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چکیده1

موقعیت ایجاد برای بهتری فرصتهای االعات، فناوری پیشین نسلهای نسبت به اینترنتی فناوری
اینترنتی رویکردهای بین ناسازگاریهای آنکه بر مشروط میکند؛ فراهم شرکتها برای متمایز استراتژیک
فرآیند رو پیش پژوهش کرد. اراحی متمایزی بهواقع استراتژیهای بتوان و کرده درک را سنتی و
هدف، منظر از حاضر پژوهش میسازد. مطرح را دیجیتال کسبوکارهای برای بازاریابی استراتژی تدوین
میشود. محسوب پیمایشی نوع از و توصیفی دادهها، گردآوری نحوه نظر از و کاربردی-توسعهای
کیفی- روش اریق از که است که است دیجیتال کسبوکارهای خبرگان شامل پژوهش آماری جامعه
31 پژوهش، نتایج بخش در گرفت. صورت تفسیری – ساختاری الگوسازی – محتوا )تحلیل کمی
از ادامه در است. شده ارائه فرآیندی الگو یک در هم با مؤلفه این ارتباط نحوه و شده استخراج مؤلفه

شد. معرفی دیجیتال کسبوکارهای بازاریابی استراتژی محتوی عنصر پنج استخراجشده، مؤلفههای

مشتری؛ الگوی ديجیتال؛ بازاريابی استراتژی بازاريابی؛ استراتژی کلیدواژهها:
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اول در است. شده سپری اندکی زمان جهانوب آغاز و تجاری حوزه به اینترنت ورود زمان از
.)2015 مالکلوم، 2015؛ )روا، است داده روی کسبوکارها در شگرفی تغییرات مدت این
کسبوکارهای و مشتریان بین االعاتی عدمتقارن کاهش باعث دیجیتال فناوریهای تغییرات
را االعاتی عدمتقارن کاهش شاخص مهمترین میشود. الکترونیک تجارت حوزه در فعال
و فناوری به دسترسی درنتیجه مشتری رفتار که است آشکار دید. مشتری رفتار در میتوان
کسب بر عامل این و است تغییر حال در آنلین و همراه تلفن بسترهای در مختلف ابزارهای
دیگر سوی از میگذارد؛ تأثیر مشتری انتظارات و جستوجو، فرآیند قیمت، و کیفیت االعات
تعاملت تسهیل باعث که نوآوری- اریق از ایجادشده نهادهای - دیجیتال پلتفرمهای ظهور
عدمتقارن میشود، جدید محصولت خدمات/ توسعه در اندیشهپردازی برای مشتری با مشتری
ناکارآمدی مسئله ظهور سبب االعاتی عدمتقارن میدهد. کاهش را کسبوکارها االعاتی
مشخصه این است. شده دیجیتال کسبوکارهای دنیای در فعال کسبوکارهای برای سنتی نظریه
در راهبردی مؤلفههای تحلیل برای مورداستفاده تکنیکهای و نظریهها که است شده باعث
و منابع تحلیل همچنین و مشتریان تحلیل رقبا، تحلیل محیط، تحلیل شامل سنتی بازارهای
نوین نظریهای تدوین ضرورت درنتیجه بدهند؛ دست از را خود کارآمدی سازمان، قابلیتهای
به توجه با میرسد. نظر به ضروری الکترونیک تجارت در فعال بنگاههای راهبرد محتوی برای
،)1998 )کیانی، بازاریابی پارادایمهای در تغییراتی به دیجیتالیشدن و اینترنت اینکه
کنستانتینز، )افتیموس بازاریابی های آمیخته حتی و )2015 )بوگین، کسبوکارها دستهبندی
محتوی در که اینجاست مسئله است؛ شده منجر )2002 همکاران، و کالیانام 2002و
موضوع پایهایترین بهعنوان ،)2001( فریدریکسون و هامبریک توسط ارائهشده استراتژی
پژوهش این هدف شد گفته آنچه اساس بر است؟ داده رخ تغییراتی چه بال مباحث برای
کسبوکارهای برای الکترونیک محیط در بازاریابی استراتژی محتوی تدوین و تغییرات بررسی
این نمایانگر ،1 شکل است. الکترونیک محیط در مشتری مفهوم بازتعریف به اتکا با دیجیتال
استراتژی محتوی شود؟ تدوین باید محتوی چه دیجیتال بازاریابی استراتژی در که است سؤالها
رقابتی مزیت مفهوم و قلمرو مفهوم است؟ عناصری چه دارای دیجیتال بازاریابی
دیجیتال فضای در کلسیک بازاریابی استراتژی عناصر از یکی بهعنوان )متمایزکنندهها(
فضای در و است؟ بیشتر ابزارهایی چه بر تمرکز دیجیتال بازاریابی استراتژی در چیست؟
تعیین چگونه کلسیک بازاریابی استراتژی محتوی عناصر از یکی بهعنوان رشد مسیر دیجیتال

میشود؟
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مسئله .1 شکل

پژوهش پیشینه و نظری مبانی .2
بهگونهای را صنعت ساختار که دارد را استعداد این اینترنت ، )2001( پورتر عقیده به
باشد داشته کسبوکار فعالیتهای بر مخرب اثری و کند تضعیف را کلی سودآوری که دهد تغییر
که نیست این اصلی مسئله اما دهد؛ کاهش پایدار عملیاتی مزیت ایجاد در را شرکتها توانایی و
رقابت عرصه در میخواهند اگر شرکتها )چراکه خیر یا گرفت بهکار را اینترنت فناوری باید آیا
به اینترنتی فناوری است. اینترنت از استفاده نحوه مسئله، بلکه ندارند(؛ دیگر چارهای بمانند
استراتژیک موقعیت ایجاد برای بهتری فرصتهای االعات، فناوری پیشین نسلهای نسبت
را استراتژی نهتنها اینترنت خیلیها، تصور خلف بر میکند. فراهم شرکتها برای متمایز1
مطالعات بررسی با ادامه در است. کرده نیز همیشه از ضروریتر را آن بلکه نشناخته، کماهمیت
و کارها و کسب دستهبندی بر دیجیتالیشدن و اینترنت چگونه که شد خواهد مشخص پیشین
بازاریابی الگوهای و ساختارها کسبوکارها، بازاریابی آمیخته بازاریابی، کلن های پارادایم

