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Abstract 
The current research was conducted with the aim of designing a 
proximity marketing model in electronic businesses. The research is 
applicable in terms of purpose, and qualitative in terms of execution 
method, and is based on the data-based method. The statistical 
population was banking experts and university professors in the field of 
marketing in Kermanshah province as many as 17 people, who were 
investigated by a non-probability purposeful sampling method using the 
snowball method, until reaching the theoretical saturation stage and in a 
semi-structured in-depth individual interview. MAXQDA 2018 software 
was used for data coding. The findings showed that the obtained 
categories were classified under the title of 27 categories in 6 main 
categories, which identified factors include: causal conditions (changes 
in the financial and economic system, advertising and digital marketing, 
communication with customers, initiative technology, user experience, 
information security), contextual factors (competitors and market 
conditions, human resources, local technology, culture and laws and 
regulations), intervening factors (restriction of internet access, 
technology updating, sanctions, services and support, technical factors). 
Strategic factor (collaboration with startups and technologists, 
interaction with customers in cyber space, security improvement, 
development of user experience, use of artificial intelligence and data 
analysis), and consequences (technological progress, increase in sales 
and income, increase in the use of electronic services, increase in 
satisfaction of customers and customer trust). The results showed that 
banks can use social networks to promote their financial and marketing 
goals by encouraging customers to share bank content. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Marketing approach is as introduction and identification of product and service production on 
the one hand and customer satisfaction on the other hand as a result of improving product and 
service quality level. Proximity marketing is a new form of marketing that has emerged 
recently (Levesque & Boeck, 2022). This technology is based on wireless positioning using 
RFID (radio frequency identification) and Bluetooth to meet people's daily needs. Proximity 
marketing increases real-time interactions as well as social activities for marketing (Michael 
& Michael, 2020). Proximity marketing actually introduces a program that allows you to have 
a truly innovative shopping experience using your smartphone and enables companies to open 
a new direct and personal communication channel with their customers (Mansoor et al., 
2018). ). The choice of location is very important in this style of marketing. Among the places 
where the use of proximity marketing and geomarketing can be useful are exhibitions, 
conferences and places where a large number of people have gathered for a specific purpose 
(Levesque & Boeck, 2017). Proximity marketing is one of the new approaches in marketing 
that tries to increase interaction and more effective communication with customers by using 
new technologies and data analysis. Considering the increase in competition in the banking 
industry and the need to improve communication with customers, Kermanshah banks also 
need to use new marketing approaches. Proximity marketing using location-based 
technologies and customer data can be an effective tool for attracting and retaining customers. 
But designing a suitable model for this type of marketing requires a detailed and scientific 
investigation, which this research deals with. Paying attention to new marketing methods is 
very important for the progress of businesses in today's era, so the current research aims to 
answer this question: what model was envisioned for the factors affecting proximity 
marketing in electronic business? 
 
Theoretical literature 
Proximity marketing 
Understanding proximity marketing depends on the correct understanding of proximity 
technology. With the emergence of new technologies, companies and business owners are 
also moving towards commercial use of the opportunities provided by technology. Internet of 
Things technology is one of the manifestations of technology that is used a lot. 
Modern proximity marketing has grown a lot with the development of proximity technology: 
however, this concept has a relatively long history. For decades, local and in-store advertising 
has created an obstacle in communicating with customers at important moments. TV ads may 
also look attractive, but they rarely fit the company and current business conditions. 
Proximity marketing means identifying the location of a user or customer in order to 
communicate with them in a targeted manner. The place where a person is located is very 
important. This technology means that businesses can choose when to send what message and 
to whom in order to get the best results and achieve customer satisfaction (Salis et al., 2019). 
Proximity marketing means knowing where your customers are and communicating with 
them in useful ways. Without proximity technology, marketing actions are carried out without 
knowing the right situation and moment. For example, your company owns a shopping center 
and you have planned special autumn discounts for customers. You have advertised, 
customers come to the mall and receive a welcome SMS. If the customer is looking at autumn 
products, he should be shown ads that match his interests. This is the difference between 
vague and pervasive advertising and smart proximity marketing (Gajanova et al., 2019). 
Marketing agencies waited until 1990 to implement systems based on customer geographic 
data (Gallopel & Cliquet, 2020). As a continuation of the use of geographic localization, 
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proximity marketing soon emerged as a new form of marketing. We define proximity 
marketing as the wireless and local distribution of promotional content relevant to a specific 
location. This includes geographical identification of consumers using technologies such as 
wireless devices, GPS, radio frequencies, Wi-Fi, Bluetooth low energy and near field 
communications. Proximity marketing means that companies should send their advertising 
content to targeted geographic locations where potential customers have been identified. 
Since this is a fairly new field that, to our knowledge, has not received extensive academic 
reflection, we believe it is interesting to focus on this emerging marketing. We have listed 
three major advantages of using proximity marketing for customers. First, the real-time aspect 
(Sill et al., 2018). As a result, proximity marketing provides instant access to interesting 
information about brands of interest. Second, added relevant and valuable content for the 
consumer. In fact, if the customer receives information about the brands he likes or even 
advertisements, coupons and discounts, the content represents the information according to 
his taste. Third, the personalization of a global offer, which are available through information 
obtained through loyalty programs (Tcuentofr, 2015) or other processes. In addition, 
proximity marketing naturally integrates the customer relationship management approach by 
combining direct customer relationship, geomatics and logistics (Cova et al., 2023). 
 
Research methodology 
The research is applicable in terms of the purpose: and qualitative based on the inductive 
approach in terms of the implementation method. Its strategy is based on data-based theory. 
At the heart of this method, a systematic approach was used to achieve a paradigm model. 
The statistical population of this research included experts in the banks of Kermanshah, 
marketers in this field, experts and university professors specializing in the field of marketing, 
and branch heads. The sampling method was non-probability targeted and snowball sampling. 
To collect data, semi-structured interviews were conducted with 17 experts, and theoretical 
saturation was achieved from the fourteenth interview onwards. Data analysis was done based 
on a systematic approach, which includes three stages of open, central and selective coding 
using MAXQDA 2018 software. 
 
Research findings 
In this research, semi-structured interviews were conducted with 17 experts and entrepreneurs 
in the field of crafts, as well as with university professors. Descriptive findings showed that 
among the 17 people who answered the interview questions, 4 were women and 13 were men; 
age of whom between 41 and 58 years; Bachelor's to Doctorate education; work experience 
between 15 and 30 years. 
Based on this, 17 interviews were analyzed. In the open coding phase, after reviewing the data 
and merging similar concepts, these primary codes were reduced to 125 secondary codes. In 
the second stage of axial coding, secondary codes were classified based on their relationship 
with similar subjects and placed in 27 sub-categories (components). In the last stage of open 
coding, the components or subcategories obtained in advance were placed in more abstract 
classes or categories based on similarities, conceptual relationships, and common 
characteristics between open codes and concepts. In the central coding stage, the components 
obtained from the open coding stage were linked together in the form of causal conditions, 
central phenomenon, contextual factors, intervening factors, strategies and consequences in 
the form of a paradigm model. 
 
Discussion and conclusion 
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The present study was conducted with the aim of providing a model of factors affecting 
proximity marketing in electronic business in the banks of Kermanshah. In explaining these 
findings, it can be said that the changes in the financial and economic system have had many 
effects on the proximity marketing of banks. These changes may include changes in interest 
rates, macroeconomic conditions, and developments in financial technology. In the context of 
lower interest rates, banks may market more competitively to attract customers. For banks, 
proximity marketing can lead to increased sales and revenue. One of the effective solutions in 
this field is the use of artificial intelligence and data analysis to identify customer behavior 
patterns. Also, active interaction with customers in the vicinity and using content marketing 
tools can lead to improving customer awareness and encouraging them to use banking 
services. Finally, based on the obtained results, it can be suggested that the bank can develop 
a special application for proximity marketing that takes advantage of GPS technology and 
provides customers with services and offers specific to their current location. 
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  ها:كليد واژه
 بازاريابي مجاورتي،

  هاي بازاريابي مجاورتي،دستگاه
  ،كسب و كارهاي الكترونيك

  كسب و كارها

  چكيده
بازاريابي مجاورتي در كسب و كارهاي الكترونيك راحي الگوي پژوهش حاضر با هدف ط

انجام شده است. پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از حيث شيوه اجرا كيفي بوده و بر مبناي 
باشد. جامعه آماري، خبرگان بانكي و اساتيد دانشگاه حوزه بازاريابي در روش داده بنياد مي

برفي، تعداد ند غيراحتمالي به روش گلولهگيري هدفمهاستان كرمانشاه بودند كه با روش نمون
يافته مورد بررسي نفر تا رسيدن به مرحله اشباع نظري و در مصاحبه فردي عميق نيمه ساختار 17

