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Abstract 
The purpose of this research is to compile a model of digital marketing strategies in 
successful Iranian startups. According to its purpose, the research method is practical, 
and in terms of its implementation, it is mixed (qualitative-quantitative). The statistical 
population of the research in the qualitative part includes 13 academic and executive 
experts in the field of startups in the country, who were selected using the purposeful 
judgment method and the snowball method, and the statistical population in the 
quantitative part includes the marketing unit of active successful startups. There are 
250 people in the country (5 companies) and marketing professors of 5 top universities 
in Tehran, and the statistical sample was 148 people, 180 distributed and 163 
analytical questionnaires were selected using Morgan's table. A semi-structured 
interview and a researcher-made questionnaire taken from the qualitative section were 
used to collect information. In the qualitative part, the data theory method of the 
foundation was used, and the data obtained from the interviews were coded and 
analyzed in the three main stages of open coding, central coding, and selective coding, 
and in the quantitative part, the factor analysis of the indicators was done. The results 
of the qualitative part indicated that 241 primary codes, 46 central codes and 14 
selective codes were identified and extracted. The results of the research showed that 
the causal conditions with 4 variables of network capability, use of artificial 
intelligence, marketing capability and customer knowledge have an effect on digital 
marketing strategies, and the results of confirmatory factor analysis showed that the fit 
indices of the model were confirmed. 
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Extended Abstract 
Introduction 
With the growth of ECT technologies including artificial intelligence, GPS, Bluetooth, QR 
code and other mobile and Internet connected technologies, marketers can offer micro-
experiences/activities/services at an ultra-local level and adjust their messaging to effectively 
target small consumer segments locally (Singh & Keating, 2018). In this regard, digital 
marketing activities including mobile marketing, search engine based marketing, institutional 
marketing, email marketing, social network based marketing, etc. have been proposed. 
(Dwivedi et al, 2020). On the other hand, social networks have also created new challenges 
and advantages. It is important for companies to act in the field of specialized social networks 
so that digital marketing is not used by inexperienced experts and companies are safe from 
adverse effects by paying special attention to aligning their organizational goals with digital 
marketing solutions (Aswani et al., 2019). 
Internet technology and the increase in the number of Internet startups have fundamentally 
affected the world economy. The Internet provides companies with the opportunity to offer 
their products and services internationally 24 hours a day (Kohler, 2016). Experience shows 
that in the future, all organizations must operate online in order to remain competitive. The 
cost of advertising and marketing products and services on the Internet is very low compared 
to advertising and distribution costs related to traditional methods. Small and medium 
businesses are an important part of the economy in all countries, but they are heavily 
influenced by rapid changes in the external environment, especially demographic and 
economic. These rapid changes affect the marketing department of these businesses to meet 
the needs and expectations of customers in order to maintain a competitive position in the 
market (Sedaghati & Seiedin, 2023). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: How is the 
formulation of digital marketing strategies model in successful Iranian startups? 
 
Theoretical Framework 
Digital marketing 
The term digital marketing has been referred to as a subset of marketing management and 
advertising management since two decades ago (Kannan, 2017). Digital marketing includes 
the set of all tools and activities that are used to market products and services on a digital 
platform (web, mobile internet or other (digital) tools) (Vaziri Gohar & Abdolhosani, 2020). 
Digital marketing strategies 
In this changing world, there is an urgent need for a strategic vision and a clear strategy map 
to sustain business growth. As a result, organizations cannot implement digital marketing 
without a clear definition of the strategy. 
Create a good quality customer experience. 
In defining the digital marketing strategy, management should determine the transition plan to 
identify the ability of human resources to cope with the change. The company must help, 
accompany its employees during this transformation, and invest in their retention and 
competitive advantage (Erdmann & Ponzoa, 2021). 
Javid et al, (2023) investigated the quality of customer relationship management for the 
development of digital marketing strategies in Bank-e Shahr. The results of the research 
showed that the variables of infrastructure, organizational environment, customer orientation, 
human resources, communication management, service quality, management and planning, 
strategic management, marketing and performance are in a favorable condition in Bank-e 
Shahr. The use of up-to-date technologies and the implementation of a suitable organizational 
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structure for managing relationships with customers were identified as reasons for this 
favorability. 
Hamdi et al, (2023) investigated the identification of dimensions and components of 
acceptance of customer relationship management social systems by professional users using 
Web 2.0 technology. The identified factors were extracted in the form of 40 indicators, 8 
components and 3 dimensions. Components and indicators of dimensions and components of 
acceptance of customer relationship management social systems, including three dimensions; 
organizational, customer, and technological; which organizational dimension has three 
components (manpower, organizational culture, organizational structure), customer dimension 
includes three components (value creation, performance expectation, customer satisfaction), 
and technological has been identified as having two components (social networks, content 
production). 
 
Research methodology 
According to its purpose, the research method is applicable, and in terms of its 
implementation, it is mixed (qualitative-quantitative). The statistical population of the 
research in the qualitative part includes 13 academic and executive experts in the field of 
startups in the country, who were selected using the purposeful judgment method and the 
snowball method; and the statistical population in the quantitative part includes the marketing 
unit of active successful startups in the country (5 companies) and marketing professors of 5 
top universities in Tehran; as many as 250 people, and the statistical sample was 148 people, 
180 analytical questionnaires distributed and 163 were selected using Morgan's table. A semi-
structured interview and a researcher-made questionnaire taken from the qualitative section 
were used to collect information. 
 
Research findings 
In the qualitative part, the data-based theory method was used, and the data obtained from the 
interviews were coded and analyzed in the three main stages of open coding, central coding, 
and selective coding; and in the quantitative part, factor analysis of the indicators was done. 
The results of the qualitative part indicated that 241 primary codes, 46 central codes and 14 
selective codes were identified and extracted. The results of the research showed that causal 
conditions with 4 variables of network capability, use of artificial intelligence, marketing 
capability and customer knowledge have an effect on digital marketing strategies; and the 
results of confirmatory factor analysis showed that the fit indices of the model were 
confirmed. 
 
Conclusion 
The current research has been conducted with the aim of developing a model of digital 
marketing strategies in successful Iranian startups. The results of the present study are in 
agreement with the results of Javid et al, (2023), Saeidi & Hoseinzadeh Naer (2022), Gholipur 
(2022), Boban et al, (2020), Bozkut & Gligor (2021), Musavirad & Ahmadi (2022), Dehghan 
(2018). Malek Akhlagh et al, (2021) showed that electronic customer relationship 
management means the development of traditional customer relationship management with 
the help of Internet technologies and an attempt to improve and fill the communication gap in 
which companies' marketing performance helps through examining the created development. 
Digitalization blurs the boundaries between technology and management and facilitates new 
business models based on the concepts, methods and tools of the digital environment. 
According to the results obtained from the research, it is suggested: 
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Strengthening business practices with the aim of increasing competitiveness based on 
artificial intelligence should be considered, which leads to a major transformation in business. 
By using artificial intelligence, startups are able to identify, consider and understand their 
target buyers, and understand which type of product may be most needed at a specific time. 
With the evolution of big data and technologies, startups will be able to estimate buyer 
activity and monitor data-driven companies in any catastrophic situation and will obtain 
significant results that will improve their marketing decisions. Based on marketing 
capabilities, startups can meet the needs of current and new customers both through the 
development of new products and through the development of features and applications of 
existing products in order to ensure stability and survival, and to avoid shocks caused by new 
waves of competition based on new technologies. 
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  ها:كليد واژه
 استراتژي

  بازاريابي	
  بازاريابي ديجيتال	
  استارت آپ	
  رسانه هاي اجتماعي	
  هوش مصنوعي	

  چكيده
هدف اين پژوهش تدوين مدل استراتژي هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق ايراني مي باشد. روش 

