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 اطلاعات مقاله  چکیده

عنوان شکل جدیدی برای  اکو سیستم کارآفرینانه بازاریابی دیجیتال به
در این  .کند وکار مطرح است که از منابع مؤثر استفاده می دهی کسب سازمان
اما با ، گردید ابتدا مفاهیم استخراج ،صورت گرفته هایپژوهش با بررسی مطالعه

شده با وضعیت کنونی  نبودن برخی از عوامل استخراج توجه به مرتبط
نظر خبرگان بهره  ازبرای احصاء بقیه عوامل ، های اینترنتی ایران فروشی خرده
لحاظ  و از انجام گرفتهروش آمیخته کیفی و کمی  این پژوهش با .شد گرفته
به ابتدا از طریق مصاح بدین منظور .رود ای و کاربردی به شمار می توسعه، هدف

نفر از مدیران  12سپس مدل اولیه توسط . ها شناسایی شد نفر خبره مؤلفه 10با 
 25شاخص و  90نفر خبرگان دانشگاهی  6فروشی اینترنتی و  های خرده شرکت

فروشی اینترنتی  های خرده مفهوم اکو سیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال شرکت
کارشناسان و نظرات ، ل اولیهمنظور تأیید مد در مرحله سوم به. شکل گرفت

 بندیمورد مطالعه، گردآوری و دستهفروشی اینترنتی  خردههای مدیران شرکت
ها و بازیگران  ارزش، داخلی، آمده عوامل خارجی دست بر اساس نتایج به. شدند

توسعه  ی از جمله:مدل نهایی مفاهیم جدید. نداهشاکله مدل نهایی را ساخت
استفاده از کلان ، های یکپارچه کانال، گذاری تعاملی محصول از طریق سرمایه

کننده و وجود  تولید توسط مصرف، اقتصاد اشتراکی، مراکز خدمات پایدار، داده
 بازیگران مختلف را ارائه کرده است.
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 مقدمه .1

هـای   برداری از فرصـت  بهره، تغییرات بنیادی ازجمله ارائه خدمات آنی به مشتریهای دیجیتال  فناوری
، ای از ارتباطات مشارکتی بین شرکت و مشتری جهت برآورد کردن نیازهای مشـتریان  شبکه، دیجیتالی

ونقـل و   کاهش حمل، ها کاهش هزینه، ها ارتقای خدمات از طریق پلتفرم، ای مشتریانبینی رفتاره پیش
همچنــین . (2818، 1یــو و همکــاران) هــا ایجــاد کــرده اســت فروشــی وکــار خــرده غیــره را در کســب

پاسخ به تغییـرات  ، منظور افزایش تجربه مشتریان بههای دیجیتال  های فناوری از قابلیتها  فروشی خرده
، های نـوآوری  شبکه، وکار جدید های کسب مدل، برداری از منابع محدود فزایش سهم بازار و بهرها، بازار

، 2کلسـتون و هنفرسـون  ) اند مخاطبان جدید و اشکال جدید ارزش استفاده کرده، های از ارتباطات شبکه
2813.) 
د ارزش نوآورانه های آنلاین به توصیف جوامع اقتصادی و ایجا فروشی خرده، واسطه دیدگاه جدید به

هـا و قـانون    دولت، های پیچیده و مستقلی با در نظر گرفتن عوامل مختلفی همچون ذینفعان از سیستم
مشخصـه  . (2815، 6اسـپیگل ) کننـد  گذران در خلق ارزش مشترک تحت عنوان اکوسیستم استفاده می

زیگر از اکوسیسـتم  اصلی اکوسیستم ارتباط و وابستگی بین بازیگران است به شکلی که وقتی یـک بـا  
یابـد و وقتـی بـازیگر جدیـد وارد      شود ارزش اکوسیستم بـرای دیگـر بـازیگران کـاهش مـی      خارج می

هر عنصر اکوسیسـتم همـه   . یابد شود ارزش اکوسیستم برای تمامی بازیگران افزایش می اکوسیستم می
؛ 2815، 5همکـاران  هرمـان و ؛ 2811، 3و همکـاران  داینـی ) گـذارد  ها را در شبکه به اشـتراک مـی   ارزش

 (.2815، 0ساتیرنیان و همکاران
محـدودیت  ، ها ریسک، ها ها به دلیل فرصت فروشی نیاز به اکو سیستم کارآفرینانه دیجیتال در خرده

هـا از اکوسیسـتم    کـه آن . وکـار جدیـد اسـت    های کسب ها و تمایل استفاده از مدل نوآوری، رقبا، منابع
هـا و   حمایت، فرهنگ، سرمایه مالی، سیاست، ش قلمرو اصلی بازارکارآفرینانه دیجیتال برای پوشش ش

گیـری اکـو سیسـتم بازاریـابی      از سوی دیگر شکل. (2811، 6آیزنبرگ) کنند سرمایه انسانی استفاده می
مصـرف محصـولات و   ، های فنـاوری اطلاعـات   منظور همپوشانی ویژگی ها به فروشی دیجیتال در خرده
تم بازاریابی دیجیتال امکان اشتراک گذاشـتن اطلاعـات محصـولات و    اکوسیس. گیرد خدمات شکل می

تقویـت ادراکـات برنـد و    ، خدمات در بستر فناوری اطلاعات برای مشـتریان باهـدف افـزایش فـروش    
 (.2811، 0انگل و همکاران) تعاملات اجتماعی فناورانه را فراهم ساخته است
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های کـارآفرینی و بازاریـابی    ر حوزه اکوسیستم( معتقدند سؤالات زیادی د2810) 1پارکر و همکاران
اقـدامات  ، هـای بـرای بازاریـابی و کـارآفرینی دیجیتـال      تـوان نظریـه   دیجیتال مطرح است: چگونه می

توان بازاریابی و کارآفرینی دیجیتالی را از طریق نوآوری توسـعه داد؟   کارآفرینی تعریف کرد؟ چگونه می
هـا و جوامـع چیسـت و دارای چـه پیامـدهایی اسـت؟        شـرکت  دهنده در ساختار منطقی عوامل تشکیل

های دیجیتالی پیشرفته برای اشکال جدید کارآفرینی و بازاریابی چیست؟  آوری راهبردهای نوآوری و فن
وکـار و اجتمـاعی    هـای کسـب   های جدید برای سنجش فرصت ابزار و فناوری، های دیجیتالی چه روش

و بازاریابی دیجیتال چه نقش دارند؟ چگونه بازاریابی و کـارآفرینی   وجود دارد؟ کلان داده در کارآفرینی
گیرد تا ارزش ایجـاد کنـد؟ چگونـه     دیجیتال در تعامل با ساختارهای مختلف شبکه اجتماعی شکل می

از طریـق نـوآوری   ، هـای فعلـی   شـود؟ شـرکت   ها و دیگر اشکال سازمانی پیچیده ایجاد مـی  اکوسیستم
 دهند؟ رآفرینی را تحت تأثیر قرار میبازاریابی و کا، دیجیتال

موضـوع عوامـل   . اما بر آنچه تاکنون در این بخش توجه نشده و خلأ مطالعـاتی آن مشـهود اسـت   
ویـژه   بازیگران و بـه ، عناصر اصلی بازاریابی و کارآفرینی دیجیتال، های دیجیتال ایجادکننده اکوسیستم

هـای   هـا راهکـار جدیـدی بـرای فعالیـت      این مؤلفـه واقع توجه به  به. های دیجیتالی جدید است نوآوری
این پژوهش در راستای تأکیـد بـر بازاریـابی    . های آنلاین خواهد شد فروشی بازاریابی و کارآفرینی خرده

مدل اکوسیستم بازاریابی »کارآفرینانه در محیط آنلاین به دنبال پاسخگویی به این مسئله اساسی است 
 ؟«فروشی کشور چگونه است ردهکارآفرینانه دیجیتال در حوزه خ

بازاریـابی دیجیتـال از طریـق    ، کـارآفرینی دیجیتـال  ، هـای شـهروند دیجیتـال    با تأکید بر فعالیـت 
های دیجیتالی که از طریق دیجیتالی بین شـرکت و مشـتری ارتبـاط     های مشارکتی و زیرساخت پلتفرم