ها استفاده گرديد. يافته MAXQDA 2018افزار ها از نرمقرار گرفتند. براي كدگذاري داده
طبقه اصلي دسته بندي شدند  6مقوله در  27ت عنوان آمده تحهاي به دستنشان داد كه مقوله

كه عوامل شناسايي شده شامل: شرايط علي (تغييرات در نظام مالي و اقتصادي، تبليغات و 
بازاريابي ديجيتال، ارتباط با مشتري، ابتكار فناوري، تجربه كاربري، امنيت اطلاعات)، عوامل 

محلي، فرهنگ و قوانين و مقررات)، ، تكنولوژي اي (رقبا و شرايط بازار، منابع انسانيزمينه
ها، خدمات و رساني فناوري، تحريمعوامل مداخله گر (محدوديت دسترسي به اينترنت، به روز

ها و فناوران، تعامل با پشتيباني، عوامل فني) بودند. عامل راهبردي (همكاري با استارتاپ
استفاده از هوش مصنوعي و به كاربري، مشتريان در فضاي مجازي، ارتقاء امنيت، توسعه تجر

ها) و پيامدها (پيشرفت فناوري، افزايش فروش و درآمد، افزايش استفاده از خدمات تحليل داده
توانند ها ميالكترونيك، افزايش رضايت مشتريان و اعتماد مشتري) بودند. نتايج نشان داد بانك

اجتماعي براي پيشبرد  هايدر شبكهگذاري محتواهاي بانك با تشويق مشتريان به اشتراك
  اهداف مالي و بازاريابي خود استفاده نمايند.
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  مقدمه
مندي رويكرد بازاريابي به عنوان معرفي و هويت بخشي توليد محصول و خدمات از يك طرف و از طرف ديگر رضايت

تي به شرط مشتريان بر اثر ارتقاء سطح كيفيت محصول و خدمات است. بعد از مقدمات ايجاد يك پروژه توليدي يا خدما
ايجاد ساختار  گذاري مولد و مؤثر،ها و تاسيسات زيربنايي صنعت گردشگري در جوامع، سرمايهوجود داشتن زيرساخت

ريزي و جذب نيروي انساني، تعيين اهداف سازمان و تعيين برنامهاي و فرهنگ سازماني، برطرف كردن مسائل سرمايه
تواند اساس و بنيان وضعيت مالي وان رويكرد بازاريابي و تبليغات را كه ميتبندي شده و راهبردي (استراتژيك) ميزمان

هدف، مشتريان هدف و نهاد. بخش مستقل بازاريابي و تبليغات بايستي با تعيين بازار ها را تحكيم بخشد، بنا سازمان
ان سازمان و رويكردهاي آن را كنندگان نهايي، برنامه راهبردي بازاريابي و نقشه راه سازمان را تعيين و همه تومصرف

 ).Lavafan, 2022ترين خدمات به مشتريان هدايت نمايد (جهت ارائه عالي

اين ). Levesque & Boeck, 2022است (هبازاريابي مجاورتي شكل جديدي از بازاريابي است كه اخيراً ظهور كرد
ي) و بلوتوث براي رفع نيازهاي روزانه كانس راديوي(شناسايي فر RFID سيم با استفاده ازيابي بيفناوري مبتني بر مكان

دهد هاي اجتماعي را براي بازاريابي افزايش ميمردم است. بازاريابي مجاورتي تعاملات زمان واقعي و همچنين فعاليت
)Michael & Michael, 2020 .(ه ها استفادبازاريابي مجاورتي براي ايجاد ديد و افزايش وفاداري مشتري توسط شركت

كنندگان در زندگي روزمره آنها در اي با مصرفبازاريابي مجاورتي به طور فزاينده). Boeck et al., 2018شود (مي
  ).Levesque et al., 2022تماس است (

درصد از خرده فروشان توانايي شناسايي مشتريان در محل را دارند، اما يك  3ازاريابي، امروزه تنها به گفته محققان ب
سيم كوچك) اكنون پتانسيل تغيير شكل هاي بي(دستگاه 1هابيكن .دهدجديد به سرعت اين پديده را تغيير ميفناوري 

كنند. تر را تقويت ميدهند و تعاملات محلي و شخصيكننده در محل را ارائه ميتعاملات تلفن همراه برند به مصرف
ها قرار دارند هايي كه در فاصله چند قدمي آنها را به تلفنمصرفي هستند كه سيگنالهاي راديويي كمها فرستندهبيكن

ه كرد. از هايي كه در مجاورتي هستند، استفادهاي خاص به تلفنيگنالتوان از آنها براي ارسال سكنند و ميارسال مي
است كه در راه  شود، براي بازاريابان و بازرگانان ضروريآنجايي كه اكثر تصميمات خريد هنوز در فروشگاه گرفته مي

 ,.Mansoor et alكنند (گذاري كنند و كارايي آنها را به دقت ارزيابي هاي ارتباطي نوآورانه در محل فروش سرمايهحل

پذير باشد و اين امر تواند امكانبيني تقاضاي محصول ميآوري، پيشگيري فنبهاي قالبا استفاده از روش). 2018
  ).Willems et al., 2017را توسعه دهد (كننده تواند وفاداري مصرفمي
شود) گري باريك نيز گفته ميرساني ديداري (كه به آن ريختههاي سمعي و بصري مانند اطلاعسازي فناوريپياده
تواند به احياي كنندگان مفيد باشد. علاوه بر اين، ميفروشي و مصرفرآفرينان فعال در تجارت خردهتواند براي كامي

ها و د در فروشگاه و بهبود رقابت در بازار در حال تغيير كمك كند. هدف اين تحقيق كمك به شركتهيجان خري
با پرداختن به » ديجيتال«به » آنالوگ«اي تغيير اي است تا از مزايهاي زنجيرهسطح خرده فروشي و فروشگاه فروشندگان در
هاي ببرند. رسانه ديجيتال تبليغاتي كه همان صفحه نمايشهاي نمايش ديجيتال در فروشگاه بهره سازي صفحهنقش و بهينه

 هايپذيري رسانه و كاهش هزينهشود. انعطافسازي ميپيادههاي نقطه فروش اي در محيطديجيتال به طور فزاينده

                                                      
1 Beacon 
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و به آنها  هاي ديجيتال تبديل كنند،هاي تبليغاتي را به صفحهكند تا پيامفروشي را تحريك ميافزار، مديران خردهسخت
 & Algharabatدهد تا خريداران را در حالي كه پذيرا هستند و در حال خريد هستند، هدف قرار دهند (اجازه مي

Dennis, 2020 .(رك استفاده و اثربخشي علامت ديجيتال انجام شدههايي براي ددر حالي كه آزمايش) استDennis et 

al., 2012 ؛Algharabat & Dennis, 2020 .(هاي درون فروشگاهي به معناي تلقي سازي پيامين حال، شخصيا با
  ).Aguirre et al., 2016شود (كنندگان انجام ميمزاحمت در رابطه با حريم خصوصي مصرف

هاي هوشمند خود، يك دهد با استفاده از تلفندهد كه به شما امكان مياي را معرفي ميدر واقع برنامهبازاريابي مجاورتي 
 سازد كانال ارتباط مستقيم و شخصي جديدي با مشتريانها را قادر ميخريد نوآورانه واقعي داشته باشيد و شركتتجربه 

كنند و ارسال و مديريت باركد يا ن زبان براي مشتري ارسال ميهاي تبليغاتي را به چنديها پيامخود باز كنند. فروشگاه
كدهاي شناسايي از طريق ينان خرده فروشي همچنين امكان ارسال ، ديجيتالي كردن فرآيند كوپن. كارآفرQR كدهاي
كند و يت ميكند. فروشگاه ارتباط را فقط با افراد در يك منطقه خاص هداهاي تلويزيوني و راديويي را فراهم ميبرنامه

-يك ابزار شخصي كند. اين ويژگيهاي تخفيف و امتياز وفاداري ارسال ميهاي تبليغاتي شخصي، كوپنبراي آنها پيام
ر يا ارجاع به يك تواند براي هدف قرار دادن يك خريداكند كه ميسازي بسيار مؤثر را براي بازاريابي فراهم مي

 Mansoor etكننده دارد (يغات مبتني بر مكان تأثير مثبتي بر نگرش مصرفمحصول خاص مورد استفاده قرار گيرد. تبل

al., 2018.(  
هايي كه استفاده از بازاريابي مجاورت و لايي دارد. از جمله مكاناز بازاريابي اهميت با انتخاب مكان در اين سبك

