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 The aim’s paper is to identify the views of company owners in the use of 

electronic marketing using the Q method in manufacturing companies in 

Kermanshah. This research is exploratory in terms of its purpose and applied 

in terms of its use. The research population is all the experts in the production 

companies of Kermanshah in the number of 650 companies active in the field 

of electronic marketing technology. Non-probability purposive sampling 

method is snowball one. Among these people, 15 people selected until 

theoretical saturation was reached, and an in-depth semi-structured interview 

was conducted. For data analysis, Max Kyuda software was used for open 

coding and SPSS 28 used for factor analysis. According to the interviews, 31 

concepts were extracted from the interviews, which led to the emergence of 

two factors using factor analysis. Based on results there are two application-

oriented mental models: management and customer-oriented models. It is 

suggested that company managers evaluate electronic marketing opportunities 

with experts in their company and measure their success by testing these 

opportunities, and if successful, they can be useful in their company's 

profitability by applying it. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

With the emergence of the third wave of human civilization, small and medium-sized companies, 

especially small and medium-sized companies active in the information technology industry, in the synergy 

of knowledge and wealth, the prosperity of the knowledge-based economy, the achievement of economic 

development, the commercialization of technological innovations They play a more prominent role [29]. 

These companies are the dominant force in the world economy and form the backbone of the world 

economy. From the point of view of the European Commission, small and medium-sized companies are 

companies whose number of employees is less than two hundred and fifty people [25]. In recent years, 

small and medium-sized companies have been recognized as the main source of job creation in developing 

and developed countries. These companies play an important role in creating innovation and are more 

exposed to exit risks, especially in the early years [15]. Reforms such as electronic marketing, internet 

marketing, online marketing, digital marketing, and on the web and digital marketing are different titles 

that all follow the same concepts. These terms can be interpreted as digital marketing. Digital marketing, 

which has evolved over time, means the marketing of products and services using digital channels - the so-

called description of the process of using digital technologies to acquire customers and create customer 

preferences, promote brands, and retain customers. And it is said to increase sales [9]. Digital marketing 

develops new methods of interacting with customers and provides new service delivery systems and helps 

to reduce costs, grow and profitably export, enter new markets, improve market share and create mentality. 

Positive attitude towards the company's products, services and brand name leads to high performance of 

the company and can improve service productivity, service quality and profitability. In most of the 

researches, the focus is on the nature of digital marketing and its challenges, and few researches are on the 

mindset of company owners in using this marketing tool. In the current research, we are looking for an 

answer to this question, what are the views of the company owners on the use of digital marketing with the 

application of the Q method in the production companies of Kermanshah 

Methodology  

The philosophical framework of this research is an interpretive-positivist paradigm, and in terms of 

orientation, it is placed in the category of applied research. The method of conducting this research is mixed 

and a systematic study with the combined method of Q has been used. In this research, in the qualitative 

part of the in-depth interview which is the main tool of data collection and also the library obtained from 

the study, review and development of existing resources in the field of using digital marketing in companies. 

, has been used, and in the quantitative part, the factor analysis of Q was done through the data collected 

from scoring the Q propositions. The interview protocol of this research also included 6 descriptive 

questions related to the subject under investigation and the infrastructure of the companies under 

investigation and how to use digital technology in the marketing of these companies and its challenges. It 

varied from 35 to 60 minutes. The statistical population of this research is the managers of production 

companies in Kermanshah. Considering the nature of this research, which is an exploratory one, sampling 

was a non-probability purposeful sampling, which included 15 managers and supervisors who were directly 

related to the subject of the research among the managers and supervisors of production companies in 

Kermanshah. And have at least 5 years of useful experience in the organization, were selected. To analyze 

the data, first in the qualitative part of this method, MAXQDA 2022 software was used to open-code the 

interviews and obtain Q statements, and in the quantitative part, which follows the qualitative part; SPSS 

28 was used for Q factor analysis. 

Results and Discussion  

As mentioned earlier; the selection of Q's sample phrases for the present study was done through specific 

steps (semi-structured in-depth interview). After receiving the opinions of these experts and the statistics 

of similarities, removing similar and repeated phrases and removing their ambiguity, 31 phrases were 

selected from the final phrases of Q's sample in the present study. The table of the total explained variance 

shows that the software, according to the views of the participants, identified two mental patterns (factors 

that have eigenvalues above 1) and the two factors explained a total of about 81% of the total variance. And  
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cover According to this table, the first factor (mental pattern) accounts for 68.75% of the total variance, and 

the second factor (mental pattern) accounts for 6.092% of the total variance. 

The first mental model (application-oriented): based on the common mentality and perspective of this 

mental model, it can be seen among different companies to some extent. In the discussion of digital 

marketing implementation, because the target market is already identified; therefore, the content of 

advertisements and advertising tools from the point of view of this mental model is that these 

advertisements should be optimal and professional in order to achieve the desired result. Traditional 

marketing deals with advertising including advertisements, billboards, television ads, radio ads, print ads, 

newspaper ads, etc. In this method, advertising costs are very expensive and excessive, and because it is 

not possible to target a specific community, sometimes these costs are wasted. It is very difficult to measure 

the results you get from this type of marketing. In this type of marketing, the costs are very affordable and 

due to the possibility of specific customer targeting, branding is very efficient and fast. Digital marketing 

is also easy to measure with the help of analytics tools. 

The second mental model (management and customer-oriented): Based on the mentality and common view 

of this mental model and unlike the model of the first category, this category follows this mental model that 

the management of a company and customer-oriented can be the foundation of a business. Be healthy and 

the role of management in the competitive advantage of companies in digital marketing is very strong. 

According to the opinion of this group of participants, digital marketing is done with the aim of stable and 

interactive two-way communication with customers, and considering the growth of online shopping and 

online presence of businesses in internet spaces and the expansion of their advertising and marketing is 

increasing and an essential need. In this view, it is believed that the best result obtained from marketing is 

to find customers who promote our business, in fact, they are customers who are loyal to our brand. These 

people promote our business through word-of-mouth marketing and also support our brand and product or 

service. 

Conclusion  

According to the conducted interviews, in this research it can be said that 31 concepts were extracted from 

the interviews and these 31 concepts; Functional and up-to-date design, appropriate hardware, internet 

speed, less manpower, manpower skill, manpower creativity, side costs, hardware price, internet price, 

filtering, related laws, government policies, Time, advertising content, use of appropriate tools, professional 

advertising, technology-based communication, customer focus, easy access and convenience, activity-

related content, low-volume content, service and support, capital maintenance, contract management, 

Analysis of available data, decision based on available data, appropriate services, customer feedback, 

customer satisfaction, service improvement and optimal tools. In explaining these findings, it can be said 

that business managers at different levels have a vital need for digital marketing. In traditional marketing 

models, there was no ability to measure and evaluate marketing activities. Digital marketing, in short, is 

the use of digital technologies, including the Internet, for marketing goods or services. Digital marketing 

started with the invention of radio and has continued until today. All digital technologies, including mobile 

phones, internet, etc., will be included in this field if they are used for marketing. This research, like other 

researches, has limitations, among which it can be said that the results should be generalized to other 

communities and companies in Kermanshah and other cities with caution. Finally, Companies need to have 

a job under any title related to digital marketing that is a subset of the marketing department in companies 

that primarily has the ability to analyze data using to have reporting tools that can help company managers 

with the basic concepts of data mining, text mining and machine learning to obtain information and use it 

in the field of digital marketing. 

 

Keywords: Digital marketing, Management-oriented model, Customer-oriented models, 

Machine learning 
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با استفاده    الکترونکی   یاببازاری  از  استفاده  در  هاصاحبان شرکت   هایدگاهید  یی پژوهش حاضر، با هدف شناسا   
و از نظر   یاکتشاف یپژوهش از نظر هدف، پژوهش نی. ااستشهر کرمانشاه  یدیتول هایدر شرکت  ویاز روش ک

  6۵0تعداد    بهشهر کرمانشاه    یدیتول  هایشرکت  درخبرگان    هیاست. جامعه پژوهش، کل  ینوع استفاده، کاربرد
زم در  فعال  نمونه است  یابیبازار  کییالکترون  یفناور  نهیشرکت  روش  غهدف  یرگی.  نوع   احتمالیریمند  از 

  مه ین  ق ینفر انتخاب شدند و مصاحبه عم  ۱۵تعداد    یبه اشباع نظر  دنیافراد تا رس  نیا  ن یاست. از ب  برفیگلوله
 SPSSباز و از  یکدگذار یبرا وداکی مکس افزارها از نرمداده لیو تحل ه یتجز ی. براصورت گرفتساختارمند 

استخراج شد که با استفاده  هابهمفهوم از مصاح 3۱ ها،استفاده شد. با توجه به مصاحبه  یعامل لیتحل یبرا   28
  ت یریمد  یالگو  و  کاربرد محور   یذهن  ی نشان داد دو الگو  جیدو عامل شدند. نتا  شیدایسبب پ  یعامل  لیاز تحل
 نیرا با متخصص  الکترونکی   یابیبازار  هایفرصت  هاشرکت   ران یمد  شودیم  شنهادی. پوجود داردمحور  یو مشتر

با    ندینما  یابیارز  ودامر در شرکت خ  نیا را بسنجند و در صورت    تیموفق  زانمی  هافرصت  نیاآزمون  و  آنها 
 واقع شوند.  دیشرکت خود مف یآن در سودده  یریبا به کارگ تیموفق
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 مقدمه . 1

  به  دستیابی بنیان،دانش اقتصاد ثروت، شکوفایی و دانش افزاییهم در ،اطلاعات  فناوری صنعت  در فعال  متوسط و های کوچکشرکت

 اقتصاد   در  نیروی غالب  هاشرکت  این .]29[  نمایندمی  ایفا  را  تریبرجسته  نقش  حوزه فناوری  هاینوآوری  سازیتجاری  اقتصادی،  توسعه
 هاکارمندان آن  تعداد  که  هستند  هاییشرکت  ،متوسط  و  کوچک  هایشرکت.  دهندمی  تشکیل  را  جهانی  اقتصاد  فقرات  ستون  و  هستند  جهان

. است  کشورها  در  شغل  ایجاد  منبع  تریناصلی،  متوسط  و  های کوچکشرکت  اخیر  هایسال  طی  .]2۵[  است  نفر  پنجاه  و  دویست  از  کمتر
 گیرندمی  قرار  اولیه  هایسال  در  خصوصبه  خروج  هایریسک  در معرض  بیشتر  و  کرده  ایفا  نوآوری  ایجاد  در  مهمی  نقش  هاشرکت  این