گیـرد را   ارزش پایـدار انجـام مـی    منظور خلق برقرارشده و توسعه محصول و خدمات در شرایط متغیر به
هـای   فروشـی  هـای خـرده   شناسایی کند؟ ثانیاً تأثیر بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال را بر سودآوری شرکت

 اینترنتی چگونه است؟
منظور شناسایی اکو سیسـتم بازاریـابی و کـارآفرینی در سـایر      مقاله با ارائه مرور ادبیات پژوهش به

شناسـی پـژوهش شـرح داده     روش، شده و به دنبال آن سپس مدل اولیه استخراجیابد؛  مقالات ادامه می
و روش تحلیل عـاملی اکتشـافی عوامـل     با انجام مصاحبه و با استفاده از روش دلفی، در ادامه. شود می

شـده   گیری و پیشنهادهای کاربردی بیان در پایان نیز نتیجه. شوند بندی می غربالگری و دسته، شناسایی
 است.
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش.2
کارآفرینی و بازاریابی به ویـژه   اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه به عنوان مبنایی برای طراحی سیاستهای

بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال در  اکوسیستم. برای کسب و کارهای جدید فنآوری مدار ظهور یافته است
کیفیـت  ، در دسترس بـودن منـابع مـالی   ، ار مناسب بازاربرگیرنده مجموعه ای از عناصر همچون ساخت
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خروج و ، فرهنگ تحمل شکست و حقوق دارایی قوی در زمان شروع، بالای سرمایه اجتماعی و انسانی
. (2889، 1فورفـاس ) فروش کسب و کار و از همه مهمتر میل دولت به ایجـاد محیطـی توانمنـد اسـت    

، افـراد ، بـا در نظـر گـرفتن فنـاوری و اطلاعـات بـه عناصـر       اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال 
توانند همچون محرک یا مانعی در جهت کارآفرین شدن افراد  می یا مؤسساتی اشاره دارد کهها  سازمان

، سیاسـت ، این اکوسیستم دربرگیرندۀ صدها مؤلفه است کـه در شـش قلمـرو اصـلی بـازار     . عمل کنند
ایـن سـوال   . (2811، 2آیزنبرگ) شود می رمایۀ انسانی گروه بندیو سها  حمایت، فرهنگ، سرمایۀ مالی

شود چه عواملی داخلـی و خـارجی در شـکل گیـری اکوسیسـتم بازاریـابی دیجیتـال خـرده          می مطرح
 اینترنتی موثر هستند؟ های  فروشی

مشـتریان و سـایر   ، خلق ارزش پایـدار بـرای شـرکت هـا    ، هدف از اکو سیستم بازاریابی کارآفرینانه
شامل مواردی همچون خدمات پس از فـروش  ها  عنفعان است؛ که خلق ارزش پایدار در خرده فروشیذی

تخفیف ویـژه بـرای   ، روز کاری( به عنوان منطق محصولات غالب 6مثال برگشت پس از ) محصولات
اشتراک گذاری نظرات کاربران بـا  ، ارائه پیشنهاد محصولات و خدمات از طریق پروفایل، کاربران عضو

بهـره منـدی از زنجیـره ارزش مجـازی و ارسـال      ، اربران دیگر در مورد محصولات و خدمات جدیـد ک
اما با وجود . (2810، 3؛ پتنسون2811، 6وارگو ولارسچ) محصولات و خدمات جدید از طریق ایمیل است

مشتری مـداری و  ، نوآوری، اهرم کردن منابع، ریسک پذیری، مفاهیم مشترک زیادی مانند خلق ارزش
شود هر یک از این مفـاهیم چـه    می بازاریابی و کارآفرینی این سوال مطرحهای  بازار مداری بین نظریه

 اکوسیستم بازاریابی دیجیتال دارند؟های  نقشی در خلق ارزش
سـازمانها و  ، زیرسـاختها ، نقشـها ، بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال نتیجه تعامل مشـتریان  اکو سیستم

رگـل   ) کنند می را برای بالا بردن سطوح فعالیت بازاریابی و کارآفرینی ایجاد حوادثی است که محیطی
هـای   همچنین اکو سیستم بازاریابی کارآفرینانـه دیجیتـال بـه منظـور ایجـاد شـرکت      . (2812، 5و نک

 شـده اسـت   محصولات و خدمات نوآورانه برای بسیاری از کاربران در بسـتر اقتصـاد فـراهم    ،دیجیتال
شود چه بازیگرانی در اکو سیستم بازاریابی کارآفرینانـه دیجیتـال    می این سوال مطرح. (2815، 0استام)

 کنند؟ می فعالیت
، از قبیل پیـروی از رهبـران دیجیتـال   های  اکو سیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال دارای ویژگی 

حذف پـول  ، دیگرهای  تمهمگرایی با اکو سیس، قوانین و مقررات، استفاده از قدرت اکوسیستم دیجیتال
، آگاهی مدیریت ارشـد از اکوسیسـتم  ، تخصص گرایی، زندگی مشتریانهای  عمق بخشی به جنبه، نقد

این اکـو سیسـتم بـه سـمت اسـتفاده از      . به منظور ارائه خدمت به مشتریان استها  استفاده پایگاه داده
تکامـل فراینـدهای بازاریـابی     ،مختلف از طریق ارائه خدمات مـالی های  رقابت در بخش، مراکز تماس
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 از همچنین در داخل شرکت. هوشمند حرکت کرده استهای  داده و تجزیه و تحلیلهای  بوسیله پایگاه
مـدیریت  هـای   شرکت، خدمات مخابراتیهای  پشتیبان، شبکه مخابراتیهای  شرکت ،مشارکت مشتری

، نرم افزارهای تجزیه و تحلیل اطلاعاتی ها پشتیبان، نرم افزاری پایگاه دادههای  پشتیبان، پایگاه داده
هـای   شـبکه ، ارائه دهندگان خـدمات وب ، مشاوران متخصص تجزیه و تحلیل، نرم افزارهای  اپلیکیشن

اکو سیستم بازاریـابی  های  شود فعالیت می این سوال مطرح. (2816، 1استون) مشتری بهره گرفته است
 گیرد؟ می در بر راهای  ه جنبهگیرد و چ می کارآفرینانه دیجیتال چگونه انجام

مورد ها  استقرار اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال در خرده فروشی، با توجه به موارد یاد شده
مبتنـی بـر   هـای   بوده و همچنین ارائه ارزشها  داخلی و خارجی خرده فروشی نیاز دسته بندی از عوامل

اما بـا وجـود   . ین میان نباید نقش بازیگران را فراموش کرددر ا. بازاریابی و کارآفرینی استهای  فعالیت
اکـو   مختلـف از های  تا مدلی یکپارچه و جامع با در نظر گرفتن مولفه (1جدول ) مطالعات صورت گرفته

 . است وکار شناسایی نشده  سیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال در حوزه کسب
 
 

 بی دیجیتال بر اساس منابع پژوهشهای اکو سیستم بازاریا مؤلفه. (1) جدول

 منبع اکو سیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال

ی
رج

خا
ل 

وام
ع

 

 فناوری

، های مدیریت پایگاه داده حمایت شرکت، های خدمات مخابراتی پشتیبان
منظور  وتحلیل و بینش مدیران از اهداف و راهبردها به مشاوران متخصص تجزیه

وتحلیل  کنندگان و رقبا بهتر برای تجزیه وزیعت، شرکای تجاری، درک مشتریان
 وکار. کسب

 آرتور و همکاران
(؛ چستر و 2880)

(؛ 2880) مونتگومری
 (2816) استون

 سیاست

ایجاد اعتماد ، منظور حفظ حریم شخصی در فضای دیجیتال گذاری به قانون
ع و تسری، تدوین قوانین مربوط به مالکیت معنوی در فضای دیجیتال، الکترونیکی

اصلاح قوانین برای تسهیل ، اطمینان در شبکه توزیع در صورت خرید الکترونیکی
های بازاریابان  کارآفرینی و بازاریابی دیجیتال و میزان رغبت دولت در حل چالش

 و کارآفرینان دیجیتال.

