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Abstract
The aim of the present study is to identify and prioritize the challenges of
implementing digital marketing in knowledge-based companies located in
Qom and Markazi provinces. The research follows a mixed-methods
approach, utilizing both qualitative and quantitative techniques. Qualitative
data were collected through a literature review and interviews with
fourteen managers of knowledge-based companies, selected via snowball
sampling until the stage of theoretical saturation. These data were analyzed
by the thematic analysis method to identify and categorize the issues. For
qualitative data organization, coding, and analysis, MAXQDA 2020
software was employed. Initially, 42 issues were identified and classified
into six general categories: cognitive and behavioral issues of managers,
financial and funding issues, content-related issues, human resource issues,
marketing-oriented issues, and issues related to changes in social platforms
and networks. In the second stage, the issues were screened by the Fuzzy
Delphi technique in Excel. The screening resulted in 22 final factors, which
were then prioritized by the MARCOS technique. The prioritization results
indicate that “weakness in retaining expert and specialized human
resources” and “lack of marketing research tailored to the digital
environment” held the highest priority.
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Extended Abstract
Introduction
The market is a dynamic, living, and evolving phenomenon (Azizi et al., 2020, p. 4). As the
science of responding to human needs within a turbulent market environment, this academic
discipline must maintain flexibility and alignment with environmental changes to address
corporate requirements. One of the most significant transformations is the remarkable
progress and expansion of cyberspace. Given the substantial growth of information and
communications technology, which has influenced all aspects of social life and induced
extensive changes in various work methods, it can be stated that digital communication tools
have encompassed nearly all facets of modern human life (Iran Aghideh, 2021, p. 121; 
Farzinmehr et al., 2025, p. 102).
The widespread use of the Internet and digital tools presents a unique commercial opportunity
for managers. The integration of social life with the digital sphere has led to the emergence of
a new concept termed digital marketing (Iran Aghideh, 2021, p. 121). As a branch of
marketing management and advertising, digital marketing encompasses all tools and activities
related to the supply and promotion of products across digital platforms (Gholipour et al.,
2016, p. 8; Mohseni et al., 2023, p. 229). This form of marketing refers to the utilization of 
the Internet and digital technologies such as computers, websites, mobile devices,
applications, and email (Ayush et al., 2020, p. 225). Digital marketing, as a new paradigm,
has revolutionized the marketing system and marketing knowledge. Given that it is conducted
within the context of the Internet and through its associated techniques, it can be considered
the most effective way to introduce products and improve the performance of knowledge-
based companies. Consequently, the introduction and marketing of products via digital
marketing are decoupled from their place of production; customers can be found from any
point in Iran or even the world, and they, in turn, can establish connections with various
manufacturers (Shirdel et al., 2022, p. 3).
On the other hand, knowledge-based businesses are on the rise and are considered vital to the
economy; the knowledge-based economy accounts for a large share of the economy in many
developed countries (Hayes, 2021). Therefore, knowledge-based companies can be viewed as
the core and driving force of the knowledge-based economy. These companies, which often
seek to generate wealth through high technologies, are critical drivers of growth.
These firms, like any other, require marketing functions, and specifically, the position of
digital marketing is vital and essential in advancing their objectives. Digital marketing can
bring numerous benefits to knowledge-based companies that produce and provide high-value-
added goods and services based on knowledge and technology (Center for the Growth of
Knowledge-Based Companies and Institutions, 2024).
Thus, the implementation of digital marketing in knowledge-based companies can
significantly contribute to their progress. However, the use of digital marketing in these
companies faces challenges and problems that have not been adequately addressed in previous
research. Given the necessity of market development and increasing sales for knowledge-
based companies, it is imperative to conduct precise and effective research to achieve these
goals; identifying these challenges will pave the way for their resolution. Therefore, the
present study seeks to address the issue of identifying the obstacles and problems hindering
the use and implementation of digital marketing in knowledge-based companies. The research
question is: What are the challenges and issues of implementing digital marketing in
knowledge-based companies, and which of these hold higher priority?
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Theoretical Framework
Digital Marketing
Since the emergence of buying and selling in human relations, the concept of marketing has
existed (Mohseni et al., 2023, p. 227). Having transitioned through eras such as hunting,
agriculture, and the first to third industrial revolutions, we are now witnessing the Fourth
Industrial Revolution. This revolution is essentially considered a revolution in
communications, linked to internet technologies that have transformed the world; thus,
organizational agility in responding appropriately to changes can be regarded as the key to
their success (Petrosian, 2023). Some believe that the emergence of digital marketing
coincided with the advent of radio. In 1990, only a few individuals had access to the internet,
a number that gradually increased until there were approximately 18 million internet users by
1995. In 1999, the Salesforce website introduced the first customer management system for
storing user information, tracking their behavior on the site, and monitoring campaigns; this
software is recognized as the core foundation for the formation of digital marketing (Mohseni
et al., 2023, p. 228).
In simple terms, digital marketing can be defined as the execution of marketing plans and
strategies through the internet and other related digital platforms. In fact, it can be defined as a
marketing approach that primarily relies on the internet to communicate with target audiences
through various digital media channels and platforms. In digital marketing, marketers utilize
the internet, mobile devices, email, social media, search engines, video streaming platforms,
and other channels to reach customers. At the same time, some marketing experts argue that
digital marketing should be viewed as an entirely different and new endeavor that requires
novel and distinct methods for approaching, communicating with, and understanding
customers. Since digital technology lies at the heart of all companies, digital marketing serves
as an essential tool for brands and marketers ydigital marketing provides organizations with
the opportunity and space to strive for success in utilizing local and domestic markets (Nejati,
2022, p. 25).

Research Methodology
The present study adopts an inductive approach and falls within the category of exploratory
and applicable research. Its strategy is survey-based, and in terms of implementation, it was
conducted by a mixed-methods design. Data collection instruments included documents and
semi-structured interviews in the qualitative phase, and a questionnaire in the quantitative
phase. The theoretical population consisted of knowledge-based companies located in the
Science and Technology Parks of Qom and Arak. Fifteen companies were selected as the
sample for interviews, and data collection continued until theoretical saturation was achieved.

Research Findings
The thematic analysis method and MAXQDA 2020 software were employed for data analysis.
The findings revealed 150 initial codes which, through consolidation, resulted in 42 basic
themes. these were categorized into six organizing themes: cognitive and behavioral issues of
managers, financial and funding issues, content-related issues, human resource issues,
marketing-oriented issues, and changes in social platforms and networks. In the second step,
due to the high number of basic themes, the Fuzzy Delphi method was applied to screen the
issues. A questionnaire containing 42 issues was sent to 10 experts; ultimately, 22 issues with 
a defuzzified value greater than 0.5 were selected as the final challenges. For the final
ranking, the MARCOS method was utilized.
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Conclusion
The present study aimed to identify and prioritize the dimensions and components of
implementing digital marketing in knowledge-based companies. The results of this study are
consistent with the findings of previous studies of Shiri & Moradnejadi (2024); Gholipour et 
al. (2016); Papi et al. (2022); and Farast (2020). Based on the prioritization results, factors 
such as weakness in retaining expert and specialized human resources, lack of marketing
research aligned with the digital environment, the lack of up-to-date digital marketing
education in universities in line with the latest scientific and technological developments, and
insufficient attention to the long-term outcomes of digital marketing were identified as the
most significant issues. As noted by Shiri and Moradnejadi (2024), efficient human resources
equipped with sufficient knowledge, who can address societal needs—including those of
knowledge-based companies—through their expertise and contribute to national development,
are of great importance.
As long as there is no adequate and accurate understanding of the market and competitors, the
application of marketing knowledge will face challenges. Excessive focus on innovation and
product uniqueness (without attention to the needs of online customers), along with
insufficient awareness of marketing and digital marketing and the failure to conduct
marketing research appropriate to the digital environment, will collectively lead to difficult
and costly outcomes for businesses.
Based on the research findings, the following practical recommendations are proposed:

 Designing a comprehensive system for the retention and development of digital
human capital

 Institutionalizing data-driven digital marketing research
 Redesigning the university education system with a skills-oriented approach
 Enhancing managers’ strategic literacy regarding digital marketing
 Reforming organizational structures and consolidating the position of digital

marketing
 Diversifying digital channels and managing platform-related risks
 Improving infrastructures related to trust, security, and digital financial transparency
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هاي به کارگیري بازاریابی دیجیتال در بندي چالشهدف از پژوهش حاضر شناسایی و اولویت

صورت هاي قم و مرکزي است و به روش پژوهش آمیخته و بهبنیان مستقر در استانهاي دانششرکت

هاي صورت گرفته با هاي کیفی با استفاده از مرور ادبیات و مصاحبهکمی بوده است. داده –کیفی 

برفی و تا رسیدن به گیري گلولهبنیان که با استفاده از روش نمونههاي دانشچهارده نفر از مدیران شرکت

ا مسائل شناسایی و ها با استفاده از روش تحلیل مضمون تحلیل شد تاشباع نظري، به دست آمد. این داده
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مسائل شناختی و رفتاري  مسئله اولیه شناسایی شده در شش دسته کلی شامل 42استفاده شد و 2020نسخه 