 به   نوپا  چنانهم  کشور  در  هاشرکت نوع   این   حمایت از  وجود  با  و  جهانی  اقتصاد  در  متوسط  و  کوچک  هایشرکت  مهم   نقش  وجود  با  .]۱۵[
 موجب   متناسب  به بازاریابی  توجهی  کم  دیگر   سوی  از .  دارد  پیش  در  را  بسیاری  راه  آن،  مناسب  هایساختزیر  برای ایجاد   و   آماده   حساب
  رفت   هدر  موجب  نهایت  در  نموده،  رو  به  رو  مشتریان  اقبال  مشکل  با  را   هاآن  خدمات  و  محصولات  جذب  شده،  هاشرکت  این  بیشتر  شکست
  و  کوچک  وکارهایکسب  در  کارآفرینانه  های گرایشلفهؤم  از  استفاده  و  زمینه  آوردن  فراهم  دیگر،  سوی  در.  دشومی  هاشرکت این  در  منابع

 . ]30[ شودمی هاشرکت این هایشبکه رشد و سرمایه بازدهی بهبود عملکرد، باعث محور فناوری متوسط

های  شرکت   تفاوت  مهم  نکته  ،وجود   این  با،  ]29[  است  مشتری  نیازهای   و برآوردن  بینیپیش  تشخیص،  مدیریت  فرایند  از آنجا که
  که   است  بازاریابی  از   نوعی  نوآورانه  بازاریابی.  استها  آن  با  متناسب  و  متفاوت  بازاریابی  نتیجه  و در  بزرگ  هایشرکت  با   متوسط  و  کوچک

است.   مدنظر  درآمد  به  دستیابی  برای  منابع  بکارگیری  برای  شرکت  توانایی   بازاریابی  . قابلیتاست  متوسط  و  کوچک  هایمناسب شرکت
 انتقال  و ایجاد عمومی، روابط مشتری، تحقیقاتبازار،  تحقیقات کار، و کسب هایاستراتژی تبلیغات، شامل که است جامع یفعالیت بازاریابی

  این   همه.  باشدمی  توزیع  مدیریت  و  مشتری  به   خدمات  و  پشتیبانی  فروش،  محصول، استراتژی  طراحی  اجتماعی،  هایشبکه  شرکت،  پیام
. شود  شرکت  درآمد فروش   افزایش  نهایت  در  و  بالقوه  مشتریان  جذب  سبب  بتوانند  تا  شودمی  اجرا  مشترک  طور  به  هچهای یکپارتلاش 
 پیشینه.  آورند  بدست  مطلوبی  فروش   سود  و  درآمد  که  و امیدوارند  کنندمی   گذاریسرمایه  شدتبه  بازاریابی  هایفعالیت  در  هاشرکت   از  بسیاری
 آینده مورد سودآوری در مناسبی اطلاعات توانندمی و هداشت بالایی انتظار مورد بازده بالا، انتظار مورد درآمد های باشرکت داده نشان مالی

 نقش  بازاریابی،  قابلیت  ها،شرکت  عملکردی   هایمیان، قابلیت  این  در.  دنشو  ثرؤم  هاشرکت  سهام  بازده  بر  دنتوانمی  که  دهند  ارائه  شرکت
 سودآوری   است به   ممکن  بازاریابی  قابلیت،  بنابراین.  دارد  هاشرکت  سودآوری  و  عملکرد   ها، بهبودشرکت  رقابتی  مزیت   حفظ  و  ایجاد   در  مهمی

  ( 20۱6فرشادگهر و همکاران ).  ]۱3[  باشد  گذارثیرأها تشرکت  انتظار  مورد   بازده   میزان   بر   تواندمی  سود  میزان   و  کرده  کمک  هاشرکت  آتی
 هستند  مختلفی  عناوین  بازاریابی رقمی  و  وب  بر  مبتنی  بازاریابی  ،الکترونیکی  بازاریابی  ،برخط  بازاریابی  اینترنتی،  بازاریابی  مانند  اصلاحاتی

 با   خدمات  و  محصولات  بازاریابی  معنی  به   یافته  تکامل  زمان  طول  در  که  الکترونیکی  بازاریابی  .کنند می  دنبال  را  مشابه  مفاهیم  همهکه  
 مشتری،  ترجیحات  ایجاد  و  مشتریان  آوردن  دست  به  الکترونیکی  هایآوریفن  از  استفاده  روند  توصیف،  الکترونیکی  هایکانال  از  استفاده

 محیطی  تغییر  حال  در  سرعت  به  ،الکترونیکی  هایآوریفن  .]9 [شودفروش گفته می   افزایش  و  مشتری  حفظ  های تجاری،علامت   ترویج
. شودمی  فروشندگان  و  مشتریان  میان  اطلاعات  توازن  عدم  اهشک  باعث  الکترونیکیآوری  فن.  کنندمی  فعالیت  آن  در  هاشرکت  که  هستند
 آوریفن  به  دسترسی  نتیجه  در  مشتریان  رفتار  تغییر  چگونگی  بررسی  با  محیطی  عوامل  و  الکترونیکی  آوریفن  رابطه  تحلیل  و  تجزیه

 تعاملات  .است  داده   تغییر  چشمگیری  طور   به   را  مردم   تعاملات  و  تفریحات  ها،فعالیت   ماهیت  اینترنت  از  استفاده.  شودمی  آغاز  الکترونیکی
  مختلف   شامل افراد  کهخط  بر  هایاجتماع  ایجاد  باعث  این  که  است  داده  مجازی  دنیای  در  تعاملات  به  را  خود  جای  واقعی  دنیای  اجتماعی در

 افراد   تعامل  ایجاد  باعث  همچنین  اشتراک بگذارند  به  را  خود  تجربیات  سازد می  قادر  را  افراد  تغییر  این.  است  شده  ،هستند  جهان  سرتاسر  در
 بررسی شامل اهداف این که کنندمی استفاده الکترونیکی و اجتماعی های رسانه از متعددی  دلایل به شود. مردممی مختلف هایفرهنگ با
 در  طولانی  کردن زمان  سپری  است.  دیگران  برای  خرید  تجربه  گذاریاشتراک  به  و   محصول  خرید  نظر،  مورد   محصول   در مورد  تحقیق  و

 باید   فروشندگان  ،اساسی  تغییر  این  پاسخ به  در.  شود  می   هاآن  رفتار  تغییر  باعث  و است  شده  عادت  یک  به  تبدیل  مردم  برای  مجازی  فضای

 . ]6 [باشد داشته رقابتی مزیت  کسب در ایعمده نقش تواندمی فضای مجازی حال .کنند استفاده الکترونیکی هایرسانه از بیشتر
 کاهش  به  و  کندمی  فراهم  را  خدمت ارایه  نوین  هایسیستم و  دهدمی  توسعه  را  مشتریان  با  تعامل  نوین  هایروش  الکترونیکی  بازاریابی

 خدمات   محصولات،  به  نسبت  مثبت  ذهنیت  ایجاد  و  بازار  سهم  وضعیت  بهبود  جدید،  بازارهای  به  ورود  صادرات،  سودآوری  و  رشد  ها،هزینه
. بخشد  بهبود  را  سودآوری  و  خدمات  کیفیت  خدمات،  وریبهره  تواندمی  و  شودمی   منجر  شرکت  بالای  عملکرد  و  شرکت  تجاری  نشان  و  نام  و
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 بالابودن  نظیر مهمی متغیرهای .بالاست اطمینان با همراه قوی ارتباطی شبکه وجود  الکترونیکی کار و کسب  در دیگر مهم شرایط از یکی
 تحقیق   در   امنیت  توسعه  و  دانش   گذاشتن  اشتراک  به  مناسب،  پاسخگویی  و  مشتریان   با   ارتباط   مدیریت  مدیران،  تخصصی  و  فنی  دانش  سطح

 انتظارات   و  سلیقه  نیاز،  باید  هاشرکت  حال،  این  با .  ثرندؤم  هابنگاه  الکترونیکی  بازاریابی  پذیرش   در  که  هستند  مهمی  عوامل  از  توسعه  و
 طور به  را  آن  و کرده  تولید کننده، مصرف برای مندیارزش  حداکثر با  محصولی بتوانند تا کنند درک و شناسایی درستی به  را  خود مشتریان 

 بارزی  صورت  به  بازاریابی  ارتباطات  .برسانند  فروش   به  راحتی  به  را  محصول  آن  نیز  نهایت  در  و  نمایند  ترفیع  و  توزیع  گذاری،قیمت  ثریؤم
بررسی  تحقیقات  در  ، بنابراین  .است  شده   ادغام  مجازی  فضای  با . است  ضروری  الکترونیکی  فضای  در   مشتریان  رفتار  و درک  بازاریابی 

 . کنند  شناسایی را هاآن هاینیاز و باشند ارتباط در دخو مشتریان  با تا سازندمی قادر را وکارکسب صاحبان اجتماعی هایرسانه
ذهنیت صاحبان    چگونگی  در زمینه  اندکی  تحقیقات  و   است  آن  هایچالش   و  الکترونیکی  بازاریابی  ماهیت  بر   تمرکز،  تحقیقات  بیشتر   در
 ها شرکت  صاحبان  هایهستیم که دیدگاه  پاسخ به این پرسش در پژوهش حاضر به دنبال    است.  ها در استفاده از این ابزار بازاریابیشرکت

 ؟چیست های تولیدی شهر کرمانشاه شرکت در کیوروش  کاربست با الکترونیکی بازاریابی از استفاده در
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  فایده بیشتر  یوعده با جدید مشتریان جذب  یکی بازاریابی دوگانه اهداف . است مشتری با سودمند روابط مدیریت ،بازاریابی. بازاریابی
 فروشندگی   یعنی  آن  قدیم  معنای  به  نه  را  بازاریابی  هامروز.  آنهاست  رضایت  تأمین  طریق  از  فعلی  مشتریان  به  فروش   افزایش  و  حفظ  دومی  و
، شناخت   را  کنندهمصرف  هاینیاز  بتوان  بازاریابی  در  اگر.  شناخت  مشتری  تأمین رضایت  یعنی  آن  نوین  معنای  به  باید  بلکه  -فروش   و  معرفی-

