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 مقدمه  -1

در مناسبات بازار و ارتباطات    قیعم  یموجب دگرگون  تال،یجید  یاطلاعات و گسترش ابزارها  ی تحولات شتابان در عرصه فناور

و   دهینگر گردو برون یسنت ی غاتیتبل یها وهی ش نیگزیجا ن،ینو   ییعنوان الگو درونگرا به یابیبازار ان،یم نیشده است. در ا یابیبازار

  یسازنهی محتوا، به  دیتول  قیاز طر  یجذب داوطلبانه مشتر  یبر مبنا  کردیرو   نیتوجه پژوهشگران را به خود جلب کرده است. ا

در   ،یسنت  غاتیآن با تبل  یتفاوت اصل(.  20131رضایی و اسدی  )  کندیعمل م  تالیجید  یهادر رسانه  هیو تعامل دوسو   ت ی ساوب

  ل یتحم  یجاتلاش دارد به   ،یرتهاجم یغ  ییفضا  جادیدرونگرا با ا  یابیبازارو اعتمادمحور آن نهفته است.    ترنهیهزکم  ،یتعامل  کردیرو
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کوچک    یوکارهابالقوه در کسب   انی درونگرا بر جذب مشتر  یابی بازار  ریتأث  یپژوهش با هدف بررس  نی : او هدف  مقدمه 

امروز    یرقابت  ط یدر مح  یخرد اقتصاد  یاستان بوشهر انجام شده است. ضرورت مطالعه از آن جهت است که واحدها

 هستند.  ودتوسعه بازار هدف خ یبرا داری و پا نهی هزکم  یهاروش ازمندین

  یاپرسشنامه  قی ها از طرشد و داده   یطراح  یشی ماپی–یفیتوص  کرد ی رو  هی بر پا  قیتحق  یشناس: روش قیتحق  یشناس  روش

هدفمند    یریگوکار کوچک بود که با روش نمونه کسب   ۴0شامل    ی . جامعه آمارد ی گرد  ی سؤال گردآور  20مشتمل بر  

 مورد پردازش قرار گرفت.  یخط ونیرگرس  لیو تحل یفیبا استفاده از آمار توص شدهی گردآور  یهاانتخاب شدند. داده 

در      کاربرد را داشته است  نی شتریدرونگرا، بعد »جذب« ب  یابی بازار  یهامؤلفه   انینشان داد که در م  هاافتهی   ها:  افتهی

آن بود   انگریب زین یونیرگرس لیاند. تحلکمتر مورد استفاده قرار گرفته ت«ی »بستن« و »رضا  ل«،ی »تبد یهاکه مؤلفه  یحال

 . دی نما نییبالقوه را تب انی جذب مشتر زانیم راتییدرصد از تغ 37 وددرونگرا توانسته است حد یابی که بازار

تعامل و    شی افزا  یکارآمد برا  یعنوان راهکاربه   تواندی درونگرا م  یابی از آن است که بازار  ی :  پژوهش حاکیریگجه یتن

و بستن    لی حال، ضعف در مراحل تبد  نی نقش کند. با ا  یفای کوچک ا  یوکارهابالقوه در کسب   انی جلب توجه مشتر

 یریگخرد با بهره  یواحدها  شودیم  شنهادیپ  ن،ی . بنابرااست شده    کردی رو  نی ا  تیکامل از ظرف  یبردار موجب کاهش بهره 

طور درونگرا را ارتقا بخشند. به   یابی بازار  یاثربخش   ،یارتباط با مشتر  کپارچهی   ریمس   یهدفمند و طراح  یهااز آموزش 

 یتلقکوچک    یوکارهاتوسعه بازار هدف در کسب   ی صرفه و بلندمدت برابه مقرون  یابزار  تواندی روش م  نی ا  ،یکل

 گردد. 

 تالیجید  یاب یبازار  ،یمشتر تیکوچک، رضا  یوکارهاکسب  ،یدرونگرا، جذب مشتر یاب یبازار : کلمات کلیدی  

mailto:ahmad56@iau.ac.ir


    1۴0۴  پاییز -7 یاپیپ ،  سومسال  دوم : شماره    یرفتار سازمان یکاربرد یفصلنامه پژوهشها

 

 

80 

 

کاربران    انهی وجوگراو رفتار جست   یاجتماع  یهاالگو با رشد روزافزون شبکه  نیهمراه کند. ا  یریگم یتصم  ندیمخاطب را در فرا  ام،یپ

منابع،    ت ی محدود  لیدلکوچک، به  یوکارهاکسب که    دهدیراستا، شواهد نشان م  ن یاست. در هم  افته ی   یشتریب  تیاهم  تال،یجید

  یو ارتباط  یا نهیهز  یهات یمز   ،یرقابت  یدر فضا  ژهیوبه(.    12019پور و کریمی   صادقیمدل دارند )  نیاز ا  یریگ به بهره  یشتریب  لیتما

در بستر    کردیرو  نیا   یعمل  یحال، اثرگذار  نیاست. با ا  یغاتیتبل  ی سنت  یهاتر از مدلخرد، جذاب  ی وکارهاکسب   یبرا   کردیرو  نیا

 نشده است.  یمند بررسطور نظامهنوز به رانیاقتصاد ا

پو   یکیعنوان  کوچک و متوسط، به  یوکارها کسب  ارکان مهم  بازار  یگریاز هر بخش د  شیب  ،یاقتصاد  ییا یاز    ی ابیاز تحولات 

مؤثر    یغاتیو نبود ساختار تبل  نگ یضعف در برند  ه،یمانند کمبود سرما  ییهاواحدها معمولاً با چالش  نی. ارندیپذیم  ریتأث  تالیجید

با تک  یابیبازار  ،ی طیشرا  نیرو هستند. در چنروبه ارتباط مستق  هیدرونگرا  ابزار  تواندیم  م،یبر محتوا و  برا  یبه  جذب   یکارآمد 

تبد  انیمشتر برا  کرد،یرو  نیا  نهیهزو کم  یتعامل  یژگیو  (.92:  2021،  2و همکاران  یشود )داور   لیبالقوه  با    ییهاطیمح  یآن را 

هوشمند،    یهایگوش  یریو فراگ   نترنت ینفوذ ا  ب یضر  شیبر آن، افزا  وهبدل ساخته است. علا  یراهبرد  یانهیمنابع به گز   ت یمحدود

برا  ییهافرصت  با ا  تالیجی د  یوکارها در فضاکسب   نیحضور مؤثرتر ا  یرا  درباره    یحال، نبود دانش کاف  نیفراهم کرده است. 

  یاری اند که بسنشان داده یداخل العات. مطشودیاز آن محسوب م ی برداربهره ر یدر مس یدرونگرا، مانع یابیکاربست بازار  یالگوها

، 3و همکاران   ینیزاده نائ )حسن  کنندیکامل نم  یبرداربهره  یجذب مشتر  ی برا  تالیجید  یابزارها  ت ی کوچک از ظرف  یوکارهااز کسب 

  نیکند. ا  کمک  یبوم  یاز آن در فضا  یر یگ به شناخت بهتر از نحوه بهره  تواندیم  ندیفرا  نیا  یعلم  لیتحل  جه،ینت  در  (.183:  202۴

 دوچندان برخوردار است.  ت یرو هستند، از اهمروبه  یاو رسانه  یمال  یهات یکه با محدود  ران،یمانند ا  ییدر اقتصادها  ژهیوموضوع به

 

  د، یاز خر  شیو پ  رندیگ یقرار نم  هیسوکی   یغاتیتبل  یهاامیپ  ریتأث تحت   یراحتبه  گرید  یامروز  انی کننده، مشترمنظر رفتار مصرف  از

  ق یتا از طر  کوشدیدرونگرا م  یابی بازار  ،یانهیزم  نیهستند. در چن  گرانیتجربه د  یو بررس  سهیمقا  ق،ی به دنبال کسب اطلاعات دق

  یو وفادار  ت ی اعتماد، رضا  زانی م   شیموجب افزا  ندیفرا  نیمخاطب را پاسخ دهد. ا  یواقع  یهاو دغدغه  ازهاین  م،محتوا و تعامل مداو

پ  یکردهایرو  برخلاف  (.105:  2019،  ۴ور و فلاح)غفورپ  شودیکننده م مصرف  انتقال  بر  که  بازار  هیتک  امیفشارمحور   یابیدارند، 

 هیکه در مراحل اول  ییبرندها  یبرا  ژهیوالگو به  نیا  ل،یدل  نیاست. به هم  ستوارا  یدرونگرا بر جذب و نگهداشت داوطلبانه مشتر

عنوان عامل  به  شدهیسازیشخص  یمحتوا  یو طراح  یمدل، تمرکز بر درک سفر مشتر  نیدارد. در ا  یرشد هستند، کارکرد مؤثرتر

م  یدیکل پژوهششودیشناخته  م  ی داخل  یها.  محت   دهدینشان  و  آموزش  بر  تمرکز  موفق  یدیکل  یامؤلفه  وا، که    تیدر 

م  یوکارها در کسب   نگی مارکتتالیجید به شمار  از   یابیبازار  ب،یترت  نیا  به  (.105:  2019ور و فلاح،  )غفورپ  رودینوپا  درونگرا 

رسد که ی نظر مبه  ن،یشده است. با وجود ا  لیبرند تبد  یجامع ارتباط  یاز استراتژ  یعبور کرده و به بخش  یغاتیصرفاً تبل  یمرزها

 قرار نگرفته است.  یصورت منسجم مورد بررسهنوز به رانیدر بستر ا  کردیرو نیا  یهات یظرف
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  ی شیلزوم بازاند ،یبازار یدر فضا یتجربه مشتر افتنی ت یآسان به مخاطبان و اهم یدسترس تال،یجید یتوجه به گسترش ابزارها  با

  د یچون تول  یی هایژگ یدرونگرا با و  یابیبازار  ان،یم   نی. در اشودیاز گذشته احساس م  شیب   یجذب و نگهداشت مشتر  ی هاوهیدر ش

