
 

 

 

 

Conceptualization of Digital Marketing 

Development Capabilities Indicators of Insurance 

Industry in Iran 
 

Fatemeh Almasi1, Yousef Mohammadifar2*,  
Mohammad Javad Jamshidi3 

 

1. Master of Business Management, Department of Management and Entrepreneurship, 

Faculty of Social Sciences, Razi University, Kermanshah, Iran. 

2. Assistant Professor, Department of Management and Entrepreneurship, Faculty of 

Social Sciences, Razi University, Kermanshah, Iran. (Corresponding Author). 
     E-mail: yosefmohamadifar@gmail.com 

3. Assistant Professor, Department of Management and Entrepreneurship, Faculty of 

Social Sciences, Razi University, Kermanshah, Iran. 

 

Extended Abstract 
Abstract 

The aim of present study is to identify indicators for development capabilities of 

digital marketing insurance industry indexes in Iran. It is a development- 

applied research and it is a descriptive- survey by nature and it is also the mixed 

type of qualitative and quantitative approach. In this study, extraction of 

indicators for development capabilities of digital marketing with the help of 

textual content analysis method is performed and then these indicators are 

screened in the insurance industry by using Delphi technique and finally, the 

indicators have been categorized by using the exploratory factor analysis 

method. In the textual content analysis section, the statistical population of the 

research includes documents and upstream records related to the development 

of digital marketing capabilities and the sampling method is purposeful. In 

Delphi section, the statistical population of the study was 10 insurance industry 

experts who were selected using purposive sampling and the statistical 

population in the exploratory factor analysis section is 384 insurance industry 

experts who were selected by using random sampling method. The field study 

tool of this research is a questionnaire. Findings show that knowledge of the set 

of factors and indicators for development of digital marketing capabilities of the 

insurance industry in Iran is very important for managers and researchers. These 

indicators include environmental advertising, SMS advertising, customer 

relationship, and etc. Finally, according to the indicators, indicators were 

categorized in the three dimensions of marketing research, organization's digital 

organization, and customer-related factors. 
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Introduction 

The global community is rapidly digitalizing, and consequently the 

digitalization of businesses and their marketing processes is under expansion. 

The insurance industry, as one of the most important industries of the country, 

requires the use of information and communication technology in order to gain 

more competitive ability and better response to the changing needs of today's 

customers. Due to the theoretical gap and the practical importance of this issue 

in the insurance industry, the present research has studied insurance industry 

aiming the identification of indicators for development of digital marketing 

capabilities of the insurance industry in Iran. 

Methodology 

Since the main purpose of the present research is to identify indicators for 

development of digital marketing capabilities of the insurance industry in Iran, 

it can be said that the present research is in the field of development-applied 

research and considering that in this research Field methods have been used, It 

can be stated that the present study is a descriptive-survey research preformed 

on the bases of nature and since this research is examined in both qualitative 

and quantitative sections, therefore, it is a mixed type of (qualitative-

quantitative) research in terms of approach. In this research in the first step, the 

indicators of digital marketing capabilities development were Extracted by 

using the textual content analysis method, and in the second step the indicators 

of digital marketing capabilities development of the insurance industry were 

screened by using the Delphi technique and finally, the indicators were 

categorized by using the exploratory factor analysis method. In the textual 

content analysis section, the statistical population of the research includes 

upstream documents and records related to the development of digital 

marketing capabilities and the sampling method is targeted. In the Delphi 

section, the statistical population of the study were 10 insurance industry 

experts who were selected by using purposive sampling method. In the 

exploratory factor analysis section, the statistical population is 384 insurance 

industry experts who were selected by using random sampling method. The 

field study tool is a questionnaire. 

Findings 

In summary, the research findings confirm the fact that awareness of the set of 

factors and indicators for development of digital marketing capabilities of the 

insurance industry in Iran is very significant for managers and researchers. 

These indicators include environmental advertising, SMS advertising, customer 

relationship, word of mouth advertising, increasing the general and specialized 

knowledge of the audience, etc. These indicators place into the three categories 

of marketing research, organization's digital organization, and customer related 

factors. 
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Discussion and Conclusion 

The present study identifies the most important indicators of the development of 

digital marketing capabilities in the insurance industry in Iran. The first 

identified dimension is marketing research. In this regard, first businesses 

should adopt a suitable marketing strategy and determine the size of the market, 

and then establish a proper relationship with experts, and consider the 

importance of advertising according to marketing research. The second 

identified dimension is the organization's digital organization. Ease of use, trust 

and security should be considered in these organizations. These 

communications should be done through useful channels. Another important 

issue in this section is the discussion of website design and the production of 

high-quality content, which improves customer satisfaction. The compatibility 

and cost of these organizations should be taken into consideration. The third 

identified dimension is customer related factors. Communication with the 

customer is always important for the business and they should take steps 

towards customer satisfaction and loyalty. reducing the time risk, financial risk, 

increasing the general and specialized knowledge of the audience and 

improving the response time are some other points that are important in this 

field. 
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 چکیده
گرفته یران انجام در ا یمهصنعت ب یجیتالد یابیبازار یهاتیتوسعه قابل یهاشاخص ییساشنابا هدف  حاضر پژوهش

و به لحاظ رویکرد از نوع آمیخته پیمایشی  -براساس ماهیت، توصیفی ،كاربردی -یاازنظر هدف، توسعه بنابرایناست؛ 

 تحلیل روش از استفاده جیتال بادی بازاریابی یهاتیقابل توسعه یهاشاخصدر این پژوهش به استخراج  .باشدیم

است و در آخر  شده پرداختهی دلف یکبا استفاده از تکن یمهدر صنعت ب هاشاخصاین  غربال متنی و سپس به محتوای

. در بخش تحلیل محتوای متنی جامعه آماری اندشدهی بنددستهبا استفاده از روش تحلیل عاملی اكتشافی  هاشاخص

ی ریگنمونهدیجیتال بوده و روش  بازاریابی یهاتیقابلسوابق بالادستی در رابطه با توسعه پژوهش شامل مستندات و 

ی ریگنمونهنفر از خبرگان صنعت بیمه است كه با استفاده از روش  ۰۱. در بخش دلفی جامعه آماری باشدیمهدفمند 

نفر از كارشناسان صنعت بیمه  ۴۸۳در بخش تحلیل عاملی اكتشافی نیز جامعه آماری  .اندشدههدفمند انتخاب 

ابزار مطالعه میدانی این پژوهش  . همچنیناندشدهتصادفی انتخاب  گیرینمونه روش از استفاده با كه باشندیم

 یهاتیتوسعه قابل یهااز مجموعه عوامل و شاخص یآگاه دهدیمی پژوهش نشان هاافتهی .باشدیمپرسشنامه 

 غاتیتبلبه  توانیم هاشاخصاین  ازجمله برخوردار است. یاریبس تیاز اهم ایرانصنعت بیمه در  تالیجید یابیبازار

ها در سه بعد تحقیقات ها، آناشاره كرد. در نهایت با توجه به شاخصو...  یارتباط با مشتر ،یامکیپ غاتیتبل ،یطیمح

 بندی شدند.بازاریابی، تشکیلات دیجیتالی سازمان و عوامل مربوط به مشتری دسته

 بیمه. صنعتبازاریابی، بازاریابی دیجیتال،  ه های کلیدی:واژ
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 مقدمه
عنوان محور بسیاری از تحولات ده از فناوری اطلاعات و ارتباطات، بههای اخیر استفادر سال     

 Esfidani, Daghighi Asli & Esmaeeli Ahangar)است  جهانی، امری انکارناپذیر بوده

Kolaee., 2012: 84) .ییرها را تغمحصولات و خدمات سازمان یات،عمل یجیتالد یهایفناور 

ها سازمان یو اثربخش ییمرتبط با کارا هایچالش یبرا یحلراهعنوان به یجیتالاند و تحول دداده

تحول  یدبا یرقابت یطدر مح یاتادامه ح یها براسازمان کهیطوراست به گرفته قرار ینمورد تحس

 یران. مد(Heavin & Power, 2018: 42)خود قرار دهند  هاییرا در هسته استراتژ یجیتالد

 یرهبر یتموقع توانندیم یجیتالید هاییکه با استفاده از فناورباورند  ینبزرگ بر ا یهاشرکت

که  شودیم ینیبشیپ .(Sebastian et al., 2017: 203) یندحفظ نما یرقابت یخود را در فضا

و نفوذ  یانهرشد سال یوکار، داراکسب یاییمداوم و پو ینیعنوان منبع کارآفربه یجیتالتحول د

ناهمگون،  یساختارها»ازجمله  یموانع داخل یرمس ین؛ اما در امختلف باشد یهادر بخش یعسر

عدم  یه،در نرخ بازگشت سرما یتفقدان شفاف یجیتال،تحول د یهایفقدان استراتژ ی،فرهنگ ناکاف

فقدان »ازجمله  یرونیو موانع ب «نوآورانهموجود، معضل  یتجار یتدرک درست از کاهش وضع

 یافقدان  یسته،کار شا یرویها و نجامعه، کمبود مهارت یابر یجیتالدرک درست از منافع تحول د

به  یفضع یکنندگان، دسترسدر محافظت از مصرف یناکاف یا یفضع ین، قوانهارساختیکمبود ز

 ,Ebert & Duarte) حرکت را کند نموده است ینا« کوچک یهاشرکت یبخصوص برا یهسرما

2018: 19). 

