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Abstract 
The present study is an attempt to present a model of digital marketing capabilities 

in chain stores since, in recent years, customers tend to shop online to gain faster and 
easier services as well as new experiences, and digital marketing is tied with new 
concepts and terms such as Martech, Figital and Next technologies. However, the 
challenges and risks inherent in online digital shopping can erode trust and lead to 
subpar customer experiences, prompting shoppers to withdraw from the platform. 
Despite the importance of this issue, there is no model for digital marketing capabilities 
in chain stores so that the managers of these stores can identify their strengths and 
weaknesses, as well as their competitive advantage in this area. In this qualitative study, 
semi-structured interviews were conducted with 12 experts in marketing, information 
technology and chain stores of the country, using the qualitative data-based approach 
(Glaser), which was followed by open, selective and theoretical coding of the data using 
Maxqda software. Moreover, a systematic review of the previous research was done to 
enrich the dimensions extracted from the interviews, and based on this, the diamond 
model of digital marketing capabilities in chain stores was presented, which includes 
five dimensions: Martech Capability-Maintenance Technologies, Martech Capability-
Transformational Technologies, Networking Capability, Digital Relations Capability 
and Marketing Capability for the Next Best Action, all of which result in the digital 
customer experience. Among the above mentioned dimensions, martech-transformative 
technologies due to the existence of the important components such as blockchain and 
artificial intelligence and the dimension of Next best action marketing are called meta-
capabilities. Chain stores, using this model, can measure the level of their digital 
marketing capabilities and plan to achieve their desired situation. 

Key Words:chain stores, diamond model, digital customer experience, digital 
marketing, digital marketing capabilities  
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 ایهای زنجیرهبازاریابی دیجیتال در فروشگاه هایارائه مدل الماس قابلیت
 وری()رویکردی جهت ارتقای بهره

 

 4، مسعود کیماسی3، محمد آقایی*2پوریاسوری، طهمورث حسنلقی1مریم اوسطی
 

 (26/05/1401پذیرش نهایی: -01/04/1401)دریافت: 
 

 چکیده
در  ای است؛ زیرارههای زنجیبازاریابی دیجیتال در فروشگاه هایهدف این پژوهش ارائۀ مدل قابلیت

همچنین کسب  تر وهای اخیرگرایش مشتریان به خریدهای آنلاین برای اخذ خدمات سریع و آسانسال
تک، فیجیتال ظیر ماردیدی نهای جهای جدید، افزایش پیدا کرده و بازاریابی دیجیتال با مفاهیم و واژهتجربه

ل دیجیتا یرحضوریِهایی که در خریدهای غها و ریسکبعدی گره خورده است. ولیکن چالش هایو فناوری
باعث  باشد و تریانبخش برای مشوجود دارد ممکن است سبب عدم اعتماد و یا به طور کلی عدم تجربه لذت

ل در جیتادی اریابیهای بازها از خرید گردد. علیرغم اهمیت این موضوع، مدلی برای قابلیتانصراف آن
 وها الشچایی این ها بتوانند ضمن شناسای وجود ندارد تا مدیران این فروشگاههای زنجیرهفروشگاه
رده و با کناسایی ین حوزه شاشان را در ریزی و یا مزیت رقابتیها برنامهها برای رفع و یا کاهش آنحساسیت

، کیفی ین پژوهشیان شوند. روش اجرای ابخش برای مشترای لذتوری، سبب ایجاد تجربهارتقای بهره
 یابی، فناوریان بازارخبرگر از نف دوازدهبا شونده  یافت ظاهرره-بنیاداست. به این ترتیب که با روش کیفی داده

ها یکدگذار یرفت، سپسصورت پذنیمه ساختار یافته  هایمصاحبه ،ورای کشهای زنجیرهاطلاعات و فروشگاه
اساس فرآیند سه برشته های گذپژوهش مندنظام مرور با همچنین.گرفت انجام Maxqdaافزارنرم از استفاده با

ساس، ابراین رداخته شد و پها، برای غنای ابعاد استخراج شده از مصاحبه (2003ای ترنفیلد و همکاران)مرحله
د قابلیت پنج بع لکه شامد ای ارائه گردیهای زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهمدل الماس قابلیت

ابط ابلیت روای، قههای تحول آفرین، قابلیت شبکفناوری-های نگهدارنده، قابلیت مارتکفناوری-مارتک
ری خواهند تال مشته دیجیباشد که همگی منتج به تجربدیجیتالی و قابلیت بازاریابی بهترین اقدام بعدی می

ظیر نای مهمی همؤلفه آفرین به دلیل وجودهای تحولوریفنا-شد. از میان ابعاد فوق، بعد قابلیت مارتک
  ه شدند.گرفتیت در نظرعنوان فراقابل به بعدی اقدام بهترین بازاریابی قابلیت بعد و مصنوعی هوش و چینبلاک

های قابلیت ای،های زنجیرهتجربۀ دیجیتال مشتری، اعتماد مشتری، فروشگاه های کلیدی: واژه
 بازاریابی دیجیتال. بازاریابی دیجیتال،
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 مقدمه
های آینده ها در دههدهند فروش سنتی به واسطۀ توسعه فناوریروندهای فعلی بازار نشان می

های (؛ زیرا رشد فناوری2017دچار تغییرات جدی شده و ناکارآمد خواهند گردید)کاتلر و همکاران، 
ها با سرعت فروشی(. خرده2021 های خرید را تغییر داده است)شانکار و همکاران،روش دیجیتال،

ها هستند تا ضمن ارتباط پیوسته با مشتریان، کارگیری نوآوری و ترکیب فناوریزیادی در حال به
فروشی یکی از صنایع مهم (. صنعت خرده2014)پاناتو و تیمرمانس،  بتوانند به سودآوری ادامه دهند

-های آنها هستند از اثرگذارترین حلقهموعهای که یکی از زیرمجهای زنجیرهجهان است و فروشگاه

باشند و برای ایجاد مزیت رقابتی، مخصوصا در حوزۀ کالاهای مصرفی می های زنجیرۀ تأمین
(. از طرفی 1395؛ بهمنی و همکاران، 2017برند)ویلمز و همکاران، های نوین را به کار میفناوری

خریدهای سنتی بودند وادار به تغییر سبک خرید و مند به مشتریانی را نیز که علاقه 19پاندمی کوید
که مردم بسیار بیشتر از گذشته دنیای زندگی نموده و به خریدهای آنلاین سوق داده، به نحوی

( و هیچ مرزی بین دنیای فیزیکی و 2014اند)کوکا و همکاران، مجازی را با دنیای واقعی آمیخته
 (. 2021نامند)کاتلر و همکاران، فیجیتالی میبینند و این جهان را دنیای دیجیتالی نمی

کنندگان به خریدهای دیجیتال، شیوۀ خرید از خانه و روندهای فناورانه با افزایش تمایل مصرف
های جدیدِ تأثیرگذاری و خدمت به مشتریان جدید، درهایی را به روی بازاریابی الکترونیکی و راه

توان با ولات و خدمات را با کمک خرید الکترونیکی، میکه تقریبا تمامی محصگشوده است؛ به نحوی
ها، مانند فروش تر از خانه خریداری نمود، هر چند روند بعضی از این روشسرعت بیشتر و راحت

های دیگر مانند خرید اینترنتی، باشند، روشو در حال سقوط می پستی یا فروش کاتالوگی کند شده
بینی گردیده، که پیشها در حال رشد هستند، به نحویبینیتر از پیشموبایل و تلویزیون کابلی، سریع

، 1شود )مافه و بلاسصورت آنلاین انجام میحدود چهارده درصدِ خرید جهانی، به 2021در سال 
که آمارها نشان از افزایش تمایل مشتریان به خریدهای غیرحضوری دارند ولیکن (. با وجود این2018
کنندگان را منصرف نماید؛ زیرا هایی نیز وجود دارد که ممکن است مصرفا، چالشگونه خریدهدر این

و همکاران،  2تر هستند)هالتحساس های اینترنتی، نسبت به خریدهای سنتیمشتریان هنگام خرید
ها را شناسایی کرده ها و حساسیتای، این چالشهای زنجیره( بنابراین ضروری است فروشگاه2018

توان به امکان تردید ها، میترینِ این چالشریزی نمایند. از مهمع و یا کاهش آنها برنامهو برای رف
های اعتباری یا بانکی اشاره نمود  که مشتریان در رابطه با ارائۀاطلاعات شخصی خود در کارت

از  (. در یکی2019امکان دارد، این تردید به عدم اعتماد منجر شده و خریدی صورت ندهند)سیلک، 
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مالی، ریسک زمان،  ( صورت گرفته، پنج نوع ریسک شامل ریسک2018)1ها که توسط پانوارپژوهش
کننده در های مصرفریسک محصول، ریسک خصوصی و ریسک تحویل، به عنوان ریسک

پذیری ها عامل اصلی رقابتبوک مطرح شده است. از طرفی، قابلیتخریدهای آنلاین در فیس
(. فروشندگان سنتی کالا با نزدیک نمودن محیط خرید 1398بلوچی و همکاران، باشند)ها میشرکت

های این توانند از مزیتفیزیکی و مجازی و تعریف مجدد نقش خود در بستر هوشمند شهری، می
سازی تجربۀ های فعلی درفناوری قادر هستند با بهینهدگرگونی استفاده نمایند؛ زیرا پیشرفت

( و به این ترتیب با 2010فروشان را ارتقا دهند)پانتو و ناکاراتو، ملکرد خردهکنندگان، عخریدمصرف
ها مزیت رقابتی ایجاد کنند. ها ، برای آنوری فروشگاهسازی عملکرد و در نتیجه افزایش بهرهبهینه

 داند ووری را مستلزم کارایی و اثربخشی مییکی از دانشمندان مدیریت است، بهره که 2پیتر دراکر
کارایی را انجام دادن کارها به نحو شایسته و یا مناسب و اثربخشی را کارهای شایسته و مناسب 

-برخورداری از شایستگی پذیری رقابتهاهای شرکتاز ویژگیکند. همچنین انجام دادن، عنوان می

عین حال،  است و درنگرش مشتریان  ودیجیتال  آنها به بازاریابیه و توج های بازاریابیهای قابلیت
و مشتریان به شرایط نداشتن ها و توجه از این شایستگی نبودن برخوردارهای سنتی، ویژگی فروشگاه

باشد)رحیمی و میدیجیتال  بازاریابی مبتنی بر های روزها و فناوریروش ه کار نبردنو ببازارها 
هی یافتن از نیازهای بنابراین اساس بازاریابی موفق در عصر تحول دیجیتال آگا (.1398رحیمی، 

امروزه بازاریابان (. 2018باشد)گانگ و ای، های خرید او در فضای دیجیتال میمشتریان و فرآیند
 2016کنندگان ضروری هستند. در سال های دیجیتال برای درگیر کردن مصرفدانند کانالمی

درصد کل مخارج تبلیغاتی  30میلیارد دلار رسید که تقریبا  178مخارج جهانی تبلیغات دیجیتال به 
 (. 1400باشد)کیماسی و خوشنویس، می

ای مدلی های زنجیرهبا توجه به موارد مطرح شدۀ فوق، در چنین فضایی ضروری است فروشگاه
های بازاریابی خود داشته باشند تا با آگاهی از سطح فعلی، برای رسیدن به برای سنجش قابلیت

هایِ دیجیتال، ای خرید غیر حضوری)از طریق کانالهوضعیت مطلوب که شامل کاهش ریسک
اینترنتی و یا آنلاین( و ایجاد اعتماد و کاهش اضطراب خرید، راحتی کاربری، کاهش ریسک 

های جدید و در نهایت ارتقای محصول، کاهش ریسک تحویل، افزایش سرعت خرید، ایجاد تجربه
ای های زنجیرهکه چنین مدلی برای فروشگاهریزی نمایند. ولیکن از آنجاییتجربه مشتری، برنامه

های بازارابی دیجیتال را به ، موضوع قابلیتهای اندکیوجود ندارد، همچنین در گذشته پژوهش
اند، پژوهش حاضر برای پر کردن ای مورد بررسی قرار دادههای زنجیرهصورت متمرکز در فروشگاه
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های بازاریابی دیجیتال پژوهش که مدل قابلیت این شکاف کاربردی و نظری و پاسخ به سؤال اصلی
 ای چیست؟ صورت گرفته است.های زنجیرهدر فروشگاه

 یابیشدن نه تنها بازار یجیتالیدهه گذشته، د در طول دو، 1طبق اعلام انجمن بازاریابی آمریکا
تلفن  یهادستگاه یک،تجارت الکترون ؛است نمودهمتحول  یزرا ن یصنعت یابیکننده بلکه بازارمصرف

