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Objective: “Digital marketing, as one of the fields of marketing, carries out the process of 

making, promoting, and selling products or services using digital methods in the online and 

digital space. This process includes market analysis, research about consumers, marketing 
strategy design and implementation, content production, search engine optimization, and 

advertising in social networks and other digital channels such as email, advertising banners, 

and advertising videos. In this research, the impact of digital marketing on Iran's clothing 

startups has been investigated.” 
Methodology: The research method is practical and descriptive in terms of purpose. The 

statistical population of this research is all the managers of clothing startups in Tehran 

province. The research data has been collected using a standard questionnaire and non-random 

sampling method and analyzed using SPSS and PLS software. 
 

Conclusion: The results of this research showed that organizational variables, environmental 

factors, and economic factors do not affect digital marketing. The variables of technological 

factors, government agent, cultural and social factors, and customer behavior have an impact 
on digital marketing. Digital marketing has an impact on brand development, productivity 

increase, customer relations improvement, social impact, and agility. 

 

 
Originality: The suggested digital marketing model helps garment industry startups to be able 

to identify the upcoming challenges and react to them in time. 
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 دهیچک
 تالیجید یخدمات را با استفاده از روش ها ایو فروش محصولات  جیساخت، ترو ندیفرآ ،یابیبازار یاز حوزه ها یکیبه عنوان  تالیجید یابیبازار هدف:

 ،یابیبازار یراتژاست یو اجرا یدر مورد مصرف کنندگان، طراح قیبازار، تحق لیو تحل هیشامل تجز ندیفرآ نیدهد. ا یانجام م تالیجیو د نیآنلا یدر فضا

 یدئوهایو و یغاتیتبل یبنرها ل،یمیمانند ا تالیجید یکانال ها ریو سا یاجتماع یدر شبکه ها غاتیجستجو و تبل یموتورها یساز نهیمحتوا، به دیتول

 شده است. یبررس رانیپوشاک ا یبر استارت آپ ها نگیمارکت تالیجید ریتاث قیتحق نیاست. در ا یغاتیتبل

 جمله از مشاغل، برای منابع در توجهی قابل جوییصرفه الکترونیکی، تجارت بر مبتنی حمایتی ابزارهای با تجاری فرایندهای سازیبهینه :ضرورت

 دیجیتالی عملیاتی مدل یک با نوپا کارهای و کسب. اندشده ارتباطی هایکانال شدن کوتاه باعث هافناوری زیرا است،داشته همراه به زمان در جوییصرفه

 .یابند دست هاهزینه کاهش و مشتری با ارتباط و فروش بهبود بزرگ، مقیاس در نوآوری و سرعت چابکی، مزایای به توانندمی قوی، اجرایی قابلیت و

 یپوشاک استان تهران م یاستارت آپ ها رانیمد هیکل قیتحق نیا یاست. جامعه آمار یفیو توص یاز نظر هدف کاربرد قیروش تحق :شناسی روش

 هیتجز PLSو  SPSS یو با استفاده از نرم افزارها یجمع آور یرتصادفیغ یریپژوهش با استفاده از پرسشنامه استاندارد و روش نمونه گ یباشد. داده ها

 شده است. لیو تحل

 .دنهدف خود متمرکز شو انیمشتر رتر ب قیبه صورت دق دنتوانیم تال،یجید یابیبازار یهاکیاستفاده از ابزارها و تکنبا پوشاک  یهااستارتاپ :هاافتهی

عوامل  یرهایندارند. متغ یریتأث تالیجید یابیبر بازار یو عوامل اقتصاد یطیعوامل مح ،یسازمان یرهاینشان داد که متغ قیتحق نیا جینتا: گیرینتیجه

بهره  شیبرند، افزا عهبر توس تالیجید یابیدارند. بازار ریتاث تالیجید یابیبر بازار یو رفتار مشتر یو اجتماع یعوامل فرهنگ ،یعامل دولت ،یکیتکنولوژ

 دارد. ریتأث یو چابک یاجتماع ریتأث ،یبهبود روابط با مشتر ،یور

 آیند، پیامد، مدل بازاریابیکسب و کارهای نوپا، بازاریابی دیجیتال، پیش :هادواژهیکل

  - استناد:
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 مقدمه

سن، قد ی مسائلی چون افزایش ترین سطح خود، در برگیرنده(. تغییر مفهومی است که در پایینGumm ،2015تنها واقعیت ثابت در جهان تغییر است )

ها و کسب ها بوده و مورد پذیرش همگان قرار دارد. این مفهوم به همان اندازه که برای افراد اجتناب ناپذیر است، برای انواع سازمانو وزن برای همه انسان

که بتوانند نسبت به تغییر واکنش  هایی باقی خواهند ماندشود؛ به طوری که در آینده تنها سازمانها نیز امری کاملا طبیعی و ضروری محسوب میو کار

 (. Brown & Harvey ،2021سریع از خود نشان دهند )

ها ها، موسسات یا فرآیندهای بازاریابی شرکتهای سنتی بازاریابی شده است. شیوهدر عصر حاضر توسعه فناوری، موجب تغییرات اساسی در مدل

کارگیری فناوری اطلاعات و ارتباطات جدید در بازاریابی به معنای ایجاد حوزه جدیدی از ه اند و بکردههای دیجیتال تغییر به سرعت با استفاده از فناوری

 (. Tomič & Šupín ،2019) بازاریابی به نام بازاریابی دیجیتال است

ای منحصر به فرد شده است. این هوکار، منجر به ایجاد فضای تجاری متفاوت با ویژگیهای تجارت و کسببازاریابی دیجیتال، با تغییر ویژگی

شدند، اکنون در محیط جدید، هایی که در گذشته استفاده میهای مشتری قرار دارد و کارایی ابزارهای بازار و رفتارفضای جدید تحت تاثیر متقابل نوسان

المللی به همراه داشته و موجب شده است بین هایی را برای تجارت و کسب وکار حتی در سطوحها و فرصتهای جدید، تهدیدرنگ شده است. فضاکم

 (. 1400ها توجه زیادی به آن معطوف دارند )نصیری و همکاران، تا اکثر کسب و کار

کنند. پتانسیل بالای های نوین استفاده میها برای حضور و کسب سهم بیشتری از بازار به ناچار از فناوریدر چنین شرایطی بسیاری از کسب و کار

ها تبدیل کرده است. در بازاریابی وری شرکتیابی دیجیتالی آن را نه تنها یک ضرورت بلکه به یک فرصت بسیار عالی برای توسعه و افزایش بهرهبازار

کرار تبلیغات و تنها تواند با تها به همراه دارد، بیننده میهای سنتی، ضمن اینکه هزینه نسبتا ناچیزی برای شرکتدیجیتال نسبت به انواع بازاریابی به روش

تواند با منبع پیام تعامل داشته و در مورد پیام اظهار نظر کند که این خود علاوه بر بهبود با یک بار هزینه، تاثیر بیشتری را روی مخاطب بگذارد. مشتری می

ای اعتبار و توان گفت نسبت به سایر تبلیغات رسانهشود، ضمنا میهای او نیز منجر میارائه خدمات و محصولات، به درک بیشتر از رفتار مشتری و نیاز

گیری کند، چرا که امکان ارسال پیام از سوی خود مخاطبان تواند به طور موثرتری مشتریان واقعی را هدفقدرت تاثیرگذاریِ بیشتری داشته و نهایتا می

تواند تاثیرگذاری بیشتری روی ها میرافیان خود و اطلاع از علاقه آنکننده، با توجه به شناخت به دست آمده از دوستان و اطهم وجود دارد و ارسال

دهد گیری در زمان کمتر را میکنندگان امکان انتخاب گسترده، ارزیابی اطلاعات، مقایسه کالا و تصمیممشتریان داشته باشد. محیط دیجیتال به مصرف

 (. 1397)ویلکی و همکاران، 

 مرورادبیات .1

  تالیجید یابیبازار .1.1
ی کار با دهید، کسب و کارتان در رشد یا حتی ادامهشود. بدون اعلام عمومی آنچه ارائه میبازاریابی به طور کلی ترتیبی است که منجر به فروش می

مطرح 23در اوایل قرن « بیبازاریا»مشکل مواجه خواهد شد. به گفته رابرت بارتلز، پژوهشگر بازاریابی، در کتابش با عنوان تاریخ تفکر بازاریابی، اصطلاح

ی داشتن قدرت خرید نیست. از آن زمان زمانی به وجود آمد که مشخص شد، تقاضا، صرفا در نتیجه ی بازاریابی نویندهد که نظریهشد. او توضیح می

 آید. قال ارزش به خریدار احتمالی، بوجود میاند تا از طریق ایجاد تقاضا برای عموم جذاب باشند. تقاضا از طریق انتها در تلاش بودهتاکنون، کسب و کار

 یبرا یهای سنتبا رسانه بیدر ترک گرید مرتبط یتالیجید هاییو فناور نترنتیاستفاده از ا"عبارت از  دیجیتال یابیبازار ،یداو چاف یکل فیتعر کیدر 

ی ابیخاص مفهوم بازار دگاهید کیارائه شده است که هر کدام از  یکیالکترون یابیاز بازار یمختلف و متفاوت فیتعار ."است یابیبه اهداف بازار یابیدست

 یابیاطلاعات در جهت دست یکه صرفا از فناور دانندمی یسنت یابیرا معادل بازاردیجیتال  یابیبازارموند، یاند. استرس و ررا مورد توجه قرار داده دیجیتال

  .دشومی یابیبازار ییو باعث کارا کندبه اهداف خود استفاده می
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

 قاتیو فروش، تحق عیتوز هایمرتبط با کانال ،یمرتبط شده با مشتر یابیبازار هایتیدر فعال نترنتیرا استفاده از ا دیجیتال یابیبازار زیو همکاران ن پراساد

  .کنندمی فیتعر تیریو ارتباطات مد یابیبازار

 (: 2014و همکاران،  اگویامروز دارد )ت تیریدو مفهوم جداگانه در مد یابیکلمه بازار

و  یروابط عموم ،ینام تجار تیریبازار، مد قاتیمثل تحق دشوها انجام میسازمان یاریکه در درون بس یتخصص یابیبازار هایتیای از فعالمجموعه -1

 ؛ انیارائه خدمت به مشتر

مفهوم  ستیباشرکت می ایسازمان  نیدر ا یسازمان باشد. مثلا هر کس کی اتیا و عملهتیفعال هیکل یتواند فلسفه اصلکه می یمفهوم ای کردیرو کی -2

 خود مد نظر قرار دهد.  فیها و وظاتیرا در فعال یمداریمشتر

است که به  ییهاندیو فرا یسازمان هایتیاز فعال یاشامل مجموعه یابیکند که بازارمی دیکرده و تاک یکیرا  میمفاه نیهر دو ا یابیمفهوم مدرن بازار

 پس(. 2011 ،امرانمثل سهامداران و کارمندان است)مضفر و ک ،خود نفعیذ افراد ریو سا انیخدمت به مشتر بازار هدف و ارائه کالا و هایازین نییدنبال تع

 بازارگرا/ ستیبامی زیدارد. آن سازمان ن یجاهای سازمان، در قلب آن سازمان تیفعال ریدهنده به سایخط مش کیو  یاتیح تیفعال کیبه عنوان  ،یابیبازار

 نیدر ا حال(. 2011 ،ولماننبطور کارا و موثر عمل کنند)ا انیپرسنل، مردم و مشتر ازین نیتام یهای مختلف آن هم در راستابخش هیمدار بوده و کلیمشتر

  .مدرن باشد یابیاز مفهوم بازار ریناپذییو جدا کپارچهیبخش  کیتواند به عنوان می تالیجیهای دیو تکنولوژ نترنتیا نیب

 دیجیتال یابیاصول بازار .2.2
  :کنداشاره می ریرشته به پنج اصل ز نیا پردازان هیاز نظر لسونیرالف و است. دکتر ینیاصول و قوان یدارا یفن ای یهمانند هر رشته علم دیجیتال یابیبازار

در صورت  دارانیخر که بن بست است ابانیخ کیفروشگاه در  سیوب همانند تاس یدر شبکه جهان گاهیپا کی جادیبن بست: ا ابانیاصل خ .1

 شناخت محل به فروشگاه مراجعه خواهند کرد.  نیمبرم و همچن ازین

و کاربران  دکنندگانیبازد دگویمی اصل بده بستان ایاست. قانون  گانیرا هایهیهد ،ینترنتیعوامل در فرهنگ ا نیاز مهمتر یکیاصل بده بستان:  .2