باشد. جامعه آماري پژوهش در كمي) مي-كاربردي و از حيث شيوه اجرا، آميخته (كيفيپژوهش با توجه به هدف آن، 
باشد كه با استفاده از روش آپي كشور مينفر از خبرگان دانشگاهي و اجرايي حوزه استارت 13بخش كيفي شامل 

 زاريابي استارت مند قضاوتي و روش گلوله برفي انتخاب شدند و جامعه آماري در بخش كمي شامل واحد باهدف
باشد كه نفر مي 250دانشگاه برتر تهران به تعداد  5شركت) و اساتيد رشته بازاريابي  5هاي موفق فعال در كشور (آپ

پرسشنامه قابل تحليل انتخاب شدند. براي  163تا توزيع و  180نفر كه  148نمونه آماري با استفاده از جدول مورگان 
ساختاريافته و پرسشنامه ساخته محقق و برگرفته از بخش كيفي استفاده شد. در  مهگردآوري اطلاعات از مصاحبه ني

ها، كدگذاري گرديد و در سه مرحله هاي حاصل از مصاحبهبخش كيفي از روش تئوري داده بنياد استفاده شد كه داده
ها ل عاملي شاخصاصلي كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي تحليل شدند و در بخش كمي تحلي

كد گزينشي شناسايي و  14كد محوري و  46كد اوليه،  241انجام شد. نتايج بخش كيفي حاكي از آن بوده كه 
اي، بكارگيري هوش مصنوعي، قابليت متغير قابليت شبكه 4استخراج شدند. نتايج تحقيق نشان داد شرايط عليّ با 

يابي ديجيتال تاثير دارند و نتايج تحليل عاملي تاييدي نشان داد كه هاي بازاربازاريابي و دانش مشتري بر استراتژي
  .هاي برازش مدل مورد تاييد قرار گرفتندشاخص
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 مقدمه

اند تا بينش مصرف كننده را ها فراهم ساختههاي اجتماعي فرصتهاي نويني را براي شركتپذيرش سريع و گسترش شبكه
 نهند، با ارتباطات و با استفاده از جوامع آنلاين درك كنند.مطالعه محتواي آنلايني كه كاربران در اختيار قرار ميبا 

ها و هاي ديجيتال، مانند خدمات ايميل، موتورهاي جستجو، وب سايتهاي اطلاعات و ارتباطات و شبكهفناوري
ها از جمله جستجوي اخبار روز و سط افراد براي انواع فعاليتاي توهاي شبكه اجتماعي، بالواقع به طور گستردهسايت

هاي مختلف، مطالب جديد درباره رويدادهاي مهم، ارتباط با خانواده و دوستان، بررسي محصولات، خدمات و محل
فروش و خريد كالاها، دسترسي به حمل و نقل گردشگري و خدمات مالي شخصي و مديريت محل كار مورد استفاده 

، بلوتوث، كد جي پي اس). با رشد فناوريهاي اي سي تي از جمله هوش مصنوعي، Kulkarni et al, 2019گيرد (مي قرار
ها/خدمات را در سطح توانند تجربيات خرد/مشغوليتكيو آر و ساير فناوريهاي متصل به موبايل و اينترنت، بازاريابان مي

براي هدفگيري مؤثر بخشهاي خردمصرف كننده به صورت محلي  فوق العاده محلي ارائه دهند و پيام رساني خود را
هاي بازاريابي ديجيتال را كه شامل بازاريابي با موبايل، ). در اين راستا، فعاليتSingh & Keating, 2018تنظيم نمايند (

هاي اجتماعي، و بر شبكه بازاريابي مبتني بر موتور جستجو، بازاريابي موسساتي، بازاريابي به كمك ايميل، بازاريابي مبتني
  ).Dwivedi et al, 2020اند. (... مطرح كرده

هايي روبرو ها همواره براي جذب موفقيت آميز مشتريان و انگيزه بخشي به آنها براي خريد برندهايشان با چالششركت
). در Shareef, 2019اند (ههاي بازاريابي و تبليغاتي بدل شدهاي اجتماعي به كانالي متداول براي فعاليتهستند. شبكه

هاي اجتماعي راستاي پيش بيني قصد خريد، مطالعاتي براي شناسايي و آزمون عوامل مرتبط به تبليغات مبتني بر شبكه
هاي اجتماعي تمايلاتي از هاي بازاريابي مبتني بر شبكهانجام گرفته است و نسبت به روش اندازه گيري اثر و ارزش فعاليت

هاي اجتماعي فرصتهاي ). همچنين، شبكهArora et al, 2019شود (هاي اجتماعي ديده مياي در شبكهسوي محققان بر
اند تا بينش مصرف كننده را با مطالعه محتواي آنلايني كه كاربران در اختيار قرار ها فراهم ساختهنويني را براي شركت

  ).Chung et al, 2017ند (نهند، با ارتباطات و با استفاده از جوامع آنلاين درك كنمي
تواند منجر به هاي اجتماعي به طور راهكاري و درست بكار رود، ميبازازيايان اذعان دارند اگر بازاريابي مبتني بر شبكه

 Shanahanرضايت مشتري و افزايش ارزش پيش بيني شده، وفاداري برند و نگرش مثبت و در نهايت كارآفريني گردد (

et al, 2019ها اند. براي شركتهاي نويني شدههاي اجتماعي نيز باعث به وجود آمدن چالشها و مزيتفي شبكه). از طر
هاي اجتماعي تخصصي عمل نمايند تا بازاريابي ديجيتالي توسط كارشناسان ناآزموده بكار مهم است كه در زمينه شبكه

با راهكار بازاريابي ديجيتال از اثرات سوء در  ها با توجه ويژه به همسوسازي اهداف سازماني خودگرفته نشود و شركت
  ).Aswani et al, 2019امان باشند (

با توجه به قابل دسترس بودن اينترنت در جهان و افزايش مخاطبان اينترنت، امروزه كليه عرضه كنندگان محصول و 
انجام دهند. پيدايش اينترنت اين امكان  دهند تا بازاريابي خود را از طريق اينترنتها ترجيح ميآپويژه استارتخدمات به

كه هر كسي كالاها محصولات يا خدمات خود را تنها با چند كليك از سوي  را تقريباً براي همگان به وجود آورده است.
روز بر تعداد روزبهشود. تر ممكن ميتر و بهينهرساني آسانخريداران به فروش برساند. در بازاريابي ديجيتال امكان اطلاع

گيري دقيق مخاطب در آن وجود دارد. هزينه تبليغات در اينترنت بسيار امكان هدف شود.كاربران اينترنت افزوده مي
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كرده و در سطح فرهنگي و علمي بهتري هستند. امكان نظارت و كنترل بدون مخاطبين افراد تحصيل تر است.مناسب
گيري بيشتري صورت شود از اين پديده بهرهاست كه همه اين موارد و مزايا موجب ميواسطه بر تبليغات اينترنتي موجود 

  )Khorsandi Noshahri et al, 2023گيرد (
آپ اينترنتي به طور اساسي اقتصاد جهان را تحت تأثير قرار داده است. اينترنت آوري اينترنت و افزايش تعداد استارتفن

المللي ارائه دهند ساعته و در سطح بين 24دهد تا محصولات و خدمات خود را رار ميها قاين فرصت را در اختيار شركت
)Kohler, 2016ها براي اينكه در عرصه رقابت باقي بمانند بايد به صورت دهد كه در آينده همه سازمان). تجربه نشان مي

رت اينترنتي در مقايسه با تبليغات و هزينه تبليغات و بازاريابي محصولات و خدمات به صو اينترنتي فعاليت كنند.
عنوان و متوسط در همه كشورها به وكارهاي كوچككسب هاي سنتي بسيار كم است.هاي توزيع مربوطه به روشهزينه

