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Extended Abstract 

 

Objective: Digital marketing is known as the main driver of the modern economy. Also, digital 

marketing is one of the potential factors in B2B marketing communications in the future. Most of the 

time, industrial businesses welcome new technologies, and in this regard, industrial businesses focus on 

B2B digital marketing. Digital marketing needs to be accepted in the industrial sector in Iran. The steel 

industry is important for affecting strategic industries such as transportation, the automotive industry, 

and building construction. This study was conducted with the aim of designing a B2B digital marketing 

model in the steel industry of Iran. 

Methods: The study is qualitative–quantitative in nature. Fourteen senior managers and marketing 

experts of Iranian steel companies were selected for semi-structured interviews in the qualitative phase 

using the snowball sampling method. The statistical population included managers and industrial 

marketing experts of steel companies, and participants were selected using non-random and available 

sampling. A questionnaire was developed and completed by 363 managers and experts. Structural 

equation modeling and SmartPLS 4.0 were used for data analysis. 

Findings: The relationship networks using the paradigmatic model of Strauss and Corbin theory were 

designed based on the qualitative findings. Accordingly, causal factors including internal factors and 

external factors of the business; contextual factors including digital marketing readiness and marketing 

mix planning; driven factors including industrial digital marketing emphasizing network capabilities and 

personalization and the production of professional content; confounding factors including technological 

changes and customer characteristics; strategies including relationship marketing and digital branding; 

and outcomes including business performance and brand equity were identified. Also, the relationships 

between these factors were confirmed by the quantitative findings. 
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Conclusion: This research presents a novel analytical framework for the review and evaluation of 

business performance through digital marketing. Also, this research emphasizes the key role of 

relationship marketing and digital branding in the steel industry. This model can be used as an educational 

and practical tool for personnel and managers in the field of digital industrial marketing, based on which 

companies can identify and plan key factors. Based on the findings of this research, it is suggested that 

businesses active in the steel industry implement accurate planning and implementation in order to carry 

out digital marketing. Based on specific and measurable targets and aligned with the general goals of 

marketing and business, managers should develop a comprehensive strategy in the field of digital 

marketing that covers all aspects of marketing. They also need to continuously upgrade their marketing 

strategies and adapt to market changes. By identifying these factors, a more accurate prediction of the 

results of the implementation of digital industrial marketing is possible. Managers have to create a proper 

organizational structure for digital marketing by forming dedicated teams to manage digital marketing 

and allocating funds for the goals and activities planned for it. Steel companies can increase their 

investment efficiency in marketing activities by designing more effective marketing strategies, and also, 

by identifying new customers’ needs, companies can develop new products and services. 

Keywords: B2B Digital marketing, Content marketing, Digital branding, Foundation data theory, 

Relationship marketing. 
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 1404مهر  12: افتیدر خیتار  نوع مقاله: پژوهشی 
 1404 اسفند 22: رشیپذ خیتار

 ایران  فولاد صنایع در بنگاهی بین دیجیتال بازاریابی  مدل  یک ارائه
 

  3  محمدشفیعی مجید،  2 انصاری آذرنوش ،   1 افضلی نادیا 

 

 : گسترده  چکیده

  در   موثر   بالقوه  عوامل   از   یکی  دیجیتال  بازاریابی  طرفی،  از .  استشده  شناخته  مدرن  اقتصاد  اصلی  محرک  عنوان   به  دیجیتال  بازاریابی   هدف:

 راستا  همین  در  و  نمایندمی  استقبال  جدید  هایتکنولوژی  از  صنعتی  هایبنگاه  همواره.  شودمی  شمرده  آینده  در  بنگاهی  بین  بازاریابی  ارتباطات

 نیازمند  صنعتی  حوزه  در  دیجیتال  بازاریابی  ایران  در.  اندکرده  متمرکز  بنگاهی  بین  دیجیتال  بازاریابی  روی  بر  را   خود  توجه  صنعتی  هایشرکت

 و  خودروسازی  و  نقل  و  حمل  صنعت  جمله  از  جامعه  استراتژیک  صنایع  دادن  قرار  هدف  با  فولاد  صنایع.  است  پذیرش  جریان  گسترش

 . است ایران فولاد صنایع  در بنگاهی بین دیجیتال بازاریابی برای  مدلی ارائه حاضر، پژوهش هدف. دارد اهمیتی حائز  نقش سازیساختمان

  مدیران   از  نفر  14  برفی،  گلوله  گیرینمونه   روش   از  استفاده  با  کیفی،  بخش  در.  است  گرفته  بهره  کمی-کیفی  رویکرد  از  پژوهش  این  روش:

  شامل   کمی  بخش  آماری  جامعه.  شدند  انتخاب  ساختاریافته  نیمه  هایمصاحبه  انجام  برای  ایران  فولادی   هایشرکت  بازاریابی  کارشناسان  و  ارشد

  بخش،   این  در.  گرفت  انجام  دردسترس  و  غیرتصادفی  روش  به  گیرینمونه   و  بود  فولادی  هایشرکت   صنعتی  بازاریابی   کارشناسان  و  مدیران

 .پذیرفت صورت  Smart PLS 4.0 افزارنرم و ساختاری معادلات سازیمدل با هاداده تحلیل و شد آوریجمع پرسشنامه ۳۶۳

 

 

 

 .ایرانلصفهان،  اصفهان،  دانشگاه اقتصاد، و  اداری علوم   دانشکده، بازرگانی مدیریت گروه. 1
 . ایران اصفهان، اصفهان،  دانشگاه اقتصاد، و  اداری علوم   دانشکده ،بازرگانی مدیریت گروه. 2

 a.ansari@ase.ui.ac.ir: لیم یا مسئول  سندهینو
 . ایران اصفهان، اصفهان،  دانشگاه اقتصاد، و  اداری علوم  دانشکده ،بازرگانی مدیریت گروه .۳
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   نوع مقاله: پژوهشی 

 بدین .  گردید  ترسیم  کوربین  و  اشتراوس  بنیادداده  نظریه  پارادایمی  مدل  از  گیریبهره  با  روابط  شبکه  کیفی،  هاییافته  تحلیل  اساس  بر  ها:یافته 

 پدیده   ،(بازاریابی  آمیخته  ریزیبرنامه  و  دیجیتال  بازاریابی  آمادگی)  ایزمینه   عوامل  ،(سازمان  از  خارج  عوامل  و  درونی   عوامل)  علی  عوامل  ترتیب،

  تکنولوژیکی  تغییرات)  گرمداخله  عوامل  ،(تخصصی  محتوای  تولید  و  سازیشخصی   ای،شبکه  قابلیت  بر  تأکید  با  صنعتی  دیجیتال  بازاریابی)  محوری

.  شدند  شناسایی( برند ویژه ارزش و تجاری عملکرد) پیامدها و( دیجیتال برندسازی و مندرابطه  بازاریابی) راهبردها ،(خریدار شرکت شخصیت و

 ها شرکت  عملکرد ارزیابی و بررسی برای را نوینی تحلیلی هایچارچوب پژوهش، این. کرد تأیید را متغیرها این میان روابط نیز کمی هاییافته

 . دارد تأکید فولاد صنایع در دیجیتال برندسازی و مندرابطه  بازاریابی کلیدی نقش بر و آوردمی فراهم دیجیتال بازاریابی  طریق از

  صنعتی  دیجیتال  بازاریابی  زمینه  در  مدیران  و  کارکنان  آموزش  برای  کاربردی  و  آموزشی  ابزار  یک  عنوان  به  تواندمی  مدل  این  گیری:نتیجه

  شودمی  پیشنهاد  پژوهش  این  هاییافته  براساس.  کنند  ریزی  برنامه   آن  برای  و  شناسایی  را  کلیدی  عوامل  ها شرکت   آن  براساس  که  شود  استفاده

  قابل   و  مشخص  اهداف   براساس.  قراردهند  کار  دستور  در  را  صحیح  اجرای  و  دقیق  ریزی  برنامه  خود  دیجیتال  بازاریابی  برای  فولادی  هایشرکت

  تمام   که  کنند  تدوین  دیجیتال  بازاریابی  حوزه  در  را  جامعی  استراتژی  باید  مدیران  کار،  و  کسب  و  بازاریابی  کلی  اهداف  با  مرتبط  و  گیریاندازه

.  شوند سازگار بازار تغییرات با و کنند روز به را خود بازاریابی هایاستراتژی مداوم طور به باید همچنین. باشد داشته بر در را بازاریابی هایجنبه

  سازمانی  ساختار  دارند  وظیفه   مدیران.  داشت  صنعتی  دیجیتال  بازاریابی  اجرای  نتایج  از  تریدقیق   بینیپیش  توانمی   عوامل،  این  شناسایی  با

  و  اهداف  با  متناسب  بودجه  و  نمایند   ایجاد  را  دیجیتال  بازاریابی  مدیریت  برای  اختصاصی  هایتیم  تشکیل  با  را  دیجیتال  بازاریابی  برای  مناسب

  بازده  موثرتر،  تالیدیج  بازاریابی  هایاستراتژی   طراحی  با  توانندمی  فولادی  هایشرکت .  دهند  تخصیص  را  شده  ریزیبرنامه   هایفعالیت

 خدمات  و   محصولات  توانند می  هاشرکت   مشتریان،  جدید  نیازهای  شناسایی   با  و   دهند  افزایش   بازاریابی  هایفعالیت  در   را   خود  گذاریسرمایه

 . دهند توسعه را جدیدی

 .بنیاد  داده نظریه دیجیتال، برندسازی محتوا، بازاریابی مند،رابطه  بازاریابی  بنگاهی، بین دیجیتال بازاریابی ها: كلیدواژه

انداز  چشم .  ایران  فولاد  صنایع   در  بنگاهی  بین  دیجیتال  بازاریابی   مدل  یک  ارائه (.  1404. ) جید، م محمدشفیعی  و   آذرنوش،  انصاری،  نادیا،  افضلی  استناددهی: 

  https://doi.org/10.48308/JBMP.2026.241824.1707. 81- 110(، 4۶)24، مدیریت بازرگانی
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 و همکاران( افضلی)  بنگاهی در صنایع فولاد ایران مدل بازاریابی دیجیتال بین ائه یکار 
 

 
 مقدمه 

های جدید  است که به توسعه فناوری های اخیر، محیط بنگاهی در دهه گذشته تحت تأثیر تغییرات مهمی قرار گرفتهدر دهه

بازاریابی دیجیتال به عنوان محرک اصلی   .(Saura et al., 2021) و خودکارسازی فرآیندها مرتبط است  در این بین 

بازاریابی دیجیتال اساساً به انتقال ارزش ناشی از کالاها، محصولات  .(Kannan, 2017) استاقتصاد مدرن شناخته شده

باشند، اشاره  های دیجیتال که به طور عمده تحت اینترنت می یا خدمات به مشتریان و اعمال نفوذ انلاین و افلاین کانال

برای   .(Hollebeek & Macky, 2019) دارد با تلاش  بازاریابی دیجیتال، کسب و کارها  نیازهای  به وسیله  تعریف 

آنها در فروش نمودن همزمان  بدنبال درگیر  روزمره و ساده و حتی در فروش مصرف کننده  پیچیده میهای   باشندهای 

(Jacobson et al., 2020).  یکی از عوامل بالقوه موثر در ارتباطات بازاریابی بین بنگاهی در آینده، بازاریابی دیجیتال

شبکه  با  مرتبط  ابزارهای  از  مداوم  استفاده  اجتماعی است.  و  .(Duan et al., 2019) های  مشتریان  با  تعاملات 

 ,.Saura et al) های جدید، یا شناسایی فرصت(Dwivedi et al., 2021) های دیجیتالکنندگان در اکوسیستمتامین

