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 Digital marketing, as one of the emerging fields, has transformed business 

activities. Although digital marketing offers numerous business 

opportunities, its implementation presents various challenges. The primary 

objective of this study is to identify the challenges of implementing digital 

marketing from the perspective of managers of small and medium-sized 

enterprises (SMEs). The research population consisted of all managers of 

SMEs in Isfahan province. The research data were collected through semi-

structured interviews with 15 managers until theoretical saturation was 

achieved. The study was conducted using the qualitative thematic analysis 

method. Data analysis was performed using Attride-Stirling's (2001) 

thematic network analysis approach. According to the research findings, 

SMEs face seven main challenges when implementing digital marketing. 

These challenges include cultural challenges, macro and industry-related 

challenges, expertise, and capital procurement challenges, challenges 

related to intelligent marketing, challenges related to customer relationship 

management, challenges related to strategic marketing planning, and 

challenges related to content production and presentation to virtual 

customers. Managers' awareness of digital marketing challenges serves as 

a guide for evaluating the readiness of businesses to enter this field and 

subsequently strengthening their weaknesses. 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction 

Digital marketing is vital for businesses to thrive in the digital age, enabling them to connect with their 

audience effectively, drive conversions, and stay competitive in a rapidly evolving marketplace. Digital 

marketing holds significant importance for Small and Medium Enterprises (SMEs) due to its potential to 

level the playing field in the business world. Digital marketing comes with its fair share of challenges, 

despite its numerous advantages. Identifying digital marketing challenges is essential for small and 

medium-sized industry managers as it empowers them to make informed decisions, allocate resources 

efficiently, gain a competitive advantage, and develop strategies that address these challenges head-on. 

Ultimately, this proactive approach enhances overall business performance and contributes to sustained 

growth in the digital era. The aim of conducting this research is to identify the challenges of implementing 

digital marketing from the perspective of managers in small and medium-sized industries (SMEs). 

Methodology 

The present study is applied research and falls under the category of qualitative methods with an inductive 

approach. The research population consisted of all active managers in small and medium-sized industries 

in Isfahan, and research data were collected from 15 of them until theoretical saturation was reached. The 

sampling method was purposive, and the data collection tool was semi-structured interviews. Data analysis 

was conducted using the thematic analysis method. In this study, the thematic analysis method, using the 

network analysis approach proposed by Attride-Stirling (2001), was employed. According to this method, 

the interview texts were first implemented and deeply examined, resulting in foundational themes (key 

codes of the text). Then, organizing themes (themes derived from basic themes) were identified, followed 

by global themes (higher-level themes encompassing the governing principles of the text as a whole). 

Subsequently, these themes were visualized in a network diagram using Maxqda software, and the 

prominent themes at these three levels were illustrated along with the relationships between them. 

Result and discussion 

The results derived from the qualitative analysis of in-depth interviews with managers of small and 

medium-sized industries led to the identification of seven main challenges in the implementation of digital 

marketing. These primary challenges include cultural challenges (related to building trust among virtual 

customers and challenges of digital marketing acceptance), macro and industry-related challenges 

(challenges related to international sanctions, legal issues, infrastructure challenges, challenges posed by 

competitors, and challenges related to the nature of the virtual space), expertise and capital procurement 

challenges (acquiring specialized human resources, utilizing advanced digital marketing tools, and 

challenges related to time and costs), intelligent marketing challenges (data quality challenges in 

marketing, data collection and analysis challenges), customer relationship management challenges 

(suitable communication channels, online support), virtual content production and presentation challenges 

(content production challenges, media selection challenges), and strategic marketing planning challenges 

(choosing appropriate marketing strategies, challenges related to strategy formulation). Considering that 

reducing the risk of failure in the adoption and implementation of any new approach, including digital 

marketing, primarily relies on the awareness of business managers about the challenges in the relevant 

domain, it becomes essential. Managers can assess the current state of their businesses for adapting to 

digital marketing and formulating a roadmap to achieve the desired state in this domain by knowing about 

existing challenges.  

Conclusion 

Considering that this research has, for the first time, focused on identifying the challenges of digital 

marketing from the perspective of SME managers, it offers recommendations for the relevant businesses. 

With reducing the risk of unsuccessful adoption and implementation of any new approach, including digital 

marketing, primarily hinges on the awareness of business managers about the challenges in the relevant 
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domain, it becomes paramount. Therefore, managers, by being knowledgeable about these challenges, can 

assess the current state of their businesses for the adoption of digital marketing and formulate a roadmap 

to achieve the desired state in this domain. If the current state of a business demonstrates vulnerability to 

the acceptance and implementation of digital marketing, the foremost priority should be planning and 

formulating appropriate strategies to address weaknesses or reinforce them. Some of the challenges of 

digital marketing, including those related to the macro and industry environment, are tied to uncontrollable 

factors and necessitate comprehensive strategies and policies to overcome. Meanwhile, other identified 

challenges in this research are linked to actions taken by active businesses in the field of digital marketing. 

Since the challenges of digital marketing in this study were identified through qualitative methods, for 

result generalizability, future research is to investigate these findings using quantitative methods. 

Moreover, conducting similar studies in large industries and comparing their results with the findings of 

this research is suggested to further develop the knowledge in this field. 

 

Keywords: Electronic marketing challenges, Content production challenges, Media selection challenges, 

Marketing strategy selection, Strategy development challenges. 
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کارها را دچار تحول کرده و های کسبیتهای نوظهور، فعالبازاریابی الکترونیکی از زمینه 
کارها فراهم وشماری را برای کسبهای بیکه بازاریابی الکترونیکی، فرصتاست. با وجود آن

هایی نیز روبرو است. هدف اصلی پژوهش حاضر، کرده اما بکارگیری این حوزه جدید با چالش
از دیدگاه مدیران صنایع کوچک و متوسط های بکارگیری بازاریابی الکترونیکی شناسایی چالش

های کوچک و متوسط در استان اصفهان در نظر مدیران شرکت کلیهبوده است. جامعه پژوهش، 
نفر  15یافته، تا رسیدن به اشباع نظری، از ساختارهای پژوهش، با مصاحبه نیمهگرفته شد. داده
ها، بااستفاده یل مضمون است. تحلیل دادهآوری گردید. پژوهش با روش کیفی تحلاز مدیران جمع

(، انجام شد. براساس نتایج پژوهش، 2001استیرلینگ )-از روش تحلیلی شبکه مضامین آتراید
های کوچک و متوسط با هفت چالش اصلی روبرو سازی بازاریابی الکترونیکی در شرکتپیاده

های یط کلان و صنعت، چالشهای محهای فرهنگی، چالشها شامل چالشاست. این چالش
های مدیریت ارتباط های بازاریابی هوشمند، چالشمربوط به تأمین تخصص و سرمایه، چالش

های تولید و ارائه محتوا به ریزی استراتژیک بازاریابی و چالشهای برنامهبا مشتریان، چالش
اریابی الکترونیکی، راهنمایی های بازمشتریان مجازی بوده است. آگاهی مدیران نسبت به چالش

ها کارها برای ورود به این حوزه و سپس، تقویت نقاط ضعف آنو جهت ارزیابی آمادگی کسب
 د. روشمار میبه 
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 مقدمه .1

ی در دنیای امروز یک ضرورت فناور رشیپذ ؛اندشده لیدر تجارت تبد یمهم یبه اجزا الکترونیکی یابیو بازار نترنتیا
 عیشدن بازارها و توسعه سریجهان جهیدر نت ایوکار پوکسب دیجد یهاظهور مدل(. 2023و همکاران،  1حیاتی است)جدهاو

و نامطمئن  ینوسان، رقابتپرداده و آن را به شدت  رییکاملاً تغرا  کندیم تیوکار در آن فعالکه کسب یطیمح ،یو فناورفنون 
 جیبه نتا یابیبقا و دستدر نتیجه، . کرده است جادیها اشرکت یبرا یجدّ یهاچالش ،دیجد یتجار تیواقع نیکرده است. ا

را ضروری ها آن یهاتیشدن فعالالکترونیکیتوسعه و گذار به  یهایکامل استراتژ یبازساز ،یریپذبالا و رقابت یاقتصاد
 یکاف داریو رشد پا یرقابت تیمز جادیا یبرا یرقابت اریبس یتجار طیدر مح یسنت یابیبازار یهایاست. استراتژ ساخته

 یهامحرک ،ها ایجاد شده استاز طریق آنکه  ییهاو فرصت الکترونیکی یهایفناور(. 2023همکاران، )جدهاو و  ستندین
مختلف در هر حوزه  یتجار یهاتیانجام فعال یبرا یسنت یبزارهاو ا کردهایها، روروش جیتدروکار هستند و بهکسب یاصل

 یابیکه معمولاً از بازار الکترونیکی یابیبازار (.2020، 2انواولوا و تسوت) دهندیم رییها تغسازمان تیریرا در مد یعملکرد
-یم لیکنندگان بالقوه را تسهبازار و مصرف یهاواسطه دکنندگان،یشده است، تعامل تول لیتشک کپارچهیو  یتعامل

ن و فروشندگان را بین خریدارادار و مکالمات متقابل جهت ی، امکان ارتباطاتتعامل یابیبازار(. این 2021، 3)پوروانتیکند
، انداز کل شرکت راتواند چشمیم الکترونیکی یابیدر بازار یو هوشمند (. داشتن خلاقیت2021، 4پذیر ساخته است)برارامکان

 کنند،یاستفاده م یاجتماع یهارسانه یایطور کامل از مزاکه به کارهاییو. کسبدهد رییتغنظر از سابقه فعالیت شرکت، صرف
 گذارندیانداز خود را به اشتراک محال چشم نیو در ع کرده دیو منابع تأک یدارند که بر تکامل همزمان نوآور ییاهیاستراتژ

در عصر نیازهای  الکترونیکی یابیبازار یاستراتژ(. 2023و همکاران،  5)رضوانوویچ کنندیفراهم م ینوآور یبرا یو چارچوب
و همکاران،  6)انِامهم است اریبس ل افزایش سود و جذب مشتریان وفادار هستند،هایی که به دنباوکارکسبی برای، الکترونیکی

