
 

 

  ییایدر ع یدر صنا تالیج ید یاب یواكاوي عوامل مؤثر بر بازار :پژوهشیمقاله 

 فراتركیب  کی مبتنی بر تکن

 3، سید محمد زرگر 2* ، ابوالفضل دانایی 1آملی دیوا   زهرا 

 1402/ 09/ 22  : تاریخ پذیرش                                                                                           1402/ 06/ 20  : تاریخ دریافت        

 چکیده 
و امکانات    نترنت ی است که با گسترش استفاده از ا   ی مفهوم   ی اب ی در امر بازار   تال ی ج ی د   ی ها رسانه   ی ر ی کارگ به 

عوامل    یی شناسا   ، ق ی تحق   ن ی ا   ی هدف از اجرا   . شده است   ل ی تبد   اجتناب رقابل ی غ   ی به امر   تال، ی ج ی د   ی ارتباط 

  تحقیق مطالعه است.  فرا   ی ها انواع روش   از  ب ی ترک فرا  ک ی با تکن   یی ا ی در   ع ی در صنا  تال ی ج ی د  ی اب ی مؤثر بر بازار 

  ی قبل  ن ی محقق   ی ها افته ی و  ج ی نتا   ل ی به تحل  ی ف ی ک  ب ی و فراترک   ک ی ستمات ی مرور س  کرد ی رو  ی ر ی کارگ حاضر با به 

  ی اب ی عوامل مؤثر بر بازار   ی ، مدل مفهوم « و باروسو   ی ساندلوسک » گانه روش  هفت   ی ها پرداخته و با انجام گام 

مقوله    13عوامل در    ن ی ا   ی ا سه مرحله   ی است. بر اساس کدگذار   شده   ی بند دسته   یی ا ی در   ع ی در صنا   تال ی ج ی د 

مطالعه حاضر از    ت ی ف ی و کنترل ک   یی ا ی سنجش پا   برای شدند.    ی بند و دسته   ل ی تحل   ی کد محور   43و    ی اصل 

  ته بوده که در سطح توافق معتبر قرارگرف   0/ 77برابر با    شده محاسبه   ی کاپا   ب ی روش کاپا استفاده شد. ضر 

  ، ی مال   است، ی س   ، ی شامل؛ فناور   یی ا ی در   ع ی در صنا   تال ی ج ی د   ی اب ی نشان دادند عوامل مؤثر بر بازار   ج ی است. نتا 

انسان   ، ی اجتماع    ، ی محور ی مشتر   ، ی محور   ی نوآور   ، ی محور ارزش   ، ی بازارمحور   رساخت، ی ز   ، ی فرهنگ، 

بودند.    وکار کسب سطح   شرکت  سطح  بازار   ی الگو   افتن ی و  که    تال ی ج ی د   ی اب ی ر بازا   ژه ی و به   ی اب ی مناسب 

معن   باشد، ی محصول عصر حاضر م  خدمات    ی اب ی بازار   ر ی مس   مودن ی پ   ی برا   جلو روبه   یی ها گام   جاد ی ا   ی ا به 

 . باشد ی کشورها م   ر ی کشور به سا   یی ا ی از طرف صنعت در   شده ارائه 
 

 .ترکیبفرا  دریایی،  دیجیتال، صنایع بازاریابی  واژگان كلیدي: 

 

 
 . دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه آزاد اسلامی واحد سمنان. 1

 a.danaei@semnaniau.ac.ir سمنان )نویسنده مسئول(. . استادیار گروه مدیریت رسانه دانشگاه آزاد اسلامی واحد2

 . استادیار گروه مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد سمنان.3

 ی دانش راهبرد ای  رشته فصلنامه علمی مطالعات بین 

 85-110صفحه  ،  1402زمستان  ،  53سال سیزدهم، شماره  
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 مقدمه. 1
رقابت و  در عصر جهانی ایفا می  تنها  نهبازاریابی    نیز  تکنولوژی  ظهورسازی،  را  کند  نقش مهمی 

بهبلکه حوزه و  عملکرد  گستردهی  بسیار  آن  رویدادیکارگیری  چنین  اصلی  دلیل  است.  شده    ،تر 

که ح  تقاضای روزافزون مشتریان است  انتخابآگاهی و  تعداد  افزایش  در    باشدهایی میاصل  که 

است. تمرکز اصلی بازاریابی بر مشتریان است و توجه به محصول و خدمات،    قرارگرفتهاختیارشان  

محسوب   آن  فرعی  بازاریابی،  شودمیهدف  و  سازمانی  اهداف  به  دستیابی  در  اصلی  عامل  پس   .

  ست )دیزمارتین وا  شناسایی نیازهای مشتریان و بهتر برآورده نمودن این نیازها در مقایسه با رقبا

ارائه2019،  1همکاران مشتریان سازمان و شرکت است، نه یافتن    ازی ن  موردی خدمات  (. بازاریابی 

می ارائه  که  خدماتی  برای  مناسب  مشتریدهیممشتریان  بازاریابی،  مفهوم  زیرا  باشد می  یمحور  ؛ 

.  شودمیحمل کالا یکی از عناصر مهم و اساسی تمام صنایع محسوب  از طرفی    (.2020،  2)جیمز 

همچنی و  اولیه،  تجهیزات  و  خام  مواد  تأمین  برای  مختلف  برای  صنایع  محصولات  ارسال  ن 

تنوع در ابعاد، اندازه و حجم کالاهایی که باید توسط فعالان   .نیاز به حمل کالا دارند  مشتریانشان

وجود بهجا  ونقلحملصنعت   مستلزم  مقصد،  و  مبدأ  نقاط  بین  فاصله  همچنین  و  شوند  جا 

های فعال در این صنعت را به  توان شرکت بر این اساس میست.  ا   کالا  ونقلحملهای متنوع  روش

  ول  حمصنعت    بندیتقسیم   نیتر استفاده  موردو    شدهشناخته  .نمود  بندیتقسیمهای مختلف  روش

زمینی خود به    ونقلحملاست.    «هوایی»و    «دریایی«، »زمینی»  به سه بخش  ، تفکیک این صنعت نقل

، از مسیر  ایرانرین سهم از حمل کالاها در کشور  . بیشتشودمیتقسیم    «ریلی»و    «ایدهجا»دو دسته  

   (.1397دادی و همکاران، )الله شود میدریا و توسط کشتی انجام 

کالا  یهاشرکت   انیمشتر م  ییهاشرکت   ،ییایدر  ی حمل  که  وارد   ییکالا  خواهندیهستند  را 

کنند. بنابرا  ایکشور   جذب و    ی برا  3تجارت  به  تجارت  بازاریابی  یهاروش  شتریب  نی از آن خارج 

  ک یمعمول    یاصل  یمشتر  تر،قی صورت دقاستفاده هستند. بهصنعت قابل  نیدر ا  انی نگهداشت مشتر

 .(1397، صدریبن) است  یشرکت صنعت کیحمل کالا در  لشرکت حمل کالا، مسئو 

پ  «نگیمارکت  تالیجید»  ای  «تالیجید  یابیبازار»اصطلاح   دهه  دو   عنوانبهتاکنون    شیاز 

با توجه به    اما  .ردیگ یمورد اشاره قرار م  غاتیتبل  ت یریمد  زیو ن  یاب یبازار  ت ی ریاز مد  یارمجموعهیز

فناور ط  یتوسعه  آنلا  شیافزا  ر،یاخ  یهاسال  یاطلاعات  زمان  استفاده    نیمتوسط  کاربران،  بودن 

 
1. Diez-Martin et al 

2. James 

3. Business to Business Marketing 
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دانش و تخصص مستقل    کی  عنوانبهدر جهان،    نترنت ینفوذ ا  ب ی ضر  شیو افزا  لیگسترده از موبا

شامل مجموعه همه ابزارها    تالیجید   یابیبازار.  (12020، )آسا و آدیرینکسو   ردیگ یقرار م  توجه  مورد

فعال برا  ییهات یو  که  د  یابیبازار  یاست  بستر  در  خدمات  و  ا  تالیجیمحصولات    نترنت، ی )وب، 

 (.2018، 2)اوکلاندر و همکاران رندیگیقرار م  استفاده مورد( تالیجید یابزارها ریسا  ای لی موبا

یک شروع برای انجام هدفی بزرگ که    عنوانبه  صرفاًهای هدفمند  ی الگوها و استراتژیارائه

ا  هباشد و لزوم فراهم نمودن زیرساخت ابعاد کیفی و کمی می  ازنظرگسترش صنعت دریایی کشور  

روساخت  اجراییو  برای  لازم  میهای  ضروری  بسیار  الگوهایی  چنین  با   .نمایدشدن  حاضر    مقاله 

  ی ها انواع روش   از   ب ی فرا ترک   ک ی با تکن   یی ا ی در  ع ی در صنا  تال ی ج ی د   ی اب ی عوامل مؤثر بر بازار   یی هدف شناسا 

بازاردارد:    سؤال این    به به رشته تحریر درآمده است و سعی در پاسخ  فرا مطالعه   بر  مؤثر    ی ابی عوامل 

 ؟مواردی هستندیی شامل چه ای در عیدر صنا تالیجید
 

 شناسی تحقیق مبانی نظری و پیشینه .  2

 حقیق پیشینه ت .  1-2

رای بنال ارتباطی و توزیع جدیدی را  کا  ،فناوری دیجیتال  کنندی( بیان م2020)  3و همکاران   «شارما»