است. داشته عمیقی تأثیرات کسبوکارها

کسبوکار فضای در بازاريابی کلن پارادايمهای و کسبوکارها دستهبندی
اینترنتی بازاریابی به سنتی بازاریابی از را بازاریابی پارادایم تغییر ،)1998( کیانی ديجیتال:
چارچوبهایی است. داده نشان ،1 جدول در تغییر این ای واقعشده تحولت که کرده بررسی
نکته کنند. خلق استراتژی خود برای بتوانند ترکیبی و آنلین تماماا شرکتهای که دارد وجود
هم با تاکتیک و استراتژی و است شده شکسته سنتی ساختارهای که است این اهمیت حائز
به کسبوکار در تجربی حالت بیشتر استراتژی که کرد ادعا میتوان حالت این در ترکیبشدهاند.
ترکیبشده عملی تاکتیکهای و استراتژی دارد. مشتریمحور کاملا محتوایی که است گرفته خود
اصلی بازیگر نوع سه کسبوکار فضای در است. خلقشده »استراتیک« نام به جدیدی مفهوم و

1. Distinctive Strategic Positioning
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هر ترکیبی3. بازیگران و )آنلین( دیجیتال2 کاملا فیزیکی1، کاملا از: عبارتاند که دارد وجود
هستند. منحصربهفردی کسبوکار الگو نیازمند دارند که فعالیتی حوزه به بنا بازیگران این از یک
از استفاده به قادر دیگر دیجیتال، دنیای سریع حرکت چالشهای با مواجهشدن با شرکتها
در تغییر کنند. استفاده استراتیکها از باید پیروزی برای و نیستند استراتژی سنتی رویکردهای
کسبوکار انجام الگو و هزینه برند، با آنها تعاملت مشتری، خرید رفتار در تغییر موجب ساختار

میشود.

)1998 )کیانی، بازاریابی جدید پارادایم .1 جدول
بهاز

انبوه یا تک ارتبااات انبوهالگو با انبوه ارتبااات الگو
انبوه فردمحوربازاریابی بازاریابی
دوارفهتکگویی گفتوگوی

ارتباااتمارکگذاری
عرضهای تقاضاییتفکر تفکر
گسترده تنوعمارکهای
متمرکز غیرمتمرکزبازارهای بازار

هدف بهعنوان شریکمشتری بهعنوان مشتری
جوامعبخشبندی

بهنوبه این که میشوند منطبق فناوری با خیرهکنندهای بسیار سرعت با مصرفکنندگان
از کسبوکار با تعامل خواهان مشتریان که بهگونهای است؛ شده انتظارات افزایش باعث خود
)دسترسی فیزیکی فروشگاههای همچنین و آنلین دسترسی مانند هستند؛ مختلف ارق
است مشتری از بهدستآمده االعات زیاد بسیار مقدار بهمعنای تعاملت این همه چندکاناله(.
اشتیاق با کارآفرینان کند. کمک آنها رفتار و مشتری از بینش کسب در کسبوکار به میتواند که
اثرگذاری با و میشوند آنها وارد سریع میکنند، شناسایی را بازارها آن از استفاده و االعات این
ساختار شرایط میدهند. افزایش مختلف بخشهای بین را رقابت شدت کم هزینه و زیاد
دوباره بخشبندی مکمل، کانالهای مانند مختلف دیجیتال الگوهای پیدایش بهواسطه کسبوکار
جدید، الگوهای این بنای سنگ میکند. تغییر بهشدت جدید بازارهای ایجاد حتی و بازار
و میدهد پاسخ و واکنش سریع بسیار مصرفکنندگان است. مصرفکننده محوریت و مرکزیت
کسبوکارهای دارند. میدهد بهبود را آنها تجربه که جدید الگوهای از استفاده به خوبی حس

1. Physical
2. Pure play
3. Hybrid
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مجبورند ترکیبی الگوهای درحالیکه کنند؛ رقابت و شده بازار وارد قادرند جدید آنلین کاملا
میشود. صنعت ساختار سریع تغییر موجب شرایط این کنند. بازسازی را خود و شده منطبق
از اثربخشتر هزینهای، نظر از و قابلدسترستر سریعتر، شهودیتر، دیجیتال کسبوکاری الگوهای
عجیبی موضوع جدید کسبوکار الگوهای زیاد تعداد پیدایش بنابراین هستند؛ سنتی الگوهای

است. شده آورده ،2 جدول در که میشوند تقسیم گروه 4 به جدید الگوهای نیست.

دیجیتال کسبوکار های الگو .2 جدول
توضیحاتالگو

و مکمل الگوهای
موجودتقویتکننده1 الگوهای تکمیل برای دیجیتال فضای از استفاده

دوباره2 االعاتبخشبندی به دسترسی و پایینتر یع توز نه هزی از بهرهبردن برای دیجیتال فضضای از استفاده
مقرونبهصرفه سابقا که بازار از جدیدی بخشهای به کمهزینهتر آسانتر، سریعتر، )دستیابی بیشتر

نبوده(.
تخریب الگوهای

خلق3
متفاوتی هزینهای ساختارهای از الگو سنتیاین الگوهای تمامی یا و بخشی در جایگزینی
)ارائه دهند کاهش را موجود قیمت محسوسی بهصورت جدید واردشوندگان تا میکند استفاده

بخشند(. بهبود را مشتری تجربه و محصول
کاملا الگوهای

جدید4
و است غیرممکن آنها وجود تقریباا دیجیتال فضای از غیر فضایی )در خود مخصوص بازار خلق

دارند(. دسترسی مشتری به متفاوت کاملا شیوهای با

برای مشکلت مهم منبع یک ديجیتال: کسبوکارهای فضای در بازاريابی آمیخته
بازاریابی آمیخته چارچوب در که است سنتی بازاریابی الگوی ضعف اینترنتی، وکارهای کسب
مکان، قیمت، )محصول، 4P نام به )1964( کارتی6 مک توسط تعمیمیافته و بوردن5 معروف
بازاریابی مدیریت پایه و ستون بهعنوان بازاریابی آمیخته چارچوب کاستیهای دارد. وجود ترویج(
آمیخته نقش خصوص در انتقادات تحلیل با گرفتهاند. قرار شدید انتقاد هدف پیشتر سنتی،
انتقاد این که کند استدلل میتواند شخص فیزیکی، دنیای در بازاریابی الگوی بهعنوان بازاریابی
نقطه میشود. تأیید دوباره مجازی، محیط در بازاریابی آمیخته بهکارگیری برای تلش زمان در
درحالیکه ؛ ندارد تعاملی عنصر هیچگونه شده مطرح الگوی که است نکته این دیگر ضعف
وارد بخش این در سنتی بازاریابی آمیخته به که انتقادهایی است. اینترنتی بازاریابی پایه تعامل،

