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Objective: The purpose of this research was to identify the most important digital marketing 

strategies for e-book sales and lending businesses in Iran and to introduce important tricks 

and techniques in the way of marketing strategy. 

Methods: This research is of an applied type with a quantitative framework, which was 

conducted using a survey method using a questionnaire tool. Validity and reliability of the 

questionnaire were assessed by CVI method and binomial method (Spearman-Brown index) 

and confirmed. For data analysis, Excel and SPSS software and binomial tests, chi-score and 

multiple regression were used. The research community is all electronic book selling 

businesses in Iran that have the structure and components of a business and included 52 

companies, of which 26 were selected as the sample size. 

Results: The findings of the research showed that for businesses selling and lending e-books 

in the position of strength-opportunity, the macro-strategy of production orientation and 

customer-oriented strategy, relationship-oriented tricks and communication techniques are 

prioritized; In the strength-threat situation, product-oriented macro-strategy, customer-

oriented strategy, attractiveness-oriented tricks and price techniques are preferable; In the 

situation of weakness-opportunity, the macro-strategy of distributive strategy, organization-

oriented strategy, reputation-oriented tricks and image and communication techniques are 

better, and in the situation of weakness-threat, macro-strategy of distribution-oriented, 

organizational strategy, discount-oriented tricks and price techniques are preferable. Also, the 

results showed that the current strategic position of most e-book selling businesses is 

weakness-threat, and the strategies, tricks and techniques of this position are more preferable. 

Conclusions: From the results of the research, it can be concluded that the most important 

problem in the industry of this business is customer attraction and all actions and methods 

including viral, transactional, community, referral, affiliate, guerilla, sensory and 

collaborative marketing, site design and optimization with SEO and the likes of it should 

move in this direction. 
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 ها:  واژهکلید

 بازاریابی دیجیتال،

 ترفندهای بازاریابی،

 راهبردهای بازاریابی،

 فنون بازاریابی،

 . یکتاب الکترونیک 

کارهای فروش و امانت کتاب  و هدف این پژوهش، شناسایی مهمترین راهبردهای بازاریابی دیجیتال برای کسب  هدف: 

 مهم در مسیر راهبرد بازاریابی است.  2و فنون 1ها در ایران و معرفی ترفند یالکترونیک

اده از ابزار پرسشنامه انجام  پیمایشی با استف  به روش این پژوهش از نوع کاربردی با چارچوب کمّی است که    روشروش:  

براون( انجام شد و    -کردن )شاخص اسپیرمنآی و روش دونیم ویبا روش سی   به ترتیبشد. روایی و پایایی پرسشنامه  
اسکور و رگرسیون  ای، کای های دوجمله اس و آزمون اس پیافزارهای اکسل و اس ها از نرم به تأیید رسید. برای تحلیل داده 

در ایران است که ساختار و اجزای    کتاب الکترونیکیوکارهای فروش  ده شد. جامعه پژوهش، همۀ کسب چندگانه استفا
 حجم نمونه انتخاب شدند. به عنوانمورد   26وکار را دارا بوده و یک کسب 

داد  هاییافتهها:  یافته امانت  برای کسب   که  پژوهش نشان  و  الکترونیکیوکارهای فروش   -در موقعیت قوت  کتاب 

  - گرا و فنون ارتباطی اولویت دارد؛ در موقعیت قوتگرا، ترفندهای رابطه راهبرد تولیدگرایی، راهبرد مشتریصت، کلان فر
کلان مشتریراهبرد محصول تهدید،  راهبرد  جذابیتگرایی،  ترفندهای  موقعیت  گرا،  در  است؛  ارجح  قیمتی  فنون  و  گرا 

گرا، فنون تصویری و ارتباطی مناسب است  گرا، ترفندهای شهرت زمان گرایی، راهبرد ساراهبرد توزیع فرصت، کلان   - ضعف
گرا و فنون قیمتی ارجحیت  گرا، ترفندهای تخفیف گرایی، راهبرد سازمان راهبرد توزیع تهدید، کلان  - و در موقعیت ضعف

تهدید   -ضعف  ،کتاب الکترونیکیوکارهای فروش  دارند. همچنین، نتایج نشان داد موقعیت راهبردی فعلی اغلب کسب
 است و راهبردها و ترفندها و فنون این موقعیت، ارجحیت بیشتری دارند. 

وکار، جذب مشتری است  توان استنباط کرد که مهمترین مشکل در صنعت این کسب از نتایج پژوهش می   گیری: نتیجه 

ها از جمله بازاریابی ویروسی، تراکنشی، اجتماعات، ارجاعی، وابسته، چریکی، حسی، مشارکتی،  ها و روشو همۀ اقدام
 ال آن، باید به این سمت سوق پیدا کنند. و امث  (سئو)موتور جستجو  ی سازنه یبه با وبگاه سازی طراحی و بهینه

مهدی:  استناد حافظی،  علیپور  مهدی؛  شقاقی،  سمیه؛  حاجی  ، زمانی،  )زینو  محسن  کسب1402العابدینی،  برای  دیجیتال  بازاریابی  راهبردی  برنامه  کتاب  وکارهای  (. 
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 مقدمه 

بحث   دانششرکتامروزه  کسبهای  و  )استارتبنیان  نوپا  قابلاپوکارهای  بخش  و  یافته  رواج  بسیار  شامل  ها(  آن  از  توجهی 
امانت  وکسب و  فروش  الکترونیکیکارهای  هر کسبمی  کتاب  در  مناسب، سبب  وشود.  بازاریابی  راهبردی  برنامه  داشتن  کاری، 

دهد. چه بسا افراد  کار را کاهش میوشود و خطرپذیری آن کسب میشدن مسیر حرکت و اطمینان خاطر صاحبان مشاغل مشخص
مناسب بازاریابی   ه دلیل نداشتن راهکار و برنامگیرند؛ اما به   به کارشوند و ایده و سرمایه خود را    به کار زیادی در این عرصه دست

دیجیتال، موفق به معرفی محصولات/ خدمات خود به مشتریان و جذب مخاطبان نشوند. از سویی، بسیاری از کاربرانِ نیازمند آن  
بر  ها اغلب بهره بمانند. شرکتاطلاع و بیوکارها، از وجود چنین امکاناتی بیدلیل عدم آشنایی با این کسب محصولات/ خدمات، به

کنند. بنابراین لازم است در زمینه بازاریابی دیجیتال سازی خدمات/ محصولات خود را طی میوخطا، مسیر تجاریمونآز  اساس 
شود و رقابت در این عرصه نیازمند اطلاعات کامل و جامع در زمینه بازاریابی  خدمات/ محصولات که هر ساله بر تعداد آنها افزوده می

راه، برای آن تدوین شود و با تبیین آن به صاحبان این  نقشه  به عنوانبرنامه راهبردی مشخصی   است، مطالعه عمیقی انجام شود تا
رفتن ایده و سود و سرمایه کاهش یابد. لذا مسئله  وکارها، به پیشبرد اهداف تجاری آنها کمک شود و خطر شکست و ازبینکسب

در ایران    کتاب الکترونیکیکارهای فروش و امانت  وبرای کسب  اصلی این پژوهش آن است که راهبردهای اصلی بازاریابی دیجیتال
 شود. چیست و شامل چه ترفندها و فنونی می

در ایران   کتاب الکترونیکیکارهای فروش و امانت  وهدف کلی این پژوهش، ارائه برنامۀ راهبردی بازاریابی دیجیتال برای کسب
،  آنها  وکارهای موجود داخلی و خارجی، ارزیابی مزایا و معایب عملکردیتال کسبسازی و بازاریابی دیجهای تجاریبا مطالعه ایده

ها و فنون شان در گذشته و حال و بررسی مشکلات موجود و شناسایی راهبردهای بازاریابی دیجیتال، ترفندعلل موفقیت یا شکست
های راهبردی  ش پژوهش که در هر یک از موقعیتاست تا به این پرس  کتاب الکترونیکیکارهای فروش و امانت  وارجح برای کسب
تر ها و فنون بازاریابی دیجیتال مرجح و مناسبدر ایران، کدام راهبردها، ترفند  کتاب الکترونیکیوکار فروش و امانت  در محیط کسب

کارهای  وبی دیجیتال و کسبهای مربوط به راهبرد و برنامه راهبردی، بازاریاهستند؟ پاسخ دهد. در این راستا، به مطالعۀ پیشینه 
ها با یکدیگر که تنها به ارزیابی یک نوع از بازاریابی دیجیتال پرداخته دلیل مشابهت زیاد پیشینه پرداخته شد. به  کتاب الکترونیکی

 های مشابه خودداری شد. یا تنها جامعه پژوهش آنها تغییر کرده بود، از آوردن پیشینه 

 پژوهشادبیات موضوع و پیشینه 

نشان داد تاکنون شش نوع پژوهش در   کتاب الکترونیکیوکارهای  شده در حوزه بازاریابی دیجیتال کسبهای انجاممطالعه پژوهش
 این حوزه انجام شده است:

لقب، سیاوشی وکارهاست؛ از جمله: خسروینوع اول، مربوط به سنجش میزان اثربخشی بازاریابی دیجیتال بر رونق این کسب
کالا پرداختند.  کننده به مطالعه موردی مشتریان دیجی(، با هدف بررسی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف1401و بصیر )

ای، کیفیت پیام و تصویر برند بر  هایی چون تعامل مشتری، کانال بازاریابی توصیه(، با بررسی اثر مؤلفه1400رمضانی و همکاران )
و    وکار پرداختندای الکترونیکی با تأکید بر رفتار مشتری و بهبود کسبسازی بازاریابی توصیهبه مدلای،  موفقیت بازاریابی توصیه

های بازاریابی  ها اظهار داشتند که همه ابزارها و کانالپس از طراحی مدل مفهومی جدیدی با برازش کلی مدل و آزمون فرضیه
سازی بخشی، شخصیبودن، آگاهیکننده(، در پژوهشی نشان داد سرگرم1397ند. مطهری )هست  کننده مؤثردیجیتال بر رفتار مصرف

های موبایل اپبودن بر نگرش کاربران اثر گذاشته و با آن رابطه معناداری دارد. درصورتی نگرش کاربران به تبلیغات استارتو مشوق
همراه داشته باشد. دیپتی هایی بهشده و مشوقزیسارسانی مناسب، شخصیکنندگی، اطلاعمثبت است که پیام تبلیغاتی جنبه سرگرم

شرکت به آزمایش    100های اجتماعی و بازاریابی دیجیتال، با مطالعه اولیه  (، از طریق مطالعه تطبیقی بازاریابی شبکه2019و ناتیکا )
های اجتماعی  دیجیتال از طریق شبکه  تست پرداخته و نشان دادند ارتباط معناداری میان بازاریابیاسکوار و تیها از طریق کایفرضیه

 های نوپا وجود دارد.و موفقیت شرکت
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بندی آنهاست؛ و اولویت  کتاب الکترونیکیوکارهای  نوع دوم، مربوط به شناسایی عوامل مؤثر در موفقیت بازاریابی دیجیتال کسب
  به منظور فرعی الگوی بازاریابی محتوایی    های اصلی و(، در پژوهشی به شناسایی شاخص1401از جمله: زمانی، نعامی و حمدی )

شود که  افزایش قصد خرید در بازاریابی دیجیتال پرداختند و بیان داشتند که راهبردهای بازاریابی، عامل زیربنایی مدل محسوب می
کنندگان قصد خرید مصرفتوان  پذیری آن میگذارد و از طریق ایجاد ارزش برند و افزایش رقابتبر راهبرد بازاریابی محتوا تأثیر می 

از دیدگاه ناشران الکترونیک،   کتاب الکترونیکی(، در پژوهشی نشان داد از میان عوامل مؤثر بر فروش  1392را افزایش داد. سعیدی )
کنندگان، حق انتخاب مشتری، مدیریت اقلام محصول، هزینه برای مشتری و ارزش برای اولویت، سهولت برای مصرف  به ترتیب
 یمشالگو و خط  به عنوان  کتاب الکترونیکیمهمترین عوامل تأثیرگذار هستند و راهکارهایی در راستای فروش اینترنتی  مشتری،  

پیمایشی نشان دادند متغیرهای   -(، در پژوهشی توصیفی1394زاده و سعیدی )ارائه داد. رجوعی، عزت  یسایر ناشران الکترونیک
ری، مدیریت اقلام محصول، هزینه و مزایا و ارزش برای مشتریان، مهمترین عوامل  کنندگان، حق انتخاب مشتسهولت برای مصرف