(؛ قنبری 2811) ایزنبرگ
 (1696) و همکاران

 مالی

، وکار اندازی و توسعه کسب راهگذاری مخاطر آمیز در مراحل اولیه  سرمایه
ارائه ، گذاری تشویق به سرمایه، وکار گذاران خصوصی در کسب مشارکت سرمایه
 قیمت از طرف دولت. تسهیلات ارزان

 کلینتون و همکاران
(؛ داوری و 2815)

 (1690) همکاران

 اجتماعی
گویی شرکت به جامعه و  پاسخ، های زندگی مشتریان بخشی به جنبه عمق
 ها. پذیری اجتماعی بر فعالیت شرکت یتمسئول

 (2816) استون

لی
داخ

ل 
وام

ع
 

 فرهنگ

توجه به ، گذاری دانش از طریق رسانه دیجیتال تشویق افراد به اشتراک
ایجاد نگرش مثبت ، نوآوری و خلاقیت در استفاده از اینترنت اشیا، پذیری ریسک

به کارآفرینی و بازاریابی  به کارآفرینی و بازاریابی دیجیتال و میزان گرایش افراد
 دیجیتال.

(؛ لی و 2811) ایزنبرگ
(؛ داوری 2816) همکاران

 (1690) و همکاران

های دیجیتالی، وجود افراد مختلف در تیم تخصصی پروژه  توسعه مهارت انسانی
 دیجیتالی و ترغیب و تشویق افراد برای ارائه ایده.

 
 

هادن و همکاران 
(2815) 

                                                           
1 Stone 
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 های اکو سیستم بازاریابی دیجیتال بر اساس منابع پژوهش مؤلفه(. 1جدول )ادامه 
 منبع اکو سیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال 

تر، اینترنت، ارتباطات مبتنی  های قوی ها برای ارائه خدمات بهتر به تراشه شرکت زیرساخت
وجود  بر پهنای باند زیاد، پردازش ابری، حفظ حریم خصوصی و امنیت دیجیتال و

 قوانین باز و صریح بر شهروندان دیجیتال.

 (2816سوسان و آکس )

ش
ارز

 
ها

 

پذیری در بازار دیجیتال، رویکرد  های توزیع، انعطاف دسترسی و سهولت به کانال بازارمحوری
منظور  آوری اطلاعات محیط خارجی به سازی در بازار دیجیتال، جمع سفارشی

 ت جدید رقیب.العمل سریع و واکنش به محصولا عکس

 (2811جونز و رولی )

کارآفرینی 
 محوری

های  های دیجیتالی، درگیر شدن در فعالیت گذاری، استفاده فرصت سرمایه
 پذیری برای نوآوری و پیشنهاد ارزش برای کاربران. ریسک

(؛ 2816آتو و همکاران )
 (2816سوسان و آکس )

نوآوری 
 محوری

اطلاعات، استفاده از هوش تجاری های دانش مبتنی بر فناوری  زیرساخت
دهی برای تحریک و حفظ  بینی رفتار، فرآیندهای حفظ و شکل منظور پیش به

ها مربوط به محصولات و خدمات  خلاقیت و نوآوری، پوشش همه انواع نوآوری
 جدید

الله دادی و همکاران 
(1696) 

مشتری 
 محوری

های دیجیتال،  طریق رسانه های پاسخگویی به نظرات و رفتار مشتریان از فعالیت
های دیجیتال، هدایت  واکنش سریع به تغییر ترجیحات مشتریان از طریق رسانه

آوری بازخوردهای  جمعهای  مشتریان با استفاده از فرایندهای دیجیتال و مکانیزم
 رسمی و غیررسمی.

الله دادی و همکاران 
(1696) 

ان
گر

ازی
ب

 

سطح 
 وکار کسب

های خصوصی، رقبای  گذاران، دولت و شرکت های تجاری، سرمایه شریک
 نفعان. سازمانی برای اشتراک محصولات، خدمات و فرایندها و سایر ذی

 (2816سوسان و آکس )

سطح 
 شرکت

کنندگان، مشتریان، کارکنان، مشتریان برای سایر مشتریان و  تأمین
 کنندگان مکمل محصول. تأمین

 (2816سوسان و آکس )

 

 ششناسی پژوه روش. 3

همچنین مدل . پردازی در آن صورت نگرفته است ای و کاربردی است؛ زیرا نظریه پژوهش حاضر توسعه
های اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال  ای است؛ زیرا مؤلفه مدل توسعه، شده در این پژوهش ارائه

مـدل  ، خبرگـان  منـدی ازنظـر   بـا بهـره  . انـد  شـده  از مطالعات صورت گرفتۀ داخلی و خارجی شناسـایی 
شود و درنهایت ایـن   های آنلاین ارائه می فروشی اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال در حوزه خرده

ها  توسط مدیران و کارشناسان این شرکت، های فعال در این زمینه مدل برای کاربردی شدن در شرکت
 است.ای و کابردی  بر همین اساس پژوهش حاضر توسعه. رسد به تأیید می

پرسشنامه و بررسی اسناد و مدارک ، های مصاحبه ها از روش در پژوهش حاضر برای گردآوری داده
منظور استخراج برخـی منـابع مربـوط بـه بازاریـابی کارآفرینانـه دیجیتـال         به. شده است موجود استفاده

آفرینانـه  منظـور تأییـد اکوسیسـتم بازاریـابی کار     همچنین پرسشنامه دلفـی بـه  . مصاحبه صورت گرفت
در ایـن پرسشـنامه اکـو    . بین خبرگان توزیع شـد ، شده از مطالعات و ادبیات پژوهش دیجیتال شناسایی

سیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال مجزا فهرست شدند و از خبرگان درخواست شد بر اساس مقیـاس  
دیجیتال با توجه به وضعیت نظر خود را نسبت به مدل اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه ، تایی لیکرت پنج
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پرسشنامه دوم هم شامل اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانـه دیجیتـال نهـایی شـده بـر      . ایران بیان کنند
ایـن پرسشـنامه   . داد و برای تأیید نظر طراحـی شـد   اساس نظر خبرگان بود که مدل اولیه را شکل می

 تایی لیکرت بود. مقیاس پنج ها نیز بر مبنای فروشی تعمیم نظرها به جامعه مدیران خرده
نفـر از   10در مرحلـه اول بـا   . ها در سه مرحله مجزا صورت گرفـت  آوری داده در این پژوهش جمع

 15مرحله دوم برای طراحی مدل اولیه . ها ادامه یافت خبرگان مصاحبه شد و تا نقطۀ اشباع پذیری داده
نفر خبرگان دانشـگاهی   6وشی اینترنتی و خرده فرهای  نفر مدیران شرکت 12نفر از خبرگان که شامل 

نفـر   15خبرگان این بخـش  . روش انتخاب این افراد بر اساس خبرگی و دسترسی پژوهشگر بود. بودند
 نفر دارای مدرک کارشناسی ارشد و 5، نفر از آنها مدرک کارشناسی 3زن بودند که  3مرد و  11شامل 
روش انتخـاب ایـن   . و فناوری اطلاعـات بودنـد   بازرگانیهای  نفر دارای مدرک دکتری در رشته 0

با توجه به اینکـه  . افراد نیز قضاوتی غیرتصادفی بود؛ و افراد بر اساس خبرگی و دسترسی انتخاب شدند
از ، منظور تأیید مـدل اولیـه   به، ارائۀ مدل اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال بود، موضوع پژوهش

 ه فروشی اینترنتی نظرخواهی شد.کارشناسان و مدیران شرکت خرد
. تا بدین ترتیب با بررسی نظرهای جمعی از کارشناسان بتوان به یک مدل تأیید شده دست یافـت  

شـرکت در ایـن    12، های فعال در حوزۀ خرده فروشـی اینترنتـی   پس از شناسایی شرکت، بدین منظور
این جامعه متشکل از مـدیران و  . دندها شناسایی ش نفر مدیر و کارشناس از کل این شرکت 98زمینه و 