 یابیتر بازاردر مفهوم گسترده یهمگ یو هوش مصنوع یااش ینترنتهمراه، محصولات هوشمند، ا
 هاییفناوریندهایی است که با کاربرد مؤسسات و فرآ ها،یتفعال یهشامل کل وقرار دارند  یجیتالد
یان تسهیلات مشتر یبرا قائل شدن ارزشبرای و  شوند، ایجاد میارتباط یبرقرار به منظور یجیتالد

های دیجیتال برای کنند. در تعریفی دیگر، بازاریابی دیجیتال به طور کلی استفاده از فناوریایجاد می
و ایجاد مداوم  تجربه جدید مشتری می  جذب و حفظ مشتری، افزایش فروش، ارتقای برند

براین بازاریابی (. بنا2017؛ کوکو، 1400؛ کیماسی و خوشنویس، 2021باشد)کاتلر و همکاران، 
؛ 2017؛ کانان و همکاران، 2021شود)کاتلر و همکاران، دیجیتال تنها شامل فناوری اینترنت نمی

های نوین دیجیتال؛ از جمله موبایل، واقعیت افزوده و ( و همه فناوری2015کارجالتو و همکاران، 
؛ 2021شود)کاتلر و همکاران، ها و اینترنت اشیا را شامل میدادهمجازی، رسانه های اجتماعی، کلان

( از این روند به 2021و همکاران) 2(؛ که کاتلر2019؛ سول و همکاران، 2017کانان و همکاران، 
هایی که برای ایجاد، انتقال و افزایش کنند و عبارت است از کاربرد فناوریبازاریابی نسل پنج یاد می

 5کی از موضوعات مهم در بازاریابی نسل کنند. یارزش در طول سفر مشتری از انسان تقلید می
های باشند که هدف آنها تقلید از تواناییها میهای بعدی است و شامل گروهی از فناوریفناوری
های انسانی است که با بلوغ شش توانمندساز قدرت محاسباتی، نرم افزار منبع باز، اینترنت بازاریاب

باشند)کاتلر، ها قابل پیاده سازی میمراه و کلان دادههای تلفن هپرسرعت، محاسبات ابری، دستگاه
؛ کیماسی و 2021( و شامل هوش مصنوعی)کاتلر و همکاران، 1400؛ صنایعی و همکاران، 1400

؛ 2018؛ چارلزورث، 2021( اینترنت اشیا)کاتلر و همکاران، 2018؛ چارلزورث، 1400خوشنویس، 
( واقعیت مجازی و واقعیت افزوده)کاتلر،  2019، ؛ سایموس و همکاران1398محمدیان و همکاران، 

های ( فناوری 1398؛ چاکررضا و همکاران، 2018؛  چارلزورث، 1400؛ کیماسی و خوشنویس، 1400
( است که با ترکیب 2021چین)کاتلر و همکاران، حسگر، پردازش زبان طبیعی، رباتیک و بلاک

 شود. یممکن م 5ها بازاریابی نسل گروهی از این فناوری
ها، منابع و فرآیندهایی هستند که چنانچه در ارتباط با مأموریت سازمان باشند برای قابلیت

مشتریان، ایجاد ارزش نمایند که منابع انسانی، تجهیزات، دانش فنی، امکانات و نظامات از آن قبیل 
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کنند و نده را فتح میهایی هستند که آیها، قابلیت(. فراقابلیت1385باشند)غفاریان و همکاران، می
 شوندتر و بهتر، سبب نوآوری مینوعی توانایی برای گسترده کردن ظرفیتی هستند که در آینده، سریع

     ها را قادر هایی ارتباط دارد که شرکتهای بازاریابی دیجیتال به قابلیت( و قابلیت1994)کلیس، 
داران خود به تصال بلادرنگ در میان سهامسازد تا پیکربندی منابع خود را تنظیم و با هدف امی

(استدلال 2015) 2و وئرنر 1 ویل .(2014؛ تیس، 2015ها بپردازند)کان و همکاران، توسعۀ مهارت
سازی را به عنوان یک اکوسیستم توسعه دهند و نه یک ها می بایست دیجیتالیکردند که شرکت

کنندگان وتوزیع که در آن مشتریان، تأمین زنجیرۀ ارزش خطی؛ همانند آمازون که اکوسیستمی است 
 167( با بررسی 2020)3وانگ .کنندگان یه یکدیگر متصل بوده و متقابلا به یکدیگر وابسته هستند

ها، های بازاریابی دیجیتال به شکلی مثبت در عملکرد شرکتشرکت بین المللی عنوان نمود: قابلیت
تر، با قدرت بیشتر و به شکلی مؤثرتر از رینی بزرگهای با گرایش کارآفکنند و شرکتمشارکت می

های بازاریابی دیجیتال بهره برداری نموده و عملکرد بهتری دارند. همچنین این مطالعه، قابلیت
کنندگی های پویای مرتبط مطرح نموده و اثر تعدیلعنوان قابلیتهای بازاریابی دیجیتال را بهقابلیت

دهد. های بازاریابی دیجیتال را نمایش میت بر رابطۀ عملکرد با قابلیتگرایش کارآفرینی و سایز شرک
 اند،مقاله با کیفیت بالا را مورد مطالعه قرارداده 129( در مقالۀ خود که 2021و همکاران) 4هرهازن

      اند که عبارتند از:های صنعتی شناسایی کردهچهار بعد اصلی را برای بازاریابی دیجیتال در شرکت
)شکوری و  گیردهای چند کانالی و موبایل را در برمیهای آنلاین، قابلیتها: که کانالکانال.1

های اجتماعی: مفهومی چترگون دارد و در شبکه.2(. 1398؛ فانی و همکاران، 1397محمدی، 
 های اجتماعی است که از محتوای تولید شده توسط کاربر تشکیلسایتها و وببرگیرندۀ انواع شبکه

؛ غفوریان 2020؛ هرهازن و همکاران، 2018؛ چارلز ورث، 1400شده است)کیماسی و خوشنویس، 
های مورد اعتماد که به هم .روابط دیجیتال: تعاملات پویا و مداوم بین طرف3(. 1396شاگردی، 

گردند. و شامل روابط بین سازمانی روابط بین وابسته هستند و سبب ارزش آفرینی برای طرفین می
زنجانی، ؛ قیدر و شامی1399؛ باباشاهی و همکاران، 2020شود)هرهازن و همکاران، ارکنان میک

های فناوری اطلاعات، هوش مصنوعی، های دیجیتال: شامل قابلیتیبعد تکنولوژ.4(. 1399
؛ 1400؛ صنایعی و همکاران، 2021باشد)کاتلر، یادگیری ماشین و کاربردهای واقعیت مجازی می

-: یا کانال همه 5چنلکاره یا امنی(. کانال همه2020؛ قربانی و همکاران، 2020همکاران،  هرهازن و
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های مختلف و کاره، به عنوان مفهومی برای ایجاد تجربۀ یکپارچۀ مشتری و عدم سردرگرمی درکانال
ای کاره رویکردی است که تجربهنقاط تماس مشتری با سازمان ایجاد گردیده است. کانال همه

کند. تمرکز های تماس مشتری با برند ایجاد میکپارچه و یکسان را برای مشتریان از کلیه نقطهی
کاره، بر روی مشتری است، اما تمرکز بازاریابی چندکاناله، تحت پوشش قرار دادن بازاریابی کانال همه

اف و کنند و هریک اهدها به صورت مستقل و جدا ازهم عمل میها است و کانالهمه کانال
    ها با یکدیگر و با کاربران یکپارچه کاره، همه کانالهای خود را دارند ولی در کانال همهاستراتژی

های بازاریابی دیجیتال (. با توجه به هدف تحقیق که ارائۀ مدل قابلیت2018باشند)بِل و همکاران، می
 باشد. ی( م1ای است، مدل استخراج شده برابر شکل)های زنجیرهدر فروشگاه

 

 ایهای زنجیرهبازاریابی دیجیتال در فروشگاه هایالماس قابلیتمدل  (1)شماره
Figure (1) Diamond of digital marketing capabilities in chain stores 

 

 بزار و روش ا
 ای به ندرت مورد توجه قرارهای زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهکه قابلیتاز آنجایی

باشد؛ به همین منظور، گرفته و مدلی برای آن ارائه نشده است، نیازمندِ بررسی دقیق و موشکافانه می
، به کار برده شد، سپس 1بنیادهای آن، ابتدا روش کیفی با رویکرد دادهبرای شناسایی ابعاد و  مؤلفه

برای  (2003همکاران)و  2ای ترنفیلدهای گذشته بر اساس فرآیند سه مرحلهمند پژوهشمرور نظام
( عنوان نمودند: 2015ها انجام گردید. کوربین و اشتراوس)غنای ابعاد استخراج شده از مصاحبه

های های کیفی به دلیل مشخص نبودن مفهوم)ضروری است نظر خبرگان فروشگاهاستفاده از روش
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های بازاریابی دیجیتال بلیتسازی ابعاد قاای، بازاریابی و فناوری اطلاعات در رابطه با مفهومزنجیره
های مصاحبه شوندگان، شناسایی متغیرهای دارای ای اخذ شود(، کشف تجربههای زنجیردر فروشگاه

های پتانسیل آزمون کمی در تحقیقات آینده و اتخاذ یک رویکرد جامع برای ارائۀ مدل قابلیت
بنیاد، به عنوان یک آید. نظریه دادهای منطقی به نظر میهای زنجیرهبازاریابی دیجیتال در فروشگاه

بنیاد به ( کشف و ارائه گردید؛ نظریۀ داده1967روش کیفی، برای اولین بار توسط اشتراوس و کوربین)
ها در طول فرآیند های منحصر به فرد خود، نظیر گردآوری دادهکند تا در ویژگیگر کمک میپژوهش

ها آوری دادههای مختلف جمعزمان، شیوهبه صورت همها پژوهش، تجزیه و تحلیل و گردآوری داده
-بنیاد با رههای مناسب دست پیدا کند. در این پژوهش، تئوری دادهو فرآیند مقایسۀ مداوم، به مقوله

باشد و از لحاظ ماهیتِ پژوهش، یافت ظاهرشونده استفاده شده است که در پارادیم تفسیری می
های ها در این تحقیق، کدگذاریاستقرایی است. روش تحلیل دادهبنیادی و کاربردی و رویکرد آن، 

 باشد. باز، انتخابی و نظری می
     هایی یکپارچه است که منتج به بنیاد با رهیافت ظاهر شونده، شامل اقدامروش کیفی داده

دنبال حل کردن نگرانی اصلی مصاحبه شود، که به هم مرتبط شده و بههای مفهومی میمقوله
(. در این گام به دلیل انتخاب این روش، ضروری بود ادبیات تحقیق را 2013شوندگان هستند)گلیزر، 

ساختاریافته با خبرگان بازاریابی، فناوری اطلاعات های نیمهمعلق کرده و بدون قالب ذهنی، مصاحبه
های روشای ترتیب داده شود؛ همچنین برای اعتماد به نتایج پژوهش، های زنجیرهو فروشگاه

 1سنجی به کار برده شده است که شامل سنجش اعتبار درونی و بیرونی می باشد. مریاممقبولیت 
( برای تقویت اعتبار درونی تحقیق کیفی، کثرت گرایی، بررسی اعضا، بررسی زوجی و کنار 1998)

بار بیرونی یا گذاشتن تعصبات را پیشنهاد نموده است و اعتبار بیرونی را این گونه تعریف کرده: اعت
توان به سایر های تحقیق را به چه میزانی میتعمیم پذیری با این موضوع سر و کار دارد که یافته

ها از چند منبع آوری داده راهبردها، جمع ها تعمیم داد؛ همچنین برای تضمین درستی و اعتبارموقعیت
مدیران، مصاحبه با خبرگان و مشاهدات کند؛ مانند مصاحبه با  ها را تأیید می اطلاعاتی، اعتبار یافته

محقق، روش مقایسه دائمی در تحلیل داده ها که در این پژوهش این موارد در نظر گرفته شد؛ 
    ها، هنگام انتخاب موضوع، مبانی نظری و پیشینه همچنین برای اطمینان از روایی مصاحبه

لی ارائه شده است و در ابتدای ها، همچنین سؤالات اصلی پژوهش، برمبنای مطالعات قبپژوهش
ای از موضوع و اهداف پژوهش برای ها، خلاصهها به منظور افزایش اعتبار و کیفیت آنمصاحبه
شوندگان تشریح گردید تا برای مصاحبه اصلی آمادگی لازم را پیدا کنند. سوالات نیز به مصاحبه
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عنوان گردید که از کیفیت و اعتبار  ترتیبی مطرح شد که از نظم منطقی برخوردار باشند و به نحوی
توان به های انجام شده، ضبط و پس از آن تایپ گردید؛ بنابراین میها کاسته نشود. مصاحبهمصاحبه

کفایت روایی این پژوهش اطمینان داشت. برای تعیین پایایی تحلیل نیز روش درصدهای گزارش 
 شود. محاسبه می شده توسط دو کدگذار به کار برده شد که با فرمول زیر

 
 = درصد پایاییــــــــــــ         ×100%

 
                           

 ( تعیین پایایی1جدول شماره)

Table (1 ) Determining reliability 

 شماره مصاحبه

Interview 

number 

 تعداد کدها

Number of 

codes 

 تعداد توافقات

Number of 

agreements 

 داد عدم توافقاتتع

Number of 

disagreements 

 درصد پایایی دو کد گذار

Reliability percentage 

of two coders 

1 35 14 4 80% 

3 41 17 6 82% 

8 28 12 3 85% 

 جمع

sum 
104 

104 

43 13 82% 

 

پایایی باشد، بنابراین درصد می 60با توجه به نتایج جدول فوق، درصد پایایی دو کدگذار بیش از 
 آزمون این پژوهش مورد قبول است. 

