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ABSTRACT    

Considering the high speed of growth and development of the Persian Gulf countries 

and their need for civil development, and since Iran has abundant resources and 

potential to produce high-quality construction products, and because of its 

neighborhood and cost-effectiveness in terms of transportation, these countries are very 

profitable destination for export. Therefore, the current research was conducted with 

the aim of providing a digital marketing model for the development of export markets 

for construction industry products in the Persian Gulf countries. This research has been 

analyzed and coded by using the Strauss and Corbin approach of grounded theory. Data 

obtained from semi-structured interviews conducted with 24 experts active in 

construction companies of Kish Island continued until the theoretical saturation of this 

process was reached. Based on this model, among the extracted concepts, supply and 

demand pressure from neighboring countries, logistical issues due to geographical 

location, technological platform in terms of using block chain technology, budget 

allocation, Arabic language website design, content marketing according to the need 

and culture of the neighboring Arab-speaking countries and specialized consultations 

were among the components that were particularly important in the discussion of export 

in the construction industry. The findings of this research can help the actors in the 

construction industry and the export of construction products to implement efficient 

digital marketing in order to achieve its major benefits, including profitability and 

foreign exchange.  
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 مدل بازاریابی دیجیتال برای توسعه بازارهای صادراتی 

    محصولات صنعت ساختمان در کشورهای حوزه خلیج فارس

    3نادر معاون، 2، سیدابوالقاسم میرا1*ایوب محمدیان

  31/40/3042تاریخ دریافت: 
   22/49/3042ذیرش: تاریخ پ

  چکیده   
ران ها به توسعه عمرانی و از آنجاییکه ایحاشیه خلیج فارس و نیاز آنبا توجه به سرعت بالای رشد و توسعه کشورهای 

دارای منابع و پتانسیل سرشار جهت تولید محصولات ساختمانی باکیفیت است و به دلیل همسایگی و مقرون به صرفه 
 نرو، پژوهشکند. از اینقل، این کشورها را به مقاصد بسیار سودآوری جهت صادرات تبدیل میوبودن از جهت حمل

حاضر با هدف ارائه مدل بازاریابی دیجیتال برای توسعه بازارهای صادراتی محصولات صنعت ساختمان در کشورهای 
حاشیه خلیج فارس انجام شده است. این پژوهش با بهره گرفتن از رویکرد استراوس و کوربین تئوری داده بنیاد مورد 

نفر  20ساختاریافته انجام شده با های نیمههای برگرفته از مصاحبهادهتجزیه و تحلیل و کدگذاری قرار گرفته است. د
تا رسیدن  کنند،های ساختمانی جزیره کیش و فعالان صادرات که از بازاریابی دیجیتال استفاده میاز خبرگان شرکت

 خراج شده، فشاربه اشباع نظری این فرایند ادامه داشت. براساس مدل بدست آمده از پژوهش، در بین مفاهیم است
عرضه و تقاضا از طرف کشورهای همسایه، مسائل لجستیکی به جهت موقعیت جغرافیایی، زیرساخت فناوری سازمانی 
از نظر استفاده از فناوری بلاکچین، تخصیص بودجه، طراحی وبسایت عرب زبان، بازاریابی محتوای متناسب با نیاز و 

هایی بودند که در بخش صادرات در های تخصصی از جمله مؤلفهزبان همسایه و مشاورهفرهنگ کشورهای عرب
تواند به فعالان در صنعت ساختمان و صادرات های این پژوهش میای داشتند. یافتهصنعت ساختمان اهمیت ویژه

ن آسازی بازاریابی دیجیتال کارآمد اقدام نموده تا به مزایای عمده محصولات ساختمانی کمک کند تا نسبت به پیاده
    از جمله سودآوری و ارزآوری دست پیدا کنند.

 .   بازاریابی، بازاریابی دیجیتال، صادرات، صنعت ساختمان های کلیدی:واژه

     . JEL: M31، L74 ،F23 بندیطبقه
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 مقدمه   
 است. کارها و همچنین رقابت بین آنها را افزایش دادهوتکنولوژی سرعت رشد کسب ،در دنیای مدرن امروز

ی در بازار خود بپردازد جایمحصول به تبلیغ  بازاریابی های سنتیوکاری بخواهد تنها با روشبطوریکه اگر کسب
وکارهای هوشمند برای پیشی گرفتن از رقبا . در این بین اما کسب(2439، 3)کاشیک و پراتیونیدا نخواهد داشت

عطف مقرون به صرفه که نقطه . نوعی از تبلیغات(2424، 2)تین و همکاران کننداستفاده می دیجیتال بازاریابی از
 بازاریابی هایاز ابزارها و تکنیک وکارهای امروزی ناچار به استفادهکسب د.روبرتری در رقابت به شمار می

ود وکاری موفق خواهد بشده، کسب چرا که در فضای رقابتی شدید ایجاد ،وکار خود هستندسبدیجیتال در ک
ال باخبر دیجیتبازاریابی استفاده کند و از اهمیت بازاریابی که برای معرفی کالا و خدمات خود از ابزارهای نوین 

جدا از اثربخشی بهتر و بالاتر،  دیجیتال بازاریابی هایدر فرآیند بازاریابی با استفاده از ابزارها و تکنیک .باشد

 چشمگیری طور جهان به در مصرف بازار (.2436، 1وجود دارد )پینیرو و مارتینزوکار توسعه و رشد کسبامکان 
 رد نظر تجدید به مجبور را هاها و سازمانشرکت کننده،مصرف رفتار در این تغییرات است و کرده تغییر

 هایبکهش از طریق توانندمی اکنون کنندگانمصرف است و کرده دیجیتال حوزه در خود ریابیبازا هایاستراتژی
 به (. صنعت ساختمان نیز برای ادامه، رشد و2422، 0نیازهای خود را برطرف کنند )چاندو و همکاران اجتماعی

اریابی و های سنتی بازن روشمنظور باقی ماندن در بازار رقابتی ناگزیر به تن دادن به تغییرات و کنار گذاشت
 ینکنندگان صنعت ساختمان امصرف به آنلاین بازارهای های نوین دیجیتال است.ها و استراژیاستفاده از روش

دگان حضور آنلاین تولیدکنن ها بپردازند.دهد که بتوانند به راحتی نیازهای خود را فهرست و به رفع آنرا می اجازه
، 5دهد که بتوان با مشتریان بالقوه ارتباط مستمری ایجاد کرد )نور و همکارانمینان را میساختمانی این اجازه و اط

تر از جمله صنعت ساختمان در جهان برقرار است و همچنان دیدگاه سنتی بر بازارهای سنتیمتأسفانه  (.2423
ر کسی پوشیده نیست که ب .(3624، 6)کلی کنندفعالان این حوزه در برابر استفاده از بازاریابی مدرن مقاومت می

علاوه بر رکود دچار رکود شده است. در کشورمان های اخیر صنعت ساختمان و صنایع وابسته به آن در سال
ردی از است مواتر نموده سخت در حوزه صنعت ساختمان رااز جمله دلایلی که بازاریابی نسبی در بازار مسکن، 

ای در حضور رقبای جدید که سابقه، شوندیا چند شرکت عرضه میحضور برندهای متعدد که توسط یک قبیل، 
زش ریال کاهش ار، ها به دلیل کاهش قدرت خرید مشتریانفشار شدید قیمت، اندبازار مصالح ساختمانی نداشته

 حمدیمهای سنتی بازاریابی است )استفاده از روشو در نهایت  هادر مقابل سایر ارزها و در نتیجه افزایش قیمت
  (. 3196پور، و اسماعیل

و وضعیت بازار ایران، بهترین راهکار برای تولیدکنندگان و اصناف مختلف  ارزبا توجه به شرایط حال حاضر 
فع راهکارهای ر اکتفا نکردن به بازار داخل و یافتن بازارهای خارج از کشور یکی از .صادرات کالای داخلی است

اد جهانی، المللی و اقتصهای بینی دیجیتال با توجه به اهمیت آن در تجارتاستفاده از بازاریاب .این مشکل است

                                                                                                                                               
1. Kaushik & Prativindhya  
2. Tien et al.  
3. Pineiro- Otero & Martinez- Rolan  

4. Chunda et al.  
5. Noor et al.  
6. Kelly  
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مزایایی از جمله ارتباط بدون واسطه و بدون محدودیت در زمان و مکان، قابلیت انتخاب هدفمند مخاطبان و 
سیاری از تمام مزایای گفته شده و ب .(3044های بازاریابی را به همراه دارد )دیلمی و همکاران،کاهش هزینه

دهد که در دنیای به سرعت در حال های دیگر در مورد اهمیت و ضرورت بازاریابی دیجیتال نشان میناگفته
 وکار بسیار ضروری است وتغییر و مدرن امروز، بکارگیری بازاریابی دیجیتال برای دوام و رونق یک کسب

   (.3190تند )نوری و همکاران، وکارهایی که از این رقابت عقب بمانند محکوم به نابودی هسکسب
با توجه به سرعت بالای رشد و توسعه کشورهای حاشیه خلیج فارس از جمله کویت، امارات متحده عربی، عمان، 

ها به احیا و توسعه عمرانی و شهرسازی و در زدگی کشورهایی مانند عراق و نیاز آنقطر و دوران پس از جنگ
ی و با در ترین مصالح و محصولات ساختمانبع و پتانسیل جهت تولید باکیفیتمقابل غنی بودن ایران از نظر منا

نظر گرفتن ماهیت محصولات در این صنعت که غالباً محصولات حجیم و سنگین هستند و قرارگرفتن در منطقه 
ظر ن جغرافیایی در همسایگی ایران به ویژه مناطق آزاد تجاری از جمله جزیره کیش و مقرون به صرفه بودن از

نقل، جابجایی و انبارداری و استفاده از مسیر دریایی، این کشورها را به مقاصد بسیار سودآوری جهت وحمل
ی مناسب با های بازاریابکند. بنابراین برای نیل به این هدف، نیاز به اتخاذ برنامه و استراتژیصادرات تبدیل می

   این صنعت و این منطقه جغرافیایی است.
است، بازاریابی  (B2B) 3وکاروکار به کسبکه ماهیت تجارت در صنعت ساختمان از نوع تجارت کسباز آنجایی

بی صنعتی های بازاریابا توجه به این نوع تجارت مدیریت شود و با در نظر گرفتن تفاوتدر این صنعت نیز باید 
مناسبی  ود در فروش، باید از الگویبا توجه به تحولات دنیای بازاریابی برای بهبنسبت به بازاریابی مصرفی و 

از بازاریابی دیجیتال استفاده کرد مخصوصاً در صنعت ساختمان که اغلب افراد دیدگاه سنتی و قدیمی نسبت به 
توانند از پتانسیل خود بطور احسن استفاده نمایند. به همین منظور برای مرتفع کردن مشکل بازاریابی دارند و نمی

، صادرات، تولید بیشتر، ورود به فروش به داخل سرزمین اصلیهای خود برای تانسیلفروش و استفاده از پ
وکار خود نیاز به چارچوبی اصولی برای استفاده درست از بازاریابی بازارهای جدید و در کل بهبود شرایط کسب

  خود دارند.  B2Bبا توجه به ماهیت تجارت  دیجیتال
المللی خلی در زمینه بازاریابی دیجیتال در صنعت ساختمان در بازارهای بیندر بررسی ادبیات پژوهش در منابع دا

و صادرات و بالاخص کشورهای در حال توسعه حاشیه خلیج فارس خلاء مطالعاتی مشهود است. بررسی ادبیات 
ها زههای انجام شده در کشور به طراحی و ارائه مدل بازاریابی دیجیتال در حودهد که پژوهشپژوهش نشان می