با توجه به اینکه بررسی نظر کلیـۀ افـراد بـرای    . بازاریابی و فناوری اطلاعات بودند، کارشناسان فروش
بـرای تعیـین حجـم نمونـه از جامعـه      . از جامعه آماری نمونه گیری به عمل آمد، پژوهشگر مقدور نبود

نفر به دسـت آمـد؛ کـه     66دود استفاده شد و تعداد آن از فرمول کوکران در جامعه مح، نفره 98آماری 
های  روش تجزیه و تحلیل داده. پرسشنامه صی جمع آوری گردید 09پرسشنامه توزیع شد و در نهایت 

روش دلفی و روش تحلیل عاملی اکتشـافی بـود کـه در ادامـه     ، تحلیل مصاحبه ها، آوری شده نیز جمع
 ئه خواهد شد.نتایج هر بخش به صورت گام به گام ارا

 

 پژوهشهای  یافته.4
 نتیجه تحلیل مصاحبه ها

منظـور رسـیدن    به، از خبرگان و استخراج عوامل کلیدیها  آوری و تحلیل محتوای مصاحبه پس از جمع
از ، به اجماع نظر در خصوص عوامل استخراج شده از مطالعات صورت گرفتـه و مصـاحبه بـا خبرگـان    

، نظـور پرسشـنامه ای متشـکل از کلیـۀ عوامـل داخلـی و خـارجی       به همین م. روش دلفی استفاده شد
 و بازیگران به صورت زیر تهیه گردید.ها  ارزش
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 عوامل و ابعاد استخراج شده از مصاحبه با خبرگان. (2) جدول
تشویق و ترغیب کارکنان برای ارائه ایده 

 توسط مدیران
 زندگی مختلفهای  عمق بخشی به جنبه دیجیتالهای  وجود زیرساخت

حاکمیت دیدگاه بازار محوری و تولید 
 محوری

 اشتراک منابع با شرکای تجاری اشتراک گذاری محتوی دیجیتال

 تاکید بر ریسک پذیری و نوآوری
تغییرات عمده شرایط زندگی ناشی از 

 وسایل دیجیتال

ارتباط با تامین کننده جدید برای تنوع 
 محصولات

 دیجیتالهای  افزایش مهارت انطباق با تغییرات
تامین سفارشات مصرف کننده با برقراری 

 ارتباطات با برند

تاکید بر هنجارهای اخلاقی در فضای 
 مجازی

 افزایش کاربرد پایگاه داده
تحویل های  و تحقق وعدهها  کاهش هزینه

 رقابتی

 ینترنتافزایش سرعت ا نوسانات نرخ ارز و عدم ثابت قیمت ها افزایش میل به موفقیت در کارکنان

 از خطرات سابیریها  تامین امنیت سایت ناهمگونی عرضه و تقاضا منظور اشتراک دانش تشویق کارکنان به

 همکاری گروهی افراد
مشکلات سرمایه گذاری مالی ناشی از 

 تورم
 معافیت از پرداخت مالیات

 ارزش محورگذاری  قیمت روابط غیر رسمی و دوستانه
رای گسترش ارزان قیمت بهای  اعطای وام

 کسب و کار

 تصمیم گیری مشارکتی
تقاضای برای سرمایه گذاری داخلی و 

 خارجی
 بدست آوردن بازارهای کوچک

 وجود کارکنان با انگیزه
رفت و آمد ناشی از های  حذف هزینه

 فناوری

از و راهبردهای خاص برای هر اند تدوین چشم
 بخش بازار

 تفویض اختیار به کارکنان
مالکیت معنوی محصولات  الزام به رعایت

 و خدمات

سازی در بازار با استفاده از  رویکرد سفارشی
 قبلیهای  تجربه

 ساختار منسجم بازاریابی و فروش
قانون رعایت حفظ حریم شخصی در 

 فضای دیجیتال

منظور جمع آوری  ایجاد بانک اطلاعاتی به
اطلاعات مربوط به تامین کنندگان و توزیع 

 کنندگان

 ن از اهداف و راهبردهابینش مدیرا
اعتماد سازی از طریق نماد اعتماد 

 الکترونیکی

مربوط به آینده بر پایه های  تعدیل تصمیم گیری
 اطلاعات گذشته

 وجود سرمایه انسانی متخصص
حمایتی دولت از بخش های  سیاست

 تحقیق و توسعه
 رقباهای  رصد فعالیت

 رقباهای  واکنش مناسب به فعالیت جارت الکترونیکیاستقرار قانون ت برگزاری دورهای آموزشی تخصصی

تخصصی های  سازماندهی فعالیت
 بازاریابی

 پاسخ گویی شرکت به جامعه
استفاده از نرم افزارهای هوشمندی کسب وکار  

 برای گردآوری منظم اطلاعات

نظرسنجی از کارکنان در مورد خدمات و 
 محصولات

 مسئولیت پذیری اجتماعی برند
از ارتباطات داخلی و خارجی در  استفاده 

 فرآیندهای توسعه محصول

 استقرار مدیریت دانش
انتظار محصولات و خدمات نوآور از طرف 

 مردم

اجتماعی و وب های  انتقال نظرات کاربران شبکه
 منظور توسعه محصول به تامین کنندگان به

کاهش تهدید برای بدست آوردن 
 فرصت ها

 تسریع فرایندهای خرید بوسیله فناوری دیجیتال ریانواکنش سریع و مناسب به مشت

-کاهش ریسک به وسیله انجام فعالیت

 های خلاقانه

اولویت قراردادن خواسته و انتظارات 
 مشتریان

بهبود فرایندهای جدید بازاریابی از طریق پایگاه 
 تجزیه و تحلیل گفتگوها و مراکز تماس، داده
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 تخراج شده از مصاحبه با خبرگان(. عوامل و ابعاد اس2جدول )

تجزیه و تحلیل بازار عامل ریسک 
 گریزی

گفتگوی مستمر با استفاده از ابزارهای 
 دیجیتال

 جدیدهای  تحریک و حمایت از پروژه

های  محاسبه ریسک از طریق الگوریتم
 هوش تجاری

تحویل موفق محصول و خدمات در 
 راستای اعتماد سازی

کسب های  رای خلق مدلبهره برداری از منابع ب
 و کار جدید

افزایش امنیت اطلاعات مشتریان با  
 استقرار فایروال ها

 ترغیب مشتریان برای ارائه نظر
پوشش انواع فرایندهای نوآوری در محصول و 

 خدمات جدید

افزایش اعتماد مشتریان از طریق نماد 
 اعتماد الکترونیکی

بازاریابی آتی مبتنی بر های  تعیین سیاست
 نظرات

استفاده از کانال آنلاین برای درک بیشتر از 
 محصول

جایگزین کردن بازارها از طریق 
 های اینترنت اشیا قابلیت

 ارائه خدمات و محصولات با ارزش
های  بهتر محصولات در کانالهای  ارائه قیمت

 آنلاین

و تجارب جهت ها  بکار گیری مهارت
 خلاقانههای  فعالیت

نش از مشتری و خلق ارزش بر اساس دا
 بازار

 جذابیت خرید آنلاین

ارتقاء ، افزایش تعاملات ارتباطی
 معاملات مالی و توزیع

افزایش درآمدها اشتراکی با بازاریابی شبکه 
 ای

استفاده از کارکنان باتجربه در ارائه کانال فیز 
 یکی

برای ها  شبکه ای از مهارت و تخصص
 منابع غیرقابل تقلید

 ارائه خدمات با کیفیت در کانال فیزیکی اشتراک محتوی افزایش تبلیغات با

 حداکثر کردن منافع مشترک مالی
اشتراک گذاری منابع سخت افزاری و نرم 

 افزاری برای فروش
 بیشتر در کانال فیزیکیهای  ارائه گزینه

افزایش تبلیغات شفاهی از طریق منابع 
 اجتماعی

 استفاده از تجارب مشتریان
هزینه حمل و جستجو( در )ها  کاهش هزینه
 کانال فیزیکی

توسعه کسب و کار از طریق منابع 
 قومیتی

 ارائه پیشنهادات خلاقانه
تجزیه و تحلیل بر اساس اطلاعات پروفایل  

 مشتری

بازار از طریق های  پوشش فرصت
 دیجیتالهای  دسترسی به نوآوری

 تریاطلاعات سیستم مدیریت ارتباط با مش شخص سازی و سفارشی سازی

از طریق سرنخ ها  شناسایی فرصت
 تجاری

تامین ، کارکنان، شبکه سازی مشتریان
 کنندگان و توزیع کنندگان

 تجزیه و تحلیل بر اساس بازدیدهای مشتری

خلق فرصت به وسیله اضافه کردن 
 محصولات و خدمات نوآورانه

 ی محصولها تجزیه و تحلیل بر اساس ویژگی اجتماعیهای  خلق ارزش از طریق شبکه 

 دنبال کردن مشتاقانه فرصت ها
درون های  خلق ارزش از طریق شبکه

 شرکت

تجزیه و تحلیل بر اساس تاریخچه فروش بر 
 اساس زمان

 پاسخ گویی سریع به مشتریان واکنش مناسب به رقبا
تجزیه و تحلیل بر اساس پیشنهادهای مشتری 