 یدهسازمان برای ابزاریعنوان به الکترونیکی وکارهایکسب اینترنت، رواج با اخیر هایدهه در     

 به خود سنتی وکارکسب هایمدل تغییر برای بسیاری هایشرکت. شودمی شناخته وکارکسب مدل

 فعلی پر پیچیدگی و تغییر پر دنیای در بیشتر رقابتی توان کسب برای الکترونیکی وکارکسب مدل

. (Mobini Dehkordi, Rezvani, Davari & Forozanfar., 2014: 573) کنندمی تلاش
موتور  یابیموتور جستجو، بازار یسازنهیبه لیاز قب تالیجید یابیاز بازار توانندیوکارها مکسب

 ،یکیتجارت الکترون یابیمحتوا، بازار ونیاتوماس ،ینفلوئنسریا یابیبازار ،ییمحتوا یابیجستجو، بازار

 یابیبازار ،یاجتماع یهاشبکه یسازنهیبه ،یاجتماع یهارسانه یابیو بازار ینیکمپ یابیبازار

که  هایو باز ینور یهاسکید ،یکیالکترون یهاکتاب ،یلبوردیب غاتیتبل ل،یمیا قیاز طر میمستق

 یبرا یامروزه، حت .(Bala & Verma, 2018)بهره ببرند  ،شوندیم ترجیرا یطور روزافزونبه

 ایمحصولات  یابیبازار یراارزان و کارآمد ب اریبس یراه زین کوچک یهاکاروصاحبان کسب

مانند  یاز هر دستگاه تواندیها مندارد. شرکت یحدومرز تالیجید یابیخدماتشان وجود دارد. بازار

شرکت و  شبردیپ یبرا گریو موارد د یکنسول باز ون،یزیتاپ، تلوهوشمند، تبلت، لپ یهاتلفن
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 یهاروزافزون از رسانه استفاده .(Yasmin et al., 2015)ه کنند محصولات و خدمات آن استفاد

 قیرا از طر انیتا مشتر کندیفراهم م تالیجید ابانیبازار یرا برا یدیجد یهافرصت یاجتماع

 یهااز برنامه یرا گروه ی. رسانه اجتماع(Bala & Verma, 2018)جذب کنند  تالیجیپلتفرم د

وب بنا شده است که امکان  یو فناورانه کیدئولوژیا یهاهیبر پا که دانندیم نترنتیبر ا یمبتن

تجارت الکترونیک از  حال حاضردر  .کندیتوسط کاربر را فراهم م دشدهیتول یو تبادل محتوا جادیا

اینترنتی ایجاد  یهاتجاری بر بستر و شبکه یهاطیبرخوردار است و اغلب مح یتوجهاهمیت قابل

ی از تجارت الکترونیک به ارائه و دریافت خدمات مندبهرهبا  وکارهاکسبن و تا مشتریا داندهیگرد

 یهاتیها و ساتا با دریافت اطلاعات از شبکه دهدیاینترنت این امکان را به مشتریان م .بپردازند

 اقدام کنندخود  موردنظر وکارکسباز صورت مستقیم اینترنتی نسبت به خرید کالا و خدمات به

(Naseri, 2017: 36). 

 تواندیم کیهستند که تجارت الکترون ییوکارهاازجمله کسب یمال یوکارهاکسب یطورکلبه     

 یکیآن در جامعه،  عیکاربرد وس لیبه دل مهیکند. صنعت ب فایها ادر رشد و توسعه آن یینقش بسزا

ابسته به اطلاعات و یاطور گستردهبه مهیوکار بکشور است. کسب یخدمات یهابخش نیتراز مهم

عنوان به تواندیاست، اطلاعات م یریگدر حال شکل مهیکه در بازار ب یرقابت لی. امروزه به دلستا

 مهیب یهاشرکت یبرا یرقابت تیمز کی جادیدر بازار و ا شترینفوذ ب یبرا کیمنبع استراتژ کی

 (.Tavasoli & Daemi, 2016)مطرح گردد 

 موانع با کشور در گسترش یهاتیقابل و هاتیباوجود ظرف یرانا در بیمه صنعت یتوسعه     

 از استفاده نمودن اجرایی جهت لازم یهارساختیز فقدان آن ترینعمده که روبروست بسیاری

 بازاریابی مدیریت در فناورانه ینوآور و تیخلاق به مجهز را خود باید بیمه صنعت. است یفناور

در  تواندیورانه ماعنوان خلاقیت فنبه بیمه دیجیتالکرد که بازاریابی  . باید به این نکته اشارهنماید

 یهابخش نیدر ب یدگرگون نیشتریب مهیصنعت ب. ثر واقع شودمؤقرار گیرد و  این صنعتخدمت 

و وضع  شرفتیپروبه یهایورافن ر،ییدر حال تغ یمشتر یاست. رفتارها دهیمختلف را به خود د

 بانیگربهها را دستگران بار کرده که آن مهیرا بر ب ییهانهیهز ت،یظرف از شیو مقررات ب نیقوان

چالش  زین 1نشورتکیا یهااز جانب شرکت ندهیرشد کمتر از انتظار نموده است. رقابت فزا یهانرخ

شاهد  مه،ی، صحنه صنعت بحالنیکرده است. باا لیتحم یسنت مهیرا بر فعالان ب یمیمستق

در  یفناور ساختارشکنانبا  یمساعکیکه با تشر اندافتهیگران در مهیات است. بآرام و باثب راتییتغ

تعداد  شیمدعا افزا نیرا به دست آورند. شاهد ا یشتریمنافع ب تواندیها مبا رقابت با آن سهیمقا

                                                 
1. InsurTech  
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 در است. ریدر چند سال اخ یسنت فعالان لهیوسها بهنشورتکیا دیو خر هایمال نیها، تأممشارکت

دولت جهت  یهاو بخشنامه هاهیموارد توص یو در برخ یطیمح ،یفناور یفشارها ریسال اخ چند

باعث  ک،یدولت الکترون یهابرنامه یدر راستا یو خصوص یدولت یهاها و سازمانحرکت شرکت

احساس کرده و  شتریرا ب ستمیس نیا یسازادهیبه پ ازیروز نروزبه زین مهیب یهاشده است شرکت

 (.Tavasoli & Daemi, 2016) کنند یخود طراح یبرا ریمس نیحرکت در ا یبرا ییاراهبرده

 یتردهیچیپ طی، در محکنندیماطلاعات و ارتباطات استفاده  فناوری ای که ازبیمه یهاشرکت     

 لی، به دلوجودنی، باای دارندتردهیچیپ یابیاز اقدامات بازار یریگبه بهره ازینو  کنندیم تیفعال

ها شرکت نیدر ا هایگذارهیاکثر سرما انیمشتر ازهاییو شناخت ن یابیها در بازاراندک آن ییتوانا

 نیها بر اشرکت نیا رانیمد . درواقع،کندیرا جذب م انیندرت مشترخدماتشان به رای، زرودیهدر م

 دیبا ستین یفکا اد،یمحصول، برای داشتن فروش ز نیروزترو به وریفنا نیباورند که داشتن آخر

لازم است تا بتوان  زین یابیمهم است، اما بازار اریتوجه داشت که گرچه توسعه فناوری بس

 با توانیم که اندافتهیدر گران سنتی. بیمهنمود لیتبد یرقابت تیفناوری را به مز یهاشرفتیپ

. آورند دست به ار بیشتری منافعها آن با رقابت بجایفناوری محور  بیمه یهاشرکت یمساعکیتشر

 لهیوسبه 1اینشورتک یهاشرکت خرید و هایمالتأمین ،هامشارکت تعداد افزایش مدعا این شاهد

 ی فوق و درشدهانیب؛ با توجه به مسائل جهیدرنتاست.  اخیر سال چند در سنتی بیمه فعالان

 یهاشاخص هدف از انجام این پژوهش شناسایی ،وکارهاکسب شدن دیجیتالی موج با مواجهه

 .باشدیم بازاریابى دیجیتال صنعت بیمه در ایران یهاتیقابل توسعه
 

 نظری چارچوب
 یهاو خواسته یازهان یدکه بر اساس آن با است یرانهمه مد یریتاز فلسفه مد یبخش زاریابیبا     

 یرمشت یمندتیها فراهم سازند. رضاآن یتمندیرا در جهت رضا یطرا بشناسند و شرا یانمشتر

باشد. اصولاً  انتظار از ارزش مورد یشترب یاخدمت برابر  یا کالا یکه ارزش واقع شودیم محقق یزمان

 یها، طراحخدمت به آن یهدف برا یبازارها یینتع ،هاو خواسته یازهان ییشناسا یابیبازار یفهوظ

 یهکل یبالاخره فراخوان بازارها و ینارائه خدمت به ا یبرا شدهیبندکالاها و خدمات و برنامه زمان

 & Kotler) ، استفکر و به آنان خدمت کنند یانبه مشتر ینکهافراد درون سازمان به ا

Armstrong, 2012: 46). 
 یابیهرچند، بازارافتد. یاتفاق م یجیتالرا فراهم آورده که تجارت د یاعرصه ینترنتامروزه، ا     

 یریتکه مد یگرید یهایفناور یجیتالد یابیزارصرف است. با ینترنتفراتر از ا یزیچ یجیتالد

                                                 
1. InsurTech 
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را  سازندیم ریپذو... را امکان ینتأم یرهزنج یریتوکار، مدمنابع کسب یزیربرنامه ی،ارتباط با مشتر

 یابیروش بازار یدترینجد یجیتالد یابیبازار .(Purwanti et al., 2021: 122) ردیگیدر برم یزن

و  یانمشتر ینب ارتباط یجاددر جهت ا عاملیت یهایفناور یگردو  ینترنتاستفاده از ا یبه معن

تفاوت که  ین، با اکندیرا دنبال م یسنت یبیاهمان اهداف بازار یجیتالد یابیشرکت است. بازار

است  یبه دنبال نوآور یدجد یفناور یننو یهاابزارها و روش یریکارگبا به یجیتالد یابیبازار

(Rahimi & Rahmi, 2020: 15). کنندگان بالقوه اجازه مصرف به یجیتالد یابیبازار یاستراتژ

 کنند. ملهمعا ینترنتا یقکرده و از طر یافتتا انواع اطلاعات مربوط به محصولات را در دهدیم

بازار  یهاواسطه یدکنندگان،تول یناست، تعامل ب یکپارچهو  یتعامل یابیکه بازار یجیتالد اریابیباز

یی که هاشرکت .(Purwanti et al., 2021: 122) کندیم یللقوه را تسهکنندگان باو مصرف

ی هانهیهزمین را کوتاه کرده و تأتوانند زنجیره می دهندیمی بازاریابی دیجیتال را انجام هاتیفعال

