
 1 1401 تابستان؛ 129وم؛ شماره س فصلنامه آینده پژوهی مدیریت، سال سی و 

 

 تال یج ید یابیدرونگرا و برونگرا در بازار یابی بازار یبرا  یارائه مدل

 

 برونگرا در بازاریابی دیجیتال  و درونگرا بازاریابی مدلی برای ارائه

 کامبیز حیدرزاده 

 دانشیار گروه مدیریت بازرگانی ، واحد علوم تحقیقات ، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران 

 ( مکاتبات)مسئول  راضیه کوکبی 

 تهران مرکز، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران واحد  دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی،

 بهرام خیری 

 دانشیار گروه مدیریت بازرگانی ، واحد تهران مرکز ، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران

 

 24/07/1401 تاریخ پذیرش:  06/03/1399 تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

باشد که بیشتر مجرای اطلاعاتی از سمت سازمان به سـمت مـشتریان    یمعنا م   نیبد  نیبوده و ا  هـای گذشته بیشتر عمودی  دهه  مـفهوم بارزاریابی در طی

شبکه های اجـتماعی در جـامعه گرد هم می آیند و تجربیات خود را از خرید و    ظـهور  بیست و یکـم مـصرف کـنندگان بـا  قرن  بوده است ، اما در

مشتریان ،    ، توانمندسازیارزش مشتری، مسئولیت اجتماعی  بـازاریابی  ارند و مفاهیمی جـدید مـانندمصرف محصولات با یکدیگر به اشتراک می گذ 

توسعه وگسترش    ر،ی اخ  ى. در دهه ها   ردیگ   یهمکاری مـشتریان در خـلق مـحصول جـدید و قـبیله گـرایی در پژوهش های بازاریابی مورد توجه قرار م

  ی اب یبازار تی اجتماعى شده و روز به روز بر اثرات آن افزوده مى شود.اهم  اتیح  اىیحولات شگرفى در تمامى زواارتباطى، موجب ت دیفناورى هاى جد

به  یکسب و کارها بستگ ندهیآ سا است که اسا نیا لیبلکه بدل  ستیآن ن عیرشد سر لیتنها به دل  تیاهم نیو ا ستین دهیپوش یروزها بر کس نیا تالیجید

  ی اب یبازار  ،ی اهیکار خواهند کرد.در مفهوم پا  تالیجید  یاب یو مطابق با بازار  دیجد  یدر شکل  یسنت  یاب یتمام اشکال بازار  کینزد  ندهیدارد. در آ  یاب یبازار

.  کندیکشش و جذب استفاده م  یهاکیاز تاکت   یاجاذبه  ای  گرادرون  یابیکه بازار  یدر حال  کند،یفشار و اجبار استفاده م  یهاکیاز تاکت  یسنت  ایبرونگرا  

  کردیاز آن است. پژوهش حاضر با رو  دکنندگانیبا ارزش و جذب بازد  یمحتوا  جادیبر ا  یمتک  یجاذبه ا   یاب یبازار  ایدرونگرا    یاب یاز بازار  یبخش بزرگ

  ی م تالی جید یخبرگان فعال در عرصه بازارها و  یاب یبازار تیریتخصص مد اب   یموردنظر خبرگان دانشگاه یو جامعه آمار  ردیگ یانجام م ختهیآم ق ی تحق

  تال یج ید  یاب ینفر از فعالان حوزه بازار  161  یگردد و در مرحله کم  یم  تیکفا  نیینفر تع   12جهت انجام مصاحبه    ی فیدر مرحله ک   یباشند. تعداد نمونه آمار

مدل  از  ی بمنظور اعتبار سنج یو در بعد کم اد یداده بن هی نظر کردیواز ر ی فیشوند.در بعد ک یم ب انتخا ینترنتیا  یاب یبازارا  نهی فعال در زم ی در شرکت ها

مقولات، طبقات    نییپس از تع  انیشود . در پا  یعوامل موثر استفاده م  یبند  تی و اولو  یسوارا جهت غربال گر   کی و تکن   یدیی عامل تا  لی ، تحل  یروش دلف

 . رندیگ یقرار م ییها مورد شناسا  امدیراهبردها،عوامل مداخله گر و پ، یا  نهی زم ،عواملیمحور دهی،پد یمدل در قالب عوامل عل یکل
 تال یجید یاب یبرونگرا،بازار یاب یدرونگرا،بازار یاب ی،بازاریاب یبازا کلمات کلیدی:
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 مقدمه -1

تغییر و تحولات گسترده در زمینه های مـختلف کـسب   به  با توجه

کیفی محصولات و خدماتشان   سطح  افزایش  وکـار، نیاز سازمان ها به

نیازمند  ها  سازمان  راسـتا  این  در  بـنابراین   . اسـت  یافته  افزایش 

سازمانی در جهت ارائه محصولات و خدمات با   توانمندیهای  توسعه

بالا   تـجارتکیفیت  و  مستمر   به  آزاد  هستند. جـهانی شـدن  طور 

بیشتر می   تغییر داده و رقابت جهانی را  سازد. در   -محیط کار را 

امـروز مـدیران به منظور باقی ماندن در رقابت و ارائه   تجاری  محیط

صاحبان و سهامداران ، تـوجه زیادی   به  بخش  مزایای مالی رضایت 

دارند. امروزه دیگر رضایت مندی مشتریان یان  بـه رفـع نیازهای مشتر

نباید تنها بـه این مـزیت دل خوش کنند. آنها باید   و ها  نبوده  کافی

شوند هـستند.   که  مطمئن  هم  وفادار  مندشان  رضایت  مشتریان 

بر  علاوه  میتواند  مشتری  با  متقابل  و  بلندمدت  روابـط  بـرقراری 

بیشتمندی  رضایت  مشتریان  حفظ  به  تـعداد ،  دادن  دست  از  و  ر 

این ترتیب در بلندمدت منافعی   و به  کـمتری از مشتریان انجامیده

 نتیجه ، سهم بـازار و سـودآوری هـا را افزایش   در  که  حاصل گردد

 (. 1396)افشار و همکاران،  میدهد 

بسیاری  تغییرات  اخیر  های  دهه  طی  که  است  ای  پدیده  بازاریابی 

در  گـرفته  این تغییرات بر پژوهش های صورت زمان داشـته و هـم

تنها یک کـارکرد در   بوده است . امروزه بازاریابی  اثرگذار  حـوزه  این ـ

 کل  سـازمان یا مربوط به یک واحد خاص در سازمان نیست ، بلکه

ارتـباط در  بازاریابی  مفهوم  با  امروزه  اسـت   سازمان    از   بسیاری  . 

به طـور مـعمول بـاید در واحد بازاریابی   کـه  یابیفعالیت های بـازار

  انجام گیرد میان کـارکردهای مـختلف سازمان مانند مدیریت منابع

 و مهندسی محصول توزیع شده است . این رویکـرد  ، فروشانسانی

پژوهش ها در حـوزه بازاریابی شده است   از  جدیدی  موج  به  مـنجر

ری مانند ظهور اینترنت و وب در جـهت ، هـمچنین تـغییرات فناو

و  یدریگـیری پژوهش های بازاریابی تأثیر به سزایی داشته است)ح 

 (. 1396همکاران، 

میلادی شـبکه هـای رایانه ای با شبکه های انـسانی   90اوایل دهه    از

کمک  اطلاعات  گذاری  اشـتراک  بـه  گسترش  به  و  شـد  هـمراه 

هوم بازاریابی با تمرکز بر احساسات مف  اساس  شـایانی کـرد. بر این

انسانی گسترش یافت و مفاهیم جـدیدی مـانند بازاریابی احساسی، 

بازاریابی تجربی و ارزش برند در پژوهـش هـای بازاریابی ظـهور  

هـای گذشته بیشتر عمودی   دهه  پیدا کـرد. مـفهوم بارزاریابی در طی

عاتی از سمت سازمان بوده است. به این معنا که بیشتر مجرای اطلا

بیست و یکـم مـصرف   قرن  به سـمت مـشتریان بوده است ، اما در

در جـامعه گرد هم می   جـتماعیشبکه های ا   ظـهور  کـنندگان بـا

آیند و تجربیات خود را از خرید و مصرف محصولات با یکدیگر به 

ری، ارزش مشت  بـازاریابی  اشتراک میگذارند و مفاهیمی جـدید مـانند

مشتریان ، همکاری مـشتریان در   ، توانمندسازیمسئولیت اجتماعی

خـلق مـحصول جـدید و قـبیله گـرایی در پژوهش های بازاریابی 

توسعه   ر،ی(. در دهه هاى اخ 2010مورد توجه قرار گرفت )کاتلر ،  

ارتباطى موجب تحولات شگرفى در   دیوگسترش فناورى هاى جد

ى شده و روز به روز بر اثرات آن افزوده اجتماع  اتیح   اىیتمامى زوا

از محققان، توسعه فن آورى هاى  ی ار یبه باور بس نیمى شود. همچن

و زندگى   اتیاست تا ح  دهیو ارتباطى موجب گرد  یاطلاعات  نینو 

دورهبا   نیا  طی ها و شرا  ژگىیشود که و  دىیبشرى وارد عصر جد

 متفاوت است.   ار یعصر کشاورزى و صنعتى بس  عنىیدوره هاى قبل، 

مناسب   یشود تا ارائه الگو   یم  یپژوهش سع  نیمنظور، در ا  نیبد

   پرداخته شود.  تالیجید یابیدرونگرا و برونگرا در بازار یابیبازار

  

 مبانی نظری پژوهش -2

 بازاریابی  -1-2

است   افتهی  شیافزا   یابیبازار  یکانالها  ت ی ، اهمگذشته  انیدر طول سال

 ی برا  یعامل اساس  کی کسب و کار به عنوان    یها  نهی زم  شتریو در ب

 ی کانالها  تیاست. با توجه به گسترش اهم  داریپا   یرقابت  تیکسب مز

به طور گسترده   یابی بازار  یلازم است که مفهوم کانال ها  ، یابیبازار

. در طول چند سال گذشته، سازمان ها،  ردیقرار گ  یرسمورد بر  یتر

چندکاناله   یابیبازار  یها  یتوسعه سهم بازار خود، از استراتژ  یبرا

 یبرا  شتریب   لاتیتسه  جادیا  قیکانالها، از طر  نی. اندی نما  یاستفاده م

م بازار  گسترش  سبب  بازار،  اکثر   یپوشش  حاضر  حال  در  گردد. 

حا  ،یابیبازار  یها  ت یفعال به   لتاز  حرکت  سمت  به  کاناله  تک 

بازار  یها  یاستراتژ س   یاب یچندکاناله  بتوانند  تا   یها   است یهستند 

شرا   ی ابیبازار در  را  تطب  اری بس  طیخود  و دهند)  ق یدشوار،  کاباندا 

 (.2017، آروین
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دهد. بخش   یاز هر دو پژوهش را انجام م  ی بیمعمولاً ترک   ی ابیبازار 

مطمئن  ،یابیبازار تا  کرد  خواهد  رو   تلاش  بر  که   یشود  انچه  هر 

کار خواهد   دیبا تول  کینزد  اری دهد، تمرکز دارد و بس  یشرکت انجام م

و   ازهایبا ن  د، یحاصل گردد که توسعه محصول جد  نانیکرد تا اطم

مشتر بازار  قاًیعم  انیانتظارات  واقع  در  است.  خورده    ، یابیگره 

تعادل   انیمشتر   یازهای شرکت و ن  ی ها  ییتوانا   نیاست که ب  یندیفرا

خواهد   یم  ،یخدمات مال  ی. به عنوان مثال، سازمان هاکندیم  جادیا

به چه   ایدارند و    ی به افتتاح چه نوع حساب  لیتما   انیبفهمند مشتر

از خدمات   یچه استاندارد  نیدارند و همچن  ازین  یمال  یگزارش ها

مواد غذا دارند.خرده فروشان  انتظار  دنبال   ییرا  به  مارکتها(  )سوپر 

فروشگاه و   یو طبقه بند  یطراح  ی برا  یمشتر  حاتیکردن ترج  دایپ

 یدر مورد سطوح راحت  ییاز کالاها هستند. خطوط هوا  یفیارائه ط

 یم  حیکه ترج  یآنها مطلوب است و رفتار   یکه برا  انی سفر مشتر

در آور  افت یدهند  جمع  اطلاعات  ب  یم  یکنند  به   گر،ید   انیکنند. 

