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 دهیچک
 یریگاست. با بهره یفیاست. روش پژوهش ک یرانیموفق ا یهادر استارت آپ تالیجید یبایبازار یهایمدل استراتژ نیپژوهش با هدف تدو

 خبرگان بامصاحبه 22شد.  بندیمفهوم پژوهش دسته ینشیو گز یمحور یو متعاقب آن، کدها ییکدها شناسا اد،بنی داده یاز روش تئور

 یپژوهش گردآور هایو داده رفتیانجام پذ یو روش گلوله برف قضاوتی ندمهدف روش از استفاده با هاآپ استارت ییاجرا رانیو مد دانشگاهی

 ییرا شناسا ینشیکد گز 20و  یکد محور 04 ه،یکد اول 102پژوهش،  های¬افتهیشروع شد.  22از مصاحبه  یاشباع نظر فرآیندشد که 

 ،یسازمان تیشرکت، قابل نهیزم ،یدانش مشتر ،یبایبازار تیقابل ،یهوش مصنوع یریکارگه ب ،ای¬کهشب تیشامل قابل ینشیگز یکرد. کدها

 یکیو تکنولوژ یسازمان ،یفرد ،یاجتماع هایشرکت، ارزش یبرا زایی¬ارزش ،یمشتر یبرا ینآفری ارزش ،یساختار طیشرا ،یفرهنگ طیشرا

 یهایتژبر استرا یو دانش مشتر یابیبازار تیقابل ،یهوش مصنوع یریکارگه ب ،ای¬کهشب تیقابل ریمتغ 0با  یعلّ طینشان داد شرا جیبود. نتا

 ها،¬یارتقا و بهبود استراتژ یهاو راهکار امدهایپ نییتع نهمچنی و گر¬و مداخله ای¬نهیزم طیشرا نییدارند. با تع تأثیر تالیجید یابیبازار

 .و ارائه شد نیتدو یرانیموفق ا یهادر استارت آپ تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ مدل

 

 .ادبنی داده یاستارت آپ، تئور تال،یجید یابیبازار ،یاستراتژ :یدیلک واژگان
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 مقدمه

برای تمامی تی ورضرار یابی پایدزارباامروزه توجه به مفهوم 

ست آن ابر ار یابی پایدزاربای هزاره جدید است. در واقع هاشرکت

ن مشتریاای یست محیطی برو زجتماعی ی اهاارزشتا با خلق 

 (2041)آزادی و همکاران،  .نمایدفرینی د مزیت آخوف هد

 .اشدببازاریابی دیجیتال، یکی از نمودهای بازاریابی پایدار می

 (1422)گرور، 

 ییهاوکار آنکسب یهایاستراتژ نیترمؤثرو  نیترمرتبط

 مدرن یهارساختیهستند که با استفاده از انواع امکانات و ز

 ند.بازار باش یاضاهابه تق ییگوپاسخو در حال توسعه قادر به 

 نیاز ا یکیشود می ادی "تالیجید یابیبازار"آنچه از آن به عنوان 

 (1411؛ ستیاوان و پارتیسیا، 1412)توتی و همکاران،  .است هاکیتاکت

 2های اطلاعات و ارتباطاتظهور شتابان و پذیرش گسترده فناوری

مردم  تای بر شیوه ارتباطاهای اجتماعی اثر گستردهو نیز شبکه

 هاآن اقتصادی، عاطفی و مادی-نیازهای اجتماعی تأمینو نحوه 

 (1422و همکاران،  )کولکارنی .برجای گذاشته است

ها برای انواع اهداف از جمله توزیع و فروش این فناوری

ر ب تأثیرکالاها، فروش خدمات، مدیریت روابط مشتریان، و 

 )دیود و .گیرندبرداری قرار میکننده مورد بهرهرفتار مصرف

 (1422و همکاران،  ، کاپور1422؛ گرور، 1427همکاران، 

کنندگان قدرت بخشیده تا بر برندها، این امر به مصرف

 (1424)پلام،  .محصولات و خدمات اعمال اثر نمایند

ها، از جمله کلان داده اطلاعات و ارتباطاتهای با رشد فناوری

، کد Zigbee، RFID، بلوتوث، GPSهوش مصنوعی، 

QRهای متصل به موبایل و اینترنت، ، و سایر فناوری

 ؤثرمگیری ی خود را برای هدفرسانپیامتوانند بازاریابان می

 .کننده درون هر بازاری تنظیم نمایندهای خرد مصرفبخش

 (1422)سینگ و کیتینگ، 

 های بازاریابیجاد فعالیتایهها منجر بدر همین راستا، این فناوری

اند که شامل تبلیغات نمایشی، بازاریابی ال گردیدهدیجیت

میلی، ایه، بازاریابی بوجوجستاتی، بازاریابی مبتنی بر موتور مؤسس

 های اجتماعی، و بازاریابی با موبایلبازاریابی مبتنی بر شبکه

 (1422؛ کاپور و همکاران، 1427)دیود و همکاران،  .باشدمی

های اول برای فعالیتهای اجتماعی به کانالی متدشبکه

 (1422)شریف،  .اندبازاریابی و تبلیغاتی بدل شده

                                                           
2. ICT 

 هایهنگام طراحی تبلیغات مبتنی بر سیستم هاشرکت

آمیز مشتریان و برای جذب موفقیت آنلایندیجیتالی و

برای خرید محصولات و خدمات خود،  هاآن بخشی بهانگیزه

 (1422 )آرورا، .هایی روبرو هستندبا چالش

ها انجام چند مطالعاتی برای شناسایی و حل این چالشهر

گرفته است ولی در زمینه بازاریابی دیجیتال اقدامات قابل 

؛ 1422 همکاران، و )ایسماگیلوا .استتوجهی صورت نگرفته

 (1427چانگ و همکاران، 

بازاریابی دیجیتالی زمانی که به اشتباه مورد استفاده قرار گیرد 

د اثری توانمی گرفته شود، به کارناآزموده یا توسط کارشناسان 

هم م هاشرکتبرجای گذارد. در نتیجه، برای  هاشرکتمنفی بر 

 به دستهای اجتماعی تخصصی است که در زمینه شبکه

 هایباید توجه خاصی به تدوین استراتژی هاشرکتآوردند. 

 (1422)اسوانی،  .بازاریابی دیجیتال خود داشته باشند

ایت تواند منجر به رضمی دیجیتال اگر استراتژی محور باشد،بازاریابی 

بینی شده، وفاداری برند، و نگرش مثبت مشتری و افزایش ارزش پیش

 (1422)شاناهان و همکاران،  .و در نهایت کارآفرینی گردد

باط ارت کنندهمصرف تیرضا یتئور نگ،یمارکت تالیجیدر د

 یر اصل، تئوردارد. د کنندهمصرف یهابا شاخص یکینزد

 دیقبل از خر کنندهمصرف، انتظارات کنندهمصرف تیرضا

 سهیکالا مقا دیبه دست آمده پس از خر تیکالا را با واقع کی

 نظرماز  تیرضا ی، اولکنندهمصرف تیرضا یژگیکند. دو ومی

 ازیکالا بر اساس آنچه مورد ن دیاست، مانند خر یعملکرد

 یهاتیت در انجام فعالسهول یبرا هینقل لهیوس دیاست )خر

)کوساسی  .یاست، مانند احساس شاد یروان یروزانه( و دوم

 (1411؛ لازیرخا و همکاران، 1411و همکاران، 

نکه مخاطبان اینترنت هر لحظه در حال افزایش ایهبا توجه ب

نترنت در سراسر نقاط جهان امروز ایههستند و دسترسی ب

 تاجران و به خصوصکنندگان و موجب شده است کلیه تولید

کلیه اموربازاریابی خود را از طریق شبکه  هااستارت آپ

های تولیدی و خدماتی بر اساس انجام دهند. سازمان جهانی

استراتژی بازاریابی خود را طوری طراحی  هااین فناوری

های رقابتی آن بهینه کنند تا بتوانند از نتایج مزیتمی

  (2225اران، )سیدجوادین و همک .استفاده کنند
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یابی کند در بازارمی ها کمکاستراتژی بازاریابی دیجیتال به سازمان

 .تصمیمات درستی بگیرند موفق عمل کنند و در این راستا آنلاین

شوند یم دیتول یتردهیچیپ یابزارها ،یتکنولوژ شرفتیبا پ

 یتجار اتیعمل جادیدر ا یاتوانند به عنوان رسانهیکه م

 یوکارهااستفاده شوند. کسب کنندهمصرفمتمرکز بر 

 یور نگیمارکت تالیجیبه د یسنت یابیاز بازار یتربیش

 روکارها هستند که داز کسب یاریاما هنوز هم بس آورند،یم

 . تندسینو موفق مؤثر  تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ یاجرا

 امروز و تالیجیدر عصر د تالیجید یابیبازار و ضرورت تیاهم

 انیترها با مشوکارکسبکه بر نحوه تعامل  یکیتکنولوژ تحولات

 بیرکت یهااز راه یکی. ، بر کسی پوشیده نیستگذاردتأثیر می

 یهااستراتژیاست که از  یابیبازار یهاوهیها، شیفناور نیا

 (1412)زانوبیا و همکاران،  .کندیاستفاده م تالیجید یابیبازار

با ایجاد شبکه حمایتی های علم و فناوری در ایران پارک

 های مختلفاز صاحبان ایده و کارآفرینان پیشگام در حوزه

ی نوپا یا استارت هاشرکترا به سمت ایجاد  هاآن فناوری

های مذکور . در همین راستا، استارت آپها سوق دادندآپ

به دنبال فروش محصولات و خدمات خود، ناگزیر از 

 ند که ضمن کاهش هزینهاستفاده از بازاریابی دیجیتال بود

اثربخشی بالایی داشته باشد ولی موفقیت چندانی حاصل 

نگردید. این عدم موفقیت دارای آثار سوئی بر این 

ی نوپا است. غور در ادبیات پژوهش حاکی از آن هاشرکت

های بازاریابی دیجیتال در است بر مسئله استراتژی

مرکز کمی ویژه در کشور ایران توجه و ته ها بآپ استارت

شده است. استراتژی بازاریابی بایستی به نحوه تدوین شود 

-در زندگی و ارزش وکارکسبگری که منجر به تسهیل

آفرینی آن در ابعاد مختلف مشتری، شرکت و جامعه گردد. 