صورت    این  در،  دارد  نیز   مؤثری  پیشبردی  هایفعالیت   و  توزیع  و  گذاریقیمت،  باشد  داشته   را  فایده  که بالاترین  کرد  تولید  خدماتی  و  کالاها
 مجموعه  از  بخشی  فقط  تبلیغات  و  فروشندگی .  است  حذف فروشندگی  بازاریابی  هدف.  رسید  خواهند  فروش   به  راحتی  به  خدمات  و  کالاها
  مدت بلند  روابط  ایجاد  و  مشتری  نیازهای  تأمین  برای  که  است  ابزارهایی  از  ایبازاریابی مجموعه  عبارتی  به  .است  بازاریابی  عناصر   یگسترده

 . ]2۱ [رودمی کاربه
 با  فایده  مبادله  ایجاد و  طریق  از،  ها سازمان  و  افراد  آن  یواسطه  به  که  است  اجتماعی  و  مدیریتی  فرآیندی  ترکلی  مفهوم  در  بازاریابی

 ای فایده  کسب  ازای  در  هاشرکت  آن  در   که  تعریف کرد   فرآیندی  توانمی  را  بازاریابی.  کنندمی  تأمین  را  خود  هایخواسته  و  هانیاز،  یکدیگر

 . ]2[بخشند می استحکام ها آن با را خود و روابط  کنندمی  ایجاد فایده هاآن برای، برندمی مشتریان  ناحیه از که
  با   ارتباط  ایجاد ،  مداربازاریابی مشتری  هایبرنامه،  راهبرد  طراحی،  مشتری  نیازهای  از   آگاهی  شامل   بازاریابی   فرآیند  در  اساسی  گام  پنج
دارد  بنگاه  برای  فایده   کسب  و  مشتریان  بازاریابی  ساده  ایمرحله  پنج  الگویدر  .  وجود    کنندمی  سعی  هاشرکت  اولیه  مراحل  در  ،فرآیند 
 ایجاد   پاداش   هاشرکت  که  است  آخر  یمرحله  در.  ببخشند  استحکام  را  آنها  با  روابط  و  کنند  ایجاد فایده  هاآن   برای،  بشناسند  را  خود   مشتریان

 . ]8[ آورندمی دست به را کنندگانمصرف به  فایده بیشتر عرضه و
 در.  دهدمی  شرح  را  مشتریان  به این  رسانیفایده  نحوه  و  کندمی  رسانیخدمات  ایشان   به  شرکت  که  را  مشتریانی  شرکت  بازاریابی  راهبرد

 با  که  ایبرنامه  دارد؛می  عرضه  هدف  مورد  مشتریان  به  را  نظر   مورد  فایده   که  کندمی  تهیه  یکپارچه  بازاریابی  برنامه  بازاریاب،  بعد  مرحله
 برای   شرکت  که  ابزارهایی  همان  یا   بازاریابی  عناصر   ترکیب  از  برنامه   این.  آوردمی  وجود  به   مشتری را   با  روابط،  بازاریابی  راهبرد  کردن  اجرایی

 . ]27[ شودمی تشکیل کندمی  بازاریابی استفاده راهبرد اجرای
 عرضه  مکان،  فروش   قیمت  کالا،  شامل عناصر  و  دارند  نام  بازاریابی چهار پی که   کلی  گروه  چهار  بازاریابی  عناصر  ترکیب  اصلی  ابزارهای

 برآورده  را  نیازی  که  دکن  عرضه  بازار  به  را  چیزی  ابتدا  باید  پیشنهادی  فایده  عرضه  و  معرفی  برای  شرکت  هر.  است  پیشبردی  هایفعالیت  و
 شرکت  نهایت   در ؛  گیرد  قرار  کنندگانمصرف  دسترس   در  چگونه  و  کجا  کالا   این  اینکه  و  گیری کند؛تصمیم  آن  قیمت  درباره  سپس؛  سازد

 . ]2[ نماید آگاه  آن مزایای و کالا  وجود از را آنان و کند برقرار ارتباط کنندگانمصرف با باید
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 ارزیابی   قابل   و  مندهدف،  ارتباطی یکپارچه  ایجاد   منظور  به  الکترونیکی  آوریفن  کاربرد  الکترونیکی،  بازاریابی.  الکترونیکی  بازاریابی
  ایجاد   به  الکترونیکی  آوریفن  باشد که  فرآیندهایی  و  هانهاد،  هافعالیت  تواندمی  این بازاریابی  .کندمی  مشتریان  حفظ  و  جذب  به  کمک  که

 خلق  منظور  به  اساسی  هایتوانمندی  هستند  قادر  آن  از طریق  هانهاد.  کندمی  کمک  نفعانذی  سایر  و  مشتریان  با  ارتباط  برقراری  و  ارزش 

 .]4[ کنند ایجاد  خود و مشتریان خود برای مشترک هایارزش

 : ]7[کرد بیان کلی دسته چهار به  را هاآن توانمی که شودمی  بازاریابی هایفعالیت در هزینه  کاهش باعث الکترونیکی بازاریابی
  الکترونیکی   آوریفن.  دارد  اهمیت،  شودمی  متحمل  مشتری  بر   اینکه  دلیل  به   بازاریابی  در  جستجو  هزینه:  جستجو  در   هزینه  کاهش.  ۱

 . کنند مقایسه با هم و کرده پیدا ترراحت را خود  نظر مورد  محصول اطلاعات تا سازدمی  قادر را مشتریان
 و  محصولات  بنابراین  جا شوندجابه  نور  سرعت  با  توانندمی  و  شوندمی   ذخیره ۱ها بیت  در  اطلاعات:  انتقال  و  جاییجابه  هزینه  کاهش.  2

 برخط  صورت  به   را  فیزیکی  محصولات  که  همچنین هزینه مشتریانی.  شوند  جاجابه  کم   هزینه  با   جایی  هر  به   توانندمی  الکترونیکی  اطلاعات
 . است ترپایین تقریباً کنندمی  خریداری

 طریق   این  از.  استزمان    طول  در  هاآن  بررسی  و  مشتریان  رفتار  مشاهده  معنای  به  ردیابی  و  پیگیری:  ردیابی   و  پیگیری  هزینه  کاهش.  3
 بازار  تا کندمی ایجاد  بازاریابان برای مناسبی فرصت ،پیگیری و ردیابی. شود خرید به  منجر  تا بیندمی  را تبلیغ کدام مشتری برد  پی توانمی
 .  داد نمایش را هاآن  از یک هر نظر  مورد توان محصول می  مشتریان رفتار بر نظارت با. کنند بندیبخش را خود
 ایجاد   سازوکار.  برند نیست  ایجاد  برای   بسیار  گذاریسرمایه   به   نیاز  برخط،  سازوکار  از  استفاده   با:  اعتبار  کسب  منظور   به   هزینه  کاهش  .4

 در بالا  رتبه که دهدمی  نشان هاپژوهش. کنند اعتماد   کوچک فروشندگان به  تا دهدمی مشتریان  به  را امکان این ، برخط صورت به  شهرت

 . ]2۵[ شودمی بیشتر فروش  موجب اینترنت فضای

  و  تعاملات  قوی و آلایده روش   آوردن بدست: مخاطبان به مؤثر  رسیدن راه (۱. وکارکسب  بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیر
: تأثیرگذار  تجاری  نام(  2  .اجتماعی   هایشبکه  سیستم عامل   در  مندارزش   مطالب  و  اطلاعاتی  اشتراکات  کمک  رایب  جامعه  با  ارتباطات
  از :  طرفداران  زحمت  بدون  جذب(  3.  دهندمی  بهبود   را  خویش  کسب و کار  خطبرون  و برخط  معنادار  تعامل  طریق  از  روش   این  طرفداران

 ها با استفاده از شرکت  برای  توانمی  دردسر،  و  زحمت  بدون،  شرکت  سایت وب روی  بر   تنظیم  قابل   و  جذاب  هایارتباط  کردن   اضافه  طریق
 ترین محبوب  جزء  هارسانه  کلیه  در  سفارشی  هایفیلم:  فیلم  گذاریاشتراک  به(  4  .کرد  جذب  متعدد  طرفداران  های اجتماعیرسانه  هایسایت
به    و   کاربردی منحصر به فرد   برنامه  به صورت   هاشرکت  در  و  شودمی  گذاشته  اشتراک  به   پیام  یک  به صورت  که است  سایت  هایبخش
 برای آن  بودن  مندهدف   نشانه  کسب و کار  صفحات  در  فیسبوک  تکامل  تجربه:  فیسبوک  بازاریابی  قدرت(  ۵.  شودمی  استفاده  بصری  صورت
 از  شرکت مأموریت ترویج برای اجتماعی هایرسانه بازاریابی قدرت از استفاده: برخط  به صورت معروفیت ارتقاء و بهبود ( 6. است  هاشرکت
 ها، رویدادها عکس روزبه گذاشتن اشتراک  به طریق از مشتریان کردن احساسات دخیل و درگیر. وکارکسب  معرفی و  برخط مدیریت طریق

 افراد  همکاری جلب و بهتر معرفی  ایجاد برای بیشتر مشخصات با ارتباط از استفاده: دیگر متخصصان با ارتباط برقراری( 7. شرکت اخبار  و

 . ]۱0[بالقوه 

  برخط هایاجتماعی، فعالیت هایشبکه از استفاده شامل  اجتماعی رسانه از استفاده با بازاریابی. اجتماعی هایرسانه بازاریابی فنون
  و  فیسبوک  نظیر  اجتماعی  هایشبکه.  برند است  با  ارتباط  در الکترونیکی  توصیه  تبلیغ  و برخط  به صورت  موفق  تبلیغات  کننده برایمصرف
 اختیار  در  را  هدف  مخاطب  از آنجا که.  د نگذارمی  دهندهتبلیغ  اختیار  کنندگان درمصرف  هایلایکغیر  و  ها لایک  درباره  را  اطلاعاتی  توییتر،
 دوست دارد، در  کاربر  که  مواردی  اطلاعات  اجتماعی،  هایشبکه  از  استفاده  با.  است  مؤثر  بسیار  فنیچنین    گذاردمی  تجاری  هایشرکت
  از   عکس  بارگذاری  نظیر  هاییفعالیت.  دهندانجام می  را  خود  تبلیغات  موارد  همین  طبق  آنها  و  گیردمی  قرار   شرکت  دست اندرکاران  اختیار
الکترونیکی   ایتوصیه   نمونه از تبلیغ  برند است.  با  ارتباط  در  کنندهمصرف  برخط  هایفعالیتنوع    یک  فیسبوک  در  شما  جدید  ورزشی  هایکفش
  نظر  خوب  خدمات  داشت؛  خواهند  بازخورد  نوع  دو  دهندمی  ارائه  کهخدماتی    اساس   بر   مسئولان.  باشد  شرکت   یک  برخط  بررسی  تواندمی