خواسته  یابیارباز درک  محصولات   یمشتر  یها شامل  تطابق  و 

برا ن  یشرکت،  آن  ساختن  برگ   ازهایبرآورده  در   ند ی فرا  رندهیو 

موفق مستلزم ارائه محصول   یابیشرکت است. بازار  یبرا  یسودآور

منا مکان  و  مناسب  زمان  در  اطم  سب مناسب  و  ا  نانیاست   نکه یاز 

 ی هارو موجب سفارش  نیاز وجود محصول مطلع است، از ا  یمشتر

 ییو شناسا   ینی ب  شیپ  ی ابی بازار  یکاربرد   فیتعر  ک ی.  شودیم  ندهیآ

اهداف مهم   ریسا  ایبه سود    دنیرس  ق، یو از آن طر  یمشتر   یازهاین

برنامه    ندیرا فرآ  یابیبازار  کا،یآمر  یابیاست. انجمن بازار    یسازمان

کالا و خدمات   عیو توز  غاتیتبل  ،یگذار   مت یق   ده،یا  کی  ،تحققیزیر

گردد   یکه موجب مبادله ا  یداند، به نحو   یها م  شهیو اند  دیعقا  ایو  

فرد اهداف  و   یوسازمان  یکه  کاتلر  گردد.)  محقق  آن  در 

 (2010همکاران،

ارزش شرکت   شیدر افزا  کیدو نقش استراتژ  ،یابی بازار  ی ها  ت یفعال

باک  گنالیس  -1دارد:   سرما  ،یگذار  هیسرما  ت یفیخوب   ه یبه 

به عنوان    -2گذاران. بازار   جهینت  کیبهبود عملکرد سازمان   ی ابیاز 

شرکت در برابر بحران    ینامطلوب. حالت واقع  طیمح  کیفعال در  

 ن،ی.  بنابراست یقابل مشاهده ن  یخوب  هب  ،یو چشم انداز مال  یمال  یها

شم انداز آن، و متقاعد کردن بازار در مورد چ یبه منظور اطلاع رسان

  نی. همچنندیرا به بازار منتقل نما  یی ها  گنالیتوانند س ی شرکت ها م

به ساخت  یابی بازار یها  نه ینشان دادند که هز  2011لین و همکاران،

کانال از اطلاعات با  کیکند و به عنوان  یبرند، کمک م ژهیارزش و

افزا  ی م  ت یفیک  به  منجر  که  مالک  ینگینقد  شیباشد  توسعه    ت یو 

م  هیسرما همچن  یگذاران  افزا  یم  یابیبازار  نی شود.  به   ش ی تواند 

راستا،   نینامطلوب کمک کند. در ا  طیمح  کیشرکت در    یارزش مال

پاسخ   کیفعال نشان دهنده    یابینشان داد که بازار  سایر محققان نیز

به رکوداقتصاد  کیاستراتژ م  طیمح  کی  ایو    یشرکت    ی نامطلوب 

 ( 2015)استفکو و همکاران،باشد 

  مختلفی  های  بازاریابی، به طور رایج، برای ترسیم و تشریح چیز  کلمة

 می   گرفته  درنظر  فلسفه  یک  بازاریابی  طرف،  یک  از.  رود  می  کار  به

 یک   چگونه  و  چرا  که  است   موضوع  این  بیان  جستوجوی  در  که  شود

.   کند   نفوذ   آن  در  و  دهد  تطبیق  هدفش  بازار   با   را   خود  باید  سازمان

ای از سیستم های فرعی است که اغلب به   وعه،مجم   دیگر  طرف  از

عنوان بخش از آن ها نام برده می شود که مجموعه ای از وظایف را، 

 (2010)تیلور و استراتون،با توجه به اجرای بازاریابی، انجام می دهند  

 بازاریابی برونگرا  -2-2

است که در آن   ی ابیبازار  وهیکننده هر ش  ف یبرونگرا توص  ای   یسنت

آن   یو به نوع  دیکنیم  ت یهدا  دارانیخود را به سمت خر  امیشما پ

از   یواکنش  افت ی به در  دیو ام  دیکنیم  لیرا به اجبار به مخاطب تحم

دار  یسو  ددیمخاطب  نام  بازار  کردیرو  نی ا  گری.   ی ابیبازار  ،یابیاز 

شما،   دارِیجلب توجه خر  یدر واقع در تلاش برا  هوقفه است؛ چرا ک 

 یها . نمونهباشدیخدمت م  ایبه سمت محصول    یو  یفعل  ت یاز فعال

ش  کیکلاس بصورت   یسنت  یابیبازار  یهاوهیاز  نامه  ارسال  شامل 

 یبنر  غاتیانبوه و تبل   لیمیارسال ا  ،یتلفن  یابیبه فرد، بازار  میمستق

 رد؛یگیشکل م  ی سنت  یابی ازاربر اساس ب  نیکمپ  ک یکه    یاست. زمان

و کانال  یاست که موضوع، زمان بند ابی بازار نیا دار،یخر  یبه جا

م انتخاب  را  اکندیارتباط  بر  اغلب ش  ن،ی. علاوه    ی سنت  ی هاوهی در 

هز  یزمان  قاًیدق از  دست  برا  نهیکه  م  یکردن  برداشته  شود،   یآنها 

 (. 1397 زاده،ی)عل دهندیخودشان را هم از دست م یاثربخش

م  یسنت  ی ابیبازار تقس  تواندیاغلب  دسته  چهار  چاپ  میبه   ،یشود: 

 دن یرس  ی اصل  ی هاچهار دسته روش  نیو تلفن. ا   میپخش، پست مستق

 ی چاپ یابی بازارهستند.  یسنت یابیبه بازار  دنیدر زمان رس یبه مشتر

مجله   لیاز قب  یفرم چاپ  کیدر    سی سرو  ایمحصول    غیدر مورد تبل
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است،   یابیشکل بازار  نیتریمیاحتمالا قد  نیخبرنامه است. ا  کی  ای

سال که  بودهچرا  بازارها  تغ  تواندیم  ،یچاپ  یابی است.   یراتییبا 

 شیکند.افزا دایاست انطباق پآورده شده یابیبازار یایدر دن یتالیجید

است   یبدان معن  نیداد ا  رییتغ  یرا هنگام   یباز  نیا  یتالیجیچاپ د

ها هنوز فرصت  است، و شرکت نظر، شده  دیدر روز چاپ افست تجد

خود حفظ   یابی بازار  یهایرا در استراتژ  یچاپ  یابیاستفاده از بازار

برا که  آن  بدون  اند،  مآن  ی کرده  هز  ونی لیها  داشته   نهیها 

 ( 2014)هولیمان و رولی،باشد.

آگه  یابیبازار پخش  راد  انی مشتر  یبرا  یغاتی تبل  یهایبا   و، ی توسط 

 ی برخ  یدر ط  دیدر صفحه سف  یآگه   شیمثال نما  یبرا  ای  ونی زیتلو 

 یمیقد  یهااز روش  یکیپخش،    ی ابیبوده است. بازار  دادها،یاز رو

گفته م  یابیبازار پا  شودیاست، که  به  .با وجود انددهیرس  انیروزها 

بازار  نیموثرتر  خشپ  یابیبازار  نکهیا هنوز   ست،ین  یاب یروش  اما 

و    کندیم  ل یتبد  یرا به روش  انیاز مشتر  یبرخ  کند،یم  جادیا  یآگاه

 ( 2016)دیرکس واگر،.شودیموارد موفق م یدر برخ

 یبروشورها  هیارا  ای   لیمیبا هدف فرستادن ا  میمثال، پست مستق  یبرا

مشتر   میمستق  یغاتیتبل م  ان،یبه  بازارشودیارسال  گذشته،  در   ی ابی . 

 نی بدون توجه به مخاطب  د،یگرد  یفقط همان قطعه ارسال م   میمستق

با جهان   میمستق  یابیبازار   ز،ی. اما مثل همه چیساز  یشخص  ایهدف  

هاافت یتوسعه    زین کارت  و  کاتالوگ  ارسال   ی.  هم  هنوز  پست، 

  دیبا  یچه کس  ی برا  نکه یا  دنیفهم  ی برا  ابان،ی اما اکنون بازار  شوند،یم

و   ینظر زمان  زا  کنند،ی ها را ارسال مع آن آن را ارسال کند و چه موق

 ( 2015)جرج و همکاران،کنند.  یم یبررس ،یفرد

بازار  یتلفن  ی ابیبازار  توسط  اغلب  م  ح یترج  یابانی،  که    شودیداده 

که به   کنند،یمثال از تماس سرد استفاده م  یفروشنده هستند، و برا

را متقاعد   یدیجد  انی تا مشتر  کنندیها تلاش ماست که آن  یمعن  نیا

اند، تا محصول  با آن  یارتباط  چیکنند که در گذشته ه  ایها نداشته 

روش ممکن است محبوب نباشد،   ن یکنند. ا  یداریرا خر  هاخدمات آن

 ن یکه ممکن است در ب  کندیم  جادیرا ا   ی آگاه  یاما حداقل، مقدار

کارها و  ن  دیجد  یکسب  فروش   یتلفن  یابی باشد.بازار  ازیمورد  و 

بازار  ،یتلفن در  که  همانطور  هستند،  متفاوت  هم   ،یتلفن  یابیهنوز 

 ی کیندارد.    یمکالمات تلفن  ردنک   کیدر باز کردن و نزد  یلزوما سع

به طور خودکار   انیمشتر  رایاست، ز یابیتر بازارسخت  یهااز روش

از   شتریبه تلاش ب  ازی برنامه ن  نی.ادهندینسبت به آن واکنش نشان نم

را اجرا   یتلفن  ی ابیموفق بازار  نیکمپ  ک یدارد تا بتواند    اب یبازار  یسو 

 ( 2016.)دیرکس واگر،کند

 بازاریابی درونگرا -3-2

بن  "درونگرا    یابیبازار"واژه   مد  انگذارانی از  و  عامل    ریهابسپوت  

 میو دارمهش ،  انقلاب عظ  گانی. هالردی گ ی، نشات م  گانیهال  انیبرا

است کسب و کارشان را آغاز کرده یبرا  ت یخود را با صدها وب سا

 جادیدرونگرا، ا   یاب یاند.بازارمتمرکز شده  یداخل  یابیبازار  یکه بر رو

نوع   که مردم دوست دارند.)آکادم  یابی بازارآن  ،   یاست  هابسپوت 

2016.) 

 نیتام  یراه دوستانه برا  کیمفهوم،    کیدرونگرا، به عنوان    یابیبازار

براحلهرا مختلف   یها،  مشتر   یمشکلات  که  در   یاحتمال  انیاست 

مهم  یزندگ  هستند.  مواجه  آن  با  خود  ب  نیترروزمره   ن ی تفاوت 

ا  یابیبازار برونگرا،  و  بازار  نی درونگرا  در  که   ،ی داخل  یابیاست 

تب  ابیبازار و  مشتر  غاتیلاطلاعات  سمت  به  هل    یاحتمال  یرا 

 شتر یاطلاعات ب  یجستجو   یبرا  یاما در عوض، از مشتر  دهد،ینم

خواسته مورد  اطلاعات  یهادر  م  یآنها،  زماندیآیبدست  از   ی.  که 

 از یشود، به درخواست و ن  یدرونگرا استفاده م  یابیبازار  یاستراتژ

 ( 2010.)تیلور و استراتون،شود یتوجه م  یمشتر

  یکه برا  دهدیامکان را م  نیا  یاحتمال  یدرونگرا، به مشتر  ی ابیبازار

  ی ها مراجعه کند، به جاممکن، به آن   یهاحلو راه  شتریاطلاعات ب

درونگرا   یابی که به بازار  یبمباران کند. زمان  غات یها را با تبلآن  نکهیا

از   یابیمورد استفاده در بازار  یهاکی تاکت  رییبه تغ  ازین  شود،یمطرح م

از    شتر ی. مصرف کنندگان بردیگ یدر مصرف کنندگان نشات م   رییتغ

 توانندی در دسترس دارند که م  یادی دارند و اطلاعات ز  یآگاه  شهیهم

آنها، تحق ا  قیتوسط  با   ابیاست که نقش بازار  یبدان معن  نیکرد. 