باشد. این امر محققان ن مطالعه میایهاین امر، نوآوری ویژ

ال ابی دیجیترا بر آن داشت تا بر مسئله استراتژی بازاری

ها تمرکز کرده و به دنبال ارائه مدلی برای آپ در استارت

ای و ، شرایط زمینهمؤثرتبیین و شناسایی عوامل کلیدی 

ها، گر مساعد جهت توسعه بهتر این استراتژیمداخله

کارگیری و استفاده ه شناخت دقیق پیامدهای حاصل از ب

ارائه  نهایتاًهای بازاریابی دیجیتال و از استراتژی

های بازاریابی راهکارهایی برای توسعه و بهبود استراتژی

  های موفق ایرانی است.آپ دیجیتال در استارت

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

ها به جهانی شدن و تغییرات ناشی از آن موجب الزام سازمان

 ها و فعالیتنوآوری شده است. همچنین ماهیت پویای سازمان

های حلهای نو، راهدهایهابت جهانی، الزام ارائدر عرصه رق هاآن

، قیمت ت با کیفیت بالالاجدید و افکار تازه را جهت تولید محصو

مناسب، متنوع و در حداقل زمان، ممکن کرده است تا مزیت 

 (2042گرها و همکاران، )کاسه .رقابتی راکسب و حفظ کنند

 ندازاچشم به فوری نیاز تغییر، حال در دنیای این در

 رشد حفظ برای روشن استراتژی نقشه و استراتژیک

 (1422و همکاران،  کارواجال -آجونا) .دارد وجود وکارکسب

 عریفت صورت نایهب توانمی را دیجیتال بازاریابی استراتژی

 عادلت که است سازگار ایگونه به دیجیتال تغییرات که کرد

 یرگوندگ زمینه در. کندمی تغییر مشتری سمت به قدرت

 ریمشت و هستند تغییر حال در خرید هایفرآیند بازاریابی،

 استراتژی بنابراین،. استترفهیم دیگری زمان هر از بیش

 نیازهای برآوردن برای تغییر برای محدودیتی بازاریابی

 یک الدیجیت بازاریابی .است رقبا و بازار با متناسب و مشتری

 هایمدل رتغیی در عمیقی تأثیر که است مخرب نیروی

 (1420 همکاران، و لیفلنگ) .دارد وکارکسب

 یجیتال،د دنیای با متناسب باید بازاریابی استراتژی نتیجه، در

با تدقیق در ادبیات  .شود داده تطبیق آن موانع و هاچالش

 هایفرآیند و استراتژی تعریف که پژوهش مشخص شد

 .نیست کافی تجاری اهداف تحقق برای تنهایی به تدوین

 ازاریابی،ب استراتژی اساس بر باید دیجیتال بازاریابی استراتژی

 اندازچشم) شرکت جهانی شرکتی استراتژی بر مبتنی

 جهانی همسویی از اطمینان برای ،(شرکت اهداف و ماموریت

 به یتالدیج بازاریابی اهداف. باشد دیجیتال بازاریابی استراتژی

 کت،شر زمینه به بسته بازاریابی استراتژی از بخشی عنوان

 درک .شود تعریف وضوح به بازار باید در رقابت ظرفیت و

 ترعسری فناوری است، متفاوت دیجیتال عصر در زمانی مقیاس

 همین به نیز مشتریان نیازهای و است رشد حال در همیشه از

 مراقب باید مدیران اجرا، و تدوین هایفرآیند در. است ترتیب

 با لازم تعدیل ایجاد و هاامهبرن تحقق برای شده صرف زمان

 بازاریابی استراتژی خصیصه. های مدون باشنداستراتژی

 با آرامی به تا باشد پذیرانعطاف باید که است این دیجیتال

 (1427)کیگان و راولی،  .باشد داشته مطابقت مستمر تغییرات

 را مهم بعد دو( 1421پاورز و همکاران، ) استراتژی دانش در
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 ریساختا هایدیدگاه: کنندمی برجسته اجرا و ینتدو سیر در

به منظور  ساختاری هایدیدگاه .فردی بین هایفرآیند و

 انسازم ساختاری و رسمی عناصر اتخاذ تصمیم استراتژیک،

دهی را کنترل و سیتم گزارش مکانیسم ،هانقش را مانند

 رایب عصر دیجیتال که در انددریافته محققان کند.می بررسی

-استراتژی همسویی جدید، تجاری در اجرای طرح قیتموف

 یک در لازم است. قدرت تعادل تغییر در شرایط ساختار

های یبررس فرمولاسیون فرآیند ابتدای از باید بالقوه ساختار

 نحوه از باید هیئت مدیره پس از تدوین،. شود لازم آغاز

 کنترل را و عملکرد اطمینان اجرا فرآیند کنترل و نظارت

 .کنند هبهین را اجرا مرحله به یافته تخصیص منابع و نیز نندک

 (1422کارواجال و همکاران،  -)آجونا

 و فردی بین عوامل از طیفی فردی بین هایفرآیند دیدگاه

 ات کندمی کمک مدیران به که کندمی تعریف را شناختی

در این  دهند پاسخ آن به و کرده تفسیر را استراتژیک ابتکارات

 دتأیی و مشترک درک گرنیز بیان استراتژیک اجماعراستا 

 جدید استراتژیک گیریجهت مورد در مدیره هیئت اعضای

 سطح به منجر اجماع بالاتر سطح که حالی در. است شرکت

 آن برعکس ،(2222 نوبل،) شد خواهد شرکت عملکرد بالاتر

 تسم به استراتژی هدایت و اطمینان عدم و شکاف ایجاد باعث

 مدیران منحرف که شودمی باعث این امر. شد واهدخ شکست

 یرتأث و دیجیتال آمادگی. کنند عمل فردی صورت به و شوند

 شناسایی (1427، رابرتشاو) توسط که هستند عواملی دیجیتال

 تحول که یتأثیر عنوان به را دیجیتال تأثیر هاآن .اندهشد

 یا قوهالب تأثیرباشد یک  داشته شرکت بر است ممکن دیجیتال

 را دیجیتال معرف کردند همچنین آمادگی تغییر پذیرش برای

 جیتالدی تغییرات به پایبندی برای شرکت ظرفیت عنوان به

 بهتر شناسایی برای باید بعد دو این. کنندمی تعریف

 در گذاریسرمایه بهبود و دیجیتال بازاریابی هایمحدودیت

 برای را سازمان اییتوان تا شوند ترکیب باهم دیجیتال بازاریابی

 و نندک تعریف دیجیتال بازاریابی طریق از رشد یا پیشرفت

 کنند. شناسایی را بالقوه موانع و هافرصت

 به متغیر هر برای باید دیجیتال بازاریابی استراتژی

 رایب جهانی منسجم رشد از تا شود تبدیل خرد هایاستراتژی

 اجرای در جاموانس لحاظ ثبات از شده، تعریف متغیرهای همه

                                                           
2. Attribution Problem 

 حفظ برای .های یکسان اطمینان حاصل شوداین استراتژی

بهبود  از دیدگاه باید استراتژی رقابتی، مزیت و نوآوری

با سرعت  محور مشتری نوآوری تا عمل کند چابک مستمر

 در دنیای از تکنولوژیکی و رقابتی هوش واز طریق پیش رود

 (1422ران، )لویی و همکا .بماند جلوتر سریع تغییر حال

از  رتکمرویکردی است که در  استارت آپن که ایهبا توجه ب

در  نوآورانهی هااز ایده تأثیریک دهه تنواسته است با 

افراد  ،تحولی نوین ایجاد کند و در این مسیر  وکارکسب

یی برای های روشوجوجستدر  پذیرریسکخوش فکر و 

ت و یا خدمات و تولید انبوه محصولا هااز ایده درآمدکسب 

 (2041)کشکی و همکاران، . هستند هاحاصل از ایده

یت قخلاءی نو و هارا فرهنگ نوین برای اندیشه استارت آپاگر 

ی نو تلقی کنیم، هدف برطرف کردن مشکلات هابر فراز ایده

است که در مباحث بازاریابی بسیار  وکارکسبدر نقاط کلیدی 

 (2041ازادبنی و همکاران، پور )ابراهیم. باشدمی با اهمیت

 تحت کلیدی با شناسایی اجزای (1424، شوان نگهاو کانان)

 ندفرآی که از تحقیقاتی چارچوب دیجیتال هایفناوری تأثیر

 .است را پیشنهاد کردند شده گرفته الهام بازاریابی استراتژی

 حیطم تحلیل تجزیه و با مرسوم بازاریابی استراتژی فرآیند

 شروع -شرکت و زمینه رقبا، همکاران، ریان،مشت -C 5 شامل

 ناصرع با اصلی تمرکز عنوان به مشتریان در این مدل،. شودمی

 تفعالی شرکت، محیطی همکاران و رقبا زمینه، مانند دیگری

 5 اب دیجیتال هایفناوری تعامل نحوه در این مطالعه. کنندمی

C هاییساختار و و همچنین نهادها عناصر این بین روابط و 

این دو در پژوهش خود . حاصل از این تعامل بررسی شده است

 در خلق ارزش، دیجیتال هایفناوری دهیشکل چگونگی بر

 مرکزت بازاریابی استراتژی و تحلیل و تجزیه و اطلاعات کسب

 فرآیند در کلیدی تماس نقاط ارائه شده، چارچوب. اندهکرد

 أثیرت دیجیتال برآن ایهفناوری که را هاییواستراتژی بازاریابی

 کشف رب تأکیدهستند با  گذارتأثیر احتمالاً یا دارند توجهیقابل

 .کندمی دیجیتال، شناسایی بازاریابی در مسائلی

 مدل یک ،2اسناد مشکل بر تمرکز با( 1420، کانان و لی)

 فادهاست در مشتری ملاحظات بررسی برای را مراتبی سلسله

 چند محیط یک در هاآن خرید و دبازدی بازاریابی، کانال از

 هایداده از استفاده با هاآن .کردند ایجاد آنلاین کانالی
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 هب را تبدیل اعتبار فردی، سطح در خرید و بازدید برداشت،

 ایمیل، نمایش، ،وجوجست مانند فردی بازاریابی هایکانال

 وشر اساس بر. دادند نسبت سایت از مستقیم بازدید و ارجاع

 ابانتس یا کلیک آخرین انتساب ،هاآن یشنهادیپ انتساب

 را وجوجست کانال شود،می استفاده اغلب که خطی وزنی

 و ایمیل ارجاع، هاآن که حالی در زندمی تخمین حد از بیش

 ،و همکاران یو) .کنندمی برآورد حد از ترکم را نمایش کانال

 . داشتند تحقیق فضای در مشابهی هایمشارکت( 1425

( در تحقیقی با عنوان 2222، تیارالدین و همکاراناخ)

 تأثیر اب رابطه در دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی بندیرتبه

 فادهاست با ن نتیجه رسیدند کهایهعملکرد سازمان ب بر هاآن

 استراتژی و (1210) ارتباطی استراتژی فریدمن؛ آزمون از

 به را سوم تا ولا رتبه (2277) تبادلی استراتژی و (1) توزیعی

 دادند.  اختصاص خود

وهشی با عنوان طراحی ژ( در پ2222، یزدانفر و همکاران)