فرایند و  بودهپاسخگو  الکترونیکیشده در نتیجه ظهور بازاریابی  ایجاد به تحول دی، باشرفتیبقا و پ یبرا کارهاو(. کسب2023
 مورد ،الکترونیکی را همگام با تغییراتخود  یابیربازا یاستراتژ بایستمی کارهاو. کسبدنکن تیریرا مد الکترونیکیتحول 

کند که این تغییرات، منجر به کار ایجاد میودر بازاریابی، تغییراتی را در سطح کسب الکترونیکیقرار دهند. تحول  یبازنگر
کوچک  هایگاهبن(. 2022و همکاران،  7)بیست سازمان ناآشنا باشد یکه ممکن است براشود ی میدیجد یتجار یهامدل ظهور

و  9اند)عبدالرحمانوکار و ایجاد شغل نشان دادهها همواره قدرت خود را در حفظ سطح رشد کسبطی سال 8و متوسط
(. بر اساس گزارش بانک جهانی، در کشورهای در حال توسعه، صنایع کوچک و 2022، 10؛ فیلالی و فرج2021همکاران، 

تر باشد. غیررسمی این رقم ممکن است بیش هایبنگاهدهند. برای کیل میرا تش درصد از درآمد ملی 40متوسط رسمی تا 
گیرند، به موضوع مطالعه و اولویت کار میکوچک و متوسط به دلیل مشارکت اقتصادی مهم و تعداد افرادی که به هایبنگاه

هایی که این صنایع ها و چالشی فرصت(. مطالعه و شناسای2022)فیلالی و فرج،  اندها تبدیل شدهبالایی برای بسیاری از دولت
سزایی دارد. در ها در جهان پیچیده و رقابتی امروز تأثیر بههای عملکرد و پایایی آنبا آن مواجه هستند، در بهبود شاخص

طی پیچیدگی محی ،این میان بازاریابی به مثابه فرایندی اجتماعی و مدیریتی، رکن اساسی حضور موفق در بازار است. امروزه
های اطلاعات، فشار رقبا و تحولات فناوری(، اصول بازاریابی را متحول نموده و صرفاً با ابزارهای و کانال بالایفزاینده )حجم 

(. بنابراین، پذیرش بازاریابی 1399پرور و همکاران، )پاک توان حصول به اهداف را تسریع و تسهیل نمودمی الکترونیکیجدید 
 (.2021)عبدالرحمان و همکاران،  وکار را در سراسر جهان تغییر دهدتواند شکل و ماهیت کسبمی هااین شرکت الکترونیکی

بر صنایع کوچک و متوسط را در تعیین عملکرد تجاری بررسی  الکترونیکیهای بازاریابی های متعددی تأثیر تلاشپژوهش
( 2020)11(. چترجی و کار2016)رحمان و همکاران،  دارد  هابنگاهرابطه مثبتی با پایداری این  الکترونیکیاند. بازاریابی کرده

                                                                                                                                                          
1. Jadhav 
2. Veleva & Tsvetanova 
3. Purwanti 
4. Brar 
5. Rizvanović 
6. Ena 

7. Bist 

8.Small and Medium Enterprises (SMEs)   
9. Abdurrahman 

10. Filali & Faraj 
11. Chatterjee & Kar  
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هایی را کوچک و متوسط و مشتریان بالقوه فرصت هایاز سوی بنگاههای اجتماعی در هند تأکید کردند استفاده از رسانه
دست کار خود را بهوهای اجتماعی سود کسبها بتوانند با استفاده از رسانهاین شرکت ها به ارمغان آورده است تابرای آن
توانند از طریق تبلیغات مؤثر تأثیر مثبتی بر بهبود مشاغل خانوادگی در صنایع کوچک و متوسط ها میوب سایت لذاآورند. 

 .(2020، 1)صالح تواند خرید و جستجوی محصول را برای مشتریان تسهیل کندها میسایتداشته باشند. تأثیر این وب
 است دنبال داشتهبه زین ییهاشک چالش، بدونفراهم کردهرا  یمتعدد یهافرصت رونیکیالکت راتییکه تغ یحالدر 

هایی از جمله:  فقدان تخصص، سطوح پایین آگاهی و لزوم آمادگی سازمانی، لزوم (. چالش2023و همکاران،  2)پاسکوچی
ها را در پذیرش اضا که شرکتها با زیرساخت فناوری اطلاعات، شکاف عرضه و تقهمخوانی فرهنگ سازمانی شرکت

کند، شکاف دانش ناشی از سرعت نوآوری و فناوری و کمبود و تجارت الکترونیک محدود می الکترونیکیهای بازاریابی کانال
کارگیری بازاریابی کارها در مسیر بهو(. بنابراین، کسب2021)عبدالرحمان و همکاران،  الکترونیکیهای منابع برای اتخاذ کانال

نظر کارهای مناسبی را برای غلبه بر آنها درهای احتمالی آگاهی داشته و سازوضروری است نسبت به چالش لکترونیکیا
کند و شناسایی این هایی مواجه میکارها را با چالشو، کسبالکترونیکیگیرند. پذیرش هر رویکرد جدید از جمله بازاریابی 

شمار رود. تدوین استراتژی بازاریابی مؤثر بدون آگاهی از برای صنایع فعال به تواند به عنوان یک نقشه راهها میچالش
 رو، بسیار دشوار و در مواردی غیرممکن است. های پیشچالش

توانند میزان آمادگی سازمان در صنایع کوچک و متوسط، مدیران مربوط می الکترونیکیهای بازاریابی با شناسایی چالش
در زمینه بازاریابی سنجیده و به تقویت نقاط ضعف احتمالی اقدام نمایند. در این  الکترونیکیتحول خود را در مواجهه با 

کارها در وهای کمتری دربرداشته و احتمال موفقیت کسبتواند ریسکمی الکترونیکیکارگیری بازاریابی صورت، پذیرش و به
از اهمیت بالایی برخوردار  الکترونیکیهای بازاریابی سایی چالشچه بیان شد، موضوع شنااساس آن این حوزه افزایش یابد. بر

های بازاریابی اند چالشهای داخلی، تلاش کردهدهد برخی از پژوهشچنین، بررسی ادبیات موضوع نشان میاست. هم
و همکاران، پور (؛ صنعت فرش )جامی1400نژاد و همکاران، را در صنایعی از جمله صنعت گردشگری )قاسمالکترونیکی 

( شناسایی کنند. این درحالی است نویسندگان این مقاله با جستجوی 1399( و صنعت بانکداری )شافعیان و همکاران، 1400
های اطلاعاتی از جمله مرکز اطلاعات علمی جهاد و صنایع کوچک و متوسط در پایگاه الکترونیکیهای بازاریابی کلیدواژه

باشد، نیافتند. هرچند برخی  ای که به این موضوع در صنایع کوچک و متوسط پرداختهطالعه، نورمگز و مگیران، م3دانشگاهی
اند اما ازآنجا که رشد صنایع در هر جامعه متأثر از شرایط اجتماعی، اقتصادی، های خارجی به این موضوع پرداختهپژوهش

هایی از این دست در داخل کشور ضروری های تکنولوژیکی آن جامعه است، انجام پژوهشفرهنگی، سیاسی و زیرساخت
هایی که مدیران صنایع کوچک و متوسط در مسیر تغییر است. پژوهش حاضر با هدف ارائه توصیفی ضخیم از چالش

اند، انجام شده است تا فهمی تجربه کرده الکترونیکیاندازی و توسعه بازاریابی های بازاریابی سنتی شرکت خود و راهشیوه
در صنایع متوسط و کوچک  الکترونیکیمند از مشکلات و موانع موجود بر سر راه ایجاد و بسط بازاریابی مینهبلافصل و ز

کارگیری های بهکشورمان حاصل شود. باتوجه به موارد بالا، جهت پرکردن شکاف تحقیقاتی موجود، در پژوهش حاضر چالش
های ترین قطبوچک و متوسط استان اصفهان، که یکی از بزرگکارهای فعال در صنایع کودر کسب الکترونیکیبازاریابی 

صنعتی کشور در آن متمرکز شده است، مورد واکاوی قرار گرفت. نتایج پژوهش برای صاحبان این صنایع در مرحله تدوین 
سخ به این سؤال پژوهش پامسئلۀ کاربردی دربر خواهد داشت. بر این اساس، های، پیشنهادالکترونیکیهای بازاریابی استراتژی

در صنایع کوچک و متوسط استان اصفهان کدام است؟ این سؤال  الکترونیکیکارگیری بازاریابی های بهاصلی است که چالش
کارگیری بازاریابی های بهمبتنی بر فهم و تفسیر مدیران صنایع کوچک و متوسط، چالش (1فرعی است:   حاوی دو سؤال

شبکه مضامین از مبتنی بر ها، درک و تفسیر مدیران از هر کدام از این حوزه (2گیرد؟ ربرمیهایی را دچه حوزه الکترونیکی
در صنایع کوچک و متوسط  کدام است؟ در ادامه، ابتدا مبانی نظری و  الکترونیکیکارگیری بازاریابی های بهواکاوی چالش

                                                                                                                                                          
1 .Saleh 

2 .Pascucci 
3. Sid 
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گیری ها و درنهایت، نتیجهها و تفسیر یافته، تحلیل دادهشناسی تحقیقشود. پس از آن، به ترتیب، روشپیشینه تحقیق مطرح می
 و پیشنهادها ارائه خواهد شد.  

 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
ارتباط  جادیا یبرا شرفتهیپ یهایاستفاده از فناور الکترونیکی یابیبازار .الکترونیکیبازاریابی مبانی نظری. 

