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Abstract 
The purpose of this research is to provide a suitable digital marketing 
model for small and medium industries in Iran. The research method is a 
mixed research (qualitative-quantitative). Based on this, in the qualitative 
part of the research, a meta-composite qualitative research method 
(Sandelovski and Barroso) has been used so as to design a comprehensive 
model of digital marketing. In the quantitative part, a survey method was 
used, in which 261 questionnaires were distributed among the employees of 
small and medium industries in three provinces of Azarbaijan-Eastern, 
Western and Ardabil, selected by stratified sampling, and analyzed using 
confirmatory factor analysis method. 
 The research findings show 6 dimensions (including: marketing strategy, 
digital content marketing, suitable digital tools, engaging customers, 
converting visitors into customers, interacting with target customers), 18 
components, and 54 indicators that determine the digital marketing model 
in Iran's small and medium industries. The results of the research show that 
the dimensions, components and indices extracted from the metacomposite 
method (research model) were approved by the target community. Also, in 
the ranking of the dimensions of digital marketing for small and medium 
industries; "Achieving the target customer and interacting with them" and 
"engaging the customer" are located in the first place among the 6 
dimensions; and "turning visitors into customers", "digital content 
marketing", and "appropriate digital tools" in the second place; and finally 
"marketing strategy" in the third place. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Small and medium industries are one of the most important economic sectors in every country 
(Bromand Jazi, 2021). Small and medium-sized and fast-yielding industries play a very 
important role in the direction of increasing production and employment, especially to 
maintain and strengthen the country's economic foundation in difficult economic conditions 
(Taghavifard et al, 2023). One of the challenges that small and medium-sized industries face 
in the path of becoming market-oriented is what actions to take and based on what dimensions 
(Danishian & et al, 2018). Also, the increase of small companies has aggravated the deviation 
from the centralized state towards international relations full of intense international 
competition (Talali & et al, 2012). With the emergence of new informatics technologies and 
everyone's access to the Internet communication network, changes have been made in the 
capabilities of industrial units, production methods, distribution and the organizational 
structure of industries (Esgandari, 2016). Therefore, small and medium industries are 
increasingly facing dynamic and changing environments, and have to adapt themselves to 
these conditions. 
In today's era, the convergence of information technology, media and communication has 
changed the behavior of consumers in terms of searching, obtaining, processing and 
responding to company information or services (Zarei & Mohamadkhani, 2024). Also, the 
rapid adoption and expansion of social networks have provided new opportunities for 
industries, by studying online content provided by users, to understand consumer insight 
toward communicating and using online communities. (Moradi Ziba et al, 2023). Since the 
arrival of the Internet in the commercial field and the beginning of the web world, there have 
been tremendous changes in business (Bagheri Anilo et al, 2023). Also, the complexity and 
intensification of competition in foreign markets has caused manufacturing-export companies 
to face many problems due to the inability, or weakness due to lack of familiarity with 
marketing technology and capabilities to carry out marketing activities (Mousavifard & 
Hasani, 2022). In this regard, they have proposed "digital marketing" activities, which include 
mobile marketing, search engine-based marketing, email marketing, social network-based 
marketing, etc. (Dwivedi et al., 2020). In "digital marketing" it becomes possible to provide 
information more easily and optimally. The number of internet users is increasing day by day. 
The cost of advertising on the Internet is much more appropriate. It is possible to monitor and 
control online advertising without intermediaries; and all these things and advantages make 
this phenomenon more useful (Khorsandi Noshahri et al, 2023). The necessity of developing 
"digital marketing" strategies helps small and medium industries to be successful in online 
marketing and to make the right decisions in this direction (Moradi Ziba et al, 2023). 
Regarding this, social networks are currently sharing a new potential for people to share their 
knowledge with others (Gholi Pour Damieh, 2022). 
Therefore, considering the large amount of use of information and communication technology 
by small and large companies in the field of marketing; there is a necessity to carry out a 
research that fits the needs of small and medium industries, which are the engines of 
development of any country. Also, considering that the researches carried out in the field of 
digital marketing mostly indicate the identification of factors affecting digital marketing 
strategies, and in this regard, various domestic and foreign researches have been designed and 
implemented around the world until today, but, no research has so far been done in the field of 
designing a digital marketing model suitable for small and medium industries in Iran; the 
main question of the research is: What is the appropriate model of digital marketing for small 
and medium industries in Iran? 
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Theoretical framework 
Digital Marketing: 
The term "digital marketing" has been referred to as a subset of "marketing management" and 
also "advertising management" since two decades ago (Moradi Ziba et al, 2023). "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) (Waziri Gohar & 
Abdolhosani, 2020). Digital marketing, so called, is an umbrella over all the online marketing 
efforts of industries that use digital channels such as Google search engine, social media, e-
mail, and their websites to communicate with their current and future customers. Many people 
today start their purchases from search engines, that is, before buying a product, they find it 
on the Internet and research it. It may be concluded that the old and traditional ways of doing 
business are not that effective anymore (Moradi Ziba et al, 2023). In other words, "digital 
marketing" makes it possible to achieve marketing goals by using the methods and tools of 
the world of digital technology. It should be noted that digital marketing does not happen in a 
vacuum and is most effective when it is integrated with other communication strategies and 
methods such as face-to-face communication, telephone, etc. (Sedaghati & Seiedin, 2023). 
Small and medium industries: 
According to the definition of the Ministry of Industries and Mines and the Ministry of 
Agricultural Jihad; small and medium industries are industrial and service units that have less 
than 50 workers. Also, Iran's Small Industries and Industrial Towns Organization, as the main 
guardian of Iran's small industries, defines industries and businesses with less than 10 
employees as minor industries, industries with 10 to 49 employees as small industries, 
industries with 50 to 150 employees as medium industries, and industries with more than 150 
workers are considered large industries (Orafayejamshid, 2023). On one hand, these industries 
can be considered as the former industries of large-scale activities (economic space), and on 
the other hand, they can cause the growth and especially the development of an industrial 
complex and the surrounding areas by relying on the economies of aggregation (geographic 
space) (Bromand Jazi, 2021). Small and medium industries are vital for most economies in 
the world, especially developing and emerging economies (Ndiaye et al, 2018). Small and 
medium industries play two roles at the same time: 1. "accelerating economic growth" 
through expanding their participation in production, and 2. "reducing poverty" through the 
effects of creating employment and generating income from the growth of products. 
Considering the turbulent environment of the economy and market in Iran and the issue of the 
lack of quick adaptation of small and medium businesses in the Iranian market, environmental 
complexity and chaotic environment; Iran's small and medium industries need new solutions 
in dealing with such an environment. (Orafayejamshidi et al, 2023). Therefore, a new way of 
marketing in the space of internet businesses in Iran's small and medium industries makes it 
possible to continue the activity. 
 
Research methodology 
 In term of purpose, the current researchin the first stage is a basic research; and in the second 
stage (model test), it is considered an applicable research. And in terms of the nature and 
method, it is a descriptive or non-experimental research, and considering that the researcher is 
looking for modeling of digital marketing in the small and medium industries of Iran, the 
research method is exploratory. On the other hand, considering that the data required for this 
research was obtained using a questionnaire, it is considered a survey. The statistical 
population in the quantitative part of the research is all the employees of the industrial towns 
of Azarbaijan-Eastern, Western and Ardabil provinces in the number of 810 people. The 
sample size was calculated based on Cochran's formula as 261 people. The method and tool 
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for collecting information in the qualitative part (supercomposition) of the present research is 
the library method, which means studying books, publications and specialized texts through 
searching in databases (Internet); and in the quantitative part (survey) using a "questionnaire". 
 
Research findings 
It was shown in the qualitative part of the research findings (use of meta-composite method to 
extract dimensions, components and indicators of digital marketing) and also in the 
quantitative part of the research (analysis of data collected from the target population) that the 
present research model consists of 6 dimensions, 18 components, and 54 indicators that can 
show the digital marketing model in Iran's small and medium industries. Based on the 
findings, it can be said that all 6 dimensions; 1. Marketing strategy, 2. Reaching the target 
customer and interacting with them, 3. Converting visitors into customers, 4. Engaging 
customers, 5. Appropriate digital tools, and 6. Digital content marketing have created 
significant weight and at the level 95% confidence have been able to have a significant factor 
load. 
 
Conclusion 
In the general conclusion, the dimensions and components and results of the final model of 
digital marketing for small and medium industries in Iran in Figure (5), with a confidence 
factor of 95%, have a favorable dependence and coherence. Based on the obtained results, it 
can be said that all 6 dimensions; 1. Marketing strategy, 2. Reaching and interacting with the 
target customer, 3. Converting visitors into customers, 4. Engaging customers, 5. Appropriate 
digital tools, and 6. Digital content marketing have been reviewed and have created 
significant weight, and at the confidence level. 95% have been able to have a significant 
workload. Numerous researches are in line with the results of this research, so that Muditomo 
& Wahyudi (2022), Pakparvar (2022), Amoli-Diva (2022), and Zamani et al (2022) in their 
research have introduced "Preparation of digital transformation roadmap" and "Strategy 
"Continuously producing attractive and user-friendly content" as the main core of digital 
marketing. In other studies, Shafeian et al., (2020), Mosayebi Amid Abadi et al., (2022), 
Hoseini et al., (2022), Foruzandeh et al., (2021), and Chaffey & Smith (2018), showed that 
promotion of digital marketing will take place in the shadow of marketing strategy 
development (developing a competitiveness plan in the digital arena, developing a digital 
marketing perspective), and "marketing strategy" is an influential factor in the growth and 
strengthening of digital marketing. 
According to the results obtained from the research, the following suggestions are presented: 
� Managers of small and medium industries should continuously provide attractive and user-
friendly content production strategy for all customers of the industrial estates company. 
� Managers of small and medium industries in Iran should try to provide employees with 
marketing in social media such as Instagram, WhatsApp, ETA, etc. through various trainings. 
� Customer support in social networks in Iran Industrial Estates Company; 
�Possibility of creating a suitable environment for using the newsletter for customer 
membership and online customer club 
� Using email marketing, mobile marketing, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, 
YouTube, Telegram, WhatsApp, Pinterest, Snapchat, Chatbot, Ita, Soroush, Rubika. 
� Using different content (podcast and video production, infographics, blogging...) 
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 ارايه مدل مناسب بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچك و متوسط ايران
  

   4	البرزيمحمود ، 	3نسرين جزني، 	2ي اسفهلانحكيمه نيك، 		1ليلا بيگلو
  
  ايران تبريز، اسلامي، آزاد دانشگاه تبريز، واحد بازاريابي، مديريت دكتراي دانشجوي	-1
  احد هاديشهر، دانشگاه آزاد اسلامي، هاديشهر، ايرانو مديريت، گروه استاديار،	-2
  ايران تهران، بهشتي، شهيد دانشگاه حسابداري، و مديريت دانشكده بازرگاني، مديريت وهرگ استاد	-3
  ايران تهران، اسلامي، آزاد دانشگاه تحقيقات، و علوم واحد اطلاعات، فناوري مديريت گروه دانشـيار	-4
	  

 1403 تارديبهش 16 :تاريخ دريافت

 1403 تير 11 :تاريخ بازنگري

 1403 آبان 17 :تاريخ پذيرش

  
  

  
  
  

  
  
  
  

  
  
  
  
  

  ها:كليد واژه
 ،بازاريابي

 بازاريابي ديجيتال،

  ابعاد بازاريابي ديجيتال،
  ومتوسطصنايع كوچك

  چكيده
باشد. روش ومتوسط ايران ميبازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچكهدف اين پژوهش ارائه مدل مناسب 

. بر اين اساس در بخش كيفـي پـژوهش   شده استكمي) انجام -صورت پژوهش آميخته (كيفيپژوهش به
سـكي و  منظور طراحي مدلي جـامع از بازاريـابي ديجيتـال، از روش پژوهشـي كيفـي فراتركيـب (سندلو      به

 261در بخش كمي پژوهش نيز از روش پيمايشي استفاده شده است كه تعـداد   شده است.باروسو) استفاده
صورت شرقي، غربي و اردبيل، كه بهن آذربايجانپرسشنامه بين كاركنان صنايع كوچك و متوسط سه استا

يـل عـاملي تأييـدي، مـورد     اي انتخاب گرديـده بودنـد، توزيـع و بـا اسـتفاده از روش تحل     گيري طبقهنمونه
 .حليل قرار گرفتوتتجزيه

