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Abstract 
The purpose of this study is to analyze the topic of digital marketing 
environment. The research method is applied in terms of purpose, and in terms 
of data collection, it is a qualitative research based on foundational data theory. 
Data were collected through the study of documentary sources and semi-
structured interviews with 19 managers and experts active in the field of digital 
marketing, through targeted sampling and snowball using MAXQDA18 
software. In the open coding stage, 242 preliminary codes were identified from 
the analysis of the interviews. In the second step, axial coding was done using 
the structures of the axial coding model around the investigated phenomenon. 
Based on the findings of the research, the concept of digital marketing 
environment was chosen as the central phenomenon. Causal conditions were 
placed in the form of four categories of innovation, optimal management, 
structural factors, convenience, and six main categories including business 
strategies, educational strategies, innovative strategies, planning and 
monitoring were selected as strategies. Intervening factors were identified in 
two categories: strengthening and weakening. Cultural factors, infrastructural 
factors, education, leadership style, strategies were determined as the 
background factors of the digital marketing environment. Finally, the 
consequences of the factors affecting the digital marketing environment were 
determined at three micro, medium and macro levels. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Since the arrival of the Internet in the commercial field and the beginning of the web, there 
have been tremendous changes in businesses (Virat et al., 2018). Changes in digital 
technologies have reduced the information asymmetry between customers and businesses. 
The most important indicator of reducing information asymmetry can be observed in 
customer's behavior. It is obvious that customer's behavior is changing as a result of access to 
technology and various tools in mobile and online platforms, and this factor affects the 
acquisition of quality and price information, the search process and customer expectations; on 
the other hand, the emergence of digital platforms of entities created through innovation, 
which facilitates customer-to-customer interactions for thinking in the development of new 
services/products, has reduced the information asymmetry of businesses. Information 
asymmetry has caused the emergence of the problem of the ineffectiveness of the traditional 
theory for businesses active in the business world, especially at the global level. This 
characteristic has caused the theories and techniques used to analyze strategic components in 
traditional markets; including environmental analysis, competitor analysis, customer analysis, 
as well as the analysis of the organization's resources and capabilities, to lose their 
effectiveness; on one hand, organizations must always be one step ahead of their competitors 
(Shafa, 2021). Therefore, organizations always try to maintain their competitive advantage; 
but as mentioned, traditional approaches cannot compete in a market where all the rules 
governing it have been changed. E-marketing is a nascent knowledge that has been formed 
and expanded with the emergence and development of the Internet. As a result, developing a 
model for digital development and evolution in the content of examining the factors affecting 
the digital marketing environment seems necessary for companies (Namati et al., 2021). 
Digital marketing is a new, fast-growing field that provides managers with new ways to reach, 
inform, and engage customers in order to market and sell their products and services. This 
new marketing approach is very effective and is expected to be at the top of technological 
developments and the investment priority of senior marketing managers; on the other hand, 
factors affecting the digital marketing environment can be considered factors that influence 
the digital marketing environment, and effective steps can be taken towards the success of 
digital marketing strategies by using these factors (Karimi et al, 2022). 
Based on this, the current research is looking for an answer to the question: what is the pattern 
of factors affecting the digital marketing environment in global markets? 
 
Literature 
Digital marketing includes measures to advertise and introduce products and services using 
digital tools and facilities. This type of marketing is much broader than traditional marketing. 
Digital marketing is defined as the use of all internet facilities as well as digital technology in 
order to market the goods and services of companies (Schuler et al., 2014). In fact, this 
method means that digital marketing relies more on digital media such as mass media and 
social networks. Taking advantage of social networks, whether it is paid or free, helps digital 
marketing (Soule et al., 2019). In this type of marketing, the effort is to investigate and 
analyze the behavior of customers and users by using existing facilities and tools such as e-
mail, mass media and the website to be able to obtain the highest level of efficiency and 
performance of marketing from the audience. The first generation of marketing, which 
emphasized product-oriented and the second generation was customer-oriented, were 
upgraded to human-oriented in the third generation. In this generation, human was envisioned 
to be a mirror of marketing in the creation of products, services and corporate cultures that 
embrace human values. The most important developments from the 3rd generation of 
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marketing to the 4th generation are: strengthening the trend of sharing economy, promoting of 
the current economy, increasing the role of interactions of versatile channels, strengthening 
content marketing, the high position of social communication management in the world of 
advanced technology; people have a desire for more physical contact, and are looking for 
things that are made for them. The role of marketers is to guide customers through their 
journey from the awareness stage to the final support stage. The alignment of technologies 
will eventually lead to the convergence between digital marketing and traditional marketing 
(Kartajaya et al, 2019). 
Another factor affecting the performance of companies is the market environment. The three 
components of the market environment; market turbulence, technology turbulence, and 
competition intensity, are of special importance for marketing activities (Hatziargrave et al., 
2005). Competitive strategies are marketing planning patterns related to the market 
environment that support choices about how to invest in competing for target customers and 
achieving desired goals. Competition means that the groups fight with each other to achieve 
economic opportunities and each tries to outdo the others. Competitive intensity refers to a 
situation where competition is very intense due to the presence of (large) number of 
competitors in the market and lack of growth opportunities (Saura et al., 2017). 
Some of the most important differences between traditional and digital marketing are: moving 
from targeting segmentation to confirming the customer community, from positioning and 
differentiation to clarifying personality traits and brand codes, from the 4 P's of the marketing 
mix (product, price, place and promotion) to the 4 C's (joint creation, currency, social activity 
and conversation), from customer service processes to collaborative customer care. In the 
early stages of interaction between the company and customers, traditional marketing plays a 
major role in creating awareness and interest. With the improvement of interactions and the 
demand of customers for closer relations with the company, the importance of digital 
marketing increases. The most important role of digital marketing is to stimulate action 
(purchase attempt) and support. Since digital marketing is more responsive than traditional 
marketing, its focus is on achieving results, while traditional marketing focuses on initiating 
and engaging with customers (Kartajaya et al, 2019). On the other hand, while in traditional 
marketing, the conventional approach is defined by the segmentation and strategic targeting of 
brand positioning and differentiation, the combination of tactical marketing (product, price, 
place, promotion) and the sales approach; in digital marketing, communication marketing 
approach, clarifying personality traits and brand codes, mixing communication marketing (its 
joint creation, currency, social activity and conversation) and its commercialization are 
combined with collaborative customer care (Kartajaya et al, 2019). 
 
Research methodology 
The research method is qualitative and basic, applicable in terms of its purpose. To collect and 
analyze the data, the data-based theory research strategy was used. The statistical population 
of the research includes 19 managers and experts in the field of digital marketing in global 
markets who were selected through targeted sampling. The data collection tool is a semi-
structured interview. 
 