روابط با آنها  جادیبلکه به ا انیکه نه تنها به جذب و حفظ مشتر ریف شده استتعسنجش شده و قابل تیهدا ،پیوستههمبه
 یمشتر یازهایبرآوردن بهتر ن یاطلاعات و ارتباطات برا یاز فناور الکترونیکی یابیبازار(. درواقع، 2021)برار،  کندیکمک م

کم  نهیرا با هز یو استراتژ یاز نوآور یبیترک ثرمؤطوربه الکترونیکی یابیبازار(. 2022، 1)گوزانا و امسوساکندیاستفاده م
 با یمحتواافزوده  هایی از این ارزششود. مثالیم جادیکننده ارزش افزوده امصرف یبراکرده که در نتیجه آن  ریپذامکان

توان را می الاب تیفیبا ک تیساوب کتر، یدر شکل ساده ایها، در کانال یسازیشخص فنون ،یاجتماع یهادر شبکه تیفیک
-توان بر اساس متغیرهای جمعیتبازار هدف را می، الکترونیکیبازاریابی مطابق (. 2022و همکاران،  2برشمرد)کامکانکایو

طور به الکترونیکیبندی بازار و انتخاب بازار هدف در بازاریابی شناختی، محل سکونت یا سبک زندگی انتخاب کرد. بخش
تر و دسترسی آن به مشتریان هدف، های این نوع بازاریابی نسبت به بازاریابی سنتی به مراتب کمنهپذیر است. هزیمؤثر امکان

مشاهده است و ، نتایج به سرعت قابل الکترونیکی یابیبازارتر است. در محدودیت جغرافیایی، به مراتب بیشبه دلیل عدم
صورت وجود اشکالات، انجام دهند. این نوع بازاریابی محدود به های اصلاحی و جایگزین را در توانند فعالیتبازاریابان می

ترسنساری و شدن دارند)امکان شخصی الکترونیکیهای بازاریابی نظارت است. همچنین، کمپینزمان نیست و به راحتی قابل 
 .(2023، 3ذولگانف

 
 د. شواشاره میها آن نیترجیرد از رامو هفتبه  صرفاً، با توجه به فراوانی ان فنون. الکترونیکیبازاریابی  فنون

جذب و  یارزشمند، مرتبط و ثابت برا یمحتوا عیو توز جادیبر ا کیاستراتژ یابیبازار کردیرویک  :4بازاریابی محتوا .1
 (. 2021و همکاران،  5تمرکز دارد)اولسون سودآور یاقدام مشتر تیهدا یبرا ت،ی، در نهاهدف مشخص حفظ مخاطبان

دستیابی با هدف  الکترونیکی یهاییدارا یبهبود مستمر محتوا و طراح، به معنای فنور جستجو: این سازی موتبهینه .2
 (. 2017، 6است)کی رتبه ممکن در صفحات موتور جستجو نیبالاتر به

-یاستفاده م لیمیاست که از ا یافراد یبرا یتجار امیپ میمستق یابیبازار نشانۀ یلیمیا یابی: بازاریلیمیا یابیبازار .3
 (.  2018و همکاران،  7)ووکنند

 یدر نوار کنار ایجستجو  یهاستیل یکه در بالا یابه گونه غاتی: عمل قرار دادن تبل8یجستجو و اجتماع غاتیتبل .4
عبارات  ای یدیکه کلمات کل یشوند و زمانیمرتبط م یدیبه کلمات کل غاتیتبل نیجستجو ظاهر شوند. ا جیصفحه نتا

 شوند.یظاهر م وجستج جیشوند همراه با نتا یوارد مدر موتور جستجو  یخاص

 یبر اساس اطلاعات افراد به جا یابیبازار یهامیمخاطبان و تصم یبندمیتقس ندی: فرآ9بر داده یمبتن یسازیشخص .5
  ها.آن یخیتار یهاانتخاب

 ای یکارسازخود یبرا ابانیکه بازار یو فناور یافزارنرم یاز ابزارها یا: مجموعهیابیبازار یاستفاده از فناور .6
و جذب مخاطبان  یابیدست یتلف برامخ یها و ارائه ابزارهاداده لیو تحل یآورجمع ،یابیبازار یندهایفرآ یسازساده

 .دکننیهدف استفاده م

                                                                                                                                                          
1 .Guzana & Msosa 
2 .Kamkankaew 
3. Tresnasari & Zulganef 
4 .Content marketing 
5 .Olson 

6 .Key 
7 .Wu 

8 .Search and social ads 
9 .Data-driven personalization 
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ود خ یمحتوا شینما یبرا یاجتماع یهاشرکت رسانه کیکه در آن به  یغاتی: هر تبلیاجتماع یهادر رسانه غاتیتبل .7
 (. 2021ن، )اولسون و همکاراچت(اسنپ ن،ینکدیل نترست،یپ تر،ییتو نستاگرام،یبوک، اسی، فمانند) شودل داده میپو

کارها وکارها، اما بسیاری از کسبوبرای کسب الکترونیکیباوجود مزایای بسیار بازاریابی الکترونیکی. های بازاریابی چالش
سازی کارها از جمله صنایع کوچک و متوسط برای پیادهوندارند. درواقع، کسب برای ورود به این حوزه آمادگی لازم را

 مندیتواناستخراج  یدر مورد چگونگ صنایع کوچک و متوسطاز  یاریبسهایی روبرو هستند. با چالش الکترونیکیبازاریابی 
موجود و  یهاحلاز راه ینش کمبه دا لیتما ییهاشرکت نیدارند. چن یکم اریتخصص بس الکترونیکیتحول  یهایفناور

 دارند یبه مشاوران خارج یمحدود یدسترس ،یمال یهاتیمحدود لیبه دلاین صنایع  ن،یعلاوه بر ا .ها دارندبالقوه آن یایمزا
تحول  تردهیچیپ یاز ابزارها ترشیارزش ب و در نتیجه امکان استخراج کندیم دیاطلاعات را تشد یکه کمبود متخصصان فناور

 درمورد یحتصنایع کوچک و متوسط های کلان را نخواهند داشت. در نتیجه ، مانند یادگیری ماشین و مدیریت دادهلکترونیکیا
و  1)تلوکدری اندموضوع عقب مانده نیدر توسعه تخصص در ا جه،یو در نت ،یسازالکترونیکیتر و ساده هیاول یهاگام

، شناسایی عادات خرید الکترونیکیدر بکارگیری بازاریابی  وچک و متوسطصنایع کهای (. از دیگر چالش2023همکاران، 
 الکترونیکی انیمشتر دیعادات خر یزمان و پول خود را صرف بررس دیها باشرکتاست. درواقع این  الکترونیکیمشتریان 
 (. 2020، 2)پوری و کماری متفاوت است یمعمول انیبا عادات مشتر یتوجهطور قابلکنند که به

 های عمده آن شناسایی شده و تدابیری جهت غلبهکارها به این عرصه، چالشوبنابراین، ضروری است پیش از ورود کسب
گاه را از دید الکترونیکیهای بازاریابی ها اندیشیده شود. براین اساس، پژوهش حاضر تلاش کرده است چالشبر این چالش

 مدیران صنایع کوچک و متوسط شناسایی کند. 
دو رویکرد  در تحلیل جایگاه عملکرد بازاریابی در صنایع کوچک و متوسط،. یگاه بازاریابی در صنایع کوچک و متوسطجا

انداز کلاسیک مورد را در یک چشم صنایع کوچک و متوسطقابل تشیخص است. رویکرد اول بازاریابی و نحوه اعمال آن در 
کوچک و متوسط را مشاهده کرد: عملکرد  هایبنگاهعملکرد بازاریابی در توان دهد بر طبق آن از سه راه میتحلیل قرار می

گذاری؛ عملکرد بازاریابی فرهنگی که موقعیتی اساسی را در شرکت به مشتری ارائه یابی و هدفموقعیت جلوۀبازاریابی 
توان را می نایع کوچک و متوسطصاستراتژی تاکتیکی. بر طبق این رویکرد سنتی، دو دسته  و دهد؛ و یا عملکرد بازاریابی می

بازاریابی استفاده  فنوناز  سرمایه بازدههایی که به دلیل منابع ناکافی و نداشتن چشم انداز روشن از شناسایی کرد. اول، آن
 (. 2012و همکاران،  3کنند)ناکاراای معمولی و موردی استفاده میکنند. دوم، آنهایی که از بازاریابی به شیوهنمی
را تحلیل  های نوین عملکرد بازاریابی در صنایع کوچک و متوسطاندازی جدیدتر و مبتنی بر فناوریکرد دوم در چشمروی
در این زمینه بر حسب امکانات  این صنایعرسد ، اما عملکرد کند. در این رویکرد عملکرد بازاریابی یک ضرورت به نظر میمی

هایی چون منابع محدود از نظر بودجه، سرمایه انسانی و شود. محدودیتز میهایی که دارند از یکدیگر متمایو محدودیت
تواند منجر به خراب شدن تخصص مدیر در بازاریابی تنها میچنین عدمشوند. همزمان، مانع پذیرش کامل بازاریابی می

کوچک و متوسط را  هایبنگاهابی در بازاری فنونها استفاده از (. این محدودیت2019و همکاران،  4عملکرد بازاریابی شود)یو
به تصمیم مدیر برای پذیرش ریسک سرمایه گذاری در آن به رغم کمبود ابزار و مهارت بستگی  البتهکند مین مندنظام

شود، زیرا میانگین هزینه آن میباید فرصت در نظر گرفته  الکترونیکی(. در این رویکرد، بازاریابی 2022دارد)فیلالی و فرج، 
 شود که قبلاً مدیرانای محسوب میادامه رویه شبکه الکترونیکیهای سنتی است. در اصل بازاریابی تر از استراتژیار کمبسی

 .(2020، 5)ریتر و پدرسن اندکردهصنایع کوچک و متوسط آغاز 
در  الکترونیکییابی بندی عوامل بازارشناسایی و رتبه(، در پژوهشی کیفی به 1402) محمدیامسیا و جان. پیشینه پژوهش

 در بانک سپه، بعد ترفیع الکترونیکیترین بعد فرصت بازاریابی مهم، پژوهش این نتایجاساس اند. برپرداخته داریصنعت بانک
ترین مو مه ؛در بانک سپه، بعد فنی الکترونیکیترین بعد چالش بازاریابی مهم و ترین شاخص، تحلیل رفتار مشتریانمهم و

