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 چکیده
 سطح افزايش ها بههاي مـختلف کـسب وکـار، نياز سازمانتغيير و تحولات گسترده در زمينه به توجهبا 

 هايتوانمندي ها نيازمند توسعهاسـت. بـنابراين دراين راسـتاسازمانيافتهافزايش وخدماتشانمحصولاتکيفي

امـروز مـديران به منظور  تجاري ارائه محصولات و خدمات باکيفيت بالا هستند. در محيطسازماني در جهت

زيادي بـه رفـع نيازهاي صاحبان وسهامداران، تـوجه به بخشماندن دررقابت و ارائه مزاياي مالي رضايتباقي

اين تغييرات  زمان اخير تغييرات بسياري داشـته وهـمهايدههکه طياستايبازاريابي پديده .مشتريان دارند
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هادرحـوزه پژوهش از جديدي موج به مـنجر رداست. اين رويکـتوزيع شدهمحصولومهندسي ، فروشانساني منابع

هاي بازاريابي گـيري پژوهشمانند ظهور اينترنت و وب در جـهتفناورياست، هـمچنين تـغييراتشدهبازاريابي

معناکه بيشتر ايناست. بهبيشتر عمودي بودهگذشتههـايدهه مـفهوم بارزاريابي درطي.داشته استتأثير به سزايي

 کـنندگان بـاويکـم مـصرفبيست قرناست، امادرراي اطلاعاتي از سمت سازمان به سـمت مـشتريان بودهمج
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 مقدمه

ي رابطه.طي دو دهه اخير، بازار محوري بنيان اصلي آثار نوشته شده در زمينه بازاريابي بوده است

تجربي در بسياري از مقالات و مطالعات  مثبت مفروض ميان بازار محوري و عملکرد تجاري به صورت

هاي هاي صنعتي و زمينهتأييد شده است بعلاوه، اين رابطه در شرايط گوناگون محيطي، در بخش

کنند که آيد.همچنين مقالات مديريت استراتژيک چنين بيان ميفرهنگي به نظر محکم و نيرومند مي

تواند هاميهايي است که شرکتدارند که وابسته به شيوهتري برعملکرد اثرات متنوعهاي بازاريابيقابليت

بازار محوري ممکن است موجب شودتا شرکتي فقط بر روي نيازهاي  خودشان را با محيط همتراز کنند.

آشکار مشتريان متمرکز شده و از درک احتياجات بالقوه و پنهان مشتريان کنوني و يا جديد غافل شود. 

هاي ها مانع نوآوري و تحقيق و فعاليتي بيش ازحدبرمشترين گذشته تکيهبا توجه به تحقيقات محققي

کند. شود و توانايي يک شرکت نسبت به معرفي محصولات مبتکرانه بازار را تهديد مياي ميتوسعه

علاوه بر اين، توجه به اين مطلب که رقباي آن شرکت نيز تا حدي از بازار محوري با خبر هستند، اين 

شود که جهت هايي نيز ميها ممکن است موجب سودبخشي رقابتي نگردد بلکه باعث هزينهکار نه تن

 (.2331)افشار و همکاران، شود.انجام يک کار و يا پيش گيري از يک شکست به شرکت محول مي

قابليت بازاريابي توانايي شرکت براي بکارگيري منابع براي دستيابي به درآمد مدنظر، مي باشد. 

هاي کسب و کار، تحقيقات بازار، ي يک فعاليت جامعي است که شامل تبليغات، استراتژيبازارياب

هاي اجتماعي، طراحي محصول، تحقيقات مشتري، روابط عمومي، ايجاد و انتقال پيام شرکت، شبکه

هاي باشد. همه اين تلاشاستراتژي فروش، پشتيباني و خدمات به مشتري، مديريت توزيع و غير مي

شود تا بتوانند سبب جذب مشتريان بالقوه و در نهايت افزايش درآمد ه به طور مشترک، اجرا مييکپارج

کنند و هاي بازاريابي، به شدت سرمايه گذاري ميها در فعاليتفروش شرکت، گردد. بسياري از شرکت

هاي شرکت اميدوارند که درآمد و سود فروش مطلوبي را بدست آورند. ادبيات مالي نشان داده است که

توانند اطلاعات مناسبي را در مورد با درآمد مورد انتظار بالا، بازده مورد انتظار بالايي داشت و مي

ها، موثر باشد. در اين ميان، تواند بر بازده سهام شرکتسودآوري آينده شرکت، ارائه دهند که مي

ها، اد و حفظ مزيت رقابتي شرکتها، قابليت بازاريابي، نقش مهمي در ايجهاي عملکردي شرکتقابليت

توان انتظار داشت که قابليت بازاريابي ممکن است ها دارد. بنابراين ميبهبود عملکرد و سودآوري شرکت

ها، بر ميزان بازده مورد انتظار شرکتتواند ها، کمک کرده و ميزان سود، ميبه سودآوري آتي شرکت

 (.2331و همکاران،  يدري)ح . تاثير گذار باشد

هاي سازماني براي سرمايه گذاري بر تعامل مشتري با سازمان، از رويکردهاي مهم در ادغام توانايي
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هاي بازار است. تفکر طراحي همکاري در فروش طراحي ابزارهاي بازاريابي براي استفاده از فرصت

ي هوشمندانه، است. گيرديجيتالي، ترکيبي از چابکي سازماني براي گرفتن ازاطلاعات قاطع بازار با هدف

 ها، بستگي دارد.موفقيت کسب و کار به شدت به ظرفيت سازماني براي پيش بيني ارزش شرکت

هاي بازاريابي داخلي و خارجي، به تخصيص منابع، بستگي دارد. تصميم گيري در مورد تخصيص فعاليت

منابعي که مزايايي دسترسي به  ها نبايد ازهاي بازاريابي، شرکتبا توجه به ديدگاه استراتژيک و تاکتيک

هاي بازاريابي مخاطبان گسترده تر را دارند، چشم پوشي کند. فقدان مجريان، بايد با استفاده از فرصت

ها، ارتقا داده شود و در حالي که در بازاريابي ديجيتال، تمايل به کليک ورودي، با دليل رشد مهارت

بازاريابي داخلي با ايجاد ( 1122)هوليمان و رولي،ود. شبيشتر مشتريان ، مورد توجه قرار داده مي

    هاي مختلف به محتواي به ياد ماندني همراه است و نوع بازاريابي در اين رويکرد، شامل کانال

هاي ها در بازاريابي ديجيتال، هستند. تکينکهاي وبلاگگذاري محتوا و تمرکز بر توسعه ويژگياشتراک

ها در توسعه برند و حضور آنلاين مشتريان، ها و خبرنامهر بر روي نقش برنامهبازاريابي خارجي، بيشت

تمرکز دارد. فعالان در بازايابي ديجيتال، معتقدند تمايز  بين بخش بازاريابي داخلي و خارجي، بي معني 

است. در بازاريابي سنتي، به طور مستقيم، ساختار يافته و سازماندهي شده بوده است و يکي از 

زرگترين مزاياي بازاريابي سنتي، تنها رسيدن به يک مخاطب بوده است. اگر مخاطبان هدف، به ب

اي نداشته باشند، ايجاد يک کمپين رسانه اجتماعي، امکان پذير اينترنت و يا رسانه اجتماعي، علاقه

را هاي خاصي از مردم پذيرفته شده است و اکثنيست و در حال حاضر، فروش شخصي از سوي گروه

دانند .زيرا امکان برخود چهره به چهره را براي تنها راه موفقيت در فروش را بازاريابي سنتي مي

کند و حتي امکان تست محصول  وجود دارد .گاهي اوقات بازاريابي سنتي، با مشتريان فراهم مي

منجر به خريد يا تواند استفاده از تست محصول، بر تصميم گيري مشتريان، بسيار تاثير گذار بوده و مي

عدم خريد محصول، گردد .براي دست يابي به موفقيت، با توجه به شرايط بازار ديجيتال امروزي، 

امروزه بازاريابي سنتي، بسيار سخت و محدود است. ارتباط با مشتريان، عملا غير ممکن است . 

تحت تحول  يابيارباز جهيافراد به اطلاعات را متفاوت کرده است، در نت يروش دسترس يتکنولوژ

مانند  ،يسنت يابيبازار ايبرونگرا  يابيبازار يهاکيتاکت (1121)ديرکس واگر،. قرار گرفته است. يميعظ

 يابير. اکنون زمانِ بازاستنديعنوان مانند گذشته موثر ن چيبه ه گريد ،ييويو راد يونيزيتلو غاتيتبل

است.  دهيرس شود،يم تيهدا ياجتماع يهانهو رسا نترنتيکه توسط ا يجاذبه ا يابيبازار ايدرونگرا 

بنابراين لازم است  است افتهيتکامل  زين کيو تاکت يابيبازار يهايکرده است و استراتژ شرفتيپ يفناور

ها براي موفقيت در بازاريابي ديجيتالي خود، از دو تکنيک بازاريابي درونگرا و برونگرا، به که شرکت
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ارتباطى  ديهاى جدتوسعه وگسترش فناورى ر،يهاى اخ(. در دهه1121 )کاتلر ، درستي استفاده کنند

شود. اجتماعى شده و روز به روز بر اثرات آن افزوده مى اتيح اىيموجب تحولات شگرفى در تمامى زوا

 دهيو ارتباطى موجب گرد ياطلاعات نيهاى نواز محققان، توسعه فن آورى ياريبه باور بس نيهمچن

هاى قبل، با دوره دوره نيا طيها و شراژگىيشود که و دىيدگى بشرى وارد عصر جدو زن اتياست تا ح

شود تا ارائه يم يپژوهش سع نيمنظور، در ا نيبد متفاوت است. اريعصر کشاورزى و صنعتى بس عنىي

  پرداخته شود.  تاليجيد يابيدرونگرا و برونگرا در بازار يابيمناسب بازار يالگو

 مبانی نظری پژوهش

   ازاریابیب

کسب  يهانهيزم شترياست و در ب افتهي شيافزا يابيبازار يهاکانال تيگذشته، اهم انيدر طول سال