شود. می مشاهده ،3 جدول در شده
1.Complementary models
2. Re-segmentation
3. Disruptive model
4. New New model
5. Borden
6. McCarthy
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بازاریابی آمیخته موجود نظریههای بررسی و نقد .3 جدول
انتقاد انتقادنظريهپردازمحور

به توجه
و مشتری
ارتبااات

لتربرن
1990

به توجه موفقیت، برای و است محصولمحور 4P یابی بازار آمیخته او عقیده به
از: است عبارت -4C او- پیشنهادی آمیخته عناصر است. اهمیت حائز مشتری

ارتبااات. خرید؛ در آسودگی مشتری؛ هزینه مشتریپسند؛ ارزشهای

بنت
1997

متغیرهای به نه و میکند توجه درونی متغیرهای به فقط 4P است معتقد وی
ارزش؛کارایی؛ از: عبارتاند -5V وی- پیشنهادی الگو عناصر مشتری. موردنظر

مزایا. مقدار؛ تنوع؛
گرونروس
1994

در را خود که میشضود پارادایم تغییر موجب رابطهمند، بازاریابی وی، عقیده به
میدهد. نشان خدمات بخش

گرونروس
1997

را امر این همچنین مشتریمدار؛ نه و دارد تولیدمدار مفهومی 4P است معتقد وی
هستند نیز بیشتر ارتبااات متقاضی بیشتر، ارزش دریافت بر علوه مشتریان، که

است. گرفته نادیده را

گلداسمیث

1999

اسضضت معتقضد و میداند تعامضل فاقضد و یکسضضویه ارتبااضضات دارای را 4P وی
پیشنهادی آمیخته عناصر بگیرد. قرار بازاریابی مدیریت مبنای باید شخصیسازی
و فضیزیکی داراییهضای کارکنضان؛ شخصیسضضازی؛ + 4P از: عبارتاند -8P وی-

روندها.

وارد و پترسون

2000

و هسضتند خضروجیمحور و وظیفهگضرا 4P با مرتبط اسضتراتژیهای معتقدند آنهضا
کنند. تأکید ارزش دارای مشتریان با ارتباط مدیریت بر باید سازمانها

گودین

2001

ارتقای و تحقق راستای در نمیتوان را 4P بازاریابی آمیخته الگو است معتقد وی
برد. بهکار محصولت سفارشیسازی و شخصیسازی

بازاریابی در بازاریابی آمیخته محدودیتهای تعیینکننده نکته دو که کرد استدلل میتوان
آن از حاکی سنتی بازارهای در بازاریابی آمیخته الگو بهکارگیری اینکه نخست هستند: مجازی
دوم میکنند؛ تعیین را مستقل و متمایز مدیریت فرآیند چهار الگو، این Pپارامتر چهار که است
بهشدت آنها نیستند. جدا یکدیگر از آمیخته عنصر چهار مجازی بازار در فیزیکی، دنیای علیرغم
بستر از بخشی میکند، تجربه آنلین مشتری که اهدافی تمام خاار به و دارند ارتباط هم با
آمیخته تعریف راستای در پژوهشگران بنابراین شدهاند؛ وبسایت نام به مشتری شرکت–

است: شده آورده ادامه در که کردهاند ارائه را الگوهایی دیجیتال فضای در بازاریابی
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عملیاتی، استراتژیک، عامل چهار وب1، بازاریابی آمیخته الگو وب. بازاريابی آمیخته الگو
سایت استراتژیک(، )مسائل حوزه میکند: شناسایی را آنلین بازاریابی مهم فنی و سازمانی
فنی(. )مسائل سیستم و فیزیکی( فرآیندهای )یکپارچهسازی همکاری عملیاتی(، )مسائل
میرسد: مختلف سطوح در کامل بهصورت بازاریابی برنامهریزی فرآیند به وب بازاریابی آمیخته

تجارت سازمان ایجاد بهمنظور را اصلی استراتژیک مسائل الگو، استراتژیک: سطح در
بر الگو میکند. شناسایی را منعطف ساختار با ارزش کننده ایجاد همچنین و موفق، الکترونیک
اهداف با همراستا را خود استراتژیک اهداف باید آنلین فعالیتهای که میکند تأکید حقیقت این

دهند. قرار شرکت
پایدار وب بازاریابی برنامههای ارح برای را روشی وب، بازاریابی آمیخته عملیاتی، سطح در
بازارمحور، آنلین حضور توسعه عملیاتی، برنامهریزی اصلی هدف میکند. مطرح واقعبینانه
زیرساخت ایجاد به وب بازاریابی آمیخته سازمانی، سطح در است. منحصربهفرد و منعطف مؤثر،
را حوزههایی الگو، میکند. اشاره آنلین عملیات برای مناسب دانش و انسانی سازمانی،
شرکت زیرساخت با مجازی کسبوکارهای یکپارچهسازی از بالیی درجه که میکند شناسایی
لزم سازمانی، کارایی بهبود و مجازی و فیزیکی کسبوکار بین همکاری حداکثرسازی بهمنظور
رقابت بهبود برای نیاز به وب بازاریابی آمیخته اصلی، حوزه سه این کنار در است. ضروری و

میکند. اشاره صنایع یا ثالث ارفین مثل مکملها با همکاری جستوجوی با آنلین سازمان

،)2003( کاتلر نظر از رابطهمند. چشمانداز در الکترونیکی بازاريابی آمیخته الگو
بزرگتر چشمانداز این است. رابطهمند بازاریابی بزرگتر ایده از بخشی معاملهای بازاریابی
مشتریان فردفرد با مشارکتی پیوسته تعاملت مجموعه از که میداند رابطهای را بازاریابی
اشکال رایجترین از یکی که است وب بر مبتنی معاملت واقعیت امروزه است. شده تشکیل
هر در را تعاملی میتوانند مشتریان وب، بر مبتنی محیط در میشود. محسوب دیجیتال معاملت
میشود باعث امر این که دهند انجام معامله از پس یا اول در پیش، مکانی، و زمانی نقطه
این بر علوه باشد؛ محدودکننده خیلی معاملهای الگوی الکترونیکی، بازاریابی به توجه هنگام