2021; Zhang & Xiao., 2020)  های صنعتی توجه خود را بر روی بازاریابی دیجیتال بین است که شرکت باعث شده

بنگاه  تنها  نه  که  است  شده  استدلال  کنند.  متمرکز  تکنولوژیبنگاهی  از  استقبال می های صنعتی  بلکه  های جدید  نمایند 

بازاریابی دیجیتال، مقاومت نشان نمی مشتریان آنها نیز در استفاده از کانال دهند. نکته حائز اهمیت آن است که در  های 

ها تمایل بیشتری  باشد، صاحبان بنگاه هایی که کسب درامد بیشتر ناشی از به کارگیری ابزار دیجیتال برای بازاریابی می بنگاه

تحقیقات در بازاریابی   .(Vieira et al., 2019) دهندهای بازاریابی دیجیتال نشان می گذاری در استراتژی برای سرمایه 

کنند. در یافته فعالیت میاند که در بازارهای توسعه هایی متمرکز شدهدیجیتال در بازارهای تجاری تقریباً منحصراً بر شرکت 

   B2Bها با رویکردهای مختلفی برای بازاریابی دیجیتال ارائه شده است. اما این مدلها عوامل و موانعی دربخشایران نیز مدل

کند. از این رو، پژوهشگران بر  تر میرا کمتر مورد توجه قرار دادند. از این رو، اهمیت و ضرورت پژوهش حاضر را برجسته 

  .(Grewal et al., 2015) اندنیاز به پژوهش در زمینه بازاریابی دیجیتال صنعتی در اقتصادهای در حال توسعه تأکید کرده

های صنعتی در مرحله بلوغ چرخه حیات، توسط مشتریان بالفعل خود شناخته  تواند این باشد که اغلب شرکت دلیل این امر می

کنند. این موضوع به درک علت کم توجهی  های مدرن احساس نمیباشند، مدیران آنها اغلب نیازی به استراتژی شده می

 Standing نماید. از طرف دیگرهای بازاریابی و به خصوص بازاریابی دیجیتال کمک میاین بخش از بازار به استراتژی

& Standing (2015)  گیرد: اول، جریان اجتماعی  اذعان دارند جریان بازاریابی دیجیتال از دو جنبه تحت تاثیر قرار می

رسد بازاریابی دیجیتال در حوزه صنعتی در ایران  پذیرش این فعالیت و دیگری گسترش و توان تکنولوژی. اما به نظر می 

های نیازمند گسترش یک جریان پذیرش است. زیرا الگوی تأثیر ارتباطات دیجیتال مبتنی بر شرکت )به عنوان مثال، رسانه 

های اجتماعی(  های تحت مالکیت و بازاریابی ورودی دیجیتال( و ایجاد شده توسط بازار )به عنوان مثال رسانه پولی، رسانه 

نمی به صورت دقیق مشخص  مشتری  بازاریابیدر فروش صنعتی و خرید  استراتژی  زیرا  از    باشد.  بنگاهی  بین  دیجیتال 

استراتژی اتخاذ شده توسط بازاریابی دیجیتال مصرف کننده نهایی، از نظر تمرکز و رویکرد متفاوت است. در بازارهای تجاری،  

های بنابراین نیاز به مطالعه بیشتر در زمینه توسعه مدل .(Lilien 2016) استتمرکز اساساً بر بازاریابی به زنجیره ارزش  

این موضوع در کسب وکارهای فعال در ایران نیز تا کنون مورد    (.Gholi Nejad, 2015)بازیابی دیجیتالی وجود دارد  

 (Laal Moghadam& Doaei, 2018) .بررسی قرار نگرفته است که بایستی مورد توجه قرار گیرد 

در این پژوهش به تبیین مدل بازاریابی دیجیتال در یکی از صنایع موثر غیرنفتی در عرصه اقتصاد ایران، صنایع فولاد پرداخته 

خواهد شد. صنایع فولاد با هدف قرار دادن صنایع استراتژیک جامعه از جمله صنعت حمل و نقل و خودروسازی و ساختمان 
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ای و مشتریان حرفه تفاوت، چرخه فروش طولانی و چند مرحلهسازی نقش حائز اهمیتی دارد. وجود محصولات یکسان و کم

از چالش  ایران  بازار فولاد در  این صنایع میهای پیشای در  بازاریابی در  توجیهی و روی  انجام مطالعات  باشد. همچنین 

شده امکان  نمایان  پیش  از  بیش  صنعت  این  به  توجه  لزوم  بازار  و  اقتصادی  فنی،  راستا سنجی،  همین  در  و  است 

های کشوری و استانی انجام  های فولادی در قالب طرح اندازی صنایع و کارخانههای قابل توجهی جهت راه گذاریسرمایه

ای بازاریابی صنایع فولاد، رود با استفاده از بازاریابی دیجیتال برشده است که رقابت را در آینده تشدید خواهد کرد. انتظار می 

علاوه بر دسترسی آسان و کاهش مراحل خرید، منجر به حجم بالای مبادلات، امکان همکاری بلند مدت، در معرض دید 

شرکت بازاریابی  در  رویه  بی  مخارج  کاهش  و  گرفتن  بازاریابی  قرار  آمیخته  گردد.  فراهم  نیز  صنعت  این  در  فعال  های 

کنترل برای ایجاد ارزش برای مشتری و دستیابی به اهداف بازار توسط شرکت ها های قابلای از ابزارها و تصمیممجموعه

استفاده قرار می ایجاد مورد  از دیجیتال مزیت رقابتی  بهره گیری  با  الملل  بین  گیرد. در میان شرکت هایی که در سطح 

به عنوان یک رهبر در حوزه تکنولوژی های    2019در سال  توان به شرکت تاتا استیل کالینگاناگار اشاره نمود که  اند می نموده

انقلاب صنعتی چهارم با هدف تاثیرگذاری مالی و عملیاتی انتخاب گردید. این شرکت با تکیه بر سیستم تولیدی خود و 

می  محسوب  شرکت  این  برای  رقابتی  مزیت  که  کند  تولید  محصولی  توانست  ارزش  زنجیره  در  نوآوری  همچنین 

بدین منظور از فناوری های انقلاب چهارم صنعتی مانند هوش مصنوعی، تحلیل   .(Mahapatra & Saha2024)گردد

 POSCO سازی نمودن زنجیره ارزش از ابتدا تا انتها استفاده کرد. همچنین شرکتها و چاپ سه بعدی برای دیجیتالیداده

بخش در  کره  فولاد  حوزه  در  مسئولیتفعال  با  های  ارتباط  و  نمودهاجتماعی  تمرکز  دیجیتالی  بازاریابی   استمشتری 

(Choi,et.al.2021) . 

در صنعت فولاد ایران آنچه در نگاه اول از اخبار این حوزه جلب توجه می نماید ناترازی عرضه و پیشی گرفتن تقاضا از آن  

می باشد. برای توضیح این مطلب باید به چرایی دیجیتال دقت نمود. اکنون در جریان انقلاب چهارم صنعتی که فراهم کننده  

ای صنایع می باشد، کسب و کارها نمی توانند از تحرکات این انقلاب غافل بمانند بستر بکارگیری فناوری های دیجیتال بر

های بین المللی و حتی پیشگامان و لازم است با روند جدید شکل گرفته در جامعه صنعتی همگام شوند چراکه همواره شرکت

عبارتی ذکر این نکته مهم است  در سطح داخلی کشورها، خطری جدی برای نادیده گرفتن تحولات محسوب می گردند. به  

نیز باید مورد توجه    ،باشدکه هدف بازاریابی صرفاً افزایش فروش نیست بلکه مولفه های دیگری که شامل حفظ مشتری می

توان  از آن جمله می   .توان از بازاریابی دیجیتالی استفاده نمودقرار گیرد. در تمام عرصه های فعالیت بازاریابی یک شرکت می 

گذاری آنلاین، مدیریت هوشمند تولید، ارتباط با مشتریان و حتی مزیت رقابتی اشاره نمود. اما تاکنون به تحقیقات بازار، قیمت 

ارائه نشده بازاریابی دیجیتال در زمینه صنایع فولاد ایران  بازاریابی نوین از جمله  است. لذا ضروری است، روش مدل  های 

ایران مورد بررسی قرار گیرد تا بتوان ضمن شناسایی عوامل موثر بر بازاریابی دیجیتال در  بازاریابی دیجیتال در صنایع فولاد  

های صنعتی را به استفاده از بازاریابی دیجیتال ترغیب نمود. بنابراین هدف پژوهش  این صنعت و پیامدها ناشی از آن، بنگاه

سازی بازاریابی دیجیتال در بازار صنایع فولاد ایران است. لذا این پژوهش  حاضر ارائه و توسعه مدلی بومی در زمینه پیاده

است که چگونه می توان مدل بازاریابی دیجیتال صنعتی مناسب صنعت فولاد ایران طراحی کرد   درصدد پاسخ به این سوال 

 تا فعالان این بخش را به استفاده از بازاریابی دیجیتال ترغیب نمود؟ 

شود.  برای پاسخ به سؤال فوق، در ادامه به بررسی و مرور ادبیات بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی، ابعاد و پیشینه آن پرداخته می

سپس یک مطالعه کیفی با رویکرد نظریه داده بنیاد طراحی خواهد شد و سپس الگوی اجرا بازاریابی دیجیتال در صنایع فولاد 

 گردد.ایران براساس نظریه داده بنیاد ارائه می
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 مبانی و چارچوب نظری پژوهش

 تحول در بازاریابی صنعتی با حضور بازاریابی دیجیتال 

 ,Quinton & Wilson)اند  کنندگان بنگاهی را به طور چشمگیری تغییر دادههای دیجیتال جدید روندهای مصرففناوری

تر برای به دست آوردن محصولات و خدمات تر و سریعهای راحتکنندگان بنگاهی گزینه . دیجیتالی شدن به مصرف (2016

. دیجیتالی شدن در بازارهای صنعتی نظیر تولید، مدیریت  (Gustafson & Pomirleanu, 2021)دهد صنعتی ارائه می 

. با درنظر گرفتن عوامل اثرگذار (Obal & Lancioni, 2013)موجودی، حمل و نقل، لجستیک و خرید رایج شده است 

های بزرگ و پیشرویی مانند رولکس، نایک و کوکاکولا توانستند بازاریابی دیجیتال را با  بر بازاریابی دیجیتال کارامد، شرکت 

بازاریابی دیجیتال از طریق وبStanding & Standing, 2015موفقیت اجرا نمایند ) یابی موتورهای ها، بازارسایت(. 

های اجتماعی، ایمیل و موبایل، مدیریت ارتباط الکترونیکی، از قدرت اینترنت  ها و شبکه جستجو، تبلیغات دیجیتال، رسانه 

های مختلف آن ابزاری  بازاریابی دیجیتال و روش   .(Wymbs, 2011)کند  کند تا با مشتری ارتباط برقرار می استفاده می 

مناسب برای پروراندن آگاهی مشتریان، درگیری مشتری، هدایت به سمت فروش، اعتماد و در نهایت وفاداری آنها است که 

. بازاریابان در تنظیمات (Hollebeek & Macky, 2019)پذیرد  در راستای برقراری ارتباط بلندمدت با مشتری صورت می

دهند؛ استفاده ی و فروش خود نشان میهای برندسازهای قابل توجهی در استراتژیکننده نهایی تفاوتصنعتی و مصرف

ها برای پشتیبانی از جستجوهای اطلاعات در هر دو حوزه ها و هشتگها، لینکهای پیام؛ و استفاده از نشانه ها از جذابیت آن

است   زیرا (Swani et al., 2017)متفاوت  مناسب هستند  بسیار  بازاریابان صنعتی  برای  دیجیتال  بازاریابی  ابزارهای   .