تعداد زيادي افراد براي يك هدف  هايي است كهها و محلها، همايشتواند مفيد باشد، نمايشگاهژئوماركتينگ مي
را براي خود ساخته و اطلاعات تماس  هاييتوانند پروفايلاند. در اين مواقع صاحبان كسب و كار ميخاصي جمع شده

تواند به شركت كمك كند كه حتي به شركت را در آن قرار دهند تا مشتريان با شركت تماس بگيرند. اين روش مي
توان با افرادي كه به همچنين مي). Levesque & Boeck, 2017راي بازاريابي استفاده نمايد (صورت سيار از اين روش ب
كنند، ارتباط برقرار افيايي شركت عبور ميكنند نيز مانند افرادي كه از محدوده جغرراجعه ميداخل شركت شركت م

ور دارند پيامك يا رايانامه ارسال نمود. هاي هدف حضتوان براي افرادي كه در مكانكرد. با استفاده از اين روش مي
ارند، ارسال كرد. به بيان ديگر، مشتريان و مخاطباني كه ها را متناسب با مكاني كه افراد در آنجا حضور دتوان پيامحتي مي

 ها از اطلاعات جغرافيايي آن محلوتي داشته باشند كه شركتهاي متفاتوانند خواستهدر هر محلي حضور دارند، مي
نند كها ممكن است حضور داشته باشند ارسال ميهاي متناسب با مشترياني كه در اين مكانكنند و پياماستفاده مي

)Minter et al., 2017.(  
نظر به اهميت موضوع بازاريابي مجاورتي بسياري از مديران فعال در حوزه بازاريابي استراتژيك با درك كليات و مفاهيم 

هاي ذهني و تجربي، به ارائه رويكردهايي در زمينه استخراج بازاريابي آنلاين و بر پايه قضاوتعوامل حياتي موفقيت 
يابد نه تنها پردازند. هنگامي كه رقابت بين بازارها افزايش ميبي مجاورتي جهت رشد و توسعه سازمان ميعوامل بازاريا

شود، بلكه اجراي سريع و اثربخش آنها را نيز دربر ميهاي رقابتي ها شامل طراحي استراتژيهاي رودرروي سازمانچالش
ابي مجاورتي جهت موفقيت رشد و توسعه شركت اهميت گيرد. در چنين شرايطي است كه شناسايي عوامل بازاريمي

كه هاي اين روش بسيار پايين است و نيازي به منابع چنداني ندارد. زماني هزينه). Liu et al., 2018كند (زيادي پيدا مي
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كه طوري شود، مديران بايد منابع و امكانات دروني را در نظر بگيرند؛ بهتجزيه و تحليل عوامل بازاريابي انجام مي
ي منابع زيادي هاي كليدي خود را بشناسند. اما در اين سبك از بازاريابهاي استراتژيك سازمان يعني قابليتدارايي

  شود.مصرف نمي
ها، سعي هاي جديد و تحليل دادهويكردهاي نوين در بازاريابي است كه با استفاده از فناوريبازاريابي مجاورتي يكي از ر

و ارتباط موثرتر با مشتريان دارد. اين نوع بازاريابي به ويژه در كسب و كارهاي الكترونيك، با توجه به در افزايش تعامل 
ها به عنوان يكي از كرده است. در اين ميان، بانك اي پيداسي گسترده و اطلاعات فراوان مشتريان، اهميت ويژهدستر
كرد براي بهبود خدمات خود و افزايش رضايت مشتريان استفاده توانند از اين رويترين نهادهاي مالي و اقتصادي، ميمهم

نشاه نيز نيازمند هاي شهر كرماي و نياز به بهبود ارتباط با مشتريان، بانككنند. با توجه به افزايش رقابت در صنعت بانكدار
هاي هاي مبتني بر مكان و دادهگيري از فناورياستفاده از رويكردهاي نوين بازاريابي هستند. بازاريابي مجاورتي با بهره

الگوي مناسب براي اين نوع بازاريابي  تواند ابزار موثري براي جذب و نگهداري مشتريان باشد. اما طراحيمشتريان، مي
هاي نوين بازاريابي براي پيشرفت كسب پردازد. توجه به روشو علمي است كه اين تحقيق به آن مي نيازمند بررسي دقيق

باشد، بنابراين پژوهش حاضر در صدد پاسخ اين پرسش است كه چه الگويي براي صر حاضر بسيار مهم ميو كارها در ع
  د؟ار بر بازاريابي مجاورتي در كسب و كار الكترونيك متصور شعوامل اثرگذ

  
  ادبيات نظري

  بازاريابي مجاورتي
ها و هاي جديد، شركتفناوري شناخت بازاريابي مجاورتي در گرو درك صحيح فناوري مجاورتي است. با ظهرو

كنند. دهد، حركت ميهاي كه فناوري در اختيار آنها قرار ميي از فرصتصاحبان كسب وكار نيز به سوي استفاده تجار
شود. يكي از مفاهيمي كه به كمك اينترنت اشياء يكي از مظاهر فناوري است كه استفاده زيادي از آن ميفناوري اينترنت 
ها، مكان يابي در محيط بسته يا هر آمده فناوري مبتني بر مكان يا فناوري مجاورتي است يعني نوتيفيكيشناشياء به وجود 
هاي مكاني در زمان به اختصار به معناي استفاده از دادهشود و هاي هوشمند انجام ميه به كمك گوشيچيز ديگري ك

هاي اين ها و فرصتگويند در واقع مزيتجاورتي ميباشد. فناوري مجاورتي كه برخي به آن بازاريابي ممناسب مي
ائي كه ). فناوري مجاورتي به اين معناست كه اشيVillani et al., 2017فناوري بسيار بالاتر از بازاريابيِ صرف است (

خانه قابليت اينترنت اشياء دارند بسته به موقعيت و مكان شركت واكنش نشان دهند و تغيير كنند. براي نمونه در يك 
. با دادن توان به خانه ياد داد كه بسته به زمان و ترجيح شركت نور خانه را تغيير دهدهوشمند مبتني بر اينترنت اشيا مي

توانند به خدمت شركت درآيند و نيازهاي شركت را در مكان و زمان ء و وسايل ميهاي بيشتر، اشيااطلاعات و داده
كنندگان بستگي دارد ال حاضر موجود است و اين به كسب و كارها و مصرفمناسب برآورده كنند. اين فناوري در ح

 ).Geerts et al., 2018را بيابند (ترين و بهترين موارد استفاده از آنها كه مهم

است با اين وجود اين مفهوم سابقه نسبتاً طولاني بي مجاورتي نوين با توسعه فناوري مجاورتي رشد بسياري كردهبازاريا
هاي مهم شده ها باعث ايجاد مانعي در برقراري ارتباط با مشتريان در لحظهها براي دههتبليغات محلي و درون مغازهدارد. 

آيد كه متناسب با شركت و شرايط به نظر برسند ولي به ندرت پيش ميست. تبليغات تلويزيوني نيز ممكن است جذاب ا
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شخيص موقعيت يك كاربر يا مشتري به منظور ارتباط هدفمند با آنها. فعلي كسب و كار باشند. بازاريابي مجاورتي يعني ت
كسب و كارها انتخاب  يادي برخوردار است. اين فناوري يعني اينكهمكاني كه فرد در آن قرار دارد، از اهميت بسيار ز

يان را به دست آورند. كنند كه چه موقع چه پيامي و به چه كسي بفرستند تا بهترين نتايج را دريافت كنند و رضايت مشتر
)Salis et al., 2019هايي مفيد با آنها ارتباط برقرار ). بازاريابي مجاورتي يعني اينكه بدانيد مشتريان كجا هستند و به شيوه

گيرد. براي مثال، ن فناوري مجاورتي، اقدامات بازاريابي بدون دانستن موقعيت و لحظه مناسب صورت ميكنيد. بدو
ايد، ايد. تبليغات كردههاي خاص پاييزه در نظر گرفتهكز خريد هستيد و براي مشتريان تخفيفشركت صاحب يك مر
كنند. اگر مشتري در حال ديدن محصولات آمدگويي دريافت ميآيند و يك پيامك خوشيمشتريان به مركز خريد م

اوت بين تبليغات نامشخص و فراگير و پاييزه است به او تبليغاتي نشان داده شود كه با علايقش متناسب باشد. اين تف
 ).Gajanova et al., 2019بازاريابي مجاورتي هوشمند است (

كنندگان خود اطلاعات كنند تا به مصرفمجاورتي استفاده ميهاي بازاريابي قشر بزرگي از كسب و كارها از كمپين
شود كه هايي نيز ميشر بزرگ شامل شركتجديد بدهند و خدمات و محصولات مرتبط با آنها را بهبود ببخشند. اين ق

مايش خواهند پيش نمي هاي فرهنگي كه سالن سينما دارند وخواهند حس بيشتري را در مردم القا كنند و يا مكانمي
و » بازاريابي در محيط نزديك«فيلمي را به مردمي كه اهل سينما رفتن هستند، نشان بدهند. اين روش همچنين با دو نام 