ئل منابع انسانی، مسائل ناظر به بازاریابی و مدیران، مسائل مالی و تأمین بودجه، مسائل مربوط به محتوا، مسا

هاي اجتماعی دسته بندي شد. در مرحله دوم، ابتدا اقدام به غربالگري مسائل تغییرات در سکوها و شبکه

استفاده شد. نتیجه حاصل از  Exelدر نرم افزار  مسائل شد و براي این منظور از تکنیک دلفی فازي

بندي از تکنیک مارکوس بهره گرفته شد. نتایج جهت اولویت عامل نهایی است که 22غربالگري، 

دهد که ضعف در نگهداشت نیروي انسانی خبره و متخصص و عدم انجام تحقیقات بندي نشان میاولویت

اند.بازاریابی متناسب با فضاي دیجیتال داراي بیشترین اولویت بوده
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مقدمه

. این رشته علمی به عنوان دانش پاسخ )Azizi et al, 2020, P. 4( تغییر و تحول استاي پویا، زنده و در حال بازار پدیده

به نیازهاي انسان در محیط متلاطم بازار نیز باید داراي انعطاف و هماهنگی با تغییرات محیطی باشد تا بتواند به نیازهاي 

گیر جازي است. باتوجه به رشد چشمهاي چشمگیر و توسعه فضاي مشرکت پاسخ دهد، یکی از تحولات مهم؛ پیشرفت

هاي زندگی افراد جامعه مؤثر بوده و باعث ایجاد تغییرات زیادي در علوم، فناوري اطلاعات و ارتباطات که در تمام جنبه

توان اظهار داشت که ابزارهاي ارتباط دیجیتال، تقریباً تمام زندگی امروزي بشر را است، میهاي مختلف کاري شده شیوه

مطالعات نشان داده که اینترنت و ). Iran Aghideh, 2021, P. 121; Farzinmehr et al, 2025, P. 102( ه کردهاحاط

دهی رفتار مخاطبان دارد باتوجه به اهمیت اینترنت در دنیاي امروز مدیران گیري بر شکلفضاي مجازي تأثیر چشم

هاي و خاصی به فضاي مجازي و همچنین استفاده از ظرفیتوکارها و کارشناسان حوزه بازاریابی باید توجه ویژه کسب

گسترده از اینترنت و ابزارهاي دیجیتال از  ). استفادهHavangi & Nouri, 2022, P.32-34بخش مذکور داشته باشند (

منجر نظیر را به دنبال دارد. گره خوردن زندگی افراد جامعه با فضاي دیجیتال جهت تجاري براي مدیران یک فرصت بی

بازاریابی دیجیتال طی دو ). Iran Aghideh, 2021, P. 121است (به پیدایش مفهوم جدیدي به نام بازاریابی دیجیتال شده 

هاي مرتبط با عرضه و اي از مدیریت بازاریابی و تبلیغات مطرح شده و تمامی ابزارها و فعالیتعنوان شاخهدهه اخیر به

.GholiPour et al, 2016, P. 8, Mohseni et al, 2023, P( گیردل را در بر میترویج محصولات در بسترهاي دیجیتا

سایت، موبایل، اپلیکیشن، هاي دیجیتال همچون کامپیوتر، وب). این نوع بازاریابی بر استفاده از اینترنت و فناوري229

شاهد افزایش سریع، انطباق و ادغام فناوري ). اما دنیاي معاصر Ayush et al, 2020, P. 225ایمیل و غیره اشاره دارد (

& Farhangiاست (هاي نوظهور در سه سال اخیر، رشد تصاعدي را شاهد بوده طوري که به کارگیري فناورياست به

Qapchi, 2023, P. 150 در طول زمان از یک اصطلاح خاص که بازاریابی کالا و  "بازاریابی دیجیتال"). البته اصطلاح

کند به یک اصطلاح چتري براي توصیف فرایند استفاده از هاي دیجیتال را توصیف میستفاده از کانالخدمات با ا

است هاي دیجیتال در جهت جذب مشتري، ایجاد ترجیحات مشتري، ترویج برندها و حفظ مشتریان تبدیل شده فناوري

)Kannan, 2017, P. 3اده از هرگونه بازاریابی کالاها و خدماتی است که توان گفت بازاریابی دیجیتال استف). بنابراین می

عنوان یک پارادایم ). بازاریابی دیجیتال بهMohseni et al,2023, P. 229(شود هاي الکترونیکی انجام میازطریق دستگاه

در بستر اینترنت و است. باتوجه به این نکته که بازاریابی دیجیتال جدید، نظام بازاریابی و دانش بازاریابی را متحول کرده 

تواند به عنوان مؤثرترین راه براي معرفی محصولات و همچنین بهبود شود، میهاي آن انجام میبا استفاده از تکنیک

رو معرفی و بازاریابی محصولات با استفاده از بازاریابی دیجیتال بنیان در نظر گرفته شود. ازاینهاي دانشعملکرد شرکت

تواند مشتریان خود را پیدا کرده و از طرفی اند جدا شده و از هرنقطه از ایران و حتی جهان میهاز مکانی که تولید شد

.)Shirdel et al, 2022, P. 3(مشتریان نیز با سایر تولیدکنندگان ارتباط برقرار کنند 

آیند و حساب می بر دانش درحال افزایش هستند و براي اقتصاد امري حیاتی بهوکارهاي مبتنیاز سوي دیگر، کسب

,Hayesرا به خود اختصاص داده است ( اقتصاد دانش بنیان سهم بزرگی از اقتصاد در بسیاري از کشورهاي توسعه یافته

رشد سرانه بلندمدت ناشی از پیشرفت فناوري بیانگر آن است که رشد دانش، باعث افزایش رشد بلندمدت در  ).2021

توان هسته مرکزي و بنیان را میهاي دانش). بنابراین شرکتShiri & Moradnejadi, 2024, P. 199اقتصاد خواهد شد (
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بنیان هستند هاي دانشبنیان در نظر گرفت. محرك مهم براي رشد اقتصاد دانش بنیان، شرکتعامل محرك اقتصاد دانش

هاي برتر در صدد تولید ثروت هستند.که غالباً با فناوري

توان به سازمان دانش، هاي مبتنی بر دانش استفاده شده است که از جمله آنها میسازمانتعابیر مختلفی براي توصیف 

et al,Tabarsaبر (آفرین، سازمان یادگیرنده و سازمان دانشبنیان، شرکت دانشتجارت مبتنی بر دانش، سازمان دانش

2013, P. 49; Nasri, 2023, P. 55ها، نیازمند به وظیفه بازاریابی هستند ها، همانند سایر شرکت) اشاره کرد. این شرکت

تواند براي و به خصوص جایگاه بازاریابی دیجیتال در پیشبرد اهداف آنها مهم و ضروري است. بازاریابی دیجیتال می

کنند، مزایاي ه بالا تولید و ارائه میافزودبنیان که براساس دانش و فناوري، کالا و خدمات با ارزشهاي دانششرکت

,Center for the Growth of Knowledge-Based Companies and Institiutionsهمراه داشته باشد (زیادي را به
12024.(

 تواند به پیشرفت آنها کمک شایانی کند. استفاده ازهاي دانش بنیان میبنابراین به کارگیري بازاریابی دیجیتال در شرکت

هاي انجام شده ها و مشکلاتی رو به رو است که تاکنون در پژوهشهاي دانش بنیان با چالشبازاریابی دیجیتال در شرکت

کند که بنیان ایجاب میهاي دانشمورد توجه قرار نگرفته است. باتوجه به ضرورت توسعه بازار و افزایش فروش شرکت

ها، زمینه ساز رفع آنها خواهد ورت گیرد که شناخت این چالشهاي دقیق و موثري براي تحقق هدف فوق صپژوهش

گویی به این مسئله است که موانع و مشکلات موجود بر سر راه استفاده و به بود. بنابراین پژوهش حاضر در صدد پاسخ

بود که چالش و بنیان معرفی نماید. سؤال پژوهش این گونه خواهد هاي دانشکارگیري از بازاریابی دیجیتال را در شرکت

هاي دانش بنیان چیست و کدام یک داراي اولویت بالاتري است؟مسائل به کارگیري بازاریابی دیجیتال در شرکت

مبانی نظري

بازاریابی دیجیتال

,Mohseni et al(از زمانی که خرید و فروش در بین روابط انسانی شکل گرفته، مفهوم بازاریابی هم ایجاد شده است 

2023, P. 227 با پشت سر گذاشتن عصرهایی چون شکار، کشاورزي، صنعتی اول تا سوم اینک شاهد انقلاب صنعتی .(

هاي رتباطات درنظر گرفته شده و به تکنولوژي و فناورينوعی انقلاب در اچهارم هستیم انقلاب صنعتی چهارم که به

ها، در واکنش مناسب به تغییرات را توان چابکی شرکتاینترنت مرتبط است که منجر به دگرگونی جهان شده و می

ا زمان ببرخی معتقدند که ظهور بازاریابی دیجیتال هم). Petrosian, 2023(عنوان کلید موفقیت آنان در نظر گرفت به

تعداد افراد معدودي به اینترنت دسترسی داشتند و به مرور این تعداد افزایش پیدا  1990ظهور رادیو بوده است. در سال 