ويژه جمعيتي و اقتصادي قرار شدت تحت تأثير تغييرات سريع در محيط خارجي بهبخش مهمي از اقتصاد هستند ولي به
منظور وكارها براي برآورده كردن نيازها و انتظارات مشتريان بهات سريع بر بخش بازاريابي اين كسبدارند. اين تغيير

اي از عنوان دستهها نيز به). استارتاپSedaghati & Seiedin, 2023( حفظ موقعيت رقابتي در بازار تأثيرگذار هستند
گويي به اين ت تأثير تغييرات هستند. براي پاسخوكارهاي كوچك و متوسط از اين وضعيت مستثنا نبوده و تحكسب

ها نيازمند داشتن استراتژي بازاريابي مناسب هستند تا بتوانند در اين محيط پويا از شكست نجات يابند. تغييرات استارتاپ
هاي ر ويژگيهاي بزرگ متفاوت است. دليل اين امها با استراتژي بازاريابي سازماناستراتژي بازاريابي اين نوع سازمان

ها در رويكرد بازاريابي خود شوند استارتاپهاي داخل سازمان و عوامل محيطي كه باعث ميها است؛ ويژگياستارتاپ
كند تا ها را كمك ميگيري از نوآوري، استارتاپهاي نوآورانه استفاده نمايند. بازاريابي كارآفرينانه با بهرهاز روش

). ضرورت تدوين Shahrabi et al, 2019ار شوند و سهم بازار مدنظر را كسب كنند (بتوانند با تغييرات محيط سازگ
هاي استارت آپ در نياز براى به دست آوردن سهم بازار داخلي و توسعه هاي بازاريابي ديجيتالي براي شركتاستراتژي

زماني و محيطي تاثيرگذار بر آن، نياز لزوم شناسايي و خلق مزيت رقابتي، ضرورت لزوم شناخت كليه عوامل درون سا
ها در دهه گذشته در تمام جهان مركز توجه بوده است به ويژه در اقتصادهاي در حال ها است. استارت آپموفقيت آن

در اقتصادهاي جديد جهاني،  شوند.توسعه، به عنوان يك عامل رشد اقتصادي مهم و منبع اشتغال پايدار محسوب مي
). Nasrollahi et al, 2019( شوندوان يك عامل كليدي در توسعه اقتصادي محسوب ميهاي استارت آپ به عنشركت

كند در بازاريابي انلاين موفق عمل كنند و در اين راستا تصميمات ها كمك مياستراتژي بازاريابي ديجيتال به سازمان
ان ايده و كارآفرينان پيشگام در هاي علم و فناوري با ايجاد شبكه حمايتي از صاحبدرستي بگيرند. در ايران پارك

ها سوق دادند. در همين راستا، استارت هاي نوپا يا استارت آپهاي مختلف فناوري آنها را به سمت ايجاد شركتحوزه
هاي مذكور به دنبال فروش محصولات و خدمات خود، ناگزير از استفاده از بازاريابي ديجيتال بودند كه ضمن آپ

بالايي داشته باشد ولي موفقيت چنداني حاصل نگرديد. اين عدم موفقيت داراي آثار سوئي بر اين كاهش هزينه اثربخشي 
ها تمركز كرده و به آپبازاريابي ديجيتال در استارت هاي نوپا است. بنابراين، پژوهش حاضر بر مسئله استراتژيشركت

گر مساعد جهت توسعه بهتر اين اي و مداخلهط زمينهدنبال ارائه مدلي براي تبيين و شناسايي عوامل كليدي مؤثر، شراي
هاي بازاريابي ديجيتال و نهايتاً تدوين كارگيري و استفاده از استراتژيها، شناخت دقيق پيامدهاي حاصل از بهاستراتژي

  هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق ايراني است.مدل استراتژي
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هاي بازاريابي ديجيتال در ستجوي پاسخ به اين سئوال است: تدوين مدل استراتژيبر اين اساس پژوهش حاضر در ج
 باشد؟استارت آپ هاي موفق ايراني چگونه مي

  
  ادبيات نظري

  بازاريابي ديجيتال
بازاريابي و اي از مديريت اصطلاح بازاريابي ديجيتال يا ديجيتال ماركتينگ از دو دهه پيش تاكنون به عنوان زير مجموعه

بازاريابي ديجيتال شامل مجموعه همه ابزارها و  .)kannan,2017گيرد (نيز مديريت تبليغات مورد اشاره قرار مي
هايي است كه براي بازاريابي محصولات و خدمات در بستر ديجيتال (وب، اينترنت موبايل يا ساير ابزارهاي فعاليت

) بازاريابي ديجيتال به اصطلاح چتري Vaziri gohar & Abdolhosani, 2020گيرند ((ديجيتال) مورد استفاده قرار مي
هاي ها از كانالهاي ديجيتالي نظير موتور جستجوي گوگل، رسانهاست بر روي همه تلاشهاي بازاريابي آنلاين شركت

). Rahimnea et al 2018برند (شان بهره مياجتماعي ايميل و وب سايتهاي خود براي ارتباط با مشتريان فعلي و آينده
كنند يعني قبل از خريد يك كالا آن را در بسياري از مردم امروز خريدهاي خود را از موتورهاي جستجو آغاز مي

كنند. اين جداي خريدهايي است كه مردم از سايتهاي شناخته شده در زمينه يابند و در مورد آن تحقيق مياينترنت مي
ند شايد بتوان نتيجه گرفت كه روشهاي سنتي و پيشين كسب و كار ديگر آنقدرها دهفروش كالا و خدمات انجام مي

). بازاريابي ديجيتال نوعي از بازاريابي است كه از طريق كانالهاي ديجيتال چه ,Nejati & Zarei 2020كارساز نيست (
مكن و موجود در دنياي ديجيتال شود. در اين، روش از تمامي ظرفيتها و كانالهاي مآنلاين و چه غير آنلاين انجام مي

شود تا اطلاعات به مشتري يا مصرف كننده رسانده شود. به بيان ديگر بازاريابي ديجيتال دستيابي به اهداف استفاده مي
سازد بايد توجه داشت كه بازاريابي ديجيتال در بازاريابي با استفاده از روشها و ابزارهاي دنياي فناوري ديجيتال ممكن مي

دهد و زماني بهترين اثر بخشي را دارد كه به صورت يكپارچه با ديگر استراتژيها و روشهاي ارتباطي مانند رخ نمي خلاء
  ).Sedaghati & Seiedin, 2023ارتباط چهره به چهره تلفن و ... به كار گرفته شود (

  
 هاي بازاريابي ديجيتالاستراتژي

چشم انداز استراتژيك و نقشه استراتژي روشن براي حفظ رشد كسب و كار در اين دنياي در حال تغيير، نياز فوري به 
سازي بازاريابي ديجيتال را انجام توانند بدون تعريف مشخصي از استراتژي، پيادهها نميدر نتيجه، سازمان .وجود دارد

كند: طي كند ترسيم ميهاي بازاريابي ديجيتال شركت و مسيري را كه براي دستيابي به اهداف بايد دهند جهت گيري
در تعريف استراتژي بازاريابي ديجيتال، مديريت بايد برنامه انتقال را براي  ايجاد يك تجربه مشتري با كيفيت خوب.

