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 چکیده

 لیبر تحل هتکی با تجارت–در بخش تجارت  تالیجید یابیارائه مدل توسعه بازار باهدفپژوهش  نیا

 ازلحاظ و یکاربرد قاتیهدف، از نوع تحق ازلحاظحاضر  قیاست. تحق شده انجامنع و عوامل بازدارنده موا

 کردیاساس ابتدا با استفاده از رو نیبر ا باشد، یم یاکتشاف یفیک قتحقی نوع از ها داده آوری جمع روش

موانع  لیبه تجارت و تحلتجارت  تالیجید یابیدر بازار لیعوامل دخ های شاخص و ها مؤلفهابعاد،  یفیک

 یساختار سازی مدلاست. سپس با استفاده از  شده طراحی قیتحق هیو عوامل بازدارنده و مدل اول

نفر از خبرگان بوده  51شامل  یاقدام شد. نمونه آمار نیاز مضام کیهر  بندی سطحنسبت به  یریتفس

 لیبا روش تحل یفیها در فاز ک ادهد لیشد. تحل نییتع یبه اشباع نظر دنیکه حجم نمونه بر اساس رس

میک  افزار نرمبا  یریتفس یساختار سازی مدلبا روش  یو در بخش کم مکس کیودا افزار نرممضمون با 

شامل عوامل فناوارنه، عوامل  ریفراگ نیمضام ،یفیدر فاز ک آمده دست به جیانجام شد. بر اساس نتامک 

 جیشدند. بر اساس نتا ییشناسا یو عوامل مال یابیرو عوامل بازا یعوامل قانون ،یفرهنگ یاجتماع

 یاصل یها از مقوله کیهر  یقرار دارند. برا سطحمتغیرها در شش  ،یریتفس یساختار سازی مدل

 شد. ییشاخص شناسا یتعداد زین شده شناسایی
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 مقدمه

 نیاز ا زین یابیگذاشته و حوزه بازار ای هملاحظ قابل تأثیرکار و ارکان کسب یبر تمام تالیجیتحول د

نهفته  تیواقع نیدر ا تالیجید یابیبازار تیاهم(. 2223و همکاران،  5)فلیسیانو. ستیقاعده مستثنا ن

دهد.  یبالقوه در سراسر جهان ارائه م انیارتباط با مشتر یبرا یادیز یها نهیاست که ارزان است و گز

شناخت برند و  شیبه افزا یهمگ ،یاجتماع یها رسانه یابیو بازار یلیمیا یابیمحتوا، بازار یابیبازار

 .(2222و همکاران،  2جونزکنند ) یدر مورد محصولات/خدمات کمک م انیبه مشتر دنیبخش یگاهآ

است،  یافته اختصاص B2C یکارهاو به کسب تالیجید یابیبازار اتیاز ادب یبخش بزرگ که درحالی

 تالیجید یابینامکشوف مانده است. بازار یادیتا حد ز B2Bدر حوزه  یابیشکل از بازار نیا یکاربردها

B2B مشاغل  ریکالاها و خدمات از سا دارانیوکارها خر شود که در آن کسب یاطلاق م یبه بازار

بهبود  ایخدمات خود )مانند جنرال موتورز(  ایمحصولات  لیتکم یبرا گرید یوکارها کسب نیهستند. ا

. از (2222، 3)دوناکه و پنسه دارند ازیدارد ن یشرکت تجار کیخود به آنچه  یتجار یاه تیحفظ فعال ای

و حفظ رابطه با  دیجد انیمشتر افتنیدر  یبا مشکلات رانیدر ا B2B یها شرکت زا یاریبس گر،یطرف د

 یادیز اریبس ییای، اغلب فاصله جغرافB2Bوکار  کسب تیماه لیرو هستند. به دل روبه یمیقد انیمشتر

با مشکل  یادیرا تا حد ز انیبرند شرکت به مشتر یامر، معرف نیوجود دارد و ا داریفروشنده و خر نیب

 افتنیمحصولات شرکت و  یبه معرف تالیجید یابیاستفاده از بازار یطیشرا نی. در چنکند یم مواجه

پژوهش  نیا موردتوجهکه  یگریمساله د (.5022رجالی و همکاران، کند ) یم یانیکمک شا انیمشتر

 یابیبازار شرانیعوامل پ ییبه شناسا یقبل قاتیاست که بخش بزرگ تحق تیواقع نیقرار دارد ا

 نیاست. ا قرارگرفته موردتوجهکمتر  تالیجید B2B یابیاند؛ و عوامل بازدارنده بازار پرداخته تالیجید

ها و  چالش شران،یامل پلازم است در کنار عو تالیجید یابیدر بازار تیموفق یاست که برا یدر حال

 (.2222، 0کودریاشوند ) ییشناسا زیعوامل بازدارنده ن

است و مباحث  واردشده زین رانیوکار ا در عرصه کسب تالیجید یابیدهه است که بازار کیاز  شیب

آنچه در عمل مشاهده  وجود بااینصورت گرفته است.  یابیشکل بازار نیا یها تیمز رامونیپ یادیز

 کی( فاقد یصنعت یها شرکت خصوص بهداخل کشور ) یها از شرکت یاریاست که بس نیا شود یم

امر باعث شده است که نرخ  نیو ا ستندین تالیجید یابیبازار یساز ادهیپ یجامع برا یو الگو یتراتژاس

 یدر حال نیقرار داشته باشد. ا ینییداخل کشور در سطح پا یها در شرکت تالیجید یابیبازار تیموفق