اولین سیستم مدیریت  salesforceسایت  1999میلیون کاربر اینترنت وجود داشتند و در سال  18حدود  1995کرد تا سال 

افزار به عنوان ها را ارائه کرد که این نرمها بر روي سایت و ردیابی کمپینآنمشتریان، ذخیره اطلاعات کاربران و رفتار 

).Mohseni et al, 2023, P. 228(گیري بازاریابی دیجیتال شناخته شد ي مرکزي شکلهسته

1402بنیان، مؤسسات دانشها و مرکز رشد شرکت1
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به سهم  هاي دیجیتال موجب ظهور و پیدایش بازاریابی دیجیتال شده است کههاي اخیر ارتقا و پیشرفت در فناوريدر دهه

وکارشان هاي کوچک در امتداد بهبود و توسعه کسبها خصوصاً شرکتهاي قابل توجهی را براي شرکتخود فرصت

 ایم بایدهاي اخیر شاهد آن بودهبا این حال باتوجه به تغییرات رفتاري که در دهه). Eze et al, 2020( فراهم خواهد کرد

اي قرار گرفته که شده است جدا شده و در نقطهصورت سنتی انجام میکه بهاذعان داشت که بازاریابی از مکان فیزیکی 

هاي بازاریابی توان اینترنت را که یکی از زیر مجموعهکنند بنابراین میمخاطبان، بیشترین زمان خود را در آن سپري می

).Mohseni et al, 2023, P. 227( دیجیتال است نقطه و شروع بازاریابی به شکلی غیر سنتی دانست

هاي بازاریابی با استفاده از اینترنت و سایر ها و استراتژيتوان اجراي طرحبنابراین بازاریابی دیجیتال را به زبانی ساده می

عنوان یک رویکرد بازاریابی تعریف کرد که در درجه اول توان آن را بهبسترهاي دیجیتال مرتبط تعریف کرد. درواقع می

هاي دیجیتال مختلف متکی است. در هاي رسانهها و پلتفرمبراي ارتباط با مخاطبان هدف از طریق کانالبه اینترنت 

هاي هاي اجتماعی، موتور جستجو، پلتفرمهمراه، ایمیل، رسانههاي تلفنبازاریابی دیجیتال، بازاریابان از اینترنت، دستگاه

کنند. در عین حال، برخی از کارشناسان بازاریابی، ان استفاده میهاي دیگر براي دسترسی به مشتریپخش ویدئو و کانال

هاي عنوان یک تلاش کاملاً متفاوت و جدید در نظر گرفت که نیازمند روشمعتقدند که بازاریابی دیجیتال را باید به

ها قرار شرکتجدید و متفاوتی براي نزدیک شدن، ارتباط و درك مشتریان است. چراکه فناوري دیجیتال در قلب همه 

هاي بازاریابی عنوان ابزاري ضروري، در دست برندها و بازاریابان براي اجراي استراتژيدارد و بازاریابی دیجیتال نیز به

ازاین رو بازاریابی دیجیتال به سازمان فرصت و مجال .)Ayush et al, 2020, P. 228; Saura, 2021, P. 92( است

).P.2022,Nejati ,25( دهدت در استفاده از بازارهاي محلی و داخلی را میمبارزه براي دستیابی به موفقی

شرکت دانش بنیان

هاي فکري و روابط با فعالیتهاي اقتصادي، مدیریت وري و تولید ثروت در بیش از سه چهارم کل فعالیتکلید بهره

هاست. رشد سرانه بلندمدت ناشی از پیشرفت فناوري بیانگر آن است که رشد دانش، باعث هاي خدمات آنخروجی

بنیان هاي دانش). بنابراین شرکتShiri & Moradnejadi, 2024, P. 199( افزایش رشد بلندمدت در اقتصاد خواهد شد

علت هاي کوچک و متوسط بهبنیان در نظر گرفت. عبارت شرکتمحرك اقتصاد دانش توان هسته مرکزي و عاملرا می

بنیان هاي دانشاند اما واژه شرکتکارکردهاي ویژه آن، در ادبیات مدیریتی و اقتصادي جهان داراي جایگاه خاصی بوده

از کشورها تعریف روشنی از آن اي که تاکنون بسیاري گونهشود؛ بهمحور عبارت نسبتاً جدیدي محسوب مییا فناوري

هاي کوچک و بنیان عموماً جزء شرکتهاي دانششرکت). Shiri & Moradnejadi, 2024, P. 200( اندارائه نکرده

هاي هاي کوچک و متوسط این است که شرکتها با شرکتشوند، اما وجهه تمایز این شرکتمتوسط و نوپا محسوب می

Aghaee et( لب وابسته به فرهنگ خاصی نبوده و با محیط محلی به تطابق کمتري نیاز دارندبنیان با فناوري بالا اغدانش

al, 2022, PP. 71-72; Shiri & Moradnejadi, 2024, P. 201(.

انجـام شـده که وي بـا بـه کـار بـردن عبـارت  1979در سال بنیان توسط لایتـلهاي دانشاولـین پژوهش مرتبط با شرکت

 نوآوري و اختراعات علمی است کند که بر پایهها را مؤسساتی معرفـی میمحور، این شرکتي فناوريهاشرکت

)Fakhari, 2015, P. 71 (برداري از یک سال، مستقل بودن و بهره 25. وسن کمتر از 0ها شامل ویژگی اصلی این شرکت

,Lytle( اندها تأسـیس شدهسازي این اختراعات و نوآوريتجاريمنظور نوآوري فناورانه و با ریسک بالا است و به
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هاي حلشوند که با استفاده از دانش افراد خود، راههایی اطلاق میبنیان به آن دسته از شرکتهاي دانششرکت .)1977

هاي عنوان وروديـهمحور بنیروهاي دانشی و متخصصین دانشدهند. بنابراین نامشهودي براي مشکلات مشتریان ارائه می

قرار دارند ها در ذهن کارکنان ان شود زیرا بیش از نیمی از دانش سازمانبنیـان در نظر گرفته میهاي دانشاصلی، شرکت

)Shahzad et al, 2024, P. 3; Baghrian Kasgari, 2025, P. 28 برخی دیگر بر روي مهارت فکري و دانش .(

هایی با نسبت بالایی از کارکنان بسیار ماهر هستند. شرکتهاي دانش بنیان ند شرکتااند و گفتهکارکنان تاکید کرده

بنیان حداقل یک سوم هاي دانشاند کارشناسان در شرکتاند و گفتهتري اشاره کردهبرخی دیگر به شاخص دقیق

,Rexhepi et al, 2024(ها داراي تحصیلات رسمی و معادل مدرك دکتري هستندکارمندان را تشکیل داده و غالب آن

P. 96.(

حقیقی دانست که با قرار گرفتن در یک ساختار اقتصادي و -اي حقوقیتوان مجموعهبنیان را میهاي دانششرکت

گیري از دانش نیروي انسانی متخصص و ساختار پویاي سازمانی ریزي شده شکل سازمانی گرفته و با بهرهاجتماعی برنامه

& Namakian( ورزدزا مبادرت میهاي نوآوري، ثروت آفرینی و جهشارائه خدماتی با قابلیتبه تولید محصولات و 

kahrizi, 2021, P. 44; Azad et al, 2019, P. 191.(

هاي دانش بنیانآمار بازاریابی دیجیتال و شرکت

ها و زندگی بشر نقش اساسی خواهد داشت و هاي الکترونیکی در تمام فعالیتاي نزدیک استفاده از دستگاهدر آینده

در طول سال  APJIIروز بر اهمیت و تأثیر بازاریابی دیجیتال افزوده خواهد شد، طبق نظرسنجی انجام شده توسط بهروز

میلیون نفر  88,1، تنها 2014ي آن است که در سال این آمار نشان دهندهمیلیون نفر به اینترنت متصل هستند  132,7، 2016

,Velendari and Vahyu Satyavati( درصد افزایش در کاربران اینترنت است 51,8اند و نشان از به اینترنت متصل بوده

2018, P.1(.  براساس گزارشMasrianto et al (2022, P.1) 4,66رنت در جهان به تعداد کاربران اینت 2021در سال 

میلیاردي جهان رسیده است. و براساس آخرین گزارش منتشر شده در ژانویه  7,833درصد) از کل جمعیت  59,5میلیارد (

هاي تلفن همراه به درصد از طریق دستگاه 92,6درصد جمعیت جهان که به اینترنت دسترسی دارند  59,5از  2021

درصد از جمعیت جهان نفوذ  60گواه آن است که بستر دیجیتال مارکتینگ تقریباً به اینترنت دسترسی دارند که این آمار 

از نظر جمعیت شناسی کاربران اینترنت در سراسر جهان؛ تا سال  .)Agarwal Venandal, 2020, P. 720کرده است (

وده است. اختلاف جنسیتی درصد کمتر از مردان ب 6درصد بوده که  63، سهم کاربران زن اینترنت در سراسر جهان 2022

، مصرف 2022درصد تفاوت، بیشتر بوده است. از سال  10در استفاده از اینترنت در کشورهاي عربی و آفریقا با حدود 

