., 2019)اند بازارهای انرژی به موفقیت رسیده های کسب و کار مورد بحث درمدل

فرودگاهمدل در  کار  و  کسب  کمهای  هوایی  نقل  و  حمل  سیستم  بر  مبتنی  هستند  ها  کارایی  افزایش  پایه  بر  هزینه 

(Rotondo, 2019 .)  ل  ئهای کسب و کار فقط به مسالتوجه به مطالعه پیشینه موجود در ارتباط با کسب و کارها مد  با

 Cicelline) ها مورد توجه هستندل بهداشتی و درمانی نیز این مدلئشوند و در مورد مسادی محدود نمیتجاری و اقتصا

et al., 2019  .)های اقتصادی در  درصد فعالیت  90توان بیان داشت در بخش اقتصادی کشور بیش از  می  خلاصهطور  به

های  کنند. بنگاهمی  ءها نقش مهمی در توسعه اقتصادی کشور ایفاهای کوچک و متوسط متمرکز شده و این بنگاهبنگاه

گذاری، تعداد کارکنان، حجم گردش  عامل سرمایهمعمولاً با سه   ((Small and medium enterprise  کوچک و متوسط

وحدت    ،های کمی مذکور، صنایع کوچک و متوسط عمدتاً از سه ویژگی کیفیشوند. علاوه بر شاخصمالی شناخته می

هایی مانند میزان فروش  مالکیت و مدیریت، مالکیت فردی و خانوادگی و استقلال از سایر کسب و کارها و دیگر شاخص

های کلان اقتصادی از یک یا ترکیبی از توجه به شرایط و سیاستوری برخوردارند که معمولاً کشورهای مختلف باو بهره

های پیشروی در  وجود محدودیت رواز این (. et al., 2021 Urei)شود استفاده می ها گونه بنگاهاین عوامل برای تعریف این

ها  های منابع مالی نیروی انسانی تخصص و ... یکی از عوامل رکود و شکست این بنگاهویژه در حوزههصنایع کوچک ب

می  توانمندسازی  محسوب  کمک  به  متوسط  و  کوچک  صنایع  از  حمایت  و  ویژه  توجه  لزوم  لذا  طریق   هاآن گردد.  از 

بازاریابی، فروش و توسعه بازار مهمترین مسأله این واحدها و مهمترین هدف این پژوهش است. لازم به ذکر است که 

برای   هاآنشده در دنیا اکثراً برای صنایع بزرگ طراحی شده و کمتر قابلیتی در  ه ئهای بازاریابی و توسعه بازار ارامدل

مدل مهمترین  دارد.  وجود  صنایع کوچک  آتوسعه  مدل  زمینه  این  در  موجود  اصلیهای  تمرکز  که  است  بر  نسف  اش 

رسد طراحی الگوی ویژه بازاریابی صنایع کوچک بتواند علاوه بر تکمیل  نظر میصنایع بزرگ بوده است. در این راستا به

آنسف به  (ansoff model)  مدل  و  اعتباریابی  متوسط  و  صنایع کوچک  در  چرا  کاربتواند  شود.  و  سازمانکه    برده  دهی 

مدلی کاربردی در  عنوان  بهتواند  های صنعتی میهای کوچک و متوسط در قالب خوشه های بازاریابی بنگاهافزایش رقابت

خوشه  بههمه  کشور  صنعتی  شود.    کارهای  و  گرفته  مبادله  و  توزیعی  تولیدی،  حوزه  سه  در  اصفهان  اصناف  فعالیت 

این اساس در صنعت و کند. برها را نیز حمایت میخدمات وجود دارد که بخش تولید با اهمیتی که دارد سایر بخش

بخشی برای صنعت و تولیدات صنعتی دارد.  کننده و حیاتعبارت دیگر، بازار نقش تعیینتولید، بازار هدف اصلی است. به

مزیت  به به  دستیابی  راستا  این  در  است.  مختلف  تولیدکنندگان  رقابت  برای  میدانی  بازار  دلیل  برای  همین  رقابتی 

حاصل    هاآن های محوری  به رقبا براساس شایستگیمحصولاتی متمایز و با منافع بیشتر نسبت  ارائهها از طریق  شرکت

  (. Ghorbian et al., 2013)شود می

میالکترونیکی:  بازاریابی    را  الکترونیکی  از  بازاریابی  استفاده  با  بازاریابی  اهداف  به  دستیابی  اطلاعات  توان  فناوری 

پایگاه الکترونیکی،  پست  اینترنت،  مزیتمانند  کرد.  تعریف   ... و  داده  برای  های  الکترونیکی  بازاریابی  از  حاصل  های 

های جدید را  های ورود به بازارکه ریسک و هزینه   های کوچک و متوسط از اهمیت بیشتری برخوردار است، زیرا شرکت

های دیجیتالی ما را ناگزیر کرده است  کند. اینترنت و شبکه دهد و شرایط مساعدتری را برای رقابت فراهم میکاهش می

الگو شالودهتا  و  بازاریابی  و  کار  و  سنتی کسب  تجدیدهای  مورد  را  آن  دهیم  های  قرار  (.  Agogué et al., 2017)  نظر 

ها، ایمیل و تبلیغات بنر سایتطریق وب تواند به شکل برخط از  تبلیغات جز مهمی از بازاریابی الکترونیکی است که می

قابل توجهی  طور  بهتواند  در یک شبکه اجتماعی آنلاین می  مؤثرات  تأثیرکه  از آنجایی  (. Strauss, 2001  &  Frost)  باشد

بگذارد؛ شناسایی این    تأثیراساس اعتماد بین کاربران در بازاریابی الکترونیک    کنندگان برگیری خرید مصرفاز تصمیم 

کننده  ای مهم است و تبلیغات الکترونیکی بر قصد خرید مصرففزایندهطور  بهتوجه به روابط اعتماد کاربر،  گذاران باتأثیر

با گسترش فناوری اطلاعات و ورود  فناوری اطلاعات و بازاریابی:    (.Lee et al., 2010دارد )  تأثیردر بازار خرید اینترنتی  

های مختلف اقتصادی هستند. حضور اینترنت توانسته است سرعت شاهد تحولات در بخشآن به زندگی روزمره افراد، به 
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بلکه فرصتی است   ،درآمد نیستهای بزرگ و پرها مختص شرکتهای جدیدی در تجارت ایجاد کند. این فرصتفرصت

 ,Da Silva & Syed Alwi)  های مختصر نیز هستهای کوچک با بودجه خصوص شرکتهها بکه در اختیار همه شرکت