 بر اساس زمان

 تدوین راهبردهای بازاریابی برای بهره
 برداری از فرصت

 شناسایی بهترین فعالیت کاربران
تجزیه و تحلیل بر اساس تاریخچه فروش بر 

 اساس موقعیت جغرافیایی

 استانداردسازی فرایندهای خدمات امکان مقایسه محصولات
پیشنهادهای مشتری بر اساس موقعیت 

 جغرافیایی

  تضمین اصالت کالا شفافیت قیمت و ویژگی محصول
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از ، اکو سیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتالهای  ص شدن فهرست نهایی مولفهپس از مشخ
مشخص شده در ها  مدیران و خبرگان درخواست شد نظر خود را نسبت به اثرگذاری هر یک از مولفه

 ساخت اکوسیستم در حوزۀ خرده فروشی بر اساس مقیاس پنج گانۀ لیکرت مشخص کنند.
 

 نتیجه مرحله دلفی

اکو سیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال را های  فهرستی از مولفه، ول خبرگان روش دلفیدر دور ا
های  مؤلفه، موجودهای  و مؤلفهها  خواسته شد تا علاوه بر فعالیتها  از آن، همچنین. اند مشخص کرده

های  شنامهباز در پرسهای  بررسی پاسخ سؤال. موردنظر خود را در این فهرست اضافه و پیشنهاد کنند
یا عوامل پیشنهادی از سوی پاسخ دهندگان با ادبیات از نظر مفهومی ها  دور اول نشان داد که فعالیت

، دولتهای  کمک، حمایت شریک تجاری، یکسان نبوده شامل عامل اقتصادی به جای عامل مالی
تولید توسط مصرف کلان داده و ، مراکز خدمات پایدار، اقتصاد اشتراکی، توزیع، یکپارچههای  کانال

تعیین میزان اهمیت عوامل در قالب طیف ، در تمام مراحل. کننده است که برای دور دوم اضافه شد
اعضای پانل در دورهای پیش و پاسخ هر های  میانگین پاسخ، لکیرت در هر دور نیز درمقابلِ هر عامل

این که مقیاس به کاررفته در این با توجه به . رسید می فرد نیز به صورت جداگانه به آگاهی پاسخگویان
تأثیر خیلی زیاد تا تأثیر خیلی کم های  یک مقیاس پنج درجه ای و طیف لیکرت و شامل گزینه، مطالعه

 در پانل خبرگان نظرات میانگین قبلی و نظرات با همراه دوم دور پرسشنامه، ترتیب این به. انتخاب شد

در دوره دوم عوامل تغییرات نداشته و برخی . قرار گرفت لپان اعضای از یک هر اختیار در دلفی اول دور
نظرات ، در دور سوم. حذف گردید و نقش بازیگران در هر یک از عوامل و ابعاد اضافه شدها  از شاخص

خواسته شد تا هریک از عناصر را ها  هریک از اعضا دور قبل را گرفته و پس از اصلاح دوباره از آن
انجام روش دلفی با تکمیل ونهایی سازی ، ان این دور و دستیابی به اتفاق نظرپس از پای. ارزیابی کنند

 مدل اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال خاتمه یافت.
از ضریب هماهنگی کندال استفاده ، در این پژوهش برای تعیین میزان اتفاق نظر میان اعضای پانل

شی یا  Nبه  طنگی و موافقت چندین رتبه مربوشد؛ که این ضریب مقایسی برای تعیین درجه هماه
نفر از اعضای پانل دلفی پرسشنامه را  15باشد؛ که  می 1تا  8فرد است؛ که مقدار این مقیاس بین 

در نهایت ضریب هماهنگی کندال پس از انجام سه دوره به طور قابل ملاحظه ای . اند تکمیل کرده
 بهبود یافته است.

  



 

 دوفصلنامه مطالعات مصرف کننده 1331زمستان دوره پنجم، شماره دوم، پاییز و  145

 
 کندال برای نتایج آماری در مرحله اول تا سوم دلفی محاسبه ضریب. (3) جدول

 دوره سوم دوره دوم دوره اول مولفه ها

تعدا
 د

 ضریب کندال تعداد ضریب کندال تعداد ضریب کندال

 06/8 15 50/8 15 30/8 15 ساختار

 00/8 15 59/8 15 56/8 15 فرهنگ کارآفرینانه

 65/8 15 66/8 15 06/8 15 فناوری

 68/8 15 09/8 15 05/8 15 اجتماعی

 00/8 15 53/8 15 58/8 15 سیاسی و قانونی

 08/8 15 65/8 15 61/8 15 اقتصادی

 66/8 15 03/8 15 59/8 15 حمایت شرکای تجاری

 60/8 15 66/8 15 01/8 15 دولتهای  کمک

 06/8 15 01/8 15 50/8 15 بهره مندی از بازار

 00/8 15 01/8 15 50/8 15 هوشمندی بازار

 66/8 15 00/8 15 01/8 15 توسعه محصول از طریق سرمایه گذاری تعاملی

 68/8 15 05/8 15 06/8 15 ریسک پذیری

 63/8 15 00/8 15 03/8 15 اهرم کردن منابع

 66/8 15 66/8 15 00/8 15 پیش فعالی

 61/8 15 61/8 15 08/8 15 بهره برداری از فرصت ها

 60/8 15 60/8 15 60/8 15 پاسخ گویی به مشتریان

 08/8 15 69/8 15 69/8 15 برقراری ارتباط پایدار

 09/8 15 03/8 15 06/8 15 ارائه ارزش پایدار

 00/8 15 59/8 15 50/8 15 تمایل به نوآوری

 03/8 15 56/8 15 56/8 15 نوآوری در فرآیند ها

 60/8 15 60/8 15 61/8 15 یکپارچههای  کانال

 09/8 15 09/8 15 05/8 15 اقتصاد اشتراکی

 03/8 15 60/8 15 60/8 15 مراکز خدمات پایدار

 66/8 15 61/8 15 00/8 15 کلان داده

 60/8 15 63/8 15 65/8 15 تولید توسط مصرف کننده

 

 تحلیل عاملی اکتشافیها  دسته بندی مولفه

شده و  شناسایی منظور بررسی نهایی عوامل به، بر اساس روش دلفیها  پس از مشخص شدن مولفه
کردند  می های اینترنتی فعالیت فروشی های حوزۀ خرده متخصص و فعال در شرکت 06از ، طراحی مدل

در . از روش تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد، نظرخواهی به عمل آمد و برای تجزیه و تحلیل نتایج
همبستگی شناخته شده است کند چه هنگام ماتریس  می بررسی 1آزمون بارتلت، تحلیل عاملی اکتشافی

 5که این آزمون کمتر از  Sigدر صورتی . و بر این اساس برای شناسایی ساختار مدل مناسب نیست
زیرا فرض شناخته شده بودن ماتریس ، تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مناسب است، درصد باشد