 نظر  ،ضعیف  رسانیخدمت  دیگر  طرف  از.  شودمی  اجتماعی  رسانه  طریق  از  شرکت  رایگان  باعث تبلیغات  که  داشت  خواهد  پی  در  را  مثبت

 . ]۱7[زند می لطمه شرکت شهرت به  بالقوه به صورت که داشت خواهد همراه  به مشتری را منفی
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 مفیدی   منبع  تواندمی  اجتماعی  رسانه  :منفعل  روش   (۱  دارد:  وجود  بازاریابی  ابزار  جایگاه  در  اجتماعی  رسانه  درگیری  برای  پایه  استراتژی  دو
 اشتراک   به  آنها  در  را  خود  نظرهای  افراد  که  اندهاییسکو  هاانجمن  و  ها، ارتباطات محتواییبلاگ.  باشد  مشتری  صدای  و  بازار  اطلاعات  برای
 انعکاساجتماعی    رسانه  در  که  را  مشتری  صدای  تجاری  هایشرکت .  کنندمی  پیشنهاد  را  گوناگون  خدمات  و  و محصولات  برندها  و  گذارندمی
  که  است  بازار  اطلاعات  حوزه  ارزان در  منبعی  اجتماعی  رسانه  مقوله  این  در .  کنندمی   استفاده  بازاریابی  اهداف   برای  آن  از  و  بررسی  یافته

 ها ارزیابی  نظیر  بازار،  تحقیق  سنتی  های روش   برخلاف.  استفاده کنند  بازار  هایفرصت   و  مشکلات  پیگیری  برای  آن  از  توانندمی  هابازاریاب
هزینه   است  برزمان   که  کاویداده  و  متمرکز  هایگروه  و رفتار  دریافت  برای  اجتماعی  رسانه   از  بازاریابان  امروزه  برند،  و  زنده   اطلاعات 

 . ]۱2[باشد می مفید تجارتی محیط پویای ساختار بسیار در لذا کنندمی استفاده کنندهمصرف

 دادن  قرار  هدف  با  ارتباط  برقراری  کانال  همچنین  و  مستقیم  بازاریابی  و  عمومی  روابط  ابزار  توانمی  را  اجتماعی  رسانه  فعال:  روش(  2
به    ،ها بایدشرکت.  برد  کار  به  مشتری  با  درگیری  ابزار  به مثابه،  گیرندتأثیر می  آنها  تبلیغات  از  مخاطبان  که  افرادی  همراه  به  خاص  مخاطبان

ها، ایده  احساسات،  و  باشند  داشته  تعامل  آنها   با   تا  کنند  تشویق  را  مشتریان  آنها  طریق  و از  منتشر  هاییپست  خود  هایبلاگ  در  منظم  طور
 )بلاگرهای  بگذارند  تأثیر   مشتری  بر  که  افرادی  از   استفاده.  کنند  بیان  آنها  شرکت  یا  هاپست  با  رابطه  در   را  خودانتقادهای    و  پیشنهادها

به صرفه  هایسرویس   یا  محصولات  عرضه   برای  هزینه  نظر  از  و  مؤثر  بسیار  روشی  تواندمی  محبوب( و   .]26[  باشد  جدید  جهانگیری 

: مطالعه  مورد  بازرگانی )نمونه  هایشرکت   صادرات  بر  الکترونیکی  بازاریابی  هایاستراتژی   پژوهش ارزیابیدر    ]۱6[  (20۱8)  زاده منشیوهاب
 دفاتر  ایجاد  و   صادرات  بخش  در  الکترونیکی  بازاریابی  آموزشی  هایفعالیت  توسعه  از  حمایت  که  دادند پتروشیمی( نشان    بازرگانی  شرکت

  توسعه  بر  الکترونیکی  بازاریابی  هایبرنامه   به   کمک  طرفی  از.  ندارد  تأثیر  صادرات  توسعه  بر کشور    از  خارج  در  الکترونیکی  بازاریابی  نمایندگی

  هایدر شرکت  نوآورانه  بازاریابی  بر  مؤثر  عوامل   پژوهش شناساییدر    ]22[  (202۱)  محمودیان محمودی تبار و همکاران  .دارد  تأثیر  صادرات
 بر  تمرکز  متخصص،  نیروهای  نوآوری،  عوامل   شده،  شناسایی  عوامل  بین   از  که   نشان دادنداطلاعات    فناوری  صنعت  متوسط در  و  کوچک

 درونگرا  بازاریابی  پژوهش الگوی  ]۱8[  (20۱9)  کوکبی و همکاران  .هستند  برخوردار  بیشتری  اهمیت  از  ترتیب  به   بر بازار  تمرکز  و  مشتری
 نفر   2۱  مصاحبه  انجام  جهت  مرحله کیفی  در  آماری  نمونه  دادند. تعدادبنیاد انجام    داده   نظریه   بر  مبتنی  الکترونیکی  بازاریابی  در  برونگرا  و

  در  مدل  کلی  طبقات  مقولات،  تعیین  از  پس  پایان  در.  شد  استفاده  دلفی،  روش   از  مدل  اعتبارسنجی  منظوره  بعدکمی ب  در  و  شد  کفایت  تعیین
 موسوی و کرباسی   .گرفت  قرار  شناسایی  مورد  پیامدها  و  گرمداخله  عوامل   راهبردها،  ای،عوامل زمینه  محوری،   پدیده  علی،  قالب عوامل

  شرایط کرونا   در  کارها  و  کسب  وضعیت  بهبود  بر  تجارت الکترونیک  و  اینترنتی   فروش   و  بازاریابی  راهکارهای  پژوهش تاثیردر    ]27[  (20۱9)
 رشد   در  رقابتی،  مزیت  و  راهبردی  عامل  یک  تجارت  و  بازاریابی  نوع  این   بحرانی)کرونایی( امروز  شرایط  و  رقابتی  عصر  درکه    نشان دادند

 از   بکارگیری  در  ایرانی  هایشرکت  چنانچه  و  است  نموده  شایانی  کمک  ایرانی  هایشرکت  به  و خارجی  داخلی   بازار  سهم  افزایش  و  فروش 
 ها شرکت وضعیت بهبود همچنین و زیاد هزینه و وقت جویی در صرفه  شاهد ،ورزند مباردت مقاله در مشروحه  با اصول تکنولوژی، نوع این

  با   مقایسه   و  آن  هایمدل  و  اینترنتی  بازاریابی  پژوهش معرفیدر    ]۱4[  (20۱9)  حسین خانی و حسنی  .بود  خواهیم  شرایط کرونایی  در
 به  ،آن  هایمحدودیت  و  مزیت  بررسی  و  زمان   طول   اینترنتی در  بازاریابی  از  استفاده  روند  بررسی  ضمن  ،حاضر  عصر  سنتی در  بازاریابی
 دندا  نشانهلند    الکترونیکی  بازاریابی  هایپژوهش فعالیت در    ]۱۱[  (2022)  گان و همکارانه.  ندپرداخت  اینترنتی  و  سنتی  بازاریابی  یمقایسه
 فرکانس   کند،می  مشخص  را  خرید  منطقه  خود  که  است  فیزیکی  منابع  تأثیر  تحت  شدت  به  جمعی  الکترونیکی  بازاریابی  هایکانال  پذیرش 

 در   ]24[  (202۱) هوانگ  و  مائو همچنین،  .  است  مکان  مدیریت  هایمشارکت  سازمانی  منابع  تأثیر  تحت  بیشتر  هاکانال  این  رسانیروزبه
 بازاریابی   ندداد  نشان  یماشین  یادگیری  سازیشبیه  محیط  و  تلفن همراه  بر  مبتنی  الکترونیکی  بازاریابی  استراتژی  ساخت  پیچیدگی  پژوهش
  با   مقایسه  در  هاشرکت  کارآیی.  است  متداول  بازاریابی  هایاستراتژی  از  ترمناسب  هاشرکت  برای  ماشین  یادگیری  بر  مبتنی  هوشمند
 بازاریابی  استراتژی  لذا. است  یافته  افزایش  درصد  30  از  بیش  هاشرکت  درآمد  و  یافته  افزایش  درصد  20  حدود  سنتی  بازاریابی  هایاستراتژی
 استراتژی   سازیبهینه  پژوهشدر    ]20[  (202۱)  چن   و  لیو  .دارد  هاویژگی  در  مهمی بسیار  نقش  شدهسازیشبیه  محیط ایجاد  برای  هوشمند
 مرحله   در  مندهوش   فناوری  تجاری  نام  مالی  گردش   سالانه  رشد  نرخدادند    نشان  مصنوعی  هوش   زمینه  در  هوشمند  فناوری  برند  بازاریابی
 گردش  رشد  نرخ  و  است  20۱۵  سال  از  کمتر  بسیار  که  درصد است  24/3  تنها  20۱9  سال  در  مالی  گردش   افزایش  نرخ.  یابد می  کاهش  کنونی
 کومار  .دارد  وجود  هوشمند  فناوری  برندهای  بازاریابی  استراتژی  در  بسیاری  مشکلات  حاضر،  حال  در.  یابدمی  درصد کاهش  33  حدود  در  مالی

 و  بررسی پیشینه   طریق  از  را  بازاریابی  هوش   پیامدهای  و  هاپیشینه  از  چارچوبی  بازاریابی  هوش   پژوهش  در  ]۱9[  (2020)  باگا  و  ویشنوی
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 بازاریابی  هوش   ایجاد  مختلف  منابع  مورد  در  نیز  هاییبینشنتایج  مطابق  .  دادند  ارائه  تاکتیکی  و  استراتژیک  هایگیریتصمیم  در  آنها   سهم
 هایسازمان  برای  سود  حداکثرسازی  و  مشتریان  برای  ارزش   رساندن  حداکثر  به  تواندمی  بازاریابی  اطلاعات  مناسب  تحلیل  و  تجزیه  چگونگی  و

  .کند  کمک تجاری
 اند،کرده  ارائه  مناسبی  نظری  چارچوب  و  اندپرداخته  عوامل موثر بر آن  و  الکترونیکیبازاریابی    بررسی  به  ،مذکور  هایپژوهش  اغلب  اگرچه