پور المللی در صنعت فرش )جامیسازی بازاریابی دیجیتال بینو صنایع مختلف از جمله طراحی چهارچوب پیاده
(، مدل بازاریابی دیجیتال مبتنی بر ارزش آفرینی در صنعت بیمه ایران )اسدنژاد و همکاران، 3044و همکاران، 

های کارگزاری بورس یتال در بازار سرمایه شرکت(، ارائه چهارچوب مفهومی استفاده از بازاریابی دیج3043
وکارهای خرده فروشی آنلاین (، طراحی مدل بومی بازاریابی دیجیتال در کسب3043زاده و همکاران، )حسین

های تجاری آنلاین )مسیبی (، طراحی مدل بازاریابی دیجیتال در برند شرکت3042)رحمانی و همکاران، 
المللی )زارعی و و ارائه مدل برندسازی محصولات صنعتی در بازارهای بین (3042عمیدآبادی و همکاران، 

                                                                                                                                               
1. Business to Business (B2B)   
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های انجام شده در حیطه صنعت ساختمان از جمله اند. همچنین اکثر پژوهش( تمرکز داشته3043زاده، وردیحق
اد(  و ژهای اجتماعی بر عملکرد شرکت در صنعت ساختمان )حفیظ و پارسانبررسی میزان تأثیر بکارگیری رسانه

اران، های صنعت ساختمان )حقیقی و همکیا برندسازی شرکتی با استفاده از رویکرد نظریه داده بنیاد در شرکت
(، 3044اند و یا در پژوهش دیلمی و همکاران )(، به بررسی تأثیر ابعاد مختلف بازاریابی دیجیتال پرداخته3192
های صادراتی مواد معدنی استان بوشهر بکار برده تبرای استراتژی بازاریابی دیجیتال در شرک RACEمدل 

های انجام گرفته و شکاف پژوهشی اشاره شده و اهمیت بالای موضوع شده است. با در نظر گرفتن پژوهش
ر کارهای حوزه صنعت ساختمان و به ویژه دومورد پژوهش، چگونگی بکارگیری بازاریابی دیجیتال توسط کسب

تواند راهکارهای ارزشمندی ای است که پاسخ به آن میه به بسترهای موجود، مسئلهبازارهای صادراتی با توج
به مدیران فعال در این صنعت اعطا کند. براساس آنچه مطرح شد، هدف پژوهش حاضر بررسی شرایط علی، 

مان جزیره تگر، راهبردها و پیامدهای بکارگیری بازاریابی دیجیتال در صنعت ساخای، شرایط مداخلهشرایط زمینه
کیش است تا بتواند گامی در راستای تبیین مسیر بازاریابی دیجیتال محصولات حوزه ساختمان و توسعه صادرات 
بردارد و در حالیکه کشورمان به شدت با رکود، تحریم و مشکلات اقتصادی روبروست، زمینه را برای تولیدات، 

    سودآوری و افزایش اشتغال در کشور فراهم آورد.

   انی نظری و ادبیات پژوهشمب

   بازاریابی دیجیتال
توسعه فناوری اطلاعات تأثیر فراوانی بر فرآیندهای تجاری گذاشته است و اینترنت به عنوان مهمترین بستر 

یدا کنند المللی دست پها به بازارهای بینکند تا شرکتبازاریابی دیجیتال، پوشش گسترده جهانی را فراهم می
 نیز آن رتأثی و دیجیتال بازاریابی اصطلاح های دیجیتال،رسانه از استفاده افزایش با(. 2422، 3ران)ترهو و همکا

های جدید بازاریابی است که در نتیجه ظهور و پیدایش بازاریابی دیجیتال یکی از ابزارها و روش. است کرده رشد
تأثیرات عمیق و گسترش در فرآیندهای  ترین ابزار آن یعنی اینترنت وفناوری اطلاعات و ارتباطات و شاخص

در واقع بازاریابی به عنوان یک فرایند مدیریتی، اساس  (.2422تجاری به وجود آمده است )چاندو و همکاران، 
دهد و بیشتر فرایندهای تولیدی و صنعتی به این مفهوم وابسته بازار و تولید در جامعه مدرن امروز را شکل می

تال، راهبردی برای برقراری ارتباط بین شرکت و مشتریان در فضای تجارت آنلاین است هستند. بازاریابی دیجی
بازاریابی دیجیتال، نوعی بازاریابی مدرن است که در آن از  (.3043و خسروی و همکاران،  2432، 2)کانان

ود. بازاریابی شیکننده و ارائه محصول استفاده مهای متصل به اینترنت برای برقراری ارتباط با مصرفدستگاه
 کند که اکثراً بر کاربردهای هوش مصنوعیهای متعددی برای رسیدن به اهداف خود استفاده میدیجیتال از کانال

های نوین در حوزه (. از جمله جدیدترین فناوری2439در حوزه بازاریابی دیجیتال است )کاشیک و پراتیویندا، 
 1بازاریابی توانسته نقش مهمی را ایفا کند فناوری اینترنت اشیاء بازاریابی دیجیتال که در تحولات و پیشرفت

                                                                                                                                               
1. Terho et al.  
2. Kannan  

3. Internet of Things (IoT)  
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 وسایل هایکانال تمامی از بازاریابی دیجیتال(. 3199)محمدیان و همکاران،  (3190است )میرباقری و همکاران، 
 استفاده هابرند یا اتخدم محصولات، تبلیغ یا بازاریابی برای الکترونیکی هایرسانه یا الکتریکی یا الکترونیکی

هایی است که برای بازاریابی محصولات و مجموعه همه ابزارها و فعالیت بازاریابی دیجیتال شامل .کندمی
ه زیون، رادیو، فضاهای مربوط بیموبایل، تلووب، اینترنت، خدمات در بستر فضای آنلاین و دیجیتال شامل 

در  (.2432، 3گیرند )سانگانیا و همکارانتفاده قرار میو سایر ابزارهای دیجیتال مورد اس گیمها، ویدیواپلیکیشن
زمینه تجارت الکترونیک و بازاریابی دیجیتال، استفاده از تبلیغات اینترنتی بطور چشمگیری نوع ارتباط 

کنندگان هم از ابزارهای دیجیتال در فرایند خرید خود وکارها با مشتریان را متحول کرده است. مصرفکسب
های در دیدگاهی بازاریابی دیجیتال با فراهم شدن زیرساخت(. 2421، 2ند )ریوانویچ و همکارانکناستفاده می

سایت گیرد. این ارتباط عمدتاً در قالب طراحی وبها شکل میفنی و ارتباط با مشتری با استفاده از این فناوری
ابی گیرد که عوامل آمیخته بازاریل میگیرد. استن اعتقاد دارد زمانی بازاریابی دیجیتال شکمورد توجه قرار می

شامل محصول، قیمت، مکان عرضه و توزیع و پیشبرد یا ترویج فروش، به روش دیجیتال انجام گیرد 
های ورود و فعالیت کنندگان و شیوه(. استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال، رفتار مصرف2436)کلی،
ل هایی که از تعامل با مشتریان حاصرا تغییر داده است و با آنالیز دادهوکارها در بازار و مدیریت بازاریابی کسب

گویند می 1شود که به آن بازاریابی داده محوربینی سلایق و رفتارهای مشتریان استفاده میشود برای پیشمی
آگاهی از برند ها، بهبود های زیادی از جمله کاهش هزینه(. بازاریابی دیجیتال، فرصت3043)امینی و همکاران، 

چند نمونه از مهمترین انواع بازاریابی  (.2423، 0دهد )دیویدی و همکارانها ارائه میو افزایش فروش را به سازمان
های ، بازاریابی محتوا، بازاریابی شبکه5سازی موتورهای جستجودیجیتال شامل بازاریابی از طریق وبسایت، بهینه

 باشد. ریابی از طریق افراد تأثیرگذار میاجتماعی، بازاریابی ایمیلی و بازا
ا سئو به سازی موتورهای جستجو یوبسایت نقطه کانونی بسیار قدرتمند برای بازاریابی دیجیتال است و بهینه

ژی دهد. این استراتشود که میزان بازدید وبسایت از طریق موتورهای جستجو را افزایش میفرآیندی اطلاق می
دهد که به صورت کلی در دهند این امکان را میلاعات، محصولات و خدمات ارائه میاطهایی که به وبسایت

 .(2432)کانان،  های بهتری شوندفضای اینترنت بیشتر دیده شده و در موتورهای جستجوگر صاحب رتبه
بدیل شده ا تهناپذیر زندگی آنهای اجتماعی برای میلیاردها نفر به بخشی از زندگی روزمره و عنصر جداییرسانه

دهد وکارها اجازه میهای اجتماعی به کسب(. در حقیقت، بازاریابی دیجیتال و رسانه2422است )تمبو و همکاران، 
های (. رسانه2423تا اهداف بازاریابی خود را با هزینه نسبتاً پایین به موفقیت برسانند )دیویدی و همکاران، 

ها را بدون محدودیت با جوامع دیگر ها، تصاویر، ویدئوها و فایلگذاری علایق، ایدهاجتماعی امکان اشتراک
   (.2424، 6العابدین و همکارانکند )زینکند و به گسترش و انتشار سریع اطلاعات کمک میفراهم می

                                                                                                                                               
1. Sunganya et al.  
2. Rivanovic et al.  
3. Data-Driven Marketing  

4. Dwivedi et al.  
5. Search Engine Optimization  
6. Zainal Abidin et al.  
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تری توان با تولید محتوای باکیفیت برای کاربران، فروش بیشآن می با استفاده ازروشی است که بازاریابی محتوا، 
 بارگذاریر، تتوان در هر پلتفرم اینترنتی ایجاد کرد. ارسال پیام در توییرا به دست آورد. محتوای مورد نظر را می

و در یوتیوب و نوشتن مطالب مختلف در وبسایت، از مصادیق بازاریابی محتوا هستند. این روش دارای کارایی ئوید
ی ادغام های اجتماعدیگری از قبیل بازاریابی سئو و شبکه هایرا با روش مورد نظرمحتوای  زیرا که بالایی است

های بازاریابی یکی از جدیدترین روش(. 2439، 3)لاندبرگ یابدوری کار افزایش میکند و در نتیجه، بهرهمی
د در های زیاکنندهاست. در این روش، از افراد مشهور یا دارای دنبال تأثیرگذاراز طریق افراد بازاریابی  دیجیتال،

ثیرگذار، در تأ شود. بازاریابیهای مجازی برای جذب کاربران بیشتر و بهبود فروش محصولات استفاده میشبکه
  . (2436)کلی،  های مجازی از محبوبیت بسیار زیادی برخوردار استهای شبکهکانال

اکثر  دلی که در وهله اولدیجیتال است. مبازاریابی ترین مدل ثرترین و مقرون به صرفهؤبازاریابی ایمیلی، م
ر آن ایمان ثیأبه تبازاریابی ارها اعتماد زیادی به بازده آن ندارند اما تنها بعد از اولین کمپین کوصاحبان کسب

پست  قیاست که از طر ینآنلا یابیبازار یکتکن یک یمیلیا یابیبازار. (2430، 2) دپلسماکر و همکاران آورندمی
گر های دی. این روش بر خلاف روششودیاستفاده م یاطلاعات تجار یا یغاتارسال تبل یبرا یکیالکترون

روزرسانی، ههای ببازاریابی دیجیتال، بر پایه ایجاد یک رابطه مخصوص بین مشتری و شرکت است. ارسال ایمیل
و مارتینز،  وود )پینیرشها به برند میباعث فراهم کردن ارزش برای مشتریان و کسب اعتماد و وفاداری بیشتر آن

2436.)  