که برای هر  طوری های اقتصادی، تجاری و شغلی نهاده است؛ بهای در تمامی عرصهفناوری اطلاعات اثرات عمده(.  2008

های الکترونیکی، تجارت الکترونیکی است که وجود آمده است. یکی از این نسخهپدیده تجاری یک نسخه الکترونیک به

اجتماعی و مالی است  -قانونی، فرهنگی -مستلزم وجود زیرساختارهای تکنولوژیکی، حقوقیکارگیری و استفاده از آن  به

(Lee et al., 2010.)   در بررسی عوامل مؤثر بر ایجاد آمادگی الکترونیکی برای پذیرش تجارت الکترونیک از بین عوامل

ی، متغیرهای منابع انسانی، منابع تجاری، منابع تکنولوژیکی، تعهد و از بین عوامل محیطی، آمادگی الکترونیکی  سازمان

الکترونیک نقش مهمی دارند اولیه تجارت  مباحث مرتبط با عوامل  (.  Chen et al., 2013)   صنایع پشتیبان در پذیرش 

بالاترین ت الکترونیک در  أانسانی  از تجارت    دارند و عوامل حقوقی دومین مانع و در  ها سازمانثیر را بر میزان استفاده 

 Bockon et)  شناخته شد  ها سازمانگذار در توسعه تجارت الکترونیک در  ثیرأ سومین مانع تعنوان  بهنهایت عوامل فنی  

al., 2019 .)    توجه به پیدایش و ایجاد ساختار جدید و فناوری نوین در  در ایران باایران:  در  فروشی  خردهتجارت آنلاین

وجود آمده برای جلب نظر مشتریان بهها  فروشیها و خردهشدیدی بین فروشگاهفروشی و فروشگاهی رقابت  بخش خرده

ای در چند سال  های زنجیرهو سوپرمارکتها و بروز و ظهور فروشگاهفروشی خردهتوجه به افزایش رقابت در بازار است. با

فروشگاه وضعیت  تحلیل  و  بررسی  زنجیرهاخیر  پیشهای  و  ضروری ای  بسیار  جدید  و  قدیمی  رقبای  وضعیت   بینی 

ظهور   (.Ebrahim et al., 2011)  نمایدمی و  اینترنت  جهانی  شبکه  از  ایرانی  کاربران  استفاده  توسعه  با  ایران  در 

میان خردهفروشیخرده رقابت در  افزایش  اینترنتی در کشور،  پرشمار  بیشتر شده  فروشیهای  در کشور  اینترنتی  های 

ها با  فروشیزیادی میان سطح خدمات، کیفیت محصولات، اعتبار و تخصص این خرده  است. در این میان، تفاوت بسیار 

ناملموس بودن فرایندهای خرید از   کار در کشور و همچنین   و  علت نوپا بودن این نوع کسبیکدیگر وجود دارد؛ اما به

شود.  شدت حس میههای اینترنتی در کشور بفروشیهای اینترنتی نیاز به برندسازی در میان بازار خردهفروشیراه خرده

تر از رقبای خود پیشی  توانند از راه برندسازی مناسبمی  های بسیار بالایی هستندهایی که دارای تواناییفروشیخرده

توانند با سرعت و کیفیت بیشتری به تعامل با  گرفته، رقبای خود را پشت سر بگذارند. در این میان، مشتریان نیز می

 & Da Silva)راحتی تأمین کنند  هفروشی اینترنتی بپردازند و نیازهای روزمره خود را بی معتبر در حیطه خردهبرندها

Syed Alwi, 2008 .) 

 

 روش 

 گیریجامعه آماری، نمونه و روش نمونه 
پدیده بهبررسی  اجتماعی  علوم  در  اجتماعی  روش  های  میوسیله  انجام  مختلفی  هرهای  کاربرد  که  از   گیرد  یک 

الگوی بازاریابی دیجیتال در کسب و   ارائهکه موضوع این پژوهش  توجه به این  ها برحسب ویژگی پارادایمی است. باروش

بازار   نیازهای  پایه  بر  نوین  اصفهان  فروشی  خردهکارهای  شهر  اصناف  برمیو  پژوهش  این  لذا  نتیجهباشد،    اساس 

ر این پژوهش از روش تحقیق کیفی  برد. داز شیوه کیفی بهره می  و از نظر نوع داده نیز  ، از نظر هدف کاربردیایتوسعه 

و کوربین(بنیاد  دادهوش  ر) اندازه  اشتراوس  ابزار  بنابرایندر جهت ساختن  است؛  استفاده شده  آوری برای جمع   گیری 

شده    های پژوهش استفادهچنین سنجه همها و  مند و مشاهده جهت استخراج مؤلفه ساختاز مصاحبه آزاد و نیمهها  داده

 است.

اختی است. برس-بر پژوهش حاضر، پارادایم تفسیری  شناسی پژوهش حاضر از نوع کیفی است و پارادایم غالبروش
نظریه روش  پژوهش،  نظریهداده  روش  است.  دادهبنیاد  از پردازی  افراد  تجارب  آن شناخت  است که هدف  روشی  بنیاد 
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بنیاد  داده  گذاران روش نظریهکه بنیانطورهمان(.  Corbin & Strauss, 2008)  رویدادها و وقایع در بستری خاص است
نظریهذکر کرده روش  داده داده  اند،  روی  از  نظریه  پژوهشروشصورت  بههایی که  بنیاد »کشف  اجتماعی  مند در  های 

قرار میدست  به تحلیل  مورد  و  نظریه  آمده  روش  با  مقالاتی که  تئوریک محسوب می  انجام بنیاد  دادهگیرد.    شوند هم 
به می که  لحاظ  این  از  تئوریک  کاربردی.  هم  و  حداقل    شوند  یا  پارادایمی  مدل  یا  و  محدود  نظریه  یک  دنبال کشف 

توانند مسائل و  می  بهترشوند و  می  هایی نظری هستند و کاربردی از این جهت که بر مبنای فرهنگ بومی انجاممقوله 
 و... را حل کنند.   سازمانمشکلات 

یک    هاآن که از میان  اند  جامعه آماری پژوهش، خبرگان و مدیران کسب و کار و اساتید بازاریابی استان اصفهان بوده

انجام    مندساختمصاحبه عمیق و نیمه   هاآنهدفمند از نوع گلوله برفی انتخاب و با  گیری  نمونهنفری با روش    14نمونه  

ذکر    همصاحبه مازاد( بوده است. لازم ب  3)انجام    اشباع نظریدر قسمت کیفی تحقیق    هاگرفت. مبنای اتمام مصاحبه