Research findings 
Open, axial and selective coding was used for data analysis, and MAXQDA18 software was 
used for coding interviews. The results indicated that the design of the digital marketing 
environment model in global markets includes 10 dimensions (structural factors, cultural 
factors, intervening factors, infrastructural factors, education, leadership style, strategies, 
educational strategies, innovative strategies, planning and monitoring) which were placed in 
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the paradigm model of research in the form of causal factors, central category, background 
factors, intervening factors, strategies and consequences. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of designing a digital marketing 
environment model in global markets. The results of this research are in agreement with the 
findings of researchers such as Buchanan et al, (2018), Saura et al, (2017) Ding et al, (2021), 
Hosseinzadeh et al, (2022), Buchanan et al, (2018), and Rahimi Kalor et al, (2021). In the 
context of comparing the results of the research with the achievements of domestic and 
foreign researches, it can be said that the focus of the research on identifying the factors 
affecting the digital marketing environment as the most key task of the marketing managers of 
the organizations has caused comprehensive attention to the digital marketing environment, 
which in addition to revealing hidden aspects of this importance, it is the reason for 
aggregating the scattered indicators of different researches in the form of a comprehensive 
and localized model. This is despite the fact that in none of the researches conducted in the 
field of digital marketing environment, the factors affecting the digital marketing environment 
have not been discussed separately, and a general look at the role of digital marketing in the 
marketing approach has led to a generalization in the field of numerous management activities 
and tasks. 
According to the findings, the following suggestions are provided. 
- By conducting a comparative study, the result of this study can be compared with successful 
and prominent companies in the world and successful examples in the field of marketing. 
- Using other validation methods of the dimensions and indicators of the model 
- To make a comparative comparison between the companies active in the field of digital 
marketing inside and outside the country and provide new ways to use the concept of digital 
marketing in the global market. 
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  ها:كليد واژه
 بازاريابي ديجيتال

  بازارهاي جهاني
  محيط بازار

  بازاريابي سنتي

  چكيده
هدف از اين مطالعه واكاوي مبحث محيط بازاريابي ديجيتال است. روش پژوهش برحسب هدف، كاربردي و 

ها از طريق مطالعه منابع مستند و ها، پژوهشي كيفي مبتني بر نظريه داده بنياد است. دادهبرحسب گردآوري داده
ان فعال در حوزه بازاريابي ديجيتال، از نفر از مديران و همچنين كارشناس 19هاي نيمه ساختاريافته با مصاحبه

آوري شد. در مرحلة جمع MAXQDA18گيري هدفمند و گلوله برفي با استفاده از نرم افزار طريق نمونه
ها شناسايي شد. در دومين مرحله، كدگذاري محوري با كد مقدماتي از تحليل مصاحبه 242كدگذاري باز،
هاي پژوهش، ي حول پديده موردبررسي انجام شد. بر اساس يافتههاي مدل كدگذاري محوراستفاده از سازه

عنوان پديده محوري انتخاب شد. شرايط علي در قالب چهار دسته نوآوري، مفهوم محيط بازاريابي ديجيتال به
مديريت بهينه، عوامل ساختاري، سهولت جاي گرفتند و شش مقوله اصلي شامل راهبردهاي تجاري، راهبردهاي 

گر در دودسته عنوان راهبرد انتخاب شدند. عوامل مداخلهريزي و نظارت بهراهبردهاي نوآورانه، برنامهآموزشي، 
كننده شناسايي شدند. عوامل فرهنگي، عوامل زيرساختي، آموزش، سبك رهبري، كننده و تضعيفتقويت

دند درنهايت پيامدهاي عوامل مؤثر عنوان عوامل زمينه و بسترساز محيط بازاريابي ديجيتال تعيين شها بهاستراتژي
  .بر محيط بازاريابي ديجيتال در سه سطح خرد، مياني و كلان تعيين شدند

  

  
  
  
  
  
  

). طراحي مدل محيط بازاريابي ديجيتال در 1402سيد عبداللّه. ( ،حيدريه، يونس ،وكيل الرعايا ،سعيد ،باقري انيلو :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  , 3)3 ,(-.فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار .بازارهاي جهاني
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 مقدمه

 Virat et(داده است  وكارها رويدر كسب شگرفيوب، تغييرات و آغاز جهان حوزه تجاري به از زمان ورود اينترنت

al., 2018وكارها شده استمشتريان و كسب بين عدم تقارن اطلاعاتي كاهش ديجيتال باعث هاي). تغييرات فناوري .
 درنتيجه رفتار مشتري كه ديد. آشكار است توان در رفتار مشتريرا مي عدم تقارن اطلاعاتي كاهش شاخص ترينمهم

 بر كسب عامل و اين در حال تغيير است همراه و آنلاين تلفن هايدر بستر مختلف و ابزارهاي فناوري به دسترسي
ديجيتال  هايديگر ظهور پلتفرم گذارد؛ از سويتأثير مي ، فرآيند جستجو و انتظارات مشتريو قيمت اطلاعات كيفيت

خدمات/  در توسعه پردازي انديشه براي با مشتري تعاملات مشتري تسهيل باعث كه نوآوري ايجادشده از طريق نهادهاي
ظهور  سبب . عدم تقارن اطلاعاتيداده است وكارها را كاهشكسب شود، عدم تقارن اطلاعاتيمحصولات جديد مي

 . اينتجارت بخصوص در سطح جهاني شده است فعال در دنياي وكارهايكسب براي سنتي نظريه ناكارآمدي مسئله
 شامل سنتي در بازارهاي راهبردي هايمؤلفه تحليل مورداستفاده براي هايها و تكنيكنظريه كه ده استش باعث مشخصه
بدهند؛  خود را از دست سازمان، كارآمدي هايو قابليت منابع تحليل مشتريان و همچنين رقبا، تحليل ، تحليلمحيط تحليل

كنند همواره مزيت ها تلاش مي. لذا سازمان(Shafa, 2021)گام جلوتر از رقبا باشند ها همواره بايد يك از طرفي سازمان
توان در بازاري كه تمامي قواعد حاكم بر طور كه بيان شد با رويكردهاي سنتي نميرقابتي خود را حفظ نمايند؛ اما همان

اي رو به المللي اينترنتي به شكل فزايندههاي بينشده است به رقابت پرداخت. تعداد كاربران اينترنت و شبكهآن عوض
عظيم اين گروه از مشتريان و كاربران  رشد هستند. بدين ترتيب هر بنگاه تجاري خدماتي موظف است تا پاسخگوي خيل

بدون در نظر گرفتن مرزهاي جغرافيايي باشد. بازاريابي الكترونيكي دانش نوپايي است كه با ظهور و توسعه اينترنت 
بررسي عوامل مؤثر بر  و تحول ديجيتال در محتوي توسعه براي الگويي تدوين يافته است درنتيجهته و گسترشگرفشكل

. بازاريابي ديجيتال محيطي (Namati et al., 2021)رسد نظر مي به ها ضروريمحيط بازاريابي ديجيتال براي شركت
رساني و درگيركردن مشتريان در اختيار مديران دستيابي، اطلاعهاي نويني را براي جديد با رشدي سريع است كه شيوه