  .دیبه فروش برسان ایهدا نیرا به همراه ا یگرید هایزیچ دیخود جذب و سپس تلاش کن گاهیبه پا گانیرا یایهدا شنهادیرا با پ

مناسب  تیفیو ک یرقابت متیمانند ق انیمشتر یجالب برا هاییژگیو یتمام یدارا ینترنتیا گاهیاصل اعتماد: اگر محصولات عرضه شده در پا .3

 باشد.  دارانیخر نانیاعتماد و اطم تواندسهم بازار می شیمانع در جهت افزا نیمهمتر طیشرا نیباشد در ا

خود کشاند و سپس به  یرا با ارائه مطالب جذاب به سو انیمشتر دیباور است که با نیدر وب برا یابیاصل کشش و رانش: قانون چهارم بازار .4

ها مراجعه که به آن یهستند که هنگام یژگیو نیا یدارا ینترنتیا هایگاهیآنان فرستاد پا یرا برا ازیمورد ن اطلاعات یکیپست الکترون لهیوس

 توانهستند و می ایپو عتیطب یدارا یکیالکترون هایامیپ گریرا دارند از طرف د کنندهو ارائه اطلاعات به مراجعه ییراهنما ییشود، توانامی

 مقاصد خاص به منظور انتقال اطلاعات ارسال کرد.  ایاشخاص  یها را براآن

بازار را دارند.  هایبخش از یاریپوشش دادن بس یبرا ازیمنابع مورد ن گریو د زاتیتجه ،یانسان یرویهای بزرگ پول، ناصل روزنه: شرکت .5

به  نکهیا ایها توجه لازم را نداشته و آن به های بزرگشرکت ایاست که  یها و در واقع نقاطروزنه افتنیهای کوچک، شرکت تیرمز موفق

 نیهمتا مشهورند، اقدام کرد. چنیهای فروش بحکه به طر ییهاطرحی و اجرا نینسبت به تدو دیمنظور با نیا یاند. براپوشش داده نشده یخوب

و به  .کندهای بازار اقدام میروزنه یمعرفو  افتنیو در واقع به  پردازدآن با رقبا می سهیمقا نقاط قوت شرکت و یو بررس فیبه تعر یطرح

 (. 2011های هدف هستند)اولمانن، بازار یبر رو یزیربرنامهدنبال 

 

 دیجیتال یابیبازار یچرخه .2.3
 است:  یاصل یشامل چهار مرحله دیجیتال یابیبازار یچرخه

 و تدارک  هیته -1

 ارتباط -2
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 نقل و انتقال  -3

 خدمات پس از فروش -4

 هیتجز ازمندیخدمات خود ن یهیارا ایمحصولات و  دیکند. سازمان جهت تول نییرا تع انیهای مشترو خواسته هاازین دیو تدارک سازمان با هیمرحله ته در

 قهیخدمت( مطابق سل ایکه محصول ) یزمان(. 2014صورت خواهد گرفت)کاندو،  انیمشتر کیتفک قیعمل از طر نیاست و ا انیمشتر هایازین لیو تحل

 یمشتربا او مکاتبه کند.  یمورد نظر به مشتر یکالا یهیدر مورد ارا دیشرکت )سازمان( با .دشوارتباط آغاز می یشد مرحله یطراح یمشتر یو خواسته

 شیهاازیها و نات پس از فروش که خواستهاو را با خدم دیبا نیبنابرا .کندمی هیشده ارا یداریمحصولات و خدمات خر یاطلاعات را درباره نیارزشمندتر

 (. 1386 ،یاریبفه دوست و ظکرد)و تیحماسازد، را برآورده می

 –3خواست و علاقه –2اطلاعات–1)توجهسازد؛ را می AIDA یکلمهها، رمجموعهیز نیا نیمجموعه است که حروف آغازریچهار ز یارتباط دارا یمرحله

 یرا درباره انیدر ابتدا نظر مشتر دیبا سازمان .اشدب یمیو صم کینزد اریبس دیارتباط با یدر طول مرحله یشما و مشتر(. ارتباط متقابل میان 4عملکرد

روش  نیدرا تیموفق یاست. برا انیجذب مشتر یمناسب برا یالهیبنر وس قیاز طر غیکرده است، جلب کند. تبل هیکه ارا یدیمحصولات و خدمات جد

 (. 2014و همکاران،  اگویرا داشته باشند)ت یشده قدرت جلب نظر مشتر یهای طراحبنر دیبا

شده مطرح کند.  هیقراردهد تا او نظرات خود را درمورد محصولات و خدمات ارا یمشتر اریرا در اخت ازیاطلاعات مورد ن دیمرحله، سازمان با نیاز ا پس

محصولات و خدمات  دیخر یبرا دی)سازمان( با شرکتهای مختلف داشته باشد. خود را از میان عنوان ازیقدرت انتخاب اطلاعات مورد ن دیبا یمشتر

و  یانیبهره جست)کاو نترنتیموجود در ا یاامکانات رسانه یهیاز کل توانهدف می نیبه ا دنیرس یکند. برا جادیلازم را ا یزهیانگ یدر مشتر دیجد

محصول  یداریبه خر میتصم یمشتر کهیزمان .دشومی یمشتر یاز سو یسفارش خدمت ایمحصول  یداریمنجر به خربالا  هایندیفرآ(. 1391همکاران، 

پشت  تیدو مرحله اول با موفق اگر(. 2013 ،نگایمیان او و بخش فروش شرکت برقرار شود)فاگرستوم و چ میارتباط مستق دی( گرفت بایسفارش خدمت ای)

 (. 2011خواهد نمود)اولمانن،  یداریخر دیدهمی هیرا که ارا یخدمت ایمحصول  یسر گذاشته شوند، مشتر

 لیتحو نیو همچن داریپرداخت پول توسط خر یبرا ندیفرآ نیترشما دارد، )مطمئن یابیبازار ندیدرفرآ ییبسزا تیاهم زیکالا )خدمات( ن لیتحو یمرحله

 (. یبه موقع سفارش به مشتر

و فروشنده  یارتباط میان مشتر جادیا یقطع شوند. در مرحله خدمات پس از فروش تلاش برا یابیبازار هایتیفعال دیخدمات( نبا ایاز فروش محصول ) پس

مربوط  سازمان یانسان یروین ترشیتلاش ب ازمندین ،یاست. حفظ مشتر یقبل انیو حفظ مشتر یداراز نگه ترنهیتر و پرهزمشکل دیجد یاست. جذب مشتر

 لیدل نیشده است و به هم هیارا یخدمات و کالا غیعامل در تبل نیترمهم یمشتر(. 2010است)ترانگو و همکاران،  یرساناطلاع ستمیند کردن سو توانم

 (. 2014مند شود)کاندو، بهره یاز خدمات پس از فروش مناسب دیبا

 

 پیشینۀ پژوهش .2

 یابیهای بازارمدل .2.1
 تالیجید یابیو مدل بازار یسنت یابیهستند که شامل دو نوع مدل بازار یابیهای بازارانجام و توسعه برنامه یبرا یدیهای مفچارچوب ،یابیهای بازارمدل

              باشند. می

                                                                                                                                                                                                                                                                             

 p4 یابیمدل بازار .2.1.1

_______________________________________________________________ 
1 Attention 
2 Information 
3 Desire 
4 Action 
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

 هیعنصر در نظر گرفت که در کل 4کرد و آن را شامل  انیرا ب p4 ای "یابیبازار ختهیآم " یبه نام ادموند مک کارت یابیپروفسور بازار کی 1960سال  در

های مختلف محصول، محصول، تنوع و نسخه تیفیها را شامل محصول )کآن یکاتلر از قول مک کارت پیلیتوان از ان استفاده نمود. فها میکسب وکار

 ،گذاریمتیهای قاستی)س متی(، قیهای مرجوعاستیو خدمات، س یبندی و ابعاد، گارانتبسته ،یهای محصول، برند و نام تجاریژگیمحصول، و یطراح

در مورد پوشش  میمتصدمان، یو چ یحمل و نقل، انباردارع، ی)کانال توز عیبلند مدت(، مکان توز ای یهای پرداخت نقداستیسق، یو تشو فیتخف

 کیاستراتژ لیتحل یبرا شتریمدل ب نیداند. ا( میمیمستق یابیبازار ،یفروش، روابط عموم میفروش، برنامه ت جیبرنامه تروغ، ی) تبل جیای( و ترومنطقه

 کننده محصول کاربرد دارد. دیهای تولشرکت

 (SOSTAC) تالیجید یابیبازارمدل  .2.1.2
SOSTAC و  یابیهای کسب و کار، ارتباطات بازارو توسعه انواع طرح شیرایو ،تیریمد ،جادیا یو واضح برا یمدل و چارچوب ساده، منطق کی

از  SOSTACبودن مدل  یکیبودن و استراتژ یندیاست. فرا کیاستراتژ یندیریزی فرابرنامه ستمیس کی SOSTACاست.  تالیجید یابیهای بازاربرنامه

  .ای استمرحله 6چارچوب  کی SOSTACمدلهای برجسته آن است. یژگیو

 Cs10 یابیمدل بازار .2.1.3
را  نیآنلا یابیهمه عناصر بازار C’s 10ارائه شده است. مدل  "خبره یابیموسسه بازار" 1( در موسسه2007) یگ چاردیتوسط ر تالیجید یابیمدل بازار نیا

توانند به می ایآن باشند و  تیریمد یمرتبط و نحوه یابیسازمان، ارتباطات بازار تیوب سا ینیبازب یو برا یتوانند داخلعناصر می نیا .ردیگدر نظر می

 هایازیبرآورد ن یکشف چگونگ یو هر عنصر برا ردیگدر مرکز قرار می یهای رقبا استفاده شوند. مشترتیفعال یابیارز یبرا یابزار خارج کیعنوان 

 شود. می یبررس انیمشتر

 2فورستر 5Isمدل  .5.1.2

و انواع  یهای تجارشنیکیاپل یاست که با تمرکز بر رو یقاتیشرکت معتبر تحق کیارائه شده است. فورستر  توسط فورستر تالیجید یابیمدل بازار نیا

خود را به عنوان  قاتیتحق یها نکات برجستهاوقات آن یرا ارائه دهد. گاه نگیمارکت تالیجید های مختلفها سال توانسته است، مدلده یها طرسانه

 معروف است.  5Isتعامل و مشارکت کاربر ارائه دادند که به  یریگاندازه یبرا اسیمق کیها آن 2007کنند. در سال مقاله بلاگ منتشر می

 6Csی مشتری زهیمدل انگ .2.1.6

آموزان در کلاس و مشارکت دانش زهیانگ شیافزا یبرا ییهاشود و به دنبال راهاستفاده می یابزار شناخته شده است که در آموزش عال کیمدل  نیا

 زهیاز انگ یبود که مدل نیکرد. هدف ا شنهادیدر حال توسعه بود پ نیآنلا شنهادیکه پ ییایرا در دن یمشتر زهیدرجه انگ 6 یچف وید 2004است. در سال 

 کمک کند.  نیارزش آنلا شنهادیپ فیبه تعر یمشتر

 پردازش اطلاعات هوفاکر یامرحله 5مدل  .2.1.7
پردازش اطلاعات را مطرح نمود  یامرحله 5منتشر کرد و در آن مدل  "ینترنتیا یابیبازار"، پروفسور چارلز هوفاکر کتاب خود را با عنوان 2000سال  در

  .نمود یابیبه صنعت بازار یمدل، کمک بزرگ نیا

 یتکنولوژ رشیمدل پذ .2.1.8
است.  دیجد یبر تکنولوژ یعوامل موثر بر قصد استفاده از محصولات و خدمات مبتن نییو تب ییشناسا یبرا یعموم ییالگو سیوید یفناور رشیپذ مدل

 عاتاطلا یو فناور تیریاست که در مد ییهااز جمله مدل TAMکرد. مدل  دایها توسط ونکاتش توسعه پو بعد دیارائه گرد سیویالگو توسط فرد د نیا

 یفناور رشیادراک شده، سهولت استفاده ادراک شده و پذ یسودمند»با عنوان  یامقاله 1989به سال  سیویمواجه شده است. فرد د یاریبا استقبال بس

به عنوان  «سهولت استفاده ادراک شده»و « ادراک شده یسودمند»بار دو مفهوم  نینخست یارائه کرده است که در آن برا« کنندهاطلاعات توسط مصرف

_______________________________________________________________ 
1 Chartered Institute of Marketing 
2 Forrester 
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کننده و تمرکز بر رفتار مصرف حیو توض ینیبشیپ یبرا یاسیمق جادیا سیویشده است. هدف د یمعرف یتوسط کاربر نهای دیجد یفناور رشیپذ یربنایز