ی مطلاعات اناوری ای و فهای زنجیرهجامعۀ آماری تحقیق حاضر، خبرگان بازاریابی، فروشگاه
عیار مز چهار ال یکی گیری قضاوتی استفاده شده است. مصاحبه شوندگان حداقباشند و از روش نمونه

ودن حداقل ب، دارا نشگاهبی و هیات علمی یا مدرس دازیر را داشتند: دارا بودن مدرک دکترای بازاریا
 قل مدرکن حدامدرک کارشناسی ارشد فناوری اطلاعات و پنج سال سابقه کار مرتبط، دارا بود

شناسی درک کارمداقل کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی و پنج سال سابقه کار مرتبط، دارا بودن ح
 ای.های زنجیرهار مدیریت فروشگاهمدیریت بازرگانی و حداقل ده سال سابقه ک

ظری صورت های باز، انتخابی و نهای کیفی در این پژوهش، با روش کدگذاریتحلیل داده
ها به روش نیمه به کار برده شده است. مصاحبه MAXQDAافزار نرم گرفته و برای تحلیل آن،

ای، های زنجیرهخبرگان فروشگاهبا  1400ماه سال ساختاریافته از ابتدای مهرماه تا ابتدای اسفند 
-سازی و تایپ گردید و کدگذاریبازاریابی و فناوری اطلاعات انجام و پس از ضبط، روی کاغذ پیاده

زمان با اولین مصاحبه شروع شد. در نهایت پس از کدگذاری و تشکیل ها، همهای باز و تحلیل داده

 تعداد توافقات×2

 داده ها کل تعداد
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های اصلی و سایر ا زمانی ادامه یافت که مقولهها تهای اصلی انتخاب شدند و مصاحبهمفاهیم، مقوله
ها استخراج شدند؛ در هر مصاحبه برخی از کدها تکراری بودند ولی با توجه به گسترده بودن مقوله

د قرار داده شدند تا در سازی و تحلیل در زیر مجموعه مفاهیم مشابه خومفاهیم اولیه در زمان پیاده
های اولیه که از نظر معنا، کاربرد و هدف اط لازم بین مقولهگذاری نظری بتوانیم ارتبمرحله کد

های اصلی و یا زیربنای تولید نظریه از آنها استفاده کنیم. مهمترین مشترک بودند به عنوان مقوله
   ها معیارهای انتخاب مقوله اصلی، مکرر اتفاق افتادن، مرکزی بودن و مرتبط بودن با سایر مقوله

 ها با یکدیگر مفهوم سازی شدند.(در کدهای نظری چگونگی ارتباط مقوله1978 )گلیزر، باشدمی
پذیرد. ها صورت میکدگذاری نظری معمولا در زمان مرتب سازی و یکپارچه کردن یادداشت

پردازد ولی در ها میتکه کردن دادهبندی و در واقع تکهبندی، طبقهکدگذاری باز و انتخابی به دسته
بر این اساس با توجه به اینکه  (.1998دهیم)گلیزر، فاهیم را به هم ارتباط میکدگذاری نظری، م

 باشد:ها میپژوهش حاضر در صدد پاسخ به این سوال
ی های بازاریاباد قابلیتای چیست؟ ابعهای زنجیرهفروشگاه مدل قابلیتهای بازاریابی دیجیتال در

   ر ددیجیتال  های بازاریابیای قابلیتهای چیست؟ مؤلفههای زنجیرهدیجیتال در فروشگاه
 ای چیست؟ های زنجیرهفروشگاه

همیت بسیار ارای ما اول ب ها، ابعاد و مفاهیم اولیه در مصاحبۀدستیابی به تعداد زیادی از ویژگی
های وشگاهل در فردیجیتا های بازاریابیتوانستیم ابعاد مختلف قابلیتزیادی داشت و از این طریق می

جربه تکه  -بیازاریابای را مشخص و مورد بررسی قرار دهیم، لذا ابتدا با یکی از خبرگان هزنجیر
و  ی مصاحبهسازهمصاحبه صورت پذیرفت، پس از پیاد -علمی و عملی لازم را در این خصوص دارند

 کد و مفهوم اولیه شناسایی و تحلیل گردید.  70ها، داده کدگذاری
 ید و ازآاب میها به حسآوری و تحلیل دادهی از فرآیند جمعدر تحقیقات کیفی، محقق بخش

نابراین، ماید، بناتر میشد، نتایج را قابل اتکتری دیده میطرفی هر چقدر موضوع از زوایای متفاوت
 د که بهایت کرهای آن، او را به این موضوع هدحضور پژوهشگر در متن مصاحبه و تحلیل داده

یگر از دو نفرِ دیه با حصول اطمینان از گردآوری صحیح و دقیق مفاهیم اولمنظور اثربخشیِ بیشتر و 
  ها را ادامه دهد.ای وفناوری اطلاعات، مصاحبههای زنجیرهخبرگان فروشگاه

های قبل و لزوم ایجاد تغییرات در های بدست آمده از مصاحبهدر گام بعدی با توجه به داده
ای که های زنجیرهبرگان بازاریابی، فناوری اطلاعات و فروشگاهنفر دیگر از خ 5پروتکل مصاحبه، با 

ها ها ادامه یافت، هدف از این مصاحبهتجربه علمی و عملی لازم را در این خصوص داشتند، مصاحبه
تر بود و در عین اینکه تر شدن در ابعاد موضوع پژوهش برای اکتشاف مفاهیم و نکات عمیقنیز عمیق

      د، تعدادی از مفاهیم نیز تکراری بودند ولیکن نتایج را قابل اعتمادتر مفاهیم جدیدی کشف ش
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به تکرار رسیدیم و برای اطمینان از اشباع نظری، چهار مصاحبه دیگر نیز  کردند در مصاحبه هشتممی
های اصلی و سایر مفاهیم ها تا مصاحبه دوازدهم و اشباع مقولهصورت پذیرفت؛ بنابراین کدگذاری

گری غربالکد حاصل گردید که با 337ه تعداد مصاحبۀ انجام شد 12پذیرفت. در نهایت از تعداد  پایان
 ( حاصل گردید. 2سازی موارد تکراری جدول)کدها و مفاهیم، حذف کدها و مفاهیم نامربوط و یکسان

 

 های باز و انتخابی خلاصه کدگذاری (2)جدول شماره
Table (2) Summary of open and selective coding 

 ردیف

Row 
 مفاهیم

concepts 
 هامقوله

Categories 

 دماتاعتماد مشتری، راحتی، تجربه مشتری، حس خوب، نوآوری، رضایت، سرعت، خ 1
 وری.  دیجیتالی، تجربه جدید، هزینه کم، تجربه یکپارچه، ارتقای بهره

Customer trust, convenience, customer experience, good 

feeling, innovation, satisfaction, speed, digital services, new 

experience, low cost, integrated experience, productivity 

improvement 

 قابلیت تجربه دیجیتال مشتری

 

 

Digital customer 

experience 

ال ه، کانزودفاچین، هوش مصنوعی، اینترنت اشیا، متاورس، واقعیت مجازی، واقعیت بلاک 2
 گر، رباتیک های حسچنل(،  پردازش زبان طبیعی، فناوریهمه کاره)امنی

Blockchain, Artificial Intelligence, Internet of Things, 

Metaverse, Virtual Reality, Augmented Reality, Universal 

Channel (Security Channel), Natural Language Processing, 

Sensor Technologies, Robotics 

 های پیشرفتهقابلیت فناوری

 

advanced technologies 

انالی، کچند ت،، سایهای اجتماعی، اینستاگرام، لینکدین، موبایل، اپلیکیشناینترنت، شبکه 3
 توییتر، یوتیوب

Internet, social networks, Instagram, LinkedIn, mobile, 

application, site, multi-channel, Twitter, YouTube 

 های ضروریقابلیت فناوری

 

Essential technologies 

فرانس، دئو کن، ویروابط بی.تو.سی دیجیتال، بازاریابی محتوایی،  روابط پرسنل و سازمان 4
ازاریابی بیتال، سی دیجحبرندسازی دیجیتال، بازاریابی سئو، سی.آر.ام، اتوماسیون بازاریابی، 

 تبلیغات دیجیتال، شنود اجتماعی، توسعه پایدارسبزدیجیتال ، 

B To C digital relations, content marketing, personnel and 

organization relations, video conferencing, marketing 

automation, SEO, CRM, digital branding, digital sensory 

marketing, green digital marketing, digital advertising, social 

listening, sustainable development 

 قابلیت روابط دیجیتالی

 

 

 

Digital relationships 

 

ی ی.تو.سروابط دل،جودی دیجیتال،روابط بی.تو.بی دیجیتاکنترل مودیجیتال، تأمین زنجیرۀ 5
 لیتایجهای مشترک دکمپینکالا، کنندگان و شرکای تجاری، تأمین دیجیتال، تأمین

Digital supply chain, digital inventory control, digital B2B 

relationships, digital DTOC relationships, suppliers and 

business partners, supply of goods, joint digital campaigns 

 ایقابلیت شبکه

 

 

Network capability 

 حور، بازاریابی چابک،سازی شده، بازاریابی مشتری مصیبینانه، بازاریابی شخبازاریابی پیش 6
 محور، اتوماسیون بازاریابیبازاریابی داده

Predictive marketing, personalized marketing, customer-

oriented marketing, agile marketing, data-driven marketing, 

marketing automation 

م قابلیت بازاریابی بهترین اقدا

 بعدی

Next best action 

marketing 
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ا هصاحبهظری، منگونه که عنوان گردید در مصاحبه دوازدهم پس از اطمینان از اشباع همان
 خاتمه داده شدند. 

 مرور ادبیات و نگارش نظریه
ر نظر گرفته دبیات درور ادو قانون مهم در نظریه داده بنیاد با رهیافت ظاهرشونده در رابطه با م

کردن و  ان مرتبوم، زمد؛ اول اینکه در زمان انجام تحقیق به مرور ادبیات پرداخته نشود و دشومی
  (. به 1998، که نگارش، در حال تمام شدن است به مرور ادبیات پرداخته شود)گلیزرهنگامی
 یگر وصلبه یکد های پرورش داده شده که به طور منظم و با ارتباط روشنای از مقولهمجموعه

 (.2012وربین، گویند)اشتراوس و کوجود آورند نظریه میاند تا چهارچوب نظری را بهدهگردی
های بازاریابی دیجیتال در های استخراج شده، قابلیتمؤلفه به منظور غنا بخشیدن به ابعاد و

که برای حجم -مند مطالعات گذشته روش مرور نظامای در مرحله کیفی قبل، های زنجیرهفروشگاه
های مختلفی برای انجام مورد استفاده قرارگرفته است؛ روش-شوددی از اطلاعات به کار برده میزیا

باشند؛ دراین ها به منظور تکرار پذیر شدن فرآیند پژوهش میمند وجود دارد که این روشمرور نظام
شد. بررسی در  مند انجام( مرور نظام2003و همکاران) 1ای ترنفیلدتحقیق، بر اساس فرآیند سه مرحله

پژوهش،  هایسؤال با مطالعات تناسب ارزیابیمطالعات، کیفیت منتخب،ارزیابی تمطالعا بودن دسترس
بندی صورت گرفت. گیری و در نهایت جمعها برای نتیجههای مورد نیاز، تحلیل دادهاستخراج داده

 Digitalهایبا کلیدواژه  Scopusو   Web Of Scienceخارجی هایپایگاه در هابرای استخراج مقاله

marketing, Digital marketing capabilities, digital capabilities, digital resources, 

e marketing های های بازاریابی دیجیتال، قابلیتهای ایرانیِ نورمگز و سیویلیکا با کلید واژهو پایگاه
بازاریابی الکترونیکی جستجو گردید.  تال،های دیجیتال، منابع دیجیدیجیتال، قابلیت بازاریابی

