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In recent years, the process of developing digital marketing in the automotive 

industry has been formulated based on specific models, methods, and 

standards. Researchers and industry experts have been striving to structure this 

process. Therefore, leveraging dynamic capabilities to reduce structural 

barriers significantly contributes to the success rate of digital marketing 

development in the automotive industry. The purpose of this research is to 

evaluate the role of digital marketing in the development of dynamic 

capabilities in the automotive industry. This research is applied in terms of its 

goal and quantitative in terms of research design, using a descriptive-analytical 

method. The data collection tool is a questionnaire, and the statistical 

population of the research includes managers in the automotive industry, 

totaling 115 individuals. Using the Morgan table, 86 samples were selected. 

Structural equation modeling was used to test the hypotheses, and the analyses 

were conducted using SPSS and SMART PLS software. The results indicated 

that the digital platform has a significant impact on digital integration, 

environmental characteristics, and customer behavioral patterns. Additionally, 

the results showed that digital integration has a significant impact on value 

creation. 
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The rapid emergence and widespread adoption of information and communication technologies 

(ICTs) based on digital media have significantly influenced how companies interact with customers 

(Olanrewaju et al., 2020). Digital media have transformed marketing activities by presenting new 

challenges and opportunities. Companies must now focus on digital marketing strategies to align with 

organizational goals. These digital platforms provide new opportunities for consumer insight studies, 

driven by the development of marketing communications (Arora & Sanni, 2019). The ability to conduct 

marketing activities such as pricing, advertising, and effective management of online communication 

channels, along with the implementation of innovative marketing strategies, highlights the importance of 

online marketing capabilities (Ehsanfar, 2016). In today’s competitive environment, marketing managers 
recognize that forming and maintaining digital relationships is essential, shaping and sustaining online 

customer relations (Melović et al., 2020). For the automotive industry, leveraging digital marketing can 

reduce structural barriers and significantly enhance the success rate of digital marketing development. 

Methods and Materials 

This study is applied research in terms of its goal and quantitative in terms of its research design. 

A descriptive-analytical method was used. Data were collected using a questionnaire, and the statistical 

population comprised managers in the automotive industry, totaling 115 individuals. Using the Morgan 

table, 86 samples were selected. Structural equation modeling (SEM) was employed to test the hypotheses, 

with analyses conducted using SPSS and SMART PLS software. Additionally, the qualitative phase 

involved coding interviews, documents, notes, and audio files using MAXQDA software. The qualitative 

phase aimed to develop a comprehensive understanding by categorizing data into causal conditions, 

contextual factors, core phenomena, intervening conditions, strategies, and outcomes. 

Findings and Results 

The results indicated that the digital platform significantly impacts digital integration, 

environmental characteristics, and customer behavioral patterns. Specifically, digital integration has a 

positive and significant impact on value creation (β = 0.204, p < 0.05). Moreover, the digital platform's 
influence extends to environmental characteristics (β = 0.848, p < 0.05) and customer behavioral patterns 
(β = 0.281, p < 0.05), indicating a holistic enhancement through digital marketing practices. Furthermore, 

digital integration's effect on customer behavioral patterns was notably significant (β = 0.763, p < 0.05), 
underscoring the interconnected nature of digital marketing strategies and customer engagement. 

The descriptive statistics for the study's variables reveal that all variables are in favorable 

conditions (mean > 3.0). For instance, the digital platform scored a mean of 3.26 with a standard deviation 

of 3.092, reflecting its broad acceptance and utilization within the industry. The study also confirmed the 

reliability and validity of the constructs using Cronbach's alpha and composite reliability, with all values 

exceeding the 0.7 threshold. 

Conclusion 

This research evaluates the role of digital marketing in developing dynamic capabilities within the 

automotive industry. The study highlights the significant impact of digital platforms on digital integration, 

environmental characteristics, and customer behavioral patterns, and how these elements collectively 
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contribute to value creation. The findings suggest that companies should emphasize digital marketing 

strategies to navigate competitive pressures effectively and enhance their dynamic capabilities. 

The practical implications for automotive managers include focusing on building a robust brand 

image and utilizing social media to foster brand value among customers. Given the strategic importance 

of brand perception in the automotive industry, social media significantly shapes a strong brand in 

customers' minds, making word-of-mouth a critical tool. Moreover, organizations should ensure that 

employees are adequately trained to embrace digital marketing platforms, fostering a culture that supports 

digital engagement. 

Future research should explore the broader scope of digital marketing, incorporating new 

technological advancements and their potential impacts on the automotive industry's dynamic capabilities. 