هايشان را ارائه دهند و به فروش برسانند. اين رويكرد نوين بازاريابي بسيار اثربخش دهد تا محصولات و سرويسقرار مي
 زاريابي جاي گيرد؛گذاري مديران ارشد بارود كه در صدر تحولات تكنولوژيكي و اولويت سرمايهباشد و انتظار ميمي

توان عواملي در نظر گرفت كه بر محيط بازاريابي ديجيتال از طرفي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال را مي
 Karimiهاي بازاريابي ديجيتال برداشت (هاي مؤثري در جهت موفقيت استراتژيتأثيرگذار هستند و با استفاده از آنها گام

et al, 2022المللي به كاربرد مفهوم بازاريابي در بين چندين كشور اشاره دارد (بين ). بازاريابيEhsan Far et al., 

كنند. تقريباً ربع قرن تري كسب ميالمللي، سطح توليد خود را بالابرده و سود بيش). كشورها از طريق مبادلات بين2015
وكار با سرعت انداز كسبد؛ در طول اين زمان، چشمگذراز زمان استفاده تجاري از اينترنت و شبكه گسترده جهاني مي

المللي هاي اينترنت آسان كردن ورود به بازارهاي بينترين قابليت). يكي از مهمHisham, 2013زيادي تغيير كرده است (
در بازارهاي ترين عامل اصلي نفوذ در بازار است. تغييرات باشد. اينترنت به دليل ارزان بودن و گسترده بودن از مهممي

و به دليل پيشرفت در فناوري اطلاعات، اشباع بازارهاي داخلي و افزايش رقابت در  2000جهاني كه از اوايل سال 
ها به وجود آورد. المللي را در بين شركتتوسعه ايجاد شد، موج جديدي از نحوه ورود به بازارهاي بيناقتصادهاي درحال

 Kotabe andها داشته است (المللي شركتهاي بينازحدي بر رفتارها و استراتژييشويژه تحولات فناوري، تأثيرات ببه



      

252 

  40تا  24 صفحات، 1402، پاييز 3 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 در بازارهاي جهانيطراحي مدل محيط بازاريابي ديجيتال  :سيد عبداللّه حيدريه	، يونس وكيل الرعايا	،انيلوسعيد باقري 

 

Helsen, 2022درصد از توليد اقتصادي  22شود، تقريباً ). ارتباطات ديجيتالي مدرن كه توسط فناوري اينترنت تسهيل مي
 -، لجستيك و فناوري اطلاعات گيرد. پيشرفت در ارتباطاتگيري را در برميدهد كه حجم چشمجهان را تشكيل مي

گرايي در سلايق و علايق مشتريان هاي اقتصادي فرامرزي و همهمراه با كاهش فاصله اقتصادي در ميان كشورها، ادغام
المللي با دشوارهايي روبرو ها را در شناسايي محيط و فروش هر چه بيشتر به مشتريان در بازارهاي بيناساساً توانايي شركت

اي از محصولات گسترده ها در طيفشركت ، باوجودآنكهجهت همين ). بهPauly and Watson, 2005( كرده است
هاي متنوع را گزينه مشتريان از اين رضايت كنند اما چندان قادر نيستند خود را متمايز سازند و مراتبگذاري ميسرمايه
براي نيازهاي خاص  هستند كه هاييحلدنبال راه ند عصر جديد بهو توانم مرتبط هم آورند. مشتريان آگاه، به فراهم
، ها و بر بستر اينترنتسرويسوب خدمات از طريق توسعه به ). با توجهMohajer, 2021شده باشد (شان تعبيهفردي

 خدمات وب تأثيرگذار است هدر توسع هاي زيادي كهمؤلفه به كنند و با توجهخدمات استفاده مي كاربران زيادي از اين
وجود دارد آن  اي كهو ...) مسئله× Uو  UIبا پايگاه داده و موارد  هاي مرتبطموتور جستجو، طراحي هاي مربوط به(مؤلفه

كاري عنوان راهترين شكل بازاريابي است كه شناسايي محيط آن بهيافته است كه بازاريابي ديجيتال جديدترين و توسعه
تري از هاي گستردهشود و هرروزه توجه بخشر درراه توسعه كسب و كارها در كشورهاي مختلف شناخته مياثرگذا

رشته تحصيلي مجزا موردپذيرش كامل واقع نشده است، زيرا اين عنوان يككند؛ اما هنوز بهجامعه را به خود جلب مي
وتحليل وب براي ايجاد هويت خود و الملل و تجزيهبي بينمفهوم هنوز بايد در مقابل با مفاهيمي چون بازاريابي، بازاريا

المللي در تلاش باشد و هاي علمي و قوانين ملي و بينبنديهاي درسي، طبقهها، برنامهادعاي جايگاه خود در دانشگاه
ند سال هاي كه در اين چ¬دهد سازمانموضوع تحقيقات بيشتري در سطح دنيا را به خود اختصاص دهد، آمار نشان مي

 ,Muhcina and Popoviciاند (هاي چشمگيري داشتهاند پيشرفتقرار داده بازاريابي ديجيتال را سرلوحه كار خود

داراي  اي). از طرفي كشور ما به دليل پيشگام بودن در خودكفائي، افزايش توليد داخلي و اهداف توسعه2008
كه بايد در زمينه بازاريابي هاي متعدد چناناشد؛ اما باوجود شركتبهاي مختلف خود ميهاي بالقوه در سازمانپتانسيل

هاي علمي معتبر درون كشور هيچ پژوهش هاي موجود در پايگاهديجيتال موفق نبوده است. طبق بررسي پيشينه و پژوهش
سازي ل كشور بوميعلمي در راستاي شناسايي عوامل مؤثر در محيط بازاريابي ديجيتال كه بتواند اين مفهوم را در داخ

شده سهم فعلي ما در توسعه و جا انداختن اين مفهوم در بين كرده، صورت نگرفته است. با در نظر گرفتن مطالب عنوان
 شكلي وكار بهكسب محيط امروزي رسد. شرايطهاي علمي خود بسيار كمتر از حد انتظار به نظر ميها و پژوهشسازمان
كنندگان شده مصرف مختلف هايگروه نفوذ بين جهت روش بازاريابي مؤثرترين به يتال تبديلديج بازاريابي كه است
-Polancoدهند (انجام مي وسيعي گذاريديجيتال، سرمايه بازاريابي هايمزيت به دستيابي ها برايسازمان و تمامي است

Diges and Debasa, 2020ديجيتال حاكي از آن است كه  رفته در حوزه بازاريابي). مرور جامع مطالعات صورت گ
ها بسيار تأثيرگذار طراحي يك مدل جامع و بومي بر شناسايي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال آن در سازمان

هايت شده در اين زمينه و درنهاي انجامگويي پژوهشاست؛ از سويي نوظهور بودن مبحث محيط بازاريابي ديجيتال، كلي
عدم وجود الگويي جامع براي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال، پژوهشگر را بر آن داشت تا با كسب دانش كافي 