توانند به وسیله آن زنجیره ارزش را بهبود دهند، پیشنهادهایی که بر ارزش اقتصادی متمرکز است، توسعه دهند و با تعداد  می

دارند   سروکار  بزرگتر  فردی  معاملات  با  مشتریان  از  صنعتی،     (Ancillai et al., 2019)کمتری  دیجیتال  بازاریابی 

بنگاهی با هدف ایجاد روابط و با هدف جذب و نگهداری مشتریان، مشی بازاریابی دیجیتال برای تعاملات بینبکارگیری خط 

اکثر    .(Setkute & Dibb, 2022)برمبنای بازاریابی سازمانی و محیط تجارت در تجارت به تجارت طراحی شده است  

ها بر خرید آنکننده در یک نظرسنجی صنعتی گزارش دادند که محتوای اجتماعی  ( شرکت%80مشتریان بنگاهی )بیش از  

از آنجایی که مشتریان صنعتی محتوامحور و از نظر فنی    .(Minsky and Quesenberry, 2016)تأثیر گذاشته است  

توان برای ایجاد آگاهی، ها می های دیجیتال راحت هستند. از طریق این کانالهوشمند هستند، در تعامل از طریق کانال

و   افزایش فروش  وفاداری مشتری،  و  افزایش رضایت  بهبود خدمات مشتری،  برند، جذب مشتریان جدید،  تقویت تصویر 

. این  (Krings et al., 2021; Wang et al., 2019; Ravat et al., 2024)های آنها استفاده کرد  کاهش هزینه

استفاده از بازاریابی  توانند از کنند، می های صنعتی که روابط عمیقی با مشتریان خود ایجاد میدهد که شرکت مزایا نشان می 

 . (Chaffey & Smith, 2017)دیجیتال سود زیادی داشته باشند 

 مزایای بازاریابی دیجیتال صنعتی

کننده نهایی در ایران  کننده نهایی یا به عبارت دیگر مصرف های دستیابی به مصرف بازاریابی دیجیتال به عنوان یکی از روش

بنگاهی ورود کمتری به نسبت حوزه مورد اقبال جامعه قرار گرفته و افراد را درگیر نموده، اما حوزه بازارهای تجاری و بین 

های اجتماعی است و علت آن نیز مشخص کننده نهایی داشته و پذیرش بازاریابی دیجیتال همچنان محدود به شبکه مصرف

رسد آشکارسازی  . آنچه در وهله اول مهم به نظر می (Agnihotri et al., 2017; Setkute& Dibb, 2022)  نیست

های کسب و کار از  ستراتژی های اجتماعی و ابزار دیجیتال و به کارگیری آنها در ا هایی چون شبکه اهمیت توجه به پیشرفت
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هایی که با باشند. شرکتهایی است که خواهان ادامه حیات و حفظ مشتری در بازار فعلی میجمله بازاریابی برای سازمان

های بازاریابی،  توانند علاوه بر کاهش هزینهدهند میاستفاده از بازاریابی دیجیتال، شنوندگان بیشتری را مخاطب خود قرار می

(. در جریان یک فرایند بازاریابی  Andersson et al., 2024های بازاریابی شخصی را نیز کاهش دهند )نیاز به فعالیت

های فروش به سمت کمک به مشتری با ارائه پیشنهادهای  دیجیتال موفق، تلاش یک شرکت از تمرکز بر روی فعالیت

می  پیدا  سوق  ارزشمند  و  برامرتبط  افزوده  ارزش  نمودن  فراهم  با  دیجیتال  بازاریابی  از  کند.  شرکت  مشتریان  زندگی  ی 

دارد و درنهایت به وفاداری  های مختلف از جمله آموزش نحوه استفاده از برند، در کسب و یا حفظ مشتری قدم بر می روش

 . (Jacobson et al., 2020; Sutherland et al., 2025)شود مشتری منجر می

 عوامل درونی اثرگذار 

عوامل داخلی همان عوامل  اثر گذار درون سازمانی هستند که قابلیت برنامه ریزی و کنترل از سوی سازمان را دارا هستند. 

های سازمان، ها که با محیط صنعتی در ارتباط هستند مانند منابع و توانمندیمطالعات نشان دادند عوامل داخلی سازمان

فرهنگ سازمانی و ساختار سازمانی در تطبیق پذیری بازاریابی دیجیتال در سازمان نقش به سزایی دارند، علاوه بر این در 

بازاریابی دیجیتال ظاهر می  بازاریابی  هایی که می شوند. قابلیتمواردی نیز در قالب موانع بکارگیری  تواند به عنوان موانع 

های ال، ترس از تکنولوژی و مقاومت در مقابل فعالیتدیجیتال عمل نماید شامل آگاهی پایین از مزایای بالقوه بازاریابی دیجیت 

. عدم تمایل به استفاده از بازاریابی دیجیتال  (Karjaluoto et al., 2015)باشد  های جدیدتر مینشات گرفته از تکنولوژی

. از طرفی نباید از فرهنگ  (Matarazzo et al., 2021)اغلب ناشی از کمبود مهارت و دانش کافی در این خصوص است  

های داخلی مشخصی که سازمان با فعالیت سازمانی به عنوان عاملی مهم در بکارگیری بازاریابی دیجیتال غافل ماند. زمانی

 . (Shaltoni, 2017)های جدید لازم است مزایای روش جدید شناخته شود خو گرفت به منظور استفاده از روش 

 عوامل اثرگذار خارج از سازمان 

یعنی عوامل اثر گذار درمحیط بیرونی شرکت که قابلیت کنترل از سوی شرکت را  از طرف دیگر، عوامل خارج از سازمانی  

های صنعتی تاثیرگذاری هستند. از جمله این های در محیطنیز بر فعالیت و تطبیق پذیری بازاریابی دیجیتال فعالیتندارند  

رفتار های صنعت اشاره نمود.  های مشتریان، ماهیت مجموعه رقابتی، بازارهای متنوع و ویژگیتوان به انواع و مدلعوامل می 

گزینه  ارزیابی  نیاز،  شناسایی  معنای چگونگی  به  تأمینمشتریان  انتخاب  تصمیمها،  و  سازمانکننده  توسط  ها گیری خرید 

یان کمتر اما با دانش بیشتر روی  ها به سمت مشترهای صنعتی، سازماننکته قابل توجه آن است که در محیط  باشد.می

.  (Chirumalla et al., 2018)تری را طی نمایند  تر و فرایند خرید پیچیده بیاورند، همچنین درگیری آنها طولانی مدت

شوند از جمله بکارگیری بازاریابی دیجیتال، های با فشار رقابتی و اقداماتی از طرف رقبای خود مواجه می همچنین شرکت

 ,.Saura et al)آورند  ها نیز به منظور مقابله با اقدامات رقبا به سمت استفاده از بازاریابی دیجیتال روی میدرنتیجه آن 

ای به عنوان رویکردی مبتنی بر ایجاد، حفظ و توسعه روابط بلندمدت با مشتریان، جایگاه ویژهمند  بازاریابی رابطه .  (2020

ها نیز فشار کمتری برای در صنعت دارد. پرواضح است اگر فشار رقبا با استفاده از بازاریابی دیجیتال اعمال نگردد، شرکت 

های صنعت به خصوص در محیط بنگاهی به عنوان  ی دیگر، ویژگی نمایند. از جنبه بکارگیری بازاریابی دیجیتال درک می

ها به دنبال پوشش  شود شرکت شود. در این محیط اغلب مشاهده میعامل موثر در بکارگیری بازاریابی دیجیتال شناخته می

کنند. در این منیت اطلاعاتی منعقد می توافقات تجاری هستند تا جایی که برخی از آنها قراردادهای قانونی محرمانگی و ا

قراردادها طرفین موظف هستند از اطلاعات محرمانه طرف دیگر را پنهان نگه دارند و حتی برخی به دنبال پنهان نگه داشتن  

.  (Shaltoni, 2017)باشد  رابطه تجاری با یکدیگر هستند. در این صورت استفاده از بازاریابی دیجیتال امکان پذیر نمی
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Setkute and Dibb (2022)  های کوچک و متوسط فعال عوامل داخلی و خارجی موثر بر بازاریابی دیجیتال در شرکت

ها تاکید کردند که عوامل و پیامدهای شناسایی شده در محیط مصرف باید مجزا از بندی کردند. آندر محیط صنعتی دسته

 عوامل و پیامدهای محیط صنعتی درنظر گرفته شود.  

Amawate (2024)   های دیجیتال  کند که ترکیب عوامل فناورانه، سازمانی و محیطی منجر به پذیرش پلتفرمتأکید می

برای    1شود. از چارچوب مفهومی تکنولوژی، سازمانی، محیطیمی   بین بنگاهیهای بازاریابی  در مدیریت برنامه   بین بنگاهی

بررسی عوامل موثر بر بازاریابی دیجیتال استفاده کردند. نتایج حاکی از آن بود که چارچوب مفهومی تکنولوژی، سازمانی،  

از فرهنگ سازمانی به عنوان    Baker (2012)و    Shaltoni (2017)محیطی بر پذیرش بازاریابی دیجیتال موثر می باشد.  

نشان دهنده آن است که    Jarvinen et al. (2012)است. مطالعه  عاملی مهم در بکارگیری بازاریابی دیجیتال نام برده 

فقدان یا کسری منابع بزرگترین مانع در بکارگیری بازاریابی دیجیتال در سازمان است. منابع مورد اشاره شامل منابع زمانی،  

های بازاریابی دیجیتال شامل آگاهی و دانش و توانایی استفاده از  انسانی و تخصص به عنوان موانع اصلی می باشد. مهارت

بازاریابی آن  بازاریابی دجیتال تاثیر بگذارد )ها می باشد می ابزارهای دیجیتالی در فرایند   & Abbasiتواند بر بکارگیری 

Jalali, 2018)  .Nuseir and Aljumah (2020)    در طی انجام تحقیقی اعلام کردند بازاریابی دیجیتال با استفاده از

ها را قادر  ابزارهای دیجیتالی بر عملکرد کسب و کارها موثر است. همچنین بکارگیری ابزارهایی با آخرین تکنولوژی سازمان 

می سازد تا از راه دور به مشتریان خود نزدیک شوند. بازاریابی دیجیتال در فضای صنعتی موجب افزایش جریان اطلاعات و  

نشان دادند که بازاریابی دیجیتال صنعتی با ساخت یک   Krings et al. (2018)گردد.  ایجاد اعتماد میان مشتریان می

جیتال را بر قصد  های دیرابطه و حفظ آن با مشتری عملکرد شرکت تاثیر دارد. همچنین ارزش ویژه برند قوی تأثیر استراتژی 

 (. Hien & Nhu, 2022خرید تقویت می کند و نیاز به برندسازی ثابت را برجسته می کند )

نشان    Bashokouh Ajirlo and Mohammad Khani (2023)ایران انجام شده است.  همزمان مطالعاتی نیز در  

محور )در مصنوعیای به مدیریت ارتباط با مشتری هوشن برای اجرای این نوع بازاریابی بنگاهی، توجه ویژه دادند که مدیرا

گر را تقویت کنند. اند عوامل بازدارنده را کاهش و عوامل تسهیلابعاد تحلیلی، مشارکتی و عملیاتی( داشته و تلاش کرده

Esfidani et al. (2017)    روابط بین بنگاهی در صنعت گردشگری را بررسی کردند و نشان دادند که بازاریابی دیجیتال

رابطه  بازاریابی  بر  بررسی مطالعات گذشته نشان می صنعتی  دارد.  تاثیر مثبت  تأکید  ای  بر خلاف   & Setkuteدهد که 