 استفاده ادراک شده است.  یدو عامل سهولت ادراک شده، سادگ

 RACEریزی برنامه مدل .2.1.9
 یابیبازار فیرا مطابق با ق 3یو سفر مشتر 2کل چرخه عمر ،یزیرمدل برنامه نیارائه داده است. ا 2016هوشمند در سال  نشیب 1ۀرا موسس RACE مدل

  .دهدپوشش می

 4csیابیمدل بازار .2.1.10
در  یراحت ،5کننده یراض نهیهز ،4های مصرف کنندگانو درخواست هاازینچهار عبارت  یتوسط لاتربورن ارائه شده و از سرواژه 1990مدل در سال  نیا

 تشکیل شده است. 7و ارتباطات 6دیخر

 شکاف تحقیق و تعریف مسئله .3

های روز در راستای دستیابی به است. بازاریابی دیجیتال از تکنولوژی های اقتصادیدر عصر حاضر حرکت در مسیر تکنولوژی یکی از ضروریات فعالیت

آورد. به کمک ترین هزینه امکان فروش هرچه بیشتر محصولات و خدمات را فراهم میکند و با کمهای تعامل با مشتریان استفاده میجدیدترین شیوه

مشتریان بالقوه دست پیدا کرد از این رو استفاده از بازاریابی دیجیتال به یک ضرورت در  توان به بازار هدف وبازاریابی دیجیتال و تنها با چند کلیک می

اند هایی نمودهسایتاندازی وبهای فیزیکی اقدام به راهها به جای تأسیس فروشگاه(. شرکتBallings et al، .2018دنیای امروز تبدیل شده است )

 (. 1400اند )نصیری و همکاران، ارش کالا مطابق با میل و سلیقه خود شدهکه مشتریان بدون مراجعه حضوری قادر به سف

وامل در چنین شرایطی انجام بازاریابی موفق در فضای دیجیتال، در اولین گام خود نیازمند شناخت است؛ شناختی که به وسیله آن ضمن اطلاع از ع

وری کسب و کار را تا بالاترین سطح مدیریت نماید. با این مقدمه، پژوهش ار داشته و بهرهموثر در بازاریابی دیجیتال، بتوان تحلیل مناسبی از شرایط باز

های بازاریابی ها و پیامدیندآحاضر با مرور منابع علمی ثبت شده پیرامون بازاریابی دیجیتال در ده سال اخیر، به دنبال پاسخگویی به این سوال است که پیش

 کدامند؟ تالییجد

 وش شناسیر .4

( در لایه پارادایم تفسیری 1398و همکاران،  فرد)دانایی 8حاضر از نوع تحقیقات کیفی است و بر مبنای مدل پیاز پژوهش ساندرز نگاهی کلی تحقیق در

یکرد کیفی شود که با روگیری پژوهش از نوع تحقیقات بنیادی است و از لحاظ قیاسی یا استقرایی بودن، تحقیقی استقرایی محسوب میقرار دارد. جهت

دانی پیروی ها از اصول حاکم بر مطالعات میای انجام شده و از نظر مکان گردآوری دادهنهنگارش شده است. گردآوری مبانی نظری به صورت کتابخا

یتال است. برای رسیدن به این های بازاریابی دیجها و پیامدآیندی موردی بوده و هدف نهایی آن اکتشاف پیشنماید. استراتژی پژوهش بر مبنای مطالعهمی

 و تحلیل مضمون استفاده شده است.  9مندهای مرور نظامهدف، به منظور گردآوری و تحلیل اطلاعات از روش

_______________________________________________________________ 
1 Smart Insights 
2 Customer life-cycle 
3 Customer Journey 
4  Consumer wants and needs 
5  Cost to satisfy 
6  Convenience to buy 
7  Communication 
8 Saunders's Research Onion 
9  Systematic Review 
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

های استخراج شده از مطالعات کیفی دیگر مطالعه کیفی که اطلاعات و یافته _ 1شناسی برای تحقق هدف نهایی پژوهش، از روش فراترکیباز حیث روش

استفاده شده است. فراترکیب مرور یکپارچه ادبیات کیفی موضوع مورد  _(1398جعفری و امیری، کند )عابدیبا موضوعات مرتبط و مشابه را بررسی می

های منتخب است. فرا ترکیب، بر های حاصل از مطالعهعبارتی فرا ترکیب، ترکیب تفسیر داده های حاصل از مطالعه است. بهنظر نیست، بلکه تحلیل یافته

ها را ها، یک ترکیب تفسیری از یافتهشود، تمرکز دارد و به جای ارائه خلاصه جامعی از یافتههای کیفی که لزوما مبانی نظری وسیعی را شامل نمیمطالعه

 کند. ایجاد می

 پژوهشچارچوب  .5

های جدید و ها و استعارههای کیفی مختلف به کشف موضوعگران از طریق ترکیب پژوهشمند برای پژوهشفراترکیب با فراهم کردن یک نگرش نظام

(. 1397، آورد )رحمتی و همکارانای را نسبت به مسائل به وجود میپردازد و با این روش دانش جاری را ارتقا داده و یک دید جامع و گستردهاساسی می

گانه این روش را به ترتیب نشان داده مراحل هفت 1استفاده شده است. شکل  3و باروسو 2با این مقدمه، در پژوهش حاضر از روش فراترکیب سندلوسکی

 است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1393 همکاران، و )عرب فراترکیب روش گانههفت مراحل :(1) شکل

 های پژوهشیافته .6

 پژوهشگام اول: تنظیم سوال 

به عنوان محور اصلی پژوهش مورد سوال قرار گرفت و برای دستیابی به پاسخ آن، « های بازاریابی دیجیتال کدامند؟ ها و پیامدآیندپیش»در گام نخست 

سوالات در جدول  از ترکیب سوالات توصیفی چه چیزی، چه کسی )جامعه مورد مطالعه(، چه موقع )محدوده زمانی( و چه روشی استفاده شد. پاسخ این

 آمده است:  2شماره 

 

 فراترکیب اول گام هایپاسخ و سوالات :(1) جدول

_______________________________________________________________ 
1  Meta-Synthesis 
2  Sandelowski 
3  Barroso 



 

26 

 

 74 شماره  / 1402بهار بیست و دوم  /   نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

 پاسخ سوال

 دیجیتال بازاریابی هایپیامد و هاآیندپیش  چیزی؟ چه

 2اسکوپوس و 1نورمگز داده هایپایگاه در شده ثبت پژوهشی-علمی مقالات و هانامهپایان  مطالعه(؟ مورد )جامعه کسی چه

 (2013-2022) 1400 الی 1391 زمانی بازه در اخیر سال ده هایپژوهش  زمانی(؟ )چارچوب موقع چه

 مضمون تحلیل و مندنظام مرور باروسو، و سندلوسکی فراترکیب  روشی؟ چه

 مند ادبیاتگام دوم: مرور نظام

 و «هامولفه» و «عناصر» ،«موثر عوامل» ،«پیامد» ،«آیندپیش» کلمات با «3دیجیتال بازاریابی» واژه کلید تلفیقی جستجوی با پیشین هایپژوهش مندنظام مرور

 (،2 )جدول مقالات بررسی هایمعیار و هاشاخص به توجه با گام، این در شد. انجام اسکوپوس و نورمگز داده اطلاعات هایپایگاه در هاآن انگلیسی معادل

 4افزار اندنوتها در نرمعنوان پژوهش شناسایی و بانک اطلاعات آن 632های بازاریابی دیجیتال، به تعداد امدها و پیایندتمامی مطالعات مرتبط با پیش

 تشکیل گردید. 

 مقالات بررسی اولیه هایمعیار و هاشاخص :(2) جدول

 

 پذیرش عدم معیار پذیرش معیار شاخص

 انجام زمانی دوره

 پژوهش

 هجری 1400 تا 1391 سال از شده چاپ هایپژوهش و مقالات

 میلادی 2022 تا 2012 یا شمسی

 هجری 1395 سال ماقبل هایپژوهش و مقالات

 میلادی 2015 و شمسی

 انگلیسی و فارسی زبان از غیر هازبان کلیه انگلیسی و فارسی پژوهش زبان

 مقالات نوع
 و نورمگز علمی اطلاعات پایگاه در شده ثبت هایپژوهش کلیه

 اسکوپوس

 ها،روزنامه ها،سایت سایر در که )مقالاتی سایر

 اند(شده ثبت و... هاوبلاک

 موضوع

 و دیجیتال، بازاریابی واژه کلید جستجوی از آمده دست به مقالات

 ،«موثر عوامل» ،«امدیپ» ،«ندیآپیش» کلمات با آن تلفیق نیز

 «هامولفه» و «عناصر»

 لدیجیتا بازاریابی با غیرمرتبط هایپژوهش کلیه

 گام سوم: جستجو و انتخاب متون مناسب

های ها و پیامدآیندپژوهش برای فراترکیب پیش 422ها حذف و مورد از آن 210عنوان مطالعه،  632در گام سوم، پس از سه مرحله پالایش از میان 

 استفاده شد.  1های متناسب با موضوع از الگوریتم نشان داده شده در شکل بازاریابی دیجیتال انتخاب شد. برای انتخاب مقاله

_______________________________________________________________ 
1 www.noormags.ir 

2 www.scopus.com 

3 Digital Marketing 

4 EndNote 20.1 
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 : الگوریتم انتخاب منابع نهایی(2)شکل 

ها و آیندها، پیشدر این گام ابتدا بانک اطلاعات منابع )شامل: نوع پیشینه، عنوان مقاله، سال چاپ، محقق/محققین، چکیده، ترجمه چکیده، کلید واژه

 منتقل گردید.  NVivo 12های کیفی افزار تحلیل دادهتشکیل و پس از منابع نهایی به نرم 1افزار اکسلها( در نرمپیامد

 گام چهارم: استخراج نتایج

کند )نصیری و همکاران، های درون، چندین بار مرور میدر سراسر فراترکیب، پژوهشگر به طور پیوسته مقالات منتخب و نهایی را به منظور دستیابی به یافته

ها به بندی آنعامل و تقسیم 2833های مقالات منتخب، منجر به شناسایی ها و کلیدواژهی عناوین، چکیدهدر پژوهش حاضر، بررسی چندین باره(. 1400

 ات اکسل گردید. پذیر از بازاریابی دیجیتال( در بانک اطلاعها )عوامل تاثیرها )عوامل موثر بر بازرایابی دیجیتال( و پیامدآینددو دسته عوامل کلی پیش

 هاگام پنجم: تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته

های به دست آمده از مرور (، مضامین پایه موجود در پژوهش1390جعفری و همکاران، در گام پنجم، با تشکیل شبکه مضامین بازاریابی دیجیتال )عابدی

چارچوب مفهومی تشکیل شبکه مضامین پایه و سازمان دهنده را نشان  1شکل  ها به طور دقیق مشخص گردید.مند استخراج و فراوانی هر یک از آننظام

 دهد. می

_______________________________________________________________ 
1 Microsoft Excel  
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انجام شده است. با  NVivo12های کیفی افزار تحلیل دادهدهنده و پایه با استفاده از نرمبندی عوامل شناسایی شده به مضامین سازماندر گام پنجم دسته

ها عنوان پژوهش( موجب شد تا تعداد فراوانی منابع، جایگزین ذکر عناوین آن 422مند )این توضیح که تعداد زیاد منابع مورد بررسی در مرحله مرور نظام

اند که در جداول با رعایت داده شده بندی مضامین پایه، برخی عوامل، زیرشاخه عوامل دیگر تشخیصشود؛ همچنین در تقسیم 5و  4در جداول شماره 

 )به علت طولانی بودن، جداول در پیوست آمده است.(فاصله از ابتدای سطر قابل تمیز و تشخیص )برای مخاطبین( هستند. 