سال در تمام مناطق بالاتر بوده اما جوانان در اروپا بیشترین نفوذ استفاده از اینترنت را  24تا  15جهانی اینترنت در بین افراد 

درصد بیان شده  75درصد برآورد گردیده است درحالی که میانگین جهانی براي گروه سنی مذکور  98ه معادل داشتند ک

عنوان یک عامل اساسی براي دسترسی به اینترنت نیز در توان سطح درآمد کشورها را بهبر موارد ذکر شده میبود. علاوه

کنند، هاي داراي درآمد بالا از اینترنت استفاده میدرصد از جمعیت کشور 92نظر گرفت زیرا گزارش شده است که 

.)Petrosian, 2023( درصد از بازارهاي کم درآمد هستند 26درحالی که تنها 

، 1995بنیان معرفی کرده است رتبه کشور ایران در سال عنوان شاخص اقتصاد دانشبراساس شاخصی که بانک جهانی به

به ایران تعلق گرفت. طبق آمار کاملاً  94نیز رتبه  2012رسیده، در سال  95به  2000بوده است و درسال  105معادل 
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ایم. براساس شاخص جهانی هایی که در این بخش شده است ما شاهد پیشرفت رتبه ایران بودهمشهود است که براساس

 75، رتبه 2017هاي السترتیب در را کسب کرده بوده است و به 95، رتبه 2011هم کشور ایران در سال  (GII)1نوآوري

بدست آورده است. این اعداد و ارقام نشان از بهبود وضعیت ایران از نظر  61، رتبه 2019کشور و در سال  113از بین 

هاي بوم شرکتزیست 1400طبق گزارش سالانه ). Abu Jafari, 2022, P. 136( شاخص جهانی نوآوري است

، سه هزارو سیصد و هشتاد و چهار شرکت بوده است که این 1392بعد از سال هاي تأسیس شده بنیان، تعداد شرکتدانش

درصد  65، به شش هزار و ششصد و سی و دو شرکت افزایش پیدا کرده است. که از این بین 1400تعداد در انتهاي سال 

را تشکیل هاي هاي نوع یک که حدود چهارده درصد از شرکتاند. شرکتبندي شدههاي تولیدي دستهدر شرکت

افزار و هاي فناوري مختلف، دسته فناوري نرمدهند داراي محصولات با سطح فناوري بالاتري هستند. در بین دستهمی

هاي تولیدي نوع دو بنیان دارد و بیشترین تعداد شرکتهاي دانشفناوري اطلاعات بیشترین سهم را از لحاظ تعداد شرکت

ي برق و الکترونیک هاي تولیدي نوع یک را حوزههمچنین، بیشترین سهم شرکت شوند.بندي میدر این دسته طــــبقه

به گزارش  21400Based Companies,-Ecosystem of Knowledge1400. (Annual Report(دهدتشکیل می

فکیک بنیان به تهاي دانشبنیان ریاست جمهوري؛ در حال حاضر تعداد شرکتمعاونت علمی، فناوري و اقتصاد دانش

نوع مجوز به نه هزار و صد و چهل شرکت رسیده است. که از این بین تعداد شش هزار و شصت و هشت شرکت از نوع 

) و شش هزار و ششصد و پنجاه و سه شرکت نیز %19,9)، یک هزار و هشتصد و نوزده شرکت از نوع نوآور (%7,3فناور (

-Deputy President for Science, Technology and Knowledge( ) قرار دارند%72,8هاي نوپا (در دسته شرکت
3Based Economy, Bita .(بنیان همگی با هاي دانشهاي دانش و سیستمبنیان، پایگاههاي دانشطور خلاصه، شرکتبه

 وري، کارایی و نوآوري مهم هستندها براي بهبود بهرهمدیریت و کاربرد دانش در یک سازمان مرتبط هستند. آن

)Peterson, 2023(.

پیشینه پژوهش

ها در جدول ترین آنبنیان انجام شده است که مهمهاي دانشهاي مختلفی در زمینه بازاریابی دیجیتال و یا شرکتپژوهش

هاي استقرار بازاریابی دیجیتال در هاي انجام شده پژوهشی که به بررسی چالشزیر نشان داده شده است. اما بررسی

دهد.بنیان پرداخته باشد، نشان نمیهاي دانششرکت

1 Global Innovation Index
1400بنیان، هاي دانشبوم شرکتزیست 1400گزارش سالانه 2

تابنیان ریاست جمهوري، بیمعاونت علمی، فناوري و اقتصاد دانش 3
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هاي مرتبط) پژوهش1جدول (

نویسنده و 

سال 

پژوهش

هایافتهعنوان

Jalalzadeh et
al (2025)

هاي شناسایی شاخص

کلیدي عملکرد استراتژي 

بازاریابی محتوا در 

بازاریابی دیجیتال 

کسبوکارهاي نوپا در 

آنلاینصنعت خدمات 

ترین عنوان مهمهاي تعامل بهنتایج پژوهش حاضر بر نقش محوري شاخص

هاي فعال در حوزه دیجیتال هاي عملکرد بازاریابی محتوا در استارتاپشاخص

عنوان هاي مبتنی بر ترافیک و درآمد را بهتأکید دارند در حالی که شاخص

در این مطالعه یک  هاي مکمل در ارزیابی عملکرد شناسایی کرده است.شاخص

ها را عنوان یک ابزار راهبردي استارتاپتواند بهچارچوب ارائه شده است که می

.هاي کلیدي عملکرد یاري کندبندي شاخصدر فرایند انتخاب و اولویت

Beigloo et al
(2025)

ارائه مدل مناسب بازاریابی 

دیجیتال براي صنایع 

کوچک و متوسط ایران

شاخص بازاریابی دیجیتال  54مؤلفه و  18بعد،  6کیفی پژوهش حاضر، در فاز 

در صنایع کوچک و متوسط شناسایی شده و در فاز کمی به رتبه بندي ابعاد 

پرداخته شده است که در نتیجه آن دستیابی به مشتریان هدف و درگیر کردن 

ب در رتبه مشتري در رتبه نخست، تبدیل بازدیدکننده به مشتري و ابزارهاي مناس

دوم و در نهایت استراتژي بازاریابی در رتبه سوم قرار داده شده است.

Akbari et al
(2025)

هاي توسعه شرکت

بنیان با رویکرد دانش

بازارگرایی

هاي هدف این پژوهش شناسایی عوامل مؤثر بر بازارگرایی در راستاي شرکت

گرایی، پنج دسته عوامل رقابتبنیان بوده و نتایج پژوهش نشان داده است دانش

گرایی بر بازارگرایی گرایی و فناوريگرایی، نوآوريگرایی، مشتريمزیت

هاي منظور توسعه شرکتبنیان در کشور مؤثر هستند که بههاي دانششرکت

بنیان با رویکرد بازارگرایی لازم است این عوامل مورد توجه قرار گیرند.دانش

Korosec &
Lesjak

5)(202

نقش بازاریابی دیجیتال در 

توسعه برند با تمرکز بر 

ابزارهاي مدرن و 

مصنوعیهوش

ایـن پـژوهش بـا هـدف ارزیـابی اثربخشـی ابزارهـاي بازاریـابی مبتنـی بـر هــوش           

هـاي  مصـنوعی در تقویـت ارزش ویـژه برنـد انجـام شـده و بـا شناسـایی شـکاف         

هــاي مصــنوعی بــا اســتراتژيهــوشموجــود در ادبیــات، مســیرهایی بــراي ادغــام 

کنـد کـه ترکیـب    کنـد. ایـن پـژوهش تأکیـد مـی     برندسازي دیجیتال پیشنهاد مـی 

ابزارهاي نوین هوش مصنوعی با یک هویت سازمانی روشن و منسـجم بیشـترین   

توانـد تجربـه   پذیر دارد و مـی گیري برندي قابل اعتماد و انعطافتأثیر را بر شکل

زمان ارتقا دهد.ا همکننده و شهرت برند رمصرف

Muharam et
al (2024)

هاي نوآورانه در استراتژي

بازاریابی دیجیتال: افزایش 

کننده و تعامل مصرف

وفاداري به برند

پـردازد و  هاي نوآورانه در بازاریابی دیجیتـال مـی  این پژوهش به تحلیل استراتژي

به برند اسـت. نتـایج   کننده و تقویت وفاداري تمرکز آن بر افزایش تعامل مصرف

هـا بـا نیازهـا و ترجیحـات     سازي پیامسازي محتوا و متناسبدهد شخصینشان می

کننـده و برنـد دارد و   اي در ارتقاي تعامـل میـان مصـرف   کنندهفردي، نقش تعیین

وگوي دوطرفه را فـراهم  عنوان بستري تعاملی، امکان گفتهاي اجتماعی بهرسانه

گـذاري و تـوان   داده نیز دقت هـدف مصنوعی و کلانگیري از هوشکرده و بهره
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کننده را ارتقا داده است.بینیتحلیل پیش

Sutisna et al
(2025)

هاي تجارت استراتژي

الکترونیک و بازاریابی 

دیجیتال: تأثیر آنها بر 

عملکرد کارآفرینان نوپا با 

PLS-SEMاستفاده از 

کارآفرین نوپاي اندونزیایی، بـه   150این پژوهش با استفاده از یک نظرسنجی از 

هـاي بازاریـابی دیجیتـال    هاي تجارت الکترونیک و استراتژيبررسی نقش پلتفرم

دهـد کـه اسـتفاده فعـال از     پـردازد. نتـایج نشـان مـی    هـا مـی  لکرد استارتاپدر عم

طور معناداري موجـب افـزایش رشـد درآمـد و     هاي تجارت الکترونیک بهپلتفرم

شـدن در  شود. همچنین، بازاریابی دیجیتال تأثیر مثبتی بر دیدهرضایت مشتري می

بازار و گسترش دسترسی به مخاطبان دارد.