Dibb (2022)   بر تفکیک این دو محیط برخی مطالعات همچنان عوامل و پیامدهای بازاریابی دیجیتال را مشترک بین

های فنی در گیریهای بنیادین در فرآیند خرید، روابط بلندمدت، و تصمیماند و تفاوت مصرف کننده و بین بنگاه بررسی کرده

است نادیده گرفته شده  بنگاهی  بین  بنگاهی سطح جهانی   .بازاریابی  بازاریابی دیجیتال  اینکه در مورد  علیرغم  همچنین 

های کافی وجود ندارد و عوامل  ویژه صنایع خاص مانند فولاد هنوز پژوهش تی انجام شده، در بستر بومی ایران و به مطالعا

ها، آمادگی، منابع فناوری، قابلیت های بازاریابی دیجیتال شرکت، فرهنگی، ساختاری و مدیریتی خاص مانند همکاری بین تیم

و ماهیت   فناوری  رقابتی و شرایط  مانند فشار  مباحثی  و ماهیت مشتری صنعتی وهمچنین  کارکنان   آموزش  پلتفرم ها، 

آمادگی ساختاری یعنی میزان تناسب و توان ساختار سازمان برای  اند.  ها لحاظ شدهسازیبازارصنعتی ایران کمتر در مدل 

ها، ار رسمی، منابع، سیستمکند که آیا سازمان از نظر ساختاین مفهوم بررسی می  .پشتیبانی از یک تغییر یا برنامه جدید

 .ها و فرآیندها ظرفیت لازم را داردنقش 

 

 
1 Technology, Organization, Enviroment 
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 شناسی پژوهش روش

شناسی، بخش کیفی پژوهش بر اساس پارادایم تفسیرگرایی با رویکرد استقرایی انجام گردید. راهبرد از نظر مبانی هستی

های ترکیبی کیفی و کمی استفاده شد. در بخش کیفی، برای  آوری دادهپژوهش حاضر پیمایشی و از مصاحبه برای جمع

مند ارائه شده  بنیاد و رهیافت نظام های موجود در بازاریابی دیجیتال صنعتی نظریه دادهها و فرصت درک عمیق از ابعاد، چالش

توانیم یک نظریه جامع و بومی برای  استفاده شد. با استفاده از این مدل، می  Strauss and Corbin (1997)توسط  

کارآمدتری را تدوین کنند.  های موثرتر و  وکارها کمک کند تا استراتژیبازاریابی دیجیتال صنعتی توسعه دهیم که به کسب

کنندگان پژوهش کیفی، مدیران ارشد صنایع فولاد و کارمندان بخش بازرگانی و فروش و بازاریابی دیجیتال جامعه مشارکت

مهندسی   -المللی مهندسی ایران بین  -فکور صنعت تهران  -های فولادی  مانند مهندسی بین المللی فولاد تکنیک شرکت

 Alvaniگیری گلوله برفی انتخاب شدند.  در ایران بودند. مدیران و کارمندان با روش نمونه   کیسون  -فن آور معادن و فلزات

et al. (2016) پس از انجام مصاحبه یازدهم به نفر پیشنهاد کردند 25تا  5کنندگان مطالعات کیفی را بین تعداد شرکت .

موضوع جدیدی اشاره نشد و از همین رو اشباع نظری حاصل گردید. سه مصاحبه برای اطمینان از این که اشباع نظری 

انجام شد و در مجموع  بدست آمده استفاده قرار گرفت. مشخصات مشارکت  14،  برای تحلیل مورد  کنندگان در مصاحبه 

 فرایند پژوهش در جدول یک ارائه شده است. 

 مشخصات مشاركت كنندگان در فرایند پژوهش  -1جدول 

 سابقه کار سمت شغلی  تحصیلات جنسیت  

P01 21 مدیر فوق لیسانس مرد 

P02 1۶ مدیر دکتری  مرد 

P03 11 کارشناس بازاریابی دیجیتال  لیسانس مرد 

P04 11 مدیر دکتری  مرد 

P05 20 کارشناس بازاریابی فوق لیسانس زن 

P06 22 کارشناس بازاریابی فوق لیسانس زن 

P07 8 کارشناس بازاریابی دیجتیال  فوق لیسانس مرد 

P08 2۳ مدیر بازاریابی دکتری  مرد 

P09 9 کارشناس بازاریابی فوق لیسانس زن 

P10 14 مدیر لیسانس مرد 

P11 1۳ کارشناس بازاریابی لیسانس مرد 

P12 17 مدیر دکتری  مرد 

P13 14 کارشناس بازاریابی دیجیتال  لیسانس مرد 

P14 7 کارشناس بازاریابی فوق لیسانس زن 

داده میانگین  ابزار گردآوری  به صورت  زمان هر مصاحبه  بود.  نیمه ساختاریافته  برای    ۳0های کیفی مصاحبه  بود.  دقیقه 

دهنده پدیده مورد مطالعه هستند از روایی استفاده شد. برای افزایش روایی در  های پژوهش واقعاً نشان سنجش اینکه یافته

های آموزش دیده و با تجربه استفاده شد تا تعصبات شخصی در مصاحبه کاهش یابد و  این پژوهش کیفی از مصاحبه کننده
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  Strauss and Corbin (1997)همچنین درک عمیقی از موضوع دارند. همچنین سوالات تخصصی بر اساس رهیافت  

مشارکت بازخورد  از  همچنین  بسنجند.  درستی  به  را  پژوهش  موضوع  که  شدند  پژوهشگر طراحی  شد.  استفاده  کنندگان 

کنندگان بازگرداند تا اصلاحات مدنظرشان را پیشنهاد داده و  سازی کرده و به خود شرکتهای ضبط شده را پیادهمصاحبه

کنندگان مصاحبه را تایید کنند. جهت افزایش قابلیت تأیید در مرحله پایانی طبقات به دست آمده به چهار نفر از مشارکت

 اولیه به منظور بـازبینی و تاییـد برگردانـده شد و نکات پیشنهادی اعمال گردید.

اول توضیحاتی درباره  پایایی پژوهش یک پروتکل برای مصاحبه شامل سه بخش طراحی شد. در بخش  افزایش  جهت 

به شرکت بنگاهی و حفظ محرمانگی اطلاعات  اطلاعات عمومی  بازاریابی دیجیتال  ارائه شد. بخش دوم شامل  کنندگان 

شونده »جنسیت، تحصیلات، شغل و سابقه کار« قرار داده شد. در بخش سوم شش سؤال تخصصی مربوط به مدل مصاحبه

ها و بیامدهای بازاریابی  سازیها، پیادهها، محدودیتها، چالشپیشنهادی اشتراوس و کوربین اراده شد که عوامل موثر، زمینه 

 دیجیتال بین بنگاهی در صنایع فولاد را می سنجد.این سوالات عبارتند از: 

 : عوامل موثر در اجرا بازاریابی دیجیتال در صنایع فولاد ایران کدامند؟1سوال 

 : راهبردهایی اجرا بازاریابی دیجیتال در صنایع فولاد ایران کدامند؟2سوال 

 : بسترهای اجرای بازاریابی دیجیتال در صنایع فولاد ایران کدامند؟۳سوال 

 : موانع اجرای بازاریابی دیجیتال در صنایع فولاد ایران کدامند؟ 4سوال 

 : پیامدهای اجرا بازاریابی دیجیتال در صنایع فولاد ایران کدامند؟5سوال 

 سازی بازاریابی دیجیتال در صنایع فولاد ایران کدامند؟: عوامل مداخله گر در پیاده۶سوال 

کنندگان ضبط شدند. همچنین پس ها با اجازه شرکتدقیقه بود. مصاحبه ۳0مدت زمان هر مصاحبه به طور میانگین حدود  

ترین صورت کامل و بدون حذف کوچکها به ها، ابتدا مصاحبه شفاهی به متن تبدیل شد، سپس متن مصاحبهاز انجام مصاحبه

 جزئیات موردبررسی قرار گرفت. 

ها را کدگذاری کرده و سپس نتایج خود را مقایسه برای محاسبه توافق درون موضوعی دو پژوهشگر به صورت مستقل داده

دهنده توافق بالا بین دو  بود که نشان   9۳/0ها با کاپای کوهن محاسبه شد که برابر با  کردند. درجه توافق بین کدگذاری 

های انجام گرفته دو مصاحبه به عنوان نمونه انتخاب شده و هر  کدگذاری است. برای محاسبه بازآزمون از میان مصاحبه

ها، کدهایی که در دو  ها در یک فاصله زمانی کوتاه و مشخص دو بار کُدگذاری شدند. در هر کدام از مصاحبه کدام از آن 

مشخص شدند، نتایج جمع   "افقعدم تو " های غیرمشابه با عنوان  و کد  "توافق"فاصله زمانی با هم مشابه هستند با عنوان  

 باشد که مطلوب است. % می  85آوری شده در جدول دو آمده است. پایایی باز آزمون 

 محاسبه پایایی باز آزمون  -2جدول 

 عنوان مصاحبه ردیف 
تعداد کل 

 کُدها 
تعداد 
 توافقات 

تعداد عدم  
 توافقات 

پایایی بازآزمون 
 )درصد( 

1 P02 5۳ 48 5 90% 

2 P08 ۳5 27 8 77% 

 %85 1۳ 75 88 کل
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باشند. پرسشنامه در طی سه  های فولادی میجامعه آماری بخش کمی شامل مدیران و کارشناسان بازاریابی صنعتی شرکت

فروردین   تیر  140۳ماهه  گویه برای جمع آوری شد.  توزیع و جمع  140۳تا  استفاده شد.  از پرسشنامه  اطلاعات  با آوری  ها 

تا کاملاً موافق )1ای لیکرت کاملاً مخالف )مقیاس پنج درجه  بازاریابی  5(  از نظر کارشناسان  استفاده  با  ( سنجیده شدند. 

دیجیتال صنعتی، روایی پرسشنامه از طریق روایی صوری و محتوا تأیید شد. پایایی پرسشنامه با آلفای کرونباخ نیز با انجام  

بودن  برآورد شد که حاکی از مناسب  808/0گیری شد که پایایی پرسشنامه برابر با  نفر اندازه  ۳0آزمایش به تعداد  یک پیش

منظور تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده  به  جامعه آماری نامحدود در نظر گرفته شد،  باشد.  پایایی پرسشنامه می

ها مرد بودند بیشترین میانگین سنی مربوط  درصد پاسخ دهنده  85نفر برآورد شد.    ۳84شد و بر این اساس تعداد حجم نمونه  

گیری به صورت  دهندگان، کارشناسان بخش فروش و بازاریابی بودند؛ روش نمونه سال بود. بیشتر پاسخ  50تا    40به افراد  

پرسشنامه توزیع شد    400منظور بالا بردن قدرت تعمیم نتایج، تعداد  دردسترس و غیرتصادفی مورد استفاده قرار گرفت. به 

کارگیری این وتحلیل و بهپرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت. برای تجزیه   ۳۶۳های ناقص تعداد  که بعد از حذف پرسشنامه

استفاده   Smart PLS 4.0افزار  و برای تحلیل عاملی و الگوسازی معادلات ساختاری، نرم   SPSS24افزار  ها از نرم آزمون

بینی  جهت انتخاب شد که بر خلاف روش های کواریانس محور بیشتر برای توسعه نظریه و پیشاست. این نرم افزار از آن شده

 کنند. استفاده می   PLSهای اکتشافی یا نوآورانه معمولاً از متغیرهای وابسته تمرکز دارد. به همین دلیل، پژوهش