 تالیجید یابیراز امکانات بازا ای ملاحظه قابلبه شکل  زین رانیا هیهمسا یدر کشورها یکه حتاست 

و با توجه به  درمجموعداده است.  شیها مذکور را افزا شرکت یریپذ امر قدرت رقابت نیو ا شده استفاده
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( سهم 5کرد:  یزسا مفهوم توان یم ریحاضر را در قالب موارد ز قیتحق ی، مساله اصلالذکر فوقمباحث 

 B2C یکارهاو که در کسب یقاتیتحقبا  سهیدر مقا B2Bدر حوزه  تالیجید یابیمطالعات بازار زیناچ

عوامل  ییبه شناسا یو عدم توجه کاف شرانیبر عوامل پ نیشیپ قاتی( تمرکز تحق2است؛  شده انجام

. تالیجید یابیر حوزه بازارکشور د یصنعت یها ( مشکلات شرکت3؛ و B2B تالیجید یابیبازدارنده بازار

 یابیها و موانع بازار چالش صیتشخ یبرا ییگوبه ال ازیکه ن شود یبا توجه به مطالب فوق مشخص م

در  تالیجید یابیتوسعه بازار باهدفپژوهش حاضر  حاتیتوض نیاست. با ا B2Bدر حوزه  تالیجید

 ارنده چگونه است؟موانع و عوامل بازد لیبر تحل هی( با تکB2B) تجارت–تجارت  بخش

 مبانی نظری پژوهش

 یها یفناور ایها  استفاده از کانال تالیجید یابیبازار ف،یتعر -نیتر قیدق حال درعینو  نیتر در ساده

 غاتیتبل ،یلیمیا یابیمحتوا، بازار یابیخدمات است. بازار ایمحصول  کی غیتبل ایفروش  یبرا تالیجید

 (.2222و همکاران،  1)هاوالداررندیگ یمقرارتالیجیدیابیبازارچترریز یسئو، همگوکیکل یازاپرداخت به

6بنگاه-به-بنگاه یابیکه به آن بازار یصنعت یابیبازار
 (B2B) یابیبازار ای 7وکار کسب یابیبازار ای 

 یها نکالاها و خدمات در ارتباط با سازما یابیعبارت است از بازار شود، یگفته م زین 8یسازمان

ی ها سازمان ،یدیتول یها ( شامل شرکتیصنعت یها سازمان ایوکار ) کسب یها وکار. سازمان کسب

ها  واسطه ای کنندگان، عیتوز ها، مارستانیب ،یمؤسسات آموزش ،یبخش خصوص یها ، سازمانیدولت

دستیابی به اهدافی مانند تولید کالا و  منظور بهصنعتی  های سازمان ،یصنعت یها . سازمانهستند

و همکاران،  9)شانکار کنند ها و غیره اقدام به خرید کالا و خدمات می مات، کسب سود، کاهش هزینهخد

بازاریابی کالاها و خدمات در ارتباط با افراد، شامل؛  یکالاها و خدمات مصرف یابیبرعکس، بازار (.2222

برای مصرف شخصی خود کنندگان کالاها و خدمات را  حالت، مصرف دراین. دارها است خانوارها و خانه

 (.2222و همکاران،  52)وولا .نندک خریداری می

بالاتر از  - دیدلار رس ونیلیتر 53530از  شیبه ب B2B کی، بازار تجارت الکترون2258اواخر سال  در

کرده بود.  ینیب شیپ 2257در سال  منتشرشده ینیب شیدر پ 2258سال  یکه برا یدلار اردیلیم 910

درصد تا  نیا رود یدر سال است. انتظار م B2Bکل  یدلار ونیلتری 9 فروش کل زا ٪52 باًیتقر نیا

کند که  یرا فراهم م یقو یطیمح نترنتیا(. 2259، 55ویال) ابدی شیدرصد افزا 57به  2223سال  انیپا

 یرا برا نهیتوانند در مورد محصولات و خدمات اطلاعات کسب کنند و زم یوکارها م در آن کسب

در  یتجار یها تراکنش (.2222، 52)سیتکوته و دیبوکار فراهم کنند  کسب نیب ندهیآ یها تراکنش
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 تیریبه پرسنل مد ییها تراکنش نیدارد. چن یزیر به برنامه ازیبودن ن آمیز موفقیت یبرا B2Bحوزه 

 .(2222و همکاران،  53)بهرااست  یمتک یبا مشتر یروابط تجار جادیا یحساب شرکت برا

کالاها و خدمات  دارانیوکارها خر شود که در آن کسب یاطلاق م یبه بازار B2B لتایجید یابیبازار

خدمات خود )مانند جنرال  ایمحصولات  لیتکم یبرا گرید یوکارها کسب نیمشاغل هستند. ا ریاز سا

 ن،یبنابرا؛ رنددا ازیدارد ن یشرکت تجار کیخود به آنچه  یتجار یها تیحفظ فعال ایبهبود  ایموتورز( 

 ایمشاغل، نشان دادن محصول  ریبه سا ینام تجار ی، معرفB2B تالیجید یابیبازار یف از استراتژهد

به  ها آن لیو تبد منفعت برساند ها آنوکار  به کسب ماًیتواند مستق یچگونه م نکهیخدمات شرکت و ا

درآمد  لیسبا پتان یانیمشتر دتوان یم B2B تالیجید یابیبازار ن،یبرا است. علاوه یپول انیمشتر