به مطالعه عوامل مؤثر بر پذیرش ابزارهـاي دیگـر نـوین     Karimi & Mahmoudi )2025ها نظیر (خی از پژوهشالبته در بر

وکارهاي کوچک و متوسـط پرداختـه شـده، امـا در موضـوع بازاریـابی       هاي تجاري کسبنظیر هوش مصنوعی در فعالیت

دهد که پژوهشی انجام نشده است.هاي انجام شده نشان میدیجیتال بررسی

شناسی پژوهشروش

هاي گیري، در حیطه پژوهششود و از نظر جهتاستقرایی در دسته مطالعات اکتشافی تلقی میپژوهش حاضر با رویکرد 

ها، در گیرد. استراتژي پژوهش، پیمایشی و با رویکرد آمیخته انجام شده است. ابزار گردآوري دادهکاربردي قرار می

بنیان مستقر هاي دانشن پژوهش، شرکتمرحله کیفی اسناد و مصاحبه و در مرحله کمی پرسشنامه است. جامعه نظري ای

عنوان نمونه جهت مصاحبه مورد مطالعه قرار گرفتند شرکت به 15در پارك علم و فناوري شهرهاي قم و اراك هستند که 

گیري تا رسیدن به اشباع نظري ادامه داشت. سؤالات مصاحبه در زیر آمده که با توجه به ماهیت و این نمونه

اند:ها، این سؤالات بنا به شرایط مصاحبه، دچار قبض و بسط شدهودن مصاحبهساختاریافته بنیمه

لطفاً در مورد تجربیات خود در زمینه استقرار بازاریابی دیجیتال در شرکت خود صحبت کنید.)1

چه عواملی در موفقیت یا شکست شما در استقرار بازاریابی دیجیتال نقش داشته است؟)2

بنیان چیست؟هاي دانشهاي استقرار بازاریابی دیجیتال در شرکتترین چالشمهمنظر شما، به)3

آیا مسائل و مشکلات به کارگیري بازاریابی دیجیتال در سطح کلان نیز وجود دارد؟ توضیح دهید.)4

عوامل اقتصادي، فرهنگی، سیاسی و ... که بر روي به کارگیري بازاریابی دیجیتال در شرکت شما اثرگذار )5

ت؟اس

کند؟هاي خاصی را براي استقرار بازاریابی دیجیتال ایجاد میها چگونه چالشبنیان بودن شرکتماهیت دانش)6

کند؟هایی را براي استقرار بازاریابی دیجیتال ایجاد میبنیان چه چالشهاي دانشبازار هدف شرکت)7

کند؟دیجیتال ایجاد میهاي خاصی را براي استقرار بازاریابی هاي منابع چگونه چالشمحدودیت)8

بنیان در زمینه استقرار بازاریابی دیجیتال ارائه داد؟هاي دانشتوان به شرکتهایی مینظر شما، چه توصیهبه)9

هاي به عنوان چالشمضمون پایه به 42کد اولیه شناسایی شد که با ترکیب کدهاي اولیه،  150در این فرایند مجموعاً 

بنیان، شناسایی شد که این مضامین پایه در در قالب شش مضمون هاي دانشدر شرکت کارگیري بازاریابی دیجیتال
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افزار انجام شده و این نرم MAXQDA 2020افزار دهنده شناسایی شده است همچنین فرآیند کدگذاري درنرمسازمان

منظور بهفازيدلفیروشین پایه ازصورت گرافیکی ارائه داده است. در گام دوم به دلیل زیاد بودن تعداد مضامنتایج را به

 22نفر از خبرگان ارسال شد که در نهایت  10مسئله براي  42غربالگري مسائل استفاده شد. پرسشنامه غربالگري شامل 

هاي نهایی به کارگیري بازاریابی دیجیتال در عنوان چالشبودند به 0,5تر از اي که داراي عدد دیفازي افزونمسئله

مارکوس استفاده شده است. بنیان سرند شدند و براي رتبه بندي نهایی از روشانشهاي دشرکت

) روش انجام پژوهش2جدول (

هاروش تحلیل دادهآوريابزار جمعمراحل پژوهشفاز تحقیق

کیفی
اسناد و مداركگام اول: مرور پیشینه پژوهش

تحلیل مضمون
مصاحبههاگام دوم: مصاحبه با خبره

کمی
فازيدلفیپرسشنامهگام اول: غربالگري مسائل

مارکوسپرسشنامهبندي مسائلگام دوم: اولویت

هاي پژوهشیافته

نفر،  9، 10تا  1کاري بین بازه دهندگان در بخش کیفی بدین صورت است که از نظر سابقهشناختی پاسخوضعیت جمعیت

 40تا  31نفر،  6سال شامل  30تا  20دهندگان بین اند. از نظر سنی پاسخپاسخ دادهنفر  1، 30تا  21نفر و  4، 20تا  11بازه 

اند. دهنده به پرسشنامه بودهنفر خانم پاسخ 2نفر آقا و  12اند. همچنین نفر بوده 2سال نیز  50تا  41نفر و  5سال شامل 

نفر داراي  4نفر به عنوان استادیار،  6دهندگان در بخش کمی از نظر میزان تحصیلات شناختی پاسخوضعیت جمعیت

 3نفر آقا و  11اند و از جهت جنسیت نیز دهندگان بودهنفر دانشیار جز پاسخ 1نفر دانشجوي دکتري و  3مدرك دکتري، 

آورده شده است. 3اند. نتایج نهایی بدست آمده از تحلیل مضمون در جدول نفر خانم بوده

ن) نتایج نهایی تحلیل مضمو3جدول (

یر
گ
را
 ف
ن
ضو

مضامین م

-سازمان
دهنده 

2سطح 

دهنده مضامین سازمان

1سطح 
مضامین پایه

ي 
ار
رفت

و 
ی 
خت
شنا

ل 
سائ
م

ان
یر
مد

ــت   ــدم درك ضــرورت و اهمی ع

بازاریابی دیجیتال براي شرکت

هاعدم درك اهمیت بازاریابی دیجیتال توسط مدیران شرکت

بازارایابی و به تبع آن بازاریابی در نظر نگرفتن جایگاهی براي واحد 

دیجیتال در ساختار سازمانی

دخالت بیش از اندازه مدیران عامل در مباحث بازاریابی دیجیتالخود رایی سازمانی مدیران

عدم تفویض اختیار مناسب در حوزه بازاریابی دیجیتال به مدیر واحد 
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مربوطه توسط مدیر عامل