 تياست. با توجه به گسترش اهم داريپا يرقابت تيکسب مز يبرا يعامل اساس کيو کار به عنوان 

. رديقرار گ يرسمورد بر يترهبه طور گسترد يابيبازار يهالازم است که مفهوم کانال ،يابيبازار يهاکانال

چندکاناله  يابيبازار يهايتوسعه سهم بازار خود، از استراتژ يها، برادر طول چند سال گذشته، سازمان

پوشش بازار، سبب گسترش بازار  يبرا شتريب لاتيتسه جاديا قيها، از طرکانال ني. اندينماياستفاده م

 يهايتک کاناله به سمت حرکت به استراتژ لتاز حا ،يابيزاربا يهاتيگردد. در حال حاضر اکثر فعاليم

 قيدشوار، تطب اريبس طيخود را در شرا يابيبازار يهااستيهستند تا بتوانند س يابيچندکاناله بازار

 (.1127، کاباندا و آرويندهند)

اهد کرد تا تلاش خو ،يابيدهد. بخش بازارياز هر دو پژوهش را انجام م يبيمعمولاً ترک يابيبازار 

کار خواهد  ديبا تول کينزد اريدهد، تمرکز دارد و بسيهر انچه که شرکت انجام م يمطمئن شود بر رو

گره خورده  قاًيعم انيو انتظارات مشتر ازهايبا ن د،يحاصل گردد که توسعه محصول جد نانيکرد تا اطم

 جاديتعادل ا انيمشتر يازهاينشرکت و  يهاييتوانا نياست که ب ينديفرا ،يابياست. در واقع بازار

به افتتاح چه نوع  ليتما انيخواهد بفهمند مشتريم ،يخدمات مال يها. به عنوان مثال، سازمانکنديم

از خدمات را انتظار  يچه استاندارد نيدارند و همچن ازين يمال يهابه چه گزارش ايدارند و  يحساب

و  يطراح يبرا يمشتر حاتيکردن ترج دايبه دنبال پ ها()سوپر مارکت ييدارند.خرده فروشان مواد غذا

 انيسفر مشتر يدر مورد سطوح راحت يياز کالاها هستند. خطوط هوا يفيفروشگاه و ارائه ط يطبقه بند

کنند. به يم يکنند اطلاعات جمع آور افتيدهند دريم حيکه ترج يآنها مطلوب است و رفتار يکه برا

برآورده ساختن  يو تطابق محصولات شرکت، برا يمشتر يهاخواسته شامل درک يابيبازار گر،يد انيب

موفق مستلزم ارائه محصول  يابيشرکت است. بازار يبرا يسودآور نديفرا رندهيو در برگ ازهايآن ن
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از وجود محصول مطلع است،  يمشتر نکهياز ا نانياست و اطم سبمناسب در زمان مناسب و مکان منا

 ييو شناسا ينيب شيپ يابيبازار يکاربرد فيتعر کي. شوديم ندهيآ يهارو موجب سفارش نياز ا

 يابياست. انجمن بازار  ياهداف مهم سازمان ريسا ايبه سود  دنيرس ق،يو از آن طر يمشتر يازهاين

کالا و خدمات و  عيو توز غاتيتبل ،يگذار متيق ده،يا کي ،تحققيزيبرنامه ر نديرا فرآ يابيبازار کا،يآمر

در آن  يوسازمان يگردد که اهداف فرد يکه موجب مبادله ا يداند، به نحويها مشهيو اند ديعقا اي

 (1121همکاران،ق گردد.) کاتلر و محق

هاي ارتباطات کنند. فعاليتهاي ارتباطات بازاريابي استفاده ميها، از کارکنانشان، در فعاليتشرکت

)استفکو و  هاي، مدنظر بوده استيابي شرکتاي در فرآيندهاي بازاربازاريابي، به طور گسترده

 (1122همکاران،

 گردد.اي، توضيحات بيشتري ارائه ميتبليغات: در مورد مبحث تبليغات در بخش جداگانه (2

 پيشبرد فروش: پيشبرد فروش بعنوان تاٌمين کننده اطلاعات براي ترغيب تعريف شده است .  (1

ومي مدرن را پروفسور لورنس دابليو لانگ و روابط عمومي: بهترين تعريف براي يک روابط عم (3

يک وظيفه ارتباطي مديريت که به وسيله  "اين دو ، روابط عمومي را بعنوان  پروفسور وينسنت هيزلتون

کند تا به دهد، يا آن را حفظ ميدهد، يا آن را تغيير ميآن سازمان خود را با محيط اطراف وفق مي

 د .انتعريف کرده "هدف خود دست يابد 

فروش حضوري: شامل فروشندگي از طريق فرايند ارتباطات فرد به فرد است. تاکٌيد بر  (2

فروشندگي حضوري از شرکتي به شرکت ديگر بسته به مجموعه عوامل مختلفي چون ماهيت محصول 

شود، اندازه سازمان و نوع صنعت متفاوت است. فروشندگي حضوري اغلب يا خدمتي که بازاريابي مي

ها مانند سازندگان کند، در حاليکه در ديگر شرکتمي هاي صنعتي ايفااي در شرکتتهنقش برجس

ها در حال شود. در بيشتر صنايع، اين نقشتر ميکالاهاي کم دوام با قيمت پايين، نقش آن کمرنگ

يک شود. درهاي ترفيعي بيشتر استفاده ميتغيير به سمت تعادلي است که در آن از ديگر عناصر برنامه

برنامه ارتباطات بازاريابي يکپارچه، فروشندگي حضوري يک برنامه همراه و تکميلي با ديگر عناصر 

 شود. آميخته ترفيعي است و به عنوان جايگزين استفاده نمي

هاي مستقيم ارتباط با مصرف بازاريابي مستقيم: بازاريابي مستقيم به عنوان به کارگيري کانال (2

مشتري و تحويل محصول و خدمت به مشتري، بدون نياز به استفاده از  کننده و به منظور يافتن

هاي دهد که پاسخهاي بازاريابي تعريف شده است. بازاريابي مستقيم به بازارياب اجازه ميواسطه

گيري کند و اي بهتري نشانهمستقيم بيشتري را از مشتريان دريافت کرده، بازار هدف را به گونه
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 هاي سنتي به فروش رساند . ر گرفتن در فرآيند عريض و طويل و پرهزينه کانالمحصول را بدون قرا

هاي زيبا براي ها ) استندها( و قفسهبسته بندي / نقطه فروش: تهيه و طراحي تابلو و ويترين (1

معرفي کالا، همان مفهوم نقطه فروش است . بسته بندي به سبب ارتباطي که از راه رنگ، اندازه و ابعاد 

)تيلور و رود. کند، از عناصر آميخته ارتباطات بازاريابي به شمار ميبا مشتري ايجاد ميخود 

 (1121استراتون،

 کسب و کار الکترونيکي ها و فرايندهامتسيس بازاريابي و

با توجه به رشد و تحول زياد در زمينه کاربران اينترنتي و مصرف کنندگان، بازار خريد آنلاين داراي 

هاي فروش هاي بزرگ و کوچک، سبکخوبي را نشان داده است. تعدادي از فروشگاهپتانسيل رشد 

هاي مختلف فروش روبرو، هستند. گيرند و مشتريان با گزينهمختلفي را براي مشتريان خود در نظر مي

ب هاي مختلف بازاريابي، با ارائه خدمات استثنايي، منجر به جذها با استفاده از استراتژياين فروشگاه

 (.2337 زاده،ي)عل گردندمشتريان و کسب سود بيشتر و حفظ مزيت رقابتي مي

مشتريانش ايجاد  اي را بين شرکت و ظهور اينترنت، دستيابي آسان و ارتباط نسبتاً مقرون به صرفه

خدمات مشتري فراهم  کرده است و فرصتي را براي استفاده از فناوري اطلاعات جهت پشتيباني از

کنولوژي فناوري اطلاعات به عنوان ابزاري قدرتمند براي بهبود خدمات دولتي بوده است. ت .نموده است

تکنولوژي فناوري اطلاعات و اينترنت امکانات دولتي جديدي را براي دولت و اداره کنندگان، به منظور 

ي ديگر هاي تجاري آنها، فراهم آورده است. در نتيجه تجارت سنتارائه خدمات به مشتريان و فعاليت

هاي جديدي، مورد نياز است از اين رو پاسخگوي نيارهاي مدرن، نيست. از اين رو، بکارگيري روش

-ها، دارد. براي افزايش بهرههاي تجارت الکتروينک جديد نقش مهمي در موفقيت تجاري شرکتشور

هاي عاليتبايد اشاره کرد تجارت الکترونيک، تغييرات چشمگيري را در ف روي تجارت الکترونيک،

تجاري، ايجاد کرده است. اين تجارت الکترونيک، سبب تغيير رابطه بين مشتريان و تامين کنندگان 

 .(1122)هوليمان و رولي،.شده است و سبب بهبود ارتباطات شده است

باشد و تحقيقات گسترده اي به بررسي اثرات هاي توسعه اقصاد پايدار ميعلم، فناوري، از محرک

توانمندي فناوي، .ي فناوري در سطح کلان، در مطالعات ملي و بين المللي، انجام شده استهاتوانمندي

 کند که با وري در فرآيند توليد و درجه نوآوري شرکت، ايفا مينقش مهمي در دستيابي به بهره

 هاي شرکت، مربط هاي لازم شرکت،پذيرش، انتقال و توسعه فن آوريها، ميزان جذب دانشمهارت

 (1122)جرج و همکاران،باشد.ها ميباشد و به عنوان کانالي براي رفع مشکلات شرکتمي

تواند به عنوان معياري کمي و کيفي براي حل مشکلات باشد. توانمندي کمي توانمندي فناوري مي
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 هاي فناوري، ابزاري براي تجزيه و تحليل عملکرد و پشتيبانيتواند به درک رفتار و پتانسيلفناوري مي

 پتانسيل، ارتباطي و اطلاعاتي هايفناوريباشد. ايي فن آوري، در يک شرکت مياز تصميم و منبع پواي

توسعه، به همراه داشته  حال در کشورهاي ويژه به و کلي طور به مردم زندگي افزايش براي عظيمي

 سيستم از حمايت تجارت، افزايش باعث تواندمي ارتباطات و اطلاعات آوريفن از است. استفاده

، ارتقاء نجها سراسر در هاآن توسعه روند در دولت سطوح همه همچنين و شود بهداشتي و آموزشي

 ها،تلفن خودروها، در هاآن.است مشکل کامپيوترها بدون زندگي تصور حاضر، حال در داده است.