هستند. کوتاه حداقل و شخصیسازیشده بهصورت وب بر مبتنی تعاملت بیشتر
)پپرز مشتریان فرد فرد شناسایی مهم مرحله باشد، بازاریابی هدف ، رابطه وقتی شخصیسازی:
است شخصیسازی اصلی مفهوم که است آنها به راجع االعات جمعآوری و )1993 روگرز، و
شناسایی خاار به که است سفارشیسازی از شکل هر شخصیسازی .)1997 روگرز، و )پپرز

میخورد. رقم خاصی مشتری

1. WMM
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سطح بر مبتنی را مفهومی الکترونیکی بازاریابی آمیخته الگو .)PQ( شخصیسازی دامل
برای سیستم توانایی سفارشیسازی- الف( از: عبارتاند که است داده توسعه وبسایت اجرای
ب( کنند؛ تعیین را خود اولویتهای میتوانند کاربران تکتک که گونه بدین آیتمها سفارشیسازی
دادهشده نمایش رفتار اساس بر کاربر برای خود سفارشیسازی در سیستم توانایی فردیسازی-
اولویت بر مبتنی کاربر برای خود سفارشیسازی در سیستم توانایی گروه- خصوصیات ج( کاربر؛

مشابه. تمایلت دارای کاربران سایر

به نسبت تا میکند وادار را بازاریاب شخصیسازی، برای االعات جمعآوری خصوصی. حريم
کند؛ تصمیمگیری آن، به دسترسی نحوه بهخصوص االعات، این بهکارگیری چگونگی

زد. خواهد رقم را خصوصی حریم به راجع پایه تصمیم درنتیجه

معامله و مبادله یک مفهوم از فراتر که زمانی الکترونیکی، بازاریابی مهم دیگر کارکرد امنیت.
است. امنیت مسئله شود، نگریسته آن به ساده

)1964 )بوردن، بازاریابی آمیخته ابقهبندی خصوصیات از بسیاری مشتری. خدمات
معامله بهوقوعپیوستن باعث اغلب که است پشتیبانی کارکرد بهعنوان مشتری خدمات شامل
)عامل معاملهای الگوی در زمان معرفی موقعیتی(. کارکرد یک بهوجودآمدن )درنتیجه میشود
ارائه تا است مجبور بازاریاب اینکه یعنی رابطهمند( چشمانداز بهسوی حرکت در محرک
)در مشتری خدمات به توجه لزمه این دهد. قرار مدنظر زمان اول در را مشتری به پشتیبانی

است. اساسی پیشرو کارکرد بهعنوان وسیع( مفهوم

حاصل الکترونیکی بازاریابی آمیخته الکترونیکی. بازاريابی آمیخته مکعبی الگو
تبلیغات، مکان، قیمت، محصول، یعنی P میشود. بیان 4Ps+P2C2S3 اختصار بهصورت
و امنیت مکان، یعنی S اجتماع؛ و مشتری خدمات یعنی C خصوصی؛ حریم و شخصیسازی
نیز سنتی بازاریابی آمیخته در تبلیغات و مکان قیمت، محصول، کارکردهای فروش. تبلیغات
عناصر بیشتر که شود اشاره نکته این به باید وندنبولت،1992(. و )ونواترچات است شده بحث
همپوشانی عناصر سایر در و میشوند تلقی اساسی الکترونیکی، بازاریابی چشمانداز از جدید
است محصول از بخشی مشتری خدمات میگویند که هستند افرادی هطورمشابه، دارند.
پشتیبانی به مربوط الکترونیکی بازاریابی در مشتری خدمات واقعاا اما توسعهیافته(؛ )محصول
را آن نباید و ندارد محصول با ارتباای صرفاا مشتری خدمات است. دسترسی نقطه در مشتری
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سایر از بسیاری درواقع گرفت. نظر در پیکربندی کارکرد یا محصول از بخشی بهعنوان
عنصر بهعنوان بازاریابی آمیخته عنصر شامل )1964 )بوردن، بازاریابی آمیخته توصیههای
شناسایی الکترونیکی بازاریابی کارکرد 11 الگو، این در است. مشتری خدمات بالی سطح
سؤال این برای دیگری چشمانداز کارکردها این میشوند. ارائه 4Ps+P2C2S3 اختصار با و شده
آمیخته نسخه مشخصترین تعریف با میکنند. فراهم چیست؟« الکترونیکی »بازاریابی که
»بازاریابی میدهد: پاسخ را زیر سؤال مستقیم بهصورت 4Ps+P2C2S3 اختصار سنتی، بازاریابی

است؟«. متفاوت نظر چه از الکترونیکی
بازاریابی فرض است. فیزیکی دنیای در معاملهای الگوی بازاریابی آمیخته فرض
آمیخته است. بایتها و بیتها از متشکل که است شبکهای دنیای در رابطهمند معامله الکترونیکی
اریق از مشتری فرد به توجه ایجاد باعث رابطهمند معاملت بر تمرکز با الکترونیکی بازاریابی
فرض ابق الکترونیکی بازاریابی آمیخته میشود. ضروری کارکرد بهعنوان شخصیسازی
بر مبتنی شناساییشده کارکردهای باوجوداین، است؛ دیجیتالی محیطهای در رابطهمند معاملت
آمیخته آنگاه باشد، معامله سنتی تعریف پذیرش بازاریابی اگر است. رابطهمند معامله الگوی
تعریف چنین تحت بازاریابی به راجع اندیشیدن برای خوبی آغاز نقطه باید الکترونیکی بازاریابی