 های پژوهشها و یافته تحلیل داده 

ها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی آغاز شد. در مرحله اول های کیفی، کدگذاری آنآوری دادهپس از جمع

های مصاحبه خط به خط خوانده شد و  های معنادار به شیوه دستی آغاز شد. ابتدا دادهکدگذاری باز شامل شناسایی گزاره

های کنندگان آورده شد. در ستون اول گزارههای مشارکتکدهای باز استخراج گردید. در جدول سه نمونه کدگذاری باز داده

معنادار )جملات کلیدی استخراج شده از مصاحبه( و سپس در ستون دوم کد مشارکت کننده در ستون دوم، کد مربوط به  

چهارم، بیان شده است. در مجموع   باشد در ستونهرگزاره معنادار در ستون سوم و کد باز که برخواسته از آن گزاره معنادار می

از مصاحبه  ۳00 باز  برای نظامکد  با زیر  مند کردن مقولهها شناسایی شد. سپس کدگذاری محوری  ارتباط دادن آن  ها و 

انجام  مقوله و  ها  داشتند  با هم  را  بیشترین شباهت  را مشخص شد. کدهایی که  گزاره  مفهوم حاوی معنای آن  و  گردید 

توانستند از لحاظ معنایی یک معنای واحد را بسازند، در یک طبقه قرار گرفتند و طبقاتی از کدها ایجاد شد که به این  می

 شد. طبقات ایجاد شده اصطلاح تم اختصاص داده

 كنندگان های مشاركتجدول نمونه كدگذاری داده  -3جدول 

 کد بندی سطح اول گزاره معنادار

 استفاده از مشاور رسند.اگر مشاور کنار کسب و کار باشد، زودتر به نتایج بازاریابی دیجیتال می

 افزایش سود  منظور از ملموس بودن نتایج بازاریابی دیجیتال، افزایش سود است 

باید یک مدیرعامل یا یک مدیر ارشدی باشد از بازاریابی دیجیتال شنیده باشد یا رقبا 

خواهیم وارد این را دیده باشد و در نهایت به این نتیجه رسیده باشد که ما هم می

 حوزه شویم. یک نفر را پیدا کند و کنار دست خودش بنشاند

 توجه به رقبا

در بازاریابی این بحث مطرح است که فرستنده پیام و گیرنده آن ممکن است یک پیام 

 ومفهوم مشترک را درک نکنند.
 سهولت ارتباط
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 کد بندی سطح اول گزاره معنادار

های ثابت عموم برندها در صنایعی که بیش از ده سال فعالیت کرده اند دارای مشتری

کنند مگر اینکه  خودشان هستند و خیلی سخت به سمت بازاریابی دیجیتال ورود می 

تواند به  رقیبی را ببینند که در بازه ای کمتر از دو تا سه سال با بازاریابی دیجیتال می

 هدف فروش آن شرکت دست پیدا کند

 فشار رقابتی 

کند و روش مراجعه مشتری را  به عبارتی، نوع محصول، نوع مشتریان را انتخاب می 

 های دیگر موثر تر است. دهد. شاید برای بازاریابی آهن روش تحت تاثیر قرار می 
 نوع مشتری

برندهای بزرگ که عموما روابط و فروش شان را دارند شاید حتی نیازی به بازاریابی  

 کنند تا شناخته تر بشوند. دیجیتال نداشته باشند اما روی برندینگ کار می
 برندسازی 

کنیم مثل قبل است اما دریافتی بیشتری هزینه ای که برای بازاریابی دیجیتال خرج می

 گیریم نسبت به بازاریابی سنتی.از آن می 
 هزینه

ابتدا باید از پرسنل شروع شود و انها بدانند و آموزش ببینند تا با بازاریابی دیجیتال کار  

 کنند.
 آموزش پرسنل

امنیت اطلاعات و ابزار استفاده از بازاریابی دیجیتال در ایران هنوز این مشکل وجود 

 شود.دارد و باعث لو رفتن اطلاعات کسب و کارهای می
 امنیت اطلاعات 

 

 44بندی و ایجاد مقوله محوری انجام شد. در نهایت،  در مرحله آخر کدگذاری انتخابی که شامل تکمیل و اصلاح دسته

 های اصلی و فرعی بازاریابی دیجیتال در جدول چهار آورده شد.  مقوله اصلی استخراج شدند. نتایج مقوله  1۳مفهوم و 

 های اصلی و مفاهیم مدل بازاریابی دیجیتال نتایج مقوله  -4جدول 

 مقوله فرعی )مفاهیم( مقوله اصلی محور

 شرایط علی
 عوامل مدیریتی، عوامل اقتصادی، عوامل فناوری  عوامل داخلی

 عوامل رقابتی، عوامل سیاست گذاری  عوامل خارجی

دیجیتال  بازاریابی 

 صنعتی

 شبکه ای قابلیت

 

سهولت   رسانی،  اطلاع  مستفیم،  تعامل  پاسخگویی، 

 دسترسی 

محتوای   تولید 

 تخصصی

سئو محتوا، ارائه مشاوره فروش، ارائه اطلاعات فنی و  

 تخصصی به مشتریان

 شخصی سازی 
حفظ   خدمات،  سازی  محتوا، شخصی  سازی  شخصی 

 اطلاعات محرمانه مشتری

 شرایط زمینه ای

 آمادگی ساختاری 
تیم بین  همکاری  سازمانی،  منابع  ساختار  آمادگی،  ها، 

 فناوری 

برنامه ریزی آمیخته  

 بازاریابی

نوع محصول، تصمیم قیمت گذاری، کانال های توزیع 

 محصول، ترفیع و پیشبرد
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 مقوله فرعی )مفاهیم( مقوله اصلی محور

 راهبردها 

 برندسازی دیجیتال
برندسازی  عملکرد  دیجیتال،  برندسازی  استراتژی 

 دیجیتال، بهبود تجربه مشتری

 بازاریابی رابطه مند 
مارکتینگ،  ایمیل  مشتریان،  با  ارتباط  مدیریت 

 اتوماسیون بازاریابی، درگیر کردن مشتری

 شخصیت خریدار صنعتی، فرآیند تصمیم گیری رفتار خریدار صنعتی شرایط مداخله گر 

 عملکرد تجاری پیامدها 
عمر   طول  میزان  مشتری،  رضایت  رقابتی،  مزیت 

 مشتری، ارزش ویژه برند 

 

مقوله  بین  ارتباط  رسم  می در  ارائه  پژوهش  پارادایمی  الگوی  زمینه ها،  شرایط  علی،  شرایط  تعیین  برای  شرایط  گردد.  ای، 

تعدیلمداخله راهبردها،  آن گر،  بین  روابط  تا  شدند  استفاده  نتایج  و  به گرها  را  شبکه  ها  یک  شکل  در  شود.  رسم  درستی 

 . استهای اصلی با یکدیگر ارائه شده دهی مقولهارتباط

 
 های با یکدیگر بر اساس مدل پارادایمی نظریه داده بنیاد )منبع: پژوهشگر( . شبکه ارتباط دهی مقوله1شکل 

برای سنجش مدل ایجاد شده و اعتبارسنجی مدل از تحلیل عاملی تاییدی و مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل 

 گیری همان تحلیل عاملی تاییدی هستند.های اندازهبرازش مدل  SmartPLSمربعات جزئی استفاده می شود. در نرم افزار  

پایایی شاخص با معیارهای آلفای    گیری، پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا اندازه گیری شدند.برازش مدل اندازه

هایی برای تحلیل و ضرایب بارهای عاملی محاسبه شد. آلفا کرونباخ و پایایی ترکیبی شاخص  2کرونباخ و پایایی ترکیبی 

 
2 Composite Reliability 

 عوامل علی

 عوامل داخلی⚫

 عوامل خارجی⚫

 پدیده محوری

 بازاریابی دیجیتال

⚫ ای شبکه تیقابل  

⚫ ی سازیشخص   

ایزمینه عوامل  

 آمادگی ساختاری⚫

برنامه ریزی ⚫

 آمیخته بازاریابی

 مداخله گر عوامل

 رفتار شرکت خریدار

 راهبردها

 بازاریابی رابطه مند⚫

⚫   برندسازی دیجیتال

 پیامدها

 عملکرد تجاری
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  7/0تر از  ها برای همه متغیرها مساوی و بزرگدهند و مقدار آنباشند که همبستگی درونی شاخص ها را نشان می پایایی می

 .  شده استگیری است.گزارشی از این معیار در جدول پنج ارائه دادههای اندازهباشد که نشان دهنده پایایی مناسب مدلمی

 مقادیر آلفای كرونباخ و ضرایب پایایی تركیبی  -5جدول 

 Alpha CR AVE نام متغیر

 588/0 809/0 7۳4/0 عوامل داخلی

 ۶18/0 805/0 784/0 عوامل خارجی

 599/0 801/0 791/0 بازاریابی دیجیتال صنعتی 

 5۳1/0 7۶7/0 74۳/0 امادگی ساختاری 

 550/0 7۶1/0 752/0 برنامه ریزی آمیخته بازاریابی 

 ۶44/0 858/0 779/0 برندسازی دیجیتال

 ۶4۳/0 77۶/0 720/0 بازایابی رابطه مند 

 559/0 82۶/0 777/0 رفتار خریدار صنعتی 

 5۶5/0 85۶/0 701/0 عملکرد تجاری شرکت

 

گیری است. مقدار مناسب آن برابر  های آن از واریانس خطای اندازهبار عاملی بیانگر بیشتر بودن واریانس بین سازه و شاخص

 است.  شده شش نشان داده  در جدول 4/0و یا بیشتر از 

 های پژوهش بارهای عاملی سنجه  -6جدول 

 ( ≤4/0بار عاملی ) کد سنجه  سازه

 عوامل داخلی

 

Q1 779/0 

Q2 7۶۳/0 

Q3 740/0 

Q4 4۶۶/0 

 عوامل خارجی

 

 

Q5 ۶47/0 

Q6 890/0 

Q7 895/0 

Q8 ۶91/0 

 بازاریابی دیجیتال صنعتی 

Q9 ۶82/0 

Q10 ۶8۳/0 

Q11 492/0 

Q12 810/0 

Q13 787/0 

Q14 7۳9/0 
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 ( ≤4/0بار عاملی ) کد سنجه  سازه

 امادگی ساختاری 

 

Q15 785/0 

Q16 795/0 

Q17 852/0 

 برنامه ریزی آمیخته بازاریابی 

Q18 5۶0/0 

Q19 ۶98/0 

Q20 789/0 

Q21 ۶۶9/0 

Q22 ۶25/0 

Q23 ۶۶1/0 

 برندسازی دیجیتال

Q24 8۳1/0 

Q25 789/0 

Q26 717/0 

Q27 7۶0/0 

Q28 55۳/0 

 بازایابی رابطه مند 

Q29 ۶42/0 

Q30 890/0 

Q31 852/0 

 رفتار خریدار صنعتی 
Q32 82۳/0 

Q33 ۶۶4/0 

 عملکرد تجاری شرکت

Q34 ۶40/0 

Q35 814/0 

Q36 ۶72/0 

Q37 ۶77/0 

Q38 472/0 

 

ها دهنده مناسب بودن پایایی شاخصباشد، که نشانمی   4/0ها در سازه مربوط به خود بالاتر از  همه بارهای عاملی سنجه

 شود( ارزیابی می AVEمعیار روایی همگرا )های خود است که با  میزان همبستگی یک سازه با شاخصاست. روایی همگرا  

برای    AVEها است. اگر  هایش در مقایسه با رابطه آن سازه با سایر سازهو روایی واگرا نیز میزان رابطه یک سازه با شاخص

از   بالاتر  از روایی همگرایی مناسبی برخوردار است   4/0هر سازه، مساوی و  نتایج  آن سازه  بیانگر    AVE. در جدول پنج 

لارکر -گیری، از معیار فورنلجهت بررسی روایی واگرای مدل اندازهباشد.  برای متغیرهای پنهان می  AVEمناسب بودن  

کنند که روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان  بیان می  Fornell and Larcker (1981)استفاده شد.  