                                                           
1 Bartlett 
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میزان کای دو آزمون ، درصد 06/8ها برای آزمون برابر با  ضریب کفایت داده. شود می همبستگی رد
به دست آمد که نشان دهندۀ کفایت مدل تحلیل  Sig 881/8و میزان  10/106کرویت بارتلت برابر با 
 عوامل از یک هر در متغیرها از یک هر عاملی بار مقدار، تکرار بار 6 از پس. عاملی اکتشافی است

 .شد مشخص
 

 اکتشافیعوامل نهایی شده مدل پس از تحلیل . (4) جدول

ساختار
 

روابط غیر رسمی و 
 دوستانه

ی
فناور

 

 دیجیتالهای  وجود زیرساخت

ی
صاد

اقت
 

نوسانات نرخ ارز و عدم ثابت قیمت 
 ها

 تصمیم گیری مشارکتی
اشتراک گذاری محتوی 

 دیجیتال
 ناهمگونی عرضه و تقاضا

 وجود کارکنان با انگیزه
تغییرات عمده شرایط زندگی 

 تالناشی از وسایل دیجی

مشکلات سرمایه گذاری مالی ناشی 
 از تورم

 ارزش محورگذاری  قیمت دیجیتالهای  افزایش مهارت تفویض اختیار به کارکنان

نظرسنجی از کارکنان در 
 مورد خدمات و محصولات

 افزایش کاربرد پایگاه داده
رفت و آمد ناشی های  حذف هزینه

 از فناوری

گ کارآفرینانه
فرهن

ترغیب کارکنان تشویق و  
ی برای ارائه ایده

اجتماع
 

 پاسخ گویی شرکت به جامعه

ک
کم

 
ی 

ها
ت

دول
 

 افزایش سرعت اینترنت

مسئولیت پذیری اجتماعی 
 برند

از خطرات ها  تامین امنیت سایت
 سابیری

تاکید بر ریسک پذیری و 
 نوآوری

انتظار محصولات و خدمات 
 نوآور از طرف مردم

 لیاتمعافیت از پرداخت ما

منظور  تشویق کارکنان به
 اشتراک دانش

های  عمق بخشی به جنبه
 مختلف زندگی

ارزان قیمت برای های  اعطای وام
 گسترش کسب و کار

ی
ی و قانون

س
سیا

 

الزام به رعایت مالکیت 
معنوی محصولات و 

 خدمات

ی
جار

ی ت
شرکا

ت 
حمای

 روابط قوی با شرکای تجاری 
 

ی از بازار
بهره بردار

 

از و راهبردهای اند متدوین چش
 خاص برای هر بخش بازار

 

قانون رعایت حفظ حریم 
شخصی در فضای 

 دیجیتال

 زنجیره تامین دو طرفه
سازی در بازار با  رویکرد سفارشی

 قبلیهای  استفاده از تجربه

اعتماد سازی از طریق نماد 
 اعتماد الکترونیکی

 سیستم تحویل سریع

ی بازار
شمند

هو
 

منظور جمع  طلاعاتی بهایجاد بانک ا
آوری اطلاعات مربوط به تامین 

 کنندگان و توزیع کنندگان

حمایتی دولت های  سیاست
 از بخش تحقیق و توسعه

کانال
 

ی 
ها

ن و 
لای

یکپارچه آن

ن
لای

آف
 

استفاده از کارکنان باتجربه در 
ارائه محصولات و خدمات در 

 کانال فیزیکی

مربوط به های  تعدیل تصمیم گیری
 بر پایه اطلاعات گذشته آینده

استقرار قانون تجارت 
 الکترونیکی

ارائه خدمات با کیفیت در 
 کانال فیزیکی

رقبا در قالب های  رصد فعالیت
 داشبردها

کانال
 

ی 
ها

یکپارچه
 

استفاده از کانال آنلاین 
برای درک بیشتر از 

 محصول

بیشتر به های  ارائه گزینه
 مشتریان در کانال فیزیکی

 رقباهای  مناسب به فعالیتواکنش 
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بهتر های  ارائه قیمت

های  محصولات در کانال
 آنلاین

هزینه حمل )ها  کاهش هزینه
و جستجو( مشتری در کانال 

 فیزیکی

استفاده از نرم افزارهای هوشمندی  
کسب وکار برای گردآوری منظم 

 اطلاعات

 جذابیت خرید آنلاین

ن منابع
اهرم کرد

 

ها از جایگزین کردن بازار
های اینترنت  طریق قابلیت

 اشیا

صول
ح

سعه م
تو

های  انتقال نظرات کاربران شبکه 
اجتماعی و وب به تامین کنندگان 

 منظور توسعه محصول به

ی
ک پذیر

س
ری

 

کاهش ریسک به وسیله 
 خلاقانههای  انجام فعالیت

، افزایش تعاملات ارتباطی
ارتقاء معاملات مالی و توزیع 

 با تلفن همراه

فاده از ارتباطات داخلی و است 
خارجی در فرآیندهای توسعه 

 محصول

محاسبه ریسک از طریق 
هوش های  الگوریتم

 تجاری

شبکه ای از مهارت و 
برای منابع ها  تخصص

 غیرقابل تقلید

ن
شتریا

ی به م
خ گوی

س
پا

 

 
 واکنش سریع و مناسب به مشتریان

 
 

افزایش امنیت اطلاعات  
ال مشتریان با استقرار فایرو

 ها

افزایش تبلیغات شفاهی از 
طریق منابع اجتماعی در 

 اینترنت

اولویت قراردادن خواسته و انتظارات 
 مشتریان

افزایش اعتماد مشتریان از 
طریق نماد اعتماد 

 الکترونیکی

توسعه کسب و کار از طریق 
های  منابع قومیتی در شبکه

 اجتماعی
ن

شتریا
ط پایدار با م

ی ارتبا
برقرار

 
مستمر با استفاده از  گفتگوی

 ابزارهای دیجیتال

ت ها
ص

ی از فر
بهره بردار

 

بازار از های  پوشش فرصت
طریق دسترسی به 

 دیجیتالهای  نوآوری

ی
ش فعال

پی
 

 واکنش مناسب به رقبا

تحویل موفق محصول و خدمات در 
راستای اعتماد سازی از طریق 

 ابزارهای آنلاین

از ها  شناسایی فرصت
 یطریق سرنخ تجار

تدوین راهبردهای بازاریابی 
 برای بهره برداری از فرصت

 

ترغیب مشتریان برای ارائه نظر در 
 بسترهای آنلاین

خلق فرصت به وسیله 
اضافه کردن محصولات و 

 خدمات نوآورانه

ن داده
لا

ک
 

تجزیه و تحلیل اطلاعات 
پروفایل مشتری و ارائه 
 محصول بر این اساس

ی آتی بازاریابهای  تعیین سیاست
 مبتنی بر نظرات

دنبال کردن مشتاقانه 
 فرصت ها

اطلاعات سیستم مدیریت 
 ارتباط با مشتری

ش به 
ارائه ارز

ی
شتر

م
 

ارائه خدمات و محصولات با ارزش 
 قیمتی مناسب

ی در فرایندها
نوآور

تسریع فرایندهای خرید  
 بوسیله فناوری دیجیتال

تجزیه و تحلیل اطلاعات 
دهای پروفایل مشتری بازدی

 مشتری و ارائه پیشنهاد

های  خلق ارزش بر اساس دانش
 کسب شده از مشتری و بازار

بهبود فرایندهای جدید 
بازاریابی از طریق پایگاه 

تجزیه و تحلیل ، داده
 گفتگوها و مراکز تماس

تجزیه و تحلیل اطلاعات 
های محصول  ویژگی

خریداری شده و ارائه پیشنهاد 
 در آینده

شترا
صاد ا

اقت
ی

ک
افزایش درآمدها اشتراکی با  

بازاریابی شبکه ای از طریق کاربران 
 و توزیع کنندگان

تمایل به 

ی
نوآور

 

تحریک و حمایت از 
 جدیدهای  پروژه

پیشنهادهای به مشتری بر 
 خریدهای  اساس زمان

افزایش تبلیغات با اشتراک محتوی 
 از طریق کاربران و تامین کنندگان
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ع برای بهره برداری از مناب
کسب و کار های  خلق مدل