                                                                                                                                                          
1. Telukdarie 

2 .Puri & Kumari 
3 .Nakara 

4. Yu 

5 .Ritter & Pedersen 
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بانک و نیاز بازاریابی  الکترونیکیجذابیت محتوا و خدمات کنونی بازاریابی ، عدمالکترونیکیفرهنگ  عفض ،هاشاخص
به بررسی  روش ترکیبی )کیفی، کمّی(با (، 1400نژاد و همکاران)شناسایی شده است. قاسمبه کارمندان متخصص  الکترونیکی

ها  تأثیرگذارترین و چالش زیرساختاین پژوهش نشان داد  نتایج .پرداخته است الکترونیکیهای توسعه گردشگری چالش
شناسایی  الکترونیکیبرای توسعه گردشگری های اصلی چالش مانندهای ضعف در نظام اقتصادی و ساختار فرهنگی چالش

ر صنعت المللی دبین الکترونیکیسازی بازاریابی طراحی چارچوب پیاده»(، در پژوهشی 1400پور و همکاران)شدند. جامی
سه مقوله اصلی مقوله فرعی منجر شد.  11اند. نتایج این پژوهش به سه مقوله اصلی و پژوهش قرار دادهرا مورد« فرش

المللی را بین الکترونیکیزمینه بازاریابی المللی و بین الکترونیکی بازاریابی محتوای، المللیبین الکترونیکیبازاریابی  فرآیند
بانکی  نظامدر  الکترونیکی(، در پژوهشی به طراحی و تبیین الگوی بومی بازاریابی 1399شود. شافعیان و همکاران)شامل می

بانکی  نظامهای بنیاد انجام گرفته است، الگوی جامعی را براساس ویژگیداده نظریهین پژوهش که با رویکرد اند. اپرداخته
را  قضایی الکترونیکیتحول  طراحی چارچوب مفهومی(، در پژوهشی، 1399کندری و روحانی) است. فرزانه ایران ارائه داده

ده است. این هفت را شامل هفت بخش اصلی ارائه کر الکترونیکیتحول  چارچوب اند. نتایج این پژوهش،مطالعه قرار دادهمورد
-ها و فرصتمحرک ،هاکاربردها )چالش ،های فناورانه(مؤلفههای زیرساختی و لفهؤتوانمندسازها )دو لایه م بخش شامل

 الکترونیکینقشه راه تحول ، الکترونیکیحکمرانی تحول ، نفعان خارجی(نفعان داخلی و ذی)دو لایه ذی اکوسیستم قضایی ا(،ه
 بوده است. )شامل پنج مرحله(  الکترونیکیها( و سفر تحول اهداف و برنامه، انداز)سه لایه چشم

اند. فروشی پرداختهدر صنعت خرده الکترونیکیهای بازاریابی ( در پژوهشی کیفی به شناسایی چالش2022وزانا و امسوسا)گ
ی مشتر یهاها و پاسخنهیهز ؛ییدر مناطق روستا فیضعهای این پژوهش، قوانین دولتی، ادراکات مشتریان، ارتباطات یافته

( در 2019و همکاران) 1مارتین-دیز  مطرح کرده است. الکترونیکیبازاریابی های این صنعت در زمینه را چالش یعصبان
در زمینه پایداری را  الکترونیکیهای اصلی بازاریابی و پایداری، چالش الکترونیکیبازاریابی پیشینه پژوهشی با مرور 

و ارزش  یمداریمشترداری را شامل در زمینه پای الکترونیکیهای بازاریابی ترین چالشاند. این پژوهش مهمشناسایی کرده
مطرح کرده  هاتیقابل تأمین، و رهیزنج ی،رقابت تیمز، الکترونیکیسبز  یابیبازار ،الکترونیکیکننده رفتار مصرفی، شنهادیپ

های اند که چالشاشاره کرده الکترونیکیدر پژوهش خود به سه چالش اصلی بازاریابی  (2014و همکاران) 2لیفلانگ .است
در آن کاربر  یدیتول یکه محتوا یابیبازار طیمح کیشهرت برند در  تیریمد ،یمشتر قیعم نشیو استفاده از ب جادیا ییناتوا

 برخطکارهای وچنین، این پژوهش بر نیاز کسبهم .شودرا شامل می الکترونیکی یابیبازار یاثربخش یابیغالب است، و ارز
( 2020و همکاران) 3هرهاوزن تأکید کرده است. پژوهش الکترونیکیبازاریابی کارگیری به نیروی انسانی متخصص برای به

شکاف »و  5«شکاف عمل»شناسایی کرده است که  الکترونیکیکارگیری بازاریابی را در به 4نیز دو شکاف قابلیت بازاریابی
 آلدهیا الکترونیکی یابیازارب یهاتیقابل نسبت به رانیمد یفعل یهاوهیششود. شکاف عمل، به ضعف را شامل می« دانش

سازد. را برجسته میموجود  یو دانش علم الکترونیکیتحول در بازار  نیشکاف باشاره دارد. در حالی که شکاف دانش، ها آن
کننده  لیتسه یطور کلبه ،یریادگی تیقابل ژهیبه و ا،یپو یهاتیاند که قابلافتهیدرچنین در پژوهش خود گران هماین پژوهش

 ندیفرآ کی الکترونیکیبازاریابی  سندگان،ینو نیهستند. به گفته ا صنایع کوچک و متوسطدر  الکترونیکیبازاریابی  یاساس
 الکترونیکیبازاریابی  «نرمبعد »دارد که  ازین یدر ساختار سازمان راتییتغ یو برخ دیجد یبه منابع انسان رایاست، ز یریادگی

استخدام کارمندان با ( تأکید کرده که 2020و همکاران) 6پژوهش ایلر دهد.ینشان مآن  «یکیبعد تکنولوژ»را در مقابل 
با  الکترونیکی یاستراتژداشتن است و  صنایع کوچک و متوسطدر  زیآمتیموفق یسازالکترونیکیمانع  ازینمورد یهامهارت

 طور. بهرودشمار میبه یسازلکترونیکیابرای  یمحرک اساس ند،ینظارت بر فرآ یو اقدامات برا یدیعملکرد کل یهاشاخص
پژوهش پاسکوچی و  وجود دارد. هاتیاطلاعات از نظر دانش و قابل یو فناور یابیبازاربین  ترشیب ییهمسوبه  ازین ژه،یو

خله در سه به مدا ازین تسهیل این فرایند بر در الکترونیکیکارگیری بازاریابی ( با تأکید بر وجود موانع برای به2023همکاران)

                                                                                                                                                          
1. Diez-Martin 

2 .Leeflang 
3 .Herhausen 

4 .Marketing Capability Gaps 

5 .Practice Gap 
6 .Eller 

https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%AD%D9%88%D9%84%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84%20%D9%82%D8%B6%D8%A7%DB%8C%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A7%DA%A9%D9%88%D8%B3%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D9%85%20%D9%82%D8%B6%D8%A7%DB%8C%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A7%DA%A9%D9%88%D8%B3%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D9%85%20%D9%82%D8%B6%D8%A7%DB%8C%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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 الکترونیکی یهایو علاقه کارکنان به فناور یآگاه تیتقو یبرا یعد فرهنگبُ (1 کرده است که عبارت است از دیکأت یبعد اصل
 کردیو بهبود رو یآورفن یهاو مهارت هایستگیها در شاکردن شکافپر یبرا یعد سازمانبُ (2 ؛یعملکردنیب یو همکار

در  ریدرگ گرانیشبکه باز نیو روابط بلندمدت ب یهمکار قیتشو یبرا یاعد رابطهبُ (3و  ؛رونیکیالکتبازاریابی به  یتیریمد
تأکید کرده است.  الکترونیکیهای کلی پذیرش بازاریابی ( بر سه دسته چالش2022)1پژوهش الگومزی .الکترونیکیبازاریابی 
 یفناور یناسازگار نفعان،یذ یآمادگضعفن دانش و مهارت، مانند فقدا یو فناور یعوامل اجتماعها عبارتند از: این چالش

عوامل ی؛ فناور یریگجهتضعف( و نترنتیبه انداشتن  یدسترس ،برخط یهاکنندگان )فقدان مهارتمصرف ایبا بازار هدف 
؛ هیسرما دهباز نییماهر، مشکل در تع یابیبودجه، فقدان متخصصان بازار ای یاقتصاد یهاتیمانند محدود یو اقتصاد یتجار

  ی.تیو امن یخصوص میحفظ حر یهااستیها، سداده میتنظ نیقوان ،برخطارتباط  یهااستیمانند س یو قانون یاسیو عوامل س
های داخلی در برخی صنایع خاص از جمله سازد. پژوهشبررسی پیشینه پژوهش، شکاف تحقیقاتی موجود را برجسته می

 که این موضوعپرداخته است. درحالی الکترونیکیهای بازاریابی اری، به مطالعه چالشدصنعت گردشگری، و صنعت بانک
تر هستند و برای صنایع کوچک و متوسط که در توسعه اقتصادی کشور نقش بسزایی داشته و نسبت به صنایع بزرگ، پویا

-بهره شده است. از طرفی، باوجود امکانپژوهش واقع نها و فرایندهای جدید دارند، مورد فناوریسرعت بالاتری در پذیرش 

راین، انجام های شرایط کلان کشور، امکان تعمیم این نتایج وجود ندارد. بنابهای خارجی، به دلیل تفاوتمندی از نتایج پژوهش
ان ویژه برای استان اصفهدر حوزه صنایع کوچک و متوسط به الکترونیکیهای بازاریابی پژوهشی در زمینه شناسایی چالش

 .یابدهای بسیار فعال در این صنایع است، اهمیت میکه یکی از استان
 

 پژوهش شناسیروش. 3
گیرد. روش تحقیق مورد های کیفی با رویکرد استقرایی جای میپژوهش از لحاظ هدف کاربردی است و در دسته روش