مسافرتی را قادر    یها. اینترنت آژانسکندیخدمات سفر فراهم م  کنندگاننیتأمکنندگان و  مصرف 

به مسافران اتخاذ کنند.    یرسانو خدمات  یرسانتا بازاریابی دیجیتال را برای جذب، اطلاع  سازدیم

 . توسعه، اتخاذ بازاریابی اینترنتی و دیجیتال کند است ، در کشورهای درحالحالنیباا

  یبرا  تالیجید  یهاکانالاز    ی کیتجارت الکترون  کنندیمبیان  (  2020)  و همکاران  «را»کومار بح

با استفاده از ابتکارات    انیو با اتصال و حفظ مشتر  کندیمکارکردها و خدمات خود استفاده    اسیمق

کند که   شنهاد یرا پ ی گریموارد د دیاحتمال فروش، تجارت با  شیافزا   ی. براکندیم تیفعال ی ابیبازار

 جذاب به نظر برسند.  ای باشند اطلاعیباز آن  انیممکن است مشتر

پلسماکر» همکاران  «دی  می(  2018)  و  ازد  نکنبیان  حاصل  نشان  بنگاه  خروجی  نمونه  های 

)تعداد   دیجیتالی سهامداران  یی شبکهابزار پراکنده رسانه اجتماعی، اندازه  یریکارگ بنرخ  دهد  می

ارتباطیدنبال فعالیت  شدت  پست   کنندگان(،  عکس)تعداد  ویدیو ها،  و  درگیری  ها  سطح  و  ها( 

 . باشدو بازنشرها( حائز اهمیت می هاتعداد لایکمشتریان )

 
1. Assa & Adirinekso 

2. Oklander et al 

3. Sharma et al 



 

 

88 

ین 
ت ب

لعا
طا

ی م
لم

 ع
امه

صلن
ف

شته 
ر

ره  
ما

 ش
ی،

رد
اهب

ش ر
دان

ی 
ا

5
3

  
ن  

ستا
زم

14
02

 

 ادبیات نظری .  2-2

 بازاریابی دیجیتال .  1-2-2

دیجیتال» از  «بازاریابی  است  طریق  »  :عبارت  از  مشتریان  با  متقابل  ارتباط    ی هاکانالتوانایی 

ایمیل وب،  مانند  تبلت   یها دستگاهو    الکترونیکی  تلفن،  نظیر  برنا  هوشمند  کاربردی  مهو  های 

  :ند ازابازاریابی دیجیتال عبارت شدههار شیوه شناختهچ . موبایل

 ،  اجتماعی یهارسانه (1)

 ،  موبایل (2)

 ،تحلیل و یهتجز (3)

 . (2009)راین،  تجارت الکترونیک (4)

تشکیل    هاییفناور را  دیجیتال  بازاریابی  که  ابزارهای    دهندیمدیجیتال  شامل  است  ممکن 

باشند. حتی    ...  ، پایگاه داده مشتری واجتماعی  یهاموتور جستجو، رسانه  اینترنتی مانند بازاریابی

دیجیتال    یندهایفرا فناوری  بر  اکنون  که  این    طوربه  توانیمرا    ندهست  یمتکچاپی  در  گسترده 

دادتعریف   شامل    طورهمان .  قرار  دیجیتال  بازاریابی  شد  اشاره  بالا  در  فرایند »و    «سنجش»که 

 .(2009)راین، شود یممشتری نیز  «مشارکت 
 

 . ابزارهای بازاریابی دیجیتال 2-2-2

 بازاریابی توسط موتورهای جستجو    ▪

 سازی برای موتورهای جستجو )سئو( بهینه   ▪

  بازاریابی محتوا   ▪

 بازاریابی درونگرا    ▪

  اجتماعی یهاشبکهبازاریابی   ▪

  استراتژی محتوا   ▪

  تبلیغات بر اساس کلیک ▪

  اینفلوئنسر مارکتینگ   ▪

 تبلیغات بنری  ▪

 ایمیل مارکتینگ    ▪

  بازاریابی موبایلی یا موبایل مارکتینگ   ▪

  بازاریابی از طریق همکاری در فروش ▪

https://motamem.org/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D9%88%D8%AA%D9%88%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AC%D8%B3%D8%AA%D8%AC%D9%88/
https://motamem.org/%D8%AF%D8%B1%D8%B3-seo-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F-%D8%AF%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D9%87-%D9%85%D9%88%D8%AA%D9%88%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AC%D8%B3%D8%AA%D8%AC%D9%88/
https://motamem.org/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
https://motamem.org/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%AF%D8%B1%D9%88%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%A7-%DB%8C%D8%A7-inbound-marketing/
https://motamem.org/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7-%D9%88-%D8%AA%DA%A9%D9%86%DB%8C%DA%A9-%D9%87%D8%A7-%D9%88-%D8%B1%D9%88%D8%B4%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7/
https://motamem.org/%D8%A7%DB%8C%D9%86%D9%81%D9%84%D9%88%D8%A6%D9%86%D8%B3%D8%B1-%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%AA%DB%8C%D9%86%DA%AF/
https://motamem.org/%D8%A7%DB%8C%D9%85%DB%8C%D9%84-%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%AA%DB%8C%D9%86%DA%AF-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA-%D9%88-%D8%AA%DA%A9%D9%86%DB%8C%DA%A9%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A2%D9%86-%DA%A9%D8%AF%D8%A7%D9%85/
https://motamem.org/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d9%88%d8%a8%d8%a7%db%8c%d9%84%db%8c-%d9%85%d9%88%d8%a8%d8%a7%db%8c%d9%84-%d9%85%d8%a7%d8%b1%da%a9%d8%aa%db%8c%d9%86%da%af/
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 تولید محتوا   ▪

 .(2009)راین،  بازاریابی ویروسی دیجیتال ▪

( مدیریت    کندیمبیان  (  2019زاهای  ظهور  و  اینترنتی  تجارت  که  دیگری  کلیدی  پیشرفت 

ظهور   کرد،  تسهیل  را  دیجیتال  فدرال  »  مانند  ییهاشبکه  صورتبهتوزیع    یهاشبکهبازاریابی 

  ها شبکهدر فناوری و خدمات تحویل بوده است. این    ها یشرفت پو سایر    «یو.پی. اس»،  سس«اکسپر

، سفارش  مشتریان  کهیطوربه  ؛را فراهم کردند   هاسفارشامکان تحویل بسیار سریع و خانه به خانه  

 . یافتند یترجذابگزینه  نیز خرید حضوری ی هاتجربهدر اینترنت را نسبت به 
 

 اهمیت بازاریابی دیجیتال در صنعت دریایی .  3-2-2

ی فروش بر کسی پوشیده نیست و  حلقه در زنجیره  ترینمهم  عنوانبهاهمیت و ضرورت بازاریابی  

استراتژی و  الگوها  از  استفاده  قاعدهلزوم  بهترین  های  حصول  برای  بازاریابی  انجام  مسیر  در  مند 

سازماننتیجه فروش  مدیریت  امر  بدیهیات  از  نیز  ممکن  میی  )شیرستها  (.  2016،  1باشد 

مطالعات صورت   بر پایه عمدتاًهای صورت گرفته در ارتباط با بازاریابی در صنعت دریایی  پژوهش

مرسوم است و توجه به    تجارت  به  تجارت  های بازاریابی سنتی و بازاریابیشیوه  بر اساسگرفته  

با توجه به محیط سنتی قراردادها و  رسانه در صنعت دریایی و وجود    وکارهاکسب های دیجیتال 

کشتی انجمن  حمایتی  قوانین  مانند  زمینه  این  در  حمایتی  جامع  قوانین  پژوهشی  اروپایی،  رانی 

 صورت نگرفته است. 

که  است    اساسی این  سؤالشود و  مزایای دیجیتال مارکتینگ تنها به سوددهی بیشتر خلاصه نمی

طراحی   به  شرکت  یک  دارد  یاستراتژچرا  نیاز  دیجیتال  مسئله    ؟بازاریابی  و  این  علل  به 

بازاریابی سنتی عمل    یرمجموعهیز  عنوانبه. بازاریابی دیجیتال  دبستگی دار های مختلفی  ضرورت

یک نیروی محرکه رشد شرکت    صرفاًدارد    گرادرونبازاریابی    عنوانبهکند اما با عملکردی که  می

نمی ارتباطات    ؛شودمحسوب  ایجاد  با  خود  آنلاین  ابزار  کمک  به   سنجش قابلکه    ترعی سربلکه 

گردد تمام اهدافی که بازاریابی سنتی به دنبال آن می   ینوعبه  .کندعمل می  بخشجهینتهستند بسیار  

کند  کند. این مزایا استفاده از دیجیتال مارکتینگ را برای هر شرکتی گامی ضروری میرا عملی می

فرصت رشد »  :از  اندعبارتبه آن روی بیاورد    یوکار کسب هر    شودمیعللی که باعث    ترینمهمکه  

بالاتر»،  «ی خردوکارها کسب  تبدیل  مشتریان»،  «نرخ  سرمایه»و    «پشتیبانی  بازگشت  نرخ    « افزایش 

 
1. Shirsat 

https://motamem.org/%D8%B1%D9%88%D8%B4%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF-%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D8%A7-%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/
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همکاران،   و  روزافزون  1397)ایزدی  گسترش  به  توجه  با  دیجیتال  بازاریابی  موضوع  به  توجه   .)