بعد (شامل: استراتژي بازاريابي، بازاريابي محتوايي ديجيتال، ابزارهاي  6هاي پژوهش نشان دهنده يافته 
مؤلفه  18ديجيتال مناسب، درگيركردن مشتري، تبديل بازديدكننده به مشتري، تعامل با مشتريان هدف)، 

باشد. ومتوسط ايران ميديجيتال در صنايع كوچككننده مدل بازاريابي شاخص است كه تعيين 54و 
ب (مدل هاي استخراجي از روش فراتركيها و شاخصدهد كه ابعاد، مؤلفهنتايج پژوهش نشان مي

بندي بين ابعاد بازاريابي ديجيتال براي پژوهش) مورد تأييد جامعه هدف قرار گرفت. همچنين در رتبه
درگيركردن «و » دستيابي به مشتري هدف و تعامل با آنان«ه؛ گان 6ين ابعاد ومتوسط از بصنايع كوچك

ابزارهاي ديجيتالي «، »اي ديجيتالبازاريابي محتو«، »تبديل بازديدكننده به مشتري«در رتبه اول و » مشتري
  در رتبه سوم قرار دارد.» استراتژي بازاريابي«در رتبه دوم و در نهايت » مناسب

  
  

). ارايـه مـدل مناسـب بازاريـابي     1404. (محمـود ، نسـرين و البـرزي  ، جزنـي  ، حكيمه، نيكي اسفهلان ، ليلا، بيگلو :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
 .362-201. 5)3. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار .اي صنايع كوچك و متوسط ايرانديجيتال بر

 

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.455216.1373  

  

Authors retain the copyright and full publishing rights. 
Published by Research Center of Resource Management Studies and Knowledge-Based 
Business. This article is an open access article licensed under the Creative Commons 
Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

 محور منابع و كسب و كار دانش مديريت مطالعات پژوهشي مركزناشر: 

    ha.niky@iau.ac.ir   ايميل:   ي اسفهلانحكيمه نيك مسئول: نويسنده



     
 

 ارايه مدل مناسب بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچك و متوسط ايران: محمود البرزي، نسرين جزني، ي اسفهلانيمه نيكحك، ليلا بيگلو  206

 

 وكار كسب ريني در مديريتارزش آف نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  236تا  201 صفحات، 1404، پاييز 3 شماره، 5 دوره

  مقدمه
صـنايع  	).Bromand Jazi, 2021باشـد ( هـاي اقتصـادي در هـر كشـور مـي     تـرين بخـش  ومتوسـط از مهـم  صنايع كوچـك 

قتصادي كشـور در شـرايط   و متوسط و زودبازده در مسيرتقويت توليد و اشتغال به ويژه براي حفظ و تقويت بنيه اكوچك
و صنايع كوچكهايي كه ). يكي از چالشTaghavifard et al, 2023كنند (سخت اقتصادي؛ نقش بسيار مهمي را ايفا مي

هسـتند ايـن اسـت كـه چـه اقـداماتي و بـر مبنـاي چـه ابعـادي انجـام دهنـد             ، در مسير بازارگرا شدن با آن مواجـه  1متوسط
)Danishian & et al, 2018هاي كوچك موجب تشديد انحـراف از حالـت متمركـز بـه سـوي      ازدياد شركت چنين). هم

هاي جديـد  يآور). با ظهور فنTalali & et al, 2012المللي گشته است (هاي شديد بينالمللي آكنده از رقابتروابط بين
هـاي توليـد،   هاي صـنعتي، روش هـاي واحـد  انفورماتيك و دستيابي همگان به شبكه ارتباطي اينترنت، تحولاتي در توانايي

ومتوسـط بـه صـورت    رو صنايع كوچـك ). از اينEsgandari, 2016توزيع و ساختار تشكيلاتي صنايع ايجاد كرده است (
 رو هستند و مجبورند خودرا با اين شرايط وفق دهند.ير روبههاي پويا و در حال تغياي با محيطفزاينده

كننـدگان را از نظـر جسـتجو، بـه دسـت      ها و ارتباطـات، رفتـار مصـرف   ، رسانهدر عصر حاضر همگرايي فناوري اطلاعات
). همچنـين  Zarei & Mohamadkhani, 2024آوردن، پردازش و پاسخ به اطلاعات يا خدمات شركت تغيير داده اسـت ( 

كننده را بـا  فاند تا بينش مصرهاي نويني را براي صنايع فراهم ساختههاي اجتماعي فرصتيرش سريع و گسترش شبكهپذ
دهند، با ارتباطات و با اسـتفاده از جوامـع آنلايـن درك كننـد     قرار ميها آنمطالعه محتواي آنلايني كه كاربران در اختيار 

)Moradi Ziba & et al, 2023وب، تغييـرات شـگرفي در كسـب    ود اينترنت به حوزه تجاري و آغاز جهـان ). از زمان ور
). همچنـين پيچيـده شـدن و شـدت يـافتن رقابـت در بازارهـاي        Bagheri Anilo & et al, 2023وكارها روي داده است (

عـدم   اي ناشي از عدم توانايي، يـا ضـعف ناشـي از   صادراتي با مشكلات عديده -هاي توليديخارجي، باعث شده شركت
 ,Mousavifard & Hasani(هاي بازاريـابي روبـرو شـوند    هاي بازاريابي براي انجام فعاليتآشنايي با تكنولوژي و قابليت

را كه شامل بازاريابي با موبايل، بازاريابي مبتني بـر موتـور جسـتجو،    » بازاريابي ديجيتال«هاي ). در اين راستا، فعاليت2022
). در Dwivedi et al, 2020انـد ( هـاي اجتمـاعي، و ... مطـرح كـرده    اريابي مبتنـي بـر شـبكه   بازاريابي به كمك ايميل، باز

-روز بر تعداد كاربران اينترنت افزوده مـي شود. روزبهتر ممكن ميتر و بهينهرساني آساناطلاعامكان » ديجيتال بازاريابي«
و كنترل بدون واسطه بر تبليغات اينترنتي موجود است  تر است. امكان نظارتشود. هزينه تبليغات در اينترنت بسيار مناسب

 ,Khorsandi Noshahri et al)گيري بيشتري صورت گيـرد ( اين پديده بهرهشود از كه همه اين موارد و مزايا موجب مي

ن كند در بازاريـابي آنلاي ـ ومتوسط كمك ميبه صنايع كوچك» بازاريابي ديجيتال«هاي . ضرورت تدوين استراتژي2023
ضـر  ف در حـال حا با ايـن اوصـا  ). Moradi Ziba et al, 2023موفق عمل كنند و در اين راستا تصميمات درستي بگيرند (

گذارند تا دانش خود را با ديگران بـه اشـتراك بگذارنـد    هاي اجتماعي پتانسيل جديدي را براي افراد به اشتراك ميشبكه
)Gholi Pour Damieh, 2022.(  

اطلاعات و ارتباطات در حـوزه بازاريـابي؛    هاي كوچك و بزرگ از فناوريبه حجم زياد استفاده شركتبنابراين با توجه 
هسـتند،   ومتوسط كه بـه عنـوان موتورهـاي توسـعه هـر كشـوري      نياز هست كه تحقيقي متناسب با نيازهاي صنايع كوچك

بي ديجيتـال بيشـتر بيـانگر شناسـايي عوامـل      هاي انجام يافته در حـوزه بازاريـا  صورت گيرد. همچنين نظر به اينكه پژوهش

                                                      
1. SMEs 
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ين خصوص تحقيقات متنوع داخلي و خارجي در سراسر دنيا تا بـه  هاي بازاريابي ديجيتال است و در ااثرگذار بر استراتژي
اما تاكنون پژوهشي در زمينه طراحـي مـدل بازاريـابي ديجيتـال كـه متناسـب بـراي        سازي شده است. امروز طراحي و پياده

اين اسـت  كوچك و متوسط ايران انجام نگرفته است. بر اين اساس، با توجه به آنچه گفته شد سؤال اصلي پژوهش صنايع 
  ومتوسط ايران چگونه مدلي است؟كه: مدل مناسب بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچك

  
  مباني نظري

  بازاريابي ديجيتال:
مـديريت  «و نيـز  » مـديريت بازاريـابي  «اي از تاكنون به عنـوان زيـر مجموعـه   از دو دهه پيش » 1بازاريابي ديجيتال«اصطلاح 
شـامل مجموعـه همـه ابزارهـا و     » بازاريابي ديجيتـال ). «Moradi Ziba et al, 2023(ست مورد اشاره قرار گرفته ا» تبليغات
موبايـل يـا سـاير ابزارهـاي      باشد كه براي بازاريابي محصولات و خدمات در بستر ديجيتال (وب، اينترنـت هايي ميفعاليت

بـه اصـطلاح،   » بازاريـابي ديجيتـال  ). «Waziri Gohar & Abdolhosani, 2020گيرنـد ( ديجيتال) مورد اسـتفاده قـرار مـي   
-هاي ديجيتالي نظير موتور جستجوي گوگـل، رسـانه  هاي بازاريابي آنلاين صنايع از كانالچتري است بر روي همه تلاش
بسياري از مـردم امـروز    .برندشان بهره ميهاي خود براي ارتباط با مشتريان فعلي و آيندهايتهاي اجتماعي ايميل و وب س

يابنـد و در مـورد   د يعني قبل از خريد يك كالا آن را در اينترنت مـي كننرا از موتورهاي جستجو آغاز مي خريدهاي خود
ن كسـب و كـار ديگـر آنقـدرها كارسـاز نيسـت       هاي سـنتي و پيشـي  كنند. شايد بتوان نتيجه گرفت كه روشآن تحقيق مي

)Moradi Ziba et al, 2023( هـا و  از روش سـتيابي بـه اهـداف بازاريـابي بـا اسـتفاده      د» بازاريـابي ديجيتـال  «. به بيان ديگر
دهـد و زمـاني   سازد بايد توجه داشت كه بازاريابي ديجيتـال در خـلاء رخ نمـي   ابزارهاي دنياي فناوري ديجيتال ممكن مي

چهـره تلفـن   بههاي ارتباطي مانند ارتباط چهرهها و روشرين اثربخشي را دارد كه به صورت يكپارچه با ديگر استراتژيبهت
  ).Sedaghati & Seiedin, 2023و ... به كار گرفته شود (

  
  ومتوسط:صنايع كوچك

ومتوسط واحدهاي صنعتي و خـدماتي  بر اساس تعريف وزارت صنايع و معادن و وزارت جهاد كشاورزي، صنايع كوچك
تـرين  ي ايران به عنوان اصليهاي صنعتنفر كارگر دارند. همچنين سازمان صنايع كوچك و شهرك 50هستند كه كمتر از 

 49تـا   10نفـر كـاركن را صـنايع خـرد، صـنايع داراي       10وكارهاي كمتـر از  كسب متولي صنايع كوچك ايران، صنايع و
نفـر كـاركن    150نفر كاركن را صنايع متوسط و صنايع داراي بيش از  150تا  50نايع داراي كاركن را صنايع كوچك، ص
). ايـن صـنايع از يـك طـرف بــه عنــوان صــنايع پيشـين         Orafayejamshid, 2023يـد ( نمارا صنايع بزرگ محسوب مـي 

هــاي تجمــع، باعــث    ه بر صرفهتوانند با تكياز طرف ديگر مي و هاي بزرگ مقياس تلقي شوند (فضاي اقتصـادي)فعاليت
صنايع 	).Bromand Jazi, 2021رشد و خصوصاً توسعه يك مجتمع صـنعتي و منـاطق پيرامـون شوند (فضاي جغرافيايي) (

 Ndiaye etكوچك و متوسط براي اكثر اقتصادهاي دنيا به خصوص اقتصادهاي در حال توسعه و نوظهور، حياتي هستند (

al, 2018از » شـتاب بخشـيدن بـه رشـد اقتصـادي     . «1كننـد:  متوسط به طور هم زمان دو نقش را ايفا ميو). صنايع كوچك

                                                      
1. Digital Marketing 
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از طريـق اثـرات ايجـاد اشـتغال و ايجـاد درآمـد ناشـي از رشـد         » كـاهش فقـر  . «2يـد و  طريق گسترش مشاركتشـان در تول 
طبيـق سـريع كسـب وكارهـاي     لاطم اقتصـاد و بـازار در ايـران و مسـئله عـدم ت     محصولات توليدي. با توجه بـه محـيط پـرت   

ر برخـورد بـا   ومتوسـط ايـران د  گونه، صـنايع كوچـك  ومتوسط در بازار ايران، پيچيدگي محيطي و محيط آشوبكوچك
). لذا شيوه جديدي از بازاريابي در فضاي Orafayejamshidi et al, 2023هاي جديدي دارد (حلچنين محيطي نياز به راه

  كند.ومتوسط ايران امكان ادامه فعاليت را ايجاد ميصنايع كوچكوكارهاي اينترنتي در كسب
  

  پيشينه پژوهش
)2023Moradi Ziba et al, هـاي بازاريـابي   تراتژيطراحي الگوي علل و پيامدهاي اجـراي اس ـ «عنوان  اي با) مطالعه

اد شـرايط  هش نشـان د نتايج پـژو اند. با استفاده از رويكرد آميخته انجام داده» هاي موفق ايرانيديجيتال در استارت آپ
بـر  » دانـش مشـتري  «و » قابليـت بازاريـابي  «، »مصـنوعي بكـارگيري هـوش  «، »ايقابليـت شـبكه  «متغيـر   4علّي با 

هـاي  تأثير دارند و نتايج تحليـل عـاملي تأييـدي نيـز نشـان داد كـه شـاخص       » ديجيتالهاي بازاريابي استراتژي«
 برازش مدل مورد تأييد قرار گرفت.