و هم با منطق استقراء سازگار  هر چند روش تحلیل مضمون هم با منطق قیاسیاستفاده، روش تحلیل مضمون است. 
های سازه وهای تحقیق است، بوده و مفاهیم (، اما تحقیق حاضر مبتنی بر منطق استقراء، که آغاز آن با سؤال1399است)ذکایی، 

 مستخرج از میدان و وجه اکتشافی تحقیق غالب است. 
و  الکترونیکینایع متوسط و کوچک از بازاریابی در واکاوی فهم و تفسیر مدیران ص 2تحقیق حاضر از پارادایم تفسیرگرایی

اصلی در علوم اجتماعی و  رویکردیک  های موجود در این زمینه بهره گرفته است. امروزه رویکرد تفسیریشناسایی چالش
یتی به صورت شناور و موقع کههای اجتماعی فاقد الگوی عام از پیش تعیین شده . بر اساس این رویکرد، واقعیتمدیریت است
های (. تلاش برای کشف لایه1389)محمدپور،  ندکندرک و فهم  ،توانند تفسیرمی انمحققگیری هستند، صرفاً در حال شکل

گذاری های کیفی روشنگرانه به ویژه در سیاستپنهان معانی در متن و کشف الگوهای زیرین، این روش را برای ارائه تحلیل
 (.1399)ذکایی،  سازدمناسب می

های پژوهش آماری پژوهش، کلیه مدیران فعال در صنایع متوسط و کوچک استان اصفهان است. بر این اساس، داده جامعه
بندی نفر از مدیران این صنایع )شامل صنایع فروش و نصب تجهیزات الکترونیک؛ تعمیرات لوازم خودرو؛ تولید، بسته 15از 

بارمصرف و دندانپزشکی؛ تولید مبلمان و صنایع چوبی؛ تولید ظروف یکو توزیع مواد غذایی؛ واردات و توزیع لوازم پزشکی 
مند و ابزار گیری، روش هدفآوری گردید. روش نمونهو واردات لوازم صوتی و تصویری( تا رسیدن به اشباع نظری، جمع

تحلیل مضمون انجام شده است.  ها با استفاده از روشیافته بوده است. تحلیل دادهساختارهای نیمهها، مصاحبهگردآوری داده
شناسی خاصی است و برای تحلیل های کیفی است که اساساً مستقل از جایگاه نظری یا معرفتتحلیل مضمون، از جمله روش

 (. 2006، 3)براون و کلارک توان از آن بهره گرفتهای پیچیده و مفصل میحجم زیادی از داده
(، انجام شده است. بر اساس این روش، 2001) 4استیرلینگ-آتراید ی شبکه مضامینها با استفاده از روش تحلیلتحلیل داده

دهنده ها، مضامین پایه )کدهای کلیدی متن(، سپس، مضامین سازمانسازی شده و با تعمق بر آنها پیادهابتدا متون مصاحبه

                                                                                                                                                          
1 .Algumzi 
2 .Interpretivism paradigm 

3 .Braun & Clarke 
4 .Attride-Stirling 
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گیرنده اصول حاکم بر متن به مثابه کل( از مضامین پایه( و در نهایت، مضامین فراگیر )مضامین عالی دربر حاصل)مضامین 
(  ترسیم شده و مضامین 2020) 1داکیوافزار مکساستخراج گردید. سپس، این مضامین به صورت شبکه تارنما توسط نرم

 برجسته این سه سطح، همراه با روابط بین آنها نشان داده شد. 
پذیری گی دارد. خلاقیت، مهارت، حساسیت و انعطافبه مهارت و حساسیت پژوهشگر بست بسیاریکیفیت پژوهش تا حدود 

ها از در زمان انجام پژوهش، روایی و پایایی آن را تضمین خواهد کرد. در طول انجام پژوهش حاضر نیز تحلیل مستمر داده
کرد؛ مند برای پاسخ به آن سؤالات را ایجاب میگیری هدفگیری سؤالات از زوایای مختلف و نمونهسوی محقق که شکل

های ها در دادهها و تأیید مجدد آنهای جدید از درون دادهها که به ظهور ایدهتعامل رفت و برگشتی مداوم محقق میان داده
کننده و درگیری مداوم محقق در میدان تحقیق که به محقق این امکان را داد های مکرر با افراد شرکتجدید منجر شد؛ ملاقات

های صورت گرفته برای تأمین اعتبار پژوهش بط بین مفاهیم و مشاهدات دست یابد، از جمله تلاشتا به سطح بالایی از روا
تواند به افزایش آوری و تحلیل داده است که میمحقق در طی فرایند جمع 2است. این اقدامات بخشی از فرایند خودبازبینی

های تحقیق، از دو تکنیک أمین اعتبار و قابلیت اطمینان یافتهچنین جهت ت(.  هم2003، 3)آندریاس قابلیت اعتبار پژوهش بینجامد
( 1989، 7) دنزین6گربندی تحلیلی یا پژوهش( و روش زاویه2005، 5)دیپوی و گیپلین 4مشخص کنترل اعضا یا اعتبار پاسخگو

ها، به سمت ستخراج یافتهسازد همراه با روند تدریجی ااست که پژوهشگر را ملزم می، فنی استفاده شد. روش اعتبار پاسخگو
کنندگان جا که مشارکتها پالایش کند. در پژوهش حاضر نیز از آنهای سوژهها را در پرتو واکنشها برگشته و یافتهسوژه

ها ها، یافتهگران در سرتاسر فرایند گردآوری دادهاند، پژوهشبالای صنایع متوسط و کوچک بودهمتخصصین و مدیران رده
ترین تخصص و اطلاعات را در کنندگان تحت بررسی که بیشها و تفسیرهای خود را با حداقل دو نفر از مشارکتو استنتاج

 های آنها از سوی متخصصین تأیید شد.داشتند، کنترل  نموده و ارزش حقیقت یا صحت یافته الکترونیکیحوزه بازاریابی 
( آن 1989ها در ارزیابی کیفیت تحقیق کیفی است که دنزین)بندیزاویهگر نیز یکی از انواع بندی تحلیلی یا پژوهشروش زاویه

های متفاوت برای بررسی و گر با تخصصبندی به استفاده از حداقل دو پژوهش(. این نوع زاویه1392را بسط داد)محمدپور، 
گران در پژوهش، پژوهشاین در باشند. داشته ها دلالت دارد، به نحوی که هر دو محقق نقش مسلط در پژوهش بازنگری یافته

های احتمالی در مطالعات ها پرداختند تا از سوگیریشناسی به بررسی و بازنگری یافتهدو رشته مدیریت بازاریابی و جامعه
 های گردآوری شده از زوایای مختلف واکاوی و تفسیر شوند.گر اجتناب شود و دادهپژوهشتک

 

 های پژوهشیافته. 4 
 گیرد. های پژوهش مورد تفسیر و واکاوی قرار میشناختی، یافتهمشخصات جمعیت پس از تشریح

 80دهد، شوندگان نشان میشناختی مصاحبههای جمعیتبررسی ویژگی. کنندگانشناختی مشارکتهای جمعیتویژگی
فر( دارای ن 9د از نمونه پژوهش )درص 60اند. از نظر تحصیلات،نفر( زن بوده 3درصد ) 20نفر( و تنها  12ها مرد )درصد از آن

ون اند. نتایج تحلیل کیفی متنفر( از تحصیلات کارشناسی ارشد برخوردار بوده 6ها )درصد از آن 40تحصیلات دکتری و 
دیران صنایع کوچک و متوسط از دیدگاه م الکترونیکیکارگیری بازاریابی های بهشده برای شناسایی چالشهای انجاممصاحبه
 صفهان در ادامه ارائه شده است. استان ا

 کارگیری بازاریابیها در بههای پیش روی آنهای پژوهش، فهم و تفسیر مدیران صنایع کوچک و متوسط از چالشبر طبق یافته
ها در ابعاد مختلف فرهنگی، صنعتی، گیرد که حاکی از گستردگی این موانع و چالشحوزه اصلی را دربرمی 7، الکترونیکی

راگیر حوزه در قالب مضامین ف 7طی، نیروی انسانی، مدیریتی و راهبردی، اقتصادی و تکنولوژیکی است. در ادامه این ارتبا
 گیرد. مورد بحث قرار می

                                                                                                                                                          
1 .Maxqda 

2 .Self-monitoring 

3 .Andreas 
4 .Respondent validity 

5 .Depoy & Gitlin 

6 .Investigator traingulation 

7 .Denzin 
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-شرکتدر  الکترونیکیکارگیری بازاریابی های اصلی بههای فرهنگی، یکی از چالشچالش. های فرهنگیمضمون فراگیر چالش

شدن بسترهای فرهنگی آن تکنولوژی است. نتایج سازی هر تکنولوژی جدیدی مستلزم فراهم رش و پیاده. درواقع، پذیاستها 
های فرهنگی شد. با در نظر گرفتن مفاهیم مرتبط، این مضمون پایه مرتبط با چالش 17ها منجر به شناسایی تحلیل کیفی داده

سازی در بین های اعتمادتند. این دو مضمون شامل چالشدهنده اصلی جای گرفمضامین پایه در قالب دو مضمون سازمان
 است.  الکترونیکیهای پذیرش بازاریابی مشتریان مجازی و چالش

 های فرهنگیدهنده مربوط به مضمون فراگیر چالش. مضامین پایه و سازمان1جدول 
 دهندهمضامین سازمان مضامین پایه

 عات غلط و فیکچالش جلب اعتماد مشتریان به دلیل وجود اطلا

سازی در بین های مربوط به اعتمادچالش
 مشتریان مجازی

 در فضای مجازی تبلیغات متناقضوجود 

 لزوم هزینه و تلاش زیاد برای جلب اعتماد مشتریان

 سازی مناسبلزوم فرهنگ
 لزوم داشتن مکان فیزیکی و آدرس مشخص برای ایجاد اعتماد در مشتری