جدید به ویژه درآمد 
 اشتراکی

پیشنهادهای به مشتری بر 
اساس موقعیت جغرافیایی 
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 گیری و پیشنهادها نتیجه. 6
بـه بررسـی اکوسیسـتم بازاریـابی کارآفرینانـه دیجیتـال بـرای طراحـی و اجـرای          ، در پژوهش حاضـر 

هـای   فروشـی  خـرده . فروشی آنلاین است وکارهای خرده های بازاریابی و کارآفرینی برای کسب سیاست
در دسـترس  ، ساختار مناسب بـازار ، ای متراکم از روابط شبکه، های کارآفرینی آنلاین با انبوهی از بحران

. (2880، 1پیسـترو و همکـاران  ) کیفیت بالای سرمایه اجتماعی و انسانی روبرو هستند، ابع مالیبودن من
، اجتماعی، سرمایه مالی، سیاست، عنوان محرک در قلمروهای اصلی بازار ها از فناوری و اطلاعات به آن

در . (2812، 2سـورش و رامـراج  ) انـد  ها و سرمایه انسانی اسـتفاده کـرده   حمایت، فرهنگ، دولت، شبکه
های آنلاین مبتنی بر حاکمیـت   فروشی دیدگاهی دیگر اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال در خرده

کارآفرینی دیجیتال و بـازار دیجیتـال اسـت کـه بـا      ، شهروندی کاربر دیجیتال، های دیجیتال زیرساخت
 ینی در اقتصـاد دیجیتـال اسـت   ادغام نقش عوامل و کاربران قادر به پیشبرد اهداف بازاریابی و کـارآفر 

همچنین در این اکوسیستم همکاری مشترک بـین بـازیگران بـوده و خلـق     . (2816، 6سوسان و آکس)
، 3لی و همکاران) وسیله فرهنگ کارآفرینانه و جریان اطلاعات مبتنی بر ابزارها ایجادشده است ارزش به

هـای   وری اطلاعات و ارتباطات در سـال ها با ظهور فنا فروشی وکار خرده شرایط و فضای کسب. (2816
هـای دیجیتـال و    نـوآوری ، هـا  ریسک، ها فرصت) دچار تغییرات شگرف شده است و افق جدیدی، اخیر

بـر  . های جدید عرضه محصولات و خدمات جدید( برای حضور بازیگران مختلف ایجادشده اسـت  کانال
فروشـی   ه توسط بازیگران در صنعت خـرده شد های بازاریابی و کارآفرینی خلق این اساس توجه به ارزش

هـای   پژوهش حاضر به ارائه مـدلی پرداختـه اسـت کـه ارزش    . ای برخوردار است آنلاین از اهمیت ویژه
. هـای داخلـی و خـارجی مشـخص کـرده اسـت       بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال را در برخورد بـه محـیط  

هـا و روابـط    شبکه، کننده تولید توسط مصرف، یها از طریق اقتصاد اشتراک فروشی ها اصلی خرده فعالیت
، هـای یکپارچـه توزیـع و کـلان داده در چهـار حـوزه کـارآفرینی        کانال، مراکز خدمات پایدار، بازیگران
 آید. نوآوری و مشتری به دست می، بازاریابی

 عنوان نتیجه مهم از این پژوهش استخراج کرد ظهور مفاهیم توسعه محصول از توان به آنچه می
، مراکز خدمات پایدار، استفاده از راهبرد کلان داده، های یکپارچه کانال، گذاری تعاملی طریق سرمایه

های آنلاین از طریق تعامل در  فروشی خرده. کننده است اقتصاد اشتراکی و تولید توسط مصرف
ندگان انتقال کن یابند و آن را به تأمین سایت از نظرات کاربران آگاهی می های اجتماعی و وب شبکه

منظور افزایش فروش و  ها به فروشی همچنین خرده. دهند تا محصولات و خدمات نوآور تولید کنند می
سازی فرایندهای  های فیزیکی و آنلاین جهت ساده زمان از کانال طور هم حداکثر سازی مزایای خرید به

نظرات کاربران و ، مشخصات، محصولات، بندی از برندها ها دسته آن. کنند گیری استفاده می تصمیم
های اجتماعی فراهم  ها و شبکه ها برای ایجاد درک بیشتر مشتریان بر روی سایت پرسش و پاسخ

                                                           
1 Pistrui et al 
2 Suresh and Ramraj 
3 Sussan and Acs 

4 Li et al 
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وسیله ارائه کارت  های آنلاین به افزایش جذابیت خرید مشتریان را به ها از طریق کانال آن. اند آورده
ل رایگان به سراسر کشور و تخصیص ارسا، ارائه بهترین قیمت درخرید عمده، کد تخفیف، هدیه

 اند. امتیازات ویژه مبادرت کرده
هوش تجاری و وب کاوی بر روی ، کاوی های داده وسیله الگوریتم ها از کلان داده به فروشی خرده

به شکلی که از . اند ها استفاده کرده ارائه پیشنهادها و خلق ارزش، ها پایگاه داده برای خلق فرصت
اند و یا  های بیشتر بهره برده بر اساس خریدهای گذشته( برای تراکنش) ی مشتریهای شخصیت ویژگی

فناوری . اند های وفاداری بکار گرفته از اطلاعات سیستم مدیریت ارتباط با مشتری برای توسعه برنامه
تلفی های مخ اندازی مراکز خدمات پایدار شده که در این مراکز فعالیت اطلاعات و ارتباطات منجر به راه

شفافیت ، شناسایی بهترین فعالیت کاربران، مشاوره آنلاین() گویی سریع به مشتریان همچون پاسخ
تضمین اصالت کالا و حتی برگشت محصول پس ، امکان مقایسه محصولات، قیمت و ویژگی محصول

کننده  دیگر زمان اینکه مشتری تنها مصرف، علاوه به. گردد روز کاری را به مشتریان ارائه می 6از 
نقاط ضعف محصولات و خدمات باهدف برآورده کردن انتظارات و . صرف است به پایان رسیده است

ها به  گردد آن کنندگان با خلق ارزش مشترک بیشتری انجام می های آینده توسط مصرف خواسته
ها  پردازند و بسیاری از ضعف نظرات می، ویکی، صورت ویدئو گذاری تجربه مصرف محصول به اشتراک

 یابند. یافته و محصولات توسعه می به تولیدکنندگان انتقال
اندازی  های تبلیغات و فروش اقدام به راه منظور افزایش سود و کاهش هزینه ها به فروشی خرده

به شکلی که مشتریان اقدام به فروش محصولات کرده و . اند ای برای مشتریان کرده بازاریابی شبکه
ها تمایل دارند به  فروشی خرده. دهد ها تخصیص می ا مبلغی از فروش را به آنه فروشی درازای آن خرده

ها و  سایت اشتراک محتوی دیجیتال در وب، گذاری در بخش درآمدهای اشتراکی با کاربران سرمایه
سرانجام بازیگران مختلف در اکوسیستم بازاریابی کارآفرینانه دیجیتال . های اجتماعی انجام دهند شبکه
، های مخابراتی و پایگاه داده های زیرساخت ارائه کمک) توان نقش دولت ت دارند که میفعالی

ترغیب جامعه به استفاده از ، وکار دیجیتال کننده فضای کسب اعمال قوانین تسهیل، های مالی کمک
تدوین  ،تشویق کارکنان به ارائه ایده) مدیران، موبایلی برای خرید و غیره(های  ها و اپلیکیشن سایت وب

گیری مشارکتی از طریق کارکنان و مشتریان و  تصمیم، های بازاریابی مبتنی بر نیازهای آتی سیاست
ها و دریافت درآمدهای اشتراکی از  گیری از فرصت ها و امکان بهره شناسایی فرصت) کارکنان، غیره(

های  ارائه ایده، ایتس های اجتماعی و وب ارتباط پایدار با کلیه کاربران از طریق شبکه، این محل
استفاده از ، پشتیبانی از پایگاه داده) ارائه کیفیت بهتر خدمات و غیره( مشاوران و متخصصان، خلاقانه