 گام ششم: کنترل کیفیت

تکرار شود؛ همچنین تجدید و تکرار  تواند به وسیله دیگر پزوهشگراندر پژوهش کیفی پژوهشگر خود ابزار اصلی پژوهش است و پژوهش هرگز نمی

مشابه انجام  دقیق پژوهش به علت یکتایی و چهارچوب زمانی تقریبا ناممکن بوده و بسیار بعید است همان نتیجه اولیه را به دست دهد، حتی اگر در شرایط

اند: بازبینی، بررسی یایی پژوهش در نظر گرفته شدههای مختلفی برای حفظ کیفیت و سنجش روایی و پا(. در روش فراترکیب، رویه1394پذیرد )هومن، 

ش جگران مستقل، شفافیت و اعتبارسنجی توسط محققان اولیه، پنج روش متداول برای کنترل کیفیت و سنکیفیت مطالعات کیفی اولیه، استفاده از تحلیل

 (. 1398جعفری و امیری، اعتبار فراترکیب هستند )عابدی

های استخراج شده و عوامل شناسایی شده از سه جنبه مورد بررسی قرار گرفته است. جنبه اول سه مرحله بازبینی یت کددر پژوهش حاضر کنترل کیف

های زمینه تحصیلی مرتبط، برخورداری های استخراج شده توسط دو نفر از خبرگان دانشگاهی حوزه بازاریابی دیجیتال بوده است که بر اساس معیارکد

های پژوهش را تا زمان رسیدن ملیاتی مفید، تالیف و ترجمه کتاب و انتشار مقالات علمی در زمینه مورد پژوهش انتخاب شدند و یافتهاز تجارب علمی و ع

های آن، از جمله شیوه اند. جنبه دوم، وجود شفافیت در تمام مراحل پژوهش حاضر است به طوری که تمام قسمتبه اشباع نظری مورد بررسی قرار داده

، و نحوه ترکیب این اطلاعات با یکدیگر، قابلیت آن را NVivo12های اکسل، اندنوت و افزارهای اطلاعاتی ایجاد شده در نرمآوری مقالات، بانکگرد

ده منابع علمی ها در پایگاه دادارد که به صورت شفاف در دسترس سایر پژوهشگران قرار گیرد. جنبه سوم، استناد به کیفیت مطالعات اولیه است که همه آن

 ها به تفکیک به تایید رسیده است. ثبت شده و روایی و پایایی هر کدام از آن

مضامین  مضمون فراگیر

 دهندهسازمان

مضامین  مضامین پایه

 دهندهسازمان
 مضامین پایه

 (: چارچوب مفهومی شبکه مضامین بازاریابی دیجیتال3شکل )

بازاریابی 

 دیجیتال

عامل 

 1تاثیرگذار 
عامل 

 2تاثیرگذار 
عامل 

 تاثیرگذار 
عامل 

عامل 

 2تاثیرگذار 
عامل 

 nتاثیرگذار 

عامل 

 1تاثیرگذار 
عامل 

 2تاثیرگذار 
عامل 

 nتاثیرگذار 

 1آیند پیش

آیند پیش
N 

 2آیند پیش

عامل 

 1تاثیرپذیر 
عامل 

عامل 

 تاثیرپذیر 
عامل 

 1تاثیرپذیر 
عامل 

 2تاثیرگذار 
عامل 

 nتاثیرپذیر 

عامل 

 1تاثیرپذیر 
عامل 

 2تاثیرپذیر 
عامل 

 تاثیرپذیر 

 1پیامد 

 Nپیامد 

 2پیامد 



 

29 

 

 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

 هاگام هفتم: ارائه یافته

 7دهنده )مضمون سازمان 12های بازاریابی دیجیتال در ها و پیامدآیندهای استخراجی و تحلیل انجام شده، پیشبر اساس اطلاعات به دست آمده از کد

ها و آینداند. بر این اساس، پس از انجام مراحل فراترکیب، مجموعه پیشعنوان مضامین پایه تعیین و معرفی شده 489دسته پیامد( و  5آیند و دسته پیش

رائه ( قابل ا5( و مدل خودساخته توسط پژوهشگران )شکل 4)شکل  NVivo12های بازاریابی دیجیتال در قالب مدل برگرفته از نرافزار تحلیل پیامد

 هستند. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های بازاریابی دیجیتالها و پیامدآیند: مدل فراترکیب پیش(5)شکل 

های مرتبط با محور اصلی پژوهش، های به دست آمده از مرور سیستماتیک پژوهشدر مدل ارائه شده، با رعایت اختصار و بر اساس اطلاعات و داده

 قابل ارائه هستند.  7و  6های بازاریابی دیجیتال به شرح جداول ها و پیامدآیندتعریف پیش

 

 

 

 

 

 

 

 

 NVivo12 افزار تحلیلمدل به دست آمده از نرم :(4)شکل 
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 دیجیتال بازاریابی هایآیندپیش عملیاتی تعریف :(3) جدول

 ردیف
نوان ع

 آیندپیش
 تعریف

 عوامل سازمانی 1

های اجرایی مرتبط با آن حمایت و هماهنگی تشکیلاتی یک شرکت از استراتژی دیجیتال، حاکمیت و سیاست

(Gill & VanBoskirk ،2016و نیز توانایی مدیریتی لازم برای درک و تحقق فرصت ) های رشد اقتصادی و

 (. 1398های دیجیتالی )اسدامرجی و همکاران، ایجاد ارزش از طریق استفاده از فناوری

پژوهشی بازار های سازمانی و انفرادی کارکنان، آیندهای مدیران، استعداداخلاق حرفههای فرعی: آیندپیش

ریزی، تغییر مدیران، رویکرد گذار و مشارکت اقتصادی، برنامهپذیری سازمانی، جذب سرمایه، انعطافمصرف

مدیران ارشد به بازاریابی دیجتال، چابکی، ساختار سازمانی، حقوق و دستمزد، منابع مالی و انسانی، بودجه، 

در بازاریابی دیجیتال، فرایندگرایی های کلیدی عملکرد گیری، شناسایی شاخصهای تصمیممدیریت زمان، روش

های درک شده، پذیرش کارکارشناسی، های سیاسی سازمان، مدیریت هزینه، مزیتگرایی، رفتاردر مقابل وظیفه

 تعهد کارکنان و مدیریت ریسک

 عوامل اقتصادی 2

ها منجر به ارزیابی آنمجموعه عوامل مرتبط با علم اقتصاد و شرایط اقتصادی حاکم بر جامعه که تحلیل صحیح 

 شود. ( و تعیین استراتژی مطلوب برای بازاریابی دیجیتال میStylianou ،2018های شرکت )صحیح هزینه

های اساسی، تحلیل بازار نرخ تورم، صادرات و نقدینگی، نوسات قیمت ارز، طلا و کالاهای فرعی: آیندپیش

 های اقتصادی. به جامعه، تحلیل آمار و دهکهای اقتصادی تحمیلی ها و محدودیتمصرف، تحریم

3 
 عوامل رفتاری

 ()رفتار مشتری

های های قابل بررسی در مورد مشتریان و مجموعه عواملی هستند که موجب گرایش مشتری به سوی بازاررفتار

 (. Trakulmaykee et al، .2015شود )دیجیتال می

دریافت شده، میزان اعتماد، آگاهی، انگیزه، حق انتخاب، بازخورد مشتری، ارزش های فرعی: آیندپیش

ها احساسات، عواطف، هوش هیجانی، الگوی خرید، تجریه قبلی، وفاداری، سلائق و علائق، قدرت خرید، نگرانی

های متقاعدسازی، وابستگی به فضای مجازی، نیاز و ابهامات، میزان مشارکت در فرایند بازاریابی، منافع، تکنیک

ای چون سن، جنسیت، آداب و رسوم، دین، مذهب، ملیت، نژاد و قومیت، زبان، و تحلیل اطلاعات زمینه واقعی

 اعتقادات و...

4 
عوامل فرهنگی 

 و اجتماعی

شرایط فرهنگی و اجتماعی متناظر بر کسب و کار دیجیتال و مجموعه عواملی چون فردگرایی، گرایش اجتماع 

وری کسب اعی، اجتناب از عدم اطمینان و...، که نقش موثری در میزان بهرهبه کسب و کار دیجیتال، قدرت اجتم

 (. 1399کنند )آقاجانی و همکاران، و کار ایفاء می

ها، اعتقادات، افزایش سطح دانش و فهم عمومی جامعه، تقابل بازار ها و ضدارزشرزشاهای فرعی: آیندپیش

های اجتماعی، تغییر مفهوم سودآوری در جامعه، تغییر رایط کار، سنتی با بازار دیجیتال، سبک زندگی، سرمایه

های زایی، مراقبتهای نو در جامعه، عرف و فرهنگ عمومی، کارآفرینی و اشتغالتنوع فرهنگی، ظهور فناوری

 های دیجیتال. بهداشتی جامعه، مسئولیت اجتماعی، میزان رفاه اجتماعی و ناگزیری استفاده از بازار

 عوامل فناورانه 5
های مدرن، ( از جمله وجود فناوریGill & VanBoskirk ،2016استفاده و پذیرش فناوری در حال ظهور )

های فنی، ( و مجموعه زیرساخت1398های روز )اسدامرجی و همکاران، ارتباطات ماشین به ماشین و سایر فناوری
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 ردیف
نوان ع

 آیندپیش
 تعریف

تر از خدمات این حوزه با تکیه بر فناوری تکنیکی و تکنولوژیکی فضای دیجیتال که به دنبال استفاده هر چه راحت

 (. 1399باشند )رضوانی و همکاران، می

های جستجو، تحلیل وب، سازی موتورها، بهینهافزارها، تجهیزات و سختشناخت ابزارهای فرعی: دآینپیش

های اجتماعی، اینترنت اشیا، تغییرات و پیشرفت مستمر تکنولوژی )ارتباطات هوشمند، افزایش تعداد رسانه

گیمیفیکیشن، ماهواره، هوش مصنوعی، های بزگ، رایانش ابری، های مکالمه، توسعه سریع اینترنت، دادهپلتفرم

های هوشمند ارتباط واقعیت افزوده، واقعیت مجازی، یادگیری ماشینی و...(، ساختار شبکه، سرور مناسب، سیستم

های افزارهای کاربردی، توسعه نرمها و برنامهافزارها و تحلیل نرمپذیری ابزاربا مشتری، قابلیت ارتقاء و توسعه

 های ارتباطی. های اجتماعی، زیرساختها و شبکهیک، تنوع رسانهتحلیل سیستمات

6 

عوامل قانونی، 

دولتی و 

 حکومتی

الاجرا ( و مجموعه عوامل لازم1399های اجتماعی )بهزادی نسب و همکاران، بستر حاکم بر محیط بازاریابی رسانه

ها و تحولات و ها را نسبت به نیازو آن ها ابلاغ شدهکه از سوی مراجع قانونی بالادستی است که به سازمان

 (. Marjoline et al ،2021دارد )های دولتی و حکومتی به روز نگه میروند

های دیجیتال و نوپا، های تشویقی دولت در مورد کسب و کارحمایت، پشتیبانی و سیاستهای فرعی: آیندپیش

های ابلاغی از سوی تی، قوانین مجلس و بخشنامههای مالیاسازی، قوانین حفاظتی و امنیتی، سیاستخصوصی

 های داخلی بر مصرف داده و شبکه اینترنت. دولت، مسائل حقوقی مرتبط با بازار دیجیتال، اعمال محدودیت

 عوامل محیطی 7

کننده که به دلیل متنوع بودن، هایی احاطهمجموعه عوامل متناظر بر محیط فیزیکی کسب و کار دیجیتال و ویژگی

 (. 1400ها غیر ممکن است )نصیری و همکاران، شناسایی همه آن

یافتگی جامعه، قلمروی مکانی )محیط بازاریابی و مکان عرضه محصولات(، سطح توسعههای فرعی: آیندپیش

عوامل محیطی بیرونی عمومی )عوامل اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، تکنولوژیکی و جهانی(، عوامل محیطی 

 کنندگان و...(ها، عرضهنفعان، سهامداران، رقبا، اتحادیهکنندگان، ذیسانه، تولیدبیرونی تخصصی )ر

 

 

 دیجیتال بازاریابی هایپیامد :(4) جدول

 تعریف پیامد ردیف

1 
توسعه 

 وریبهره

های کمی ( و مجموعه عوامل و شاخصStevenson ،2010) کیفیت انجام بازاریابی دیجیتال به بهترین شکل ممکن

 و کیفی نشان دهنده موفقیت بازاریابی دیجیتال هستند. 