 بخشي به و هستند رفدارپرط ايفزاينده طور به کاربردها.دارند وجود غيره و مدارس ها،بانک هواپيماها،

 (1121ديرکس واگر، .اندشده تبديل ما روزمره زندگي از

مطرح گرديد. کسب و  IBMتوسط شرکت 2337براي اولين بار در سال  الکترونيک کار و کسب

گيرد . تجارت الکترونيک بيشتر تکيه بر تر از تجارت الکترونيک را در بر ميعامکار الکترونيک مفهومي 

فرد دارد. در حالي که کسب و کار الکترونيک علاوه بر ارتباطات بيروني به بيروني بنگاه يا ارتباط 

ها ، مديريت روابط هوشمندي شرکت ،اشاره دارد و شامل تجارت الکترونيکاستراتژي درون سازمان نيز 

سب و کار کشود. به طور خلاصه ريزي منابع شرکت ميبا مشتري، مديريت زنجيره تامين و برنامه

هاي فناوريهاي تامين و کل بازار با استفاده از اصول و ها و فرايندها و زنجيرهالکترونيک تلفيق سيستم

 (1122)جرج و همکاران،. شودمرتبط با استفاده از ابزار اينترنت است که در هشت بخش ارائه مي

 شرکت با مصرف کننده:   (2

 شرکت با شرکت؛    (1

 کننده؛ مصرف کننده با مصرف   (3

 شرکت با دولت؛   (2

 دولت با مصرف کننده؛   (2

 شرکت با کارکنان؛    (1

 شخص با شخص؛   (7

 شرکت با مصرف کننده.  (8

 نگراودر برونگرا و  بازاريابي -3-1

 بازاريابي برونگرا -2-3-1

خود را به سمت  امياست که در آن شما پ يابيبازار وهيکننده هر ش فيبرونگرا توص اي يسنت
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 افتيبه در ديو ام ديکنيم ليآن را به اجبار به مخاطب تحم يو به نوع ديکنيم تيهدا دارانيخر

در واقع  هوقفه است؛ چرا ک يابيبازار ،يابياز بازار کرديرو نيا گري. نام دديمخاطب دار ياز سو يواکنش

. دباشيخدمت م ايبه سمت محصول  يو يفعل تيشما، از فعال دارِيجلب توجه خر يدر تلاش برا

 يابيبه فرد، بازار ميشامل ارسال نامه بصورت مستق يسنت يابيبازار يهاوهياز ش کيکلاس يهانمونه

شکل  يسنت يابيازاربر اساس ب نيکمپ کيکه  ياست. زمان يبنر غاتيانبوه و تبل ليميارسال ا ،يتلفن

. کنديباط را انتخاب مو کانال ارت ياست که موضوع، زمان بند ابيبازار نيا دار،يخر يبه جا رد؛يگيم

شود، يآنها برداشته م يکردن برا نهيکه دست از هز يزمان قاً يدق يسنت يهاوهيدر اغلب ش ن،يعلاوه بر ا

 (.2337 زاده،ي)عل دهنديخودشان را هم از دست م ياثربخش

 نيو تلفن. ا ميپخش، پست مستق ،يشود: چاپ ميبه چهار دسته تقس تواندياغلب م يسنت يابيبازار

 يابيبازارهستند.  يسنت يابيبه بازار دنيدر زمان رس يبه مشتر دنيرس ياصل يهاچهار دسته روش

 نيخبرنامه است. ا کي ايمجله  لياز قب يفرم چاپ کيدر  سيسرو ايمحصول  غيدر مورد تبل يچاپ

 يراتييبا تغ واندتيم ،يچاپ يابياست. بازارها بودهاست، چرا که سال يابيشکل بازار نيتريمياحتمالا قد

را  يباز نيا يتاليجيچاپ د شيکند.افزا داياست انطباق پآورده شده يابيبازار يايدر دن يتاليجيد

ها هنوز است، و شرکتنظر، شده دياست در روز چاپ افست تجد يبدان معن نيداد ا رييتغ يهنگام

 يحفظ کرده اند، بدون آن که برا خود يابيبازار يهايرا در استراتژ يچاپ يابيفرصت استفاده از بازار

 (1122)هوليمان و رولي،داشته باشد. نهيها هز ونيليها مآن

 شيمثال نما يبرا اي ونيزيتلو و،يتوسط راد انيمشتر يبرا يغاتيتبل يهايبا پخش آگه يابيبازار

 يميقد يهااز روش يکيپخش،  يابيبوده است. بازار دادها،ياز رو يبرخ يدر ط ديدر صفحه سف يآگه

روش  نيموثرتر خشپ يابيبازار نکهي.با وجود اانددهيرس انيروزها به پا شودياست، که گفته م يابيبازار

 يو در برخ کنديم ليتبد يرا به روش انياز مشتر يبرخ کند،يم جاديا ياما هنوز آگاه ست،ين يابيبازار

 (1121)ديرکس واگر،.شوديموارد موفق م

 ابازاريابي درونگر -1-3-1

. رديگي، نشات م گانيهال انيعامل برا ريهابسپوت  و مد انگذارانياز بن "درونگرا  يابيبازار"واژه 

است کسب و کارشان را آغاز کرده يبرا تيخود را با صدها وب سا ميو دارمهش ،  انقلاب عظ گانيهال

است که مردم  يابيبازارع آن نو جاديدرونگرا، ا يابياند.بازارمتمرکز شده يداخل يابيبازار يکه بر رو

 (.1121هابسپوت ،  يدوست دارند.)آکادم

مشکلات  يها، براحلراه نيتام يراه دوستانه برا کيمفهوم،  کيدرونگرا، به عنوان  يابيبازار
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 نيتفاوت ب نيترروزمره خود با آن مواجه هستند. مهم يدر زندگ ياحتمال انياست که مشتر يمختلف

را به سمت  غاتيلاطلاعات و تب ابيبازار ،يداخل يابياست که در بازار نيرونگرا، ادرونگرا و ب يابيبازار

در مورد  شترياطلاعات ب يجستجو يبرا ياما در عوض، از مشتر دهد،يهل نم ياحتمال يمشتر

شود، به يدرونگرا استفاده م يابيبازار يکه از استراتژ ي. زمانديآيبدست م يآنها، اطلاعات يهاخواسته

 (1121.)تيلور و استراتون،شوديتوجه م يمشتر ازيخواست و ندر

 يهاحلو راه شترياطلاعات ب يکه برا دهديامکان را م نيا ياحتمال يدرونگرا، به مشتر يابيبازار

 يابيکه به بازار يبمباران کند. زمان غاتيها را با تبلآن نکهيا يها مراجعه کند، به جاممکن، به آن

در مصرف کنندگان  ريياز تغ يابيمورد استفاده در بازار يهاکيتاکت رييبه تغ ازين شود،يدرونگرا مطرح م

در دسترس دارند که  ياديدارند و اطلاعات ز يآگاه شهياز هم شتري. مصرف کنندگان برديگينشات م

متفاوت با آنچه که قبلا بود  ابياست که نقش بازار يبدان معن نيکرد. ا قيتوسط آنها، تحق تواننديم

 (1122)مينچر،.است

 يابيبازار“ شود،ياستفاده م يابياز بازار کرديرو نيمورد استفاده در ا يهاروش يکه برا يگريد نام

تعامل،  جاديو ا نيآنلا يکردن محتوا در فضا دايبالقوه جهت پ انياست. با اجازه دادن به مشتر ”يااجازه

. در واقع در حال دهنديم انتعامل را نش يد به برقرارکه آنها واضح و روشن علاقه خو يتنها در زمان

انتخاب زمان و  يباشد. با اجازه دادن به آنها برايانجام دادن تمام کارها و مراحل با اجازه خود آنها م

با عرضه و  وهيش نيرا در دست داشته باشند. در ا نديشود، تا همواره کنترل فرايمکان، اجازه داده م

به آنها  ند،يدر دست داشتن کنترل فرا يدادن به آنها برا زهو اجا تيبا رضا دارانيخر محصول به يمعرف

 شيسطح روابط را با آنها افزا نيشده است و همچن ختهياحترام گذاشته شده است، اعتماد آنها برانگ

 شتريب انيو البته مشتر شتريب يهامنجر به فرصت تيمراحل در نها نيا يگردد. تماميم تيداده و تقو

 ،ييمحتوا يابيبازار ،يسينوشامل وبلاگ ياجاذبه يابيبازار يهااز روش مختلف يها. نمونهشوديم

 (.2337 زاده،ياست )عل ياجتماع يهادر شبکه تيفعال نيپرورش سرنخ و همچن

 بازاريابي ديجيتال -2-1 

 زين دييجد شاتيو گرا اندشده يمعرف دييهاي کسب و کار جدمدل يکيالکترون يابيبازار اييدر دن

 ادييهستند که نه تنها تعداد ز يهاي اجتماعشبکه شات،يگرا نياز آخر يکيباشند. يدر حال ظهور م

    ها و شرکت نيآنلا غاتيبراي قرار دادن تبل ياند بلکه مکانکننده را جذب کرده ديکاربر و بازد

 اهميت است، ارزشمند و مفيد هنوز يسنت بازاريابي اينکه وجود باباشد. يهاي مختلف ميکمپان

 تواند، موجب شکست شرکت شود، وبمي ديجيتال بازاريابي.کرد انکار تواننمي را ديجيتال بازاريابي
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اجتماعي،  هايرسانه کمک با و هستند ديجيتال بازاريابي از عظيمي بخش جمعي ارتباط هايسايت