This study provides a comprehensive model that not only addresses current gaps but also offers a 

foundation for further research in digital marketing within industrial contexts. 
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 مقدمه 

توجهی در نحوه  تأثیر قابل  تالیجیهای دبر رسانه  یمبتن  یهای ارتباطآوریو استفاده گسترده از اطلاعات و فن  عیامروزه، ظهور سر

ها را با  شرکت  یابیازارهای ب نحوه انجام فقالیت  تالیجیهای د. رسانه (Olanrewaju et al., 2020)کرده است    دایپ   انیارتباط با مشتر  یبرقرار

مزاچالش  جادیا راستا شرکتمی  رییتغ   د یجد  یایها و  برادهند در همین  اهداف سازمان  یها  با  با  یتوسقه متناسب  استراتژ  یستیخود    ی به 

 دیتول  یکننده با محتوامصرف  نشیم القه ب  یرا برا  یدی های جدفرصت  تالیجیهای د ، رسانهنیای کنند. علاوه بر اتوجه ویژه  تالیجید  یابیبازار

بازار ارتباطات  براساس توسقه  آنلا  ی ابیبازار  ت یقابل  .(Arora & Sanni, 2019)کند  فراهم می  یابیشده  توانا  نیدر بستر  بر  انجام    ییعلاوه 

را    ی ابیبازار  نیمناسب استراتژی نو  ۀ، اجرا و توسقن یآنلا  ی های ارتباطمؤثر کانال  ت یریو مد  غات یتبل  ،گذاریقیمت لیاز قب  ی ابیهای بازارفقالیت

و حفظ روابط  لیننته واقف هستند که تشن ن یبه ا ی ابیبازار رانیمد ،یکنون ی رقابت طیدر مح ن، یبنابرا .(Ehsanfar, 2016)دهد نشان می زین

 Melović et) ابد ی و تداوم می ردگیشنل می ان یبا مشتر ن یدر جهت توجه به روابط آنلا ط است و توسقه این رواب یضرور تالیجید ی در فضا

al., 2020).  ی  های خدماتهای که سازمانترین استراتژی از مهم  ین ی  د،یشد  یرقابت  یوجود فشارها  لیبه دل  در دنیای کسب و کار و حال حاضر

ارتباطات و تبل  ابند، یدست    داری پا  ی رقابت  ت یتوانند به مزآن می  قیاز طرو صنقت خودرو باشد. لذا  می  تالیجید  ی فضا  قیاز طر  غاتیبهبود 

 تالیجی د  یها در فضاشرکت  یابیبازار  رانی مد  یهای بازار باعث تسهیل و توسقه رفتارهای راهبرددر فقالیت  تالیجید   یابیبازار  نردیرو  یریبنارگ

های  شرکتهای بنیادین چنین بازارهایی این است که  . ینی از ویژگی(De Pelsmacker et al., 2018; Leeflang et al., 2014) گردد  می

ها و منابع درونی و در جهت بهبود عملنرد خود به سرعت دست بر توانمندی  یمبتن تالیجید  یاب یبا استفاده از بازار فقال در صنقت خودروایی

 گر تهدای  به  خدمت  کنندگانارائه   رویاز دنباله  ینقش مشتر  یفایا  ،در صنقت خودرو  گرید  یسو  از.  زنندبه نوآوری و ارائه محصولات جدید می

 یبه طور جد  ینیو خودروالنترون  تالیجید  یابیبازار  ،ینیکه بحث تجارت النترون  ستمیقرن ب  یان یاز دهه پا.  است  گشته  بدلدهندگان  خدمت

حال گذر زمان نشان داد که لااقل در صنقت   نیها در باب تأثیر آن بر صنقت خودروو شبنه فروش داشته است با ااغرا    شهیم رح شد هم

)و    گری های ددر کنار مدل  یمدل تجار  ک یرا به عنوان    ینیحالت خودروالنترون  نیوکار آن، در بهترمحصول و کسب  تیخودروبا توجه به ماه

بقضاً    تیموضوع ماه  نیا  لی. دل(Melović et al., 2020; Taleghani & Mahdi Zadeh, 2016)توان به حساب آورد  ها( میآن  نیگزینه جا

بخش    یتیهای شخصوکار خودروو سبکدر کسب  نانیاطم  ونقش اعتماد    ،ی گذاران سازمانخودرو  ،ایاز محصولات خودرو   یاریبس  یدگیچیپ 

را ندارند و    ینیارائه بصورت النترون  تیها قابل دهند. همه خودرومی  حیرا ترج  ی و سنت  یگذاران است که هنوز تقاملات حضوراز خودرو  یبزرگ

توسقه،   لیهرحال به دلبه  .(Nazari, 2017)است    خودرو  ندگانینما  یبرا  دیهای جد ها و نقشکننده فرصت  جادیا  د،یوکار جدکسب  یفضا

مخاطب و جذب  یقرار گرفتن در مواجهه ادراک ،یمجاز  ییابی برند در فضاوب، جایگاه  یدر فضاو...  ها ها، پورتال سایتها و تنثر وبپیچیدگی

است   یهیمؤثر واقع شوند. بد  اریبس  نهیزم  نیتوانند در ابزرگ است که صنقت خودرومی  یشرکت خودروخود چالش  کیسایت  گذار به وبخودرو 

 ,Taleghani & Mahdi Zadeh)است    تالیجید   یابیبازار  یدر فضا  یندگیسازوکار جبران خدمت شبنه نما  یموضوع مستلزم طراح  نیکه ا

2016). 