ها، محيط بازاريابي ديجيتال را مورد در زمينه فوق و استفاده از دانش و تجربيات مشاوران دانشگاهي و مديران شركت
ها، مدلي جامع براي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال پرداخته و در اخصكنكاش قرار دهد تا به شناسايي ابعاد و ش



 

253 

  40تا  24 صفحات، 1402، پاييز 3 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 طراحي مدل محيط بازاريابي ديجيتال در بازارهاي جهاني :سيد عبداللّه حيدريه	، يونس وكيل الرعايا	،سعيد باقري انيلو

 

پي پاسخ به اين سؤال كليدي برآييم كه الگوي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال در بازارهاي جهاني به چه صورتي 
  است؟

  
  ادبيات نظري

  بازاريابي ديجيتال
گيري از ابزار و امكانات ديجيتالي منظور آگهي و معرفي محصولات و خدمات با بهرهاقداماتي بهبازاريابي ديجيتال شامل 

گيري از كليه امكانات اينترنت تر از بازاريابي سنتي است. بازاريابي ديجيتال بهرهباشد. اين نوع بازاريابي بسيار گستردهمي
). در Schuler et al., 2014شود (ها تعريف ميا و خدمات شركتمنظور بازاريابي كالاهطور فناوري ديجيتال بهو همين

هاي همگاني و شبكه اجتماعي هاي ديجيتال همانند رسانهحقيقت اين روش يعني همان بازاريابي ديجيتال بيشتر به رسانه
جيتال را ياري و كمك هاي اجتماعي خواه همراه با هزينه باشد خواه رايگان، بازاريابي ديمندي از شبكهمتكي است. بهره

گيري از امكانات و ابزارهاي موجود ). در اين نوع از بازاريابي تلاش بر اين است كه با بهرهSoule et al., 2019كند (مي
وتحليل رفتار مشتريان و كاربران بپردازد. تا بتواند بالاترين هاي همگاني و سايت به بررسي و تجزيههمانند، ايميل، رسانه

 محوري و نسل تأكيد بر محصول كه بازاريابي اول مان و عملكرد از بازاريابي را از مخاطبان حاصل كند. نسلسطح راند
 و آينه بوده و روح ، با ذهنانسان نسل . در اينمحور ارتقاء يافت انسان به سوم بر مشتري محوري بود، در نسل دوم

 بينيباشد، پيش گرفته را در آغوش هاي انسانيارزش كه هاي شركتيو فرهنگ مات، خدمحصولات را در خلق بازاريابي
، ارتقاء، اقتصاد كنوني روند اقتصاد اشتراكي اند از: تقويتعبارت 4 تا نسل بازاريابي سه از نسل تحولات ترينشد. مهم
در  اجتماعي ارتباطات والاي مديريت ، جايگاهمحتوايي بيبازاريا كاره، تقويتهاي همهكانال تعاملات نقش افزايش

 شدهها ساختهبراي آن هستند كه چيزهايي دنبال ، بهبيشتر داشته فيزيكي تماس به اشتياق ، مردمدنياي فناوري پيشرفته
 . همسويياست حمايت نهايي حلهتا مر آگاهي از مرحله سفرشان در طول مشتريان هدايت بازاريابان . نقشاست

  ).Kartajaya et al, 2019خواهد شد ( سنتي و بازاريابي ديجيتال بازاريابي ميان همگرايي منجر به ها در نهايتفناوري
  

  محيط بازار
بازار، ها محيط بازار است. سه مؤلفه محيط بازار يعني آشفتگي يكي ديگر از عوامل تأثيرگذار بر عملكرد شركت
 ,.Hatziargrave et alاي هستند (هاي بازاريابي داراي اهميت ويژهآشفتگي تكنولوژي و شدت رقابت براي فعاليت

هايي را در مورد نحوه ريزي بازاريابي با محيط بازار مرتبط هستند كه گزينههاي رقابتي الگوهاي برنامهي). استراتژ2005
كنند. رقابت، يعني گروهي دف و رسيدن به اهداف مورد نظر خود پشتيباني ميگذاري براي مشتريان هرقابت سرمايه

كنند و هر كدام در پيشي گرفتن بر ديگران بكوشند. شدت رقابت براي دستيابي به امكانات اقتصادي با يكديگر مبارزه مي
كند قابت بسيار شديد است اشاره ميهاي رشد، ربه موقعيتي كه به دليل وجود تعداد (زياد)، رقبا در بازار و فقدان فرصت

)Saura et al., 2017.(  
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  يا تكامل و ديجيتال؛ تقابل سنتي بازاريابي
سوي تائيد گيري بهبندي هدفاز بخش اند از: حركتعبارت و ديجيتال سنتي هاي بازاريابيتفاوت تريناز مهم برخي
 آميخته پي 4و كدهاي برند، از  هاي شخصيتيسازي خصيصهسوي واضحبهيابي و تمايز مشتري، از جايگاه اجتماع

و گفتگو)، از فرآيندهاي  اجتماعي ، ارز، فعاليتمشترك (خلق سي 4 و ارتقاء) به ، مكان، قيمت(محصول بازاريابي
 سنتي ، بازاريابيو مشتريان شركت ميان تعامل اوليه از مشتري. در مراحل مشاركتي سوي مراقبتمشتري به به خدمت
تر با نزديك براي روابط و تقاضاي مشتريان كند. با بهبود تعاملاتبازي مي و علاقه اي در ايجاد آگاهيعمده نقش

خريد) و  به (اقداماقدام تحريك ديجيتالي بازاريابي نقش ترينيابد. مهممي افزايش ديجيتالي بازاريابي ، اهميتشركت
 است نتايج بر حصول ، تمركز آنست سنتي پاسخگوتر از بازاريابي ديجيتالي بازاريابي . ازآنجاكهاست حمايت
). از سوي ديگر Kartajaya et al, 2019( با مشتري است و آغاز تعامل بر شروع سنتي تمركز بازاريابي كهدرحالي
 يابي و تمايز برند، آميختهگيري راهبردي جايگاهبندي و هدفبا بخش رويكرد مرسوم نتيس در بازاريابي كهدرحالي
رويكرد  ديجيتال شود، در بازاريابيمي تعريف ) رويكرد فروش، ترفيع، مكان، قيمت(محصول تاكتيكي بازاريابي
 آن مشترك (خلق ارتباطي بازاريابي ميختهو كدهاي برند، آ هاي شخصيتيسازي خصيصهارتباطي، شفاف بازاريابي

 ,Kartajaya et al( است شده از مشتري عجين مشاركتي با مراقبت سازي آن، گفتگو) و تجاريسازي اجتماعيفعال

2019.(  
 

  پيشينه پژوهش
نقش جامعيت تصميم ) پژوهشي تحت عنوان نوآوري بازاريابي ديجيتال و عملكرد شركت: 2023ژانگ و همكاران (

شركت فهرست شده در بورس اوراق  143هاي تحقيق از طريق پرسشنامه از هاي پويا انجام دادند. دادهگيري در محيط
آوري شده است. كردند، جمع) فعاليت ميCOVID-19گيري ويروس كرونا () كه در طول همهIDXبهادار اندونزي (

ن سلسله مراتبي استفاده شده است. نتايج نشان داد كه نوآوري در بازاريابي براي ارزيابي فرضيه كلي از تحليل رگرسيو
ديجيتال تأثير مفيدي بر عملكرد شركت در يك محيط همه گير دارد. نويسندگان همچنين دريافتند كه جامعيت تصميم 

كند ي پايدار تعديل ميهاگيري رابطه بين نوآوري بازاريابي ديجيتال و عملكرد شركت را با مزاياي برجسته در محيط
(Zhang et al, 2023).  