 (2015.)مینچر،آنچه که قبلا بود متفاوت است 

برا  یگرید  نام ا  یهاروش  یکه  در  استفاده  از   کردیرو  ن یمورد 

است. با اجازه دادن   ”یااجازه  یاب ی“بازار   شود،یاستفاده م  ی ابیبازار

 جادیو ا  نیآنلا  یکردن محتوا در فضا  دایبالقوه جهت پ  انیبه مشتر

 یکه آنها واضح و روشن علاقه خود به برقرار   یتعامل، تنها در زمان

. در واقع در حال انجام دادن تمام کارها و دهندی م  انتعامل را نش

انتخاب   یباشد. با اجازه دادن به آنها برا  یاجازه خود آنها ممراحل با  
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را در دست   ندیشود، تا همواره کنترل فرا  ی زمان و مکان، اجازه داده م

با    دارانیمحصول به خر  یبا عرضه و معرف  وهی ش  نیداشته باشند. در ا

به   ند،ی در دست داشتن کنترل فرا  ی دادن به آنها برا  زه و اجا  تیرضا

احتر برانگآنها  آنها  اعتماد  است،  شده است و    ختهیام گذاشته شده 

 ی گردد. تمام  یم  ت یداده و تقو   شی سطح روابط را با آنها افزا  نیهمچن

 شتری ب  انیو البته مشتر   شتری ب  یهامنجر به فرصت   ت ی مراحل در نها  نیا

نمونهشودیم روش  مختلف   یها.  شامل    یاجاذبه  ی ابیبازار   یهااز 

 ت یفعال  نیپرورش سرنخ و همچن  ، ییمحتوا   ی ابیبازار  ،یسینو وبلاگ

 (. 1397 زاده،ی است )عل یاجتماع یهادر شبکه

 بازاریابی دیجیتال  -4-2 

 ی معرف   دییمدل های کسب و کار جد  یکیالکترون  یابیبازار   اییدر دن

از    یکیباشند.    یدر حال ظهور م  زین  دییجد  شاتیشده اند و گرا

 ادییهستند که نه تنها تعداد ز  یشبکه های اجتماع  شات،یگرا  نیآخر

برای قرار دادن   یکننده را جذب کرده اند بلکه مکان  دیکاربر و بازد

باشد. شبکه   یهای مختلف م  یها و کمپان  شرکت   نیآنلا  غاتیتبل

مردم را با همه انواع مختلف علاقه ها مرتبط کرده و   یهای اجتماع

 ، یدرحال گسترش در استفاده از شبکه های اجتماع  یاز نواح  یکی

و   دییصفحات و موضوعات مرتبط با سازمانها و شرکت های تول

را    یباشد. کسب و کارها استفاده از شبکه های اجتماع  یم  یخدمات

و به منظور   انی کنان و مشتربرای کمک به ارتباط کار  یبه عنوان راه

 ن یهای آنها و همچن  یژگ یو و  قیکسب اطلاعات در خصوص علا

جذاب فناوری آغاز نموده    طیمح  ک یدر    انیارائه خدمات به مشتر

محبوب و پرطرفدار   نیآنلا  یشبکه های اجتماع  نیاند. علاوه بر ا

  یرا جذب م  گریها و شرکت های د  یاز خرده فروش  نیلاآن  غاتیتبل

تبل دادن  قرار  سا  نیآنلا  غاتیکنند.  وب  های    ت یدر  شبکه  های 

مز   یاجتماع بازد  ت یاز  مشتر  د یحجم  مند   انیبالای  بهره  بالقوه 

بازار اجتماع  یابیخواهند شد.  از شبکه  استفاده  از روش   یکی  یبا 

شرکتها    یابی روش از بازار  نیباشد .در ا  یم  ینترنتیا  یابی های بازار  

باو فروشنده   انتشار   یدر شبکه های اجتماع  دیها  با  عضو شده و 

 ن یکه در ا  یامکانات  ریو کمک گرفتن از سا  و یدیو  ر،یمحتوا ، تصاو

شبکه ها رو به  نیاعضای حاضر در ا گریشبکه ها وجود دارد نظر د

 دیخر  وخود    ت یاز وب سا  دیخود جلب نموده و آنها را برای بازد

 (. 2017)راجح ،  ندی نما ب یکالا و خدمات ترغ 

دیجیتال عبارتست از صرف زمان برای بازاریابی محصولات   بازاریابی 

و خدمات با استفاده از کانال های دیجیتال، به اصطلاح همانند چتری 

جهت توصیف فرایند استفاده از فناوری های دیجیتال برای به دست 

شتری، ترویج و تبلیغ برند، حفظ  آوردن مشتریان و ایجاد ترجیحات م

  تالیجید  یابیبازاردر نظر گرفته می شود.  افزایش فروش    ومشتریان  

عموم  کی تلاش    ی برا  یاصطلاح  برا  کیهر   ی برقرار  یشرکت 

 ل، یمیاز جمله ا   ، یکیالکترون  یتکنولوژ  قی از طر  انی ارتباط با مشتر

بازار  یمکان  ت یموقع ها  یابیو  رسانه  جوامع   ،یاجتماع  یهمراه، 

با ظهور سن   دئو یبر و  یمبتن  یمحتوا  گریو د  ن یآنلا  نیآنلا است. 

 حات یمصرف کنندگان و شرکت ها، در ترج  نیتعامل ب  درکه    ،یمشتر

پ  کیبه    تالیجید  یابیبازار  ،یمشتر ا  دهیچیکار  و   یتر، چند رشته 

تبد با  لیچند جانبه  ها  ها  دیشده است. شرکت  با حوزه   یبتوانند 

از رسانه ها ارتباط برقرار کنند و بتوانند   یخود در مجموعه ا  یانتخاب

اوقات به عنوان   یجامع، که گاه  یکل  ینما  کیتعاملات را با    نیا

ارمغان ب  یشناخته م  یاز مشتر  یدرجه ا   360  ینما  اورد یشود، به 

  ، میگیری2015)روزا  نتیجه  پس  یعنی  (.  دیجیتال  بازاریابی  که  م 

ابزارهای دنیای  از روشها و  استفاده  با  بازاریابی  به اهداف  دستیابی 

 ( 2014.)بوردت،فناوری دیجیتال 

بازار   یابیبازار  تمرکز به   تالی جید  یابیبه  در حال حرکت است، که 

کنند   یدانش خود را به روز رسان  دیبا  ابانیاست که بازار  یمعن  نیا

را   انی که مشتر  یپاسخ دهند و به روش  یمشتر  یازهایتا بتوانند به ن

 ک ی هر شرکت در حال حاضر    یبرا   تالیجید  یابی کند. بازار  یراض

ن با  و  است  اهم  دهیادضرورت   کی   تال،یجید  یابی بازار  ت یگرفتن 

ها و جلوتر  آن  شیشاپ یها پآن  یکه رقبا  کندیحاصل م  نانیشرکت اطم

 نیتراز بزرگ  یکیشدن هنوز    یتالی جیکه د  نیکنند. درک ا  یحرکت م

ب قرن  ا  کمیو    ست یروند  به  با  ی معن  نیاست،  که    دیاست 

روز   یابیبازار  یهایاستراتژ باشند،    یبه  برا آن  رایزداشته   یها 

رقابت مف  یشرکت،  تغ  دیو  مح  رییهستند.  شبه   کی   یابیبازار  طیدر 

نم ز  نی.اافتدی اتفاق  مدت  هنوز شده  آغازشیپ  یادی روند  و  است 

است که هر شرکت   یزمان  نیخواهد بود. ا  دیو جد  میاز قد  یبیترک 

 ابانیها باشند و بازارو روش  هاکی تاکت  رییقادر به تغ  دیوکار باو کسب 

با    ی ابیبازار  یها برنامه  دیبا را  بتوانند خود  تا  کنند  به روز  را  خود 

 ( 2015.)مینچر،دهند قیوکار خود تطبکسب  طیدر مح راتییتغ
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است تا باز کرده  ابانیبازار  یبرا  دی کانال جد  نیشدن، چند  یجتالید

  ن،ی. همچنشودیمربوط م  یابیاستفاده کنند که به بازار  ،ییها  ت یاز مز

.  شود یشروع م  یسفر مشتر  رسد،یم   ییبه جا  تالیجید  یابیبازار   یوقت

مورد   یتوجهقابل  ریمقاد  توانندیم  انیمشتر در  اطلاعات  از 

به   براراه  عنوانمحصولات  در دسترس    ی حل  مشکلات خودشان، 

چه کار کنند و چه    ندی ها بگو به آن   ابانی بازار  نکهیداشته باشند، بدون ا

را انتخاب کنند که   ییها  نهیگز  توانندیم  ابانیانجام دهند. بازار  یکار

امر سبب شده است که متقاعد کردن   نیها مناسب است. اما ا آن  یبرا

ها در بازار   نیکه محصول شرکت، جز بهتر  رمنظو   نیبد  ان،یمشتر

توسعه   ی برا  تال،ی جید  یابی که، بازار  ی است، دشوار، شده است. هنگام

م   یابیبازار  یاستراتژ  کی کار  ن  رود،یبه  مناسب  و   ازهای شناخت 

 ( 2015.)روزا،است  یاتیح  اریبس آلدهیا یمشتر  یهاخواسته

 اهداف  و سوالات پژوهشی -3

 : پژوهش اهداف  -3-1 

 بازاریابی درونگرا و برونگرا در بازاریابی دیجیتال مدل نیی. تع1

ابعاد و مولفه ها و شاخص های بازاریابی درونگرا و برونگرا   نیی. تع2

 در بازاریابی دیجیتال

ابعاد و مولفه ها و شاخص های بازاریابی درونگرا و   .اولویت بندی3

 برونگرا در بازاریابی دیجیتال

 : سوالات پژوهش  -3-2

مدل1 دیجیتال چگونه   .  بازاریابی  در  برونگرا  و  درونگرا  بازاریابی 

 است ؟ 

درونگرا و برونگرا   یابیمدل بازار  یابعاد ،مولفه ها و شاخص ها.2

 کدامند؟ تال،ی جید یابیدر بازار

بندی3 ها  .اولویت  شاخص  و  ها  ،مولفه  بازار  یابعاد   ی ابیمدل 

 چگونه است؟ تال،یجی د یابیدرونگرا و برونگرا در بازار

 روش شناسی پژوهش  -4

بن  نیا هدف  حسب  بر  آوری   یادی پژوهش  جمع  شیوه  نظر  از  و 

پژوهش با استفاده   نیدر امیدانی می باشد.اطلاعات از نوع تحقیقات  

 گرانند تیوری  یفیک   ی انتخاب روش ها  و  ختهیآم  قیتحق  کردیاز رو

سوالات محور مصاحبه مشخص   ی مصاحبه)بر اساس طراح  و ابزار

ابعاد و مولفه ها و شاخص های بازاریابی درنگرا و برونگرا شده(،  

 گرانند ساس مدلدر بازاریابی دیجیتال شناسایی و مدل پژوهش بر ا

روش   ازمدل    یاعتبار سنجبمنظور    ز ین  یشوند. در بعد کم  یمطراحی  

 یدییعامل تا   لیاز روش تحل  ،  غربال گری شاخص ها  یبرا  یدلف

پژوهش   مدل  سنجی  اعتبار  اولو تکنیک  و  جهت  جهت   ت ی سوارا 

در بخش کمی از   .شود  ی  استفاده مابعاد و مولفه های موثر    یبند

گرداورابزار   م  یپرسشنامه جهت  استفاده  گردد.جامعه   یاطلاعات 

کیفی    پژوهشاین    یآمار بخش  با   یدانشگاه  حوزهخبره    12  در 

بازارها   یابیبازار  ت یریمد  خصصت عرصه  در  فعال  خبرگان    یو 

ی ، در بخش کمو همچنین حجم نمونه آماری    باشند  یم  تالیجید

بازارنفر    161 ها  تالیجید  یابیفعالان حوزه  در   یدر شرکت  فعال 

بخش   ینترنتی ا  یابیبازارا  نهیزم این  های  پرسشنامه  که  باشند  می 

 بصورت تصادفی طبقه ای توزیع می گردند.

(:مشخصات دموگرافیک خبرگان )بخش  1جدول شماره ) 

 کیفی( 

 درصد  فراوانی های دموگرافیکویژگی

 %83 10 مرد جنسیت 

 %17 2 زن

 %17 2 سال 35کمتر از  سن

 %42 5 سال 45تا  35

 %42 5 سال  45بالای 

کارشناسی   تحصیلات

 ارشد

6 50% 

 %50 6 دکتری 

 %42 5 سال 15تا  5 کاریسابقه

 %58 7 سال  15بالای 

 %100 12 کل 

 تجزیه و تحلیل یافته ها  -5

 :  بخش کیفی  -5-1
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 کد گذاری داده ها-5-1-1

 : استفاده در این پژوهش عبارتند از موردهای کدگذاری  هیرو

 دگذاری باز ک  (1

 کدگذاری محوری  (2

 ی کدگذاری انتخاب (3

 ه یاول  های، کدانجام می شود  مصاحبه    12از  باز،    یکدگذارمرحله  در  

محوری  استخراج   گذاری  کد  مرحله  در  سپس  ادب و   اتیبراساس 

مضمون پایه تقسیم بندی    23در    ثانویهکد    67  پژوهش در مجموع  

اول    در مرحله  در    23و  پایه  مضمون سازمان دهنده   10مضمون 

اصلی   در    گراندد)مقولات  زیر   طبقه    6تیوری(  جدول  شرح  به 

 استخراج می گردند.