 ( تعریف گردید.3ها مطابق جدول)معیارهای پذیرش و عدم پذیرش مقاله
 

 معیارهای پذیرش و عدم پذیرش مقالات (3)جدول شماره
Table(3) Acceptance and non-acceptance indicators of articles 

 explanation توضیحات Description شرح
 های داده خارجیپایگاه

 External databases 

Scopus, Web Of Science 

 پایگاه های داده داخلی
 Internal databases 

 نورمگز، سیویلیکا
Nurmagz, Civilica 

 جستجوزبان مقالات مورد 
The language of the searched articles 

  فارسی، انگلیسی
Persian English, 

 ها، مقالهها، زبانلیدواژهک معیارهای ورود

                                                           
1. Tranfield  
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 Inclusion criteria  Keywords, language, articles 

 معیارهای خروج
 Exit criteria 

 ی نامرتبط، محتوابه مقالات عدم دسترسی

Lack of access to articles, irrelevant content 

 

به منظور مقالۀ فارسی  12مقالۀ انگلیسی و  31مقاله شامل  43ها، پس از جستجوی مقاله
های مؤلفه مند برای استخراج ابعاد وبررسی نهایی استخراج گردید. در این مرحله از مرور نظام

های گذشته، روش تحلیل ای، از پژوهشهای زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهقابلیت
رای ها ب( به کار برده شده است؛ تحلیل مضمون یکی از روش2006مضمون براون و کلارک)

(. 2006، 1باشد)براون و کلارکها میهای اصلیِ دادهشناسایی، تجزیه و تحلیل و گزارش از مضمون
شود مند، مفاهیمی که یک مقاله روی آن ساخته شده است، مضامین اصلی را شامل میدر مرور نظام
( فلذا 2011مکاران، و ه2گردد)جونز ها ارائه میگیریها، سؤالات پژوهش، نتایج و اندازهکه در تعریف

های استخراجی، مفاهیم عنوان شده را جمع بندی و با محقق با مطالعۀ پیوسته و چند بارۀ مقاله
های بازاریابی دیجیتال در فروشگاه های های معنادار تحت عنوان کدهای باز ِقابلیتاستخراج گزاره

، هر و ایجاد کدهای بازِ اولیه منتخب هایای یادداشت کرد و پس از تحلیلِ مضمونِ مقالهزنجیره
کدام از این کدها به یک مضمون فرعی نسبت داده شدند و از کنار هم قرار دادن چند مضمون 

 ( ارائۀشده است. 4فرعی، یک مضمون اصلی تشکیل گردید که در قالب جدول)
بندی تهسیی و دشناسا های بازاریابی دیجیتال در قالب نه مضمون اصلیبنابراین، ابعاد قابلیت

های یت و پلتفرمسا. وب3های مرتبط با مشتری .قابلیت2های دیجیتال .فناوری1شدند که شامل 
-.قابلیت8بلیغات دیجیتال .ت7.بازاریابی محتوایی، 6های اجتماعی،  .رسانه5روابط دیجیتالی .4دیجیتال 

 باشند. .مزیت رقابتی می9های پویا 
  

 ضمون(خلاصه جدول تحلیل م4جدول شماره)
Table(4) summary of the theme analysis table 

 ای(های زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاههای قابلیتمضامین فرعی) مؤلفه

Subthemes (components of digital marketing capabilities in chain stores) 

مضامین 
 اصلی)ابعاد(

main themes 
(dimensions) 

(، هوش مصنوعی، اینترنت اشیا، واقعیت افزوده، واقعیت مجازی، BTچین)لاکتکنولوژی ب
 ازاریابیبها، ابزارهای های دیجیتال، اینترنت، فناوریها، کانالهای دیجیتال، کانالفناوری

-ناوریفهای دیجیتال، ها، دستیاران مجازی، موبایل، رسانهدیجیتال، یادگیری ماشین، چت بات

 چنلهای مبتنی بر اینترنت ، امنیوریهای نوظهور، فنا

Blockchain technology (BT), artificial intelligence, Internet of things, 

augmented reality, virtual reality, digital technologies, channels, digital 

های فناوری
 دیجیتال

 

Digital 

technologies 

                                                           
1. Braun & clarke  

2. Jones  
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channels, Internet, technologies, digital marketing tools, machine learning, 

chatbots, Virtual assistants, mobile, digital media, emerging technologies, 

Internet-based technologies, secure channels 

ا اعتماد مشتری، ارتباطات یکپارچه با مشتری، جذب مشتری، قابلیت حفظ مشتری، ارتباط ب
تر تر وکوتاهدرگیری ذهنی مشتری، تجربه مشتری، رفتار مصرف کننده دیجیتال، آسانمشتری، 

 های پیوند با مشتری،  قابلیت رضایت مشتری،کردن کارها، درگیری مصرف کننده، قابلبت
تری، بینی تغییرات در مشتر، پیشتر و آسانوفاداری مشتری، آگاهی از برند، دسترسی سریع

 گرایی، تحکیم برند    ری مشتری، مشتریکاربری آسان، سودآو

Customer trust, integrated customer communication, customer attraction, 

customer retention, customer relationship, customer mental engagement, 

customer experience, digital consumer behavior, making things easier and 

shorter, customer engagement, customer connection capabilities Customer 

satisfaction, customer loyalty, brand awareness, faster and easier access, 

predicting customer changes, easy use, customer profitability, customer 

orientation, brand consolidation 

های مرتبط قابلیت
 با مشتری

 
 
 

Customer-

related 

capabilities 

ر (، بازاریابی موتوSEOسازی موتور جستجو)سایت مقایسه شخص ثالث، بهینه، وبسایتوب
تفرم بی.تو.بی، پل های هوشمند، مدیریت پلتفرمهای آنلاین، پلتفرمفرم(، پلتSEMجستجو)

 تبلیغات اینترنتی 

Website, Third Party Comparison Website, Search Engine Optimization 

(SEO), Search Engine Marketing (SEM), Online Platforms, Smart Platforms, 

BTOB Platform Management, Platform Internet advertisement. 

-پلتفرمسایت ووب

 های دیجیتال

Website and 

digital 

platforms 

 ای(های زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاههای قابلیتمضامین فرعی) مؤلفه

Subthemes (components of digital marketing capabilities in chain stores) 
 مضامین اصلی)ابعاد(

main themes 

(dimensions) 
ها تابککی، یهای الکترونا، اتوماسیون محتوا، قابلیت بلاگری، رسانه محتوا، کتاببازاریابی محتو

 های تعاملیهای نوری، ویدئو مارکتینگ، اینفوگرافیکودیسک

Content marketing, content automation, blogging capabilities, content media, 

e-books, books and optical discs, video marketing, interactive infographics 

 بازاریابی محتوایی

Content 

marketing 

وابط رگذاری، تجارت الکترونیک، سی.آر.ام، اتوماسیون بازاریابی، ایمیل مارکتینگ، اشتراک
-شبکه عمومی آنلاین، بازاریابی کمپین، اس.ام.اس مارکتینگ، ایجاد تعامل با برند، مشارکت،

ینگ برندار، تعامل، اصول ارتباطات شرکتی،توسعه تعامل،سازی، مدیریت روابط پاید
 دیجیتال، بازاریابی الکترونیکی، قابلیت جهانی شدنرۀ تأمین دیجیتال،زنجی

Email marketing, sharing, e-commerce, CRM, marketing automation, online 

public relations, campaign marketing, SMS marketing, creating interaction 

with the brand, partnership, networking, sustainable relationship 

management, interaction, Principles of corporate communication, interaction 

development, digital branding, digital supply chain, e-marketing, 

globalization capability 

 

 روابط دیجیتالی

 
 

Digital 

relationships 

های هرسان گر، تبلیغات درلیغات دیجیتال، تبلیغات نمایشتبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، تب
وئنسر ینفلااجتماعی، تبلیغات کلیکی، تبلیغات نمایشی، بنر تبلیغاتی، تبلیغات دیجیتال هوشمند، 

 .مارکتینگ
      Electronic word-of-mouth advertising, digital advertising, display 
advertising, social media advertising, click advertising, display advertising, 
advertising banner, smart digital advertising, influencer marketing, 

 تبلیغات دیجیتال

 
Digital 

advertising 

    بوک، اینستاگرام، یوتیوب،های اجتماعی، فیسهای اجتماعی، ، بازاریابی رسانهرسانه

Social media, social media marketing, Facebook, Instagram, YouTube, 
 های اجتماعیشبکه

Social networks 
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، ارآفرینیگیری کارآفرینانه، کسازی، جهتهای جدید، شخصیمحور، توسعه قابلبتبازاریابی داده

 نوآوری، کارآفرینی دیجیتال
Data-oriented marketing, development of new capabilities, personalization, 

entrepreneurial orientation, entrepreneurship, innovation, digital 

entrepreneurship 

 های پویاقابلیت

Dynamic 

capabilities 

بع ، مناگیری بازار، ارتقای عملکردکم اهمیت کردن سایز شرکت،  بازاریابی سبز دیجیتال، جهت

 ماد، قابلیت ایمنی، تحکیم برند،   دیجیتال، ایجاد ارزش، قابلیت اعت

Minimizing the importance of company size, digital green marketing, market 

orientation, performance improvement, digital resources, value creation, 

reliability, safety, brand consolidation 

 قابلیت مزیت رقابتی

 
Competitive 

advantage 

capability 

 

 منتخبِ سته مقالاتطور پیو پژوهشگر به، ضروری است مندمرور نظامبرای انجام  کهاز آنجایی
نیز  شین پژوهادر  اید،نممطالعه مرتبه  های درون آنها چندینرا به منظور دستیابی به یافته نهایی

طمینان از اه منظور ای، بهای زنجیرهاههای بازاریابی دیجیتال در فروشگپس از استخراج ابعاد قابلیت
( 5)بق جدولل مطانتایج به دست آمده، نسبت به تحلیل محتوا براساس ابعاد استخراجی مرحله قب

 اقدام شد و فراوانی کدهای ایجاد شده در مقالات مورد بررسی قرار گرفت.

 

 
 ها( خلاصه کدگذاری5جدول شماره)

Table (5)Summary of codings 

 گر)ان(پژوهش
researchers 

ی
کدگذار

 
co

d
in

g
 

ی
فراوان

 
A

b
u

n
d

a
n

ce
 

 هامقایسه با ابعاد مصاحبه
Comparison with the 

dimensions of the 
interviews 



 59-100، ص.ص.1402ان  زمست –67 ، پیاپی4، شماره  17دوره                                               مدیریت بهره وری  

 
 

 

 
(74) 

(، مولا و همکاران 2020هرهازن و همکاران)

و (، محمدیان 2022(، طریق و همکاران)2022)

(،کوتان 2021(، تاها و همکاران)1398همکاران)

 و همکاران قربانی(،2019ن)راهمکاو

(،ماسریانتو 2021همکاران)و آملدا(،2021)

(، جورجسکو و 2019همکاران )و

 آبادی و همکاران(، نجاتی رشت2022همکاران)

آبادی نجاتی رشت(.2014(،رویل ولینگ)2022)

 (.2021 همکارانو

Harhazen et al. (2020), Mola et al. 

(2022), Tariq et al. (2022), 

Mohammadian et al. (2018), Taha et al. 

(2021), Kotan et al. (2019), Ghorbani et 

al. et al. (2021), Masrianto et al. (2019), 

Georgescu et al. (2022), Nejati 

Rashtabadi et al. (2022), Royle and Ling 

(2014). Nejati Rashtabadi et al. (2021 

ی
فناور

جیتال
ی دی

ها
 D

igital tech
n

o
lo

gies
 

1
3 

های دیجیتال استخراج بعد فناوری
 مند، معادل دو بعدشده از مرور نظام

های و فناوری ضروریهای فناوری

ها پیشرفته استخراج شده از مصاحبه
 باشد.می

The dimension of digital 

technologies extracted 

from the systematic 

review is equivalent to 

the two dimensions of 

essential technologies and 

advanced technologies 

extracted from the 

interviews. 

(، رویل و 2020(، وانگ)2022ال رفای و نوسر)

(، رحیمی و 2021(، وانگ)2014لینگ)

 .(1394) غم (، دعایی و بی1398رحیمی)

 
 

Al-Refai and Noser (2022), Wang 

(2020), Royle and Ling (2014), Wang 

(2021), Rahimi and Rahimi (2018), Doai 

and Bay Gham (2014( 

ت
قابلی

ی
ط با مشتر

ی مرتب
ها

 

C
u

sto
m

er-related
 cap

ab
ilities

 

6
 

های مرتبط با مشتری، بعد قابلیت
مند، از  استخراج شده از مرور نظام

 های بعد تجربه دیجیتال مشتری،مؤلفه
-متن مصاحبهدر کدهای استخراجی از 

 باشدها می
The dimension of 
capabilities related to the 

customer, extracted from the 

systematic review, is one of 
the components of the digital 

customer experience 

dimension, in the codes 
extracted from the text of the 

interviews. 
(، پاندی و 2021(، اولسن )2022ن)مولا و همکارا

(، 2020(، هرهازن ودیگران)2020همکاران )

و همکاران  (، فانی2018مینکولت و اولار)

(، 2019(، ماسریانتو و دیگران)1398)

(، قربانی 2022(، آناس و دیگران)2017شالتونی)

 (.2021) و دیگران

 
 

Mola et al. (2022), Olsen (2021), Pandey et al. 