باشد. جدیدی

پژوهش روششناسی .3
دادهها، گردآوری نحوه نظر از و است توسعهای کاربردی- هدف، منظر از حاضر پژوهش
به توجه با دادهها گردآوری لحاظ از همچنین میشود؛ محسوب پیمایشی نوع از و توصیفی
کممی( )کیفی- ترکیبی یا اکتشافی آمیخته پژوهشهای نوع از دادهها قطعیت و پژوهش ماهیت
ابتدا که معنی بدین است؛ کیفی مرحله بر تأکید با کممی( به )کیفی نوع از حاضر پژوهش است.
»اصل بر بنا گرفت. خواهد صورت کممی دادههای جمعآوری سپس و کیفی دادههای جمعآوری
فرآیند ای نمونه حجم که یابد ادامه جایی تا باید آماری نمونه انتخاب دادهها«، کفایت
در پژوهش این در شود. تعیین نظری االعات اشباع یا کفایت حصول اساس بر و پژوهش
توضیح ادامه در که است شده استفاده دادهها گردآوری مختلف ابزارهای از مختلف مراحل
7 با کیفی دادههای جمعآوری بهمنظور نخست، مرحله در شد: خواهد ارائه آنها از مختصری
در حضور و رودررو روش از استفاده با عمیق مصاحبه دیجیتال بازاریابی حوزه فعالن از نفر
دقیقه 60 تا 45 حدود متوسط بهطور مصاحبهها از یک هر گرفت. صورت آنها کسبوکار محل
با است. شده ارائه ،4 جدول در پژوهش این در مشارکتکننده افراد مشخصات انجامید. اول به
افراد معدود از مصاحبهشده افراد و بوده تخصصی کاملا پژوهش موضوع اینکه به توجه
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پنجم مصاحبه در میرفت انتظار که همانطور بودند، شده انتخاب حوزه این در متخصص
صورت مدعا این تأیید برای هفتم و ششم مصاحبه دو و شد آشکار کاملا مفاهیم بین همگرایی
این شد. محررز دادهها کفایت بنابراین و نشد عاید جدیدی مفهوم هیچ آن ای که گرفت

است. سازگار ،)2006( گودت مایکل کیفی پژوهشهای در مطرحشده تعداد با میزان

مصاحبهشوندهها مشخصات .4 جدول
تحصیلی ديجیتالتعدادمدرک فضای در کار تجربه متوسط

نفردکتری سال3 7
ارشد نفرکارشناسی سال4 10

پس نخست، فاز در است. شده انجام مرحله بیست و فاز سه ای حاضر پژوهش بهطورکلی
در پژوهش پیشینه و نظری مبانی مقدماتی مطالعه پژوهش، عنوان موشکافانه و دقیق ارح از
ترکیبی رویکرد و آنلین بازاریابی دیجیتال، بازاریابی بازاریابی، استراتژی همچون حوزههایی
است پژوهش اولیه مفاهیم و تعاریف استخراج فاز این خروجی پذیرفت. انجام غیره و اکتشافی
بنابراین گرفتند؛ قرار کیفی محتوای تحلیل و مصاحبهها برای مبنایی استفادهشده مقالت که
آن از بعدی فازهای در و استخراج جدیدی مؤلفههای اکتشافی پژوهش اساس بر دوم، فاز در
از تن چند با عمیق و باز مصاحبههای و فراهم مصاحبه مقدمات اساس، این بر شد. استفاده
جمعآوری و استخراج مرحله این خروجی گرفت. صورت دیجیتال بازاریابی حوزه فعالن
توجه با پژوهش، سوم فاز در گرفت. قرار ارح کممی بخش برای مبنایی که بود کیفی دادههای
مصاحبه از حاصل دادههای اکتشافی تحلیل مبنای بر آن شاخصهای که پرسشنامهای به
پرسشنامه اساس، این بر شد. کممی تحلیلهای برای دادهها جمعآوری به اقدام بود، شده اراحی
شد. توزیع دیجیتال و بازاریابی حوزه خبرگان از جمعی میان در حضوری بهصورت پژوهش
بهمنظور شد. ارائه و شناسایی مؤلفهها اهمیت دادهها، تجزیهوتحلیل به توجه با درنهایت
جمعآوری اریق از دیجیتال بازاریابی محتوای مؤلفههای از یک هر ارتباط بحث، تکمیل

شد. مشخص تفسیری1 - ساختاری الگو اریق از دیدگاهها

يافتهها و دادهها تحلیل .4
از مجموعهای یا متن داخل در مفاهیم وجود تعیین برای پژوهشی ابزاری محتوا تحلیل
به کیفی دادههای ابقهبندی فکری فرآیند از: است عبارت محتوا تحلیل است. متنها

1. Interpretive Structural Modelling(ISM)
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بین روابط و همخوان الگوهای شناخت هدف با مفهومی ابقات یا موجودیتها از خوشههایی
برای تحقیقی روش میتوان را کیفی محتوای تحلیل .)2008 )گیون، موضوعات و متغیرها
و ککدبندی نظاممند، ابقهبندی فرآیندهای اریق از متنی دادههای محتوایی ذهنی تفسیر
محتوایی تحلیل برای .)1390 )ایمان، دانست شناختهشده الگوهای اراحی یا تمسازی
تحلیل است. استفادهشده عرفی محتوای تحلیل روش از مصاحبه از حاصل کیفی دادههای
متنها از مجموعهای یا متنها داخل مفاهیم یا واژهها وجود تعیین برای پژوهشی ابزاری محتوا
سعی پیشین الگوهای و پژوهشها به وابستگی و توجه بدون عرفی محتوای تحلیل روش است.
بازاریابی حوزه فعالن با انجامشده بحثهای به توجه با دارد. مقولهها دستهبندی و شناسایی در
مؤلفههایی در میتوان امکان حد تا را مختلف متغیرهای برخی که شد مشخص دیجیتال،
را جامعتری مؤلفههای اریق این از و داد قرار مدنظر را آنها همپوشانی تا کرد دستهبندی
جدول در دیجیتال بازاریابی استراتژی با ارتباط در عرفی محتوای تحلیل نتایج آورد. بهدست

است. شده ارائه ،5

مصاحبهها محتوا تحلیل از استخراجشده مؤلفههای .5 جدول
مقوله مقولهزير

مشتری حوزهمحوربودن یک در افراد رفتارشناسی مشتری رفتار شناخت الزام
مشتری سفر مفهوم شکلگیری

مشتری سفر مراحل تبیین

سفر تبیین و کار انجام آنلین فضای و آفلین فضای تفاوت
مشتری

مشتری سفر و حرکت مرحله هر در موردنیاز الزامات تعریف
مشتری سفر توجه با محصول وابستهبودن