شرکت رسانه نیاز  میزان  آن،  مخاطبان  و  دیجیتال  سازمانهای  و  رسانهها  از  استفاده  به  را  های  ها 

میزان استفاده از   2005از سال    «ریچ لوکال»سسه  طبق آمار مؤ   کهطوریبه  ؛سازددیجیتال معین می

گیری از این فضا درصد رشد داشته است که همین موضوع اهمیت بهره  71/ 2  های اجتماعیشبکه

برای   می  وکارهاکسب را  سان نشان  و  )لیو  رسانه  قطعاً(.  2020،  1دهد  از  و  استفاده  دیجیتال  های 

در  قابلیت  آن  گسترده  تجارت،  به  تجارت  بازاریابیهای  سازمانامکانات  اختیار  در  را  قرار  ای  ها 

، اتوماسیون بازاریابی، بازاریابی  ی سازبرنداجتماعی، مدیریت محتوا،    یهارسانه. استفاده از  دهدیم

اپ جستجو،  موتورهای  طریق  موبایلاز  قابلیت   های  سایر  رسانهو  این  را    هاهای  مستعد  فضایی 

می  وکارهاکسب برای   بهبود  ایجاد  را  خود  کلی  عملکرد  و  دهند  افزایش  را  خود  فروش  تا  کند 

 (. 2016، 2بخشند )آتشایا و رانتا 

 

 تغییر سازمان برای پذیرش دیجیتالی شدن . 4-2-2

رسانه عناصر  دقیق  شناسایی  بر  اصلی  تمرکز  پژوهش  این  بهرهدر  امکان  و  دیجیتال  از  های  گیری 

باشد. علاوه بر این، با در نظر گرفتن جوانب استراتژیک و  از این عناصر در بازاریابی می  هرکدام

بخش   در  دریایی  صنعت  کشتیبندرهامهم  و  ،  بسیار  که  ونقلحملسازی  صنایع  هر مهم    از  در 

و بر اساس شرایط    شودمیرود، امکان استفاده از این الگوهای بازاریابی تبیین  کشوری به شمار می

 گیرد.  تحلیل قرار می مورد  شدهارائهالگوهای  کارگیریبزیرساختی و روساختی موجود امکان 

 

 شناسی تحقیق روش . 3
گذاری، انتخاب یک روش مناسب و رعایت اصول علمی تحقیق نقش بسیار مهمی در کیفیت  هدف 

باشد. برای  یک پژوهش علمی دارند. روش مطالعه در پژوهش حاضر کیفی و از نوع فراترکیب می

شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی دیجیتال در صنایع دریایی از روش فرا ترکیب که روشی مناسب  

یافته پایه  بر  موضوع  این  از  جامعی  ترکیب  آوردن  به دست  و خارجی  برای  داخلی  مقالات  های 

اینکه روش  شده است.  باشد استفادهمی به  باروسو »با توجه  برجسته  «ساندلوسکی و  از  ترین  یکی 

ارائه میروش بهتری  نتایج  انجام فرا ترکیب است و  )تانگ و همکاران ها برای  (، در  2008،  3کند 

 شده است. ای استفادهاین تحقیق از این روش هفت مرحله

 
1. Liu & Sun 

2. Atshaya & Rungta 

3. Tong et al 
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 اول: تنظیم سؤال تحقیق گام . 1-3

اقدام به طرح یک   یا    سؤالاولین گام در هر پژوهشی  این سؤال  تنظیم  یا یک هدف است. برای 

بازاریابی   بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  مقاله  این  در  گردد.  مشخص  چیزی«  »چه  بایستی  ابتدا  هدف، 

دریایی   صنایع  در  می  بررسی  مورددیجیتال  کسی«  قرار  »چه  پرسش  بایستی  بعدی  گام  در  گیرد. 

  بررسی  موردهای داده و مجلات،  که در این پژوهش پایگاه  را مشخص نمود  بررسی  موردجامعه  

 گیرد.  قرار می

سازد.  شده را مشخص میدر مرحله بعد پرسش »چه وقت؟« چارچوب زمانی مقالات بررسی

خارجی در بازه زمانی و مطالعات    1398الی    1389  در این تحقیق مطالعات داخلی در بازه زمانی

 رند. گیموردبررسی قرار می (سالهده)یک دوره  2020الی  2011

. است   های تحقیقبرای گردآوری دادهباشد که بیانگر روشی  سؤال آخر پرسش »چگونه؟« می 

های علمی )کیفی، کمی و آمیخته( در های صورت گرفته با روشها از پژوهشبرای گردآوری داده

دیجیتال   بازاریابی  طی    شدهاستفادهحوزه  برای  تحقیق  سؤال  فوق،  موارد  ذکر  به  توجه  با  است. 

   باشد:های بعدی فرا ترکیب به شرح زیر میگام

بازاریابی» بر  اثرگذار  ده  دیجیتال  عوامل  دوره  )در  تا   2011  یهاسال(  1398الی    1389ساله 

 «نمود؟ یبندگروهتوان این عوامل را  چیست؟ چگونه می 2020

 

 مند منابع دوم: جستجوی نظام  گام. 2-3

نظام مرور  اجرای  فرآیند  در  مقاله  این  با  در  دارد  مشخصی  و  یکسان  روند  که  ترکیب  فرا  و  مند 

زمانی   بازه  کردن  آن    2020الی    2011مشخص  در  مطالعات    منظوربه  ،اندشده  انتخابکه 

های اطلاعاتی مختلف، و پایگاه  هادر نشریات، ژورنال  منتشرشدهمند بر مقالات  وجوی نظامجست 

، بازاریابی  یابیبازاردیجیتال در    ی هارسانهدریایی،    دیجیتال، صنایع  )بازاریابیواژگان کلیدی مرتبط  

 . ندگرفت قرار  مورد جستجو  در صنایع دریایی(

 

 کلمات کلیدی تحقیق . 3-2-1

با کلمات کلیدی   پایگاه(  10  مجموع  درپنچ پایگاه داده به زبان انگلیسی و فارسی )در این تحقیق  

 مورد جستجو قرار گرفت.  ،شدهفیتعر
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 های اطلاعاتی ایرانی و خارجی. عناوین پایگاه1شماره جدول 

 های اطلاعاتی مورد جستجوپایگاه

 فارسی انگلیسی

Emerald  )پایگاه مجلات ایران )مگ ایران 

ScienceDirect (Elsevier) ( پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهیSID ) 

ResearchGate  ایران داک 

Google Scholar پایگاه ISC 

Proquest نور )نورمگز(  تخصصی پایگاه مجلات 
 

 

 سوم: جستجو و انتخاب متون مناسب  گام. 3-3

ها، تعدادی از نامهدر این گام پس از چندین مرتبه بازبینی و پالایش مقالات علمی پژوهشی و پایان

 گیرند.قرار نمی  موردبررسیشوند و در فرآیند فراترکیب منابع رد می
 

 گیری )انتخاب مطالعات( چارچوب نمونه.  3-3-1

است و برای انتخاب متون مناسب از دو    «گیری هدفمندنمونه»  گیری در این پژوهشروش نمونه

است.    شده  استفاده(  1مندرج در جدول شماره  )  2« های خروجملاک »و    1«های ورودملاک »معیار  

نیز   و  اهمیت  و  اعتبار  دقت،  تعیین  دقیق  منظور بهبرای  گزینش  و  پژوهشارزیابی    مورد های  تر 

 است.   شدهاستفادههای ورود و خروج ، از ملاک بررسی

پژوهش    43مطالعه، حذف و    246مطالعه،    299مرحله پالایش، از میان    4در این مرحله پس از  

 اطلاعات انتخاب گردید. لیوتحلهیتجزبرای 
 

 های ورود ملاک . 3-3-1-1

نظر وارد    پژوهش مورد  ،که بر اساس آن  شودمیدر این مقاله، معیارهای ورود به معیارهایی گفته  

معیارها طبق اصول،شودمی مطالعه   تنظیم  نظر محققین و متخصصین    .  اساس  بر  موازین علمی و 

 گیرد.انجام می

 

 های خروج ملاک . 3-3-1-2

 های خروج هستند.فیلتر یا صافی دوم در انتخاب مطالعات مناسب ملاک 

 
1. Inclusion criterion 

2. Exclusion criterion 
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 های ورود و خروج منابع به مطالعه حاضر ملاک .2جدول شماره 
 های خروج ملاک های ورود ملاک

های مندرج  نامهشده و پایانمقالات علمی پژوهشی چاپ

 نظر  داک در حوزه مورددر پایگاه ایران

هایی که اطلاعات کافی در زمینه اهداف این پژوهش

 تحقیق گزارش نداده بودند. 

های علمی پژوهشی  هایی که با روشمقالات و پژوهش

 شده باشد. انجام کمی، کیفی و ترکیبی

شده  ین و اهداف یکسان انجامهایی که با عناوپژوهش

 بودند. 