    نقش بازاریابی در صادرات

های آن وابسته است و با توجه به کاهش متأسفانه اقتصاد ایران به درآمدهای حاصل از فروش نفت و فرآورده
ها و راهکارهای کارآمدی اتخاذ شود. قیمت نفت و نوسانات نرخ ارز، برای کاهش این وابستگی باید سیاست

اقتصاد تک محصولی متکی است، توسعه صادرات غیر نفتی و ورود به بازارهای جهانی از  برای ایران که به
های اقتصادی، افزایش جمله این راهکارها است. صادرات به عنوان ابزاری برای خارج شدن کشور از بحران

های ر برای شرکتبردن از آخرین تحولات فناوری روز دنیا، علاوه بر اهمیت آن برای اقتصاد کشودرآمد و بهره
 امر در کشور یا سازمان شرکت، موفقیت یک .(3190)نوروزی و همکاران،  تولیدی نیز حائز اهمیت است

باشد. اثربخش می تبلیغات و محصولات فرآیند تولید سازیبهینه شامل مراحل، تمامی بر صادرات، نیازمند تمرکز
تبلیغات  را وی رفتار و نگرش روی بر تأثیرگذاری و رسانیاطلاع جهت مشتری با ارتباط طورکلی ایجادبه

  (.2436، 1آید )موسوی و قیممی حساب به آمیزبازاریابی موفقیت از بخشی تبلیغ بنابراین گویند.می
فیزیکی و اهدافی  هایسرمایه منابع مالی، انسانی، منابعموجود از جمله  منابع بر تمرکز فرآیند المللبین بازاریابی

 هایکند است که برای موفقیت به شناخت دقیق و جامع محیطجهانی دنبال می بازارهای در ستمسی یک که
 بازاریابی امروزه .(2436، 0)بیانچی و متیونیاز دارد  سیاسی اقتصادی و فرهنگی، هایخارجی شامل درک تفاوت

                                                                                                                                               
1. Lundberg  
2. De Pelsmacker et al.  

3. Mousavi & Gayyem  
4. Bianch & Mathews  



   1103، تابستان 2المللی، سال هفتم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 101

 

وری دارد و ت و سودآهای علمی و تکنولوژیکی، کسب موفقیدیجیتال نقش اساسی در همسو شدن با پیشرفت
ها برای موفقیت به ویژه در بازارهای صادراتی باید به موازات ارتقای کیفیت محصولات خود، از شرکت
با وجود آنکه اینترنت به عنوان مؤثرترین  .(3044های نوین بازاریابی بهره گیرند )دیلمی و همکاران، سیستم

ها به بازارهای جهانی را میسر ساخته، اما بسیاری از ابزار دیجیتال با پوشش جهانی امکان دسترسی شرکت
(. در حال حاضر 2436، 3ها نسبت به استفاده آن در بازارهای صادراتی سردرگم هستند )اردیل و اوزدمیرشرکت

توان وضعیت اقتصادی بازارهای جهانی به نفع تولیدکنندگان مصالح ساختمانی در ایران عمل کرده است و می
تانداردها و به ویژه داشتن برنامه و استراتژی بازاریابی مطلوب و کارآمد، سهم بالایی از بازارهای با رعایت اس

   جهانی را بدست آورد.

    پیشینه پژوهش

ارائه شده  3اند، در قالب جدول شماره های اخیر که با موضوع پژوهش مرتبط بودههای سالبرخی از پژوهش

   است.

 . پیشینه پژوهش  1جدول 

  نتایج    عنوان   محقق

 حفیظ و

 پارسانژاد 
(3044) 

 
 هایرسانه بکارگیری تأثیر میزان بررسی

صنعت  در شرکت عملکرد بر اجتماعی
  ساختمان

ارتباط  سازی، مدیریتهای اجتماعی، آگاهاز شبکه عوامل استفاده ترینمهم
طه است و راب کنندگانتأمین مصرف و گذاری تجارباشتراک با مشتری،

  وکار معنادار است.های اجتماعی و عملکرد کسببین استفاده از رسانه

محمدی 
زاده و بردی

 اسماعیل پور
(3196) 

 میزان بر الکترونیک تجارت تأثیر بررسی

 سیمان کارخانه محصولات صادرات

  بهبهان

 هستند که ابزارهایی ترینمهم الکترونیک و تجارت اطلاعات فناوری

 و توسعه روابط اطلاعات سازیشفاف و آزادسازی جاری،ت کارایی افزایش

 جهش و توسعه در راستای را المللبین سطح در تجاری و فرهنگی علمی،

 در اختیار را وسیعی رقابتی و مزایای کندمی تأمین کشور برای صادراتی

 .  دهدمی قرار کشور

دیلمی و 
 (3044) همکاران

های شرکت دیجیتال بازاریابی راهبرد
 با بوشهر استان معدنی مواد صادراتی

  RACE مدل از استفاده

 استان بوشهر در اتخاذ استراتژی بازاریابی صادراتی معدنی هایشرکت
اند و در برنامه بازاریابی، دستیابی به مشتری درست عمل نکرده  دیجیتال

هدف، تعامل با مشتری )تبدیل بازدیدکننده به مشتری( و درگیر کردن 
  اند.مشکل مواجه بوده مشتری با

نور و همکاران 
(2423) 

های اجتماعی در های رسانهمزایا و چالش
صنعت ساختمان: دیدگاهی از متخصصان 

  وسازساخت

 وریبهره بهبود زمان، در جوییصرفه نظر از مزایایی اجتماعی هایرسانه
 در سهولت و کار یافتن ها،پروژه آوردن دست به ها،کاهش هزینه خدمات،

 به طمربو مسائل امنیتی و مسائل از قبیل کند و عواملیمی فراهم کار را
    سازند.مشکل خصوصی حریم

                                                                                                                                               
1. Erdil & Ozdemir 
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  نتایج    عنوان   محقق

اوجلابی و 
 3همکاران

(2430) 

وجود مدیریت ارتباط با مشتری در 
های اجتماعی در صنعت ساختمان رسانه

 نیجریه

 نبعم تواندمی وسازساخت صنعت در مشتری با ارتباط مدیریت پذیرش
 و بکس در ساختمانی باشد و پایداری هایبرای شرکت پایداری و رقابت

 را هاسازمان در ثبات نتیجه در و کاهش را عدم اطمینان و بهبود را کار
 .کندمی تضمین

 2مالسیو و چری

(2423) 

های اجتماعی: بازاریابی دیجیتال و رسانه
های کوچک سهم بازار رو به رشد شرکت

 و متوسط ساختمانی

 تحلیل و تجزیه در نقص دلیل به دیجیتال از بازاریابی مؤثر استفاده و درک
 ،ریزیبرای برنامه نیاز مورد آموزش و گذاریسرمایه فقدان خارجی، محیط

ازاریابی ب ارتباطات هایدر استراتژی بازاریابی، تغییر آمیخته در تغییرات
 شود.می تضعیف

افولابی و 

 1همکاران

(2430) 

های حلیل بازاریابی رسانهتجزیه و ت
های ساختمانی بومی در اجتماعی شرکت

 نیجریه: ابزاری برای رشد پایدار

 هایشرکت توسط تجاری هایاستراتژی فقدان شامل عمده موانع
 هارکتش اندازه اجتماعی، هایرسانه از استفاده بر ضعیف کنترل ساختمانی،

 زا استفاده مانند جدید ریابیبازا هایاستراتژی اتخاذ برابر در مقاومت و
 است. اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم

ندلون و 
 0سیمبانگاوی

 (2423) 

 های اجتماعیهای رسانهاستفاده از پلتفرم
وکار در صنعت برای برندسازی کسب

 ساختمان آفریقای جنوبی

 دانکارمن توسط نامناسب و استفاده نادرست اطلاعات هک، انسانی، خطای
 اطلاعات انتشار برند، از آگاهی و کمک به استخدام، خطراتاز جمله 

 و شده های تکمیلپروژه نمایش و ابتکارات گذاریاشتراک شرکت، به
ساز  و ساخت در صنعت اجتماعی هایرسانه از از مزایای استفاده نوآوری
  هستند.

 تمبو و همکاران

(2422) 

های توسعه چهارچوب بازاریابی رسانه
ی سازندگان خرد در صنعت اجتماعی برا

 ساختمان

 ،اجتماعی هایرسانه بازاریابی از استفاده در شرکتی هر موفقیت برای
 مشتریان تعداد مشتری، پاسخ بر مخاطب هدف، نظارت مخاطب، ارزیابی

ه و سرمای بازده و بازگشت ارزیابی همچنین و محتوا آمده، تولید دست به
 . دبودن های بسیار مرتبطرقابت، مؤلفه

دریابینا و 
 5تروبنیکوا

(2423) 

ساز: وارتباطات بازاریابی در ساخت
 ترندهای دیجیتال برای روسیه

 

بزی رنیازمند برنامه ساز و ساخت در اطلاعات فناوری در زمینه دانش سطح
 از حتماً باید هااست و شرکت خاصی دیجیتال آموزش استراتژیک و

 .کنند استفاده هاآن خدمات از و مشاوره بگیرند تخصصی هایآژانس

 چاندو و همکاران
(2422)  

های میزان استفاده از بازاریابی رسانه
های کوچک و اجتماعی توسط شرکت

متوسط در صنعت ساختمان هراره: مطالعه 
 SMEAو   CIFOZموردی اعضای 

 

ل و از محصو  آگاهی گسترش برای فرصتی اجتماعی هایرسانه بازاریابی
 هک شودمی توصیه. کندمی فراهم بازخورد مکانیزم ارائه ینهمچن و برند

 اجتماعی هایرسانه هایمهارت زمینه در خود کارکنان آموزش در هاشرکت
 بازاریابی اتخاذ برای فناوری هایزیرساخت به دستیابی در همچنین و

 کنند. گذاریسرمایه اجتماعی هایرسانه

محمود و 
 6همکاران

(2430) 

های اینترنت اشیا در صنعت پتانسیل
 ساختمان مالزی

 ختمانسا صنعت فعالان توسط اینترنت اشیا که هایبرنامه انواع میان از
 وکبفیس و تلگرام اپ،واتس مانند اجتماعی هایرسانه شود،می استفاده

 ادلتب برای ایمیل از استفاده ارتباطی، مقاصد و گفتگو و بحث برای
اده استف مرجع منبع عنوان به سایتوب از ستفادها و ارتباطات و اطلاعات

 شوند.می

 

                                                                                                                                               
1. Ojelabi et al. 
2. Malesev & Cherry 

3. Afolabi et al. 

4. Ndlovu & Simbanegavi 
5. Deryabina & Trubnikova 

6. Mahmud et al.  
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  نتایج    عنوان   محقق

  3یونگ
(2421) 

 

های پذیرش بازاریابی دیجیتال در چالش
های چهارمین انقلاب صنعتی در شرکت

کوچک و متوسط و تأثیر آن بر پاسخگویی 
   به مشتری

های کوچک و متوسط برای استراتژی بازاریابی خود به بازاریابی شرکت
های ناکافی متکی هستند اما به دلیل کمبود بودجه مالی، زیرساخت دیجیتال

برای پشتیبانی از این فناوری، مسائل امنیت سایبری و عدم دانش در زمینه 
گذاری در ایجاد بخش کمی از بازاریابی دیجیتال، فقط تمایل به سرمایه

   بازاریابی دیجیتال دارند.