 الکترونیکیدر استفاده از ابزارهای بازاریابی  اطمینان کم جامعه

 لزوم داشتن شفافیت و صداقت در ارائه محصول یا خدمت

 لزوم ایجاد ضمانت کیفیت محصول یا خدمت برای جلب اعتماد مشتریان

 کار جهت جلب اعتماد مشتریانولزوم ارائه مدارک معتبر مرتبط با کسب

 لزوم صداقت در تبلیغات 
 ش تولید محتوای مناسب برای جلب اعتماد مشتریانچال

 تردید در امنیت اطلاعات

 استفاده از تبلیغات هوشمند برای جلب اعتماد مشتریان

 چالش غلبه بر شایعات مرتبط با محصول یا خدمت در بازار

 الکترونیکیچالش مقاومت مدیران سنتی برای پذیرش بازاریابی 

 ی اندک افراد جامعهالکترونیکیسواد  الکترونیکیبی های پذیرش بازاریاچالش
 چالش وجود مشتریان سنتی در بازار هدف

 

کارگیری های اصلی بههای محیط کلان و صنعت، از دیگر چالشچالش. های محیط کلان و صنعتمضمون فراگیر چالش
مضمون پایه  18های کیفی، به شناسایی ل دادهاز دیدگاه مدیران صنایع کوچک و متوسط است. تحلی الکترونیکیبازاریابی 

دهنده مرتبط را نتیجه داد. این پنج چالش سازمان 5بندی مفاهیم مشابه، ها منجر شد. مرحله بعدی، دستهمرتبط با این چالش
های الشهای رقبا و چهای زیرساختی، چالشهای قوانین، چالشالمللی، چالشهای بینهای تحریمچالش شامل موارد چالش

پذیرند. بنابراین، ها تأثیر میماهیت فضای مجازی است. تمامی صنایع فعال در یک کشور از محیط کلان و صنعت مربوط به آن
ها های فعال در صنایع کوچک و متوسط در محیط فیزیکی یا مجازی به تغییرات محیط کلان و صنعت آنفعالیت شرکت

 گردد.دهنده مرتبط با چالش محیط کلان و صنعت ارائه میو سازمان، مضامین پایه 2وابسته است. در جدول 
 های محیط کلان و صنعتدهنده مربوط به مضمون فراگیر چالش. مضامین پایه و سازمان2جدول 

 دهندهمضامین سازمان مضامین پایه
 وجود رقابت سالمها و عدمچالش وجود تحریم

 المللیهای بینهای تحریمچالش
 ها برای ساخت کالاهای باکیفیتمحدودیت ناشی از تحریم

 ها  محدودیت در ارتباط با مشتریان خارجی به دلیل تحریم

 مشکلات تأمین ارز

 قوانین گمرکی و تشریفات اداری زمان بر

 های قوانینچالش
 چالش اخذ مجوزهای دولتی برای فعالیت

 های اجتماعیشبکهکنترل 
 حریم خصوصیمسائل امنیت 

 های اینترنتچالش
 های تکنولوژیکهای ضعف زیرساختچالش

 روز به الکترونیکیهای ابزارهای چالش

 الکترونیکیچالش حضور رقبای قوی در بازاریابی 
 های رقباچالش

 الکترونیکیچالش وجود رقابت شدید در بازار 

 الکترونیکیاثرات ویروسی بازاریابی 
 فضای مجازیهای ماهیت چالش

 توسعه ارزهای مجازی
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 دهندهمضامین سازمان مضامین پایه
 تغییرات بسیار سریع بازارهای جهانی

 های جدید و در حال تغییرفناوری
 الکترونیکیمحدودیت در ارائه خدمات تخصصی در بستر 

 افزایش زمان دسترسی به کالا و خدمات

 

ضمون فراگیر چالش  سرمایه   م صص و  کارهای فعال در صببنایع ومی که کسبببهای مهیکی دیگر از چالش. های تأمین تخ
سط جهت به  ستند، چالش  الکترونیکیکارگیری بازاریابی کوچک و متو ست.      با آن درگیر ه سرمایه ا صص و  های تأمین تخ

سببازی   ها در آن اندک اسببت. پیاده شببود که تجربیات شببرکت  در ایران یک حوزه نوپا محسببوب می  الکترونیکیبازاریابی 
نیازمند وجود نیروهای متخصببص و توانمند در سببطح مدیریت و سببطوح اجرایی اسببت. نتایج تحلیل     یالکترونیکبازاریابی 

ها گردید. این مضامین پایه، در سطح انتزاعی بالاتر،    مضمون پایه مرتبط با این چالش  16های کیفی، منجر به شناسایی   داده
، توانایی استفاده از ابزارهای پیشرفته بازاریابی    دهنده شامل تأمین نیروی انسانی متخصص   در قالب سه مضمون سازمان   

 های زمان و هزینه جای گرفت.  و چالش الکترونیکی
 های تأمین تخصص و سرمایهدهنده مربوط به مضمون فراگیر چالش. مضامین پایه و سازمان3جدول 

 دهندهمضامین سازمان مضامین پایه
 دانش تخصصی مدیریت

 نیروی انسانی متخصصهای مربوط به تأمین چالش

 لزوم داشتن مدیریت قوی

 الکترونیکیلزوم توجه به آموزش بازاریابی 

 برای مدیران الکترونیکیلزوم داشتن دانش روز 

 لزوم داشتن دانش تخصصی درمورد محصول و خدمت

 نویسیلزوم استفاده از نیروهای متخصص در زمینه برنامه

 ی فنی قویلزوم استفاده از تیم پشتیبان

 الکترونیکیتیم قوی 

 قوی CRMلزوم داشتن 

 کنندهلزوم استفاده از دانش تحلیل رفتار مصرف
توانایی استفاده از دانش و ابزارهای پیشرفته بازاریابی 

 الکترونیکی
 SEOلزوم بهبود 

 لزوم استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی 

 لزوم صرف هزینه و وقت کافی 

 مان و هزینههای زچالش
 بر بودن دستیابی به نتیجهزمان

 لزوم برآورد ریسک مالی حضور در بازار هدف

 چالش فراهم کردن سرمایه کافی

 

در صنایع کوچک   الکترونیکیکارگیری بازاریابی های بهیکی دیگر از چالش. های بازاریابی هوشمند مضمون فراگیر چالش 
طور کلی، هوشمندی بازار از جمله  های مرتبط با بازاریابی هوشمند است. به  نایع، چالشو متوسط، از دیدگاه مدیران این ص  

شببود که در هر دو فضببای فیزیکی و مجازی حائز اهمیت اسببت. با این وجود،    مباحث کاربردی در بازاریابی محسببوب می
های کارها را با چالشوها، کسبب اده، به دلیل وجود حجم وسبیعی از د الکترونیکیدر فضبای   بازاریابی هوشبمند کارگیری به

گردید. در مرحله بعد، این هوشمند چالش بازاریابی  هفتها منجر به شناسایی تری مواجه ساخته است. نتایج تحلیل دادهبیش
آوری و های جمعهای بازاریابی و چالشهای کیفیت دادهدهنده شببامل چالشمضببامین پایه در قالب دو مضببمون سببازمان  

 های بازاریابی جای گرفت.  دادهتحلیل 
 های بازاریابی هوشمنددهنده مربوط به مضمون فراگیر چالش. مضامین پایه و سازمان4جدول 

 دهندهمضامین سازمان مضامین پایه

 هاافزایش بسیار حجم اطلاعات و داده 
 های بازاریابیهای کیفیت دادهچالش

 زیهای نادرست بسیار در فضای مجاوجود داده

 چالش شناخت نیازهای بازار هدف

 های بازاریابیآوری و تحلیل دادههای جمعچالش

 ای برای مشتریانچالش ایجاد پایگاه داده

 ها مربوط به مشتریان آوری دادهجمع

 های بازاریابیچالش تحلیل درست داده

 های بزرگچالش مدیریت داده
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های ، چالشالکترونیکیکارگیری بازاریابی های بهاز دیگر چالش. اط با مشممتریانهای مدیریت ارتبمضمممون فراگیر چالش
تری  با دشببواری بیش برخطکار وجا که مشببتریان مجازی از نظر اعتماد به کسبببمدیریت ارتباط با مشببتریان اسببت. از آن

سب جهت ایجاد ارتباطات با کی      سازوکارهای منا ستند، بنابراین، درنظر گرفتن  فیت بالا و اثربخش با آنان از اهمیت روبرو ه
های مدیریت ارتباط با مشتریان مرتبط  شده به چالش مضمون پایه شناسایی     هشت بالایی برخوردار است. در این پژوهش،  

  برخطهای ارتباطی مناسب و پشتیبانی دهنده شامل کانالبود که در مرحله بعدی، این مضامین در قالب دو مضمون سازمان
 ت.  جای گرف

 دهنده مضمون فراگیر مدیریت ارتباط با مشتریان. مضامین پایه و سازمان5جدول 
 دهندهمضامین سازمان مضامین پایه

ضعف در به کارگیری کانال های ارتباطی  سازی شدههای بازاریابی شخصیلزوم استفاده از کانال
 ریان مانند ایمیلهای ارتباطی مختلف برای مشتاستفاده از کانال به روز و مناسب

 لزوم توجه به نظرات مشتریان

 برخطضعف در پشتیبانی 

 روز به مشتریانلزوم ارائه اطلاعات به

رسانی به مشتریان درمورد وجوه تمایز محصول و لزوم اطلاع
 خدمت

 لزوم ایجاد ارتباطات دوسویه باکیفیت با مشتری

 لزوم داشتن خدمات پس از فروش مناسب

 ستفاده از گارانتی در ارائه محصولات و خدماتلزوم ا

تولید محتوا یکی از ابزارهای اصلی در بازاریابی . های تولید و ارائه محتوا به مشتریان مجازیمضمون فراگیر چالش
ای رود. درواقع، تولید محتوای جذاب و مناسب برای مشتریان هدف در فضای مجازی یکی از معیارهبه شمار می الکترونیکی

های شود. علاوه بر اهمیت تولید محتوای غنی و جذاب، ارائه مناسب آن از کانالمحسوب می برخطکارهای وموفقیت کسب
ها شناسایی گردید که مضمون پایه این چالش هشتارتباطی اثربخش نیز از اهمیت بالایی برخوردار است. در این پژوهش، 

 سازی شد. های تولید محتوا و چالش انتخاب رسانه مفهومدهنده شامل چالشدر مرحله بعدی، در قالب دو مضمون سازمان

 مجازی  دهنده مضمون فراگیر تولید و ارائه محتوا به مشتریان. مضامین پایه و سازمان6جدول 
 دهندهمضامین سازمان مضامین پایه

 لزوم استفاده از تولید محتوای جذاب و منحصربه فرد

 های تولید محتواچالش
 لزوم استفاده از تولید محتوای متنوع مانند ویدئو و پادکست

 لزوم استفاده از تولید محتوای به روز

 استفاده از بلاگرها برای تولید محتوا

 ضرورت استفاده از ابزار تبلیغاتی متنوع مانند ویدئو، صوت و ...