افی را در ارتباط با ها و اطلاعات کتحقیقات بایستی داده

 گزارش کرده باشد.  اهداف پژوهش
 شناختی مناسب بودند.هایی که فاقد الگوی روشپژوهش

تحقیقاتی که فرآیند بررسی تخصصی را زیر نظر داوران  

صورت مقاله کامل از  متخصص طی کرده باشند و به

 شده باشد.طور کامل چاپطریق برخط یا به

هایی که فاقد کیفیت لازم علمی بودند ازآنجاکه  پژوهش

 کیفیت منتشرشده بودند. در مجلات بی

نظر در  شده در حوزه موردهای چاپمقالات و پژوهش

 .2020الی  2011های بین سال
 ای مطالعات مروری و کتابخانه

های علمی به بررسی  هایی که با روشمقالات و پژوهش

 دیجیتال بازاریابی  بر اثرگذار نظر و عوامل موضوع مورد

 اند.پرداخته

 شمسی  1389میلادی و  2011مطالعات قبل از سال 

 

 

طور اجمالی در شکل  های ورود و خروج مذکور بهیند پالایش و بازبینی با توجه به ملاک فرا

 آورده شده است.  (1)

 

 منتخب  های اطلاعاتیمطالعه از پایگاه های موردلیست پژوهشمراحل انتخاب چک .1شکل شماره 

تعداد منابع یافت  

 شده

N=299 

تعداد منابع رد شده غیر  

 علمی پژوهشی 

N=58 

تعداد منابع رد شده با  

 عنوان 

N=77 

تعداد منابع رد شده با  

 چکیده 

N=69 

تعداد منابع رد شده با  

 محتوا 

N=52 

منابع منتخب  

 نهایی 

N=43 
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 گام چهارم: استخراج اطلاعات متون . 3-4

یافته به هر مقاله شامل  های تحقیق، اطلاعات مقاله استخراج  نام  »ها بر اساس مرجع مربوط  نام و 

محققین یا  محقق  انتشار»،  «خانوادگی  در    «سال  شده  درج  هماهنگ  »اجزای  بندی طبقه   «مقالهو 

این مرحله در   لیل محتوا مطالعه شدند. نتایجهای نهایی به روش تح. در این مرحله، مقالهشودمی

 شده است. نشان داده( 3)جدول 
 شده از منابع منتخبدیجیتال استخراج عوامل مؤثر بر بازاریابی . 3جدول شماره 

 دیجیتال  بازاریابی  بر مؤثر عوامل سال  نام محقق/ محققان 

 دیجیتال  بازاریابی به افراد گرایش میزان 1391 همکاران   و خلیلی

 دیجیتال  بازاریابی  تسهیل برای قوانین اصلاح 1393 همکاران  و قنبری

 کاربران  برای ارزش و پیشنهاد  ریپذسکیر یها تی فعال در شدن درگیر 1394 همکاران  و پوراسکندری

 دیجیتال  بازاریابان  یهاچالش  حل در دولت رغبت میزان 1394 همکاران  و بازایی

 1394 دعایی  و غمیب 
  به  تشویق  و  دیجیتال بخش در خصوصی گذارانهی سرما مشارکت

 ی گذارهیسرما

 ها شرکت فعالیت  بر اجتماعی یر یپذتیمسئول  1395 قربانی   و جعفری

 رقیب  جدید  محصولات  به واکنش 1395 همکاران  و فرقطبی

 دیجیتال  بازار در یریپذانعطاف 1396 رضایی 

 دولت  طرف از متیقارزان  تسهیلات ارائه ،ی گذارهیسرما به تشویق  1396 همکاران  و  داوری

 اینترنت   ،تریقو  یهاتراشه به بهتر  خدمات ارائه 1397 زاده نایب و  نیاادیبی

 دیجیتال  وکارکسب لی وتحلهیتجز برای بهتر رقبای 1397 محمدی  و شکوری

 1397 همکاران  و  دادیالله
  ی ها رسانه  طریق   از  مشتریان  رفتار  و  نظرات  به  پاسخگویی  یهاتیفعال 

 دیجیتال 

 دیجیتالی پروژه تخصصی  تیم در مختلف افراد  وجود 1398 زاده  جواهری

 دیجیتال  رسانه طریق   از دانش یگذاراشتراک به افراد تشویق  1398 لفته بچاری شوشتری و نجفی

 نفعان یذ سایر و فرایندها و  خدمات 1399 خاکی  و سکرانی

 الکترونیکی خرید صورت در توزیع  شبکه در اطمینان و تسریع 1399 همکاران  و کوکبی

 1399 همکاران  و پرور پاک
  صریح   و  باز  قوانین  وجود  و  دیجیتال   امنیت  و  خصوصی  حریم  حفظ

 دیجیتال  شهروندان برای

 دیجیتال  فضای در شخصی حریم حفظ منظوربه  یگذارقانون 2011 1ایزنبرگ 

 دیجیتال  بازار در یسازیسفارش رویکرد 2011 2رولی  و جونز

 
1. Isenberg 

2. Jones & Rowley 
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 دیجیتال  بازاریابی  بر مؤثر عوامل سال  نام محقق/ محققان 

 مخابراتی  خدمات یها بانی پشت 2012 1همکاران  و جاروینن

 مشتریان  زندگی یها جنبه به یبخشعمق  2012 2مونتکومری و همکاران

 داده  پایگاه مدیریت یها شرکت حمایت 2012 3پارترون  و چافی

 جدید  خدمات و  محصولات به مربوط یهاینوآور انواع  همه پوشش 2013 4همکاران  و چافی

 دیجیتال  بخش در کنندگاننیتأم 2014 5لاینگ و رویل

 دیجیتال  یهارسانه طریق  از مشتریان ترجیحات تغییر به سریع واکنش 2014 6همکاران   و لیفلانگ 

 رفتار ین یبشیپ  منظوربه  تجاری هوش از استفاده 2014 7چارلسورس 

 2015 8همکاران  و کلینتون
اولیه    زی آممخاطره  یگذارهیسرما مراحل  توسعه  یاندازراهدر   کار  و 

 دیجیتال 

 دیجیتال   فرایندهای از استفاده با مشتریان هدایت 2015 9بالتز 

 دیجیتالی  یها مهارت توسعه 2015 10همکاران  و هادن

 دیجیتال  یها دهیا  ارائه  برای افراد تشویق  و ترغیب 2015 11همکاران  و یاسمین

 غیررسمی و رسمی بازخوردهای یآورجمع  هایمکانیزم 2016 12رولند  مارتینز و  اوترو  پینرو

 2016 13بالتز   پاترتیو
بازاریابی    یهاشرکت  و  دولت  ،گذارانهیسرما بخش  در  خصوصی 

 دیجیتال 

 2017 14استون 
  شرکای   مشتریان،  درک  منظوربه  راهبردها  و  اهداف  از  مدیران  بینش

 کنندگان عیتوز تجاری،

 زیاد باند پهنای بر مبتنی ارتباطات 2017 15آکس  و سوسان

 ابری   پردازش 2017 16کانان

 
1. Järvinen et al 

2. Montgomery et al 

3. Chaffey & Patron 

4. Chaffey et al 

5. Royle & Laing 

6. Leeflang et al 

7. Charlesworth 

8. Kilenthong et al 

9. Baltes 

10. Haden et al 

11. Yasmin et al 

12. Piñeiro-Otero & Martínez-Rolán 

13. Patrutiu-Baltes 

14. Stone 

15. Sussan & ACS 

16. Kannan 
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 دیجیتال  بازاریابی  بر مؤثر عوامل سال  نام محقق/ محققان 

 اشیاء اینترنت از استفاده در یریپذسکیر به  توجه 2017 1همکاران  و لی

 دیجیتالی  یهافرصت استفاده از و  یگذارهیسرما 2017 2همکاران  و آتو

 سریع  العملعکس منظوربه  خارجی محیط  اطلاعات یآور جمع 2019 3همکاران  و مارتین دیز

 اطلاعات  فناوری بر  مبتنی دانش یهارساختیز 2018 4همکاران  و اوکلاندر

 الکترونیکی   اعتماد ایجاد 2018 5سورگنفری 

 2020 6آدرینگسو و آسا
مشتریان دیجیتال    مکمل   کنندگاننیتأم  و  مشتریان  سایر  برای  بازاریابی 

 محصول 

 ل یوتحل هیتجز متخصص مشاوران 2020 7سان  و لیو

 دیجیتال  فضای در معنوی مالکیت به مربوط قوانین تدوین 2020 8همکاران  و شارما

 

 ها گام پنجم: تحلیل و ترکیب یافته. 3-5

تحقیق  این  تجزی  در  یافتههبرای  تلفیق  کیفیوتحلیل و  باز»از روش    های    شده استفاده  «کدگذاری 

استخراج است. عوامل  تمام  ابتدا  منظور،  کدبدین  مطالعات،  از  گرفته  شده  نظر  در  است.  باز  شده 

ت.  شده اسبندیدسته  ز کدهای مذکور، دریک مفهوم مشابها  سپس با در نظر گرفتن معنای هر یک

)تماینبه مفاهیم  شکلپژو  های(ترتیب  )هش  جدول  در  است.  به  (4گرفته  خلاصه  عوامل  طور 

 .شده است درج
 یاطلاعات  منابع و کدها. 4شماره  جدول

 فراوانی  منابع عوامل 

 فناوری 

 ، (2012، همکاران و جاروینن )  خدمات مخابراتی یها بانی پشت

 ، (2012، پارترون  و چافی) مدیریت پایگاه داده یها شرکتحمایت 

  (،2020)لیو و سان،  لی تحل و هیتجزمشاوران متخصص 

راهبردها   و  اهداف  از  مدیران  تجاری،   منظوربهبینش  شرکای  مشتریان،  درک 

 (  2017)استون،  کنندگانعیتوز

5 

 
1. Li et al 

2. Autio et al 

3. Diez-Martin et al 

4. Oklander et al 

5. Sorgenfrei 

6. Assa & Adirinekso 

7. Liu & Sun 

8. Sharma et al 
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 .(1397، محمدی وشکوری  دیجیتال ) وکارکسب لی تحل و هیتجزبهتر برای  یرقبا