AVE  آمده دستبر اساس نتایج به ر در مدل باشد.  های دیگبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه
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توان گفت روایی واگرای سازه های مدل مورد شده می  که بر روی قطر جدول هفت قرار داده AVEها و جذر  از همبستگی

 .تایید است

 

 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لاركر  - 7جدول 

 1 2 ۳ ۶ 7 9 

      ۶99/0 عوامل مدیریتی

     78۶/0 ۳۶۳/0 عوامل رقابتی 

    70۶/0 ۳85/0 ۳99/0 بازاریابی دیجیتال صنعتی 

   ۶۶5/0 451/0 ۳08/0 480/0 برندسازی دیجیتال 

  802/0 ۳7۶/0 ۳1۶/0 ۳۶5/0 411/0 بازایابی رابطه مند 

 ۶04/0 4۶4/0 ۳81/0 520/0 ۳92/0 472/0 عملکرد تجاری شرکت 

 

های این پژوهش در پس از تایید مدل اندازه گیری، روابط بین متغیرها و ضرایب مسیر سنجیده شدند. براین اساس، فرضیه 

 جدول هشت آمده است.

 های پژوهش فرضیه – 8جدول 

 شرح  فرضیه 

 عوامل داخلی بر بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی تاثیر مثبت دارد. فرضیه اول 

 عوامل خارجی بر بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی تاثیر مثبت دارد.  فرضیه دوم 

 مند تاثیر مثبت دارد. بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی بر بازاریابی رابطه  فرضیه سوم 

 بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی بربرندسازی دیجیتال تاثیر مثبت دارد. فرضیه چهارم 

 کند.مند را تعدیل می آمادگی ساختاری رابطه بین بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی و بازاریابی رابطه  فرضیه پنجم 

 کند.مند را تعدیل می برنامه آمیخته بازاریابی رابطه بین بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی و بازاریابی رابطه  فرضیه ششم 

 کند.مند را تعدیل می شرکت خریدار رابطه بین بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی و بازاریابی رابطه  فرضیه هفتم 

 کند.آمادگی ساختاری رابطه بین بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی و برندسازی دیجیتال را تعدیل می  فرضیه هشتم 

 کند.برنامه آمیخته بازاریابی رابطه بین بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی و برندسازی دیجیتال را تعدیل می  فرضیه نهم 

 کند.رفتار شرکت خریدار رابطه بین بازاریابی دیجیتال بین بنگاهی و برندسازی دیجیتال را تعدیل می  فرضیه دهم 

 مند بر عملکرد تجاری شرکت تاثیر دارد بازاریابی رابطه  فرضیه یازدهم 

 برندسازی دیجیتال بر عملکرد تجاری شرکت تاثیر دارد  فرضیه دوازدهم 

 

)  معیارهای سنجش مدل ساختاری، )values-Tضریب معناداری  تعیین  )(، ضریب قدرت پیش 2R(، ضریب  و  2Qبینی   )

های پژوهش در سطح اطمینان  فرضیهدهد که ضرایب معناداری تمامینشان می  T-valuesمعیار  است.    F2ضریب تاثیر  

 بیشتر باشند.  9۶/1 زدرصد باید ا 95

  Chin (1998)ارائه شد.    در جدول نه،برای متغیر وابسته مدل پژوهش    2Rمعیار  آمده از تحلیل مدل ساختاری  دستنتایج به 

پیشنهاد داد. ضریب تعیین بازاریابی دیجیتال،   2Rرا برای میزان ضعیف، متوسط و قوی بودن    ۶7/0و    ۳۳/0،    19/0سه معیار  

بینی  مند متوسط و ضریب تعیین برندسازی دیجیتال ضعیف است. برای بررسی قدرت پیشعملکرد تجاری و بازاریابی رابطه 
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یعنی  ۳5/0و   15/0،   02/0زا را به سه مقدار بینی در مورد متغیرهای دروناستفاده شد. ضریب قدرت پیش 2Qمدل از معیار

 بینی مدل قوی است. و قدرت پیش  ۳5/0ضعیف، متوسط و قوی است. بر همین اساس همه شرایب بالاتر از 

 

 2Q و 2Rمقادیر  -9جدول 

  بازاریابی دیجیتال  بازاریابی رابطه مند  برندسازی دیجیتال عملکرد تجاری

485/0 485/0 ۶8۳/0 449/0 2R 

۳۶7/0 494/0 ۶88/0 4۳7/0 2Q 

 

در سه سطح ضعیف، متوسط و قوی است. با توجه به    ۳۶/0و    25/0،    01/0برای برازش مدل کلی سه مقدار    GOFمعیار

برابر   برازش مدل کلی  معیار  بسیار قوی میمی49/0آنکه  برازش کلی مدل  بنابراین  از ضرایب  باشد.  باشد،  نتایج حاصل 

 است.  ها در جدول ده ارائه شدهمعناداری و ضرایب مسیر برای هریک از فرضیه

 های مدل پژوهش آزمون فرضیه -10جدول 

 
Two-)به روش    گر لیتعد  ر ی و متغ  نیب شیپ   ر یمتغ  نیب  یصورت ضرب تعاملتعامل هستند که به  ی هاحاصل آزمون سازه  ،یلیتعد  ی ها هی مربوط به فرض  بیضرا 3

Stage  افزار  در نرمSmartPLSا تعامل  بیضرا  نیاند. بنابرالحاظ شده   ی و در مدل ساختار  جادی(    ی رها یمتغ  مینه اثر مستق  دهند،ی را نشان م   یواقع  یمذکور اثر 
 اند.شدت اثر گزارش شده یبررس ی برا  ز ی ن f² اریانجام و مع نگیاسترپ بوت قیاز طر  یلیاثرات تعد  ی مستقل. آزمون معنادار

 نتیجه tآماره  تخمین  متغیر وابسته ارتباط  متغیر مستقل  فرضیه 

1H  تایید 504/8 ۳9۶/0 بازاریابی دیجیتال ← عوامل داخلی 

2H  تایید 819/۶ ۳۶2/0 بازاریابی دیجیتال ← عوامل خارجی 

H3 تایید 4۳8/2 095/0 بازاریابی رابطه مند  ← بازاریابی دیجیتال 

H4 تایید 4۳۶/۳ 2۳۳/0 برندسازی دیجیتال  ← بازاریابی دیجیتال 

H5  تایید 072/7 ۳2۶/0 بازاریابی رابطه مند  ← آمادگی ساختاری 

H6 تایید 217/12 507/0 بازاریابی رابطه مند  ← برنامه آمیخته بازاریابی 

H7  تایید ۳48/2 074/0 بازاریابی رابطه مند  ← رفتار شرکت خریدار 

H8  تایید 519/۶ ۳۶0/0 برندسازی دیجیتال  ← ۳آمادگی ساختاری 

H9 تایید 07۶/1۶ ۶9۶/0 برندسازی دیجیتال  ← برنامه آمیخته بازاریابی 

H10  تایید 770/2 190/0 برندسازی دیجیتال  ← رفتار شرکت خریدار 

H11  تایید 0۳7/4 1۶4/0 عملکرد تجاری شرکت  ← بازاریابی رابطه مند 

H12  تایید ۳92/19 599/0 عملکرد تجاری شرکت  ← برندسازی دیجیتال 

+(ns = no significant, *p < .05, **p < .01, ***p < .001) 
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 t. نتایج ضرایب 2شکل 

بر مبنای نتایج در جدول ده، با توجه به ضریب مسیر، اثر مستقیم استفاده از عوامل مدیریتی بر بازاریابی دیجیتال صنعتی 

توان گفت با افزایش یک واحد میزان عوامل مدیریتی شرکت، میزان بازاریابی دیجیتال صنعت به اندازه  و می   ۳95/0برابر با  

توان  و می  ۳۶2/0درصد افزایش خواهد یافت. اثر مستقیم عوامل خارجی شرکت بر بازاریابی دیجیتال صنعتی برابر با    5/۳9

درصد افزایش خواهد یافت.   2/۳۶گفت با افزایش یک واحد میزان عوامل رقابتی، میزان بازاریابی دیجیتال صنعتی به اندازه 

و به لحاظ اثبات    507/0مند برابر با  بازاریابی رابطه   با توجه به ضریب استاندارد بتا، اثر مستقیم برنامه آمیخته بازاریابی بر

 7/50مند به اندازه  توان گفت با افزایش یک واحد کارایی و برنامه آمیخته بازاریابی، بازاریابی رابطه ها میرابطه مثبت بین آن

و به لحاظ اثبات رابطه    074/0مند برابر با  اثر مستقیم رفتار شرکت خریدار بر بازاریابی رابطه   درصد افزایش خواهد یافت. 

بازاریابی رابطه ها میمثبت بین آن درصد افزایش   4/7مند به اندازه  توان گفت با افزایش یک واحد رفتار شرکت خریدار، 

 مند تاثیر مثبت دارد.درصد اطمینان سازگاری رفتار شرکت خریدار بر بازاریابی رابطه  95خواهد یافت. در نتیجه با 

رابطه   بازاریابی  بر  بازاریابی دیجیتال صنعتی  با  اثر مستقیم  برابر  میزان  و می   905/0مند  واحد  افزایش یک  با  توان گفت 

درصد افزایش خواهد یافت. اثر مستقیم بازاریابی دیجیتال صنعتی  05/9مند به اندازه  بازاریابی دیجیتال صنعتی، بازاریابی رابطه

با   برابر  برندسازی دیجیتال  رابطه مثبت بین آن  455/0بر  اثبات  به لحاظ  با افزایش یک واحد میزان  ها میو  توان گفت 

درصد افزایش خواهد یافت. همچنین بین بازاریابی رابطه مند   5/45بازاریابی دیجیتال صنعتی، برندسازی دیجیتال به اندازه 

  7/1۶ش یک واحد بازاریابی رابطه مند، عملکرد تجاری  توان گفت با افزایو عملکرد تجاری رابطه معناداری وجود دارد و می

درصد اطمینان بازاریابی رابطه مند بر عملکرد تجاری تاثیر مثبت دارد. از نظر    95درصد افزایش خواهد یافت. در نتیجه با  

رابطه معناداری وجود دارد و می  برندسازی دیجیتال و عملکرد تجاری  بین  با افزایش یک واحد میزان  آماری  توان گفت 

درصد اطمینان برندسازی دیجیتال    95یابد. در نتیجه با  درصد افزایش می   1/۶0برندسازی دیجیتال، عملکرد تجاری به میزان  

 بر عملکرد تجاری تاثیر مثبت دارد. 