 .(2222دوناکه و پنسه، کند ) جادیا مدت طولانی

 پیشینه تحقیق

گسترده بازاریابی  تأثیرهای  پیوند پتانسیلای با عنوان  (، مطالعه2223و همکاران ) 50رضوانوی

آپ با پشتیبانی  های رشد استارت آپ: توسعه یک چارچوب کلان پویا از محرک دیجیتال و رشد استارت

گسترده بازاریابی دیجیتال،  تأثیرپیوند بین ها،  ، انجام دادند. بر اساس یافتهدیجیتال بازاریابی

شود که  هایی می آپ های رشد استارت های رشد منجر به شناسایی محرک اندازی و زمینه های راه چالش

 .شوند توسط بازاریابی دیجیتال پشتیبانی می

 یبرند برا انیب تیو قابل تالیجید یابیبازار تأثیر ای با عنوان (، مطالعه2223و همکاران ) 51منیر

 یبانیپشت ریز یرهایمطالعه مدل را با استفاده از متغ نیا یها افتهی، انجام دادند. یابیبازار تیقابل شیافزا

 تأثیر تالیجید یابیدارد، بازار یابیبر عملکرد بازار توجهی قابل تأثیر نگیمارکت تالیجیکند: د یم

در بهبود  کیو استراتژ یانجیبرند نقش م انیب تیقابل ریبرند دارد و متغ انیب تیقابل بر توجهی قابل

 دارد. یابیبازارعملکرد 

در  تالیجید یابیبازارای با عنوان  (، مطالعه2223) 56انویسور-رویبیرو  مارکوزب-وسیپالاسسائورا، 

ما  ج،یبر اساس نتادند. ، انجام داداده محور های استراتژی قیکوچک و متوسط از طر یها شرکت

 های استراتژیها در SMEرا که توسط  تالیجید یابیعلم داده در بازار شرفتهیهفت کاربرد پ درمجموع

 .میکن یم ییشود، شناسا یخود استفاده م نیآنلا یابیبازار

 B2Bهای کوچک  ای با عنوان موانع بازاریابی دیجیتال در شرکت (، مطالعه2222سیتکوته و دیب )

کند  را شناسایی می B2B SMEام دادند. این مطالعه عوامل داخلی و خارجی مرتبط با این زمینه انج
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، الگوی درنهایتکنند.  موانعی برای بازاریابی دیجیتال عمل می عنوان بهگذارند و هم  می تأثیرکه هم 

 شده ارائهتال در آن، های بازاریابی ناشی از این ترکیب عوامل و نقش محدود بازاریابی دیجی متمایز شیوه

ای با عنوان شناسایی موانع مهم بازاریابی دیجیتال در هند  (، مطالعه2222) 57است. سریواستاوا و گوپتا

ترین مانع برای بازاریابی دیجیتال، اتصال ضعیف است. دومین  دهد که مهم انجام دادند. نتیجه نشان می

ستگاه در هند است. چهارمین عامل مهم فقدان عامل مهم، مکان دور است. سومین عامل مهم کمبود د

در مطالعه خود به بررسی نقش بازاریابی دیجیتال در توسعه ، (2222) 58آموزش مدرن است. هاین و نو

های  های تراکنش پرداختند. آنان نشان دادند این سیستم باعث کاهش هزینه B2Bوکار در حوزه  کسب

های مشتریان و ایجاد ارزش در زنجیره تامین  اهش هزینه، ک های تولید محصولات مالی، کاهش هزینه

های  در مطالعه خود به بررسی موانع و محرک (،2225) 59سانچز-منندز و پالوس-سائورا، ریسشود.  می

از دیدگاه فروشندگان صنعتی پرداختند. آنان نشان دادند موانعی چون  B2Bبازاریابی دیجیتال در مدل 

باشد و مزایای  ها از موانع این سیستم می ر سازمان، عدم آشنایی با فرایندضعف در تکنولوژی و دانش د

 باشد. ، تنوع در بازار و رضایت مشتری میخریدوفروشهای  این سیستم توسعه کانال

 شناسی روش

تجارت با تکیه بر  -هدف اصلی این تحقیق، ارائه مدل توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش تجارت

کاربردی -ای هدف در حیطه تحقیقات توسعه ازنظرعوامل بازدارنده است، پژوهش حاضر  تحلیل موانع و

گیرد. تحقیق حاضر از نوع  رهیافت نیز این تحقیق ذیل مطالعات اکتشافی قرار می ازلحاظباشد.  می

و  ها مؤلفهروش تحقیق کیفی اکتشافی است، بر این اساس با استفاده از رویکرد کیفی ابعاد، 

در  شود. تجارت و مدل تحقیق طراحی می–بر بازاریابی دیجیتال در بخش تجارت  مؤثری ها شاخص

 است. شده استفادهبندی متغیرها  ( برای سطحMic Macساختاری تفسیری ) سازی مدلادامه از روش 

و  اند شده انتخاب B2Bجهت طراحی مدل، گروهی از خبرگان حوزه بازاریابی دیجیتال و بازاریابی 

که فرایند  پیداکردهگیری از خبرگان در این پژوهش تا زمانی ادامه  نمونهاند.  قرارگرفتهصاحبه مورد م

مصاحبه به اشباع نظری  51. این پژوهش با انجام برسد 22تحلیل به نقطه اشباع نظری و اکتشاف و تجزیه

 ساختاریافتهدر تحقیق حاضر با توجه به موضوع و اهداف تحقیق از روش مصاحبه نیمه  رسیده است.