های دیجیتال حوزه خدمات، نشان وکارکسبمحتوای استراتژی 

اوری های پیشین فنفناوری اینترنتی به نسبت نسلدادند که 

اهم فرهای بهتری برای ایجاد موقعیت و سنتی عات، فرصتطلاا

 از آن استخراج کرد.های متمایزی استراتژی توانمی کرده که

 یبا عنوان استراتژ یقیتحقدر ( 2222، زادهمابراهی)همچنین 

اشاره نموده است که  آنلایندر جوامع  تالیجید یابیبازار

ال به دنب را هاشدن بازارها، سازمان یجهان یگسترش رقابت برا

 جذبد و خو یرقابت تیبهبود وضع یبرا یمختلف یهاراه

 دیخر ماتیدرک تصم هاشرکت ی. براکندهدایت می انیمشتر

 ماتیصمدر ت یمیمستق تأثیربه دلیل این که گان کنندمصرف

است  یتیمسئله حائز اهم دارد، هاشرکتاتخاذ شده توسط 

را  تالیجید یابیبازار تیاهم ینترنتیتعداد کاربران ا شیافزا

. با سازدیم اننمای هاشرکت یبرا شیاز پ شتریهروز پ

به نام جامعه  یمفهوم تال،یجید هایو رسانه نترنتایهتوسع

 ساز استفاده ازنهیشکل گرفته است که زم آنلاین ای یمجاز

 یهاافتهیطبق  .باشدیم انیمشتر دیها و عقادهینظرات، ا

گرا، درون یابیبازار ی: استراتژیپژوهش سه استراتژ

 تالیجید بازاریابی یستراتژوا یتعامل با مشتر یهایاستراتژ

 دارند. آنلاینرا در جوامع  تیاهم نیتربیش

 توان دریافت که در تحقیقاتبا تدقیق در پیشینه پژوهش می

                                                           
2. Grounded 

های ءهایی وجود داشته و اغلب جنبهخلاءصورت گرفته 

ا مورد هاستارت آپاستراتژی بازاریابی دیجیتال بویژه در بخش 

 ن موارد اشاره کرد:ایهوان بتبررسی قرار نگرفته است که می

های بازاریابی بر استراتژی مؤثرهرچند به برخی از عوامل 

دیجیتال اشاره شده است ولی این عوامل اثرگذار به صورت 

های مساعد برای اند و زمینهای دیده شدهبعدی و جزیرهتک

 تالیجید یابیبازار هاییاستراتژتر نمودن بهبود و اثربخش

 ءهای تحقیقاتیخلاءرار نگرفته است. از دیگر مورد بررسی ق

های بازاریابی توان به راهکارهای ارتقای استراتژیمی

ن مهم نیز در ادبیات پژوهش مورد ایهدیجیتال اشاره نمود ک

راهبردی در این  عموماًبحث و بررسی قرار نگرفته است و 

زمینه وجود ندارد. در مطالعات کمی پیامدها و نتایج 

های بازاریابی دیجیتال بررسی شده که آن هم در یاستراتژ

 بندی نشدهسطوح مختلف فردی، سازمانی و اجتماعی دسته

 هایی نیز وجود دارد.خلاءو در این زمینه 

بنیاد، عوامل در این پژوهش با استفاده از روش تئوری داده

ت استارهای بازاریابی دیجیتال در بر استراتژی مؤثرکلیدی 

ر گهای مساعد و مداخلهبندی شد. زمینهیی و دستهها شناساآپ

ها ارزیابی و مشخص گردید. سپس ظهور و بروز این استراتژی

سطح مشتری،  2های بازاریابی دیجیتال در پیامدهای استراتژی

سازمانی و اجتماعی شناسایی شده و راهکارهای بهبود و تقویت 

 ارائه شد. تالیجید یابیبازار هاییاستراتژ

 

 شناسی پژوهشوشر

-این تحقیق که از نظر رویکرد پژوهش؛ کیفی است، از نظر جهت

ای و از نظر راهبردهای پژوهش؛ توسعه-گیری پژوهش، بنیادی

های است. در این پژوهش هدف تدوین مدل استراتژی 2داده بنیاد

های موفق ایرانی است که با استارت آپبازاریابی دیجیتال در 

و مصاحبه با خبرگان دانشگاهی و اجرایی، مطالعه نظری موجود 

 یهعلت استفاد های پیشین برطرف شود.های پژوهششکاف

گردد یبرم یبه عوامل مختلف خاص،ی شناسروش کیمحقق از 

برای  ادیداده بن هیاست. نظر قیتحق سؤال هاآن نیترکه مهم

 شکلافراد  یهادگاهید تجارب ویی که بر اساس هاپژوهش

 (1422)استراوس و کوربین، . خواهد بود یمناسب هویش گیرد،می
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ن دلیل که هدف پژوهش تدوین مدل ایهدر این تحقیق ب

بر  ی کشوراستارت آپدر حوزه  تالیجید یابیبازار یاستراتژ

ه های نیمه ساختار یافتهای کیفی بود، از مصاحبهاساس یافته

 با رویکردی اکتشافی استفاده شد.

دارای  عموماًوضوع بازاریابی دیجیتال نکه مایهبا توجه ب

قانه و نوآور بوده و در متفاوت از خلاماهیتی پویا و 

باشد، لذا جهت تطابق موضوع و های سنتی میچارچوب

های های موفق کشور که در پلتفرماستارت آپجامعه آماری، 

محصولات به  های اجتماعی و ارائه خدمات/مجازی، رسانه

یت داشته و یا به نوعی با حیطه صورت اینترنتی فعال

 های نوین در عرصه تولید و ارائه درگیر هستند، بهتکنولوژی

های استارت آپعنوان حوزه مورد بررسی انتخاب گردیدند. 

عنوان  های ذیل باشند، بهفعال در کشور اگر حائز ویژگی

 خدمت با تکیه شوند: تولید محصول/جامعه آماری انتخاب می

 ی نوین و یا ارائه و فروش دیجیتالی و تحت وب.هابر فناوری

جامعه آماری تحقیق دارای دو بخش بوده و شامل خبرگان 

باشد. در بخش مدیران دانشگاهی و مدیران اجرایی می

ها، افرادی به عنوان جامعه آماری مدنظر استارت آپاجرایی 

با  قرار گرفتند که اولا در شهر تهران باشند، ثانیاً

های بازاریابی دیجیتال به صورت تجربی آشنایی استراتژی

داشته باشند. با این تفاسیر، تعداد اعضای جامعه آماری در 

نفر شناسایی گردید. در بخش دانشگاهی  12بخش اجرایی، 

نیز اساتید حوزه بازاریابی دیجیتال و متخصصان این رشته 

های بازاریابی دیجیتال اطلاعات کافی که در مورد استراتژی

عنوان اعضای  داشته و دارای پژوهش در این زمینه بودند، به

جامعه آماری مدنظر قرار گرفتند. با در نظر گرفتن این 

شروط، تعداد اعضای جامعه آماری در بخش خبرگان 

 نفر شناسایی شد. 14دانشگاهی، 

استارت گیری که جهت انتخاب مدیران اجرایی روش نمونه

مند قضاوتی بوده ت، روش هدفها مورد استفاده قرار گرفآپ

و از روش گلوله برفی جهت انتخاب اعضای نمونه آماری در 

بخش خبرگان دانشگاهی استفاده گردید. به منظور تشخیص 

واجد شرایط بودن هرکدام از اعضای جامعه آماری جهت 

انتخاب در نمونه آماری برای مصاحبه، پنج معیار در پژوهش 

کلیدی بودن )افراد مصاحبه  شناسایی شد که عبارتند از:

شونده در بخش مدیران اجرایی، جزء افراد کلیدی شرکت 

مربوطه بودند که اطلاعات خاص مجموعه خود را در اختیار 

داشتند مثل مدیر عامل یا مدیر بازاریابی شرکت(، شناسایی 

شده توسط سایرین )تمامی افراد مصاحبه شونده به دلیل 

اند(، فهم ن شناسایی شدهگیری توسط سایریروش نمونه

نظری موضوع )میزان فهم نظری موضوع توسط محققان 

شد. به مصاحبه شروع می فرآیندگردید سپس احراز می

بود که که در حین مصاحبه اگر محقق شاهد این می طوری

شونده مفهوم استراتژی بازاریابی دیجیتال را به مصاحبه

در مورد مفهوم  نمود تادرستی متوجه نشده است، تلاش می

حال، اگر  ی ارائه نماید. با اینتربیشنظر توضیحات  مورد

 شد، کلشونده به صورت کامل مفهوم را متوجه نمیمصاحبه

 شد. دو مورد از مصاحبهمصاحبه مربوطه کنار گذاشته می

ها به همین دلیل کنار گذاشته شدند(، تنوع )افراد شونده

های مختلف دانشگاهمصاحبه شونده در بخش آکادمیک از 

نفر(، تربیت  2نفر(، تهران ) 2مانند دانشگاه علامه طباطبایی )

نفر(  2نفر( و علوم و تحقیقات ) 1نفر(، بهشتی ) 2مدرس )

ی متنوع مانند شرکت هاشرکتبوده و در بخش اجرایی نیز از 

 1نفر(، شرکت دیجی کالا ) 2نفر(، شرکت تپسی ) 1اسنپ )

نفر(  2نفر( و شرکت تخفیفان ) 2نفر(، شرکت نت برگ )

 فرآیندانتخاب شدند( و موافقت با مشارکت )قبل از شروع 

 فرآیندمصاحبه، ابتدا موافقت افراد جهت مشارکت در 

پژوهش جلب گردید سپس مصاحبه انجام شد(. بدین ترتیب 

 25برفی، مند قضاوتی و روش گلولهبا استفاده از روش هدف

نفر از  1ند که پس از حذف نفر برای مصاحبه انتخاب شد

نفر  22مصاحبه شوندگان به دلیل عدم فهم نظری موضوع، 

نفر مدیر اجرایی( به عنوان نمونه  7نفر خبره دانشگاهی و  4)

مصاحبه نیمه  22انتخاب گردید. این تحقیق از طریق انجام 

ارت استساختاریافته با خبرگان دانشگاهی و مدیران اجرایی 

ها از مصاحبه یازدهم به روند اشباع داده ها انجام گرفت.آپ

 بعد صورت گرفته است.