 

    روش پژوهش

ی های اکتشافاز حیث هدف بنیادی، از نظر داده کیفی و از نظر روش جزء پژوهش تحقیق حاضر در نگاه کلی
ها برای یافتن درکی آوری الگوها و ایده، جمعشود. در چنین تحقیقی هدف به جای آزمودن فرضیهمحسوب می

پردازی یهنظرعمیق از موضوع است. به این معنی که در پژوهش حاضر، یک فرآیند کیفی با بهره بردن از راهبرد 
نفر از فعالان و خبرگان صنعت  20های نیمه ساختاریافته انجام شده با داده بنیاد و تحلیل محتوای مصاحبه

های ساختمانی هستند که برای بازاریابی محصولات در جزیره کیش است. خبرگان مدیران شرکتساختمان 
 ا دارند.  المللی رو تجربه فعالیت در بازارهای بین کنند و غالباً سابقهخود از بازاریابی دیجیتال استفاده می

از آنجاییکه مسئله پژوهش و ایده کلی، با توجه به فعالیت محقق در حوزه تولید مصالح ساختمانی و بهره بردن 
ای در ابتدای پژوهش از تجارب شخصی و با مطالعه ادبیات پژوهش، کاملاً مشخص است ولی اطلاعات و داده

شوند ها بدست آمده و ساختار داده میو با سؤالات ساختاریافته و چهارچوب از پیش تعیین شده، داده وجود ندارد
ده ای از تعاملات با پدیمند و حساب شده با هدف شناسایی شرایطی که به مجموعهو تمامی مراحل بصورت نظام

مند پیشنهادی استراوس و نظام شود، اجرای روششود، انجام میمورد بررسی و پیامدهای مربوطه منجر می
 مورد توجه قرار گرفته است.  2ربینوک

ها و انجام تحلیل، چهارچوب نظری ایجاد شد و در طی تحقیق، از طریق برهم کنش مداوم میان گردآوری داده
ری گلوله گیگیری بصورت هدفمند با تکنیک نمونهها صورت گرفت. نمونهکدگذاری به موازات انجام مصاحبه

رفی صورت گرفت و تا رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کرد. بدین صورت که با کدگذاری شش مصاحبه ب
های بعدی چهارچوب ذهنی توسعه داده شد تا زمانیکه نخست، چهارچوب ذهنی اولیه ایجاد و با انجام مصاحبه

ها به است که طی آن، داده کدگذاری باز، فرایند تحلیلی با انجام دو مصاحبه نهایی کفایت نظری حاصل شد.
در  گیرند.هایشان مورد بررسی قرار میها و تفاوتهای مجزا خرد شده و برای بدست آوردن مشابهتبخش

های انجام شده، تبدیل به متن شده و پس از مرور چندباره، مرحله کدگذاری باز این پژوهش، تمام مصاحبه
مرحله بعد، کدگذاری محوری است که هدف از آن، برقراری  د.دهای اولیه پالایش و کدهای مشابه ادغام شدنک

دهد و رابطه میان کدهای استخراج شده در مرحله کدگذاری باز است و کدگذاری حول محور یک مقوله رخ می
مقوله اصلی  20در  بندی نهاییهاست. در این پژوهش، جمعاساس این فرایند، بسط کدها و شکل دادن مقوله

                                                                                                                                               
1. Yong  2. Strauss & Corbin  
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مورد  2424نسخه  3افزار مکس کیوداعی، حاصل شد. در تمام مراحل کدگذاری و تحلیل، نرممقوله فر 62و 
ه بندی توسط دو کدگذار انجام شد کاستفاده قرار گرفت. برای سنجش پایایی، تمامی مراحل کدگذاری و مقوله

ذار، صورت گرفت و دو کدگ گر و پیامدهاای، شرایط مداخلهدر قالب پنج گروه شرایط علی، راهبردها، شرایط زمینه
های استخراج شده را که حاصل ترکیب مفاهیم غیرتکراری مرحله کدگذاری باز بودند، در این پنج گروه مقوله
 SPSSافزار ها از طریق محاسبه ضریب کاپای کوهن توسط نرمبندی کردند و در نهایت، میزان توافق آنطبقه

حاسبات انجام شده، میانگین میزان ضریب کاپا میان دو کدگذار مورد بررسی قرار گرفت. براساس م 22نسخه 
بین دو کدگذار، اطمینان و اعتماد بالایی به  2/4محاسبه شد و با توجه به ضریب توافق بیشتر از  210/4برابر 

    گانه حاصل شد.های پنجها در گروهنحوه کدگذاری و تخصیص مقوله
بیقی ادبیات مربوطه و مفاهیمی که از مرور سیستماتیک مطالعات و برای سنجش روایی پژوهش، از مقایسه تط

های گذشته حاصل شده بود، برای طراحی سؤالات مصاحبه استفاده شد و سؤالات با سه نفر از خبرگان پژوهش
ها در طراحی سؤالات مورد توجه قرار گرفت. همچنین با تنظیم سؤالات بازاریابی دیجیتال مطرح و نظرات آن

ها به حداقل های افراد، سوگیری در مصاحبهگیری و سعی در به حداقل رساندن دخالت در صحبتجهت بدون
 کاهش پیدا کرد و جهت اطمینان از درک کامل و درست مفاهیم، سؤالات تکمیلی در حین مصاحبه مطرح شد.

ردن از نظرات کارشناسان افزار و در جهت بهره بها، علاوه بر توجه به خروجی نرمدر جهت اعتباربخشی داده
های استخراج شده از شوندگان، در خصوص چهارچوب حاصل از دادهقلمرو پژوهش و اخذ بازخورد از مصاحبه

پنج  ها در قالببندی آنها و دستههای فرعی و اصلی، ارتباط بین آنهای پژوهش شامل مقولهها، یافتهمصاحبه
انده شد تا مورد ارزیابی قرار دهند تا در صورت نیاز به اصلاحات، شوندگان بازگردگروه ذکر شده، به مصاحبه

تغییرات لازم تا کسب نتیجه مورد توافق در دستور کار پژوهشگر قرار گیرد و اطمینان حاصل شود که برداشت 
وندگان سازگاری ششونده حاصل شده است که در نهایت نیز کلیه مصاحبهکننده و مصاحبهمشترکی بین مصاحبه

   ها با مقوله محوری پژوهش مورد تأیید قرار دادند.ها را از نظر معنایی و ارتباط آنقولهم

    های پژوهشیافته

   شوندگانهای جمعیت شناختی مصاحبهویژگی
    شونده در جدول شماره دو نشان داده شده است.مصاحبه 20های جمعیت شناختی ویژگی

 شوندگان  بهشناسی مصاح. ویژگیهای جمعیت2جدول 

 درصد فراوانی های جمعیت شناختیویژگی

 %6/93 22 مرد جنسیت

 %1/0 2 زن

 %6/03 34  15کمتر از  سن )سال(

 %1/50 30  15بیشتر از 

                                                                                                                                               
1. MaxQda 
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 درصد فراوانی های جمعیت شناختیویژگی

 
 میزان تحصیلات 

 %6/36 0 کارشناسی

 %1/50 30 کارشناسی ارشد

 %25 6 دکترا

 
 رشته تحصیلی

 %0/24 5 تحصیلات مدیریتی

 %0/24 32 فنی مهندسی تحصیلات

 %1/0 2 هاسایر تخصص

 %3/29 2 34 - 24 سابقه کار )سال(

 %0/24 32  24بیشتر از 

 %344 20 مجموع

 

   کدگذاری باز

های ضبط شده، تبدیل به متن شده و طی کدگذاری اولیه به هر واحد یک در مرحله کدگذاری باز، تمام مصاحبه
مدیران هم خیلی سخت تن میدن به تکنولوژی چون بیشتر بحث »گزاره کد نسبت داده شد. برای نمونه 

ی و همیشه گارد ترند و سنتکنند به این سیستم، مخصوصاً اونایی که یه کم قدیمیاعتمادسازیه یعنی اعتماد نمی
 کدگذاری شد. در کدگذاری« مقاومت در برابر پذیرش فناوری»تحت عنوان  «دارن نسبت به این فناوری جدید

ثانویه برخی اقدامات از جمله تجمیع چند کد به جهت وجود مفاهیم مشترک، تغییر برخی از کدها به جهت 
بلاغت بیشتر و یا حذف برخی دیگر به جهت عدم تناسب با موضوع صورت گرفت و کدهای نهایی یا همان 

های تحت عنوان مقوله ای از مفاهیم که در یک حوزه قرار داشتند،مفاهیم حاصل شد. در ادامه هر مجموعه
های تری به نام مقولههای کلیهای فرعی، تحت عنوان مقولهبندی شدند و در نهایت این مقولهفرعی دسته
های جهانی علیه ایران و ترس کشورها از دور زدن تحریم»بندی شدند. به عنوان مثال مفاهیم اصلی گروه

نت سراسری و سرعت ضعیف اینترنت، نقص در زیرساخت فیلترینگ، قطع مقطعی اینتر»و مفاهیم « هاتحریم
ها و موانع تسیاس»و « المللیهای تجارت بینسیاست»های فرعی به ترتیب به عنوان مقوله« دیجیتالی کشور

  بندی شدند.  طبقه« بستر سیاسی»و در نهایت این دو مقوله فرعی تحت عنوان مقوله اصلی « دولت

   کدگذاری محوری 
 های ایجاد شده در مرحله کدگذاری باز و پیوند دادندگذاری محوری، برقراری ارتباط میان طبقههدف از ک

دهی در این مرحله، بر ها و سامان دادن کلیه مقولات حول یک مقوله محوری است. اساس فرایند ارتباطمقوله
های موضوع پژوهش قرار ویژگیها، حول ابعاد و ها قرار دارد. همچنین این مقولهبسط و گسترش یکی از طبقه

سازی بازاریابی دیجیتال برای توسعه بازارهای صادراتی محصولات صنعت ساختمان دارند. در این پژوهش پیاده
در کشورهای حوزه خلیج فارس به عنوان پدیده اصلی و محوری مدنظر قرار گرفت. در این مرحله کلیه مقولات، 

گر، راهبردها ای، شرایط مداخلهداده بنیاد شامل شرایط علی، شرایط زمینه های از پیش تعیین شده نظریهدر قالب
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ها در جدول شماره سه نشان شوند. نتایج حاصل از کدگذاری و تجزیه و تحلیل دادهبندی میو پیامدها دسته
 داده شده است.  

 های پژوهش  . یافته3جدول 

 کد مصاحبه کدهای نهایی مقوله فرعی مقوله اصلی بعد

 شرایط علی

 فشار تکنولوژی
 . سرعت تکنولوژی3
 . زندگی دیجیتالی2

 

سرعت بالای رشد تکنولوژی/ همسو شدن با 
تغییرات جهانی/ دیجیتالی شدن زندگی/ دسترسی 
آسان به ابزارهای ارتباطی/ سهولت استفاده از 

/ نداشتن مرز جغرافیایی و سیاسی/ جذابیت فناوری
 ای مجازیاجتماعی، محبوبیت و تنوع فض

 
3 ،0 ،5 ،6 ،2 ،0 ،
9  ،34 ،32 ،31 ،

30 ،35 ،24 ،23 ،
22 ،21 ،20  

 فشار عرضه و تقاضا
 . تغییر نوع عرضه 3
 . تغییر نوع تقاضا2

تمایل مشتریان برای خرید محصول در فضای 
مجازی/ تغییر رفتار و نیاز و شیوه خرید مردم/ 

 تقاضای کشورهای همسایه به محصولات ایرانی

2  ،5 ،0 ،34  ،
31 ،35 ،36 ،24 ،

22 ،21 

مدیریت هزینه و 
 زمان

 . مدیریت منابع مالی3
بندی ریزی و زمان. برنامه2

 بهینه 
 

امکان مدیریت سرمایه و هزینه/ زیاد بودن 
های بازاریابی سنتی/ امکان انتقال سریع هزینه

ها/ عدم بندی فعالیتاطلاعات و اولویت
/ کاهش رفت و های زمانی و مکانیمحدودیت

آمدهای غیرضروری درون شهری/ امکان فعالیت 
 ساعته 20گویی و پاسخ

 
3 ،2 ،0 ،6 ،0 ،9 ،

32 ،36 ،30 ،21 ،
20 

 سهولت ارتباطات

. تبادل اطلاعات و 3
تعاملی بودن روابط بدون 

 محدودیت 
. گسترش عدالت 2

 ایرسانه
 . حذف واسطه1

 آرا و ارتباط با مخاطبانی از سراسر دنیا/ تبادل
افکار/ ارتباط راحتتر با مخاطبان هدف/ گسترش 
تعاملات و تبادل نظرها با سرعت بالا/  سرعت 