)Bagheri Anilo & et al, 2023بـا اسـتفاده از   » طراحي مدل بازاريابي ديجيتال در بازارهاي جهـاني «اي با عنوان ) مطالعه
در قالب چهار دسته نوآوري، مديريت بهينه، عليّ نشان داد كه شرايط نتايج پژوهش  اند.گرندد تئوري انجام داده

بردهاي تجـاري، راهبردهـاي آموزشـي،    عوامل ساختاري، سهولت جاي گرفتند و شش مقوله اصلي شامل: راه
گـر در دودسـته   ند. عوامـل مداخلـه  عنـوان راهبـرد انتخـاب شـد    ريزي و نظارت بـه راهبردهاي نوآورانه، برنامه

كننده شناسايي شدند. عوامل فرهنگي، عوامـل زيرسـاختي، آمـوزش، سـبك رهبـري،      ده و تضعيفكننتقويت
ز محيط بازاريابي ديجيتال تعيين شدند درنهايت پيامـدهاي عوامـل   عنوان عوامل زمينه و بسترساها بهاستراتژي

 .يين شدندمؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال در سه سطح خرد، مياني و كلان تع

)Mohseni &et al, 2023 هـاي اجتمـاعي بـا در نظـر     ارائه الگوي بازاريابي ديجيتالي در حوزه شـبكه «) پژوهشي با عنوان
اند. نتايج نشان با استفاده از گرندد تئوري انجام داده» ماركت) در بازار ايرانهاي موفق (اسنپليكيشنگرفتن متغير تجربه اپ

محوري بر راهبردها تأثير مثبت و معنـاداري دارد،  تأثير مثبت و معناداري دارد، پديدهمحوري شرايط عليّ بر پديدهداد كه 
تأثير مثبت و معناداري دارند و همچنين راهبردها بر پيامدها تـأثير مثبـت و   گر بر راهبردها اي و شرايط مداخلهشرايط زمينه

  .معناداري دارد
)Mousavifard & Hasani, 2022اي تأثير بازاريابي ديجيتال بـر وفـاداري بـه برنـد بـا نقـش واسـطه       «ن اي با عنوا) مطالعه

انـد. نتـايج   بـه روش پيمايشـي انجـام داده   » شـاه) هاي لبني مانيزان كرماننوآوري محصول (مطالعه موردي: شركت فرآورده
نين بازاريابي ديجيتـال  د. همچكندرصد تغييرات نوآوري محصول را توجيه مي 54نشان داد كه بازاريابي ديجيتال به ميزان 

اري درصد تغييرات وفـاد  30كند. در نهايت نوآوري محصول بيني ميدرصد تغييرات وفاداري به برند را پيش 56به ميزان 
  كند.به برند را تبيين مي

 )Khosravi Laghab & et al, 2022كننـده  بررسي تأثير بازاريابي ديجيتال بر رفتار خريـد مصـرف   «اي با عنوان ) مطالعه
انـد. نتـايج و دسـتاورد نهـايي پـژوهش      به روش ميـداني انجـام داده  » (مورد مطالعه: مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا)
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هاي ايراني است و از سـاير الگوهـاي ارائـه شـده     هاي بانكيي نسبتاً جامع و كامل بر اساس الزامات و ويژگيحاضر، الگو
هاي بدسـت  ها و شاخصاند، از نظر ابعاد، مؤلفهبراي جوامعي غيرمالي تدوين شده اين كهتوسط صاحب نظران با توجه به 
  .دهدآمده جامعيت بيشتري را نشان مي

)Muditomo & Wahyudi, 2022 ومتوسـط صـنايع كوچـك  مدل مفهومي براي دگرگوني ديجيتالي «) پژوهشي با عنوان 
مـدل  در ايـن مطالعـه بـر اسـاس     انـد.  انجام داده» در اندونزي: مدل تغيير شكل ديجيتال 19-گيري كويددر طول زمان همه
بـه  براي تغيير برخـي از عمليـات شـركت    مدل تحول ديجيتال كه به طور كلي  توان نتيجه گرفت كه:، مي1تحول ديجيتالي

  ومتوسط امروزي در اندونزي است.ل پايين صنايع كوچكشود؛ نشان دهنده بلوغ ديجيتاديجيتال، انجام مي
)Asadnejad & et al, 2022(  به » بازاريابي ديجيتال مبتني بر ارزش آفريني در صنعت بيمه ايران«در مطالعه خود با عنوان

ه، ايجـاد  (هويـت بخشـي بازاريـابي ديجيتـال در صـنعت بيم ـ     علّـي  انجام دادند. نتايج نشان داد شرايط روش گرندد تئوري 
اي (اسـتراتژي  كمپين بازاريابي ديجيتال، ارتقاء نفوذ فرهنگ بيمه، محيط ديجيتال و توسعه زيرسـاخت مـورد نيـاز)، زمينـه    

سـازي  گويي به نيازها و علائق در فضاي ديجيتـال و بهينـه  سازي بازاريابي ديجيتال، پاسختمركز، برندسازي ديجيتال، پياده
هاي ديجيتالي، انقلاب ديجيتالي، شفافيت قيمت گر (بينش مشتريان، عوامل محيطي، قابليتههاي ديجيتالي)، مداخلفعاليت

ز خدمات بيمه و هاي محوري (برندسازي مبتني بر رفتار، رويكرد تعاملي، انتظارات مشتري اهاي سازماني)، مقولهو چالش
آفرينـي از طريـق توليـد محتـوا، تعامـل و      باطي، ارزشهاي ارتيابي، ارتقاي كانالتجربه مشتري)، راهبردها (ارتقاي جايگاه

هـاي ديجيتـال و نـوآوري ديجيتـالي) و     مشاركت مشتري مبتني بر تبليغـات دهـان بـه دهـان الكترونيكـي، توسـعه فنـاوري       
 ثربخشي سازماني، ارتقاء و جايگاه برند (شركت)، ارتقاي ارزش ويژه برنـد الكترونيكـي و  پيامدهاي (افزايش سهم بازار، ا

  .يابدوكار ديجيتال) تحقق ميتوسعه كسب
)Amolidiva & et al, 2022(  به روش ميـداني  » ارائه الگوي بازاريابي ديجيتال در صنايع دريايي ايران«پژوهشي با عنوان

كـه  گروه اصلي از عوامل بر بازاريابي ديجيتـالي در ايـن صـنعت اثرگـذار اسـت      دهد كه سه ينتايج نشان ماند. انجام داده
هـاي مورداسـتفاده اسـت و در ايـن ميـان قـدرت تاثيرگـذاري        وكـار، ابزارهـا و اسـتراتژي   شامل: شرايط حاكم بـر كسـب  

هـاي مورداسـتفاده و   تراتژيوكار كمتر است و اما دو مـورد ديگـر كـه شـامل اس ـ    دريايي در شرايط حاكم بر كسبصنايع
لاً تحت اختيار سازمان است و لازم است نسـبت بـه ايـن دو عامـل     ابزارهاي مورداستفاده سازمان در بازاريابي ديجيتال كام

  .توجه بيشتري شود
)Taha & et al, 2021(  برداري سيستماتيكومتوسط: مطالعه نقشهبازاريابي يجيتالي و صنايع كوچك«پژوهشي با عنوان «

هاي بازاريابي ديجيتـال  د تجاري، با كانالهاي مطالعه بيشتر مربوط به پذيرش و عملكراند. يافتهبه روش تحليلي انجام داده
مـورد مطالعـه شـامل    ومتوسـط  هاي كوچكسايت، است. بخش شركتهاي اجتماعي و وبغالب، توسط بازاريابي شبكه

داري، غـذا و نوشـيدني   هاي منفرد مانند: مهمانپس از آن بخش ومتوسط است،هاي كوچكهاي بسياري از شركتبخش
  .وليد قرار دارندو ت

                                                      
1. R-Digital Transformation Model 
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)2019, Hanley(  ومتوسط: مطالعـه تـك   توسعه فرايندهاي بازاريابي ديجيتال ارگانيك در صنايع كوچك«پژوهشي با عنوان
حوزه در بازاريابي ديجيتال اثر  4ه دهد كبه صورت پيمايشي انجام داده است. نتايج نشان مي» فنلاندي SMEيك  موردي

  ».بازاريابي ايميلي مجاز«و » سازي موتور جستجوبهينه«، »هاي اجتماعينهبازاريابي رسا«، »بازاريابي محتوا«گذارد: مي
)2019, Wardaya & et al هـاي  اي بازاريابي ديجيتال بر قابليـت ديناميـك و عملكـرد شـركت    اثرات واسطه«) پژوهشي با عنوان

. قابليت پويايي (دايناميك) 1اند. نتايج نشان داد كه: به صورت ميداني انجام داده» ) در اندونزيSMEsومتوسط (كوچك
. قابليت پويايي داراي تأثير مستقيم مثبت بر قابليت بازاريابي ديجيتـال اسـت.   2دارد.  SMEsتأثير مستقيم مثبتي بر عملكرد 

  دارد. SMEsثير مستقيم مثبتي در مورد عملكرد هاي ديجيتال ماركتينگ تأ. قابليت3
  

  هشپژوشناسي روش
باشـد و شـرايط   پژوهش حاضر از لحاظ هدف؛ چون به دنبال طراحي و ساخت مدلي جديد بـراي بازاريـابي ديجيتـال مـي    

ر مرحلـه  كند، در مرحلـه اول، يـك پـژوهش بنيـادي و د    ومتوسط ايران ارائه ميبازاريابي ديجيتال را براي صنايع كوچك
شود. و از لحـاظ ماهيـت و روش بـا توجـه بـه اينكـه محقـق قصـد         دوم (آزمون مدل) يك پژوهش كاربردي محسوب مي

كنـد و وضـعيت موجـود را مـورد     ها و متغيرهـا ايجـاد نمـي   گونه دخل و تصرفي در دادهها را نداشته و هيچدستكاري داده
بازاريـابي   شي بوده و با عنايت به اينكه محقق بـه دنبـال الگوسـازي   دهد، يك پژوهش توصيفي يا غيرآزمايمطالعه قرار مي

باشد، لذا روش پژوهش از نوع اكتشافي است. از طرفـي بـا توجـه بـه     و متوسط ايران ميديجيتال در بخش صنايع كوچك
  شود.محسوب مينامه به دست آمده است، يك بررسي پيمايشي هاي مورد نياز اين پژوهش با استفاده از پرسشاينكه داده

اي يعنـي مطالعـه كتـب،    بخش كيفي (فراتركيـب) پـژوهش حاضـر، روش كتابخانـه    و ابزار گردآوري اطلاعات در  روش
بـا   باشد و در بخش كمي (پيمايشـي) هاي اطلاعاتي (اينترنت) ميوجو در پايگاهنشريات و متون تخصصي از طريق جست

(جدول » فراتركيب روش« 1جامعه هدف كيفياين پژوهش از  و حجم نمونه جامعه آماري باشد.مي» پرسشنامه«استفاده از 
  ) مستقل از هم استفاده شد.2(جدول » روش پيمايش«) و جامعه آماري كمي 1
  

  فراتركيب (كيفي) مرحله در پژوهش آماري . جامعه و نمونه1جدول 
 تعداد حجم نمونه تعداد جامعه آماري  نوع منابع

 25 113  منابع انگليسي

 35 105  منابع فارسي

 60 218  مجموع منابع يافت شده

  
  

                                                      
باشد. كه بر اساس شكل شماره مي مربوطه مفاهيم و بازاريابي ديجيتال حوزه در مرتبط مطالعات و مقالات اي ازهدف بخش كيفي شامل: مجموعه . جامعه1
 ) تعيين شده است.2(
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  مرحله آزمون مدل (كمي) . جامعه و نمونه آماري پژوهش در2جدول 
 1تعداد حجم نمونه بر اساس فرمول كوكران تعداد جامعه آماري  هاسازمان

 93 290  شرقيصنعتي استان آذربايجان هايكاركنان شركت شهرك

 81 250  غربيايجاناي صنعتي استان آذربهكاركنان شركت شهرك

 87 270  هاي صنعتي استان اردبيلكاركنان شركت شهرك

 261 810  جمع كل

  
هـاي  هـاي صـنعتي اسـتان   ) جامعه آماري در بخش كمي پـژوهش، تمـامي كاركنـان شـركت شـهرك     2بر اساس جدول (

نفـر   261وكران بـه تعـداد   هـم بـر اسـاس فرمـول ك ـ     نفر است. حجم نمونـه  810شرقي، غربي و اردبيل به تعداد آذربايجان
  محاسبه شده است.