 .(Asbari et al., 2020: 2843) عملیاتی خود را کاهش دهند

اطلاعات و  یآورجمع یهانهیهز یاتی،مهم و ح یرعنوان امبه ینترنت،بستر ا یتجارت بر رو     

 یانو مشتر کنندگاننیاز تأم یرهاییها با زنجرا کاهش داده و تعامل شرکت یانبه مشتر یدسترس

 یکرد،رو ین. ادینمایم یکیصورت الکترونها را قادر به انجام تعاملات بهتر نموده و آنخود را ساده

آن، سهم بازار خود را  یقاز طر توانندیکرده که م یجادها اشرکت یبرا یمهم یاربس یهافرصت

 ,Hosseini)گذار داشته باشند یرموفق و تأث یحضور ی،المللنیب یدر بازارها یگسترش دهند و حت

Farahani & Termazadeh Yazdi., 2016: 25). تجارت  یممفاه یریکارگبه ین،ا علاوه بر

اشتغال، گسترش  یجادتجارت، ا شدنیهمچون جهان یدمتعد یایوکار مزادر کسب یکالکترون

درصد فروش را به  یشو افزا یمعاملات یهانهیهز یرکاهش چشمگ ی،وربهره یپوشش بازار، ارتقا

وکار، کسب یسنت یهایبرخلاف استراتژ .(Yogesh et al., 2020: 103) همراه خواهد داشت

وکار سازمان کسب یریتکه ساختار مد کندیم یدنکته تأک ینبر ا یکوکار الکترونکسب یاستراتژ

 یداخودکار و مستمر، بهبود پ یکپارچه،صورت به ی،و جهان یااز راه ارتباطات لحظه تواندیم گونهچ

به  یابیدست یلتسه یسازمان برا یتنقشه راه هدا ینوع یکوکار الکترونکسب یکند. استراتژ

 .(Khalouei, Pourezat & Shamizanjani, 2014: 366) اهدافش است

؛ است ناگوار و حوادث رخدادها با مقابلهمنظور به بشر خلاقانه دستاوردهای از یکی بیمه صنعت     

 قرار گوناگونی مشکلات و معرض حوادث در همواره اجتماعی و اقتصادی موقعیت هر در افراد رایز

 گذشته. اندازد خطر به راشان وادهخان وها آنزندگی  آرامش و آسایش تواندیها مآن وقوع که دارند

روی  پیش راهکارهای از یکی بیمه راستا، این در ،کندیمتهدید  را انسان مال و جان که حوادثی از

 آتیه به تأمین کمک ضمن که است اقتصادی مشکلات و خطرها با رویارویی جهت عاقل یهاانسان
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 شودیم سطح کلان در جوامع ادیاقتص توسعه و رشد بسترساز ،هاآن زندگی سطح ارتقای و

(Pourhassan, Niki, Honarmand Azim & Rezvani., 2021: 117). و جدید عصر تحولات 

 صنعت این در نوآورانه یهافرصت ارزیابی و شناسایی اهمیت ضرورت و کشور، بیمه صنعت بزرگی

 بیمه صنعت. (Rashidifard, Safari & Habibirad., 2021: 46)نموده است  دوچندان را

 به سمت بیمه یهاشرکت منابع و سازمانی ساختار کندیم ایجاب این و شده رقابتیشدت به کشور

 مشتریان جذب جهت در موجود یهافرصت از نحو بهترین به بتوانند تا کنند حرکت ینیآفرارزش

 حذف رقابت صحنه از و شده خارج مشتریان ذهن ازمرورزمان به صورت، این غیر در. استفاده کنند

 .(Rezaee, Rahnama, Saeednia & Alipour Darvish., 2021: 10)گردند می
 

 پیشینه پژوهش
 یحوزه مورد بررس نیانجام شده در ا یهابخش پژوهش نیدر ا ،ینظر میمفاه یپس از بررس     

 یبطهرا»خود به  پژوهش( در 2121) یو جعفر یاپورضی داخلی؛ هاپژوهش. در میان ردیگیقرار م

فوم جنوب  عیجوان )مورد مطالعه: صنا ینانکارآفر یعملکرد تجار یتو موفق یجیتالد یابیبازار

 یجیتالد یابیها نشان داد دانش مربوط به عملکرد بازارداده لیوتحلهیپرداختند. تجز« شرق تهران(

 برخط یتفعال یوانفرا حالنیمثبت دارد. درع یرابطه یو عملکرد تجار یجیتالد یابیبازار یبا اجرا

طور به یجیتالد یابیشد که نوع عملکرد بازار ییدتأ گونهنیهم رابطه مثبت دارد. یبا عملکرد تجار

و استقرار  یجیتالد یابیارتباط دارد. نوع کارکرد بازار یجیتالد یابیبازار یسازادهیبا پ تیمثب

 یمیو رح یمیرحدر پژوهشی دیگر؛ دارد.  یبا عملکرد تجار یمثبت یرابطه یزن یجیتالد یابیبازار

 یقاز طر یارهیزنج یهابر عملکرد فروشگاه یجیتالد یابیبازار یرتأث» به بررسی موضوع( 2121)

بر عملکرد  یجیتالد یابینشان داد بازار پژوهش یج. نتاپرداختند «یابیبازار هاییتقابل یانجینقش م

 یرنشان داد تأث یجراستا نتا ینهم ته است. دردار داشمعنامثبت و  یرتأث یابیبازار یهایتو قابل

نشان داد  یانجیم یهج فرضینتا یبر عملکرد معنادار شده است. از طرف یابیبازار هاییتقابل یرمتغ

 ینیامهمچنین  و عملکرد معنادار بوده است. یجیتالد یابیبر رابطه بازار یابیبازار هاییتقابل یرتأث

 یقوکار از طردر توسعه کسب یجیتالد یابینقش بازار»با عنوان  یپژوهش( در 2118) یافرد و کاوه

 ینکه کاربران ا دادنشان  هاافتهیموضوع پرداختند.  ینا یبه بررس« 1ی لینکدینشبکه اجتماع

 یزانم یندارند. ب ییوکار اعتقاد بالاو توسعه کسب یجیتالد ازاریابیشبکه در ب ینا یتشبکه به اهم

مانند  ییهاو ملاک هایوجود دارد. استراتژ یممنظم افراد رابطه مستق یدازداستفاده از شبکه و ب

                                                 
1. LinkedIn 
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 یاارتباط با افراد متخصص در سراسر دن یمدرن، برقرار یهاوهیبه ش یسنت یابیبازار یهاوهیش ییرتغ

 یبالا ی، بازدهینکدیندر ل یجیتالد یابیبازار یق، انتخاب هدفمند از طرینهن زمان و هزیدر کمتر

 اند.توجه بوده مورد یزن یشترمخاطبان ب یلوکار به دلکسب غاتیتبل

 یابیبازار»با عنوان  پژوهشی( 2121) 1آنت و جوزهی خارجی نیز؛ هاپژوهشدر میان      

را  «یکاخواروبار در اروپا و آمر یکیتجارت الکترون یعملکرد اقتصاد یریگ: اندازهیجیتالد یگرادرون

 یسازنهیرا به یجیتالد یگرادرون یابی، بازاریکیکه تجارت الکترون داد نشان یجکردند. نتا یبررس

به « نیچ مهیمدرن در صنعت ب تالیجید فناوری» ( در پژوهشی با عنوان2121) 2ون تائوکند. یم

بر توسعه  تالیجید یهایفناور ریتأث ییشناسا مطالعه نیهدف ابررسی این موضوع پرداخت. 

 لیو تحل یمورد لیوتحلهیاز تجز پژوهش نیا در است. ر کنونیعصدر  نیدر چ مهیصنعت ب

 عیتوسعه سر و جیو ترو نیچ مهیبر صنعت ب تالیجید یمثبت فناور ریاثبات تأث یبرا یاسهیمقا

 عیتوسعه سر تالیجید یفناور مطالعه نیا ایجنتبر اساس استفاده شده است.  نیچ مهیصنعت ب

را وارد  نیچ مهیشدن صنعت ب یتالیجید ،است دهیت بخشرا ارتقا داده و سرع نیچ مهیصنعت ب

 یبزرگ یهاها و چالشبا فرصت نیچ مهیصنعت ب و جانبه کرده استتوسعه همه یتالیجیفاز د

 یابیدر بازار یمجدد نوآور یطراح»( در پژوهش خود به 2121) 3آچمد و همکاران مواجه است.