پذیری، افزایش تجربه افزایش اثربخشی، افزایش اعتبار محصول، افزایش آمار فروش، افزایش انعطافهای فرعی: پیامد

گذاری، افزایش تعداد مشتری و جذب های سرمایهگذاران و شناسایی ظرفیتشخصی و سازمانی، افزایش تعداد سرمایه

هرت، افزایش کارایی، ایجاد ارزش افزوده جدید، افزایش تنوع، افزایش ثبات و پایداری، افزایش سرمایه، افزایش ش

های جدید، بهبود عملکرد، بهبود فرایند بازاریابی، های جانبی، ایجاد فرصتبرای محصولات و خدمات، ایجاد درامد

بهبود کیفیت خدمات، پایداری کسب و کار، پویایی کسب و کار، توسعه تبلیغات دهان به دهان، توسعه منافع مشترک 

المللی، چابکی، رشد و موفقیت مستمر، سهولت دسترسی، سودآوری های بینرقبا و ذینفعان، جذب بازار بین مشتریان،
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 تعریف پیامد ردیف

های جدید، فراگیری بازاریابی دیجیتال، فروش منحصر به فرد و افزایش درآمد، شناخت رقبا، شناسایی مشتری و بازار

یه، کاهش هزینه در مقیاس تولید، کاهش و خاص، کاهش بازه زمانی درخواست و فروش، کاهش نرخ بازگشت سرما

 های سربار و عملیاتی، گرفتن سهم بازار. هزینه

2 

بهبود 

روابط 

 مشتری

. Gay et alکند )های جمعی ارزیابی میارتباطات، میزان تعاملات و نتایج ارتباط بین فرستنده و گیرنده را در رسانه

شود تر، رابطه بهتر و پیشنهاد بهتر برای مشتریان میعمیق(. توسعه ارتباطات با مشتری موجب درک 2007،

(Marjoline et al ،2021 .) 

هایی ( و بیانگر مجموعه ارزش1399بهبود روابط مشتری، ساختار پویا برای پاسخ به نیاز مشتری )جاوید و همکاران، 

( منجر به مشارکت هرچه بیشتر در 1399است که با جلب رضایت، وفادارسازی و توسعه مشتریان )جاوید و همکاران، 

گیری رابطه یک فرد با یک های قابل اندازه( و جنبه1399شود )رضوانی و همکاران، فرایند بازاریابی دیجیتال می

 (. Haven ،2007کند )شرکت یا برند را منعکس می

طه و حفظ مشتری، اعتمادسازی و ارائه بازخورد و دریافت آراء، نظر و انتقاد مشتری، استحکام رابهای فرعی: پیامد

کنندگان افزایش اطمینان مشتری، افزایش آگاهی و حفظ آگاهی مخاطب، افزایش تعداد مشتریان، افزایش دنبال

های اجتماعی، افزایش قصد های اجتماعی، افزایش ساعت استفاده از اینترنت و شبکه)فالوور( و تعداد کاربران شبکه

ر مشتری برای خرید محصول غیر ضروری، ایجاد مشتریان خاص و تخصصی، پذیرش خرید، ایجاد اشتیاق کاذب د

سازی برای مشتری، تغییر نگرش های جدید، تشویق مشارکت و توصیه در مشتری، تصمیمها و برنامهها، ابزارفناوری

ظ ارزش مشتری، مشتری به محصول، تقویت رفتار ویروسی، تمایل مشتری به ادامه خرید، توانمندسازی مشتری، حف

حمایت مشتری از محصول، خرید آسان، خرید به صرفه، درگیری ذهنی، رضایتمندی، بهبود روش ارتباط برند با 

های مشتری، گیری، شکل دهی و تغییر رفتار خرید، شناخت و تغییر سلیقه، علائق و اولویتمشتری، سهولت تصمیم

ای دیجیتالی، مدیریت زمان و دسترسی آسان مشتری، مشارکت هشناخت و رفع نیاز مشتری، گرایش بیشتر به بازار

 مشتری در فرایند بازاریابی، وفاداری و تعهد مشتری. 

3 

 چابک

سازی 

اقدامات 

 بازاریابی

های مربوط به بازاریابی دیجیتال، زمینه لازم را برای رشد ها و محدودیتمجموعه عواملی که با رفع چالش

های ( و موجب تسریع در توسعه و پیشرفت واحد1399سرشت و همکاران، آورند )رحمانمیها فراهم آپاستارت

پذیری و راحتی بیشتری را برای مشتری (. این عوامل آزادی، انعطاف1398شود. )غلامپور و همکاران، تولیدی می

 (. Gay et al، .2007کنند)فراهم می

های و پذیرش شرکت از فناوری در حال ظهور از جمله وجود فناوریهایی هستند که منجر به استفاده مجموعه پیامد

های روز )اسدامرجی و همکاران، مدرن، استفاده از وسایل سیار، استفاده از ارتباطات ماشین به ماشین و سایر فناوری

 شود. ( می1398

و تقویت تفکر سیستمی، بلوغ  استقرار سیستم ارزیابی عملکرد دیجیتال، انگیزش کارکنان، ایجادهای فرعی: پیامد

سازمانی، بهبود فرهنگ سازمانی، تخصیص منابع بیشتر به بازاریابی دیجیتال، تغییر ساختار و تشکیلات، توسعه 

های دیجیتال، معرفی سازمان و تغییر اسپانسرشیپ و جذب منابع مالی، توسعه نظارت آنلاین، چابکی، شناسایی استعداد

 مانی. چهره تجاری، یادگیری ساز
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 تعریف پیامد ردیف

4 
های پیامد

 اجتماعی

 کننده تاثیر بازارایابی دیجیتال بر شرایط فرهنگی و اجتماعی جامعه هستند. مجموعه عوامل تبیین

های واکنشی، شتغال زایی، افزایش جرائم دیجیتالی، ایجاد بازار رقابتی و افزایش رقابت، ایجاد رفتاراهای فرعی: پیامد

های انسانی، تقویت ارتباطات های ارتباطی، تغییر سبک زندگی، تغییر ماهیت فعالیتایجاد شبکه مشتریان، تغییر پارادایم

های هوشمند، توسعه های اجتماعی و گوشیه استفاده از شبکههای اجتماعی، توسعو تعاملات، توسعه استفاده از رسانه

استفاده کاربران از فیلترشکن و پروکسی، توسعه بازار دیجیتال و کارآفرینی مدرن، توسعه مدلینگ، رشد اقتصادی و 

 توسعه بازار و تجارت، گسترش گردشگری دیجیتال، نفوذ فرهنگی. 

 توسعه برند 5

( و مجموعه عوامل هستند که 1399کننده )بهزادی نسب و همکاران، گیری ارزش ویژه برند ازدیدگاه مصرفشکل

 شوند. گیری هویت یک برند در ذهن مشتری میمنجر به شکل

یت برند، ارتقاء جایگاه برند، افزایش ارتباطات برند، افزایش اعتبار، افزایش اعتماد به برند، افزایش اهمهای فرعی: پیامد

تداعی )ایجاد تصویر ذهنی(، افزایش شناخت و آگاهی از برند، افزایش محبوبیت، ایجاد شهرت برای محصول و 

 شرکت، پایداری برند، تجربه برند، تغییر نگرش نسبت به برند، توسعه وفاداری به برند. 

 تحلیل یافته ها .7

براساس اطلاعات  تالیجید یابیبازار هایامدیو پ هاندیآشیاز روش فراترکیب در شناسایی پ لیلدر بررسی نتایج و با نگاه کلی به نتایج حاصل از اجرای تح

عنوان مضامین پایه تعیین  489دسته پیامد( و  5آیند و دسته پیش 7دهنده )مضمون سازمان 12های بازاریابی دیجیتال در ها و پیامدآیندبه دست آمده، پیش

اند. و معرفی شده

ها در دل خود آیندبندی و ارائه هستند؛ این پیشآیند اصلی، قابل دستهپیش 7با رعایت اختصار مجموعه عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال در قالب 

 عامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال هستند.  381شامل 

 به شرح زیر است:  موثر ها(ار در تعداد عامل اصلی )بدون محاسبه زیرمعیارافزاز مضامین پایه، خروجی نرم در بررسی فراوانی عوامل تاثیرگذار

 عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  32های مربوط به مشتری( با عوامل رفتاری )تحلیل ویژگی .1

عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  8عوامل اقتصادی با  .2

عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  45عوامل سازمانی با  .3

عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  15امل فرهنگی و اجتماعی با عو .4

عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  12عوامل فناورانه با  .5

عامل تاثیرگذار از مضامین پایه 6عوامل قانونی، دولتی و حکومتی با  .6

 عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  7عوامل محیطی با  .7

عامل  128ها در زیرمجموعه خود شامل بندی و ارائه هستند؛ این پیامدپیامد اصلی، قابل دسته 5ابی دیجیتال در قالب مجموعه عوامل تاثیرپذیر از بازاری  

ها( افزار در تعداد عامل اصلی )بدون محاسبه زیرمعیاراز مضامین پایه، خروجی نرم پذیرتاثیرپذیر از بازاریابی دیجیتال هستند. در بررسی فراوانی عوامل تاثیر

 موثر به شرح زیر است: 

 عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  39وری کسب و کار با افزایش بهره .1

عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  14برندسازی با  .2
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عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  17سازی اقدامات بازاریابی با بهبود و چابک .3

ه عامل تاثیرگذار از مضامین پای 17های اجتماعی با پیامد .4

 عامل تاثیرگذار از مضامین پایه  32تاثیر بر روی مشتری با  .5

از لزوم بررسی همه جانبه عوامل موثر و تاثیرپذیر  ،هاوکارو توسعه کسب تیموفق یبرا یتالیجیهای دفرماستفاده از پلت عیبا رشد سرپرواضح است که 

 نیترمهمضریب تاثر آگاهی از از این رو داشته باشند،  اطلاع هانهیکاملاً از گزی ریگمیهای نوپا هنگام تصمشرکتچرا که برخوردار است  یاتیح تیاهم

 های نوپا بسیار مثمر ثمر خواهد بود. برای کسب و کار ترصورت امنبازاریابی دیجیتالی بهبکارگیری  در مورد هاگذاری آنو درصد تاثیر ملعوا

وری و ها و همچنین افزایش بهرهتوان گفت وجود کثرت فراوانی مواردی همچون عوامل رفتاری و یا سازمانی در پیش آیندبا توجه به فراوانی نتایج می

 تاثیرگذار باشدمیزان موفقیت کسب و کار تواند شاهدی بر اهیمت عامل و ضریب تاثیر آن در بازاریابی دیجیتال و همچنین در تاثیر بر روی مشتری می

در تبیین مدل و تواند میو بررسی قدرت تاثیر هر یک از عوامل  های بازاریابی دیجیتالها و پیامدیندآشناخت و تحلیل صحیح هر کدام از پیشباشد. لذا 

ی بازاریابی دیجیتال از روش فراترکیب هاها و پیامدآینددر تحقیق حاضر به منظور اکتشاف پیشنتایج بدست آمده بسیار موثر باشد. لازم به ذکر است 

در اجرای تحلیل وجود مقالات با عناوین اند. مند و تحلیل مضمون به دست آمدههای مرور نظاماستفاده شده و گردآوری و تحلیل اطلاعات از روش

های تحقیق حاضر باشد که در تواند از محدودیتمیهای مورد بررسی با محتوای متون مرتبط و محتوای نامربوط و همچنین عدم مطابقت عناوین در معیار

 تا حد زیادی در زمان اجرا کنترل شده است. 