دسـتيابي بـه مشـتري هـدف و تعامـل بـا       «، »استراتژي بازاريابي«بعد  6)، پرسشنامه پژوهش حاضر داراي 3مطابق با جدول (
 »ابي محتواي ديجيتالبازاري«و » لي مناسبابزارهاي ديجيتا«، »درگير كردن مشتري«، »تبديل بازديدكننده به مشتري«، »آنان
نامه داراي طيف ليكرت با سؤال تنظيم شده است. مقياس پرسش 54سؤال كه سرجمع  9باشد كه براي هر بعد به تعداد مي

-زيـاد) مـي  (خيلـي  5(زياد)،  4(متوسط)،  3(كم)،  2كم)، (خيلي 1است. بطوري كه ارزش عددي  5الي  1ارزش عددي 
نموده است. و در  استفاده 2گلين حياتي ارزيابي ابزار از فراتركيب (بخش كيفي) روش ييروا تعيين منظوربه محققباشد. 

منظـور تعيـين پايـايي پرسشـنامه از روش آلفـاي      بـه بخش كمي (پرسشنامه) از روايي صوري استفاده شده است. همچنـين  
  گردد.) استفاده مي3كرونباخ (جدول 

  
  بازاريابي ديجيتالمقولات و مفاهيم پرسشنامه . پايايي 3جدول 

 مقدار آلفاي كرونباخ مفاهيم مقدار آلفاي كرونباخ  ابعاد

  755/0 استراتژي بازاريابي
  701/0 بازار محوري

  708/0 استراتژي محوري
  723/0 مشتري محوري

 دستيابي به

مشتري هدف و تعامل با 
 آنان

756/0  
  777/0 آنلاينهاي طراحي كانال

  880/0 دسترسي به مشتري
  795/0 تعامل با مشتري

 تبديل

 بازديدكننده به مشتري
7/0  

  701/0 شناسايي مشتري
  708/0 پاسخگويي به مشتري
  701/0 پشتيباني از مشتريان

 درگير كردن

 مشتري
724/0  

  708/0  سازي مشتريانشبكه
  701/0 درگيرسازي مشتريان

                                                      
  نفر مشخص گرديد. 261تعداد نمونه برابر با . حجم نمونه آماري بخش كمي بر اساس فرمول كوكران 1

2. Glynn Critical Appraisal Tool 
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  777/0 گزاري به مشتريانارزش

  869/0 لي مناسبابزارهاي ديجيتا
  880/0  هاي موجودزيرساخت
  795/0 هاي ديجيتالرسانه

  701/0 هاي روزفناوري

  899/0 بازاريابي محتواي ديجيتال
  708/0  بازاريابي محتوايي

  899/0 آميخته بازاريابي ديجيتال
  981/0  تبليغات آنلاين

 
  هاي پژوهشيافته

 بخش كيفي پژوهش:

ومتوسـط ايـران، در بخـش كيفـي     سب بازاريابي ديجيتال بـراي صـنايع كوچـك   نظور ارائه مدل منادر پژوهش حاضر به م
هـاي اشـاره شـده در شـكل     اي زير به اجراء گذاشته شده است. خلاصه مراحل و گاممرحله 7فرايند پژوهش (فراتركيب) 

  است.. ترسيم شده 1شماره 
  

         
 
 
 
 
 
 
 

  
  

  )Sandelowski & Barros, 2007ركيب سندلوسكي و بارسو (اي فرات. فرايند هفت مرحله1شكل 
  

  گام اول: تنظيم سؤال پژوهش
  در اين پژوهش براي تنظيم سؤال پژوهش مراحل زير طي گرديده است:

  گيرد.هاي بازاريابي ديجيتال مورد بررسي قرار ميبندي ابعاد و مؤلفه: در پژوهش حاضر شناسايي و گروه1) چه چيزي1
هـاي داده، مجـلات،   گردد. در ايـن پـژوهش پايگـاه   سؤال، جامعه مورد مطالعه مشخص مي: در پاسخ به اين 2) چه كسي2

ها و موتورهاي جستجوي مختلف (جهت دانلود مقالات انگليسي و فارسي) مورد بررسي قرارگرفته است كه در كنفرانس
  شده است.ان دادهمنابع به تفكيك نشمنابع جستجو و فراواني مقالات يافت شده در هر يك از  5و  4جداول 

                                                      
1. What 
2. Who 

 تنظيم سؤال پژوهش

 مندبررسي متون به صورت نظام

 جستجو و انتخاب مقالات مناسب

 استخراج اطلاعات مقاله

 هاي كيفيتجزيه و تحليل و تركيب يافته

 كنترل كيفيت

 هاارائه يافته
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گـردد و  : در پاسخ به اين سؤال، چارچوب يا محدوده زمـاني منـابع يافتـه شـده از مرحلـه قبـل مشـخص مـي        1) چه وقت3
 1402تـا   1385هـاي  و مقـالات فارسـي از سـال    2023تـا   2010هـاي  مقالات انگليسي مطالعه شده در اين پژوهش از سال

  باشد.مي
ره دارد كه براي مطالعه منابع يافـت شـده اسـتفاده گرديـده اسـت. در ايـن پـژوهش، از        شي اشاه چگونگي رو) چگونه: ب4

  شده است.باشد، استفادهصورت ثانويه ميهايي كه بهتحليل داده» تحليل محتوا«روش 
  صورت زير مطرح گرديدند:هاي پژوهش بهشده، سؤالبعد از بيان پارامترهاي اشاره

  اند؟ومتوسط ايران كدمديجيتال در صنايع كوچكازاريابي . ابعاد ب1
  اند؟ايران كدمومتوسط كوچكدر صنايع  بازاريابي ديجيتالهاي ها و شاخص. مؤلفه2
  ايران چگونه است؟ومتوسط كوچكدر صنايع  بازاريابي ديجيتال. مدل 3
  

  مندصورت نظامگام دوم: بررسي متون به
يات و موتورهاي جستجوي مختلفي جهت دريافت مقالات و كتب انگليسي و فارسـي  ها، نشرهداد ، پايگاهپژوهشدر اين 

  هاي كليدي متنوعي براي جستجو استفاده گرديده است.مند از واژهمورد بررسي قرارگرفته است. در اين بررسي نظام
  

  . منابع جستجو و فراواني مقالات يافت شده4جدول 
موتورهاي  رديف

  جستجو
 فراواني  هاي اطلاعاتيپايگاه نشريات/

1  Google  

Asian Economic and Financial Review 
Brand Management
Economics and Management
European Journal of Business and Management
Human Resource Development International
Human Resource Development Quarterly
Human Resource Management Journal
Human Resources Management & Ergonomics
Interdisciplinary Journal of Contemporary Research In Business 
International Journal of Engineering, Business and Enterprise 
Applications
International Journal of Marketing and Human Resource Management
International Journal of Marketing Financial Service & Management 
Research
International Journal of Pharmacy & Technology
International Research Journal of Applied and Basic Sciences
IOSR Journal of Business and Management
Journal of Human Resources Management and Labor Studies
The Icfai Journal of Soft Skills
1- The Journal of Slovak University of Technology 

 
  
  
  
  
66  

2  Springer  Journal of Business Economics 2 

3  Science Direct 
(Elsevier)  

Business Horizons 
Journal of Vocational Behavior 
Organizational Behavior and Human Decision Processes 
Journal of Air Transport Management 

31 

                                                      
1. When 
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Human Resource Management Review 
Journal of World Business 
International Journal of Hospitality Management 
European Management Journal 

4  Emerald  European Journal of Marketing 2 

5  Taylor & Francis  Journal of Relationship Marketing
Organization Management Journal

8 

6  De Gruuter  2- The Journal of Slovak University of Technology 
Economics and Business

4 

  
  . منابع جستجو و فراواني مقالات فارسي يافت شده5جدول 

فراواني  مجلات  هاي دادهپايگاه رديف

  1پايگاه اطلاعات علمي  1

  پژوهشنامه اخلاق
  پژوهشنامه مديريت تحول

  هاي مديريت منابع انسانيدوفصلنامه پژوهش
 دوفصلنامه مديريت بهداشت و درمان

  ي انساني پليسدوماهنامه توسعه
  وزش و توسعه منابع انسانيمه آمفصلنا

  فصلنامه پژوهشنامه علوم انساني و اجتماعي
  مديريت در ايرانهاي فصلنامه پژوهش

  فصلنامه تحقيقات بازاريابي نوين
  انداز مديريت دولتيفصلنامه چشم

  فصلنامه علوم رفتاري
  فصلنامه علوم و صنايع غذايي

  فصلنامه فراسوي مديريت
  فصلنامه مديريت فرهنگي

  فصلنامه مديريت فناوري اطلاعات
  فصلنامه مطالعات راهبردي

  فصلنامه مطالعات مديريت راهبردي
  لنامه مطالعات مديريت راهبرديفص

  هاي آموزشيفصلنامه نوآوري

26 

بانك اطلاعات نشريات   2
  2كشور

  دوفصلنامه پژوهش در مديريت ورزشي و رفتار حركتي
  هاي مديريت بازرگانيدوفصلنامه كاوش

  دوفصلنامه مديريت در دانشگاه اسلامي
  فصلنامه توسعه اجتماعي

19 

                                                      
1. WWW.Sid.ir 
2. WWW.Magiran.com 
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 روانشناسي كاربرديفصلنامه دانش و پژوهش در 

  فصلنامه رهيافتي نو در مديريت آموزشي
   فصلنامه مديريت بازرگاني

  فصلنامه مشاوره شغلي و سازماني
  مجله دانشگاه علوم پژشكي شهركرد

  مجله مديريت بازاريابي
  رهنگ سازمانيمجله مديريت ف

  
3  

پايگاه مجلات تخصصي 
  1نور

  البلاغهپژوهشنامه نهج
  هاي مديريت عموميپژوهشفصلنامه 

  فصلنامه دانش و پژوهش در روانشناسي كاربردي
  فصلنامه مطالعات تربيتي و روانشناسي دانشگاه فردوسي مشهد

  فصلنامه مطالعات حفاظت و امنيت انتظامي
  زمانيفصلنامه مطالعات رفتار سا

  مجله علوم اجتماعي و انساني دانشگاه شيراز
 مجله مطالعات مديريت انتظامي

 
20  

4  
پايگاه پژوهشگاه علوم 
  انساني و مطالعات فرهنگي

  2درگاه جامع علوم انساني)(

  پژوهشنامه فرهنگي هرمزگان
  هاي علوم شناختي و رفتاريدوفصلنامه پژوهش

  دوفصلنامه مطالعات اسلام و روانشناسي
  هاي مديريت در ايرانلنامه پژوهشصف

  فصلنامه تحقيقات بازاريابي نوين
  فصلنامه راهبردهاي آموزش

  هاي دولتيفصلنامه مديريت سازمان
  فصلنامه مديريت و منابع انساني در صنعت نفت

  ماهنامه اجتماعي، اقتصادي، علمي و فرهنگي كار و جامعه
  مطالعات مديريت (بهبود و تحول)

22  

م و فناوري اه علوپژوهشگ  5
  16  هاها و رسالهنامهپايان 3اطلاعات ايران (ايرانداك)

  انتشارات مركز آموزش و تحقيقات صنعتي  كتاب  6
  2  انتشارات دارالفنون

  
  
  