مشتری سفر مراحل باثباتبودن
است. خود خاص روحیات و رفتار دارای مشتری هر

هدف افراد انتخاب و ابقهبندی مشتری رفتار شناخت اریق از مشتری بخشبندی
با عدمارتباط صورت در عالی فنی محصولت شکست

هدف مشتری
دیجیتال فعالیت آغازگر مشتری با تماس نقطه

مشتری با تماس نقاط تبیین مشتری سفر تبیین بنیان تماس نقاط
مشتری با تماس نقاط شناسایی اهمیت

تبلیغات بر محتوا اولویت

االعات و محتوا تبیین
مشتری از محتوا متأثربودن

مشتری به ارائهشده االعات حد
تصمیمگیری تسهیل برای آگاهی ایجاد

مشتری سفر از تأثیرپذیری و بیان نوع اهمیت
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مقوله مقولهزير
بازاریابی اهداف از محتوا تأثیرپذیری
محتوا اریق از رسانه و پیام انتخاب

زمان گذر ای محتوا بیشتر ثبات
پیشبرد و االعرسانی رسانههای اهمیتداشتن

تبلیغات ویژه مشتریان بر تبلیغات کارایی و تمرکز
اعتبار ایجاد در متمرکز تبلیغات نقش
آگاهی ایجاد بر انبوه تبلیغات تأثیر
دیجیتال بازار در رقابتی خدمتقیمتهای یا محصول قیمتگذاری جانبی و اضافی خدمات در رایگان قیمت استراتژیگذاری

وعدهها تحقق و محصول به اعتماد محصولاهمیت یا خدمت ارائه دیجیتال محیط در محصول هسته اهمیت
سئو تحقق در مختلف توانمندیهای وجود

جستوجو موتورهای در سئو تبیین مرتبط واژههای تمامی بررسی اهمیت
محتوا از تأثیرپذیری

زمان ای سئو بالی تغییرات
تجربه انتقال اریق از واژهها جستوجو در مثبتتکرارپذیری کاربری حس و کاربری رابط جستوجو در نوظهور واژگان بررسی

دوارفه روابط ایجاد اهمیت
مشتری رفتار از بازخوردی ابزارهای ابزارهای برخی اریق از اقدامات از سریع بازخوردی آگاهی

آنلین
افراد نظرهای مبنای بر دیجیتال سامانه سامانهارتقای بهروزشدن و ارتقا کسبوکار پیشبرد در ارتقا ضرورت

پلتفرم در موردنیاز افراد تعریف ارتباایضرورت راههای و پلتفرم دیجیتال کسبوکار پلتفرمهای تفاوت
فعالیت قواعد تغییر

محیط و سیستم پویایی
کمتر و پیچیده قواعد

کسبوکار هر دردسترس متفاوت ابزارهای و انتخاب وجود
پیشبرنده و تأثیرگذار حوزههای بیشتر تعداد
کسبوکار بر دیگران رفتار تأثیر در کم درک
بازیگران آتی حرکات پیشبینی در کم توان

مشخص زمانی دوره ای بازیگران زیاد تحولت
قانونی، محیطهای شامل کلن محیط بررسی

اجتماعی و فرهنگی

آگاه مشتریان و االعات گسترده توزیع
قلمرو بر قوانین بالی تأثیر
قلمرو بر فرهنگ بالی تأثیر

صنعت بازیگران از فراتر رقابت غیره(تعریف و ارزش )مدیران، درونسازمانی متغیرهای نقش
رقابت حوزه تبیین در محیط درک به وابسته رقابت تعریف

کسبوکار هدف به وابسته رقابت تعریف
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مقوله مقولهزير
کسبوکار تعریفشده ارزش به وابسته رقابت تعریف
آن از سهم و بازار درک به وابسته رقابت تعریف
بهبودیافته و جایگزین محصولت بالی فعالیتتهدید توسعهدهندگان و تازهواردان بررسی رقابت به جدید بازیگران ورود امکان

دیگران به نسبت بیشتر محتوای ارائه

مشتری نگاه از کسبوکار اعتبار

اعتبار تجربه
مشتری ادراکات اریق از اعتبار ارتباط

مخااب با متناسب و تخصصی محتوای ارائه
کامل مرتبط محصول بسته

دیگران خدمات همه پوشش با بیشتر خدمات ارائه
مزیت به دیگران دستیابی سریع توان

اقدامات مزیت گذرابودن کوتاه و زودگذر فرصتهای
سریع کنش به نیاز

رقابتپذیری در االعات نقش
مشتری1 رفتار از االعات کسب مصرفکنندگان رفتاری االعات دارابودن

کسبوکار جانبی آوردههای شناخت
مشتری مشارکت کامنتاهمیت )لیک، ارتباای سامانه در فرد بیشتر مشارکت

غیره( و مخااب نگاه از دسترس در ابزارهای اثربخشی بررسی
بازیگران دیگر با بازیگرانشبکهسازی دیگر با همتقویتی
کسبوکار درونی توسعه درونیتوان فنی توان

بیشتر غیرمالی و مالی منابع سرمایهگذاریجذب منابع جذب
تبلیغاتی بستر ایجاد و مخااب به تبلیغاتی(آگاهیرسانی مشترک )همکاری تبلیغاتی شبکهسازی
بازیگران دیگر خالی توان و امکانات از داراییهااستفاده شبکهسازی

بیشتر االعاتی منابع افرادجذب رفتار از االعاتی شبکهسازی
مشتری شناخت با فعالیتها جدیدتوسعه بازارهای به ورود و کنونی فعالیت حوزه توسعه

کسبوکار با مختلف بازیگران همکاری تمایل و وتوسعه بازیگران بین تعضاملت انجضضام برای سضازی بستر
مختلف مخاابان

استراتژی با ارتباط در مقوله 37 انجامشده، عرفی محتوای تحلیل فرآیند به توجه با
این بین ارتباط شناسایی برای حال شد. کشف صورتگرفته مصاحبههای از دیجیتال بازاریابی
ارتباای پرسشنامههای مبنای مؤلفهها این ارتباط، این در الگوی ارائه درنهایت و مؤلفهها
تمامی آنها، بین روابط و مؤلفهها از تفسیری - ساختاری الگوسازی در قرارگرفت. زوجی
نظرهای لیکرت هفتتایی ایف براساس و شده وارد پرسشنامه یک در استخراجشده مؤلفههای