ها از دو روش بازآزمون و توافق دوکدگذار  جهت تعیین روایی و پایایی مصاحبهاست.  شده استفاده

های کیفی استفاده شد.  است. در این پژوهش از روش تحلیل مضمون برای تحلیل داده شده استفاده

. همچنین جهت است شده انجام Maxqdaافزار  ها در بخش کیفی با استفاده از نرم تحلیل داده

 است. شده استفادهمک  افزار میک ساختاری تفسیری از نرم سازی مدل
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 ها یافته

 بخش کیفی

کننده در مصاحبه به تفکیک جنسیت، سن،  در جدول ذیل، مشخصات دموگرافیک خبرگان شرکت

 است. شده ارائهکاری  تحصیلات و سابقه

 شناختی خبرگان های جمعیت . ویژگی3جدول 

 درصد فراوانی شناختی جمعیت های ویژگی

 82 52 مرد جنسیت

 22 3 زن

 53/2 2 سال 02زیر  سن

 27/2 0 سال 12تا  02

 62/2 9 سال 12بالاتر از 

 %522 51 دکتری تحصیلات

 522 52 کل 

 های پژوهش( )یافته 

 مجدداًو با فاصله زمانی یک ماه  اند شده انتخابنمونه  عنوان بهدر این پژوهش سه مصاحبه 

% است، 62% است و این مقدار بیشتر از 98میزان پایایی بازآزمون  که اینبا توجه به اند.  کدگذاری شده

%  77میزان پایایی دوکدگذار  که اینبا توجه به است. از طرف دیگر،  موردقبولقابلیت اعتماد کدگذاری 

 است. بولموردق% است قابلیت اعتماد کدگذاری 62است و این مقدار بیشتر از 

 یجستجو ه،یاول یکدها جادیا ها، داده با ییآشناگانه تحلیل کیفی مضمون شامل  مراحل شش

محقق پس از بررسی  بوده است. گزارش هیته و نیمضام یگذار نام و فیتعر ها،  مقوله ینیبازب ها،  مقوله

قدیمی که حتی  یک مدل عنوان بهمتون و نظر متخصصان و پرهیز از استفاده از مدل پارادایمیک 

را  هایی مقولهمحقق یک مدل حداقلی قرار دهند،  عنوان بهاند که آن را  نویسندگان آن پیشنهاد نکرده

شامل  ریفراگ نیپنج کد مضام انیو در پا بندی کرد مفهومی با یکدیگر مرتبط بودند، دسته ازنظرکه 

شدند.  ییشناسا یو عوامل مال یابیبازارو عوامل  یعوامل قانون ،یفرهنگ یعوامل فناوارنه، عوامل اجتماع

دهنده این واحدهای معنایی مستقل و  و نمودار درختی زیر به ترتیب نشان 2اکنون جدول 

 .هاست های اصلی و فرعی آن زیرمجموعه
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 جدول کد محوری و مقولات -0جدول 

 مضامین فراگیر مضامین سازمان دهنده مضامین پایه

 اطلاعات مشتریان فقدان توانمندی مناسب فناوری

 زیرساخت

 عوامل فناورانه

 های فناورانه فقدان زیرساخت

 ها فقدان متولی تخصصی حوزه وب و شرکت

 های بزرگ وتحلیل و مدیریت داده تجزیه

 ها متناسب با گروه هدف ها و درگاه عدم انتخاب صحیح کانال

 و دیجیتال محور برای ادامه مسیر فرایند فروش خدمات/محصول عدم طراحی و تامین یک روش مناسب های ارتباطی کانال

 ها ارائه بازاریابی ها و درگاه عدم وجود کانال

 مقاومت در برابر یادگیری کارکنان

 آموزش و یادگیری
عوامل اجتماعی 

 و فرهنگی

 فقدان محتوای آموزشی

 فقدان آموزش کارکنان و مشتریان عموم

 دم از بازاریابی دیجیتالعدم اطلاع مر

 ها کمبود دانش در شرکت

 کمبود فرهنگ در سازمان
 سازمانی فرهنگ

 فقدان اعتماد عمومی

 ومقررات بالاسری فقدان قوانین

 عوامل قانونی ومقررات قوانین
 وکارهای مبتنی بر وب در عمل از این کسب حمایت عدم

 شدن نمایندگان تر کمرنگاعتراض و 

 های اقتصادی فقدان زیرساخت

 نداشتن استراتژی نظامند در استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال
 مزیت رقابتی

 عوامل بازاریابی

 

 فقدان زمان دسترسی مشتری به فراخور محصول

  فقدان دسترسی سریع و مستقیمی مشتری به محصول

 فادارمند و و عدم جذب مشتریان علاقه مداری مشتری

 عدم ایجاد محتوای ارزشمند، مرتبط و پایدار

 عدم تولید محتوای جذاب های اجتماعی شبکه

 های اجتماعی عدم انتخاب شبکه

 ها عدم پرداخت هزینه
 عملکرد هزینه و درآمد

 عوامل مالی
 فقدان فروش در هر زمان

 های اجتماعی فقدان هزینه در شبکه
 جذب سرمایه

 گذاری در بخش دیجیتال ایهعدم سرم

 های پژوهش( )یافته
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طور ابعادش و نیز مفاهیم استخراج شده از تمامی مقولات پژوهش  ها و همین برای درک بهتر مقوله

 نقشه نشان داده شود. صورت بهکیودا  افزار مکس های استخراج شده در نرم تلاش شد تا مقوله