) پژوهشي تحت عنوان عوامل مؤثر بر بازاريابي ديجيتال در سطح جهاني پرداختند. با استفاده از 2022دنا و همكاران (
ي رويكرد معادلات ساختاري در كشورها حوزه يورو انجام دادند. نتايج نشان داد كه عوامل دروني و بيروني بر بازارياب

 .(Dana et al, 2022)ديجيتال تأثير دارند و تأثير عوامل بيروني بيش از عوامل دروني است 

وتحليل وب در محيط خدمات و تجزيه KPI) پژوهشي تحت عنوان درك محيط بازاريابي ديجيتال با 2023كاوسي (
ها در دو ق نسبت به شناسايي شاخصآمده از اين تحقيدستسلامت با رويكرد دلفي فازي انجام داد. بر اساس نتايج به

شده است. با شاخص كليدي ارائه 16ها اقدام شده است كه وتحليل وب به تعيين شاخصبخش بازاريابي ديجيتال و تجزيه
ها مورد ارزيابي قرارگرفته است كه بر اين اساس تمامي نفر هستند اين شاخص 12استفاده از نظرات كارشناسان خبره كه 

  ).Kavusi, 2023اند (هاي كليدي مورد تأييد قرارگرفتها به عنوان شاخصهاين شاخص
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هاي بازاريابي انجام دادند. ) پژوهشي تحت عنوان تأثير تكنولوژي ديجيتال بر محيط و قابليت2022كريمي و همكاران (
شده است. جامعه آماري موردمطالعه افزار ليزرل تحليلسازي معادلات ساختاري و نرمهاي پژوهش با استفاده از مدلداده

نفر بوده است و با توجه به  950ها تعداد آنهاي كوچك و متوسط در تهران است كه مديران و كارشناسان در شركت
شده است. در اين راستا ضمن مرور بر ادبيات موضوع و استفاده از منابع نفر تعيين 274جدول مورگان، حجم نمونه 

آوري اطلاعات استفاده كرده است. روايي با استفاده از فرمول لاوشه و اي براي جمعاي، محقق از پرسشنامهكتابخانه
يي با استفاده از فرمول آلفاي كرونباخ سنجيده شده است. فرضيات اين پژوهش با استفاده از مدل معادلات ساختاري پايا

افزار ليزرل مورد آزمون قرار گرفت. نتايج در پايان حاكي از تأثير مثبت تكنولوژي ديجيتال بر و با استفاده از نرم
 .(Karimi et al, 2022)د باشهاي بازاريابي و محيط بازاريابي ميقابليت

مند نظريه داده بنياد در حوزه بازاريابي ديجيتال در ) پژوهشي تحت عنوان رويكرد نظام2021رحيمي كلور و همكاران (
ها، مدل پارادايمي بازاريابي ديجيتال هاي حاصل از مصاحبهوتحليل دادهبنيان انجام دادند. پس از تجزيههاي دانششركت

هاي بازاريابي ديجيتال، مديريت زمان و هزينه، ه نتايج پژوهش شامل شرايط علي (ماهيت سازمان، تكينكارائه گرديد ك
گر اي (آمادگي فرهنگي، آمادگي تكنولوژيكي، آمادگي ساختاري)، شرايط مداخلهمحيط رقابتي پيچيده)، شرايط زمينه

جانبه، ديجيتال)، راهبردها (گسترش ارتباطات همه سازي بازاريابيهاي محيطي و فردي)، مقوله محوري (پياده(چالش
هاي بازاريابي آنلاين) و پيامدها (توسعه كارآفريني و اقتصادي، آموزش ديجيتال، نوآوري تكنولوژيكي، توسعه تاكتيك

 هايباشد كه شركتگيري هوشمندانه)، ميوري، تصميمتوسعه رقابتي پايدار، هوشمندي محيطي و صنعتي، توسعه بهره
توانند درك درست و جامعي نسبت به اجراي بازاريابي ديجيتال بنيان با در نظر گرفتن مدل پارادايمي پژوهش، ميدانش

ها دست پيدا كنند و نسبت به اجراي صحيح و كاربردي آن اقدام نمايند و از اين طريق به اهداف سازماني در اين شركت
 ,Rahimi Kalor et alهاي رقيب نيز باشند (نسب به ديگر شركتخود دست پيدا كنند و شاهد كسب مزيت رقابتي 

2021.(  
المللي انجام دادند. نتايج ) پژوهشي تحت عنوان عوامل مؤثر بر بازاريابي ديجيتال در سطح بين2021دينگ و همكاران (

ر بازاريابي ديجيتال دارند و بيانگر اين واقعيت بود كه عوامل شدت رقابت در صنعت و ديدگاه مديريت بالاترين تأثير را ب
  .(Ding et al, 2021ترين تأثير را بر اين نوع بازاريابي دارند (عوامل فردي و شخصي كم

گذاري جديد هاي بازاريابي و عملكرد سرمايه) پژوهشي تحت عنوان بررسي تأثير قابليت2020مارتين و همكاران (
هاي بازاريابي و ارتباطات ژيكي انجام دادند. نتايج نشان داد كه بين قابليتگري بازاريابي و تكنولوالمللي: نقش ميانجيبين

 ,Martin et al)بازاريابي تأثير مثبت و معناداري وجود دارد و بين بازاريابي و استراتژي رقابتي تأثير غيرمستقيم دارد 

2020). 