    

          یطبقات اصل  یشکل ده (:2) جدول

                                       
 :  بخش کمی  -5-2

 دلفی -5-2-1

پژوهش   این  شناساغربال شاخص  یبرادر  و    یها شاخص  ییها 

می گردد .در راند  استفاده  در دو راند    یفاز  یدلف  کردیاز رو  یینها

شاخص مورد استخراج از مرحله کیفی تحقیق حاصله از   67اول  

با اجماع نظر خبره مورد بررسی و در نهایت    12بخش کیفی توسط  

صحت  "و  "یاشتراک   یبه روز بودن محتوا"  یخبرگان شاخص ها

  یژگیمطلع بودن از و  "  یادغام و شاخص ها  "منتشر شده  یمحتوا

بو "،"برند  یها بخش  جستجولذت  به    یدن  مربط  مطالب 

برند  ی گفتگو "،"برند خصوص  در  دوستان  با  انتخاب  "،"مکرر 

برند در هربار خر اشت  ییتوانا"،"دیمجدد  و جمع    یگذار  راک به 

ا"،"داده ها  یآور و  تعهدات  به  بهره  "،"اعتماد  یفضا  یجایعمل 

اول  یمند در  رسانه  آمده    نیاز  بدست  رضا"،"زمان  از    تیحس 

خدمات    م یدا  یسترسد"ه،یسو  ک یتعامل     یهاجادکانالیا"، "به 

ساز"،"باز  یارتباط تبل   یشبکه  دهان  غاتی و  به    یبانیپشت"،"دهان 

ها  گروه  ا  ی مرس  یقدرتمند  ها  "نترنت ی در  و شاخص    یحذف 

کردن اطلاعات    هیبا نما  ت یشفاف  جی ترو"،"محتوا   یذهن  یماندگار"

وجود حس آرامش  "، "یو فن  یحافظه سازمان  ت ی تقو "،"به روز شده

کارکرد  "،"برند با مصرف کننده  ی اجتماع  وندیپ"، "یو اعتماد درون

 دندیاضافه گرد "یفرد ت ی آن در هو  ریرسانه و تاث یشناخت 

مانده    یباق  یهاشاخص  یبرا  یفاز   یدلف  لیتحلدر راند دوم دلفی ، 

  12  دگاهیشاخص براساس د   60مرحله  نیدر ا  می کند.  دایادامه پ

 می گیرند.قرار   یابیزخبره مورد ار

ا  نمی گرددحذف    ی سوال  چ یدر دور دوم ه نشانه  ن یکه    یاخود 

  ی برا  کردیرو  کی  یبطور کلمی باشد.    یدلف  یراندها  انیپا  یبرا

سوالات راند اول و    ازاتیامت  نی انگی که م  می باشد  آن  یدلف  انیپا

مقا باهم  دوم  صورتمی    سهیراند  در  ب  که یشوند.  دو    نیاختلاف 

صورت    نیا  ر( کوچکتر باشد د2/0کم )  ی لیمرحله از حد آستانه خ

م  ینظرسنج  ندیفرا در   60  ب یترت  نیبد  .  شود یمتوقف  شاخص 

  ای  هیمضمون پا  21)مضمون سازمان دهنده(،   یمقوله اصل  10قالب  

تأ  ییشناسا   قیتحق  یرها یبه عنوان متغطبقه    6  مولفه و می    دییو 

 گردند.

  یی شناسا  ی رهایمتغ  ق یتحق  اتیادب  یو بررس  خبرگان با اجماع نظر  

مدل   قالب  در  پژوهش  شده  شکل  نهایی  صورت  ارائه    (1)به 

 : گرددیم

 (مدل بازاریابی درونگرا و برونگرا در بازاریابی دیجیتال1شکل )
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 اعتبار یابی اجرایی -5-2-2

 روایی همگرا-5-2-2-1

ابزار پژوهش از روایی سازه و  بمنظور سنجش روایی و پایایی  

روایی همگرا و همچنین پایایی ترکیبی و محاسبه ضریب آلفای  

 کرونباخ بهره می گیریم. 

موارد   یمشاهده در تمام یسازه بار عامل  ییروا جیبراساس نتا

  اریبس یهمبستگ دهدیدارد که نشان م 0/ 4بزرگتر  یمقدار

پنهان مربوط به   یرها یقابل مشاهده با متغ یرهایمتغ نیب  یمناسب

 ارمقد یریگ مدل اندازه جیبراساس نتا نیخود وجود دارد. همچن

 1/ 96 یموارد از مقدار بحران یتمام( tاره )آم نگیبوت استراپ

قابل   یرها یمتغ نیب یهمبستگ دهدیبزرگتر است که نشان م

.  می باشدپنهان مربوط به خود معنادار  یرها یمشاهده با متغ

مورد سنجش  یگرفت هر سازه به درست جهینت توانیم نیبنابرا

 می گیرد . قرار 

روایی   سنجش  و    توسط  AVE  اریمعنیز    همگرابمنظور  فورنل 

گیری دارای  باشد مدل اندازه  0/ 5بالاتر از    ارائه و اگر(  1981لارکر )

که در جدول)است.  همگرا  ییروا ( مشاهده می گردد 3همانطور 

می باشد   0/ 5بزرگتر از    (AVE)شده    استخراج  انسیوار  نیانگیم

 و  بنابراین روایی همگرا نیز وجود دارد.

                                                 روایی همگرا (:3) جدول

 AVE نماد های اصلی مقوله

 C01 0.709 ی مشتر یوفادار

 C02 0.829 محتوا  رسانه

 C03 0.751 برند یآگاه

 C04 0.630 هوشمند یساز هدف

 C05 0.563 تعامل تعهد

 C06 0.516 برند  میتحک

 C07 0.793 محتوا  جادیا

 C08 0.778 تال یجید یاب یبازار یتوانمند

 C09 0.548 ی ارتباط با مشتر منابع

 C10 0.777 یمجاز یارتقا

 

 پایایی -5-2-2-2

برای سنجش پایایی شاخص های پژوهش از دو ابزار پایایی ترکیبی  

و ضریب آلفای کرونباخ محاسبه می گردد.نتایج بررسی پایایی ابزار  

 ( قابل مشاهده می باشد. 4پژوهش در جدول )

 های اصلی پایایی مقوله (:4) جدول                      

 آلفای کرونباخ ( CRترکیبی )پایایی  های اصلی مقوله

 0.794 0.880 ی مشتر یوفادار

 0.897 0.936 محتوا  رسانه

 0.834 0.900 برند یآگاه

 0.706 0.835 هوشمند یساز هدف

 0.806 0.865 تعامل تعهد

 0.743 0.761 برند  میتحک

 0.870 0.920 محتوا  جادیا

 0.863 0.949 تال یجید یاب یبازار یتوانمند
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 0.796 0.857 ی ارتباط با مشتر منابع

 0.712 0.874 یمجاز یارتقا

 

و بنابراین پایایی مورد    0/ 7آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از  

   AVEنیز بزرگتر از    (CR)  تأیید می باشد. مقدار پایایی ترکیبی

بزرگتر می باشد و بنابراین پایایی    0/ 7و در تمامی موارد از آستانه  

 مورد تایید قرار می گیرد. نیزترکیبی 

 ها با روش سواراتعیین وزن شاخص-5-2-2-3

روش از  یکی  سوارا  چندمعیاره  روش  گیری  تصمیم  جدید  های 

( معرفی می شود. از 2010است که توسط کرشالینه و همکاران )

شود. ارزیابی وزن  رای محاسبه وزن معیارها استفاده میاین روش ب

از   در تصمیم   ترینمهممعیارها یکی  گیری چندمعیاره  موضوعات 

از روش باشد. روش سوارا یکی  که  های وزنمی  باشد  دهی می 

ابتدا   در روش سوارا  دارد.  بالایی  اهمیت  آن  در  دیدگاه خبرگان 

مر اهمیت  ترتیب  به  را  معیارها  مهمترین  تب میکارشناسان  کنند. 

گیرد. در نهایت معیارها  گیرد و امتیاز یک را میمعیار ابتدا قرار می

 شوند. بندی میبراساس مقادیر متوسط اهمیت نسبی رتبه

 ها( یه)مولفهپا ینمضام بندییت  اولو-5-2-2-3-1

مولفه دسته بندی می شوند که در   21شاخص نهایی به صورت  60

مولفه   21(  5شوند.در جدول )مضامین پایه نامیده میاین مطالعه،  

 با روش سوارا اولویت بندی و نمایش داده می شود. 

 ها( (اولویت بندی مضامین پایه) مولفه5جدول)

 نماد مولفه ها به ترتیب اهمیت

وزن نهایی  

فازی زدایی  

 شده

 M01 0.323 برند  یبالا یذهن یریدرگ 

 M02 0.231 ی شناخت 

 M03 0.159 یعاطف

 M04 0.115 استفاده  ت ی قابل

 M05 0.077 محتوا  کارکرد

 M06 0.057 ی ساختار همکار یارتقا

 M07 0.041 بازار  لیتحل

 M08 0.029 ی کیتکنولوژ

 M09 0.021 ساخت ها  ریو ز  منابع

 M10 0.016 رضایت مشتری 

 M11 0.012 محتوای غنی 

 M12 0.010 محتوای بکر 

 M13 0.007 فناوری 

 M14 0.006 ارزش ادراک شده 

 M15 0.004 کیفیت خدمات  

 M16 0.004 و شفافیت اطلاعاتی  چابکی 

 M17 0.003 کیفیت درک شده مصرف کننده 

 M18 0.002 نگرش برند

 M19 0.002 شناخت برند

 M20 0.001 انسانی

پیاده سازی مدیریت دانش  

 مشتری 
M21 0.001 

 

با روش سوارا   یاصل  یارهایوزن مع  یینتع  -5-2-2-3-2

 ی فاز

مولفه مورد بررسی قرار می گیرند که در مرحله قبل نیز که در  21

سازمان   مضامین  دیگر  عبارتی  به  و  اصلی  معیار  یا  بعد  ده  قالب 

دهنده دسته بندی می شوند با روش سوارا اولویت بندی می گردند 

تر در  های بالاتر و معیارهای کم اهمیت در رده   معیارهاترین  و مهم

گیرند.نتایج این اولویت بندی در جدول  رار میتر قهای پایینرده

 (قابل مشاهده می باشد. 6)

 (اولویت بندی مضامین سازمان دهنده6جدول)

X Wj Crisp 

 0.274 (0.188,0.267,0.367) ی مشتر یوفادار

 0.216 (0.123,0.207,0.319) محتوا  رسانه

 0.169 (0.078,0.155,0.273) برند یآگاه

 0.132 (0.049,0.115,0.233) هوشمند یساز هدف
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 0.103 (0.03,0.083,0.194) تال یجید یاب یبازار یتوانمند

 0.079 (0.018,0.059,0.159) برند  میتحک

 0.059 (0.011,0.04,0.124) محتوا  جادیا

 0.049 (0.007,0.031,0.108) تعامل تعهد

 0.041 (0.005,0.024,0.094) ی مشتر منابع

 0.034 (0.003,0.018,0.081) یمجاز یارتقا

بنابراین در اولویت بندی معیارهای اصلی مشخص شد به ترتیب  

مشتری، رسانه محتوا، آگاهی برند، هدف سازی  وفادارای

 هوشمند و توانمندی بازاریابی دیجیتال دارای اهمیت هستند. 

 گیری  بحث و نتیجه-6

درونگرا و برونگرا    یابیپژوهش عوامل موثر بر مدل بازار  نیدر ا

بازار طبقه    تالیجید  یابیدر  شش   هیدیپد"،  "یعل  طیشرا"در 

زم  "،"یمحور گر"،  "یا  نه یعوامل  مداخله    "راهبردها"،"عوامل 

درونگرا و   یابیدهنده مدل بازار ل ی بعنوان عوامل تشک "ها امدیپ"و

شوند  که هر   یم  یبند  یدسته بند  تالیجید  یابیبرونگرا در بازار

محتوا    جادی،ا  یمنابع ارتباط با مشتر  "بعد    2کدام از آن طبقات  به  

  "  تالیجید  یابی بازار  یتوانمند"بعد  1،  ی عل  طی طبقه شرا  یبرا  "

طبقه عامل    یبرا  "رسانه محتوا  "بعد  1  ،یمحور  دهیطبقه پد  یبرا

،  مداخلهطبقه عوامل    یبرا  "تعهد تعامل"بعد  1،    یا  نهیزم  2گر 

طبقه راهبردها   یبرا  "  یمجاز  یهوشمند،ارتقا   یهدف ساز  "بعد  

 یبرا  "برند  میبرند،تحک  ی،آگاهیمشتر   یوفادار  "بعد  3  ت ی و در نها

شوند. در ادامه در خصوص هر کدام    یم  یدسته بند  امدهایطبقه پ

 نییتب  یپرداخته و برا  یاز طبقات و ابعاد ذکر شده به بحث و بررس

  ییشنهادها یپ  تالی جید  یابی درونگرا و برونگرا در بازار  ی ابیمدل بازار

 .میده یم هیارا

  یعل طی ابعاد طبقه شرا-6-1

  "یمنابع ارتباط با مشتر "(1 بعد

  ی ارتباط با مشتر  ت یریمد  یکه شرکت ها از ابزارها  یاطلاعات  با

 نگیمارکت  تالیجیمناسب د  یهاسی سرو  توانندیم  آورند،یبدست م

شناسا  برا  ییرا  و  شناسا  یکنند  با  کنند.  استفاده    ییمخاطبانشان 

سرنخ  ییابزارها مشتر که  به  را  وکارها  کسب   کند،یم  لیتبد  یها 

کنند. با    ییخود را شناسا انیبه مشتر دنیرسابزار  نیبهتر توانندیم

وکارها  شده، کسب   یگذارو هدف   یسازیشخص  یکردهایارائه رو

ا  یایذهن  ریتصو  مخاطبان  ذهن  در  خود  از  که  اند کرده  جادیرا 

ا  توانندیم با  بخشند.  مشتر  ت یریمد  ریتفاس  نیبهبود  با    یارتباط 

ب  یابزار  تواندیم مرز  که  شکس   ت یموفق  نیباشد    کی  ت و 

  ی ابیمتفاوت بازار   یها  وهیمتفاوت، به ش  انیوکار باشد. مشترکسب 

به عنوان مثال،    (2009.)پلامتیر و همکاران ،  دهند.  ی واکنش نشان م

مشتر  یبعض ها  یابیبازار  یمحتوا  انیاز  شبکه  در    یاجتماع  یرا 

شوند،   یلی میها ممکن است عضو خبرنامه ا  یکنند. بعض  یاستفاده م

مورد نظر خود    یممکن است محتوا   ز ین  گرید  ان یاز مشتر  یو بعض

طر از  ب  نیآنلا  ی جستجوها  ق یرا  مداورندیبدست  ابزار    ت ی ری. 