                                                      
1. WWW.Noormagz.ir 

2. WWW.Ensani.ir 

3. WWW.Irandoc.ac.ir 
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  هاي كليدي. واژه6جدول 
  هاي كليديواژهرديف

  انگليسي  فارسي 
  Digital Marketing  بازاريابي ديجيتال 1
  Digital Marketing  گديجيتال ماركتين 2
  Dimentions of Digital Marketing  هاي بازاريابي ديجيتالمؤلفهابعاد و  3
  Digital Marketing Models  هاي بازاريابي ديجيتالمدل 4
  Digital Marketing Defination  تعريف بازاريابي ديجيتال 5
  Marketing Varieties  انواع بازاريابي 6

  
شده است هاي مشخص، معيارهايي در نظر گرفتهذكرشده با استفاده از كليدواژهب از منابع اج مقالات مناسمنظور استخربه

  شده است.) تعيين7كه در اين پژوهش معيارهاي پذيرش و يا عدم پذيرش مقالات مطابق با جدول (
 

  . معيارهاي پذيرش و عدم پذيرش مقالات در گام دوم7جدول 
  معيار عدم پذيرش  معيار پذيرش معيارها

  مطالعات غيرانگليسي و غيرفارسي  مطالعات انگليسي و فارسي  تحقيقاتزبان 
  ميلادي 2010هاي پيش از پژوهش  ميلادي 2022تا  2010هاي منتشرشده از سال پژوهشزمان مطالعات انگليسي
  1385هاي پيش از پژوهش  1402تا  1385هاي منتشرشده تا پژوهش زمان مطالعات فارسي

  هاي اطلاعاتي شخصينظرات شخصي، پايگاه  هاي اطلاعاتي معتبرشده در نشريات و پايگاهمقالات چاپ  مطالعاتاعتبار 

ها و عوامل حفظ و ارتقاي بازاريابي ابعاد، تعاريف، مدل  موضوع مطالعه
  شدهغير از موارد اشاره  ديجيتال

  
هاي كليدي موردنظر و با در نظر گـرفتن  شده و با استفاده از واژهاشارهآمده از منابع عملهاي بهدر نتيجه جستجو و بررسي

) بـه  8منبع فارسي) يافـت شـده كـه در جـدول (     105منبع انگليسي و  113منبع ( 218معيارهاي پذيرش، در مجموع تعداد 
  تفكيك آورده شده است.

  
  . تعداد منابع يافت شده8جدول 

  تعداد منابع  منابع رديف
  113  ليسيمنابع انگ  1
  105  منابع فارسي  2

  218  مجموع منابع يافت شده
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  گام سوم: جستجو و انتخاب مقالات مناسب
شـده اسـت كـه در ايـن پـژوهش      شـده، معيارهـايي در نظـر گرفتـه    منظور انتخاب مقالات مناسـب از مقـالات اسـتخراج   به 

  شده است.) تعيين2معيارهاي پذيرش و يا عدم پذيرش مقالات با شكل (
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  . نتايج جستجو و چگونگي انتخاب مقالات مناسب2شكل 

  
)، هـر مقالـه را بـر اسـاس     2006ابزار ارزيابي حياتي گلـين ( شناختي مطالعات بر اساس در ادامه براي بررسي كيفيت روش

يـن قسـمت نتـايج    مـورد ارزيـابي قـرار گرفتنـد در ا    » ها، طرح پژوهش و نتايجآوري دادهجامعه آماري، جمع«چهار معيار 
مقاله امتيازي زير  4شده در اين فرايند، تعداد مقاله ارزيابي 15شده است. از ) ارائه9مقاله در جدول ( 15ارزيابي مربوط به 

  درصد (متوسط و ضعيف) كسب نمود كه از فرايند پژوهش حذف گرديد. 75
  

  مقاله 15) نتايج ارزيابي ابزار گلين براي 9جدول (

ردي
  نتايج  طرح تحقيق  آوري دادهجمع  جامعه آماري  زيابيابعاد ار ف

سؤالات   امتياز
  6  5  4  3  2  1  5  4  3  2  1  4  3  2  1  6  5  4  3  2 1  پژوهش

1  
  

Mohseni & 
et al (2023)  

  ن ب  غ ب ب  ب ب  غ ب ب  ب  غ ب ب  ب ب  ن خ ب ب خ
نفر از استفاده كنندگان  385  75>

    مطالعه كيفي  پرسشنامه  از اپليكيشن اسنپ

2  Khosravi & 
et al (2021)  

 ب ب  غ ب  ن ب ب  ن ب ب  ب ب ب ب  ب ب ب ب ب  ن ن
نفر از مشتريان  492  75>

    مطالعه كاربردي  پرسشنامه  كالااينترنتي ديجيفروشگاه 

3  Shafeian & 
et al (2022)  

  ن ب ب ب ب  ب ب  غ  ن ب  ب ب ب  ن  ب  غ خ ب ب  نب
پرسنل خبره بانك توسعه   75>

مطالعه كيفي گراندد   عميق حبهمصا  تعاون
    تئوري

 تعداد كل منابع يافت شده

N=218 

 ل مقالات پس از غربال اولك

N=183 

 غربال دومكل مقالات پس از 

N=137

 كل مقالات نهايي

N=60

 حذف مقاله به دليل عنوان

N=35 

 حذف مقالات به دليل چكيده

N=46 

 حذف مقالات به دليل محتوا

N=77 
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4  Asadnejad 
& et al 
(2022)  

 ب ب ب ب خ  ب ب  غ  ن ب  ب  ن خ ب  ب ب ب ب ب  غب
مديران و كارشناسان ارشد   75>

مطالعه كيفي گراندد   مصاحبه عميق  صنعت بيمه
    تئوري

5  Amoli-Diva 
& et al 
(2022)  

 ب  ن ب ب  ن  ب ب ب ب  ن  ب ب ب  ن  ب ب ب ب ب بب

كارشناسان خبره بازاريابي   75>
ديجيتالي و فعالان حوزه 

  تجارت دريايي
 مصاحبه

مطالعه كيفي تحليل 
    محتوا

6  Zamani & et 
al (2022)  

 ب ب ب ب ب  ب ب  غ ب ب  ب ب  ن ب  ب خ ب ب ب ب خ
<75  

مطالعه كيفي تحليل   مصاحبه  خبرگان باتجربه بازاريابي
    محتوا

7  Najati & et 
al (2021)  

 ب خ  غ خ خ  ب خ  غ خ خ  ب ب ب خ  ب ب خ ب خ خ خ
>75  

    كيفي _تئوري گراندد   مصاحبه عميق  خبرگان دانشگاهي

8  
Muditomo 
& Wahyudi 

)2021(  

 ب ب ب  ن ب  ب ب ب ب  ن  ب ب ب  ن  ب ب ب ب ب بب
-خبرگان صنايع كوچك  75>

    مطالعه كيفي  مصاحبه  ومتوسط در اندونزي

9  Thaha & et 
al (2021)  

 ب ب ب ب ب  ب ب ب ب  ن  ب ب ب ب  ب ب ب ب ب بب
-هاي كوچكشركت  75>

    تحليل محتوا  ايكتابخانه  ومتوسط

10   Hossein-
zadeh & et 
al (2022)  

 خ خ ب ب خ  ب ب ب خ ب  ن ب ب  ن  ب ب  ن ب خ ب خ
مديران عامل و معاونان   75<

    مطالعه موردي پيمايشي  پرسشنامه  هاي كارگزاريشركت

11  Ramiro & et 
al (2021)  

 ب ب ب ب ب  ب ب  غ ب خ  ب  غ ب ب  ب  غ ب ب  ن بب
هاي ريو براوو شركت  75>

    مطالعه موردي  پرسشنامه  (تامائوليپاس، مكزيك)

12  Beigi & et 
al (2020)  

 خ  ن  غ خ  ن  خ  ن  غ خ خ  ب خ خ خ  ب  غ ب  غ خ خب
>75  

    مطالعه پيمايشي  پرسشنامه  كارشناسان موضوع

13  Moradi Ziba 
et al (2023) 

 خ  ن  غ خ  ن  خ  ن  غ خ خ  ب خ خ خ  ب  غ ب  غ خ خب
اساتيد حوزه بازاريابي و   75>

    مطالعه آميخته  پرسشنامه  هااستارتاپ

14  Bagheri 
Anilo & et 
al (2023)  

 خ  ن  غ خ  ن  خ  ن  غ خ خ  ب خ خ خ  ب  غ ب  غ خ خب
>75  

    عه ميدانيالمط  پرسشنامه  هاي لبنيمشتريان فرآورده

15  Mousavifar
d & Hasani 

(2022)  

 خ  ن  غ خ  ن  خ  ن  غ خ خ  ب خ خ خ  ب  غ ب  غ خ خب
مديران حوزه بازاريابي   75>

    گرندد تئوري  مصاحبه  ديجيتال
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  گام چهارم: استخراج نتايج
مربـوط بـه هـر مقالـه      شده است: در ستون اول مرجعبنديدر پژوهش حاضر، اطلاعات مقالات نهايي به اين صورت دسته

اي ارتقاء يـا نقـض   همراه سال انتشار مقاله)؛ در ستون دوم ابعاد و مؤلفهشود (شامل نام و نام خانوادگي نويسنده به ثبت مي
شـناختي  كرده، بيان گرديده است و در ستون سـوم جـدول نيـز اطلاعـات روش    بازاريابي ديجيتال كه هر مقاله به آن اشاره

  شده است.رائهمطالعه موردنظر ا
  

  مربوط به منابع فارسياي از اطلاعات مقالات نهايي . نمونه10جدول 
  روش پژوهش  هاي بازاريابي ديجيتالابعاد و مؤلفه  نويسندگان و سال انتشار

Mohseni & et al (2023)  

ها، بازارمحوري، كارآفريني، زيرساخت«ها=. شرايط علي (ارزش1
. 2افزاري، بازاريابي)، ري و نرمافزاهاي سخت، مهارت»نوآوري

، »هااپليكيشن«هاي اجتماعي ي شبكههاي كاركرداي (مزيتزمينه
گر (تعيين هدف كسب و كار، . مداخله3مسئوليت اجتماعي)، 

هاي . مقوله4توانمندسازي مبتني بر يادگيري، الگوي ارتباطي)، 
بازارگراي، هاي بازاريابي ديجيتالي شامل: نوآوري، محوري (توانمندي

روابط و «شركتي . راهبردها (ارتباطات 5غافلگيري، طنز، سرگرمي)، 
ريزي جامع استراتژيك بازاريابي، ، برنامه»تأمين رضايت ذينفعان

خلاقيت و نوآوري در تبليغ، روابط عمومي در تبليغات مجازي و 
، »عوامل دروني و بيروني«. پيامدهاي (شدت رقابت 6غيرمجازي) 

  نايي بازارهاي ديجيتالي، قابليت اعتبار)منابع، توا

 -توصيفي
  پيمايشي

Khosravilaghab (2022)  

روابط «، »هاي اجتماعيرسانه«، »محتوا«، »وجوموتورهاي جست«
بازاريابي از طريق پست «، »بازاريابي وابسته«، »عمومي آنلاين

، »نعمومي آنلايروابط » «بازاريابي ازطريق تلفن همراه«و » الكترونيكي
  »هاي اجتماعيبازاريابي ازطريق رسانه«و » بازاريابي محتوا«

توصيفي و 
  تحليلي

  
  اي از اطلاعات مقالات نهايي مربوط به منابع انگليسي. نمونه11جدول 

نويسندگان و سال 
روش   هاي بازاريابي ديجيتالابعاد و مؤلفه  انتشار

  پژوهش

Muditomo & 
Wahyudi (2022)  

  شامل:ومتوسط در اندونزي ع كوچكيجيتال براي صنايهاي تحول دمؤلفه
) استراتژيك براي تصميم خود در انجام 2) محرك اصلي درايورهاي داخلي، (1(

) مدل تحول ديجيتال كه به طور كلي براي تغيير برخي از عمليات 3تحول ديجيتال، (
  شركت به ديجيتال

  كيفي

Thaha and etc 
(2021)  

تغييرات در «، »كاردر محيط كسب و تغييرات «، »و ارتباطاتتوسعه فناوري اطلاعات «
، »هاي بازاريابي ديجيتالكانال«، »پذيرش و عملكرد تجاري«، »رفتار مصرف كننده
  »وب سايت«، »هاي اجتماعيبازاريابي شبكه«

  مطالعه موردي
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Ramiro and etc 
(2020)  

سازي موتور بهينه«، »نگهاي بازاريابي و ديجيتال ماركتيتجزيه و تحليل فعاليت«
، »سازي ابزارهاي بازاريابي ديجيتالگذاري و پيادهسرمايه«، »غات آنلاينتبلي«، »جستجو