 يک که است معني اين به اين.انجام است قابل آسان به راضي، مشتريان مثبت، توسط توجه جلب

بدين منظور، (. 1122)روزا ،  .کند جلب خود به را زيادي منفي توجه آساني به تواندنااميد، مي مشتري

 بخش اجتماعي هايرسانه اينکه وجود با.است نبوده مهم اينقدر هرگز مثبت ذهني تصوير يک داشتن

 بازاريابي هايبخشي از اين فرآيند است. فرصت چيزي نهات اين هستند، ديجيتال بازاريابي از مهمي

 و اجتماعي هايرسانه تبليغات، ها،سايت وب ايميلي، بازاريابي جمله از.هستند پايانبي ديجيتال

 از متفاوت کاملا روش يک بلکه نيست، بازاريابي براي جديد کانال يک تنها ديجيتال بازاريابي.غيره

 (.1127)راجح ،  .است بازاريابي قديمي روش با مقايسه در بازاريابي

 غيرآنلاين چه و آنلاين چه ديجيتال هايکانال طريق از که است بازاريابي از نوعي ديجيتال بازاريابي

 استفاده ديجيتال دنياي در موجود و ممکن هايکانال و هاظرفيت تمامي از روش، اين در .شودانجام مي

 و اينترنت به محدود ديجتال بازاريابي پس، .شود رسانده کنندهمصرف اي مشتري به اطلاعات شود تامي

 شده تشکيل فرآيند دو يا بخش دو از ديجيتال بازاريابي ديگر، بيان به .نيست هاي الکترونيکيرسانه يا

 تأثير او بر و کندمي ايجاد دسترسي کنندهمصرف به که است فرآيندي فشار بخش .و کشش فشار :است

 تا ميدهد انجام خدمات( دهنده ارائه )يا توليدکننده که است فرآيندي کشش بخش در مقابل .دگذارمي

گيريم که بازاريابي ديجيتال يعني پس نتيجه مي بيابد. را وي گشت، وي دنبال به کنندهمصرف کهزماني

 (1122)بوردت، .لفناوري ديجيتاها و ابزارهاي دنياي دستيابي به اهداف بازاريابي با استفاده از روش

است که  يمعن نيبه ااين مطلب  در حال حرکت است، که تاليجيد يابيبه بازار يابيبازار تمرکز

که  يپاسخ دهند و به روش يمشتر يازهايکنند تا بتوانند به ن يدانش خود را به روز رسان ديبا ابانيبازار

 دهيادضرورت است و با ن کيحاضر  هر شرکت در حال يبرا تاليجيد يابيکند. بازار يرا راض انيمشتر

ها و آن شيشاپيها پآن يکه رقبا کنديحاصل م نانيشرکت اطم کي تال،يجيد يابيبازار تيگرفتن اهم

 کميو  ستيروند قرن ب نيتراز بزرگ يکيشدن هنوز  يتاليجيکه د نيکنند. درک ايجلوتر  حرکت م

شرکت،  يها براآن رايزداشته باشند،  يبه روز يابيبازار يهاياستراتژ دياست که با يمعن نياست، به ا

 آغازشيپ ياديروند مدت ز نيا .افتديشبه اتفاق نمکي يابيبازار طيدر مح رييهستند. تغ ديو مف يرقابت

 ديوکار بااست که هر شرکت و کسب يزمان نيخواهد بود. ا ديو جد مياز قد يبياست و هنوز ترکشده

خود را به روز کنند تا  يابيبازار يهابرنامه ديبا ابانيها باشند و بازارو روش هاکيتاکت رييقادر به تغ

 (1122)مينچر،.دهند قيوکار خود تطبکسب طيدر مح راتييبتوانند خود را با تغ
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 مشتريان با ارتباط برقراري براي شرکت يک تلاش هر براي عمومي اصطلاح يک ديجيتال بازاريابي

 اجتماعي، هايرسانه همراه، بازاريابي و مکاني موقعيت ايميل، جمله از نيکي،الکترو تکنولوژي طريق از

 بين تعامل در که مشتري، سن ظهور با .است ويدئو بر مبتني محتواي ديگر آنلاين و آنلاين جوامع

 چند تر، پيچيده کار يک به ديجيتال بازاريابي مشتري، ترجيحات در ها،شرکت و کنندگان مصرف

 ايمجموعه در خود انتخابي هايحوزه با بتوانند بايد هاشرکت. است شده تبديل جانبه ندچ و ايرشته

 به اوقات گاهي که جامع، کلي نماي يک با را تعاملات اين بتوانند و کنند برقرار ارتباط هارسانه از

 (1122.)روزا،بياورد ارمغان به شود،مي شناخته مشتري از اي درجه 311 نماي عنوان

 ف  و سوالات پژوهشیاهدا

 :پژوهش اهداف -2-3 

مبتني بر  هاي بازاريابي درونگرا و برونگرا در بازاريابي ديجيتالها و شاخصابعاد و مولفه شناسايي. 2

 رويکرد گرانند تيوري

 طراحي الگوي بازاريابي درونگرا و برونگرا در بازاريابي ديجيتال. 1

 :سوالات پژوهش  1-3

مبتني بر   تال،يجيد يابيدرونگرا و برونگرا در بازار يابيمدل بازار يهاو شاخص هاابعاد ،مولفه..2

 کدامند؟رويکرد گرانند تيوري 

 الگوي بازاريابي درونگرا و برونگرا در بازاريابي ديجيتال چگونه است ؟. 1

 پژوهش روش شناسی 

ميداني تحقيقات  از نوع اطلاعاتوري آو از نظر شيوه جمع  ياديپژوهش بر حسب هدف بن نيا

و  گرانند تيوري يفيک يهاانتخاب روش و ختهيآم قيتحق کرديپژوهش با استفاده از رو نيدر اباشد.مي

هاي ها و شاخصابعاد و مولفهسوالات محور مصاحبه مشخص شده(،  يمصاحبه)بر اساس طراح ابزار

طراحي  ژوهش بر اساس مدل گرانندبازاريابي درنگرا و برونگرا در بازاريابي ديجيتال شناسايي و مدل پ

از روش  ها،گري شاخصغربال يبرا يروش دلف ازمدل  ياعتبار سنجبمنظور  زين يشوند. در بعد کميم

ابعاد و  يبند تيسوارا جهت اولوتکنيک و جهت اعتبار سنجي مدل پژوهش  يدييعامل تا ليتحل

اطلاعات استفاده  يشنامه جهت گرداورابزار پرسدر بخش کمي از  .شودياستفاده مهاي موثر مولفه

 تيريمد خصصبا ت يدانشگاه حوزه خبره 21در بخش کيفي  پژوهشاين  يجامعه آمار گردد.يم

 .باشنديم تاليجيد يو خبرگان فعال در عرصه بازارها يابيبازار
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 هاهیافتتجزیه و تحلیل 

 : بخش کيفي

 هاکد گذاري داده

 : اين پژوهش عبارتند از مورد استفاده درهاي کدگذاري  هيرو

 دگذاري بازک (2

 کدگذاري محوري (1

 يکدگذاري انتخاب (3

در مرحله و سپس استخراج  هياول هايکد،  شودميانجام مصاحبه  21از باز،  يکدگذارمرحله در 

مضمون پايه تقسيم بندي  13کد ثانويه در  17 پژوهش در مجموع  اتيبراساس ادبکد گذاري محوري 

 1 ( درگراندد تيوري مضمون سازمان دهنده )مقولات اصلي 21مضمون پايه در  13 مرحله اول و در 

 گردند.ميبه شرح جدول زير استخراج  طبقه 

 یطبقات اصل یشکل ده : 9 جدول
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 :  )رويکرد دلفي( بخش کمي

در دو  يفاز يدلف کردياز رو يينها يهاشاخص ييها و شناساغربال شاخص يبرادر اين پژوهش 

حاصله از بخش شاخص مورد استخراج از مرحله کيفي تحقيق  17در راند اول . گرددمياستفاده راند 

به روز بودن " يهابا اجماع نظر خبرگان شاخصخبره مورد بررسي و در نهايت  21توسط کيفي 

 يهايژگيمطلع بودن از و " يهاادغام و شاخص "منتشر شده يصحت محتوا"و "ياشتراک يمحتوا

مکرر با دوستان در خصوص  يگفتگو"،"مطالب مربط به برند يلذت بخش بودن جستجو"،"برند

عمل به "،"هاداده يو جمع آور يگذار راکبه اشت ييتوانا"،"ديانتخاب مجدد برند در هربار خر"،"برند

از  تيحس رضا"،"زمان بدست آمده  نياز رسانه در اول يبهره مند"،"اعتماد يفضا يجايتعهدات و ا

 غاتيو تبل يشبکه ساز"،"باز يارتباط يهاجادکاناليا"،"به خدمات  ميدا يدسترس"ه،يسو کيمل تعا

 يماندگار" يهاحذف و شاخص "نترنتيدر ا يمرس يهاقدرتمند گروه يبانيپشت"،"دهان به دهان

و  يحافظه سازمان تيتقو"،"کردن اطلاعات به روز شده هيبا نما تيشفاف جيترو"،"محتوا يذهن

 يکارکرد شناخت"،"برند با مصرف کننده ياجتماع ونديپ"،"يوجود حس آرامش و اعتماد درون"،"يفن

 دندياضافه گرد "يفرد تيآن در هو ريرسانه و تاث

 نيدر ا کند.مي دايمانده ادامه پ يباق يهاشاخص يبرا يفاز يدلف ليتحل،در راند دوم دلفي 

 گيرند.ميقرار  يابيخبره مورد ارز 21 دگاهيشاخص براساس د  11مرحله

باشد. مي يدلف يراندها انيپا يبرا ياخود نشانه نيکه ا گرددنميحذف  يسوال چيدر دور دوم ه

سوالات راند اول و راند دوم  ازاتيامت نيانگيکه م باشدمي آن يدلف انيپا يبرا کرديرو کي يبطور کل