 نتیجه گیری

ها برند یغاتیرقابت تبل یدشد یشد. به علت افزاشومیوب انجام یط و در مح نترنتیدهان به دهان است که با استفاده از ا یغاتیاز تبل ینوع تالیجید یابیبازار

. با یند. محصول متقاعد نما ریدها را جهت ختاً آنیها منتقل کنند و نهاام خود را به آنپیند، ینما جلب کنندگان را به خودتوجه مصرفتوانند ی میبه سخت

فراهم شده  یتالفضای دیجدر  ابانیبازار برای یشوند، فرصت مناسبکه به سوی وب جذب می ینیرشد روزافزون تعداد مخاطبیت اینترنت و محبوب یشافزا

محصول شود  رشیپذو  علاقهی، آگاه جادیتواند سبب اکارا و اثربخش که می هایروش از یکیبه عنوان  تالیجید یابیبازار اخیرهای است. در سال

 تواندبیننده می نکهیا دومها به همراه دارد، برای شرکت ناچیزی نسبتاًینه برخوردار است چون اولاً هز ییبالایل از پتانس تالیجیدی ابیبازار .است شده داریپد

از اعتبار و  نکهیاظهارنظر کند. چهارم ا امیتعامل داشته و در مورد پ امیپ منبع تواند بای میمشتر نکهیسوم اببیند. را  یغاتیتبل امیباشد پ یلهر چند بار که ما

ام، دوستان و پی کنندهمؤثرتری دارد چون ارسال یگیرنکه هدفایتاً یاست و نها ای برخورداررسانهیر تبلیغات به سا نسبت شتریبی یرگذاریقدرت تأث

  .کنندمی استقبال امیاز پ یکسان چه داندآگاه است و بهتر می هاآن قئشناسد و به علارا بهتر می انشیاطراف

 کاربردی  پیشنهادات

 روز  یهایفناورانه و استفاده از فناور یهاینوآور یروتمرکز  ،پوشاک یهااستارتاپ تالیجید یابیبر بازار یکیعوامل تکنولوژ ریمتغ ریتأث لیبه دل

به شما  تواندیم یابیبازار یهایو فناور هاستمیمداوم س یروزرسانو به یکیتکنولوژ راتییروند تغ یریگیپ د،یجد یها و ابزارهاو اعمال روش ایدن

 .دیداشته باش تالیجیتوانمند در بازار د یکمک کند تا رقابت

 گر استفاده از یک طرح تجاری جامع و چشم انداز اقتصادی مفید می تواند به شما کمک کند تا مسیر ناهموار شروع کسب و کار را هموار کنید. ا

 ید. برای رسیدن به هدفهایتان استراتژی داشته باشید می توانید در مسیر معینی گام برداشته و به رویاهای تجاری خود دست یاب

 ب و استفاده از تیمی از افراد حرفه ای که انگیزه موفقیت دارند دستیابی به هدفها را تسریع می کند.جذب نیروی کارآمد و متخصص به تمایز کس

 کار شما از دیگران کمک شایانی خواهد کرد.
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 را مد نظر قرار  یدولت یهااستیمقررات و س ن،یقوانلازم است پوشاک،  یهااستارتاپ تالیجید یابیبر بازار یکارگزار دولت ریمتغ ریبا توجه به تأث

 اقدام نمایید. لازم یمجوزهابرای کسب  از،یدارد و در صورت ن یمربوطه سازگار نیشما با قوان یابیبازار یهاتیکه فعالنمایید حاصل  نانیاطمداده و 

 دیهدف خود توجه کن انیبه شناخت مشتربهتر است پوشاک،   یهااستارتاپ تالیجید یابیبر بازار یو اجتماع یعوامل فرهنگ ریمتغ ریبا توجه به تأث .

 یرا طراح یمناسب یابیازارب یهایبه شما کمک کند تا استراتژ تواندیم تالیجید یدر فضا انیمشتر یها و رفتارهاارزش ها،دهیدرک عادات، عق

 .دیدست آوره خود ب یهارا از تلاش ییبالا یو بازده دیکن

 بر محتوا، حضور  یمبتن یهایاز استراتژ دیتوانیبرند کمک کند. م تیبه شما در توسعه و تقو تواندیپوشاک، م یهااستارتاپدر   تالیجید یابیبازار

و  نیآنلا غاتیمتنوع مانند تبل یابیبازار یهاکیو استفاده از تکن نیو فروشگاه آنلا تیسا در وب نهیبه یتجربه کاربر ،یاجتماع یهافعال در شبکه

 .دیاستفاده کن تالیجید یروابط عموم

 

 تحقیقات آتی

 دیمنظور، محققان با نیا یآن است. برا یازهاین لیپوشاک، شناخت بازار و تحل یهااستارتاپ یبرا تالیجید یابیمدل بازار یطراح یگام برا نیاول 

 رقبا و... استفاده کنند. لیمختلف مانند مصاحبه، پرسشنامه، تحل یابیبازار قاتیتحق یهااز روش

  رندیرا در نظر بگ تالیجید یابیبازار یهاروش یبهبود و ارتقا،ها داده لیتحل نینو یهایمحققان استفاده از تکنولوژشایسته است. 

 نیاستفاده از ا یرا برا یابیبازار یهاراهکار نیبه محققان کمک کند تا بهتر تواندیم تالیجید یابیبر بازار یاجتماع یهارسانه ریتاث لیو تحل یبررس 

 یابیو بازار ریتحت تأث یابیتحت شبکه، بازار غاتیتبل ،یاجتماع یهاکهدر شب غاتیمانند تبل یاجتماع یابیبازار یهاروش لیکنند. با تحل دایها پرسانه

 را برای بهبود بازار ارائه دهند. یابیبازار یهاراهکار نیبهتر ندتوانیم دئو،یو

 کاربران  ریمس لیو تحل هیها، تجزمختلف مانند تست یسازنهیو به یابیارز یهااز روش می توانند خود، محققان یابیبازار یهاروش یسازنهیبه یبرا

 محتوا استفاده کنند. لیو تحل

 تبلیغات،تهیه پلتفرم های بازاریابی و قیمت گذاری،تولید محتوا و سئو می تواند  استفاده از هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل اطلاعات،بهینه سازی

 به محققان کمک کند تا بستر مناسبی برای اجرای  ایده های خلاق فراهم نمایند.

 

 منابع

تال با استفاده از روش (. ارائه مدل بلوغ قابلیت تحول دیجی1398زاده قطری علی، و شعار مریم. )اسدامرجی الهام، محمدیان ایوب، رجب .1
 .https: //www. sid. -، (f001145( #9)پیاپی  2)5 ،مدیریت اطلاعاتهای دارویی. فراترکیب: موردمطالعه شرکت

ir/fa/Journal/ViewPaper. aspx ؟id=528411  

های الکترونیکی در های موثر بر مدل کسب و کار(. تبیین روند تکاملی و مولفه1399آقاجانی حسنعلی، شریعتی زینت، و حسینی ابوالحسن. ) .2
 .147-127، (1)14 ،بهبود مدیریتهای ایرانی. استارتاپ

های (. ارائه مدل توسعه سیستم مدیریت ارتباط با مشتری با تأکید بر استراتژی1399زاده سینا، و قاسمی بهروز. )جاوید محمدرضا، نعمتی .3
 .Journal of Urban Economics and Management، 9(34) ،19-36بازاریابی دیجیتال )موردمطالعه: بانک شهر(. 

 اشراقی، صفار.  .شناسی پژوهش کیفی درمدیریت: رویکردی جامعروش(. 1398و آذر عادل. )فرد حسن، الوانی سیدمهدی، دانایی .4
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ها در صنعت فناوری آوری استارتاپ(. مدل تاب1399سرشت حسین، شاهرخ دهدشتی، خاشعی، وحید، محمدیان دوست، و شهیده. )رحمان .5
 .32-1، (2)14 ،مدیریتبهبود اطلاعات و ارتباطات )مطالعه چندموردی با رهیافت تاریخی(. 

 فوژان.  .های تشخیصبهبود سازمان: مدل(. 1397رحمتی محمدحسین، کتابی ابراهیم، و ظفری هادی ) .6

های اجتماعی بر خلق ارزش مشترک (. شناسایی تاثیر بازاریابی کلامی الکترونیک در شبکه1399رضوانی مهران، سیدامیری، میرزایی، و بهنام. ) .7
 .238-211، (23)12 ،پژوهشنامه مدیریت اجراییهای گردشگری(. استارتاپ)مورد مطالعه: صنعت 

ای با تکیه بر ارزش های زنجیره(. طراحی الگوی بازاریابی رسانه اجتماعی فروشگاه1399نسب، اندرواژ لیلا و آلبونعیمی ابراهیم. )سونیا بهزادی .8
 .129-112 ،(50)13 ،مدیریت کسب و کارکننده. ویژه برند از دیدگاه مصرف

(. تحلیل مضمون و شبکه مضامین؛ روشی ساده و 1390زاده محمد. )جعفری حسن، تسلیمی محمدسعید، فقیهی ابوالحسن، و شیخعابدی .9
 .https: //doi .198-151، (2)5 ،اندیشه مدیریت راهبردی )اندیشه مدیریت(های کیفی. های موجود در دادهکارآمد برای تبیین الگو

org/10.30497/smt. 2011.163  

 .87-73، (99)25 ،شناسی علوم انسانیروش(. فرا ترکیب، روشی برای سنتز مطالعات کیفی. 1398جعفری عابد، و امیری مجتبی. )عابدی .10

https: //doi. org/10.30471/mssh. 2019.1629  

مند فرا ترکیب عوامل مؤثر بر طلاق با مرور نظام (. طراحی مدل1393ابادی علی. )شریفپزشکی رضا، و مروتیزادهعرب سیدمحمد، ابراهیم .11
  http: //irje. tums. ac. ir/article-1-5286-fa. html .22-10، (4)10 ،مجله اپیدمیلوژی ایران[. Researchهای پیشین ]مطالعه

های اجتماعی در صنعت محصولات (. ارائه الگوی بازاریابی مبتنی بر رسانه1398غلامپور، اسدالله، نعامی، عبدالله، و اصفهانی مشبکی. ) .12
 .58-31، (44)11 ،پژوهشی تحقیقات اقتصاد کشاورزی-فصلنامه علمیگیری از روش تحلیل تم. های ارگانیک ایران با بهرهغذایی و نوشیدنی

های فروش (. واکاوی عوامل مؤثر بر نوآوری وب سایت1400خانی حسین. )دوست حسین، نسیمی محمدعلی، و دیدهبی، وظیفهنصیری مجت .13
 :http .150-121، (2)11 ،ابتکار وخلاقیت در علومانسانیاینترنتی با رویکرد سلامت محوری مشتریان در دوران کرونا با رویکرد کیفی و کمی. 

//journal. bpj. ir/article_686101_54ee6b8cb6a8c0ecf7ca62aeb028c19d. pdf  

ها )سمت(، مرکز تحقیق . (. سازمان مطالعه و تدوین کتب علوم انسانی دانشگاهed 7) راهنمای عملی پژوهش کیفی(. 1394هومن حیدرعلی. ) .14
  https: //doi. org/2538727و توسعه علوم انسانی. 

های پژوهشکننده )مطالعه موردی(. (. بازاریابی دیجیتالی و تاثیر آن بر رفتار مصرف1397و حسین. )بیگلویلکی آیه، عماری حسین، و قره .15
 .46-25، (16)5 ،جدید در مدیریت و حسابداری

 اپیوست ه

 دیجیتال بازاریابی هایآیندپیش :(1) جدول

  آیند اصلیپیش

)مضامین سازمان 

 دهنده(

فراوانی  (مضامین پایه) عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال

مضمون در 

 منابع

 عوامل رفتاری 

های )تحلیل ویژگی

 (مربوط به مشتری

 5 بازخورد و میزان رضایت مشتری

 4 پذیرش بازاریابی دیجیتال و فرهنگ دیجیتالی

 2 استفاده آسان برای مشتری

 19 مطالعه رفتار و ادراک جامه و مشتری

 2 ارائه بازخورد جدید
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

  آیند اصلیپیش

)مضامین سازمان 

 دهنده(

فراوانی  (مضامین پایه) عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال

مضمون در 

 منابع

 1 افزایش آگاهی

 1 داشتن مخاطب خاص

اعتقادات و  ( ،1(، آداب و رسوم )1) رفتار مشتری DNA:  ای در مورد مشتریاطلاعات زمینه

(، نژاد و 6(، سن مخاطبان )1(، زبان )1(، رنگ پوست )1(، دین ) 4(، جنسیت )1) ملاحظات اخلاقی

 (1(، ویژگی های شخصی )1قومیت و ملیت )