کمک   تالیجید  یفعال در فضا  ی به کسب کارها   یارتباطبا مشتر

به    یقیچگونه و از چه طر  یکند تا متوجه شوندکه هر مشتر  یم

  یرا م  ییتوانا  نیامر ا  نیدهد. ا  یواکنش نشان م  یابیبازار  نیکمپ

به محتوا  یحتمالا  یدهد که هر مشتر  با توجه  که    یابیبازار  یرا 

هدفگ  یطراح  یو  یبرا است  ا   یریشده  از  استفاده  با   نیبکنند. 

آنها م  یژگ یاطلاعات و و را    یابیبازار  یاستراتژ  کیتوانند    یها، 

تواند   یم  ح یصح  ی ساز  اده یکرده که در صورت پ  یساز  یشخص

  ی نشان م  قاتیمنجر شود. تحق  شتریبه برند ب  ی به فروش و وفادار

  ل یتبد  نیامر روت  کیبه    باًیتقر  ایمردم دن   یبرا  ن یآنلا  دیدهد که خر

اما، تحق   ی دهد که عادت ها  یمنشان    نی همچن  قاتیشده است. 

در مورد محصول،   قیشامل تحق  زیآنها ن  نیمحصولات آنلا  دیخر

  دیقبل از ثبت خر  هیقدم اول  نیها و انجام چند  متیکردن ق  سهیمقا

علاقه خود   یمشتر  کیکه    نیتر، فقط بخاطر ا  هاست.به زبان ساد 

م   یکیبه   ابراز  را  محصولات  دل  یاز  ا  ل یکند،  که    ست ی ن  نیبر 

در  (  2013)بروکز،کند.    یداریبلافاصله محصول مورد نظر را خر

خ تعداد  مشتر   یکم  ی لیواقع  اول    انیاز  مرحله  گذراندن  از  پس 

کنند.با استفاده از    یم یداریبلافاصله محصول را خر  دیپروسه خر

را    یانیتوان مشتر  ی ، م  یارتباط با مشتر  ت یریمد  ی ها  شنیکیلاپ

  ن یکرده و بر هم یی کرده اند شناسا قیکه در مورد محصولات تحق

در مورد   یاجتماع  یشده را در شبکه ها  یهدفگذار  غاتیاساس تبل

ا  با  دادو  قرار  نظر  مورد  به    نیمحصول  مند  علاقه  را  آنها  روش 

  یم  یترارتباط با مش  ت یریمد  ستمی محصولات خود نگه داشت.س

که    نیا  یکند. بجا  لیو تحل  ت یریرا مد  انیتواند اطلاعات مشتر
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ت  کی از  آور  میعضو  جمع  مشغول  دائماً  کار  و  و    یکسب 

  ل یکند آنها را تحل یداده ها باشد و سع نیا ت یریو مد یسازمانده

با مشتر  ت یریمد  ستمیس  کیکند،   تمام  یم  یارتباط    نیا  یتواند 

ا انجام دهد.  موضوع در وقت و    نیکارها را به صورت خودکار 

  ار یتواند بس  یم  ستمی س  نیکند.ا  یم  ییصرفه جو  ار یها بس  نهیهز

اطلاعات    نیبه مخاطبان نگاه کند، و بنابرا   یتر از هر انسان  قیعم

برا  ی بهتر اخت  تانی ها  نیکمپ  یرا  قرار   اری در  کارها  و  کسب 

   هابه  کسب و کار    ی ارتباط با مشتر  تیریمد(  2013)فونولو،دهد.

اطلاعات با ارزش تر کمک    لهیبهتر به وس   یها  نیکمپ  یدر طراح

  ی ارتباط برقرار م  یمختلف  یها  وهیها به ش  نیکند. مردم با کمپ  یم

کسب و کارها درک    ،یارتباط با مشتر  ت ی ریکنند. با استفاده از مد

خود    نگیمارکت   تالیجیمردم با برنامه د  یارتباط  یها  وهی از ش  یبهتر

داشت.م مشتر  ت ی ریدخواهند  با  از   دید  کی  یارتباط  واضح 

  ی شده  و رفتارها ییشناسا  انیدهد. مشتر  یمخاطبان را به دست م

شناسا  دیخر را  افزا  یم  ییآنها  را  تعامل  واقع  در    یم  شیگردد، 

کسب    کیرا که با برند    یمخاطبان  یارتباط با مشتر  ت یری. مددیده

موضوع اطلاعات    نیدهد. ا  یکنند را نشان م  یم  جادیو کار تعامل ا

وجود   نسیزیو ب ت ی که در وبسا  یشناخت مشکلات یبرا ازیمورد ن

با مشتر بهتر  ارتباط  منظور  به  اخت   ان،یدارد،  م  اریدر  دهد.   یقرار 

  یبهترتجربه    جادیباعث ا  ابندیبهبود ب  دیکه با  ییدانستن المان ها

آنها را تشو   انیمشتر  یبرا ب   یم  قیشده و  تا  ارتباط    شتر یکند  در 

  شیبه افزا  تیتعامل در نها  شیاست افزا  یهیبد(2011)لیک ،.شندبا

راه    نگیمارکت  تالی جید  نیکمپ  کی که   یشود.هنگام یفروش ختم م

  اری بس  یابیبازار  یکانال ها  یشود ، داشتن ثبات در تمام  یم  یانداز

در   امیشود که پ  یمطمئن م  یارتباط با مشتر  ت یریمهم است. مد

ها  یتمام م  کسانیبه صورت    یابی بازار  ی کانال  شود.با    ی منتشر 

توان متوجه شد که چه   یم  ،یارتباط با مشتر  ت یریاستفاده از مد

دهد.    یاز همه جواب م  شتریهر گروه از مخاطبان ب  یبرا  ییها  غامیپ

 ی ها  غام یگردد ، ممکن است پ  یبرگزار م  یهفتگ  دادیرو  کیاگر  

برا  یمتفاوت ها  یرا  کنند.    یگروه  ارسال  خود  مخاطبان  مختلف 

هم  زا  یبعض کنندگان  شرکت  و    دادیرو  یشگیمخاطبان  هستند 

حال  یادآوریبه    یازین در  ندارند،  آن  مورد  بعض  یدر  از    یکه 

شرکت نکرده    دادیدر رو  یمخاطبان ممکن است به صورت هفتگ

ن باشند.مد  نیا  یادآور ی  یبرا  غامیپ  کی  مندازیو    ت یریموضوع 

مشتر  با  سازمانده  نیهمچن  یارتباط  ب  یبا    جادیا  هب  نسیزیبهتر 

  یمهم برا یاز فاکتورها یکیکند. یکمک م انی ارتباط بهتر با مشتر

خدمات    نس،یزیب   یبرا  انیتر با مشتر  یروابط قو  جادیکمک به ا

وفادار در    یمشتر  کیاگر  (  2012)وانگ و فنگ،است.    انیمشتر

از    یدارد، و  یمشکل  ایخدمات سوال    ایاز محصولات    یکیمورد  

برود. با استفاده    مکشآن کسب و کار انتظار دارد تا بلافاصله به ک 

را که    یآنها کمک مناسب  ،یارتباط با مشتر  ت ی ریمد   ستمیس   کیاز  

به کارکنان   ی ارتباط با مشتر  ت یریکنند.مد  ی م  افت یدارند در  ازین

تمام  یکمک م  زین  انی بخش خدمات مشتر به  تا  اطلاعات    ی کند 

داشته باشند. آنها    یدسترس  انیرفع مشکلات مشتر  یبرا  ازیمورد ن

به سرعت راه حل مورد نظر را اتخاذ کرده و آنها را در    وانندت  یم

را در    نسیزیاز ب  یبهتر  ریکار تصو   نیمخاطبان قرار دهند. ا  اریاخت

م  انیذهن مشتر که    یحک  برا  عیراه حل سر   کیکند چرا    ی را 

برا آمده  بوجود  است.  یمشکل  شده  فراهم  )وود  مخاطبان 

 ی سانان  "  یمولفه ها  یبعد دارا  نی در پژوهش حاضر ا(  2011کوک،

پ  یم  "  یکی،تکنولوژ ارتقا  یم  شنهادیباشد.  بمنظور  بعد    یگردد 

ارشد   رانیبعد، مد  نیا  یو بهبود مولفه ها  ی منابع ارتباط با مشتر

به شاخص    یا  ژهیتوجه و  ینترنتیا  یابیفعال در بازار  یشرکت ها

خطاها  "همچون    ییها در   ییجو  ،صرفهیانسان  یکاهش 

ها موثر،ام  یوقت،ارتباط  و  ن  کانمتفاوت  بر    ی ها  ازیتمرکز 

هز  ،کاهشیمشتر و    یساز  ی،شخصیساز  ادهیپ  یها   نهیزمان 

 داشته باشند . "اطلاعات 

  "محتوا جاد ی ا "( 2بعد

هستند   جیبه دنبال نتا  نیآنلا  یدر فضا  یاحتمال  انیکه مشتر   یزمان

موتور جستجو    جی از نتا  ییخواهند در سطح بالا  یوکارها مکسب 

 دیتول  یبه شکل  دیبا  یسیامر محتوا نو   نیا  ینشان داده شوند. برا

  یراستا و هماهنگ باشد. وقتعملکرد گوگل هم   تمیشود که با الگور

 انی مشتر  یراستا با جستجوهاکه هم   دارد   ییمحتوا  یکسب و کار

 ان یو مشتر  دهدی»نشان« م  یاست، گوگل آنرارا به مشتر  یاحتمال

  یی. محتوا کنندیمربوط به آن کسب و کار مراجعه م  ت یبه سا  زین

ن متوجه  که  است  احتمال  انیمشتر  ازیمناسب  سؤالات  و    یباشد 

کرده    اجعهمربوطه  مر  ت ی سارا پاسخ دهد.مخاطبان به وب  انیمشتر
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. کسب و کارها  ست ی ن  یفراهم شده کاف یمحتوا  شوندیو متوجه م

برا  اجیاحت  یبه روند آن  در  که  مند  علاقه  دکنندگانیبازد  یدارند 

  ی ل بخش تباد یخود را درازا یکه اطلاعات تماس شخص ییها)آن

  یاضاف  یهاشنهادی( پگذارندیم  ان یاز محتوا با آن کسب و کاردر م

ها  آنچه به آن  (2012.)پولیزی و هندلی،مرتبط با محتوا ارسال کنند

م  شنهادیپ با  یداده  اول  درجه  در  پا  دیشود  و   هیبر  محتوا  همان 

اند.در دادهها علاقه نشان  قبلاً به آن  انیباشد که مشتر  یموضوعات

محتوا  انیم  نیا داشتن  به  اهم  شرفته یپ  یتوجه    یادی ز  ت ی از 

صورت است که    نیمحتوا به ا  گونهنیباشدکارکرد ا  یبرخوردار م

پست    یاست در انتها  گانیرا  ییکه راهنما  CTA  ک یکسب وکار  

آن   یرو   شتری کسب اطلاعات ب  ی بلاگ قرار داده، خواننده برا  کی

  اتی که جزئ  ییجا   شود،یبرده م  یگریداو به صفحه    کند،یم  کیکل

حالت برا   ییابتدا  یبه  و  را  کی  افت یدر  یذکرشده   گان،ینسخه 

  لی میموارد( آدرس ا  یباق  انیرا پر کند و )در م  یفرم  دیشخص با

کسب    انیم  نیدهد.در اکسب و کار مربوطه قرار    اریخود را در اخت

کند،   هیتغذ  یاضاف   یرا با محتوا  یتا و  افتهی  یو کار مربوطه راه

  بهرا    ینترنتیآن کسب و کار ا   یهاکه در ادامه تخصص  ییمحتوا

است که   نیا شرفتهیپ یمحتوا دیتول گرید دهی. فاگذارندیم شینما

  لیتبد  یداده شود به منبع معتبرتر  ت ی اهم  یبه موضوع  شتر یهرچه ب

  ی بعد دارا نیدر پژوهش حاضر ا( 2015)وانگ و که ،خواهد شد.