( کوچکتر باشد 1/1کم ) يليآستانه خ دو مرحله از حد نياختلاف ب کهيشوند. در صورتمي سهيباهم مقا

 يمقوله اصل 21شاخص در قالب  11 بيترت نيبد .شوديمتوقف م ينظرسنج نديصورت فرا نيا رد

و  ييشناسا قيتحق يرهايبه عنوان متغطبقه  1 مولفه و اي هيمضمون پا 12)مضمون سازمان دهنده(، 

 گردند.مي دييتأ

نهايي شده در قالب مدل  ييشناسا يرهايمتغ قيحقت اتيادب يبا اجماع نظر خبرگان و بررس

 :گردديارائه م (2)به صورت شکل پژوهش 
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 مدل بازاریابی درونگرا و برونگرا در بازاریابی دیجیتال مبتنی بر نظریه داده بنیاد:  9شکل 

 گیری بحث و نتیجه

در شش طبقه  تاليجيد يابياردرونگرا و برونگرا در باز يابيپژوهش عوامل موثر بر مدل بازار نيدر ا

 "ها امديپ"و "راهبردها"،"عوامل مداخله گر"، "يانهيعوامل زم "،"يمحور هيديپد"، "يعل طيشرا"

 يبند يدسته بند تاليجيد يابيدرونگرا و برونگرا در بازار يابيدهنده مدل بازار ليبعنوان عوامل تشک

طبقه  يبرا "محتوا  جادي،ا يارتباط با مشتر منابع "بعد  1شوند  که هر کدام از آن طبقات  به يم

 "رسانه محتوا "بعد 2 ،يمحور دهيطبقه پد يبرا " تاليجيد يابيبازار يتوانمند"بعد 2، يعل طيشرا

 يهدف ساز "بعد  1گر ، مداخلهطبقه عوامل  يبرا "تعهد تعامل"بعد 2،  يانهيطبقه عامل زم يبرا
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 برند، يآگاه ،يمشتر يوفادار "بعد 3 تيدها و در نهاطبقه راهبر يبرا " يمجاز يهوشمند،ارتقا

شوند. در ادامه در خصوص هر کدام از طبقات و ابعاد يم يدسته بند امدهايطبقه پ يبرا "برند ميتحک

 تاليجيد يابيدرونگرا و برونگرا در بازار يابيمدل بازار نييتب يپرداخته و برا يذکر شده به بحث و بررس

 .ميدهيم هيارا ييشنهادهايپ

  يعل طيابعاد طبقه شرا

  "يمنابع ارتباط با مشتر "(2 بعد

 تواننديم آورند،يبدست م يارتباط با مشتر تيريمد يها از ابزارهاکه شرکت ياطلاعات با

مخاطبانشان استفاده کنند. با  يکنند و برا ييرا شناسا نگيمارکت تاليجيمناسب د يهاسيسرو

 دنيرسابزار  نيبهتر تواننديوکارها مکسب کند،يم ليتبد يا را به مشترهکه سرنخ ييابزارها ييشناسا

وکارها شده، کسب يگذارو هدف يسازيشخص يکردهايکنند. با ارائه رو ييخود را شناسا انيبه مشتر

 ريتفاس نيبهبود بخشند. با ا توانندياند مکرده جاديرا که از خود در ذهن مخاطبان ا يايذهن ريتصو

وکار باشد. کسب کي تو شکس تيموفق نيباشد که مرز ب يابزار توانديم يارتباط با مشتر تيريمد

 (1113.)پلامتير و همکاران ، دهند.يواکنش نشان م يابيمتفاوت بازار يهاوهيمتفاوت، به ش انيمشتر

  کنند. ياستفاده م ياجتماع يهارا در شبکه يابيبازار يمحتوا انياز مشتر يبه عنوان مثال، بعض

 يممکن است محتوا زين گريد انياز مشتر يشوند، و بعض يليميها ممکن است عضو خبرنامه ايبعض

به کسب  يارتباطبا مشتر تيري. ابزار مداورنديبدست ب نيآنلا يجستجوها قيمورد نظر خود را از طر

به  يقيچه طر چگونه و از يکند تا متوجه شوندکه هر مشتريکمک م تاليجيد يفعال در فضا يکارها

را با توجه  يحتمالا يدهد که هر مشتريرا م ييتوانا نيامر ا نيدهد. ايواکنش نشان م يابيبازار نيکمپ

در واقع تعداد ( 1123)بروکز،بکنند.  يريشده است هدفگ يطراح يو يکه برا يابيبازار يبه محتوا

       يداريصله محصول را خربلافا ديپس از گذراندن مرحله اول پروسه خر انياز مشتر يکم يليخ

را که در مورد  يانيتوان مشتري، ميارتباط با مشتر تيريمد يهاشنيکيلبا استفاده از اپ کنند.يم

 يهاشده را در شبکه يگذارهدف غاتياساس تبل نيکرده و بر هم ييکرده اند شناسا قيمحصولات تحق

ش آنها را علاقه مند به محصولات خود نگه رو نيدر مورد محصول مورد نظر قرار دادو با ا ياجتماع

 نيا يکند. بجا ليو تحل تيريرا مد انيتواند اطلاعات مشتريم يارتباط با مشتر تيريمد ستميداشت.س

ها باشد و داده نيا تيريو مد يو سازمانده يکسب و کار دائماً مشغول جمع آور ميعضو از ت کيکه 

ها را به کار نيا يتواند تماميم يارتباط با مشتر تيريدم ستميس کيکند،  ليکند آنها را تحل يسع

واضح از مخاطبان را به  ديد کي يارتباط با مشتر تيريد.م(1123)فونولو، صورت خودکار انجام دهد.
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گردد، در واقع تعامل را يم ييآنها را شناسا ديخر يشده  و رفتارها ييشناسا انيدهد. مشتريدست م

-يم جاديکسب و کار تعامل ا کيرا که با برند  يمخاطبان يارتباط با مشتر تيري. مدديدهيم شيافزا

 نسيزيو ب تيکه در وبسا يشناخت مشکلات يبرا ازيموضوع اطلاعات مورد ن نيدهد. ايکنند را نشان م

بهبود  ديکه با ييهادهد. دانستن المانيقرار م اريدر اخت ان،يوجود دارد، به منظور ارتباط بهتر با مشتر

در ارتباط  شتريکند تا بيم قيشده و آنها را تشو انيمشتر يبرا يتجربه بهتر جاديباعث ا ابنديب

 يادآوريبه  يازيهستند و ن داديرو يشگيمخاطبان شرکت کنندگان هم زا يبعض (1122)ليک ،.شندبا

شرکت  داديدر رو ياز مخاطبان ممکن است به صورت هفتگ يکه بعض يدر مورد آن ندارند، در حال

با  نيهمچن يارتباط با مشتر تيريموضوع باشند.مد نيا يادآوري يبرا غاميپ کي ازمندينکرده و ن

 يمهم برا ياز فاکتورها يکيکند.يکمک م انيارتباط بهتر با مشتر جاديا هب نسيزيبهتر ب يسازمانده

( 1121)وانگ و فنگ، است. انيخدمات مشتر نس،يزيب يبرا انيتر با مشتريروابط قو جاديکمک به ا

اطلاعات  يکند تا به تماميکمک م زين انيبه کارکنان بخش خدمات مشتر يارتباط با مشتر تيريمد

به سرعت راه حل مورد  وانندتيداشته باشند. آنها م يدسترس انيرفع مشکلات مشتر يبرا ازيمورد ن

را در ذهن  نسيزياز ب يبهتر ريکار تصو نيمخاطبان قرار دهند. ا ارينظر را اتخاذ کرده و آنها را در اخت

مخاطبان فراهم شده  يمشکل بوجود آمده برا يرا برا عيراه حل سر کيکند چرا که يحک م انيمشتر

باشد. يم " يکي،تکنولوژ يسانان " يهامولفه يبعد دارا نيدر پژوهش حاضر ا( 1122)وود کوک،است.

ارشد  رانيبعد، مد نيا يهاو بهبود مولفه ياط با مشتربعد منابع ارتب يگردد بمنظور ارتقايم شنهاديپ

 ،يانسان يکاهش خطاها "همچون  ييهابه شاخص ياژهيتوجه و ينترنتيا يابيفعال در بازار يهاشرکت

  زمان و  ،کاهشيمشتر يهاازيتمرکز بر ن کانمتفاوت و موثر،ام يهاارتباط در وقت، ييجو صرفه

 داشته باشند ."اطلاعات  يساز ي،شخصيساز ادهيپ يهانهيهز

  "محتوا جاديا "( 1بعد

خواهند در يوکارها مهستند کسب جيبه دنبال نتا نيآنلا يدر فضا ياحتمال انيکه مشتر يزمان

 ديتول يبه شکل ديبا يسيامر محتوا نو نيا يموتور جستجو نشان داده شوند. برا جياز نتا ييسطح بالا

که  دارد ييمحتوا يکسب و کار يراستا و هماهنگ باشد. وقتمعملکرد گوگل ه تميشود که با الگور

 زين انيو مشتر دهديم« نشان» ياست، گوگل آنرارا به مشتر ياحتمال انيمشتر يراستا با جستجوهاهم

 انيمشتر ازيمناسب است که متوجه ن يي. محتواکننديمربوط به آن کسب و کار مراجعه م تيبه سا

کرده و متوجه  اجعهمربوطه  مر تيسارا پاسخ دهد.مخاطبان به وب انيترمش يباشد و سؤالات احتمال

 يدارند که در آن برا اجياحت ي. کسب و کارها به روندستين يفراهم شده کاف يمحتوا شونديم
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از محتوا با  يتبادل بخش يخود را درازا يکه اطلاعات تماس شخص ييهامند )آنعلاقه دکنندگانيبازد

.)پوليزي و مرتبط با محتوا ارسال کنند ياضاف يهاشنهادي( پگذارنديم انيآن کسب و کاردر م