-هاي اين روش بازاريابي نشان داده). بعضي از كمپينAllurwar et al., 2016شود (نيز شناخته مي» ابي فرا محيطيبازاري«
تر است. اگر تبليغ در مكان و بسيار موثرتر از ارسال پيامك در محيط گسترده است كه ارسال پيامك در محيط نزديك

دهد. براي مثال افراد معمولي كه در حال خريد در يك ن ميكننده بيشتر توجه نشازمان درست ارسال شود، دريافت
ماني كه در محل كار هستند و دهند تا زشان ميهاي بازاريابي نفروشگاه لباس فروشي زنانه هستند توجه بيشتري به پيام

ي بسياري از كنند. با اينكه هدف اصلي بازاريابان تشويق مشتريان به كسب و كارشان است ولهايشان را چك ميايميل
 ,Lezzi & Lordanكنند (هاي بازاريابي مجاورتي با ارسال اطلاعات مفيد به مشتريان توجه آنها را جلب ميكمپين

رساني زمان خوردن نوشيدني در يك رستوران يا كننده در يك بازي فوتبال، اطلاعهاي سرگرم). حتي ارسال پيام2018
ند يك روش مفيد و مؤثر باشد. با اين حال متخصصين حوزه بازاريابي مجاورتي تواارسال يك نقشه به گردشگران نيز مي

تواند نتايج بلعكسي داشته باشد. بسياري از استفاده شود، ميمسئوليتي معتقدند اگر از اين روش بيش از حد و با بي
هاي كنند كه پياملاً قبول نميشناسند و معموهاي دريافت شده را به عنوان اسپم ميكنندگان يك كسب و كار پياممصرف

 تواند چالشتي ميهاي ديگر بازاريابي، بازاريابي مجاوربيشتري دريافت كنند. به دليل نرخ بازده كمتر نسبت به روش
 ).Garrido & Chicaiza, 2019برانگيز باشد (

سازي هاي جغرافيايي مشتري را پيادهدادههاي مبتني بر منتظر ماندند تا استفاده از سيستم 1990هاي بازاريابي تا سال آژانس
به زودي به  سازي جغرافيايي، بازاريابي مجاورتي). به عنوان ادامه استفاده از محليGallopel & Cliquet, 2020كنند (

تبط سيم و محلي محتواي تبليغاتي مرعنوان شكل جديدي از بازاريابي ظاهر شد. ما بازاريابي نزديكي را به عنوان توزيع بي
هايي مانند كنندگان با استفاده از فناوريكنيم. اين شامل شناسايي جغرافيايي مصرفبا يك مكان خاص تعريف مي

انرژي و ارتباطات ميدان نزديك است. بازاريابي فاي، بلوتوث كمهاي راديويي، واي، فركانسGPSسيم، هاي بيدستگاه
هاي جغرافيايي هدفمندي كه مشتريان ويات تبليغاتي خود را به مكانها بايد محتمجاورتي به اين معني است كه شركت
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است كه طبق دانش ما، هيچ بازتاب ينه كاملاً جديد اند، ارسال كنند. از آنجايي كه اين يك زمبالقوه شناسايي شده
ما سه مزيت عمده  است، ما معتقديم كه تمركز بر اين بازاريابي نوظهور جالب است.آكادميك وسيعي در آن انجام نشده

). در نتيجه، Sill et al., 2018ايم. اول، جنبه زمان واقعي (استفاده از بازاريابي مجاورتي را براي مشتريان فهرست كرده
كند. دوم، ابي مجاورتي امكان دسترسي فوري به اطلاعات جالب در مورد برندهاي مورد علاقه را فراهم ميبازاري

كننده. در واقع، اگر مشتري اطلاعاتي در مورد برندهايي كه دوست شده براي مصرفافهمحتواي مرتبط و ارزشمند اض
دهنده اطلاعات منطبق با سليقه او است. سوم، وا نشاندريافت كند، محت ها راها و تخفيفدارد يا حتي تبليغات، كوپن

). Tcuentofr, 2015هاي وفاداري (امهآمده از طريق برنسازي يك پيشنهاد جهاني، كه از طريق اطلاعات به دستشخصي
مشتري يا فرآيندهاي ديگر در دسترس است. علاوه بر اين، بازاريابي مجاورتي به طور طبيعي رويكرد مديريت ارتباط با 

 ).Cova et al., 2023كند (را با تركيب رابطه مستقيم با مشتري، ژئوماتيك و تداركات يكپارچه مي

  
 اورتيهاي بازاريابي مجدستگاه

در اين سيستم اولين نمونه اوليه يك حسگر مجاورتي است كه براي شناسايي يك دستگاه كاربر در يك مركز آستانه 
-است، سازگار شدهها از دستگاه كاربر تطبيق داده شدهآوري دادهنده براي جمعسنسور مجاورتي كه در آن يك گير

- آوري شده به برخي از دستگاههاي جمعاورت براي ارسال دادهاست. از سوي ديگر، يك رابط ارتباطي براي سنسور مج
غاتي است كه براي ارائه مل يك رسانه تبلياست. نمونه دوم يك سيستم تبليغاتي است كه شاهاي راه دور تنظيم شده

بليغاتي اي سازگار است. نمونه سوم يك دستگاه تمحتواي تبليغاتي تعاملي به كاربران از طريق يك خروجي چند رسانه
 كنند و تبليغات را نمايشهاي كاربر كه از مركز زلزله عبور ميتعاملي است كه براي شناسايي و برقراري ارتباط با دستگاه

) سرويس مبتني بر مكان يك اصطلاح چتري است كه براي كليه 2015است. هانتر و همكاران (شده دهند، سازگارمي
شود. خدمات مبتني بر مكان كنند، استفاده ميدر ارائه خدمات استفاده مي خدماتي كه از موقعيت جغرافيايي سرويس

ها با شمارش دستي شت كه قبلاً اين داده) اظهار دا2019( شود. كوماربيشتر به عنوان بازاريابي مجاورت تعريف مي
فت تكنولوژي اخير از آوري شده است، اما با پيشرها، حسگرهاي فوتوالكتريك و فيلمبرداري جمعترافيك، نظرسنجي

ديل هاي مشتريان به بخشي از سيستم خدمات تبفاي و بلوتوث كه دستگاههاي هوشمند داراي قابليت وايجمله دستگاه
-هاي كوچكي هستند كه به طور منظم اطلاعات از پيش تعريفدستگاه BLEهاي چراغ ).Lin et al., 2023شوند (مي

ها در يك مطالعه توضيح داده شد كه بيكن 2016كنند. شولز و همكاران در سال شده را به محيط اطراف خود پخش مي
- مي BLEهاي هوشمند مجهز به ابراين دستگاهكنند، بندر داخل منطقه به نام ژئوفنس پخش مي ايسيگنال را در ناحيه

 توانند مستقيماً مشتريان و خرده فروشان را براي خدمات تبليغاتي متصل كنند.

  
  پژوهشپيشينه 

 )Ghobadi, 2023هاي بازاريابي در تجارت الكترونيكي انجام داد. در اين مقاله، به بررسي ) پژوهشي را با عنوان روش
سازي موتورهاي جستجو، هاي اجتماعي، بهينهبازاريابي مؤثر در تجارت الكترونيك، از جمله تبليغات در شبكههاي روش
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زاريابي تحت شبكه، و بازاريابي تجربه كاربري پرداخته خواهد شد. به علاوه، در اين بازاريابي محتوا، ايميل ماركتينگ، با
  .لكترونيك و راهكارهاي مقابله با آنها نيز پرداخته خواهد شدهاي بازاريابي در تجارت امقاله به بررسي چالش

 )Firooz Dehghan, 2023نيكي بر كيفيت عملكرد كسب وكار هاي بازاريابي الكترو) پژوهشي را با عنوان تأثير قابليت
ثير مثبت و معناداري بر ها نشان دادند بازاريابي الكترونيكي تأالكترونيكي انجام دادند. يافته از طريق نقش ميانجي رضايت

رضايت الكترونيكي و عملكرد كسب وكارهاي اينترنتي استان البرز دارد. رضايت الكترونيكي تأثير مثبت و معناداري بر 
  رد كسب و كارهاي اينترنتي استان البرز دارد.عملك

 )Chiani, 2023هاي كوچك و شد فروش شركت) پژوهشي را با عنوان تأثير انتخاب بازاريابي الكترونيكي بر ميزان ر
است كه افزار بخوبي نشان دادههاي حاصل از نرمانجام دادند. نتايج بدست آمده از تحليل داده (SMEs) متوسط ايراني