هستند. اما دو عامل ارتباط با مشتریان و خدمات پشتیبانی را بر   یاز دیدگاه ناشران الکترونیک   یب الکترونیک اتأثیرگذار در فروش کت
که این دو عامل حائز اهمیت فراوانی هستند که در پژوهش پیش رو به اثبات  مؤثر ندانستند. در حالی یهای الکترونیک فروش کتاب

های  مارکتینگ، بازاریابی شبکهای، ایمیل(، در پژوهشی نشان دادند بازاریابی رابطه1394رسیده است. همچنین، جواهری و دیگران )
مارکتینگ، سئوی سایت، بازاریابی محتوا، طراحی باشگاه اینترنتی مشتریان، بازاریابی بصری، ویدئومارکتینگ و  اجتماعی، پیامک

 اند.مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی، بیشترین بازدهی را داشته
یافتن راهکاری برای بهبودبخشی آن در   به منظور ها در مورد یکی از فنون بازاریابی دیجیتال نوع سوم، مربوط به بیان دیدگاه 

گرا به ارائه مدلی  گرا و بازاریابی برون(، با ارزیابی فنون بازاریابی درون1401این حوزه است؛ از جمله: حیدرزاده، کوکبی و خیری )
پیمایشی، به بیان    -توصیفی  به روش ای  (، در مطالعه1393ونگرا و برونگرا در بازاریابی دیجیتال پرداختند. امیدوار )برای بازاریابی در

بازاریابی  ها و تعاریف مطرحدیدگاه  بازاریابی ایمیلی و یافتن راهکاری کلی پرداخت و راهکار کلی استفاده بهینه از  شده در مورد 
(، نیز نشان دادند ارتباطات دیجیتال، افراد و بازاریابان  2015)  1رنیک را پیشنهاد داد. لوی و گویلیوکارهای الکتایمیلی برای کسب

دهان الکترونیکی از سه بههای دهانکند تا اطلاعات را از طریق بازاریابی ویروسی منتشر کنند. قضاوت گیرندگان پیامرا تشویق می
ماعی، غنای اطلاعاتی و تعامل. نویسندگان یک چارچوب مفهومی را طراحی و در  شود: سرمایه اجتویژگی اصلی کانال ناشی می

سازی  ها نشان داد مدیران کانال در صورت تمایل به افزایش اعتبار آن، باید ابزارهای غنیپنج کانال دیجیتال بررسی کردند. یافته
عات در فضای دیجیتال از طریق منابع متنوع و غیرمرتبط دهان اطلابهها نیاز به توزیع دهان اطلاعات را طراحی کنند و بازاریاب

 اجتماعی دارند تا منابع نزدیک.
 اند؛ از جمله: هوانگ ها با هدف شناسایی خلأ موجود در این حوزه با استفاده از نظرات کاربران انجام شدهنوع چهارم پژوهش

نشان    کتاب الکترونیکیمندی و استفاده کاربران از  ان رضایت(، در پژوهشی با هدف شناسایی خلأ موجود در میز2017)  2و همکارن 
پرکردن این خلأ،   به منظور، کمتر مورد رضایت کاربران است.  کتاب الکترونیکی های دادند رویکردهای متناسب با کارکرد فروشگاه

 3، پیشنهاد شد. برگست و فیشرکتاب الکترونیکیهای  ای برای کشف عوامل مؤثر بر رضایت کاربران فروشگاهنظریه فنون وظیفه
های اپتهای اقتصادی استارها و فرصت(، در پژوهشی با روش کمّی نشان دادند تاکنون تحقیقات کمی در مورد چالش2015)

  و همکاران  اند. ملکیهای تأمین مالی نامشخصسبز انجام شده و کارآفرینی در این زمینه با مشکلات مالی مواجه بوده و فرصت
ای با روش سوات مراتبی و تلفیق فرایند تحلیل شبکه (، نیز به تبیین مراحل مدیریت راهبردی و تلفیق فرایند تحلیل سلسله 1389)

 انتخاب بهترین راهبرد برای یک شرکت تولیدی اقدام نمودند. به منظور
با یکدیگر پرداخته است؛ از   کتاب الکترونیکی وکارهای  نوع پنجم، به مقایسه چند مورد از کسب بازاریابی دیجیتال  انواع  یا 

های کتابخوان الکترونیکی فیدیبو، طاقچه، کتابراه و کتاب سبز  (، به مطالعه تعامل کاربران با برنامه 1401)  و همکاران  جمله: صفوی
دل تعامل کاربران با آنها را ارائه دادند. اسماعیلی های کاربردی مها و امکانات این برنامه ها، قابلیتویژگی  مندنظامپرداخته و با مرور  
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و عملکرد و   آنها  ای ازای به مقایسه فیدیبو، طاقچه و آمازون و نقاط قوت و ضعفشان و سپس تحلیل مقایسه(، در مقاله1397)
 هایشان پرداخت.  ویژگی

(، با بررسی تأثیر  1401نیا )زیدی و مقدم  ،ز جملهنوع ششم، به انتخاب راهبرد بهینه برای بازاریابی دیجیتال پرداخته است؛ ا 
، راهبردهای B2Bبر عملکرد فروش مدل بلوغ بازاریابی در بازارهای الکترونیکی    1و مدیریت ارتباط با مشتری  هوش مصنوعی

گیری میزان وابستگی بین نقاط  (، در پژوهشی، به اندازه1389)   ی و همکارانآبادمناسب با این رویکرد را بررسی کردند. نخعی کمال
ها و تأثیرهای عوامل راهبردی برآمده از تحلیل سوات با استفاده از نمودن وزنکمیّ  به منظورها،  ضعف، قوت، تهدیدها و فرصت

ختند و در نهایت راهبرد مناسب برای  های مقایسات زوجی برای تعیین اولویت راهبردها پرداای و ماتریسروش فرایند تحلیل شبکه
های بازاریابی دیجیتال ای به بررسی نبود پژوهش در مورد راهبرد( نیز در مقاله2018)  2سازمان مورد پژوهش انتخاب شد. اسپرینگز

بازاریابی دیجیتال و چگونگی استفاده کارفرمایان مجرب از بازاریابی برای افزایش قابلیت بقای تجاری، با هدف ارزیابی راهبردهای  
 (. 1پرداخت )شکل

 )تا کنون(  کتاب الکترونیکیوکارهای شده در حوزه بازاریابی دیجیتال کسبهای انجام. انواع پژوهش1شکل 

بازاریابی دیجیتال کسبپژوهش پیش به شناسایی عوامل مؤثر در موفقیت  از سویی چون  الکترونیکیوکارهای  رو،  و    کتاب 
شاولویت و  آنها  مناسببندی  بتواند  تا  پرداخته  حوزه  این  در  موجود  خلأ  این  ناسایی  دیجیتال  بازاریابی  برای  را  راهبردها  ترین 
های دلیل اینکه به شناسایی موقعیتاز سوی دیگر، به  .های نوع دوم، چهارم و ششم مشابهت داردوکارها ارائه دهد، با پژوهشکسب

شده پیشین متفاوت های انجامرفندها و فنون بازاریابی مناسب پرداخته، با پژوهشوکارها و تمام راهبردها، تراهبردی این کسب
  کتاب الکترونیکی کارهای  ورسد مشابه این پژوهش تاکنون انجام و راهبرد مشخصی برای بازاریابی دیجیتال کسبمی  به نظراست.  

  این پژوهش سعی کرده  های بسیاری وجود دارد کهخلاءهای انجام پژوهش، هنوز از نظر موضوع، مسائل و روش ارائه نشده است. 
ترفند  آنها راهبردها،  شناسایی  به  جامع،  پژوهشی  انجام  با  و  کند  جبران  و  شناسایی  دیجیتال  را  بازاریابی  در  مؤثر  فنون  و  ها 

 وکارها بپردازد.هبردی مشخص برای این کسبو ارائه برنامه را کتاب الکترونیکیوکارهای کسب

 روش پژوهش

 منطق .1

پژوهش    هناماین پژوهش، از نوع کاربردی است که با چارچوب کمّی و به روش پیمایشی با ابزار پرسشنامه انجام شده است. پرسش
ها و فنون بازاریابی دیجیتال از متون گردآوری گردید  که ابتدا انواع راهبردها، ترفند  امعنبه روش استقرایی تنظیم و تدوین شد؛ بدین

نامه دارای پشتوانۀ مطالعاتی است  بندی شد و ذیل پنج بعُد جای گرفت. بنابراین، پرسشاشتراک معنایی مقوله  بر اساس و سپس  
کند. جامعه این  و استخراج از متون است، به این شکل ارائه میبار قاعده و چارچوبی را که حاصل مطالعه، تحلیل  که برای نخستین

در ایران است    کتاب الکترونیکیوکارهای فروش و امانت  برفی شناسایی شد و شامل کارکنان همه کسبگلوله  به روش پژوهش،  

 
1. Customer Relationship Management (CRM) 
2. Springs 
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ین حوزه و جستجو در اینترنت و  کار از طریق پرسش از متخصصان آشنا به ااند. اینوکار را دارا بوده که ساختار و اجزای یک کسب
گیری نیز از نوع نظری و کیفی بود. با توجه به  ها انجام شد. نمونهاپو استارت  یوکارهای الکترونیک کننده کسبهای معرفیوبگاه

های  که در رتبهوکار کسب  26 . بنابراین،ها بازاریابی دیجیتال یا کارکنانی آگاه برای پاسخگویی نداشتندکه برخی از این شرکتاین
مدیرعامل و کارشناس بازاریابی  نامه در هر شرکت توسط  پرسشبالاتری از نظر کیفیت و تعداد مخاطبان قرار داشتند، انتخاب و  

 تکمیل شد. دیجیتال 

 . ابعاد 2

و کارشناسان بازاریابی دیجیتال در مورد    کتاب الکترونیکیوکارهای حوزه  چون لازم بود نظرات تخصصی و تجربی مدیران کسب
وکارها هستند، شناسایی شوند تا بتوان برنامه  انواع راهبردها، ترفندها و فنون بازاریابی دیجیتال که مناسب و مفید برای این کسب

 .(1شده که شامل پنج بعُد است استفاده شد )جدول نامه اعتباریابی از ابزار پرسش راهبردی مناسبی تهیه کرد،

 نامه پژوهش های پرسش. ابعاد و مؤلفه1جدول 

 راهبردها/ ترفندها/ فنون  هامؤلفه ابعاد  ردیف 

1 
راهبردهای کلان

 وکار کلی کسب

 شبکه توزیع و ایجاد بازارهای جدیدراهبردهای: توسعه بازار محصولات فعلی با توسعه  گرایی توزیع

 نوآوری  -توسعه محصول/ خدمت -راهبردهای: رشد تمرکزیافته گرایی محصول

 تولیدگرایی 
روابط   -بازنگری عملیات  -تنوع مرتبط  -توسعه افقی/ عمودی  -های راهبردیراهبردهای: پیمان

 تعاملی 

 تنوع نامرتبط یا مختلط   -حذف  -مشترکگذاری راهبردهای: سرمایه گرایی سرمایه

2 
راهبردهای کلان
 سوات 

 هاگیری از فرصتتکیه بر نقاط قوت برای بهره تهاجمی 

 ها برای اجتناب از تهدیدها کاهش ضعف دفاعی 

 ها گیری از فرصتها برای بهرهکاهش ضعف رقابتی 

 تهدیدهاها برای گریز از  گیری از قوتبهره اقتضایی 

3 
راهبردهای کلان

خاص بازاریابی  
 دیجیتال

 مسئولیت اجتماعی شرکت  -یابییابی/ درونراهبردهای: بازاریابی برون گراراهبردهای مشتری

 ای بازاریابی وظیفه -وکار وکار به کسبراهبردهای: بازاریابی کسب گراراهبردهای سازمان

 گرابازاریابی تنوع -راهبردهای: بازاریابی قومی فرهنگی گراراهبردهای فرهنگ

4 
ترفندهای  

خاص بازاریابی  
 دیجیتال

 بازاریابی تراکنشی -ترفندهای: تبلیغات کلیکی گراترفندهای تخفیف

 گراترفندهای رابطه
اجتماعات بازاریابی  رابطه  - بشارتی  -ترفندهای:   - سازیشخصیبازاریابی    -مندبازاریابی 