پرداختند. در این پژوهش از رویکرد  «4.1در عصر صنعت  ییغذا کوچک و متوسط تالیجید

هنوز در  یابیبازار آمیخته یکه اجراآمیخته بازاریابی و آمیخته مشتری استفاده شد. نتایج نشان داد 

نقشه طی در  ی، بهبود تجربه مشترانیمشتر یهایژگیو همچنین ،ستیمطلوب ن تالیجیاقتصاد د

در این صنایع از وکار کسب یداریپا شیفزاا یبرا ی مشتریابیبازارآمیخته  یو طراح یمشتر سفر

( پژوهشی 2121) 4هستند. لارنت و لارنت تالیجید یابیدر بازار یمجدد نوآور یطراحعوامل مهم 

 بازاریابی فرهنگی عصر چهار بررسی: دیجیتال ی بازاریابیهاپژوهش برای چارچوبی»با عنوان 

 بازاریابی پژوهش در برای یکپارچه رچوبیچا یسازفراهمپژوهش  را انجام دادند. هدف« دیجیتال

 تاریخی ثانویه منابع تحلیل برای چارچوب این. است اینترنت تاریخی تحلیل از برگرفته دیجیتالی

 سنتی، ی بازارهاستمیس مشارکتی، یهاستمی)س فرهنگی مجموعه چهار و شودیم کاربردهبه

با ارائه  و یافته اینترنت را در( صرفبه م تولید بازار از سیستم و مشترک تولید یهاستمیس

 یابیبازار اتی، ادبدهدیم حیرا توض یچهار مجموعه فرهنگ اینکه  یاهیو نظر یفرهنگ یچارچوب

                                                 
1. Anett & José 
2. Wentao 
3. Achmad et al 
4 .Laurent and Laurent 
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 را خود یجیتالیتا راهبرد د کندیکمک م یرانچارچوب به مد . ایندهدیمرا گسترش  تالیجید

 1سوالهدر پژوهشی دیگر؛  .گیرند ی بهرهخوببه ینترنتیمختلف ا یهاستمیساز و  درک کنند

ی کوچک و وکارهاو عملکرد کسب یجیتالد یابیبازار تدابیر اتخاذ»بررسی موضوع ( به 2121)

مطالعه نشان داد که اندازه  ینانتایج پرداخت.  «یفناور ینوآور یه: نظریادر تانزانمتوسط 

در  یوکارند که ازنظر آمارکسب عواملوکار تنها وکار و منابع کسبکسب یوکار، استراتژکسب

 ی کوچک و متوسط معناداروکارهاکسب یاندر م یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ی اتخاذنیبشیپ

در  یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ی اتخاذنیبشیدر پ یوکار ازنظر آمارنوع کسب کهیهستند، درحال

نشان داد که سن  ینچنمطالعه هم ین. ایستدار نامعن ی کوچک و متوسطوکارهاکسب یانم

که  یاجتماع یهااز رسانه ینانکارآفر یوکار و بازار و آگاهدر کسب ینانکارآفر ینوآور ینان،کارآفر

 یابیبازار ی اتخاذنیبشیدر پ یقرار دارند، ازنظر آمار ینکارآفر یهایژگیتحت عامل و گیهم

نشان داد که سهولت مطالعه نتایج دیگر این هستند.  معنادار ینانکارآفر یاجتماع یهاشبکه

معنادار  یاز عوامل آمار یاجتماع یهادر شبکه یابیدرک شده از بازار یتاستفاده درک شده و مز

. هستند ی کوچک و متوسطوکارهاکسب یاندر م یاجتماع یهاشبکه اریابیباز ی اتخاذنیبشیدر پ

 معنادار یاکنش بازار رقبا از عوامل آمارمطالعه نشان داد که فشار تقاضا )فشار بازار( و و ینعلاوه ابه

 هستند. ی کوچک و متوسطوکارهاکسب یاندر م یاجتماع یهاشبکه یابیبازار اتخاذ ینیبشیدر پ

 یابیبازار یهاپژوهش یبرا یچارچوب»با عنوان  ی( پژوهش2121) 2لارنت و لارنتهمچنین؛ 

 پژوهش ی برایچارچوب و کردند یبررس را «یجیتالد یابیبازار یچهار عصر فرهنگ ی: بررسیجیتالد

 یجیتالیتا راهبرد د کندیکمک م یرانچارچوب به مد فراهم ساختند که این دیجیتالی بازاریابی در

 .ی بهره گیرندخوببه ینترنتیمختلف ا یهادستگاهاز و  درک کنند را خود

در خصوص کمبود  های انجام شده در قسمت مبانی نظری و پیشینه پژوهش خلاءبا بررسی     

در مورد  خصوصبه یجیتالد یابیبازار هاییتتوسعه قابل یهاشاخصهای در خصوص پژوهش

بعدی و محدود در خصوص ها به صورت تکصنعت بیمه مشاهده شد و همچنین، بیشتر پژوهش

دیجیتال در های بازاریابی اند. لذا با توجه به اهمیت قابلیتهای بازاریابی دیجیتال انجام شدهقابلیت

هایی در این زمینه انجام گیرد. لذا پژوهش صنعت بیمه و نقش آن در رفاه جامعه، بایستی پژوهش

 یجیتالد یابیبازار هاییتقابل های پیشین سعی در توسعهتر نسبت به پژوهشحاضر با دید جامع

 یران را داشته و در این زمینه گام برداشته است.در ا یمهصنعت ب

                                                 
1. Swallehe 

2. Laurent & Laurent 
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 ژوهشی پشناسروش
 یهاتیقابل توسعه یهاشاخصشناسایی ، پژوهش پیش رونظر به اینکه هدف اصلی از انجام      

حاضر ازنظر هدف در حیطه  پژوهشتوان گفت بازاریابى دیجیتال صنعت بیمه در ایران است، می

مطالعه  یهااز روش پژوهشباشد و با توجه به اینکه در این کاربردی می -یاتحقیقات توسعه

پژوهش حاضر به توان بیان کرد که شده است، می میدانی استفاده یهاو نیز روش یاکتابخانه

 توسعه یهاشاخصلحاظ اجرا آمیخته اکتشافی است. در این پژوهش در گام نخست؛ به استخراج 

 ز بهنی گام دوّممتنی پرداخته و در  محتوای تحلیل روش از استفاده با دیجیتال بازاریابی یهاتیقابل

ی دلف یکبا استفاده از تکن یمهدر صنعت ب یجیتالد یابیبازار یهایتتوسعه قابل یهاغربال شاخص

پرداخته شد. در بخش تحلیل محتوای متنی جامعه آماری پژوهش شامل مستندات و سوابق 

ی هدفمند ریگنمونهدیجیتال بوده و روش  بازاریابی یهاتیقابلدر رابطه با توسعه  بالادستی

 11. در این راستا از دهندیمرا خبرگان تشکیل  پژوهش. در بخش دلفی نیز جامعه آماری باشدیم

آگاهی کافی دارند و دارای دانش و تخصص هستند  پژوهشنفر از خبرگان صنعت بیمه که به حوزه 

ن ی هدفمند انتخاب شدند. در ایریگنمونهکه این افراد با استفاده از روش  شده است گرفتهبهره 

. باشدیمپرسشنامه دلفی با طیف پنج درجه  ،های دادهآورجمعابزار مطالعه میدانی برای  پژوهش

 گیرینمونه روش از استفاده با بیمه صنعت کارشناسان از نفر 384 عاملی اکتشافی تحلیل بخش در

ابتدا  منظور بررسی روایی پرسشنامه مورد نظر،به .شدند انتخاب نمونه عنوانبه ساده تصادفی

خواسته شد تا نظرات  هاآنقرار گرفت و از  پرسشنامه در اختیار چند نفر از اساتید بازاریابی

با توجه به اصلاحی خود را بیان کنند، پس از اعمال این اصلاحات فرم نهایی پرسشنامه تهیه شد. 

( 7ا در جدول شماره )هباشند. بار عاملی گویهمی 1.۰ها دارای بار عاملی بالاتر از نتایج همه گویه

 یابیبازار یهایتتوسعه قابل یهاشاخص شناساییهای پژوهش و جهت بررسی دادهارائه شده است. 

منظور استفاده از از روش تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شده است. بهیمه در صنعت ب یجیتالد

الزامی  1نیاُلک -ریام -سریروش تحلیل عاملی انجام آزمون بارتلت و شاخص کفایت حجم نمونه ک

 است.
 

 های پژوهشیافته
 یمحتوا لیپژوهش از روش تحل یهاشد در ابتدا جهت استخراج شاخص انیگونه که بهمان     

 شده است. مند منابع پرداختهنظام یاستفاده و به بررس یو کدگذار یمتن

                                                 
1. KMO 
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ت استخراج در بخش اول پژوهش حاضر، از روش تحلیل محتوای متنی و کدگذاری جه     

 است ممکن که باشدیم مدارک و اسناد بررسی نوعی محتوا . تحلیلشده استها استفاده شاخص

 توسط آن وارسی و تحلیل ولی باشند. پرداخته آن یآورجمع به دیگر یا افراد پژوهشگر شخص

ی لوهج هر یا هاموضوع تصاویر، بندها، اسامی، عبارات، کلمات، که گیردمی انجام شخص پژوهشگر

 روش مدارک، از و اسناد تنوع باوجود گردد.یم ثبت برگه در است پژوهشگر نظر مورد که ایویژه

از  عبارت است محتوا تحلیل عملیات کلی فرآیند شود.یم استفاده آن تحلیل برای علمی

(Rezvani, 2010). 

 عناوین اصلی لات،جم لغات، تواندیم که گرددیم تعیین قبل از مطالعه مورد گام اول؛ موضوع

 باشد. آن مشابه موارد و مقالات

 تئوری موجود، به توجه با است. مبتنی آن پژوهش بر تئوری که چارچوب یک گام دوم؛ بیان

 برای روش مناسب از استفاده با و گرددیم مشخص مفاهیم با مرتبط متغیرهای و هایهفرض

 شود.یم پرداخته هاداده تحلیل به اشد،بیم مترتب آن بر که اهدافی با و نظر مورد متغیرهای

 از واژگان فهرستی تهیه مثال، عنوانبه متغیرها. یریگاندازه برای اییلهوس گرفتن نظر گام سوم؛ در

 گردیده است. قصد واژگان آن در که معانی آوردن به دست و آن شمارش قصدبه کلیدی

 پژوهش در است قرار که موضوعی به توجه اب اطلاعات یآورجمع ابزارِ تنظیم و گام چهارم؛ تهیه

 گیرد. انجام آن

 که و مکانی مشخص زمان گرفتن نظر در با پژوهش. طرح به مربوط اطلاعات یآورجمعگام پنجم؛ 

 پرداخته ییهاواژه یا هامتن یآورجمع به است لازم ضمن در گیرد. انجام آن در عملیات است قرار

 فوق، مراحل انجام پس از باشد. داشته کاربرد موردپژوهش یمسئله در عموم طوربه که شود

 گردند.یم یبندطبقه مختلف یهادسته به شدهیآورجمع یهاداده

 پردازدیی میهاداده از دسته آن وتحلیلیهتجز به اطلاعات، یآورجمع از پس گام ششم؛ پژوهشگر

 آورد. به دست را موردنظر نتایج بتواند تا باشدیم مرتبط پژوهش اهداف با که

 ( است:1ها به شرح جدول شماره )آن یکدگذار نیمنابع مورداستفاده و همچن 
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 در فرآیند تحلیل محتوای متنی مورداستفادهمنابع  :۰شماره جدول
 