لازم است که مشخص    خط به خط انجام شده است. پس از انجام پژوهشصورت  بهت کیفی، کدگذاری  مساست در ق

در فرایند    هاآندار است و نیز باید از صحت وقایع و توالی  کنندگان معنیاز نظر شرکتشود آیا تبیین نظری پژوهش  

  سازمان نفر از مدیران    5منظور رسیدن به این هدف، نتایج تحلیل به    (. بهCreswell, 2012)  نظریه اطمینان حاصل شود

های  باید یافته  های حاصل از این کارتشریح شده است. یافته  هاآنیند رسیدن به مدل برای  انشان داده شده است و فر

پژوهش را ت  از تکنیک »زاویه أ کلی  اعتبار و کیفیت یافته  بندی«یید نماید. همچنین  ارزیابی  برای  ها استفاده شده  هم 

-ها، وسعت اطلاعات و عمق اطلاعات امکانسعی شده است با درگیری مداوم و مستمر ذهنی با داده  این مبنااست. بر

نفر دیگر خواسته شد که برخی از   2از    ها توسط پژوهشگران برای نیل به این هدف، پس از کدگذاری دادهپذیر شود.  

 بنیادداده ها با روش نظریهاین داده  دست آمده ارزیابی شود.ها را کدگذاری کنند تا صحت و اعتبار کدگذاری بهمصاحبه

Strauss & Corbin   )پارادایمی نظری   )مدل  از این روش، کشف نظریه یا مقولات و مفاهیمِ  بررسی شده است. هدف 

در روش  واقع  است.  این  از  استفاده  نظریچ  با  و  مفهومی  به  هارچوب  آزمونی  میقابل  آن  دست  از  استفاده  با  که  آید 

پرسشمی یافتهنامهتوان  صحتِ  و  نموده  طراحی  را  برای  گذاشت.  آزمون  به  را  اساسها  مد  همین  بخش،  این  لِ  در 

از دادهپارادایمی و نظریه یابی استخراج شده است. برای نیل به این  های کیفی در دیجیتالی کردن بازار ای ظهوریافته 

داده ابتدا  جمعهدف،  مصاحبهآوریهای  از  کدگذاری    هاشده  باز،  کدگذاری  شامل  مرحله  این  است.  شده  کدگذاری 

  نهایت بدنهها است که درها، شاخصهها، مؤلفه انتخابی و کدگذاری محوری بوده است. هدف از کدگذاری باز، ظهور مقوله

های  ها و مؤلفهگیری از این مقولهدیجیتالی کردن بازاریابی را شکل داده است. با بهره  گرفته و مدلشکل  اصلی نظریه

ی مرکزی مشخص شده  با مقوله  هاآنگر، بسترها، پیامدها و راهبردها و ارتباط آمده، شرایط علی، شرایط مداخلهدستبه

 است.

 

 هایافته
داده تحلیل  مبنای  دادهبر  روش  و  پژوهش  شناساییStrauss & Corbin)   بنیادهای  مفاهیم  مقوله  (  در شش  شده 

عوامل   شامل  )پدیده  مؤثراصلی  بازاریابی  کردن  دیجیتالی  ساختار  علیِ(،  )شرایط  بازاریابی  کردن  دیجیتالی  ی  بر 

بر دیجیتالی کردن    مؤثرگرِ  ای(، عوامل مداخلهگذار بر دیجیتالی کردن بازاریابی )شرایط زمینهتأثیرهای  مرکزی(، زمینه

مداخله )شرایط  استراتژیبازاریابی  و  )راهبردها  بازاریابی  کردن  دیجیتالی  راهبردهای  دیجیتالی  گر(،  پیامدهای  و  ها( 

یجاد کرده است بندی شدند. این مقولات در ارتباطِ با یکدیگر، مدلِ مفهومی پژوهش را اکردن بازاریابی )پیامدها( دسته

از شاخص  ها  قابل مشاهده است. همچنین پس بررسی داده  1که در نمودار   استفاده  روایی محتوایی   CVRو    CVIو 

 .شوندمی یک از این مقولات به تفکیک تفسیریید قرار گرفت. در ادامه هرأ مدل تحقیق مورد ت
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(Source: research findings ) Figure1. Paradigm model of marketing digitalization 

 

بر مبنای نتایج پژوهش، شرایط علی بازاریابی دیجیتال عبارتند از »اعتماد ساختاری«،  :  شرایط علی بازاریابی دیجیتال 

دیجیتالی«   »سواد  و  دیجیتالی«  به عنوان  به »جبر  ساختاری  اعتماد  دیجیتالی«.  »بازاریابی  علیِ  از    شرایط  اطمینان  معنای 

یا  عملکرد مطلوب، دقیق و قابل پیگیری یک فرد  برای   سازمان، گروه  دارای ساختاری است که  است. فضای دیجیتالی 

ای نوین و ناشناخته است. این افراد که عموماً از لحاظ نسلی افرادی هستند که  بسیاری از صاحبان کسب و کار پدیده

به آن اعتماد بسیار پایینی دارند و حتی در برخی موارد آن   اند، نسبتکارهای خودشان را آغاز کرده و  ها قبل کسبدهه

دهند.  یتالی خودشان ادامه میموجودِ غیردیج  بینند و به تداوم وضعیتکارهای خودشان مناسب نمی  و  را برای کسب

کارها مشاهده نمود، سبب    و   تر صاحبان کسبتوان آن را در نسل جوان در حالت مقابل، اعتماد ساختاری که عموماً می

کارهای دیجیتالی و بازاریابی دیجیتالی داشته باشند. مقوله دومی که    و   شده است که آنان موفقیت بیشتری در کسب 

های کند، جبر دیجیتالی است. رشد و پیشرفت تکنولوژیگذار بر بازاریابی دیجیتال عمل می تأثیرمثابه یک عامل علی  به

کاری که خارج از    و  ارتباطی و اطلاعاتی در جهان نوین وضعیتی را شکل داده است که بر مبنای آن هر صنعت و کسب

مند شود و خود را با آن سازگار نماید، شکست های این حوزه بهرهحوزه اطلاعات و ارتباطات باشد یا نتواند از ظرفیت

از بین می تاریخی است و کسبخورده و  نوین نوعی جبر  این وضعیت  با  به  و  رود. سازگار شدن  نظر  کارهای مختلف 

چارهمی را  رسد  اطلاعاتی  پارادایم  عینی  و  واقعیت  عرصه  در  آنچه  ندارند.  نوظهور  پارادایم  این  با  سازگاری  جز  ای 