گذاری اطلاعات/ ایجاد فرصت برابر بالای اشتراک
های آنلاین/ ایجاد ارتباط برای همه/ تنوع رسانه

با  المللی/ ارتباط بدون واسطهمؤثر با مشتریان بین
ذف دلال و واسطه مشتریان داخلی و خارجی/ ح

 انسانی/ ارتباط مستقیم خریدار و فروشنده

 

 
3 ،1 ،0 ،5 ،2 ،0 ،

35 ،36 ،30 ،39 ،
23  

  

 فشار رقابتی

 . تمایز نسبت به رقبا3
. ترس از عقب ماندن از 2

 رقبا
 . شدت رقابت1

متفاوت بودن از رقبای سنتی/ ترس از عقب ماندن 
ن/ ر محیط آنلایاز رقبا و بازار/ ایجاد تمایز با رقبا د

لزوم ارائه محصول و خدمت نوآورانه، با کیفیت و 
قابل رقابت/ رقابت در جهت ایجاد روابط/ انتشار 
اخبار جعلی در مورد محصول توسط رقبا حتی در 

 گذاری رقابتیالمللی/ قیمتسطح بین

 
3 ،0 ،5 ،0 ،9 ،
34 ،30 ،36 ،39 ،
24 ،23 ،21 ،20 

 بازاریابی هدفمند
 دی بازاربن. بخش3

 سازی. شخصی2

سازی فراوان/ داشتن بازار هدف قابلیت شخصی
گیری مشخص/ ایجاد ترافیک هدفمند/ هدف

 دقیق خریداران/ ارائه خدمات سفارشی
6 ،0 ،9 ،32 ،22 

 ایشرایط زمینه
 

بستر قانونی و 
 حقوقی

 
. عدم حمایت قانونگذار و 3

 دولت
 . نقص در نظام مالیاتی2

م مالیاتی و کمرگ/ نبود نقص و ضعف در نظا
وکارهای آنلاین/ لزوم قوانین حمایتی از کسب

اصلاح قانون تجارت الکترونیک/ قوانین حداقل 

3 ،2 ،5 ،2 ،9 ،
34 ،33 ،32 ،30 ،
35 ،36 ،24 ،22 ،

21 ،20  
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وکارهای دستمزد/ عدم وجود حمایت از کسب
 خصوصی 

 بستر سیاسی

های تجارت . سیاست3
 المللیبین

ها و اهداف و ت. سیاس2
 موانع دولت

های جهانی علیه ایران/ ترس کشورها از تحریم
ها/ فیلترینگ/ قطع مقطعی دور زدن تحریم

اینترنت سراسری/ نقص در زیرساخت دیجیتالی 
کشور/ سرعت ضعیف اینترنت/ برجام/ میزان 

 روابط سیاسی با کشورهای همسایه

3 ،2 ،0 ،5 ،2 ،0 ،
34 ،32 ،31 ،30 ،
35 ،36 ،32 ،30 ،
39 ،24 ،21 ،20 

 بستر اقتصادی
 . رکود اقتصادی3

. مشکلات نقل و انتقال 2
 ارز

گرانی/ نرخ تورم/ نوسانات نرخ ارز/ عدم وجود 
برابری اقتصادی/ کمبود ارز/ مشکلات نقل و 

المللی به دلیل های بینانتقال پول در تجارت
ها/ عدم تخصیص ارز جهت صادرات/ تحریم

 بهره در کشوربالابودن نرخ 

3 ،1 ،5 ،6 ،2 ،0 ،
34 ،33 ،31 ،30 ،
32 ،30 ،39 ،21 ،

20 

 بافت فرهنگی
 . فرهنگ و زبان3

 . سبک زندگی2

های فرهنگی با کشور مقصد/ ها و شباهتتفاوت
های زبان با کشور مقصد/ زندگی تجملاتی تفاوت

 و یا ساده زیستی در کشور مقصد

2 ،5 ،6 ،34 ،31 ،
36 ،24 ،22 ،21 

عوامل 

 گرمداخله

 مدیریت تغییر
 . میزان پذیرش فناوری3
 . تجارت مبتنی بر روابط 2

 
دید سنتی مدیران به بازاریابی/ مقاومت مدیران در 
برابر قبول تکنولوژی/ وجود تجارت مبتنی بر رانت 
در ایران/ عدم وجود فضای رانتی در بازارهای 

 المللی بین

3 ،1 ،0 ،5 ،6 ،2 ،
0 ،9 ،33 ،32 ،
31 ،36 ،32 ،30 ،
39 ،24 ،22 ،21 ،

20 

 مسائل امنیتی

. خطر هک شدن و 3
 حملات سایبری

. نشت اطلاعات شرکت و 2
 مشتری

 
انتشار بدافزارها/ حفظ امنیت صفحات اجتماعی و 

 ها/ تأمین امنیت سایبریوبسایت

2 ،1 ،0 ،5 ،6 ،0 ،
34 ،39 ،24 ،22 ،

21 ،20 

 مسائل لجستیکی
 . مدیریت لجستیک3

 . مدیریت زنجیره تأمین2

وجود امکانات و مسیر لجستیکی برای صادرات/ 
موقعیت جغرافیایی خاص/ مدیریت حمل و نقل 
کالا/ هزینه بالای حمل و نقل و ارسال بار/ پایین 
بودن هزینه تولید در ایران/ مشکلات حمل و نقل 

 بار به سایر کشورها/ مشکلات مربوط به کمرگ

 
2 ،5 ،2 ،9 ،34 ،
32 ،35 ،30 ،24 ،

22،20 

زیرساخت فناوری 
 سازمانی

. زیرساخت دیجیتالی 3
 شرکت

. بستر فناوری بلاکچین 2
 سازمانی 

افزار لازم برای بکارگیری افزار و نرموجود سخت
ابزارهای بازاریابی دیجیتال/ از کار افتادن سرور/ 
قابلیت ارتقای زیرساخت فنی/ امکان استفاده از 

ن و رمزارزها به ویژه در بستر فناوری بلاکچی
 تجارت جهانی

2 ،1 ،5 ،6 ،34 ،
33 ،32 ،30 ،39 ،

24 ،22 ،20 

 
 عوامل فردی

 . سطح دانش3
 . سطح تعهد و همکاری 2
 . حمایت مدیریت ارشد1

سطح سواد و تحصیلات/ مهارت کار با ابزارهای 
بازاریابی دیجیتال در کارکنان/ اشتباه در انتقال 

های کارکنان با پروتکل اطلاعات/ عدم همکاری
ای بازاریابان/ همسو بودن شرکت/ رفتار غیرحرفه

های مدیران و کارکنان/ یا نبودن اهداف و دیدگاه
ی های بازاریابسازی استراتژیتعهد افراد به پیاده

 
 

3 ،5 ،34 ،33 ،
32 ،31 ،30 ،35 ،
36 ،30 ،24 ،21 ،

20 
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 کد مصاحبه کدهای نهایی مقوله فرعی مقوله اصلی بعد

دیجیتال/ ترس از شکست در بکارگیری فناوری 
جدید/ حمایت و یا عدم حمایت و همکاری 

 مدیریت شرکت با بازاریابی دیجیتال

 
 تخصیص بودجه

. تخصیص منابع مالی به 3
 بازاریابی دیجیتال

گذاری در بخش . سرمایه2
 بع انسانیمنا

افزار مورد نیاز بازاریابی افزار و نرمتهیه سخت
دیجیتال/ استخدام نیروهای متخصص در حوزه 
بازاریابی دیجیتال و آشنا به فرهنگ و زبان عرب/ 

 آموزش به نیروهای قدیمی 

0 ،6 ،2 ،0 ،9 ،
33 ،31 ،24 ،22 ،

21 ،20 

 
 آموزش دیجیتال

 
 . تحقیق و توسعه3

 جیتال. مدیریت دانش دی2

 های بازاریابی دیجیتال/ به روزآشنایی با تکنیک
کردن اطلاعات/ آموزش دیجیتالی به پرسنل/ لزوم 
فراگیری دانش و مهارت کافی/ مدیریت دانش 

 دیجیتال/ تحقیق در زمینه برندسازی دیجیتال

2 ،0 ،2 ،0 ،34 ،
33 ،30 ،35 ،36 ،
32 ،24 ،23 ،21 ،

20 

 راهبردها

 
 

 
 مدیریت ارتباط با

 مشتری

. مدیریت ارتباط با 3
 مشتری استراتژیک

. مدیریت ارتباط با 2
 مشتری تحلیلی

. مدیریت ارتباط با 1
 مشتری تعاملی

. مدیریت ارتباط با 0
 مشتری عملیاتی

حفظ مشتریان قبلی و جذب مخاطبان جدید/ ایجاد 
احساس نیاز به محصول در مخاطب/ ایجاد 

ریت مداری/ مدیهای مشتریفرهنگ و تکنیک
تجربه مشتری/ ارزیابی مشتری/ سنجش میزان 
رضایتمندی مشتری/ ایجاد تعامل با  مشتریان/ 

گذاری تجارب استفاده از محصول/ اشتراک
 پشتیبانی و خدمات پس از فروش

3 ،2 ،1 ،0 ،5 ،6 ،
2 ،0 ،9 ،34 ،33 ،

32 ،31 ،30 ،35 ،
36 ،32 ،30 ،24 ،
23 ،22 ،21 ،20 

 
 

 
 تحقیقات بازار

 
 
 

 تحقیقات بازار میدانی .3
 . تحقیقات بازار ثانویه2

کسب شناخت کافی از فضای مجازی و مخاطبان 
ناختی شالمللی/ ایجاد پروفایل جمعیتداخلی و بین

از مشتریان و رفتارهایشان/ شناخت دقیق 
های سیاسی کشور مقصد/ دانستن زبان و مؤلفه

درک فرهنگ بازار جدید/ تجزیه و تحلیل رقبای 
/ بینی رفتار خریدارانالمللی/ پیشی و بینداخل

 استفاده از ابزارهای تجزیه و تحلیل داده

 
3 ،2 ،1 ،0 ،5 ،2 ،

0 ،9 ،34 ،33 ،
32 ،35  ،30 ،

24 ،23 ،22 ،21 ،
20 

 
طراحی وبسایت و 

سازی موتور بهینه
 جستجو

 
اندازی سایت چند . راه3

 زبانه
 . ارتقاء سئو2

 

 
رجیحاً سایت با زبان طراحی سایت چند زبانه و ت

هایی با محدوده جغرافیایی عربی/ طراحی سایت
سازی خاورمیانه/ افزایش ترافیک به سایت/ بهینه
 سرعت لود و نمایش در مرورگرهای مختلف

3 ،2 ،1 ،0 ،5 ،6 ،
2 ،0 ،9 ،34 ،33 ،

32 ،31 ،35 ،32 ،
39 ،24 ،23 ،22 ،

21 ،20 

 
 
 

 بازاریابی محتوایی

 
های انه. بازاریابی رس3

 اجتماعی
 . بازاریابی اینفلوئنسر2

 . بازاریابی ویدئویی1
 نویسی. وبلاگ0

ای به زبان عربی مناسب تولید محتوای چند رسانه
های موفق شرکت/ با نیاز کاربران/ نمایش پروژه

ارائه اطلاعات محصول و مراحل تولید تا اجرا/ 
 استفاده از اینفلوئنسرها و بلاگرهای ایرانی و عربی