دوسو   یمحتوا ارتباط  بهرهیهدفمند،  و  داده  یریگه  توجه  یهات یظرف  ،ی رفتار  یهااز  ا  ی برا  یقابل  اخت  نیتحقق  در   ار یهدف 

  ی مورد  یبه بررس  ایهستند    یفیمحدود به مطالعات توص  ای  نهیزم  نیدر ا  یداخل  قاتیاز تحق  یادیحال، بخش ز  نی. با اگذاردیم

درونگرا در    یابی موفق بازار  ی سازادهیاست که پ  ین در حالیا  (.51:  202۴  ،1ی و نادرشاه  یاند )اعظمبزرگ محدود شده  یبرندها

نبود    ،یاست. از طرف  یبوم  تالیجیکننده، منابع در دسترس و بستر داز رفتار مصرف  قی شناخت دق  ازمندیکوچک، ن  یوکارها کسب 

  ن،یشده است. همچن  آن  یاثربخش  یابی در ارز  یموجب دشوار  ران،یدر ا  کردیرو  نیا  یسنجش اثرگذار  یاستاندارد برا  یهاشاخص

ها  پژوهش  ی اند. برخبالقوه در سطح خرد پرداخته  انیدرونگرا و جذب مشتر  یابیبازار  انیم  میموجود کمتر به رابطه مستق  یهالیتحل

آن است که  یپژوهش در پ نی ا جه،یاند. در نتگرفته دهیرا ناد انی مشتر یرفتار یهابرند تمرکز کرده و جنبه یآگاه شیصرفاً بر افزا

  ی در جهت غنا  ی بتواند گام  قیتحق  نیا  ی هاافتهی  رودیم  دیرابطه بپردازد. ام  نیا  ق یدق  ل یکوچک، به تحل یوکارهابا تمرکز بر کسب 

 باشد.  یدر سطح بوم تالی جید یابیبازار یو کاربرد ینظر

 روش پژوهش -2

انجام   ی شیمای پ  یکردیها، با روداده  یگردآور  وهی قرار دارد و از نظر ش  ی هدف، در زمره مطالعات کاربرد  ث ی پژوهش حاضر از ح

اصل هدف  است.  مشتر  ی ابیبازار   ی ریکارگ به  ی رگذاریتأث  زانیم  ی بررس  ق،یتحق  ن یا  یشده  جذب  بر  در    انیدرونگرا  بالقوه 

براباشدیم  تالیجیکوچک فعال در بستر د  یوکارها کسب  ا  ی.  استانداردساز  نیسنجش  ابزار پرسشنامه  از  مبتن  شدهیاثر،  بر    یو 

بازار  یهامؤلفه تبد  ی ابیچهارگانه  که شامل مراحل جذب،  استفاده شده است  و رضا  ل،یدرونگرا  متغ  تیبستن  مستقل    ریاست. 

  ی وکارهابالقوه توسط کسب   ان یجذب مشتر  زانیم  ه،وابست  ریدرونگرا بوده و متغ  یابیبازار  یاز ابزارها  یریگ بهره  زانیپژوهش، م

  یی ایسنجش پا  یاحراز شده و برا  تالیجید  یابیخبرگان بازار  دیی و تأ  ینظر  اتیبا ادب   قیتطب  هیابزار، بر پا  یمفهوم  یی هدف است. روا

توافق   زانیم شده است تا میتنظ   کرتیل  یادرجهپنج  فی. ساختار پرسشنامه بر اساس طدیکرونباخ استفاده گرد  یآلفا  ب یاز ضر  زین

وکارها در مواجهه  کسب   یروش، سنجش ادراک و رفتار واقع  نی مشخص شود. هدف از انتخاب ا  هیدهندگان نسبت به هر گو پاسخ

 هاست. آن یاتی عمل طیدرونگرا در مح  یابیبازار یبا الزامات و کارکردها

طور  که به  دهندیم  لیکوچک و متوسط فعال در استان بوشهر تشک  یوکارهاکسب   رانیپژوهش را صاحبان و مد  نیا  یآمار  جامعه

 ی. با توجه به عدم دسترسکنندیخدمات خود استفاده م  ایو فروش محصولات    غیتبل  یبرا  تالیجید   یاز ابزارها  میرمستقیغ  ای  میمستق

دهندگان  ارائه  ، ینترنتیا  یهاها، فروشگاهشامل شرکت   یبیصورت تقراستان، جامعه به  نیکوچک در ا  ی وکارهاکسب   ه یکل  قی به آمار دق

هدفمند  انجام    یراحتمالیبه روش غ  یر یگ . نمونهدیگرد  ییشناسا  یصنف  یهاهیشده در اتحادو مشاغل خرد ثبت   تالیجیخدمات د

با در نظر گرفتن    یی دارند. حجم نمونه نها  تالیجید  یابیبا بازار  یمشخص  یی آشنا  ایکه تجربه    شدبا  ییشده است تا تمرکز بر واحدها

  تالیجید  تیسال سابقه فعال  ک یشد. شرط ورود به نمونه، داشتن حداقل    نییدهنده تعپاسخ  ۴0برابر با    ،یو دسترس   یزمان  ت یمحدود
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ابزارها   یریگو بهره مداده  یبوده است. گردآور  ینترنتیا  غاتیتبل  ا ی  ی شبکه اجتماع  ت، یسامانند وب  ییاز  با مراجعه  و    یدانیها 

داشته باشد.    یها تنوع کافپاسخ  یو تخصص  ییایصورت گرفته است تا گستره جغراف  نیصورت آنلاپرسشنامه به  عیتوز  نیهمچن

 قرار گرفته است.  یناقص مورد بررس ای یتکرار یهاو نبود پاسخ یمنطق درون یبررس قی ها از طراعتبار پاسخ

همچون    ییهاشاخص  ،یفیاستفاده شده است. در بخش توص  2۶نسخه    SPSS  یافزار آماراز نرم  شده،یگردآور  یها داده  لیتحل  یبرا

. در بخش  دیدهندگان فراهم آپاسخ ت ی از وضع یگزارش شده است تا شناخت کل رها یمتغ یفراوان  عیو توز ار یانحراف مع ن،یانگیم

  ون یو رگرس  رسونیپ  یهمبستگ  ب یمناسب همچون ضر   یآمار  ی ها از آزمون  ،یاصل  یرهایتغم  انیروابط م  یجهت بررس  ،یلیتحل

کار رفته  به  رهایمتغ  عینرمال بودن توز  یبررس  یبرا  رنوفیاسم-آزمون کولموگروف   نیچندگانه بهره گرفته شده است. همچن  یخط

  ری( بر متغت ی بستن، رضا  ل،یدرونگرا )جذب، تبد  یابیچهارگانه بازار  یهااثر مؤلفه  یابیمنظور ارزبه  ون،یرگرس   لیاست. در تحل

با سطح    هالیتحل  هیاست. کل  دهیگرد  یهر مؤلفه بررس  ینیبشیو قدرت پ  یمعنادار  ب یبالقوه(، ضرا  انیجذب مشتر  زانیوابسته )م

  دهد یامکان م  لیروش تحل  نی . اشوندیم  ریو تفس  ی ها بررسآزمون  ج یپژوهش بر اساس نتا  یهاهی انجام شده و فرض  0٫05  یمعنادار

 مشخص گردد. یو آمار قی صورت دقها بهتا هم شدت روابط و هم جهت آن

 پیشینه پژوهش -3

نوپا« بر    یوکارهادر کسب   نی آنلا  انیمشتر  دیخر  میدرونگرا بر تصم  یابی اثرات بازار  یابی( در مقاله »ارز1۴02)  یو صادق  یجعفر

طور  به  تواندیم  یاجتماع  یهاوجو و تعامل شبکهموتور جست   یسازنهیهدفمند، به  یمحتوا  یها مؤلفه  یریکارگ باورند که به  نیا

  یمعادلات ساختار  یسازها از روش مدل دهد. آن  شیکوچک افزا  یوکارهارا در کسب   یدکننده به مشتریبازد  لینرخ تبد  یمعنادار

 دهد ی ها نشان مپژوهش آن   جی اند. نتانموده  یگردآور  نیوکار آنلاکسب   170شامل    یاخود را از نمونه   یهااند و دادهاستفاده کرده

  ن ی. همچنشودیم  دیبالقوه دارد و ضعف در مرحله بستن قرارداد  مانع تکرار خر  انیمشتر  اررا بر رفت  ریتأث  نیشتر یکه مرحله جذب  ب

کسب   انگریب  هاافتهی که  است  استراتژ  یوکارهاآن  مشتر   یفاقد  در حفظ  ا   انیمحتوامحور،  مواجه  یوفادار  جادیو  چالش  اند. با 

آن در   یشود تا اثربخش  یمتناسب با چرخه عمر مخاطب طراح  دیبا  درونگرا  یابیدارند که بازار  دینکته تأک  نینگارندگان مقاله بر ا

و   نگی مارکت  لیم یا  قی اند که از طرکرده  دیتأک   ی ابیبازار   ی خودکارساز  ی هایفناور  ت ی بر اهم  ژهیوها به. آنابدی   شیافزا  یرقابت  یفضا

توسعه   یبرا  یمناسب  یپژوهش چارچوب نظر  نیا  ی هاافتهی   ،را بهبود بخشد. در مجموع  هانیبازده کمپ  تواندیها مداده  لیوتحلهیتجز

 .کندیخرد فراهم م یوکارهادرونگرا در سطح کسب  یابی بازار یراهبردها

درونگرا در    کردیبر رو  دیبا تأک   تالیجید  یابیبازار  یاثربخش  لی( در مقاله »تحل1۴00و همکاران )  ی پژوهش داور  یهاافتهی  براساس

برند و   ینرخ آگاه  شیدرونگرا به افزا  یابیاز آن است که استفاده هدفمند از بازار  یکوچک«، شواهد حاک   یوکارهاتوسعه کسب 