ارزيابي مستمر با «، »هاي اجتماعيمديريت شبكه«، »آموزش مديران در حوزه ديجيتال«
  »استفاده از ابزارهاي تحليل وب

  كيفي

   
  هاي كيفيوتحليل و تلفيق يافتهگام پنجم: تجزيه

گيـريم  عنـوان كـد در نظـر مـي    شده از مطالعـات را بـه  هاي استخراجها و شاخصتمام ابعاد، مؤلفهدر پژوهش حاضر، ابتدا 
ها را در يك مفهـوم  ) سپس به بررسي كدها پرداخته و با در نظر گرفتن مفهوم هر يك از اين كدها، آن11و  10(جداول 

تـر بـه نـام ابعـاد     و مفـاهيم نيـز در يـك طبقـه كلـي     گيرند رتيب مفاهيم پژوهش شكل ميتاينكنيم. بهبندي ميمشابه دسته
  شده است.ها نشان داده) كدها، مفاهيم و مقوله12شوند. در جدول (بندي ميدسته

  
  شدهها، مفاهيم و كدهاي استخراج. منابع و فراواني مقوله12جدول 

 فراواني  منابع  شاخص  مؤلفه  ابعاد مفهوم

يابي بازار
 ديجيتال

استرتژي 
  بازاريابي

بازار 
  محوري

ايجاد تمايز با رقبا در محيط 
  آنلاين

Amoli-Diva (2022), Shafeian & et al 
(2022), Zamani & et al (2022), Kokbi 

& et al (2020), Shafeian & et al 
(2020), Mossibi Omidabadi & et al 

(2022), Hosseini & et al (2022), 
Faruzandeh & et al (2021), Chaffey & 
Smith (2017), Wijaya & Hermawan 
(2018), Hanley (2019), Muditomo & 

Wahyudi (2022), Deilmi & et al (2021) 

13 
ارائه خدمات و امكانات 

  رقابتي
پذيري در تدوين برنامه رقابت

  عرصه ديجيتال

استراتژي 
  محوري

ول تدوين نقشه راه تح
  ديجيتال

Muditomo & Wahyudi (2022), Pak-
Parvor & et al (2020), Amoli-Diva 

(2022), Zamani & et al (2022), Kokbi 
& et al (2020), Shafeian & er al 
(2020), Shafeian & er al (2022), 

Saeedi & et al (2022), Mossibi & et al 
(2022), Maarifi & et al (2020), 

Hosseini & et al (2022), 
Montazerhajjat & et al (2021), 

Faruzandeh & et al (2021), Chaffey & 
Smith (2017), Jahanshahi & et al 

(2022), Javid & et al (2021), Deilmi & 
et al (2021), Jamipour & et al (2021), 
Asadanjad & Jalali (2021), Babashahi 

& et al (2020), Esmaili & Habibi 
(2017), Fayazi (2017) 

22 

انداز بازاريابي تدوين چشم
  ديجيتال

استراتژي توليد محتواي 
جذاب و كاربرپسند بطور 

  مداوم

مشتري 
  محوري

خدمات پس از فروش به 
 Zamani & et al (2022), Amoli-Diva  مشتري

(2022), Shafeian & er al (2022), Kokbi 
& et al (2020), Shafeian & er al 

(2020), Faruzandeh & et al (2021), 
Chaffey & Smith (2017), Deilmi & et 

al (2021) 

رساني به آموزش و اطلاع  8
  مشتري

  متعهد بودن به مشتري
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 دستيابي به

مشتري 
هدف و 
تعامل با 
  آنان
 

طراحي 
هاي كانال

  آنلاين

هاي بازاريابي در رسانه
 Thaha & et al (2021), Pak-Parvor & et  اجتماعي

al (2020), Shafeian & er al (2022), 
Zamani & et al (2022), Kokbi & et al 

(2020), Shafeian & er al (2020), 
Saeedi & et al (2022), Mossibi 

Omidabadi & et al (2022), Hosseini & 
et al (2022), Chaffey & Smith (2017), 

Ramiro & et al (2020) 

11  
هاي جديد ناورياستفاده از ف

هـاي رساني و رسانهاطلاع
  ديجيتـال

پذيري در خدمات انعطاف
  ديجيتال

دسترسي به 
  مشتري

  شناسايي مخاطبان هدف
Mohseni & et al (2023), Zamani & et 

al (2022), Shafeian & er al (2022), 
Chaffey & Smith (2017), Wijaya & 

Hermawan (2018), Uhl & et al (2016), 
Hanley (2019), Jahanshahi & et al 

(2022) 

10  
افزايش دستيابي به مشتري 

  هدف
قابليت ديده شدن در فضاي 

  مجازي

تعامل با 
  مشتري

پيگيري و دنبال كردن ليدها 
  (مشتريان راغب)

Ashikul & Baker (2019), Pak-Parvor 
& et al (2020), Zamani & et al (2022), 
Kokbi & et al (2020), Shafeian & er al 

(2022), Maarifi & et al (2020), 
Hosseini & et al (2022), Khosravi-

Laqb & et al (2022), Chaffey & Smith 
(2017), Saeedi & et al (2022), 
Montazerhajjat & et al (2021), 

Yazdanfar & et al (2019), Asdanjad & 
et al (2021), Deilmi & et al (2021), 

Esmaili & Habibi, (2017) 

16  
شناسايي مسيرهاي تبديل 
  بازديدكننده به مشتري

برقراري ارتباطات آنلاين و 
  آفلاين با مشتري

 تبديل

بازديدكننده 
  به مشتري

شناسايي 
  مشتري

 Maarifi & et al (2020), Hosseini & et  شناسايي شخصيت مشتري
al (2022), Montazerhajjat & et al 
(2021), Chaffey & Smith (2017), 

Hanley (2019), Muditomo & Wahyudi 
(2022), Asdanjad & et al (2021), 

Jahanshahi & et al (2022), Javid & et 
al (2021), Jamipour & et al (2021), 

Asadanjad & Jalali (2021) 

11  
شناسايي علايق و ترجيحات 

  مشتري

  شناسايي نيازهاي مشتري

پاسخگويي 
  ريبه مشت

 & Ghale-Noui & et al (2022), Hosseini  پاسخگويي آنلاين به مشتري
et al (2022), Chaffey & Smith (2017), 

Mogoș (2015), Ashikul & Baker 
(2019), Sheen Low Et al (2020), 

Hanley (2019), Asadanjad & Jalali 
(2021), Alah-Dadi & etal (2018), Iman 

Khan (2008) 

  پاسخگويي تلفني به مشتري  10

  پاسخگويي پيامكي به مشتري

پشتيباني از 
  مشتريان

  ساعته 24/7پشتيباني 
Khosravi-Laqb & et al (2022), Chaffey 
& Smith (2017), Javid & et al (2021), 
Deilmi & et al (2021), Hanley (2019), 
Jamipour & et al (2021), Muditomo & 

Wahyudi (2022) 
7  

هاي پشتيباني در شبكه
  اجتماعي

هاي ارتباطي ايجاد كانال
  (نقاط تماس) با مشتري

  Busca & Bertrandias (2020), Pak-11  ايجاد باشگاه مشتريان آنلاينسازي شبكهدرگير 
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 كردن

  مشتري
 

ايجاد خبرنامه براي عضويت   مشتريان
  مشتري

Parvor & et al (2020), Zamani & et al 
(2022), Shafeian & er al (2022), 

Saeedi & et al (2022), Hosseini & et al 
(2022), Chaffey & Smith (2017), 

Mohseni & et al (2023), Deilmi & et al 
(2021), Alah-Dadi & etal (2018) 

ايجاد صندوق پيشنهادات و 
  انتقادات آنلاين

درگيرسازي 
  ريانمشت

ارتقاي سامانه ديجيتال بر 
 & Mohseni & et al (2023), Pak-Parvor  مبناي نظر مشتري

et al (2020), Zamani & et al (2022), 
Kokbi & et al (2020), Shafeian & er al 

(2022), Chaffey & Smith (2017), 
Muditomo & Wahyudi (2022), Hanley 

(2019), Deilmi & et al (2021), 
Asadanjad & Jalali (2021) 

هاي آنلاين افزايش مشاركت  10
  مشتري

هاي برند تعداد اشتراك پست
  توسط مشتري

- ارزش
گزاري به 
  مشتريان

شـناخت گرايشات شناختي 
  مشتري

Sheen Low Et al (2020), Chaffey & 
Smith (2017), Zamani & et al (2022), 
Shafeian & er al (2022), Kokbi & et al 

(2020), Pak-Parvor & et al (2020), 
Kannan & Hongshuang (2016), Hanley 

(2019), Mohseni & et al (2023), 
Asadanjad & et al (2022), Javid & et al 

(2021), Asadanjad & Jalali (2021), 
Tahmasabpour & et al (2021) 

  خلق ارزش براي مشتري  13

  نتخاب با مشتريا حق

ابزارهاي 
ديجيتالي 
  مناسب

-زيرساخت
 هاي موجود

 Ramiro & et al (2020), Yazdanfar & et  شبكهپهناي باند 
al (2019), Khosravi-Laqb & et al 
(2022), Shafeian & er al (2022), 

Amoli-Diva (2022), Shafeian & er al 
(2020), Saeedi & et al (2022), Mossibi 
Omidabadi & et al (2022), Ramezani 

& et al (2021), Karmi Fard & et al 
(2021), Chaffey & Smith (2017), 

Asadanjad & et al (2022), Javid & et al 
(2021), Tahmasabpour & et al (2021), 

Sheen Low Et al (2020), Purwar 
(2019), Hanley (2019) 

18  

به  سهولت در دسترسي
  اينترنت پرسرعت

) در SEOتبين سئو (
  موتورهاي جستجوگر

هاي رسانه
  ديجيتال

 Amoli-Diva (2022), Shafeian & er al  زيبا و جذاب سايت وب
(2020), Shafeian & er al (2022), 

Saeedi & et al (2022), Montazerhajjat 
& et al (2021), Khosravi-Laqb & et al 

(2022), Karmi Fard & et al (2021), 
Chaffey & Smith (2017), Kannan & 
Hongshuang (2016), Hanley (2019), 

Jamipour & et al (2021), 
Tahmasabpour & et al (2021), 

Babashahi & et al (2020), Sheen Low 
Et al (2020), Aguerre (2019), Wardaya 

& et al (2019) 

17  

  جتماعي مختلفهاي اشبكه

هاي ها و خبرنامهفصلنامه
  ديجيتالي

هاي فناوري
  روز

-Ghale-Noui & et al (2022), Amoli  اينرم افزارهاي به روز رايانه
Diva (2022), Shafeian & er al (2020), 

Shafeian & er al (2022), Saeedi & et al 
(2022), Hosseini & et al (2022), 

Khosravi-Laqb & et al (2022), Hanley 
(2019), Muditomo & Wahyudi (2022), 
Mohseni & et al (2023), Asadanjad & 
et al (2022), Jamipour & et al (2021), 

14  
افزارهاي به روز تلفن نرم

  همراه
سايت برساني وبه روز 

  (فناوري ديجيتالي)
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Tahmasabpour & et al (2021), Waziri 
Gohar & Abdul Hosseini (2020). 

  
بازاريابي 
محتواي 
  ديجيتال

بازاريابي 
  محتوايي

بندي و طراحي سايت قالب
  اينترنتي جذاب و پويا

Bashokouh Ajirlo & Mohammad 
Khani (2023), Mossibi Omidabadi & 
et al (2022), Maarifi & et al (2020), 

Hosseini & et al (2022), Jahanshahi & 
et al (2022), Yazdanfar & et al (2019), 

Ramazani & et al (2021), Khosravi-
Laqb & et al (2022), Hanley (2019), 

Muditomo & Wahyudi (2022), 
Asadanjad & et al (2022), Jamipour & 

et al (2021), Tahmasabpour & et al 
(2021), Asadanjad & Jalali (2021), 
Pak-Parvor & et al (2020), Waziri 
Gohar & Abdul Hosseini (2020), 

Hanley (2019) 

17  

امكان استفاده از هوش 
  مصنوعي در توليد محتوا

استفاده از محتواي مختلف 
(توليد پادكست و ويديو، 

نويسي اينفوگرافيك، بلاگ
(...  