دقیقه بود و مصاحبه هر مرحله  54زمان هر مصاحبه حدود 

شد. با توجه به سازی میجهت انجام مصاحبه بعدی، پیاده

 دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی مدل»اصلی پژوهش؛  سؤال

. 2ت: سؤالا «ایرانی چگونه است؟ موفق هایآپ استارت در

 در دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی در مؤثر علی شرایط

 مؤثر ایهزمین . شرایط1ایرانی کدامند؟؛  موفق هایآپ استارت

 موفق یهاآپ استارت در دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی در

 بازاریابی هایاستراتژی در مؤثر . راهبردهای2ایرانی کدامند؟؛ 
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 . شرایط0ایرانی کدامند؟؛  موفق یهاآپ استارت در دیجیتال

 ارتاست در دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی در مؤثرگر مداخله

 از حاصل نتایج و . پیامدها5ایرانی کدامند؟ و  موفق یهاآپ

 موفق یهاآپ استارت در دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی

ظر ر نت فرعی دسؤالاکدامند؟ نیز در مصاحبه به عنوان  ایرانی

ت فرعی پژوهش، سؤالاهای به گرفته شد. در واقع با پاسخ

اصلی نیز مشخص گردیده و هدف غایی پژوهش  سؤالپاسخ 

 استارت در دیجیتال بازاریابی هایکه تدوین مدل استراتژی

البته با توجه باشد، محقق خواهد شد. ایرانی می موفق هایآپ

اولیه یا طرح  به اکتشافی بودن پژوهش، امکان ارائه پاسخ

های پژوهش وجود ندارد. به هایی متناسب با پرسشفرضیه

منظور تشخیص واجد شرایط بودن هرکدام از اعضای جامعه 

 .آماری جهت انتخاب در نمونه آماری معیارهای ذیل بررسی شد

 ن ترتیب بود کهایهنسبت جمعیت شناختی نمونه آماری ب

بت را در میان ین نستربیشدرصد  04خبرگان اجرایی با 

. در طبقه بعدی، اندهها به خود اختصاص دادسایر گروه

درصد نیز  24 نهایتاًدرصد و  22خبرگان دانشگاهی با 

ع ی ارتباط با موضوالمللبینخبرگانی هستند که در زمینه 

خبرگان مدرک دکتری  تربیشپژوهش دارند. همچنین 

 درصد 22درصد در مقابل  42اند. این نسبت داشته

خبرگان از نظر جنسیت  تربیشباشد. کارشناسی ارشد می

درصد، و نسبت زنان در میان  77اند با درصد نیز مرد بوده

 درصد بوده است.  12شوندگان مصاحبه

به منظور تعیین روایی پژوهش، موارد زیر مورد بررسی 

  قرار گرفت: گرپژوهش

 نمتخصصا ربتجا با هشوپژ هاییافته یاآ :1تناسب -1

 خوانیهم و ریگازسا نکتکنندگارمشا حوزه مورد مطالعه و

 حاضر هشوپژ یهایافته رمعیا ینا تحقق رمنظو به دارد؟

 هزحومتخصصان  از نفر 0 تأییدبه  پالایش و یابیارز پس از

 نفر 0 رختیاا در آمده به دستمدل  همچنین. سیدر بازاریابی

 تکمیلی ظرن و گرفت ارقرها در مصاحبه نکنندگامشارکت از

 .یددگر لعماا نناآ

 یهایافته یاآ :2هاکاربردی بودن و مفید بودن یافته -2

                                                           
2. Fit 
1. Applicability 
2. Concepts 
0. Contextualization of Concepts 

 در ؟ستا دیبررکاو ساخته همافر را یجدید بینش تحقیق

 عملی بعد در حاضر تحقیق یهایافتهکه  گفت باید رهینباا

های بازاریابی دیجیتال در سطح تدوین استراتژی همینز در

 باشند.ها مفید میاستارت آپ

پردازی مناسبی های پژوهش باید مفهومیافته :3مفاهیم -3

داشته باشند. در این خصوص نیز نظر خبرگان مبنی بر 

 پردازی مناسب تحقیق دریافت گردید.مفهوم

 ،ندارند ایزمینه و بسترهایی که یافته :4زمینه مفاهیم -4

 خر علت نداتونمی هننداخو، مشخص یزمینه ونبد. نداناقص

 برخاسته حاضر هشوپژ یهافتهیا .کند درک را قایعو دادن

ی هابه استراتژی طمربو یهاادیدرو و قایعو رب،تجا از

 بر مبتنی نیز آن مفاهیم و هشد ارپدیدبازاریابی دیجیتال 

باشد. در این راستا به می کشور ایران فرهنگ و مینهز ،بستر

 گر پرداخته شده است.شرایط تعدیل

 ترسیم منطقی یهاجریان نستادا طخطویا آ :5منطق -5

 شتلا تدوین مدل یندآفر در رمعیا ینا تحقق ایبر ؟کنندمی

 مناسبی لیاتو و چهریکپا و منظم هنگآ از نظر مد مدل تا شد

، استراوس و کوربین)همچنین از مدل باشد.  رداربرخو

المللی برای ( که مدلی پذیرفته شده در سطح بین2220

ها در تئوری داده بنیاد است، به عنوان دهپردازی دامفهوم

 مبنای کار استفاده شده است.

 غنا هشوپژ به تجزئیا طمبسو تشریح مفصل و :6عمق -6

 بهتحقیق  یهایهنظر شد شتلا هشوپژ در این. بخشدمی

 دبعاا و هامشخصه به توجه و تجزئیا با اههمر ط،مبسو رطو

 شوند.ئه ارا

 باید بطهرا ینا راف دارند؟ درها انحآیا یافته :7انحراف -7

در  که دارد دجواردی ومو هشوپژ ی اینهاداده در گفت

ادبیات پژوهش مورد بررسی قرار نگرفته بود اما به دلیل تکرار 

بر اهمیت این موارد از سوی خبرگان، و  تأکیدو  هاآن زیاد

ی بازاریابی دیجیتال در هابر استراتژی هاآن تأثیرهمچنین 

  .اندردیدهمدل ذکر گ

آیا پژوهش حرف جدیدی برای گفتن دارد یا  :8بداعت -8

های کهنه را در پوششی نو مطرح کرده است؟ همان ایده

5. Logic 
4. Depth 
7. Variation 
2. Creativity 



 2041 پاییز / 44 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 431

 

های این پژوهش ن معیار باید اشاره کرد که یافتهای هدربار

ال ی بازاریابی دیجیتهابرای ارائه مدلی در ارتباط با استراتژی

هایی که تاکنون منتشر دلاز نوآوری برخوردار است چرا که م

ی داخلی هادر پژوهش عملاًاند بسیار محدود هستند و شده

ی اصلی های که یکی از محرکاستارت آپویژه در بخش ه ب

اقتصاد کلان و اقتصاد دیجیتال کشور است، موردی یافت 

 شود.نمی

 ،تحقیق عموضو به نسبت هشگروپژ یاآ :1حساسیت -9

 راها آن و دهبو سحسا آن یهایافته و نکنندگامشارکت

 گرهشوپژ ،حاضر هشوپژ یندافر طی ؟ستا گرفته یجد

 به متما جدیت با و ندابد مهم را مطالعه عموضو دکر شتلا

 کند. امقدا پژوهش ایجرا

 یگرپژوهش هرجا که  از آن :2هااستناد به یادنوشت -11

، نظرها هامبحثم تما ندانمیتو هایافته تحلیل یندآفر در

 هانوشتدیا از دهستفاا دارد، نگه هنذ در را هاگفته ا،هبینش

ها علاوه بر در تمام مصاحبه گرپژوهشو یابد می ورتضر

برداری را هم انجام شوندگان، یادداشتضبط صدای مصاحبه

 داده است.

به منظور تعیین پایایی پژوهش نیز از شاخص کاپا و روش 

 کدگذاری موازی استفاده شد. 
 

𝑲 =
𝑷𝒐 − 𝑷𝒆
𝟏 − 𝑷𝒆

=

𝟐𝟏𝟐
𝟐𝟒𝟏 −

𝟐𝟗
𝟐𝟒𝟏

𝟏 −
𝟐𝟗
𝟐𝟒𝟏

= 𝟎. 𝟖𝟔𝟓 

 

توافق هست،  هاآن در این رابطه نسبت واحدهایی که در مورد

نیز نسبت  peنشان داده شده است. وهمچنین  poبا 

رود به صورت توافق تصادفی واحدهایی است که احتمال می

توافق بین دو  ی ضریب کاپازهآمده باشند. اندا به دست

دهد. برای بررسی پایایی تحقیق، توسط کدگذار را نشان می

دیگری که متخصص بازاریابی دیجیتال بود،  گرپژوهش

عدد گزارش شد  102کدگذاری انجام گرفت. تعداد کل کدها 

عدد کد توافق وجود داشت و تعداد کدهایی که  121که در 

عدد  12تخاب شده باشند ممکن است به صورت تصادفی ان

آمد که پایایی  به دست 245/4بود. در نتیجه ضریب کاپا، 

 دهد. کامل در این پژوهش را نشان می تقریباً

عنوان ابزار گردآوری  همچنین در این پژوهش از مصاحبه به

                                                           
2. Sensitivity 

های کیفی استفاده شده است. برای افزایش پایایی داده

 :های زیر استفاده شده استتحقیق از روش

ط ها )ضبمند ثبت، ضبط و نوشتن دادهنظام فرآینداجرای * 

های شفاهی( در سازی مصاحبه و نگارش دادهصداها، پیاده

ها اجازه ضبط ها )که البته در عمده مصاحبهتمامی مصاحبه

 صدا داده نشد(.

ها و استخراج منطقی مند دادهتحلیل سیستماتیک و روش* 

 تر برمبنای روش کدگذاری.نمقولات و مفاهیم انتزاعی کلا

مندی از یک متخصص دیگر که در حوزه بازایابی بهره* 

کند و با بحث استراتژی بازاریابی دیجیتال فعالیت می

دیجیتال آشنایی دارد و بعد از دو هفته از زمان مصاحبه 

های هردو محقق ای صورت داده و یافته، مصاحبهگرپژوهش

ضریب کاپا محاسبه شد که مورد بررسی قرار گرفته است. 

 نشان از قوی بودن پایایی دارد.

 

 هاها و یافتهتحلیل داده

بنیاد، به صورت کیفی تحلیل شد. پژوهش حاضر با تئوری داده

ها کلمه به کلمه در کدگذاری تئوری داده بنیاد باید داده

ا را هبازبینی شوند زیرا نسخه اولیه هر مصاحبه، انبوهی از داده

برای استخراج عناوین مربوط به پژوهش  ارد که بایدهمراه د

 (2224فرد و همکاران، )دانایی .مورد مطالعه قرار گیرند

ها، نخستین مرحله استخراج تحلیل مصاحبه فرآینددر 

است. در این هر مصاحبه  یدیکل یباز از گفتارها یکدها

 نیتدو یمحور یکدها پژوهش پس از استخراج کدهای باز،

( بر اساس ی)انتخاب ینشیگز یمنوال کدها نیمشد و به ه

 2441ن ترتیب، ایهب .دیاستخراج گرد یباز و محور یکدها

 ر،یدر جداول زمصاحبه استخراج گردید.  22گفتار کلیدی از 

 زدهمینفرات اول تا س گرنشان (A-B-C …Mحرف اول )

شماره  گرنشان( a-b-c-d-eمصاحبه شونده، حرف دوم )

 استخراج شده یتعداد کدها گرنشان زیو اعداد ن سؤال

کد اولیه از گفتارهای کلیدی  102در مجموع  باشد.می

باشد. به همین کد محوری می 04استخراج شد که شامل 

کد گزینشی از ترکیب کدهای محوری تشکیل  20ترتیب، 

های مجزا قرار گرفت شد. کدهای محوری مشابه، در دسته

 2و 1و 2باشند. جدول شی میگر کد گزینکه در واقع، بیان

ای از استخراج کدهای باز و کدهای محوری به ترتیب نمونه

1. Evidence of Memos 
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نیز  2تا  0دهد. جداول و کدهای گزینشی را نشان می

 های پژوهش است.نتایج حاصل از تحلیل مصاحبه گرنشان

ای از استخراج کدهای باز و به ترتیب نمونه 2و 1و 2جدول 

دهد. جداول ی را نشان میکدهای محوری و کدهای گزینش

های نتایج حاصل از تحلیل مصاحبه گرنشاننیز  2تا  0

 پژوهش است.

دهد که روابط بین اجزاء نیز مدل پژوهش را نشان می 2شکل 

 در آن مشخص شده است.