  ی وکار کوچک در استان تهران، به بررسکسب  95از  یدانیم یها از داده یریگ پژوهش، با بهره نیا در. کندیکمک م انیتعامل مشتر

صفحات فرود    قی از طر   لیاند که مرحله تبدپرداخته شده است. نگارندگان نشان داده  یابینوع بازار  نیا  یاثر چهار مرحله اصل

محتوا را با  دیتول ندیکه فرا ییوکارهاها، کسب دارد. از منظر آن  ییارتباط را با نرخ فروش نها نیشتریب دیجذب ل یهاکارآمد و فرم

  اتیتجرب  نییمقاله ضمن تب  نیاند. اتر عمل کردهموفق  انیاند، در جذب و نگهداشت مشترداده  ق یکاربران تطب  حاتیو ترج  ازهاین
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خرد را از موانع    یوکارهاصاحبان کسب  انیدر م یچون نبود دانش تخصص یی هات یدرونگرا، محدود یابیبازار یسازادهیاز پ یبوم

  رساخت یعنوان زخرد به  رانیمد   یبرا   نگیمارکتتالیجیکه آموزش د  کندیم  هیتوص   نی. پژوهش همچنداندیم  کردیرو  نیموفق ا  یاجرا

 تال،یجید  ی ابزارها  ق یمستمر با مخاطبان از طر  ه یکه ارتباط دوسو   دهدیمقاله نشان م  ت،ی . در نهاابدی درونگرا توسعه    ی ابیتحقق بازار

 است.  یواقع یبه مشتر دیل لیدر تبد یدیعامل کل

  یوکارهاسهم بازار کسب  شی و درونگرا بر افزا  یی محتوا یابیبازار  ریتأث ی با عنوان »بررس یا( در مطالعه1398)  یو کرم  پوریصادق

عملکرد    یدیکل  یهاشاخص  تواندیم  ت یسا وب  طیو جذاب در مح  یآموزش  یمحتوا  یکه طراح  انددهیرس   جهینت  نیکوچک« به ا

  ی مبتن  یارتباط  یهااند که کانالنشان داده  ،یشرکت فعال در حوزه پوشاک و لوازم خانگ  ۶0مطالعه    باها  را بهبود بخشد. آن  یابیبازار

که    ییوکارهاکه کسب   دهدیمقاله نشان م   نیدارند. همچن  کنندهنییتع  ینقش  یدر مرحله جذب مشتر  یاجتماع  یهابر سئو و شبکه

  ون یها به روش رگرس داده  لی . تحلکنندیتجربه م  یبالاتر  هیبازگشت سرما  خنر  رند،یگ یبهره م   یونی اتوماس  یابیبازار  یاز ابزارها

گزارش شده است.   دیو احتمال خر  یتعامل مشتر  یشده برازمان صرف  انیم  یانجام گرفته و رابطه مثبت و معنادار  رهیچندمتغ

 شیافزا  یدیتول یمحتوا ییتا کارا ابدی وندی پ دهکننرفتار مصرف لی با تحل دیدرونگرا با یابیدارند که بازار دیتأک  یو کرم پوریصادق

مخاطبان    یبر بازخوردها  یاثربخش است که مبتن  یتنها زمان  ییمحتوا  یکه استراتژ  کنندینکته اشاره م  نیبه ا  ن یها همچن. آنابدی

 طیدرونگرا در مح  یابیمراحل چهارگانه بازار  لیبه تحل  یصورت کماست که به  یها از معدود مطالعاتشود. پژوهش آن   میبازتنظ

 پرداخته است.  رانیا یبوم

  «،یآپاستارت یهاخرد در شرکت  انیو درونگرا در جذب مشتر  یسنت  یابیبازار  سهی( در مقاله »مقا139۶و بامداد )  انیباور احمد  به

مقاله با    نی. اشودیم  یتلق  کی ضرورت استراتژ  کیبلکه    ت،ی مز  کیتنها  امروز نه  یرقابت  یدرونگرا در فضا  یابی استفاده از بازار

 کرد یدو رو  نیب  یهااز تفاوت  رانیادراک مد  یاطلاعات، به بررس  یآپ در حوزه فناوراستارت  20  رانیمد  باو مصاحبه    یفیک   کردیرو

  ، خودآگاهی  مانند  –کنندگان  مصرف  دینسل جد  یهابا ارزش  شتریدرونگرا ب  یابیکه بازار  دهدیها نشان مداده  لیپرداخته است. تحل

  قیشوندگان، تمرکز بر خلق تجربه مثبت از طرمصاحبه  دگاهیسازگار است. از د  –  یغیرتبلیو اعتماد به اطلاعات غ  ،یگرانتخاب

درونگرا   یابی بازار ،یسنت یابی با بازار سهیکه در مقا ردیگ یم جهی . مقاله نتدهدیم شیرا افزا یمحتوا و تعامل، احتمال بازگشت مشتر

ب  یاثربخش ا  یشتریبلندمدت  دارد. همچن  یوفادار  جادی در  اهم  نیا  ن یبرند  بر   یبرا  کسیتیآنال  یابزارها  یسازکپارچهی  ت یمقاله 

  یاهیعنوان پا به تواندیدرونگرا م ی ابیآن است که بازار انگریپژوهش ب نیا ج ی. نتاکندیم دیدرونگرا تأک  ی هانیسنجش عملکرد کمپ

  نوپا عمل کند. یوکارها در کسب  یبا مشتر  داریتوسعه روابط پا یبرا

  نییو تب  یبندبخش  ی درونگرا برا  یابی بازار  ی هابا عنوان »شاخص  یا( در مقاله2023گودس )   ینلی ماررو و اسپ-منسس، آمادور-ازید

صورت هدفمند و بر اساس که به  یدرونگرا، در صورت  یابیباورند که بازار  نیبر ا  «یقنار  ریدر جزا  یکیقدرت دامنه تجارت الکترون

نشان   نیفروش آنلا  یهات یسا وب  یکم  یمحتوا  لیها با تحل همراه است. آن  نیاعتبار آنلا  شیشود، با افزا  یبندرفتار کاربران بخش

و اعتبار دامنه دارند.    یعیطب  دی بازد  شیبر افزا   یریگ چشم  ریتأث  شده یسازیو صفحات فرود شخص  ت یفیباک   یهادادند که وبلاگ

نسبت    کندیم  فایا  داریبه خر  دکنندهیبازد  لیدر تبد  ینقش مؤثرتر  محوریمشتر   یآن است که محتوا  انگریپژوهش ب  یآمار  لیتحل

 ندیفرآ  تواندیم  یرفتار  یبندکه بخش کنندیکاربران، استدلال م  ی تعاملات قبل  تیبر اهم  دی. نگارندگان با تأک غاتیتبل  ی به حجم کل

  تیموفق  یابیمنظور ارزبه  یحفظ مشتر  یارهایسئو با مع  یهاشاخص  قیها بر تلفآن   نیو بستن  را هدفمندتر سازد. همچن   لیتبد
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نوآور  یکیاند.  کرده  دیتأک   ی ابیبازار تحل  نیا  یهایاز  ابزاربه  یی ایجغراف  یبندبخش  لیمقاله،    یمحتوا  یسازنهیبه  یبرا  یعنوان 

 ی ریدپذیاعتماد و د  یجیرشد تدر  سازنهیزم  توانندی درونگرا م  یهایکه استراتژ  دهدی پژوهش نشان م  نیا  یهاافتهیدرونگراست.  

 کوچک باشند.  یوکارها در کسب  تالیجید

و  اوپرآنا مقاله2015)  نرآنیو  در  »تحول  یا(  عنوان  بازار  نینو   یتحت  معرفنیآنلا  ی ابیدر  نت  تالیجید  یابی بازار  ی:    جه یدرونگرا« 

  ی وکارها( در کسب ROI)  یگذارهیبازده سرما  یریطور چشمگ به  تواندیداده م  ل یتحل  ی درونگرا با ابزارها  یابی اند که ادغام بازارگرفته

محتوا،   دیرا بر اساس تول یابی بلوغ بازار ،یشرکت کوچک در رومان 150 ی ها در پژوهش خود، با بررسدهد. آن شیکوچک را افزا

درونگرا   یابی نشان داد که بازار ج یاند. نتاکرده یبند( طبقهCRM)   یارتباط با مشتر ت یریمد یهاستمیو استفاده از س  دیل لینرخ تبد

  ی سازیاند که شخصکرده  دیتأک  نی. نگارندگان همچنشودیمنجر م  یابی بازار  فیبالاتر در ق  لیو نرخ تبد  یبا مشتر  ترقیبه تعامل عم

با بودجه   ییوکارهامقاله، کسب  نیدارد. بر اساس ا یمشتر زشی در کاهش نرخ ر ینقش مؤثر ،یل یمیا یهانیدر کمپ ژهیومحتوا، به

  ه ی. پژوهش توص ابندی تر دست  بزرگ  یمشابه با رقبا  یگاهیبه جا  نگرادرو  یاز راهبردها  یریگ با بهره  توانندیمحدود م  ی ابیبازار

  یاب یبازار  یمطالعه کارآمد  نی شوند. در مجموع، ا  یسازادهیپ  ی رفتار  ونیاتوماس  یبر مبنا  ایپو   یی محتوا  یها یکه استراتژ  کندیم

 . سازدیبرجسته م تالیجید انیمشتر یواقع  حاتیبا ترج یابی بازار یهات یراستا ساختن فعالدرونگرا را در هم

و درونگرا    ییمحتوا   یابیبازار  یخوار، چگونه به ارتقاگوگل، مرغ مگس  دیجد  تمیبا عنوان »الگور  یا( در مقاله 201۴)  فردزدانیو    نیل

تحول    لیپژوهش با تحل  نیاند. اکرده  دیدرونگرا تأک  ی ابیبازار  ت ی وجو در تقو موتور جست   یهاتمی بر نقش الگور  کند«یکمک م