 سیاست 

 ،  (2011، ایزنبرگ)  حفظ حریم شخصی در فضای دیجیتال منظوربه  یگذارقانون

 ، (2018)سورگنفری،  ایجاد اعتماد الکترونیکی

دیجیتال فضای  در  معنوی  مالکیت  به  مربوط  قوانین  همکاران،   تدوین  و  )شارما 

2020)، 

، همکاران  و  کوکبی)  تسریع و اطمینان در شبکه توزیع در صورت خرید الکترونیکی

1399) ، 

 ،  (1393، همکاران و  قنبری) اصلاح قوانین برای تسهیل بازاریابی دیجیتال 

حل   در  دولت  رغبت  دیجیتال  ی هاچالشمیزان  کارآفرینان  و  و   بازایی)  بازاریابان 

 .(1394همکاران، 

6 

 مالی 

 و  کلینتون)  وکارکسبو توسعه    یاندازراهدر مراحل اولیه    زیآممخاطره  یگذارهیسرما

 ، (2015، همکاران

در    گذارانهیسرمامشارکت   وخصوصی  دیجیتال  به    بخش   یگذارهیسرماتشویق 

 ( 1394، دعایی و غمبی)

2 

 اجتماعی 

 

 ،  (2012)مونتکومری و همکاران،   زندگی مشتریان یها جنبهبه  یبخشعمق 

شرکت   و  جا  بهپاسخگویی  فعالیت    یریپذتیمسئولمعه  بر    ها شرکتاجتماعی 

 .(1395، قربانی وجعفری  )

2 

 فرهنگ

به   افراد  دیجیتال  یگذاراشتراکتشویق  رسانه  طریق  از    و شوشتری    نجفی )  دانش 

 ، (1398 لفته، بچاری

 ،  (2017، همکاران و لیء ) در استفاده از اینترنت اشیا یریپذسکیرتوجه به 

 ،  (1396، همکاران و  داوری)  ایجاد نگرش مثبت به بازاریابی دیجیتال

 .(1391، همکاران  و خلیلی)  میزان گرایش افراد به بازاریابی دیجیتال

4 

 انسانی

 ، (2015، همکاران و  هادن) دیجیتالی یها مهارتتوسعه 

  ،(1398، زاده جواهری) وجود افراد مختلف در تیم تخصصی پروژه دیجیتالی

 . (2015، همکاران و یاسمین) دیجیتال یها دهیاترغیب و تشویق افراد برای ارائه  

3 

 زیرساخت 

 ،(1397، زاده نایب و نیا ادیبی) ، اینترنتتریقو  یهاتراشهارائه خدمات بهتر به 

 ،  (2017، آکس و سوسان) ارتباطات مبتنی بر پهنای باند زیاد

 ،  (2017، کانان) پردازش ابری

شهروندان    ایحفظ حریم خصوصی و امنیت دیجیتال و وجود قوانین باز و صریح بر

 .(1399و همکاران،   پرور  پاک)  دیجیتال

4 

 بازارمحوری 
به   سهولت  و  دیجیتال  یریپذانعطافتوزیع،    یهاکانالدسترسی  بازار  ، رضایی)  در 

1396) ، 
4 
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 ، (2011، رولی و جونز)  در بازار دیجیتال یسازیسفارشرویکرد 

خارجی    یآور جمع محیط   و  مارتین  دیز)  سریع  العملعکس  منظوربهاطلاعات 

  ،(2019، همکاران

 . (1395و همکاران،  فرقطبی) واکنش به محصولات جدید رقیب

 محوری ارزش

 (، 2017، همکاران  و آتو)  دیجیتالی یهافرصتاز استفاده  و  یگذارهیسرما

در   شدن  کاربرانو    ر یپذسکیر  یهاتیفعال درگیر  برای  ارزش   اسکندری )  پیشنهاد 

 . (1394و همکاران،  پور

2 

نوآوری  

 محوری 

 ،  (2018)اوکلاندر و همکاران،  دانش مبتنی بر فناوری اطلاعات یهارساختیز

 ،  (2014، ورسچارل) رفتار ین یبشیپ  منظوربهاستفاده از هوش تجاری  

انواع   همه  جدید  یها ینوآورپوشش  خدمات  و  محصولات  به   و   چافی)   مربوط 

 (2013، همکاران

3 

 محوری مشتری

طریق    ی هاتیفعال  از  مشتریان  رفتار  و  نظرات  به    دیجیتال  یهارسانهپاسخگویی 

 ،  (1397، همکاران و دادیالله)

از طریق   مشتریان  ترجیحات  تغییر  به    و   لیفلانگ )  دیجیتال  یها رسانهواکنش سریع 

 ، (2014، همکاران

   ،(2015، بالتز)  هدایت مشتریان با استفاده از فرایندهای دیجیتال

غیررسمی  یآورجمعهای  مکانیزم و  رسمی   مارتینز  و  اوترو  پینرو)  بازخوردهای 

 .(2016، رولند

4 

سطح  

 وکار کسب

و  گذارانهیسرما دولت    پاترتیو )  دیجیتال  بازاریابی  بخش  در  خصوصی  یها شرکت، 

 ، (2016، بالتز

سایر   و  فرایندها  و  خدمات  محصولات،  اشتراک  برای  سازمانی   نفعانیذرقبای 

 (1399، خاکی  و سکرانی)

2 

 سطح شرکت 

 ، (2014، لاینگ   و رویلدر بخش دیجیتال )کارکنان و  مشتریان، کنندگاننیتأم

و   مشتریان  سایر  برای  محصول  کنندگاننیتأممشتریان   و  آسا )   مکمل 

 .(2020،آدرینگسو

2 

 

 گام ششم: کنترل کیفیت . 3-6

 فراترکیب، مراحل متدولوژی تکمیل از باشد. پسمی مؤلفه  43بعد و    13شامل   شدهطراحی  مدل

 این شد. در ارائه حوزه بازاریابی نخبگان از نفر هفت  به متمرکز گروه جلسات در ،شدهی طراح مدل

انجام روی تغییری  و گرفت  قرار موردبررسی مدل سطح سه  تمامی جلسات   درواقعنگرفت.   آن 

 روایی طریق از مدل حاضر، نگردید. روایی کسر یا اضافه مدل  به راهنمایی نکته یا زیر معیار معیار،

 عوامل و اجزاء از اول، استفاده است. جنبه  گرفته جنبه صورت دو از امر این که  شده حاصل محتوا
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 جلسات تشکیل دوم، و جنبه گرددمی  منجر مدل  روایی به خود که است  پیشین شدهارائه هایمدل 

بازاریابی متولیان به جلسات این در  مدل  ارائه و متمرکز گروه که حوزه   مدل،  رییتغ  عدم است 

های  مدل  معیارهای مدل،  طراحی مراحل در کهییازآنجااست.   شدهی طراح مدل  روایی دهندهنشان

 ادغام به اقدام کدها، بین معنایی های گرفتن شباهت  نظر در با و شد گرفته نظر در کد عنوانبه پیشین

اعتبار؛  است  شده ایجاد مفاهیم و آنان از  بنابراین جهت  آن  کنترل کیفیت  دهی فرایند کدگذاری و 

کاپای   امر   شدهاستفاده  «کوهن»شاخص  در  خبره  فرد  یک  از  کاپا  شاخص  محاسبه  جهت  است. 

بندی مفاهیم بدون اطلاع از کدگذاری محقق، نسبت به کدگذاری و دسته  شودمیموضوع خواسته  

ارائه  مفاهیم  نماید. سپس  مفاهیم  اقدام  با  پژوهشگر  توسط  فرد خبره  شدهارائهشده  مقایسه    توسط 

است.   مفاهیم  مشابه   شده  جادیا  مفاهیم  تعداد  به   توجه  با  ت ی درنهاشده    متفاوت،  شده  جادیا  و 

و  مفهوم 13 محقق گردد،می مشاهده (5)  جدول در که طوراست. همان  شدهمحاسبه  کاپا  شاخص

 هستند. مشترک  مفهوم 11 تعداد این از که اندکرده ایجاد مفهوم 12 دیگر فرد

 

 دیگر  فرد و محقق توسط مفاهیم به  کدها تبدیل وضعیت . 5شماره  جدول

  نظر محقق

 بله  خیر  مجموع

12 B= 1 A=11  نظر فرد   بله

 خیر  D= 0 C= 2 2 دیگر

 مجموع 13 1 14

 

 
 

که    گردید  محاسبه  0/ 77شده است مقدار شاخص کاپا برابر با  طور که در ادامه نشان دادههمان

 ( در سطح توافق معتبر قرارگرفته است. 6)به جدول با توجه  
 

 کاپا  شاخص وضعیت. 6جدول شماره 
 وضعیت توافق کاپا  مقدار عددی شاخص

 0کمتر از 

2/0 -0 

4/0- 21/0 

 ضعیف 

 اهمیت بی

 متوسط 
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6/0- 41/0 

8/0- 61/0 

1-81/0 

 مناسب 

 معتبر 

 عالی
 

 

 