 ی بروکراس  رشفاف،یغ   فیبا انق اف کم، وظا  یساختار  یکه اغلب دارا  ،صنقت خودرو  مثل  عیمسئله قابل بحث مهم در صنابا این حال،  

های پویا است که  بر توسقه بازاریابی دیجیتال مبتنی بر قابلیت  ی مبتن  یاز جمله سازوکارها  ی خاص  ریتداب  ازمندیباشند، نو.. می  ریدست وپا گ

 توسقه دهند.   تالیجید  یخود را در کسب کارها ییاساس بتوانند توانا نیبرا

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 یدر صنعت خودروساز ای پو یهاتیبر توسعه قابل  تالی جی د یابی نقش بازار یابی ارز 

 

در  فردی را موفق خواهند بود که خیود را از رقبا متمایز کنند و جایگاهی م لوب و منحصربه  هایی شرکتدر چنیین شیرایط رقابتی،  

با    و  های موجود را برطرف کندکه نواقص مربوط به مدل  است  دنبال آن  پژوهش به   نیا  های م لوب خود ایجاد کنند.بازار بر اساس قابلیت

ای راب ه  نیچن  یی شناسا  بیترت  ن ی. به اکندی  ابیارز  در صنقت خودرو را  ایپو  ی هاقابلیتبازاریابی دیجیتال مبتنی بر    ،یستمیجامع و س  ینردیرو

بینی  پیش  های پویایی خودقابلیتبهبود    ی برا  یمؤثر  و  دیریزی مفبرنامه  بازاریابی دیجیتال،  قیکند تا از طرکمک می  مدیرانپردازان و  به نظریه

 . کنند

اخیر  در دهه بازاردیجیتالهای  تنها در  نه  بازارمصرف  یابیسازی  بلنه در  کرده است. تجارت   جادیا  یانقلاب   زین  یصنقت  یابیکننده 

  قرار دارند.  تالیجیتری از دهمه در مفهوم وسیع   یو هوش مصنوع   1  ایاش  نترنتیهای تلفن همراه، محصولات هوشمند، ا، دستگاهینیالنترون

 ی ارتباط و ارائه ارزش برا  ی، برقرارجادیا   یبرا  تالیجید  یهاشده توسط فناوری  لیتسه  ی ندهایو فرا  وسساتها، مفقالیت  هیشامل کل  ی ابیبازار

روند    نی در چند  یهای صنقتدر زمینه   تالیجید   یابیبازار  ندهیفزا  تی. اهم(American Marketing Association, 1937)است    انیمشتر

تحول عمده    کی  تالیجید   یابیداشته اند که بازار  انی. هافمن و نواک ب(Leeflang et al., 2014)نشان داده شده است    B2B  یابیبازار  ریاخ

را که ب ک یآن است که تنن  نرد یرو  کی  های مربوط،ی تئور   نهیکند.در زممی  جادیا  گرید  یهای گروهبا رسانه  سهیدر مقا  ییالگو   شتر یهایی 

اند،دارا  یابیبازارهای  ی تئور ا  یتباشد.حاعتبار می  یموجود از خود به جا گذاشته   ار یهاممنن است بسکیتنن  نیا  ی عمل  ی اجرا  ننهیاگرچه 

بسیاری های  بحث  و تحقیقات  موضوع  شنستشان، و دلایل مجازی محیط از مؤثر ى استفاده در دیجیتال مشنلات پیشگامان  متفاوت باشد.