  توجه  بدون  ؛دارند  کلی  نگاه  و عوامل موثر بر آن   الکترونیکیبازاریابی    انواع   به   و  نیستند  الگوی رفتاری مدیریان و مشتریان  دهندةپوشش  اما
  خود   فرایند تصمیم  وارد  را  متنوعی  متغیرهای  و  گیرندمی  تریخاص  هایتصمیم  ذهنیتشان،  بر  مبتنی  مدیرانخاص    هایگونه  اینکه  به
 تصمیم  فرایند بر که کنندمی ارائه مناسبی معیارهای هااین پژوهش اغلب . بردمی  بین از را بینیپیش امکان تصمیم، نبودن قطعی. کنندمی

  دخیل   آنها تصمیم در متعددی  عوامل و  ندارند مشابهی  ذهنیت گیرانمدیران و تصمیمهمة  اما  دارد،  تأثیر ها در این زمینه مدیران و سازمان
 .  است

و یا عوامل موثر    بین متغیرها  رابطة  بررسی  دنبال   به   آن   در  که  است  تحلیل   در  شده   استفاده  فن  و  روش   پژوهش،  دیگر این   تمایز  وجه
بازاریابی    نگرش  شود،می  روش( موجب  و  موضوع)  مهم  دو  این.  است  داده  قرار  مدنظر  را  اذهان  بین  رابطة  بلکه  نیست؛  الکترونیکیبر 

  مباحث  خصوص  در  پویا  کاوشی  با  و   کند  تغییر  الکترونیکیهای بازاریابی و بازاریابی  روش   و  فنون   با  رابطه  در  و مدیران  متخصصان  ،نفعانذی
 . دهند ءارتقا و   حفظ رقابتی بازار در را خود سرآمدی و کنند را ماندگارتر الکترونیکیهای بازاریابی روش  انواع رفتاری،
 
 پژوهش  شناسیروش .3

  قرار   کاربردی  هایپژوهش  دسته  در  گیریجهت  لحاظ  از  و  است  گراییاثبات  –  تفسیری  پارادایم  نوع  از  پژوهش  این  فلسفی  چارچوب

 عاملی تحلیل روش  که جا آن از و کندمی نزدیک تفسیری پارادایم به را پژوهش این افراد، ذهنی الگوهای شناسایی  برای تلاش . گیردمی
  شیوه   بنابراین.  کند می  استفاده  همبستگی  راهبرد  از  که  شودمی  نزدیک  نیز  گراییاثبات  پارادایم  به  پژوهش  این  شود،می  برده  کار  به  اکتشافی
  پژوهشگر  که است فنی کیو، شناسیروش . است شده استفاده  کیو ترکیبی روش  با  مندنظام ایمطالعه  از و است ترکیبی پژوهش، این  انجام

. بپردازد  ادراکاتشان  اساس   بر  افراد  های گروه  بندیدسته  به  ثانیاً  و  کند  بندیطبقه  و  شناسایی  را  فردی  ادراکات  عقاید  اولا   تا  کندمی   قادر  را
 انجام  عاملی(  تحلیل)  یکم    رویکرد  با  ذهنی  الگوهای  کشف  مرحله  و  استفاده  کیفی  روش   از  نظرها  گردآوری  مراحل  در  ها،داده  آوریجمع  در
 و   بررسی  مطالعه،  از  که  ایکتابخانه چنینهم  و  هاداده  آوریجمع  ابزار  ترین اصلیکه    عمیق  مصاحبه  از  کیفی  بخش  در  پژوهش،  این  در.  شد

 هایداده  طریق  از  یکم   بخش  در  و  شده  استفاده   آمده،   دست  به  هادر شرکت  الکترونیکی  بازاریابی  از  استفاده  زمینه   در  موجود   منابع  توسعه
  .شد پرداخته عاملی کیو تحلیل به های کیوامتیازدهی به گزاره از شده آوریجمع

های مورد بررسی و  های شرکتریحی در رابطه با موضوع مورد بررسی و زیرساخت شت  سؤال  6پروتکل مصاحبه این پژوهش نیز شامل  
 60تا    3۵های آن بود که مدت زمان مصاحبه از اعضای نمونه بین  ها و چالشدر بازاریابی این شرکت  الکترونیکینحوه استفاده از فناوری  

   دقیقه متغیر بود. 
با توجه به ماهیت این پژوهش که آمیخته اکتشافی  استهای تولیدی شهر کرمانشاه  جامعه آماری پژوهش، مدیران شرکت  است،. 

غیرهدف،  گیرینمونه تولیدی شهر کرمانشاه شرکت  انسرپرست  و  انمدیر  میان  ازکه    استاحتمالی  مند   و   مدیران  از  نفر  ۱۵  تعداد  های 
بخش کیفی نیست و در واقع همان ی این روش مجزا از  بخش کم .  شدند  انتخاب  سازمان،  در   مفید  سابقه   سال   ۵  حداقلبا    سرپرستان

برای تجزیه و تحلیل ی مورد تحلیل عاملی قرار خواهد گرفت.  های بخش کم داده،  استدهی  نفر مدیر و خبره امتیاز  ۱۵های امتیاز کیو  کارت
ها و به دست آوردن عبارات کیو استفاده جهت کدگذاری باز مصاحبه  MAXQDA 2022ها ابتدا در بخش کیفی این روش از نرم افزار  داده

 جهت تحلیل عاملی کیو استفاده شده است.  SPSS 28ی از شده است و در بخش کم  
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 در  و  آغاز  در.  یافت شد  مدیران  این  میان  در  ذهنی  الگوی  دو  ،کیو  نمونه    گزاره  3۱  مجموع  از  ها،داده سازماندهی  و  دقیق  بررسی  از  پس
 شامل   موضوع،   پیشینه  از  جامعی  مجموعه  بر   پژوهش،  گفتمان  فضای  تعریف.  است  شده   تهیه   کیو   مجموعه  و   گفتمان  فضای  نخست،  گام

 که  است متمرکز گروهی بحث و مصاحبه کیفی، هایروش  انجام و منابع دیگر و ادبی هایمتن مجلات، ها،علمی، روزنامه مقالات مطالعه



 16۰  محسن اعظمی ی و  اشرف آباد   رضا ی عل  /   ی ک ی الکترن   ی اب ی ها در استفاده از بازار صاحبان شرکت   ی ها دگاه ی د 

 

 افکار،  اخذ  منظور   به   نظریه   یا   گفتمان  فضای  دهندهتشکیل  محتوای  کفایت  تأمین   مرحله،   این   در  اصلی  هدف  .است  موضوع   در حیطه
 رفتارها،   از  افراد  هایبرداشت  و  شخصی  عقاید  چراکه  نیست؛  حقایق  شامل  لزوماً  و  است  کنندگانمشارکت  هاینگرش  و  عقاید  ها،احساس 
  افراد   مرجع  خود  هایقضاوت  و  تصورات  اصطلاح  به   را  شده  آوری  جمع  هایگویه  یا   هاعبارت  رو،  ازاین.  گیردمی  بر   در  را   مفاهیم  و  متغیرها

 قرار  توجه  مورد  نیز  خلاقیت  میزان  و   گفتگوها  افکار،  تبادل  شیوه  بررسی  و  بوده  ذهنی  ،موضوع  درباره  تجربیات  و  هاگرایش  بیان.  گویندمی

 .]۱7[ شودمی گفته« کیو  مجموعه»  آنها  مجموعه به که هستند«  کیوها نمونه» نمونه اخذشده اطلاعات روش، این در. گیردمی
  به   که  معنا  بدین.  ساختارمند(نیمهعمیق  گرفت )مصاحبه    صورت  مشخصی   مراحل  طی  حاضر  مطالعه  برای  کیو  نمونه  عبارات  انتخاب

 ،(پژوهش  هایگزاره)  کیو  نمونه  عبارات  انتخاب  سپس  و  گفتمان  فضای  بندیجمع  و  ارزیابی  تحقیق،  گفتمان  فضای  به  دادن  شکل  منظور
  از   تن  دو  و  استاد راهنما  اختیار  در  هاگزاره   مرحله   این  در.  (۱  جدول) دنشد  سازیمرتب  کیو  دسته   با  هامصاحبه  هایگزاره.  صورت گرفت

 و  گانخبر  این  نظرهای  دریافت  از  پس.  کنند  انتخاب  کیو  نمونه  عبارات  عبارت،  38از بین    تا  شد  خواسته  آنان  از  و  گرفت  قرار  امر  خبرگان
  حاضر   پژوهش  در  کیو   نمونه  نهایی  عباراتاز    عبارت  3۱  تعداد  آنها  ابهام  رفع  و  تکراری  و  مشابه   هایعبارت  حذف  ،هامشابهت  احصای
 بر  در  را  پژوهش  کنندگانمشارکت  متفاوت  و  مختلف  عقاید  و  هاذهنیت  بتوانند   که   شدند  انتخاب  ایگونه  به   کیو   نمونه  عبارات.  شد  انتخاب
 . است نمایان ۱ جدول در بعدی، هایتحلیل و محاسبات برای کیو هایکارت در عبارات این از کدام هر کد. گیرند
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 مشتری  بازخورد  .28
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ای تنظیم شد که عبارت پژوهش، به گونه  3۱بندی، یک نمودار کیو برای  برای دسته  .هاهای کیو به منظور طراحی کارتگردآوری داده
د و برای سهولت در پاسخگویی نبندی ک( رتبه-۵+( تا خیلی مخالفم )۵بتواند مجموعه عبارات را در یک توزیع نرمال از خیلی موافقم )

 .استفاده شده است ۱نمودار مطابق 
 

 
 

                  

 -  -  -  -  -   +  +  +  +  +

 
 بندی عبارات  جهت توزیع دسته کیوالگوی. ۱نمودار 

 
های متوازن از نظر شکل، رنگ و اندازه  عبارت کیو را بر روی کارت  3۱ها به این گونه است، که ابتدا تمامی  سازی کارتنحوه مرتب

نمودار کیو در   مطابقنظر( تقسیم کند و  های موافق، مخالف و بیها به سه دسته )کارت کننده خواسته شده کارتنوشته و از مشارکت
 .شودکننده و مصاحبه شونده یادداشت میشرکت ۱۵برای تمامی  2و نتایج در جدول  دهدهای مربوط قرار خانه