 يهمان محتوا و موضوعات هيبر پا ديشود در درجه اول بايداده م شنهاديها پآنچه به آن (1121هندلي،

 يوتا  افتهي يکسب و کار مربوطه راه انيم نيدر ا.اندها علاقه نشان دادهقبلاً به آن انيباشد که مشتر

 بهرا  ينترنتيآن کسب و کار ا يهاکه در ادامه تخصص ييکند، محتوا هيتغذ ياضاف يرا با محتوا

 تياهم يبه موضوع شترياست که هرچه ب نيا شرفتهيپ يمحتوا ديتول گريد دهي. فاگذارنديم شينما

 يد دارابع نيدر پژوهش حاضر ا( 1122)وانگ و که ،خواهد شد. ليتبد يداده شود به منبع معتبرتر

محتوا و  جاديبعد ا يگردد بمنظور ارتقايم شنهاديباشد. پيم "بکر ي،محتوا يغن يمحتوا " يهامولفه

  به  ياژهيتوجه و ينترنتيا يابيفعال در بازار يهاارشد شرکت رانيبعد، مد نيا يهامولفه دبهبو

 دير خصوص برند،مفو خلق ارزش د جادي،ايمشتر ازيمورد ن يوجود محتوا "همچون  ييهاشاخص

 يروز بودن محتوا ،بهياشتراک يمحتوا،جذاب بودن محتوا يذهن ي،ماندگارياشتراک يبودن محتوا

 داشته باشند ."ياشتراک يمحتوا تيمنتشر شده،کفا يو صحت محتوا ياشتراک

  يمحور دهيابعاد طبقه پد

  "تاليجيد يابيبازار يتوانمند "(2 بعد

    يدهه گذشته تمام کي، در  تاليجيد يابيکارها در بازاربهبود عملکردکسب و  يراستا در

افزار انجام افزار و سختاطلاعات اعم از نرم يفناور يبر رو ياريبس يهايگذار هيبرتر، سرما يهاسازمان

 نيکه از ا يقدرت است. هر سازمان و شرکت يکه اطلاعات دارد، دارا ياند. در عصر اطلاعات، کسداده

 .شوديو ممتاز م زيخود متما يبا رقبا سهيباشد در صنعت و حرفه خود در مقا قدرت برخوردار

 (1122)راين ،.کننديم رييآنها، امروزه با سرعت حرکت و تغ يرامونيپ طيها و محها و شرکتسازمان

 شهيسازمان است، اما هم يو چه بسا بقا تيموفق هياساس و پا حيدر زمان صح حياخذ اطلاعات صح

 يهااتيعمل يوجود دارد که ط ييهاو انبوه داده يتجار رانيمد ازياطلاعات موردن نيب يقيشکاف عم

اطلاعات از خارج از  ي. ضمن آنکه برخشونديم يآورمختلف آن جمع يهادر بخش يروزمره شرکت

 اشاره يياهاطلاعات به شرکت يفناور رساختيها و زتيگردند. قابل نيتام يستيبا ياتيعمل يهاستميس

 زات،يفناورانه، تجه رساختيارتباطات از راه دور، ز رساختيمناسب همانند ز يهارساختيدارد که ز

 کياز تجارت الکترون ياز بهره بردار تيکار ماهر در جهت حما يرويو ن کيالکترون يهاتنوع پرداخت

 ليارزش تبد رهياز زنج همبخش م کيتواند به يم کيکسب و کار دارند. تجارت الکترون -با-کسب و کار

( 1121)کرسپو و بوسکيو،داشته باشند.  يفناورانه مطلوب يهاو مهارت رساختيها زگردد اگر سازمان
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 کيتجارت الکترون يهاستمياز س يفناورانه سازمان در جهت بهره بردار تيعوامل امکان دارد ظرف نيا

 يمطلوب ياطلاعات يورفنا رساختيه زک ييهاوانمند سازند. به هر جهت، سازمانرا ت يصنعت يابيدربازار

 سکير يصنعت يابيدر بازار کياز تجارت الکترون يندارند؛ امکان دارد نخواهند تا در مورد بهره بردار

جهت بهره  يبهتر تياطلاعات بزرگتر، در وضع يفناور رساختيها با زمفهوم که سازمان نيکنند؛ با ا

 يفناور رساختيگذشته، ز يتجرب قاتي. تحقندقرار دار ينعتص يابيدر بازار کياز تجارت الکترون يبردار

 دهند.يها، مد نظر قرار مدر سازمان کياز تجارت الکترون يبهره بردار يعامل مهم برا کياطلاعات را 

خدمات،منابع و  تيفي،ک يفناور " يهامولفه يبعد دارا نيدر پژوهش حاضر ا( 1127)الي ويرا،

 نيا يهاو بهبود مولفه تاليجيد يتوانمندبعد  يگردد بمنظور ارتقايم هادشنيباشد. پيم "هارساختيز

 "همچون ييهابه شاخص ياژهيتوجه و ينترنتيا يابيفعال در بازار يهاارشد شرکت رانيبعد، مد

نبودن استفاده از رسانه،توجه همه جانبه از  دهيچيو پ يکاربر ،سهولتيو کاربرد يفن يکپارچگي

 ها،سيبودن سرو ريانعطاف پذ ،يخدمات يهاسيبه سرو دنيپس از فروش،تنوع بخشتا خدمات  يطراح

در  تيمطبوع جاديا ،يصورت همگانآن به يو ارائه يمشتريآت يازهاين ينيبشيبا امکان پ ينوآور

 داشته باشند." يخصوص ميو حر تيلازم جهت امن يهاساخت ريز جاديا ساختارومحتوا، قيرسانه ازطر

 يانهيقه عوامل زمابعاد طب

  "رسانه محتوا"(2 بعد

اند شده يراتييدچار تغ يارسانه عيو توز يارسانه ديتول ميمفاه يمجاز يدر فضا رياخ يهاسال در

 يهانيدورب ،يشخص وتريکامپ يهادستگاه روزهانيااست. يسنت يهاکه متفاوت با مدل رسانه

بالا در  يريو فراگ نييپا متيمتنوع با ق يوتريکامپ يافزارهاپرسرعت و نرم نترنتيخطوط ا تال،يجيد

و  يراحتبه ينترنتيهر کاربر ا بيترت نيقرار گرفته است. به ا ينترنتياز کاربران ا ياديدسترس تعداد ز

عضو شود و  هاتيسا گريدر انواع د ايکند و  جاديا يوبلاگ شخص توانديم قهيدر مدت زمان چند دق

 يارسانه ديمنتشر کند. پس تول ياحترا به ر دئويده اعم از متن، عکس، صدا و وکر ديکه تول ييمحتواها

محتوا در  دکنندهيخود تول ينترنتيو کاربران ا رديپذيصورت م يسنت يهامتفاوت با رسانه ينديدر فرا

     مختلف استفاده  يو ابزارها هاکياز تاکت يمحتوا يابيبازار يبرا شونديمحسوب م نترنتيعرصه ا

 تاليجيد( 1122)تامپسون،.کار را انجام داد نيا توانيم مه تاليجيد يابيبازار غاتيتبل يگردد، برايم

 غاتي. تبلنگيمارکتياسپانسرشده و ر غاتيپروموت شامل دو بخش است. تبل يدر حوزه نگيمارکت

 يمجدد استراتژ يابيبازار اي نگيمارکتي. اما رمينيبيم ترييتو اي نستاگراميرا هر روز در ا شدهاسپانسر

خاص  يرگذاريتاث يهم پارامترها ياجتماع يهادر شبکه غاتيتبلاست. يو قدرتمندتر ترياحرفه
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بهتر  ويديبدهد و شيتان را نماکارکرد محصول يخواهد نحوه يم يخودش را دارد. اگر کسب و کار

از  يلي. خگذارديم ريس زودتر تاث. اما عککنديرا به کاربران منتقل م يشترياحساسات ب ويدياست. و

. بسته به رسانديرا م امشياما عکس در همان نگاه اول پ کننديرا تماشا نم يغاتيتبل يوهايديکاربران و

در کسب و  لبفعا يهادو فرمت را انتخاب کرد.شرکت نياز ا يکي تونيم يغاتيتبل يهدف و استراتژ

 ايکسب و کار  ص.اگر در خصو(1127)راجح ،تر کنند. برا جذا شانغاتيتبل ستيبا يم تاليجيکار د

کرد تا  عيآن را توز ياجتماع يهاشبکه قياز طر توانينوشته شده است م تيفيمطلب باک کيبرند 

 يميعظ کيتراف ياجتماع يهاشبکه قيوجود دارند که از طر ياديز يشود. کسب و کارها دهيد شتريب

مرتبطند. اگر  گريکديهم به  امحتو يابيو بازار يکيکل غاتيتبل يحت.کننديخودشان م تيوبسا يرا روانه

 يکسب و کارها صفحه ديبا شوديپرداخت م نهيهز کيدر گوگل ثبت شده و بابت هر کل غيتبل کي

 " يهامولفه يبعد دارا نيدر پژوهش حاضر ا( 1122)مينچر،کنند.  نهيمورد نظر خود را از هر نظر به

بعد رسانه محتوا و بهبود  ياگردد بمنظور ارتقيم شنهاديباشد. پيم "کرد محتوااستفاده ،کار تيقابل

 ييهابه شاخص يا ژهيتوجه و ينترنتيا يابيفعال در بازار يهاارشد شرکت رانيبعد، مد نيا يهامولفه

 ازيروز جامعه ،شناخت بازار هدف و ن يازهايبا ن يي،همسو ياخلاق تيضرورت وجود قابل"همچون 

رسانه و  يرفتار ،کارکرديفرهنگ يکردهايرسانه با رو يمحتوا ييرسانه و همسو ير،کارکرد اجتماعکارب

 داشته باشند ."يفرد تيآن در هو ريرسانه و تاث يشناخت ،کارکرديآت راتيشناخت تاث

 ابعاد طبقه عوامل مداخله گر

  "تعهد تعامل "(2 بعد

 اريآن بس يايتلفن هستند. البته امکانات و مزا و ليميمثل ا يکانال ارتباط کي ياجتماع يهاشبکه