  یم  شنهادیباشد. پ  یم  "بکر  ی،محتوا  ی غن  ی محتوا  "  یمولفه ها

بعد،  نیا یمولفه ها دمحتوا و بهبو  جادیبعد ا یگردد بمنظور ارتقا

  ی ا  ژهیتوجه و  ی نترنتیا   یابی فعال در بازار  یارشد شرکت ها  رانیمد

  جاد ی،ایمشتر  ازیمورد ن  یوجود محتوا  "همچون    ییبه شاخص ها

برند،مف خصوص  در  ارزش  خلق  محتوا  دی و   ی بودن 

محتوا  یذهن  ی،ماندگاریاشتراک  بودن    ،به یاشتراک   ی محتوا،جذاب 

  ت ی منتشر شده،کفا  یو صحت محتوا  یاشتراک   یروز بودن محتوا

 داشته باشند . "یاشتراک  یمحتوا

   یمحور  دهی ابعاد طبقه پد-6-2

   "تالیجی د  یابی بازار یتوانمند  "(1 بعد

، در    تالیجید  یابیبهبود عملکردکسب و کار ها در بازار  یراستا  در

  یاریبس   یهایگذار  هیبرتر، سرما  یسازمانها  ی دهه گذشته تمام  کی

رو نرم   یفناور  یبر  از  اعم  سخت اطلاعات  و  انجام افزار  افزار 

قدرت    یکه اطلاعات دارد، دارا  یعصر اطلاعات، کس  اند. درداده

قدرت برخوردار باشد در    نیکه از ا  یاست. هر سازمان و شرکت

مقا در  خود  حرفه  و  رقبا  سه یصنعت  متما   یبا  ممتاز    زیخود  و 

شرکت .سازمانشودیم و  محها  و  با    یرامونیپ  طیها  امروزه  آنها، 

 ح یاخذ اطلاعات صح  (2014)راین ،.کنندیم  رییسرعت حرکت و تغ

سازمان است،    یو چه بسا بقا  ت یموفق  هیاساس و پا  حیدر زمان صح

و    یتجار  رانیمد  ازیاطلاعات موردن  نیب  یقیشکاف عم  شهیاما هم

در    یروزمره شرکت  یهااتیعمل  ی وجود دارد که ط  ییهاانبوه داده

جمع  یبخشها آن  برخشوندیم  ی آورمختلف  آنکه  ضمن    ی. 

س از  خارج  از  گردند.   نیمتا  ی ستیبا  یاتی عمل  ی هاستمیاطلاعات 

ز   ت ی قابل ه  یفناور  رساخت یها و  به شرکت  اشاره    ییااطلاعات 

ارتباطات از راه    رساخت یمناسب همانند ز  یها  رساخت یدارد که ز

 ک یالکترون  ی تنوع پرداخت ها  زات،یفناورانه، تجه  رساختیدور، ز

ن ماهر در جهت حما  یرویو  بردار  ت یکار  بهره  تجارت    یاز  از 

  کیکسب و کار دارند. تجارت الکترون  -با- کسب و کار  کیالکترون

به    یم م  کیتواند  زنج  همبخش  تبد  رهیاز  اگر    لیارزش  گردد 

داشته باشند.   یفناورانه مطلوب  یو مهارت ها   رساخت یسازمان ها ز

فناورانه    ت یعوامل امکان دارد ظرف  نیا(  2010)کرسپو و بوسکیو،

  کیتجارت الکترون  یها  ستمیاز س  یبردارسازمان در جهت بهره  

  ییرا توانمند سازند. به هر جهت، سازمان ها  یصنعت  یابیدربازار

ز دارد    یمطلوب  یاطلاعات   یورفنا  رساخت یکه  امکان  ندارند؛ 

  ی ابیدر بازار  کیالکتروناز تجارت    ینخواهند تا در مورد بهره بردار

ا  سک یر  یصنعت با  ز  نیکنند؛  با  ها  سازمان  که    رساخت یمفهوم 

از    یجهت بهره بردار  یبهتر  ت یاطلاعات بزرگتر، در وضع  یفناور

الکترون بازار  کیتجارت  دار  یصنعت  ی ابیدر  تحقندقرار   قاتی. 

  یعامل مهم برا  کیاطلاعات را    ی فناور  رساخت یگذشته، ز  یتجرب

 ی در سازمان ها، مد نظر قرار م  ک یاز تجارت الکترون  یبهره بردار

 ی مولفه ها  یبعد دارا  نیدر پژوهش حاضر ا(  2017)الی ویرا،دهند.

  شنهادیباشد. پ  یم  "ها  رساخت یخدمات،منابع و ز  ت یفی،ک   یفناور  "

  یو بهبود مولفه ها  تالیجید  یتوانمندبعد    یگردد بمنظور ارتقا  یم

توجه    ینترنتیا  ی ابیفعال در بازار  ی ارشد شرکت ها  رانیبعد، مد  نیا

ها  یا  ژهیو شاخص  و    یفن  یکپارچگی  "همچون  ییبه 

نبودن استفاده از رسانه،توجه    دهی چیو پ  یکاربر  ،سهولتیکاربرد
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به    دنیتا خدمات پس از فروش،تنوع بخش  یهمه جانبه از طراح

با    یها،نوآور  سیبودن سرو  ریانعطاف پذ  ،یخدمات  یس هایسرو

پ ارائه    یمشتر  یآت  یازهاین  ینیب  شیامکان  به صورت   یو  آن 

  جادیساختار و محتوا،ا   قیدر رسانه از طر  ت یمطبوع  جادی،ایهمگان

داشته باشند  "  یخصوص  میو حر  ت یلازم جهت امن  یساخت ها  ریز

. 

 یا  نهیابعاد طبقه عوامل زم-6-3

   "رسانه محتوا"(1 بعد

 عیو توز  یارسانه  د یتول  میمفاه  یمجاز   یدر فضا  ریاخ  یهاسال  در

  یسنت  یهااند که متفاوت با مدل رسانه شده  یراتییدچار تغ  یارسانه

  یهانیدورب  ،یشخص  وتریکامپ  یهادستگاه  روزها نیااست.

متنوع    یوتریکامپ  یافزارهاپرسرعت و نرم   نترنت یخطوط ا  تال،یجید

از کاربران    یادیبالا در دسترس تعداد ز  ی ریو فراگ   نییپا  مت یبا ق

  ی راحتبه  ی نترنتیهر کاربر ا  ب یترت  نیار گرفته است. به اقر  ینترنتیا

کند و   جادیا  یوبلاگ شخص  تواندیم  قهیو در مدت زمان چند دق

کرده    دیکه تول  ییعضو شود و محتواها  هات یسا  گریدر انواع د  ای

  د یمنتشر کند. پس تول  یاحترا به ر  دئو یاعم از متن، عکس، صدا و و

 رد یپذیصورت م  یسنت  یهامتفاوت با رسانه  یندیدر فرا  یارسانه

ا کاربران  تول  ینترنتی و  ا  دکنندهیخود  عرصه  در    نترنت یمحتوا 

  یو ابزارها هاکیاز تاکت   یمحتوا یابیبازار یبرا  شوندیمحسوب م

م استفاده  برا  یمختلف   مه  تالیجید  ی ابیبازار  غاتیتبل  ی گردد، 

بازار  نیا  توانیم تفاوت  داد.  انجام  را  د  یابیکار   تالیجیمحتوا و 

ا  نگیمارکت کار  نیا  نجایدر  و  کسب  اگر  که  فضا  یاست    یدر 

کسب کنند    یخواهد کاربرانش در مورد برند آنها آگاه  یم  تالیجید

  ی اجتماع  یهاپست در شبکه  کی   یانهیهز  چیو بدون ه  یبه راحت

  شتر یافراد ب  ایبفروشد    یمحصول  خواهدیاما اگر م  کنند،یمنتشر م

ب با  ی شتریو  کنند  آشنا  برندشان  با  کنند.   دیرا  پروموت  را  آن 

تو   نستاگرامیا اخت  یامکان  نیچن  ترییو  در  قرار   اریرا  آنها 

پروموت    یدر حوزه  نگیمارکت  تالیجید(  2011)تامپسون،.دهندیم

تبل  است.  بخش  دو  ر  غات یشامل  و  .  نگی مارکتیاسپانسرشده 

. اما  مینیبیم  ترییتو  ای  نستاگرامیرا هر روز در ا  شدهاسپانسر  تغایتبل

استراتژ  یابیبازار  ای  نگی مارکتیر و    تریاحرفه  یمجدد 

کسب و   کی انیاز مشتر یکیاست. به طور مثال اگر  یقدرتمندتر

  لیرا تکم  دشیاضافه کرده اما خر  دشیرا به سبد خر  یکار محصول

محصول    نیا  یاجتماع  یهاکند و در شبکه  یینکرده است را شناسا 

فکر شده و هدفمند که نرخ    یکند، کار  یادآوریرا مجددا به او  

هم   یاجتماع  یهادر شبکه  غاتیهم دارد.تبل  یبالاتر  اریبس  لیتبد

  ی خاص خودش را دارد. اگر کسب و کار  یرگذاریتاث  یپارامترها

بهتر    ویدیبدهد و  شیتان را نماکارکرد محصول  یخواهد نحوه  یم

و ب  ویدیاست.  م  ی شتری احساسات  منتقل  کاربران  به  اما  کندیرا   .

  یغاتیتبل  یوهای دیاز کاربران و  یل ی . خگذاردیم  ریعکس زودتر تاث

.  رساندیرا م  امشیاما عکس در همان نگاه اول پ  کنندیرا تماشا نم

دو فرمت    نیاز ا  یکی  تونیم  یغات یتبل  ی بسته به هدف و استراتژ

کرد.شرکت ها انتخاب  د  لب فعا  یرا  کار  و   یم  تالی جیدر کسب 

  ی هااز المان(2017)راجح ،تر کنند.  را جذاب  شانغاتیتبل  ست یبا

جذاب  ی احساس هرچقدر  کنند.  استفاده  آن  زدر  و  باشد   باتریتر 

جذب مخاطب دارد. هرچقدر که بتوانند توجه   یبرا  یشتریامکان ب

تبدآن  شانس  کنند  جلب  را  مشتر  نیا  ل یها  به    شتر یب  یمخاطب 

در خصو  کار    صاست.اگر  و  باک  کیبرند    ایکسب    ت یفیمطلب 

  ع یآن را توز  یاجتماع  یهاشبکه  قیاز طر  توانینوشته شده است م

وجود دارند که از    ی ادیز  یشود. کسب و کارها  دهید  شتر یکرد تا ب

روانه  یمیعظ  کی تراف  یاجتماع  یهاشبکه  قیطر   تیوبسا  یرا 

م بازار  یکیکل  غاتیتبل  ی.حتکنندیخودشان  به   امحتو   یابیو  هم 

اگر    گریکدی بابت هر    غیتبل  کیمرتبطند.  و  ثبت شده  در گوگل 

مورد    یکسب و کارها صفحه  دی با  شودیپرداخت م  نهیهز  کیکل

در پژوهش حاضر  (  2015)مینچر،کنند.    نهینظر خود را از هر نظر به

دارا  نیا ،کارکرد محتوا  ت ی قابل  "  یمولفه ها  یبعد    یم  "استفاده 

بعد رسانه محتوا و بهبود    یاگردد بمنظور ارتق  یم  شنهادیباشد. پ

  یابیرفعال در بازا  یارشد شرکت ها  رانیبعد، مد  نیا  یمولفه ها

ضرورت وجود  "همچون  ییبه شاخص ها یا ژهیتوجه و ینترنتیا

ن  یی،همسو   یاخلاق  ت ی قابل بازار    یازهایبا  ،شناخت  جامعه  روز 

ن و  اجتماع  ازیهدف  همسو  یکاربر،کارکرد  و    یمحتوا   ییرسانه 

رو با  شناخت    یرفتار  ،کارکردیفرهنگ  یکردها یرسانه  و  رسانه 

تاث  ی شناخت  ،کارکردیآت  راتیتاث و  هو  ریرسانه  در    ت یآن 

 داشته باشند . "یفرد

 ابعاد طبقه عوامل مداخله گر -6-4



 37 1401 تابستان؛ 129وم؛ شماره س فصلنامه آینده پژوهی مدیریت، سال سی و 

 

 

   "تعهد تعامل "(1 بعد

و تلفن هستند.   لی میمثل ا  یکانال ارتباط  کی  یاجتماع  یها  شبکه

و تلفن است. هر    لی میاز ا  شتریب   اریآن بس   ی ایالبته امکانات و مزا

سطح    یمعرف  ی فرصت برا  کیکه با آن شبکه تعامل دارد    یمشتر

کار باعث   نیاست. و ا انیکسب و کار به مشتر کی یده سیسرو

  ی. براشودیم  انتانیکسب و کار ها و مشتر  انیتر شدن ارتباط م  یغن

. به عنوان مثال  میبا مثال ادامه ده  دیاجازه ده  هیقض  نیدرک بهتر ا 

  ک ی  سیسرو  ایمحصول    کیز  ا  تریدر توئ  یمشتر  کی  دیفرض کن

 ان یدر م  هیرا با بق  هیقض  نیاست و ا  یمند و شاک   هیکسب و کار گلا

از    یمشتر  بهدر پاسخ    تواندی. آن کسب و کار بلافاصله مگذاردیم

را برطرف کرده و در پاسخ    یکرده ، مشکل مشتر  یآن عذرخواه

  یراض  یبرا  نیآن ، رفع شدن مشکل را اعلام کرده و همچن  ت یتوئ

مشتر داشتن  بهتر  سیسرو  ینگه  محصولات  و  پ  یها   شنهادیرا 

 گرید  دکنندگانیکار در نظر بازد  ن یا  (2010)کلی و همکاران،  بدهد.