(2020), Harhazen and others (2020), Mincolt 

and Olar (2018), Fani et al. (2018), Masrianto 
et al. (2019), Shaltoni (2017), Anas and others 

(2022), Ghorbani and others (2021) 

ب
و

ت و پلتفرم
سای

ی دیجیتال
ها

 

W
eb

site an
d

 d
igital p

latfo
rm

s
 

1
0 

دیجیتالِ  هایسایت و پلتفرمبعد وب
مند، از  استخراج شده از مرور نظام

های ضروری و های بعد فناوریمؤلفه
بعد روابط دیجیتالی، در کدهای 

 باشد.ها میاستخراجی از متن مصاحبه
The 10 website and digital 
platform dimensions 

extracted from the 

systematic review are among 
the components of the 

essential technologies 

dimension and the digital 
relationship dimension, in 

the codes extracted from the 

text of the interviews. 
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(، 2020(، هرهازن و و همکاران)2021اولسن )
مینکولت و (، 2021تاها و د و همکاران)

(، 2022(، جورجسکو و همکاران)2018اولار)
(، 1394دعایی) و غم ، بی(2021وانگ)

(، 2022(، هرلینا و همکاران)2017شالتونی)
(،بشیرزاده 2021قربانی و همکاران )

(، 2021) و همکاران املدا(،2022وهمکاران)
(، رویل و 1399و همکاران) شافعیان

(، 2019(، ماسریانتو و همکاران )2014لینگ)
، منگولد و (1396) و همکاران فرشادگوهر

 (.2009قالدز)

Olsen (2021), Herhazen et al. (2017), Harlina 
et al. (2022), Ghorbani et al. (2021), 

Bashirzadeh et al. (2022), Amalda et al. 

colleagues (2019), Farshadgohar et al. (2016), 
Mangold and Qaldez (2009( 

ی
ط دیجیتال

رواب
 

D
igital relatio

n
sh

ip
s

 

1
7 

ی استخراج شده از بعد روابط دیجیتال
مند، شامل دو بعدِ روابط مرور نظام

ای کهبدیجیتالی و بعد قابلیت ش
-ها میاستخراج شده از متن مصاحبه

 .باشد

The dimension of digital 

relationships extracted from 

the systematic review 
includes two dimensions of 

digital relationships and the 

dimension of stylish 
capabilities extracted from 

the text of the interviews. 

(، مولا و 2022تورس)-ویسنته راموس و کانو
(، 2021(، تاها و همکاران )2022) همکاران
(، ریتز و 2020(، پاندی و همکاران)2021اولسن )
(، 2019) (، ماسریانتو و دیگران2019دیگران)

(، 2017(، شالتونی )2018مینکولت و اولار)
 و (، شکوری1399و همکاران) شافعیان
(، 1396و همکاران) (، فرشادگوهر1397محمدی)

(، قربانی و 2020هرهازن و همکاران)
 (.2021نژاد و اکبری)(، عیوضی2021همکاران)

Vicente Ramos and Cano-Torres (2022), Mola 

et al. (2022), Taha et al. (2021), Olsen (2021), 
Pandey et al. (2020), Ritz et al. (2019), 

Masrianto et al. (2019), Mincolt and Olar 

(2018),Shaltoni (2017), Shafeian et al. (2019), 
Shakuri and Mohammadi (2017), 

Farshadgohar et al. (2016), Harhazen et al. 

(2020), Ghorbani et al. and Akbari (2021( 

شبکه
ی

ی اجتماع
ها

 So
cial n

etw
o

rks
 

1
5 

های اجتماعیِ استخراج شده بعد شبکه
های مند، از  مؤلفهاز مرور نظام

های ضروری در کدهای فناوری
 .باشدها میاستخراجی از متن مصاحبه

The dimension of social 

networks extracted from the 

systematic review is one of 
the components of the 

necessary technologies in the 

codes extracted from the text 
of the interviews. 

(، پاندی و 2021(، اولسن )2022تابونا و همکاران)

(، 2019(، ریتز و همکاران )2019همکاران )

(، 2014(، رویل و لینگ)2018مینکولت و اولار)

(، ماسریانتو و 1399و همکاران) شافعیان

 (.2009(، منگولد و قالدز)2019)همکاران

 

Tabuna et al. (2022), Olsen (2021), Pandey et 
al. (2019), Ritz et al. (2019), Mincolt and Olar 

(2018), Royle and Ling (2014), Shafeian et al. 
(2019), Masrianto et al. (2019), Mangold and 

Qaldez (2009( 

ت دیجیتال
تبلیغا

 

D
igital ad

vertisin
g

 

9 

 بعد تبلیغات دیجیتال استخراج شده از
 وابطهای بعد رمند، از  مؤلفهمرور نظام

دیجیتالی در کدهای استخراجی از متن 
 باشد.ها میمصاحبه

The dimension of digital 

advertising extracted from 

the systematic review is one 
of the components of the 

dimension of digital 

relationships in the codes 
extracted from the text of the 

interviews. 
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(، بشیرزاده و 2022تورس)-ویسنته راموس و کانو

(، ماسریانتو و 2021(، اولسن )2022همکاران )

(، 2020(، پاندی و همکاران)2019همکاران)

(، کوکبی و 1400جامی پور و همکاران)

 (،1399و همکاران) شافعیان(، 1399همکاران)

قربانی و (، 1396فرشاد گوهر و همکاران)

 (2021همکاران)

Vicente Ramos and Cano-Torres (2022), 

Bashirzadeh et al. (2022), Olsen (2021), 
Masrianto et al. (2019), Pandey et al. (2020), 

Jamipour et al., Shafeian et al. (2019), 

Farshad Gohar et al. (2016), Ghorbani et al. 
(2021) 

ی
ی محتوای

بازاریاب
 

C
o

n
ten

t m
arketin

g
 

1
0 

ز ابعد بازاریابی محتوایی استخراج شده 
 وابطهای بعد رمند، از  مؤلفهمرور نظام

دیجیتالی در کدهای استخراجی از متن 
 .باشدها میمصاحبه

The dimension of content 

marketing extracted from the 
systematic review is one of 

the components of the 

dimension of digital 
relationships in the codes 

extracted from the text of the 

interviews. 

(، 2022(، هاوالدار)2019(، دسای)2020وانگ)

(، 2021(، کیم و مون)2022) هرلینا و همکاران

جورجسکو و (، 2022) رفای و همکارانال

 (، پوروانتی2021(، اولسن)2022همکاران)

 (، رویل و لینگ2021(، املدا و همکاران)2021)

 (،1399(، شافعیان و همکاران)2014)

Wang (2020), Desai (2019), Havaldar (2022), 
Harlina et al. (2022), Kim and Moon (2021), 

Al-Rafai et al. (2022), Georgescu et al. 

(2022), Olsen (2021), Purvanti (2021), 
Amalda et al. (2021), Royle and Ling (2014), 

Shafeian et al. (2019) 

ت
قابلی

ی پویا
ها

 

D
yn

am
ic cap

ab
ilities

 

 1
2 

ز های پویا، استخراج شده ابعد قابلیت
ی یابهای  بازارمند، از  مؤلفهمرور نظام

بهترین اقدام بعدی، در کدهای 
 باشد.ها میاز متن مصاحبه استخراجی

Next, the dynamic 

capabilities, extracted from 

the systematic review, from 
the components of the next 

best action marketing, are in 

the codes extracted from the 

text of the interviews. 

(، 2019(، دیزمارتین و همکاران)2020وانگ)

(،  2021(، کیم و مون)2022نا و همکاران)هرلی

(، لوپز و 2021(، پوروانتی)2022) همکاران لوپز و

(، رحیمی و 2021) (، وانگ2022کاسیاس)

(، 1399) (، کوکبی و همکاران1398رحیمی)

 (.1399شافعیان و همکاران)

Wang (2020), Dismartin et al. (2019), Harlina 
et al. (2022), Kim and Moon (2021), Lopez et 

al. and Rahimi (2018), Kokbi et al. (2019), 

Shafeian et al. (2019) 

ت
قابلی

 
ی

ت رقابت
مزی

 

C
o

m
p

etitive ad
van

tage
 

1
1 

ر بعد مزیت رقابتی استخراج شده از مرو
یتال های تجربه دیجمند، از  مؤلفهنظام

مشتری در کدهای استخراجی از متن 
 باشد.ها میمصاحبه

The dimension of 

competitive advantage 

extracted from the systematic 
review is one of the 

components of the customer's 

digital experience in the 

codes extracted from the text 

of the interviews. 

 

یتال بازاریابی دیج هایاز میان ابعاد قابلیت شودمشاهده می (5شماره)همان طور که در جدول 
ا به رراوانی فیشترین های اجتماعی برسانه های دیجیتال، روابط دیجیتالی واستخراج شده، فناوری

ز د استخراجی ادۀ ابعاید کننمند، تأیاند و کلیه ابعاد استخراج شده در این مرور نظامخود اختصاص داده
 باشند.ها میمتن مصاحبه
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 هایافته
     س ر اسابپژوهش که مرحله ایجاد چهارچوب نظری و تولید نظریه است،  در مرحله آخر

 هایؤالسمند، امهای کیفی و بخش مرور نظهای مصاحبههای استخراجی از بخش تحلیل دادهداده
ر ج شده داستخرا هایمؤلفههای اصلی و سایر پژوهش پاسخ داده شدند و نحوۀ ارتباط بین مقوله

 بنیاد ارائۀگردید.ریه داده( و نظ1قالب شکل)
     ها مفید زه( هنگام نگارش نظریه، مرور متون تخصصی سایرحو1998بنا به توصیه گلیزر)

ظریه، بعد نتولید  رآن درباشد؛ در این پژوهش، حوزۀ تحول دیجیتال مورد مطالعه قرار گرفت و بنابمی
ه بعد شرفته بهای پیعد فناوریهای نگهدارنده و بفناوری-های ضروری به بعد مارتکفناوری
ح داده مه توضیدر ادا ها تغییر نام یافت کههای تحول آفرین با توجه به مفاهیم آنفناوری-مارتک

د تی و سویت رقابها کسب مزکه هدف نهایی سازمانشوند. در ادامۀ نگارش نظریه، از آنجاییمی
( همچنین با 1999ا، شوند)میت رقابتی میهای سازمان، سبب ایجاد مزبیشتر است و از طرفی قابلیت

الماس  (1دل)مالهام از مدل الماس پورتردر مزیت رقابتی، مدل اکتشافی این پژوهش، مطابق 
ی با ازنجیره هایشگاهای نام گرفت تا فروهای زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهقابلیت

-مانهی کنند؛ آفرینو برای مشتریان خود ارزش سازی این مدل به کسب مزیت رقابتی پرداختهپیاده

-کقابلیت مارت ارنده،های نگهدفناوری-کنید این مدل از پنج بعد قابلیت مارتکگونه که مشاهده می
ن اقدام ی بهتریازاریاببای و قابلیت آفرین، قابلیت روابط دیجیتالی، قابلیت شبکههای تحولفناوری

 د.گذارنشم یعنی تجربه دیجیتال مشتری تأثیر بعدی تشکیل شده است که بر بعد ش
 

 های بازاریابی دیجیتال:ابعاد قابلیت
 رنده  های نگهدافناوری-آفرین و مارتکهای تحولفناوری-ابعاد اول و دوم: مارتک

کند ها نشان دادند و ادبیات تحقیق هم تأیید میهای مصاحبهگونه که تحلیل دادههمان
شوندگان دو نوع شوند و مصاحبههای مهم محسوب میابی دیجیتال از قابلیتها در بازاریفناوری
های بازاریابی دیجیتال مطرح نمودند. از طرفی ضمن پیشرفته و ضروری را به عنوان قابلیت  فناوری

مواجه شدیم که در متن  -های بازاریابیبه مفهوم تکنولوژی-مرور ادبیات تحقیق با واژه مارتک 
-هم به آن اشاره شده بود؛ بنابراین با مرور ادبیات در حوزۀ فناوری اطلاعات، واژۀ فناوریها مصاحبه

های مهمی نظیر های پیشرفته گردید؛ زیرا این بعد، از مؤلفهآفرین، جایگزین فناوریهای تحول
ی که یکی از عوامل مهم در ایجاد اعتماد مشتری، در فضای دیجیتال است)نجات-چین فناوری بلاک

که به دلیل اهمیت آن، به رنسانس فروش -و هوش مصنوعی  -(2021آبادی و همکاران، رشت



 59-100، ص.ص.1402ان  زمست –67 ، پیاپی4، شماره  17دوره                                               مدیریت بهره وری  