  .هاي كوچك و متوسط تاثيرگذار استهاي ماركتينگ بطور مؤثر بر ميزان رشد فروش شركتتخابان
 )Ashkboos, 2023هاي ثير نگرش شغلي كاركنان در مديريت بازاريابي الكترونيكي فروشگاه) پژوهشي را با عنوان تأ

گرايانه علاوه بر ارتقاي شخصيت پويش ها حاكي از آن است كهاي افق كورش استان لرستان انجام داد. يافتهزنجيره
چه مديران و كاركنان تواند به عنوان پيشايند تعلق شغلي نيز مد نظر قرار گيرد. لذا چنانادراك معناداري كار، مي

اي افق كورش درصدد ارتقاء تجربه معناي كار و تعلق شغلي حاصل از آن در كادر شغلي خود هاي زنجيرهفروشگاه
  .ها تمركز نمايندبر آموزش مديريت بازاريابي الكترونيكي در پنلهستند، بايستي 

 )Mohammadi & Kalateh, 2019بي مجاورتي در بازاريابي ديجيتال و شناسايي ) پژوهشي را با عنوان اهميت بازاريا
ا موضوع پژوهش، عوامل مؤثر بر آن انجام دادند. در اين پژوهش با استفاده از ادبيات پژوهش و مرور تحقيقات مرتبط ب

ال مؤثر بر چهار دسته از عوامل شامل منابع سازماني، منابع انساني، منابع مالي و منابع فناوري بعنوان عوامل بازاريابي ديجيت
رشد و توسعه بازاريابي مجاورتي شناسايي شده و براي هر يك از اين عوامل تعدادي شاخص در نظر گرفته شد. در 

است. نتايج حاصل از تكنيك دلفي فازي، حاكي از تأييد ر اين مطالعه شناسايي شدهمجموع هفده شاخص مختلف د
هاي مورد بررسي بر رشد و توسعه فروشگاه برگان، تمامي شاخصباشد؛ بدين معني كه از ديدگاه خها ميتمامي شاخص

  .اي رفاه تأثير دارندزنجيره
 )Lin et al., 2023نيزمي پويا كه منجر به پذيرش جاورتي و فناوري چراغ بلوتوث: مكا) پژوهشي را با عنوان بازاريابي م

هاي حفظ حريم خصوصي و بازدارنده و ترويجي نگرانيها به ترتيب نقش شود، انجام دادند. يافتههاي ارتباطي ميبرنامه
دهند. نشان مي هاي ارتباطيكننده از برنامهحضور اجتماعي ناشي از مجوز را در توضيح تغييرات در پذيرش مصرف

شده و اضطراب فناوري است، و همچنين صرفه جويي در افزايش علاوه بر اين، امنيت نوآوري، كه شامل ريسك درك
است كه حضور اجتماعي تأثير امنيت نوآوري را است. همچنين، ثابت شدهاي حفظ حريم خصوصي تأييد شدههنگراني

  .دهدهاي حفظ حريم خصوصي كاهش ميبر نگراني
 )Ahmad & Alsheikh, 2023 پژوهشي را با عنوان بازاريابي موبايلي در عصر ديجيتال انجام دادند. بازاريابي موبايلي (

المللي معتبر جذب هاي بينهاي نوپا گرفته تا شركتوكاري، از شركتگذاري قابل توجهي را از هر نوع كسبسرمايه
است، محققان به اين نتيجه رسيدند كه براي پروژه تحقيقاتي انجام شدهكند. اين دقيقاً همان هدفي است كه از اين مي

يقات بيشتري در ساير كشورهاي در حال توسعه مورد نياز است. درك كامل از جذابيت بازاريابي تلفن همراه، تحق
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در بين مشتريان است كه بازاريابي تلفن همراه بدون دليلي جز اين كه بسيار كاربردي است مطالعات متعدد نشان داده
  محبوب است.

 )Hakim & Almahdi, 2020رويكرد -صد خريدهاي بازاريابي مجاورتي بر ق) پژوهشي را با عنوان تأثير دستگاه
استراتژيك توسط كارآفرينان خرده فروشي كوچك و متوسط انجام دادند. اين مطالعه ادبيات مربوط به مفهوم ابزارهاي 

 SPSS شده و متغيرها با استفاده ازكند. نمونه ناهمگن انتخاباده در لبه جهاني را بررسي ميبازاريابي مجاورتي مورد استف

دهد كه بازاريابي مجاورتي تأثير بسزايي بر رفتار شوند. در نتيجه، نتايج تحقيق نشان ميش ميبه صورت آماري آزماي 25
  .كننده و ايجاد وفاداري به برند داردخريد مصرف

 )Poulopoulos & Kalampogia, 2019 ( پژوهشي را با عنوان رويكردي جامع به بازاريابي مجاورتي انجام دادند. نتايج
هاي تواند با تجزيه و تحليل دادهنشان داد بازاريابي مجاورتي، به عنوان يك تكنيك تبليغاتي، ميمروري اين پژوهش 

هاي تبليغاتي و تبليغاتي، به مراكز خريد گذاري كمپينها و هدفهاي آنها براي رفع بهتر نيازمشتريان و استفاده از پروفايل
  ن منتفع شود.و مراكز خريد از نظر درآمد و همچنين وفاداري مشتريا

 )Garrido Martinez & Medina Chicaiza, 2019(  پژوهشي را با عنوان تبليغات انتخاباتي بر اساس بازاريابي مجاورتي
 دنبال ارائه يك استراتژي براي تبليغات انتخاباتي مبتني بر بازاريابي مجاورتي است. اين به عنوانانجام دادند. اين مطالعه به 

هاي ساختاريافته با متخصصان (متخصصان بازاريابي شده از طريق مشاهده مستقيم و مصاحبهساييپاسخي به مشكل شنا
و ارتباطات) كه نشان دهنده فقدان ابزارهاي فناورانه  گران و رهبران فناوري اطلاعاتمداران، تبليغاتانتخاباتي، سياست

هاي نظري و تحليل اسنادي شود. همچنين از روشميبراي تبليغات انتخاباتي مانند بازاريابي مجاورتي است، ايجاد 
چند كننده، برنامه ريزي، اسناد شد. نتايج شامل يك استراتژي پيشنهادي با مراحل زير است: جستجوي تأميناستفاده
  .آوري، اجرا، كنترلاي، شرايط فنرسانه

 )Gajanova et al., 2019( م مبتني بر بلوتوث به عنوان بخشي از بازاريابي پژوهشي را با عنوان پتانسيل استفاده از سيست
حوزه ها براي فعاليت تجاري در مجاورتي در جمهوري اسلواكي انجام دادند. زمينه مهم براي ارائه پيشنهادات و توصيه

بي ) پاسخ دهندگاني كه به بازاريا1است. ما متوجه شديم كه اجراي بازاريابي مجاورتي در جمهوري اسلواكي ايجاد شده
دهند قبل از خريد از ) پاسخ دهندگاني كه ترجيح مي2دهند و مجاورتي علاقه دارند، پاسخ خريد مثبت بيشتري نشان مي

شده، از فروشگاه خريد كنند، همچنين سطح بالاتري از وفاداري دارند. بنابراين، طريق اينترنت بر اساس پاداش وعده داده
شده در حوزه هاي مبتني بر فناوري بلوتوث ارائهوجود دارد كه فعاليتتوان نتيجه گرفت كه اين فرض بزرگ مي

شوند. شده به لحاظ نظري مييهبازاريابي مجاورتي، در عمل باعث ايجاد نرخ تبديل بالاتري در مقايسه با ساير موارد توص
هاي ريابي مجاورتي با توجه به ويژگيبراي بهره برداري كامل از اين مزيت رقابتي، نياز قبلي به توسعه نظريه مربوط به بازا

  مصرف كننده در درك اين نوآوري بازاريابي وجود دارد.
 )Mason & Chakrabarti, 2016(  خت مجاورتي در طراحي مدل كسب و كار: ساپژوهشي را با عنوان نقش بازاريابي

هاي ) شيوه1دهند كه ها نشان ميتههاي كسب و كار براي كساني كه در انتهاي هرم هستند، را انجام دادند. يافمدل
دهد و فضاهاي جديدي را براي فعاليت بازار باز وكار به طور مكرر ارتباطات با بازارها را ساختار ميطراحي مدل كسب

به هاي تجاري، مديران بهتر ) با در نظر گرفتن ثبات و تغيير ابعاد مجاورت و پويايي بين آنها در ارتباط با فعاليت2د. كنمي
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- ) پويايي مكاني3كنند و دهند و با آنها ارتباط برقرار ميشوند كه بازارها را ايجاد، شكل ميهاي هويتي مجهز ميفرصت
ها در طول زمان، با پيامدهاي منفي و دهد كه برخي از نزديكيكار نشان ميوهاي مدل كسبزماني چارچوب مجاورت