آميخته 
بازاريابي 
  ديجيتال

امكان توزيع محصول و 
  صورت ديجيتالخدمات به

Munir & et al (2023), Hosseini & et al 
(2022), Hanley (2019), Mossibi 

Omidabadi & et al (2022), Jahanshahi 
& et al (2022), Yazdanfar & et al 
(2019), Ramazani & et al (2021), 

Khosravi-Laqb & et al (2022), Chaffey 
& Smith (2017), Asadanjad & et al 

(2022), Montazerhajjat & et al (2021), 
Pak-Parvor & et al (2020), Kaab-Amir 

& et al (2014) 

تسهيل در پرداخت قيمت   13
  صورت ديجيتالبه

اعمال تخفيف در معاملات 
  ديجيتال و آنلاين

تبليغات 
  آنلاين

استفاده از تبليغات كليكي و 
  تيزرهاي تبليغاتي جذاب

Soeratin & et al (2024), Ramiro & et al 
(2020), Ghale-Noui & et al (2022), 

Chaffey & Smith (2017), Hosseini & 
et al (2022), Jahanshahi & et al (2022), 
Yazdanfar & et al (2019), Ramazani & 

et al (2021), Montazerhajjat & et al 
(2021), Khosravi-Laqb & et al (2022), 
Kannan & Hongshuang (2016), Hanley 

(2019), Mohseni & et al (2023), 
Tahmasabpour & et al (2021), Karmi 

Fard & et al (2021), Pak-Parvor & et al 
(2020), Waziri Gohar & Abdul 

Hosseini (2020), Danishian & et al 
(2011), 

18  

استفاده از اينفلوئنسرها در 
  تبليغات

استفاده از ايميل ماركتينگ، 
- موبايل ماركتينگ، فيس

م، توييتر، بوك، اينستاگرا
لينكدين، يوتيوب، تلگرام، 

تر است، آپ، پينواتس
بات، ايتا، چت، چتاسنپ

  سروش، روبيكا.
  

  گام ششم: حفظ كنترل كيفيت
) استفاده نمونه است. در Glynn, 2006ابزارحياتي گلين (در اين مرحله محقق جهت ارزيابي كيفيت فرايند فراتركيب، از 

شده محقق براي كنترل مفاهيم استخراجي خود از مقايسـه نظـرات خـود بـا يـك خبـره       اشاره اين پژوهش، علاوه بر موارد
و نتـايج   ديگر نيز استفاده نمود. براي حصول اين منظور تعدادي از مقالات انتخابي در اختيار يكي از خبرگان قرار گرفـت 

  باشد.مي %83شده هها، ارزيابي گرديد. مقدار ضريب محاسبحاصله از طريق شاخص پايايي ارزياب
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 ها= پايايي ارزياب

          
  

  . كدهاي استخراجي توسط دو كدگذار13جدول 
كدهاي 
 استخراجي

  كدگذار 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 101112131415161718

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1كدگذار 

 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 2كدگذار 

  
 هاگام هفتم: ارائه يافته

شـوند. در ايـن جـدول    مـي هـاي حاصـل از مراحـل قبـل ارائـه      ) يافتـه 14در اين مرحله از روش فراتركيب، مطابق جدول (
شـده اسـت، نشـان    هايي كه از متون مربوط به بازاريابي ديجيتال استخراجها و شاخصبندي ابعاد، مؤلفهاي از گروهخلاصه
  شود.داده مي

  
  (منبع: نتايج پژوهش) هاي فراتركيب بازاريابي ديجيتال) خلاصه يافته14ل (جدو

  هاكد  مفاهيم هامقوله

  استراتژي بازاريابي

 بازار محوري

  ايجاد تمايز با رقبا در محيط آنلاين
  ارائه خدمات و امكانات رقابتي

  پذيري در عرصه ديجيتالتدوين برنامه رقابت

  استراتژي محوري
  ن نقشه راه تحول ديجيتالتدوي

  انداز بازاريابي ديجيتالتدوين چشم
 جذاب و كاربرپسند بطور مداوماستراتژي توليد محتواي 

  مشتري محوري
  خدمات پس از فروش به مشتري

  رساني به مشتريآموزش و اطلاع
  متعهد بودن به مشتري

 دستيابي به

مشتري هدف و تعامل با 
  آنان

  هاي آنلاينالطراحي كان

  هاي اجتماعيبازاريابي در رسانه
هـاي رساني و رسانههاي جديد اطلاعاستفاده از فناوري

  ديجيتـال
  پذيري در خدمات ديجيتالانعطاف

  دسترسي به مشتري
  شناسايي مخاطبان هدف

  افزايش دستيابي به مشتري هدف

 تعداد توافق

پذيرتعداد توافق امكان  

 )1رابطه شماره (
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  قابليت ديده شدن در فضاي مجازي

  شتريتعامل با م
  پيگيري و دنبال كردن ليدها (مشتريان راغب)

  بازديدكننده به مشتريشناسايي مسيرهاي تبديل 
  برقراري ارتباطات آنلاين و آفلاين با مشتري

 تبديل

 بازديدكننده به

  مشتري

 شناسايي مشتري

  شناسايي شخصيت مشتري
  شناسايي علايق و ترجيحات مشتري

  شناسايي نيازهاي مشتري

  پاسخگويي به مشتري
  پاسخگويي آنلاين به مشتري

  مشتريپاسخگويي تلفني به 
  پاسخگويي پيامكي به مشتري

  پشتيباني از مشتريان
  ساعته 24/7پشتيباني 

  هاي اجتماعيپشتيباني در شبكه
  هاي ارتباطي (نقاط تماس) با مشتريايجاد كانال

 درگير كردن

  مشتري

  انسازي مشتريشبكه
  ايجاد باشگاه مشتريان آنلاين

  مشتريايجاد خبرنامه براي عضويت 
  ايجاد صندوق پيشنهادات و انتقادات آنلاين

  درگيرسازي مشتريان
  ارتقاي سامانه ديجيتال بر مبناي نظر مشتري

  هاي آنلاين مشتريافزايش مشاركت
  هاي برند توسط مشتريتعداد اشتراك پست

  به مشتريانگزاري ارزش
  شـناخت گرايشات شناختي مشتري

  مشتريخلق ارزش براي 
  حق انتخاب با مشتري

 ابزارهاي ديجيتالي مناسب

 هاي موجودزيرساخت

  پهناي باند شبكه
  سهولت در دسترسي به اينترنت پرسرعت

  ) در موتورهاي جستجوگرSEOتبين سئو (

  هاي ديجيتالرسانه
  ذابزيبا و ج سايت وب
  هاي اجتماعي مختلفشبكه
  هاي ديجيتاليخبرنامهها و فصلنامه

  هاي روزفناوري
  اينرم افزارهاي به روز رايانه

  افزارهاي به روز تلفن همراهنرم
  سايت (فناوري ديجيتالي)به روز رساني وب
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بازاريابي محتواي 
  ديجيتال

 بازاريابي محتوايي

  اينترنتي جذاب و پويا بندي و طراحي سايتقالب
  هوش مصنوعي در توليد محتواامكان استفاده از 

استفاده از محتواي مختلف (توليد پادكست و ويديو، 
  نويسي ...)اينفوگرافيك، بلاگ

  آميخته بازاريابي ديجيتال
  صورت ديجيتالامكان توزيع محصول و خدمات به

  صورت ديجيتالتسهيل در پرداخت قيمت به
  آنلايناعمال تخفيف در معاملات ديجيتال و 

  تبليغات آنلاين

  استفاده از تبليغات كليكي و تيزرهاي تبليغاتي جذاب
  استفاده از اينفلوئنسرها در تبليغات

-استفاده از ايميل ماركتينگ، موبايل ماركتينگ، فيس
بوك، اينستاگرام، توييتر، لينكدين، يوتيوب، تلگرام، 

ايتا، بات، چت، چتتر است، اسنپپين آپ،واتس
  .سروش، روبيكا

  
ومتوسـط در  ها و نتايج مدل نهايي بازاريابي ديجيتال براي صـنايع كوچـك  گيري كلي از اين بخش، ابعاد و مؤلفهدر نتيجه
تـوان  ه مـي آمـد دسـت باشد. براساس نتايج بهدرصد داراي وابستگي و انسجام مطلوبي مي 95)، با ضريب اطمينان 3شكل (

. تبديل بازديدكننده به مشـتري،  3. دستيابي به مشتري هدف و تعامل با آنان، 2. استراتژي بازاريابي، 1بعد؛  6گفت كه هر 
بررسي شده وزن معناداري را ايجاد . بازاريابي محتواي ديجيتال 6. ابزارهاي ديجيتالي مناسب و 5. درگير كردن مشتري، 4

  ملي معناداري داشته باشند.اند بارعادرصد توانسته 95ن اند و در سطح اطميناكرده
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  (منبع: نتايج پژوهش)ومتوسط ايران ) مدل پيشنهادي بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچك3شكل (

  
 بخش كمي پژوهش:

اسـت.  با استفاده از روش پيمايش، به آزمون مدل در جامعه هدف (كاربردي نمودن مدل) و تحليل شكاف پرداخته شـده  
شده است. در شده از آمارهاي توصيفي و استنباطي استفادهآوريهاي جمعوتحليل دادهبراي تجزيههمچنين در اين بخش 

هـاي آمـاري بـه توصـيف و تلخـيص      شـده بـا اسـتفاده از شـاخص    آورياي جمـع وتحليل دادهسطح توصيفي، براي تجزيه
منظـور آزمـون معنـاداري ميـان     ي بـه ود. در سـطح آمـار اسـتنباط   شهاي جمعيت شناختي جامعه آماري پرداخته ميويژگي

گر و متغيرهاي مكنون يعني آزمون و تأييد مدل مفهومي پـژوهش و بررسـي روايـي همگـرا و همچنـين      متغيرهاي مشاهده
  شده است.آمده از تحليل عاملي تأييدي استفادهدستگيري بههاي اندازهبرازش مدل

  
  سيت، وضعيت تأهل و تحصيلات جامعه آمارينمونه آماري به تفكيك جن. توزيع فراواني 15جدول 

  جنسيت

  درصد فراواني  فراواني  متغير جنسيت
  2/81  212  مرد
  8/18  49  زن
  0/100  261  كل

  وضعيت تأهل
  درصد فراواني  فراواني  متغير تأهل
  13  34  مجرد
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  87  227  متأهل
  0/100  281  كل

ميزان 
  تحصيلات

  درصد  فراواني  تمتغير تحصيلا
كارداني و 

  6/12  33  ترپايين

  9/37  99  كارشناسي
  0/46  120  ارشدكارشناسي
  4/3  9  دكتري
  0/100  261  جمع كل

  
  . آمار توصيفي ابعاد مدل بازاريابي ديجيتال16جدول 

استراتژي 
 بازاريابي

دستيابي به 
مشتري هدف و 
 تعامل با آنان

تبديل 
بازديدكننده به 

 مشتري

درگير كردن 
 مشتري

ابزارهاي 
 ديجيتالي مناسب

بازاريابي محتواي 
 ديجيتال

 

 معتبر 261 261 261 261 261 261
 تعداد

 بدون پاسخ 0 0 0 0 0 0
5356/27  9585/26  1778/27  0632/27  0226/28  0422/27  ميانگين 
5837/27  8493/26  0622/27  7572/26  6140/28  1441/27  ميانه 

56756/4  41241/5  64432/4  88640/3  94370/5  86041/3  انحراف معيار 
863/20  294/29  570/21  104/15  328/35  903/14  واريانس 

54/25  71/31  82/25  01/20  61/31  49/23  رتبه 
13/18  34/12  75/14  36/16  34/11  49/15  مينيمم 
66/43  04/44  57/40  37/36  95/42  97/38  ماكسيمم 

  
  ومتوسطل بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچكمدتحليل عاملي تأييدي براي 

گيري مدل از بـرازش لازم  هاي مختلف نشان داد كه بخش اندازهباتوجه به اينكه تحليل عاملي تأييدي مرتبة اول در مولفه
هومي مفباشد، لذا در اين قسمت با استفاده از تحليل عاملي مرتبة دوم به بررسي برازش بخش ساختاري مدل برخوردار مي

  است.داري مدل اصلي پرداخته شدهپژوهش و يا به عبارتي؛ به بررسي معني
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گيري بازاريابي ديجيتال براي صنايع ) مدل اندازه4شكل (

  ومتوسط در حالت ضرايب معناداريكوچك

  
  ) مدل ضرايب استاندارد پژوهش5شكل (

  
ومتوسـط در  دل بازاريابي ديجيتـال بـراي صـنايع كوچـك    براي م) مقدار بارهاي عاملي به دست آمده 4با توجه به شكل (

توان نتيجه گرفت كه مقولات دسـتيابي بـه مشـتري هـدف و تعامـل بـا آنـان و درگيـر كـردن          حالت تخمين استاندارد، مي
ي محتـوا  بهتري نسبت به ساير مقولات تبديل بازديدكننـده بـه مشـتري، بازاريـابي     ) تبيين كننده97/0مشتري (با بار عاملي 

) بـراي بازاريـابي   90/0) و استراتژي بازاريـابي (بـا بـار عـاملي     95/0ديجيتال، ابزارهاي ديجيتالي مناسب (با بارهاي عاملي 
ومتوسط ) مقولات بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچك17باشد. كه در جدول (ومتوسط ميديجيتال در صنايع كوچك
  است. دي شدهبنها رتبهرا بر اساس بار عاملي آن

  
  ومتوسطبندي ابعاد بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچك. رتبه17جدول 

  بيشترين تأثيرگذاري  بار عاملي  ابعاد  متغير

بازاريابي ديجيتال براي صنايع 
  كوچك و متوسط

  97/0  دستيابي به مشتري هدف و تعامل با آنان
  رتبه اول

  97/0  درگير كردن مشتري
  95/0  مشتريبازديدكننده به تبديل 

  95/0  بازاريابي محتواي ديجيتال  رتبه دوم
  95/0  ابزارهاي ديجيتالي مناسب

  رتبه سوم  90/0  استراتژي بازاريابي
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ها و جداول مربوطه و همچنين مقـادير بـه دسـت آمـده بـراي بارهـاي       به طور كلي با توجه به نتايج به دست آمده از شكل
كـدها مـورد    -مفـاهيم   -ابعـاد   -ومتوسـط  بين بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچك داري ارتباطضرايب معنيعاملي و 

  تأييد قرار گرفت.
 