 
 کنندگان به تفکیک  شرکتنظرهای دهی امتیاز: 2جدول 

 کننده شماره شرکت گزاره کیو ردیف 

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 

 - 3 - 3 - 2 - 3 - 3 - 2 0 0 روز به و کاربردی طراحی  .1

 - ۱ + ۱ 0 + 3 + ۱ 0 - ۱ + 3 مناسب  افزارسخت  .2

 0 - ۱ + 3 + 3 0 0 - 2 2 اینترنت   سرعت  .3

 - 2 - ۱ + 3 0 + ۱ + ۱ + ۱ 2 کمتر  انسانی نیروی  .4

 0 + ۱ + 3 0 - ۱ + 3 0 2 انسانی  نیروی مهارت  .5

 + 4 + 4 + ۵ + ۵ + 4 + ۵ + ۵ + ۵ انسانی  نیروی خلاقیت  .6

 + 3 - ۱ + 2 - ۱ + 3 + 3 + 3 + 4 جانبی  هایهزینه   .7

 - 4 - 4 - 4 - 4 - ۵ - 3 - 3 - ۵ افزار سخت  قیمت  .8

 - ۵ - 4 - ۵ - ۵ - 4 - 3 - 3 - 4 اینترنت  قیمت  .9

 - 4 - ۵ - 4 - 4 - 4 - 3 - 3 - 3 ارزیابی   .10

 + 3 + 3 + 2 + 3 + 3 0 + ۱ + 4 مربوط  قوانین  .11

موافقت نیشتریب مخالفت نیشتریب   
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 کننده شماره شرکت گزاره کیو ردیف 

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 

 - ۱ 0 - 2 0 + 2 0 + 4 + 3 دولت  هایسیاست  .12

 + ۱ + 2 + 2 0 - ۱ 0 - 4 + 3 زمان  .13

 + ۱ + ۱ - ۱ 0 - ۱ + 3 - 2 0 تبلیغات  محتوای  .14

 0 - 2 0 0 + ۱ - ۱ - ۱ 0 مناسب  ابزار از استفاده  .15

 + ۱ - ۱ - ۱ + ۱ + ۱ + ۱ 0 + ۱ ای حرفه تبلیغات  .16

 + ۱ + 3 + ۱ + ۱ + 2 - 2 + 2 - ۱ فناوری  بر مبتنی ارتباط  .17

 + 4 + 4 + 4 + 4 + 4 + 4 + 3 - 2 مشتری  بر تمرکز  .18

 + ۵ + ۵ + 4 + 4 + ۵ + 4 + 4 - 2 سهولت  و آسان دسترسی  .19

 + 2 0 - ۱ - ۱ 0 - ۱ 0 - 2 فعالیت  با مرتبط محتوای  .20

 + 2 + 2 + ۱ - ۱ 0 - 4 + 3 - 3 حجم  کم محتوای  .21

 + 2 + ۱ 0 + 2 0 + 2 + ۱ 0 پشتیبانی  و خدمات  .22

 - 2 - 3 - 2 - 2 - 2 - 4 - ۱ 0 سرمایه  دارینگه  .23

 + 3 + 3 + ۱ + ۱ - ۱ + ۱ - 2 + ۱ قراردادها  مدیریت  .24

 - ۱ 0 - 3 - 3 + 3 + 2 + 2 + ۱ موجود  هایداده تحلیل  .25

  هایداده  اساس بر تصمیم  .26
 موجود 

4 - 0 ۱ - 2 - 2 + 0 2 + 0 

 - 2 0 - 3 - 2 - 2 - ۵ - 4 - ۱ مناسب  خدمات  .27

 0 - 2 - ۱ + 2 + 2 - ۱ + 2 + ۱ مشتری  بازخورد  .28

 - 3 0 + ۱ + ۱ - 3 + 2 + ۱ - ۱ مشتری رضایت  .29

 - ۱ - 2 0 - ۱ 0 + ۱ - ۱ - ۱ خدمات  بهبود  .30

 - 3 - 3 - 3 - 2 - 3 - 2 - ۵ - 3 بهینه  ابزارهای  .31

 
 شرکت کنندگان به تفکیک  نظرهای دهی ادامه جدول امتیاز   .2ادامه جدول 

 کننده شماره شرکت گزاره کیو ردیف 

A9 A10 A11 A12 A13 A14 A15 

 0 - ۱ - 3 - 3 - ۱ - 3 - 3 روز به و کاربردی طراحی  .1

 + ۱ 0 0 + 3 - ۱ - 2 0 مناسب  افزارسخت  .2

 + 2 + ۱ + ۱ + 2 + ۱ + 3 0 اینترنت   سرعت  .3

 0 - ۱ 0 - 2 - ۱ - ۱ - 2 کمتر  انسانی نیروی  .4

 0 - 2 0 - 2 + ۱ - 2 + ۱ انسانی  نیروی مهارت  .5

 + 4 + ۵ + ۵ + 4 + ۵ + 4 + ۵ انسانی  نیروی خلاقیت  .6

 + 2 - ۱ + 3 - 2 0 - 2 + 3 جانبی  هایهزینه   .7

 - 4 - 4 - 4 - 4 - 4 - 4 - 4 افزار سخت  قیمت  .8

 - ۵ - ۵ - 4 - ۵ - 4 - ۵ - ۵ اینترنت  قیمت  .9

 - 4 - 4 - ۵ - 4 - ۵ - 4 - 4 ارزیابی   .10

 + 4 + 4 + 4 + 4 + 4 + 4 + 4 مربوط  قوانین  .11

 0 - 2 0 - ۱ + ۱ - ۱ 0 دولت  هایسیاست  .12

 + 2 + 3 0 + 3 + 3 + 3 + 3 زمان  .13

 + ۱ + ۱ + 3 + ۱ + 2 + 2 + ۱ تبلیغات  محتوای  .14

 + ۱ 0 - ۱ 0 0 + 2 + 2 مناسب  ابزار از استفاده  .15
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 کننده شماره شرکت گزاره کیو ردیف 

A9 A10 A11 A12 A13 A14 A15 

 + ۱ 0 - ۱ 0 0 + 2 - ۱ ای حرفه تبلیغات  .16

 + 3 + ۱ + 3 + 3 + 3 0 + ۱ فناوری  بر مبتنی ارتباط  .17

 0 0 - ۱ 0 0 - ۱ + 3 مشتری  بر تمرکز  .18

 + ۵ + 4 + 4 + ۵ + 4 + ۵ + 4 سهولت  و آسان دسترسی  .19

 - ۱ + 3 + 2 + ۱ - ۱ - ۱ - 3 فعالیت  با مرتبط محتوای  .20

 - 3 0 - ۱ - ۱ 0 + ۱ + 2 حجم  کم محتوای  .21

 - ۱ + ۱ + ۱ 0 + 2 + 3 - ۱ پشتیبانی  و خدمات  .22

 - 3 - ۱ - 2 - 3 - 2 + ۱ - 2 سرمایه  دارینگه  .23

 - 3 + 3 + 2 + 2 + 3 + ۱ + ۱ قراردادها  مدیریت  .24

 + 3 - 2 + ۱ + ۱ - 2 0 - ۱ موجود  هایداده تحلیل  .25

 - 2 + 2 + ۱ + ۱ - 2 0 0 موجود  هایداده  اساس بر تصمیم  .26

 - 2 - 3 - 2 - ۱ - 3 - 3 - ۱ مناسب  خدمات  .27

 + 3 + 2 + 2 + 2 + 2 + ۱ + 2 مشتری  بازخورد  .28

 - ۱ + 2 - 3 0 - 3 0 0 مشتری رضایت  .29

 - ۱ - 3 - 3 - ۱ - 3 0 - 3 خدمات  بهبود  .30

 - 2 - 3 - 2 - 3 0 - 3 - 2 بهینه  ابزارهای  .31

 

  عبارات   از  کدام  هر  رفته تاها با تحلیل عاملی  دهی عاملبه سراغ وزن  ،جدولدر  ارائه  گذاری و  گزاره نمره  3۱تمامی    ،پس از اینکه  
  قلم   اندازه،  رنگ،  ،شکل  ،ظاهری  نظر  از  هاکارت  این.  دوش  نوشته  کیو  کارت  نام  به  کارت  یک  روی  بر  آنها   از  کدام  هر  کد  با  مذکور  جدول

  سازی مرتب  دستورالعمل  اساس   بر  تا   گرفت  قرار  پژوهش  کنندگانمشارکت  اختیار  در  هاکارت  این   سپس.  بودند   یکسان  کاملاً  نگارش   سبکو  
-مشارکت  از  کدام  هر  امتیازدهی  نحوه  ها،کارت  سازیمرتب  از  پس.  کنند  کیو  نمودار  روی  بر  هاکارت  از   کدام  هر   دادن  قرار  به   اقدام  کیو

.  شد   آوری  جمع  و  ثبت  بود،  شده  طراحی   منظور  این  برای  که  مخصوصی  فرم  مطابق  کیو،  نمودار  روی  بر  کیو  نمونه  عبارات  به  کنندگان
  کنندگان مشارکت  مختلف  هایذهنیت  کیو  عاملی  تحلیل  کمک  به  تا  شد  وارد  SPSS  افزار  نرم  در  کنندگانمشارکت   سازیمرتب  هایداده

 .  شود داده پاسخ پژوهش تسؤالا  به آن کمک به و شود شناسایی
ی به ّ  های کماین مرحله از پژوهش، بر خلاف مرحله قبل که از روش کیفی استفاده به عمل آمد، رویه پژوهشدر  .  تحلیل عاملی کیو

گیرد. بدین منظور از ابزار تحلیل عاملی کیو استفاده  کنندگان پژوهش مورد استفاده قرار میهای مشابه بین مشارکتمنظور شناسایی ذهنیت
افراد ین روش نیز همبستگی میان اهای کیو است. مبنای ترین روش آماری برای تحلیل ماتریس دادهشود. روش تحلیل عاملی، اصلیمی

بندی شود تا تأکید شود در فرآیند تحلیل عاملی، افراد به جای متغیرها دستهتحلیل عاملی کیو« استفاده میاست. از این رو از عبارت »
جهت انجام تحلیل شوند. با این وجود، به لحاظ آماری هیچ اختلافی بین تحلیل تحلیل عاملی کیو و تحلیل عاملی عادی وجود ندارد.  می

 . (3)جدولچرخش یافتند،واریماکسچرخش متعامد ها به روش عاملی از ماتریس همبستگی استفاده شد. عامل
 

 واریانس کل تبیین شده . 3جدول 

 یافته چرخش مجموع مجذورات  عوامل 

 درصد تجمعی  درصد واریانس کل

 7۵9/68 7۵9/68 ۵02/۱6 عامل اول

 8۵0/74 092/6 462/۱ عامل دوم 

 