  كنند.مثبت، ديگران را تقويت مي
 

  تحقيقشناسي روش
باشد. روش تحقيق از حيث هدف از نوع تحقيقات كاربردي و از نظر شيوه اجرا كيفي مبتني بر رويكرد استقرايي مي

ست. در دل اين روش از رهيافت سيستماتيك براي دستيابي به الگوي پارادايمي راهبرد آن مبتني بر نظريه داده بنياد ا
هاي شهر كرمانشاه، بازاريابان در اين حوزه و امل شامل خبرگان در بانكاستفاده شد. جامعه آماري اين پژوهش ش

گيري صورت نمونهگيري به خبرگان و اساتيد دانشگاهي متخصص در حوزه بازاريابي و رؤساي شعب بود. روش نمونه
ودند كه آگاهي ها متشكل از صاحب نظراني بغيراحتمالي هدفمند و به صورت گلوله برفي بود. در اين راستا، نمونه

هاي پژوهش بدهند. براي گردآوري تري به سؤالهاي غنيتوانستند پاسخبيشتري نسبت به موضوع پژوهش داشته و مي
هاي نيمه ساختاريافته انجام شد كه از مصاحبه چهاردهم به بعد اشباع نظري حاصل نفر از خبرگان مصاحبه 17ها با داده

ؤال كلي بود كه بر اساس نتايج مشاهده اسناد و پيشينه پژوهش و مشاوره با صاحب س 12شد. پروتكل مصاحبه نيز شامل 
ز بر اساس نظر متخصصان تأييد ها نينظران حوزه مورد پژوهش بر اساس ابعاد نظريه داده بنياد طراحي و روايي سؤال

ه و آمادگي اوليه از طريق هاي پژوهش جهت مطالعگرديد. لازم به ذكر است كه قبل از شروع مصاحبه اهداف و سؤال
هاي انجام شده به طور مختصر توضيح شوندگان ارسال شد و در ابتداي جلسه نيز در مورد پژوهشايميل براي مصاحبه

كننده بر فرايند مصاحبه و ها و تمركز بيشتر مصاحبهمصاحبه مطرح گرديد. به منظور ثبت دادههاي شد و سپس سؤالداده
ها توسط دستگاه ضبط صوت صورت گرفت و از نكات كليدي كنندگان روند ضبط مصاحبهبا جلب رضايت مشاركت

  .استدقيقه بوده 45هايي نيز تهيه گرديد زمان متوسط هر مصاحبه هر مصاحبه، يادداشت
 ها بر اساس رهيافت سيستماتيك انجام گرفت كه شامل سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابيتجزيه و تحليل داده

است. به اين منظور در مرحله كدگذاري باز، پس از مرور و سازماندهي متون  MAXQDA 2018با استفاده از نرم افزار 
هاي خاصي قرار گرفتند. سپس، براي هر يك امه كدهاي مشابه در طبقهها كدها يا مفاهيم اوليه شناسايي و در ادمصاحبه

ن طبقه باشند، انتخاب شد. در مرحله كدگذاري محوري ارتباط بين از اين طبقات عناويني كه نمايانگر كل كدهاي آ
پديده محوري و ساير مقولات و مفاهيم بر اساس مدل پارادايم مشخص و ارائه شد؛ در نهايت در مرحله كدگذاري 

وجه به اين كه است. لازم به يادآوري است كه با تها اشاره دارند ذكر شدههايي كه بر روابط دروني مقولهانتخابي، قضيه
كنندگان در خصوص موضوع مورد مطالعه است، روند كدگذاري ماهيت پژوهش نيازمند واكاوي دقيق ديدگاه مشاركت

هاي هاي حاصل از تحليلها به صورت دستي انجام گرفت. در نهايت جهت اطمينان از معتبر بودن يافتهو تحليل مصاحبه
- ) نفر از مصاحبه3)، از روش بازبيني توسط اعضا (2000رسول و ميلر (كيفي بر اساس معيارهاي ارائه شده توسط ك

نفر از دانشجويان دكتري خبره در كدگذاري اسناد و مصاحبه) استفاده  2نفر از اساتيد و  2شوندگان و بررسي همكار (
  شد.
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  هاي پژوهشيافته
هاي نيمه ساختاريافته ساتيد دانشگاهي مصاحبهدستي و اصنايعنفر از خبرگان و كارآفرينان حوزه  17در اين پژوهش با 

مرد؛ سن افراد  13نفر زن و  4نفر كه به سؤالات مصاحبه جواب دادند  17هاي توصيفي نشان داد كه از بين انجام شد. يافته
 سال داشتند. 30تا  15سال؛ تحصيلات كارشناسي تا دكتري؛ سابقه كاري نيز بين  58تا  41بين 

ها و ادغام مفاهيم مشابه، اين كدهاي مصاحبه تحليل شد. در مرحله كدگذاري باز، پس از بازنگري داده 17اين اساس،  بر
شدند. در مرحله دوم كدگذاري محوري، كدهاي ثانويه بر اساس ارتباط با موضوعات كد ثانويه كاهش داده 125اوليه به 

هاي ها يا مقوله. در آخرين مرحله از كدگذاري باز، مؤلفهفه) جاي گرفتندمقوله فرعي (مؤل 27بندي شده و در مشابه طبقه
ها، ارتباط مفهومي و خصوصيات مشترك بين كدهاي باز و مفاهيم، در آمده از قبل بر اساس مشابهتفرعي به دست

كدگذاري آمده از مرحله هاي به دست تري قرار گرفتند. در مرحله كدگذاري محوري، مولفههاي انتزاعيها يا مقولهطبقه
گر، راهبردها و پيامدها به صورت الگوي اي، عوامل مداخلهباز در قالب شرايط علي، پديده محوري، عوامل زمينه

-به صورت زير بيان شده 5تا  1بندي شده در قالب اين شرايط در تصاوير پارادايمي به هم مرتبط گرديد. كدهاي دسته
است. لازم به ذكر است به دليل طولاني ارائه شده 2محوري در جدول  حل كدگذري باز،هاي مرااست. در ادامه يافته

  است.بودن مراحل كدگذاري باز، تنها به كدهاي باز ثانويه براي هر مقوله اشاره شده

  
  هاي پژوهش در شرايط عليكدهاي مستخرج از مصاحبه .1شكل 

  
  ايشرايط زمينههاي پژوهش در كدهاي مستخرج از مصاحبه .2شكل 
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  گرهاي پژوهش در شرايط مداخلهكدهاي مستخرج از مصاحبه .3شكل 

  

  
  هاي پژوهش در راهبردهاكدهاي مستخرج از مصاحبه .4شكل 

  

  
  هاي پژوهش در پيامدهاكدهاي مستخرج از مصاحبه .5شكل 
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  هاي فرآيند كدگذاري باز و محورييافته .2جدول 
  نوع مقوله  مقوله اصلي كد باز  رديف

  پديده محوري  ازاريابي مجاورتي در كسب و كار الكترونيكب
 عوامل علي  تغييرات در نظام مالي و اقتصادي  هاتأثيرات تورم و افزايش قيمت

 پويايي در بازار مالي

 هاي ماليتحولات در سياست

 تأثير نرخ ارز

  بازاريابي ديجيتالتبليغات و  ايتبليغات تجربه
 وقعيتيتبليغات م

 تبليغات نمايشي

 تبليغات ويدئويي

 هاي اجتماعيتبليغات شبكه

 تبليغات محتوا

  ارتباط با مشتري هاي وفاداريبرنامه
 ارتباطات اجتماعي

 سازي ارتباطاتشخصي

 تعامل در زمان واقعي

 چندكانالهارتباطات 

  ابتكارات فناوري NFC تكنولوژي
 هاي هوشمنداپليكيشن

 تكنولوژي بلاك چين

 اينترنت اشياء

 هوش مصنوعي

  تجربه كاربري سهولت استفاده
 سازيشخصي

 شفافيت اطلاعات

 سرعت بارگذاري

 گراييواكنش

  اطلاعاتامنيت  استفاده از رمزنگاري
 مديريت دسترسي

 امنيت در تبليغات

 شگيري از تقلبپي

 حفاظت از اطلاعات مشتري
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 عوامل مداخله گر  محدوديت در دسترسي به اينترنت هاي آنلايندسترسي به داده