ــار زودبـــازده از   بازاریـــابی انتظـ

دیجیتال
عدم توجه به ماهیت بلند مدت ثمر دهی بازاریابی دیجیتال

ــدیمی و حاکمیــت فلســفه هــاي ق

سنتی بازاریابی در اذهان مدیران
پیروي از رویکرد فروش بجاي تبعیت از فلسفه بازایابی

جه
ود
ن ب

أمی
و ت

ی 
مال

ل 
سائ
م

هـا  هـاي مـالی شـرکت   محدودیت

بازاریابی دیجیتالبراي استفاده 

گران بودن خدمات بازاریابی دیجیتال با توجه به قدرت مالی برخی 

هااز شرکت

بالا بودن دستمزد نیروي انسانی زبده در حوزه بازاریابی دیجیتال

اي به رویکرد غلط هزینه

بازاریابی دیجیتال در میان مدیران

هاي مالی و محاسبات مالی دقیقفقدان کنترل

اي به مخارج بازاریابی دیجیتالاي و نگاه هزینهفقدان نگاه سرمایه

محدودیت دسترسی بـه برخـی از   

افزارهــاي کــاربردي و هزینــه نــرم

هاتأمین آن

دسترسی ایران به هاي بازاریابی دیجیتال به دلیل عدمافزایش هزینه

برخی ابزارهاي کاربردي

خرید پیوسته فیلترشکنهاي دلاري جهت خرید اکانت و پرداخت

هـاي مـالی   اسـتقبال از درگـاه  عدم

برخط به ویژه در موضوع مالیات

هاهاي مالی برخط براي شرکتمطلوبیت وجود درگاهعدم

هاي اینترنتیعدم استقبال از شفافیت مالی و مالیاتی براي فروش

وا
حت
ه م
ط ب

بو
مر

ل 
سائ
فقدان خلاقیت و تنـوع بخشـی در   م

محتواي ترویجیتولید 

هاي موجود و پرتکرارالگوبرداري از محتواها و قالب

هاي بصري و محتواهاي گرافیکی در استفاده درست از جذابیتعدم

تولید محتوا

ــابی عــدم توجــه درســت بــه بازاری

محتوا

تمیز قائل نشدن بین محتواي جذب و نگهداشت مشتریان

ید محتواتوجه به تفاوت بازاریابی محتوا و تولعدم

تولید محتواي ضعیف و بی ارتباط با محصول

ی
سان
 ان
بع
منا

ل 
سائ
م

نبود دانش منابع انسانی

ــروي  در جـــذب و نگهـــداري نیـ

متخصص

هاي منابع انسانی در مدیرانضعف دانش و مهارت

ضعف در نگهداشت نیروي انسانی خبره و متخصص

کمبود نیروي متخصص در حوزه 

دیجیتالبازاریابی 
هاي انسانی ماهر و کاردانمهاجرت کردن نیروي

ضـــعف در کـــار تیمـــی و عـــدم 

اشتراك تجربه و دانش

انحصارطلبی مهارتی و ممانعت از اشتراك تجربیات توسط 

متخصصین بازاریابی دیجیتال

ضعف مهارتی و دانشـی در فـارغ   

التحصیلان نظام آموزش عـالی در  

دیجیتالحوزه بازاریابی 

التحصیلان دانشگاهیضعف در مهارت آموزي فارغ

تجربی محور بودن نیروي انسانی فعال در این حوزه

به روز نبودن بازاریابی دیجیتال با آخرین تحولات علمی و فنی در 

هادانشگاه
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اي در مقطع دکتري یا ارشد براي تربیت فقدان گرایش یا رشته

نیروي متخصص

ه 
ر ب
اظ
ل ن
سائ
م

ی
یاب
ار
از
ب

ــابی و   ــه جــامع بازاری فقــدان برنام

سهم بازاریابی دیجیتال در آن
هافقدان برنامه بازاریابی براي برخی از شرکت

محـــدود شــــدن بـــه برخــــی از   

هاي معروف و سادهتکنیک
آشنایی ناکافی با ابزارهاي جدید بازاریابی دیجیتال

پیچیــدگی شــناخت رفتــار بــرخط 

خرید مشتریان

پیچیدگی شناخت خریدهاي برخط و تحلیل رفتار مصرف کننده (به 

ویژه در محصولات نواورانه)

سازي مخاطبان به دلیل استفاده بدون برنامه و تقلیدي از برخی شرطی

ها در بازارایابی دیجیتال از جمله پیشنهادات تخفیفیاز تکنیک

ــردن مشــتریان     ــدا ک ــواري پی دش

دیجیتالهدف در فضاي 

پرحجم بودن تبلیغات رقبا در فضاي مجازي و دسترسی سخت به 

مخاطبین هدف

عدم مدیریت همزمان چندکاناله

متمرکز بودن بر یک کانال یا سکو براي فروش

توجه به اهمیت و ضرورت مدیریت چند کانال کنار یکدیگر عدم

ها)(حتی با بازدهی کمتر نسبت به سایر کانال

ــاد اهمیـــت زمـــان بنـــدي در ایجـ

هاي هدفمند و حذف آنکمپین

هاي تبلیغاتی بندي ایجاد و حذف کمپینتوجه مناسب به زمانعدم

در فضاي مجازي

هاي جدیدبندي ارائه اطلاعات و پستاهمیت مدیریت زمان

توجــه مناســب بــه تحقیقــات عــدم

بازار در بازاریابی دیجیتال

ها و ر رابطه با نتایج حاصل از تستتخمین درست و منطقی دعدم

سازي یک تکنیکپیاده

انجام تحقیقات بازاریابی متناسب با فضاي دیجیتالعدم

و 
ها 
کو

 س
در

ت 
را
غیی
ت

که
شب

ی
اع
تم
ج
ي ا

ها

هــاي فیلتــر بــودن برخــی از شــبکه

اجتماعی
هاي اجتماعی خارجیهزینه خرید فیلتر شکن براي حضور در شبکه

هاي سکوهاالگوریتمتغییر در 
هاي جستجو در سکوهاتغییرات مداوم در الگوریتم

بندي و نمایش محتواتاثیرات منفی تغییر الگوریتم در رتبه

هاي اجتماعیترس و نگرانی از هک شدن سایت یا صفحه در شبکهترس از هک شدن

اي از کــدها و  مرحله کدگذاري و در اختیار داشتن نقشـه در مرحله بعد به منظور برقراري رابطه بین مفاهیم تولید شده در 

).4و  3کیودا، مدل نهایی ارائه شد (شکل هـاي بدست آمده با استفاده از نرم افزار مکسمولفـه
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MAXQDAافزار بنیان در نرمهاي دانشهاي بازاریابی دیجیتال در شرکت) ارتباط بین مولفه3شکل (

پژوهش)هاي (منبع: یافته
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هاي پژوهش)منبع: یافتهبنیان (هاي دانشهاي بازاریابی دیجیتال در شرکت) الگوي مضامین چالش4شکل (

ترسیم گردیده  4هاي پژوهش، شکل شماره بندي و تبیین یافتههمچنین به منظور دستیابی به چارچوبی جامع براي دسته

و الگویی مفهومی عمل کند و روابط میان مضامین را به  تواند به مثابه نقشهمی 3است. این شکل نیز هماننده شکل شماره 
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ها، ارتباطات درونی دهی دادهمند آشکار سازد. از این رهگذر، پژوهشگر قادر خواهد بود تا ضمن سازماناي نظامشیوه

ل، سامان دهد.ي ساختاري روشن و مستدهاي خود را بر پایهمیان مضامین را بهتر درك کرده و تحلیل

منظـور غربـال نهـایی    شاخصی که توسط خبرگـان در تحقـق هـدف پـژوهش حاضـر مـؤثر بـوده بـه         42باتوجه به مجموع 

در راستاي نگارش و توزیـع پرسشـنامه    فازي تنظیم و در اختیار خبرگان قرار داده شد.اي از نوع دلفیها پرسشنامهشاخص

کرت از خیلی زیاد تا خیلی کم استفاده گردید.اي لیاز متغیرهاي کلامی و طیف پنج گزینه

مثلثی متغیرهاي کلامی) اعداد فازي5جدول (

مثلثیاعداد فازيعبارات زبانی

(0,0,0.25)کمخیلی

(0,0.25,0.5)کم

(0.25,0.5,0.75)متوسط

(0.5,0.75,1)زیاد

(0.75,1,1)زیادخیلی

(Source: Mirsepassi et al, 2010; Mousavi et al, 2015)

مسئله اصلی با استفاده از تکنیک مارکوس شده است که  22 1بنديمسئله فوق، اقدام به اولویت 42در نهایت با غربالگري 

نشان داده شده است. 3بندي در جدول شماره نتایج رتبه

بندي شدههاي رتبه) چالش3جدول (

هایی نهایی غربال شدهچالشرتبه

در نگهداشت نیروي انسانی خبره و متخصصضعف 1

عدم انجام تحقیقات بازاریابی متناسب با فضاي دیجیتال2

هاروز نبودن بازاریابی دیجیتال با آخرین تحولات علمی و فنی در دانشگاهبه3

توجه به ماهیت بلندمدت ثمردهی بازاریابی دیجیتالعدم4

اشتراك تجربیات توسط متخصصین بازاریابی دیجیتالانحصارطلبی مهارتی و ممانعت از 5

التحصیلان دانشگاهیضعف در مهارت آموزي فارغ6

ویژه در محصولات نوآورانه)کننده (بهپیچیدگی شناخت خریدهاي برخط و تحلیل رفتار مصرف7

پیروي از رویکرد فروش به جاي تبعیت از فلسفه بازاریابی8

ارتباط با محصولضعیف و بیتولید محتواي 9

هادرك اهمیت بازاریابی دیجیتال توسط مدیران شرکتعدم10

در نظر نگرفتن جایگاهی براي واحد بازاریابی و به تبع آن بازاریابی دیجیتال در ساختار سازمانی11

هاي اجتماعیترس و نگرانی از هک شدن سایت یا صفحه در شبکه12

ناظر به آنهاست.هاي اولویت دار ها براي طراحی برنامهترین چالشهدف از اولویت بندي، مشخص کردن مهم1
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تبلیغات رقبا در فضاي مجازي و دسترسی سخت به مخاطبین هدفپرحجم بودن 13

متمرکز بودن بر یک کانال یا سکو براي فروش14

هاي منابع انسانی در مدیرانضعف دانش و مهارت15

هاي موجود و پرتکرارالگوبرداري از محتواها و قالب16

بازاریابی دیجیتالبالا بودن دستمزد نیروي انسانی زبده در حوزه 17

سازي یک تکنیکها و پیادهتخمین درست و منطقی در رابطه با نتایج حاصل از تستعدم18

هاي اینترنتیاستقبال از شفافیت مالی و مالیاتی براي فروشعدم19

هاي دلاري جهت خرید اکانت و خرید پیوسته فیلتر شکنپرداخت20

بندي و نمایش محتواالگوریتم در رتبهتاثیرات منفی تغییر 21

هاي تبلیغاتی در فضاي مجازيبندي ایجاد و حذف کمپینتوجه مناسب به زمانعدم22

گیريبحث و نتیجه

انجام تحقیقات بندي عواملی چون ضعف در نگهداشت نیروي انسانی خبره و متخصص، عدمباتوجه به نتایج اولویت

ها، روز نبودن بازاریابی دیجیتال با آخرین تحولات علمی و فنی در دانشگاهفضاي دیجیتال، بهبازاریابی متناسب با 

اند که در ادامه به توضیح هر توجه به ماهیت بلندمدت ثمردهی بازاریابی دیجیتال از بیشترین اهمیت برخوردار بودهعدم

یک خواهیم پرداخت.