 ردیف
 منابع

 كدگذاری
 سال پژوهشگر

 L1 13۳6 فرشادگهر و همکاران 1
 L2 13۳7 ییکاوه و فردامینی 2
 L3 2117 همکاران و 1سان 3
 L4 13۳8 بدشتینیکبخت و عامری 4
 L5 2111 2نیموم ۰
 L6 211۰ 3پاتاکو  کائور 6
 L7 2117 4وو و همکاران 7
 L8 2116 ۰شوتر و همکاران 8
 L9 2117 6حسن و همکاران ۳
 L10 211۰ 7العلوی و العلی 11
 L11 2112 8البشر و دکاستر 11
 L12 2116 ۳انگوتویت و همکاران 12
 L13 2112 11براون 13
 L14 2116 11و همکاران مادوکو 14
 L15 2116 12ی و همکاراندیدوو 1۰
 L16 2114 13دنیس و همکاران 16
 L17 13۳8 شکوری و محمدی 17
 L18 13۳8 محمدی و کلاته 18
 L19 13۳۰ امیری و همکاران 1۳
 L20 2112 14بازگشا و همکاران 21
 L21 13۳1 کارانآبادی و همرضایی دولت 21

                                                 
1. Sun et al 
2. Mumin 
3. Kaur & Pathak 
4. Wu et al 
5. Shoter et al 
6. Hasan et al 
7. Al-Alawi & Al-Ali 
8. Albesher & De Coster 
9. Engotoit et al 
10. Braun 
11. Maduku et al 
12. Dwivedi et al 
13. Dennis et al 
14. Bazgosha et al 
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 ردیف
 منابع

 كدگذاری
 سال پژوهشگر

 L22 2111 1و همکاران گباوئر 22
 L23 13۳1 آشتیانی و همکارانغفاری 23
 L24 211۳ 2و همکاران موکول 24
 L25 2118 3لیمبا و همکاران 2۰
 L26 2116 4داشکومار و کومار 26
 L27 2111 ۰آجایی و همکاران 27
 L28 2121 6چانتاماسو  بونیفاونگونگی 28
 L29 13۳۳ دوانیزادهام و خطیبکارانج 2۳
 L30 1411 رضایی و اعظمی 31

 L31 1411 جویبلک و زرین 31

 L32 13۳6 بیژنی 32
 

یده شد، نحوه دستیابی به رس نظریمنبع به اشباع  32 یبا بررس پژوهشمنابع  یدر بررس     

داده  اند؛ در واقعتکراری بوده آمدهدستبههای اشباع نظری به این صورت بوده است که داده

وارد  پژوهشموجود خواهد شد، به  هایدادهدیگری که سبب توسعه، تعدیل و یا اضافه شدن به 

 است: (2شماره )و مستخرج از منابع به شرح جدول  یهاول یها. شاخصگردیدن
 

 ی مستخرج از منابعهاشاخص :2شماره  جدول

 هاشاخص كد

L1 تبلیغات محیطی 

L1 یتبلیغات پیامک 

L1 ارتباط با مشتری 

L2-L17 دهانبهدهان تبلیغات 

L2 آگاهی مخاطبان افزایش 

L2 مخاطبان تخصصی و عمومی افزایش دانش 

L3-L4 سهولت استفاده 

L4-L5-L6-L7-L28-L30 امنیت اعتماد و 

L4-L8 تأثیرات اجتماعی 

                                                 
1. Gebauer et al 
2. Mukul et al 
3. Limba et al 
4. Kumar & Kumar Dash 
5. Ajayi et al 
6. Yongvongphaiboon & Chantamas 
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 هاشاخص كد

L4-L9-L10-L11-L12 دولت فشار 

L4-L10-L13-L14-L15-L16 هزینه 

L18 دیجیتال بازاریابی یهاکانال از استفاده 

L18-L29 دیجیتال بازاریابی ی استراتژیریکارگبه 

L19-L20 ریسک زمانی 

L19-L21-L22 ریسک امنیتی 

L19-L23 ریسک مالی 

L19-L21 قابلیت سازگاری 

L24-L25-26 رضایت مشتری 

L24 وفاداری مشتری 

L24 اندازه بازار 

L25 ع برخطی توزیهاکانال 

L26-L27 بهبود زمان پاسخگویی 

L2 متخصص افراد با ارتباط برقراری 

L31 گوگل جستجوی موتور یسازنهیبه 

L32 یافزارسخت یهارساختیز تر کردنقوی 

L32 مشتریان از برخط پشتیبانی جهت خبره و کارآزموده نیروهای تربیت 

L1 تولید محتوای باکیفیت 

 

در صنعت بیمه، از تکنیک  هاآنی سازیبومو  شده استخراجی هاشاخصبال در ادامه جهت غر     

 ، طی پرسشنامهشده استخراجی هاشاخصدلفی بهره گرفته شد. طبق این تکنیک، نخست، 

( 2117) 1هسو و ساندفورد توزیع شد. خبرگان، از نفر 11غربالگری در میان اعضای گروه شامل 

ی تخصصی دانش نهیدرزمباشند و  دهیدآموزشی خوببهی بایستی اند که اعضای دلفاظهار نموده

عضو  12تا  6( معتقد است 1۳78ی مورد بررسی، صلاحیت داشته باشند. هوگارت )مرتبط با مسئله

های گوناگون استفاده شود است و اگر از ترکیبی از خبرگان با تخصص آلدهیابرای تکنیک دلفی 

برخی از  نکهیباوجودا(. Manjegani & Tabasi Lotabadi, 2015)عضو کافی است  11تا  ۰بین 

اند، مطالعات دیگر بیش از گرفته در نظرهای خود عضو را در پنل 11ی دلفی کمتر از هاپژوهش

پذیرد که در موضوع . پنل دلفی با مشارکت افرادی انجام میاندکردهرا منظور  کنندهشرکت 111

شوند. گزینش د. این افراد با عنوان پنل دلفی شناخته میپژوهش دارای دانش و تخصص باشن

مراحل تکنیک دلفی است زیرا اعتبار نتایج به  نیترمهماعضای واجد شرایط برای پنل دلفی از 

بر در این پژوهش؛ پنل مورد نظر (. Powell, 2003)شایستگی و دانش اعضای پنل بستگی دارد 

                                                 
1. Hsu and Sandford 
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شده نفر استفاده  11ای به حجم ن گردید و از نمونهترکیبی از خبرگان صنعت بیمه تعیی اساس

 .است

مطابق حذف شدند.  4ی با امتیاز زیر هاشاخصبوده و  ۰تا  1بین  شده دادهامتیازات تخصیص      

و  «فشار دولت»، «مخاطبان یآگاه یشافزا» ی؛هاشاخص ی،دلف یکتکن اول دورحاصل از  یجبا نتا

 یزن «یتسا یطراح»ی کسب نموده و حذف شدند. از طرف 4کمتر از  یازامت «یتیامن یسکر»

 یک یشده و مجموعاً ط ها اضافهشاخص یاز جانب خبرگان به مابق یشنهادیپ یعنوان شاخصبه

 یجمطابق با نتا خبرگان قرار گرفتند. یبه دور دوم منتقل شده و مورد نظرسنج یدلف امهپرسشن

 یکسب نموده و جهت هماهنگ 4از  یشترب یازا امتهشاخص یتمام یدلف یکدوم تکن دورحاصل از 

به دور سوم منتقل شده و مورد  یپرسشنامه دلف یک یو اجماع نظرات خبرگان، مجدداً ط

 یجمتوقف شد. نتا ییبه توافق نها یابیسوم با دست دوردر  یدلف یکقرار گرفتند. تکن ینظرسنج

 :باشدیمشاهده م( قابل3اره )در جدول شم خلاصه صورتبهی دلف یکتکن دور سه حاصل از
 

 خلاصه نتایج حاصل از دورهای تکنیک دلفی :۴شماره  جدول

 هاشاخص
میانگین 

 دور اول
 هاشاخص

 میانگین

 دوم دور
 هاشاخص

میانگین 

 دور سوم

 4.۰11 تبلیغات محیطی 4.411 تبلیغات محیطی 4.311 تبلیغات محیطی

 4.۰11 تبلیغات پیامکی 4.311 تبلیغات پیامکی 4.211 تبلیغات پیامکی

 4.411 ارتباط با مشتری 4.411 ارتباط با مشتری 4.311 ارتباط با مشتری

 4.311 دهانبهدهانتبلیغات  4.311 دهانبهدهانتبلیغات  4.311 دهانبهدهانتبلیغات 

افزایش دانش عمومی و 

 تخصصی مخاطبان
4.411 

افزایش دانش عمومی و 

 تخصصی مخاطبان
4.۰11 

ایش دانش عمومی و افز

 تخصصی مخاطبان
4.۰11 

 4.611 سهولت استفاده 4.611 سهولت استفاده 4.411 سهولت استفاده

 4.611 امنیت اعتماد و 4.311 امنیت اعتماد و 4.311 امنیت اعتماد و

 4.311 تأثیرات اجتماعی 4.311 تأثیرات اجتماعی 4.311 تأثیرات اجتماعی

تر کردن قوی

 یافزارتسخی هارساختیز
4.411 

ی هارساختیزتر کردن قوی

 یافزارسخت
4.۰11 

ی هارساختیزتر کردن قوی

 یافزارسخت
4.611 

ی هاکانالاستفاده از 

 بازاریابی دیجیتال
4.411 

ی بازاریابی هاکانالاستفاده از 

 دیجیتال
4.۰11 

ی بازاریابی هاکانالاستفاده از 

 دیجیتال
4.۰11 

ی استراتژی ریکارگبه

 زاریابی دیجیتالبا
4.411 

ی استراتژی بازاریابی ریکارگبه

 دیجیتال
4.411 

ی استراتژی ریکارگبه

 بازاریابی دیجیتال
4.۰11 

 4.۰11 ریسک زمانی 4.411 ریسک زمانی 4.411 ریسک زمانی

 4.611 ریسک مالی 4.611 ریسک مالی 4.611 ریسک مالی

 4.411 بلیت سازگاریقا 4.۰11 قابلیت سازگاری 4.411 قابلیت سازگاری

 4.311 رضایت مشتری 4.311 رضایت مشتری 4.211 رضایت مشتری
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 هاشاخص
میانگین 