 

 
 دیجیتالنمودار درختی موانع بازاریابی -3شکل 

تجارت با تکیه بر تحلیل موانع و عوامل – برای ارائه الگوی مدل بازاریابی دیجیتال در بخش تجارت

 است. شده استفادهتفسیری -ساختاری سازی مدلبازدارنده از روش 

ها برای هر معیار  ها و مجموعه ورودی بندی معیارها باید مجموعه خروجیبرای تعیین روابط و سطح

 ریافتی استخراج شود.از ماتریس د

 ها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر  مجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاری

 رسید. ها آنتوان به  می

توان به  می ها آنها(: متغیرهایی که از طریق  نیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیری مجموعه پیش

 این متغیر رسید.
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 ها برای تعیین سطح وجیها و خر مجموعه ورودی-1جدول 

 اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری متغیرها

C01 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C01,C04 C01,C04 

C02 C02,C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C01,C02,C04 C02,C12 

C03 C03,C05,C07,C09 C01,C02,C03,C04,C06,C08,C10 C03 

C04 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C01,C04 C01,C04 

C05 C05,C07,C09 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C10 C05,C07 

C06 C03,C05,C06,C07,C08,C09 C01,C02,C04,C06,C08,C10,C12,C13 C06,C08 

C07 C05,C07,C09 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C10 C05,C07 

C08 C03,C05,C06,C07,C08,C09 C01,C02,C04,C06,C08,C10 C06,C08 

C09 C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C09,C11 

C10 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C01,C02,C04,C10 C10 

 های پژوهش( )منبع: یافته 

ها  پذیرد. مجموعه ورودی می تأثیرها شامل خود معیار و معیارهایی است که از آن  مجموعه خروجی

معیارها  دوطرفهگذارند. سپس مجموعه روابط  می تأثیرشامل خود معیار و معیارهایی است که بر آن 

 شود. مشخص می

 رار دارند.( در سطح نخست قC06بنابراین مزیت رقابتی )

 ( در سطح دوم قرار دارد.C09و درآمد ) (، عملکرد هزینهC010متغیرهای جذب سرمایه )

 ( در سطح سه قرار دارد.C07) یمدارمتغیر مشتری 

 ( در سطح چهار هستند.C02) یارتباطهای  ( و کانالC08) یاجتماعهای متغیرهای شبکه

( نیز در سطح C03و آموزش و یادگیری ) (C04) سازمانی فرهنگ(، C05ومقررات ) یننمتغیر قوا

 پنج قرار دارد.

 ( در سطح شش قرار دارند.V01متغیر زیرساخت ) درنهایتو 

است. در این شکل فقط  شده دادهنشان  3در شکل  شده شناساییمدل نهایی سطوح متغیرهای 

عناصر هر ردیف  روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح پایین و همچنین روابط درونی معنادار

 .است شده دادهنشان 
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تجارت با تکیه بر تحلیل موانع و –ارائه مدل توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش تجارت -0شکل 

 عوامل بازدارنده

 گیری بحث و نتیجه

در مدل توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش  شده شناساییعوامل فناورانه نخستین مضمون فراگیر 

ظهور این  درواقعای متکی بر فناوری است و  مقوله اساساًبوده است. بازاریابی دیجیتال تجارت – تجارت

فناوری اطلاعات در بازاریابی  تأثیرای به نام فناوری اطلاعات بوده است.  شکل از بازاریابی مرهون پدیده

توجه داشت حال باید  باید منجر به جذب مشتری و ایجاد پتانسیل خرید یا ثبت سفارش شود. درعین

کند.  ایفا می B2Bتری در توسعه بازاریابی دیجیتال  ها از فناوری نقش کلیدی که نحوه استفاده شرکت

توان گفت که دو عامل وجود دارد که فناوری بازاریابی را  و با استناد به ادبیات تحقیق می دیگر عبارت به

ها و  برداری از تمامی این سیستم سازی و بهره کند. یکی چالش فنی در انتخاب، یکپارچه می مؤثر

از منظر مدیریت سنتی فناوری اطلاعات است که البته چالش کمی نیست؛ اما چالش  ها آنهای  داده

در این تحقیق  آمده دست بهکند. نتیجه  تغییر روش است که بازاریابی از این ابزارها استفاده می تر بزرگ
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، مات؛ (2222) گوپتاواستاوا و یسر؛ (2222) دیبتکوته و یسهای  در رابطه با عوامل فناورانه با یافته

 ( مطابقت دارد.2222پنسه )دوناکه و ( و 2222) بهرا و همکاران(؛ 2251) 25هس و بنلیان

در مدل توسعه بازاریابی دیجیتال  شده شناساییاجتماعی از دیگر مضامین فراگیر -عوامل فرهنگی

ی  های فناورانه های تجاری روی جنبه بسیاری از سازمان که تجارت بوده است. درحالی– در بخش تجارت

ترین کلید موفقیت در  مهم« فرهنگ»تحول دیجیتالی متمرکز هستند، جای هیچ تردیدی نیست که 

یکی از جدیدترین اصطلاحات در ادبیات مدیریت است که بازاریابی دیجیتالی است. فرهنگ دیجیتال 

محققان حوزه . است قرارگرفتهنظران مدیریت  یشمندان و صاحباند موردتوجههای اخیر بسیار  در سال

معتقدند  ؛ وفرهنگ دیجیتال معتقدند که نسبت فرهنگ به سازمان مانند نسبت شخصیت به فرد است