شناسايي توانايي منابع انساني براي مقابله با تغيير تعيين كند. شركت بايد كمك كند، كاركنان خود را در طول اين تحول 
). طرح Erdmann & Ponzoa, 2021حفظ آنها و كسب مزيت رقابتي سرمايه گذاري كند ( همراهي كند، و براي

هاي آن و پيش بيني حامل شخصي تطبيق داده شود. استراتژي هاي ادغام بايد براي هر كارمند با توجه به مهارتمهارت
به رقابت و ثمردهي كسب و كار ديجيتال را به مفهوم فرايند شناسايي تبيين و اجراي فرصتهاي ديجيتالي دانست كه 

كنند. يك استراتژي ديجيتال شامل طراحي نقشه راه پويا براي بازاريابي از طريق كانالهاي ديجيتالي مختلف و كمك مي
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تال در استارت آپ هاي موفق طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجي: محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

استراتژي موقعيت يابي  ).Jahangiri & Vahabzadeh, 2018عناصر آنها و البته بهره مندي از نتايج اين فعاليتها است (
از  .هاي بازاريابي موتور جستجو و بهينه سازي موتور جستجو قرار گيردتواند تحت تأثير استراتژيميبرند يك شركت 

هاي بازاريابي موتور جستجو و بهينه سازي موتور جستجو براي موبايل، جستجوي صوتي، جستجوي آنجايي كه استراتژي
مل و معيارهاي بيشتري بايد هنگام توسعه استراتژي شوند، عوااي و اتاق چت تطبيق داده شده و اعمال ميدرون برنامه

  ).Fatahi & Serajpur, 2021برندسازي در نظر گرفته شوند (
  

  پيشينه پژوهش
)2023Javid et al,  (استراتژي هاي بازاريابي ديجيتالبراي توسعه  مديريت ارتباط با مشتريسنجش كيفيت  به بررسي 

، منابع انساني، مشتري مداريخت، محيط سازماني، پرداختند. نتايج پژوهش نشان داد كه متغيرهاي زيرسا بانك شهردر 
در  بانك شهرمديريت ارتباط، كيفيت خدمات، مديريت و برنامه ريزي، مديريت استراتژيك، بازاريابي و عملكرد در 

مديريت ارتباط با هاي به روز و پياده سازي ساختار سازماني مناسب براي وضعيت مطلوبي قرار دارند. استفاده از فناوري
 .ان، از دلايل اين مطلوبيت شناسايي شدمشتري

)Hamdi et al, 2023 (هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، هاي پذيرش سيستمبه بررسي شناسايي ابعاد و مؤلفه
مؤلفه و  8شاخص و  40باشد. عوامل شناسايي شده در قالب مي 2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب توسط كاربران حرفه

هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، هاي پذيرش سيستمهاي ابعاد و مؤلفهها و شاخصبعد استخراج شد. مؤلفه 3
زماني داراي سه مؤلفه (نيروي انساني، فرهنگ سازماني، ساختار شامل سه بعد سازماني، مشتري، فناورانه كه بعد سا

آفريني، انتظار عملكرد، رضايت مشتري) و فناورانه داراي دو مؤلفه سازماني)، بعد مشتري شامل سه مؤلفه (ارزش
 .هاي اجتماعي، توليد محتوا) شناسايي گرديده است(شبكه

)2022Saeidi & Hoseinzadeh Naer,  ( توسط مديران  بازاريابي ديجيتالبه بررسي رائه الگوي پذيرش و به كارگيري
بازاريابي هاي براي كسب و كارهاي كوچك پرداختند. براساس نتايج تحقيق، استراتژي ارزش ويژه برندا در جهت ارتق

ك رشد در كسب وكارهاي كوچك، با افزايش فرصت دستيابي به بازارهاي هدف، شناسايي مشتريان و تحري ديجيتال
  .گرددبه راين اين كسب وكارها مي ارزش ويژه برندفروش، منجر به بهبود 

)Sharifi & Mardani, 2022هاي بررسي شناسايي عوامل كليدي موفقيت در تجارت الكترونيك در زمان بحران ) به
هاي پژوهش نشان داد كه، كيفيت خدمات فراگير (مورد مطالعه شركت فروش اينترنتي دي جي كالا) پرداختند. يافته

اهميت بيشتري نسبت به  673/0و  771/0سايت و سيستم پشتيباني مشتري با توجه به ضريب بارهاي عاملي استاندارد وب
دارند.  517/0و  608/0سازي و تبليغات دهان به دهان الكترونيكي با ضرايب بارهاي عاملي استاندارد هاي شخصيمؤلفه
آوري اطلاعات در تجارت افزاري مرتبط با فنافزاري و نرمهاي پژوهش نشان داد در كنار توجه به عوامل سختيافته

  .تواند بازدهي تجارت الكترونيك را بيش از پيش افزايش دهدمل انساني ميالكترونيك، توجه به عوا
)2022Gholipur,  هاي اجتماعي تحت رويكرد بهينه سازي همزمان تسهيم دانش و وفاداري مشتريان در شبكه) به بررسي

درصد تأثير مثبت معنادار در  47/6شان داد كه بين وفاداري مشتريان و تسهيم دانش رابطه ن  پرداخت. بازاريابي ديجيتال
سطح معناداري يك درصد وجود دارد. نتايج آناليز رگرسيون نيز نشان داد كه بين تسهيم دانش و وفاداري مشتريان تحت 
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نشان داد كه نحوه رفتار  AHP د دارد. آناليزدرصد رابطه مثبت و معنادار وجو 53/1رويكرد بازاريابي ديجيتال به ميزان 
  هاي وفاداري مشتريان است.ترين مؤلفهآميز و نيت خريد از مهماعتراض

)2021Soleimani & Paslari,  (قصد خريدبر  استراتژي بازاريابيدر  تحول ديجيتالهاي به بررسي ارزيابي تأثير شاخص 

آنلاين در طول دوره كرونا با مطالعه مشتريان  مشاركت مشتريو تعديل گر  رضايت مشتريمشتريان با استفاده از ميانجي 
هاي سئو، نمايش و ارتباط با مشتري الكترونيك به طور قابل توجهي بر ن داد كه شيوهنتايج تحقيق نشا ها پرداختند. شاپ

تأثير گذاشت و ميانجي  قصد خريدبه طور قابل توجهي بر  رضايت مشتريگذارد. تأثير مي قصد خريدو  رضايت مشتري
رابطه بين بازاريابي محتوا و  مشاركت مشتريداشت. علاوه بر اين،  قصد خريدهاي بازاريابي ديجيتال و خوبي بين شيوه

روياي بدي  19- را تعديل كرد. خريد بدون حضور مشتريان در مراكز خريد، با گسترش كوويد قصد خريدارتباط با 
  .است كه به واقعيت تبديل شده است

)Ekhtiyareddin et al, 2020 (رتبه بندي استراتژيهاي بازاريابي ديجيتال در رابطه با تأثير آنها بر عملكرد  به بررسي
ها نشان دادند كه با استفاده از آزمون فريدمن؛ نتايج و يافته مطالعه موردي بانك خون بند ناف رويان پرداختند. -سازمان

  ) رتبه اول تا سوم را به خود اختصاص دادند.1,77) و استراتژي تبادلي (2) و استراتژي توزيعي (2,24استراتژي ارتباطي (
)Behera et al, 2019 (موتور توصيه گر بازاريابي ديجيتالي شخصي سازي بر موتور توصيه گر  به بررسي(RE) 

، و ارزش %49/34پرداختند. نتايج نشان داد كه اتخاذ روش پژوهشي پيشنهادي باعث بهبود درآمد ماهانه متوسط تا 
هايي را در اختيار شده است. اين مطالعه بينش %93/1، و تعداد اقلام در هر سفارش تا %79/32ا متوسط سفارشات ت

بازاريابان و مديران قرار داده است، و مدعي است كه بازاريابي شخصي سازي شده بين دستجات جمعيت شناختي 
 متفاوت همگن نيست.