استفاده ترکیبی از    -افزارهای مدیریت ارتباط با مشتریسازی بازاریابی و استفاده از نرماتوماتیک
 افزارهای مدیریت ارتباط با مشتریان سرویس ایمیل و نرم 

 ای خیریه -مشارکتی  -وابسته )افیلیت مارکتینگ( -ترفندهای بازاریابی: کمین گراهای شهرتترفند

 گراترفندهای جذابیت
بازار  تحلیل  بازاریابی  -ترفندهای:  ویروسیانواع    - کمیابی-ایچکه  -حسی  -چریکی  -های 

 کاری مخفی -دعوت به اقدام -فصلی

5 
فنون خاص 

بازاریابی  
 دیجیتال

 فنون تصویری 
استفاده  -ها استفاده از اینفوگرافیک -روش ویدئویی -روش تلویزیونی  - طراحی و سئوی سایت

 رپرتاژ آگهی  -های پربازدیدوبگاهتبلیغات نمایشی در  -های برنداز متریال

 فنون ارتباطی 
اندازی تحلیل آماری راه  -اینفلوئنسرها  -ایمیلی  -روش تلفنی   - های اجتماعیاستفاده از: شبکه

 رسانی به افراد با کمک اطلاعات بانک اطلاعاتی مشتریانپیام -وب

 بندی )باندلینگ(روش بسته  -بندی )ورژنینگ(روش نسخه  -گذاریکارگیری فنون قیمتبه قیمتی فنون 

ها و فنون بازاریابی دیجیتال در  نامه برای شناسایی میزان موافقت افراد با هر یک از راهبردها، شیوه ای در پرسشطیف پنجگانه
 دربرگرفته است. ( را 5زیاد )( تا خیلی1کم )نظر گرفته شد که از خیلی

 . ارزیابی ابزار3

 نامه ارزیابی شد:ابزار این پژوهش کمیّ، از دو منظر روایی و پایایی پرسش
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ابزار پژوهش برای مشخصنامه:  روایی پرسش  گیری آن که آیا این ابزار آنچه را که به هدف اندازهشدن اینارزیابی روایی 
سنجی پرسشنامه استفاده شد.  برای روایی  1شود. در این پژوهش از شاخص روایی محتوامیسنجد یا خیر، انجام  طراحی شده می

نیاز به بازبینی    -بودن هر گویه را با طیف چهارقسمتی )نامرتبطشود میزان مرتبطاز خبرگان خواسته می آیویسی برای محاسبه
اند را بر تعداد را انتخاب کرده 4و    3های  عداد خبرگانی که گزینه کاملاً مرتبط( مشخص کنند. ت   -مرتبط اما نیازمند بازبینی   -اساسی

 (:1کنیم )رابطه کل خبرگان تقسیم می

رابطه   1)  CVI= 
NA+NB

𝑛
 

تر بود، بزرگ  79/0بود، باید بازبینی شود و اگر از    79/0تا    7/0اگر بین    .شودتر بود گویه رد میکوچک  7/0اگر مقدار حاصل، از  
های پرسشنامه  (. هشت نفر از متخصصان علم اطلاعات دربارۀ گویه 1390زاده و اصغری، روایی پرسشنامه قابل قبول است )حاجی

بود. بنابراین،    95/0ها محاسبه شد که بیش از  ازای هر گویه و برای کل گویه آی بهویاین پژوهش قضاوت کردند و سپس مقدار سی
 روایی ابزار پژوهش تأیید شد.  

این  نامه: پایایی پرسش  از  اطمینان  از حصول  است  عبارت  پژوهش،  ابزار  پایایی  کنترلبررسی  در شرایط  ابزار  آن  شده،  که 
های  حدیّ است که باعث برداشت  ت آن بهکند و شفافیت و عینیهای پژوهش گردآوری میهای تقریباً یکسانی را از سوژهپاسخ

(. در این پژوهش برای بررسی  1390زاده و اصغری،  دهد )حاجیهای نسبتاً یکدست و تکرارپذیری ارائه میشود و پاسخمختلف نمی
بر  یایی،  کننده، یک مورد کنار گذاشته شد؛ چون در بررسی پاشرکت  26استفاده شد. از    2کردنپایایی پرسشنامه از روش دونیم

درصد از نمونۀ   2/96شود. بنابراین،  های وی نادیده گرفته می فرض، اگر یکی از سؤالات پاسخ داده نشود، کل پاسخپیش  اساس 
 پژوهش در بررسی پایایی گنجانده شده است. 

 های پایایی. آماره2جدول 

 آلفای کرونباخ 

 قسمت اول
 919/0 مقدار 

 31 الف. تعداد موارد معتبر 

 قسمت دوم
 924/0 مقدار 

 31 ب. تعداد موارد معتبر 

 62 جمع همه موارد معتبر 

 75/0 ها همبستگی میان فرم

 براون  -ضریب اسپیرمن
 857/0 طول برابر 

 857/0 طول نابرابر 

 856/0 اسپیلیت   -نصف ضریب گاتمن

 ,q11, q12, q13, q14, q15, q16, q17, q18, q19, q110, q111, q112, q113, q21, q22, q23, q24های:  الف. پرسش

q31, q32, q33, q34, q35, q36, q37, q41, q42, q43, q44, q45, q46, q47. 

 ,q48, q49, q410, q411, q412, q413, q414, q415, q416, q417, q418, q419, q420, q421, q51های: ب. پرسش

q52, q53, q54, q55, q56, q57, q58, q59, q510, q511, q512, q513, q514, q515, q516, q517. 

  919/0ضریب آلفای کرونباخ نیمه اول    بر اساس براون انجام و    - نامه با ضریب اسپیرمن، سنجش پایایی پرسش1مطابق جدول  
براون   -کردن اسپیرمناست. بنابراین، مهمترین ضریب این بخش که ضریب پایایی روش دونیم  0/ 79و بالای   924/0و نیمه دوم 

نامه رسشاست و ابزار پژوهش از پایایی مطلوبی برخوردار است. بنابراین، روایی و پایایی پ  857/0و معادل    79/0نام دارد، بالای  
 هر دو تأیید شدند.

 هایافتهتحلیل . 4

ای است  نامه به پرسش  کتاب الکترونیکیهای این پژوهش، حاصل پاسخ کارشناسان بازاریابی و صاحبان مشاغل حوزه فروش  داده 
افزارهای اکسل و اس.پی.اس.اس  نامه، با نرم های پرسشانجام این پژوهش در اختیار آنان قرار داده شد. تحلیل داده  به منظورکه  

 
1. CVI (Content Validity Index) 
2. Split-half method 
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آزمون از  و  دوجملهانجام،  آزمون  نظیر  تحلیل ای، کایهایی  و  قالب جداول  در  نتایج  و  استفاده شد  و رگرسیون چندگانه  اسکور 
 ارائه گردید. آنها های مندرج درداده 

 های پژوهشیافته

 ایها با آزمون دوجملهداریِ اختلاف دو سر طیف پاسخمعنادهندگان؛ بررسی . ترجیحات پاسخ1

برای    4برای تاحدودی مخالفم، کد    3برای مخالفم، کد    2برای کاملاً مخالفم، کد    1نامه، کد  ها در پرسشطیف پاسخ  بر اساس 
ای بررسی شد که برای برای کاملاً موافقم درنظر گرفته شده است. با آزمون دو جمله 6برای موافقم و کد  5تاحدودی موافقم، کد 

)موافقت(. اگر فراوانی  6و  5و  4)مخالفت( زیاد است یا فراوانی کدهای  3و  2و  1نامه، آیا فراوانی کدهای هر یک از ابعاد پرسش 
دهندگان اند و اگر فراوانی گروه دوم بیشتر باشد یعنی پاسخ مخالفدهندگان با آن راهبرد  کدهای گروه اول بیشتر باشد یعنی پاسخ

 ند.ق هستبا آن راهبرد مواف
 وکارراهبردهای مرجح در کسبالف. کلان

دهندگان ای برای بررسی ترجیحات پاسخراهبرد موجود، از آزمون دوجملهشناسایی بهترین و کارآمدترین راهبرد از چهار    به منظور
راهبرد تولیدگرایی بالاترین  های توصیفی، کلانداده   بر اساس ،  3در جدول    وکاری استفاده شده است.در خصوص راهبردهای کسب

گرایی بیشترین موافقت را داشته و در مرتبه  راهبرد محصول ند. سپس کلانق هستنده با آن موافدهپاسخ  26ترجیح را دارد؛ زیرا هر  
 دوم ترجیح قرار دارد. 

 وکار راهبرد کسبدهندگان در خصوص کلانای برای بررسی ترجیحات پاسخ. آزمون دو جمله3جدول 

داری )دو  معناسطح 

 دامنه( 
 آزمون 

 هدمشاه

 شده
  مقوله تعداد 

 1گروه  =>3 4 15/0 50/0 001/0

 2گروه  <3 22 85/0   1گراییتوزیع

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه  =>3 1 04/0 50/0 000/0

 2گراییمحصول
 2گروه  <3 25 96/0  

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه  =>3 0 00/0 50/0 000/0

 2گروه  <3 26 00/1   3تولیدگرایی 

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه  =>3 16 62/0 50/0 327/0

 2گروه   <3 10 38/0   4گراییسرمایه

 جمع کل  26 00/1  

 تحلیل محیط سوات بر اساسب. راهبردهای مرجح 

ای برای بررسننی ترجیحات  راهبرد موجود، از آزمون دوجملهراهبرد از چهار کلانشننناسننایی بهترین و کارآمدترین کلان به منظور
، 4های جدول  یافته  بر اسناس   آمده اسنت. 4دهندگان در خصنوص راهبردهای سنوات اسنتفاده شند که نتایج آن در جدول پاسنخ

  استفاده کرد. آنها توان از هر یک ازند و معتقدند حسب شرایط، میستق هشود افراد با هر چهار راهبرد موافمشاهده می

 
 پردازند.های توزیع محصول/ خدمت می تنوع در شیوهبه توسعه بازار موجود، تصرف بازارهای واسطه، ایجاد روابط تعاملی و ایجاد  .1

 پردازند.به بهبود، توسعه و نوآوری در خلق یا عرضه محصول/ خدمت می  .2

 وکارهای تولیدی مشابه در همان زنجیره یا زنجیره جدید متمرکزند. بر ایجاد تنوع و نوآوری تولید و جلب و ایجاد کسب .3

 گذار در شرایط گوناگون متمرکزند. گذاری یا جلب سرمایههای سرمایهریزی شیوهبر مدیریت و برنامه .4
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 دهندگان در خصوص راهبردهای سوات ای برای بررسی ترجیحات پاسخ. آزمون دوجمله4جدول 

داری  معناسطح 

 )دو دامنه( 
 آزمون 

مشاهده

 شده
  مقوله تعداد 

 1گروه   =>3 1 04/0 50/0 000/0
  -راهبردهای قوت

 )تهاجمی(  فرصت
 2گروه   <3 25 96/0  

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه   =>3 1 04/0 50/0 000/0
  -راهبردهای ضعف

 )رقابتی(  فرصت
 2گروه   <3 25 96/0  

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه   =>3 2 08/0 50/0 000/0
  -راهبردهای قوت

 )اقتضایی( تهدید
 2گروه   <3 24 92/0  

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه   =>3 2 08/0 50/0 000/0
  -راهبردهای ضعف

 )دفاعی(  تهدید
 2گروه   <3 24 92/0  

 جمع کل  26 00/1  

 کتاب الکترونیکی ج. راهبردهای بازاریابی دیجیتال مرجح در حوزه 

ای از آزمون دوجمله  کتاب الکترونیکیدهندگان در خصوص راهبردهای بازاریابی دیجیتال در حوزه  ارزیابی ترجیحات پاسخ  به منظور 
دهندگان با هر سه راهبرد بازاریابی دیجیتال  ، پاسخ5جدول  های  یافته   بر اساس   آمده است.  5استفاده شد که نتایج آن در جدول  

 ق هستند.مواف

 کتاب الکترونیکی دهندگان در خصوص راهبردهای بازاریابی دیجیتال  ترجیحات پاسخای برای بررسی . آزمون دوجمله5جدول 
داری  اسطح معن