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

« گردآوری»تئوری داده بنیاد،  فرآینددر این پژوهش بر اساس 

زمان و موازی باهم اجرا شد تا ها همداده «تجزیه و تحلیل»و 

کفایت نظری در کدهای محوری و گزینشی حاصل شود. در 

کد گزینشی شکل گرفت. و مضمون پایه خودنمایی  20نهایت 

های جدید پژوهش در این پژوهش شناسایی شده و جزء یافته

 یعل طیشرا» سؤالشوندگان به باشد. تحلیل پاسخ مصاحبهمی

 یهادر استارت آپ تالیجید یابیبازار یهایتراتژدر اس مؤثر

کد محوری شد که  22منجر به احصاء « کدامند؟ یرانیموفق ا

احصاء شد که گزینشیکد 0،تربیشهای طی بررسی و تحلیل

ود. شهای بازاریابی دیجیتال میباعث بهبود تدوین استراتژی

دهای کتوان بیان کرد که یکی از بر اساس نتایج تحقیق می

تارت در اس تالیجید یابیبازار یهایاستراتژبر  مؤثرگزینشی 

های باشد. توسعه روابط و قابلیتای می، قابلیت شبکههاآپ

جهت حفظ روابط موجود با مشتری و  وکارکسبایجاد شبکه 

ر، ی دیگهاشرکتی دیگر، تقویت روابط مشتری با هاشرکت

وابط جدید با گسترش روابط بلندمدت و به دست آوردن ر

یانچی )ب .شودای نامیده میقابلیت شبکه هاشرکتمشتریان و 

 (1425و ماتیوس، 

ی دیگر، افزایش هزینه تولید، هاشرکتکاهش همکاری با 

عدم دستیابی درست به اطلاعات بازار خارجی، مشکل ورود 

المللی شدن از اثرات مخرب به بازار خارجی، کاهش روند بین

ح )مصل .ای استهای شبکهاز قابلیت هاتشرکعدم استفاده 

 (2220و سعیدی، 

هایی که از ( سازمان1444 ،والتر و همکاران)طبق تحقیق 

ای برخوردار باشند دارای عملکرد بهتری های شبکهقابلیت

 هستند. تالیجید یابیبازار یهایاستراتژدر تدوین 

ع، یی، نیازمند برقراری روابط وساستارت آپموفقیت در محیط 

-و کارآمد است. ایجاد شبکه و توانمندسازی قابلیت شبکه مؤثر

جاد و تقویت مزایای رقابتی بسیاری شود. ایهتواند منجر بای می

یل و لجستیک معکوس، تسه تأمیندستیابی به منابع، زنجیره 

عنوان پیامدهای ایجاد شبکه  تواند بهو ... می وکارکسب

 نکهای هاس، و با توجه بارتباطات تلقی گردد. بر همین اس

تحریم، عدم وجود ارتباط مناسب شبکه پولی و بانکی، 

های موجود های حمل و نقل و ... از جمله محدودیتزیرساخت

، شودها در کشور ایران تلقی میاستارت آپدر مسیر توسعه 

ی بر اتوانند با استفاده از تقویت قابلیت شبکهمی هاشرکتاین 

ق آمده و در مسیر توسعه دیجیتال بازاریابی ها فائاین محدویت

 خود اقدامات بهینه انجام دهند.

کارگیری هوش مصنوعی در ه نتایج تحقیق نشان داد که ب

، اهدر استارت آپ تالیجید یابیبازار یهایتراتژتدوین اس

باشد که در این تحقیق به متغیری بسیار حائز اهمیت می

 /احصاء گردید. محصول مؤثرعنوان یکی از کدهای گزینشی 

، وجوجست تجاری، موتورهای دیجیتال، هوش خدمت

اتی؛ اطلاع هایدیجیتال و سیستم دیجیتال، تفکر هوشمندی

باشند. در واقع می کدهای محوری حاصله از این کد گزینشی

تی ها بایساستارت آپن دارد که ای هاین کد گزینشی اشاره ب

یا محصول خود را به صورت دیجیتالی فکر کرده و خدمت 

 در قالب دیجیتال تولید و ارائه نمایند.

های ( معتقدند که تقویت شیوه1414، اینسا و وایانا)

پذیری مبتنی بر هوش با هدف افزایش رقابت وکارکسب

گردد. کاربرد می وکارکسبمصنوعی منجر به تحول عمده در 

 ها را قادر به شناسایی، در نظرهوش مصنوعی باید سازمان

گرفتن و درک خریداران هدف خود کرده و بدانند که کدام 

مورد  تربیشنوع محصول ممکن است در یک زمان مشخص 

تصمیمات  ها،های بزرگ و فناورینیاز باشد. با تکامل داده

 مراحل حفظ کند. ریسکبازاریابی خود را بهبود پیدا می

 دیجیتال استراتژی اجرای که است این طرح و تدوین

 رحط رعایت و بودن آمیزموفقیت صورت در حتی ینگ،مارکت

کند نمی برآورده را تجاری اهداف یا بازار نیازهای اولیه،

 .(1422کارواجال و همکاران،  -)آجونا

کشور ایران هم به لحاظ جغرافیایی گستردگی زیادی دارد و 

هم از نظر تنوع اقلیمی، قومی، نژادی، زبانی و ... دارای تنوع 

ادی بوده و بالطبع، مشتریان نیز دارای نیازها و بسیار زی

باشند. از طرفی دیگر، تنوع های متنوعی میخواسته
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الملل نیز بر خدمات موجود در جامعه بین محصولات/

تارت اسگستردگی این تنوع دوچندان افزوده است. بنابراین، 

پذیری، امکان های فعال در کشور به منظور بهبود رقابتآپ

تر بازار، شناخت سلایق و علایق مشتریان و نیازهای تحلیل به

آنان، کاهش موجودی انبار، افزایش سرعت و دقت تولید 

موقع با جامعه  و به مؤثرخدمت و برقراری ارتباطات  محصول/

هدف مشتریان، لاجرم بایستی از هش مصنوعی کمک 

شود که بتوانند در تدوین و اجرای بگیرند. این مهم موجب می

ی عنوان یک های بازاریابی خود بر هوش مصنوعی بهتژیاسترا

 از جدیدترین مبانی دیجیتالی تکیه نمایند.

ز نتایج آمده ا به دستقابلیت بازاریابی، سومین کد گزینشی 

های حاصل از مصاحبه با خبرگان امر بود. این کد تحلیل داده

انبوه،  سازیگزینشی متشکل از کدهای محوری سفارشی

 مشتری، نوآوری، گیرینیاز، جهت رفع و تشخیص در چابکی

 باشد.سریع می کارکردی و تطبیق هماهنگی

اجزای این کد حاکی از این است که نتایج حاصل از این 

باشد. ( همراستا می1425، الحربی)تحقیق با نتیجه تحقیق 

ا کند تها کمک میبه زعم وی، قابلیت بازاریابی به سازمان

حصولات جدید و هم از طریق توسعه هم از طریق توسعه م

ها و کاربردهای محصولات موجود، نیازهای مشتریان ویژگی

فعلی و مشتریان جدید را برآورده سازند تا از ثبات و بقا 

های ناشی از امواج جدید اطمینان حاصل کرده و از شوک

 .های جدید جلوگیری نمایندرقابت مبتنی بر تکنولوژی

دیجیتالی شدن جامعه باعث تغییرات شگرفی در عادات 

کننده شده است. این امر، سبک مرسوم تولیدکننده و مصرف

زندگی، نوع انتخاب، نوع خرید و ... را دچار تحول نموده است. 

های موجود مشتریان فرو ریخته و نظم و الگوهای بندیدسته

 تی بهایسها باستارت آپجدیدی شکل گرفته است. بنابراین، 

صورت کارکردی هم در درون مجموعه و هم با مشتریان خود 

هماهنگ شده و خود را با این تحولات تطبیق دهند. این 

باید مبتنی بر قابلیت بازاریابی، نوآوری و نوآفرینی  هاشرکت

را در تمام اجزای شرکت نهادینه کرده و ویژگی هلوگرافی را 

جدید را درک کرده و های بندیسازی نمایند. دستهدرونی

های جدید محصول/خدمت خود را بر اساس دسته

ع ای سریسازی نموده و در تشخیص نیازها به گونهسفارشی

 و چالاک اقدام نمایند که از دور رقابت حذف نگردند. 

متغیر دانش مشتری، آخرین کد گزینشی مربوط به دسته 

ر د تالیجید یابیبازار یهایتراتژبر تدوین اس مؤثرعوامل 

باشد. این متغیر شامل کدهای محوری می هااستارت آپ

 یریکارگه داده و ب بر مبتنی مشتری مشتری، بینش هایداده

 مزیت و حفظ وکارکسب هایمدل باشد. تکاملدانش می

 لازم هاشرکتبرای  را محورمشتری استراتژی یک رقابتی،

 حال در نیازهای درک و مشتری به بهتر خدمت داند. برایمی

 به شناخت مشتری بپردازد که باید شرکت آن، مستمر تغییر

 سازیبهینه و رقبا با شکاف افزایش برای عطفی نقطه

 ایجاد همچنین مشتریان و حفظ و جذب در گذاریسرمایه

 هدف .است مجازی فضای طریق از متعهد و وفادار مشتریان

 در تربیش ارزش ایجاد جدید استراتژیک گیریجهت این

 ملتکا بر مؤثر نظارت و کارایی افزایش پردازش، مسیر طول

. است مشتریان دادن دست از خطرات کنترل و مشتری دانش

 هایفرآیند تا دهدمی اجازه بازاریابی بخش به فرصت این

 .شکندب دیجیتال مشتری تجربه کردن سفارشی برای را سنتی

 شده ادیجا ترافیک اساس بر صرفاً تواندنمی کنندهمصرف دانش

 وسطت باید. باشد شرکت رسمی صفحات یا سایت وب توسط

 هایشبکه در و/ تعامل مشتری ناوبری از که دیگری بخش

 ایدب شرکت بنابراین،. شود تکمیل آیدمی دست به دیجیتال

 دیلتب به منجر که عواملی درباره تا کند متصل هم به را نقاط

نتایج  .کند سبک یتربیش اطلاعات شوندمی خرید تصمیم یا

( نیز همراستای این 1420 ،لیفلانگ و همکاران)پژوهش 

 باشد.یافته می

( نیز نشان دادند 2042، نجفی، حیدرزاده و خون سیاوش)

فروشان با برآورده کردن نیازها و انتظارات خردهکه 

 .باشندمی هاآن کنندگان قادر به بهبود تجربهمصرف

 تقیم و غیرمستقیم ناشیدانش مشتری از دو مسیر تجربه مس

توانند از دو ها میاستارت آپشود. در تجربه غیرمستقیم، می

استراتژی، دانش مشتری را همگام با اهداف خود توسعه دهند: 