 گیریبحث و نتیجه 

شدن، تعامل با مشتریان و افزایش فروش در بخش صنعت  بازاریابی دیجیتال صنعتی، رویکردی است که با هدف ارتقای دیده

دهد تا وکارهای صنعتی امکان میهای دیجیتال، به کسبگیری از ابزارها و کانالشود. این رویکرد، با بهرهبه کار گرفته می 
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محصولات و خدمات خود را به صورت هدفمند و موثر به مشتریان صنعتی معرفی کنند. پژوهش حاضر با هدف توسعه مدل  

ها صورت کیفی بوده و ابزار گردآوری دادهبازاریابی دیجیتال صنعتی در صنایع فولاد ایران انجام شد. روش پژوهش حاضر به 

های فولادی ایران مصاحبه شد. بعد از  نفر از مدیران و کارکنان بازاریابی شرکت   14باشد. با  مصاحبه نیمه ساختاریافته می

ها بندی مقولهها و کشف و دسته وستهها از نظریه داده بنیاد اشترتوس و کوربین برای کد گذاری مصاحبهآوری مصاحبهجمع

پارادایمی منطبق بر نظریه داده بنیاد    و مضامین در غالب مدل پارادایمی استفاده شد. نتایج پژوهش فولادی در قالب مدل

ای، مقوله محوری، راهبردهای اجرا و پیامدها جهت توسعه بازاریابی دیجیتال صنعتی در  ای، مداخله شامل عوامل علی، زمینه 

 . استهای صنعتی ارایه شده شرکت

سازی بازاریابی دیجیتال صنعتی دهد که در صنایع فولاد ایران، عوامل موثر در پیادهدر الگوی نهایی به دست آمده نشان می

عبارتند از عوامل علی عبارتند از عوامل داخلی سازمان و عوامل خارجی سازمان. عوامل داخلی سازمان شامل عوامل مدیریتی، 

گذاری، حمایت مدیریت ارشد، ساختار سازمانی و توسعه مهارت عوامل اقتصادی، عوامل فناوری، عوامل مدیریت شامل هدف

شود که مسیر حرکت تیم را مشخص گیری معرفی میگذاری به عنوان تعیین اهداف روشن و قابل اندازهکارکنان است. هدف 

مدت تقسیم شوند. حمایت دمدت و کوتاهتوانند به دو صورت بلنکند. اهداف میکرده و امکان ارزیابی عملکرد را فراهم می

های های جدید، آزمایش روشمدیریت ارشد شامل تخصیص منابع کافی از جمله منابع مالی و منابع انسانی و حمایت از ایده

گذاری باشد. توسعه مهارت کارکنان به عنوان چهارمین مضمون از عوامل داخلی شامل سرمایهنوین و اهداف تیم بازاریابی می 

دهی به کارکنان جهت بهبود های کارکنان، استخدام نیروی متخصص و ارزیابی عملکرد و پاداشدر آموزش و توسعه مهارت

باشد. عامل اقتصادی که شامل تخصیص بودجه مناسب، توزیع بهینه بودجه و انعطاف پذیری در تخصیص  عملکردشان می 

تواند  های جدید که میباشد. عوامل فناوری عبارتند از ظهور فناوریمی   های بازاریابیبودجه با توجه به نتایج عملکرد کمپین

نیاز به تغییر استراتژی به سرعت منجر به تغییر در چشم بازاریابی دیجیتال صنعتی شود. بعضی از این  انداز رقابت و  های 

های جدید عبارتند از ابزارهای نظیر گوش دادن اجتماعی و ردیابی اجتماعی، متاورس و بلاک چین. شحصیت خریدار فناوری

های خرید و تامین سازمان و نحوه تصمیم گیری خرید سازمان اشاره دارد. نیز به بزرگی و کوچکی خریدار سازمانی، سیاست 

تری از نتایج اجرای بازاریابی دیجیتال صنعتی داشت. عوامل خارجی سازمان  بینی دقیقتوان پیشبا شناسایی این عوامل، می 

گذاری دولت، عوامل رقابتی شامل قدرت مشتریان، شدت رقابت و تعداد رقبا و و  امل عوامل رقابتی، و عوامل سیاست نیز ش

های بازاریابی  ها بیشتر از از تکنیکگذاری رقابتی است. به طور مثال هرچه رقابت در یک صنعت بالاتر باشد شرکت قیمت

کنند. قدرت مشتریان نیز شامل میزان تجربه مشتریان، دسترسی آنها به اطلاعات فروشندگان و مقایسه استفاده می خلاقانه  

گذاری دولت شامل مقررات، فضای حمایتی دولت و مجوزها است. مقررات دولت باشد. عوامل سیاست تر محصول میراحت

ا با  دیجتال  فضای  در  معنوی  مالکیت  رعایت حقوق  و  اطلاعات  از  حفاظت  شامل  نیز  فضاهای مجازی  نمادهای در  رائه 

 اطمینان و استاندارها است. 

باشد.  سازی و تولید محتوای تخصصی میای، شخصیپدیده اصلی مدل بازاریابی دیجتال صنعتی است شامل قابلیت شبکه 

ها در یک شبکه از طریق ایجاد جوامع آنلاین و  ها و سیستمای به توانایی اتصال و تعامل بین افراد، دستگاه قابلیت شبکه 

ای است که با نیازها و علایق های بازاریابی به گونه سازی به معنای ارائه خدمات و پیامهمکاری با شرکا است. شخصی

تری  دهد تا ارتباطات عمیقها امکان میسازی به شرکت باشد. در بازاریابی صنعتی، شخصی فردی هر مشتری مطابقت داشته 

ی ایجاد محتوایی است که به طور  ها را افزایش دهند. تولید محتوای تخصصی به معنابا مشتریان برقرار کرده و وفاداری آن

تواند به  کند. این محتوا میهایشان کمک میها در حل مشکلات و چالشخاص برای مخاطبان صنعتی تولید شده و به آن
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هایی مرتبط به پدیده است  ای ویژگی های دیجیتال ارائه شود. عوامل زمینهصورت مقالات، ویدئوها، وبینارها و سایر فرمت

بازاریابی که بدون آنها تحقق پدیده مرکزی امکان پذیر نیست. عوامل زمینه ای که به عنوان بستر و زمینه برای اجرای 

برنامهدیجیتال صنعتی عمل می از آمادگی ساختاری و  به  کنند عبارتند  بازاریابی دیجیتال  بازاریابی. آمادگی  ریزی آمیخته 

های بازاریابی دیجیتال است. این آمادگی مواردی نظیر برداری موثر از ابزارها و تکنیکمعنای آمادگی سازمان برای بهره

دیجتالی و استفاده از ابزارهای آن است.  زیرساخت فناوری، فرهنگ پذیرش نوآوری و نیروهای متخصص در زمینه بازاریابی  

های مختلف بازاریابی برای دستیابی به اهداف بازاریابی  ریزی آمیخته بازاریابی نیز به معنای ترکیب موثر ابزارها و کانالبرنامه 

 . است

گر در نظریه داده باشد. شرایط مداخلهسازی بازاریابی دیجیتال میداشتن برنامه بازاریابی سنتی یک گام رو به جلو برای پیاده

گذارند.  کنند و بر راهبردهای اتخاذ شده تاثیر میبنیاد به عواملی اشاره دارد که براساس محیط و نوع پدیده مرکزی تغییر می

گر در محیط بازاریابی دیجیتال صنعتی در مدل ارائه  تواند به صورت منفی یا مثبت باشد. شرایط مداخله این تاثیرگذاری می

توان گفت به دلیل ماهیت سازی بازاریابی دیجیتال صنعتی میشده عبارتند از رفتار شرکت خریدار. در مورد راهبردهای پیاده

مبتنی بر ایجاد روابط پایدار با مشتریان است. بنابراین منطقی پیچیده محصولات و خدمات صنعتی، نیازمند رویکردی جامع و  

رابطه  بازاریابی  بروی  بر  رابطه مند سرمایه است که  بازاریابی  ارزشگذاری کنند.  و  متقابل  اعتماد، درک  پایه  بر  آفرینی مند 

گیرد. در این نوع بازاریابی، مشتری نه تنها به عنوان یک خریدار، بلکه به عنوان یک شریک استراتژیک در متقابل شکل می 

سازی ارتباطات با مشتری، ایجاد تجربه متمایز برای مشتری  تواند از طریق شخصی مند میشود. بازاریابی رابطه نظر گرفته می

از طریق ارائه خدمات پس از فروش عالی، پشتیبانی فنی قوی و افزایش وفاداری مشتری شکل بگیرد. در حالیکه برندسازی  

ل به عنوان مقوله دوم از راهبردهای بازاریابی دیجیتال صنعتی به صنایع برای ایجاد هویت و شناخت برند در فضای  دیجیتا

کند. برندسازی دیجیتال از طریق ایجاد و حفظ هویت متمایز، افزایش آگاهی از برند، و ایجاد جایگاه در آنلاین کمک می 

گیرد. پیامدهای بازاریابی دیجیتال صنعتی در این مطالعه عبارتند از عملکرد تجاری و ارزش ویژه بین مشتریان انجام می 

برند. عملکرد تجاری که به طول عمر مشتری، رضایت مشتری و مزیت رقابیت اشاره دارد. ارزش ویژه برند که به صورت  

 . استا کردهآگاهی از برند، رشد فروش و جایگاه نام تجاری در بین رقبا نمود پید

کننده نهایی است و سعی کرده اند مراحل پیاده سازی را  اغلب مطالعات انجام شده در زمینه بازاریابی دیجیتال برای مصرف

با استفاده از مدل نظریه داده بنیاد برای صنایع اغلب خدماتی نظیر بانک و بیمه تدوین کنند ولی کمتر برای مشتری صنعتی 

مند بین  در صنعت گردشگری بر ایجاد بازاریابی رابطه  Esfidani et al.(2017)پژوهشی انجام شده است. به طور مثال  

تشکیلات دیجیتالی سازمان را به عنوان متغیر بازاریابی دیجیتال در صنعت    Almasi et al.(2023)ها تاکید کردند.  شرکت

کردند.   معرفی  بازاریاب  Dilami et al.(2021)بیمه  راهبرد  عنوان  به  تعامل  از  محصولات نیز  بازاریابی  در  دیجیتال  ی 

 . صادراتی نام بردند

در این پژوهش به طور گسترده و عمیق به شناسایی، توصیف و تبیین پدیده بازاریابی دیجیتال صنعتی در صنایع فولاد   

های مدلهای  ها با یافتهسازی موفق آن ارایه شده است؛ برخی از یافتهشده و یک مدل و الگوی جامع برای پیادهپرداخته

از مقالات و مفاهیم استخراج شده در پژوهش حاضر در مطالعات پیشین مدنظر قرار  قبلی همراستا می باشند ولی برخی 

باشد. اگرچه مطالعات قبلی به طور خاص  نگرفته بود که این عامل مربوط به ماهیت صنعتی بودن مشتری و نوع صنعت می 

ستفاده از بازاریابی دیجیتال کنند، اما بینش مفیدی در مورد عواملی که احتمالاً اهایی که صنعتی هستند تمرکز نمیبر شرکت 

 کنند. دهند، ارائه می را شکل می 
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 Setkute and Dibb (2022)  ها بر بازاریابی دیجیتال صنعتی  نشان دادند که عوامل داخلی و خارجی مرتبط با شرکت

به طور خاص  تاثیر می به    Jami Pour et al.(2021)گذارد.  ارائه دادند  بازاریابی دیجیتال صنعتی  برای  در مدلی که 

های دیجیتال در این محتوای بازاریابی دیجیتال و زمینه بازاریابی که شامل افراد است اشاره کردند که با مضمون زیرساخت 

عوامل مدیریتی را به عنوان عامل   Bashokouh Ajirlo and Mohammad Khani(2023)مطالعه همراستا است. 