  ت یاهم  اریبس   انیرمشت  یمسئله برا  نیاست. ا  یموثر و عال  اریبس

نسبت به کسب و کار آنها احساس    کسب وکار  کی  "دارد که بدانند

م  ت یمسئول نگران  و  کار    کی  نیهمچن  "باشد.  یکرده  و  کسب 

ها    سیاز سرو  یکه انتقاد  یمختلف از کسان  یبا ارسال ها  تواندیم

آنها اعلام کند که در  اند ؛ تشکر کرده و به  و محصولات داشته 

محتوا   نیمشکلات را برطرف کرده اند. ا  ای  ستندحال رفع مشکل ه

  ش یآنها در معرض نما  یکار  اتیبه عنوان تجرب  تواندیو ارسال ها م

از محصولات   دیو آنها را به خر  ردیبالقوه قرار بگ  دکنندگانیبازد

بعد   نیدر پژوهش حاضر ا(  2018)حاجلی و همکاران،کند.  ب یترغ

ها  یدارا ،رضا  ت یفیک   "  یمولفه  کننده  مصرف  شده    ت ی درک 

پ  ی م  "یمشتر ارتقا  ی م  شنهادیباشد.  بمنظور  تعهد   یگردد  بعد 

فعال   یارشد شرکت ها  رانیبعد، مد  نیا  یتعامل و بهبود مولفه ها

بازار و  ینترنتی ا  یابیدر  ها  یا  ژه یتوجه  شاخص    "همچون  ییبه 

منطق زمان  خر  یمدت  به    یابید،دستیخر  یعال  د،تجربهیجهت 

به    هیه،توصیاز تعامل دو سو   ت ی رضا  د،حسیدر خر  ییارزش بالا

نظرات مثبت مداوم،وجود   ،داشتنیاجتماع  یدوستان در رسانه ها

 داشته باشند . " یحس آرامش و اعتماد درون

 ابعاد طبقه راهبردها-6-5

 "هوشمند  یهدف ساز "(1 بعد

انتخاب    تجار  ک یهنگام   تال،ی جید  یابی بازار  یبرا  یابزار هوش 

م  ی اساس  یژگ یو  نیچند گرفته  نظر  نرم   را یز  شود؛یدر  همه 

ابزار    نیاند.بهتر است تا انشده   دی تول  کسانیبه طور    BI  یافزارها

و    ل یمیا  یهابرنامه  ،یاجتماع  یها مهم رسانه  ی هاعامل  ستمی با س

مشتر  ت یریمد  نیهمچن شود.    یروابط  و  ادغام  )الیور 

نام    یادآوری   یبرا   زی ن  نگیاز وب اسکرپ  توان یم(  2017همکاران،

حاصل کرد که بستر    نانیاطم  دیبا  یاستفاده کرد.در گام بعد  یتجار

BI  هیتجز  ییها توانامنابع مختلف داده  نیروابط معنادار ب  جادیبا ا 

  شینما  ی به شکل  دیبا  زین  لیو تحل  هیتجز  جی را دارد.نتا  لیو تحل

  یکه دانش علم  ییهاتوسط افراد تازه کار و آن  یحت  هداده شود ک 

قابل درک   زیندارند ن  یزمان کاف  یریگ   میتصم  یکه برا  یرانیمد  ای

شکل    نیبه بهتر  یپا  یها و نمودارهااز نمودارها، نقشه  دیباشد. با

نشان دادن نکات استفاده شود. کاربران بسته به هدف   یممکن برا

ها جابجا شوند.باتوجه به  و کانال  نابعم  نیب  یبتوانند به راحت  دیبا

با  یتمام توجه داشت که زمان طلا است و    دیموارد مطرح شده 

به ابزار جمع    نیاند؛ بنابراآشفته شده  شیاز پ  شیامروزه اطلاعات ب

است. امروزه   ازیتر نروشن یهانشیبه ب دنیرس یها براداده یآور

ماهانه وجود ندارد   ای  یهفتگ  یها اتکا به گزارش  ی برا  یزمان کاف

 ایزنده ماندن    یها براکننده تفاوت  جادیدر لحظه، ا  ماتِیو تصم

  انیم  نیاست.در ا  یکنون  یدر بازار رقابت  یبرند تجار  کی  ینابود

حدس    یاست که به جا   ینیب  شی پ  ت یبا قابل   یابزار  یهوش تجار

)واتسن و  .کندیتر متر و روانرا ساده یابیو گمان، کار بخش بازار 

  "  یمولفه ها  یبعد دارا  نیا  اضردر پژوهش ح(  2007ویکسوم ،

گردد    یم  شنهادیباشد. پ  یم  "یساختار همکار  یبازار ،ارتقا  لیتحل

  نیا  یهوشمند و بهبود مولفه ها  یبعد هدف ساز  یبمنظور ارتقا

مد ها  ران یبعد،  بازار  یارشد شرکت  در  توجه    ینترنتیا  یابیفعال 

ها  یا  ژهیو شاخص  ها  ت یریمد  "همچون  ییبه    یداده 

قابل  ،بهبودیابیبازار و  تحل  هیتجز  یها  ت ی اطلاعات   ل،امکان یو 

بحث و تبادل نظر در   ،امکانیاشتراک اطلاعات در رسانه اجتماع

ها ها  ،امکانیاجتماع  ی رسانه  رسانه  در  نظرات    یارائه 

 داشته باشند . "در رسانه  یاصول اخلاق حرفه ا ،وجودیاجتماع

  "یمجاز  یارتقا "(2 بعد
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مشتر  ت یریمد ای  شامل  خاص  طور   به  یدانش  از   مجموعه 

  یرکارگی  و به  یریگ -متصمی  ها،  به آن  یابیدست   ،یاطلاعات مشتر

:  یشامل :کسب اطلاع از مشتر  یدانش مشتر  ت یرمدی  هاست؛  آن

مشتر اطلاعات  اساس  افتیدر  ی کسب  پا   یاطلاعات    ای  هیو 

و    دیدانش مف  دهی  شکل  معنی  : به یدانش مشتر  رهی،ذخ  انیمشتر

: منظور از  یدانش مشتر  می،تسه  یدانش مشتر  گاهیآن در پا  رهیذخ

دانش  یرکارگی وبه یشدن در دانش مشتر میآن انتشار دادن و سه

مشتریمشتر دانش  از  استفاده  مقصود  تصم  ی:    ییاجرا   ماتیدر 

همکاران،. هاست   سازمان و   از  استفاده  با  سازمان  (2013)یسیل 

دست   اطلاعات تم  مشتری  از  آمده  به  س  واندی  حداکثر  و   ودبه 

  یشگهمی  بودن  روز  به  قیاز طر  دیبا  کار  نیا  ابد؛یمنفعت دست  

 دی. تاک ردیصورت گ   یو توسعه دادن روابط با مشتر  یدانش مشتر

 های   سازمان  های  مشخصه  نی تریبر دانش و اطلاعات از اساس

ک  با  خدمات  و  محصولات  ارائه  امروزه  است.  و    تیفیهوشمند 

مد  مت یق بدون  استفاده    ت ی ریمناسب،  امر  حیصحو  دانش    ی از 

 ی زچی  چه  بدانند  ها  سازمان  کهنی. ا می رسد  نظر  سخت و ناممکن به

  ابندی  یآگاه  دیبا   ز یامر ن  نای  به  ها بلکه سازمان  ست، ی ن  یدارند کاف

دارد،  ازی آنچه که سازمان ن ییناسا. شی دانندرا نم ییزهای که چه چ

  ت ی ریمد  لهوسی  امر به   نیاست که ا  یخاص  نشیو ب   رت ییمستلزم بص

امکان همکاران،  است  ریپذ  دانش  و  پژوهش (2016.)تریجو  در 

ا   ی اطلاعات  ت ی و شفاف  یچابک  "  یمولفه ها  یبعد دارا  نیحاضر 

گردد    یم  شنهادیباشد. پ  یم  "یدانش مشتر   ت یریمد  یساز  ادهی،پ

ارتقا ارتقا  یبمنظور  مولفه ها  یمجاز  یبعد  بهبود  بعد،   نیا  یو 

  ی ا  ژهیتوجه و  ی نترنتیا   یابی فعال در بازار  یارشد شرکت ها  رانیمد

ها شاخص  گ   "همچون  ییبه  ها  یریبهره  روش  و    نینو   یاز 

  جی،ترو یابیبازار  ستمیس  ییایتال،پو یجید  یابی در حوزه بازار  یاکتشاف

تجارب   یکردن اطلاعات به روز شده ،مستندساز  هیبا نما ت یشفاف

احصا اطلاعات    می ،تسه  نینو  یالگوها  یو  و  دانش  انتقال  و 

 باشند. اشتهد"یو فن یحافظه سازمان ت ی،تقو 

 امدها یابعاد طبقه پ-6-6

  "یمشتر یوفادار "(1 بعد

  گذاردیم   ریتأث  یاست که بر کل تجربه مشتر  یعامل مهم  ارتباطات

  ست یبا  ی. کسب و کارها مشودیوفادار م  یمشتر  جادیو باعث ا

اند، را انتخاب کرده  عیکدام کانال توز   انی مشتر  نکه یبدون توجه به ا

  ی هاصورت، فرصت   نیا  ریخود باشند. در غ  انی در دسترس مشتر

کار،    نیا  یآنها از دست خواهند داد.برا  اتعامل ب   ی را برا  یارزشمند

کانال  انیمشتر   ابندکهیدر  دیبا کدام  در  فعالآنها  و ها  هستند  تر 

کن  نانیاطم دسترس   دیحاصل  در  کانال  آن  در  برندتان  که 

از عملکرد    قی واضح و دق  یریتصو   افتنی  ی روش برا  نیباشد.بهتر 

. پس از آن  ت ام اس  یت  و ی  یمختلف، استفاده از پارامترها  یهاکانال

کانال مشتر  یبرتر  یهاکه  که  هستند    انی را  فعال  ها  آن  در  آنها 

ها، در آن کانال  یارتقاء تجربه مشتر  یبرا  توانندیکردند، م  ییشناسا

کار علاوه بر در دسترس    نیا(  2018)کیپتو،کنند.    نیمع  یراهبرد

ها است.کسب و  خدمات در آن کانال  یبودن، مستلزم بهبود راحت

و تعاملات    رفتار، نظرات  توانندیم   تالیجیفعال در عرصه د   یکار ها 

فرصت   یمشتر دنبال  به  تا  قرارداده  مطالعه  مورد    یبرا  ییهارا 

ها  از آن  ماًیمستق  ،ینظرسنج  قیاز طر  توانندیم  یباشند. حت  شرفت یپ

 تالیجید  لهی وفادار که به وس  ینکات در حفظ مشتر  نیسؤال کنند. ا

عامل    دی.تجربه از خراست مهم    اریبس  د،یآیبه دست م  گی مارکتن

و قطعا    گذاردیم  ریتأث  یاست که بر کل تجربه مشتر  یگرید  یاصل

  افتنی مانند:    ی. عواملشودیوفادار م  ی باعث به وجود آمدن مشتر

تان    ت ی در سا  شیمایپ  گردند،یم   ی زیها به دنبال چه چکه آن  نیا

  …چقدر آسان است و  دیخر  لی تکم  یچقدر ساده است، چگونگ

به دنبال    شهیواجب است که هم  نی.بنابراکنندی م  فایا  شنق  همگی

بهبود    یخود برا  شنیکیاپل  ای  ت یسا   یساز نهیجهت به   ییفرصت ها

  تانانیبا مشتر  یارتباط عاطف  جادیا  نیباشند. همچن  دیخر  یراحت

با  اریبس است.  عاطف  ت یتقو   یبرا  دیمهم  هر    یارتباطات  در  آنها 

گرفته تا خدمات پس از    روشو ف یابینقطه تماس، درست از بازار

برنامه حماکنند  هیته   یافروش،  و  آموزش  از  بهتر    ت ی .گذشته 

م مارکتن  دیتوانیکارکنان،  جنبه  ن  گیاز  خود  کار  و    زیکسب 

به سمت   یلیناپسند و تحم  غاتیداشته باشند. از تبل  ییها شرفت یپ

  کرویمانند استفاده از م   تریو انسان  ترمانهیصم  ی ابیبازار   یها کیتاکت

کنند.م  نگی مارکت  نفلوئنسریا کاربران    نفلوئنسرها،یا  کرویحرکت 

ها  یاجتماع  یهارسانه حوزه  در  که  خود    ی هستند  علاقه  مورد 

مخاطب قابل اعتماد هستند    یاز اقتدار هستند. آنها برا  یزانیواجد م

،    جهی. در نتکنندینندگان روزمره رفتار ممانند مصرف ک   قاًیدق  رایز
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پرتعامل  تیبا اهم  یهاآنها هم فالوئر به عبارت د  یو    گر،یدارند. 