 های اجتماعیحوزه معماری و ساختمان در شبکه

3 ،1 ،0 ،6 ،2 ،9 ،
34 ،33 ،32 ،31 ،

30 ،35  ،36 ،
32 ،30 ،39 ،24 ،
23 ،22 ،21 ،20 

 
 انتخاب رسانه

 

 . انتخاب نوع رسانه3
 . معیارهای انتخاب رسانه2

میزان محبوبیت رسانه/ سهولت انتشار پیام/ در 
ا م مناسب بدسترس بودن رسانه/ انتخاب پلتفر

3 ،6 ،2 ،0 ،32 ،
35 ،36 ،24 ،23 ،

22 ،21 ،20 
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وکار/ انتخاب پلتفرم مناسب و محبوب در کسب
 کشور هدف

 
 
 

 تخصصی مشاوره

 
 

. مشاوره تخصصی 3
 بازاریابی

 . مشاوره فنی2
 . مشاوره حقوقی1

 

استفاده از نظر خبرگان و اساتید حوزه  بازاریابی 
راهبردها/ مشورت دیجیتال برای تعیین اهداف و 

با کارشناسان فنی برای طراحی وبسایت و صفحات 
های حقوقی برای حفظ امنیت مجازی/ مشاوره

سایت و صفحات مجازی/ مشاوره با کارشناسان 
های بومی در کشورهای هدف/ مشاوره با شرکت

های تحقیقات بازار مدیریت صادرات و شرکت
 محلی و جهانی

 
2 ،5 ،6 ،34 ،33 ،

31 ،35 ،36 ،30 ،
39 ،21 

 
 

 برندسازی

 
 سازی برند. شخصیت3

 . بازاریابی دهان به دهان2
 . بازاریابی ایمیلی1

شعار تبلیغاتی مناسب/ افزایش نام و شناختگی 
برند/ مدیریت هویت برند/ ساختن حضور آنلاین 
قوی/ خلق یک شخصیت برند/ ساخت تصویری 

ر د اندازی کمپین تبلیغاتیقدرتمند از برند/ راه
کشورهای مقصد/ تبلیغات دهان به دهان مشتریان 
راضی و وفادار/ استفاده از ایمیل برای مکاتبات، 

 ارسال فایل و قرارداد

 
1  ،5 ،6 ،0 ،9 ،
34 ،33 ،32 ،35 ،
36 ،32 ،30 ،39 ،

24 ،23 ،22 

 پیامدها

 
 گیری قابلیت اندازه

 گیری نرخ تبدیل. اندازه3
گیری میزان . اندازه2

 موفقیت

گیری و قابل پیگیری/ قابلیت نتایج قابل اندازه
گیری موفقیت بازاریابی دیجیتال/ افزایش اندازه

 نرخ تبدیل بازدیدکننده به مشتری

3،2 ،5 ،6 ،0 ،
32 ،30 ،36 

 
 

 وری مالیبهره

 
 . درآمدزایی3

 . کاهش هزینه2
. تضمین نرخ بازگشت 1

 سرمایه
 

زایش کسب درآمد ریالی/ کسب درآمد ارزی/ اف
جویی در هزینه تبلیغات فروش و سوددهی/ صرفه

چاپی، پست و .../ مقرون به صرفه بودن/ نگاه 
گذاری به بازاریابی دیجیتال/ احتمال زیاد سرمایه

بازگشت بودجه و سرمایه هزینه شده/ بازگشت 
 گذاریهای سرمایهسریعتر هزینه

3 ،2 ،1 ،0  ،6 ،
2 ،0 ،34 ،33 ،
32 ،31 ،35 ،36 ،
32 ،30 ،39 ،22 ،

21 ،20 

 
 

 کسب مزیت رقابتی

 
 

 پذیری. افزایش رقابت3
 . افزایش سهم بازار2

 . کسب اعتبار و شهرت1

های رقابتی بیشتر/ تبدیل وارد شدن به محیط
وکار به حالت رقابتی/ کسب سهم شدن کسب

بیشتر از بازار و مشتری/ افزایش وفاداری 
/ جذب وکار در بازارمشتریان/ ماندگاری کسب

مشتریان بالقوه/ افزایش اعتبار و وفاداری/ افزایش 
 المللی/ بهبود جایگاهوجهه سیاسی در عرصه بین
 محصولات ایرانی در جهان

3 ،1 ،0 ،5 ،34 ،
33 ،31 ،35 ،36 ،
32 ،30 ،39 ،24 ،
23 ،22 ،21 ،20 

 
 تأثیرات ملی

 
 . کاهش بیکاری3

 . افزایش صادرات ملی2
 

جدید/ کاهش قابل توجه  ایجاد چندین رده شغل
های تبلیغاتی و کمک به بیکاری/ نشر آگهی

المللی/ استخدام/ افزایش مزایای بازارهای بین
 گذاران خارجیافزایش صادرات/ جذب سرمایه

 
0 ،0 ،34 ،32 ،
36 ،32 ،39 ،21 ،

20 

   . 
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ای از ارند یعنی مجموعهگذهایی مربوط به شرایطی هستند که بر مقوله محوری تأثیر میشرایط علی مقوله
دهند. در این پژوهش، فشار تکنولوژی، فشار عرضه هایی که مقوله اصلی را تحت تأثیر قرار میها و ویژگیطبقه

و تقاضا، مدیریت زمان و هزینه، سهولت ارتباطات، فشار رقابتی و بازاریابی هدفمند، به عنوان شرایط علی 
یا اداره  های متقابل برای کنترلده اصلی است که یک سلسله کنشپژوهش شناسایی شدند. مقوله محوری پدی

 سازی بازاریابی دیجیتال برای توسعه بازارهای صادراتیکنند. براین اساس در این پژوهش پیادهآن نقش ایفا می
محصولات صنعت ساختمان در کشورهای حاشیه خلیج فارس به عنوان مقوله محوری پژوهش در نظر گرفته 

ها تأثیر شود که بر راهبردها و استراتژیای یا بستر حاکم به شرایط خاصی گفته می. شرایط زمینهشده است
گذارند. در پژوهش حاضر، بستر حقوقی و قانونی، بستر سیاسی، بستر اقتصادی و بافت فرهنگی شرایط می

های و صادرات به بازار توانند بر بکارگیری بازاریابی دیجیتال در صنعت ساختمانای هستند که میزمینه
المللی مؤثر باشند و موفقیت یا شکست راهبردهای اتخاذ شده، وابستگی زیادی به نحوه مواجهه با این شرایط بین

گر، شرایط وسیع و عامی همچون فرهنگ، فضا و غیره هستند که به عنوان خواهد داشت. شرایط مداخله
. این شرایط، اجرای راهبردها را تسهیل و تسریع کرده و یا به کنندگر یا محدودکننده راهبردها عمل میتسهیل

نمایند. در این پژوهش، مدیریت تغییر، مسائل امنیتی، مسائل لجستیکی، عنوان یک مانع، دچار تأخیر می
کننده یا گر تسهیلزیرساخت فناوری سازمانی، عوامل فردی، تخصیص بودجه، آموزش دیجیتال، شرایط مداخله

د و شونهای خاصی هستند که از پدیده محوری منتج میها یا برهم کنشه هستند. راهبردها، کنششوندمانع
تند هایی هسها و کنششوند. راهبردها و اقدامات، طرحای حاصل میگر و شرایط زمینهتحت تأثیر شرایط مداخله

ان و زبراحی وبسایت عربکنند. مدیریت ارتباط با مشتری، تحقیقات بازار، طکه به طراحی مدل کمک می
داماتی و برندسازی، اق های تخصصیسازی موتور جستجو، بازاریابی محتوا، انتخاب رسانه مناسب، مشاورهبهینه

کنند. پیامدها اشاره به نتایج و ثمراتی دارند سازی پدیده محوری کمک میهستند که در این پژوهش به پیاده
شوند. در پژوهش ها حاصل میبقه محوری و راهبردها مرتبط با آنهای طکه در نتیجه عملیاتی شدن مقوله

وری مالی، کسب مزیت رقابتی و تأثیرات ملی به عنوان پیامدهای بکارگیری گیری، بهرهحاضر، قابلیت اندازه
   بازاریابی دیجیتال در صنعت ساختمان شناسایی شدند.

    کدگذاری انتخابی

سازی و گیرد. کدگذاری انتخابی فرآیند یکپارچهی و طراحی مدل صورت میدر مرحله نهایی، کدگذاری انتخاب
ناسایی های شگیرد. هرکدام از مؤلفهای که نتایج پژوهش شکل تئوری به خود میها است به گونهبهبود مقوله

دند داده شگر، راهبردها و پیامدها نسبت ای، شرایط مداخلههای عوامل علی، شرایط زمینهشده به یکی از جنبه
مدل بازاریابی دیجیتال برای توسعه بازارهای صادراتی محصولات صنعت »گیری ها باعث شکلو روابط آن

   شد که این مدل در قالب شکل شماره یک ارائه گردید. « ساختمان در کشورهای حوزه خلیج فارس
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محصولات صنعت ساختمان در : مدل پارادایمی بازاریابی دیجیتال برای توسعه بازارهای صادراتی 1شکل

    کشورهای حوزه خلیج فارس

   گیری و پیشنهادهانتیجه

در این پژوهش تلاش گردید تا مدلی مطلوب، متأثر از عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال در صنعت ساختمان 
کرد بردن از رویجزیره کیش و با تمرکز بر بازارهای صادراتی بالاخص کشورهای حاشیه خلیج فارس با بهره 

ها، در مراحل اشتراوس و کوربین در نظریه داده بنیاد ارائه گردد. نتایج بدست آمده ماحصل کدگذاری داده
گوناگون و استخراج طبقات و در نهایت اعتبار مدل ارائه شده توسط خبرگان پژوهش مورد تأیید قرار گرفت و 

ف پژوهش محقق گردید. پژوهش حاضر با در نظر به سؤالات مطرح شده در پژوهش پاسخ داده شد و اهدا
های موجود در زمینه مدل بازاریابی دیجیتال در صنعت ساختمان و صادرات به گرفتن مطالعات گذشته و شکاف

تواند خلاء ادبیات پژوهش در این حوزه را پوشش دهد. متأسفانه کشورهای حوزه خلیج فارس، به شکل کارآمد می
و بطور ویژه در این پژوهش صنعت ساختمان، در شرایطی مجبور به فعالیت هستند که با اکثر صنایع در ایران 

لت های مؤثر دومشکلات ناشی از مسائل اقتصادی از جمله نوسانات نرخ ارز، بالا بودن نرخ تورم و عدم حمایت
م در بخش صادرات ها هم در داخل کشور و های را برای فعالیت آنروبرو هستند و این مسائل مشکلات عدیده

هایی که در این بخش از صنعت در کشور وجود ها و پتانسیلایجاد کرده است. با اینحال و با توجه به سرمایه
ود المللی علاوه بر منافعی از جمله افزایش سهای مناسب بازاریابی دیجیتال بینتوان با اتخاذ استراتژیدارد، می

های ظالمانه روبروست، باعث افزایش رایطی که کشور با تحریمهای ساختمانی، در شو فروش برای شرکت
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ها های این پژوهش در بسیاری از جهات با سایر پژوهشنتایج یافته المللی شود.ارزآوری و بهبود سهم بازار بین
دا ( و چان2423(، نور و همکاران )3044های پیشین از جمله حفیظ و پارسانژاد )قابل مقایسه است. اکثر پژوهش

اند. های اجتماعی در صادرات در بخش ساختمان پرداخته(، تنها به بررسی نقش یا تأثیر رسانه2422و همکاران )
های صادراتی های بازاریابی دیجیتال در شرکت( نیز در پژوهش خود تنها استراتژی3044دیلمی و همکاران )