 

 گام هفتم: ارائه نتایج . 3-7

مورد اطلاعات  فراترکیب،  مراحل  انجام  از   که  مقاله  این  اصلی  هدف  اساس  بر  نیاز  پس 

بازاریابی  عوامل  شناسایی بر  و  شناسایی  باشد؛می  دریایی  صنایع  در  دیجیتال  مؤثر  الگوی   شد 

« دولایه  بر  مشتمل  گر  »عوامل«و    «معیارهامفهومی،  به حاصل  مدل  )دست دید.  در جدول   ( 7آمده 

 مشاهده است.  قابل
 

 بندی شناسایی معیارها و دسته  .7جدول شماره 

 معیارها  عوامل 

 فناوری 

مشاوران متخصص  ، مدیریت پایگاه داده یها شرکتخدمات مخابراتی، حمایت   یها بانی پشت

درک مشتریان، شرکای تجاری،   منظوربهبینش مدیران از اهداف و راهبردها   ،لی تحل و هیتجز

 دیجیتال  وکارکسب لیوتحلهیتجزبهتر برای   یرقبا، کنندگانعیتوز

 سیاست 

تدوین  ، ایجاد اعتماد الکترونیکی، حفظ حریم شخصی در فضای دیجیتال  منظوربه  یگذارقانون

تسریع و اطمینان در شبکه توزیع در  ، قوانین مربوط به مالکیت معنوی در فضای دیجیتال

میزان رغبت دولت  ، صورت خرید الکترونیکی، اصلاح قوانین برای تسهیل بازاریابی دیجیتال

 بازاریابان و کارآفرینان دیجیتال  یها چالشدر حل 

 مالی 
مشارکت  دیجیتال،  وکارکسبو توسعه  یانداز راهدر مراحل اولیه  زی آممخاطره یگذارهیسرما

 ی گذارهیسرماتشویق به  بخش دیجیتال وخصوصی در  گذارانهیسرما

 اجتماعی 

 

  یریپذتی مسئول و  جامعه بهزندگی مشتریان، پاسخگویی شرکت  یها جنبهبه  یبخشعمق 

 ها شرکتاجتماعی بر فعالیت 

 فرهنگ
در  یر یپذسکیرتوجه به ، دانش از طریق رسانه دیجیتال یگذاراشتراکتشویق افراد به 

میزان گرایش افراد به ، ایجاد نگرش مثبت به بازاریابی دیجیتال ،  استفاده از اینترنت اشیا
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 بازاریابی دیجیتال 

 انسانی
ترغیب و   ،وجود افراد مختلف در تیم تخصصی پروژه دیجیتالی  ،دیجیتالی یها مهارتتوسعه 

 دیجیتال  یهادهیاتشویق افراد برای ارائه  

 زیرساخت 

پردازش ، ارتباطات مبتنی بر پهنای باند زیاد، ، اینترنتتریقو  یهاتراشهارائه خدمات بهتر به 

شهروندان    ایحفظ حریم خصوصی و امنیت دیجیتال و وجود قوانین باز و صریح بر، ابری

 دیجیتال 

 بازارمحوری 

رویکرد  ، در بازار دیجیتال یریپذانعطافتوزیع،  یها کانالدسترسی و سهولت به 

  العملعکس منظوربهاطلاعات محیط خارجی  یآورجمع  ،در بازار دیجیتال یسازیسفارش

 واکنش به محصولات جدید رقیب ، سریع

 محوری ارزش
و   ریپذسکیر یهاتی فعالدیجیتالی، درگیر شدن در  یهافرصتاز استفاده  و  یگذارهیسرما

 پیشنهاد ارزش برای کاربران 

نوآوری  

 محوری 

 ینی ب شیپ منظور بهاستفاده از هوش تجاری  ،دانش مبتنی بر فناوری اطلاعات یهارساختیز

 مربوط به محصولات و خدمات جدید  یها ینوآورپوشش همه انواع ، رفتار

مشتری  

 محوری 

واکنش سریع ، دیجیتال یها رسانهپاسخگویی به نظرات و رفتار مشتریان از طریق   یهاتیفعال 

هدایت مشتریان با استفاده از ، دیجیتال یهارسانهبه تغییر ترجیحات مشتریان از طریق 

 بازخوردهای رسمی و غیررسمی  یآور جمعهای  مکانیزم ،فرایندهای دیجیتال

سطح  

 وکار کسب

، رقبای سازمانی دیجیتال بازاریابی بخش در خصوصی یها شرکت، دولت و گذارانهیسرما

 نفعانیذ برای اشتراک محصولات، خدمات و فرایندها و سایر 

 سطح شرکت 
، مشتریان برای سایر مشتریان و در بخش دیجیتال کارکنان و  مشتریان، کنندگاننیتأم

 مکمل محصول  کنندگاننیتأم

 

 و پیشنهاد گیرینتیجه. 4

 گیری و نتیجه  بندی نهاییجمع . 4-1

  صنایع   در  دیجیتال  عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی: »بود  سؤال  پاسخ این  یافتن  دنبال  به  مطالعه  این

روش    «کدامند؟  دریایی از  منظور  این  ترکیب  برای  به-فرا  برای  مناسب  روشی  آوردن  که  دست 

یافته پایه  بر  موضوع  از یک  جامعی  میترکیب  و خارجی  داخلی  مقالات  شده  استفاده  -باشدهای 

  13دیجیتال، مشتمل بر  است. پس از انجام مراحل فراترکیب، مدل مفهومی عوامل مؤثر بر بازاریابی

 معیار حاصل گردید:  43عامل و 

  ی هابانیپشت:  باشدیمبوده و متشکل از عوامل ذیل    راستاهمکه با تحقیقات ذیل    «عامل فناوری»

  چافی)  داده  پایگاه  مدیریت   یهاشرکت   حمایت   ،(2012  همکاران،  و  جاروینن)  مخابراتی  خدمات
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  از   مدیران  بینش  ،(2020  سان،  و   لیو )  لیتحل  و  هیتجز  متخصص  مشاوران  ،(2012  پارترون،  و

و (2017  استون،)  کنندگانعیتوز  تجاری،  شرکای  مشتریان،  درک   منظوربه   راهبردها  و  اهداف  ،  

 .(1397 محمدی، و شکوری) دیجیتال وکارکسب  لیتحل و هیتجز برای بهتر رقبای

سیاست » ذیل    «عامل  تحقیقات  با  ذیل    راستاهمکه  عوامل  از  متشکل  و  د:  باشیمبوده 

  اعتماد   ایجاد  ،(2011  ایزنبرگ،)   دیجیتال  فضای  در  شخصی   حریم  حفظ  منظوربه  یگذارقانون

 دیجیتال  فضای  در  معنوی   مالکیت   به  مربوط  قوانین  تدوین  ،( 2018  سورگنفری،)  الکترونیکی

 الکترونیکی   خرید  صورت  در  توزیع   شبکه  در  اطمینان  و  تسریع  ،(2020  همکاران،  و  شارما)

  همکاران،   و  قنبری)  دیجیتال  بازاریابی  تسهیل  برای  قوانین  اصلاح  ،(1399  همکاران،  و  کوکبی)

  و  بازایی)  دیجیتال  کارآفرینان  و   بازاریابان   ی هاچالش  حل  در  دولت  رغبت  میزانو    ،(1393

 . (1394 همکاران،

  یگذارهیسرما  :باشدیم  ذیل  عوامل  از   متشکل  و  بوده  راستاهم  ذیل  تحقیقات  با  که  عامل مالی»

و    ،(2015  همکاران،  و  کلینتون)  وکارکسب   توسعه  و  یاندازراه  اولیه  مراحل  در  زیآممخاطره

  دعایی،   و  غمبی)  یگذارهیسرما  به   تشویق  و   دیجیتال  بخش  در  خصوصی  گذارانهیسرما  مشارکت 

1394). 

اجتماعی» ذیل    «عامل  تحقیقات  با  ذیل    راستاهم که  عوامل  از  متشکل  و  : باشدیمبوده 

  به  شرکت   پاسخگویی و    ،(2012  همکاران،  و   مونتکومری)  مشتریان  زندگی   یهاجنبه  به  یبخشعمق

 . (1395 قربانی، و جعفری) هاشرکت  فعالیت  بر اجتماعی  یریپذت یمسئول و معهجا

فرهنگ» ذیل    «عامل  تحقیقات  با  ذیل    راستاهمکه  عوامل  از  متشکل  و  تشویق باشدیمبوده   :  

  توجه  ،(1398  لفته،بچاری  و  شوشتری  نجفی)  دیجیتال  رسانه  طریق  از  دانش  ی گذاراشتراک   به   افراد

  به   مثبت   نگرش  ایجاد  ،(2017  همکاران،  و  لی)  اشیاء  اینترنت   از  استفاده  در  یریپذسکیر  به

 و  خلیلی)  دیجیتال  بازاریابی  به  افراد  گرایش  میزانو    ،(1396  همکاران،  و  داوری)  دیجیتال  بازاریابی

 . (1391 همکاران،

انسانی» ذیل    «عامل  تحقیقات  با  ذیل    راستاهمکه  عوامل  از  متشکل  و  توسعه باشدیمبوده   :  

 پروژه  تخصصی  تیم  در  مختلف  افراد  وجود  ،(2015  همکاران،  و  هادن)  دیجیتالی  یهامهارت