 
  شناسي تحقيقروش

پردازي، مدلي براي محيط بازاريابي ديجيتال در زيرا با نظريهگيري كلي اين پژوهش بنيادي است؛ بر اساس هدف، جهت
رود. روش ها نيز، پژوهشي توصيفي به شمار ميشده است. بر اساس نحوه گردآوري دادهبازارهاي جهاني مطرح

ي گردآوري اطلاعات، مصاحبه نيمه ساختاريافته با خبرگان است. اين پژوهش رويكرد كيفي داشته و از راهبرد پژوهش
ها پرداخته است. با در نظر گرفتن عوامل دخيل در محيط بازاريابي ديجيتال، نظريه داده بنياد، به گردآوري و تحليل داده
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توان با گونه عوامل بايد با رويكردي كيفي انجام گيرد؛ زيرا رفتار خبرگان اين حوزه را نميبديهي است كه شناسايي اين
ن ناگزير به پيروي از رويكرد كيفي خواهيم بود. جامعه آماري پژوهش با توجه به قلمرو هاي كمي بيان كرد؛ بنابرايپديده

موضوعي آن مديران ارشد، مديران بازاريابي و همچنين كارشناسان فعال در حوزه بازاريابي ديجيتال انتخاب شدند كه با 
و با تكنيك گلوله برفي انجام شد و تا رسيدن  صورت هدفمندگيري نيز بهآمده است. نمونهعملنفر از آنان مصاحبه به 19

شده است. براي محاسبه پايايي ها به اشباع نظري ادامه يافت. در اين مطالعه از محاسبه پايايي كدگذاران استفادهمقوله
شخص شده براي نمونه انتخاب و در فاصله زماني كوتاه و مگرفته استفادههاي انجامكدگذاران چند مصاحبه از مصاحبه

ها با هم شده در دو فاصله زماني براي هر يك از مصاحبهها دوباره كدگذاري شدند. سپس كدهاي مشخصهر يك از آن
رود. روش محاسبه پايايي بين مقايسه شدند. براي ارزيابي ثبات كدگذاري، پژوهشگر روش باز آزمايي به كار مي

  شد. انجام 1ها در دو فاصله زماني به كمك رابطه كدگذاري
  

  
  

شود. در ها تأييد ميدرصد است قابليت اعتماد كدگذاري 60گشته و بيشتر از  83با توجه به اينكه اين ميزان پايايي برابر 
پذيري بررسي و پذيري، اطمينانپژوهش حاضر براي ارزيابي روايي سه معيار موثق بودن و اعتبار (باورپذيري)، انتقال

  تأييد شد.
 

  هاي پژوهشيافته
 توصيف جمعيت شناختي

  شده است:ارائه 1كنندگان در اين مطالعه، در جدول شماره هاي جمعيت شناختي شركتويژگي
  

  شوندگان. ويژگي جمعيت شناختي مصاحبه1جدول 

سطح   جنسيت  كد رديف
  سابقه كار اجرايي (سال)  رشته تخصصي  تحصيلات

1  P1  معاونت بانك مليسال  10  بازاريابي  دكترا مرد  
2  P2  سال مديريت بيمه عمر 5  بازاريابي  دكترا مرد  
3  P3  سال معاون فرماندار 4  مديريت دولتي  دكترا مرد  
4  P4  سال مديريت هتلداري 8  بازاريابي  دكترا مرد  
5  P5  سال مدير گروه 10  بازاريابي  دكترا مرد  
6  P6  سال مدير گروه 8 مديريت آموزشي  دكترا زن  
7  P7  سال مدير گروه 6  مديريت مالي  دكترا زن  
8  P8  سال معاونت توسعه 12 مديريت بازرگاني  دكترا مرد  
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9  P9  سال مشاور استراتژيك 15 مديريت بازرگاني  دكترا مرد  
10  P10  سال معاونت بانك ملت 7  بازاريابي  دكترا مرد  
11  P11  سال معاونت مالي دانشگاه 8  كارآفريني  دكترا مرد  
12  P12  سال مدير گروه 6  مديريت مالي  دكترا مرد  
13  P13  سال روابط عمومي صداوسيما 8  مديريت رسانه  دكترا مرد  
14  P14  سال معاونت فرهنگي و دانشجويي 6  مديريت دولتي  دكترا مرد  
15  P15  سال رياست دانشكده 7 مديريت بازرگاني  دكترا مرد  
16  P16  معاون دانشگاهسال  9  بازاريابي  دكترا مرد  
17  P17  سال رياست دانشكده 5  بازاريابي  دكترا مرد  
18  P18  سال مدير گروه 6  بازاريابي  دكترا زن  
19  P19  سال نماينده مجلس 8 مديريت بازرگاني  دكترا مرد  

  
باشد. در مرحلة ميهاي جمعيت شناختي افراد براي شركت در اين مطالعه دهنده سطح مطلوب ويژگي) نشان1جدول (

كد نهايي شناسايي  257نخست، كدگذاري باز، كدهاي مقدماتي شناسايي شد كه پس از پالايش و ادغام كدهاي مشابه،
  ) آمده است.2اي از آن در جدول (شدند كه نمونه

 
  هااي از نتايج كدگذاري بازداده. نمونه2جدول 

  كدهاي باز  رديف
  هاشماره مصاحبه

  فراواني كدها  ...  17  14  11  9  8  6  4  1

گذاري روزافزون در سرمايه  1
  7  0  0  1  1  1  1  1  0  0  فناوري ديجيتال

كارگيري هر چه بيشتر به  2
  12  0 1 1 0 1  1 0 0  1  هاي مدرنسيستم

  6  0  1  0  0  0  0  0  1  0  هاشفافيت هزينه  3

جستجوي صوتي و   4
 6 0 17 14 0 0  0 0 0  0  بلندگوهاي هوشمند

هاي نهادهاي مرتبط با فعاليت  5
 2 0 0 0 1 0 0 0 1  0  بازاريابي و فروش

  6  0 0 1 1  1  0  0  0  0  هاي فرهنگيايجاد زيرساخت  6
...  ...                    ...  

  943  ...  40  50  65  80  65  100  64  62  مجموع  242
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هاي مدل كدگذاري محوري (حول سازهدر دومين مرحله، كدگذاري محوري انجام شد. اين كدگذاري با استفاده از 
گر؛ . مداخله4اي؛ . شرايط زمينه3. مقوله مركزي؛ 2. شرايط علي؛1اند از: شده است كه عبارتپديده موردبررسي) انجام

  . پيامدها6. راهبرد 5
  

  شده از كدگذاري محوريهاي استخراجاي مقوله. نمونه3جدول 
  منبع كد  محوريكدگذاري   هامقوله  ابعاد پژوهش

  مقوله محوري

عوامل 
  داخلي

 اصلي

 ,P8-053, P10-064, P14-036 مديران صفي مناطق
P16-051, P17-035 

 ,P3-080, P7-079, P10-065 واحد برند و تحقيقات
P11-040, P17-036, P18-029 

 ,P3-081, P5-040, P7-080 افزاريعوامل توسعه نرم
P12-053, P19-024 

 ,P9-050, P10-066, P12-054 عوامل متخصصين تجربه مشتري
P16-052 

 ,P9-051, P11-041, P14-037 مديران ارتباط با مشتري
P18-030 

 مياني

 ,P2-051, P3-082, P12-055 دهندگان خدمات بيمه سايبريارائه
P19-025  

 ,P5-041, P6-043, P8-054 هاي تبليغاتيشركت
P12-056, P15-039 

 ,P3-083, P4-046, P5-042 هاي بازاريابي ديجيتالآژانس
P7-081, P12-057  

 كنندگانكليه مشتريان و مصرف

P1-055, P2-052, P3-084, 
P4-047, P5-043, P6-044, 
P7-082, P8-055, P9-052, 

P10-067, P11-042, P13-031  
 ,P2-053, P3-085, P10-068 هاي رقيببنگاه

P11-043, P18-031  
 ,P3-086, P6-045, P7-083 سهامداران

P12-058, P15-040  

عوامل 
 خارجي

 مرزيدرون

  گذارينهادهاي دولتي و سياست
P2-054, P3-087, P4-048, 
P5-044, P6-046, P7-084, 
P8-056, P9-053, P10-069, 