حاضر، ارائه مدلی کارآمد از بازاریابی دیجیتال  معدنی را مورد ارزیابی قرار داده است. در حالیکه هدف پژوهش
در صنعت ساختمان و صادرات در این حوزه است و دستیابی به چنین الگویی که تمام ابعاد بازاریابی دیجیتال را 

   مورد ارزیابی قرار دهد به مراتب دشوارتر است. 
ال اطلاعات گی، سهولت دسترسی و انتقدر رابطه با شرایط علی، سرعت پیشرفت تکنولوژی و دیجیتالی شدن زند

کند و یوکار خود مو جذابیت این فضا، هر صنعتی را مجبور به استفاده از بازاریابی دیجیتال برای رونق کسب
صادرات در بخش ساختمان نیز از این امر مستثنی نیست. در بین مفاهیم استخراج شده در رابطه با شرایط علی، 

کند و های پیشین متمایز میهایی است که این پژوهش را نسبت به پژوهشاز مؤلفهفشار عرضه و تقاضا، یکی 
باشد. سرعت رشد و شکوفایی خاص صادرات در حوزه صنعت ساختمان و مهمترین مسئله پژوهش هم می

فارس و خارج شدن برخی از کشورهای همسایه از جمله عراق از بحران جنگ و ویرانی کشورهای حاشیه خلیج
ها به توسعه عمرانی و بازسازی و از طرفی پتانسیل و ظرفیت بالای صنعت ساختمان کشور در جهت از آنو نی

تولید مصالح ساختمانی و امکان پاسخ به این نیاز کشورهای همسایه، باعث شده است که عدم وجود مدلی از 
حساس شود. همانطور که کلی بازاریابی دیجیتال در جهت بهبود صادرات در حوزه ساختمان به این کشورها ا

( در پژوهش خود اشاره کرده است، فشار رقابتی حاکم بر صنعت ساختمان و متمایز بودن از رقبای سنتی 2436)
کنند و از مزایای آن در تجارت و ترس از عقب ماندن از بازار و رقبایی که از بازاریابی دیجیتال استفاده می

  ند. کن حوزه را مجبور به استفاده از بازاریابی دیجیتال در صادرات میبرند، فعالان ایالملل بهره میبین
ا های این پژوهش بترین تفاوتگر، یکی از اصلیای و مداخلهرویکرد این پژوهش نسبت به شرایط زمینه

وکارهای آنلاین در های گذشته است. نقص در بسترهای حقوقی و قانونی کشور در حمایت از کسبپژوهش
اختمان، عدم وجود قوانین شفاف و جامع در زمینه فضای مجازی و قوانین مالیاتی و کمرگی دست و بخش س

پاگیر جهت صادرات از جمله مشکلات پیش روی صادرکنندگان محصولات ساختمانی است. به این موارد باید 
رخ ارز، وسانات نمعضلات در بسترهای سیاسی و اقتصادی کشور را نیز افزود. مشکلات اقتصادی ناشی از ن

وکارها جهت صادرات، عدم امکان انتقال منابع مالی حاصل از صادرات گرانی، تورم، عدم تخصیص ارز به کسب
های به کشور، عدم وجود برابری اقتصادی بین اقشار مختلف جامعه به همراه مسائل سیاسی از قبیل تحریم

ها، برجام، میزان روابط سیاسی ایران با ور زدن تحریمجهانی علیه ایران، ترس کشورها از تجارت با ایران و د
کشورهای همسایه، مسائل مربوط به سرعت ضعیف اینترنت نسبت به اینترنت جهانی، قطع مقطعی اینترنت 
سراسری و اعمال فیلترینگ، فعالیت در حوزه صادرات را برای فعالان بخش ساختمان با مشکلاتی روبرو کرده 

( در پژوهش خود همسو با پژوهش حاضر به مسائل اقتصادی و سیاسی 3043زاده )یورداست. زارعی و حق
مطرح شده در این پژوهش پرداخته است و نوع و کیفیت روابط سیاسی با کشورهای همسایه و استانداردهایی 
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داند. ار مییرگذاند را بر صادرات کالا از ایران تأثها برای واردات کالاهای مختلف به کشورشان تعیین کردهکه آن
میزان پذیرش فناوری و دیدگاه سنتی مدیران در صنعت ساختمان نسبت به بازاریابی و متأسفانه وجود فضای 

ین گر شناسایی شده در ارانتی و تجارت مبتنی بر روابط در این صنعت در داخل کشور، از جمله شرایط مداخله
تی در اند. البته به دلیل عدم وجود فضای رانبندی شدهپژوهش بودند که تحت مقوله اصلی مدیریت تغییر طبقه

گر الملل و صادرات کمتر مداخلهسالاری، این مقوله در تجارت بیناغلب کشورها و تجارت مبتنی بر شایسته
های خود به توسعه ( در پژوهش2439( و سان و همکاران )2439شود. لی و همکاران )شونده تلقی میمانع

 ایربا س صنعت ساختمان را در فناوری کند پذیرشاند و های نوین پرداختهفناوری یرشدیدگاه برای پذ

   اند.صنایع مقایسه کرده

بهبود در وضعیت فناوری سازمان برای بکارگیری بازاریابی دیجیتال در تمام ابعاد از لحاظ فراهم کردن 
اده از فناوری بلاکچین و رمزارزها به خصوص افزاری مورد نیاز و امکان استفافزاری و سختهای نرمزیرساخت

صیص گذاری و تخگری است که استفاده از آن نیازمند سرمایهالمللی از جمله شرایط مداخلهبرای معاملات بین
های دنیای دیجیتال است. با توجه به حجم بالای معاملات در صادرات بودجه و آموزش دیجیتال در تمام زمینه

برای بهبود روند نقل و انتقالات مالی، داشتن دانش دیجیتال و آشنایی با دنیای رمزارزها محصولات ساختمانی، 
 فنی دانش فقدان (،2422گشا باشد، البته با موانع بسیاری نیز همراه است. گورکان و همکاران )تواند بسیار راهمی
 اطلاعات امنیتی، هایشکاف حدود،م بازار هایفرصت این ارزها، ارزش در نوسانات دیجیتال، ارزهای مورد در

 حدودم برای هادولت اقدامات و دائمی استفاده از اطمینان عدم دیجیتال، ارزهای هایسیستم نیاز مورد شخصی
 أمینت زنجیره مدیریت در دیجیتال ارزهای از استفاده برابر در مهم موانع دیجیتال را، ارزهای از استفاده کردن

    دانند.صنعت ساختمان می
سطح دانش و مهارت در زمینه دنیای دیجیتال و میزان تعهد و همکاری کارکنان و میزان حمایت سازمان و 

گر های جدید در جهت بهبود فرآیند بازاریابی از عوامل فردی مداخلهمدیریت ارشد مجموعه از بکارگیری فناوری
ی از مزایای بازاریابی دیجیتال و ترس از هستند که البته اغلب مدیران در صنعت ساختمان به دلیل عدم آگاه

 موانع از ( یکی2436دهند، بطوریکه مایکل کلی )شکست در این زمینه حمایت و همکاری لازم را انجام نمی
   .داندمی بالا سطح مدیریت حمایت عدم بازاریابی دیجیتال در صنعت ساختمان را، در اجرای اصلی

گر است ها، مسائل لجستیکی به عنوان عوامل مداخلهبه سایر پژوهشیکی از وجوه تمایز این پژوهش نسبت 
وساز است. های مهم فعالان حوزه ساختالملل از دغدغهکه هم در بازاریابی داخلی و به ویژه در تجارت بین

های حمل های حمل محصول صادراتی است. چنانچه هزینهیکی از مهمترین مسائل در بخش صادرات، هزینه
شود تا خریداران نسبت به کند و همین امر باعث میزیاد باشد قیمت تمام شده آن افزایش پیدا میمحصول 

یروی تر بودن هزینه سوخت، تولید و نخرید محصول از کشورهایی با فاصله کمتر اقدام کنند. با توجه به پایین
های نهحاشیه خلیج فارس دارد، هزی کار در ایران و موقعیت جغرافیایی بسیار مناسبی که کشور و جزیره کیش در

ی ها به کشورهاحمل و نقل و انبارداری محصولات ساختمانی که عمدتاً حجیم و سنگین هستند و انتقال آن
   باشد. تواند نسبتاً مقرون به صرفهمقصد از راه دریایی می



  121ــــــــــ  ...مدل بازاریابی دیجیتال برای توسعه بازارهای صادراتی محصولات صنعت ساختمان 

 

ارکان اصلی برای اتخاذ استراتژی (، تحقیقات بازار را یکی از 3044( و دیلمی و همکاران )2423نور و همکاران )
ها اشاره هایی که در مدل پژوهش به آنکنند. در بین راهبردها و استراتژیمناسب بازاریابی دیجیتال ارزیابی می

شد، تحقیقات بازار به معنای شناخت کافی از نیاز، فرهنگ و زبان بازار هدف و تجزیه و تحلیل رقبا در بازارهای 
ای دارد. کویت، قطر، عمان، امارات متحده عربی از جمله کشورهای ختمانی اهمیت ویژهصادراتی محصولات سا

در حال توسعه حاشیه خلیج فارس هستند که با توجه به ثروت زیاد، متقاضی استفاده از محصولات ساختمانی 
ز خود جنگ است، نیاهای ای مانند عراق که به دنبال بازسازی ویرانهزدهلوکس هستند، اما در مقابل کشور جنگ

راین درک و سازد. بنابتر مرتفع میتر و حتی با کیفیت پایینرا با استفاده از محصولات ساختمانی ارزان قیمت
 کند که استراتژی مناسبی را برای بازاریابیشناخت درست از نیاز بازار هدف به فعالان حوزه ساختمان کمک می

   لف اتخاذ کند.دیجیتال خود در صادرات به کشورهای مخت
ی وبسایت فارس، طراحهای بازاریابی برای موفقیت صادرات به کشورهای حوزه خلیجترین استراتژییکی از اصلی

چندزبانه با قابلیت اجرای زبان عربی است که ارتباطات را تسهیل خواهد کرد و تولید محتوای متناسب با نیاز هر 
های تتواند فرصهای اجتماعی که در آن کشور محبوب هستند مییک از کشورهای همسایه در وبسایت و شبکه

ود و های ساختمانی برای بهبمطمئناً در این مسیر شرکت بسیار مناسبی را برای فروش مستقیم فراهم کند.
 های فعال در حوزه مدیریتهای تخصصی بازاریابی دیجیتال، شرکتتوسعه صادرات خود بهتر است از مشاوره

یه ها کشورهای حاشهای تحقیقات بازار محلی که خوشبختانه حوزه فعالیت تعداد زیادی از آنرکتصادرات و ش
یری تواند بسیار مؤثر و کارآمد باشد. بکارگخلیج فارس است بهره ببرند. این استراتژی در بازارهای صادراتی می

ود افزایش وجهه سیاسی ایران و بهببازاریابی دیجیتال در صنعت ساختمان و بخش صادرات، افزایش سهم بازار، 
المللی را در پی خواهد داشت. در نهایت مهمترین پیامد اجرای صحیح جایگاه محصولات ایرانی در عرصه بین

وری گذاران خارجی، افزایش سهم بازار، بهرهبازاریابی دیجیتال در صادرات محصولات ساختمانی، جذب سرمایه
تواند گامی در جهت شکوفایی و های اقتصادی موجود در کشور، میبه بحرانمالی و ارزآوری است که با توجه 

 رونق اقتصادی کشور باشد. 
اسب با های بازاریابی مناین پژوهش نشان داد که در رابطه با بازاریابی نوین و دیجیتال و نحوه اتخاذ استراتژی

ی وجود دارد که احتمالاً به دلیل دیدگاه این صنعت به ویژه در بخش صادرات، مسائل و نقاط پرابهام بیشمار
سنتی حاکم در این حوزه از صنعت تاکنون کمتر مورد توجه قرار گرفته است. از دیدگاه کاربردی، پژوهش حاضر 

کار خود وساختمان در امر صادرات راهگشای خوبی باشد تا وضعیت بازاریابی کسب تواند برای فعالان حوزهمی
داده و با اجرای مدلی از بازاریابی دیجیتال که مختص صادرات در این بخش از صنعت است را مورد ارزیابی قرار 

ساختمان  ها و صنعتهای ارزشمندی که شرکتو با علم به مزایای عمده بازاریابی دیجیتال در صادرات و پتانسیل
د و در نهایت در بخش کشور در این زمینه دارد، از این دیدگاه سنتی عبور کرده و سودآوری و ارزآوری خو

    تر، برای کشور را افزایش دهند.کلان
ها در مجموع شش فرضیه، براساس مدل پیشنهادی در این پژوهش بر مبنای روابط بدست آمده بین مقوله

   اند که به این شرح است:استخراج شده
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رات محصولات ساختمانی به سازی بازاریابی دیجیتال در صاد: شرایط علی حاصل از پژوهش در پیاده3فرضیه 
    کشورهای حوزه خلیج فارس تأثیرگذار است.