 )دو دامنه( 
 آزمون 

 مشاهده

 شده
  مقوله تعداد 

000/0 
50 /
0 

12/0 3 
3<

= 
 1گروه 

راهبردهای  

 2گروه  <3 23 88/0   1گرا مشتری

 جمع کل  26 00/1  

000/0 
50 /
0 

12/0 3 
3<

= 
 1گروه 

راهبردهای  

 2گروه  <3 23 88/0   2گراسازمان 

 جمع کل  26 00/1  

009/0 
50 /
0 

23/0 6 
3<

= 
 1گروه 

راهبردهای  

 2گروه  <3 20 77/0   3گرا فرهنگ

 جمع کل  26 00/1  

 

 

 

 
 نگرند.های مشتریان را هدف قرار داده و از منظر مشتریان به فرایند بازاریابی دیجیتال می این راهبردها گرایش .1

 پردازند. سازمانی به بازاریابی دیجیتال میاین راهبردها با محوریت درون و برون  .2

 پردازند. اجتماعی به بازاریابی دیجیتال می -راهبردها با گرایش فرهنگی این .3
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 کتاب الکترونیکی د. ترفندهای بازاریابی دیجیتال حوزه 

ای استفاده از آزمون دوجمله  کتاب الکترونیکیدهندگان در خصوص ترفندهای بازاریابی دیجیتال حوزه  برای ارزیابی ترجیحات پاسخ
طور معناداری با دهد که افراد به ای نشان می، آزمون دو جمله6های جدول یافته بر اساس  آمده است. 6شد که نتایج آن در جدول 

 . گرا بیشتر استگرا و تخفیفدهندگان با ترفندهای رابطهپاسخ؛ اما موافقت ق هستندهر چهار ترفند فوق مواف

 کتاب الکترونیکی های بازاریابی دیجیتال حوزه دهندگان در خصوص ترفندای برای بررسی ترجیحات پاسخ. آزمون دوجمله6جدول 

داری  معناسطح 

 )دو دامنه( 
 آزمون 

 مشاهده

 شده
 مقوله تعداد 

 

 1گروه  =>3 4 15/0 50/0 001/0
ترفندهای  

 1گرا تخفیف
 2گروه  <3 22 85/0  

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه  =>3 1 04/0 / 50 000/0
ترفندهای  

 2گرا رابطه
 2گروه  <3 25 96/0  

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه  =>3 8 31/0 50/0 076/0
ترفندهای  

 3گراشهرت
 2گروه  <3 18 69/0  

 جمع کل  26 00/1  

ترفندهای   1گروه  =>3 6 23/0 50/0 009/0.

گرا جذابیت
4 

 2گروه  <3 20 77/0  

 جمع کل  26 00/1  

 کتاب الکترونیکی فنون بازاریابی دیجیتال حوزه   . . ه 

ای استفاده شد  از آزمون دوجمله  کتاب الکترونیکیدهندگان در خصوص فنون بازاریابی دیجیتال حوزه  جهت بررسی ترجیحات پاسخ
فنون  دهندگان با همۀ دهد که پاسخای نشان می، آزمون دو جمله7های جدول یافته  بر اساس  آمده است. 7که نتایج آن در جدول 

 ق هستند.فوق مواف

 راهبردهایی باید انتخاب شود؟ بینی راهبردها با تحلیل رگرسیون چندگانه: در کدام موقعیت راهبردی، چه نوع پیش 

های پژوهش، داده  بر اساس شود. هدف آن است که  های کمیّ از تحلیل رگرسیون چندگانه استفاده میدر این بخش از تحلیل داده
الکترونیکیهای فروش  بینی کنیم شرکتپیش   - فرصت، قوت  -فرصت، ضعف  -های راهبردی مختلف )قوتدر موقعیت  کتاب 

پردازیم که منظور، ابتدا به شرایط آزمون تحلیل رگرسیون می دید( باید چه نوع راهبردهایی اتخاذ کنند. بدینته  -تهدید و ضعف
 هاست. برای این بررسی، از ضریب چولگی استفاده شده است. بودن توزیع داده مهمترین شرط، نرمال 
توان استنباط کرد که ابعاد تقریباً نرمال  است و می  1شود که ضریب چولگی همۀ ابعاد، زیر  مشاهده می  8با توجه به جدول  

  -توان از آزمون پارامتریک تحلیل رگرسیون استفاده کرد. در اولین تحلیل، بررسی شد که اگر شرکتی در موقعیت قوتهستند و می
متغیر وابسته و    به عنوان فرصت را    - تر است. بنابراین، بعُد قوترایش مناسبفرصت باشد، چه نوع راهبردها، ترفندها یا فنونی ب

 دهیم. متغیر مستقل قرار می به عنوانراهبردها، ترفندها و فنون دیگر را کلان

 

 

 
 های خرید برای مشتریانهای مختلف تخفیف و مشوقگیری شیوهبه کار ترفندهای  .1

 مدیریت ارتباط با مشتریهای ارتباطی شخصی و اجتماعی و های ایجاد و بهبود رابطه با مشتریان از طریق شبکهگیری شیوهبه کار ترفندهای  .2

 پسندهای عامههای اجتماعی یا افراد مشهور و اقداموکار/ محصول با استفاده از شبکهترفندهای ایجاد/ افزایش شهرت برند کسب  .3

 های اجتماعی موردنظر در شبکهنظر مشتریان فعلی و ترغیب ایشان به گفتگو درمورد رضایتشان از برند ترفندهای ایجاد جذابیت در برند/ محصول و جلب .4
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 کتاب الکترونیکی دهندگان در خصوص فنون بازاریابی دیجیتال حوزه ای برای بررسی ترجیحات پاسخ. آزمون دوجمله7جدول 

 داری معناسطح 

 )دو دامنه( 
 آزمون 

مشاهده

 شده
  مقوله تعداد 

 1گروه  =>3 3 12/0 50/0 000/0
فنون  

 1تصویری 
 2گروه  <3 23 88/0  

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه  =>3 4 15/0 50/0 001/0
فنون  

 2تعاملی
 2گروه  <3 22 85/0  

 جمع کل  26 00/1  

 1گروه  =>3 2 08/0 50/0 000/0

 2گروه  <3 24 92/0   3فنون قیمتی 

 جمع کل  26 00/1  

 . اطلاعات توصیفی و ضریب چولگی ابعاد 8جدول 

  تعداد  میانگین  انحراف معیار  چولگی 

 گرایی توزیع 25 92/4 288/1 - 710/0

 گرایی محصول 25 36/5 99499/0 - 623/0

 تولیدگرایی  25 88/4 66583/0 134/0

 گرایی سرمایه 25 44/3 38684/1 033/0

 فرصت  -راهبردهای قوت 25 52/5 91833/0 - 643/0

 فرصت  -راهبردهای ضعف 25 08/5 64031/0 - 600/0

 تهدید  -راهبردهای قوت 25 72/4 06145/1 - 884/0

 تهدید  -راهبردهای ضعف 25 88/4 23558/1 - 339/0

 گرامشتریراهبردهای  25 64/4 90738/0 - 364/0

 گراراهبردهای سازمان 25 92/4 41185/1 - 585/0

 گراراهبردهای فرهنگ 25 44/4 29357/1 - 449/0

 گراترفندهای تخفیف 25 72/4 10/1 - 819/0

 گراترفندهای رابطه 25 08/5 86217/0 - 586/0

 گراترفندهای شهرت 25 96/3 17189/1 - 930/0

 گراترفندهای جذابیت 25 44/4 04403/1 - 782/0

 فنون تصویری  25 20/5 19024/1 - 386/0

 فنون تعاملی  25 20/4 95743/0 186/0

 فنون قیمتی  25 76/4 05198/1 - 844/0

است. آمارۀ دوربین واتسون   507/0قوت    -شود، همبستگی این متغیر مستقل با متغیر وابسته فرصتمشاهده می  9مطابق جدول  
بوده و بنابراین شرط دوم تحلیل رگرسیون نیز برقرار   2/ 5و  1/ 5است که عددی بین  6/1دهندۀ استقلال خطاهاست، نیز که نشان 

قوت است، به بیشترین مقدار    -بین راهبردهای فرصتتولیدگرایی که تنها پیش   بین، متغیر پیش10های جدول  یافته  بر اساس   است.
است. بنابراین،   2/ 061ازمبدأ آن  و عرض  704/0قوت،    -بینی فرصتخط رگرسیون برای پیشکند. شیبواریانس، آن را تبیین می

 معادله رگرسیون عبارت است از:
 وت ق -= راهبردهای فرصت704/0+ )تولیدگرایی(  061/2

 

 

 
 ، سئو، تولید ویدئو و اینفوگرافی و تبلیغات نمایشی(، برای بازاریابی دیجیتال وبگاهسازی محتوا )طراحی فنون استفاده از بصری  .1

 های اجتماعینسر و شبکهفنون ایجاد، حفظ و رشد تعامل و ارتباط با مخاطبان و مشتریان، از جمله: ایمیل، تماس، پیام، استفاده از اینلوئ .2

 بندی( برای جذب هرچه بیشتر مخاطبانبندی( و ورژنینگ )نسخهسازی قیمت، باندلینگ )بستهفنون ارائه راهکارهای کاهش قیمت، شخصی .3
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 فرصت  -بینی راهبردهای قوت. ضریب همبستگی و آمارۀ دوربین واتسون برای پیش9جدول 

 ضریب تبیین  ضریب همبستگی  مدل
ضریب تبیین  

 شدهتعدیل

 خطای

 استاندارد برآورد  
 واتسون  -دوربین

1 0/507a 258/0 225/0 79704/0 606/1 

 بین: تولیدگرایی الف. متغیر مستقل پیش

 فرصت )تهاجمی(  -متغیر وابسته: راهبردهای قوتب. 

 فرصت  -بینی واریانس راهبردهای قوتخط رگرسیون برای پیشاز مبدأ و شیب. عرض10 جدول

 مدل

 ضرایب استاندارد نشده
 ضرایب 

 استاندارد شده 
 ضریب تی 

 سطح  

 داریمعنا

 خطی های همآماره ها همبستگی

 سطح صفر  ضریب تأثیر  ضریب خطا شیب خط 
همبستگی  

 جزئی 

 همبستگی 

 نیمه جزئی  

 انحراف 

 مجاز 

 عامل 

 تورم واریانس 

1 
      107/0 679/1  228/1 061/2 مقدار ثابت 

 000/1 000/1 507/0 507/0 507/0 010/0 825/2 507/0 249/0 704/0 تولیدگرایی 

 فرصت )تهاجمی(  -الف. متغیر وابسته: راهبردهای قوت

 دهد. فرصت را نشان می -بینی راهبردهای ضعفهمبستگی و آمارۀ دوربین واتسون برای پیش، ضریب 11جدول 

 فرصت  -بینی راهبردهای ضعف. ضریب همبستگی و آمارۀ دوربین واتسون برای پیش11جدول 

 واتسون  -دوربین خطای استاندارد برآورد  شدهضریب تبیین تعدیل ضریب تبیین  ضریب همبستگی  مدل

1 0/449a 201/0 167/0 59596/0 964/1 

 گرابین: ترفندهای شهرتالف. متغیر مستقل پیش

 فرصت )رقابتی(  -راهبردهای ضعف ب. متغیر وابسته:

فرصت با تحلیل    -بین برای راهبرد ضعف، از بین همۀ متغیرهای مستقل، تنها یک متغیر مستقل پیش 11جدول    بر اساس 
جدول   است.  449/0فرصت    -گرا هستند و همبستگی آن با متغیر وابسته ضعفشده که ترفندهای شهرترگرسیون چندگانه معرفی  

 دهد.فرصت نشان می -بینی واریانس راهبردهای ضعفخط رگرسیون برای پیش ازمبدأ و شیب، عرض12

 فرصت  -بینی واریانس راهبردهای ضعف خط رگرسیون برای پیشازمبدأ و شیب. عرض12جدول 

 مدل
 ضرایب استاندارد نشده

 ضرایب 

 استاندارد شده 
 ضریب تی 

سطح  
 داریمعنا

 خطی های همآماره ها همبستگی

 شیب خط 
 ضریب خطا

 ضریب تأثیر 
 سطح صفر 

همبستگی  
 جزئی 

 همبستگی  

 نیمه جزئی 
 انحراف مجاز 

 عامل 

 تورم واریانس 

1 

      000/0 639/9  428/0 126/4 مقدار ثابت 

 000/1 000/1 449/0 449/0 449/0 024/0 408/2 449/0 104/0 / 250 گراترفندهای شهرت

 فرصت )رقابتی(  -الف. متغیر وابسته: راهبردهای ضعف

فرصت است، به   -بین راهبردهای ضعفگرا« که تنها پیشبین »ترفندهای شهرتشود، متغیر پیشمشاهده می  12طبق جدول  
  061/2ازمبدأ آن  و عرض  704/0فرصت،     -بینی ضعفخط رگرسیون برای پیشکند. شیبواریانس آن را تبیین میبیشترین مقدار  