می علی  نمایندگی  عامل  سومین  است.  شدن  دیجیتالی  است.  تأثیرکند،  دیجیتالی  سواد  دیجیتال  بازاریابی  بر  گذار 

تاریخی شکلجهانی و ضرورت  دیجیتالی  جبر  دیجیتالی،  تنهایی  شدنِ  به  دیجیتالی  فضای  از  استفاده  مورد  در  گرفته 

اصلی  تواند منجرنمی افرادی که متصدیان  اقتصادی یک جامعه شود.  یا توسعه  اقتصادی یک کسب و کار  به موفقیت 

 شرایط علی: 

جبر  / اعتماد ساختاری

سواد  / دیجیتالی

 دیجیتالی 

 

 گر: شرایط مداخله

هراس  /های نهادی/تأخر تکنولوژیک رویه

 تکنولوژیک 

 

 ای:زمینه شرایط 

مانیتورینگ  /سازی دیجیتالیفرهنگ

 های دیجیتالزیرساخت/ دیجیتالی

 راهبردها:

هدفمندسازی  /سازی دیجیتالیشبکه

برندسازی  /تولید محتوا 

مداری  اخلاق/مجازی 

 ای و مداوم آموزش حرفه /دیجیتالی

 

 پیامدها:  

مندی  رضایت 

تس آفرینی/ مشتری/ارزش 

ماندگاری  / ل فرآیندها ی ه 

 اقتصادی 

 

مقوله مرکزی:  

  دیجیتالی

 کردن بازاریابی 
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بتوانند   و  باشند  داشته  تسلط دیجیتالی کافی  و  این حوزه سواد  در  باید  و دیجیتالی هستند  اینترنتی  فروش  و  خرید 

کنند را برطرف نمایند. بنابراین سواد دیجیتالی تنها محدود به  کاری که در آن فعالیت می   و  نیازهای خودشان و کسب

 باشد.  متصدیان و فروشندگان نیست، بلکه مرتبط با مشتریان نیز می

زمینهشر دیجیتالایط  بازاریابی  مقوله:  ای  حاضر  پژوهش  نتایج  مبنای  »فرهنگبر  دیجیتالی«،  های  سازی 

کارهای    و   ای بازاریابی دیجیتال در کسبمنزله شرایط زمینههای دیجیتالی« به»مانیتورینگ دیجیتالی« و »زیرساخت

بازار   پایه نیازهای  اولین عامل زمینهدرفروشی  خردهنوین بر  بازاریابی دیجیتال  تأثیرای  نظر گرفته شده است.  گذار در 

فرهنگفرهنگ از  منظور  است.  دیجیتالی  دیجیتالی  سازی  و  مجازی  فضای  از  استفاده  که  است  این  دیجیتالی  سازی 

قابل و  ارزش همگانی  یک  به  را  تبدیل  آن  مردم  و  جامعه شده  در سطح  و  عنوان  به قبول  کرده  قبول  بدیهی  امر  یک 

این وضعیت می در  بازاریابی دیجیتالی  نهادینه کنند.  به  نگاه کرد؛ مسئلهیک اصل همهعنوان  بهتوان  ای که هیچ  گیر 

نمی  و  کسب آن چشمکاری  از  زمینهتواند  عامل  دومین  نماید.  مانیتورینگ تأثیرای  پوشی  دیجیتال  بازاریابی  در  گذار 

دیجیتالی است. نتایج پژوهش نشان از این دارد که ضعف نظارت منسجم و سیستماتیک بر فضای دیجیتالی و معاملات  

های اینترنتی شده است و هم  گیری کلاهبرداریشده در آن یکی از معضلاتی است که هم سبب شکلاقتصادی انجام

و سرمایه این مسئله  اعتماد مشتریان  است.  نموده  را تضعیف  و دیجیتالی  مجازی  به فضای  بر  طور  بهگذاران  مستقیم 

-تراشی در راه تحقق آن فراهم می گذار است و زمینه را برای تسهیل بازاریابی دیجیتالی یا مانعتأثیربازاریابی دیجیتالی  

زمینه عامل  سومین  زیرساختتأثیرای  کند.  دیجیتال  بازاریابی  در  بازاریابی  گذار  موفقیت  برای  است.  دیجیتالی  های 

های فنی لازم برای آن فراهم باشد. بدون وجود  کارهای نوینِ دیجیتالی لازم است زیرساخت  و  دیجیتالی و توسعه کسب

وجود نداشته    ها آن کارهای اینترنتی و توسعه    و   های لازم اساساً ممکن است امکان و مجالی برای ایجاد کسب زیرساخت

 باشد.  

مداخله دیجیتالشرایط  بازاریابی  مقوله:  گر  حاضر  پژوهش  نتایج  مبنای  »رویهبر  »تأخر های  نهادی«،  های 

به تکنولوژیک«  »هراس  و  مداخلهتکنولوژیک«  شرایط  بازاریابی  منزله  کسبگر  در  پایه    و  دیجیتال  بر  نوین  کارهای 

کارهای نوین    و  گر بازاریابی دیجیتالی در کسبنظر گرفته شده است. اولین شرط مداخلهدرفروشی  خردهنیازهای بازار  

  ها آنفرآیندهایی است که بر مبنای    های نهادیهای نهادی است. منظور از رویهفروشی، رویهبر پایه نیازهای بازار خرده

کارهای نوین    و  گیری، توسعه و گسترش کسبدر مورد شرایط، ضوابط و راهکارهای شکل  ی مختلفهاسازماننهادها و  

رویهگیری میتصمیم این  گسترش کسبها هم میکنند.  و  توسعه  آن  مبنای  بر  که  کنند  ایجاد  را  شرایطی   و  توانند 

-کارها ایجاد کنند. دومین شرط مداخله و موانعی را در مسیر توسعه کسبتوانند  کارهای مختلف تسهیل شود و هم می

فروشی، تأخر تکنولوژیک است. منظور از تأخر کارهای نوین بر پایه نیازهای بازار خرده  و گر بازاریابی دیجیتالی در کسب

های استفاده از آن  ها و تواناییهمزمان مهارتطور  بهشود اما  ای میتکنولوژیک این است که یک تکنولوژی وارد جامعه

مورد جامعه  تکنولوژیدر  ندارد.  وجود  و  نگرفته  دیجیتالی سالنظر شکل  در  های  و  است  ایران شده  وارد  که  است  ها 

های های قدیمی هنوز نه توانایی کامل استفاده از این تکنولوژیشود، اما نسلکار برده میکارهای مختلف نیز به  و  کسب