  
  روش پژوهش

باشد. كمي)، با ماهيت اكتشافي مي- ، آميخته (كيفيكاربردي و از حيث شيوه اجرا، روش پژوهش با توجه به هدف آن
با استفاده از آپي كشور نفر از خبرگان دانشگاهي و اجرايي حوزه استارت 13جامعه آماري پژوهش در بخش كيفي شامل 

نفر از مصاحبه  2ذف نفر براي مصاحبه انتخاب شدند كه پس از ح 15برفي، مند قضاوتي و روش گلولهروش هدف
نفر مدير اجرايي) به عنوان نمونه انتخاب  7نفر خبره دانشگاهي و  6نفر ( 13شوندگان به دليل عدم فهم نظري موضوع، 

شركت) و اساتيد  5. جامعه آماري در بخش كمي شامل واحد بازاريابي استارت آپ هاي موفق فعال در كشور (گرديد
نفر كه  148باشد و نمونه آماري با استفاده از جدول مورگان نفر مي 250			دانشگاه برتر تهران به تعداد 5رشته بازاريابي 

به منظور تشخيص واجد شرايط بودن هركدام از پرسشنامه قابل تحليل گردآوري و انتخاب شدند.  163تا توزيع و  180
براي مصاحبه، پنج معيار در پژوهش شناسايي شد  اعضاي جامعه آماري در بخش كيفي و جهت انتخاب در نمونه آماري

كه عبارتند از: كليدي بودن (افراد مصاحبه شونده در بخش مديران اجرايي، جزء افراد كليدي شركت مربوطه بودند كه 
اطلاعات خاص مجموعه خود را در اختيار داشتند مثل مدير عامل يا مدير بازاريابي شركت)، شناسايي شده توسط 

اند)، فهم نظري موضوع گيري توسط سايرين شناسايي شدهتمامي افراد مصاحبه شونده به دليل روش نمونهسايرين (
ها از روند اشباع داده شد.گرديد سپس فرايند مصاحبه شروع مي(ميزان فهم نظري موضوع توسط محققان احراز مي
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تال در استارت آپ هاي موفق طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجي: محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

ينه مباني نظري و ادبيات تحقيق موضوع، از مصاحبه يازدهم به بعد صورت گرفته است. جهت گردآوري اطلاعات در زم
هاي اطلاعاتي معتبر استفاده شده است. در و شبكه جهاني اينترنت و پايگاه هاي مورد نيازاي، مقالات، كتابمنابع كتابخانه

و » وريگردآ«هاي نيمه ساختاريافته استفاده شد. در اين پژوهش فرايند بخش كيفي در زمينه مطالعات ميداني از مصاحبه
ها به صورت همزمان و موازي باهم به اجرا درآمد و اين فرايند تا مرز كفايت نظري ادامه يافت. به داده» تجزيه و تحليل«

، »ايشرايط زمينه«، »شرايط علي«ها را در پنج طبقه توان آنكد محوري شكل گرفت كه مي 14اين ترتيب، در نهايت 
هاي تحقيق در سه مرحله اصلي كدگذاري باز، بندي نمود. دادهطبقه» اهبردهار«و » پيامدها«، »گرشرايط مداخله«

در بخش كمي با استفاده از پرسشنامه ساخته محقق  كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي مورد بررسي قرار گرفتند.
هاي مورد نياز براي دادهها در جامعه آماري مدنظر، كه كدهاي احصا شده تبديل به پرسشنامه شده و با توزيع پرسشنامه

سؤال مطابق با متغيرها و ابعاد آنها در تئوري داده بنياد  46اي شامل پرسشنامهتحليل عاملي تاييدي گردآوري شد و 
) 3سؤال)؛  6كارگيري هوش مصنوعي (به) 2سؤال)؛  3اي () قابليت شبكه1هاي پرسشنامه شامل: طراحي شد. مؤلفه
) 7سؤال)؛  4) قابليت سازماني (6سؤال)؛  2) زمينه فعاليت (5سؤال)؛  3) دانش مشتري (4)؛ سؤال 6قابليت بازاريابي (

 3) ارزش زايي براي شركت (10سؤال)؛  3) ارزش آفريني براي مشتري (9سؤال)؛  4) ساختاري (8سؤال)؛  2فرهنگي (
سؤال)  3) تكنولوژي (14سؤال)؛  3) سازماني (13سؤال)؛  2) فردي (12سؤال)؛  2هاي اجتماعي () ارزش11سؤال)؛ 

  باشد.مي
  

 هاي پژوهشيافته

ها از ها پياده سازي شد و روند اشباع دادههاي تحقيق از ابزار مصاحبه استفاده شد. تمامي مصاحبهبراي جمع آوري داده
ها به تحليل نمونهمصاحبه انجام شد.  13ها، به بعد صورت گرفت ولي جهت حصول اطمينان از كفايت داده 11مصاحبه 

كم نكات صورت گام به گام و پس از پايان يافتن هر مصاحبه انجام گرفت، نسخه نوشتاري آن تايپ و سپس كم
تر و كدها استخراج گرديد. فرآيند كدگذاري بدين ترتيب صورت گرفته كه ابتدا كدهاي باز از گفتارهاي كليدي

ي بر اساس كدهاي باز تدوين شده و به همين منوال كدهاي كليدي هر مصاحبه استخراج شده، سپس كدهاي محور
در مرحله كدگذاري محوري، ابعاد پارادايم گزينشي (انتخابي) بر اساس كدهاي باز و محوري استخراج گرديد. 

گر، گيرد و شامل شش دسته، مقوله محوري، شرايط علي، شرايط بستر حاكم، شرايط مداخلهكدگذاري شكل مي
هاي حاصل از امدها است. از اين رو، در اين پژوهش، بر اساس ابعاد پارادايم كدگذاري، تحليل دادهراهبردها و پي

ها، چگونگي، مراحل وقوع و شود. كد گذاري انتخابي، متغير اصلي يا فرايند اساسي نهفته در دادهمصاحبه، تبيين مي
آمده، مفاهيم حاصل از كدگذاري باز و محوري در  ). براساس روابط به دستLee, 2001(شوند پيامدهاي آن نمودار مي

شود. بر اين اساس، كدگذاري محوري و گزينشي (انتخابي) به شرح مرحله كدگذاري انتخابي، به يكديگر پيوند داده مي
  شود:جداول زير ارائه مي

  اي از وقايع و شرايط است كه بر مقوله محوري (اصلي)، اثرگذارند.شرايط عليّ مجموعه -1
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  . كدهاي محوري و گزينشي براساس كدهاي باز (شرايط علي)1جدول 
 كدهاي باز كدهاي محوريكدهاي گزينشي

 ايقابليت شبكه

تقويت روابط با 
 مشتري

 هاارتقاي همكاري با ساير شركت

 ارتقاي همكاري با مشتري

گسترش روابط 
 بلندمدت

 تسهيل ورود به بازار خارجي

 هاي رابطههزينهكاهش 

 ايجاد روابط جديد
 تسهيل روند برقراري رابطه

 دستيابي به اطلاعات بازار جديد

كارگيري به
 هوش مصنوعي

محصول/خدمت 
 ديجيتال

 تغيير ماهيت محصول

 تغيير شيوه ارائه خدمت

 تغيير شيوه بسته بندي

  متناسب سازي كانال توزيع
 بهبود و تسهيل كاربري

 هوش تجاري

 هاي كسب و كارتقويت شيوه

 افزايش رقابت پذيري

 شيوع بسيار بالا

 كشف ريسكهاي تجاري

 هابهره برداري از فرصت

 پيش بيني روندهاي بازار

 هاي كسب و كاردرك بهتر نيازمندي

 محتواي خلاق

 شناسايي گروه هدف

 زمان بندي ارائه محصول

 موتورهاي جستجو

 هاي كلانتحليل داده

 تصميم گيري سريع

 تصميم گيري صحيح و دقيق

 تسهيل تعاملات با مشتري

 هوشمندي ديجيتال

 مديريت محتواي ديجيتال

 محتوا سازي

 ترافيك مشتري
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تال در استارت آپ هاي موفق طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجي: محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