1.Data Mining
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ارزیابی نتایج شوند. حذف اریق این از دارند پایینی اهمیت که مؤلفههایی تا شد احصا افراد
است. شده ارائه ،6 جدول در مؤلفهها این

کیفی بخش از استخراجشده مؤلفههای اهمیت ارزیابی .6 جدول
میانگین مؤلفه میانگین مؤلفه

5/41 مشتری به رقبا دیگر به نسبت بیشتر ارزش ارائه 5/33
یک در افراد رفتارشناسی

حوزه

5/25 اقدامات مزیت گذرابودن 5/73
افراد انتخاب و ابقهبندی

هدف
4/58 مشتری رفتار از االعات کسب 6 مشتری با تماس نقاط تبیین

6
و کامنت )لیک، ارتباای سامانه در فرد بیشتر مشارکت

غیره( 6 مشتری سفر مراحل تبیین

4/66 بازیگران دیگر با همتقویتی 6 االعات و محتوا تبیین
5/50 امکانات مقیاسپذیربودن 5/58 تبلیغات

5/58 سرمایهگذاری منابع جذب 5/83
یا محصول قیمتگذاری

خدمت

4/48 تبلیغاتی( مشترک )همکاری تبلیغاتی شبکهسازی 4/50
کاربری حس و کاربری رابط

مثبت
4/25 داراییها شبکهسازی 5/33 سامانه بهروزشدن و ارتقا
4/66 افراد رفتار از االعاتی شبکهسازی 5/66 محصول یا خدمت ارائه
5/75 جدید بازارهای به ورود و کنونی فعالیت حوزه توسعه 6 ارتباای راههای و پلتفرم

5
مخاابان و بازیگران بین تعاملت انجام برای بسترشدن

مختلف 5
موتورهای در سئو تبیین

جستوجو

5 مشخص زمانی دوره ای بازیگران زیاد تحولت 5/83
رفتار از بازخوردی ابزارهای

مشتری

5/75
فرهنگی قانونی، محیطهای شامل کلن محیط بررسی

اجتماعی و 5/16 محیط و سیستم پویایی

5
در غیره( و ارزش مدیران، ( بنگاه درون متغیرهای نقش

رقابت حوزه تبیین 5
و تازهواردان بررسی
فعالیت توسعهدهندگان

5/75
نگاه از کسبوکار اعتبار

مشتری

زیادی اهمیت دارای خبرگان نظر از شناساییشده مؤلفههای همه ،6 جدول به توجه با
ارتباای الگو تبیین برای ادامه در است. اهمیت این منعکسکننده 4 بالی میانگین که هستند
برای که شد گردیده استفاده پرسشنامه از دیجیتال بازاریابی استراتژی محتوای مؤلفههای
استخراج به نهایت در که است برده بهره زوجی ارتباط از ها مولفه بین ارتباط شناسایی
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دوارزشی ماتریس یک به ساختاری خودتعاملی ماتریس تبدیل اریق از اولیه دریافتی ماتریس
یک عدد سطر هر در باید دریافتی ماتریس استخراج برای میشود. منجر یک( - )صفر
خودتعاملی ماتریس در O و A علمتهای جایگزین صفر عدد و V و X علمتهای جایگزین
مجموعه و خروجیها مجموعه باید مؤلفهها سطحبندی و روابط تعیین برای شود. ساختاری
این بین مشترک مجموعه سپس و شده استخراج دریافتی ماتریس از مؤلفه هر برای ورودیها
شبکه شود. مشخص مؤلفهها از یک هر سطوح و مجموعه سه این بین ارتباط درنهایت و موارد
بال ماتریسهای و تفسیری - ساختاری الگوسازی خروجیهای از استفاده با مؤلفهها تعاملت

میدهد. نشان را روابط این ،2 شکل میشودکه ارائه جهتدار شماتیک نمودار یک بهصورت
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پژوهش نهایی الگوی .2 شکل
و است دوارفه ارتباط نشاندهنده جداول داخل کمرنگ خطهای استخراجشده، الگو اساس بر
سطح این در دانست. فعالیت و بازار قلمرو بررسی میتوان را سطوح( )پایینترین 2 و 1 سطح
و میپردازند خود فعالیت حوزه اولیه بررسی به خود دیجیتال بازاریابی استراتژی در بنگاهها
تعریف و مشتریان بررسی به 8 تا 3 سطوح میکنند. ارزیابی را خود درونی شرایط و محیط
سطح دارد. اشاره دیجیتال محیط در مشتریان جذب راستای در بنگاه بازاریابی فعالیت بنیانهای
برنامهریزی آنها برای باید بنگاه که است دیجیتال محیط در بازاریابی ابزارهای به مربوط 9
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است کسبوکار برای دیجیتال محیط در حاصل مزیتهای بهنوعی 11 و 10 سطوح دهد. انجام
اریق از دیجیتال محیط در آتی رشد مسیرهای سطح( )بالترین ،12 سطح درنهایت و

میدهد. نشان را بازاریابی

پیشنهادها و نتیجهگیری .5
در هم با مؤلفه این ارتباط نحوه ادامه در و استخراج مؤلفه 31 ها داده تجزیهوتحلیل در
در فرآیند باید شود حاصل فرآیند این از دقیقی درک اینکه برای شد. ارائه فرآیندی الگوی
محتوی الگو با دیجیتال استراتژی محتوی سازی معادل برای شود. تبیین محتوایی الگو قالب
چنین پایه الگضو بهعنوان ،)2001( فریدریکسضون و هامبریک توسضط ارائهشضده اسضتراتژی
پلتفرم، مشتری، عنصر پنج به باید نیز دیجیتال بازاریابی استراتژی در که شود می استدلل
شود توجه دیجیتال برندینگ و سئو و شونده جایگزین و سریع رقابتی های مزیت شبکهسازی،

.)3 )شکل

دیجیتال بازاریابی استراتژی محتوی شکل3.