در رابطه  آمده دست به. نتیجه قرار داد موردبررسیرا  ها آنبرای ایجاد رشد در افراد جامعه باید شخصیت 

و همکاران  20تیرا، (2222) 23نتزرراث و ؛ (2222) 22یوارشنهای  تماعی با یافتهاج-با عوامل فرهنگی

و عمیدآبادی  یبیمس؛ (5025) یحمدی، نعامی و زمان؛ (2225) 21، لیو و رادستیکارترا؛ (2259)

 مطابقت دارد. (5022زاد ) رستمو  (5025همکاران )

توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش  در مدل شده شناساییعوامل قانونی از دیگر مضامین فراگیر 

 های پژوهشدر یکی از  آمده دست بهتوان به نتایج  تجارت بوده است. جهت تبیین این یافته می–تجارت 

کامل درک  طور بهکنندگان  از مصرف ٪27(، تنها 2222سال گذشته اشاره کرد. طبق گفته لاو )

خواهان شفافیت بیشتر  ٪86کنند و  اده میها چگونه از اطلاعات شخصی خود استف کنند که شرکت می

هستند. بازاریابان دیجیتال دائماً مجبورند با قوانین در حال تحول حریم خصوصی و حذف تدریجی 

که ما همچنان به جذب بازدیدکنندگان بیشتر و بیشتر  طور همانهای شخص ثالث مواجه شوند.  کوکی

ها باید اطمینان حاصل کنند که با قوانین  آژانسدهیم،  سایت ادامه می از سراسر جهان برای یک وب

در رابطه با  آمده دست بهگیرند مطابقت دارند. نتایج  مربوط به جمعیت در هر کشوری که هدف قرار می

بهرا و ؛ (2222) 26ی، نایل و راتورپاندتوسط  شده گزارشبا نتایج  B2Bعوامل قانونی بازاریابی دیجیتال 

 پنسهو دوناکه و  (5398زدانفر، آزاد )ی، ی(؛ نعام5399ان )یموسواهرزاده طو  ی( صفو2222همکاران )

 ( مطابقت دارد.2222)

در مدل توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش  شده شناساییعوامل بازاریابی از دیگر مضامین فراگیر 

ری و استفاده مدا چون مشتری هایی مؤلفهتوان به  تجارت بوده است. در رابطه با این عوامل می– تجارت

اشاره کرد.  B2Bابزاری جهت توسعه بازاریابی دیجیتال  عنوان بههای اجتماعی  های رسانه از کانال

 های استراتژیمحوری و بازارگرایی مشتری محور برای کلیه  این نتیجه حاکی از تقدم مشتری درواقع
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وکاری مانند گذشته  ن هر کسباست. امروزه مشتریا B2Bسازمان در راستای توسعه بازاریابی دیجیتال 

ای یا اینترنتی وارد  صورت زنجیره فقط محدود به یک محلۀ خاص نیستند. بسیاری از برندهای نوپا به

میدان رقابت شدند تا با ارائه محصولات و خدمات باکیفیت مشتریان را به سمت خودشان جذب کنند. 

مداری بستگی دارد و  ی یا همان مشتریوکارها تا حد زیادی به جذب و حفظ مشتر چرخش مالی کسب

های  در این تحقیق با یافته آمده دست بهکند. نتایج  این مشتری است که بقای یک برند را تضمین می

و  27یل؛ (2225ت و همکاران )یکارترا؛ (2259ت و همکاران )یرا، (2222) نترزراث و ؛ (2222) یوارشن

 .( مطابقت دارد2222) 28( و جاس2223) همکاران

در الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش  شده شناساییعوامل مالی از دیگر مضامین فراگیر 

بندی، تامین مالی  ها نقش محوری دارد و در بودجه مدیریت مالی در شرکتت بوده است. تجار–تجارت

های تحلیل  به روشامروزه با توجه  .است مؤثرهای سرمایه و بازاریابی  در بازارهای مالی و ارزیابی پروژه

هایی که نیاز به  بسیاری از شرکت شدن جهانیتر شدن بازارهای سهام و از سوی دیگر  مالی و پیچیده

 .شرایط و بازاریابی استراتژیک نقش دارد دهی سازمانتامین مالی خارجی دارند، مدیریت مالی بیش از 

بازاریابی  درنتیجهی شرکت و مدیریت مالی مستقیماً در تصمیمات شرکت و تعامل آن با استراتژ

های مختلف  را از میان گزینه آفرینی ارزش های استراتژی ،مدیران شرکت. استراتژیک آن دخالت دارد

نقش  .ها شامل تصمیمات عملیاتی، تصمیمات مالی و موارد دیگر است این استراتژی .کنند انتخاب می

این یافته با نتایج . رزیابی و نظارت استهای اولیه عملیاتی شامل ا گیری مسائل مالی در تصمیم

 یچادگان الدینی معینی و نانید یقربان؛ (2225ت و همکاران )یکارترا؛ (2222واستاوا و همکاران )یسر

( و 2222( و شانکار و همکاران )2222) سائورا و همکاران؛ (5025و همکاران ) یزمان؛ (5025)