به    ل یقادر هستند حول برند و محصولتان، تبد  نفلوئنسرهای ا  کرویم

توانند کسب و کارها    یآنها م  نی کنند. بنابرا  جادیهمگون ا  یمشتر

برند و مخاطبان هدفتان،    نیمحکم ب  یارتباطات عاطف  یرا در برقرار

ارائه    ی خدمات را به روش  ای  ولمحص  دیکنند.از آنها بخواه  یاری

تجربه خود را از   توانندیباشد. آنها م  رگذاریدهند که بر فالوئرها تاث 

 کیگونه  استفاده آن محصول به اشتراک بگذارند، نشان دهند که چ

زندگ  در  .  شانیمشکل  است  کرده  حل  و  را  ویرا  )الی 

ا(  2017همکاران،  "  یمولفه ها  یبعد دارا  نیدر پژوهش حاضر 

بعد   یگردد بمنظور ارتقا  یم  شنهادیباشد. پ  یم  "ی،عاطف  یشناخت 

ارشد شرکت    رانیبعد، مد  نیا  یو بهبود مولفه ها  یمشتر  یوفادار

بازار  یها در    ییبه شاخص ها  یا  ژهیتوجه و  ینترنتیا  یابیفعال 

  کیاستفاده مکرر از رسانه در طول ساعات روز ،وجود    "همچون

باورقو  محتوا  یحس  و  رسانه  به  ،اعتماد  رسانه    ی به 

 داشته باشند ."تعهد به رسانه  ،احساسیاشتراک 

 "برند یآگاه "(2 بعد

  نترنت یها در ا  ت ی از فعال  ی مجموعه ا  ،یمجاز  یدر فضا  یبرندساز

آنها را در   گاه یداده و جا   ت یشرکت ها هو   یاست که به نام تجار

شرکت،   کی ت ی کند. هو  یم زیبازار نسبت به رقبا مشخص و متما

کلمه    ک یصرفا   سازمان  ا یلوگو،  هوست ین  یشعار  از    ت ی.  فراتر 

است که در ذهن مخاطب به وجود   یذهن  ریکلمات بوده و تصو 

کسب و کار باشد.    ت ی فعال  یدر راستا  دیبرند با   ت ی آورد. هو   یم

  یکه مربوط به حرفه و در راستا  یو جذاب زمان  بایز  یها  ت یهو 

ه نباشند  دستاورد   چیاهداف  و  و ندارند.  یسود  )لاروچ 

خلاصه و کوتاه، ساده و قابل درک و    دیبا   ت یهو   (2012،همکاران

حائز    یبرا   ینافتیدست   نکته  باشد.  که    نیا  ت ی اهمعموم  است 

راهه   یبرند ها و شرکت ها را به ب  ،ینشدن  ای  دهیچیپ  یها  ت یهو 

برا  یراهکار  نگیبرند  ،یطورکلبرند.به  یم   یبرخ  کهنیا  یاست 

کار    کی فرد،    کی  یها  یژگ یو و  ا  ایکسب  گونه  به   ی سازمان 

و آن  با  عموم  نظر  در  که  گردد  شود،    یژگ یپررنگ  شناخته  ها 

زم  راداف  نیا  ب یترتنیابه در  ها  سازمان  خود    یکار  یها  نهیو 

شوند.    یم  یبرند تجار  کیبه مثابه    یو اعتبار   یصاحب اثرگذار

طر  یبرندساز نزد  قیاز  ارتباط  و  و   کیحضور  تعامل  و  مردم  با 

. دیآیبر افراد جامعه به وجود م  میمستق  ریو غ  میمستق  یرگذاریتأث

 دن یرس  یبرا  دیآنچه که سازمان ها و شرکت ها با(  2019)فرودی ،

نما  هب تلاش  است.   کیداشتن    ند،یآن  قدرتمند  و  برند  جذاب 

و    هات یجذاب فعال  یهااز جنبه  ی معتبر  شیعنوان نماکه به  یزیچ

  ی .آگاهشودی مطرح م  تالیجید  یآنها، در رسانه ها  یاحرفه  قیعلا

  گر ید  یتیبرند در وضع  یی در جهت شناسا  ی مشتر  ییاز برند به توانا

برند اشاره دارد   یدارد. حضور آگاه  شارهبه خاطر سپردن برند، ا  ای

برند را م  ،یکه مشتر ا  ینام  برند در    ن،یشناسد و  احتمال را که 

احتمال انتخاب برند   ت یبالقوه باشد؛ و در نها  یها   نهیفهرست گز

از    یبرند، ادراک کل  رینمود که تصو   انیبخشد. کلر ب یم  شیرا افزا

  یادآورهای  ب ی ترک و    یمشتر  کی برند قرار گرفته در حافظه    کی

باشد.   یابیبازار  یدیمولفه کل  کی آن امکان دارد    نیبرند است. بنابرا 

شکل    یاست که در ذهن مشتر  یکیزی ساختار ف  کیبرند،    ریتصو 

نسبت به خود   انیاز احساسات مشتر   ب یترک   کیگرفته است؛ آن  

غ عوامل  و  است.  میمستق  ریمحصول  و    مرتبط  )ایکسونگ 

با برند   یذهن  یریدرگ   ایمصرف کننده    یدلبستگ(  2019همکاران،

  و ارزش   ازهای به عنوان رابطه درک مصرف کننده درباره علاقه، ن  ز،ین

از   یکی  نوانمحصول به ع  یبند  شده است که با دسته  فتعری  ها

.   یاتیح  های  جنبه نظر گرفته شده است  کننده در  رفتار مصرف 

دسته  کیبا    یدلبستگ مثبت  بندی  محصول  رابطه  انگ  یشده    زهیبا 

برا کننده  تصم  یبررس  یمصرف  محصول،   ی رگی  میاطلاعات 

همچن و  برندها  نیگسترده  با  کننده  مصرف  .ساختار    تعهد  دارد 

نو  به  کننده  با مصرف  برند  به درجه درک مصرف    ز ین  یعتعامل 

  ن،ی. بنابرای کنداشاره م  یخاص  ی کننده ارتباط داشته اما به برندها

بررس ن  یهنگام  کننده،  مصرف  با  برند  ا  ازیتعامل  مفهوم   جادیبه 

از کارشناسان،    یدو ساختار وجود دارد. برخ  نیا  نیب   زیشفاف متما

  ملمحصول مصرف کنندگان و تعا  ی دلبستگ  نیب   یمفهوم  زاتیتما

ا را  خاص  برند  سو،    ک یاز    ب،یترت  ن همی  به  اند  کرده   جاد یبا 

به    یمصرف کننده محصول، کشش مصرف کننده عموم  یدلبستگ

از محصولات در نظر گرفته شده که نشان دهنده    ای  سمت دسته

در   (2015است. )چیرانی و همکاران،    ی داریارتباط مهم و معن

  یریشناخت برند ،درگ   "  یمولفه ها  یبعد دارا  نیپژوهش حاضر ا

بعد   یگردد بمنظور ارتقا  یم  شنهادیباشد. پ  یم  "برند  یلابا  یذهن
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  یارشد شرکت ها  رانیبعد، مد  نی ا   یبرند و بهبود مولفه ها  یآگاه

  "همچون   ییبه شاخص ها  یا  ژهی توجه و  ینترنت یا  ی ابیفعال در بازار

اهم  یمشتر برند،با  از  خوب  خاطره  برند،داشتن  بودن    تیمحور 

مصرف برند،حس تعلق     هنگامدر    یاجتماع  یبودن برند،حس برتر

 داشته باشند."از حد به برند  شیخاطر ب

   "برند  میتحک "(3 بعد

برند    نگرش به  قابل رؤ   یکینسبت    یابیبازار  تهایی فعال  نیتتریاز 

  یغینامساعد برای پاسخ به تبل  ایمساعد    یلیاست. لاتز به عنوان تما

. عموماً  کندیم فیارائه شده است تعر یخاص ط یخاص که در شرا

عامل مؤثر در ساختن    کی  غات،یکه تبل   کنندیپژوهشگران فرض م

  ر یتحت تأث  ق یاست. شرکتها از طر  ربرند مشتری محو   ژةیارزش و

آنها   دیخر  ماتیبر تصم  غاتشان،یقراردادن نگرش افراد نسبت به تبل

  زند یانگ  یمحصولاتشان را در آنها برم  دیو رغبت خر  گذارندیم  ریتأث

که نگرش افراد  نسبت    برده اند  یامر پ  نیبه ا  ادییپژوهشگران ز

تبل م  کی  غات یبه  مهم  تواندیبرند  اثر   ینقش  ارزش   گذاریدر  بر 

ا  ژةیو .تبل  فایبرند  ارزشهای    ةابزار قدرتمندی برای توسع  غ،یکند 

احساس .   یکارکردی  است  همکاران،  برند  و  (  2019)ایکسونگ 

مصرف   یمهم برا  اریعنصر بس  ک یامروزه نقش ارزش به عنوان  

بازا و  م  ابانیرکنندگان  ا  شودی محسوب  دل  نیو  که   ل یبدان  است 

عنوان   به  قو   یکیارزش  مح  روهاین  نیتر یاز  بازار   سوب در 

  یدر طول سالها   یارزش درک شده در آثار متعدد  ت ی .اهمشودیم

بهتر  ریاخ ارائه  گرفته است.  به   ن یمورد توجه قرار  ارزش ممکن 

موجود در بازار    یخدمات  یبنگاهها  یمهم برا  یامر   شکیب  ان،یمشتر

توانا  یی .شرکتهاباشدی م  یکنون  یرقابت آوردن   ییکه  فراهم 

نظر مشتر از  ارزشمند  به    انیمحصولات و خدمات  باشند  را دارا 

  ت ی اهم  رغمی.متأسفانه علافت یدست خواهند    یمهم  یرقابت  ت یمز

د ارزشها  شودیم  دهیموضوع،  ثقل   یکه  مرکز  در  شده  ادراک 

مشتر  یابی بازار  یتلاشها رفتار  درک  نم  انیدر  بعضآ  ردیگی قرار   .

از رفتار مصرف   ینکته که ارزش درک شده بخش  نیسازمانها از ا

م غافل  است،  باشوندی کننده  را  آن  که علت  بودن   دی.  مشکل  در 

گ  بررس  یریاندازه  مشتر  یو  شده  درک  ارزش  مختلف    انیابعاد 

ورد نحوه در م  دیبا  نیو هم محقق  رانیهم مد  نیجستجو نمود.بنابرا

تأک   یابیارز اهم  ک یبر    انی مشتر  دیو  ارائه شده  قائل    ت یخدمت 

بوده    سازمانها  یبرا  یضرور  یامر  یشوند.ارزش ادراک شده مشتر

شده    یابی بازار  یهایبه کانون توجه استراتژ  لیتبد  ریاخ  یو در سالها

 رد،ی به خود بگ  تواندیم  یادیز  اری بس  یاست.مفهوم واژه ارزش معان

باشد    یغالب م  اری بس  یاب یمربوط به بازار  اتی آن در ادب  یاما دو معن

)ارزش درک شده  یمشتر  یعبارتند از ارزش برا  یدو معن  نیو ا

ارزش تمام عمر   ای  یشرکت)ارزش مشتر  ی( و ارزش برایترمش

شرکت(.ارزش درک شده عبارت است از    کی  یبرا  ی مشتر  کی

م تمام  یمشتر  یابیارز  انیتفاوت  هز   ایمزا  یاز    ک ی  یها  نهیو 

ارزش درک شده   یآن،به عبارت ینها یگز یجا  یکالا و حت ایخدمت 

در    دهدیدر معاملات از دست م  ی است که مشتر  یزیآن چ  سهیمقا

م دست  به  آنچه  مشترآوردیمقابل  دست   ی.آنچه  از  معامله  در 

پول  تواندیدهد،میم مانند)هز  یجنبه  باشد  ق  نهیداشته  و  مت یو   )

داشته باشد مانند)زمان و تلاش(، و    ی رپولیغ  تواندجنبهیم  نیهمچن

مشتر م  کیدر    یآنچه  دست  به  ارزش    آوردیمعامله  همان 

و ک   باشدیم  یموردانتظار  و    موردانتظار.  ت یفیمانند  )داس 

ا  در(  2018همکاران،  "  یمولفه ها  یبعد دارا  نیپژوهش حاضر 

برند ،نگرش  شده  ادراک  پ  یم  "ارزش  گردد    یم  شنهاد یباشد.. 

 رانیبعد، مد  ن یا  یبرند و بهبود مولفه ها  میبعد تحک  یبمنظور ارتقا

ها بازار   یارشد شرکت  در  و  ینترنتی ا  یابیفعال  به    ی ا  ژهی توجه 

ها بعد    "همچون  ییشاخص  از  برند  بودن  ارزشمند 

  یفرهنگ وندی پ ،حسیبودن برند از بعد کارکرد ،ارزشمندیجتماعا

برند با مصرف کننده    یاجتماع  وندی پ  ،یتجار  ت یبا برند،وجود خلاق

 داشته باشند . "
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