 است. بنابراین، معادله رگرسیون عبارت است از: 

 فرصت  -= راهبردهای ضعف 250/0گرا( + )ترفندهای شهرت 126/4

متغیر وابسته، و بقیۀ متغیرها )راهبردها، ترفندها    به عنوان  تهدید« را در تحلیل رگرسیون   -در گام بعد، متغیر »راهبردهای قوت
گیریم تا ببینیم کدام متغیر مستقل به بیشترین و بهترین نحو، واریانس بین در نظر میمتغیر مستقل و پیش  به عنوانو فنون( را  

برای تحلیل رگرسیون چندگانه استفاده    گامبه کند. مانند موارد قبل، از روش گامبینی میتهدید را پیش  -موقعیت راهبردی قوت
 . کنیممی
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بینی واریانس متغیر وابستۀ »راهبردهای بین را برای پیشگام، چهار متغیر پیشبه، روش تحلیل رگرسیون گام13طبق جدول  
 تهدید« معرفی کرده است.  -قوت

 تهدید  -راهبردهای قوتبینی . ضریب همبستگی و آمارۀ دوربین واتسون برای پیش13جدول 

 واتسون  -دوربین خطای استاندارد برآورد  شدهضریب تبیین تعدیل ضریب تبیین  ضریب همبستگی  مدل

1 0/747a 558/0 539/0 72656/0  

2 0/803b 646/0 613/0 66528/0  

3 0/842c 708/0 667/0 61770/0  

4 0/873d 761/0 714/0 57258/0 160/2 

 بین: فنون قیمتی الف. متغیرهای مستقل پیش

 گرا  بین: فنون قیمتی، ترفندهای رابطهب. متغیرهای مستقل پیش

 گرا، تولیدگرایی بین: فنون قیمتی، ترفندهای رابطهث. متغیرهای مستقل پیش

 گرایی  گرا، تولیدگرایی، توزیعبین: فنون قیمتی، ترفندهای رابطهد. متغیرهای مستقل پیش

 تهدید -ه. متغیر وابسته: راهبردهای قوت

 تهدید آمده است.   -بینی متغیر وابستۀ قوتهای موجود برای پیش، مدل14در جدول 

 تهدید  -بینی متغیر وابستۀ قوتهای موجود برای پیش. مدل14جدول 

 مدل

 ضرایب استاندارد نشده
ضرایب استاندارد  

 شده
 ضریب تی 

سطح  
 داریمعنا

 خطی های همآماره ها همبستگی

 سطح صفر  ضریب تأثیر  ضریب خطا شیب خط 
همبستگی  

 جزئی 

 همبستگی 

 نیمه جزئی  
 انحراف مجاز 

 عامل

 تورم واریانس  

1 
      139/0 534/1  701/0 075/1 مقدار ثابت 

 000/1 000/1 747/0 747/0 747/0 000/0 389/5 747/0 144/0 775/0 فنون قیمتی 

2 

      009/0 864/2  007/1 883/2 مقدار ثابت 

 005/1 996/0 765/0 789/0 747/0 000/0 028/6 767/0 132/0 795/0 فنون قیمتی 

 005/1 996/0 - 296/0 - 445/0 - 245/0 029/0 - 331/2 - 297/0 161/0 - 375/0 گراترفندهای رابطه

3 

      112/0 660/1  070/1 776/1 مقدار ثابت 

 077/1 928/0 674/0 780/0 747/0 000/0 718/5 699/0 127/0 725/0 فنون قیمتی 

 389/1 720/0 - 383/0 - 579/0 - 245/0 004/0 - 253/3 - 452/0 176/0 - 572/0 گراترفندهای رابطه

 479/1 67/0 251/0 421/0 247/0 046/0 126/2 305/0 235/0 499/0 تولیدگرایی 

4 

      059/0 007/2  998/0 002/2 مقدار ثابت 

 243/1 805/0 543/0 744/0 747/0 000/0 974/4 606/0 126/0 628/0 فنون قیمتی 

 102/2 476/0 - 446/0 - 674/0 - 245/0 001/0 - 080/4 - 646/0 201/0 - 818/0 گراترفندهای رابطه

 490/1 671/0 269/0 483/0 247/0 023/0 464/2 329/0 219/0 538/0 تولیدگرایی 

 823/1 549/0 230/0 426/0 223/0 048/0 107/2 311/0 125/0 263/0 گرایی توزیع

 تهدید -الف. متغیر وابسته: راهبردهای قوت

  تهدید پیشنهاد شده که باید یکی از   -بینی متغیر وابستۀ قوتشود، چهار مدل رگرسیونی برای پیشمشاهده می  14در جدول  
خطی داشته باشند. بنابراین، بین متغیر وابسته نباشند و خودشان با یکدیگر همرا انتخاب کنیم. هر چهار متغیر ممکن است پیش  آنها
میهم بررسی  متغیر  چهار  این  اینشود.  خطی  میبرای  استفاده  آمارۀ شاخص وضعیت   از  که شاخص وضعیت  کار  مدلی  کنیم. 

، شاخص وضعیت متغیرها را 15بهترین مدل رگرسیونی انتخاب خواهیم کرد. جدول    به عنواناست را    15متغیرهای مستقل زیر  
  15وجود دارد که شاخص وضعیتش بیشتر از  های چهارگانه، یک متغیر مستقل  ، در هر یک از مدل 15مطابق جدول    .دهدنشان می 

 است.  15است و فقط در مدل اول، ضریب ثابت و متغیر مستقل مربوطه، دارای شاخص وضعیت زیر 
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ضعف راهبردی  موقعیت  آخر،  گام  را    -در  عنوانتهدید  می  به  انتخاب  وابسته  )کلانمتغیر  متغیرها  بقیۀ  و  راهبردها،  کنیم 
گیریم تا ببینیم بهترین متغیرها برای تبیین این موقعیت متغیر مستقل در نظر می  به عنوانو فنون( را    وکار، ترفندهاراهبردهای کسب

بینی واریانس گام برای پیشبه، سه متغیر مستقل از طریق اجرای تحلیل رگرسیون گام16های جدول یافته بر اساس  کدام هستند.
از »  -موقعیت ضعف پیشنهاد شده که عبارتند  آمارۀ دوربینگرایی« و »راهبردهای فرهنگفنون قیمتی«، »توزیعتهدید    - گرا«. 

خط و  ، شیب17، در ادامه، در جدول  16های جدول  دهد. با توجه به یافته است که استقلال خطاها را نشان می  1/ 630واتسون  
 .شودازمبدأ این متغیرها مشاهده میعرض

 تهدید  -بینی متغیر وابستۀ راهبردهای قوتپیشخطی متغیرهای مستقل در . بررسی هم15جدول 

 مقدار ویژه  بعُد مدل
شاخص  
 وضعیت 

 های واریانس نسبت

 گرایی توزیع تولیدگرایی  گراهای رابطهتاکتیک های قیمتی تکنیک مقدار ثابت 

1 

1 978/1 000/1 01/0 01/0    

2 022/0 540/9 99/0 99/0    

2 

1 955/2 000/1 00/0 00/0 00/0   

2 033/0 401/9 02/0 79/0 27/0   

3 011/0 231/16 98/0 21/0 73/0   

3 

1 946/3 000/1 00/0 00/0 00/0 00/0  

2 035/0 612/10 01/0 79/0 13/0 01/0  

3 011/0 560/18 54/0 20/0 71/0 05/0  

4 008/0 235/22 46/0 00/0  16/0 94/0  

4 

1 912/4 000/1 00/0 00/0  00/0 00/0  00/0 

2 040/0 091/11 02/0 33/0 03/0 00/0  37/0 

3 032/0 349/12 05/0 38/0 05/0 05/0 26/0 

4 009/0 588/23 90/0 15/0 27/0 16/0 16/0 

5 007/0 794/25 03/0 14/0 65/0 79/0 20/0 

 تهدید -الف. متغیر وابسته: راهبردهای قوت

 تهدید  -بینی راهبردهای ضعفآمارۀ دوربین واتسون برای پیش. ضریب همبستگی و  16جدول 

 مدل

ضریب 
 همبستگی 

ضریب 
 تبیین 

 ضریب

 شدهتبیین تعدیل 

 خطای

 استاندارد برآورد  

 -دوربین
 واتسون 

1 0/710a 504/0 483/0 88489/0  

2 0/818b 669/0 639/0 73909/0  

3 0/863c 744/0 707/0 66549/0 630/1 

 بین: فنون قیمتی متغیرهای مستقل پیشالف. 

 گرایی بین: فنون قیمتی، توزیعب. متغیرهای مستقل پیش

 گراگرایی، راهبردهای فرهنگبین: فنون قیمتی، توزیعث. متغیرهای مستقل پیش

 تهدید  -د. متغیر مستقل: راهبردهای ضعف

گام  بهتهدید با اجرای تحلیل رگرسیون چندمتغیرۀ گام  -بینی موقعیت ضعف، سه مدل برای پیش17های جدول یافته بر اساس 
گرایی و  پیشنهاد شده است. در مدل اول، فقط متغیر مستقل فنون قیمتی وجود دارد، در مدل دوم، متغیرهای فنون قیمتی و توزیع

ها انتخاب شود. از  ا پیشنهاد شده است؛ اما باید یکی از این مدل گرگرایی و راهبردهای فرهنگدر مدل سوم، فنون قیمتی، توزیع
خطی داشته باشند، بنابراین باید مدلی انتخاب شود که شاخص  آنجا که ممکن است برخی از این متغیرهای مستقل با یکدیگر هم

گر این شاخص برای یکی خطی است. ادادن همباشد. شاخص وضعیت، شاخصی برای نشان  15وضعیت متغیرهای مستقل آن زیر  
مقادیر    18خطی دارد و آن مدل نباید انتخاب شود. در جدول  باشد، یعنی آن متغیر مستقل با بقیه هم  15از متغیرهای مستقل بالای  

  15، در مدل اول و دوم متغیرهای مستقل دارای شاخص وضعیت بالای  18های جدول  شودطبق یافتهاین شاخص مشاهده می
 . است 17/ 415گرا« دارای شاخص وضعیتی معادل مدل سوم، متغیر »راهبردهای فرهنگ نیستند؛ اما در
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 تهدید  -بینی متغیر وابستۀ ضعفهای موجود برای پیش. مدل17جدول 

 مدل

 ضرایب استانداردنشده

ضرایب  
استانداردش 

 ده
 ضریب تی 

سطح  
 داریمعنا

 خطی های همآماره ها همبستگی

 شیب خط 
 ضریب خطا

سطح   تأثیر ضریب 
 صفر

همبستگی  
 جزئی 

همبستگی  
 نیمه جزئی 

انحراف  
 مجاز 

عامل تورم  
 واریانس

1 

      311/0 036/1  853/0 884/0 مقدار ثابت 

 000/1 000/1 710/0 710/0 710/0 000/0 837/4 710/0 175/0 847/0 فنون قیمتی 

2 

      639/0 - 476/0  809/0 - 385/0 مقدار ثابت 

 117/1 895/0 541/0 685/0 710/0 000/0 408/4 571/0 155/0 681/0 قیمتی فنون 

 117/1 895/0 406/0 577/0 614/0 003/0 312/3 429/0 126/0 418/0 گرایی توزیع

3 

      359/0 - 937/0  739/0 - 693/0 مقدار ثابت 

 783/1 561/0 595/0 762/0 710/0 000/0 389/5 794/0 176/0 947/0 فنون قیمتی 

 567/1 638/0 489/0 695/0 614/0 000/0 433/4 613/0 135/0 597/0 گرایی توزیع

راهبردهای 
 گرافرهنگ

416/0 - 168/0 430/0 - 477/2 - 022/0 457/0 476/0 - 273/0 - 405/0 469/2 

 تهدید  -الف. متغیر مستقل: راهبردهای ضعف

 تهدید  -بینی متغیر وابستۀ راهبردهای ضعفپیشخطی متغیرهای مستقل در . بررسی هم18جدول 

 شاخص وضعیت  مقدار ویژه  بعُد مدل

 های واریانس نسبت

 گرایی توزیع فنون قیمتی  مقدار ثابت 
راهبردهای 

 گرافرهنگ

1 

1 978/1 000/1 01/0 01/0   

2 022/0 540/9 99/0 99/0   

2 

1 942/2 000/1 00/0 00/0 01/0  

2 037/0 966/8 07/0 29/0 94/0  

3 021/0 772/11 93/0 70/0 06/0  

3 1 914/3 000/1 00/0 00/0 00/0 00/0 

2 038/0 092/10 38/0 05/0 19/0 21/0 

3 035/0 573/10 08/0 17/0 48/0 18/0 

4 013/0 415/17 54/0 77/0 32/0 60/0 

 تهدید  -الف. متغیر مستقل: راهبردهای ضعف

 بحث

و   آنها  بندیو اولویت  کتاب الکترونیکیوکارهای  پژوهش پیش رو، با شناسایی عوامل مؤثر در موفقیت بازاریابی دیجیتال کسب
وکارها و تمام راهبردها، ترفندها و فنون بازاریابی مناسب های راهبردی این کسبشناسایی خلأ موجود در این حوزه و موقعیت