 های مناسب برای تبلیغاتچالش انتخاب رسانه

 های متنوعوجود رسانه چالش انتخاب رسانه

 های مجازی مختلفلزوم حضور در شبکه
 

ریزی اسبببتراتژیک بازاریابی از دیگر     برنامه  . ریزی اسممتراتژیک بازاریابی   های مربوط به برنامه    مضمممون فراگیر چالش 
چنین انتخاب مناسب و هم  های بازاریابیرود. لزوم تدوین استراتژی شمار می به الکترونیکیکارگیری بازاریابی های بهچالش

اسببت؛ هر چند طراحی و اجرای  برخطوکارهای های موجود، یک فعالیت ضببروری برای کسببب گزینه مناسببب از بین گزینه
پراهمیت اسببت. در پژوهش حاضببر،   برخطو  خطبرونکارها در هر دو محیط وطور کلی برای کسبببمناسببب این فرایند به

شت  سایی      ه شنا ضمون پایه  سازمان      شده به  م ضمون  ضامین در قالب دو م شامل  این مبحث مربوط بود که این م دهنده 
 های تدوین استراتژی جای گرفت.  انتخاب استراتژی بازاریابی مناسب و چالش
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 ریزی استراتژیک بازاریابیدهنده مضمون فراگیر برنامه. مضامین پایه و سازمان7جدول 
 دهندهمضامین سازمان مضامین پایه

 وم ایجاد تمایز در عرضه محصولات و خدماتلز

های مربوط به انتخاب چالش

 استراتژی بازاریابی مناسب

 بندی درست مشتریانچالش بخش

 لزوم شناخت بازار هدف مناسب

 چالش ایجاد تبلیغات کلامی مثبت در بین مشتریان

 سازی شدههای بازاریابی شخصیچالش تدوین استراتژی

ط به تدوین های مربوچالش

 استراتژی

 گذاری مناسب سالانههدف

 لزوم تدوین بیانیه مأموریت

 مدتگذاری بلندمدت و کوتاهلزوم هدف

 

نتایج حاصل از  . از دیدگاه مدیران صنایع کوچک و متوسط   الکترونیکیکارگیری بازاریابی های بهشبکه مضامین چالش  
کارگیری  دیران صنایع کوچک و متوسط، به شناسایی هفت چالش اصلی در به      های عمیق با مهای مصاحبه تحلیل کیفی داده

شد. این چالش  الکترونیکیبازاریابی  صلی موارد چالش منجر  شتریان    های اعتمادهای فرهنگی )چالشهای ا سازی در بین م
بازاریابی      مجازی و چالش   المللی،  های بین ریمهای تح های محیط کلان و صبببنعت )چالش    (، چالش الکترونیکیهای پذیرش 

ساختی، چالش های قوانین، چالشچالش ضای مجازی(، چالش های رقبا و چالشهای زیر صص و  های ماهیت ف های تأمین تخ
شرفته بازاریابی          ستفاده از ابزارهای پی صص، توانایی ا سانی متخ های زمان و و چالش الکترونیکیسرمایه )تأمین نیروی ان

چالش    نه(،  یاب    هزی بازار چالش   ی هوشهای  ند ) یت داده   م چالش     های کیف یابی،  بازار یل داده های جمع های  های  آوری و تحل
های تولید و ارائه (، چالشبرخطهای ارتباطی مناسببب، پشببتیبانی  های مدیریت ارتباط با مشببتریان )کانالبازاریابی(، چالش

ریزی اسببتراتژیک بازاریابی  های برنامهو چالش های تولید محتوا، چالش انتخاب رسببانه(محتوا به مشببتریان مجازی )چالش
شده در شکل   شود. شبکه مضامین ترسیم     های تدوین استراتژی( را شامل می  )انتخاب استراتژی بازاریابی مناسب و چالش  

 دهد. را نشان می الکترونیکیکارگیری بازاریابی های به، چالش1
 

 
 کوچک و متوسط هایبنگاهاز دیدگاه مدیران  یکیالکترونکارگیری بازاریابی های بهچالش. 1شکل
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
از دیدگاه مدیران صنایع کوچک و  الکترونیکیکارگیری بازاریابی های بههدف از انجام این پژوهش، شناسایی چالش

. این هفت چالش اصلی شامل های کیفی، هفت چالش اصلی را در این حوزه نشان دادمتوسط بود. نتایج حاصل از تحلیل داده
های های تأمین تخصص و سرمایه، بازاریابی هوشمند، چالشهای محیط کلان و صنعت، چالشهای فرهنگی، چالشچالش

ریزی استراتژیک های مربوط به برنامههای تولید و ارائه محتوا به مشتریان مجازی و چالشمدیریت ارتباط با مشتریان، چالش
 شوند.بحث واقع میها مورددر ادامه، این چالشبازاریابی است. 

با  الکترونیکیکارگیری بازاریابی کارهای صنایع کوچک و متوسط برای بهوهای اساسی که صاحبان کسبیکی از چالش
، چنینسازی در بین مشتریان مجازی و همها، موارد مرتبط با اعتمادهای فرهنگی است. این چالشآن مواجه هستند، چالش

در کشور در مراحل توسعه خود  الکترونیکیجا که بازاریابی شود. از آنرا شامل می الکترونیکیهای پذیرش بازاریابی چالش
چنین مدیران هنوز از نظر اعتماد به این حوزه و پذیرش آن برای فعالیت دچار مشکلاتی هستند. قرار دارد، مشتریان و هم

های نوین مقاومت دارند. فناوریدر سطوح پایین هستند و نسبت به پذیرش  کترونیکیالبسیاری از مشتریان از نظر سواد 
ها در فضای مجازی چالش ها نسبت به امنیت اطلاعات، وجود اطلاعات نادرست و امکان کلاهبرداریچنین، تردید آنهم

بایست برای عال در فضای مجازی میکارهای فوکند. از این رو، کسبکار ایجاد میوسازی را برای صاحبان کسباعتماد
، تلاش و هزینه زیادی صرف کنند. صداقت در تبلیغات، الکترونیکیهای فناوریسازی جهت پذیرش سازی و فرهنگاعتماد

کار، تولید محتوای مناسب، تبلیغات هوشمند، تضمین کیفیت محصول وشفافیت اطلاعاتی، ارائه مدارک معتبر مرتبط با کسب
-کارها جهت فرهنگوکارهایی است که کسباشتن آدرس برای امکان مراجعه حضوری مشتریان از جمله سازویا خدمت، د

چالش ، الکترونیکیوجود فرهنگ (، عدم1402) محمدیها استفاده کنند. در پژوهش امسیا و جانتوانند از آنسازی می
 . دارداست و از این نظر با پژوهش حاضر همسویی  شده مطرحداری در صنعت بانک الکترونیکیکارگیری بازاریابی به

با آن  الکترونیکیکارگیری بازاریابی کارهای فعال در صنایع کوچک و متوسط برای بهوهای مهمی که کسباز دیگر چالش
زی که به صورت حضوری و یا مجانظر از اینکارها، صرفوکسب های محیط کلان و صنعت است. همهمواجه هستند، چالش

المللی که کشور ما با آن مواجه است های بینپذیرند. تحریمکنند، از محیط کلان و صنعت پیرامون خود تأثیر میفعالیت می
کارها ایجاد کرده است. کیفیت محصول، زمان تحویل محصول، محدودیت در ارتباط با مشتریان وهایی را برای کسبچالش

-وهای سیاسی و اقتصادی بر کسباز جمله مسائلی است که به دلیل وجود تحریمخارجی و مشکلات مرتبط با تأمین ارز 
های قوانین کشور روبرو کارها با چالشوچنین، این کسب( تحمیل شده است. همخطبرون)و  برخطکارهای فعال در محیط 

قوانین شفاف و دقیق در  ضعفزی، های مجاشبکه کنترل، تشریفات زائد اداری در گمرک، اخذ مجوزهای دولتی، مانندهستند. 
 الکترونیکیکارها در دنیای ومواجهه با جرائم امنیت خصوصی، موارد مرتبط با قوانین و مقررات کشور است که فعالیت کسب

روز به الکترونیکیدسترس نبودن ابزارهای های اینترنت و درچنین با چالشکارها همورا با چالش مواجه کرده است. این کسب
، از الکترونیکیو دشواری فعالیت در محیط پررقابت صنعت  الکترونیکیمواجه هستند. حضور رقبای قوی در بازاریابی 

، تغییرات مانندمرتبط است.  الکترونیکیهای کلان دیگر، به ماهیت فضای رود. برخی چالششمار میهای صنعت بهچالش
تغییر و محدودیت در ارائه خدمات تخصصی حال های درفناوری، نیکیالکتروبسیار سریع بازارهای جهانی، توسعه ارزهای 

 در نقش(، چالش زیرساخت، 1400نژاد و همکاران)از جمله این موارد است. در پژوهش قاسم الکترونیکیدر بستر 
گردشگری برای توسعه های اصلی چالش مثابههای ضعف در نظام اقتصادی و ساختار فرهنگی بهتأثیرگذارترین و چالش