سطح  يمعرف يفرصت برا کيکه با آن شبکه تعامل دارد  يو تلفن است. هر مشتر ليمياز ا شتريب

کسب و  انيتر شدن ارتباط م يکار باعث غن نياست. و ا انيکسب و کار به مشتر کي يده سيسرو

. به عنوان مثال ميبا مثال ادامه ده دياجازه ده هيقض نيدرک بهتر ا ي. براشوديم تانانيکارها و مشتر

است  يمند و شاک هيکسب و کار گلا کي سيسرو ايمحصول  کياز  تريدر توئ يمشتر کي ديفرض کن

از آن  يمشتر بهدر پاسخ  تواندي. آن کسب و کار بلافاصله مگذارديم انيدر م هيرا با بق هيقض نيو ا

آن ، رفع شدن مشکل را اعلام  تيرا برطرف کرده و در پاسخ توئ يکرده ، مشکل مشتر يعذرخواه

)کلي  بدهد. شنهاديرا پ يها و محصولات بهترسيسرو ينگه داشتن مشتر يراض يبرا نيکرده و همچن

 يمسئله برا نياست. ا يموثر و عال اريبس گريد دکنندگانيکار در نظر بازد نيا (1121و همکاران،

 تيکسب وکار نسبت به کسب و کار آنها احساس مسئول کي "که بدانند دارد تياهم اريبس انيرمشت
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 يکه انتقاد يمختلف از کسان يهابا ارسال توانديکسب و کار م کي نيهمچن "باشد.يکرده و نگران م

 اي ستندها و محصولات داشته اند ؛ تشکر کرده و به آنها اعلام کند که در حال رفع مشکل هسياز سرو

آنها در معرض  يکار اتيبه عنوان تجرب توانديها ممحتوا و ارسال نياند. اطرف کردهمشکلات را بر

)حاجلي و کند. بياز محصولات ترغ ديو آنها را به خر رديبالقوه قرار بگ دکنندگانيبازد شينما

 تيدرک شده مصرف کننده ،رضا تيفيک " يهامولفه يبعد دارا نيدر پژوهش حاضر ا( 1128همکاران،

 رانيبعد، مد نيا يهابعد تعهد تعامل و بهبود مولفه يگردد بمنظور ارتقايم شنهاديباشد. پيم "يمشتر

 يمدت زمان منطق "همچون ييهابه شاخص ياژهيتوجه و ينترنتيا يابيفعال در بازار يهاارشد شرکت

 هيه،توصيسواز تعامل دو  تيرضا د،حسيدر خر ييبه ارزش بالا يابيد،دستيخر يعال د،تجربهيجهت خر

 ينظرات مثبت مداوم،وجود حس آرامش و اعتماد درون ،داشتنياجتماع يهابه دوستان در رسانه

 داشته باشند ."

 ابعاد طبقه راهبردها

 "هوشمند يهدف ساز "(2 بعد

در نظر گرفته  ياساس يژگيو نيچند تال،يجيد يابيبازار يبرا يابزار هوش تجار کيهنگام انتخاب  

 ستميابزار با س نيبهتر است تا ا اند.نشده ديتول کسانيبه طور  BI يمه نرم افزارهاه رايز شود؛يم

ادغام شود.  يروابط مشتر تيريمد نيو همچن ليميا يهابرنامه ،ياجتماع يهامهم رسانه يهاعامل

ام استفاده کرد.در گ ينام تجار يادآوري يبرا زين نگياز وب اسکرپ توانيم( 1127)اليور و همکاران،

 ييها توانامنابع مختلف داده نيروابط معنادار ب جاديبا ا BIحاصل کرد که بستر  نانياطم ديبا يبعد

توسط افراد  يحت هداده شود ک شينما يبه شکل ديبا زين ليو تحل هيتجز جيرا دارد.نتا ليو تحل هيتجز

قابل درک  زيندارند ن يکافزمان  يريگ ميتصم يکه برا يرانيمد اي يکه دانش علم ييهاتازه کار و آن

نشان دادن نکات استفاده  يشکل ممکن برا نيبه بهتر يپا يها و نمودارهااز نمودارها، نقشه ديباشد. با

 يها جابجا شوند.باتوجه به تمامو کانال نابعم نيب يبتوانند به راحت ديشود. کاربران بسته به هدف با

اند؛ آشفته شده شياز پ شياست و امروزه اطلاعات ب توجه داشت که زمان طلا ديموارد مطرح شده با

 ياست. امروزه زمان کاف ازيتر نروشن يهانشيبه ب دنيرس يها براداده يبه ابزار جمع آور نيبنابرا

 يها براکننده تفاوت جاديدر لحظه، ا ماتِيماهانه وجود ندارد و تصم اي يهفتگ يهااتکا به گزارش يبرا

با  يابزار يهوش تجار انيم نياست.در ا يکنون يدر بازار رقابت يبرند تجار کي ينابود ايزنده ماندن 

تر تر و روانرا ساده يابيحدس و گمان، کار بخش بازار ياست که به جا ينيب شيپ تيقابل

 يبازار ،ارتقا ليتحل " يهامولفه يبعد دارا نيا اضردر پژوهش ح( 1117)واتسن و ويکسوم ،.کنديم
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   هوشمند و بهبود  يبعد هدف ساز يگردد بمنظور ارتقايم شنهاديباشد. پيم "يرساختار همکا

 ييهابه شاخص يا ژهيتوجه و ينترنتيا يابيفعال در بازار يهاارشد شرکت رانيبعد، مد نيا يهامولفه

اشتراک  ل،امکانيو تحل هيتجز يهاتياطلاعات و قابل ،بهبوديابيبازار يهاداده تيريمد "همچون

ارائه نظرات در  ،امکانياجتماع يهابحث و تبادل نظر در رسانه ،امکانيلاعات در رسانه اجتماعاط

 داشته باشند ."در رسانه  يااصول اخلاق حرفه ،وجودياجتماع يهارسانه

  "يمجاز يارتقا "(1 بعد

 ها،به آن يابيدست ،ياز اطلاعات مشتر ايمجموعه شامل خاص طور به يدانش مشتر تيريمد

: کسب يشامل :کسب اطلاع از مشتر يدانش مشتر تيرمدي هاست؛آن يرکارگي و به يريگ-متصمي

 شکل معني : بهيدانش مشتر رهي،ذخ انيمشتر ايهيو پا ياطلاعات اساس افتيدر ياطلاعات مشتر

: منظور از آن انتشار دادن يدانش مشتر مي،تسه يدانش مشتر گاهيآن در پا رهيو ذخ ديدانش مف دهي

در  ي: مقصود استفاده از دانش مشتريدانش مشتر يرکارگي وبه يشدن در دانش مشتر ميسهو 

 آمده دست به اطلاعات از استفاده با سازمان (1123)يسيل و همکاران،.هاستسازمان يياجرا ماتيتصم

 يشگهمي بودن روز به قياز طر ديبا کار نيا ابد؛يو منفعت دست  ودبه حداکثر س واندتيم مشتري از

 نتري يبر دانش و اطلاعات از اساس دي. تاکرديصورت گ يو توسعه دادن روابط با مشتر يدانش مشتر

مناسب،  متيو ق تيفيهوشمند است. امروزه ارائه محصولات و خدمات با ک هايسازمان هايمشخصه

 بدانند هاسازمان کهني. ارسدمي نظر سخت و ناممکن به ياز دانش امر حيصحو استفاده  تيريبدون مد

   را  ييزهايکه چه چ ابندي يآگاه ديبا زيامر ن ناي به هابلکه سازمان ست،ين يدارند کاف يزچي چه

 امر به نياست که ا يخاص نشيو ب رتييدارد، مستلزم بص ازيآنچه که سازمان ن يي. شناسادانندينم

 يبعد دارا نيحاضر ادر پژوهش (1121.)تريجو و همکاران، است ريپذ دانش امکان تيريمد لهوسي

     شنهاديباشد. پيم "يدانش مشتر تيريمد يساز ادهي،پ ياطلاعات تيو شفاف يچابک " يهامولفه

فعال  يهاارشد شرکت رانيبعد، مد نيا يهاو بهبود مولفه يمجاز يبعد ارتقا يگردد بمنظور ارتقايم

 يو اکتشاف نينو يهااز روش يريره گبه "همچون ييهابه شاخص يا ژهيتوجه و ينترنتيا يابيدر بازار

 کردن اطلاعات به روز شده، هيبا نما تيشفاف جي،ترويابيبازار ستميس ييايتال،پويجيد يابيدر حوزه بازار

 يحافظه سازمان تيو انتقال دانش و اطلاعات ،تقو مي،تسه نينو يالگوها يتجارب و احصا يمستندساز

 باشند. اشتهد"يو فن
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 اامدهيابعاد طبقه پ

  "يمشتر يوفادار "(2 بعد

وفادار  يمشتر جاديو باعث ا گذارديم ريتأث ياست که بر کل تجربه مشتر يعامل مهم ارتباطات

اند، در را انتخاب کرده عيکدام کانال توز انيمشتر نکهيبدون توجه به ا ستيباي. کسب و کارها مشوديم

آنها از دست  اتعامل ب يرا برا يارزشمند يهاصورت، فرصت نيا ريخود باشند. در غ انيدسترس مشتر

 نانيتر هستند و اطمها فعالآنها در کدام کانال انيمشتر ابندکهيدر ديکار، با نيا يخواهند داد.برا

 قيواضح و دق يريتصو افتني يروش برا نيکه برندتان در آن کانال در دسترس باشد.بهتر ديحاصل کن

را  يبرتر يها. پس از آن که کانالتام اس يت وي ياز پارامترها مختلف، استفاده يهااز عملکرد کانال

در آن  يارتقاء تجربه مشتر يبرا تواننديکردند، م ييآنها در آن ها فعال هستند شناسا انيکه مشتر

 ديمهم است. با اريبس تانانيبا مشتر يارتباط عاطف جاديا( 1128)کيپتو،کنند.  نيمع يها، راهبردکانال