شده پیشین متفاوت است. های انجاموکارها برآمده و با پژوهشهای بازاریابی دیجیتال این کسبترین راهبرددرصدد ارائه مناسب
بازاریابی دیجیتال کسبمی   به نظر  الکترونیکیکارهای  ورسد تاکنون راهبرد مشخصی برای  از نظر موضوع،  ارائه نشده و    کتاب 

ها و فنون  در این پژوهش سعی شده است راهبردها، ترفند  ارد کههای بسیاری وجود دخلاءهای انجام پژوهش، هنوز  مسائل و روش 
وکارها  شناسایی و برنامه راهبردی مشخص و مدون برای این کسب  کتاب الکترونیکیوکارهای  مؤثر در بازاریابی دیجیتال کسب 

 ارائه شود.
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 گیرینتیجه

آمده از   دست های بههای آن، تحلیل یافته به پرسش  در این بخش از پژوهش به تبیین نتایج نهایی حاصل از پژوهش، پاسخگویی
 های آتی پرداخته شده است.ها و ارائه پیشنهادهای کاربردی برخاسته از پژوهش و پیشنهادهایی برای پژوهشتوصیف داده 

راهبرد،   اساس انواع  کسب  بر  عملیاتی  رویکرد  و  رقابتی  دستهحوزه  دارای  صنعت،  و  در بندیوکار  که  هستند  مختلفی  های 
 شوند:راهبردهای موقعیت سوات تقسیم میبندی با رویکرد موقعیت و شرایط بیرونی شرکت به چهار دسته کلاندسته

شوند و دارای طیف کاملی از نظر سطح احی میها طرگیری از فرصتبا تکیه بر نقاط قوت برای بهره   الف. راهبرد تهاجمی:

وتحلیل شده و مورد توجه مدیران راهبردی قرار گیرند؛ یکی شناخت راهبردهایی که و شدت هستند و به دو دلیل باید تجزیه
 های متقابل مناسب.ریزی اقدامببندند، و دیگری کمک به برنامه  به کارممکن است رقیبان 

گانه: تحلیل هوشمندی بازار، شفافیت اهداف،  راهبردهای تهاجمی اتخاذشده توسط رقبا دارای سطوح و مراحل شش تحلیل  
انتخاب رقیب یا دشمن، ارزیابی چهار راهبرد تهاجمی اصلی، انتخاب مؤثرترین عامل در توسعه راهبرد، نتایج )حمله یا دفاع( 

پوشی از موارد  توان با چشمتی از راهبردهای رقبا برای شرکت است که میاست. منظور از هوشمندی بازار، دستیابی به شناخ
ها، های روزنامههای سالانه شرکت، مقاله های اخلاقی و قانونی چون گزارش غیراخلاقی آن )تجسس در امور رقبا(، از طریق راه 

(. شفافیت اهداف نیز به  1397هیزجی،    فرد ویافت )حسینیهای تجاری به این مورد دستهای سهامداران و نمایشگاهتحلیل
این معنا است که مشخص شود میزان رقابت چقدر است و رقیب چه اندازه باید مورد مقابله و تهاجم قرار گیرد تا دفع شود.  

تر درصدد حذف کامل رقیب برخواهد که هدف، کسب انحصاری کامل بازار باشد، راهبرد تهاجمی با شدت هرچه تمامدرصورتی
بهینه شرکت میآمد   راهبرد  اما  رقیب حمله خواهد کرد.  مواضع  تمام  به  متوازنو  باشد؛  تواند  نفع خود  به  بازار جدید  سازی 

جویانه، سهم بازار بیشتر را برای شرکت کسب کند و به رقبا اجازه دهد با سهم بازار  نحوی که با ایجاد یک توازن برتریبه
شود، ممکن ند. چرا که راهبرد تهاجمی نابودگرانه که منجر به حذف کامل رقیب میکمتری به فعالیت و بقای خود ادامه ده
پذیری اداری، کنند از انعطافهایی که از راهبرد تهاجمی استفاده میسازمان وکار شود.است سبب ضربه به کل صنعت کسب

( و برای 1397فرد و هیزجی،  وردارند )حسینیشدت پویا و درحال تغییر برخساختاری و فناورانه بالایی برای پاسخ به محیط به 
 کنند. وکار بر نقاط قوت شرکت تکیه میهای موجود برای کسبگیری از فرصتبهره 

شوند و برعکس راهبرد تهاجمی، شرکت  ها برای اجتناب از تهدیدها طراحی و اجرا میبا کاهش ضعفب. راهبرد دفاعی:  

پردازد تا از تهاجم رقبا در امان بماند و دستاوردهای شرکت را حفظ دفاع از موقعیت خود می به جای حمله به موقعیت رقیب، به  
سو با راهبرد تهاجم است، به این معنا که برای موفقیت راهبرد تهاجمی باید همزمان از مواضع خود نیز دفاع  کند؛ از سویی هم

دفاعی در پی حفظ موقعیت و سهم بازار شرکت و مشتریان است    گرانه رقیب خنثی شود. در مجموع، راهبردکرد تا حمله مقابله 
تا محصولات/ خدماتش همچنان در بازار به فروش رسیده و سودده باشند. در این نوع راهبرد، سازمان در پی ایجاد فضایی  

(  1397فرد و هیزجی،  ینیهای اداری، تولید و توزیع تأکید دارد )حسباثبات است و بر کارایی فناورانه توسط کاهش مستمر هزینه 
 پردازد.و برای اجتناب از تهدیدها، به کاهش نقاط ضعف خود می

برد و نوعی حمله نرم یا غیرمستقیم  مستقیم به مواضع رقیب هجوم نمی  به طوردر این راهبرد، شرکت  ج. راهبرد رقابتی:  

خود، درصدد کاهش سهم بازار رقیب و جذب   است که با افزایش کیفیت یا کاهش قیمت و جذب بیشتر مشتریان و سهم بازار
(. البته در برخی مواقع، راهبرد رقابتی با پیروی از رقبای برتر بازار نیز انجام  1397فرد و هیزجی، آید )حسینیمشتریان آن برمی

وکارهای مشابه  سبثبات و در رقابت شدید با کاند، در محیطی متغیر و بیگرفتههایی که راهبرد رقابتی پیششود. سازمانمی
فعالیت نموده و همواره منتظر نتایج حاصل از معرفی محصول/ خدمت جدید در بازار جدید و پاسخ رقبا به آن هستند تا با تحلیل  

های حداکثر رساندن فرصتحداقل رساندن ریسک و به کار، به این پاسخ، بتوانند در فضای رقابتی واکنش نشان دهند. هدف از این 
 شود.ها انجام میگیری از فرصتبهره  به منظورکت است که با کاهش یا رفع نقاط ضعف شرکت، سوددهی شر
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وکار خود نسبت  های کسبگیری از قوت کنند با بهره ها تلاش میراهبرد، شرکت  در ایند. راهبرد اقتضایی یا واکنشی:  

ها تمرکز راهبردی مشخصی  نند. در این راهبرد، سازمانوکارهای مشابه، اثر تهدیدهای خارجی را مهار یا به حداقل برسابه کسب
کارانه در بازار  دهند و با اتخاذ رویۀ محافظهناکارآمد پاسخ می  به صورت ندارند و تنها در یک محیط باثبات به تحولات محیط  

 (. 1397فرد و هیزجی، کنند )حسینیوکار عمل میکسب
 اند:و تشریح شدهپژوهش در ذیل بیان های نتایج حاصل از یافته

 ای نشان داد:ها با آزمون دوجملهداریِ اختلاف دو سر طیف پاسخمعنانتایج بررسی الف. 
گرایی بین دو سر طیف پاسخ )مخالف و ، در راهبرد توزیع3  جدول  بر اساس وکار:  راهبردهای مرجح در کسببرای کلان  -

گرایی هستند. این قضیه درباره راهبردهای معناداری موافق راهبرد توزیع  به طورموافق(، اختلاف معناداری وجود دارد و افراد  
های موافق و مخالف اختلاف گرایی، بین پاسخگرایی و تولیدگرایی نیز صادق است. اما در خصوص راهبرد سرمایهمحصول

پاسخ ترجیح  مورد  راهبرد  این  لذا  و  ندارد  وجود  کلانمعناداری  سه  بنابراین،  نیست.  توزیعدهندگان  گرایی، راهبرد 
پاسخمحصول تولیدگرایی مورد ترجیح  تولیدگرایی ترجیح داده  بر اساس دهندگان هستند.  گرایی و  راهبرد  توصیفی،  های 

 اند و هیچ مخالفی نداشته است. موافق بوده  دهنده با آنپاسخ 26بسیار بالاتری دارد زیرا هر 
های دو سر طیف درباره هر چهار ، اختلاف نسبت پاسخ4جدول    بر اساس تحلیل محیط سوات:    بر اساس راهبردهای مرجح    -

چهار   ها قابل استنباط است که افراد با هرها و درصد فراوانیفراوانی  بر اساس راهبردی معنادار است. بنابراین،  موقعیت کلان
به ها،  فراوانی  بر اساس استفاده کرد. با این حال،    آنها   توان از هر یک ازند و معتقدند حسب شرایط، میق هستراهبرد مواف

 دهندگان با راهبردهای تهاجمی و رقابتی توافق بیشتری دارند. رسد پاسخمی نظر
ها در دو  ، اختلاف فراوانی پاسخ5جدول  های  یافته  بر اساس :  کتاب الکترونیکی راهبردهای بازاریابی دیجیتال مرجح در حوزه    -

دهندگان با هر سه راهبرد بازاریابی گرا معنادار است و پاسخگرا و مشتریگرا، سازمانسر طیف برای هر سه راهبرد فرهنگ
 گرا توافق بیشتری دارند. گرا و سازمان های توصیفی، با راهبردهای مشتریآماره س بر اسا ند؛ اما ق هستدیجیتال مواف

دهد که بین دو سر طیف در هر ای نشان می، آزمون دو جمله6جدول   بر اساس ترفندهای بازاریابی دیجیتال در حوزه کتاب:    -
گرا اختلاف معناداری وجود دارد. بنابراین، افراد  تگرا و جذابیگرا، شهرت گرا، رابطه یک از ابعاد چهارگانۀ ترفندهای تخفیف

گرا موافقت دهد که ترفندهای رابطه های توصیفی نشان مید؛ اما آماره ق هستنطور معناداری با هر چهار راهبرد فوق موافبه
 اند.بیشتری را جلب کرده

دهد که بین دو سر طیف در هر یک  ای نشان می ، آزمون دو جمله7جدول  بر اساس فنون بازاریابی دیجیتال در حوزه کتاب:  -
گانۀ فنون تصویری، فنون تعاملی و ارتباطی و فنون قیمتی اختلاف معناداری وجود دارد. از آنجا که فراوانی گروه از ابعاد سه

های  اما آماره ؛  ندق هستدهندگان با همۀ فنون فوق موافسه بعُد بیشتر است، بنابراین پاسخ  طور معناداری در هر)موافقت( به  2
 اند. دهد فنون قیمتی، توافق بیشتری را جلب کردهتوصیفی نشان می

دهندگان با همۀ راهبردها و ترفندها و فنونی که منجر به فروش بیشتر شود،  توان استنباط کرد که پاسخمی،  در مجموع
دهد و ثانیاً و این توافق بر سر هر راهبرد ممکن، اولًا نبود بازار رقابتی و نبود تقطیع و تقسیم بازار را نشان میق هستند  افمو

دهندگان، همۀ راهبردها و ترفندها و فنون در  دارد. در این بازار جدید، از نظر پاسخ کتاب الکترونیکیبودن بازار سامانخبر از بی 
بدون ترجیح خاصی باید برای جلب مشتری استفاده کرد. یکی از دلایل ترجیح همه چیز،   آنها  مؤثرند و از همۀجلب مشتری  

اندازۀ سرمایه و نوع    بر اساس وکارها  وکارهای مشابه است و چون تمایز واضح کسبنبود راهبردهای دقیق و مشخص در کسب
الشعاع این دو عامل قرار گرفته و این دو  ابراین راهبردهای بازاریابی تحتهای آن است؛ بن( و قابلیتوبگاهفناوری )اپلیکیشن یا  

  توان از همۀ اند و راهبرد و ترفند و فن بازاریابی خاص، اهمیت ثانوی دارد و میعامل، علل اصلی جلب مشتری را تشکیل داده 
 برای جلب مشتری استفاده کرد و ترجیح خاصی نیز وجود ندارد.  آنها
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در کدام موقعیت راهبردی، چه نوع راهبردهایی باید انتخاب شوند، که  بینی اینهای کمّی، برای پیشوم تحلیل دادهدر بخش د   ب.