،)2001( فریدریکسون و هامبریک الگو در اقتصادی منطق با معادل مشتری. مؤلفه
به جهتدهی بنای سنگ و بوده پیشنهادی مؤلفههای سایر میان از مؤلفه بنیادیترین و مهمترین
و کجاست کیست، واقعاا مشتری که است این بخش این در اصلی سؤال است. مؤلفهها سایر
مانند استراتژیهایی در مشتری مؤلفه میکند؟ پیدا را ما چگونه و میبیند؟ را ما چگونه میکند؟ چه
استراتژی مشتری، با تماس نقطههای استراتژی محتوایی، بازاریابی استراتژی محتوا، استراتژی

کند می پیدا موضوعیت بیشتر مشتری سفر

و هامبریک الگو در قلمرو با معادل آنها. بهروزرسانی و پلتفرمها انتخاب مؤلفه
به دیگری مهم مؤلفه با ارتباای راههای اصلیترین از یکی پلتفرمها ،)2001( فریدریکسون
چه ارائه بر دیجیتال کسبوکارهای بیشتر دیگر امروزی کسبوکارهای برای هستند. مشتری نام
این که است اساس این بر کسبوکارها سبک این اصلی درونمایه بلکه نشدهاند؛ بنا خدمتی
حتی یا سریعتر راحتتر، یادشده خدمت دریافت برای مجرایی چه و میشود ارائه چگونه خدمت
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آن بهروزرسانی و مشتری تماس نقطه استراتژی به توجه با پلتفرم انتخاب مؤلفه است. ارزانتر
میشود. تعیین مشتری سفر استراتژی به توجه با

،)2001( فریدریکسون و هامبریک الگو در مزیت با معادل سريع. رقابتی مزيتهای مؤلفه
امروزه باشیم؟ قبل از متمایزتر بار هر چگونه که است این بخش این در مهم سؤال
بلکه بگیرند؛ شکل رقابتی مزیت یک تنها پایه بر باید نه و میتوانند نه دیجیتال کسبوکارهای
میکنند. حرکت جایگزینشدن و الزامیبودن تقلیدشدن، خلقشدن، حال در مدام رقابتی مزیتهای
امروزه مشتری انتظارات تغییر سرعت با باید کسبوکارها در رقابتی مزیتهای ایجاد سرعت

باشد. پیشگام بعضاا یا و همگام

در چگونه ،)2001( فریدریکسون و هامبریک الگو در ابزار با معادل شبکهسازی. مؤلفه
گسترده و تخصصی بهشدت صنایع جدید عصر در کنیم؟ ایجاد تخصصی همافزایی کسبوکار
بخشهای تمامی خودکفایی راستای در باید نه و میتوانند نه دیجیتال کسبوکارهای و شدهاند
نخواهد آنها به را اجازه این فناوری عصر مکانی و زمانی بستر بردارند. گام کسبوکار یک توسعه
شیوههای بر تمرکز دیجیتال کسبوکارهای بازاریابی استراتژی در الزامات از یکی بنابراین داد،
نحوه است. مسیر این در صحیح استراتژی تعیین و تخصصی همافزایی و شبکهسازی
است. مهمی موضوع دیجیتال کسبوکارهای برای تخصصی و علمی همافزایی برای مشارکتها

،)2001( فریدریکسون و هامبریک الگو در رشد مسیر با معادل ديجیتال. برندينگ و سئو
جستوجو کلماتی چه با که است این شود پرداخته آن به باید مؤلفه این در که سؤالهایی
کلمات چه با شویم؟ پیدا چگونه و بشویم؟ پیدا باید شدهای جستوجو کلمات چه با و میشویم
باید است کسبوکار برند هویت از بخشی که کلمه هر در و بشویم؟ پیدا نباید جستوجوشدهای
از فراتر بسیار کسبوکار یک مختص عبارتهای و کلیدی کلمات تعیین شویم؟ پیدا کجاها
جدی تغییرات دستخوش را رقبا تعریف و رقابت مفهوم و است کسبوکار آن به مربوط صنعت

است. کرده
که کردهاند تأکید پژوهشگران برخی اینکه راستای در سو یک از حاضر پژوهش نتایج
دستهبندی ،)1998 )کیانی، بازاریابی پارادایمهای در تغییراتی به دیجیتالیشدن و اینترنت
2002و کنستانتینز، )افتیموس بازاریابی آمیختههای حتی و )2015 )بوگین، کسبوکارها
و توجه نیازمند کاملا موارد این که داد نشان است، شده منجر ،)2002 همکاران، و کالیانام
تحلیل ضرورت نشاندهنده پژوهش این در دیجیتال استراتژی محتوی استخراج و است بررسی

است. مجازی فضای در استراتژی محتوی و رقابت درک برای عمیقی پارادیمی
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در مشتری سفر فراهمکردن امکان نبود حاضر، پژوهش اجرایی محدودیتهای مهمترین از
متغیرهای در سریع تحول و تغییر همچنین و موردبررسی کسبوکارهای برای دیجیتال فضای
از خاص صنف یک برای دیجیتالی رقبای کمبود و دیجیتال فضای ماهیت بهدلیل موردبررسی
پژوهشهای برای پیشنهادها مهمترین اساس این بر بود؛ موردبررسی دیجیتال کسبوکارهای

کرد: ارائه زیر بهشرح توان می را آتی
به خود دیجیتال بازاریابی بخش برای دیجیتال کاملا و هیبریدی کسبوکارهای ازآنجاکه
بهصورت کسبوکارها این فرآیند و محتوا میشود پیشنهاد دارند، نیاز جدید کاملا الگوهای
بر تمرکز با مشتری پیرامون تکمیلی مطالعاتی میشود پیشنهاد همچنین شوند. بررسی خاص
مؤلفه محوری نقش به توجه با شود. ایجاد یادشده کسبوکارهای در آن متفاوت سفرهای
فضای در مصرفکننده رفتار تحلیل برای خاص پژوهشهای اراحی مجازی، فضای در مشتری
است. موردنیاز گستردهای بسیار پژوهشهای زمینه این در میشود. تلقی مهم امری مجازی
و االعات فناوری و بازاریابی متخصصان همکاری با بینرشتهای پژوهشهای درنهایت
مبنایی جستوجو موتورهای در جستوجو الگوهای همچنین و پلتفرمها بهبود در میتواند ارتبااات

شود. زمینه این در رقابتی مزیت خلق برای
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