 ( همخوانی دارد.2222) دیبتکوته و یس

 شود: زیر ارائه می های پیشنهادطه با عوامل فناورانه در راب

 ارتقاء توانمندی مناسب فناوری اطلاعات مشتریان ‒

 های فناورانه فراهم نمودن زیرساخت ‒

 ها عیین متولی تخصصی حوزه وب و شرکتت ‒

 های بزرگ )تحلیل کلان داده( وتحلیل و مدیریت داده استفاده از تجزیه ‒

 شود: زیر ارائه می های پیشنهادماعی اجت-در رابطه با عوامل فرهنگی

 تخصیص بودجه بیشتر برای یادگیری کارکنان ‒
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 تهیه محتوای آموزشی مناسب برای بازاریابی دیجیتال ‒

 آموزش کارکنان و مشتریان عموم ‒

 های تجاری( رسانی به مشتریان )سایر شرکت اطلاع ‒

 شود: زیر ارائه می های پیشنهاددر رابطه با عوامل بازاریابی 

 محتوای ارزشمند، مرتبط و پایدارایجاد  ‒

 تولید محتوای جذاب ‒

 های اجتماعی پرمخاطب مانند اینستاگرام شبکه انتخاب ‒

 شود: زیر ارائه می های پیشنهاددر رابطه با عوامل مالی 

 تالیگذاری در بخش دیج سرمایه ‒

 استخدام حسابرسان خارجی جهت نظارت بر عملکرد مالی ‒

 استفاده از رویکرد رهبری هزینه ‒

 گذار خارجی ذب سرمایهج ‒

 سپاسگزاری

راهنما و  دیاسات ،یواحد سار یمحترم دانشگاه آزاد اسلام استیاز ر دانم یدر ابتدا بر خود واجب م

 یکمک و همکارها از طریق مصاحبه خبرگان  آوری داده بخش جمعکه در  یصنعت یها مشاور و شرکت

 .مینما ینمودند تشکر و قدردان یفراوان
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 نابعم

اصول اخلاقی مبتنی بر محاسبات (، 5025. ح. )و کیزگین بهرا، ر. ک.، بالا، پ. ک.، رعنا، ن. پ. (5

، 505مجله تحقیقات بازرگانی،  B2B شناختی برای بهبود شهرت سازمانی: دیدگاه بازاریابی دیجیتال

681-725. 

بررسی  :B2B های بازاریابی دیجیتال برای سازمان (،5399آ. س. )تور،و را ل، پیانی .پاندی، ن (2

 .های تحقیقاتی آینده مجله تجارت و بازاریابی صنعتی گیری و جهت ساختاریافتهادبیات 

مجله  .های دیجیتال ها و چالش آن: فرصت های استراتژیبازاریابی الکترونیکی و  (.5025) ا.جاس،  (3

 .801-822(، 2) 52کار و مدیریت، و باز کسب

(، 5025.)و چاد، ن استراون، ال.-جونز، آ.، باومیک، اس.، مورلی، جی.، ژائو، جی.، هندری، ام.، گرامر (0

های تغذیه فعلی،  های شیر مادر: یک بررسی محدوده سیستماتیک گزارش بازاریابی دیجیتالی جایگزین

55 (3 ،)056-032. 

علوم  یالملل نیب مجله سنجی کتاب بررسی – نگیمارکت تالیجید تأثیر(، 5025دوناکه و پنسه ) (1

 .158-126(، 3/0) 50 ،ینوآور

یک محرک برای موفقیت رهبری  عنوان بهعناصر کلیدی هوش فرهنگی  (.5399) ، تیرزو نت ث، آرار (6

 .6-5، ای رشته بیندیجیتال رهبری، آموزش، شخصیت: مجله 

پذیرش فناوری کلان داده برای  (.5398).دی. ایو آراووپولو،  رایت، ال تی، رابین، آر.، استون، ام. (7

 .293-285(، 0-3)26وکار به تجارت،  مجله بازاریابی کسب .B2B نوآوری در بازاریابی

(. پژوهشی آمیخته در زمینه 5022؛ صنایعی، علی؛ محمدشفیعی، مجید. )حمدجوادمرجالی، سید  (8

زنجیره تامین صنعت نفت ایران.  موردمطالعه( B2Bخریدار در بازارهای صنعتی )-روابط فروشنده

 .323-273(، 5)53مدیریت بازرگانی، 

 های نگرش(. مروری بر بازاریابی دیجیتال و ابعاد آن از دیروز تا امروز. نشریه 5022رستم زاد، کاوه. ) (9

 .85-62. 5نوین بازرگانی 

بی محتوایی برای (. طراحی الگوی بازاریا5025زمانی، حسین؛ نعامی، عبدالله؛ و حمدی، کریم. ) (52

 .376-310(، 2)50افزایش قصد خرید در بازاریابی دیجیتال. مدیریت بازرگانی، 

 در B2B تنظیم بازاریابی دیجیتال (،5022)سانچز، دی.  -پالوسد؛ منندز، -سائورا، جی آر، ریس (55

CRM هایی برای تحقیقات آینده مدیریت  های مبتنی بر هوش مصنوعی: بررسی و دستورالعمل

 .578-565، 98ریابی صنعتی، بازا
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موانع بازاریابی دیجیتال در روستایی هند در روندهای اخیر در (، 5025ج؛ گوپتا، د ) سریواستاوا، (52

 .(533-527ص ) دیکنرا انتخاب  ICCEMME 2021 مهندسی صنایع و تولید: مجموعه مقالات

 .اسپرینگر سنگاپور

: موانع بازاریابی دیجیتال در "قدیمیاشگاه پسران ب"(، 5025اس )و دیب،  ، جی.هکوتیتس (53