بدین  استفاده شد.  چندگانه  رگرسیون  تحلیل  مهمترین شرط،  از  که  پرداخته شد  رگرسیون  تحلیل  آزمون  شرایط  به  ابتدا  منظور، 
نشان داد، ضریب چولگی   8سی، از ضریب چولگی استفاده شد. نتایج حاصل از جدول  هاست. برای این برربودن توزیع داده نرمال 

توان از آزمون پارامتریک تحلیل رگرسیون  توان استنباط کرد که ابعاد تقریباً نرمال هستند و می است و بنابراین می  1همۀ ابعاد، زیر  
 اند:استفاده کرد. نتایج حاصل از این آزمون در ذیل ارائه شده 

قوت وجود دارد و   –بین »تولیدگرایی« برای راهبرد فرصتنشان داد تنها یک متغیر مستقل پیش  9نتایج حاصل از جدول    -
دهندۀ استقلال  است. آمارۀ دوربین واتسون نیز که نشان  0/ 507قوت    -همبستگی این متغیر مستقل با متغیر وابسته فرصت

  بر اساس بوده؛ بنابراین شرط دوم تحلیل رگرسیون نیز برقرار است.    2/ 5و    5/1است که عددی بین    6/1خطاها است،  
قوت است، به بیشترین مقدار واریانس آن را   -بین راهبردهای فرصتایی که تنها پیشبین تولیدگر، متغیر پیش11جدول  

است. بنابراین، معادله   061/2ازمبدأ آن  و عرض  704/0قوت،    -بینی فرصتخط رگرسیون برای پیش کند. شیبتبیین می
ین است که اگر هر شرکت  قوت( است. نتیجۀ حاصل، ا  -= راهبردهای فرصت0/ 704+ )تولیدگرایی(    2/ 061رگرسیون )

قوت تشخیص داد، بهترین راهبرد کلان برای او   -در جدول سوات، خود را در موقعیت فرصت   کتاب الکترونیکیفروش  
سازی کتاب و عرضۀ آن به بازار اقدام کند. بالابودن تعداد منابع موجود »تولیدگرایی« بوده و باید به تولید انبوه و دیجیتال 

 ، از مهمترین عوامل جذب مخاطبان و افزایش سهم بازار است. کتاب الکترونیکیتنوع موضوعی  در سامانه و داشتن

ضعف را نشان داد: از بین همۀ    -بینی راهبردهای فرصت، ضریب همبستگی و آمارۀ دوربین واتسون برای پیش 11جدول    -
گرا« معرفی  ، تنها »ترفندهای شهرتفرصت با تحلیل رگرسیون چندگانه  -بین برای راهبرد ضعفمتغیرهای مستقل پیش 

دهندۀ  است. آمارۀ دوربین واتسون نیز که نشان 449/0قوت  -شدند و همبستگی این متغیر مستقل با متغیر وابسته فرصت
است. بنابراین، شرط دوم تحلیل رگرسیون نیز برقرار است و    5/2و    5/1است که عددی بین    964/1استقلال خطاها است،  

پیش  شهرتبیمتغیر  ترفندهای  مین  تبیین  را  آن  واریانس  مقدار  بیشترین  به  جدول  گرا،  از  حاصل  نتایج  که    12کند. 
خط رگرسیون فرصت است نشان داد: شیب -بینی واریانس راهبردهای ضعفخط رگرسیون برای پیشازمبدأ و شیبعرض

+ )ترفندهای    126/4، معادله رگرسیون )است. بنابراین  4/ 126ازمبدأ آن  و عرض  250/0قوت،    -بینی فرصتبرای پیش
راهبردهای ضعف250/0گرا(  شهرت نتیجه می   -=  تحلیل رگرسیون  این  از  است.  وکار حوزه  شود که هر کسبفرصت( 
گرا  فرصت بیابد، ترفندهای شهرت  -تحلیل محیطی در موقعیت رقابتی یا ضعف  بر اساس که خود را    کتاب الکترونیکیفروش  

 توانند بهترین ترفند تلقی شوند.  اهبردی میبرای این موقعیت ر
متغیر وابسته، و راهبردها، ترفندها و فنون را   به عنوانتهدید« را در تحلیل رگرسیون    -متغیر »راهبردهای قوت  در گام بعد  -

گام، بهم مشاهده شد، روش تحلیل رگرسیون گا  13بین در نظر گرفتیم. همانطور که در جدول  متغیر مستقل و پیش  به عنوان
پیش  متغیر  پیشچهار  برای  را  قوتبین  »راهبردهای  وابستۀ  متغیر  واریانس  از:    -بینی  عبارتند  که  کرد  معرفی  تهدید« 

واتسون  -گرا« و »فنون قیمتی«. آمارۀ دوربینراهبرد تولیدگرایی«، » ترفندهای رابطهگرایی«، »کلانراهبرد توزیع»کلان
و بنابراین شرط دوم برگزاری این    2/ 5و    5/1است که عددی است بین    16/2دهد،  مینیز که استقلال خطاها را نشان  

بینی نشان داد: چهار مدل رگرسیونی برای پیش  14  اند. نتایج حاصل از جدولآزمون نیز برقرار است و خطاها از هم مستقل 
بین متغیر را انتخاب کنیم. هر چهار متغیر ممکن است پیش  آنها  تهدید پیشنهاد شده که باید یکی از  -متغیر وابستۀ قوت

خطی این چهار متغیر با استفاده از آمارۀ شاخص  خطی داشته باشند. بنابراین، هموابسته نباشند و خودشان با یکدیگر هم
زیر   مستقل  متغیرهای  مدلی که شاخص وضعیت  در  بررسی شد.  را    15وضعیت  مدل  آن  عنواناست،  م  به  دل  بهترین 

های چهارگانه، یک متغیر مستقل وجود دارد که  نشان داد: در هر یک از مدل  15رگرسیونی انتخاب کردیم. نتایج جدول  
است و فقط در مدل اول، ضریب ثابت و متغیر مستقل مربوطه دارای شاخص وضعیت زیر    15شاخص وضعیتش بیشتر از  

مشخصات آن قابل مشاهده است، فقط   13این مدل که در جدول    س بر اساکنیم.  است. بنابراین این مدل را انتخاب می  15
بنابراین  بینی میتهدید« را پیش  -متغیر مستقل »فنون قیمتی« به بهترین نحو موقعیت راهبردی »قوت  بر اساس کند. 



 

 

 
 1402، 3، شماره 57 دوره ، رسانی دانشگاهیاطلاعتحقیقات کتابداری و 

 

 

34 

ود. نتیجه  تهدید( ب  -= راهبردهای قوت775/0+ )فنون قیمتی(     1/ 075ازمبدأ مدل اول، معادله رگرسیون )خط و عرضشیب
های پژوهش، داده  بر اساس تهدید بیابد،  -تحلیل محیطی، خود را در موقعیت قوت بر اساس وکاری آن است که اگر کسب 

وکارها خواهد بود. هرچند شود که »فنون قیمتی« بهترین فن برای خروج از این وضعیت برای این نوع کسببینی میپیش
خطی قابل قبول نبودند  های همشاخص  بر اساس یشنهاد شده بودند؛ اما این راهبردها  گرا نیز پراهبردهای تولیدگرا و توزیع

 توان فنون قیمتی را برای این موقعیت پیشنهاد نمود.و فقط می

وکار، ترفندها  راهبردها، راهبردهای کسبمتغیر وابسته انتخاب و کلان  به عنوانتهدید    -در گام آخر، موقعیت راهبردی ضعف  -
  بر اساس متغیر مستقل در نظر گرفته شدند تا ببینیم بهترین متغیرها برای تبیین این موقعیت کدام هستند.    به عنوانو فنون  
تهدید   -بینی واریانس موقعیت ضعفگام برای پیش به، سه متغیر مستقل از طریق اجرای تحلیل رگرسیون گام 16جدول  

واتسون   -گرا«. آمارۀ دوربینگرایی« و »راهبردهای فرهنگشنهاد شد که عبارتند از: »فنون قیمتی«، »راهبردهای توزیعپی
ازمبدأ این متغیرها مشاهده شد  خط و عرض، شیب17دهد. در ادامه، در جدول  است که استقلال خطاها را نشان می  1/ 630

گام پیشنهاد شدند. در مدل  بهبا اجرای تحلیل رگرسیون چندمتغیرۀ گام  تهدید -بینی موقعیت ضعفکه سه مدل برای پیش 
گرایی و در مدل سوم، فنون اول، فقط متغیر مستقل فنون قیمتی وجود دارد؛ در مدل دوم، متغیرهای فنون قیمتی و توزیع

ها انتخاب شود. از آنجا که ممکن  اند؛ اما باید یکی از این مدل گرا پیشنهاد شده گرایی و راهبردهای فرهنگقیمتی، توزیع
خطی داشته باشند، باید مدلی انتخاب شود که شاخص وضعیت متغیرهای  است برخی از این متغیرهای مستقل با یکدیگر هم

خطی است. اگر این شاخص برای یکی از متغیرهای دادن همباشد. شاخص وضعیت، شاخصی برای نشان  15مستقل آن زیر  
مقادیر این    18خطی دارد و آن مدل نباید انتخاب شود. در جدول  ، یعنی آن متغیر مستقل با بقیه هم باشد  15مستقل بالای  

 15های آن، در مدل اول و دوم متغیرهای مستقل دارای شاخص وضعیت بالای  شاخص مشاهده شدند که مطابق یافته
است. بنابراین، مدل سوم    415/17تی معادل  گرا« دارای شاخص وضعینیستند؛ اما در مدل سوم، متغیر »راهبردهای فرهنگ

گزینیم که بیشترین متغیر مستقل را داشته باشد. پس مدل  قابل انتخاب نیست. از بین دو مدل قابل انتخاب، مدلی را برمی
تی« ، دو متغیر مستقل در مدل دوم وجود دارد که عبارتند از: »فنون قیم18جدول    بر اساس دوم، بهترین مدل ما خواهد بود.  