  گيري و بحثنتيجه
بازاريـابي  با توجه به اهميت مسئله پژوهش و همچنـين مـروري بـر ادبيـات و پيشـينه پـژوهش، ضـرورت طراحـي مـدل          

هاي كيفي پـژوهش (اسـتفاده از   طور كه در بخش يافتههمانومتوسط ايران احساس گرديد. براي صنايع كوچكديجيتال 
) و نيــز در بخــش كمــي پــژوهش يــابي ديجيتــالبازارهــاي هــا و شــاخصروش فراتركيــب بــراي اســتخراج ابعــاد، مؤلفــه

مؤلفه و  18بعد،  6شده از جامعه هدف) نشان داده شد، مدل پژوهش حاضر متشكل از آوريهاي جمعوتحليل داده(تجزيه
  ومتوسط ايران نمايش دهد.صنايع كوچكرا در بازاريابي ديجيتال تواند مدل شاخص است كه مي 54

ومتوسط ايران در شـكل  ها و نتايج مدل نهايي بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچكمؤلفه گيري كلي، ابعاد ودر نتيجه
تـوان گفـت   آمده مـي دستشد. بر اساس نتايج بهبادرصد داراي وابستگي و انسجام مطلوبي مي 95)، با ضريب اطمينان 5(

. 4. تبـديل بازديدكننـده بـه مشـتري،     3بـا آن،  . دستيابي به مشتري هـدف و تعامـل   2. استراتژي بازاريابي، 1بعد؛  6كه هر 
 . بازاريابي محتواي ديجيتال بررسـي شـده وزن معنـاداري را ايجـاد    6. ابزارهاي ديجيتالي مناسب و 5درگيركردن مشتري، 

تال، همچنين بين مقولات بازاريابي ديجياند بارعاملي معناداري داشته باشند. درصد توانسته 95اند و در سطح اطمينان كرده
داراي بـار عـاملي بيشـتري نسـبت بـه سـاير       » درگير كردن مشتري«و » دستيابي به مشتري هدف و تعامل با آنان«هاي مقوله

درگيـر كـردن   «و » دستيابي به مشتري هدف و تعامـل بـا آنـان   «هاي گرفت كه مقولهتوان نتيجه مقولات است. بنابراين مي
تبـديل  «ومتوسط ايران دارد. ضمناً سـاير مقـولات   بي ديجيتال در صنايع كوچكتأثير و اهميت فراواني در بازاريا» مشتري

بـه ترتيـب در   » اسـتراتژي بازاريـابي  «و » ابزارهاي ديجيتالي مناسب«، »بازاريابي محتواي ديجيتال«، »بازديدكننده به مشتري
  هاي بعدي از اهميت برخوردار هستند.رتبه

 Muditomo & Wahyudi )2022 ،(Pakparvarكـه  طـوري متعددي همسو با نتايج اين پژوهش اسـت بـه  هاي پژوهش
)2022 ،(Amoli-Diva )2022 ،(Zamani et al)2022 اسـتراتژي  «و  »تدوين نقشه راه تحول ديجيتال«)، در پژوهش خود

هاي كند. در پژوهشبي ديجيتال معرفي ميرا به عنوان هسته اصلي بازاريا» توليد محتواي جذاب و كاربرپسند بطور مداوم
)، Shafeian & et al )2020 ،(Mosayebi Amid Abadi & et al )2022 ،(Hoseini & et al )2022ديگــري 

Foruzandeh & et al )2021 ،(Chaffey& Smith )2018        نشـان داد كـه ارتقـاء بازاريـابي ديجيتـال در سـايه تـدوين ،(
انداز بازاريابي ديجيتال) اتفاق خواهد افتاد پذيري در عرصه ديجيتال، تدوين چشمبرنامه رقابتاستراتژي بازاريابي (تدوين 

همچنين نتايج اين پـژوهش  باشد. به عنوان عامل تأثيرگذار در رشد و تقويت بازاريابي ديجيتال مي» استراتژي بازاريابي«و 
 Mosayebi Amid Abadi & et al )2022 ،(Moarefi & et al )2020 ،(Hoseini & et alهـاي  بـا نتـايج پـژوهش   

)2022 ،(Jahanshahi & et al )2022 ،(Yazdanfar & et al )2019 ،(Ramazani & et al )2021 ،(
Khasravilaghab & et al )2022 ،(Hanley )2019 ،(Muditomo & Wahyudi )2022 ،(Asadnejad & et al 

)2022 ،(Jamipoor & et al )2021 ،(Tahmasebpoor & et al )2021 ،(Asadnejad & jalali )2021 ،(Pakparvar 

& et al )2020 ،(Vaziri Ghohar & Abolhoseini )2020 ،(Hodavand & Farahmand )2014   همسـو بـوده و از (
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بازاريـابي  عنـوان عامـل مسـتقل در بازاريـابي ديجيتـال نقـش دارد و از طرفـي        بـه » ابي محتـواي ديجيتـال  بازاري«كه آنجايي
هاي مهم ابزارهاي ديجيتالي مناسب محسوب محتوايي، آميخته بازاريابي ديجيتال و تبليغات آنلاين به عنوان يكي از مؤلفه

توانـد فضـايي ايجـاد    ومتوسط مـي بهبود اين بعد، صنايع كوچك گذارد. لذا به منظورشده و بر بازاريابي ديجيتال تأثير مي
فاده از هوش مصنوعي در توليد محتوا، استفاده از محتواي مختلف (توليـد پادكسـت و ويـديو،    كند كه مبتني بر امكان است

سـازماني  توانـد بـا تقويـت فرهنـگ     نويسي ...)، طراحي سايت اينترنتـي جـذاب و پويـا باشـد يـا مـي      اينفوگرافيك، بلاگ
  .مشاركتي به منظور تقويت بازاريابي محتواي ديجيتال بپردازد

  
  گردد:نتايج به دست آمده پيشنهاد ميبر اساس 

براي باشند. محوري ميمحوري و مشتريهاي: بازارمحوري، استراتژيكه شامل مؤلفه» استراتژي بازاريابي«. مقوله 1
  شود:ومتوسط ايران پيشنهاد ميمديران صنايع كوچك

ند بطور مداوم براي تمامي مشتريان ومتوسط بايستي استراتژي توليد محتواي جذاب و كاربرپسمديران صنايع كوچك)
  هاي صنعتي فراهم بياورند.شركت شهرك

  هاي بازاريابي ديجيتال.هاي آنان در تدوين استراتژيمنظور ارتقاء مهارتهاي متنوع و گسترده به مديران بهآموزش)
هاي آنلاين، دسترسي به مشـتري و  كانالهاي: (طراحي كه شامل مؤلفه» دستيابي به مشتري هدف و تعامل با آنان«له مقو. 2

تعامل با مشتري) است به ترتيب امتياز بالاتري در الگوي بازاريابي ديجيتـال كسـب نمودنـد. بنـابراين بـه مـديران شـركت        
  گردد:هاي صنعتي ايران پيشنهاد ميشهرك

- كنان را از بازاريابي در رسانههاي متنوع كارومتوسط ايران بايستي سعي كنند از طريق آموزشصنايع كوچك مديران)
  هاي اجتماعي از قبيل اينستاگرام، واتس آپ، ايتا و ... برخوردار نمايند.

فلاين با مشتري هاي كاركنان به منظور تقويت برقراري ارتباطات آنلاين و آفراهم نمودن فرصت براي آموزش مهارت)
  هدف و تعامل با آنان.منظور دستيابي به مشتري ومتوسط ايران بهكوچكصنايع در 

هـاي: (شناسـايي مشـتري، پاسـخگويي بـه مشـتري و پشـتيباني از        ، كه شامل مؤلفه»تبديل بازديدكننده به مشتري«. مقوله 3
بـراي  هاي صنعتي ايران كسـب نمودنـد.   ر شركت شهركمشتريان) به ترتيب امتياز بالاتري در الگوي بازاريابي ديجيتال د

  شود:ط ايران پيشنهاد ميومتوسكوچكصنايع مديران 
  هاي صنعتي ايران؛هاي اجتماعي در شركت شهركپشتيباني از مشتريان در شبكه)
  ساعته از مشتريان به منظور تبديل بازديدكننده به مشتري؛ 24/7پشتيباني )
اري بـه  گـز سـازي مشـتريان، درگيرسـازي مشـتريان و ارزش    هـاي (شـبكه  كه شامل مؤلفـه » يدرگيركردن مشتر«. مقوله 4

مشتريان) به ترتيب امتياز بالاتري در الگوي بازاريابي ديجيتال كسب نمودند و از عوامل مؤثر بر بازاريابي ديجيتال هسـتند.  
  گردد:پيشنهاد مي ومتوسط ايرانصنايع كوچكبنابراين به مديران 

هاي آنلاين افزايش نحوه مشاركتهاي متنوع كاركنان را از شـناخت گرايشات شناختي مشتري، يق آموزشاز طر)
  مشتري برخوردار نمايند.

امكان ايجاد فضاي مناسب براي استفاده از خبرنامه براي عضويت مشتري و باشگاه مشتريان آنلاين  
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هـاي روز)  هاي ديجيتال و فناوريهاي موجود، رسانه(زيرساخت هايكه شامل مؤلفه» ابزارهاي ديجيتالي مناسب«. مقوله 5
تيب امتياز بالاتري در الگوي بازاريابي ديجيتال كسب نمودند و از عوامل مؤثر بر بازاريابي ديجيتال هستند. بنابراين به به تر

  گردد:هاي صنعتي ايران پيشنهاد ميمديران شركت شهرك
) در موتورهاي SEOيكي از عناصر اصلي ايجاد كننده بازاريابي ديجيتال، تبين سئو (با توجه به اينكه در اين پژوهش )

هاي صنعتي بايستي سعي گردد از متخصصان زيبا و جذاب هست فلذا در شركت شهرك سايت جستجوگر، طراحي وب
  حوزه سئو در طراح وب سايت استفده نمايند

 به اينترنت پرسرعت مشتريان آنلاينامكان ايجاد فضاي مناسب براي سهولت در دسترسي  
هـاي (بازاريـابي محتـوايي، آميختـه بازاريـابي ديجيتـال و تبليغـات        كه شـامل: مؤلفـه  » جيتالبازاريابي محتواي دي«. مقوله 6

ومتوسـط  آنلاين) به ترتيب امتياز بالاتري در الگوي بازاريابي ديجيتال كسب نمودند. بنابراين به مـديران صـنايع كوچـك   
  گردد:پيشنهاد مي ايران

آپ، بوك، اينستاگرام، توييتر، لينكدين، يوتيوب، تلگرام، واتسفيس استفاده از ايميل ماركتينگ، موبايل ماركتينگ،)
  بات، ايتا، سروش، روبيكا.چت، چتتر است، اسنپپين

  استفاده از اينفلوئنسرها در تبليغات)
  نويسي ...)و، اينفوگرافيك، بلاگاستفاده از محتواي مختلف (توليد پادكست و ويدي)
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