 هاي چت با مشتريربات

 رباتيك آنلاين

 تفكرديجيتال

 تعاملات ديجيتالتحليل منحصربفرد 

 هاي جديد تفكر به مشتريالقاي شيوه

 هاي جديد كار به كاركنانالقاي شيوه

 مديريت ديجيتال مشتري

هاي اطلاعاتيسيستم

 ساعته با مشتري 24ارتباط 

 سرعت انتشار اطلاعات

 شناخت و حل مشكلات

 دسته بندي دقيق مشتريان

 مشتريايجاد بينش در 

 پرورش مشتري

 قابليت بازاريابي

 سفارشي سازي انبوه

 دريافت اطلاعات به صورت مستقيم از مشتري

 بهينه سازي اطلاعات به صورت فرد به فرد

 ارائه توضيحات جامع راجع به محصول

 ارزيابي ترجيحات مشتري

 تحريك صريح مشتري

چابكي در تشخيص 
 و رفع نياز

 پاسخگو بودن در قبال مشتري

 يادگيري از اطلاعات

 هاي جديدايجاد فرصت براي توسعه ايده

 شناخت و حل مشكلات

 هاشناخت فرصت

 هاي منحصربفرد برندبيان ويژگي

 ارزش نهادن به صداي مشتري

 شناخت بازخورد مشتري

 جهت گيري مشتري

 برقراري ارتباط دو سويه

 كاهش نگراني مشتري

 هاي قيمت گذاريشيوه

 ارائه ارزش برتر به مشتري

 برتر دانستن منابع مشتري



      
 

142 

  157تا  129 صفحات، 1402، پاييز 3 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  
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 ايراني با رويكرد آميخته

 فروتني در پاسخگويي

 نوآوري

 آگاهي از نيازهاي بازار

 ديدگاه باز

 ابتكار عمل

 هاتوسعه شايستگي

 توليد محتواي خلاق

هماهنگي بين 
 كاركردي

 هاقيمتانعطاف 

 هاي معقولهزينه

 مشاركت مشتري

 ايجاد احساس همدلي

 هاي قيمتيتوجه به حساسيت

 تطبيق سريع

 هاي بازاركشف فرصت

 درك تغييرات محيطي سريع

 هاي رقباكيفيت استراتژي

 نوع رقابت

 هاي تطبيق رقباشيوه

 ميزان قدرت رقبا

 تخمين فعاليت رقبا

 دانش مشتري

 هاي مشتريداده

 اطلاعات جمعيت شناختي مشتري

 طبقه بندي مشتريان

 سبك زندگي مشتري

 رتبه بندي مشتري

بينش مشتري مبتني 
 بر داده

 تحليل فعاليت ديجيتال مشتري

 تبليغات شفاهي الكترونيك

 محتواي ايجاد شده توسط مشتري

 مجازيهاي مشتري در فضاي پست

 شناخت شخصيت مشتري

 توسعه محصول/خدمت مبتني بر شخصيت مشتري

 نگرش مشتري

 همراستايي با مدها
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تال در استارت آپ هاي موفق طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجي: محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

 درك الگوي مصرف محصولات

 هاي رفتاري مشتريواكنش

 ميزان تعهد مشتري

 سطح وفاداري مشتري

 تحليل ترجيحات

 ايجاد ديدگاه جامع در مورد مشتري

 كارگيري دانشبه

 ايجاد تجربه با ارزش براي مشتري

 تصويرسازي بهتر

 بهبود تجربه كلي مشتري

 ارائه پيشنهادهاي جذاب

 جلوگيري از ايجاد اثر معكوس در توليد محتوا

 رعايت حريم خصوصي مشتري

 
ها تأثير سازند و بر رفتارها و كنشفراهم ميي پديده مورد نظر را شرايط بستر، مجموعه شرايطي هستند كه زمينه -1

 دهد.گذارند. شرايط بستر، مقوله محوري و نتايج منتج از آن را تحت تأثير قرار ميمي

  
  اي). كدهاي محوري و گزينشي براساس كدهاي باز (شرايط زمينه2جدول 

 كدهاي باز كدهاي محوري كدهاي گزينشي

 زمينه فعاليت

 ويژگي محصول

 مخاطبان ديجيتال

 ماهيت محصول

 قابليت ديجيتالي شدن

 حضور ديجيتالي

 گشودگي و پذيرش

 تعامل ذينفعان

 ايجاد رد پاي ديجيتالي

 ارتقاي بلوغ ديجيتالي

 مزاياي خريد ديجيتالي

 تسهيل خريد

 جذاب كردن همراهي ديجيتالي

 تعريف موجوديت باثبات

 بازاريابانتسلط 

 ارتقاي سواد ديجيتالي
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 قابليت سازماني

كارگيري دانش جمعيبه

هاي ايجاد بافر و جلوگيري از شوك
 ناشي از امواج جديد رقابت

 هاي محصول فعليتوسعه ويژگي

 ارتقاي كاربري محصول موجود

 تحقيق و توسعه

 تركيب بهينه منابع جهت نوآوري

 منابعتركيب بهينه 

 آفرينيارزش

 توليدات سازگار با بازار

 سازگاري با نيازهاي رقابتي توليد

 برند شركت

 مديريت شهرت الكترونيكي برند

 ادراك مشتري از معناي برند

 برندسازي الكترونيكي

 تصوير برند

 عشق برند

 توسعه تجربه مشتري

 هازيرساخت

 توان مالي شركت

 ميزان منابع قابل اختصاص

 امكانات شركت

 هاي تكنولوژيكي شركتزيرساخت

 توسعه فيزيكي شركت

  
 گر گويند.گذارند را شرايط مداخلهاي عمومي كه بر راهبردها تأثير ميشرايط زمينه -1

  
  . كدهاي محوري و گزينشي براساس كدهاي باز (شرايط مداخله گر)3جدول 
 كدهاي باز كدهاي محوري كدهاي گزينشي

 فرهنگي

 فرهنگ سازماني

 هم افزايي فرهنگي

 فرهنگ تسهيم

 هم افزايي ديجيتالي

 تشويق تصميم خريد

 فرهنگ مشتري
 هم افزايي اجتماعي

 آگاه سازي مشتري



 
 

145 

  157تا  129 صفحات، 1402، پاييز 3 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  
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 ايراني با رويكرد آميخته

 رفتار پذيرش ديجيتالي مشتري

 ساختاري

 ها و فرايندهاسيستم

 پيچيدگي فرايند

 همراستايي با محيط پويا و متلاطم

 هاي چندگانهنقش

 تيم سازي

 هاي سازگار و منعطفتيم

 هاي خودتطبيقتيم

 هاي خودكنترلتيم

 كار تيمي

 تيم سازي

 چابك سازي

 هامنابع و مهارت

 تعديل مهارتها جهت درك تغييرات

 تعريف مجددنقش ها

 ايرشتههاي چند نقش

آموزش عملكردي متناسب با فضاي ديجيتال
 پر كردن شكاف استعداد

 تطبيق مهارتها با چشم انداز آينده

 هاي ادغامتوسعه مهارت

 هاي فني و تحليليتوسعه مهارت

 پذير ساختن ورود به بازارامكان

 ساختار چابك

 انسانيبهره برداري كامل از پتانسيل سرمايه 

 كاهش ريسك پذيرش

 اطمينان از ثبات و بقا

 تعامل مستمر

 ايساختار شبكه

 
 

 .شوندپيامدها نتايجي هستند كه از مقوله محوري حاصل مي -1
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طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق : محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

  . كدهاي محوري و گزينشي براساس كدهاي باز (پيامدها)4جدول 
 كدهاي باز كدهاي محوري كدهاي گزينشي