راستاست.  هم   نیآفرارزش  یکاربر، کاملاً با اصول محتوا   ت یو ن  ییمعنا  یوجو که تمرکز بر جست   دهدیگوگل، نشان م  یتمیالگور

  ک یدر تراف  ریچشمگ  شیاند، شاهد افزاداده  ت یدرونگرا را اولو   ی که راهبردها  ییوکارها از آن است که کسب   یحاک   قیتحق  یهاافتهی

محور  سئو   یسینو بر وبلاگ  ،یپول   غاتیتبل  یجاکه به  ییهاآپاز استارت  ییهانمونه  هاند. نگارندگان با ارائبوده  دیل  ت یفیو ک   یعیطب

 Bounceمانند نرخ پرش )  ییهارابطه شاخص  نیمقاله همچن  نی . در ادهندی را نشان م  کردیرو  نیا  یاقتصاد  یاند، اثربخشکرده  هیتک

Rateموفق با  در صفحه  کاربر  زمان حضور  مدت  و  م  یبررس  گرادرون  ی ابیبازار  ت ی(  استدلال  نگارندگان  است.  که    کنندی شده 

. در دهندی م  یریدپذیمعتبر پاداش د  یکه به محتوا   کنندیعمل م  لی اص  یگران محتوامثابه غربالوجو اکنون بهجست   یموتورها

 درونگراست.  یابیبازار یمؤثر راهبردها یاجرا شرطشیپ تال،ی جید یهاتمی که درک ساختار الگور کندیم یریگجهیمقاله نت ت،ینها

 مبانی نظری  -4

  یهادر دهه  ،یرتهاجمیمحور و ارتباطات غارزش  یمحتوا  قی از طر  یبر جذب مشتر  یراهبرد مبتن  کیمثابه  درونگرا به  یابیبازار

  قی جاذبه از طر  جادیبر ا   یتمرکز اصل  کرد،یرو   نیشده است. در ا  یتلق  یسنت  یبرونگرا  یالگوها  یبرا  یاستهیشا  نیگزیجا  ریاخ

  ن ی؛ ل30:  2015  1ان، ینری و و  انا ی گسترده و مزاحم )اوپر  غاتیتعامل فعال با مخاطب است، نه تبل  و   یاجتماع  یهامحتوا، سئو، شبکه

  ت یبه سمت برند هدا  قشیو علا  ازهاین  ق یکننده را از طردرونگرا تلاش دارد تا مصرف   ی ابیبازار  واقع،   در   (.53:  201۴  ،2زدانیفردیو  
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زمان با  هم   کردیرو  نیا  ،یقرار دهد. از منظر مفهوم  یو معنا در تعامل بازار  یوستگیانقطاع تجربه، پ  یبه جا  ر،یمس  نیکند و در ا

راستا  هم  یسفر مشتر   یرهایمس  لی و با تحل  افتهی   یشتر یانسجام ب  تال،یجید  ط یکنندگان در محمصرف  یوجوگرا رشد رفتار جست 

از آنکه بر ابزار تمرکز   شیدرونگرا ب   یابیبازار  ،یعبارتبه  (.5:  2023،  2منسس و همکاران-اسی؛ د113:  2015  ،1ی شده است )بژوفسک

  ه یدوسو   یالگوها  یبه سو   امیپ  یانتقال  یهاعبور از مدل  انگریب  ،ی رییتغ  نیدارد. چن  هیتک  یارتباط برند و مشتر  میپارادا  رییکند، بر تغ

  یی گوو پاسخ  یشناخت مشتر  ،ینی آفردانست که ارزش  نیگفتمان نو   کی  توانیدرونگرا را م  یاب ی بازار  ن،یاست. بنابرا  یو تعامل

 .دهدیقرار م یاب ی بازار ندیمستمر را در کانون فرآ

که هرکدام نقش    شودیم  فیتعر  ت یبستن و رضا  ل،یشامل جذب، تبد  یدیدرونگرا، چهار مرحله کل  یابی بازار  ییساختار اجرا  در

 جذب،   مرحله  در  (.18:  2018  ،۴ی وساری ؛ کال72:  201۶،  3بالتس- وی)پاتروت  کنندیم  فا یا  یبه مشتر  دکنندهیبازد  لیتبد  ر یدر مس  یمستقل

 تالیجیبستر د  ای  ت ی سامخاطب را به وب  ،یاجتماع  یهاوجو و شبکهجست   یموتورها  یسازنهی به  ت،ی فیباک   یاز محتوا  یریگ بهره

 د ی را به ل  دکنندهیتماس، صفحات فرود و دعوت به اقدام مؤثر، اطلاعات بازد  یهاچون فرم  ییابزارها  ل،ی. در مرحله تبدکشاندیم

  ند یرفتار مخاطب، فرآ  لیو تحل  یلی میا  یها نیکمپ  ،یارتباط با مشتر  ت یریمد  یهاستمیاز س  یریگ . مرحله بستن، با بهرهکنندیم  لیتبد

مرحله    ت،ی نها  در  (.7:  2023منسس و همکاران،  -اس ی؛ د55:  201۴  زدانیفرد،یو    نی)ل  کندیرا دنبال م  یینها   ی به مشتر  دیل  لیتبد

  نیدارد. ا  دیپس از فروش و ارتباطات مداوم تأک   ت به مروج برند، بر خدما  ی مشتر  ل یتجربه کاربر و تبد  یبا هدف ارتقا  ت، یرضا

 پوشش دهند. یتا وفادار یرا از آگاه  یاند که چرخه عمر مشتر شده یطراح  یاگونهمراحل، به

از پژوهشگران آن را »قلب تپنده«   یاریچنان برجسته است که بس  شران،یو پ  نیادیعنوان عنصر بندرونگرا به  یابیمحتوا در بازار  نقش

راستا  مخاطب هم  ت یو ذهن  ی واقع  یازهایبا ن  دیباشد، بلکه با  نه یبه  یتنها از نظر فننه   دیبا  دشدهیتول  ی. محتوادانندیم  کردیرو  نیا

اوپر3:  2018  ،5چوگان باشد )پاتل و     ،یآموزش  یکه محتوا   ییهاکه شرکت   دهدیم  نشان  مطالعات  (.32:  2015  ان، ینریو و   انای؛ 

تولمسئله  ایبخش  الهام تعامل و وفادار  یغاتیتبل  یبا محتوا  ییها نسبت به شرکت   کنند،یم   دیمحور  دارند   یبالاتر  یصرف، نرخ 

  لی تما  زیوجو نجست   یموتورها  یهاتمیالگور  ن،یا   بر  افزون  (.۶:  2023  کاران،منسس و هم-اسی؛ د5:  2019،  ۶)کومار و همکاران 

 . (5۴: 201۴ زدانیفرد،یو  نیدهند )ل شیبالاتر نما یهامحور را در رتبهو پاسخ لیاص یدارند محتوا

اند. داشته  یادیز  دیدرونگرا تأک   یندهایفرآ  یسازنهیدر به  یابیبازار  ونیها و اتوماسداده  لیاستفاده از تحل  ت یبر اهم  ریاخ  قاتیتحق

: 2017،  7)کوزه و سرت   سازدی را فراهم م  هاامیپ  قیدق  یبندمحتوا و زمان  یسازی هوشمند، امکان شخص  یهاستمیاز س  یریگ بهره

نرخ  کنند،یاستفاده م دیل یازدهی و امت لیم یا ونیکه از اتوماس  ییهاشرکت   که اندداده نشان هاپژوهش (.3: 0182 ،8ی و گافن ری؛ دو۴

 (. ۶: 2019؛ کومار و همکاران، 75: 201۶بالتس، -و یدارند )پاتروت یبالاتر لیتبد
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 ن یاست. در ا  یمعنادار و بلندمدت با مشتر  یاآن در ساختن رابطه  یدیکل   گاهیدرونگرا، جا  یاب یبازار  زیمتما  یهایژگ یاز و  یکی

مشارکت به  ی مشتر  کرد،یرو کنشگر  فرآمثابه  در  م  ین یآفر ارزش  ندیجو  گرفته  نظر  دهولاک ۴:  2020  ،1ی)الجوهان  شودیدر  و    ا ی؛ 

 دهد یم شیرا افزا یمشتر دیو بازخر   یمعنادار، وفادار یسازتمرکز بر ارتباط دهدی متعدد نشان م اتمطالع (.212: 200۴ ،2ی کشتر

 (.2۴9: 2013، ۴؛ هوتر و همکاران ۶: 2021، 3 )کاپور و همکاران

؛  171:  201۶  ،5ننیمیو تا  اروننی)  کندیم  لیرا تسه  یمشتر  یری گ م یتصم  ندیدرونگرا فرا  یابیکننده، بازارمصرف  یشناسمنظر روان   از

و شاه،    گانیرا دارد )هال  یاثرگذار  نیشتریب  ی سفر مشتر  هیدر مراحل اول  ی آموزش  یمحتوا  (.3:  2022  ۶و همکاران،   وتیچیاستانکو

 (. 133: 2017 ،7تی و اسم ی؛ چف57: 2009

طور گسترده مورد توجه قرار گرفته است  کوچک به  ی وکارهادر کسب   یرقابت  تیدرونگرا و مز  ی ابیبازار  انی رابطه م  ت،ی نها  در

فراهم   یترقیدق  کیاستراتژ  یر یگ میامکان تصم  ،یمشتر  با  محورداده  ارتباط  (.22۶:  2019  ،ی؛ چف709:  201۴  ،8ما یسی و ور  اگو ی)ت

  جاد یا  ی برا  یدرونگرا بستر   یابی بازار  ،یبندجمع  در   (.117:  2015،  10و کارجالوتو  ننیاروی؛  193:  201۶  ،9و همکاران   نتسهی )ها  کندیم

 . سازدیدر سطح خرد فراهم م داریپا یرقابت ت یمز

 یافته ها  -5

 دهندگانپاسخ  یشناختتیجمع یهایژگ ی و فیتوص- 1-5

صورت فعال کوچک در استان بوشهر است که به  ی وکارهاکسب   ران یمد  اینفر از صاحبان   ۴0پژوهش متشکل از    نیا   یجامعه آمار