5 

 1 متقاعدسازی مشتری

 3 تجربه قبلی مشتری

 1 منافع مشتری

 2 ها و ابهامات مشترینگرانی

 8 نیاز مشتری

 1 های خرید مشتریاندرک الگو

 1 وابستگی به فضای مجازی

 2 رشد تعداد کاربران فضای مجازی

 2 شناخت انواع مشتری

 7 سلائق، علایق، ترجیحات و انتظارات مشتری

 4 توجه به احساسات، عواطف و هوش هیجانی 

 1 گیریآشنایی با فرایند تصمیم

 3 توجه به تغییر نگرش مشتری

 5 کننده در بازاریابیمیزان مشارکت مصرف

 2 تحلیل رفتار خرید مشتری

 2 انگیزه خرید

 6 ارزش دریافت شده مشتری و مصرف کننده

 2 ای و وفاداری مشتریتعهد رابطه

 3 اعتماد به محصول

 2 داشتن حق انتخاب

 1 کیفیت ادراک شده از محصول در ذهن مشتری

 1 های مازاد بر خریدهزینه

 1 قدرت خرید

 1 انتقاد، نظر و پیشنهاد مشتری

 0 نرخ تورم عوامل اقتصادی

 1 نرخ صادرات
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  آیند اصلیپیش

)مضامین سازمان 

 دهنده(

فراوانی  (مضامین پایه) عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال

مضمون در 

 منابع

 0 نرخ نقدینگی

 2 استراتژی تحلیل شرایط اقتصادی

 1 ای مرتبط با صنعتحرفهعوامل 

 9 تحلیل بازار مصرف

 0 نوسانات قیمت ارز و نفت جهانی

 1 های ملیها و محدودیتتحریم

 3 ریزیبرنامه عوامل سازمانی

 1 سازی مدیریت ارشدمتقاعد

 6 تجزیه و تحلیل بازار

 3 گذاریمدیریت ریسک و سرمایه

 3 تولیدمنابع مالی، بودجه و سرمایه اولیه 

 6 های کلیدی بازاریابیشناخت شاخص

 1 تحویل و توزیع محصول

 4 هااستعدادیابی و شناسایی فرصت

 1 آینده پژوهش بازار

 3 آموزش سازمانی و بینش اجرای محتوای اموزشی

 1 توچه به ارزش مصرف کننده

 1 های درک شده سازمانمزیت

 5 سبک مدیریت

 1 مشارکتیبازاریابی 

 1 درک مقرون به صرفه بودن

 3 گیریقابلیت ارزیابی و سطوح گزارش

 1 شکاف عملی

 1 شکاف دانش

 1 گیریهای تصمیمروش

 1 ساختار سازمانی

 0 تغییر مدیران و تبع آن تغییر رویکرد مدیران ارشد

 0 هاها و پیشنهادهمراهی مدیران ارشد با طرح

 1 مدیریت زمان

 1 های اقتصادیمدیریت هزینه و محاسبه هزینه فرصت

 2 منابع انسانی
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

  آیند اصلیپیش

)مضامین سازمان 

 دهنده(

فراوانی  (مضامین پایه) عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال

مضمون در 

 منابع

 1 ایاخلاق حرفه

 2 کنترل، ارزیابی و سنجش موفقیت

 1 چابکی سازمانی

 1 پذیری سازمانیانعطاف

 1 های مربوط به شغل و شاغلویژگی

 1 تعهد کارمند

 :  بازاریابی و تبلیغات

 (  2) های آسان و کاربردیابزاراستفاده از *

 ( 1) افزایش تبلیغات و بازاریابی دیحیتال*

 ( 1) الگوبرداری و تقلید از تبلیغات خارجی*

 ( 1) سنجی انجام تبلیغاتامکان*

میزان تکرار و تقلید روش ( ، 1) تحلیل اثربخشی بازاریابی ( :3) های دیجیتال موفقآنالیز بازار*

 ( 1) نبازاریابی توسط سایری

 (1) های تشویقی و جشنواره فروشبرگزاری طرح*

( 6) های اجتماعیسایر رسانه( ، 3) اینستاگرام( : 5) های اجتماعیبستر بازاریابی دیجیتال و شبکه*

 (1( ، واتساپ )1( ، مندلی )2) فیس بوک، 

 (1) پیروی از اصول بنیادین*

 (1) پیش دست بودن*

 (2) ایتبلیغات درون برنامه*

 (1) تحقیقات مبتنی بر تبلیغات*

 (1( ، روش بازاریابی )1) های غیرکلامیاستفاده از مهارت( : 13) هاها و استراتژیتحلیل روش*

 اینفلوئنسر مارکتینگ( ، 1) های اجتماعیاستفاده از هشتگ شبکه( : 3) ها و انواع بازاریابیتکنیک

بازاریابی اینترنتی، وب و  ( ،6) بازاریابی ایمیلی( ، 2) بازاریابی ارتباطی( ، 1) بازاریابی عملیات( ، 3)

بازاریابی تلویزیونی و ( ، 2) بازاریابی تجارت الکترونیک ( ،2) بازاریابی پیامکی( ، 7)ها وبلاگ

 ( ، 1) بازاریابی دیجیتال( ، 4)بازاریابی دهان به دهان ( ، 1)بازاریابی چهره به چهره  ( ،2) ایماهواره

بازاریابی ( ، 1) بازاریابی شفاهی الکترونیک( ، 1) بازاریابی شرکت ( ،10) های اجتماعیرسانه بازاریابی

بازاریابی وابسته ( ، 1) بازاریابی وابسته( ، 1) بازاریابی موتور جستجو( ، 8) بازاریابی محتوا( ، 2) کمپین

 تبلیغات تجاری و بازرگانی( ، 1) ویروسیبازاریابی ( ، 2) وئییبازاریابی وید( ، 1) به اپلیکیشن موبایلی

 (1) تبلیغات نمایشی ( ،1) تبلیغات محیطی( ، 2) تبلیغات شفاهی الکترونیک،  (2) تبلیغات سیاسی( ، 1)

 ( 1) تنوع تبلیغاتی*

 (1) های واقعیت مجازیتوسعه تور *

 (2) رسانه و بستر تبلیغاتی مورد استفاده*

3 
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  آیند اصلیپیش

)مضامین سازمان 

 دهنده(

فراوانی  (مضامین پایه) عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال

مضمون در 

 منابع

 (2) گستردگی تبلیغات*

تعداد محتوای  ( ،1) به روزرسانی تبلیغات ( ،3) استراتژی تولید محتوا( : 4) تبلیغاتیمحتوای *

سرگرم کنندگی،  ( ،3) ایغنای رسانه ( ،1) حجم محتوای تولیدی( ، 1)جذابیت عاطفی  ( ،1) تولیدی

ضوع مو ( ،1) محتوای کاربرساخته ( ،6) کیفیت محتوای تبلیغات( ، 2) محبوبیت و جذابیت تبلیغاتی

( ، 1) انیمیشن ( : }3) نوع محتوا ( ،3) نوآوری تبلیغات و بازاریابی ( ،1) های تبلیغاتیها و پیامپست

موشن ( ، 2) محتوای متنی( ، 0) محتوای صوتی( ، 0) ایمحتوای چندرسانه( ، 0) محتوای تصویری

 ( { 1) وب سایت( ، 1) گرافی

 (1) میزان پذیرش بازاریابی دیجیتال*

 ( 2) بازاریابیهدف * 

 (5) هزینه بازاریابی و تبلیغات* 

های پرداخت بانکی از ابزار بازاریابی و پشتیبانی درگاه( ، 2)پشتیبانی آنلاین :  خدمات و پشتیبانی

 خدمات یکتا و منحصر به فرد ( ،1) خدمات جدید ( ،4) خدمات پشتیبانی پس از فروش( ، 2)فروش 

 (2) پشتیبانی کیفیت خدمات ( ،1) طول مدت خدمات ( ،2)

0 

ارتباط با ( ، 4)کننده نهایی ارتباط با مشتری و مصرف : عوامل ارتباطی )ارتباطات و تعاملات(

پذیری و قابلیت ارتباط تعامل( ، 2)استراتژی ارتباطی  ( ،0) ارتباط با شبکه توزیع ( ، 1) تأمین کنندگان

حمایت ( ، 1)های خاص حمایت گروه( ، 1)ای حمایت رسانه ( ،1) تغییر سطح تعاملات و ارتباطات( ، 1)

 (5) مالی و اسپانسرشیپ

4 

دانش و سواد  ( ،6) های یادگیریآموزش و تکنیک ( ،1) ایاخلاق حرفه : های مدیرانویژگی

یابی مهارت بازار ( ،2) های تولیدشناخت محصول و استراتژی ( ،3) شناخت بازار مصرف( ، 5)ای رسانه

 ( 2) های مدیریتیمهارت( ، 6)های ارتباطی مهارت ( ،10) و فروش

0 

 2 میزان تخصص کارکنان

های تحمیلی از افزایش تعداد و فشار ( ،1) های دیجیتالافزایش بازار:  تحلیل رفتار رقبا و ذینفعان

تغییر رفتار  ( ،1) تحلیل رفتار بازاریابان و کارشناسان فروش ( ،1) گذاریامنیت سرمایه( ، 2) سوی رقبا 

 (1) های بازاریابینسژابا و آقشناخت ر ( ،1) تولید کننده

1 

 2 سپاری بازاریابیها به برونتمایل شرکت

 1 های دیجیتالتوسعه استارت آپ

 3 ها و نقاط قوتفرصت

(، 1)پویایی (،2)های حال حاضراطلاع از مد روز و ترند (،1) ارزش افزوده: های رقابتیمزیت

(، 1)قابلیت مقایسه محصولات(، 1)قابلیت اعتماد  (،2)تغییر زنجیره ارزش(، 1) رقابت در بازاریابی

 (4)های خاصمیزان پذیرش عمومی ویژگی (،0)ها و ارزشمندیمشوق

1 

 ( / 1)ایمنی خرید  ( / 2) اجتماعی هایامنیت رسانه :هاها و محدودیتشناخت مشکلات، چالش

( 1) دسترسی به مواد خام تولید ( / 4) حفظ حریم خصوصی ( / 2) تبلیغات منفی و عوامل ضد تبلیغاتی

( / 1) های فضای مجازیکلاهبرداری( / 2) قابلیت اعتماد( / 1) های بیرونی و اهرم منابعفشار  /

9 
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

  آیند اصلیپیش

)مضامین سازمان 

 دهنده(

فراوانی  (مضامین پایه) عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال

مضمون در 

 منابع

های هزینه( / 1) ملاحظات اخلاقی( / 3) های فنیزیرساختمداخلات و کمبود ( / 1) محدودیت منابع

هزینه  ( ،1) محاسبه قیمت ارزش افزوده( ، 0) ای و استهلاک تجهیزاتاقلام سرمایه( : 1) بالای تولید

 (0) های سربار تولیدهزینه( ، 0) هزینه نیروی انسانی  ( ،0) مواد خام اولیه

قابلیت، نقش  ( ، 2) تصویر برند( ، 1)آگاهی برند  ( ،1) برندارزش درک شده :  های برندویژگی

 (10) و اهمیت برند

4 

اقبال عمومی و حسن  ( ،1) استراتژی فروش و بازاریابی:  کننده محصولهای شرکت ارائهویژگی

( 1) انداز شرکتچشم ( ،1) گذاریتمایل به سرمایه ( ،1) اندازه شرکت و تعداد کارمندان ( ،1) شهرت

عملکرد  ( ،3) طول عمر و سابقه شرکت ( ،1) سرمایه فکری ( ،1) سرمایه اجتماعی ( ،2) ریسک پذیری ،

( 0)ماموریت و محور اصلی فعالیت شرکت  ( ،1) فعال بودن و پویایی ( ،1) فرصت گرایی ( ،1) پایدار

 (1) موفقیت قبلی شرکت ( ،2) مشتری مداری ( ،2) مسئولیت اجتماعی، 

1 

پذیری انعطاف( / 1) پذیری محصولانعطاف :های مربوط به زنچیره تأمین و تولید محصولویژگی

 تولید استاندارد ( /5) تنوع تولید ( /1) تناسب محصول با نیاز مشتری( / 1) پایداری محصول(، 2) تولید

مت محصول سلا ( /8) خلاقیت و نوآوری تولید و ارائه محصول جدید ( /1) چرخه عمر محصول (،1)

( 1) طراحی و جذابیت ظاهری ( /2) شناخت محصول( / 4) سهولت استفاده( / 1) و ارائه محصول سالم

های طرح( : 3) گذاری محصولقیمت( / 3) قابلیت رقابت ( /3) قابلیت دسترسی ( /2) فراوانی تولید /

قیمت نهایی مصرف  (،0) جغرافیایی قیمت منطقه (،1) قیمت فصلی(، 3)قیمت رقابتی  (،2) تشویقی

مزیت  ( / 0) محبوبیت( / 2) کیفیت ( / 1) کاربردی بودن محصول نهایی ( /0)نرخ تخفیف (،5) کننده

 وجود محصولات مشابه ( /1) های لوکسمقبولیت کالا ( /1) معروفیت( / 3) درک شده برای مشتری

(1) 

1 

رزرویشن ( ، 3) فارش محصولپلتفرم س:  های مربوط به سفارش و رزرو محصولاتویژگی

دلیوری  ( ،0) روش تحویل محصول( ، 1)تصویر ذهنی مشتری از محصول و برند  ( 1) تحقیقات بازاریابی

 (1) قابلیت آزمایش

0 

 ( ،1) روش توزیع( ، 1)رساندن محصول سالم به مشتری :  های مربوط به شبکه توزیعویژگی

میزان ( ، 1)مشکلات مربوط به انتقال و تحویل  ( ،1) گستردگی شبکه توزیع ( ،1) قابلیت دسترسی

های مربوط به ویژگی( ، 1)محاسبه هزینه حمل و نقل محصول تا زمان رسیدن به مشتری ( ، 1)صادرات 