های  و فقدان کنترل مدیریتیهای  مهارت فقدان تننولوریک، تجاری ناموفق، کمبودهایهای  جمله: مدل از گوناگونى  علل است. محققان بوده

سیاری از محققان بازاریابی دیجیتال را به صورت  ب  .(Olanrewaju et al., 2020)اند  نموده پیشگامان مقرفی این شنست عوامل از را مالی

اگرچه .  کنندتقریف میهای دیجیتال و نقاط تماس  کنندگان از طریق استفاده از همه رسانهتبلیغ و ترویج محصولات و برندها در میان مصرف

باشد  می  (بازاریابی اینترنتی)های بسیاری با بازاریابی اینترنتی است، با این حال بازاریابی دیجیتال فراتر از آن  بازاریابی دیجیتال دارای شباهت

و تلویزیون تقاملی    ( ها  یا برنامه)اس ام اس   های دیجیتال از جمله تلفن موبایلزیرا خود را از تک نق ه تماس اینترنتی رها کرده و به همه رسانه

کانال عنوان  می  به  پیدا  دسترسی  گسترده   تالیجید   یابیزارباکند.  ارتباطی،  طور  برابه  دست  ایمحصولات    غی تبل  یای  و  به    یابی خدمات 

. از (Bakhtiar Nasrabadi et al., 2020; Busca & Bertrandias, 2020)ود  شاستفاده می  تالیجیهای دکانال  قیکنندگان از طرمصرف

و    ی ابیهای بازارهنگام کمک به فقالیتدر  ها  آوریاستفاده از فن  تالیجید  ی ابیکه بازار  گونه برداشت شوداین، ممنن است  تبیین مفهومینظر  

های  آوریاستفاده از فن"کند: می فیتقر نیرا چن تالیجید ی ابیبازار، تالیجید  یاب یوسسه بازارم است.ها نیاز آن قیبا ت ب یبهبود دانش مشتر

  ی ها مشترتر با آنروابط عمیق  جادیکند تا ضمن اکمک می  انیگیری که به مشتر، هدفمند و قابل اندازهنپارچهیارتباط    ک ی  جادیا  یبرا  تالیجید

ی یهای خودروکند شرکتیجاب میا  جود رقبای زیاد در بازار فروش خودرووبه علاوه،   .(Busca & Bertrandias, 2020)  " خود را حفظ کنند

بر مبنای رویدادهای مهم اجتماعی از جمله   های پویا استفاده کنند. در این بین، قابلیتهای موجود جهت کسب اعتماد مشتریان  از تمام فرصت

 .(Sandberg et al., 2018)شتریان و جلب رضایت آنان تأثیر مثبت بگذارد م تواند بر ذهنهایی است که میروش

  ی میپارادامدل    از  لیذ  یندیبازخورد با نخبگان و مصاحبه شوندگان مدل خلاصۀ فرا  افتیو از در  رهاینظر به تقدد متغدرهمین راستا،  

 خواهند بود: ریبه صورت ز یدر فاز کم قیهای تحقهی، فرضزیراستخراج و آزمون شد. لذا با توجه به مدل 

 دارد. مقناداریتاثیر  ینپارچه سازی دیجیتالیبستر دیجیتال بر فرضیه اول : 

 دارد. مقناداریهای محی ی تاثیر : بستر دیجیتال بر ویژگیدومفرضیه 

 
1 Internet of Things(IOT) 
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 دارد. مقناداری: بستر دیجیتال بر الگوهای رفتاری مشتریان تاثیر سومفرضیه 

 دارد. مقناداریتاثیر  ارزش آفرینی بر : ینپارچه سازی دیجیتالیچهارمفرضیه 

 دارد.  مقناداریالگوهای رفتاری مشتریان تاثیر بر  : ینپارچه سازی دیجیتالیپنجمفرضیه 

 دارد. مقناداریتاثیر  ارزش آفرینی برهای محی ی  : ویژگیششمفرضیه 

 دارد. مقناداریالگوهای رفتاری مشتریان تاثیر  برهای محی ی  : ویژگیهفتمفرضیه 

 دارد. مقناداریتاثیر  ارزش آفرینی بر: الگوهای رفتاری مشتریان هشتمفرضیه 

 دارد. مقناداریتاثیر   رقابت پذیری: ارزش آفرینی بر توسقه نهمفرضیه 

 روش پژوهش 

  بازگشت  نرخ  افزایش   برای  که  شد   مشخص  نفر  90  درصد،   5  خ ای   س ح  و   واریانس   حداکثر  گرفتن  نظر  در   با کمیّ بخش در

 نموده   تنمیل  را  پرسشنامه  نفر  86  تقداد،   این  از   که  شد   توزیع  النترونینی  صورت   به   پرسشنامه  100  از  بیش   پژوهش   انجام   سهولت  و  پرسشنامه

 گردآوری های داده به منظورساختاربندی منس کیو دی افزار نرم از کیفی مرحلۀ  در.  گرفت  قرار  هافرضیه   آزمون  و  تحلیل  مبنای  تقداد،  همین  و

 در ابتدا کدگذاری و شده افزار نرم وارد صوتیهای  فایل وهامستندها،یادداشت ها،مصاحبه من شاملهاداده منظور ؛بدین شد استفاده شده

 با کدگذاری محوری کدگذاری دوم مرحلۀ در .گرفت اصلی شنل مفاهیم آن نتیجه  در که نامندمی باز راکدگذاری فرایند از مرحله این .شدند