در دارند.  آن  از  استفاده  به  چندانی  اشتیاق  نه  و  دارند  را  نسلدیجیتالی  این  شدهواقع  تکنولوژیک  تأخر  دچار  اند.  ها 

مداخله عامل  تجربهسومین  است.  تکنولوژیک  هراس  دیجیتال  بازاریابی  یا  گر  افراد  است  ممکن  که  ناخوشایندی  های 

گیری این هراس نقش بنیادی را دارد. یکی دیگر از  در استفاده از فضای دیجیتالی داشته باشند، در شکل  هاآن اطرافیان  

اینترنتی است. این  های شکلریشه از غیرواقعی بودن فضای دیجیتالی و  افراد، تلقی آنان  گیری هراس تکنولوژیک در 

اند و نقش چندانی  گری اقتصادی به رسمیت نشناخته مکانی برای کنشعنوان بهافراد هنوز فضای مجازی و دیجیتالی را 

 شوند.  برای آن قائل نمی
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دیجیتال: )عمل/ راهبردها   بازاریابی  مبنای   تعامل(  »شبکه  بر  حاضر،  پژوهش  دیجیتالی«،  نتایج  سازی 

ای مداوم« راهبردهای مداری دیجیتالی« و »آموزش حرفه»هدفمندسازی تولید محتوا«، »برندسازی مجازی«، »اخلاق 

سازی دیجیتالی  راهبرد و استراتژی صاحبان کسب و کار برای بازاریابی دیجیتال شبکهبازاریابی دیجیتالی هستند. اولین  

است. در وضعیتی که پارادایم اطلاعاتی بر جهان حاکم است، عمل و کنش دیجیتالی جمعی ضروری است، زیرا منافع  

لحاظ دیجیتالی  و   کسب  همه از  نوین  که  کارهای  است  است. همین مسئله سبب شده  مرتبط شده  یکدیگر  به  شدن 

برای نیل به چنین    حالنظر برسد. به هر  کارها ضروری به  و  نوعی همکاری دیجیتالی سیستماتیک بین اصناف و کسب

گیری وجود دارد. دومین راهبرد و استراتژی صاحبان کسب و کار  هایی دیجیتالی از تصمیماهدافی نیاز به ایجاد شبکه

های  های اجتماعی و گوشیویژه در عصر شبکه  تولید محتوا به هدفمندسازی تولید محتوا است.برای بازاریابی دیجیتال  

در و  دیجیتال  بازاریابی  و  آنلاین  تبلیغات  در  اساسی  اهمیتی  کسب  هوشمند  توسعه  دارد.    و  نهایت  آنلاین  کارهای 

از  بسیاری  است. هرچند  مجازی  برندسازی  دیجیتال  بازاریابی  برای  کار  و  استراتژی صاحبان کسب  و  راهبرد  سومین 

کارها قبل از ورود به فضای دیجیتالی و آنلاین برندهای خاص خودشان را دارند، اما گستردگی فضای مجازی و    و  کسب

کسب از  برخی  کنند.  تجربه  زمینه  این  در  را  تحولاتی  که  است  شده  سبب  به  و   دیجیتال  است  ممکن  دلیل کارها 

استفاده یا استفاده نامطلوب از فضای دیجیتالی برند خودشان را از دست داده یا دچار ضعف در این زمینه شوند.  عدم

برندسازی    حالتوانند با ورود به فضای مجازی و دیجیتال برندسازی کنند. به هرکارها هم می  و   برخی دیگر از کسب

کارهای نوین جهت توسعه و بازاریابی دیجیتالی است. چهارمین راهبرد و   و  مجازی یک راهبرد و استراتژی برای کسب

تواند  مداری دیجیتالی است. رعایت اصول اخلاقی هم می استراتژی صاحبان کسب و کار برای بازاریابی دیجیتال اخلاق 

مداری  واقع اخلاق مداری شرکت را نشان بدهد. دربه تقویت اعتبار و برند شرکت و کسب و کار کمک کند و هم مشتری

بهمی باشد  کار  و  کسب  برای  رقابتی  مزیت  یک  اخلاقتواند  که  وضعیتی  در  جایگاه  ویژه  دیجیتالی  فضای  در  مداری 

تواند یک راهبرد و استراتژی محوری برای بازاریابی دیجیتالی موفق و توسعه چندان مستحکمی ندارد. این مسئله می

آموزش حرفه بازاریابی دیجیتال  برای  کار  و  استراتژی صاحبان کسب  و  راهبرد  آخرین  باشد.  کار  و  و مداوم کسب  ای 

افتد، نیاز ضروری های دیجیتالی و مجازی اتفاق می پیاپی و مداوم در زمینهصورت  بهدلیل تغییر و تحولاتی که  است. به

نوین    و  وجود دارد که متصدیان و کارکنان کسب را مداوم و تخصصی آموزشصورت  بهکارهای  های لازم و تخصصی 

آموزش این  کنند.  میدریافت  هم  آموزشها  آموزشتوانند  هم  و  شوند  شامل  را  ساده  و  عمومی  و  های  تخصصی  های 

 بر بگیرند.  کاربردی را در

بازار دیجیتال:  پیامدهای  عبارتیابی  حاضر  پژوهش  نتایج  مبنای  ازبر  »ارزش  اند  آفرینی«، »رضایتمندی«، 

شده توسط صاحبان کسب و کار برای اقتصادی«. اولین پیامد اتخاذ راهبردهای ذکر»تسهیل فرآیندها«، و »ماندگاری  

رضایت دیجیتال  رضایتبازاریابی  بدون  است.  کوتاهمندی مشتری  بازاریابی دیجیتالی در  مشتریان هرچند  مدت  مندی 

ممکن است موفق شود، اما در بلندمدت موفقیت چندانی کسب نخواهد کرد و مشتریان از دست خواهند رفت. بازاریابی  

رضایت افزایش  را  تر، فضای دیجیتالی میمندی مشتریان خواهد شد. در یک سطح کلاندیجیتالی سبب  زمینه  تواند 

رضایت ذکربرای  راهبردهای  اتخاذ  پیامد  دومین  کند.  فراهم  مشتریان  برای مندی  کار  و  کسب  صاحبان  توسط  شده 

ارزش دیجیتال  استراتژیبازاریابی  اتخاذ  و  دیجیتالی  بازاریابی  است.  صاحبان  آفرینی  توسط  مختلف  راهبردهای  و  ها 

کلی    و  کسب ارزش  که  شد  خواهد  سبب  مجازی  فضای  در  حضور  و  دیجیتالی  بازاریابی  تقویت  جهت  نوین  کارهای 