گر شناسایی کردند. از شناسایی سودآوری نیز به عنوان پیامدهای  های دیجیتالی را به عنوان عامل مداخله علی و زیرساخت 

 اند. سازمانی نام برده

مطالعه حاضر از چند جنبه اهمیت دارد. اول اینکه این مدل براساس نظریه داده بنیاد تدوین شده است. مدل نظریه داده بنیاد 

دهد تا های بومی در حوزه بازاریابی دیجیتال صنعتی است و به پژوهشگران اجازه مییک ابزار قدرتمند برای توسعه نظریه 

شوند توجه کنند. همچنین این چارچوب نظری با ارائه عوامل علی،  ها نادیده گرفته می به جزئیات مهمی که در سایر مدل

های پیچیده در بازاریابی دیجیتال صنعتی در صنایع تر از پدیدهگر به گسترش درک عمیق ای و شرایط مداخلهشرایط زمینه 

ازاریابی دیجیتال صنعتی و ارتباطاتی و کشف  کند و به شناسایی مفاهیم کلیدی اصلی، فرایندهای موثر در بفولاد کمک می

باشد که براساس  های بومی در صنایع فولاد می کند. دوم، مدل توسعه یافته یک مدل براساس دادهالگوهای پنهان کمک می

تواند به  دهد. بنابراین مینیازهای خریداران صنعتی طراحی شده و و چگونگی تاثیرگذاری عوامل بر یکدیگر را توضیح می

های مشابه عنوان یک چارچوب برای درک بهتر پدیده مورد مطالعه استفاده شود. مدل حاضر کاربرد ییشتری نسبت به مدل 

یا حتی مدل  این مدل می خارجی  باشد.  داشته  برای صنایع دیگر  ارائه شده داخلی  پایه پژوهشهای  به عنوان  های تواند 

 مورد استفاده قرار گیرد. دانشگاهی در حوزه بازاریابی دیجیتال صنعتی

تواند به عنوان یک ابزار آموزشی و کاربردی برای آموزش کارکنان و مدیران در زمینه بازاریابی دیجیتال صنعتی این مدل می

های این پژوهش ریزی کنند براساس یافته  ها عوامل کلیدی را شناسایی و برای آن برنامهاستفاده شود که براساس آن شرکت 

کار شود شرکتمیپیشنهاد   دستور  در  را  اجرای صحیح  و  دقیق  ریزی  برنامه  دیجیتال خود  بازاریابی  برای  فولادی  های 

انداز و برنامه ریزی دقیق بازاریابی دیجیتال باید عوامل علی، زمینه ای و مداخله گر را  قراردهند. مدیران برای ایجاد چشم

اهداف کلی بازاریابی و کسب و کار مشخص   گیری و مرتبط بامورد مطالعه قرار دهند. سپس اهداف مشخص و قابل اندازه

های بازاریابی دیجیتال، کنند. براساس این اهداف استراتژی جامعی را در حوزه بازاریابی دیجیتال تدوین کنند که تمام جنبه

های بازاریابی خود را به روز های اجتماعی و تبلیغات را در بر داشته باشد. به طور مداوم استراتژی از جمله محتوا، سئو، شبکه 

عمیق  درک  با  شوند.  سازگار  بازار  تغییرات  با  و  توانمندیکنند  از  شرکت تر  دیجیتال صنعتی،  بازاریابی  فولادی های  های 

های بازاریابی سفارشی را توسعه بدهند. ایجاد ساختار سازمانی مناسب برای بازاریابی دیجیتال را با تشکیل توانند استراتژی می

های اجتماعی و تحلیل داده یکی  برای مدیریت بازاریابی دیجیتال شامل متخصصان سئو، محتوا، شبکه   های اختصاصیتیم

از وظایف مدیران است. بنابراین جذب نیروی انسانی متخصص و کمک گرفتن از مشاوران بازاریابی را باید در دستور کار 

های فروش، تولید و خدمات پس های هر بخش به همراه مسیرهای ارتباط با بخش قرار دهند. همچنین وظایف و مسئولیت

ریزی های برنامهها باید تعیین شود. مدیران باید بودجه متناسب با اهداف و فعالیتاز فروش برای اطمینان از یکپارچگی فعالیت

اختصاص دهند. همچنین مدیران شرکت  نیز  را  پیادهشده  و  اجرا  زمینه  استراتژیهای فولادی در  بسازی  ابزارهای  ها  اید 

های دیجیتال را شناسایی و انتخاب کنند، تا به بهبود عملکرد بازاریابی دیجیتال کمک  مناسب برای مدیریت و تحلیل فعالیت

برای مخاطبان  تولید محتواهای تخصصی و جذاب  برخوردار هستند  پیچیدگی  از  آنجایی که محصولات صنعتی  از  کند. 

سازی موتورهای جست و جوصنعتی، بازاریابی محتوا  صنعتی الزامات خود را دارد که باید به آن توجه شود. مواردی نظیر بهینه 
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های خریدار باید با توجه پیچیدگی محصولات  های اجتماعی و ایمیل مارکتینگ برای جذب و حفظ شرکتاز طریق شبکه 

فولادی انجام شود. محتوای باکیفیت و تخصصی تولید کنند که نیازهای مشتریان را برطرف کند. برای موفقیت در بازاریابی  

باید پلتفرمدیجیتال صنعتی، شرکت آوری و های مشتریان را جمعای قدرتمندی ایجاد کنند. دادههای شبکههای فولادی 

ها های بازاریابی دیجتال موثرتر، شرکت سازی شده ارائه دهند. با طراحی استراتژی های شخصیتحلیل کنند تا بتوانند پیام

ها ایی نیازهای جدید مشتریان، شرکت های بازاریابی افزایش دهند و با شناسگذاری خود را در فعالیتتوانند بازده سرمایه می

های عملکرد های مناسب مثل شاخصتوانند محصولات و خدمات جدیدی را توسعه دهند. از طرف دیگر باید شاخص می

مندی مشتریان طراحی کنند تا به وسیله آن عملکرد ها نظیر رشد فروش و رضایتگیری موفقیت کمپینتجاری برای اندازه

سازی مداوم برای ایجاد تغییرات  بازایابی را به طور مداوم ارزیابی کنند و اصلاحات لازم را برای دستیابی به نتایج بهتر و بهینه 

 های بازاریابی دیجیتال بر اساس نتایج بدست آمده را انجام دهند.لازم در استراتژی 

 ها و پیشنهادهای آینده پژوهش محدودیت

های  پذیری یافتهتواند تعمیمهای فولادی انجام شد. این امر می پژوهش حاضر با حضور مدیران، خبرگان و مشتریان شرکت

های ها محدود کند. از طرف دیگر مدل تولید شده در یک زمینه خاص ممکن است به راحتی به زمینهرا به سایر جمعیت 

ها و  شود انجام پژوهش در صنایع دیگر نظیر نفت و گاز، تفاوت دیگر قابل تعمیم نباشند. بنابراین به پژوهشگران توصیه می 

توانند برای تعیین اعتبار مدل های آینده میهای بدست آمده را مدل این پژوهش مقایسه کنند. پژوهشهای مدلشباهت

تر آن را سنجش کنند. همچنین های کمی بیششده و افزایش قابلیت تعمیم مدل با توزیع پرسشنامه و جمع آوری دادهارائه 

توانند  های آینده می دهد که پژوهش مدل پارادایمی حاضر ابعاد و ابزارهای بازاریابی دیجیتال صنعتی را مورد بررسی قرار نمی 

می پیشنهاد  کنند. همچنین  شناسایی  را  دیگر  صنایع  و همچنین  فولاد  در صنایع  را  دیجیتال صنعتی  بازاریابی  شود  ابعاد 

ها را به  های سنتی بازاریابی صنعتی با بازاریابی دیجیتال صنعتی، بهره وری این روشهای مدلهای آینده با مقایسهپژوهش

های  تفکیک روش بررسی کنند. همچنین تاثیرات بازاریابی دیجیتال صنعتی بر روی متغیرهای نظیر تجربه مشتری و چالش

 . سازی بازاریابی صنعتی باید بررسی شودپیاده
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 و همکاران( افضلی)  بنگاهی در صنایع فولاد ایران مدل بازاریابی دیجیتال بین ائه یکار 
 

 

 

 . سوالات پرسشنامه  1پیوست 

 سوالات پرسشنامه  -11جدول 

 سوال معیار 

 داخلی عوامل 

 ؟ کندمدیریت ارشد شرکت از اجرای بازاریابی دیجیتال حمایت می 

 پذیرای تغییر و نوآوری دیجیتال است شرکتفرهنگ سازمانی 

 شودهای بازاریابی دیجیتال اختصاص داده می بودجه کافی برای اجرای فعالیت

 های فناوری مناسب برای اجرای بازاریابی دیجیتال برخوردار استشرکت از زیرساخت 

 خارجی عوامل 

 رقابت شدید در صنعت فولاد ما را به استفاده بیشتر از بازاریابی دیجیتال سوق داده است 

 های متنوعی برای خرید برخوردارند مشتریان صنعتی از گزینه 

 هایی برای بازاریابی دیجیتال ایجاد کرده است های دولت در گسترش اینترنت فرصتسیاست 

 های دیجیتال شفاف و آسان است فرایندهای اخذ مجوز برای فعالیت 

شبکه   یابیبازار

 ی اجتماع

 کند های دیجیتال برای ارائه خدمات پشتیبانی استفاده می شرکت از کانال 

 ای آنلاین از مشتریان صنعتی ایجاد کرده است شرکت جامعه 

 . سازی شده استسایت شرکت برای موتورهای جستجو بهینهوب

 .کندشدن استفاده می شرکت از تبلیغات گوگلی برای افزایش دیده

 . استفاده می شودها برای پاسخگویی شخصی بات از چت 

 . شودهای امنیتی محافظت میاطلاعات مشتریان صنعتی با استفاده از پروتکل 

  یآمادگ

 ی ساختار

 کندی م یبانیپشت تالیجید  یابیبازار یهای استراتژ یما از اجرا  یساختار سازمان

 اطلاعات وجود دارد  یفروش و فناور ، یابیبازار یواحدها ن یب یمؤثر یهماهنگ

 برخوردار است  تالیجید راتییانطباق با تغ  یسازمان از انعطاف لازم برا

آمیخته بازاریابی  

 دیجیتال

 شوندمحصولات فولادی شرکت ما مطابق نیاز مشتریان صنعتی طراحی می 

 خدمات پس از فروش ما رضایت مشتریان را افزایش داده است

 شودشده مشتری انجام می گذاری محصولات بر اساس ارزش ادراک قیمت

 فرایند ارسال محصول سریع و کارآمد است

 وجود دارد های توزیع همکاری مؤثری با واسطه 

 تبلیغات دیجیتال موجب افزایش آگاهی مشتریان صنعتی شده است 

برندسازی  

 دیجیتال

 به خوبی انجام شده استبرندسازی دیجیتال 

 راستا هستند محتواهای تولیدشده در فضای دیجیتال با هویت برند هم 

 اند های دیجیتال موجب افزایش آگاهی از برند شده فعالیت

 ای است تصویر برند شرکت در فضای دیجیتال مثبت و حرفه

 جایگاه برند در صنعت فولاد تقویت شده است

مدیریت ارتباط  

 مشتری

 استفاده می شود از اتوماسیون بازاریابی برای مدیریت روابط مشتری 

 وجود دارد هایی برای حفظ و نگهداری مشتریان بلندمدت برنامه 

 تعامل دیجیتال موجب افزایش علاقه و تعهد مشتریان شده است 

 نوع سازمان خریدار بر الگوی خرید دیجیتال تأثیر دارد  شخصیت خریدار 
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 سوال معیار 

 عادات خرید مشتریان صنعتی در حال دیجیتالی شدن است 

 عملکرد تجاری 

 تعاملات دیجیتال منجر به افزایش وفاداری مشتریان شده است 

 ها بالاستنرخ بازدید و تعامل مشتریان در پلتفرم 

 برند شرکت در ذهن مشتریان صنعتی از آگاهی بالایی برخوردار است

 برند ما از جایگاه متمایزی در بازار فولاد برخوردار است 

 بازاریابی دیجیتال موجب رشد فروش و مزیت رقابتی ما شده است 