 کدگذاری وسنیلۀ به اول س حهای مقوله ادغام دوبارة و فرایند این تنرار بنا و شدند ساخته اول س ح هامقوله موجود، مفاهیم ادغام و حذف

 قراری بر منظور به مرحله دراین .آمد دست  به نهایی نظریۀ ها، مقوله  دل از ودرنهایت دوم س حای  مقوله  ،)انتخابی مرحله سوم )کدگذاری

 مقولۀ یا پدیده ،2ای،زمینه 1علیّ  گرفتنند. شرایط قرار زیر دستۀ شش درهاالگو، مقوله  این در .شد ازالگویدادن بنیان استفاده ها،مقوله بین پیوند

 گردآوری  برای  مدارک و اسناد وگردآوری مصاحبه ابزار از پژوهش این  کیفی مرحلۀ . در6پیامدها  و 5، راهبردها 4گرمداخله  شرایط ،3محوری 

 .شد استفاده لینرتای درجه  پنج طیف و گویه 74 همراه ساخته پرسشنامۀ محقق ابزار از کمیّ بخش در و شد اطلاعات اسنتفاده

ها با  بودن دادهشد. نرمالمتغیر اصلی انتخاب شده است که براساس یک مدل مفهومی مورد بررسی قرار گیرد.    6در این پژوهش  

ها با استفاده از سازه  نانیاطم  تیدهنده بود. اعتبار و قابلپاسخنفز ار    86شد. نمونه شامل    یابیارز  ی دگیو کش  یچولگ  ی هااستفاده از شاخص

«  SPSS» یمارآ ۀتوسط بست انسیبر کووار یمبتن یو برازش مدل با استفاده از مدل مقادلات ساختار دهیسنج هیمدل سنجش و آزمون فرض

را بهتر   یپنهان، روابط مفهوم  ریدر سنجش متغ  یشد. استفاده از مدل مقادلات ساختار  یابی( ارز2« )نسخه  SmartPLS( و »20)نسخه  

در   هیمنفرد با بق   یرهایکه متغ  کندیفرض م  ی حداقل مربقات جزئ  نردیو همنارانش گفته شده، »رو  تالیهمان ور که توسط مکرد.    یی بازنما

 کیروش    ن یگذشته،. ا  نی. از اشوند«یبرازش مدل حاصل در بخش سنجش مدل کنترل م  یهاو شاخص  کنند یم  رییتغ  کیبه    کیمدل  

 . کندیم جادیا یساختار ریمس یمقنادار  شیآزما یرا برا ی بیتقر t ریاستاندارد خودگردان را محاسبه و مقاد یخ ا

 
1. Casual conditions 
2. Context conditons 
3. Core category 
4. Intervening Conditions 
5. Strategies 
6. Consequences 
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 هایافته

 قرار دارند.  یم لوب  تیدر وضق رها یمتغ ی شود که تماممشاهده می  1جدول با توجه به 

 1جدول 

 پژوهش  یرهایمتغ یفیآمار توص

 یدگیکش ی چولگ ار یانحراف مق ن یانگیم اندازه نمونه  قیر تحقیمتغ

 0.577 -0.291 3.092 3.26 86 تالیجی بستر د

 -0.284 0.210 3.381 3.17 86 تال یجید ی نپارچگی
 -0.737 -0.318 4.628 3.47 86 محی ی های یژگیو

 -0.322 -0.609 2.329 3.86 86 ی رفتار یالگوها
 -0.344 -0.598 2.014 3.19 86 ارزش آفرینی 
 -0.704 -0.247 4.444 3.69 86 رقابت پذیری

 

دهد  برای سنجش پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است. نتایج پایایی برای تک تک متغیرها نشان می

به دست آمده اند که گویای پایایی م لوب است برای سنجش روایی، از روایی همگرا و واگرا استفاده شده است.   7/0کلیۀ مقادیر بیشتر از  

بود ؛    5/0دهد نتایج به دست آمدة روایی همگرا برای متغیرهای مننون مدل، بیشتر از  های مربوط به روایی همگرا را نشان می، یافته2جدول  

 های اندازه گیری م لوب است. توان گفت که روایی همگرای مدلبنابراین می

 2جدول  

 رهایاعتبار متغ یبررس جینتا

 آلفای کرونباخ  AVE CR 2R متغیرهای پنهان 

 0.88 0.727 0.90 0.76 اثربخشی سازمانی 

 0.73 0.799 0.85 0.65 ارتقا نفوذ فرهنگ خودرو 

 0.84 0.748 0.89 0.68 ارتقا و جایگاه برند 

 0.88 0.491 0.93 0.81 ارتقای ارزش ویژه برند النترونینی

 0.79 0.717 0.88 0.70 یابی ارتقای جایگاه

 0.82 0.797 0.88 0.65 های ارتباطی ارتقای کانال

 0.90 0.626 0.86 0.67 طریق تولید محتوا  آفرینی برای مشتریان ازارزش

 0.80 0.684 0.88 0.71 استراتژی تمرکز 

 0.86 0.813 0.93 0.75 افزایش سهم بازار 

 0.88 0.76 0.86 0.73 انتظارات مشتری از خدمات خودرو 

 0.80 0.807 0.85 0.79 انقلاب دیجیتالی 

 