کارها افزایش پیدا کند. این تقویت ارزش شامل افزایش میزان سودآوری شرکت، تقویت ارزش و برند    و  شرکت و کسب

شده توسط صاحبان کسب و  شرکت و تحکیم جایگاه شرکت و کسب و کار است. سومین پیامد اتخاذ راهبردهای ذکر

کارهای مختلف فرآیندهای مختلفی را باید طی    و  ها و کسبکار برای بازاریابی دیجیتال تسهیل فرآیندها است. شرکت
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شده را به فروش رسانده و آن را توزیع کنند. در حالت سنتی این مسئله نیازمند منابع  کنند تا بتوانند یک کالای تولید

)به  استراتژیبیشتری  اتخاذ  با  اما  است،  مالی(  لحاظ  از  تویژه  و  دیجیتالی  بازاریابی  جهت  گوناگون  آنلاین  های  وسعه 

های مختلف کاهش پیدا  شوند و هم منابع مالی کمتری نیاز است و هم هزینهیندها تسهیل میاکسب و کار هم این فر

راهبردهای   اتخاذ  پیامد  چهارمین  است.  صادق  زیادی  حدود  تا  نیز  فروش  فرآیندهای  برای  مسئله  این  کرد.  خواهد 

شده توسط صاحبان کسب و کار برای بازاریابی دیجیتال ماندگاری اقتصادی است. در شرایط سنتی کسب و کار،  ذکر

بیماری سیل،  زلزله،  مانند  انسانی  و  طبیعی  همهرخدادهای  که کسبهای  شود  باعث  است  ممکن   ... و  کارها    و  گیر 

حالی است که در وضعیت دیجیتالی  نتوانند به فعالیت خودشان ادامه بدهند و حتی با ورشکستگی مواجه شوند. این در

اقتصادی کسبتنها فعالیتنه نیز مواجه میکارها تعطیل نمی  و  های  افزایش فروش و سود  با  بلکه    واقع شوند. درشود 

شده  و  کسب دیجیتالی  که  وضعیتاند، میکارهایی  در  فعالیتتوانند  به  نیز  بحرانی  و  های  بدهند  ادامه  های خودشان 

کارهای    و  ماندگاری اقتصادی داشته باشند. این مسئله یکی از پیامدهای بازاریابی دیجیتالی و توسعه دیجیتالی کسب

 نوین است. 

دیجیتالی مرکزی؛  بازاریابیمقوله  »دیجیتالی:  کردن  حاضر  مطالعه  در  مرکزی  است.  مقوله   » بازاریابی  کردن 

محور است که در فضای یتالیِ شبکه یادهای بازاریابی بر ابزارهای دیجمنظور از دیجیتالی کردن بازاریابی، قرار دادن بن

کرده پیدا  توسعه  و  گرفته  ده مجازی شکل  یا  عموماً  تبلیغات  سنتی  حالت  در  دهااند.  به  انجام میان  توسط  ن  یا  شد 

گرفت، اما در دوران جدید که تحت سلطه پارادایم اطلاعاتی قرار  های سنتی مانند رادیو، تلویزیون و ... صورت میرسانه

دیجیتالی نوین  این اساس استفاده از ابزارهای ارتباطی و  هایی از تبلیغات سودمندی چندانی ندارند. بردارد، چنین فرم

شبکه سایتمانند  مجازی،  اجتماعی  پایگاه های  و  اپلیکیشنها  همچنین  و  اینترنتی  گوشی های  با  سازگار  های  های 

کارهای نوین بدون شک نیازمند این    و  اند. بازاریابی دیجیتالی و توسعه کسبهوشمند از اهمیت محوری برخوردار شده

از چنین ظرفیت را شبکهاست که  تبلیغات  استفاده نموده و  نماید. هویتهایی  ابعاد  ای  از  یکی دیگر  مندی دیجیتالی 

دیجیتالی کردن بازاریابی است. هر محصول و کالایی که یک شرکت یا کسب و کار در فضای دیجیتالی و مجازی ارائه 

کند، باید دارای شناسنامه و هویت مشخص باشد و مشتریان بتوانند اطلاعات کامل و جامعی در مورد آن مشاهده  می

برند مجازی معتبر داشته باشد، لازم است هویت مشخص و معتبری   کنند. کسب و کار و شرکتی که قرار است یک 

ای کردن بازاریابی و اعتباربخشی به کسب و کار  برای خودش در فضای دیجیتالی ایجاد کند. این امر تلاشی برای شبکه

در است. هماناست.  بازاریابی  کردنِ  دیجیتالی  ابعاد  از  دیگر  یکی  تبلیغات  بخشطورنهایت هوشمندسازی  در  های  که 

تبلیغات هوشمند   است.  دیجیتال  بازاریابی  ابزارهای  مؤثرترین  از  یکی  تبلیغات هوشمند  گردید،  ذکر  پژوهش  مختلف 

برنامه در  تبلیغات  از  استفاده  ویدیویی،  تبلیغات  تصویری،  تبلیغات  مانند  مواردی  اپلیکیشنشامل  و  جانبی،  ها  های 

را تبلیغات مداوم در شبکه تبلیغات و معرفی محصولات  برای  اینستاگرامی  از لایوهای  استفاده  اجتماعی مجازی،  های 

 شود.  شامل می
 

 گیریبحث و نتیجه
مدمی  نظربه تمام  نالرسد  و  موفق  الگوهای  و  موجود  بازاریابی کسبهای  از  به  موفق  کنونی  کارهای  در و  نحوی 

کننده  طور باید و شاید تفسیرویژه شهر اصفهان نتوانسته است که آنتبیین شرایط اقتصادی و اجتماعی جامعه ایرانی به

کارهای   و این کسب و کارها باشد. این پژوهش با هدف استخراجِ الگو و مدلِ بازاریابی دیجیتالی در کسب کنندهو تبیین

بازار   نیازهای  پایه  بر  تحقیق  فروشی  خردهنوین  است. روش  دادهصورت  به انجام گرفته  است.  بوده  پژوهش  کیفی  های 

ها با روش این داده  .دست آمده استنفر از خبرگان و مدیران کسب و کار و اساتید بازاریابی به  14حاضر از مصاحبه با  



203                                                                     ...   طراحی الگوی بازاریابی دیجیتال در کسبصدرهاشمی و همکاران:   

 

کدگذاری شده    هاشده از مصاحبه آوریهای جمعابتدا داده  بررسی شده است. برای نیل به این هدف  ای ی زمینهنظریه

ی اصلی  نهایت بدنهو این کدگذاری شامل کدگذاری باز، کدگذاری انتخابی و کدگذاری محوری بوده است که در   است 