 دور اول
 هاشاخص

 میانگین

 دوم دور
 هاشاخص

میانگین 

 دور سوم

 4.۰11 وفاداری مشتری 4.۰11 وفاداری مشتری 4.۰11 وفاداری مشتری

 4.611 اندازه بازار 4.۰11 اندازه بازار 4.411 اندازه بازار

 4.411 ی توزیع برخطهاکانال 4.311 ی توزیع برخطهاکانال 4.311 ی توزیع برخطهاکانال

 4.۰11 بهبود زمان پاسخگویی 4.411 بهبود زمان پاسخگویی 4.311 بهبود زمان پاسخگویی

برقراری ارتباط با افراد 

 متخصص
4.211 

برقراری ارتباط با افراد 

 متخصص
4.311 

برقراری ارتباط با افراد 

 متخصص
4.۰11 

ی موتور سازنهیبه

 جستجوی گوگل
4.311 

تور جستجوی ی موسازنهیبه

 گوگل
4.۰11 

ی موتور جستجوی سازنهیبه

 گوگل
4.711 

 4.611 هزینه 4.۰11 هزینه 4.۰11 هزینه

تربیت نیروهای کارآزموده و 

خبره جهت پشتیبانی 

 برخط از مشتریان

4.411 

تربیت نیروهای کارآزموده و 

خبره جهت پشتیبانی برخط از 

 مشتریان

4.411 

تربیت نیروهای کارآزموده و 

ه جهت پشتیبانی برخط خبر

 از مشتریان

4.۰11 

 4.711 تولید محتوای باکیفیت 4.۰11 تولید محتوای باکیفیت 4.411 تولید محتوای باکیفیت

 3.811 افزایش آگاهی مخاطبان

 3.311 دولت فشار 4.۰11 طراحی سایت 4.311 طراحی سایت

 2.۰11 ریسک امنیتی
 

کسب  4امتیاز بیشتر از  هاشاخصم تکنیک دلفی تمامی مطابق با نتایج حاصل از دور سو

 توسعهی نهایی هاشاخص جهیدرنتنمودند و تکنیک دلفی در دور سوم متوقف شد. 

 :باشدیم( 4مطابق با جدول شماره ) بازاریابى دیجیتال صنعت بیمه در ایران یهاتیقابل
 

 دیجیتال صنعت بیمه در ایران بازاریابى یهاتیقابل توسعهی نهایی هاشاخص :۳شماره  جدول

 هاشاخص ردیف

 تبلیغات محیطی 1

 تبلیغات پیامکی 2

 ارتباط با مشتری 3

 دهانبهدهانتبلیغات  4

 افزایش دانش عمومی و تخصصی مخاطبان ۰

 سهولت استفاده 6

 اعتماد و امنیت 7

 تأثیرات اجتماعی 8

 یافزارسختی هارساختیزتر کردن قوی ۳

 ی بازاریابی دیجیتالهاکانالاده از استف 11

 ی استراتژی بازاریابی دیجیتالریکارگبه 11
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 هاشاخص ردیف

 ریسک زمانی 12

 ریسک مالی 13

 قابلیت سازگاری 14

 رضایت مشتری 1۰

 وفاداری مشتری 16

 اندازه بازار 17

 ی توزیع برخطهاکانال 18

 بهبود زمان پاسخگویی 1۳

 صصبرقراری ارتباط با افراد متخ 21

 ی موتور جستجوی گوگلسازنهیبه 21

 هزینه 22

 تربیت نیروهای کارآزموده و خبره جهت پشتیبانی برخط از مشتریان 23

 تولید محتوای باکیفیت 24

 طراحی سایت 2۰
 
 

بندی ها از روش تحلیل عامل اکتشافی برای دستهدر ادامه برای درک بهتر شاخص     

که  دهدینشان م ی،همبستگ یسماتر یجادبا ا یاکتشاف یعامل یلتحلشود. ها استفاده میآن

هر خوشه باهم  یرهایمتغ کهیطوراند بهگرد هم آمده هاییصورت خوشهبه یرهامتغ

 یهاها همان شاخصخوشه ین. اباشندیهمبسته نم یگرد یهاهمبسته بوده و با خوشه

سنجش آن شاخص است.  ایهیتمآ یزهر خوشه ن یرهایهستند. متغ یموضوع مورد بررس

 یرهایمتغ یراحذف شوند؛ ز یدندارند با یگرد یرهایبا متغ یهمبستگ یچکه ه یرهاییمتغ

از  یکیداشته باشند.  یلتحل یگرد یرهایمتغ یبا برخ یمعقول یهمبستگ یدبا یلمورد تحل

)شاخص  KMOمحاسبه آماره  یعامل یلسنجش تناسب حجم نمونه جهت تحل یهاروش

 هاییباشد همبستگ 1.۰از  یشآماره ب یننمونه( است. چنانچه مقدار ا یتاکف یابیارز

 یاز داده را گردآور یاگر حجم متناه ینمناسب است؛ بنابرا یارعامل بس یلتحل یموجود برا

 Habibi) یافت یدشده را خواهنمونه انتخاب یتکفا KMOبا استفاده از شاخص  یدکرده باش

& Adanvar, 2017.) 
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 (KMO)محاسبه شاخص كفایت نمونه  :5ه شمار جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 1.۳1۰ 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx .Chi-Square 4182.26۰ 

df 311 

Sig. 11.11 

است، بنابراین  آمده دست به 1.۳1۰در این مطالعه  KMOخروجی آزمون      

 ود برای تحلیل عامل اکتشافی مناسب است.های موجهمبستگی
ها تعیین (( تعداد عامل6جدول مقدار ویژه )جدول شماره ) بر اساسدر گام بعد      

 شوند.تعیین می 1از  تربزرگ 1مقدار ویژه بر اساس هاعاملشود. می
 

 در ایران بیمه صنعت دیجیتال بازاریابی یهاتیقابل توسعه تعیین مقدار ابعاد :6شماره  جدول

 متغیرها
 چرخش از پسشده استخراج مقادیر عاملی بارشده استخراج مقادیر مقادیر اولیه

 تجمعی واریانس كل تجمعی واریانس كل تجمعی واریانس كل

1 8.47۰ 33.8۳۳ 33.8۳۳ 8.47۰ 33.8۳۳ 33.8۳۳ 4.461 17.843 17.843 

2 2.272 ۳.188 42.۳88 2.272 ۳.188 42.۳88 4.21۳ 837.16  34.681 

3 1.۰81 6.322 4۳.311 1.۰81 6.322 4۳.311 3.6۰7 14.631 4۳.311 

 

( 7که در جدول شماره ) ی گردیدبنددستهدر نتیجه تحلیل عامل اکتشافی ابعاد در سه بعد 

 ( مدل پژوهش رسم گردیده است.1آمده است. همچنین برای درک بهتر در شکل شماره )
 

 های پژوهششاخصابعاد و  :7شماره  جدول
 بار عاملی پایایی تركیبی آلفای كرونباخ هاشاخص ابعاد

تحقیقات 

 بازاریابی

  تبلیغات محیطی

 
237.0 

 

 

1.71۳ 

1.۰11 

 1.617 تبلیغات پیامکی

 1.۰۰3 دیجیتال بازاریابی ی استراتژیریکارگبه

 1.۰76 اندازه بازار

 1.61۰ متخصص افراد با ارتباط برقراری

تشکیلات 

دیجیتالی 

 سازمان

 1.667 1.873 1.822 سهولت استفاده

 1.68۳ امنیت اعتماد و

 1.62۳ یافزارسخت یهارساختیز تر کردنقوی

 1.۰13 دیجیتال بازاریابی یهاکانال از استفاده

 1.6۰7 قابلیت سازگاری

                                                 
1. Eigenvalue 
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 بار عاملی پایایی تركیبی آلفای كرونباخ هاشاخص ابعاد

 1.666 ی توزیع برخطهاکانال

 1.62۳ گوگل جویجست موتور یسازنهیبه

 1.612 هزینه

 جهت خبره و کارآزموده نیروهای تربیت

 مشتریان از برخط پشتیبانی
1.618 

 1.714 تولید محتوای باکیفیت

 1.687 طراحی سایت

عوامل مربوط 

 به مشتری

 1.716 1.841 1.834 ارتباط با مشتری

 1.626 دهانبهدهان تبلیغات

 1.662 مخاطبان تخصصی و عمومی افزایش دانش

 1.۰83 تأثیرات اجتماعی

 1.618 ریسک زمانی

 1.۰77 ریسک مالی

 1.۰1۰ رضایت مشتری

 1.۰۰۳ وفاداری مشتری

 1.621 بهبود زمان پاسخگویی
 

 
 مدل پژوهش :۰شماره  شکل
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 یریگجهینتبحث و 
روز در دیجیتالی شدن است و استفاده از اینترنت روزبهجامعه جهانی با سرعت زیادی در حال      

های اجتماعی یا وکارها از طریق رسانهخواهند در مورد کسبحال افزایش است. مشتریان می

تر صورت سادهسایت اطلاعات کسب کنند و روند خرید را از طریق سفارش و پرداخت برخط بهوب

عنوان عاملی کلیدی متکی هستند. به فناوری به وکارها نیز در اغلب امورانجام دهند. کسب

وکار الکترونیک کارهای الکترونیکی در سایه اقتصاد دیجیتالی، انتخاب مدل کسبگسترش کسب و

وکار سنتی های کسبهای بسیاری مدلرا به یک ضرورت استراتژیک تبدیل کرده است و شرکت

دهند. همچنین برای به مزیت رقابتی تغییر میوکار الکترونیکی برای دستیابی خود را به مدل کسب

های بازاریابی را تغییر دهند بنابراین بازاریابان مهم است که جهت نیل به اهداف اصلی خود، برنامه

های بازاریابی دیجیتالی و تحولات فناوری، بستر بازاریابی را از فرآیندهای سنتی بازاریابی به فعالیت

. این تغییرات عمده منجر به دیجیتالی شدن هر چه بیشتر تر تبدیل کرده استاجتماعی

توانند از انواع بازاریابی دیجیتال وکارها میشان شده است. کسبهای بازاریابیوکارها و فعالیتکسب

های اجتماعی، بازاریابی سازی موتور جستجو، بازاریابی رسانهاز قبیل بازاریابی محتوایی، بهینه

شوند، جهت رسیدن به تر میروز رایجها و... که روزبهل، تبلیغات کلیکی، بازیمستقیم از طریق ایمی

تواند از هر ها میاهداف بازاریابی خود بهره ببرند. بازاریابی دیجیتال حدومرزی ندارد. شرکت

تاپ، تلویزیون، کنسول بازی و... برای پیشبرد های همراه هوشمند، تبلت، لپدستگاهی مانند تلفن

وکارهای و محصولات و خدمات خود استفاده کنند. امروزه، حتی برای صاحبان کسبشرکت 

هزینه و مؤثرتری برای بازاریابی محصولات و خدماتشان های بسیار کمکوچک و متوسط نیز راه

 وجود دارد.