گرفته تا خدمات پس  روشو ف يابيآنها در هر نقطه تماس، درست از بازار يارتباطات عاطف تيتقو يبرا

 گياز جنبه مارکتن ديتوانيبهتر کارکنان، م تيکنند.گذشته از آموزش و حما هيته يااز فروش، برنامه

 يهاکيبه سمت تاکت يليناپسند و تحم غاتيداشته باشند. از تبل ييهاشرفتيپ زيکسب و کار خود ن

 کرويحرکت کنند.م نگيمارکت نفلوئنسريا کرويمانند استفاده از م تريو انسان ترمانهيصم يابيبازار

از  يزانيمورد علاقه خود واجد م يهاهستند که در حوزه ياجتماع يهاکاربران رسانه نفلوئنسرها،يا

کنندگان روزمره رفتار مصرفمانند  قاً يدق رايمخاطب قابل اعتماد هستند ز ياقتدار هستند. آنها برا

برند و  نيمحکم ب يارتباطات عاطف يتوانند کسب و کارها را در برقراريآنها م ني. بنابراکننديم

ارائه دهند که بر فالوئرها  يخدمات را به روش اي ولمحص ديکنند.از آنها بخواه ياريمخاطبان هدفتان، 

استفاده آن محصول به اشتراک بگذارند، نشان دهند که  تجربه خود را از تواننديباشد. آنها م رگذاريتاث

 نيدر پژوهش حاضر ا( 1127)الي ويرا و همکاران،را حل کرده است . شانيمشکل در زندگ کيچگونه 

 يبعد وفادار يگردد بمنظور ارتقايم شنهاديباشد. پيم "ي،عاطف يشناخت " يهامولفه يبعد دارا

 ياژهيتوجه و ينترنتيا يابيفعال در بازار يهاارشد شرکت راني، مدبعد نيا يهاو بهبود مولفه يمشتر

به رسانه  يحس باورقو کياستفاده مکرر از رسانه در طول ساعات روز ،وجود  "همچون ييهابه شاخص

 داشته باشند ."تعهد به رسانه  ،احساسياشتراک ي،اعتماد به رسانه و محتوا

 "برند يآگاه "(1 بعد

ها شرکت ياست که به نام تجار نترنتيها در اتياز فعال يامجموعه ،يمجاز يدر فضا يبرندساز

شرکت، صرفا  کي تيکند. هويم زيآنها را در بازار نسبت به رقبا مشخص و متما گاهيداده و جا تيهو
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است که در ذهن  يذهن ريفراتر از کلمات بوده و تصو تي. هوستين يشعار سازمان ايلوگو، کلمه  کي

و جذاب  بايز يهاتيکسب و کار باشد. هو تيفعال يدر راستا ديبرند با تيآورد. هويوجود م مخاطب به

)لاروچ و ندارند. يسود و دستاورد چياهداف نباشند ه يکه مربوط به حرفه و در راستا يزمان

عموم باشد. نکته  يبرا يافتنيخلاصه و کوتاه، ساده و قابل درک و دست  ديبا تيهو (1121همکاران،

 به برند.يراهه ميها را به بها و شرکتبرند ،ينشدن اي دهيچيپ يهاتياست که هو نيا تياهمحائز 

سازمان به  ايکسب و کار  کيفرد،  کي يهايژگيو يبرخ کهنيا ياست برا يراهکار نگيبرند ،يطورکل

ها و سازمان راداف نيا بيترتنياها شناخته شود، بهيژگيپررنگ گردد که در نظر عموم با آن و ياگونه

از  يشوند. برندسازيم يبرند تجار کيبه مثابه  يو اعتبار يخود صاحب اثرگذار يکار يهانهيدر زم

بر افراد جامعه به  ميمستق ريو غ ميمستق يرگذاريبا مردم و تعامل و تأث کيحضور و ارتباط نزد قيطر

برند قرار گرفته در  کياز  يرند، ادراک کلب رينمود که تصو انيکلر ب( 1123)فرودي ،. ديآيوجود م

 يابيبازار يديمولفه کل کيآن امکان دارد  نيبرند است. بنابرا يادآورهاي بيترکو  يمشتر کيحافظه 

از  بيترک کيشکل گرفته است؛ آن  ياست که در ذهن مشتر يکيزيساختار ف کيبرند،  ريباشد. تصو

و )ايکسونگ  مرتبط است. ميمستق ريل غنسبت به خود محصول و عوام انياحساسات مشتر

به عنوان رابطه درک مصرف  ز،يبا برند ن يذهن يريدرگ ايمصرف کننده  يدلبستگ( 1123،همکاران

از  يکي نوانمحصول به ع بندي شده است که با دسته فتعري هاو ارزش ازهايکننده درباره علاقه، ن

 بندي محصول دسته کيبا  يه است . دلبستگرفتار مصرف کننده در نظر گرفته شد ياتيح هايجنبه

گسترده و  يرگيمياطلاعات محصول، تصم يبررس يمصرف کننده برا زهيبا انگ يشده رابطه مثبت

به درجه  زين يعتعهد مصرف کننده با برندها دارد .ساختار تعامل برند با مصرف کننده به نو نيهمچن

در  (1122)چيراني و همکاران، . کندياشاره م ياصخ يدرک مصرف کننده ارتباط داشته اما به برندها

 شنهاديباشد. پيم "برند يلابا يذهن يريشناخت برند ،درگ " يهامولفه يبعد دارا نيپژوهش حاضر ا

فعال در  يهاارشد شرکت رانيبعد، مد نيا يهابرند و بهبود مولفه يبعد آگاه يگردد بمنظور ارتقايم

محور بودن برند،داشتن خاطره خوب  يمشتر "همچون ييهابه شاخص ياهژيتوجه و ينترنتيا يابيبازار

از حد  شيمصرف برند،حس تعلق خاطر ب  هنگامدر  ياجتماع يبودن برند،حس برتر تياز برند،با اهم

 داشته باشند."به برند 

  "برند ميتحک "(3 بعد

 يلي. لاتز به عنوان تمااست يابيبازار هايتيفعال نيترتياز قابل رؤ يکينسبت به برند  نگرش

. کنديم فيارائه شده است تعر يخاص طيخاص که در شرا يغينامساعد براي پاسخ به تبل ايمساعد 
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 ربرند مشتري محو ژةيعامل مؤثر در ساختن ارزش و کي غات،يکه تبل کننديعموماً پژوهشگران فرض م

آنها  ديخر ماتيبر تصم غاتشان،يتبل قراردادن نگرش افراد نسبت به ريتحت تأث قيها از طراست. شرکت

 يامر پ نيبه ا ادييپژوهشگران ز زنديانگيمحصولاتشان را در آنها برم ديو رغبت خر گذارنديم ريتأث

 ژةيبر ارزش و گذاريدر اثر ينقش مهم توانديبرند م کي غاتيبرده اند که نگرش افراد  نسبت به تبل

)ايکسونگ و  برند است . يهاي کارکردي احساسارزش ۀراي توسعابزار قدرتمندي ب غ،يکند .تبل فايبرند ا

 ابانيمصرف کنندگان و بازار يمهم برا اريعنصر بس کيامروزه نقش ارزش به عنوان ( 1123همکاران،

 سوبدر بازار مح روهاين نيترياز قو يکياست که ارزش به عنوان  ليبدان دل نيو ا شوديمحسوب م

مورد توجه قرار گرفته است.  رياخ يهادر طول سال يه در آثار متعددارزش درک شد تياهم .شوديم

 يموجود در بازار رقابت يخدمات يهابنگاه يمهم برا يامر شکيب ان،يارزش ممکن به مشتر نيارائه بهتر

 کيبر  انيمشتر ديو تأک يابيدر مورد نحوه ارز ديبا نيو هم محقق رانيهم مد نيبنابرا .باشديم يکنون

بوده و در  هاسازمان يبرا يضرور يامر يقائل شوند.ارزش ادراک شده مشتر تيرائه شده اهمخدمت ا

 اريبس يشده است.مفهوم واژه ارزش معان يابيبازار يهايبه کانون توجه استراتژ ليتبد رياخ يهاسال

 نيباشد و ايب مغال اريبس يابيمربوط به بازار اتيآن در ادب ياما دو معن رد،يبه خود بگ توانديم ياديز

 يشرکت)ارزش مشتر ي( و ارزش برايتر)ارزش درک شده مشيمشتر يعبارتند از ارزش برا يدو معن

 يابيارز انيشرکت(.ارزش درک شده عبارت است از تفاوت م کي يبرا يمشتر کيارزش تمام عمر  اي

ارزش درک  يعبارت آن،به يهانيگزيجا يکالا و حت ايخدمت  کي يهانهيو هز ايمزا ياز تمام يمشتر

 .آورديدر مقابل آنچه به دست م دهديدر معاملات از دست م ياست که مشتر يزيآن چ سهيشده مقا

( و متيو ق نهيداشته باشد مانند)هز يجنبه پول توانديم دهد،يدر معامله از دست م يآنچه مشتر

معامله به  کيدر  يچه مشترداشته باشد مانند)زمان و تلاش(، و آن يرپوليغ جنبه توانديم نيهمچن

 (1128)داس و همکاران، موردانتظار. تيفيمانند ک باشديم يهمان ارزش موردانتظار و آورديدست م

      شنهاديپ باشد.يم "ارزش ادراک شده ،نگرش برند " يهامولفه يبعد دارا نيپژوهش حاضر ا در

فعال در  يهاارشد شرکت رانيبعد، مد نيا يهابرند و بهبود مولفه ميبعد تحک يگردد بمنظور ارتقايم

 ارزشمند ،يجتماعارزشمند بودن برند از بعد ا "همچون ييهابه شاخص ياژهيتوجه و ينترنتيا يابيبازار

برند با  ياجتماع ونديپ ،يتجار تيوجود خلاق با برند، يفرهنگ ونديپ ،حسيبودن برند از بعد کارکرد

 داشته باشند ."مصرف کننده 
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