 .279-266، 522مدیریت بازاریابی صنعتی،  .B2B های کوچک شرکت

ارتباطات  (.5025) .و آگاروال، ا شانکار، وی.، گروال، دی.، ساندر، اس.، فوسن، بی.، پیترز، ک. (50

و رویکردهای بالقوه بازاریابی دیجیتال در بازارهای جهانی: مروری بر تحقیقات موجود، مسیرهای آینده 

 .161-105(، 2) 39المللی تحقیقات در بازاریابی،  مجله بین

 و دیجیتال بازاریابی (، بررسی5399صفوی، سیمین؛ طاهرزاده موسویان، سید فخرالدین ) (51

 توسعه و کارآفرینی مدیریت در نوین های پژوهش ایران، نشریه در دیجیتال بازاریابی یها استراتژی

 .5399، زمستان 0 ، شمارهوکار کسب

آیا تحول  (،5022)، سیگنورت، مو  ل، جی.ائوپ .کوتابه، م .آمین، نم. سسترو، م. -فلیسیانو (56

المللی شدن  بر تحول دیجیتال و بین مؤثرشود؟ بررسی ادبیات سیستماتیک عوامل  دیجیتال تهدید می

 .526-553(، 2) 517مجله تحقیقات بازرگانی،  .ها شرکت

(. ارتباطات بازاریابی در بازارهای 5025چادگانی، سید یاسر ) الدینی معینسن؛ قربانی دینانی، ح (57

B2B 5376-5360(، 3)1در مدیریت و مهندسی،  ای رشته بین. مطالعات 

های اجتماعی در  استفاده استراتژیک از رسانه(، 5022س. سی )و راد لیو، اچ .ایت، اسرکارت (58

روری بر ادبیات سیستماتیک مدیریت بازاریابی صنعتی، م :(B2B) وکار ار به کسبوک بازاریابی کسب

97 ،31-18. 

استراتژی بازاریابی دیجیتال: اولویت و موانع برای صنایع کوچک و (، 5025کودریا. س. ل. ) (59

 .6 (3،)5398- 5027، (IJEBAR) المللی اقتصاد، تحقیقات تجاری و حسابداری نمتوسط مجله بی

گیری برند در  استراتژی جهت سنجی کتابتحلیل (، 5022) ایا، و شی ، وانگ، ال..شی، ی .ی، اسل (22

 .5086(، 2)51پایداری،  .های تحقیق و تحولات کننده، دیدگاه بازاریابی دیجیتال: عوامل تعیین

(. طراحی مدل بازاریابی 5025مسیبی عمیدآبادی، بنیامین؛ کریمی، اوژن؛ هاشم نیا، شهرام ) (25

 8-25 (:50) 0نگرش و بینش سازمانی.  دیجیتال در راستای مدیریت تحول،

(، طراحی محتوای استراتژی بازاریابی دیجیتال 5398ناصر )نعامی، عبداله؛ یزدانفر، شیوا؛ آزاد،  (22

 .5398، بهار37حوزه خدمات، فصلنامه مدیریت بازرگانی، شماره 
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و نگرش  تحول دیجیتال و ایجاد نیروی کار چابک: بررسی ابتکارات شرکت(، 5399وارشنی، د. ) (23

 .زمرد انتشارات محدود .در مسائل جهانی معاصر در مدیریت منابع انسانی .کارکنان

 بورس تحصیلی بازاریابی .(5025) .و کارلسون، جی ، ری، اس..، وولا، ا.، باندیوپادیای، سی.وولا، آر (20

B2B و اهداف توسعه پایدار سازمان ملل متحد (SDGs): ت مروری بر ادبیات سیستماتیک مدیری

 .32-52، 525بازاریابی صنعتی، 

های  درک تحول دیجیتال: بررسی و دستور کار تحقیقاتی مجله سیستم (.5398.)ویال، جی (21

 .500-558(، 2)28اطلاعات استراتژیک، 

مطالعه بر روی  (.5025) .و جوزف، ن ماتوکوتی، آر تی .، ساره، ا.اس  ، اولال، ام.هاوالدر، آی تی (26

مجله نوآوری باز: فناوری،  .در جنوب آسیا B2B های آپ تال بر فروش استارتتأثیرات بازاریابی دیجی

 13-23(، 5)8بازار و پیچیدگی، 

روند تحول بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید  تأثیر (،5025نو، ت. ن. چ؛ )و  ن. ن؛هاین،  (27

، 9(5)ریت، مدی ووکار  متین کسب .کننده آگاهی از برند نقش تعدیل :B2B کنندگان در مشاغل مصرف

2521281 
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Abstract 

This research was conducted to present a digital marketing development model 

in the business-to-business sector by relying on the analysis of obstacles and 

inhibiting factors. This is an applied research conducted as an exploratory 

qualitative research. At first using the qualitative approach, the dimensions, 

components and indicators of the factors involved in the digital marketing of 

business to Trade and analysis of obstacles and inhibiting factors and the initial 

research model have been designed. Then, the leveling of each theme was done 

using interpretative structural modeling. The statistical sample included 15 experts, 

and the sample size was determined based on reaching theoretical saturation. Data 

analysis was done in the qualitative phase with thematic analysis method using 

Max Kyuda software and in the quantitative part with interpretive structural 

modeling method using Mic Mac software. Based on the results obtained in the 

qualitative phase, overarching themes including technological factors, socio-

cultural factors, legal factors, marketing factors, and financial factors were 

identified. Based on the results of interpretative structural modeling, the variables 

are in six levels. A number of indicators were also identified for each of the 

identified main categories. 
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