  و   یاسمین)  دیجیتال  یهادهیا  ارائه   برای   افراد  تشویق  و  ترغیب   ،(1398  زاده،جواهری)  دیجیتالی

 . (2015 همکاران،

زیرساخت » ذیل    «عامل  تحقیقات  با  ذیل    راستاهمکه  از عوامل  متشکل  و  ارائه باشدیمبوده   :  
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  بر   مبتنی  ارتباطات  ،(1397  زاده،نایب   و  نیاادیبی)  اینترنت   و  تریقو   یهاتراشه  به  بهتر  خدمات

  و   خصوصی  حریم  حفظ   ،(2017  کانان،)  ابری   پردازش   ،(2017  آکس،   و  سوسان )  زیاد   باند  پهنای

 . (1399 همکاران، و پرورپاک ) دیجیتال شهروندان برای صریح و باز  قوانین وجود و دیجیتال امنیت 

بازارمحوری» ذیل    «عامل  تحقیقات  با  ذیل    راستاهمکه  عوامل  از  متشکل  و  : باشدیمبوده 

  ، ( 1396  رضایی،)  دیجیتال  بازار  در  یریپذانعطاف  و  توزیع،   یهاکانال  به   سهولت   و  دسترسی

  محیط   اطلاعات  ی آورجمع  ،(2011  رولی،  و   جونز)  دیجیتال  بازار   در  یسازیسفارش  رویکرد

 جدید   محصولات  به  واکنشو    ،(2019  همکاران،  و   مارتین)  سریع  العملعکس  منظوربه  خارجی

 .(1395 همکاران، و فرقطبی) رقیب 

ارزش» ذیل    «محوریعامل  تحقیقات  با  ذیل    راستاهمکه  عوامل  از  متشکل  و  :  باشدیمبوده 

 در   شدن  درگیر   ،(2017  همکاران،  و  آتو )  دیجیتالی  یهافرصت از    استفاده  و  یگذارهیسرما

   .(1394 همکاران، و پوراسکندری) کاربران برای ارزش پیشنهاد  و ریپذسکیر یهات یفعال

نوآوری» ذیل    «محوریعامل  تحقیقات  با  ذیل    راستا همکه  عوامل  از  متشکل  و  :  باشدیمبوده 

  هوش   از   استفاده  ،(2018  همکاران،  و  اوکلاندر)   اطلاعات  فناوری  بر  مبتنی   دانش  یهارساخت یز

  به   مربوط  ی هاینوآور  انواع   همه  پوششو    ،(2014  چارلسورس، )   رفتار   ینیب شیپ  منظوربه  تجاری

 . (2013 همکاران، و چافی) جدید خدمات و محصولات

ذیل  محوریمشتری» تحقیقات  با  که  ذیل    راستاهم«  عوامل  از  متشکل  و  :  باشدیمبوده 

  و  دادیالله)  دیجیتال  یهارسانه  طریق  از  مشتریان  رفتار  و  نظرات  به  پاسخگویی  یهات یفعال

 لیفلانگ )  دیجیتال  یهارسانه  طریق  از  مشتریان  ترجیحات  تغییر  به  سریع  واکنش  ،(1397  همکاران،

  هایمکانیزمو    ،(2015  بالتز،)  دیجیتال  فرایندهای  از  استفاده  با  مشتریان  هدایت   ،(2014  همکاران،  و

 . (2016 رولند، و اوترو غیررسمی  و رسمی بازخوردهای یآورجمع

: باشدیمبوده و متشکل از عوامل ذیل    راستاهمکه با تحقیقات ذیل    «وکارکسب   عامل سطح »

  رقبای   و  ،(2016  بالتز،)  دیجیتال  بازاریابی  بخش  در  خصوصی  یها شرکت   و  دولت   ،گذارانهیسرما

 . (1399 خاکی، و سکرانی) نفعانیذ سایر  و فرایندها ،خدمات محصولات، اشتراک   برای سازمانی

سطح» ذیل    «شرکت   عامل  تحقیقات  با  ذیل    راستاهم که  عوامل  از  متشکل  و  :  باشدیمبوده 

  برای   مشتریانو    ،(2014  لاینگ،  و  رویل)  دیجیتال  بخش  در  کارکنان  و  مشتریان  ،کنندگاننیتأم

 .(2020آدرینگسو، و آسا) محصول مکمل کنندگاننیتأم و مشتریان سایر

  نوآوری  و  یآورفن  اساسی  محورهای   از  یکی  افته یتوسعه  کشورهای  اغلب   در  دریایی  صنایع
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  و  گستردگی .  دینمایم  ایجاد  آنان  اقتصاد  سهم  در  را   یتوجهقابل  افزوده ارزش  و.  گرددیم  محسوب

  غذایی،   مواد   ،ونقلحمل  اشتغال  یهانهی زم  در  آنان  توجه  قابل  نقش  باعث  دریایی   ی هات یفعال  تنوع

 شمال   و  جنوب  در  طولانی  سواحل  از  برخورداری  باایران    کشور  .گرددیم  موارد  دیگر  و  اولیه  مواد

 عظیم  یهایگذارهیسرما.  باشدیم  صنعت   این  از  یریگ بهره  در  بسیار  یهات یقابل   دارای  عملاً  کشور

گاز  نفت   صنایع  در   ی هایگذارهیسرما  در  کشور  آتی  یها برنامه  و  موجود  صنایع  و  دریاها   در  و 

 حال  در.  باشدی م  کشور  در  بخش  این  توجهقابل  سهم  از  یاگوشه  آن،   از  یبردار بهره  در  مشترک 

  ی هات یفعال  هانهیزم  از  بسیاری  در  و  نبوده  مناسبی  وضعیت   دارای  کشور  در  دریایی  صنایع  حاضر

 این   در  است.  نگرفته  انجام  تکنولوژی  انتقال   عملاً  نیز  موجود  صنایع  در.  است   گرفتهانجام   محدودی

  این   تکنولوژی  سطح  و  ایران  در  دریایی  صنایع  تکنولوژی  سطح  در  یتوجهقابل  شکاف  راستا

 نقش  صنعت،  این  یهالیپتانس  به  توجه  با  اقتصادی  ازنظر.  است   آمده  وجود  به  جهان  در  صنعت 

  از  بسیاری  تواندیم و است توجهقابل بسیار...  و توریسم اشتغال، مانند ییهانهی زم در دریایی صنایع

 .نماید جبران را کشور یهات یمحدود

دیجیتال» متدولوژی    «بازاریابی  نیاز    وکارکسب یک  که  است  و  هاسازمانمدرن  مدیران،   ،

و خدمات، و افزایش سرعت تحویل    لاهابهبود کیفیت کا  حالنیدرع و    هانهیهزمشتریان به کاهش  

دریایی،    یهاشرکت .  دهدیمقرار    توجه  موردرا   با    ونقل حملصنایع  کشتیرانی  نوع    20  حدوداًو 

که   هستند  متقابل  ارتباط  در  کا  :از  اندعبارتمشتری  خطوط  لاهاصاحبان  از    هایرانیکشت ،  اعم 

مسافری،   نفتی،  فله،  و یاجاده  ونقلحمل  یهاشرکت کانتینری،  هوایی  ریلی،  هرکدام ...    ،  که 

و   از    یهادرخواست انتظارات  را  خود  و    بندرهاخاص  شناخت  لذا   ها آنبه    ییگو پاسخدارند. 

نیازهای   تحلیل  همانا  که  بازاریابی  تعریف  به  عنایت  با  دارد.  بازاریابی  مباحث  در  زیادی  اهمیت 

که به آن نیازها پاسخ دهد و مشتریان را از وجود  است  و فرایندهایی    لاتمشتریان، طراحی محصو 

چه وظیفه سنگین و مهمی    بندرهابازاریابی  که    گرددیمو فرایندها آگاه سازد، مشخص  لات  محصو 

 .  را بر عهده دارد
 

 پیشنهادات . 4-2

انداز جامع با توجه به  برای توسعه بازاریابی دیجیتال در صنایع دریایی در ایران، اتخاذ یک چشم

 : شودمیهر دو سطح خرد و کلان پیشنهاد  

کلان»  در توسعه    «سطح  اولویت  بردن  بالا  به  در    دریایی  صنایع  در  دیجیتال  بازاریابیباید 

توجه  یهااست یسمدت،  بلند ملی،  برنامه  توسعه  به  هماهنگیبیشتر  بهبود    ،ریزی،  و  نظارت 
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 توجه بیشتری شود.   دیجیتال بازاریابیبرای توسعه  ازین موردهای زیرساخت 

باید در تصمیم   «سطح خرد»در   گیری برای منطقه خود مشارکت بیشتری داشته  جوامع محلی 

برگزاری  های جمعی،  )از طریق رسانه  دیجیتال  بازاریابیها از اثرات مثبت و منفی  باشند، آگاهی آن

 افزایش یابد.   (... و ی آموزشیهاکارگاه

 یا مستقل وابسته، عامل عنوانبه هاآن اثر نوع اما شد شناسایی مدل این در زیادی مؤثر عوامل

تفکیک تعامل یبررسقابل موضوع این که نشد کنترلی   و باهم عوامل از بسیاری ارتباط و است. 