کنندگان، دو الگوی ذهنی را شناسایی)عواملی که های مشارکتدهد نرم افزار با توجه به دیدگاهشده نشان میجدول کل واریانس تبیین
دهند. بر اساس این جدول درصد واریانس کل را تبیین و پوشش می  8۱( و دو عامل در مجموع حدود  هستند   ۱دارای مقادیر ویژه بالای  
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 مطابق دهند.  درصد واریانس کل را تشکیل می  092/6درصد واریانس کل، عامل )الگوی ذهنی( دوم    7۵/68عامل )الگوی ذهنی( اول   
 های با مقادیر ویژه بالای یک یا همان عوامل )الگوی ذهنی( اصلی کاملاً مشخص هستند. سنگریزه عامل 2 نمودار

 
 نمودار سنگریزه . ۱ نمودار

هر یک که در  اند  مشخص شدهها، افرادی  یافته عامل، ماتریس چرخش4جدول  با توجه به ماتریس  .  هایافته عاملماتریس چرخش 
به طور مشترک عامل )الگوی   ۱2و    6و    4و    3و  2و    ۱کنندگان شماره  گیرند. با توجه به این جدول مشارکتاز این دو الگوی ذهنی قرار می

دهند. یکی از  به طور مشترک عامل )الگوی ذهنی( دوم را تشکیل می۱۵،  ۱4،  ۱3،  ۱۱،  ۱0،  9،  8،  7،  ۵کنندگان  ذهنی( اول، مشارکت
. به این  استهر چند تعداد افراد تحت آن اندک  ؛  ( به آن تعلق دارند7/0معیارها، انتخاب عاملی است که بارهای عاملی بزرگ )بیش از  

شود. باشند، آن عامل مهم تلقی می  0/ 9یا    8/0ترتیب اگر برای مثال تنها دو نفر تحت یک عامل قرار گرفته ولی دارای بارهای عاملی  
درصد   99یا  9۵تر باشد، آنگاه آن بار عاملی به ترتیب با اطمینان بزرگ ۵8/2یا  ۱/ 96ر قدر مطلق بار عاملی از معیار دیگر این است که اگ

 های مطالعه کیو است. برابر با تعداد کارت nدار است؛ گفتنی است مقدار امعن
 

 ها یافته عاملماتریس چرخش. 4جدول 

 عوامل  کنندگانمشارکت 

 عامل دوم  عامل اول

 ۵۵2/0 ۵63/0 مشارکت کننده اول

 340/0 6۵3/0 مشارکت کننده دوم 

 390/0 72۵/0 مشارکت کننده سوم 

 327/0 848/0 مشارکت کننده چهارم 

 - 339/0 89۵/0 مشارکت کننده پنجم

 286/0 87۱/0 مشارکت کننده ششم 

 - 423/0 86۵/0 مشارکت کننده هفتم 

 - ۵23/0 9۱9/0 مشارکت کننده هشتم 

 - 433/0 807/0 مشارکت کننده نهم 

 - 426/0 868/0 مشارکت کننده دهم 

 - ۵3۱/0 904/0 مشارکت کننده یازدهم

 240/0 766/0 مشارکت کننده دوازدهم

 - ۱۱2/0 902/0 مشارکت کننده سیزدهم 

 - 280/0 789/0 مشارکت کننده چهاردهم 

 - 379/0 833/0 مشارکت کننده پانزدهم 

گانه های دوهای امتیازی گروهبا استفاده از آزمون تحلیل عاملی اکتشافی از طریق محاسبه آرایه. شناسایی شدهتحلیل الگوهای ذهنی 
هایی که در هر گروه ذهنی )گروه ذهنی(، عامل های عاملی در هر عاملسازی آرایه)الگوهای ذهنی( شناسایی شده و همچنین با مرتب

 . (۵)جدولاند، مشخص شدقرار گرفتهمورد موافقت یا مخالفت بیشتری 
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 ها های موافقت و مخالفت هر یک از ذهنیتترین گزارهمهم. ۵جدول 

الگوهای  

 ذهنی 

 مخالفت  یهاگزاره نیترمهم موافقت یهاگزاره نیترمهم

 
 
 

 الگوی ذهنی 

 اول

 
 
 

افراد،  نظرهای  رسد بر اساس  به نظر می  : روز به  و  کاربردی  طراحی

-عوامل مهم در استفاده از این روش بازاریابی استفاده از اپلیکیشنیکی از  
 روز و کاربردی است.  های به

بازاریابی  اینترنت  سرعت فضای  در  زیادی  کاربرد  اینترنت  سرعت   :

برنامه   الکترونیکی بهینه  کارایی  و سبب  فضا  دارد  این  در  بازاریابی  های 
 است. 

و   : فعالیت  با  مرتبط  محتوای فعالیت  با  مرتبط  محتوای  انتخاب 

م و  کم حجم  توجه مشتری  ؤ همچنین محتواهای  بازاریابی سبب  در  ثر 
 . شودمی

جذب  قراردادها  مدیریت بازاریابی  اول  مراحل  در   :

مهم نگهمشتری  و  است  موضوع  اهمیت  ترین  آن  داشت 
 .  قرار گیردهای شرکتی باید بر این مبنا  ادبیشتری دارد. قرارد

باید بر کیفیت کار و  :  مشتری   بر  تمرکز ابتدا تمرکز  در 

 های بازاریابی باشد تا تمرکز بر مشتری. برنامه

شاید به صورت   : موجود   هایداده  اساس  بر  تصمیم

های موجود مهم باشد  گیری بر اساس داده دوره ای تصمیم
 د. شوکوتاه مدت محسوب می های برنامه  ءولی جز

 
 
 
 
 

الگوی ذهنی  

 دوم 

سایت:  دولت  هایسیاست کردن  مسدود  در  دولت  و سیاست  ها 

رسان توان در این حوزه آسیب می  الکترونیکیهمچنین فیلترینگ فضای  
 دارد.   الکترونیکی باشد و اهمیت زیادی در بازاریابی 

  مثبت   مشتری  تجربه  یک  نتیجه   مشتری  رضایت   : مشتری   رضایت

  دیگر،  عبارت  به.  است  مشتریان  با  شما  خوب  تعاملات  حاصل  که  است
  در   ثر ؤم  ارتباط  نتیجه  در  که  است   خوبی  احساس  همان  مشتری  رضایت
 .است  شده  ایجاد  مشتری  برای  شما  کار  و  کسب  با  مشتری  موفقیت  جهت

تعداد    الکترونیکیدرست است که در بازاریابی  :  انسانی  نیروی  مهارت

حرفه  اما  است  نیاز  انسانی کمتر  در فضای  نیروی  بودن    الکترونیکی ای 
 متضمن موفقیت در این نوع بازاریابی است.  

مناسب: سخت می   افزار  نیز  ساده  گوشی  یک  توان  با 

توان گفت خود  تمامی تلاش خود را به نتیجه رساند و می
 دار است.  رریزی و مدیریت از اهمیت بالاتری برخوبرنامه

خیلی از نظر    الکترونیکیو    الکترونیکیبازاریابی غیر  زمان: 

های زمانی آن فقط برای  زمان تفاوتی ندارد و عمده تفاوت
ارتباط  در  بازاریاب  با  به صورت مستقیم  است که  مشتری 

 نیست. 

ای هم نباشد سبب  تبلیغات اگر حرفه  : ای حرفه  تبلیغات

شود. یعنی حتی اگر تبلیغات عادی  آشنایی مشتری با برند می
 توان نتیجه گرفت.  هم باشد می

 

های مختلف دیده می بر اساس ذهنیت و دیدگاه مشترک این الگوی ذهنی، تا حدودی در بین شرکت محور(:)کاربرد لگوی ذهنی اولا
شود؛ پس محتوای تبلیغات و ابزار تبلیغات از به دلیل اینکه بازار هدف از قبل شناسایی می   الکترونیکیسازی بازاریابی  شود. در بحث پیاده

 تبلیغاتی   به  سنتی  ای باشد تا به نتیجه مطلوب برسد. بازاریابیدیدگاه این الگوی ذهنی این است که این تبلیغات باید در حد مطلوب و حرفه
 های هزینه روش  این در. پردازدمی غیره و  هاروزنامه تبلیغات چاپی، تبلیغات   رادیویی، تبلیغات تلویزیونی،  تبلیغات  بیلبوردها، ها،آگهی  شامل

 نتایجی   گیریاندازه.  روندمی  هدر  هاهزینه  این  گاهی  داد،  قرار  هدف  را  خاصی  جامعه  تواننمی  چون  و  هستند  گزاف  و  گران  بسیار  تبلیغاتی
 جامعه  نبودن   مشخص  دلیل   به  برندسازی  برای  روش   این  همچنین.  است   دشوار  و  سخت  بسیار  ،شودمی  عایدتان  بازاریابی  نوع   این   از  که

 مثل  هاییروش   با  را  تانخدمات  و  محصولات  آن  در  که  است  مدرن  روشی  الکترونیکی  بازاریابی  ،مقابل  در .نیست  مناسب  چندان  هدف،

 هاهزینه ،بازاریابی نوع  این  در. کنیدمی تبلیغ جستجو موتورهای در تبلیغات کلیکی، تبلیغات یا  PPC سئو، اجتماعی، هایشبکه در تبلیغات
 گیری اندازه  همچنین.  است  سریع  و  کارآمد  بسیار  برندسازی  مشتری،  مشخص  گیریهدف   امکان  دلیل  به  و  هستند  صرفهبه  مقرون  بسیار

 . است آسان تحلیلی ابزارهای کمک با الکترونیکی بازاریابی
بر اساس ذهنیت و دیدگاه مشترک این الگوی ذهنی و بر خلاف الگوی دسته اول، این   محور(:)مدیریت و مشتری  الگوی ذهنی دوم

گذار یک تجارت سالم باشد و نقش مدیریت تواند پایهدسته به دنبال این الگوی ذهنی هستند که مدیریت یک شرکت و مشتری محوری می
 یا  بازاریابی  الکترونیکیکنندگان،  بسیار قوی است. بر طبق نظر این دسته از مشارکت  الکترونیکیها در بازاریابی  در مزیت رقابتی شرکت 

 و   اینترنتی  فروش   و  خرید  رشد  به  توجه   با  و  شودمی  انجام  مشتریان  با   طرفه  دو  تعاملی  و  پایدار  ارتباط  هدف   با  الکترونیکیبازاریابی  همان
 حفظ   ست. برایا  ضروری  نیاز  یک   و   افزایش  به  رو  آنها   بازاریابی  و  تبلیغات  گسترش   و  اینترنتی  فضاهای  در  کارها  و  کسب  حضور  برخط

 در  وکارکسب  رشد  و  فروش   راهکار  بهترین  الکترونیکی  بازاریابی  ،خود  تجاری  رقبای  با  رقابت  و  مشتریان  افزایش   و  خود  قدیمی  مشتریان
استفادهاست   امروز  دنیای  گذرانند می  هاکانال  آن  در  را  خود  وقت   بیشتر  که  مشتری  با  تعامل  و   ارتباط  برای  تبلیغاتی  فنون  و  کانال  از  . 