شکلنظریه بهره ی  با  است.  داده  شکل  را  بازاریابی  کردن  دیجیتالی  مدلِ  و  مقولهگرفته  این  از  مؤلفه گیری  و  های  ها 

علی، شرایط مداخلهبه ارتباط  دست آمده، شرایط  راهبردها و  پیامدها و  بسترها،  ی مرکزی مشخص  با مقوله  ها آنگر، 

مضمون   6مفهوم شناسایی شده است که در قالب    145  بنیاد،شده است. به عبارتی بر مبنای تحلیل کیفی و روش داده

یا شرایط علیِ  مؤثر( عوامل  1اصلی شامل:   بازاریابی  مضمون   6دهنده،  سازمانمضمون    3)شامل    بر دیجیتالی کردن 

و  پایه پدیده2  .مفهوم(  16ای  یا  بازاریابی  کردن  دیجیتالی  ساختار  )شامل  (  مرکزی    5دهنده،  سازمانمضمون    1ی 

مضمون   3ای )شامل  گذار بر دیجیتالی کردن بازاریابی یا شرایط زمینهتأثیرهای  ( زمینه3  مفهوم(.  15ای و  مضمون پایه

پایه  7دهنده،  سازمان و  مضمون  مداخله4  مفهوم(.  22ای  عوامل  بازاریابی  مؤثرگرِ  (  کردن  دیجیتالی  شرایط  یا    بر 

( راهبردهای دیجیتالی کردن بازاریابی یا  5  مفهوم(.  25ای و  مضمون پایه  8دهنده،  سازمانمضمون    3گر )شامل  مداخله

استراتژی و  )شامل  راهبردها  پایه  14دهنده،  سازمانمضمون    5ها  و  مضمون  دیجیتالی  6  مفهوم(.  39ای  پیامدهای   )

از بندی شده است.  مفهوم( دسته   28ای و  مضمون پایه   10دهنده،  سازمان مضمون    4کردن بازاریابی یا پیامدها )شامل  

گذار هستند. این عوامل عبارت بودند از  تأثیرنتایج پژوهش حاضر این بود که عوامل علی مختلفی بر بازاریابی دیجیتال  

ها  ترین این عامل اعتماد ساختاری، جبر دیجیتالی و سواد دیجیتالی. اعتماد ساختاری به فضای دیجیتالی یکی از مهم

است که بر نقش بنیادی اعتماد در بازاریابی    .Sanayei et al  ( 2015های )بود. نتایج این بخش پژوهش در راستای یافته

است.    Vakilisadeghi et al. (2017)های  اند. همچنین نتایج این بخش پژوهش در راستای یافتهدیجیتالی تأکید داشته

شدن تکنولوژیک و جبر تکنولوژیک در بازاریابی دیجیتالی بود.  ها در این بخش مرتبط با نقش جهانیبخش دیگر یافته

اند که عواملی  است. آنان به این نتیجه رسیده  Karimi & Rahmani  (2014) هایهای این بخش در راستای یافتهیافته

جهانی و  فناوری  به  فزاینده  دسترسی  رقابتیمانند  و  تکنولوژیک  تجاری  شدن  مدلعنوان  بهشدن  بر  علی  های  عوامل 

 گذار هستند. تأثیرکارهای نوین   و کسب

گر در بازاریابی دیجیتال بود. بر مبنای نتایج این  های محوری پژوهش حاضر مرتبط با عوامل مداخلهیکی دیگر از یافته

رویه عوامل  مداخلهبخش،  شرایط  تکنولوژیک  هراس  و  تکنولوژیک،  تأخر  نهادی،  شکل  های  را  دیجیتال  بازاریابی  گر 

دهد. تجربه های قانونی خود را نشان میهایی چون رویههای نهادی یکی از این عوامل است که در قالبدهند. رویهمی

های آنلاین  فروشیهای قانونی نقشی مهم در تقویت خردهکشورهای دیگر نشان از این دارد که قوانین حمایتی و رویه

بر این اعتقاد هستند که تصویب قوانین حمایتی در کشور هند در حوزه تجربه    Bhattacharya & Sonaer(  2020دارند. )

های فروش آنلاین پیش  سمت تمرکز بر پارادایمهای فروش بهاند و استراتژی کردهخرید مشتریان تجربه مثبتی ایجاد  

تکنولوژیک و شکلرفته  تأخر  ابزارهای دیجیتالی در کسباند.  از  استفاده  وکارهای  گیری نوعی شکاف نسلی در زمینه 

را   تکنولوژی  بیشتری  راحتی  به  جوان  کاسبان  نتیجه،  این  مبنای  بر  است.  حاضر  پژوهش  نتایج  از  دیگر  یکی  نوین 

 افتد.  سختی اتفاق میهای قدیمی صاحبان کسب و کار بهپذیرند اما میزان پذیرش دیجیتالی شدن در میان نسل می

ای در بازاریابی دیجیتال بود. بر مبنای نتایج  های محوری پژوهش حاضر مرتبط با عوامل زمینهیکی دیگر از یافته

گر بازاریابی  های دیجیتالی شرایط مداخلهسازی دیجیتالی، مانیتورینگ دیجیتالی و زیرساختاین بخش، عوامل فرهنگ

از مهمدهند. فرهنگدیجیتال را شکل می ای بازاریابی دیجیتالی است که در  ترین شرایط زمینه سازی دیجیتالی یکی 

های  نیز بدان اشاره شده است. یافته  Karimi & Rahmani(  2014)  وRezaei & Najafi  (2015دیگر مانند )  هایپژوهش

پژوهش  این  دارد که فرهنگ و زیرساختکلی  این  از  بازاریابی دیجیتال دارد.  ها نشان  بنیادی در  های فرهنگی نقشی 
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که   است  حاضر  پژوهش  نتایج  از  دیگر  یکی  دیجیتالی  زمینهعنوان  بهمانیتورینگ  عمل  عامل  دیجیتال  بازاریابی  ای 

های دیگر چندان مورد توجه قرار نگرفته است، اما در رویکردهای  مستقیم در پژوهش طور  بهکند. این نتیجه هرچند  می

های دیجیتالی در  دیگری به آن نگریسته شده است. یکی دیگر از نتایج پژوهش حاضر در این بخش، نقش زیرساخت

 Salehi(  2005های دیگر است. )کارهای نوین بود. این نتایج در راستای پژوهش  و  بازاریابی دیجیتالی و موفقیت کسب