 (3) های اینترنتیفروشگاه

0 

عوامل فرهنگی و 

 اجتماعی

 2 افزایش سطح دانش و فهم عمومی

 1 های سنتی با بازاریابی دیجیتالبازارانطباق 

 2 های بهداشتیمراقبت

 2 تغییر سبک زندگی

 1 های دیجیتالناگزیری استفاده از بازار

 2 های فرهنگیمحدودیت

 1 های نوظهور فناوری
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 74 شماره  / 1402بهار بیست و دوم  /   نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

  آیند اصلیپیش

)مضامین سازمان 

 دهنده(

فراوانی  (مضامین پایه) عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال

مضمون در 

 منابع

 2 اعتقادات جامعه

 1 تغییر مفاهیم اقتصادی و سودآوری

 2 تنوع و تغییرات فرهنگی

 1 های الکترونیکها در بازارها و ضدارزشارزش

 2 عرف جامعه و فرهنگ اجتماعی

 1 میزان رفاه اجتماعی

 1 مسئولیت اجتماعی

 1 کارآفرینی گرایی و اشتغالزایی

 8 ابزار، تجهیزات و سخت افزار عوامل فناورانه

 PPC 13و  SEM ،SEOهای جستجو سازی موتوربازاریابی و بهینه

( 1) های اجتماعیاقبال عمومی و کثرت گرایی رسانه : های اجتماعیتحلیل وب، اینترنت و شبکه

ها و مدت زمان حضور در ها، بازدیدتحلیل لایک ( ،1) انتخاب مناسب رسانه و شبکه اجتماعی ،

های تعدد شبکه( ، 7) های اجتماعیتحلیل میزان استفاده از اینترنت و شبکه ( ،1) های اجتماعیشبکه

 های اجتماعیرابطه بین شبکه( ، 2)در دسترس بودن شبکه اجتماعی  ( ،1) توسعه جهانی( ، 2)اجتماعی 

 (1) های اجتماعیقابلیت رسانه( ، 1)های اجتماعی ظرفیت رسانه ( ،1)

2 

ماعی های اجتافزایش تعداد رسانه (،3) ارتباطات هوشمند : تغییرات و پیشرفت مستمر تکنولوژی

رایانش (، 2)های بزرگ داده (،3) توسعه سریع اینترنت (،1) های مکالمهپلتفرم (، 1) اینترنت اشیاء(، 1)

واقعیت مجازی  (،1) واقعیت افزوده (،15) هوش مصنوعی(، 2)ماهواره ( ، 3)گیمیفیکیشن ( ، 2)ابری 

 (1) یادگیری ماشینی(، 1)

11 

 11 توسعه و تغییرات فناوری اطلاعات

 4 ساختار شبکه

 5 بندی آنسایت و رتبه

 2 سرور مناسب

 CRM 1های مدیریت ارتباط با مشتری سیستم

 1 فراگیری تکنولوژی

 1 قابلیت ارتقاء تجهیزات فنی

تولید و ارتقاء  ( ،1) های تحلیل سیستماتیکافزارتوسعه نرم : های کاربردیافزار و برنامهنرم

های موتور ( ،1) های ارتباطیزیرساخت( ، 1)های اجتماعی رسانه( ، 2)های کاربردی افزارنرم

 (5) جستجوگر و قابلیت جستجو

2 

عوامل قانونی، دولتی 

 و حکومتی

 4 توجه به مسائل حقوقی فضای مجازی و دیجیتال

 2 هاها و دولتهای بالادستی حکومتاعمال سیاست

 2 های تشویقی دولتحمایت، پشتیبانی و سیاست
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

  آیند اصلیپیش

)مضامین سازمان 

 دهنده(

فراوانی  (مضامین پایه) عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال

مضمون در 

 منابع

 1 قوانین حفاظتی و امنیتی

 4 قوانین مجلس شورای اسلامی

 1 سازی بازاریابی دیجیتالخصوصی

 5 عوامل محیطی داخلی کسب و کار عوامل محیطی

 3 عوامل محیطی خارجی کسب و کار

 10 قلمروی مکانی و محیط بازاریابی

 1 متحرکهای محیط

 1 مکان عرضه محصول

 1 یافتگیسطح توسعه

 3 منطقه جغرافیایی

 دیجیتال بازاریابی هایپیامد :(2) جدول

)مضامین  پیامد اصلی

 دهنده(سازمان
 فراوانی مضمون در منابع )مضامین پایه( عوامل تاثیرپذیر از بازاریابی دیجیتال

 وری کسب و کارافزایش بهره

 9 افزایش کارایی

 4 افزایش اثربخشی

 13 سودآوری و افزایش درآمد

 12 افزایش آمار فروش

 1 کاهش نرخ بازگشت سرمایه

 1 شناخت رقبا

 2 بهبود فرایند بازاریابی

 2 چابکی

 2 های جانبیایجاد درامد

 2 فراگیری بازاریابی دیجیتال

 2 توسعه منافع مشترک بین مشتریان، رقبا، ذینفعان

 12 افزایش تعداد مشتری و جذب جدید
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 74 شماره  / 1402بهار بیست و دوم  /   نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

)مضامین  پیامد اصلی

 دهنده(سازمان
 فراوانی مضمون در منابع )مضامین پایه( عوامل تاثیرپذیر از بازاریابی دیجیتال

 3 بهبود کیفیت خدمات

 6 های سربار و عملیاتیکاهش هزینه

 2 پویایی کسب و کار

 1 افزایش سرمایه

 2 سهولت دسترسی

 5 بهبود عملکرد

 1 فروش منحصر به فرد و خاص

 3 گذاریهای سرمایهگذاران و شناسایی ظرفیتافزایش تعداد سرمایه

 2 توسعه تبلیغات دهان به دهان

 3 رشد و موفقیت مستمر

 2 گزفتن سهم بازار

 4 توسعه کسب و کار

 3 ایجاد ارزش افزوده برای محصولات و خدمات

 1 پایداری کسب و کار

 1 المللیهای بینجذب بازار

 1 کاهش بازه زمانی درخواست و فروش

 1 افزایش تجربه شخصی و سازمانی

 1 افزایش ثبات و پایداری

 1 پذیریافزایش انعطاف

 1 کاهش هزینه در مقیاس تولید

 1 های جدیدشناسایی مشتری و بازار

 1 افزایش تنوع
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

)مضامین  پیامد اصلی

 دهنده(سازمان
 فراوانی مضمون در منابع )مضامین پایه( عوامل تاثیرپذیر از بازاریابی دیجیتال

 1 افزایش شهرت

 1 افزایش اعتبار

 4 های جدیدایجاد فرصت

 1 توسعه تخصص و تجربه

 1 توسعه خدمات مشاوره کسب و کار دیجیتال

 برندسازی

 16 ارتقاء جایگاه و حفظ ارزش ویژه برند

 2 افزایش ارتباطات برند

 1 افزایش اعتبار

 1 افزایش اعتماد به برند

 2 افزایش اهمیت برند

 10 افزایش شناخت و آگاهی از برند

 1 افزایش محبوبیت

 4 ایجاد شهرت برای محصول و شرکت

 2 پایداری برند

 1 تجربه برند

 9 تداعی برند، ایجاد تصویر ذهنی برند برای مشتری

 1 تغییر نگرش نسبت به برند

 3 توسعه برندینگ دیجیتال

 8 توسعه وفاداری و اعتماد به برند

 سازی اقدامات بازاریابیبهبود و چابک

 6 آوریافزایش خلاقیت و نو

 1 گیری و تغییر در میزان تقاضاهمه

 1 نفعانرقبا و ذیتغییر در میزان 
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 74 شماره  / 1402بهار بیست و دوم  /   نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

)مضامین  پیامد اصلی

 دهنده(سازمان
 فراوانی مضمون در منابع )مضامین پایه( عوامل تاثیرپذیر از بازاریابی دیجیتال

 2 شناسایی بازار جدید

 1 جذب مشتری جدید

 1 ایتغییر سواد رسانه

 1 سفارش انبوه

 1 رفع نیاز بازار

 1 بهبود کیفیت محصول

 1 دسترسی آسان به انواع محصولات، شبکه تولید و توزیع

 1 تغییر قابلیت دسترسی، در دسترس بودن

 1 یکپارچگی محصول

ی: رفع محدودیت های مربوط به مکان ها و مشکلات بازاریابی سنترفع محدودیت

(، شناسایی مشکلات، 2(، رفع محدودیت های مربوط به زمان )2و بعد مسافت)

 (2محدودیت ها و نقاط ضعف)

0 

 1 رشد و تکامل تدریجی محصول

 7 های بازاریابی و تبلیغاتتغییر روش

 4 تغییر روش فروش

( ، 2) های جستجوسازی موتوربهینه:  های فنیتوسعه ابزار و تقویت زیرساخت

( ، تغییر نرم افزارهای 1( ، تغییر روش های ذخیره اطلاعات )1تغییر تکنولوژی )

( ، رشد سریع 1( ، توسعه فناوری های مربوط به بازاریابی )1فروش و بازاریابی )

 (4ها و ابزارهای بازاریابی )ش( ، شناخت رو1پلتفرم های مبتنی بر وب )

4 

 های اجتماعیپیامد

 2 ایجاد شبکه مشتریان

 4 توسعه بازار دیجیتال و کارآفرینی مدرن

 3 رشد اقتصادی و توسعه بازار و تجارت

 1 اشتغال زایی
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

)مضامین  پیامد اصلی

 دهنده(سازمان
 فراوانی مضمون در منابع )مضامین پایه( عوامل تاثیرپذیر از بازاریابی دیجیتال

 7 تغییر سبک زندگی

 3 تقویت ارتباطات و تعاملات

 1 های ارتباطیتغییر پارادایم

 1 استفاده کاربران از فیلترشکن و پروکسیتوسعه 

 2 توسعه مدلینگ

 3 افزایش جرائم دیجیتالی

 2 گسترش گردشگری دیجیتال

 1 نفوذ فرهنگی

 1 های انسانیتغییر ماهیت فعالیت

 1 های واکنشیایجاد رفتار

 1 های هوشمندهای اجتماعی و گوشیتوسعه استفاده از شبکه

 4 های اجتماعیاز رسانه توسعه استفاده

 14 ایجاد بازار رقابتی و افزایش رقابت

 تاثیر روی مشتری

 15 رضایتمندی

 8 افزایش تعداد مشتریان

 6 های مشتریشناخت و تغییر سلیقه، علائق و اولویت

 6 شناخت و رفع نیاز مشتری

 1 روش ارتباط برند با مشتری

 11 مشتریاعتمادسازی و افزایش اطمینان 

 2 های اجتماعیکنندگان )فالوور( و تعداد کاربران شبکهافزایش دنبال

 2 های اجتماعیافزایش ساعت استفاده از اینترنت و شبکه

 3 ایجاد اشتیاق کاذب در مشتری برای خرید محصول غیر ضروری
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 74 شماره  / 1402بهار بیست و دوم  /   نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

)مضامین  پیامد اصلی

 دهنده(سازمان
 فراوانی مضمون در منابع )مضامین پایه( عوامل تاثیرپذیر از بازاریابی دیجیتال

 10 افزایش آگاهی و حفظ آگاهی مخاطب

 19 وفاداری و تعهد مشتری

 4 سازی برای مشتریتصمیم

 1 تغییر نگرش مشتری به محصول

 1 حمایت مشتری از محصول

 1 استحکام رابطه و حفظ مشتری

 7 مشارکت مشتری در فرایند بازاریابی

 2 تشویق مشارکت و توصیه در مشتری

 2 های دیجیتالیگرایش بیشتر به بازار

 1 توانمندسازی مشتری

 1 خاص و تخصصیایجاد مشتریان 

 1 گیریسهولت تصمیم

 1 مدیریت زمان و دسترسی آسان مشتری

 3 شکل دهی و تغییر رفتار خرید

 1 های جدیدها و برنامهها، ابزارپذیرش فناوری

 3 تمایل مشتری به ادامه خرید

 1 ارائه بازخورد و دریافت آراء، نظر و انتقاد مشتری

 4 حفظ ارزش مشتری

 1 درگیری ذهنی

 2 تقویت رفتار ویروسی

 1 افزایش قصد خرید

 2 خرید آسان
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 های بازاریابی دیجیتالپیامدها و آیندفراترکیب پیش

)مضامین  پیامد اصلی

 دهنده(سازمان
 فراوانی مضمون در منابع )مضامین پایه( عوامل تاثیرپذیر از بازاریابی دیجیتال

 1 خرید به صرفه
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