: بسترهای حقوقی و قانونی، سیاسی و اقتصادی و بافت فرهنگی بر راهبردهای اتخاذ شده تأثیرگذار 2فرضیه 
 است. 

دهای رگر در بکارگیری بازاریابی دیجیتال در صادرات محصولات ساختمانی بر راهب: شرایط مداخله1فرضیه 
 اتخاذ شده تأثیرگذار است. 

گر : انتخاب سازوکارهای بازاریابی دیجیتال در صادرات محصولات ساختمانی، تابعی از شرایط مداخله0فرضیه 
   است.

: انتخاب سازوکارهای بازاریابی دیجیتال در صادرات محصولات ساختمانی، تابعی از بسترهای حقوقی 5فرضیه 
 دی و بافت فرهنگی است.و قانونی، سیاسی و اقتصا

   سازی بازاریابی دیجیتال، تابعی از راهبردهای اتخاذ شده است.: پیامدهای مورد انتظار پیاده6فرضیه 

براساس مدل بدست آمده از پژوهش حاضر، پژوهشگر در جهت بهبود وضعیت بازاریابی دیجیتال در صادرات 
   کند:میمحصولات ساختمانی پیشنهاداتی را به شرح ذیل مطرح 

با توجه به اینکه پژوهش حاضر با تأکید بر بازارهای صادراتی انجام شده است و در راستای استراتژی  -
هایی از شود که در بخشهای تخصصی حاصل از پژوهش، به مدیران پیشنهاد میمندی از مشاورهبهره

ی از سپاری بخشرند و برونبازاریابی دیجیتال، از نیروهای متخصص بومی در کشورهای مقصد بهره بب
  ها بسپارند. بازاریابی دیجیتال صادراتی خود را به آن

ر پژوهش گر دبا توجه به شناسایی زیرساخت فناوری سازمانی و آموزش دیجیتال به عنوان شرایط مداخله -
جهان و  و رمزارزها در سطح 2های بلاکچینو فناوری 3حاضر و با در نظر گرفتن رشد سریع کرپتوکارنسی

ای در این شود که مدیران، جهت آموزش حرفههای تحریمی در کشور، پیشنهاد میبا توجه به محدودیت
   مند شوند.های نوین انتقال منابع مالی بهرهگذاری کنند و از این روشحوزه سرمایه

ا توسعه شود بیگذاران کلان کشور پیشنهاد مای در پژوهش حاضر، به سیاستبا توجه به شرایط زمینه -
های فناوری و تکنولوژیک کشور، بهبود بسترهای حقوقی و قانونی جهت حمایت بیشتر از زیرساخت

ها رتهای سفاوکارهای آنلاین و فعالان بخش صادرات، توسعه و بهبود روابط دیپلماتیک و حمایتکسب
ار ایرانی و مشتریان خارجی، های ایران در کشورهای همسایه در جهت ایجاد روابط بین تجو کنسولگری

المللی خود یاری رسانند تا کشور نیز از پیامدهای وکار بینبه فعالان حوزه ساختمان در جهت توسعه کسب
 مند گردد.   این تجارت از جمله ارزآوری بهره

شود در تحقیقات آتی، پژوهش مشابه بطور خاص برای کشورهای فرای منطقه حاشیه خلیج پیشنهاد می -
  فارس انجام گیرد و نتایج مورد مقایسه قرار گیرند.  

                                                                                                                                               
1. Crypto currency 2. Block chain Technology 
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از آنجاییکه این مطالعه بر بازارهای صادراتی محصولات ساختمانی در کشورهای حوزه خلیج فارس  -
های این مطالعه را در سایر صنایع از جمله شود، سایر پژوهشگران یافتهمتمرکز بوده است پیشنهاد می
   و فلز و ... مورد کنکاش قرار دهند. صنعت موادغذایی، صنعت چوب

پژوهشگر در نظر دارد در راستای پژوهش حاضر و در تحقیقات آتی خود، جهت تست و ارزیابی مدل  -
ارائه شده، آن را در چندین شرکت ساختمانی و فعال در حوزه صادرات مورد سنجش قرار دهد تا میزان 

 کارآیی مدل مورد ارزیابی قرار بگیرد. 

هایی مواجه است که پژوهش حاضر نیز از این امر مستثنی وهشی با توجه به ماهیت خود با محدودیتهر پژ
ها، دسترسی به متخصصان و خبرگان صنعت ساختمان و فعال در بخش بازاریابی نیست. یکی از این محدودیت

المللی بین حضور در بازارهای ربهدیجیتال بود. بنا بر ماهیت پژوهش، بر سابقه فعالیت در بازاریابی دیجیتال و تج
خبرگان تأکید فراوانی بود ولی از آنجاییکه قلمرو پژوهش محدود و ماهیت صنعت ساختمان در ایران بر پایه 

 های علمی و نوینهای سنتی استوار است و اکثر فعالان در این صنعت اعتقادی به روشتفکرات و دیدگاه
در زمینه بازاریابی دیجیتال ندارند، این امر باعث کاهش دایره انتخاب  بازاریابی و استفاده از افراد متخصص

خبرگان شد. با توجه به اینکه محدوده پژوهش جزیره کیش و صرفاً بازارهای صادراتی حاشیه خلیج فارس بوده 
راردادهای ق هایی از جمله استفاده ازاست، نتایج بدست آمده متأثر از این محدوده بوده است به همین دلیل مقوله

های پیشرفته در مبدأ و مقصد است و همچنین مسائل المللی که نیازمند تکنولوژیهای بینهوشمند در تجارت
سازی بالایی است در این پژوهش فراوانی اندکی داشتند و محیط زیستی که ناشی از درک و آگاهی و فرهنگ

   ها حذف شدند. به همین دلیل از روند تجزیه و تحلیل داده

 منابع

(. مدلی برای بازاریابی دیجیتال مبتنی بر ارزش آفرینی در 3043اسدزاده، بهروز؛ جلالی، سید مهدی؛ تبریزیان، بیتا )
 .340-22(، 04) 34، وکار هوشمندمطالعات مدیریت کسبصنعت بیمه ایران، 

وکارهای دیجیتال بی داده محور در کسب(. بازاریا3043امینی ولاشانی، مائده؛ محمدیان، ایوب؛ جعفری، سید محمد باقر )
 .266-212(ف 51) 30، نشریه فناوری اطلاعات و ارتباطات ایرانهای پویا، از دیدگاه قابلیت

المللی )مورد سازی بازاریابی دیجیتال بین(. طراحی چهارچوب پیاده3044پور، مونا؛ طالاری، محمد؛ بشکار، راضیه )جامی
 .369-353(، 0) 0، المللیوکارهای بینکسب مدیریتمطالعه: صنعت فرش(، 

(. ارائه 3043زاده منشی، شادان؛ عباسی نامی، حامد؛ مهرانی، هرمز؛ شهرآبادی، ابوالفضل )زاده، مصطفی؛ وهابحسین
و  ریزی شدههای رفتار برنامهچهارچوب مفهومی استفاده از بازاریابی دیجیتال در بازار سرمایه براساس تئوری

-329(، 0) 36، فصلنامه اقتصاد مالیهای کارگزاری بورس در تهران، مورد مطالعه: شرکت -اوریپذیرش فن
355. 
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های اجتماعی بر عملکرد شرکت در صنعت (. بررسی میزان بکارگیری رسانه3044حفیظ، شهاب؛ پارسانژاد، محمدرضا )
 .365-350(، 02) 5، رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداریساختمان، 

(. برندسازی شرکتی با استفاده از 3192حقیقی، محمد؛ اسفیدانی، محمد رحیم؛ امیرشاهی، میراحمد؛ سلیم، شیرین )
 .52-2(، 35) 5، مدیریت برندهای صنعت ساختمان(، رویکرد نظریه داده بنیاد )مورد مطالعه: شرکت

حقیقات تکننده، اریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف(. بررسی تأثیر باز3043خسروی، زهره؛ سیاوشی، رضا؛ بصیر، لیلا )

 .02-23(، 2) 32، بازاریابی نوین

های صادراتی مواد (. ارزیابی راهبرد بازاریابی دیجیتال شرکت3044دیلمی، زینب؛ حسینی، سید یعقوب؛ احمدی، حیدر )
 .03-23(، 2) 0، یالمللوکارهای بینمدیریت کسب، RACEمعدنی استان بوشهر با استفاده از مدل 

وکارهای (. طراحی مدل بومی بازاریابی دیجیتال در کسب3042زاده منشی، شادان؛ مهرانی، هرمز )رحمانی، نسیم؛ وهاب
 .324-349(، 3) 36، توسعه کارآفرینیکوچک خرده فروشی آنلاین ایران، 

ا المللی بت صنعتی ایران در بازارهای بین(. ارائه مدل برندسازی محصولا3043زاده، ابوالفضل )وردیزارعی، قاسم؛ حق
 .226-399(، 0) 5، المللیوکارهای بینمدیریت کسبرویکرد تئوری داده بنیاد، 

بندی کاربردهای اینترنت اشیا برای نوآوری (. اولویت3199محمدیان، ایوب؛ میرباقری، سیده فاطمه؛ قربانی، علیرضا )
 32 ،ی مدیریت اجراییپژوهشنامهفناورانه، قانونی و بازار کشور ایران، در آمیخته بازاریابی با توجه به عوامل 

(21 ،)325- 300. 

(. بررسی تأثیر تجارت الکترونیک بر میزان صادرات محصولات 3196پور، حسن )زاده، امین؛ اسماعیلمحمدی بردی
 .332-09(، 2) 3، مدیریت، حسابداری و اقتصادکارخانه سیمان بهبهان، 

های (. طراحی مدل بازاریابی دیجیتال در برند شرکت3042نیا، شهرام )دآبادی، بنیامین؛ کریمی، اوژن؛ هاشممسیبی عمی
 .352 -329، 59، مدیریت بازاریابیتجاری آنلاین، 

بندی کاربردهای نوآورانه اینترنت اشیا در (. شناسایی و طبقه3190میرباقری، فاطمه؛ محمدیان، ایوب؛ خانلری، امیر )
 .203 -239(، 0) 33، مدیریت بازرگانیاریابی دیجیتال، باز

های بازاریابی در حوزه صادرات و نوآوری بر ابعاد (. تأثیر قابلیت3190نوروزی، حسین؛ درویش، فاطمه؛ نصری، رضا )
مدیریت های صنایع دستی و هنری(، گری رقابت ناکارآمد )مورد مطالعه: شرکتعملکرد صادرات با تعدیل

    .339-92(، 0) 2، المللیرهای بینوکاکسب
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