Sedkiani Nabi & Dehghan  ( )در    .Yahyazadeh far et al(  2015و  الکترونیکی  تجارت  که  هستند  باور  این  بر 

بهراست که  است  کار(  و  کسب  و  اقتصاد  شدن  دیجیتالی  زیرساختارهای  ای  وجود  مستلزم  آن  از  استفاده  و  کارگیری 

فرهنگی-حقوقی تکنولوژیکی،   )-قانونی،  همچنین  است.  مالی  و  )  .Hamidizadeh et al(  2011اجتماعی  (  2015و 

Rezaei & Najafi  های دیجیتالی و تکنولوژیک در موفقیت اند و بر نقش بنیادی زیرساختنیز به همین نتیجه رسیده

 اند. بازاریابی دیجیتالی تأکید نموده

یافته از  دیگر  محوری  یکی  این  های  نتایج  مبنای  بر  بود.  دیجیتال  بازاریابی  راهبردهای  با  مرتبط  حاضر  پژوهش 

سازی دیجیتالی، هدفمندسازی تولید محتوا، برندسازی مجازی،  بخش، راهبردهای بازاریابی دیجیتال عبارتند از: شبکه

سازی دیجیتالی است که مرتبط با مسائلی مانند  ای و مداوم. اولین راهبرد شبکهمداری دیجیتالی و آموزش حرفهاخلاق 

تصمیم جمعی،  نظامهمکاری  دیجیتالی  همکاری  و  مشترک  یافتهگیری  راستای  در  نتیجه  این  است.   های  مند 

(2014  )Karimi & Rahmaniهای عمومی کم و ظرفیت  ها با هزینهفروشیاند که خرده( است. آنان به این نتیجه رسیده

مند  های نظامهای ارتباطی منظم و همکاریپذیری بیشتری دارند .این صنایع با ایجاد شبکهآلات، انعطافمحدود ماشین

کارهای کوچک همچون نوآوری و تنوع نیز    و   های کسبهای تولید انبوه، از مزیتبا یکدیگر، ضمن دستیابی به شاخص

گردد. این نتیجه در راستای  ای هدفمندسازی تولید محتوا برمی برخوردارند. نتیجه دیگر پژوهش حاضر به نقش زمینه

های کسب و کار برای مشتریان است که بر تولید و ایجاد محتوا توسط شرکت  Budlai & Shahidi  (2017) هاییافته

که   بود  مجازی  برندسازی  با  مرتبط  بخش،  این  دیگر  نتیجه  دارند.  بازاریابی  عنوان  بهتأکید  برای  کلان  راهبرد  یک 

 دیجیتالی مطرح است.  

ها و راهبردهای بازاریابی دیجیتال  های محوری پژوهش حاضر مرتبط با پیامدهای اتخاذ استراتژییکی دیگر از یافته

آفرینی، تسهیل فرآیندها و ماندگاری مندی مشتری، ارزشبود. بر مبنای نتایج این بخش، این پیامدها عبارتند از رضایت

کارهای    و  شدن کسبهای پژوهش حاضر، دیجیتالیمندی مشتری است. طبقه یافتهاقتصادی. اولین پیامد مهم، رضایت

  .Daneshian et al(  2011های ) مندی مشتریان شود. این نتیجه در راستای یافته تواند سبب افزایش میزان رضایت نوین می 

های تحقق رضایت مشتری از دید  آنان معتقدند که رضایت مشتری در بازارهای آنلاین بیشتر است. یکی از جنبه   است. 

نیازمندی مطابق  خدمات  و  کالاها  ارائه  ارزش آنان،  و  خواسته ها  است.  های  آن  از  فراتر  حتی  یا  و  مشتریان   شده 

(2017  )Mirzaei & Hosseini   مط دیگر  جمله  که  العهاز  است  رضایتای  مشتریان  به  پیامد  عنوان  بهمندی  یک 

ها و راهبردهای بازاریابی  آفرینی برای شرکت دیگر پیامد مهم اتخاذ استراتژیارزش  داشته است.شدن توجه  دیجیتالی

  و .Hartman & Spiro ( ،2009 ) Tian ،(2019  )Tu et al (2005های دیگری مانند ) دیجیتال است. این مسئله در پژوهش 

Mengelkamp et al. (2019)   آفرینی فراتر از بعد مادی و  ارزش  هامورد توجه قرار گرفته است؛ هرچند در این پژوهش

برنمی شرکت  جایگاه  به  تنها  و  است  شده  طرح  میاقتصادی  قرار  مدنظر  نیز  را  مشتری  جایگاه  بلکه   دهد.  گردد 

(2019  )Tu et al.    به پیدا کردهنتیجه نیز  پژوهش حاضر دست  نتیجه  نوآوری در مدلای مشابه  های کسب و کار  اند. 

های کسب و کار در برابر تغییرات بازار و فناوری مقاومت کنند.  شود ارزشمستلزم یک فرایند پویا است که باعث می

کند و این مدل  کار پشتیبانی می  و   های مدل کسبنوآوری بر ارزش   تأثیربینی  از پیش  دهندارائه می  هاآنمدلی که  
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ساختار   اساسی؛  مؤلفه  پنج  حوزهشامل  نوآوری،  پویایی  تجاری،  ارزش  بر  تسلط  تجارت،  به  و  وابستگی  نوآوری  های 

نوعی در راستای بخشی دیگر از نتایج پژوهش حاضر  به  .Tu et al(  2019چابک است. نتایج پژوهش )-نوآوری در منابع

محور در شرایط گوناگون سیاسی، طبیعی و انسانی  کارهای دیجیتال  و   مبنای آن ماندگاری اقتصادی کسباست که بر  

ها برای  یافته  انتزاعی بودن برخی مفاهیم و احتمال عدم تعمیم  توان بههای این پژوهش میاز محدودیت بیشتر است.

شرکت  هاسازمان دیگرو  پرسش،  های  از  محققاستفاده  بهنامه  بازاریابی  کردن  دیجیتالی  سنجش  برای  علت  ساخته 

پرسشعدم این حوزه،  وجود  در  استاندارد  پاسخنامه  متفاوت  برداشت  پرسشاحتمال وجود  از سؤالات  و  دهندگان  نامه 

 اشاره کرد.  فراگیر شدن بیماری کرونا و تعطیلی موقت اصناف در ابتدای فرایند پژوهش

 

 تشکر و قدردانی 

که ما را در انجام این پژوهش همراهی کردند    مدیران کسب و کار و اساتید بازاریابی استان اصفهان بدینوسیله از تمامی  

 کمال تشکر را داریم. 

 

 تضاد منافع 
 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است. هیچ 
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