P11-044, P12-059, P14-038  
هاي نهادهاي مرتبط با فعاليت
 بازاريابي و فروش

P4-049, P11-045  

  P16-053, P17-037 ها و مؤسسات ماليبانك
 ,P3-088, P8-057, P9-054 وزارت اقتصاد و دارايي

P12-060  

 مرزيبرون

هاي دهندگان زيرساختارائه
  هاي اجتماعيشبكه

P2-055, P3-089, P5-045, 
P13-032  

موتورهاي جستجوگر همچون  P3-090, P4-050, P8-058, 
P9-055, P10-070, P12-061, 
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  P15-041 گوگل و ....

 رگلاتورهاي محتوا
P2-056,P3-091, P8-059, 
P10-071, P12-062,, P14-

039, P15-042  
 ,P2-057, P3-092, P7-085 بانك جهاني

P9-056,, P12-063  
 

گيري مقولات شده براي دستيابي به كدهاي باز و سپس شناسايي كدهاي انتخابي و بعدازآن شكلانجاممجموع اقدامات 
 محوري، تك كدهاي محوري انجام گرفت تا سرانجام طي كدگذاريصورت كدهاي محوري، براي شناسايي تكبه

 عوامل علي، عوامل زمينه و بستر، مركزي، عوامل مقولة شامل دسته شش تحت باز كدگذاري از مستخرج هايمقوله

گرفتند. مدل نهايي ارائه شده جهت شناسايي مدل محيط بازاريابي ديجيتال در  قرار پيامدها و راهبردها گر،مداخله
  شكل نمايش داده شده است. 1بازارهاي جهاني در 

  

  
  تحقيق). مدل پارايمي محيط بازاريابي ديجيتال در بازارهاي جهاني (منبع: نتايج 1شكل 

  
هاي الگوي محيط بازاريابي ديجيتال در بازارهاي مرحله سوم كدگذاري انتخابي: با توجه به مطالب فوق شناسايي مؤلفه

جهاني به صورت روايت گونه و بر مبناي تئوري داده بنياد بدين صورت است: با توجه به تلقي و فرض ما نسبت به محيط 
شود. لات در محيط به جاي ارتباطات فيزيكي، به صورت الكترونيكي متجلي ميبازاريابي ديجيتال و به تبع آن، تعام

چنانچه بازاريابي ديجيتال بخواهد به نحو مطلوب شكل بگيرد، نيازمند عوامل نوآوري، مديريت بهينه (مديريت زمان، 
بودن بسترهاي لازم هزينه و روابط)، عوامل ساختاري (ساختاري و سيستمي) و سهولت است. همچنين در صورت ميسر 

دهندگان خدمات بيمه افزاري، ارائهعوامل داخلي (مديران صفي مناطق، واحد برند و تحقيقات، عوامل توسعه نرم
گذاري، هاي بازاريابي ديجيتال و ...) و عوامل خارجي (نهادهاي دولتي و سياستهاي تبليغاتي، آژانسسايبري، شركت
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هاي هاي شبكهدهندگان زيرساختها و مؤسسات مالي، ارائهاريابي و فروش، بانكهاي بازنهادهاي مرتبط با فعاليت
توانند تشكيل دهنده محيط بازاريابي ديجيتال در بازارهاي اجتماعي، موتورهاي جستجوگر همچون گوگل و ....) مي

ازي مفاهيم محوري بايد از بايست در يك فرهنگ مناسب مهيا شوند. همچنين به منظور پياده سجهاني باشند؛ بسترها مي
اقدامات و راهبردهاي مناسب بهره مند شويم. راهبردهاي تجاري، راهبردهاي آموزشي، راهبردهاي نوآورانه، ارزيابي 

تواند مورد استفاده قرار گيرد. متغيرهايي ممكن است بر تأثير و تأثر اين عملكرد از جمله راهبردهايي است كه مي
كننده (عوامل سياسي، عوامل محيطي، عوامل قانوني، عوامل كه در قالب دودسته عوامل تقويت راهبردها اثرگذار باشند

هاي آن به شمار كننده (موانع محيطي، عوامل فردي) از نمونهفناوري، عوامل اجتماعي و اقتصادي) و عوامل تضعيف
دهاي مثبتي در سه سطح خرد، مياني و كلان رود پيامروند. چنانچه تمامي اين فرايندها به خوبي طي شود، انتظار ميمي

  پديدار شود.
  

  گيريبحث و نتيجه
هدف از انجام پژوهش طراحي مدل محيط بازاريابي ديجيتال در بازارهاي جهاني بود كه در اين راستا با استفاده از 

 41شده، در قالب مفهوم كليدي شناسايي 242رويكرد داده بنياد به شناسايي عوامل مرتبط با آن پرداخته شد كه درنهايت، 
اي و گر، عوامل زمينهلي، راهبردها، پديده محوري، عوامل مداخلهمقوله و شش دسته اصلي عوامل ع 20زير مقوله، 

مقوله اصلي عوامل  4مفهوم كليدي، در قالب  45هاي پژوهش شرايط علي با توجه به پيامدها جاي گرفتند. بر مبناي يافته
تاري و مديريت نوآوري، مديريت بهينه، عوامل ساختاري و سهولت و هفت زير مقوله جاي گرفتند كه در عوامل ساخ

باشد. عوامل بالا با تأثيرگذاري بر پديده محوري، يعني همسو مي (Buchanan et al,2018)هاي تحقيق بهينه با يافته
مفهوم و دو  19عنوان مقوله محوري، خود متشكل از كنند. محيط بازاريابي ديجيتال بهمحيط بازاريابي ديجيتال عمل مي
كننده راهبردهاي محيط بازاريابي نوبه خود تعيينباشد كه عوامل مذكور بهارجي ميمقوله عوامل داخلي و عوامل خ

باشند. با توجه به اين نكته ضروري است كه تأثير فوق، تأثير محضي نبوده و با دخالت عوامل دروني و بيروني ديجيتال مي
گر كنند. عوامل مداخلهاري را هدايت ميگر هستند كه چنين تأثيرگذگيرد. درواقع اين عوامل مداخلهديگري صورت مي