هاي هاي پژوهشچالش شناسایی شده در این پژوهش است که با یافته ترینضعف در نگهداشت نیروي انسانی خبره مهم

هاي دیجیتال در عرصه همجهت و همسو است. ورود فناوري Shiri & Moradnejadi (2024)گذشته در پژوهش 

ز نیروي انسانی کارآمد برخوردار ا. )Tizfahm & etal,2025مدیریت منابع انسانی، تاثیرات چشم گیري گذاشته است (

بنیان را مرتفع سازد و در هاي دانشدانش کافی که با استفاده از دانش و تخصص خود نیازهاي جامعه از جمله شرکت

توسعه کشور تأثیر داشته باشد بسیار حائز اهمیت است. از جمله دلایل ضعف در نگهداشت نیروي انسانی متخصص 

وي انسانی متخصص در حوزه بازاریابی دیجیتال است که بنیان بالا بودن دستمزد نیرهاي دانشتوسط مدیران شرکت

هاي دانش بنیان به جایگاه ها تمایل یا توانایی براي پرداخت آن ندارند. از سوي دیگر، برخی از شرکتبسیاري از شرکت

ن بازاریابی و اهمیت بازاریابی دیجیتال واقف نیستند. همچنین در نظر نگرفتن جایگاهی براي واحد بازاریابی و به تبع آ

تواند منجر به نیز، می همراستاست Shiri & Moradnejadi(2024)دیجیتال در ساختار سازمانی که با مطالعات 

بنیان شود. یکی دیگر از دلایل ضعف در نگهداشت نیروي انسانی که هاي دانشناکارآمدي سیستم بازاریابی در شرکت

هاي منابع انسانی و بازاریابی دیجیتال در مدیران عامل و مهارت در پژوهش حاضر نیز بدان پرداخته شده ضعف دانش

وکارها گذاري درست است اما اشتباه بزرگ در کسبهاي کارکنان یک سرمایهاگرچه که ارتقاي مهارتهاست. شرکت

ب کسانی هاي مهارتی است زیرا اغلبررسی کافی شکافهاي آموزشی در ابتدا و عدمجلب حمایت تیم براي برنامهعدم

,McGruerکنند، خود نیز به ارتقاي مهارت نیاز دارند که این مهم نادیده گرفته شده است (که آموزش خریداري می

2020, P. 62.(
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 GholiPour et al (2016عدم انجام تحقیقات بازاریابی در فضاي دیجیتال است که با پژوهش (دار، مسئله دوم اولویت

تا زمانی که شناخت کافی و درستی از بازار و رقبا وجود نداشته باشد، به کارگیري دانش بازاریابی با چالش  همسو است.

آوري و خاص بودن محصول (بدون توجه به نیاز مشتري آنلاین) و رو خواهد شد. توجه و تمرکز زیاد بر نوروبه

آگاهی از بازاریابی و بازاریابی دیجیتال و انجام ندادن تحقیقات بازاریابی متناسب با فضاي دیجیتال در کنار یکدیگر عدم

نابراین نیاز است وکارها رقم خواهد زد. بنتایجی سخت و سنگین از جمله تجربه دوران سخت ورشکستگی را براي کسب

بر توجه به تخصصشان، نگاهی هم به زنند علاوهوکارهاي نوآورانه میمتخصصانی که دست به کارآفرینی و ایجاد کسب

هایی چون بازارایابی و بازاریابی دیجیتال و تحقیقات بازار فراخور فضاي دیجیتال داشته باشند. چراکه دانش و مهارت

پا معتقدند که براي بازاریابی و فروشِ عالی، شانس، سرعت و کمی نبوغ در فناوري وکارهاي نواکثر متخصصان کسب

لازم است اما در واقعیت، درست خلاف این عقیده صحت دارد. درنتیجه، عدم انجام بازارسنجی درست از ابتدا، 

و بستر دیجیتال و تحقیقات توجه به اهمیت بازاریابی توجه به تحقیقات بازار درست و جامع در حالت دیجیتال، عدمعدم

بنیان با آن روبرو هستند و هاي دانشهایست که شرکتبازار قبل از ارائه محصول یا حتی ساخت محصول از جمله چالش

باید به آن توجه داشته باشند. گذشته از این به علت ضعف در آموزش دانشگاهی بازاریابی دیجیتال در کشور، مهارت 

هاي جدید بازاریابی دیجیتال در وضعیت مناسبی قرار نداشته و دانشگاه نتوانسته است به کآموزي و آشنایی با تکنی

وجود دانش بازاریابی و درك اهمیت آن توسط همچنین عدمها اقدام کند. تربیت نیروي متخصص و مورد نیاز شرکت

هاي اشتباه و دادن آزادي عمل به قعیتها باعث استخدام نیروي اشتباه در موبنیان و سایر شرکتهاي دانشمدیران شرکت

؛ در پژوهش خود به Papi et al (2022)طور که شود. همانها میها و سپردن امور مربوطه بدون هیچ نظارتی به آنآن

اند در این پژوهش هم عواملی هاي ناکافی نیروي انسانی اشاره کردهکمبود ارتباط محکم دانشگاه و صنعت و توانمندي

)، Ghotbifar et al, 2018, P. 12ها (وز نبودن بازاریابی دیجیتال با آخرین تحولات علمی و فنی در دانشگاهرچون به

اي در مقطع دکتري یا ارشد براي تربیت التحصیلان دانشگاهی، فقدان گرایش یا رشتهآموزي فارغضعف در مهارت

اند.وزه شناسایی شدهمحور بودن نیروي انسانی فعال در این حنیروي متخصص و تجربی

برداري از ربط با محصول و همچنین کپیدار این پژوهش، تولید محتواي ضعیف و بیهاي اولویتاز جمله شاخص

بنیان گرچه بر نوآوري محصول تمرکز دارند، اما باید به نوآوري هاي دانشهاي تکراري است. شرکتمحتواها و قالب

.Farast, 2020, pد؛ زیرا افزون بر نوآوري محصول، نوآوري در فروش حیاتی است (در بازاریابی دیجیتال نیز توجه کنن

ویژه براي کننده (بهها، پیچیدگی شناخت خریدهاي برخط و تحلیل رفتار مصرف). چالش دیگر در مصاحبه219

ریابی دیجیتال وجود محصولات نوآورانه) بود. در این محصولات، رابطه تنگاتنگی میان نوآوري، سواد کاربران و بازا

وکارها باید تصمیم بگیرند از چند کانال استفاده دارد. همچنین تمرکز بر یک کانال فروش، چالش دیگري است. کسب

کنند یا یک کانال. چندکانالی مزایایی مانند دسترسی به بازار و مشتري بیشتر دارد؛ برخی مشتریان سایت معتبر را ترجیح 

گذاري و ترجیحات هاي اجتماعی. بنابراین باید توانایی شرکت، سرمایهظرات در شبکهدهند و برخی خواندن نمی

سایت بحرانی و پرتنش است، زیرا بر وکار داراي وبمشتریان را در نظر گرفت. تغییرات الگوریتم گوگل براي هر کسب

. بنابراین براي جلوگیري از تأثیرات گذاردبندي، نمایش محتوا و حتی رفتار و الگوهاي جستجوي کاربران تأثیر میرتبه

ها داشته باشند تا قادر به تدوین استراتژي روزرسانیمنفی این تغییرات متخصصان سئو باید درك درستی از تمام به
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ها در رابطه با داشتن سایت، ترس و نگرانی از هک شدن سایت متناسب با همان تغییرات باشند همچنین از دیگر نگرانی

هاي بالایی برخوردار باشند تا حدالمقدور از بروز ها از مهارتصصان فناوري اطلاعات باید در این زمینهاست که متخ

چنین تهدیداتی جلوگیري شود.