 فيلترينگ

 سرعت اينترنت

 كندي و ناپايداري اتصالات اينترنت

  به روز رساني فناوري گيريها در فرآيند تصميممحدوديت
 ي موجودهاپيچيدگي سيستم

 ها در اعتبار و بودجهمحدوديت

  هاها و محدوديتتحريم دسترسي به منابع و تكنولوژي
 الملليمشكلات در ارتباطات بين

 هاي مالي و تجاريمحدوديت

  خدمات و پشتيباني مشتريانتفهيم نيازهاي 
 هاي پشتيبانيهماهنگي در كانال

 حل مشكلات مشتري

 پاسخگويي

  عوامل فني روزرسانينقص در تست و به
 افزاريمشكلات سخت

 هاعدم سازگاري با دستگاه

 افزارضعف در توسعه نرم

 نقص در سيستم اطلاعاتي

 اتصالانقطا و قطعي 

 ايعوامل زمينه  رقبا و شرايط بازار مانور در بازار

 پاسخ به رقابت

 باييموقعيت رق

 تحليل رقبا

  منابع انساني مديريت منابع انساني ديجيتال
 توسعه دانش بازاريابي مجاورتي

 پايش و ارزيابي عملكرد

 تشويق خلاقيت و نوآوري

 متخصص ديجيتالنيروي كار 

 هاآموزش و توسعه مهارت

  تكنولوژي محلي هاي مكانياستفاده از داده
 خدمات مبتني بر مكان توسعه

 تخصيص دقيق منابع محلي
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 RFID و NFC استفاده از

 Beacon تكنولوژي

 ارائه خدمات مكان محور

 هاي محلياستفاده از اپليكيشن

  فرهنگ و جامعه هاي اجتماعياستفاده از رسانه
 هاي اجتماعياحترام به ارزش

 گ محليتبليغات اثرگذار در فرهن

 مفهوم اجتماعي در بازاريابي

 پاسخگويي به نيازهاي اجتماعي

 تنوع فرهنگي

  قوانين و مقررات تطابق با قوانين مالياتي
 تجارت الكترونيكتطابق با قوانين 

 كنندهتطابق با قوانين حقوق مصرف

 تطابق با قوانين تبليغات

 منيتيتطابق با استانداردهاي ا

 تطابق با قوانين مالي

 حفاظت از حريم خصوصي

 راهبردها  بازاريابي محتوا استفاده از سئو

 تخصصي بودن محتوا

 هاي محتواتنوع در فرمت

 محتواي چندكاناله

 توليد محتواي ارزشمند

  ها و فناورانهمكاري با استارتاپ هاي استارتاپياستفاده از تيم
 هاي برنامه نويسيواسط

 هاي همگانياندازي برنامهراه

 هاي نويناستفاده از فناوري

 هاي شراكتيدهي و برنامهشتاب

  تعامل با مشتريان در فضاي مجازي گيميفيكيشنهاي پلتفرم
 چت آنلاين و پشتيباني

 هاي اجتماعيپلتفرم

  قاء امنيتارت افزارهاي امنتوسعه نرم
 ايشناسايي دو مرحله

 حفاظت اطلاعات شخصي
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  توسعه تجربه كاربري (UI) طراحي واسط كاربري
 سرعت و كارآيي

 پاسخ آنلاينپرسش و 

 تجربه همگاني

استفاده از هوش مصنوعي و تحليل  مديريت خطا و امنيت
 تحليل رفتار مشتري  هاداده

 بهينه تخصيص منابع

 بينيتحليل پيش

 سازي تبليغاتبهينه

 پيامدها  پيشرفت فناوري سنسورها و اطلاعات مكاني

 رباتيك و اتوماسيون

 هاي پيشرفتهاستفاده از تحليل داده

 ايانتقال داده به صورت لحظه

  افزايش فروش و درآمد سازيتحليل و بهينه
 اتژيكهمكاري با شركاي استر

 هاي تخفيف و تبليغاتكمپين

افزايش استفاده از خدمات  راهبردهاي بازاريابي تجربي
 روزرساني بهاطلاع  الكترونيك

 خدمات الكترونيك متنوع

 ها و امتيازهاتخفيف

 ترويج و آگاهي

  افزايش رضايت مشتريان نظرات و بازخوردها
 يان ويژهاختصاص منابع به مشتر

 پاسخگويي به سرعت

 تجربه كاربري برتر

  افزايش اعتماد مشتري پيگيري دقيق و مداوم
 تعهد به كيفيت خدمات

 شفافيت و افشاي اطلاعات

 اعتمادسازي

  
دهد. در مي هاي پژوهش را نشانجدول فوق تعداد و خروجي نهايي كدهاي باز و محوري و انتخابي مستخرج از مصاحبه

طبقات شش گانه كدمحوري در  27كدباز و  125هاي پژوهش تعداد نهايت با تحليل كدگذاري سه مرحله مصاحبه
  گراندد تئوري جايگذاري شدند كه به صورت پارادايم و خروجي زير قابل مشاهده است:
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  مدل پارادايمي مستخرج از كدگذاري گزينشي .1شكل 

  
داده بنياد، كدگذاري انتخابي است. در اين مرحله بر اساس الگوي ترسيم شده در مرحله  پردازيمرحله نهايي نظريه

  شود:پژوهش، قضاياي زير حاصل ميمحوري 
: شرايط علي تغييرات در نظام مالي و اقتصادي، تبليغات و بازاريابي ديجيتال، ارتباط با مشتري، ابتكارات فناوري، 1قضيه 

: 2ها مؤثر باشد. قضيه ت براي بازاريابي مجاورتي در كسب و كار الكترونيك در بانكتجربه كاربري، امنيت اطلاعا
ساز بازاريابي مجاورتي در : عوامل زمينه3باشد. قضيه وري بازاريابي مجاورتي در كسب و كار الكترونيك ميپديده مح

ي، فرهنگ و جامعه و قوانين و مقررات كسب و كار الكترونيك شامل رقبا و شرايط بازار، منابع انساني، تكنولوژي محل
گر مؤثر بر : عوامل مداخله4كار الكترونيك تأثير دارد. قضيه باشد كه بر راهبردهاي بازاريابي مجاورتي در كسب و مي

ها بازاريابي مجاورتي در كسب و كار الكترونيك شامل محدوديت در دسترسي به اينترنت، به روزرساني فناوري، تحريم
كار الكترونيك باشد كه بر راهبردهاي بازاريابي مجاورتي در كسب و ها، خدمات و پشتيباني، عوامل فني مييتو محدود

: راهبردهاي بازاريابي مجاورتي در كسب و كار الكترونيك شامل بازاريابي محتوا، همكاري با 5تأثير دارد. قضيه 
، ارتقاء امنيت، توسعه تجربه كاربري و استفاده از هوش ها و فناوران، تعامل با مشتريان در فضاي مجازياستارتاپ

: 6بر پيامدهاي بازاريابي مجاورتي در كسب و كار الكترونيك تأثير دارد. قضيه باشد كه ها ميمصنوعي و تحليل داده
 پيامدهاي بازاريابي مجاورتي در كسب و كار الكترونيك شامل پيشرفت فناوري، افزايش فروش و درآمد، افزايش

  باشد.استفاده از خدمات الكترونيك، افزايش رضايت مشتريان و افزايش اعتماد مشتري مي
 



     
 

 ارائه الگوي عوامل اثرگذار بر بازاريابي مجاورتي در كسب و كار هاي الكترونيك: محسن اعظمي، بهرام دوستي شاهملكي  196

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  200تا  176 صفحات، 1404، پاييز 3 شماره، 5 دوره

 و نتيجه گيريبحث 

هاي بازاريابي را بيش از پيش افزايش داده هاي نوين، نياز به نوآوري در خدمات و استراتژيتحولات ديجيتالي و فناوري
ولات نباشند، ممكن است از رقبا عقب بمانند. پژوهش در زمينه هايي كه قادر به انطباق سريع با اين تحاست. بانك

هاي جديد، به سرعت با هاي شهر كرمانشاه كمك كند تا با استفاده از نوآوريتواند به بانكميبازاريابي مجاورتي 
ي عوامل مؤثر تغييرات محيطي سازگار شوند و جايگاه رقابتي خود را حفظ كنند. پژوهش حاضر با هدف، ارائه ارائه الگو

نتايج حاصل از اين است. مانشاه انجام شدههاي شهر كربر بازاريابي مجاورتي در كسب و كار الكترونيك در بانك
 Moradi ziba et al (2023)، Taleghani et al (2022)،Yazdani Kojoie et alهاي پژوهش با نتايج حاصل از پژوهش

(2021) ،Mohammadi & Kalateh (2019) ،Poulopoulos & Kalampogia(2019) ،Mason & 

Chakrabarti(2016) ،Hakim &Almahdi (2020) ،Levesque & Boeck (2017) ،Gajanova et al (2019) ،
Garrido Martinez et al (2019)  وSalis et al (2019) توان گفت ها ميباشد. در تبيين اين يافتههم سو و هم راستا مي