فضا بازار  تالیجید  یدر  بررس  ای   یابی به  دارند.  اشتغال  خود  خدمات  و  محصولات  مداده  یفروش  نشان   از  ٪۶5که    دهدیها 

خرد دلالت دارد. از   یوکارهاکسب  ت یریمردان در مد یبر غلبه نسب  یتیجنس ب یترک  نیا که اند،بوده زن ٪35 و مرد دهندگانپاسخ

  ٪ 25 و سال 50 تا ۴0 بازه در ٪30که  حالی در است، ٪۴5سال با  ۴0تا  30 یمربوط به رده سن  یفراوان نیشتریب ،یمنظر گروه سن

تجربه    یو دارا   یانسالیدهندگان در دوره مپاسخ  ت یاز آن است که اکثر   یحاک   ی سن  ع یتوز  نیاند. اسال سن داشته  30کمتر از    زنی

  ٪15ارشد و    کارشناسی  ٪30  ،ی مدرک کارشناس  دارای  ٪55  لات،یاز نظر سطح تحص  ن،یهستند. همچن  ی اقتصاد  تیدر فعال  ینسب

عامل    تواندیکه م  ارندد  یدانشگاه  لاتیکنندگان تحصاز دوسوم مشارکت   شیکه ب   دهدیها نشان مداده  نیاند. اکمتر بوده  ای  پلمدی

  پنج  از  کمتر  ٪۶0که    یاگونهبه    متنوع است   ز یدهندگان نپاسخ  تی باشد. سابقه فعال  تالیجید  یبه استفاده از ابزارها  شیدر گرا  یمؤثر

دهنده نوپا بودن  افراد با سابقه کمتر از پنج سال نشان یاز ده سال سابقه دارند. سهم بالا شبی ٪10پنج تا ده سال و  نبی ٪30 سال،
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  ی مورد مطالعه از نظر سن  یاز آن است که جامعه آمار  یحاک   یشناختت یجمع  ی هاوکارهاست. در مجموع، دادهکسب   ن یاز ا  ی اریبس

 و نسبتاً جوان است.  ایپو  یلیو تحص

 دهندگان پاسخ  یشناخت ت یجمع یهایژگیو: 1جدول 

بندی دسته ویژگی   

٪35: زن ، ٪65مرد:  جنسیت   

٪30: سال 50-40 ، ٪45: سال 40-30 ، ٪25سال:  30زیر  گروه سنی   

٪ 30: ارشد کارشناسی  ، ٪ 55: کارشناسی ، ٪15دیپلم یا کمتر:  سطح تحصیلات   

٪ 10: سال 10 از بیش ، ٪30: سال 10-5 ، ٪60سال:  5کمتر از  سابقه فعالیت   

وکار نوع کسب ٪ 25: خانگی  تولید ، ٪35: دیجیتال  خدمات ، ٪40فروش کالای مصرفی:    

٪ 25: ایواسطه پلتفرم ، ٪45:  سایت وب ، ٪70های اجتماعی: شبکه بستر فعالیت دیجیتال   

نحوه مدیریت  
 بازاریابی 

٪ 23: سایر/نامشخص  ، ٪15: مشاور از  استفاده ، ٪62مدیریت فردی:   

٪ 25نفر:   5یش از ب ، ٪75نفر:  5کمتر از  تعداد کارکنان   

٪20: خانگی/مجوز بدون ، ٪80دارای مجوز رسمی:  وضعیت مجوز   

 

  ع صنای  در  ٪25و    تال،یجدی  خدمات  ارائه  در  ٪35  ،یمصرف  ینمونه در حوزه فروش کالا  واحدهای  از  ٪۴0وکار،  نوع کسب   ث یح  از

درونگرا را در    یابیمختلف بازار  یکارکردها  لی امکان تحل  هات یدارند. تنوع موجود در نوع فعال  ت ی فعال  یخانگ  دیتول  ای کوچک  

)مانند   یاجتماع  هایشبکه  از  دهندگانپاسخ  از  ٪70  تال،یجید  ت ی در خصوص بستر فعال  ن،یهمچن.  سازدیمتفاوت فراهم م  یهاطیمح

 کالایجید  ایمانند ترب    یافروش واسطه   هایپلتفرم   از  ٪25و    یاختصاص  یها ت سایوب  از  ٪۴5تلگرام(،    ای واتساپ    نستاگرام،یا

اکنندیاستفاده م در استان بوشهر محسوب    تال یجید  ت ی همچنان بستر غالب فعال  یاجتماع  یهاکه شبکه  دهدیارقام نشان م  نی. 

  از   ٪15هستند و تنها    تالیجی د  یهات ی مسئول فعال  تنهاییبه  خود  وکارکسب   صاحبان  از  ٪۶2  ،یاب یبازار   ت ی ری. از منظر مدشوندیم

  ی محدود و احتمال ضعف در اجرا  یبه منابع انسان  دیشد  یموضوع، وابستگ  نی. ارندی گ یبهره م  یاب یمتخصص بازار  ی روین  ای   مشاور

  ی انسان   یرونی  نفر  5  از  کمتر  وکارهاکسب   از  ٪75. در خصوص تعداد کارکنان،  سازدیرا آشکار م  یابی بازار  شرفتهیپ  یراهبردها

 ٪20بوده و    یثبت رسم  ای  یمجوز صنف   دارای  واحدها  از  ٪80  ن،یخرد است. همچن  یوکارهااند که مصداق روشن کسب داشته

مورد توجه قرار    یلیتحل  یهاداده  ریدر تفس  دیبا زین  یتنوع در سطح ثبت و ساختار حقوق  نیاند. اداشته  یررسمیغ  ای   یخانگ  ت فعالی

  ت ی فعال  نهی از زم  ی و درک درست  سازدیرا فراهم م  یآت  یآمار  ی هالیشالوده تحل  شده،یگردآور  ی شناختت ی . اطلاعات جمعردیگ 

 . دهدیدهندگان ارائه مپاسخ

 نمونه  یوکارهادرونگرا در کسب یابی بازار یهااز مؤلفه یریگبهره تیوضع-2-5

 دارد.  یمعنادار ریبالقوه تأث انیدرونگرا بر جذب مشتر یابی اول: سطح استفاده از بازار هیفرض

 : فرضیه اول 2جدول  

 نتیجه  سطح معناداری t (t-value)مقدار  ( Bضریب مسیر )  مسیر مستقیم 

  مشتریان جذب  ←استفاده از بازاریابی درونگرا 

 بالقوه 
 تأیید 0 4,936 0,318
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درونگرا بر    یاب یمعنادار استفاده از بازار  ریبر تأث  یاول پژوهش مبن  هیکه فرض  دهدیشده در جدول فوق نشان مارائه  یآمار  جینتا

دهنده بوده که نشان  0.318رابطه برابر با    نیا   یآمده برادست ( بهBetaاستاندارد )  ر یمس  ب ی شده است. ضر  دییبالقوه تأ  انیجذب مشتر

  نان ی در سطح اطم  1.9۶  یعنی)   t  یدست آمده که از مقدار بحرانبه  ۴.93۶معادل    زین  t. مقدار آماره  باشدیم  سطاثر مثبت متو  کی

در سطح    یرابطه از نظر آمار  نیدهنده آن است که ا( نشان Sig = 0.000)  یمقدار سطح معنادار  نی است. همچن  شتربی  مراتب به(  95٪

 م یصورت مستقدرونگرا به  یاب یبازار  یهااز مؤلفه  یریگ بهره  زانی در م  شیآن است که افزا   افتهی  نی ا  ریبالا معنادار است. تفس  نانیاطم

منسجم   ب یکه از ترک  ییوکارهادر کسب   ژهیو به  ریتأث  ن یکوچک مرتبط است. ا  یوکارهابالقوه در کسب   انیتعداد مشتر  شیبا افزا 

متوسط نشان    ریمس   ب ی اند، مشهودتر است. ضراستفاده کرده  دهای ل  ت یریارزشمند، صفحات فرود و مد  یمحتوا  دیچون تول  ییابزارها

خدمات پس از    ایمحصول    مت،یعوامل مانند ق  ر یاما در کنار سا  ست،ین  کنندهنییعامل تع  ییتنهادرونگرا به  ی ابیکه بازار   دهدیم

  ی ابیراستاست که بازار هم  زی ن  تالی جید  یابیبازار   اتیدر ادب  یبا مطالعات قبل   جینتا  نیدارد. ا  هیدر جذب اول  یفروش، نقش مؤثر

  یاب یبازار  یهامؤلفه  ت یگرفت که تقو   جهینت  توانیم  ن،ی. بنابرا داندیتعامل و جلب توجه مخاطبان م  شیرا عامل افزا  یرتهاجمیغ

 امروز است.  یرقابت یدر فضا دیجد انیاثربخش در جذب مشتر یاز راهکارها یکیدرونگرا 

 ک یعنوان  درونگرا به  یابیاز بازار  توانندیکوچک در استان بوشهر م  یوکارهاگفت که کسب   توانیها، مداده  نیا  یکاربرد  ریتفس  در

 یهامند مؤلفهنظام  ی از آن است که اجرا  ی آمده حاک دست به  ب ی مند شوند. ضرتوسعه بازار هدف خود بهره  ی برا  ک یابزار استراتژ

بالقوه داشته باشد.    انیدر روند رشد مشتر  یتوجهقابل  ریتأث  تواندیم  ،یمشتر  یریگیو پ  دیل  لیمحتوا، تبد  زجملهدرونگرا، ا  یابیبازار

. نکته قابل توجه آن کندیم  دای معنا پ  شتریاست، ب  تیاعتماد در اولو  جادیو ا انیبا مشتر  میکه تعامل مستق  یعیدر صنا  ژه یوامر به  نیا