ت نمای کیفیتبلیغات دهان به دهان که در واقع آیینه تمام -2

باشد که از طریق مشتریان و خدمت شرکت می محصول/

ود. شه مشتریان بالقوه انتقال داده میکنندگان فعلی بمصرف

ن موضوع، اثر شگرفی بر ایهتحقیقات نشان داده است ک

خود  رتأثیمشتریان بالقوه داشته و تصمیم خرید آنان را تحت 

 رمؤثمحتوا: تولید محتوای مناسب، تبلیغات  -1دهد. قرار می

توانند اطلاعات صحیح و هایی که میو سایر استراتژی

ه به مشتریان بالقوه ارائه دهند. در مسیر تجربه کنندقانع
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تبدیل نیت خرید به خرید،  عملاًها استارت آپمستقیم، هدف 

ن، باشد. بنابرایحفظ مشتری و تقویت تصمیم خرید مجدد می

، خدمت مجازی(، کیفیت محصول/ محیط فروشگاه )فیزیکی/

نند اتوگذاری و ... همگی عواملی هستند که میاستراتژی قیمت

  ها را در موفقیت این استراتژی یاری دهند.استارت آپ

ر گای و مداخلهعوامل زمینه سؤالکدهای گزینشی مرتبط با 

های بازاریابی دیجیتال تدوین جهت موفقیت استراتژی

پذیری موفقیت استراتژی را افزایش اند و در واقع، امکانشده

ای هستراتژیشود که موفقیت ادهند. به عبارتی باعث میمی

دا ها افزایش پیاستارت آپبازاریابی دیجیتال تدوین شده در 

ای شامل زمینه فعالیت کند. کدهای گزینشی شرایط زمینه

 رفیت وظ شرکت، زمینه به باشد. بستهو قابلیت سازمانی می

 از یجلوگیر برای. شود تدوین باید استراتژی بازار، در رقابت

 به محکوم که هاییبرنامه تدوین و هااستراتژی ترسیم

 تدوین و طراحی هنگام در باید مدیران هستند، شکست

 رکتش واقعی آینده موقعیت مارکتینگ دیجیتال استراتژی

 تدوین /ریزیبرنامه بین انتقال نقطه در این امر. کنند تصور را

 کند. می به آنان کمک اجرا و

و  تاگر تدوین استراتژی بدون درنظر گرفتن زمینه فعالی

یابد. این موضوع در قابلیت سازمانی باشد، امکان اجرا نمی

نماید. لذا، نگر عمل میعنوان یک کنترل پیش واقع به

ن بر تدوی مؤثرها بایستی ابتدا بر اساس عوامل استارت آپ

استراتژی بازاریابی دیجیتال و مبتنی بر تحلیل و درک 

هت صحیح از شرایط موجود و آینده، زمینه مساعدی ج

فعالیت انتخاب نمایند. زیرا انتخاب زمینه فعالیت صحیح، در 

ارت استدهد. بنابراین، پذیری موفقیت را نشان میواقع امکان

ها بایستی بر اساس تحلیل صحیح وضعیت بازار، مشتری، آپ

 ها و ...، اقدام به انتخاب زمینه فعالیت نمایند.توانمندی

 شدان گیریبه کارشامل های سازمانی در این پژوهش قابلیت

ها شرکت و زیرساخت منابع، برند بهینه جمعی، ترکیب

باشند. استفاده از دانش تک تک کارکنان و مشتریان به می

صورت تجمعی باعث ایجاد دیدگاهی درست درباره شرایط 

شود که حال و آینده، بازار، مشتری، محصول/خدمت و ... می

ن استراتژی بازاریابی همین موضوع، باعث بهبود روند تدوی

-دیجیتال خواهد شد. معروفیت و محبوبیت برند در زیرساخت

از ستواند زمینههای شرکت خصوصا از بعد تکنولوژیکی، می

 یدگگشوسازی استراتژی گردد. افزایش قدرت شرکت در پیاده

 برند، منابع نهیبه بیترکی، دانش جمع یریکارگه ب، رشیو پذ

بانی نظری تاکنون مورد بررسی در م هارساختیزو  شرکت

 باشد. قرار نگرفته و نوآوری این تحقیق می

کد گزینشی شرایط فرهنگی با کدهای محوری فرهنگ 

سازمانی و فرهنگ مشتری و همچنین کد گزینشی شرایط 

، سازیها، تیمفرآیندها و ساختاری با کدهای محوری سیستم

گر امل مداخلهها و ساختار چابک در مقوله عومنابع و مهارت

 این هایرویه اتخاذ با باید بندی گردیدند. شرکتدسته

 به تا دهدمی اجازه شرکت به سریع تغییر حال در هایرویه

 در و دارند انگیزه که یابد دست مردم از کوچکی هایگروه

 تعامل طریق از. کنندمی گذاریسرمایه تحول سفر این

 رد را خود و گیرندمی قرار تأثیر تحت دیگر افراد اجتماعی،

 شپذیر رفتار بر اجتماعی تعامل. شوندمی شامل تجربه این

ذار گتأثیر است پذیرفته را تغییر قبلاً که گروهی در عضو

 (1427 همکاران، و یو) .است

 ،تریپاتی و همکاران)این نتایج با نتایج حاصل از پژوهش 

ا ( همخوانی دارد. این محققان نیز، شرایط فرهنگی ر1422

گر در تدوین گر و مداخلهبه عنوان شرایط تسهیل

 اند.های بازاریابی دیجیتال در نظر گرفتهاستراتژی

ترین شرایط حاکم بر وضعیت فرهنگ، یکی از اصلی

ن مقوله مهم در ایهها بایستی باستارت آپهاست. وکارکسب

ه نکای هدو بعد سازمانی و مشتری توجه نمایند. با توجه ب

قیت است، بنابراین خلاها مبتنی بر ارت آپاستماهیت 

بایستی فرهنگ نوآوری و دیجیتالی شدن و دیجیتالی فکر و 

عنوان موتور  ها نهادینه شده و بهعمل کردن در این مجوعه

نظر گرفته شود. فرهنگ  های بازاریابی درمحرک استراتژی

کنندگان مشتری، معرف فرهنگ حاکم بر جامعه مصرف

ت فرهنگ مشتری باعث خواهد شد که باشد. شناخمی

ها، تصمیمات و رفتار ها بینش صحیحی از واکنشاستارت آپ

مشتریان خود کسب کرده و متناسب با آن به تدوین 

 های بازاریابی دیجیتال اقدام نمایند. استراتژی

های نتایج حاصل ازتحقیق نشان داد که تدوین استراتژی

 ای و، زمینهمؤثرها با عوامل استارت آپبازاریابی دیجیتال در 

تواند پیامدهایی داشته باشد. این پیامدها گر مذکور، میمداخله

 در قالب کدهای گزینشی و محوری به شرح زیر ارائه شده است.

مشتری شامل کدهای  برای آفرینیکد گزینشی ارزش

مشتری بوده؛ کد  رابطه، رضایت برند، ارزش محوری ارزش
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 شرکت شامل کدهای محوری ارزش رایب زاییگزینشی ارزش

اشد. بتوسعه می و رشد نرخ سودآوری و تقویت شرکت، بهبود

اجتماعی شامل کدهای  هایهمچنین کد گزینشی ارزش

اشد. بزندگی می اجتماعی و تسهیل پذیریمحوری مسئولیت

بازاریابی  هایاستراتژی نتیجه عنوان به در این مدل،

 ویژه ارزش طریق از شتریانم برای ارزش ایجاد دیجیتال،

 ویژه ارزش ایجاد مشتری، رضایت و رابطه ویژه ارزش برند،

 زشار ایجاد مشتریان و برای هاییاستراتژی طریق از مشتری

 .باشدمی رشد نرخ و سود فروش، از تابعی عنوان به شرکت

 خود خدمت /محصول طراحی در را چابکی باید کارکنان

 به رمؤث و سریع پاسخ ارائه در تشرک توانایی تا کنند اتخاذ

 باید بازاریابی هایتیم. دهند افزایش را مشتری نیازهای

 ورود زمان بهبود برای را خاصی چابک هایروش و هاشیوه

 یسازمان پذیریانعطاف بر تأکید و نوآوری تحریک بازار، به

 اتخاذ با. کنند اجرا مشتری نیازهای به ییگوپاسخ برای

 افزایش را مشتری تعامل و ارزش شرکت ،چابک هایشیوه

 مشتری وفاداری و رضایت مستمر بهبود رویکرد و با دهدمی

با توجه به بررسی ادبیات پژوهش، کدهای  .آیدمی دست به

نرخ  تیتقو، شرکت ارزش، ارزش رابطه، ارزش برندمحوری 

ورد تاکنون م محصول یژگیوی و زندگ لیتسه، رشد و توسعه

باشد ضمن می فته و نوآوری این پژوهشبررسی قرار نگر

، ژی و وو چان،)اینکه سایر کدهای محوری با پژوهش 

 همخوانی دارد. (1422

هدف نهایی استراتژی بازاریابی دیجیتال، ایجاد ارزش افزوده 

باشد. لازمه موفقیت در سه محور شرکت، مشتری و جامعه می

باشد. هر استراتژی، موفقیت آن در دستیابی به اهداف می

ها بایستی به منظور کسب موفقیت به استارت آپبنابراین، 

ی های بازاریابتدوین استراتژی فرآینددستیابی به اهداف در 

دیجیتال توجه نمایند. بنابراین چنانچه پس از تدوین و اجرای 

ها، ارزش استارت آپهای بازاریابی دیجیتال در استراتژی

ت ارتقا یابد، رضایت، های ملموس و ناملموس شرکدارایی

وفاداری و خرید مستمر مشتریان افزایش یافته و شرایط 

زندگی و نحوه خرید بهبود حاصل کرده، آلودگی هوا و ترافیک 

آفرینی برای شرکت، شهری کاهش یافته باشد، هدف ارزش

  مشتری و جامعه محقق شده است.

ین مرحله آخر مدل ارائه شده، راهبردهای ارتقا و بهبود تدو

 های موفق ایرانیاستارت آپاستراتژی بازاریابی دیجیتال در 

باشد. کد گزینشی فردی که از کدهای محوری مشتری و می

کارکنان تشکیل شده؛ کد گزینشی سازمانی که از کدهای 

سازمانی تشکیل شده  فرهنگ سازی وتیم ؛اندازچشم محوری

ی اکد گزینشی تکنولوژیکی که متشکل از کده نهایتاًو 

 هایکانال ارتباطی و هایکانال زیرساختی؛ محوری تجهیزات

 رمدی توانایی به نوآورانه هایباشد. مهارتمی فروش و توزیع

 تبدیل و شناسایی تیم، قیتخلاء رهبری نوآوری، برای

 با رهبری. دارد اشاره هاریسک با وکارکسب هایفرصت

 ایبر ارکنانک راهنمایی مربیگری، ادغام، انگیزه، ارتباطات،

 بازاریابی جدید استراتژی به هاآن تعهد و عملکرد افزایش

 با مدیریت یهامهارت سوم دسته. است مرتبط دیجیتال

 و گیریتصمیم عمل، ابتکار تیمی، کار جدید اشکال

 و اجتماعی هایشایستگی توسعه به است و همراه مسئولیت

 و سازمانی تغییرات اتخاذ تیمی، روحیه ایجاد برای ایرابطه

 .شودمی مربوط کار نیروی هایهزینه سازیبهینه

 کنار جای توان چنین پیشنهاد نمود که بهدر نهایت می

 دبای مارکتینگ سازمان، دیجیتال اقدامات مجموعه گذاشتن

 سازمان از شدن جدا نهادینه شود. زیرا موجود سازمان در

 بانیپشتی از که دهدمی را امکان این هاشرکت به سنتی

 تکمیل برای و باشند برخوردار واضحی عملکردی متقابل

 هاییمت به آفلاین و آنلاین عملیات همچنین و مشتری تجربه

 هایتیم باید هااستارت آپ مدیریت. کنند تکیه مکمل

 سریع نتایج که ایهرشت چند هاینقش و سازگار و منعطف

 دخو طبیقت سازماندهی، برای کند تا طراحی دهد،می ارائه را

 هبودب برای. باشند داشته قدرت دیجیتال تغییرات رهبری و

 بکس بین همسویی از اطمینان و مشتری تجربه کیفیت

 هایبینش به دسترسی با باید بازاریابان مختلف، هایکانال

 یا فروش، اطلاعات، فناوری مانند دیگر هایتیم معنادار

 .شوند توانمند مشتری، خدمات

سیر ای در ما استفاده از تقویت قابلیت شبکهها باستارت آپ

ت استارتوسعه استراتژی بازاریابی دیجیتال گام بردارند. 