 
 

 

 
(78) 

که به ستون فقرات -ی مهم دیگری نظیر اینترنت اشیا و فناور-( 2018مشهور شده)سیم و دیگران، 
متاورس، واقعیت افزوده، واقعیت مجازی نیز به  -(2021سازی مشهور است)کاتلروهمکاران، اتوماتیک

اند و ترین ابزارها، مرزهای دنیای فیزیکی و دیجیتالی را کمرنگ نمودهعنوان یکی از امیدوارکننده
هایی که در ( و سایر  مؤلفه1400هدف آنها تقلید از تخیل انسان می باشد)کیماسی و خوشنویس، 

و لذت  های پیشرفته عنوان شده و همگی سبب  تجربۀ جدبد( برای فناوری6(جدول شماره )1ردیف)
های ذکر شده در شوند. همچنین با توجه به ادبیات تحقیق و  مؤلفهمی بخشِ دیجیتالِ مشتری

های ضروری گردید و به دلیل های نگهدارنده، جایگزین واژه فناوری(جدول، واژه فناوری2ردیف)
زیر توضیح  مفهوم واژه مارتک، آن را به اول دو مقوله عنوان شده اضافه نمودیم که مفاهیم آن در

 داده شده است.   
ا کرده سعه پیدبی توهای بازاریاقابلیت مارتک: تحقیقات بازاریابی دیجیتال به سمت تکنولوژی

های بعدی ظهور ریهای مارتک و فناوکه امروزه واژه( تا جایی2020)قربانی و همکاران،  است
های یتکنولوژ شود که در آن ازه میهای بازاریابی گفتاند؛ مارتک به کلیه ابزارها و روشنموده

توان به دو دسته ا میهای دیجیتال رفناوری(. 1400شود)کیماسی و خوشنویس، بازاریابی استفاده می
 :آفرین تقسیم کردهای تحولدارنده و فناوریهای نگهفناوری

ست که موده ا( عنوان ن1400آفرین: شامی زنجانی)های تحولفناوری -تعریف قابلیت مارتک
شیا، ینترنت ااچین، هوش مصنوعی، ؛ نظیر بلاکهاآن دسته از فناوریآفرین های تحولفناوری

ن ک سازمایلکرد هستند که نبودشان لزوما باعث اختلال در عم واقعیت مجازی و افزوده و غیره
 نیزوهش ین پژاود. بنابراین در تواند منجر به کسب مزیت رقابتی ششود، اما حضورشان مینمی

ه به جوتاین بعد با  آفرین، معادل همین مفهوم در نظر گرفته شد.های تحولفناوری-قابلیت مارتک
ج در ای مندرهمؤلفه چنل و سایرمصنوعی و امنیچین، هوشهای مهمی نظیر بلاکوجود  مؤلفه

 ( به عنوان فراقابلیت در نظرگرفته شد. 6جدول)
موده است که ( عنوان ن1400شامی زنجانی) رنده:های نگهدافناوری-تعریف قابلیت مارتک

 زمانی ۀدر هر بره ،هاها در سازمانکارگیری آنهب هایی هستند کههای ضروری، فناوریفناوری
ختل ممان را ه سازتواند فعالیت روزاند، اما عدم وجودشان مینشومنجر به کسب مزیت رقابتی نمی

بلیت نیز قا پژوهش . بنابراین در اینها استز فناوریاینترنت مثال خوبی برای این دسته ا کند.
ین ها، اتقابلی بندیهای ضروری، معادل همین مفهوم در نظر گرفته شد.در تقسیمفناوری-مارتک

 ای در نظر گرفته شدند.های زنجیرهفنی فروشگاه بعد به عنوان قابلیت
 

 بعد سوم: قابلیت روابط دیجیتالی
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ل که شام یجیتالیها مشاهده گردید، روابط دهای متن مصاحبهذاریپس از پیاده سازی و کدگ
         رای طرفین آفرینی بباشد و سبب ارزشای و مشتریان میزنجیره هایروابط بین فروشگاه

ت باشند که ادبیایمهای مهم بازاریابی دیجیتال ( از قابلیت2020)هرهازن و همکاران،  گرددمی
شد که  ر گرفتهدر نظ کند، بنابراین بعد سوم به عنوان روابط دیجیتالید میتحقیق هم آن را تأیی

ده در های عنوان شلفه(دیجیتال و روابط پرسنل و سازمان وسایر  مؤB2Cمهمترین ابعاد آن، روابط )
فته نظر گر ای درجیرههای زنباشد؛ این بعد به عنوان قابلیت سازمانیِ فروشگاه( می5جدول شماره)

 شد.
ه م وابسته به هکهای مورد اعتماد عریف روابط دیجیتال: تعاملات پویا و مداوم بین طرفت

باشاهی و همکاران، ؛ با2020گردد)هرهازن و همکاران، آفرینی برای طرفین میهستند و سبب ارزش
 (. 1399؛ قیدر و شامی زنجانی، 1399

 
 ای:  بعد سوم قابلیت شبکه

کند، ها نشان دادند و ادبیات تحقیق هم آن را تأیید میمصاحبه هایکه تحلیل دادهگونههمان
ها نشان های مهم برخوردار هستند؛ همچنین مصاحبهدر بازاریابی دیجیتال، روابط دیجیتالی از قابلیت

  B2Bدیجیتال، دارای بخش مهم روابط  B2Cای علاوه بر روابطهای زنجیرهدادند که فروشگاه
اقلام و ملزومات فروشگاهی در زنجیرۀ تأمین  هستند که در کدگذاری متن دیجیتال برای تأمین  

ها به دلیل اهمیت این قابلیت، به عنوان بعدی مستقل از روابط دیجیتالی جدا شده و تحت مصاحبه
نام گرفت و شامل مدیریت کلیۀ شرکای شبکه به جای ادارۀ فقط یک شبکه  ایعنوان قابلیت شبکه

ای از ابعاد اکتشافی ( بنابراین قابلیت شبکه2019می باشد )ورکودیا و همکاران، منفرد )یک شرکت (
کننده و فروشگاه، روابط  های مشترک تأمینباشد.این بعد، شامل تأمین  کالا، کمپیناین پژوهش می

(C2D)1  دیجیتال)تولید مستقیم کالا و خدمات توسط فروشگاه و عرضه مستقیم به مصرف کننده(و
باشد.این بعد نیز به عنوان قابلیت سازمانیِ ( می6های عنوان شده در جدول شماره)ؤلفهسایر  م
 ای در نظر گرفته شده است.  های زنجیرهفروشگاه

های بین سازمانی ای یا قابلیت همکاری در شبکهای: توسعه قابلیت شبکهتعریف قابلیت شبکه
در ایجاد ارزش عمومی برای شهروندان دارد و یکی از ابعاد مهم دولت دیجیتال است و نقش مهمی 

ها در اداره روابط بین سازی، توانایی شرکتاند. قابلیت شبکهپژوهشگران توجه زیادی به آن نموده

                                                           
1. Direct to customer  
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؛ رمالی و هارون، 2019؛ ورکودیا و همکاران، 2017شود)ژول اسکیلز و همکاران، شرکتی را شامل می
 (.2010؛ سچیلک و گورزِن، 2014؛ مو، 2018

 
 بعد چهارم: قابلیت بازاریابی بهترین اقدام بعدی

 و، نیاز ی خواستهبینشوندگان به پیشها، مصاحبهسازی و کدکذاری متن مصاحبهپس از پیاده
 -دنییادمان ب و بهای جدید و جذابه منظور ایجاد تجربه -تقاضای مشتریان، قبل از درخواست او
ا یدمات و الا و خبرای عرضۀ ک -ای راهای زنجیرهوشگاهاشاره داشتند. همچنین لزوم چابکی فر

نظیر هوش  زارهاییا و ابهدادهضروری دانستند. از طرفی با وجود کلان -تقاضای بازار را در این عصر
شتری ان هر مکه نهایت آرم-سازی شده ماشن برای ارائۀپیشنهادهای شخصیمصنوعی و یادگیری

ا محور همۀ آنهع بندی نظیر در ذهن او به جای گذارند، که جمه بیاشاره نمودند تا تجرب -باشدمی
( 2020مکاران، تلر و هدی )کاباشد؛ بنابراین، این بعد، بازاریابی بهترین اقدام بعقرار دادن مشتری می

های گاهیت فروشراقابلباشد و به عنوان فنام گرفت. این بعد نیز از ابعاد اکتشافی این پژوهش می
 ی در نظرگرفته شده است    ازنجیره

رویکرد  عدی، یکبقدام اتعریف قابلیت بازاریابی بهترین اقدام بعدی: قابلیت بازاریابی بهترین 
ی هر را برا و شفاف گام، دقیقبهباشد که در آن بازاریابان یک برنامه عملی گاممشتری محور می
نند کندی میبر سطحالعمر ارزش مادامکنند و بر اساس آن، مشتریان را  مبتنی بمشتری تنظیم می

-رنامهو با ب ی کردهباشد. بر این اساس، مشتریان را اولویت بندکه ابزار اصلی تخصیص منابع می

    های ن رابطای تعییدهند. این کار همچنین مبنایی برها را به سطوح بالاتر ارتقا میریزی، آن
ی، اختصاص مشتری الاتری دارند به تیم پشتیبانیها خواهد بود و مشتریانی که سودآوری بشرکت

 )کاتلر وشوندکنند و سایر مشتریان به یک رابط دیجیتالی خودکار مرتبط میدسترسی پیدا می
 (.2021همکاران، 

 
 تجربه دیجیتال مشتری

د ه اعتمابمتعددی  هایها، مصاحبه شوندگان اشارهسازی و کدگذاری متن مصاحبهپس از پیاده
 ،یراحتی کاربر تجربۀ مشتری، تجربۀ جدید مشتری، ایجاد تجربۀ خوشایند برای مشتری، مشتری،

ه ان تجربت عنوها تحخدمات دیجیتالی، سرعت، رضایت، نوآوری و خلق ارزش نمودند که همه این
 ( نام گذاری شدند.2020دیجیتال مشتری)کاتلر، 

های ارتباطی توانند شیوهتعریف تجربه دیجیتال مشتری: امروزه نقاط تماس دیجیتال می
     های دیجیتال مشتریان با خدمات و محصولات شرکت را تغییر دهند؛ بنابراین با توسعه فناوری
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به (. تجربه مشتری 2016و همکاران،  1توان در نقاط تماس مشتری، تجربه او را ارتقا داد)پارایسمی
( و در حال تبدیل 2020و همکاران،  2عنوان منبع مزیت رقابتی پایدار، پدیدار شده است)هالملاند

و همکاران،  3باشد)گارگها، بعد از محصولات و خدمات میشدن به میدان نبردی برای سازمان
ها تعامل مستقیم و (. در سفر مشتری، نقاط تماس زیادی وجود دارد که هریک از آن2014

(. تجربۀ مشتری، روش جدیدی برای 2019، 4گذارند)کواِنلمستقیم با سازمان را به نمایش میغیر
حالا اهمیت  -اندکه قبلا در حاشیه بوده-پیروزی در بازارهای رقابتی است. تجارب تعاملی و عمیقی 

برای  -های پیشرفتهاند. به کار بردن فناوریبیشتری نسبت به محصولات و خدمات اصلی پیدا کرده
 باشدمیوری در نقاط تماس از آگاهی تا طرفداری ضر -ایجاد تجربۀ جذاب و برتر برای مشتری

(. همچنین تجربۀ جدید مشتری یکی از عوامل اصلی در نتایج کسب وکار می باشد. 400 1)کاتلر، 
یجاد سوم از مشتریان اینترنتی حاضر به پرداخت هزینه بیشتر برای ا، یک5طبق نظرسنجی سلزفورس

دارد که از هر چهار مشتری، سه بیان می 6دبلیوسیتجربه عالی برای خود هستند؛ همچنین مطالعۀ پی
گردد و مشتریان برای تجربۀ جدید ها مینفر معتقدند که ایجاد تجربۀ عالی جدید سبب  وفاداری آن

 (.2021بهتر حاضرند تا شانزده درصد هزینه اضافی پرداخت کنند)کاتلر و همکاران، 
 

 هاگیری و پیشنهادبحث و نتیجه
     های های بازاریابی دیجیتال در فروشگاهبه منظور ارائۀ مدل قابلیت-در پژوهش حاضر 

یافت ظاهرشونده، به کار برده شده است؛ به این ترتیب که ابتدا به ره-بنیادنظریه داده -ایزنجیره
یافت ظاهرشونده ضروری است ر رویکرد رهصورت مختصر به ادبیات پژوهش پرداخته شد؛ زیرا د

فرض به ها پرداخته شود و منظور از نداشتن پیشفرض و قالب ذهنی به انجام مصاحبهبدون پیش
کار باشد؛ زیرا در این صورت محققان خبره و دارای تجربه مانند گلیزر این معنی نیست که محقق تازه