منجر به بهبود نرخ جذب  تواندیدرونگرا م یابی بازار یدر راستا یاقدامات جزئ یاست که حت آن دیمثبت، مؤ  ب یضر  نیاست که ا

ساده    یاز ابزارها  یریگ و بهره  یابیبازار  میتقو   نیتدو  ،ییمحتوا  یها یاستراتژ  یوکارها با طراحکه کسب   شودیم  هیشود. لذا توص

CRM  خرد و توسعه   رانیآموزش مد  یبرا  تواندی م  یآمار  لیتحل  نیا  جینتا  ازاستفاده    ن،یرابطه کمک کنند. همچن  نیا  یوربه بهره

  ی ابی بازار  ن ینو   ی هاروش  یری کارگ محدود منابع، به  طی در شرا  ی که حت  دهدیها نشان مداده  نیآنان راهگشا باشد. ا  ینهاد  ت یظرف

  یی را مبنا  هاافتهی  نیا  توانندیم  یا مشاورهو    یتیحما   ینهادها  گر،ید  یمنجر به جذب مؤثرتر مخاطبان هدف شود. از سو   تواندیم

  یخوب، به3شده در جدول  ارائه  یآمار  لیقرار دهند. در مجموع، تحل  تالیجید  یابیدر حوزه بازار  یتخصص   یهاتوسعه آموزش  یبرا

 .کندیم دییو تأ نییرا تب یدرونگرا در بهبود جذب مشتر یابینقش بازار

 

   د یبر جلب توجه و تول لی جذب و تبد  ی هااثر مؤلفه لیتحل - 5-3

 : فرضیه دوم 3جدول  

 نتیجه  سطح معناداری t (t-value)مقدار  ( Bضریب مسیر )  مسیر مستقیم 

جلب توجه و   ←های جذب و تبدیل مؤلفه

 تولید لید 
 تأیید 0 4,762 0,291
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بر    یمعنادار  ریدرونگرا تأث  یابیدر بازار  ل«ی»جذب« و »تبد  یهاکه مؤلفه   دهدی دوم نشان م  هیحاصل از آزمون فرض  یآمار  جینتا

رابطه مثبت متوسط    کیاست که نشان از    0.291آمده برابر با  دست استانداردشده به  ریمس  ب یدارند. ضر  دیل  دیجلب توجه و تول

  ٪95  نانی در سطح اطم  1.9۶ ی گزارش شده که با توجه به آن از سطح بحران  ۴.7۶2معادل    ز ین  tآماره    اردارد. مقد  ر یدو متغ  نیا  انیم

آزمون در    جهیآن است که نت  دی مؤ   زین  0.000  یسطح معنادار  نی . همچنباشدیارتباط م  یآمار  یدهنده معنادار و نشان  رودمی  فراتر

به    زیجلب توجه بدون تجه  یاند که صرف تلاش برا از آن  یحاک   هاافتهی  نیاست. ا  یبه جامعه آمار  میبالا قابل تعم  نان یسطح اطم

  یرهایدرونگرا و متغ  یابیبازار  ییابتدا  ی هامؤلفه  انی . وجود رابطه معنادار مشودیمؤثر منجر نم  د یل  یریگبه شکل  ل، یتبد  یابزارها

است. استفاده    ل یتبد  یاتیعمل  ی رهایجذب و اتصال آن به مس  یساختارمند کردن محتوا   ت یدهنده اهمنشان  د،یل  دیمانند تول  یخروج

ابزارها ثبت   ییاز  فرم  فرود هدفمند،  مانند  نرخ   میطور مستقبه  ،یبصر  یمکمل محتواها  یتعامل  یهافراخوان  اینام، صفحات  بر 

تأث  یمشتر  جادیدر ا  ت یموفق است که تعامل فعال با    خوانهم  تالیجید  یابیبازار  ینظر  اتی با ادب  هاافتهی   نی. اگذاردیم  ریراغب 

  یی افزادهنده آن است که همنشان  یآمار  ی ها(. در مجموع، دادهLemon & Verhoef, 2016: 71)  داند یم  یمخاطب را شرط اثرگذار

 . شودیم یدرونگرا تلق یابیبازار یدر مراحل بعد ت ی موفق یبرا یضرور  ازینشیپ ل،یمرحله جذب و تبد

ندرت اند، بهبسنده کرده یاجتماع یهامحتوا در شبکه دیکه صرفاً به تول  ییوکارهاکه کسب  دهدینشان م جینتا یفیک  لیوتحلهیتجز

  ییکه پس از جذب مخاطب، از ابزارها   ییکنند. در مقابل، واحدها  یآوربالقوه جمع  انی از مشتر  ی ریگیاند اطلاعات قابل پتوانسته

مسئله    ن یاند. اتر بودهموفق  لی اند، در نرخ تبدبهره برده  یفیتخف  شنهادات یپ  ا یساده    یهامشخص، فرم  فراخوانصفحات فرود با    رینظ

. با وجود  انجامدیم   یاقتصاد  یندرت به تعامل واقعمنجر شده و به  دیبازد  شیصرفاً به افزا  ل،یآن است که جذب بدون تبد  انگریب

تعامل فاقد    نیا  ل،یتعامل شده، اما در فقدان ساختار تبد  شیموجب افزا  یآموزش  یمحتوا  انددهندگان اعلام کردهپاسخ  ت یکه اکثر آن 

  ی مؤثر برا  یسازوکارها  یسازادهیمشروط به پ  د،یل  دیجذب و تول  انی وجود رابطه مثبت م  ن،یمانده است. بنابرا یباق یاتیارزش عمل

 ی آورمحتوا تا جمع  دیاز تول  ، یابیبازار  ریمس  کپارچهی  یطراح  جه، ی. در نتباشدیبه مرحله اقدام م  یانتقال مخاطب از مرحله آگاه

 ر ینظ  تال،یجید   یابزارها  نیترساده  یر یکارگ به  ج،ی رابطه دارد. با توجه به نتا  نیدر تحقق اثربخش ا  یدینقش کل  ،یمشتر   یهاداده

آموزش در    ت یاهم  هاافتهی  نیکند. ا  فایا  ریمس  نیا  لیدر تکم  یری گ نقش چشم   تواندینام، مهوشمند ثبت   یهانکیل  ایگوگل    یهافرم

آن است   دیمؤ   زین  یآمار  یری گ جهی. نتسازدیمشاغل خرد برجسته م  یرا برا  یتجربه کاربر  یو طراح  دیل  ت یریمد  یحوزه ابزارها

 . ابدییم اهشک یابیبازار هیو نرخ بازگشت سرما رودیبه هدر م تالیجینهفته در جذب د  ت ی ظرف ،یوستگیپ نیکه در نبود ا

صورت  به   یو هم از نظر فن  ییهم از نظر محتوا  دیبا  لتبدی–چرخه جذب  یکه طراح  کندیم  دیها تأک داده  لیتحل  ،یمنظر راهبرد  از

و   دهدیکاهش م  زیرا ن  یجذب مشتر  یهانه یبلکه هز  دهد،یم  ش یرا افزا  دی ل  دیتنها نرخ تولنه  یهماهنگ  نی. اردیهماهنگ انجام گ 

تثب  بلندمدت موجب  م  ندبر  ت یدر  از سوشودیدر ذهن مخاطب  تبد  گر،ید  ی.  از مرحله  از    یاری که بس  شودیباعث م  لیغفلت 

از عدم شناخت    یاغلب ناش  یضعف ساختار  نی. اابندیملموس دست ن  جیدر محتوا، به نتا  یگذارهیوکارها با وجود سرما کسب 

  یاند از ابزارهاکه توانسته  ییوکارها است. کسب   یابیبه بازار  ی ستمیو نبود نگاه س   تالیجید  یدر فضا  یسفر مشتر  ریاز مس  یکاف

 ی آموزش تخصص  ب،یترتنی. بدندیبالقوه برقرار نما   انی با مشتر  یاند ارتباط مؤثرتر استفاده کنند، موفق شده  ل یساده اما هدفمند در تبد

زم تبد  ریمس  یطراح  نهیدر  و  نبه  ل،یتعامل  بازار  یبرا   یراهبرد  ازیعنوان  مطرح   یوکارهادر کسب   گرادرون  یابیتوسعه  کوچک 

  ن،یقرار دهند. همچن  یاو مشاوره  ی فن  یهادوره  یطراح  یرا مبنا  جینتا   نیو مراکز رشد، ا  یدولت  یکه نهادها   شودیم  شنهادی. پشودیم
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کنار شاخص  ل،یتبد  تیفیک   یابیارز  یبرا  ییهاکه شاخص  شود یم  هیتوص   ی ابیارعملکرد باز  ی ابیو تعامل در ارز  دیبازد  یهادر 

که جذب و    شودیحاصل م  ی درونگرا زمان  یابی در بازار  یواقع ت ی گرفت که موفق جهینت  توانیاساس، م نیدرونگرا لحاظ شود. بر ا

 و اجرا شوند.  یمتصل، طراح رهیزنج کیعنوان عنوان دو مرحله مستقل، بلکه بهنه به لیتبد

 یمشتر یو وفادار یینها د یبر خر تی بستن و رضا ی هااثر مؤلفه لیتحل - 4-5

 : فرضیه سوم ۴جدول  

 مسیر مستقیم 
ضریب مسیر  

(B) 
 نتیجه  سطح معناداری t (t-value)مقدار 

  و نهایی خرید  ←های بستن و رضایت مؤلفه

 مشتری  وفاداری
 تأیید 0 5,218 0,345

 

  یامدهایدرونگرا و پ   یابیدر بازار  ت«ی »بستن« و »رضا  یهامؤلفه  انی که م  دهدیسوم نشان م  هیفرض  لی حاصل از تحل  یآمار  ی هاافتهی

  0.3۴5آمده برابر با  دست استاندارد به  ریمس   ب یمثبت و معنادار وجود دارد. ضر  یارابطه  ،یو وفادار  یینها  دیخر  رینظ  یمشتر  یرفتار