وکارهایی هستند که تجارت الکترونیک و بازاریابی دیجیتال وکارهای مالی ازجمله کسبکسب     

ی استفاده مؤثر از ها ایفا کند. صنعت بیمه در زمینهتواند نقش به سزایی در رشد و توسعه آنمی

وکارهای مالی نظیر بانک، پیشرفت کمتری داشته است. های نوین نسبت به سایر کسبفناوری

ی به توجهرو شود که با انقلاب فناوری اطلاعات و ارتباطات بیصنعت بیمه باید با این واقعیت روبه

این موضوع عواقب سنگینی را برای این صنعت به همراه دارد. توسعه صنعت بیمه در ایران باوجود 

ها ترین آنرو است که یکی از عمدههای گسترش در کشور با موانع بسیاری روبهها و قابلیتظرفیت

ید خود را مجهز های بیمه بافقدان تدابیر لازم جهت اجرایی نمودن استفاده از فناوری است. شرکت

های فناورانه در تمام مراحل و فرآیندهای مدیریت بازاریابی نماید. باید ها و نوآوریبه خلاقیت

تواند در عنوان خلاقیت فناورانه میهمواره به این نکته توجه داشت که بازاریابی دیجیتال بیمه به
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 توسعه یهاشاخصی از های بیمه قرار گیرد و مؤثر واقع شود؛ بنابراین آگاهخدمت شرکت

بیمه در ایران برای مدیران و پژوهشگران از اهمیت بسیاری  صنعت دیجیتال بازاریابی یهاتیقابل

های نظری و کاربردی جدیدی را در مورد بازاریابی دیجیتال برخوردار است. پژوهش حاضر بینش

ال را برای این صنعت مهم در صنعت بیمه به دست داده و خلاء استراتژی بازاریابی در محیط دیجیت

 و حیاتی کشور تا حدودی مرتفع ساخته است.

در توسعه  ینقش اساس یابیبازار قاتیتحق. باشدیمبعد اول شناسایی شده تحقیقات بازاریابی      

 یاستراتژ کیانتخاب  ییراستا، گام ابتدا نیدارد. در ا مهیدر صنعت ب تالیجید یابیبازار یهاتیقابل

 یهاگام یبرا یاهیاست که پا یضرور یناسب است. مشخص کردن اندازه بازار اقدامم یابیبازار

 شودیمرحله انجام م نیپس از ا زیبا افراد متخصص ن داریارتباطات معن جادی. اآوردیفراهم م یبعد

 تیلازم است که به اهم نه،یزم نیدارد. در ا دیارتباطات درون صنعت تأک یبرقرار تیکه بر اهم

 یهایاستراتژ شنهادیبازار امکان پ کینامیتوجه کرد. فهم د یابیبازار قاتیبا توجه به تحق غاتیتبل

هماهنگ  ریکه با اندازه بازار مشخص شده و تخصص افراد درگ دهدیهدفمند و موثر را م یغاتیتبل

 تیدر هدا لتایجید یابیبازار یهاتیدر توسعه قابل یابیبازار قاتیتحق یکپارچگی ن،ی. بنابراشودیم

 نیازها موردنظر سازمان شودمی در این راستا توصیه است. یاتیح اریبس مهیصنعت ب یهایدگیچیپ

 یخواسته و نیاز طبق را( خدمت) محصول و نموده شناسایی را خود مشتریان هایخواسته و

 تا نموده حمایت خود مشتریان از پشتیبانی خدمات یارائه با و نموده طراحی خود مشتریان

 .نماید جلب را هاآن رضایت

. در این تشیکلات باید سهولت باشدیمبعد دوم شناسایی شده تشکیلات دیجیتالی سازمان      

ی مفیدی صورت گیرد. از دیگر هاکانالاستفاده، اعتماد و امنیت لحاظ شود. این ارتباطات باید با 

است که موجب ارتقا رضایت  تیفیاکبموارد مهم در این بخش بحث طراحی سایت و تولید محتوای 

. همچنین قابلیت سازگاری و هزینه این تشکیلات را باید مورد توجه قرار داد. لذا شودیممشتریان 

 را سایت خودکاربران وب اعتماد حس ی نخست میزانشود سازمان موردنظر در وهلهتوصیه می

 باشد. افشامی امنیت و خصوصی حریم زمینه این در مسائل ترینمهم از یکی که دهد افزایش

به  ها را نسبتآن تصور راحتیبه تواندمی کاربران رضایت بدون خصوصی و شخصی اطلاعات کردن

 اطلاعات امنیت و راستای حفظ در کند؛ بنابراین خراب خدمات برخط وکار الکترونیک وکسب

سایت سازمان موردنظر وبشود داشت. همچنین، توصیه می مبذول تلاش را حداکثر باید کاربران

ای طراحی نمایند که کاربر علاوه بر دریافت خدمات معمول و موردنیاز، از سطح گونهخود را به

راحتی به صفحه موردنظر خود هدایت امنیتی موردنیاز اطمینان حاصل نموده و همچنین بتواند به

 س حاصل نماید.راحتی با سازمان موردنظر تماشود، سفارش خود را ثبت نموده و به
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در  تالیجید یابیبازار یهاتیدر توسعه قابل یاتینقش ح یفایدر سازمانها ا یتالیجید لاتیتشک     

 ت،یسهولت استفاده، اعتماد و امن یعنی ،یدیبه سه اصل کل دیبا لاتیتشک نیدارد. ا مهیصنعت ب

برخوردار  ییبالا تیاز اهم زیموثر ن یهاکانال قیارتباطات از طر یداشته باشند. برقرار ژهیتوجه و

در  ییسزانقش به تیفیباک یمحتوا دیو تول نهیبه تیسا یچون طراح یمسائل اق،یس نیاست. در ا

 دیبا زین تالیجید لاتیتشک نهیو هز یسازگار ن،ی. علاوه بر اکنندیم فایا انیمشتر تیارتقاء رضا

 .ردیمورد توجه قرار گ

 تیساحس اعتماد کاربران وب شیکه سازمان در ابتدا به افزا برخوردار است ییبسزا تیاهم از     

 تیو امن یخصوص میعوامل مرتبط با حر نیاز مهمتر یکیعنوان اعتماد به نیخود توجه کند. ا

برخوردار است و  ژهیو تیاطلاعات کاربران از اهم تیو امن یخصوص می. حفظ حرشودیمطرح م

و  کیوکار الکترونها را از کسبآن تواندیکاربران م تیبدون رضا یاطلاعات شخص یافشا نههرگو

تمام  دیاطلاعات کاربران، سازمان با تیبه منظور حفظ و امن جه،یکند. در نت یخدمات برخط منزو

از سطح  نانیکه به کاربر اطم یاگونهبه تیساوب یطراح ن،ی. همچنردیکار گتلاش خود را به

 نیمهم در ا یهاهیاز توص یکیدهد،  نانیخود اطم یهاتیلو ارتقاء سهولت در انجام فعا تیمنا

 است. نهیزم

. ارتباط با مشتری همیشه برای باشدیمبعد سوم شناسایی شده عوامل مربوط به مشتری      

نکاتی که در  ازجملهمهم است و باید راستای رضایت و وفاداری مشتری گام برداشت.  وکارکسب

سک زمانی، ریسک مالی، افزایش دانش عمومی و تخصصی این زمینه مهم است، کاهش ری

 و نیازها موردنظر سازمان شودمی مخاطبان و بهبود زمان پاسخگویی است. در این راستا توصیه

 یخواسته و نیاز طبق را( خدمت) محصول و نموده شناسایی را خود مشتریان هایخواسته

 تا نموده حمایت خود مشتریان از یبانیپشت خدمات یارائه با و نموده طراحی خود مشتریان

 صورتبه دوطرفه تعاملات برقراری قابلیت شودمی همچنین، توصیه .نماید جلب را هاآن رضایت

 قطعاً. بپردازند نظرتبادل و گفتگو به مشتریان سایر با بتواند مشتریان از یک هر تا شود فراهم برخط

 خدمات از استفاده یزمینه در مشتریان از یک هر یتجربه افزایش باعث تواندمی نظرتبادل این

 .شود بیمه هایشرکت

در  تالیجید یابیبازار یهاتیدر توسعه قابل یریچشمگ تیاز اهم یعوامل مربوط به مشتر     

 شیبه منظور افزا دیاست و با یاساس انیارتباط موثر با مشتر یبرخوردارند. برقرار مهیصنعت ب

دانش  شیافزا ،یو مال یزمان یهاسکیلازم گرفته شود. کاهش ر یهان گامآنا یو وفادار تیرضا