در این دیدگاه باور بر این است   .شودمی  شامل  را  بازاریابی  پست الکترونیکی  تا  گرفته  سایتوب  از  هاکانال  این  واست  بازاریابی  الکترونیکی
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  به  وفادار  مشتریانی  درواقع  دهند  ترویج  را  وکارکسب  که  است  هاییمشتری کردن  پیدا  شود،می  حاصل  بازاریابی  از  که  اینتیجه  که بهترین 
  .کنندمی حمایت ما خدمات یا محصول و تجاری نام از و تبلیغ ایتوصیه بازاریابی طریق از را ما کار  و کسب افراد، این  هستند. ما برند

های موافق هر الگوی  الگوی پارادایمی استخراجی بر اساس گزینه  2نمودار.  های موافق الگوهای ذهنیگزینه  مستخرج ازمدل پارادایمی  
گزاره موافق از دید خبرگان   ۱3تعداد    ،محوردهد. بر اساس این مدل، در الگوی ذهنی اول کاربردشده( را نشان میذهنی )دو الگوی شناخته

 (.3)نمودارشود گزاره )عامل( موافق از دیدگاه خبرگان دیده می ۱8 ،محورشود. در الگوی ذهنی دوم مدیریت و مشتریو مدیران دیده می
 

 
 های موافق در الگوهای ذهنی استخراجی گزاره. 2نمودار

 

 گیریبحث و نتیجه. 5

 افزار روز، سختبه  و  کاربردی  طراحی  ،مفهوم  3۱این     ند.ها استخراج شدمفهوم از مصاحبه  3۱  پژوهش  این   در  ها،مصاحبه  به  توجه  با
 افزار، قیمتسخت  جانبی، قیمت  هایانسانی، هزینه  نیروی  انسانی، خلاقیت  نیروی  کمتر، مهارت  انسانی  اینترنت، نیروی  مناسب، سرعت

زمان، محتوای  هایمربوط، سیاست  ، قوانینارزیابیاینترنت،   استفاده  دولت،  تبلیغات  ابزار  از  تبلیغات،  ارتباطحرفه  مناسب،   بر  مبتنی  ای، 
سرمایه،   داریپشتیبانی، نگه  و  حجم، خدمات  کم  فعالیت، محتوای  با  مرتبط  سهولت، محتوای  و  آسان  مشتری، دسترسی  بر  فناوری، تمرکز

  مشتری، بهبود  مشتری، رضایت  مناسب، بازخورد  موجود، خدمات  هایداده  اساس   بر  موجود، تصمیم  هایداده  قراردادها، تحلیل  مدیریت
  .هستندبهینه  ابزارهای و خدمات

 ( 202۱)   ، محمودیان محمودی تبار و همکاران]۱6[  (20۱8)  زاده منشیجهانگیری و وهابهای  با نتایج پژوهش  این پژوهشنتایج  
 ، فرشاد گهر و همکاران]۱4[  (20۱9)  ، حسین خانی و حسنی]27[  (20۱9)  ، موسوی و کرباسی]۱8[  (20۱9)   ، کوکبی و همکاران]22[
  (20۱8)  احد مطلقی و شاه محمدی،  ]3[  (20۱8)  عامری بدشتی و نیکبخت،  ]23[  (20۱۵)  ، ملکی مین باش زرگاه و شرفی]9[  (20۱6)
سو و هم   ]20[  (202۱)  چن  و  لیو  ،]24[  (202۱)  هوانگ  و  مائو،  ]۱۱[  (2022)  گان و همکارانه،  ]28[  (20۱8)  ، رحیمی و رحیمی]۱[

. دارند  بازاریابی  الکترونیکی  به  حیاتی  نیاز  ،مختلف  سطوح  در  کارها  و  کسب  توان گفت که مدیرانها میاین یافته. در تبیین  استراستا  هم
 ، خلاصه  صورت  به  ،بازاریابی  الکترونیکی.  نداشت  وجود  بازاریابی  هایفعالیت  سنجش  و  گیریاندازه  قابلیت  سنتی  بازاریابی  هایمدل   در

 شروع  رادیو   اختراع  با  بازاریابی  الکترونیکی.  است  خدمات  یا  کالا   بازاریابی  برای  اینترنت  جمله  از  الکترونیکی  بر  مبتنی  هایفناوری  از  استفاده
 استفاده  مورد  بازاریابی  برای   که  صورتی  در  اینترنت  و  همراه  تلفن  جمله  از  الکترونیکی  هایفناوری  تمامی.  است  یافته  ادامه  امروز  تا  و  شده
 در  بازاریابی  اینترنت  اما  گیرندمی  اشتباه   بازاریابی  الکترونیکی  با  را  بازاریابی  اینترنت  افراد  برخی.  گرفت  خواهند  قرار  حوزه  این  در  بگیرند  قرار
  بازاریابی   گوگل،  در  تبلیغات  سئو،  شامل   و  هستند  متنوع  و  گسترده  بازاریابی  الکترونیکی  هایاست. روش  بازاریابی   الکترونیکی  از  بخشی  واقع

 واقع   در.  اندکرده  پیدا  مختلف  وکارهایکسب  و  هاسازمان  بین  در  خاص  جایگاهی  امروزه  که  است  دیگر  هایروش   بسیاری  و  محتوایی
 عرضه   برای  مختلف  هایروش   از  هاسازمان  ونیست    آور  سود  و  میسر  وجه  هیچ  به  هاسازمان  برای  دیگر  ،سنتی  هایروش   به  بازاریابی

  لازم  هاآن  صاحبین  حتی  و  مدیران  و  است  ضروری  هاسازمان  حیات  یادامه   برای  هاروش  این  یهمه.  کنندمی  استفاده  خود  محصولات
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 برای   مدیران   و   است  شده  تبدیل  ضروری  مهارتی  به   مدیران   برای  الکترونیکی  بازاریابی  واقع  در .  باشند  داشته  اطلاع  هاروش   گونه این  از  است
 .بیاموزند را هامهارت این است لازم خود، داشتناه نگ روزبه

  فرآیند .  دارد  عهده  بر  را  سازمان  انسانی  نیروی  آموزش   و  جذب  مسئولیت   ی،انسان  منابع  بخش  ها،سازمان   و  هاشرکت   از  بسیاری  در
 سازمان   در  آموزشی  هایکلاس   برگزاری  از  استفاده   با  معمولا   کار  این.  دکنن می   اجرا  و  ریزیبرنامه  ،کارشناسان  و  انسانی  منابع  مدیررا    آموزش 

  . باشد  سازمان  داخل   یا   و  خارج  از  تواندمی  مدرس .  کند  عملی  را  کار  این   مدرس   دعوت   با   است  موظف   انسانی  منابع  بخش   و  شودمی  اجرا
 منبع   ترینمهم  هایمهارت  و  دانش  سطح  ارتقای  برای  ضروری  و  دائمی  فرآیندی  ،هاسازمان  انسانی  منابع  برای  ریزیبرنامه  و  آموزش   فرآیند

  آموزش  دائمی  فرآیند  در  است  لازم  نیز  مدیران  و  نیست  عملیاتی  نیروهای  به  محدود  انسانی  نیروی  آموزش .  است  کار  نیروی  یعنی  سازمان  هر
 بزرگ  هایاندازه با هاییسازمان در  بیشتر  راه  این. است دارعهده را کار این مسئولیت انسانی منابع بخش. باشند داشته حضور هاسازمان در

 بسیاری   و  نیست  اجرا  قابل  راه  این  از   تنها  بازاریابی  الکترونیکی  آموزش .  نیستند  مستثنی  آن  از  نیز  ترکوچک  هایسازمان  اما  شودمی  استفاده
 منابع   از  جداگانه  و  رسمیغیر  صورت  به   خودشان  گیرند. مدیران می  قرار  آموزش   فرآیند  در  تررسمی غیر  هایشور  به  خودشان  یراندم  از

 خواهند نمی  دلایلی  به  بنا  مدیران   که  شودمی   استفاده  هاییسازمان  و  کارها  و  کسب  در   بیشتر  راه   این.  گیرندمی   قرار  آموزش   فرآیند   در  انسانی
 .  بگیرند قرار آموزش  مورد انسانی منابع بخش در توانندنمی یا و

د و سایر  شهای تولیدی  شرکت  به علت ماهیت آمیخته پژوهش، پژوهشگر مجبور به استفاده از جامعهاین پژوهش،    هایمحدودیت
 الکترونیکیها شغلی تحت هر عنوانی مرتبط با بازاریابی  شرکتشود؛  در انتها پیشنهاد میاند.  ها در این پژوهش شرکت داده نشدهشرکت

( را داشته باشند که در درجه الکترونیکی، مسئول بازاریابی  الکترونیکیها است )مدیر بازاریابی  که زیر مجموعه بخش بازاریابی در شرکت
 یادگیری   و  کاویمتن  کاوی،داده   اولیه  مفاهیم  بتواند با  را داشته تا  گیریگزارش   ابزارهای  از  استفاده  با  هاداده  تحلیل  و  تجزیه  اول توانایی

ها شود مدیران شرکتپیشنهاد می  .ها یاری رساند به مدیران شرکت  الکترونیکیو با استفاده از آن در زمینه بازاریابی    کسب  اطلاعات  ماشین
ها را میزان موفقیت آن   ،هااین فرصت  آزمونند و با  یرا با متخصصین این امر در شرکت خود ارزیابی نما  الکترونیکیهای بازاریابی  فرصت

  و   افزایش  در زمینهباید  ها  مدیران شرکت  البته.  شوندبا به کارگیری آن در سوددهی شرکت خود مفید واقع  موفقیت،  بسنجند و در صورت  
 سازی پیاده  سایت،وب  بارکاری  بهبود  در راستای.  کوشا باشند  فروش   برای  جدید  هایفرصت  آوردن  پدید  و  شرکت   الکترونیکی  هایدارایی  رشد

  مشتریان تلاش نمایند. نیازهای با متناسب تجاری هایفعالیت همسوسازی و اجتماعی هایشبکه راهبردی هایبرنامه 
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