  1.9۶  یاز مقدار بحران  زین  5.218معادل    tاست. مقدار    یابیبازار  ندیفرا  یینها  جیها بر نتا مؤلفه  نی ا  ی نسبتاً قو   ریتأث  انگری بوده که ب

  نان یاز اطم  یوضوح حاک به  0.000برابر با    ی. سطح معنادارباشدمی  ٪95  نانیرابطه در سطح اطم  یآمار  یفراتر رفته و نشانگر معنادار

مستمر و   یریگیفروش بدون پ  یسازیینها  یکه تلاش برا  دهدی نشان م  جهینت  نیا  ریاست. تفس  هشپژو  هیفرض  رشیبالا در پذ

مؤثر    یدارد که مؤلفه بستن، زمان  ت یاز آن حکا  لیتحل  نیا  یها . دادهشودیمنجر م  نییپا  یبه نرخ وفادار  ،یارتباط مؤثر با مشتر

نقش مکمل را در حفظ   ت یمؤلفه رضا  نیاجرا گردد. همچن  افتهی اختارس  یریگیو پ  یسازی شخص  ی که همراه با ابزارها شودیواقع م

و    نگیمارکتلی می، اCRM  رینظ  یی است. استفاده از ابزارها  دیتکرار خر  ی برا  ی ضرور  یاکرده و حلقه  فایا   انیو نگهداشت مشتر 

که بدون   دهدینشان م  هاافتهی   ،یکلطور  موفق نمونه بوده است. به  یوکارهاکسب   ت یدر موفق  یعامل مهم   ،یوفادارساز  یهابرنامه

 . رسدیبه بازده مطلوب نم یابیبازار  ییدر مراحل ابتدا یگذارهیدو مؤلفه، سرما نیتوجه به ا

  ی ندهایرفته و فرآ  هیفراتر از جذب و تعامل اول  دیدرونگرا با  یاب یبازار  ریمس  یگفت که طراح  توانیها مداده  نیا  یکاربرد  ریتفس  در

  یساز یینها یبرا افتهیساختار  یهاستمیکوچک که فاقد س یوکارهااز کسب  یاری . بسردیطور مؤثر دربر گ به زیرا ن ت یبستن و رضا 

  ل،یتحل  نیآمده در ادست به  ینسبتاً بالا   ب ی . ضردهندیرا از دست م  یارزشمند  یهاهستند، فرصت   دیفروش و تعامل پس از خر

پژوهش   جیمنجر شود. نتا  یبه بهبود معنادار نرخ بازگشت مشتر  تواندیدو مؤلفه، م نیدهنده آن است که اصلاح عملکرد در انشان

نقش    ،یکه تجربه مشتر  نیآنلا  یبازارها  یرقابت  یدر فضا  ژهیوبه    دارد  دیک پس از فروش تأ  یارتباط  یابزارها  ت یبر اهم  نیهمچن

محصولات   یمعرف  ای  ت یسطح رضا  یریگیتشکر، پ  امیمانند ارسال پ  یاساده  یها. وجود برنامهکندیم  فایا  یدر وفادار  یاکنندهنییتع

رفتن ارزش طول    نیو از ب  یمشتر   زشیابزارها، موجب ر  نیاز ا  یبردارباشد. عدم بهره  رگذاریتأث  ی در ارتقاء وفادار  تواندیمکمل، م

چرا که      دارد  یشتری ب  ت یاند، اهممنابع مواجه  ت یکوچک که با محدود  یوکارهاکسب   یبرا  هالیتحل  نی. اشودیم  یعمر مشتر
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  یو طراح  تالیجید   یهامهارت  قاءکه ارت  شود یم  ه یتوص  ن، یاست. بنابرا  ی ابیقابل دست   نیینسبتاً پا  یها نهی اقدامات با هز  ن یا  یاثربخش

دو مؤلفه   نیانسجام ا  ت،یشود. در نها  یدرونگرا تلق  یابیاز مدل بازار  ریناپذییجدا  یعنوان بخشو بستن، به  ت یرضا  یهایاستراتژ

 است.  انیدر ارتباط با مشتر  داریچرخه کامل و پا کیشرط تحقق   ،یابیبازار ییبا مراحل ابتدا

 بالقوه  انی جذب مشتر زانیدرونگرا و م یابی سطح استفاده از بازار انیم یرابطه کل یبررس-5-5

 : فرضیه چهارم 5جدول 

 مسیر مستقیم 
ضریب  

 (rهمبستگی )

سطح معناداری 

(Sig). 

درصد تبیین 

 (R²واریانس )
 نتیجه 

 میزان →سطح استفاده از بازاریابی درونگرا 

 بالقوه  مشتریان جذب
 تأیید 0,37 0,01 0,61

از تحلدست به  یآمار  یهاافتهی بازار  یریگ بهره  زانیم  انیکه م  دهدیچهارم نشان م  هیفرض  لیآمده  درونگرا و نرخ جذب   یابیاز 

نسبتاً قو  یابالقوه، رابطه  انیمشتر با    رسونی پ  یهمبستگ  ب یوجود دارد. مقدار ضر  یمعنادار و  ب  0.۶1برابر  که  شدت    انگری بوده 

پژوهش    هیفرض  رشیدهنده رد فرض صفر و پذگزارش شده که نشان  0.01  زین  یاست. سطح معنادار  ریدو متغ  انیبالا م  یهمبستگ

از وار  37  ون،یرگرس  لیدرصد است. بر اساس تحل  99  نانیدر سطح اطم سطح    ریبالقوه توسط متغ  انیجذب مشتر  انسیدرصد 

جذب،    یاستفاده از ابزارها  کپارچهیمند و  نظام   شیافزا  که  دهدینشان م  جی نتا  نیاست. ا  نییدرونگرا قابل تب  یابی استفاده از بازار

با    یی وکارهاکه کسب   کنندیم   دییها تأداده  ن،یبر گسترش دامنه مخاطبان بالقوه دارد. همچن  یمی اثر مستق  ت، یبستن و رضا  ل،یتبد

  نیا  ت ی اند. اهمداشته  انیرابطه با مشتر  عهو توس  هیتعامل اول  جادی در ا  یعملکرد مؤثرتر  تال،یجید  ی از ابزارها  افتهیساختار   یریگ بهره

  یسنت  یابیبازار  یهاروش  یبرا   داریصرفه و پابهمقرون  ینیگزیجا  تواندیدرونگرا م  یابیدر آن است که استفاده هدفمند از بازار  افتهی

نسبت به صرف حضور در   یشتر ی ب  ریاستفاده از ابزارها، تأث  ت یفیآن است که نوع و ک  دیمؤ   یرابطه آمار  نیا  گر،ید  یباشد. از سو 

  ی برداردرونگرا، لازمه بهره  یاب یعناصر چهارگانه بازار  یاتیعمل  یسازادهیجامع و پ  یاستراتژ  یطراح  ن،یدارد. بنابرا  تالیجید  یفضا

 است.  یدر جذب مشتر تالی جید یهات ی از ظرف یحداکثر

بازار  توانیم   هاافتهی  نیا   یکاربرد  ریتفس  در که  تبل  یادرونگرا، صرفاً مجموعه  یابی گفت  اقدامات  ن  یغاتیاز  بلکه    ست،ی پراکنده 

جذب و    یهاکه مؤلفه  ییوکارها. در کسب شودیم  یتلق  گرید  ی مند است که هر جزء آن مکمل اجزامنسجم و مرحله  یساختار

  ندیفرآ  قی دق  یسازادهیپ  ن،یگزارش شده است. همچن  شتریب  یطور معناداربه   دیل  د ینرخ تول  اند،هزمان فعال بودصورت همبه  لیتبد

داده است. تفاوت    شیافزا  یر یطور چشمگمجدد را به  دیو خر  یمشتر  یاحتمال وفادار  ت،یبستن و تداوم ارتباط در مرحله رضا

آنهامنسجم داشته  کردیکه رو  ییوکارهاعملکرد کسب  با  کرده  یصورت مقطعبه  ه ک   ییاند  در    یوستگیپ  تیاهم  ی ایاند، گوعمل 

  ی ترفیضع  جیاند، نتابوده  یری گیپ  ای  لیتبد  رساخت یاند اما فاقد زکه تنها بر جذب تمرکز کرده  ییوکارهامدل است. کسب   نیا  یاجرا

  ک، یستماتیس  یریگیو پ  لیتبد  یابزارها  توا،مح  یکه انسجام در طراح  دهدینشان م  افته ی  نیاند. اارائه داده  یمخاطب به مشتر  لیدر تبد

از مشاغل خرد    یاریاز آن است که بس  یحاک   زیها نپاسخ  یفیک   لیاست. تحل  یدرونگرا بر جذب مشتر   ی ابیبازار  یرگذاریلازمه تأث

 ی هامانند فرم  ادهس  ی از ابزارها  ی ریگ ارتقا دهند. بهره  یطور محسوساند عملکرد خود را بهخود، توانسته  ت ی فعال  یبا اصلاح الگو 
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تقو  ا  ییمحتوا  میگوگل،  کلنمونه  نیتردر موفق  نگ،یمارکتلیمیو  نها  یدیها نقش  دارد که    دیتأک   لیتحل  نیا  ت،ی داشته است. در 

شمار  کوچک به  یوکارهادر کسب   یریپذرقابت   یارتقا  یمؤثر برا  یدرونگرا، راهکار  ی ابیاز بازار  یو آموزش  کیاستفاده استراتژ

 .رودیم

 نتیجه گیری. ۶

در    ژهی وکوچک استان بوشهر، به  یوکارها درونگرا در ارتقاء عملکرد کسب   یابی بازار یهات یپژوهش نشان داد که قابل   نیا یهاافتهی

  یهات یقابل  انی اول نشان داد که م  هیها در ارتباط با فرضداده  لی داشته است. تحل  یا ندهیبالقوه، نقش مهم و فزا  انی جذب مشتر  نهیزم