هاي دانش بنیان به محدود بودن و یا ریشه اصلی بسیاري از مشکلات در راستاي به کارگیري بازاریابی دیجیتال در شرکت

ها در جذب و حفظ نیروي انسانی خبره و نداشتن تیم و واحد پشتیبانی قوي قبیل شرکت حتی عدم توانایی مالی این

هاي شناسایی شده در نهایت نتیجه گیري کلی این است که براي داشتن محتواي خوب گردد، زیرا با توجه به چالشبرمی

واند در ایجاد و انتشار محتوا خلاقیت نیازمند به حضور نیروي انسانی است که در ایجاد محتوا، مقلدانه عمل نکند و بت

همچنین مبحث مالی با منابع انسانی یک ارتباط نزدیک دیگري هم با یکدیگر دارند از این جهت که هزینه  .داشته باشد

استخدام یک متخصص بازاریابی دیجیتال جدید در مقایسه با آموزش یکی از کارکنان فعلی بسیار قابل توجه است 

تر از جذب نیروي کار خارجی است همانطور که اریک کوستر تخمین راي ارتقاي نیروي داخلی معقولبنابراین تلاش ب

برابر هزینه دستمزد سالانه اوست بنابراین بسیاري از مدیران تصور  3تا  1,5زده است هزینه یک کارمند جدید تقریباً 

).McGruer, 2020, P. 63(تر از آموزش است صرفهبهکنند جذب مقرونمی

هاي پژوهش شود. براساس یافتهاما پیشنهادهاي این پژوهش در دو بخش پیشنهادهاي کاربردي و پژوهشی ارائه می

حاضر، پیشنهادهاي کاربردي به شرح زیر است:

طراحی نظام جامع نگهداشت و توسعه سرمایه انسانی دیجیتال

نیروي انسانی متخصص و هزینه بالاي جذب مجدد شده، ضعف در نگهداشت هاي اساسی شناسایییکی از چالش

هاي دهنده فقدان یک نظام جامع مدیریت سرمایه انسانی دیجیتال در شرکتنیروهاي خبره است. این مسئله نشان

هاي توسعه شایستگی، مسیرهاي پیشرفت شغلی شفاف و ها با استفاده از مدلشود سازمانبنیان است. پیشنهاد میدانش

هاي راهبردي استفاده کنند. چنین رویکردي علاوه بر کاهش انگیزشی غیرمالی مانند مشارکت در پروژه سازوکارهاي

.کندجایی نیروي انسانی، به انباشت دانش سازمانی در حوزه بازاریابی دیجیتال کمک مینرخ جابه

سازي تحقیقات بازاریابی دیجیتال مبتنی بر دادهنهادینه

هاي بازاریابی در بسیاري از گیريدهد تصمیمریابی متناسب با فضاي دیجیتال نشان میانجام تحقیقات بازاعدم

عنوان یک فرآیند شود تحقیقات بازار دیجیتال بهبنیان مبتنی بر حدس و تجربه فردي است. توصیه میهاي دانششرکت

هاي تجربی باشد. ري و آزمونسازمانی مستمر تعریف شود که شامل تحلیل رفتار خرید آنلاین، ردیابی مسیر مشت

هاي دیجیتال را تواند عدم قطعیت تصمیمات بازاریابی را کاهش داده و اثربخشی فعالیتسازي این رویکرد مینهادینه

.افزایش دهد

محوربازطراحی نظام آموزش دانشگاهی با رویکرد مهارت

شود قعی بازار بازاریابی دیجیتال است. پیشنهاد میدهنده شکاف عمیق بین آموزش دانشگاهی و نیازهاي واها نشانیافته

هاي واقعی محور و مبتنی بر دادهمحور، مسئلههاي پروژهبنیان، به سمت آموزشهاي دانشها با همکاري شرکتدانشگاه

هاي درسی مدیریت بازرگانی و التحصیلان کاهش یابد. بازنگري در سرفصلآموزي فارغحرکت کنند تا ضعف مهارت

ولید کتب و محتواي کاربردي نیز در نظام آموزش عالی ضروري است.ت
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ارتقاي سواد راهبردي مدیران نسبت به بازاریابی دیجیتال

شود گذاري پایدار است. پیشنهاد میدرك نکردن مدیران از ماهیت بلندمدت بازدهی بازاریابی دیجیتال، مانع سرمایه

ر تفکر راهبردي، مدیریت برند آنلاین و تحلیل بازگشت سرمایه طراحی شود. هاي آموزشی ویژه مدیران با تمرکز بدوره

مدت کاربردي براي آگاهی از هاي کوتاهکند. همچنین دورهارتقاي سواد مدیریتی از تصمیمات مقطعی جلوگیري می

.ئه گرددها یا بخش خصوصی طراحی و اراهاي فضاي مجازي و نقش بازاریابی دیجیتال، توسط دانشگاهپیشرفت

اصلاح ساختار سازمانی و تثبیت جایگاه بازاریابی دیجیتال

شود. نداشتن جایگاه رسمی براي بازاریابی دیجیتال در ساختار سازمانی، باعث پراکندگی وظایف و ضعف هماهنگی می

مدیریت ارشد تعریف شود تا عنوان واحد استراتژیک مستقل با اختیارات مشخص و ارتباط مستقیم با شود بهپیشنهاد می

هاي کوچک که امکان توسعه ساختاري ندارند، وظایف راستا گردد. البته سازمانهاي دیجیتال با اهداف کلان همفعالیت

ترین واحد تعریف کرده و در بازمهندسی فرآیندها لحاظ کنند.بازاریابی دیجیتال را در ذیل مرتبط

دیریت ریسک پلتفرمیهاي دیجیتال و مبخشی به کانالتنوع

ها هاي پلتفرمها و سیاستها را در برابر تغییر الگوریتمازحد به یک کانال یا سکوي فروش، شرکتوابستگی بیش

هاي ناشی از شود رویکرد چندکاناله و یکپارچه در بازاریابی دیجیتال اتخاذ شود تا ریسککند. پیشنهاد میپذیر میآسیب

هاي ها، در پلتفرمشود شرکتپیشنهاد می .ابد و دسترسی به مخاطبان هدف افزایش پیدا کندتمرکز بر یک بستر کاهش ی

تناسب نوع مخاطبین، به تولید محتوا اقدام کنند. هر چند این اقدام به افزایش مختلف حضور داشته باشند و در هر کدام به

زایش آگاهی از برند و در نهایت فروش محصول شود.تواند موجب افشود، اما میهاي بازاریابی دیجیتال منجر میهزینه

هاي دیجیتالاستقرار نظام ارزیابی علمی عملکرد کمپین

هاي شود شاخصدهنده نقص نظام ارزیابی عملکرد است. پیشنهاد میها نشانها و کمپینضعف در تخمین نتایج تست

هاي واقعی و تحلیل آماري انجام شود تا ا دادهها بکلیدي بر اساس اهداف راهبردي تعریف شده و ارزیابی کمپین

آزمایشی براي اثربخشی تبلیغات، به شناخت گیري آگاهانه بهبود یابد. همچنین تحقیقات شبهیادگیري سازمانی و تصمیم

کند.کننده و تأثیر تبلیغات دیجیتال کمک میتر رفتار مصرفدقیق

لی دیجیتالهاي اعتماد، امنیت و شفافیت ماارتقاي زیرساخت

هاي ارزي از موانع جدي توسعه بازاریابی دیجیتال هستند. استقبال از شفافیت مالی و چالش پرداختترس از هک، عدم

هاي امنیت سایبري، شفافیت مالی و انطباق قانونی، اعتماد گذاري در زیرساختها با سرمایهشود شرکتپیشنهاد می

هاي اساسی موفقیت بازاریابی دیجیتال شرط. اعتماد دیجیتال یکی از پیشکنندگان را افزایش دهندمدیران و مصرف

است.

شود موضوعات زیر دنبال شود:هاي آتی پیشنهاد میاما براي پژوهش

هاي هاي شناسایی شده جهت پذیرش بازاریابی دیجیتال در شرکتارائه راهکارهاي عملیاتی براي حل چالش-

بنیاندانش

پذیري اجرایی توان به ارائه راهکارها و میزان امکانها بوده است. اما در ادامه میر ارائه چالشپژوهش حاضر متمرکز ب

بنیان پرداخت.هاي دانشها در شرکتآن
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بنیانهاي بازاریابی دیجیتال در صنایع مختلف دانشمقایسه تطبیقی چالش-

هاي ده است. مطالعه تطبیقی بین شرکتهاي استان مرکزي و قم بوهاي مستقر در پاركپژوهش حاضر در شرکت

ها هاي ساختاري چالشهاي فناوري اطلاعات، سلامت، نانو و صنایع فرهنگی براي شناسایی تفاوتبنیان حوزهدانش

تري را حاصل کند.هاي دقیقتواند یافتهمی

بررسی تأثیر سبک رهبري مدیران بر پذیرش بازاریابی دیجیتال-

پذیرش بازاریابی دیجیتال تحت تأثیر سبک مدیریتی قرار دارد. در این مطالعه این متغیر مورد بررسی قرار رسد نظر میبه

گرفته و ابعاد آن آشکار خواهد شد.

تحلیل نقش فرهنگ سازمانی در اشتراك دانش بازاریابی دیجیتال-

اك تجربه میان متخصصان را کاهش یا تواند انحصارطلبی مهارتی و عدم اشتربررسی اینکه چگونه فرهنگ سازمانی می

کنند. بر هاي بازاریابی دیجیتال در ارائه خدمات خود، بسیار بسته و قطره چکانی عمل میبرخی از شرکت .تشدید کند

تواند مورد مطالعه قرار گیرد.ها در اشتراك دانش بازاریابی میاین اساس نقش فرهنگ سازمانی آن شرکت

تواند براي کاوي و غیره که میمصنوعی، دادهمسائل و مشکلات استقرار سایر ابزارهاي نوین نظیر هوشهمچنین بررسی 

هاي آتی مورد توجه و مطالعه و تواند در پژوهشبنیان مفید باشد، از جمله موضوعاتی است که میهاي دانششرکت

بررسی قرار گیرد.
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