ها بایستی به صورت دیجیتالی فکر کرده و خدمت یا آپ

محصول خود را در قالب دیجیتال تولید و ارائه نمایند. این 

بایستی با استفاده بهینه از هوش مصنوعی در  هاشرکت

های بازاریابی دیجیتال، به تحلیل و شناخت تراتژیتدوین اس

صحیحی از بازار، مشتریان و نیازهای آنان و برقراری ارتباطات 

موقع با جامعه هدف مشتریان بپردازند. پیشنهاد  و به مؤثر
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ها با تکیه بر قابلیت بازاریابی خود، تجربه استارت آپشود می

، تبلیغات شفاهی خرید مشتری را بهبود داده و از این مسیر

خدمت آن ایجاد نمایند.  مثبتی برای شرکت و محصول/

همین امر، بایستی با توجه کافی به انتخاب زمینه فعالیت 

شرکت، فرهنگ حاکم بر مشتریان و جامعه ادغام شود تا 

 آفرینی برا شرکت، مشتری و جامعه گردد. منجر به ارزش

 اتژی بازاریابیهدف اصلی این پژوهش، ارائه مدل تدوین استر

های موفق ایرانی بود که اگر تدوین استارت آپدیجیتال در 

 ی مذکور بر اساسهاشرکتاستراتژی بازاریابی دیجیتال در 

مدل ارائه شده و پیشنهداهای مذکور در این بخش صورت 

آمیز خواهد بود و ها موفقیتاجرای این استراتژی پذیرد اولاً

 محقق خواهد گردید.هدف اصلی پژوهش حاضر  ثانیاً

های تدوین این پژوهش، محققان با محدودیت فرآینددر 

ناپذیر مواجه بودند. محدودیت پذیر و اجتناباجتناب

پذیر، جدید و نو بودن تحقیق در زمینه استراتژی اجتناب

ها در کشور بود که تعداد استارت آپبازاریابی دیجیتال در 

در این زمینه نداشتند. قابل توجهی از افراد اطلاعات کافی 

بنابراین مفهوم پدیده به صورت کامل توضیح داده شد. 

همچنین سه مورد محدویت دیگر نیز وجود داشتند که غیر 

روند. این سه مورد عبارتند از: در شمار میه قابل اجتناب ب

زمینه ادبیات پژوهشی قابل استناد و مکفی محدودیت جدی 

د وجو کدهای پایه و محوری بهبدلیل تعداد زیاد  وجود داشت.

مفاهیم  وجود آمد وه آمد، محدودیت دیگری برای محققین ب

 رسدصورت کلی بررسی شد و به نظر می مدل تحقیق به

ر د همچنین هرکدام از مفاهیم به پژوهش مستقل نیاز دارند.

این پژوهش، با توجه به هدف، که ارائه مدل تدوین استراتژی 

های موفق ایرانی با روش استارت آپبازاریابی دیجیتال در 

به ارائه مدل پرداخته شد و اجرای  تحقیق کیفی بود، صرفاً

 باشد.مدل به صورت کمی، نیازمند پژوهشی دیگر می
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 راتژی بازاریابی دیجیتال(بر است مؤثراول: عوامل  سؤالکدهای باز استخراج شده از مصاحبه ) :1شماره جدول 

 کدگذاری سطح اول

 کدهای باز کد گرنشان گفتارهای کلیدی

 تغییر ماهیت محصول Fa1 از شکل فیزیکی خارج شود. عموماًنوع محصول بایستی تغییر پیدا کرده و 

 تغییر شیوه ارائه خدمت Ca1 ی ارائه خدمت متناسب با فضای دیجیتال شودهاشیوه

 ول یا خدمت به مشتری به تناسب تغییر پیدا کند.نحوه ارائه محص
Ca2 بندیتغییر شیوه بسته 

Ca3 سازی کانال توزیعمتناسب 

گیری داشته باشد که مشتری هزینه دستیابی مشتری به محصول کاهش چشم

 بتواند در قیاس با حالت سنتی، جذب این مزیت شود
Fa2 ی معقولهاهزینه 

 

 

 بر استراتژی بازاریابی دیجیتال( مؤثراول: عوامل  سؤالری استخراج شده از مصاحبه )کدهای محو: 2 شماره جدول

 کدگذاری سطح دوم

 کدهای محوری کد گرنشان کدهای باز

 Fa1 تغییر ماهیت محصول
 محصول دیجیتال

 Ca1 تغییر شیوه ارائه خدمت

 تغییر شیوه بسته بندی

 متناسب سازی کانال توزیع
Ca2 توزیع دیجیتال 

 

 

 بر استراتژی بازاریابی دیجیتال( مؤثراول: عوامل  سؤالکدهای گزینشی استخراج شده از مصاحبه ) :3شماره جدول 

 کدگذاری سطح سوم

 کدهای گزینشی کدهای محوری کد گرنشان کدهای باز

 Fa1 تغییر ماهیت محصول

 Ca1 تغییر شیوه ارائه خدمت هوش مصنوعی محصول دیجیتال

 Ca4 تریمشارکت مش

 ارزیابی ترجیحات مشتری Fa6 ایجاد احساس همدلی

 قابلیت بازاریابی
 Ca5 ی قیمتیهاحساسیت

 گوپاسخارزش نهادن به صدای مشتری /  گیری مشتریجهت

 بودن در قبال مشتری

Fa3 

Ca6 

 ساختار منعطف یادگیری مستمر Fa7 یادگیری از اطلاعات
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 (اول: شرایط علی سؤال ) ری و گزینشیکدهای محو :4 شماره جدول

 کدهای باز کدهای محوری کدهای گزینشی

 ایهقابلیت شبک

 تقویت روابط با مشتری
 هاشرکتارتقای همکاری با سایر 

 ارتقای همکاری با مشتری

 گسترش روابط بلندمدت
 تسهیل ورود به بازار خارجی

 ی رابطههاکاهش هزینه

 ایجاد روابط جدید
 هیل روند برقراری رابطهتس

 دستیابی به اطلاعات بازار جدید

 گیری هوش مصنوعیبه کار

 خدمت دیجیتال محصول/

 تغییر ماهیت محصول

 تغییر شیوه ارائه خدمت

 سازی کانال توزیعمتناسب بندیتغییر شیوه بسته

 بهبود و تسهیل کاربری

 هوش تجاری

 وکارکسبی هاتقویت شیوه

 پذیریایش رقابتافز

 شیوع بسیار بالا

 های تجاریکشف ریسک

 هابرداری از فرصتبهره

 بینی روندهای بازارپیش

 وکارکسبی هادرک بهتر نیازمندی

 قخلاءمحتوای 

 شناسایی گروه هدف

 بندی ارائه محصولزمان

 وجوجستموتورهای 

 ی کلانهاتحلیل داده

 سریع گیریتصمیم

 گیری صحیح و دقیقتصمیم

 تسهیل تعاملات با مشتری

 هوشمندی دیجیتال

 مدیریت محتوای دیجیتال

 محتوا سازی

 ترافیک مشتری

 ی چت با مشتریهاربات

 آنلاینرباتیک 

 تفکردیجیتال

 فرد تعاملات دیجیتاله تحلیل منحصرب

 ی جدید تفکر به مشتریهاالقای شیوه

 ی جدید کار به کارکنانهاالقای شیوه

 مدیریت دیجیتال مشتری

 ی اطلاعاتیهاسیستم

 ساعته با مشتری 10ارتباط 

 سرعت انتشار اطلاعات

 شناخت و حل مشکلات

 دسته بندی دقیق مشتریان

 ایجاد بینش در مشتری

 پرورش مشتری
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 قابلیت بازاریابی

 سازی انبوهسفارشی

 اطلاعات به صورت مستقیم از مشتری دریافت

 سازی اطلاعات به صورت فرد به فردبهینه

 ارائه توضیحات جامع راجع به محصول

 ارزیابی ترجیحات مشتری

 تحریک صریح مشتری

 چابکی در تشخیص و رفع نیاز

 بودن در قبال مشتری گوپاسخ

 یادگیری از اطلاعات

 ی جدیدهادهای هایجاد فرصت برای توسع

 شناخت و حل مشکلات

 هاشناخت فرصت

 فرد برنده ی منحصربهابیان ویژگی

 ارزش نهادن به صدای مشتری

 شناخت بازخورد مشتری

 گیری مشتریجهت

 برقراری ارتباط دو سویه

 کاهش نگرانی مشتری

 گذاریی قیمتهاشیوه

 ارائه ارزش برتر به مشتری

 تر دانستن منابع مشتریبر

 ییگوپاسخفروتنی در 

 نوآوری

 آگاهی از نیازهای بازار

 دیدگاه باز

 ابتکار عمل

 هاتوسعه شایستگی

 قخلاتولید محتوای 

 هماهنگی بین کارکردی

 هاانعطاف قیمت

 ی معقولهاهزینه

 مشارکت مشتری

 ایجاد احساس همدلی

 ی قیمتیهاتوجه به حساسیت

 تطبیق سریع

 ی بازارهاکشف فرصت

 درک تغییرات محیطی سریع

 ی رقباهاکیفیت استراتژی

 نوع رقابت

 ی تطبیق رقباهاشیوه

 میزان قدرت رقبا

 تخمین فعالیت رقبا
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 دانش مشتری