طور مؤثر  به  یابیبازار  تالیجید  یکه از ابزارها   ییوکارهاوجود دارد و کسب   یرابطه مثبت و معنادار  یسازمان  یوررهو به   یابیبازار

  افتهی   نیرا تجربه کنند. ا  یسازماندرون  یندهایفروش و بهبود فرآ  شیافزا  ،یمشتر  ت یاند رضااند، توانستهو هدفمند استفاده کرده

  فایا  ی سازمان  یوردر توسعه بهره  یدینقش کل  تال،یجیدر حوزه د  ژهیوبه  ن،ینو  یابیبازار  یهاکیاز تکن  یریگ آن است که بهره  انگریب

  ی و طراح  یارتباط با مشتر  ت یریدر حوزه محتوا، مد  ژهیوبه  ،یاب یبازار  یهایتوسعه توانمند  یبر رو  یگذارهیسرما  ن،ی. همچنکندیم

درونگرا    یابی بازار  ،یکنون  یرقابت  ی. در فضاشودیم  شنهادیپ  یبازده سازمان   ت ی قو ت  یراهبرد اثربخش برا  کیعنوان  به  ،یسفر مشتر

خرد که    یوکارهادر کسب   ژهیوامر به  نیکند. ا  ت ی تثب  یوربهبود بهره  یاصل  یهااز مؤلفه   یکیعنوان  خود را به  گاهیتوانسته است جا 

بر    یابیبازار  یها ت یقابل  یبر اثرگذار  یاول مبن  هیفرض  جه،یبرخوردار است. در نت  یشتریب  ت یاند، از اهممنابع مواجه  ت یبا محدود

 شد.  دییتأ یوربهره

کوچک پرداخت    یوکارهادر کسب   دیل  دیبر جلب توجه و تول  لیجذب و تبد  یهااثر مؤلفه  یدوم، پژوهش به بررس  هیفرض  نییتب  در

وکارها  ها نشان داد که اگرچه کسب دارد. داده   دیخر  ریمخاطب به مس  ت یدر هدا  یدیدو مؤلفه، نقش کل  ن یا  انیم  وندیو نشان داد که پ

  ل، یدارند، اما در مؤلفه تبد  یعملکرد قابل قبول  یاجتماع  یهادر شبکه  ت ی و فعال  یبصر  یمحتوا  دیلواسطه تو در مؤلفه جذب به

  ن ی. اشودیم  ی ابی چرخه بازار  ل یمانع از تکم  دیل  ت یریمد  یهاستمی نام و سثبت   یهاهمچون فقدان صفحات فرود، فرم  ییهاضعف

راغب کاهش    انیمشتر  لیبماند و نرخ تبد  یباق  یریگ جه یبدون نت  بانبا مخاط  هیاز تعاملات اول  یاری موجب شده است که بس  ت یوضع

 یطور معناداراند، به برنامه مشخص داشته  لیکه هم در جذب و هم در تبد  ییوکارهادر کسب   دینرخ جذب ل  نیانگیم  ن،ی. همچنابدی

موجب گسترش بازار شود مگر آنکه    تواندینم  ییتنها که جذب به  دهدیامر نشان م  ن یواحدها گزارش شده است. ا  ریبالاتر از سا

مختلف    یهامؤلفه  انیو انسجام م  ییافزادرونگرا وابسته به هم  ی ابیبازار  یکارآمد  ن، یمؤثر همراه گردد. بنابرا  لی تبد  یبا ساختارها

را   دیل  دیتول  ریمس  ها،مؤلفه  نی ا  ت یو تقو   گرددیم  دییتأ  زیدوم ن  هیآن است که فرض  دیمؤ   هاافتهی است.    لیجذب و تبد  ژهیوآن، به

 . سازدیهموار م

نشان دادند   یدانیم  یهابود، داده  یمشتر   یو وفادار  یینها  دیبر خر  تیبستن و رضا  یهاسوم که ناظر بر اثر مؤلفه  هیفرض  یبررس  در

  جادیا  انیحفظ مشتر  ریدر مس  یجد  یامر، مانع  نیاند و همکمتر مورد توجه قرار گرفته  ییدو مؤلفه نسبت به مراحل ابتدا  نیکه ا

  زانیبودند و م  دیپس از خر  ی ریگیپ  ی برنامه منسجم برا  ای  CRM  ستمیس  یدهندگان دارااز پاسخ  ی چککرده است. تنها بخش کو 

  ند یها را در فرآمؤلفه  نیکه ا  ییوکارهاحال، کسب   نیقرار داشت. در ع  ینییدر سطح پا  یمشتر  یوفادارساز   یاز ابزارها  یریگ بهره

 یااقدامات ساده  یوکارها نشان داد که حتکسب   نیاند. تجربه اداشته  ی ترمجدد بالا  دیو خر  یاند، نرخ بازگشت مشترخود گنجانده
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و کاهش نرخ   یوفادار  ت یدر تقو   تواندیمنظم، م  ی لیمیارتباط ا  ای  شدهیسازی شخص  یفیتخف  یشنهادها یتشکر، پ  امیارسال پ  رینظ

عدم   ن،ی. بنابرااندیاتی وکار حمثبت از کسب   یذهن  ریتصو   یریگ و شکل  نگیبرند  یبرا  ژهیوها بهمؤلفه  نیمؤثر باشد. ا  یمشتر  زشیر

.  شودیبالقوه برند م یهاهیو از دست رفتن سرما یبا مشتر یارتباط ریدرونگرا باعث قطع شدن مس یابی بازار ییتوجه به مراحل نها

 .کنندیم دییتأ زیسوم پژوهش را ن هیفرض   یروشنبه  هاافتهی نیا

نتا  ه یو در چارچوب فرض  ت ینها  در از    یریگ نشان داد که سطح بهره  ونیرگرس   لیو تحل  یحاصل از آزمون همبستگ  جیچهارم، 

جذب   انسیوار  ن ییتب  یبالا  زان یمثبت و م  یهمبستگ   بیبالقوه دارد. ضر  انیجذب مشتر  زانیمعنادار با م   یادرونگرا، رابطه  ی ابیبازار

  ی هااز مؤلفه  کپارچهیکه با درک    ییوکارهادر توسعه بازار است. کسب   کردیرو  نیا  یراهبرد  ت یاهم  انگریب  ر،یمتغ  نیتوسط ا  یمشتر

از بازار را به خود اختصاص    یشتریاند سهم باند، توانستهو اجرا کرده  ی را طراح  ی ابیبازار  ندیفرآ  ت،ی بستن و رضا  ل،یجذب، تبد

 دوامیو ب  یلازم را نداشته و منجر به جذب مقطع  یی مشخص، کارا  ساختارابزارمحور، بدون    ای   یدهند. در مقابل، استفاده مقطع

  ن یریو سا  افتهیساختار  کردیرو   یدارا  یوکارهاعملکرد کسب   انیم  یها نشان داد که تفاوت معنادارداده  لی شده است. تحل  یمشتر

  تال یجیمهارت د  ،یبود که با انسجام راهبرد  هداثربخش خوا  یدرونگرا تنها در صورت  ی ابیکه بازار کندیم دیامر تأک  نیوجود دارد. ا

به استفاده    تواندیخرد م  یوکارهادر کسب   یاتیو عمل  یدانش  ی هات ی ظرف  ت یتقو   ل،یدل  نیمستمر همراه شود. به هم  یزیرو برنامه

  ی کاربرد   شنهادیدر ادامه، چهار پ  .کندی م  دییتأ  یصورت تجربچهارم پژوهش را به  هیفرض  زین  افتهی  نیابزار منجر گردد. ا  نیمؤثرتر از ا

 : شودیمقاله( ارائه م یهاافتهیکوچک )با توجه به   یوکارهادرونگرا در کسب  یاب یو توسعه بازار  یریکارگ به یبرا

 خرد  یوکارهاصاحبان کسب  انیدر م یابی بازار تالیجید  یهاارتقاء مهارت یبرا  یبرنامه آموزش یطراح .1

 کوچک   یهافروش متناسب با منابع محدود بنگاه یریگیو پ دیمحتوا، جذب ل دیتول کپارچهی یالگو  نیتدو .2

 ی لیمی ا ونیفرم بازخورد و اتوماس گان،یرا CRMشامل  انی ارتباط با مشتر ت یری مد یساده برا  یسازوکارها جادیا .3

و   یاتیدرونگرا با مشاوره عمل یابیساختار بازار  یمراکز مشاوره( از طراح ،ی)اتاق بازرگان یمحل  ینهادها ت ی حما .4

 ی تخصص
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Abstract 
Introduction and Purpose: This study aims to examine the impact of inbound marketing on attracting 

potential customers in small businesses of Bushehr Province. The necessity of this research lies in the fact 

that small-scale economic units in today’s competitive environment require cost-effective and sustainable 

methods to develop their target markets . 
 

Methodology: The research methodology was designed based on a descriptive–survey approach, and data 

were collected through a questionnaire consisting of 20 questions. The statistical population included 40 

small businesses selected using purposive sampling. The collected data were analyzed using descriptive 

statistics and linear regression analysis . 
 

Findings: The findings indicated that among the components of inbound marketing, the “attract” stage 

had the highest level of application, whereas the components of “convert,” “close,” and “delight” were 

less utilized. Regression analysis further revealed that inbound marketing could explain approximately 

37% of the variations in attracting potential customers. 
 

Conclusion: The research suggests that inbound marketing can serve as an effective strategy to enhance 

engagement and attract potential customers in small businesses. Nevertheless, weaknesses in the 

“convert” and “close” stages reduce the full utilization of this approach’s potential. Therefore, it is 

recommended that small enterprises enhance the effectiveness of inbound marketing through targeted 

training and by designing an integrated customer journey. Overall, inbound marketing can be considered 

a cost-effective and long-term tool for developing target markets in small businesses . 
 

Keywords: Inbound marketing, customer attraction, small businesses, customer satisfaction, digital 

marketing. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