 نی. در اشوندیحوزه محسوب م نیدر ا یاتیاز جمله نکات ح ییو بهبود زمان پاسخگو انیمشتر

کرده  ییرا به دقت شناسا انیمشتر یهاو خواسته ازهایکه ن شودیم هیراستا، سازمان موردنظر توص
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 یبانیکند. ارائه خدمات پشت یها طراحو خواسته ازهاین نیخود را طبق ا خدمات ایو محصولات 

 آنان منجر شود. تیو جلب رضا انیاز مشتر تیبه حما تواندیم زینموثر 

برخوردار  ییبالا تیصورت برخط از اهمتعاملات دوطرفه به یبرقرار تیقابل جادیا ن،یهمچن     

نظر شرکت در گفتگو و تبادل انیمشتر ریکه با سا دهدیا ماجازه ر نیا انیامکان به مشتر نیاست. ا

به  تواندیم انیبا مشتر مینظر و تعاملات مستقتبادل نیمند شوند. ابهره گریکدی اتیکرده و از تجرب

 کردیرو نیمنجر گردد. به طور خاص، ا مهیب یهاو استفاده از خدمات شرکت یکاربر یارتقاء تجربه

را در  یکرده و اقدامات بهبود افتیدر میطور مستقرا به انینظرات مشترهقادر است نقط یتعامل

 آنان انجام دهد. یازهایبه ن ییجهت بهبود خدمات و پاسخگو
 

 یو قدردان تیحما

 های مختلف انجام شده است.این مقاله بدون حمایت مالی سازمان
 

 منابع فارسی
بر عملکرد  نترنتی(. اثر ا13۳1الهه. ) ،ییآهنگرکلا یلیاسماع ؛رضایعل ،یاصل یقیدق ؛میمحمدرح ،یدانیاسف

 .83-113(، 26) 2، (مهی)صنعت ب مهیپژوهشنامه بعمر.  مهیب یابیبازار

 رشیعوامل مؤثر بر پذ ی(. بررس13۳۰) .معصومه ،یابوعل ینیحس ؛دمحمدباقریس ،یجعفر ؛ینق یعل ،یریام

 .۰41-۰6۰(، 2)14، نگ سازمانیمدیریت فره. رانیا یدر بخش کشاورز یکیتجارت الکترون

 یابیدر بازار LinkedIn یشبکه اجتماع یها تیقابل یی(. شناسا13۳7بهروز ) ،ییکاوه  ؛رایفرد، سم ینیام
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 .تهران ،یحسابدار
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 .، کامپیوتر و مخابراتدوازدهمین کنفرانس بین المللی فناوری اطلاعات موردی رستوران ها(،

 های شرکت کار و کسب کامیابی و توسعه در آن نقش و اینترنتی مجازی (. ازاریابی13۳6) .سعید بیژنی،

 ، رشت.مدیریت و اقتصاد المللی بین کنفرانس دهمینای،  بیمه

 یمولفه ها ی(. واکاو1411. )یموس ،یرضوان ؛مرتض ،یمیهنرمندعظ ؛مهیحک ،یکین ؛هیپورحسن، سم

)صنعت  مهیپژوهشنامه ب. یفاز یمحتوا و دلف لیبا استفاده از تحل مهیدر صنعت ب یاجتماع یابیبازار
 .113-14۰(، 3) 36، (مهیب

 تجاری عملکرد موفقیت و دیجیتال بازاریابی ی رابطه(. 13۳۳) .معصومه جعفری، ؛ساسان پورضیاء،

 پیشرفت المللی بین کنفرانس سومین ،(تهران شرق جنوب فوم صنایع: مطالعه مورد) جوان کارآفرینان
 .تهران ،صنایع مهندسی و مدیریت در اخیر های
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 نیدوم مه،یصنعت ب یابیوسعه بازاردر ت کی(، نقش تجارت الکترون13۳۰) .دهیوح ،یمیدا ؛سمانه ،یتوسل
 ، رشت.در هزاره سوم تیریو مد یحسابدار یالملل نیکنفرانس ب

افزار با نرم یعامل لیو تحل یآموزش مدل معادلات ساختار(. 13۳6) .میور، مرعدن ؛آرش ،یبیحب
LISRELششم. شیرایو ،ی. انتشارات جهاد دانشگاه 

 بازاریابی در الکترونیک تجارت (؛ نقش13۳۰) .ازاده یزدی، محسنحسینی، معصومه؛ فراهانی، ابوالفضل؛ ترم

 .سومین کنفرانس بین المللی تربیت بدنی و علوم ورزشیورزشی؛  برندهای

 تدوین دانش در مدیریت نقش (؛ بررسی13۳3) .مهدی زنجانی، شامی ؛اصغر علی پورعزت، ؛علی خالویی،

 .37۰-3۳4، صص 3 ، شماره6 دوره ،اطلاعات فناوری مدیریت فصلنامه الکترونیک، وکار کسب استراتژی

 ای زنجیره فروشگاههای عملکرد بر دیجیتال بازاریابی تأثیر (؛ بررسی13۳8) .رحیمی، موسی؛ رحیمی، الهه

 و در مدیریت نوین پژوهشی رویکردهای فصلنامهبازاریابی؛  هایقابلیت نقش میانجی طریق از
 .1-17اول، صص  ، جلد22، سال سوم، شماره حسابداری

 یارهایمع یبندتیو اولو یی(. شناسا1411. )نیراد، ام یبیحب ؛دیسع ،یصفر ؛هیمرض دهیفرد، س یدیرش

 یپژوهش - یفصلنامه علم(. انیپارس مهی: بی)مطالعه مورد مهیدر صنعت ب ینیکارآفر یهافرصت یابیارز
 .۰7-3(، 1) 36 ،مهیپژوهشنامه ب

(. بررسی تمایل به خرید 13۳1) .شعبانی نفت چالی، جواد ؛ی پول، جوادرضایی دولت آبادی، حسین؛ خزای

(، 2، )فصلنامه علمی پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوینالکترونیکی براساس بسط مدل پذیرش تکنولوژی، 

111-۳3. 

 تصنع توسعه و ارتقاء بر الکترونیکی بازاریابی تأثیر (. بررسی1411) .اعظمی، محسن ؛رضایی، علی احسان

 .3۰-2۰(، ۰2) ۰. حسابداری و در مدیریت نوین پژوهشی رویکردهای فصلنامههمدان.  گردشگری

(. مدل 13۳۳زهرا. ) ش،یپور درو یعل ؛رضا دیحم ا،ین دیسع ؛دونیفر ،یرهنما رودپشت ؛محمد ،ییرضا

 - یصلنامه علمف. "ادیداده بن کردیرو"عمر  مهیبر ب دیکتأبا  مهیبرند در صنعت ب ینیارزش آفر یمیپارادا
 .۳-36(، 3) 3۰ ،مهیپژوهشنامه ب یپژوهش

 .137-1۰6، صص 3شماره  ،یپژوهش در علوم انسان اریمحتوا، ع لی(، تحل138۳) .روح الله ،یرضوان

فصلنامه . تالیجید یابی(. مدلسازی عوامل مؤثر بر عملکرد بازار13۳8) .معصومه ،یمحمد ؛میمر ،یشکور
 (.13) ر،یپارس مد ،یابیو بازار غاتیتبل یاختصاص

(. بررسی تأثیر اعتماد و ریسک ادراک شده بر 13۳1) .شعبانی، رضا ؛آشتیانی، پیمان؛ زنجیردار، مجیدغفاری 

-61(، 7، )مدیریت بازاریابیپذیرش خدمات بانکداری اینترنتی در بین مشتریان بانک های شهر اراک. 

41. 

 در بازاریابی بر مؤثر عوامل بندی (، اولویت13۳6) .ساناح رضایی، ؛هومن زاده، پشوتنی ؛ناصر فرشادگهر،

 و مدیریت های پژوهش ملی همایش چهارمین و المللی بین همایش نیدوم دیجیتال، کارهای و کسب
 .ایران در انسانی علوم
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، 1۳بررسی بازاریابی دیجیتال در عصر کووید (. 13۳۳) .خطیب زاده دوانی، حسین ؛کارانجام، سیده شیما

 .تهران ،کنفرانس بین المللی پژوهش های مدیریت و علوم انسانی در ایران نیهفتم

 B2C نوآورانة وکارکسب مدل(. 13۳3. )فاطمه، فروزان ؛علی، داوری ؛مهران، رضوانی ؛علی، دهکردی مبینی

 توسعه پژوهشی علمی فصلنامه(. پخشگلرنگ شرکت: موردی مطالعة) پخش هایشرکت برای
 .(3) 7، کارآفرینی

عوامل  ییو شناسا تالیجید یابیدر بازار یمجاورت یابیبازار تی(. اهم13۳8) .کلاته، اکبر ؛یمهد ،یمحمد

 (.16) ،یابیو بازار غاتیتبل یفصلنامه اختصاصمؤثر بر آن. 

 نیاول سیستم، امنیت اهمیت و الکترونیک تجارت در مشتری با روابط یبررس ،(.13۳6) .مرتضی ناصری،
 .تهران ،مقاومتی اقتصاد فرهنگ و حسابداری و مدیریت علوم در پایدار توسعه ملی کنفرانس

 و صادرات حوزه در بازاریابی هایقابلیت تأثیر " ،(13۳۳) رضا. نصری، فاطمه؛ درویش، حسین؛ نوروزی،

 و دستیصنایع هایشرکت: موردمطالعه) ناکارآمد رقابت گریتعدیل با صادرات عملکرد ابعاد بر نوآوری

 دوم، سال تبریز، دانشگاه مدیریت و اقتصاد دانشکده ،المللی بین کارهای و کسب مدیریت ،"(هنری

 .۳7-11۳ صص ،4 شماره

در کسب  تالیجید یابیبازار رشیعوامل مؤثر بر پذ ی(. بررس13۳8) .صبا ،یبدشت یعامر ؛نیام کبخت،ین

 .دیر رونق تولنوپا د یو کسب وکارها نینو تیریمد یمل شیهما نینخستوکارها. 
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