اند. اين تغييرات ممكن است از ها داشتهالي و اقتصادي تأثيرات چنداني بر بازاريابي مجاورتي بانكتغييرات در نظام م
ها ها، شرايط اقتصادي كلان، و تحولات فناوري مالي باشند. در شرايط كاهش نرخ بهره، بانكجمله تغيير در نرخ بهره

ها با رشد روزافزون استفاده از اينترنت و فناوري، بانك. ان بازاريابي كنندممكن است به رقابت بيشتري براي جلب مشتري
دهند از ها ترجيح ميهاي تبليغاتي خود نياز دارند تا با مشتريان خود در فضاي ديجيتال ارتباط برقرار كنند. بانكبه فعاليت

ا به انجام معاملات نا كنند و ايشان رهاي دقيق تبليغاتي، مشتريان را با محصولات و خدمات جديد آشطريق كمپين
تري ارائه دهند توانند پيشنهادهاي مالي دقيقهاي مشتريان، ميآوري و تحليل دادهها با جمعمجاورتي ترغيب كنند. بانك

توانند هاي وفاداري و تخفيفات خاص براي مشتريان مجاورتي نيز ميو خدمات خاصي را به مشتريان ارائه كنند. برنامه
چين در انتقال پول، امنيت ده و ايشان را به بازگشت به بانك ترغيب كنند. استفاده از بلاكرتباط را تقويت كرا

توانند از اين تكنولوژي براي ارائه ها ميكند. بانكها، و اثبات هويت مشتريان، اعتماد مشتريان را تقويت ميتراكنش
ريت هويت مؤثرتر به منظور حفظ امنيت مشتريان هاي مديجاد سيستمتر، همچنين ايتر و امنخدمات انتقال پول سريع

ها بسيار حياتي است و به عنوان يك عامل كليدي در جلب و استفاده كنند. تجربه كاربري در بازاريابي مجاورتي بانك
ي مورد توجه قرار ها معمولاً به طراحي واسط كاربرداشتن مشتريان اهميت دارد. براي بهبود تجربه كاربري، بانكنگه
ها در اختيار دارند، حفاظت از اين اطلاعات از اهميت دهند. با توجه به حجم زياد اطلاعات حساس مشتريان كه بانكمي

كنند با درك عميقي از نيازها و ترجيحات مشتريان، خدمات و ها سعي ميدر اين رويكرد، بانكبالايي برخوردار است. 
هاي پيشرفته در از ابزارهاي تحليل داده، هوش مصنوعي، و تكنولوژي تر ارائه دهند.صيمحصولات خود را به شكلي شخ

آوري شده براي ارائه پيشنهادات متناسب با نيازهاي فردي مشتريان مند شده و اين اطلاعات جمعبازاريابي مجاورتي بهره
ها و تجربيات ي مبتني بر دادههاشتريان به شيوهشود. در بازاريابي مجاورتي، تبليغات و ارتباطات بانك با ماستفاده مي

  شود.گذشته انجام مي
هاي فينتك با نظرات نوآورانه و استفاده از فناوري در ارائه خدمات مالي، به عنوان رقبا ديگر در اين حوزه مطرح شركت

كنند و با شتريان استفاده ميها و هوش مصنوعي براي تحليل دقيق الگوهاي مها معمولاً از الگوريتمهستند. اين شركت
شرايط بازار در بازاريابي مجاورتي بسيار پويا و متغير هستند.  كنند.تر، سهم بازار را جلب ميارائه پيشنهادات شخصي
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هاي بينشي و ارتباطي است. منابع انساني بايد بتوانند از ارتباط فعال با مشتريان در بازاريابي مجاورتي نيازمند توانمندي
برداري كنند و ارتباطات موثري تر نيازها و ترجيحات مشتريان بهرهاي هوش مصنوعي براي فهم عمقهها و الگوريتمهداد

هاي بارز اين تكنولوژي، استفاده از بلوتوث و فناوري هاي ارتباطي برقرار كنند. يكي از مثالرا با استفاده از فناوري
هاي دهند كه با مشتريان در محلها اين امكان را مينكها به بان فناوريدر ارتباطات محلي است. اي 1ارتباطي نزديك

توانند در فرآيند خدمات بانكي ها ميمختلف فيزيكي تعامل كنند. به عنوان مثال، با استفاده از تكنولوژي بلوتوث، بانك
مكان مناسب يان را در زمان و مند شوند و پيشنهادات مخصوص به مشترها از تبليغات مخصوص بهرهها و شعبهدر فرع

هاي اجتماعي، و تواند شامل حمايت از اقشار مختلف جامعه، مشاركت در رويدادها و فعاليتارائه دهند. اين ارتباطات مي
هاي حفظ اصول اخلاقي و اجتماعي در ارائه خدمات مالي باشد. در برخي مناطق مشتريان ممكن است با محدوديت

ها و پيشنهادات مجاورتي هاي آنلاين بانك يا دريافت پيامواند بازديد از پلتفرمتبرو شوند، كه ميدسترسي به اينترنت رو
هاي پيشرفته، ، و تحليل داده2هاي نوين مانند هوش مصنوعي، اينترنت اشياءرا دچار مشكل كند. استفاده از تكنولوژي

ها به معناي ايجاد مجاورتي در بانك سازد. ارائه خدماتها را قادر به درك بهتر نيازها و ترجيحات مشتريان ميبانك
رساني توانند شامل اطلاعهاي مختلف است. اين خدمات ميها و زمانتعاملات نزديك و شخصي با مشتريان در محل

 د.هاي محلي باشنمحلي در شعب، ارائه پيشنهادات مخصوص به موقعيت جغرافيايي مشتريان، و ايجاد رويدادها و فعاليت

تواند به افزايش فروش و درآمد منجر شود. يكي از راهكارهاي مؤثر در اين زمينه، بازاريابي مجاورتي ميها، براي بانك
ها براي شناسايي الگوهاي رفتاري مشتريان است. همچنين، تعامل فعال با مشتريان استفاده از هوش مصنوعي و تحليل داده
تواند به بهبود آگاهي مشتريان و تشويق آنان به استفاده از وا ميهاي بازاريابي محتدر فضاي مجاورتي و استفاده از ابزار

خدمات بانكي منجر شود. ارائه محتواهاي مفيد و جذاب در مورد مزايا و امكانات مختلف بانك، اطلاعات مالي، و 
رتقاء تجربه طور كلي، اهد. بهتواند مشتريان را به سمت خريد و استفاده از خدمات بيشتر سوق دخدمات مجاورتي مي

 هاي فروش خواهد شد.مشتريان از طريق بازاريابي مجاورتي موجب افزايش ارتباط مشتريان با بانك و افزايش فرصت

هايي برخوردار پذيرد، از محدوديتهاي مختلف علوم صورت ميهايي كه در زمينهاين پژوهش نيز همانند ساير پژوهش
 هاي پژوهش، منابع غني وهاي علمي از جمله ابزار، هزينهاي ذاتي در پژوهشهتوان به محدوديتبود كه از جمله آن مي

توان پيشنهاد آمده ميو همچنين، احتياط در تعميم نتايج به جوامع مشابه اشاره نمود. در انتها بر اساس نتايج به دست ....
مند شده و به بهره GPSاز فناوري رتي توسعه دهد كه تواند يك اپليكيشن مخصوص بازاريابي مجاوكه بانك مينمود 

تواند شامل اطلاعات در مورد ها را ارائه دهد. اين اپليكيشن ميمشتريان خدمات و پيشنهادات مخصوص به مكان فعلي آن
و  هاتوانند اپليكيشنها ميهاي ويژه بر اساس مكان باشد. همچنين، بانكشعب بانك، پيشنهادات محلي، و تخفيف

هاي محلي تركيب كنند تا مشتريان بتوانند به راحتي از خدمات و پيشنهادات مخصوص به د را با قابليتهاي خوسايتوب
هاي مبتني بر مكان در خدمات مختلف، مانند پيشنهادهاي مند شوند. همچنين، ايجاد تجربهشان بهرهموقعيت جغرافيايي

تركيب موثري براي بازاريابي مجاورتي باشد. همچنين  تواندن مشتري، ميهاي ويژه بر اساس مكاخريد محلي يا تخفيف
ها بايد به دقت قوانين حريم خصوصي و مقررات مرتبط با تبليغات مالي را رعايت كرده و از شود، بانكپيشنهاد مي

                                                      
1 NFC 
2 IoT 
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ها ادهنحوه استفاده از دهرگونه استفاده ناپسند از اطلاعات مشتريان خود خودداري كنند. ارائه اطلاعات شفاف در مورد 
  كند.كند بلكه بازاريابي مجاورتي را به شيوه قانوني و اخلاقي اجرا ميبه مشتريان نه تنها اعتماد آنها را جلب مي
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