»کلان توزیعو  اساس گرایی«.  راهبرد  عرضخطشیب  بر  و  )ها  رگرسیون  خط  معادلۀ  دوم،  مدل    -385/0ازمبدأ 
تهدید( بود. نتیجۀ کلی حاصل از این معادلۀ رگرسیون،   -= راهبردهای ضعف681/0+ )فنون قیمتی(418/0گرایی( )توزیع

تهدید بیابد، بهترین راهبرد قابل پیشنهاد    -ر موقعیت ضعفتحلیل محیطی، خود را د  بر اساس وکاری  آن است که اگر کسب
توزیع راهبرد  آن،  این کسببرای  برای  فنون  بهترین  و  بنابراین،  گرایی  است.  قیمتی  فنون  اساس وکار  این داده   بر  های 

تلاش خود را معطوف    کتاب الکترونیکیوکارهای  های دفاعی، بهتر است کسبشود که در موقعیتبینی میپژوهش، پیش
 گیرند. به کارهای مختلف توزیع کنند و نیز فنون قیمتی را به بهترین نحو شدن به شبکه به بهبود فرایند توزیع و وصل

 های پژوهش مشخص شد: با توجه به نتایج اصلی و نهایی حاصل از تحلیل یافته 
کلان.  1 کسببرای  در  مرجح  کلانراهبردهای  سه  توزوکار:  محصولیعراهبرد  ترجیح  گرایی،  مورد  تولیدگرایی  و  گرایی 

 دهندگان هستند. پاسخ

تحلیل محیط سوات: متخصصان با هر چهار راهبرد تهاجمی، رقابتی، واکنشی و دفاعی    بر اساس برای راهبردهای مرجح  .  2
 ند؛ ولی با راهبردهای تهاجمی و رقابتی توافق بیشتری دارند. ق هستمواف

گرا گرا، سازماندهندگان با هر سه راهبرد فرهنگ: پاسخکتاب الکترونیکی ازاریابی دیجیتال مرجح در حوزه  برای راهبردهای ب.  3
 ند. ق هستگرا بیشتر مواف گرا و سازمان ند؛ اما با راهبردهای مشتریق هستگرا برای بازاریابی دیجیتال موافو مشتری

حوزه  .  4 در  دیجیتال  بازاریابی  ترفندهای  پاسخالکترونیکیکتاب  برای  تخفیف:  ترفندهای  تمام  با  رابطهدهندگان  گرا، گرا، 
 گرا موافقت بیشتری دارند. ند؛ اما با ترفندهای رابطهق هست گرا موافگرا و جذابیتشهرت

ق فدهندگان با همۀ فنون تصویری، ارتباطی و قیمتی موا: پاسخکتاب الکترونیکیبرای فنون بازاریابی دیجیتال در حوزه  .  5
 اما با فنون قیمتی، توافق بیشتری دارند. هستند؛
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موقعیتهمچنین،   از  یک  هر  »در  که  پرسش  این  به  پاسخ  کسبدر  محیط  در  راهبردی  امانت  های  و  فروش  کتاب وکار 
و ا  مشخص شد که بهترین راهبرده  تر هستند؟«، کدام راهبردها، ترفندها و فنون بازاریابی دیجیتال مرجح و مناسبالکترونیکی

 زیر است: ، به شرحکتاب الکترونیکیوکارهای فروش کسبهای راهبردی چهارگانه موجود برای هر یک از موقعیتفنون 

o گرا،  راهبرد تولیدگرایی )شامل توسعه افقی، توسعه عمودی و تنوع مرتبط(، راهبرد مشتریفرصت: کلان  -قوت  موقعیت  در
 شود؛ پیشنهاد می گرا و فنون ارتباطی ترفندهای رابطه

o گرا و فنون قیمتی )شامل: گرا، ترفندهای جذابیتگرایی، راهبرد مشتریراهبرد محصول تهدید: کلان  -در موقعیت قوت
 شوند؛ گذاری، باندلینگ و ورژنینگ( پیشنهاد می فنون قیمت

o موقعیت ضعف کلان  -در  توزیعفرصت:  راهبرد  راهبرد  شهرتگراسازمانگرایی،  ترفندهای  کمین،  گر،  ترفند  )شامل:  ا 
 شوند؛ ای و بازاریابی مشارکتی( و فنون تصویری و ارتباطی پیشنهاد میبازاریابی واسطه

o گرایی )شامل: راهبرد توسعه بازار توزیع موجود یا ایجاد شبکه توزیع جدید(،  راهبرد توزیعتهدید: کلان  -در موقعیت ضعف
 شوند.ن قیمتی پیشنهاد میو فنو گراگرا، ترفندهای تخفیفسازمانراهبرد 

از شرکت سازمانبنابراین، هر یک  و  به کسبها  که  اشتراک  هایی  یا  امانت  و  فروش  الکترونیکیوکار  دارند،    کتاب  اشتغال 
وکارها را مورد سنجش و ارزیابی قرار داده است، توانند با استفاده از نتایج این پژوهش که تمام ابعاد و عوامل مختلف این کسبمی

 وکار خود گام بردارند. نابر موقعیت راهبردی شرکت خود، در راستای رشد و توسعه کسبب

 پیشنهادها
که امر بازاریابی دیجیتال، فرایندی پویا و روزآمد است و های پژوهش و توجه به اینها و یافتهبا توجه به توصیف و تحلیل داده 

های نوین  وکار مبتنی بر خلاقیت و استفاده از فناوریوکارهای نوپا، نوآوری و روزآمدسازی فرایند کسبلازمه استقرار و ارتقاء کسب
 گیرند: به کار، موارد زیر را کتاب الکترونیکیوکارهای فروش و امانت شود کسبپیشنهاد میو خلاقانه است، 

ترفندهای  .  1 از  پاسخجذابیتاستفاده  توافق همه  مورد  که  می گرا  پیشنهاد  است،  ودهندگان  ویروسی،    شود  بازاریابی  شامل 
است  )وایرال(  ارجاعی  بازاریابی  و  بازاریابی حسی  دیجیتال شبکه  بازاریابی چریکی،  بازاریابی  در  تمام  که  اجتماعی  های 

های توانند در شبکهوکارها، نتایج بسیار چشمگیری داشته و از عوامل اصلی موفقیت در بازاریابی دیجیتال هستند و میکسب
منجر به  قابل توجهی افزایش دهند که    به طورشرکت را    وبگاهاجتماعی، مخاطبان بسیارزیادی را جذب نموده و ترافیک  

 شود.افزایش مشاهده، آگاهی و خرید محصولات/ خدمات شرکت می

بازاریابی تراکنشی، دهندگان است، پیشنهاد می گرا که مورد توافق همه پاسختخفیفاستفاده از ترفندهای  .  2 شود که شامل 
 تبلیغات کلیکی است. بازاریابی اشانتیون و 

های برند،   دهندگان بوده و شامل بازاریابی ویدئویی، استفاده از متریال مه پاسخاستفاده از فنون تصویری که مورد توافق ه.  3
سازی برای موتورهای جستجوی گوگل )سئو(  و بهبود کیفیت و کاربرپسندی آن، بهینه بگاه  تبلیغات نمایشی، فنون طراحی و

شده، دفع نشود و به خریدار مخاطب جذبشود  شود که سبب میشرکت، پیشنهاد میبگاه  پذیری وجهت بالابردن رؤیت
 تبدیل شود.

های اجتماعی، شود که شامل بازاریابی شبکهدهندگان بوده، پیشنهاد میاستفاده از فنون ارتباطی که مورد توافق همه پاسخ.  4
راه و  ایمیلی  بازاریابی  اینفلوئنسرها،  از  اطلاعااستفاده  دریافت  موجب  است و  آماری وب  تحلیل  میزان  اندازی  از  ت لازم 

، بگاه، تعداد خریدها، میزان جستجوی کاربران در هر یک صفحات مختلف ووبگاهگردش کار، میزان بازدیدهای روزانه از  
شان  دهد تا پرسونای مخاطبان و نیازها و سلائقها این فرصت را میشود و به صاحبان شرکتمحصولات پرمخاطب و... می

بر  آن  بر  مبتنی  و  شناسایی  برنامهرا  و  اقدام  کیفیت محصولات/ خدمات  و  بهبود عملکرد  را ای  راهبردی شرکت  ریزی 
 ریزی کنند. طرح
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 یملاحظات اخلاق

 سپاسگزاری 

 شود. سپاسگزاری می از داوران محترم به خاطر ارائه نظرهای ساختاری و علمی 

 منابع

 http://lib2mag.ir/9737 (.2)4 ،2.0کتابدار  .خوانی فیدیبو، طاقچه و آمازونهای کتاببررسی اپلیکیشن. (1397) ، مریمسماعیلیا

نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه  پایان  .وکارهای الکترونیکارائه چارچوبی برای استقرار بازاریابی مبتنی بر ایمیل در کسب(.  1393امیدوار، عاطفه )
 . ، تهرانشهید بهشتی

نقش دیجیتال مارکتینگ بر کاهش هزینه تبلیغات و جایگاه آن در   (.1394)سازیان، علی؛ سلمانی، رقیه جواهری، مریم؛ توفیقی، پیمان؛ چیت
 رشت.  .2 رشت، دی المللی حسابداری و مدیریت در هزاره سوم،اولین کنفرانس بین جذب مشتری، 

های آماری با نگاه به روش تحقیق در علوم زیستی و بهداشتی )به همراه و تحلیل  هاروش.  (1390)زاده، ابراهیم و اصغری، محمد  حاجی
 تهران: جهاد دانشگاهی. .(SPSSراهنمای 

 . قم: دانشگاه حضرت معصومه )س(.گام با مدیریت استراتژیکبه راهبری رقابت: گام (.1397)فرد، سیدمجتبی و هیزجی، محمد حسینی

پژوهی مدیریت، آینده  .(. ارائه مدلی برای بازاریابی درونگرا و برونگرا در بازاریابی دیجیتال1401کوکبی، راضیه؛ خیری، بهرام )حیدرزاده، کامبیز؛  
33(129،) 24-42. https://doi.org/10.30495/jmfr.2022.20719    

کننده )مورد مطالعه: مشتریان  ال بر رفتار خرید مصرف (. بررسی تأثیر بازاریابی دیجیت1401بصیر، لیلا )  و   خسروی لقب، زهره؛ سیاوشی، رضا
 https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.132236.2635 .42-21(،  12)2 تحقیقات بازاریابی نوین،   .کالافروشگاه اینترنتی دیجی 

.  بازاریابی اینترنتی در فروش کتب الکترونیک (. تحلیل عوامل مؤثر بر موفقیت  1394رجوعی، مرتضی، عزت زاده، مستوره و سعیدی، سمیه )
 https://doi.org/10.22059/jlib.2015.56986 .275-255، (2)49تحقیقات کتابداری و اطلاع رسانی دانشگاهی، 

ر رفتار مشتری و  ای الکترونیکی با تأکید بسازیبازاریابی توصیه(. مدل1400زاده قطری، علی؛ برادران، وحید؛ شعار، مریم )رمضانی،الهام؛ رجب
 .http://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1400.11.4.4.3 . 45  -25  (،4)11نی،  های مدیریت منابع سازماپژوهش  .وکاربهبود کسب

مدیریت (. طراحی الگوی بازاریابی محتوایی برای افزایش قصد خرید در بازاریابی دیجیتال.  1401زمانی، حسین؛ نعامی، عبداله؛ حمدی، کریم )
  https://doi.org/10.22059/jibm.2021.332652.4222 .376-354(، 2)14بازرگانی، 

بر عملکرد فروش مدل بلوغ بازاریابی در بازارهای الکترونیکی    CRMنوعی و  (. بررسی تأثیر هوش مص1401نیا، الهام )زیدی، فاطمه، مقدم 
B2B .تهران. 1401اسفند   25های مدیریت و علوم انسانی در ایران، سیزدهمین همایش ملی پژوهش : 

المللی  دانشگاه بین  ،سی ارشدنامه کارشناپایان  .کتحلیل عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی وب در فروش کتب الکترونی  (.  1392)سعیدی، سمیه  
 ، مشهد. امام رضا )ع(

امیر؛ برادر، رویا ) برنامه1401صفوی، زینب؛ غائبی،  با  تعامل کاربران  الکترونیکی(. طراحی مدل  رسانی،  کتابداری و اطلاع   .های کتابخوان 
25(2) ،34-61. https://doi.org/10.30481/lis.2022.315806.1910 

 ، تهران.پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه خوارزمی  .های هوشمند نسبت به تبلیغات موبایلینگرش کاربران گوشی (.  1397مطهری، محمد )

و    SWOTگیری مدل  به کارهای سازمانی با  (. تدوین و ارزیابی استراتژی 1389ملکی، محمدحسن؛ محقر، فاطمه؛ کریمی دستجردی، داود )
  - 159  (،21)8،  مدیریت فرهنگ سازمانی  .: مطالعه موردی شرکت تولیدکننده لوازم بهداشتی و پزشکی ANPای  بکه فرایند تحلیل ش

176. 

http://lib2mag.ir/author/maryam_esmaeili/
http://lib2mag.ir/category/libraries-and-librarians-2-0/
http://lib2mag.ir/category/libraries-and-librarians-2-0/
http://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1400.11.4.4.3
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و روش تحلیل   SWOTتحلیل   بر اساس(. انتخاب استراتژی بهینه  1389پور، هیرش )آبادی، عیسی؛ امیرآبادی، محمد؛ محمدینخعی کمال
،  مدیریت صنعتی دانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد سنندج  . وشیمی اراک(: مطالعه موردی شرکت پترANPای )شبکه 

5(11،) 21- 34. 
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