 مشتريارزش آفريني براي 

 ارزش برند

 بهبود كيفيت درك شده برند

 تداعي ذهني برند

 ايجاد مزيت رقابتي

 ارزش رابطه

 حامي مشتري بودن

ارائه محصول/خدمت متناسب با 
 شخصيت مشتري

 هاي همكاري بهتركانال

 بهبود تعامل اينترنتي

 واكنش مثبت مشتري

 مشتري پسند بودن

 مشتريرضايت 

 ارضاي نيازهاي مشتري

 افزايش تعاملات دوستانه با مشتريان

 كاهش شكايات مشتري

 قدرت مقايسه و انتخاب بالا

 كاهش رنج و آلام مشتري

 افزايش تعهد مشتري

 زايي براي شركتارزش

 ارزش شركت

 افزايش تعداد مشتريان

 ارتقاي ارزش سرمايه انساني شركت

 افزايش ارزش بازار شركت

 بهبود سودآوري

 افزايش سهم بازار

 كاهش هزينه بازاريابي

 حاشيه سود بيشتر

تقويت نرخ رشد و 
 توسعه

 تقويت تيم تحقيق و توسعه

 هاارزيابي مداوم برنامه

 بهبود و ارتقاي فرايندها

 توسعه افقي

 توسعه عمودي

 محصول/خدمتتعدد و تنوع 
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تال در استارت آپ هاي موفق طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجي: محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

 هاي اجتماعيارزش

پذيري مسئوليت
 اجتماعي

 حامي فعال رويدادهاي اجتماعي

عنوان يك شهروند شناخته شدن به
 شركتي خوب

 استانداردهاي اخلاقي بالا

 ارتقاي سرمايه اجتماعي

 تقويت اعتماد عمومي

 تسهيل زندگي

 خريد آسان و مطمئن

 كاهش ترافيك شهري

 كمك به كاهش آلودگي هوا

 هاي خريدكاهش هزينه

 افزايش كيفيت زندگي

 
 كه دارد اشاره مطالعه پديده مورد با مواجهه براي هاييراه حل ارائه به بنياد داده نظريه در نظر مورد راهبردهاي -1

 است. آن برابر دادن در نشان حساسيت و آن با برخورد مطالعه، مورد پديده كردن اداره آن هدف

  
  . كدهاي محوري و گزينشي براساس كدهاي باز (راهبردها)5جدول 
 كدهاي باز كدهاي محوري كدهاي گزينشي

 فردي

 مشتري

 گيري مشتريجهت

 اعتمادسازي

 تحريك خريد با شگردهاي روانشناسانه

 تداوم ارتباط با مشتري

 شنيدن آواي مشتري

 تصويرسازي مثبت

 امكان مرجوعي كالا در صورت نارضايتي

 پرداخت درب منزل

 باشگاه مشتريان

 تهيه محتواي آموزشي براي مشتري

 كاركنان

 آموزش مستمر

 بهبود مداوم

 ارتقاي مهارتهاي ديجيتالي

 يادگيري چندحلقه اي
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طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق : محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

 اقدامات انگيزشي

 سازماني

 چشم انداز

 تعيين مأموريت روشن

 برنامه ريزي راهبردي

 هدفگذاري دقيق

 هاي عملياتي و تاكتيكيتدوين برنامه

 تيم سازي

 تعيين وظايف به صورت تيمي

 پاداش تيمي

 تفكر سيستمي

 تشكيل واحدهاي نوآور

 پردازي تيميايده

 ارزيابي عملكرد تيمي

 سازيفرهنگ

 فرهنگ تسهيمي

 خلاقيت محوري

 ديدگاه واگرا

 حمايت مديران

 تكنولوژيكي

 هاتجهيز زيرساخت

 استفاده از سرورهاي قوي

 ايحرفه ITتشكيل تيم 

 فراهم سازي امكانات و ابزارهاي ديجيتالي

 تيم تدوين محتوا

 تيم تحليل محتوا

 هاي ارتباطيكانال

 طراحي سايت

 طراحي نرم افزار (اپ)

 وبلاگانتشار 

استفاده بهينه از رسانه اجتماعي (اينستاگرام، 
 فيسبوك و ...)

 هاي توزيع و فروشكانال

 ارائه خدمات به صورت ديجيتالي

 فروش ديجيتالي محصول

 ديجيتالي نمودن محصول/خدمت

 فروش بر پايه وب

 فروش آنلاين از طريق نرم افزار (اپ)
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تال در استارت آپ هاي موفق طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجي: محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

 ,Leeشوند (ها، چگونگي، مراحل وقوع و پيامدهاي آن نمودار ميفرايند اساسي نهفته در دادهدر مدل، متغير اصلي يا 

). براساس روابط به دست آمده، مفاهيم حاصل از كدگذاري باز و محوري و گزينشي بر اساس منطق پزوهشگري، 2001
هاي بازاريابي ديجيتال در استراتژي بر اين اساس، مدل .شودبه يكديگر پيوند داده شد و به صورت يك مدل منعكس مي

  شكل زير ارائه شده است:
  

  
 هاي بازاريابي ديجيتال. مدل نهايي استراتژي1شكل 
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طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق : محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

در تحليل بخش كمي از روش تحليل عاملي تاييدي جهـت پـي بـردن بـه متغيرهـاي زيـر بنـايي يـك پديـده يـا تلخـيص            
متغير نهفته وجود دارد كه عبارت هستند از شـرايط علـي، متغيرهـاي     5ها استفاده شد. در اين پژوهش اي از دادهمجموعه

  گر، پيامدها و راهبردهاي بازاريابي ديجيتال.اي، متغيرهاي مداخلهزمينه
اي، متغيرهاي هاي زير، تحليل عاملي تاييدي سؤال پژوهش و متغيرهاي مربوط به شرايط علي، متغيرهاي زمينهدر شكل
  دهد.اهبردها را نشان ميگر، پيامدها و رمداخله

  

  
  . مدل تأييد شده تحليل عاملي تأييدي شرايط علي2شكل 

  

  
  اي. مدل تأييد شده تحليل عاملي تأييدي شرايط زمينه3شكل 
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تال در استارت آپ هاي موفق طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجي: محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

  
  گر. مدل تأييد شده تحليل عاملي تأييدي شرايط مداخله4شكل 

  

  
  . مدل تأييد شده تحليل عاملي تأييدي پيامدها5شكل 
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طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق : محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

  
 مدل تأييد شده تحليل عاملي تأييدي راهبردهاي كسب و كار ديجيتال. 6شكل 

  
باشد و با اسـتفاده  ها مناسب مياست، لذا بارهاي عاملي مدل 0,4ها نشان داد كه تمامي بارهاي عاملي بيشتر از نتايج شكل

  باشد:گيرد كه به شرح جدول ذيل ميمياز تحليل عاملي تاييدي روايي مدل به دست آمده از مصاحبه مورد سنجش قرار 
  

  هاي كسب و كار ديجيتالهاي برازش مدل. شاخص6جدول 
CFI  IFI GFI RMR CMIN/DF  متغيرها شاخص برازش

مساوي يا بيشتر از 
0,90 

1-0 
مساوي يا بيشتر 

 0,90از 

كمتر يا 
 0,05مساوي 

مقدار قابل قبول 3بيشتر از 
 شرايط علي

0,919 0,852 0,927 0,05 3,16 
مقدار به دست 

 آمده

مساوي يا بيشتر از 
0,90 

1-0 
مساوي يا بيشتر 

 0,90از 

كمتر يا 
 0,05مساوي 

مقدار قابل قبول 3بيشتر از 
 ايشرايط زمينه

0,9 0,793 0,911 0,046 7,603 
مقداربدست 

 آمده

مساوي يا بيشتر از 
0,90 

1-0 
مساوي يا بيشتر 

 0,90از 

كمتر يا 
 0,05مساوي 

مقدار قابل قبول 3بيشتر از  شرايط مداخله 
 گر

مقداربدست  9,28 0,05 0,928 0,866 0,919
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تال در استارت آپ هاي موفق طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجي: محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