( قوانین دولتی و ارتباطات 2022و گوزانا و امسوسا،  2022های دیگر)الگومزی، اند. همچنین، پژوهشمطرح شده الکترونیکی
فروشی شناسایی کرده است. در صنعت خرده الکترونیکیهای بازاریابی یی را به عنوان یکی از چالشدر مناطق روستا فیضع

کردن شرایط زیرساختی در صنایع، فراهم الکترونیکیکارهای توسعه بازاریابی یکی از راه تاظهار داشتوان براین اساس، می
 گذاران کشور است. آن، از نظر قوانین و مقررات و فناوری توسط سیاست

های تأمین تخصص و سرمایه است. تأمین نیروی انسانی متخصص در سطح مدیریت و چالش، هایکی دیگر از چالش
های مرتبط با زمان و هزینه در این طبقه جای و چالش الکترونیکیانایی استفاده از ابزارهای پیشرفته بازاریابی کارمندان، تو

 برخطکارهای وروز وابسته است، کسبهای بهفناوریبه استفاده از  الکترونیکیکارگیری بازاریابی جا که بهگیرند. از آنمی
ها علاوه بر چنین آموزش آنرها را به کار گیرند. تأمین نیروهای متخصص و همنیروهای متخصص آشنا به این ابزا دبای

توان به موارد می الکترونیکیهای مرتبط با تخصص در بازاریابی طلبد. از جمله چالشرا نیز می بسیاریهزینه بالا، زمان 



 1403 تابستانـ  36یریت بازرگانی ـ شماره های مدکاوش  17

نویسی، وش مصنوعی، تیم قوی برنامهکننده، دانش استفاده از ابزارهای هبهبود سئوی سایت، دانش تحلیل رفتار مصرف
 دانش تخصصی مرتبط با محصولات و خدمات و تیم پشتیبانی فنی اشاره کرد.

د شده ( تأکی2022فروشی، در پژوهش گوزانا و امسوسا)در صنعت خرده الکترونیکیهای بازاریابی ، یکی از چالشهانهیهز
کارگیری به نیروی انسانی متخصص برای به برخطکارهای وب( نیز بر نیاز کس2014است. پژوهش لیفلانگ و همکاران)

 نسبت به رانیمد یفعل یهاوهیش( ضعف 2020تأکید کرده است. پژوهش هرهاوزن و همکاران) الکترونیکیبازاریابی 
یع کوچک اصندر  الکترونیکیهای بازاریابی )شکاف عمل( و شکاف دانش را به عنوان چالش الکترونیکی یابیبازار یهاتیقابل

صنایع کوچک و در  الکترونیکیکارگیری بازاریابی عنوان کرده است. نیاز به نیروی انسانی متخصص برای بهو متوسط 
و  یعوامل تجار( نیز 2022در پژوهش الگومزی) تأکید قرار گرفته است.( نیز مورد2020در پژوهش ایلر و همکاران)متوسط 
نوان به ع هیسرما بازده نییماهر، مشکل در تع یابیبودجه، فقدان متخصصان بازار ای یاقتصاد یهاتیمانند محدود یاقتصاد
 اند.معرفی شدهصنایع کوچک و متوسط در  الکترونیکیهای بازاریابی چالش

های این طبقه شود. چالشمحسوب می الکترونیکیکارگیری بازاریابی های بههای بازاریابی هوشمند از دیگر چالشچالش
ها و داده بالایشود. حجم های بازایابی را شامل میآوری و تحلیل دادههای جمعهای بازایابی و چالشی کیفیت دادههاچالش

چنین، کردن اطلاعات باکیفیت ایجاد کرده است. همهای نادرست در فضای مجازی، مسائلی را در فراهمچنین وجود دادههم
های بزرگ در دنیای های مناسب و لزوم مدیریت دادهآوری دادهتریان و رقبا، جمعهای بازاریابی برای مشایجاد پایگاه داده

ها عمدتاً حجم و تنوع داده شیافزا ها را دشوار کرده است. پژوهش تأکید کرده است،آوری و تحلیل این داده، جمعالکترونیکی
در  مؤثربه طور  ی بازاریابیهادادهاز اند هها نتوانستاز سازمان یاریماند و بسیم یها دست نخورده باقتوسط شرکت

( نیز بر اهمیت 2020)1(. در پژوهش پوری و کوماری2023استفاده کنند)پاسکوچی و همکاران، خود  یریگمیتصم یندهایفرآ
های ی نیز یکی از چالشمشتر قیعم نشیو استفاده از ب جادیا ییتوانامطالعه و درک رفتار مشتریان مجازی تأکید شده است. 

  استسوپژوهش هماین ها با ( مطرح شد. نتایج این پژوهش2014در پژوهش لیفلانگ و همکاران) الکترونیکیاصلی بازاریابی 
رهای فعال در صنایع کوچک کاودر کسب الکترونیکیکارگیری بازاریابی های بهمدیریت ارتباط با مشتریان از دیگر چالش

گیرد. میاز مشتریان را دربر برخطهای ارتباطی مناسب با مشتریان و پشتیبانی اب کانالو متوسط است. این چالش موارد انتخ
شده را ضروری ساخته است. سازیهای ارتباطی متنوع و شخصیاستفاده از کانال الکترونیکیرقابت شدید در صنعت 

ت و تعاملات دوسویه، گارانتی محصولا رسانی مناسب به مشتریان و ایجادچنین، لزوم توجه به نظرات مشتریان، اطلاعهم
باط گویی به مشتریان در موارد لزوم از دیگر موارد مهم در بهبود کیفیت مدیریت ارتخدمات، خدمات پس از فروش و پاسخ

ترین مهم الکترونیکیکننده رفتار مصرفی و شنهادیارزش پ ی،مداریشترم( بر 2019مارتین)-با مشتریان است. پژوهش دیز
 در زمینه پایداری تأکید کرده است. الکترونیکیهای بازاریابی چالش

شود. محسوب می الکترونیکی کارگیری بازاریابیهای بههای تولید و ارائه محتوا به مشتریان مجازی، از دیگر چالشچالش
طور داف مخاطب بهاه یخاص برا یالکترونیک یمحتوااین طبقه شامل دو چالش تولید محتوا و چالش انتخاب رسانه است. 

 لیحلت با استفاده از  یگرید یسنت یابیکانال بازار چیکه هها باز کرده است شرکت شیو آزما تیخلاق یرا برا یهمزمان در
امل مهم روز، جذاب و متنوع از جمله عو(.  تولید محتوای به2023این قابلیت را ندارد)رضوانوویچ و همکاران،  الکترونیکی

ستفاده توانند از بلاگرهای مشهور برای این منظور اکارها میوچنین، کسبرود. همشمار میمجازی به برای جذب مشتریان
هدف  های مناسب را جهت برقراری ارتباط با مخاطبینبایست رسانهکارهای فعال در دنیای مجازی میوچنین کسبکنند. هم

. پژوهش رفتن نرخ بازدید و افزایش مخاطبین مؤثر باشدتر بالا تواند درهای مختلف میخود انتخاب کنند. حضور در رسانه
اریابی های اصلی بازیکی از چالشرا  الکترونیکیخدمات کنونی بازاریابی و  محتوا نبودن جذاب(، 1402محمدی )امسیا و جان

 اند. داری عنوان کردهدر صنعت بانک الکترونیکی
-مطرح شده است. کسب الکترونیکیکارگیری بازاریابی چالش دیگری برای به، ژیکریزی بازاریابی استراتدر نهایت، برنامه

های استراتژیک های مناسب اقدام کرده و در نهایت، از بین گزینهبرای فعالیت در دنیای مجازی به تدوین استراتژی بایدکارها و
هایی از جمله تدوین بیانیه کار با چالشوموجود، استراتژی مناسب را برگزینند. هنگام تدوین استراتژی، صاحبان کسب

چنین، لازم است در مرحله انتخاب نوع مدت و بلندمدت مواجه هستند. همهای کوتاهگذاری مناسب برای دورهمأموریت و هدف
بندی مشتریان و شناسایی بازار هدف مناسب، توجه به ایجاد نوآوری در محصولات استراتژی، برای مواردی همچون بخش

                                                                                                                                                          
1 .Puri & Kumari 
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 ریزی کرده و رویکرد مناسبی را برگزینند. و خدمات، تلاش برای ایجاد تبلیغات کلامی مثبت در مشتریان و نظایر آن برنامه
، در درجه الکترونیکیکارگیری هر رویکرد جدید، از جمله بازاریابی موفقیت در پذیرش و بهاز آنجا که کاهش ریسک عدم

های حوزه مربوط وابسته است، بنابراین، مدیران با داشتن آگاهی نسبت ت به چالشکارها نسبواول به آگاهی مدیران کسب
و تدوین نقشه راه  الکترونیکیکارگیری بازاریابی کار جهت بهوتوانند به ارزیابی وضعیت موجود کسبها میبه این چالش

پذیری آن را نسبت به کار، آسیبوکسببرای رسیدن به وضعیت مطلوب در این حوزه اقدام نمایند. اگر وضعیت موجود یک 
های مناسب جهت رفع ریزی و تدوین استراتژیبرنامهباید نشان دهد، اولویت اول  الکترونیکیکارگیری بازاریابی پذیرش و به

به  های محیط کلان و صنعت،، از جمله چالشالکترونیکیهای بازاریابی از چالش تعدادیها باشد. نقاط ضعف و یا تقویت آن
های کلان نیاز گذاریها و سیاستها به استراتژیکنترل مربوط است و تدابیر لازم جهت غلبه بر این چالشقابلعوامل غیر

های وابسته است. با توجه به آنکه چالش الکترونیکیکارهای فعال در زمینه بازاریابی وبه اقدامات کسب هاسایر چالش امّادارد. 
شود پذیری نتایج، پیشنهاد میدر پژوهش حاضر با روش کیفی شناسایی شده است، جهت تعمیم الکترونیکیبازاریابی 

 .صورت گیردهای کمّی های آتی با روشپژوهش
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