های هوش تجاری برای راهبرد کلان داده و استفاده مشاوران بازاریابی برای شناسایی  الگوریتم
، گذاری در توسعه محصول سرمایه) ندگانکن تأمین، ها( های رقبا و پاسخ مناسب به آن فعالیت فعالیت

 کنندگان توزیع، کننده نهایی( ارائه محصولات نوآور برای سفارش مشتری و ارتباط مستقیم با مصرف
کنندگان  سازی توزیع شبکه، های جغرافیایی تحویل سریع محصولات به مشتریان بر اساس موقعیت)

زمان  های آنلاین و آفلاین به شکل هم ن کانالباهدف ارائه خدمات بهتر به مشتریان و فراهم آورد
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ها  ای برای شرکت بازاریابی شبکه) کاربران، های بیشتر( برای ارائه قیمت بهتر و دسترسی به گزینه
اشتراک محصولات و خدمات برای سایر کاربران دیگر باهدف ، منظور به دست آوردن درآمد اشتراکی به

، افزاری شرکت برای کسب درآمد( افزاری و نرم کانات سختبرداری از ام حمایت از برند و بهره
کاهش ریسک مربوط به خطرات سایبری از طریق ارائه خدمات امنیتی و تولید ) های خصوصی شرکت

ها و  منظور برآورد ساختن انتظارات مشتریان( و بانک ها به با درخواست شرکتها  اپلیکشین
های خلاقانه و  گذاری بر روی پروژه سرمایه، هدف حذف پول نقدهای خرید با ارائه درگاه) گذاران سرمایه

در ادامه پیشنهادهای کاربری و . وکار( اشاره کرد ها برای توسعه کسب ارائه تسهیلات به شرکت
 شود. می ارائه آتی های پژوهش گذاری هدف برای پژوهشگران به پیشنهادهایی

  افزایش سهم ، د افزایش فروش در بلندمدتگیری در مور های آنلاین برای تصمیم فروشی خرده
گیری به هنگام هستند؛  وکار نیاز به ابزارهایی تصمیم افزایش تعداد مشتریان و افزایش سهم کسب، بازار

های اجتماعی و نظرات مشتریان در  فعالیت، فروش، شود داشبوردهای بازاریابی بنابراین پیشنهاد می
 ها استقرار یابد. فروشی خرده
 اطلاعاتی و ارتباطی مشتری را در نظر بگیرند؛ ، های آنلاین باید منافع مالی روشیف خرده

گیری را رعایت کرده و فقط نقش کمک به  ها اصل استقلال در تصمیم بنابراین در استفاده از داده
همچنین استفاده از اطلاعات مشتری با رعایت اصل احترام به . گیری به مشتری را ایفا کنند تصمیم

 اد و رضایت آگاهانه در نظر گرفته شود.افر

 اند ای تأکید داشته شوندگان بر اقتصاد دیجیتال بر پایه ارتباطات شبکه خبرگان و مصاحبه .
منظور استفاده حداکثری از توانایی بازیگران اقدام به  ها به فروشی شود مدیران خرده پیشنهاد می

مشتریان و سایر کاربران جهت ، کنندگان تأمین، ندگانکن توزیع، های از کارکنان شبکه. سازی کنند شبکه
منظور بهبود  اهرم کردن منابع و مدیریت به، ها برداری از فرصت های اشتراکی همچون بهره ارزش

 های پیش فعالانه را به وجود آورند. فرایند و محصولات نوآورانه و فعالیت

 پیشنهاد ، واعد انجمنی و غیرهق، های درخت تصمیم الگوریتم، به دلیل گسترش هوش تجاری
شود دوره آموزشی کاربرد کلان داده در بازاریابی و کارآفرینی برای به دست آورن بینش عمیق از  می

 مشتری و شرکت برگزار گردد.

 شود  پیشنهاد می. فروشی اینترنتی مشتریانی در سایر کشورها دارند های خرده تمامی شرکت
فروشی از شرکای تجاری همچون گوگل  های بزرگ خرده برای افزایش عملکرد همچون شرکت

. ساپ و ادوبی استفاده کنند، شرکت اوراکل، 605مایکروسافت داینامیک ، اسکای بیزینس، بیزینس
پشتیبانی ، کنندگان های شرکای تجاری مانند تأمین توانند با خرید سهام شرکت همچنین می

 نند.ها کمک ک افزاری به رونق آن افزاری و نرم سخت

  های  اندازی سامانه ها با تجزیه تحلیل محصولات اقدام به راه فروشی شود خرده پیشنهاد می
 گذاری راهبردی و داشبوردهای رصد رقبا کنند. قیمت، توصیه گر
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 گردد؛ بنابراین پیشنهاد  ها می فروشی سازی عملکرد خرده یکپارچگی اطلاعات منجر به بهینه
از طریق بانک اطلاعاتی مشترک استفاده کنند تا  SCM,CRM,ERP, BIهای هوشمند  شود پلتفرم می

 امکان کلان داده وجود داشته باشد.

 آوری اطلاعات  جمع، ها به دلیل محرمانگی و عدم دسترسی به پایگاه داده و استفاده از الگوریتم
ران آینده آمده پژوهش توسط پژوهشگ دست شود مدل به پیشنهاد می. بر اساس پرسشنامه انجام گرفت

 های ریاضی انجام گیرد. ها و تکنیک بر اساس الگوریتم

 های توزیعی در  زمان و کانال، مکان، محصولات و خدمات، های مشتریان با توجه به وجود داده
های رقابتی  آتی نقش راهبرد کلان داده در مزیتهای  شود در پژوهش پیشنهاد می، پایگاه داده

های جدید مشتریان از قبیل  های دیجیتال از داده ر به ظهور نوآوریها با درگرفتن نظ فروشی خرده
های  گراف، 1کننده تولید توسط مصرف، های اعتباری هوشمند کارت، های مربوط به پردازش ابری داده

های  مانند ساعت) های پوشیدنی داده، های تخفیف کارت، های جایزه کارت، اجتماعی مشتریان
 د خوان انجام گیرد.هوشمند( و اسکنرهای بارک

 های  باوجود مفاهیم کانال. فروشی اینترنتی بوده است های خرده جامعه آماری پژوهش شرکت
، های فیزیکی های فروشگاه رفتار نمایش وب سایتی و فروشگاهی( و ویژگی) یکپارچه آنلاین و آفلاین

زمان در  ارآفرینانه را همهای اصل از اکو سیستم بازاریابی ک شود پژوهشگران آتی ارزش پیشنهاد می
 صورت فیزیکی و آنلاین مشغول فعالیت هستند بکار گیرند. هایی که هم به فروشگاه

هایی است که پژوهشگر را دررسیدن به  دارای محدودیت، هر پژوهش با توجه به شرایط ویژه خود
روش اجرای در این پژوهش با توجه به کیفی بودن . کند اهداف پژوهشی خود با مشکل مواجه می

، تعیین زمان برای مصاحبه. ها بسیار دشوار بود فروشی مصاحبه با خبرگان و متخصصان خرده، پژوهش
فرایند بسیار ، انتظارات چندساعته و تأخیر در برگزاری مصاحبه، ها لغو زمان مصاحبه، ایجاد هماهنگی

پرسشنامه دلفی برای آوری  پژوهشگر برای توزیع و جمع. مشکلی را پیش روی پژوهشگر قرارداد
دسترسی به ، از سوی دیگر. در مسیر اجرا با مشکلات بسیاری مواجه شد، مشخص کردن عوامل نهایی

های  محدودیت. سختی انجام گرفت آوری پرسشنامه به ها و توزیع و جمع فروشی کارشناسان خرده
کلان ، کننده ط مصرفموجود در پر کردن پرسشنامه استفاده از اصطلاحات جدیدی همچون تولید توس

اقتصاد اشتراکی و غیره بوده که ، های یکپارچه آنلاین و آفلاین کانال، حمایت شرکای تجاری، داده
 شده است. برای رفع این موضوع برای پاسخ دهنگان دیکشنری از موضوعات جدید قبل از پاسخ ارائه
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