 آمده

مساوي يا بيشتر از 
0,90 

1-0 
مساوي يا بيشتر 

 0,90از 

كمتر يا 
 0,05مساوي 

مقدار قابل قبول 3بيشتر از 
 پيامدها

0,945 0,947 0,941 0,039 3,44 
بدست  مقدار

 آمده

مساوي يا بيشتر از 
0,90 

1-0 
مساوي يا بيشتر 

 0,90از 

كمتر يا 
 0,05مساوي 

مقدار قابل قبول 3بيشتر از 
 راهبردها

0,951 0,947 0,95 0,038 3,914 
مقداربدست 

 آمده

  
پيامدها و گر، اي، متغيرهاي مداخلههاي برازش مدلهاي شرايط علي، متغيرهاي زمينهدهد كه شاخص) نشان مي6جدول (

 باشد.راهبردهاي كسب و كار ديجيتال مناسب مي

  
  بحث و نتيجه گيري

هاي جديد مطالعات بازاريابي مورد توجه هاي مهمي است كه در حوزهامروزه بازاريابي ديجيتال همواره يكي از مقوله
هاي بازاريابي در طول ستراتژيقرار گرفته است و در اين زمينه ديدگاهي بسيار متنوعي ارائه شده است. بازاريابي و ا

ها و فناروي هاي اعصار خود بوده است. با ظهور دستگاه چاپ، راديو، تاريخ حيات خود به شدت متأثر از تكنولوژي
هاي خاص خود را ايفا نموده است و سعي نموده تا با استفاده از اين تلويزيون، رايانه و ساير موارد بازاريابي نيز نقش

لوژيك به نحوي در راستاي دستيابي به اهداف خود استفاده نمايد. امروزه ظهور فناروي اطلاعات و سرعت ابزارهاي تكنو
هاي توليدي و خدماتي تحت تأثير هاي بازاريابي را نيز كاملاً متحول نموده است. بسياري از سازمانرشد آن، استراتژي

هاي رقابتي حاصل از آن به نمايند تا از مزيتراحي و تدوين مياي طها، استراتژي بازاريابي خود را به گونهاين فناوري
كند تصميمات درستي بگيرند تا به ها كمك مينحوي مطلوب استفاده نمايند. استراتژي بازاريابي ديجيتال به سازمان

ند تا يك كشكل آنلاين موفق عمل كنند. در حقيقت يك مدل فرآيند استراتژي، چارچوبي را براي سازمان فراهم مي
  هاي توسعه استراتژي و پياده سازي آن دنبال كند.ترتيب منطقي را براي ضمانت انجام همه فعاليت
هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق ايراني تعيين شده است. محور اصلي اين پژوهش، تدوين مدل استراتژي

كد گزينشي شناسايي و استخراج شدند.  14كد محوري و  46كد اوليه،  241در بخش كيفي، نتايج حاكي از آن بوده كه 
در تعامل باهم، » راهبردها«و » پيامدها«، »گرشرايط مداخله«، »ايشرايط زمينه«، »شرايط علي«طبق مدل ارائه شده، طبقه 
متغير قابليت  4ي با اند. نتايج تحقيق نشان داد شرايط علّهاي بازاريابي ديجيتال را تشكيل دادهمدل جامعي از استراتژي

هاي بازاريابي ديجيتال تأثير دارند. با كارگيري هوش مصنوعي، قابليت بازاريابي و دانش مشتري بر استراتژياي، بهشبكه
هاي ها، مدل استراتژيهاي ارتقا و بهبود استراتژيگر و همچنين تعيين پيامدها و راهكاراي و مداخلهتعيين شرايط زمينه
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طراحي الگو علل و پيامدها در اجراي استراتژي هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق : محمد علي عبدالوند		، رضا رادفر	، جواد عباسي	، سپيده مرادي زيبا
 ايراني با رويكرد آميخته

تحليل عاملي تاييدي نشان ديجيتال در استارت آپ هاي موفق ايراني تدوين و ارائه شد. در بخش كمي نتايج بازاريابي 
  .هاي برازش مدل مورد تأييد قرار گرفتندداد كه شاخص

 ,Javid et al, 2023 ()Saeidi & Hoseinzadeh Naer, 2022 ()Gholipur(نتايج پژوهش حاضر با نتايج پژوهش 

2022) (2020Boban et al, ) (2021Bozkut & Gligor,  ()2022Musavirad & Ahmadi,  ()2018Dehghan,  (
ي ) نشان دادند كه مديريت الكترونيك ارتباط با مشتري به معناي توسعهMalek Akhlagh et al, 2021مطابقت دارد. (

ي براي بهبود و پر كردن شكاف ارتباطي كه هاي اينترنتي است و تلاشمديريت ارتباط با مشتري سنتي با كمك فناوري
كند. ديجيتالي سازي مرزهاي بين فناوري و هاي ايجاد شده كمك ميها از طريق بررسي توسعهعملكرد بازاريابي شركت

 .كندها و ابزارهاي محيط ديجيتال را تسهيل ميهاي جديد تجاري مبتني بر مفاهيم، روشكند و مدلمديريت را تار مي
)Ebrahimzadeh, 2019هاي مختلفي براي ها به دنبال راه) نشان داد كه گسترش رقابت براي جهاني شدن بازارها، سازمان

بهبود وضعيت رقابتي خود و جلب توجه بيشتر مشتريان هستند. براي شركتها درك تصميمات خريد مصرف كنندگان 
مستقيمي در تصميمات اتخاذ شده توسط شركتها در مسئله حائز اهميتي است چراكه رفتار خريد مصرف كننده تأثير 

تر از اتخاذ استراتژيهاي مناسبي براي بازاريابي دارد. افزايش تعداد كاربران اينترنتي اهميت بازاريابي ديجيتال را هروز پيش
زي يا آنلاين شكل هاي ديجيتال، مفهومي به نام جامعه مجاسازد. با توسعه اينترنت و رسانهها نمايان ميپيش براي شركت

  باشدها و عقايد مشتريان ميگرفته است كه زمينه ساز استفاده از نظرات، ايده
  شود:با توجه به نتايج به دست آمده از تحقيق پيشنهاد مي

هاي كسب و كار با هدف افزايش رقابت پذيري مبتني بر هوش مصنوعي مدنظر باشد كه منجر به تحول تقويت شيوه
ها قادر به شناسايي، در نظر گرفتن و درك آپكارگيري هوش مصنوعي استارتگردد. با بهكار مي عمده در كسب و

كنند كه كدام نوع محصول ممكن است در يك زمان مشخص بيشتر مورد نياز خريداران هدف خود شده و درك مي
هاي داده يت خريدار و نظارت بر شركتها، قادر به برآورد فعالهاي بزرگ و فناوريها با تكامل دادهآپاستارت باشد.

ها را بهبود بار بوده و نتايج چشمگيري به دست خواهند آورد كه تصميمات بازاريابي آنمحور در هرگونه شرايط فاجعه
توانند هم از طريق توسعه محصولات جديد و هم از طريق توسعه ها بر اساس قابليت بازاريابي ميآپبخشد. استارتمي

و كاربردهاي محصولات موجود، نيازهاي مشتريان فعلي و مشتريان جديد را برآورده سازند تا از ثبات و بقا  هاويژگي
 هاي جديد جلوگيري نمايند.هاي ناشي از امواج جديد رقابت مبتني بر تكنولوژياطمينان حاصل كرده و از شوك

محور اتخاذ كنند كه در آن تمركز بر مشتري به  ها براي حفظ مزيت رقابتي، بايستي يك استراتژي مشتريآپاستارت
اي از شركت باشد. به منظور خدمت بهتر به مشتري و درك نيازهاي در حال تغيير مستمر آن، عنوان بخش عمده

  ها بايد شناخت كامل مشتري را بياموزد.آپاستارت
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