 و برابر است با:   باشدبین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری می نشان دهنده سازگاری شاخص نینویی برازش مدل

2
GOF AVE R= × 
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 1شکل 

 ی درحالت مقنادار قیتحق یمدل ساختار

 

 2شکل 

 درحالت استانداد  قیتحق یمدل ساختار
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پس تأیید روایی و پایایی، مدل ساختاری  های این پژوهش به بررسی آزمون الگوی ساختاری پرداخته است که که  دوم یافته دسته

، بار عاملی در  مدل به دست آمدهبر طبق این  های پژوهش پرداخت.  توان به بررسی فرضیه شود. با استفاده از این مدل میتحقیق ارزیابی می

فرضیه اول: بستر دیجیتال بر  + قرار گرفته است.96/1تا    - 96/1خارج بازه    tی  مقنادار شده است و تمامی مقدار آماره  %95س ح اطمینان  

 دارد. مقناداریتاثیر  ینپارچه سازی دیجیتالی

شده است که این مقدار در   3/ 142دارای مقدار مقناداری    فرضیه تحقیق مبنی بر تاثیر بستر دیجیتال بر ینپارچه سازی دیجیتالی

شود.  درصد ادعای محقق تایید می  95شده است(، بنابراین با احتمال    96/1مقنادار شده است )قدرم لق آماره تی بزرگتر از    %95س ح اطمینان  

 تاثیر مثبت دارد.   دهد که بستر دیجیتال بر ینپارچه سازی دیجیتالی( نشان می245/0مقدار مثبت بتا )

 دارد. مقناداریهای محی ی تاثیر : بستر دیجیتال بر ویژگیدومفرضیه 

شده است که این مقدار در س ح   069/52های محی ی دارای مقدار مقناداری  فرضیه تحقیق مبنی بر تاثیر بستر دیجیتال بر ویژگی

شود. درصد ادعای محقق تایید می  95شده است(، بنابراین با احتمال    1/ 96مقنادار شده است )قدرم لق آماره تی بزرگتر از    %95اطمینان  

 های محی ی تاثیر مثبت دارد.  دهد که بستر دیجیتال بر ویژگی( نشان می848/0مقدار مثبت بتا )

 دارد. مقناداری: بستر دیجیتال بر الگوهای رفتاری مشتریان تاثیر سومفرضیه 

شده است که این مقدار در    817/3فرضیه تحقیق مبنی بر تاثیر بستر دیجیتال بر الگوهای رفتاری مشتریان دارای مقدار مقناداری  

شود.  درصد ادعای محقق تایید می  95شده است(، بنابراین با احتمال    96/1مقنادار شده است )قدرم لق آماره تی بزرگتر از    %95س ح اطمینان  

 دهد که بستر دیجیتال بر الگوهای رفتاری مشتریان تاثیر مثبت دارد.  ( نشان می281/0مقدار مثبت بتا )

 دارد. مقناداریتاثیر  ارزش آفرینی بر : ینپارچه سازی دیجیتالیچهارمفرضیه 

شده است که این مقدار در    827/2دارای مقدار مقناداری    ارزش آفرینی  بر  فرضیه تحقیق مبنی بر تاثیر ینپارچه سازی دیجیتالی

شود.  درصد ادعای محقق تایید می  95شده است(، بنابراین با احتمال    96/1مقنادار شده است )قدرم لق آماره تی بزرگتر از    %95س ح اطمینان  

 ارزش آفرینیتاثیر مثبت دارد.  بردهد که ینپارچه سازی دیجیتالی( نشان می204/0مقدار مثبت بتا )

 دارد.  مقناداریالگوهای رفتاری مشتریان تاثیر بر  : ینپارچه سازی دیجیتالیپنجمفرضیه 

شده است که    632/28الگوهای رفتاری مشتریان دارای مقدار مقناداری  بر    فرضیه تحقیق مبنی بر تاثیر ینپارچه سازی دیجیتالی

درصد ادعای محقق   95شده است(، بنابراین با احتمال    1/ 96مقنادار شده است )قدرم لق آماره تی بزرگتر از    %95این مقدار در س ح اطمینان  