كننده كننده و تضعيفوهشت مفهوم و هشت زير مقوله، در دودسته عوامل تقويتدر پژوهش حاضر با توجه به چهل
كننده بر عوامل سياسي، محيطي، قانوني، فناوري، اجتماعي و عوامل اقتصادي و راهبردها جاي گرفتند. عوامل تقويت

در تحقيق خود عوامل قانوني و  (Saura et al,2017)ده موانع محيطي و عوامل فردي دلالت داشتند. كننعوامل تضعيف
هاي اجتماعي را به عنوان عوامل تقويت كننده در محيط بازاريابي ديجيتال مورد تأييد قرار دادند. راهبردها و استراتژي

در قالب شش زير مقوله و چهار مقوله اصلي راهبردهاي  مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال نيز با شناسايي چهل مفهوم،
سازي تجاري، راهبردهاي آموزشي، راهبردهاي نوآورانه، ارزيابي عملكرد جاي گرفتند. در بعد راهبردها عوامل فرهنگ

تال با هاي بازاريابي ديجيها و كنفرانسهاي جهاني و حضور در نمايشگاهبازاريابي ديجيتال، مشاركت بيشتر در انجمن
باشد. در موفقيت در اجراي همسو مي (Ding et al, 2021)و  (Saura et al,2017)هاي تحقيقات انجام شده توسط يافته

وجود توجه و اهميت تواند تا حد زيادي بر عوامل مؤثر محيط بازاريابي ديجيتال تأثير گذاشت. بااينراهبرهاي مذكور مي
هاي رسد. بر مبناي نتايج حاصل از دادهاي راهبردها امري ضروري و حياتي به نظر مياي اجركافي به بستر و شرايط زمينه
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ها تعيين شدند كه درنتيجه شناسايي پژوهش؛ عوامل فرهنگي، عوامل زيرساختي، آموزش، سبك رهبري و استراتژي
هاي تحقيقات ي با يافتهآگاهي عمومي و هنجارهاي ذهن وهشت مفهوم و پنج مقوله اصلي پديد آمدند كه در عواملسي

باشد. توجه به پيامدهاي حاصل همسو مي (Buchanan et al,2018)و  (Hosseinzadeh et al, 2022)انجام شده توسط 
ترين عوامل براي از راهبردها و عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال امري مهم بوده است كه بررسي و تعيين آن از مهم

سازي رويكرد بالا است. در پژوهش حاضر پيامدهاي منظور پيادهگيري بهن در راستاي تصميمتحريك و تهييج مديرا
وهفت مفهوم در سه سطح خرد، مياني و كلان جاي حاصل از راهبردهاي محيط بازاريابي ديجيتال با استفاده از سي

ان به رقابت از طريق فناوري، مدرن توتوان به ازجمله پيامدهاي سطح خرد ميگرفتند. ازجمله پيامدهاي سطح خرد مي
شدن، بهبود مستمر، افزايش پتانسيل رقابتي، ايجاد مزيت رقابتي پايدار، افزايش آگاهي از برند، افزايش رضايت شغلي 

وكار، رفع نيازهاي پايه و اصلي، نوآوري وكار، بلوغ كسباشاره داشت. همچنين پيامدهاي سطح مياني رشد كسب
تني بر ساختار فناوري، ايجاد ي مبتني بر توسعه محصول، نوآوري در ارائه خدمات، نوآوري ميتكنولوژيكي، نوآور

گيري هوشمندانه و پيامدهاي سطح كلان، هاي فرهنگي، افزايش تعلق و تعهد سازماني، افزايش فروش، تصميمزيرساخت
سازي، د ديجيتال، بهبود الگوبرداري و بوميالمللي، راهبردهاي اقتصاهمگامي با تغييرات جهاني، افزايش ارتباطات بين

المللي، خلق ارزش پايدار، بهبود وكار بينهاي مدل كسبالمللي، فرصتالمللي، استانداردسازي بينبسترسازي رقابت بين
هاي سازي و توسعه خلاق، افزايش كارايي برنامهكيفيت خدمات و محصولات، رونق اقتصادي، سودآوري، فرهنگ

افزايش كارايي قوانين و مقررات، بهبود كيفيت خدمات و محصولات، توسعه كارآفريني، توسعه رقابتي پايدار، راهبردي، 
عنوان وري بهبيني شدند. توسعه كارآفريني، توسعه رقابتي پايدار و توسعه بهرهوري، هوشمندي محيطي پيشتوسعه بهره

  باشند.مي (Rahimi Kalor et al,2021)راستا با نتايج تحقيق يز همپيامدهاي استفاده از عوامل محيط بازاريابي ديجيتال ن
توان عنوان كرد كه تمركز هاي داخلي و خارجي ميدرزمينه مقايسه نتايج حاصل از پژوهش با دستاوردهاي پژوهش

ها، سبب ابي سازمانترين وظيفه مديران بازاريعنوان كليديپژوهش بر شناسايي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال به
هايي پنهان از اين مهم، سبب تجميع جانبه به محيط بازاريابي ديجيتال شده است كه علاوه بر آشكارسازي جنبهتوجه همه
يك از شده است. اين در حالي است كه در هيچهاي مختلف در قالب مدلي جامع و بوميهاي پراكنده پژوهششاخص
طور مجزا موردبحث حيط بازاريابي ديجيتال، عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال بهشده درزمينه مهاي انجامپژوهش

ها و وظايف متعدد گويي درزمينه فعاليتقرار نگرفته و نگاه كلي بر نقش بازاريابي ديجيتال در رويكرد بازاريابي، كلي
تر است تر و جامعساير الگوها كامل مديريت را در پي داشته است. در نهايت الگوي به دست آمده در مقايسه با

شده مرتبط با طراحي و تبيين الگوي بازاريابي ديجيتال در سطح كشور بـا رويكرد داده محور نشان هاي بررسيپژوهش
هاي انجام شده عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال به صورت جامع در نظر نگرفته و ثانياً به صورت داد اولاً پژوهش

گر، راهبردها و پيامدهاي مزيت مند نبوده است به اين معني كه عوامل على، شرايط بستر، عوامل مداخلهبنياد نظامداده 
رقابتي بر محيط بازاريابي ديجيتال در بازارهاي جهاني ذكر نشده است؛ بدين معني كه از همه جوانب نظير، اجتماعي، 

تبيين الگوي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال در سطح اقتصادي، سياسي، فرهنگي و... به موضوع طراحي و 
كه به تمام جوانب پيش گفته در پژوهش حاضر پرداخته اند درحاليبازارهاي جهاني با رويكرد داده محور نگاه نكرده

ر كلي دهد اما به طوهايي شناسايي شده است كه جامعيت الگو را نشان ميها و مؤلفهشده و براي هر كدام شاخص
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باشند و آن هاي به دست آمده در اين پژوهش ميها و مؤلفههاي انجام شده در اين زمينه تا حدودي مؤيد شاخصپژوهش
  نمايند.را تصديق مي
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