 باعث  عمل این  ؛ وقرارداد بررسی  مورد کیفی و کمی الگوهای طریق از توانمی  مجزا را صورتبه

بین که شودمی دریایی روابط این اثر همچنین و عوامل روابط  صنایع  در  دیجیتال  بازاریابی   با  بر 

 .گیرد قرار شناخت  مورد بیشتری اعتبار
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 منابع

 فارسی:  -الف

نایب ادیبی ▪ و  الهام  شهنازنیا،  بازاریابی  »(.  1397)  زاده،  بازاریابی    یارسانهنقش  و  دیجیتال 

(،  19)  4.  حسابداری  و  مدیریت  در  جدید   یهاپژوهش  فصلنامه  «،اجتماعی در رفتار مشتری

 .320-309ص ص

ابراهیماسکندری ▪ سینازاده عیشف  ؛پور،  احمدی  ؛،  احسانو    یراهکارها»(.  1394)  فراچه، 

نحوه    یاثربخشدیجیتال سنجش   ا  یسازادهیپتبلیغات و  در  بازاریابی  آن  تحقیقات  کوسیستم 

مقالات «،  ایران بازاریابی  مجموعه  تحقیقات  ملی  کنفرانس  موسسه    :تهران  ،دومین 

 . /https://civilica.com، قابل دسترسی در: 1-19، صص رسانی نارکیشاطلاع

بر    یاسهیمقاتجزیه، تحلیل و  »(.  1397)  زهی، فرهادو بهرام  ؛انصاری، اکبر  ؛ایزدی، حمیدرضا ▪

الکترونیکی نوین و خلاق    یهاشهی اند کنفرانس ملی  مجموعه مقالات  «،  بازاریابی سنتی و 

دانشگاه آزاد اسلامی زرقان   :ارومیه   ، حسابداری مطالعات حقوقی و اجتماعی  در مدیریت،

 . https://civilica.com، قابل دسترسی در: 1-12ی، صص و آموزش عالی علامه خوی

  هیرش   ،پناهسلطانو  ؛  منصور،  ایراندوست   ؛)اردشیر(  ابوالفضل  ،نمینزادهتاج  ؛مهدی  ،دادیالله ▪

برای    ستمیاکوسطراحی  »(.  1397) دیجیتال  کارآفرینانه  اینترنتی    یهایفروشخردهبازاریابی 

  .135-154(، صص 2) 5، کنندهمطالعات رفتار مصرف فصلنامه «،ایران

(.  1397)  هیرش   ،پناهسلطان  و  منصور  ،ایراندوست   ؛ابوالفضل  ،نمین  زادهتاج  ؛مهدی  ،دادیالله ▪

: مطالعه  مورد)  دلفی  و  ترکیب   فرا  روش   از  استفاده   با  کارآفرینانه  بازاریابی   مدل  طراحی»

متوسط  کوچک   یهاشرکت    13  ،ایران  مدیریت   علوم  انجمن  فصلنامه  «،(کشور   غرب  و 

 . 72-90ص ص ،(49)

ارزش ویژه برند بر   ریتأثبررسی  »(.  1394)  و فخاری، مجتبی؛  امیری، مهسا  ؛بازایی، قاسمعلی ▪

با    ی هاپاسخو    کنندهمصرفرفتار   )  دیتأکمشتری  بازاریابی  آمیخته  عوامل  نقش    موردبر 

دومین کنفرانس ملی  مجموعه مقالات «، تصویری اپل(: محصولات دیجیتال صوتی و مطالعه

بازاریابی اطلاع  :تهران  ،تحقیقات  نارکیشموسسه  در: 1-14، صص  رسانی  دسترسی  قابل   ،

https://civilica.com/ . 

  خدمات   از  مشتریان  رضایت   بر  مؤثر  عوامل  یبندت یاولو   تعیین»(.  1397)  مهتاب  صدر،بنی ▪

مجموعه مقالات    («،ایران  اسلامی  جمهوری  کشتیرانی:  مطالعه  مورد)  کالا  دریایی  ونقلحمل

https://civilica.com/
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موسسه    کرج:  ،ایران  در  حسابداری  و  مدیریت  اقتصاد،  نوین  مطالعات  ملی  کنفرانس

 .  /https://civilica.comقابل دسترسی در:  ،1-17ی، صص فاراب یآموزش عال

بازاریابی الکترونیکی در   ی سازادهیپ  یسنجامکان»(.  1394)  الهحبیب   ،دعایی  و  ؛زینب   ،غمیب ▪

   .1-20 صص(، 1) 5 ،تحقیقات بازاریابی نوین فصلنامه«، بازار فرش دستباف استان فارس

الگوی بازاریابی  »(.  1399) میرزا حسن  ،  حسینیو    ؛محمودی میمند، محمد  ؛پرور، محسنپاک  ▪

 «، ان در منطقه آسیای مرکزی و قفقازدیجیتال هوشمند برای توسعه صادرات فناوری برتر ایر

 .39-76 صص (،110) 26، فصلنامه مطالعات آسیای مرکزی و قفقاز

پنجاه سال قبل تا پنجاه    دریایی: از  ونقلحملصنعت  »(.  1395)  و قربانی، الهام  ؛جعفری، نادر ▪

بعد مقالات«،  سال  دریایی  مجموعه  صنایع  همایش  مهندس:  کیش،  هجدهمین    یانجمن 

 . /https://civilica.com، قابل دسترسی در: 1-10، صص رانیا ییایدر

مهدیجواهری ▪ بازار  »(.  1398)  زاده،  توسعه  و  بازاریابی  بین  رابطه   «،ایران  بندرهاتبیین 

اقتصاد و    یهاپژوهش   یالمللن یبچهارمین کنفرانس  مجموعه مقالات   نوین در مدیریت، 

کنفرانستهران:    ،توسعه دائمی  صص  دبیرخانه  در:  15-1،  دسترسی  قابل   ،

https://civilica.com/ . 

محمد ▪ سادات  ؛خلیلی،  سمانه  مجتبی؛  انوری،  فاطمه  ؛ربیعی،  فراهانی،  واشفانی  (.  1391)  و 

مدل  » ارائه  و  بازاریابی  استراتژیک  در    یگذارمت یقمدیریت  طراحی    یهاشرکت هدفمند 

،  دانشگاه آزاد اسلامی واحد نور  :نور  ،اولین همایش ملی حسابداری و مدیریت  «،دیجیتال

 . /https://civilica.com، قابل دسترسی در: 1-6صص 

  بر  ایران کارآفرینی اکوسیستم عوامل»(. 1396) وجیه ،باقرصاد و؛ لیلا ،سفیدبری  ؛علی ،داوری ▪

 . 120-101صص، (1) 10،کارآفرینی توسعه  پژوهشی علمی فصلنامه «،آیزنبرگ مدل اساس

استراتژی»(.  1396)  رضا  ،رضایی ▪ از  بینتأثیرپذیری عملکرد صادراتی  بازاریابی    «،المللهای 

 . 55-80صص(، 17) 9، نیهای مدیریت بازرگاکاوش

استراتژیک بازاریابی اداره    یزیربرنامهتدوین  »(.  1399)  و خاکی، فرحناز  ؛سکرانی، مصطفی ▪

م  بندرهاکل   )مطالعه  خوزستان  استان  دریانوردی  خمینی  وردی:و  امام  بندری  «،  )ره(مجتمع 

مدیریت امور مالی، تجارت، بانک، اقتصاد   یالمللنیبچهارمین کنفرانس  مجموعه مقالات  

ترکیه-ایران،  و حسابداری و  البرز:  استانبول  -تهران  آروین  همایش  ،   1-15، صص  شرکت 
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 . /https://civilica.comقابل دسترسی در: 

  بازاریابی   عملکرد  بر  مؤثر  عوامل  یسازمدل (. »1397)محمدی، معصومه    و  ؛مریم  شکوری، ▪

 . 11-19(، صص 13) 4 ،مدیر پارس بازاریابی فصلنامه دیجیتال«،

فرشتهقطبی ▪ محمدرضا  ؛فر،  عباس  ؛مرجانی،  رمضانی،  »1395)  و    ی هامهارتشکاف  (. 

عوامل   بررسی  و  شناسایی  دیجیتال:  بازاری  مؤثربازاریابی  در  مهارتی  شکاف  ایجاد  ابی  بر 

مقالات    ل«،دیجیتا ملی  مجموعه  کنفرانس  مدیریت،    ی هاپژوهشاولین  در  کاربردی 

شرکت خدمات حسابداری و حسابرسی نیکان  ، گرگان:  حسابداری و علوم تربیتی  اقتصاد،

 . /https://civilica.comقابل دسترسی در:  ،1-14، صص حساب سامان

راضیه ▪ و  بهرام  ،حیدرزاده  ؛کوکبی،  کامبیز؛  بازاریابی  »  (.1399)  خیری،  و    گرادرونالگوی 

بازاریابی دیج بنیادبرونگرا در  نظریه داده  مبتنی بر   12  ،وکارکسبمدیریت    فصلنامه  «،یتال 

 . 137-164ص ص (،49)

شوشتری،   ▪ بچاری  ؛ منصور  دیسنجفی  محمدرضاو  بازاریابی  »  (. 1398)  لفته،  مفهوم  بررسی 

  ی های آورفنهمایش ملی علوم و  مجموعه مقالات    «،دریایی  نقل  و  حملسبز در صنعت  

صنعتی   دانشگاهو    رانیا  ست یز  طیانجمن مح  :تهران  ،ستی زطیمحانرژی و    نوین در آب،

 . /https://civilica.com، قابل دسترسی در: 1-9 صص ،شریف
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