 الگوهای رفتاری مشتریان تاثیر مثبت دارد.  بر  دهد که ینپارچه سازی دیجیتالی( نشان می763/0شود. مقدار مثبت بتا )تایید می

 دارد. مقناداریتاثیر  ارزش آفرینی برهای محی ی  : ویژگیششمفرضیه 

شده است که این مقدار در س ح    835/13ارزش آفرینیدارای مقدار مقناداری    برهای محی ی  فرضیه تحقیق مبنی بر تاثیر ویژگی

شود. درصد ادعای محقق تایید می  95شده است(، بنابراین با احتمال    1/ 96مقنادار شده است )قدرم لق آماره تی بزرگتر از    %95اطمینان  

 ارزش آفرینیتاثیر مثبت دارد.  برهای محی ی  دهد که ویژگی( نشان می767/0مقدار مثبت بتا )

 دارد. مقناداریالگوهای رفتاری مشتریان تاثیر  برهای محی ی  : ویژگیهفتمفرضیه 

شده است که این مقدار    053/4الگوهای رفتاری مشتریان دارای مقدار مقناداری    برهای محی ی  فرضیه تحقیق مبنی بر تاثیر ویژگی

درصد ادعای محقق تایید    95شده است(، بنابراین با احتمال    96/1مقنادار شده است )قدرم لق آماره تی بزرگتر از    %95در س ح اطمینان  

 الگوهای رفتاری مشتریان  تاثیر مثبت دارد.   برهای محی ی دهد که ویژگی( نشان می313/0شود. مقدار مثبت بتا )می
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 دارد. مقناداریتاثیر  ارزش آفرینی بر: الگوهای رفتاری مشتریان هشتمفرضیه 

شده است که این مقدار در    391/7دارای مقدار مقناداری    ارزش آفرینی  برفرضیه تحقیق مبنی بر تاثیر الگوهای رفتاری مشتریان   

شود.  درصد ادعای محقق تایید می  95شده است(، بنابراین با احتمال    96/1مقنادار شده است )قدرم لق آماره تی بزرگتر از    %95س ح اطمینان  

 تاثیر مثبت دارد.   ارزش آفرینی بردهد که الگوهای رفتاری مشتریان ( نشان می263/0مقدار مثبت بتا )

 دارد.  مقناداری: ارزش آفرینی بر توسقه برند تاثیر نهمفرضیه 

شده است که این مقدار در س ح اطمینان   827/54توسقه برند دارای مقدار مقناداری  بر فرضیه تحقیق مبنی بر تاثیر ارزش آفرینی

شود. مقدار مثبت درصد ادعای محقق تایید می 95شده است(، بنابراین با احتمال  96/1مقنادار شده است )قدرم لق آماره تی بزرگتر از  95%

 دهد که ارزش آفرینی بر توسقه برند تاثیر مثبت دارد.( نشان می840/0بتا )

 گیری و نتیجه  بحث

ابزار گردآوری    ، رفتیانجام پذی  در صنقت خودروساز  ایپو  یهابر توسقه قابلیت  تالیجید  یابینقش بازار  یابیارز  پژوهش حاضر با هدف

های مدیریت و رئیس، سرپرست، مشاوران ارشد و مدیران کننده از صنقت خودرویی با سمتدادهها، مصاحبه با متخصصان بود. افراد مشارکت

 اند. در بخش کمی براساس پرسشنامه طراحی شده، مدل کمی پژوهش ترسیم شد.  بازاریابی بوده

 به   وه بر آننهلااز نوع نظری هستند تا تجربی و میدانی، اما در این پژوهش ع   بازاریابی دیجیتالاغلب م القات انجام شده در زمینه  

مرورنسبتاً گستردهای از م القات داخلی و خارج از کشور در موضوع پدیده موردم القه پرداخته شده است، یک م القه بر شواهد عملی از 

از سوی دیگر، در بین م القات پیشین، پژوهشی که مسئله و هدف    .دیدگاه خبرگان و مناظر مختلف به پدیده موردم القه انجام شده است

صورت یک نظریه، مدل یا الگوی مستخرج   ، پیامدهای آن و ارائه بهبازاریابی دیجیتال در صنقت خودروای از  اصلی آن شناسایی مجموعه گسترده

نه )های پیشین صرفاً تقداد محدودی از عوامل به شنل نظری و یا تجربی مورد طرح و بحث دیگر، در پژوهش عبارت هب .از آن باشد یافت نشد

پرداخته    بازاریابی دیجیتالطور گسترده و عمیق به شناسایی، توصیف و تبیین پدیده    حال، در این پژوهش به  قرار گرفته است. بااین  (تبیین

شده در    ت و مفاهیم استخراجقالابرخی از م  که  طوری  شده است، به  سازی موفق آن ارائه  شده است و یک مدل و الگوی جامع برای پیاده