ند بلکه بیشترین تأکید بر باز گذاشتن ذهن است)گلیزر، بنیاد را به کار برتوانستند نظریۀ دادهنمی
نظران قرار سوال طراحی گردید و مورد تأیید صاحب 11ای متشکل از (. در مرحله بعد، مصاحبه1998

سوالات -ها که لازم بوددر برخی از مصاحبه -هاگرفت. و با توجه به نیمه ساختاری بودن مصاحبه
آوری شوندگان مطرح گردید. فرآیند جمعهای مصاحبهدن پاسختر شدیگری نیز به منظور شفاف
اطلاعات پس از مصاحبه دوازدهم و ای، بازاریابی و فناوریهای زنجیرهاطلاعات از خبرگان فروشگاه

                                                           
1. Parise  

2. Holmlund    

3. Garg  

4. Kuehnl   

5. Salesforce   

6. (PWC) Price waterhouse Coopers  
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های باز، انتخابی و نظری ها با استفاده از کدگذاریرسیدن به اشباع نظری پایان یافت. تحلیل داده
گری کدها و مفاهیم، حذف کدها و کد حاصل گردید و با غربال 337نهایت صورت پذیرفت که در 

مقوله اصلی استخراج شد. در مرحله تولید نظریه به  6سازی موارد تکراری، مفاهیم نامربوط و یکسان
( 2003مند ترنفلید و همکاران)های گذشته به روش مرور نظام( به مرور پژوهش1998توصیه گلیزر)

مند، ابعاد ها پرداخته شد. نتایج این مرور نظامدن به ابعاد استخراج شده از مصاحبهبرای غنا بخشی
بندی ابعاد استخراج شده از استخراجی از مرحله کیفی اول را تأیید نمودند و بر این اساس، با جمع

ذب ای، حفظ مشتریان فعلی، جهای زنجیرهکه هدف نهایی فروشگاهمراحل قبل و توجه به این نکته 
باشد ضروری است برای رسیدن به این ها و کسب سود بالاتر میمشتریان بیشتر و وفادارسازی آن

ها به وری فروشگاههای مختلف پرداخته شود و با ارتقای بهرهمقصود، به کسب مزیت رقابتی در حوزه
رقابتی، مدل این هدف دست یابند. در مرحله نگارش نظریه، با الهام از مدل الماس پورتردر مزیت 

ای نامیده شد که های زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهاکتشافی این پژوهش، الماس قابلیت
گیران باشد تا تصمیم( می6مؤلفه به شرح جدول شماره)  49شامل پنج بعد مستقل، یک بعد وابسته و 

های بازاریابی دیجیتال خود، یتای با ارزیابی وضعیت فعلیِ قابلهای زنجیرسازان فروشگاهو تصمیم
ریزی داشته باشند و با ارتقای های این حوزه را شناسایی و برای رفع آن برنامهها و چالشریسک

 بخش برای مشتریان به وجود آورند.  ای لذتها، تجربهوری فروشگاهبهره

 ایهای زنجیرهشگاههای بازاریابی دیجیتال در فروهای قابلیت( ابعاد و  مؤلفه6جدول شماره)
Table (6) 

Dimensions and components of digital marketing capabilities in chain stores 
 متغیرهای مستقل و وابسته -های اصلیمقوله

Main categories - independent and 
dependent variables 

 های کلیدیمؤلفه

Key components 

 )متغیر وابسته(  یقابلیت تجربه دیجیتال مشتر

Digital customer experience 
The dependent variable 

رچه کپااعتماد مشتری، تجربۀ مشتری، تجربۀ جدید مشتری، تجربۀ ی
 مشتری، خدمات دیجیتالی، وفاداری، حس خوب، رضایت، سرعت،

 ؤلفه(م  13وری،  مزیت رقابتی)راحتی، هزینه کم، ارتقای بهره

Customer trust, customer experience, new 

customer experience, integrated customer 

experience, digital services, loyalty, good 

feeling, satisfaction, speed, convenience, low 

cost, productivity improvement, competitive 

advantage (13 components) 

قابلیت 

 مارتک

Martech 
capability 

 )متغیر مستقل( های تحول آفرینفناوری

Transformative technologies 

(independent variable) 

، ازیچین، هوش مصنوعی، اینترنت اشیا، متاورس، واقعیت مجبلاک
عی، طبی چنل(، پردازش زبانواقعیت افزوده، کانال همه کاره)امنی

 مؤلفه(  10های حسگر، رباتیک)فناوری

Blockchain, artificial intelligence, Internet of 

things, metaverse, virtual reality, augmented 

reality, versatile channel (security channel), 
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natural language processing, sensor 

technologies, robotics (10 components) 

قابلیت 

 مارتک

Martech 
capability 

 )متغیر مستقل( ههای نگهدارندفناوری

maintenance technologies 
(independent variable) 

ای هسایت، اپلیکیشن، موبایل(، شبکهها )وباینترنت، کانال
 لفه( مؤ  3اجتماعی)اینستاگرام، توییتر، لینکدین، یوتیوب(. )

Internet, channels (website, application, 

mobile), social networks (Instagram, Twitter, 

LinkedIn, YouTube). (3 components) 

 ای)متغیر مستقل(قابلیت شبکه

Network capability (independent variable) 

 ودیتأمین  کالا، تأمین  کنندگان و شرکای تجاری، کنترل موج
تال، روابط تأمین  دیجیتال، روابط بی.تو.بی دیجی دیجیتال، زنجیره

 (مؤلفه  7های مشترک دیجیتال. )یندی.تو.سی دیجیتال، کمپ

Supply of goods, suppliers and business 

partners, digital inventory control, digital 

supply chain, digital B2B relationships, digital 

D to C relationships, digital joint campaigns. 

(7 components) 

 ر مستقل(قابلیت روابط دیجیتالی)متغی

digital relationship capability 
(independent variable) 

غات بلیبازاریابی محتوایی، برندسازی دیجیتال، تر.ام،سئو، سی.آ
 ل،ی دیجیتادیجیتال، روابط بی.تو.سی دیجیتال، بازاریابی حس

ود ان،شنازمکنفرانس، روابط پرسنل و س ، ویدئوبازاریابی سبزدیجیتال
 مؤلفه(  12) پایدار اجتماعی، توسعه

SEO,CRM,content marketing,digital branding, 

digital advertising, digital BTC relations, 

digital sensory marketing, green digital 

marketing,video conferencing, personnel and 

organization relations,social listening, 

sustainable development.(12 components) 

 قابلیت بازاریابی بهترین اقدام بعدی)متغیر مستقل(

next best action marketing (independent 

variable 

محور،  شتریم بازاریابی شده، سازیشخصی بازاریابی بینانه،پیش بازاریابی
 لفه(مؤ  6)ابی،محور،اتوماسیون بازاری بازاریابی دادهبازاریابی چابک،

Predictive marketing, personalized marketing, 

customer-oriented marketing, agile marketing, 

data-oriented marketing, marketing 

automation, (6 components) 

 

فروشان فیزیکی از ای بودن حوزه بازاریابی دیجیتال، همچنین ترس خردهبه دلیل میان رشته
ای تا قبل از بحران های زنجیرهفروش سنتی، روند دیجیتالی شدن در فروشگاهتغییر و فروپاشی نظام 

گرفت ولیکن با بروز کرونا و تغییر سبک زندگی مردم و استقبال به کندی صورت می 19جهانی کوید 
تر در فروش غیرحضوری خود ای، ناگزیر به فعالیتِ جدیهای زنجیرهاز خریدهای آنلاین، فروشگاه

وجود  ها، صنعتی پویا را بهکنندگان به فناوریها و مصرفراین وابستگی روزافزون فروشگاهشدند؛ بناب
باشد)ژیتامورسکی و های سنتی میهای آنلاین، در کنار خرده فروشیفروشیآورده که شامل خرده

ست هایی که در خریدهای غیرحضوریِ دیجیتال وجود دارد ممکن اها و ریسک(. اما چالش2010بلِا، 
ها از خرید بخش برای مشتریان و انصراف آنسبب عدم اعتماد و یا به طور کلی عدم تجربۀ لذت
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های بازاریابی های اندکی به مفهوم قابلیتگردد. در چنین شرایطی و با توجه به اینکه پژوهش
مدلی  اند و مدلی برای آن ارائۀنشده، پژوهش حاضر،ای پرداختههای زنجیرهدیجیتال در فروشگاه

دهد ای را ارائۀ میهای زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهجامع و یکپارچه از مفهوم قابلیت
 ها پرداخته شده است. های کلیدی آنکه در زیر به ابعاد مدل و تعدادی از  مؤلفه

اد این ای نشان داد که یکی از ابعهای زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهمدل قابلیت
چین های مهمی نظیر بلاکمؤلفهدارای  آفرین است کههای تحولفناوری –ها، بعد مارتک قابلیت

باشد که ( می6های عنوان شده در جدول)مؤلفهچنل( و سایر کاره)امنیهوش مصنوعی، کانال همه
تری و تجربۀ خوب، تجربۀ جدید مشهایی نظیر اعتماد، حسبرتجربۀ دیجتال مشتری که دارای  مؤلفه

کند. در رابطه با فناوری را تأیید می ادبیات پژوهش نیز آن گذارد ویکپارچه مشتری است تأثیر می
( اشاره کرد که عنوان نمودند 2018( و پانور)2001های کو و همکاران )به پژوهش توانچین میبلاک

های ادراک شده و ریسکچین، سبب ایجاد اعتماد در مشتری و کاهش اضطراب خرید فناوری بلاک
نظیر احتمال از دست دادن پول، زمان، کیفیت محصول، قضاوت افراد دربارۀ خریدشان، ریسک 

های مثبت بازاریابی دیجیتال، افشای اطلاعات ویژگیشود. برخلاف تحویل و حریم خصوصی می
از طریق  ،چینفناوری بلاکبیان می شود؛ همچنین آن اصلی به عنوان معضل کاربران خصوصی 

تواند به برداری می معاملات، حذف تبلیغات و کلاه ۀگری، حذف هزینتقویت امنیت، حذف واسطه
(. در رابطه با فناوری  2021اران، کند)کاتلر و همک بسیاریکمک  بازاریابی دیجیتال بهبود صنعت

آوری و تحلیل کند که هوش مصنوعی بوسیله جمعهوش مصنوعی نیز ادبیات پژوهش عنوان می
کند تا راهبردهای موفقی فروشان کمک میها، با درک دقیق انتظارات مصرف کنندگان به خردهداده
( و سبب ایجاد حس خوب و 2014یک، ؛ رِنکو و دروزیجان021وجود  آورده)کاتلر و همکاران، را به

کاره با ایجاد تجربۀ یکپارچه برای مشتری، سبب عدم رضایت و وفاداری مشتری شوند. کانال همه
-شود. و به عنوان رویکردی های مختلف و نقاط تماس او با سازمان میسردرگمی مشتری درکانال

 -نمایداط تماس مشتری با برند ایجاد میای یکپارچه و یکسان را برای مشتریان از کلیه نقکه تجربه
گردد)اردشیری وهمکاران، ( و سبب رضایت مشتری می2018بر مشتری تمرکز دارد.)بلِ و همکاران، 

های این بعد، نظیر ای با استقرار فناوریهای زنجیرهشود فروشگاهبنابراین پیشنهاد می (.1395
( 6های عنوان شده در جدول شماره)سایر  مؤلفه چنل وچین، هوش مصنوعی، امنیهای بلاکفناوری

برای مشتریان که سبب  -ای یکپارچه و جدید، همراه با حس خوببا ایجاد امنیت، اعتماد وتجربه
ها از طریق حفظ مشتریان فعلی، جذب مشتریان جدید و افزایش سهم بازار وری فروشگاهارتقای بهره

 به مزیت رقابتی دست یابند.  -شودمی

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C%20%D8%A8%D9%84%D8%A7%DA%A9%DA%86%DB%8C%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84-o-Title-ot-desc/
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-نجیرهزهای اهفروشگ های بازارایابی دیجیتال درایج این پژوهش نشان داد بعد دیگر قابلیتنت

سایت رنت، وبظیر اینتنهای مهمی باشد که دارای  مؤلفههای نگهدارنده میفناوری -ای، بعد مارتک
 عت وسر یی نظیرهاباشد که بر تجربۀ دیجیتال مشتری که دارای  مؤلفههای اجتماعی میوشبکه

( عنوان 2019سای)دکند. یگذارد و ادبیات پژوهش نیز آن را تأیید مباشد، تأثیر میراحتی کاربری می
 و ایمیل اجتماعی، هایرسانه جستجو، موتورهای مانند دیجیتال هایکانال از وکارهانمود: کسب

 انا دنیس و همکارکنند و یمی استفاده بالقوه و فعلی مشتریان با ارتباط برای هایشانسایتوب
ه این کم است کنندگان مه( عنوان نمودند: در طراحی سایت، سهولت استفاده برای مصرف2004)