 ی مشتریهاداده

 شناختی مشتریاطلاعات جمعیت

 بندی مشتریانطبقه

 دگی مشتریسبک زن

 مشتری بندیرتبه

 بینش مشتری مبتنی بر داده

 تحلیل فعالیت دیجیتال مشتری

 تبلیغات شفاهی الکترونیک

 محتوای ایجاد شده توسط مشتری

 ی مشتری در فضای مجازیهاپست

 شناخت شخصیت مشتری

 خدمت مبتنی بر شخصیت مشتری توسعه محصول/

 نگرش مشتری

 ستایی با مدهاهمرا

 درک الگوی مصرف محصولات

 ی رفتاری مشتریهاواکنش

 میزان تعهد مشتری

 سطح وفاداری مشتری

 تحلیل ترجیحات

 ایجاد دیدگاه جامع در مورد مشتری

 گیری دانشبه کار

 ایجاد تجربه با ارزش برای مشتری

 تصویرسازی بهتر

 بهبود تجربه کلی مشتری

 ائه پیشنهادهای جذابار

 جلوگیری از ایجاد اثر معکوس در تولید محتوا

 رعایت حریم خصوصی مشتری
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 (ایدوم: شرایط زمینه سؤال) کدهای محوری و گزینشی :5 شماره جدول

 کدهای باز کدهای محوری کدهای گزینشی

 زمینه فعالیت

 ویژگی محصول

 مخاطبان دیجیتال

 ماهیت محصول

 قابلیت دیجیتالی شدن

 حضور دیجیتالی

 گشودگی و پذیرش

 تعامل ذینفعان

 ایجاد رد پای دیجیتالی

 ارتقای بلوغ دیجیتالی

 مزایای خرید دیجیتالی

 تسهیل خرید

 جذاب کردن همراهی دیجیتالی

 تعریف موجودیت باثبات

 تسلط بازاریابان

 ارتقای سواد دیجیتالی

 قابلیت سازمانی

 گیری دانش جمعیبه کار

 ی ناشی از امواج جدید رقابتهاایجاد بافر و جلوگیری از شوک

 ی محصول فعلیهاتوسعه ویژگی

 ارتقای کاربری محصول موجود

 تحقیق و توسعه

 ترکیب بهینه منابع جهت نوآوری

 ترکیب بهینه منابع

 آفرینیارزش

 زارتولیدات سازگار با با

 سازگاری با نیازهای رقابتی تولید

 برند شرکت

 مدیریت شهرت الکترونیکی برند

 ادراک مشتری از معنای برند

 برندسازی الکترونیکی

 تصویر برند

 عشق برند

 توسعه تجربه مشتری

 هازیرساخت

 توان مالی شرکت

 میزان منابع قابل اختصاص

 امکانات شرکت

 ی تکنولوژیکی شرکتهااختزیرس

 توسعه فیزیکی شرکت
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 (سوم: شرایط مداخله گر سؤال) کدهای محوری و گزینشی :6 شماره جدول

 کدهای باز کدهای محوری کدهای گزینشی

 فرهنگی

 فرهنگ سازمانی

 افزایی فرهنگیهم

 فرهنگ تسهیم

 افزایی دیجیتالیهم

 تشویق تصمیم خرید

 فرهنگ مشتری

 افزایی اجتماعیهم

 سازی مشتریآگاه

 رفتار پذیرش دیجیتالی مشتری

 ساختاری

 هافرآیندو  هاسیستم

 فرآیندپیچیدگی 

 همراستایی با محیط پویا و متلاطم

 ی چندگانههانقش

 سازیتیم

 ی سازگار و منعطفهاتیم

 ی خودتطبیقهاتیم

 ی خودکنترلهاتیم

 کار تیمی

 سازییمت

 سازیچابک

 هامنابع و مهارت

 ها جهت درک تغییراتتعدیل مهارت

 هاتعریف مجددنقش

 ایهی چند رشتهانقش

 آموزش عملکردی متناسب با فضای دیجیتال

 پر کردن شکاف استعداد

 آینده اندازچشمها با تطبیق مهارت

 ی ادغامهاتوسعه مهارت

 ی فنی و تحلیلیاهتوسعه مهارت

 پذیر ساختن ورود به بازارامکان

 ساختار چابک

 برداری کامل از پتانسیل سرمایه انسانیبهره

 شپذیرریسککاهش 

 اطمینان از ثبات و بقا

 تعامل مستمر

 ایهساختار شبک
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 (چهارم: پیامدها سؤال) کدهای محوری و گزینشی :7 شماره جدول

 کدهای باز کدهای محوری شیکدهای گزین

 آفرینی برای مشتریارزش

 ارزش برند

 بهبود کیفیت درک شده برند

 تداعی ذهنی برند

 ایجاد مزیت رقابتی

 ارزش رابطه

 حامی مشتری بودن

 خدمت متناسب با شخصیت مشتری ارائه محصول/

 ی همکاری بهترهاکانال

 بهبود تعامل اینترنتی

 بت مشتریواکنش مث

 مشتری پسند بودن

 رضایت مشتری

 ارضای نیازهای مشتری

 مشتریان با دوستانه افزایش تعاملات

 کاهش شکایات مشتری

 قدرت مقایسه و انتخاب بالا

 کاهش رنج و آلام مشتری

 افزایش تعهد مشتری

 زایی برای شرکتارزش

 ارزش شرکت

 افزایش تعداد مشتریان

 ارزش سرمایه انسانی شرکت ارتقای

 افزایش ارزش بازار شرکت

 بهبود سودآوری

 افزایش سهم بازار

 کاهش هزینه بازاریابی

 تربیشحاشیه سود 

 تقویت نرخ رشد و توسعه

 تقویت تیم تحقیق و توسعه

 هاارزیابی مداوم برنامه

 هافرآیندبهبود و ارتقای 

 توسعه افقی

 دیتوسعه عمو

 خدمت تعدد و تنوع محصول/

 های اجتماعیارزش

 پذیری اجتماعیمسئولیت

 حامی فعال رویدادهای اجتماعی

 عنوان یک شهروند شرکتی خوبه شناخته شدن ب

 قی بالاخلاءاستانداردهای ا

 ارتقای سرمایه اجتماعی

 تقویت اعتماد عمومی

 تسهیل زندگی

 خرید آسان و مطمئن

 ترافیک شهری کاهش

 کمک به کاهش آلودگی هوا

 ی خریدهاکاهش هزینه

 افزایش کیفیت زندگی
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  (پنجم: راهبردها سؤال) کدهای محوری و گزینشی :8 شماره جدول

 کدهای باز کدهای محوری کدهای گزینشی

 فردی

 مشتری

 گیری مشتریجهت

 اعتمادسازی

 هتحریک خرید با شگردهای روانشناسان

 تداوم ارتباط با مشتری

 شنیدن آوای مشتری

 تصویرسازی مثبت

 امکان مرجوعی کالا در صورت نارضایتی

 پرداخت درب منزل

 باشگاه مشتریان

 تهیه محتوای آموزشی برای مشتری

 کارکنان

 آموزش مستمر

 بهبود مداوم

 ارتقای مهارتهای دیجیتالی

 ایهیادگیری چندحلق

 اقدامات انگیزشی

 سازمانی

 اندازچشم

 موریت روشنأتعیین م

 ریزی راهبردیبرنامه

 گذاری دقیقهدف

 ی عملیاتی و تاکتیکیهاتدوین برنامه

 تیم سازی

 تعیین وظایف به صورت تیمی

 پاداش تیمی

 تفکر سیستمی

 تشکیل واحدهای نوآور

 پردازی تیمیایده

 بی عملکرد تیمیارزیا
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 سازیفرهنگ

 فرهنگ تسهیمی

 قیت محوریخلا

 دیدگاه واگرا

 حمایت مدیران

 تکنولوژیکی

 هاتجهیز زیرساخت

 استفاده از سرورهای قوی

 ایهحرف ITتشکیل تیم 

 سازی امکانات و ابزارهای دیجیتالیفراهم

 تیم تدوین محتوا

 تیم تحلیل محتوا

 ارتباطی یهاکانال

 طراحی سایت

 پ(آافزار )طراحی نرم

 انتشار وبلاگ

 استفاده بهینه از رسانه اجتماعی )اینستاگرام، فیسبوک و ...(

 ی توزیع و فروشهاکانال

 ارائه خدمات به صورت دیجیتالی

 فروش دیجیتالی محصول

 دیجیتالی نمودن محصول/خدمت

 فروش بر پایه وب

 پ(آافزار )از طریق نرم لاینآنفروش 
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. فردی: مشتری؛  2

 کارکنان

سازی؛  ؛ تیماندازچشم. سازمانی: 1

 فرهنگ سازمانی

 راهبردها

 

 های ارتباطی؛ توزیع و فروشهیز زیرساختی؛ کانال. تکنولوژیکی: تج2
 

 ایهشرایط زمین

 . زمینه فعالیت:2

  ویژگی محصول/

 خدمت

گشودگی و  

 پذیرش

 . قابلیت سازمانی:1
 گیری دانش جمعیبه کار

 ترکیب بهینه منابع

 برند شرکت

 هازیرساخت

 یعلّ عوامل

 :ایه. قابلیت شبک1

 تقویت روابط با مشتری

 بط بلندمدتگسترش روا

 ایجاد روابط جدید

 گیری هوش مصنوعی:به کار. 2

 خدمت دیجیتال محصول/

 هوش تجاری

 جووموتورهای جست

 هوشمندی دیجیتال

 تفکر دیجیتال

 سیستم های اطلاعاتی

 . قابلیت بازاریابی:3

 سازی انبوهسفارشی
 چابکی در تشخیص و رفع نیاز

 گیری مشتریجهت

 نوآوری

 هماهنگی کارکردی

 بیق سریعتط

استراتژی بازاریابی  

 دیجیتال

 پیامدها

آفرینی برای  . ارزش2

 مشتری:

 ارزش برند

 ارزش رابطه

 رضایت مشتری

 زایی برای شرکت:. ارزش2

 ارزش شرکت

 بهبود سودآوری

 تقویت نرخ رشد و توسعه

 های اجتماعی:. ارزش3

 پذیری اجتماعیمسئولیت

 تسهیل زندگی

 گرشرایط مداخله

 رهنگی:. ف2

 فرهنگ سازمانی

 فرهنگ مشتری

 . ساختاری:2

 هافرآیندها و سیستم

 سازیتیم

 هامنابع و مهارت

 ساختار چابک

 

 . دانش مشتری:4

 های مشتریداده

بینش مشتری مبتنی بر 

 داده

 گیری دانشبه کار
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Abstract 
 
The aim of the present research is to compile digital marketing strategies model in Iranian 

successful startups. The research method is qualitative. Using the grounded theory approach, 

the codes were identified and subsequently, the axial and selective codes of the research concept 

were classified. Thirteen interviews with the university experts and CEOs of the startups were 

done using Judgmental Sampling and Snowball Sampling methods. The research data were 

collected and the theoretical saturation process started with interview 11. The research findings 

identified 241 initial codes, 46 axial codes, and 14 selective codes. The selective codes included 

network capability, use of artificial intelligence, marketing capability, customer knowledge, 

field of activity organizational, cultural, and structural, ability, value creation for the customer, 

and value creation for the company, social, individual, organizational and technological values. 

Based on the research results, causal conditions with 4 variables of network capability, use of 

artificial intelligence, marketing capability, and customer knowledge affect digital marketing 

strategies. The digital marketing models in successful Iranian startups was formulated and 

presented by determining the contextual and intervening conditions, and determining the 

outcomes and strategies for improvement of strategies. 
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