 الگوی بازاریابی دیجیتال پژوهش حاضر در م القات پیشین مدنظر قرار نگرفته است؛ بنابراین پژوهش پیش رو توانسته جزئیات بیشتری که در  

 . کمک کنند را مقرفی نماید صنقت خودرو میتوانند به 

های همراه با بازاریابی دیجیتال را نیز شامل  بازاریابی دیجیتال نبوده و نگرش شده محدود بههای شناساییدر این مدل برخلاف مدل

رود. بقلاوه مدل پژوهش محدودیت خاصی را برای شمول انواع بازاریابی دیجیتال که ممنن است در تحقیقات بقدی شناسایی شوند را ایجاد  می

و    ، راستا  نیدر هم  کند. نمی بازاریابی دیجیتال  ( 2020)  سی برتراندبوسنا  تحقیقات  عنوان  به  در م القات خود  تقیین  نیز  رفتار یک  کننده 

رود مدیران خودرو با تمرکز بر . براین اساس پیشنهاد می(Busca & Bertrandias, 2020)  باشدکننده میها تقیینکنندگان و شرکتمصرف

آفرینی برند در نظر مشتریان خود، های اجتماعی ضمن توسقه ارزش گیری از رسانهروی تصویرسازی برند خود و ایجاد یک برند قوی با بهره

ت راب ه خود با مشتریان را تحت تأثیر قرار دهند با توجه به این که ارزش استراتژیک برند بیشتر با ذهنیات مشتریان صنقت خودرو درگیر اس

ها  دهان از بهترین ابزارهای این شبنه به های اجتماعی تأثیر فراوانی بر شنل گرفتن یک برند قوی در ذهن مشتریان دارند و تبلیغات دهانشبنه 

 باشد.  می

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 یدر صنعت خودروساز ای پو یهاتیبر توسعه قابل  تالی جی د یابی نقش بازار یابی ارز 

 

با عدم پذیرش کارکنان مواجه   حوزه خودرودر    دیجیتالی  شود با توجه به ایننه در بسیاری از موارد ورود فناّوری جدیدپیشنهاد می

در سازمان نهادینه    بسترطی جلساتی توجیه شوند تا فرهنگ استفاده از این    بازاریابی دیجیتال  بسترمیشود، کارکنان نیز نسبت به استفاده از  

الگوبرداری کنند و با    بازاریابی دیجیتالموفق در زمینه    های خودروییشرکتپیشنهاد میشود که از    صنقت خودرو  شود؛ بنابراین، به مدیران

ها را به دست آورند تا بتوانند آن  شرکتبرای اعزام و بازدید گروه خبرهای به    لازم، مجوزهای  هاشرکتو کسب موافقت این    های لازم پیگیری

برای   بازاریابی دیجیتالیآموزشی در زمینه  های  آورند تا دوره  ری را در این راستا بردارند و یا از خبرگان این سازمانها دعوت به عملگامهای مؤث

منظور استفادة کارا و اثربخش از بازاریابی دیجیتال . در این راستا، مدیران این صنقت بایستی بهبرگزار نمایندخودرو    های داخلیکارکنان شرکت

نظر قرار دهند. این امر به مدیران ای نوین و بخش مهمی از آمیختۀ بازاریابی خود مدهای اجتماعی را رسانهو رسیدن به نتایج م لوب، شبنه

 بخشد. کند و روند رسیدن به وفاداری مشتریان را تسریع میکننده، کمک بیشتری میبرای رسیدن به اعتماد بیشتر مصرف

دیجیتال  کنند خدمات   یستی تلاش با  های خودرومدیران شرکت بستر  و    در  دهند  ان با   تغییرات  با  و  روز  نیازهای  با  را م ابق 

  کهشرای ی  و  دهند  که ارائه می  خودرویی دیجیتال  خدماتشده با  دادهوعده  عملنرد  انجام  در  مشتری، توانایی  هایخواسته   برآوردنهمچنین با  

 های پویا را برای مشتریان بالا ببرند. زمینه ارتقای قابلیت کنندمیایجاد  مشتریاندر ذهن 

و به   م مئنی  بانیخدمات، ارائه پشت  نیاز ا  یریبنارگ  یبرا  آموزش  به همراه ارائه  انیبه مشتر  بستر آنلاینبر    یمبتن  رائه خدماتا

  تواندیخدمات م  نیا  یسنت  نسبت به نوعخودرویی  خدمات    نیمناسب آن در ارائه ا  تیفیک  لحاظ  زیو ن  انیخدمات به مشتر  نیا  یموقع در راستا

 . مؤثر باشددر رضایت از خدمات خودرو 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافق گونهچیانجام م القه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش ینسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 است.در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده  

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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