یدمان نحوه چ وسایت، داشتن عملکرد جستجو هایی؛ نظیرسهولت خرید از وبسهولت دارای جنبه
رسرعت نترنت په به اییژوبا توجه -ای های زنجیرهشود  فروشگاهباشد. بنابراین پیشنهاد میسایت می

 ا، همچنینهلاناکسایت، اپلیکیشن، موبایل و یکپارچگی های مختلف نظیر وبو با ایجاد کانال
-ذتلیجیتال ربه دتج-های اجتماعی مهم نظیر اینستاگرام، لینکدین و یوتیوبحضور فعال در شبکه

     وجود  آورند و به مزیت رقابتی دست یابند.بخشی را برای مشتریان به
ای است ای، قابلیت شبکههای زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهبعد مهم دیگر قابلیت

سایر   کنندگان و شرکای تجاری، کنترل موجودی دیجیتال وهای تأمین کالا، تأمین که از  مؤلفه
هایی نظیر هکه دارای  مؤلف-( تشکیل شده و بر تجربۀ دیجیتال مشتری 6های مندرج در جدول)مؤلفه

که کند. از آنجاییاثرگذار است که ادبیات تحقیق هم آن را تأیید می -باشدرضایت و هزینه کم می
های خود دست پیدا کند و این کار را از طریق تغییر که سازمانی به هدفوری عبارت است از اینبهره

وری، مستلزم اثربخش بودن و این بهرهها و با کمترین هزینه انجام دهد بنابرها به ستادهیا تبدیل داده
( عنوان نمودند:  قابلیت  2019(. از طرفی ورکودیا و همکاران)1381باشد)رابینز، کارایی سازمان می

( 2013شود.  بارادواج و همکاران )ها در ادارۀ روابط بین شرکتی میسازی، شامل توانایی شرکتشبکه
های مختلف، سهامداران و کانالقابلیتی که یکپارچگی بین سازی ازنیز بیان کردند: ارزش دیجیتالی

شود و این ارتباطات، شامل روابط بین شرکتی و همکاری کند ناشی میواحدهای سازمانی ایجاد می
ای با توجه به این های زنجیرهشود فروشگاهباشد؛ بنابراین پیشنهاد میهای بین سازمانی میدر شبکه

کنندگان کالا ها و تأمین سازی قوی و ارتباط مؤثر بین فروشگاهبا ایجاد شبکه های آن وبعد و  مؤلفه
و شرکای تجاری، نسبت به تأمین  کالا با برندهای متنوع وکیفیت بالا و قیمت پایین، سبب ارتقای 

-ها و ایجاد رضایت در مشتریان شوند و با کنترل موجودی دیجیتال همواره قفسهوری فروشگاهبهره

های خالی از کالا مواجه نشوند. دارند تا مشتریان با قفسههای مرغوب نگهفروشگاه را پر از کالاهای 
ای،  فروش سازمانی است که شامل فروش های زنجیرههمچنین یکی از کارکردهای مهم فروشگاه

شود که با های اعتباری خریدی میها و همچنین فروش کارتمستقیم کالا و خدمات به سازمان
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ها هدایت ها را به خرید از فروشگاهشود و اعضای دیگر سازمانها ارائۀ میتخفیفات ویژه به سازمان
وری سازی، نقش مهمی در ارتقای بهرهکند. بنابراین بازاریابی دیجیتال با داشتن قابلیت شبکهمی

زنجیره تأمین  آفرینی و تجربۀ دیجیتال خوشایند برای مشتریان سازمانی در ها و ارزشفروشگاه
 ای و شرکای تجاری آنها دارد.های زنجیرهفروشگاه

ین بعد، ان داد: ق نشابعد مهم  دیگر این تحقیق، قابلیت روابط دیجیتالی است؛ نتایج این تحقی
( 6دول)جندرج در های ممؤلفهی.آر.ام، بازاریابی محتوا و سایر های مهمی نظیر سئو، سدارای  مؤلفه

 و رضایت خوب، حسهای خدمات دیجیتالیکه دارای  مؤلفه-ربه دیجیتال مشتری باشد که بر تجمی
ت با ن قابلیماید. اینرا تأیید می گذارد که ادبیات تحقیق هم آنتأثیر می -و تجربۀ مشتری است

 سازیِیرید، شخصخها، در قصدِ فروشیهای هوشمند در خردهکاربرد ارتباطات مبتنی بر فناوری
ر خرید به رفتا تواندای که در نهایت میجادِ تجربه مشتری بسیار اثرگذار است، تجربهخدمات و ای

 انتانو و)پ ودشمجدد، وفاداری و در نهایت هواداری مشتری و یا برعکس به تغییر برند منجر 
حیح صرای مدیریت ای بهای زنجیرهگیران فروشگاه(. بنابراین ضروری است تصمیم2017همکاران، 

ژی های تکنولو نان تاریزی دقیق انجام دهند که این مدیریت از چگونگی رفتار کارکبرنامه روابط،
ن بعد و  ه به ایبا توج ایهای زنجیرهشود فروشگاهمورد استفاده گسترده است. بنابراین پیشنهاد می

محتوا و  تولیدا بن مثال، ریزی نمایند؛ به عنواهای آن، جهت ارتباط مؤثر با مشتریان برنامهمؤلفه
طرفه با  ملات دور، تعاسازی موتور جستجو و مدیریت ارتباط با مشتری و توجه به توسعۀ پایدابهینه

ین در نظر د. همچنست یابنها به مزیت رقابتی دوری فروشگاهمشتریان برقرار نموده و با ارتقای بهره
ی ای مشتردی برتجربۀ خوشاینداشته باشیم که اگر در نقاط تماس دیجیتال مشتری با فروشگاه، 

نی را که مشتریا وانندتها میوجود  آید، فروش فیزیکی و سنتی نیز افزایش خواهد یافت و فروشگاهبه
طریق  از این ومایند کنند  به خرید فیزیکی تشویق نبه دلیل مشغله زیاد صرفا غیرحضوری خرید می

 بتی دست یابند. ها را افزایش داده و به مزیت رقاوری فروشگاهبهره
ای، قابلیت بازاریابی بهترین های زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهبعد دیگر قابلیت

سازی شده، بازاریابی مشتری های مهمی، نظیر بازاریابی شخصیاقدام بعدی است که  دارای مؤلفه
باشد که بر ( می6در جدول) های مندرجمؤلفهمحور و سایر  محور، بازاریابی چابک، بازاریابی داده

هایی نظیر تجربه جدید مشتری، حس خوب، رضایت و که دارای  مؤلفه-تجربه دیجیتال مشتری 
گونه که عنوان گردید کند و همانگذارد که ادبیات تحقیق هم آن را تأیید میتأثیر می -وفاداری است

روبرو هستند که این محیط متغیر، کلیۀ ای ای با محیط متغییر و پیچیدههای زنجیرهامروزه فروشگاه
های موجود در ها برای مواجه شدن با پدیدههای ثابت و سنتی را در هم شکسته است. آناستراتژی

که شامل تغییرات تقاضا، رقابت بالا، جنگ قیمتی، تنوع بالای محصولات و غیره -این محیط متغییر 
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( عنوان 2020ویای خود را تقویت نمایند. وانگ)های پبایست قابلیتبیش از گذشته می -باشدمی
گونه که در ادبیات تحقیق نیز عنوان باشد و همانهای بازاریابی دیجیتال قابلیت پویا مینمود: قابلیت
گردند میگویی سریع به تغییرات محیط های پویا سبب افزایش توان شرکت و پاسخشده، قابلیت

های آن، مؤلفهای با توجه به این بعد و های زنجیرهشود فروشگاه(. بنابراین پیشنهاد می2021کاتلر)
ریزی نمایند و با برنامه -باشدکه آرمان هر مشتری می-سازی محصولات و خدمات برای شخصی

بینی کنند؛ همچنین با های او، نیازهای آینده او را پیشمحور قراردادن مشتری و تجزیه و تحلیل داده
ای ارائه نمایند؛ به عنوان ی برای مشتری، بر اساس میزان خرید او، خدمات ویژهایجاد پروفایل شخص

ای و طلایی قرارداده و مثال، بر اساس میزان خرید هر مشتری، او را در طبقات مشتری برنزی، نقره
ریزی نمایند. به هر سطح، خدمات متمایزی ارائه کنند و برای ارتقای مشتری به سطح بالاتر برنامه

ها خواهد بود و مشتریانی که سودآوری بالاتری های شرکتن کار همچنین مبنایی برای تعیین رابطای
کنند و سایر مشتریان به یک رابط دارند به تیم پشتیبانی مشتری اختصاصی، دسترسی پیدا می

شوند. همچنین با کمک بازاریابی چابک و به منظور چرخش سریع به دیجیتالی خودکار مرتبط می
کند نسبت به افزایش سهم بازار، وفادارسازی، حفظ مشتریان فعلی و جذب متی که بازار تقاضا میس

ها پرداخته و به مزیت مشتریان جدید و ایجاد تجربۀ جدید برای مشتری به ارتقای بهروری فروشگاه
 رقابتی دست یابند. 

 
 

 مشارکت علمی تحقیق:
ده، گام داده ش ه قراری که در فرآیند آن مورد توجچه که در این تحقیق و نتایج مطالعاتهر آن

 هایگاهر فروشهای بازاریابی دیجیتال دجدیدی در راستای توسعه مبانی نظری مفهوم قابلیت
  شود:باشد که شامل موارد زیر میای میزنجیره

ن به آمودن وارد ن وای های زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهتوجه به مفهوم قابلیت -
دبیات ون و اآن در مترغم وجود که علی -متون و ادبیات بازاریابی دیجیتال داخل کشور

 نتیجه د؛ دردر میان مطالعات و تحقیقات داخلی، جای آن، خالی به نظر می رسی -خارجی
ی هاگاهر فروشدهای بازاریابی دیجیتال پژوهش حاضر سهم بسزایی در ترویج مفهوم قابلیت

 رد.وضوع داگشودن فضایی برای انجام تحقیقات بیشتر در رابطه با این مای و زنجیره

های ای که از روشهای زنجیرههای بازاریابی دیجیتال در فروشگاهارائه مدل جدیدی از قابلیت -
-کیفی برای دست یافتن به یک مدل جامع استفاده شده و به منظور اعتبارسنجی ابعاد و  مؤلفه

ای، بازاریابی و های زنجیرههای فروشگاهاز نظرات خبرگان حوزه های مدل استخراج شده،
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توان مدعی شد: مدل ارائه شدۀ این گرفته شده است، بنابراین می فناوری اطلاعات بهره
های ترین عاملی که پژوهش حاضر را از سایر پژوهشباشد و مهمپژوهش، دارای نوآوری می

های بازاریابی شته، تحقیقات اندکی در مورد قابلیتکند این است که در گذاین حوزه جدا می
ای صورت گرفته و تحقیقات انجام شده نیز به صورت پراکنده های زنجیرهدیجیتال در فروشگاه
اند، ولیکن این پژوهش، مدلی جامع و یکپارچه را در رابطه با ها اشاره کردهبه بخشی از قابلیت

 ای ارائه نموده است.های زنجیرهشگاههای بازاریابی دیجیتال در فروقابلیت
مان زنه در ط قرنطینظیر شرای-هایی های مذکور با محدودیتاین پژوهش به منظور نیل به یافته -

نمودن وقت  و دشواری در هماهنگ 19ها با مدیران به علت پاندمی کوید انجام مصاحبه
را در  یجیتالیابی دهای بازارهایی که قابلیتمصاحبه با مدیران و همچنین تعداد اندک پژوهش

ین ام همۀ ن علیرغمواجه بوده است و لیک -ای مورد مطالعه قرار دادندهای زنجیرهفروشگاه
ا در ردیجیتال  های بازاریابیهای قابلیتمؤلفهها، تحقیق حاضر کلیۀ ابعاد و محدودیت
ای آتی هژوهشپرای ای استخراج و مدل مربوطه را ارائۀنموده است. بهای زنجیرهفروشگاه

 بررسی هش موردهای رویکرد کیفی، این پژوگردد: به منظور غلبه بر محدودیتپیشنهاد می
ه شده دل ارائمهای هشود: ابعاد و  مؤلفکمی از منظر مشتریان قرارگیرد. همچنین پیشنهاد می

که مدل بااین -گرددیهای آتی رتبه بندی گردند. و در آخر پیشنهاد مدر این تحقیق، در پژوهش
- وکارهادر سایر کسب -ای استهای زنجیرهارائۀشده در این پژوهش مخصوص فروشگاه

 مورد بررسی گیرد. -فروشی نیزمخصوصا کسب و کارهای صنعت خرده

  .ندارند منافع تعارض هیچگونه نویسندگان منافع: تعارض
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