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 1404 یهار(، 33 یاپی)پ 1ه ، شمارنهم سال

 

در  یابیبازار یهایاستراتژ یبندکرهیو بازپ تالیجیتحول د

 نینو یوکارهاکسب

     

 1 عیصنا ینعلیحس

 23/01/1404تاریخ دریافت:  
 29/02/1404تاریخ پذیرش: 
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 یده ـچک
 

و  میاز مفاه یاریبس فیامروز، موجب بازتعر یرقابت یتحول در فضا یهاشرانیپ نیتراز مهم یکیعنوان به تالیجیتحول د
بر  تالیجیتحول د راتیتأث یبه بررس ،یو مرور یلیتحل یکردیپژوهش با رو نیشده است. ا یابیدر بازار یسنت یکردهایرو

داده، کلان ،یهوش مصنوع رینظ ییهایراستا، فناور نیپرداخته است. در ا رنمد یوکارهادر کسب یابیبازار یهایاستراتژ
 لیو تحل ییتحول شناسا نیا یدیکل یهاعنوان مؤلفهبه تالیجید یلیتحل یو ابزارها یابیبازار ونیاتوماس ا،یاش نترنتیا

محور، داده یابیبه توسعه بازار نجرم تواندیم هایفناور نیا یریکارگکه به دهندیپژوهش نشان م یهاافتهیاند. شده
ها شود. در در سازمان یراهبرد یریگمیو بهبود تصم ،یغاتیتبل یهانیکمپ ییکارا شیافزا ،یمشتر اتیتجرب یسازیشخص

و  رییدر برابر تغ یمقاومت سازمان ،یتخصص یهاکمبود مهارت ،یسازادهیپ یبالا یهانهیهز رینظ یحال، موانع نیع
 یبا معرف نیهستند. مقاله حاضر همچن راتییتغ نیاطلاعات، از جمله عوامل محدودکننده تحقق کامل ا تینام یهاچالش
 میرا ترس تالیجید یابیتحول در بازار ندهیآ یهاافق ن،یچافزوده و بلاک تیواقع ،یصوت یابیبازار رینوظهور نظ یروندها

فناورانه،  یهارساختیدر ز یگذارهیسرما کپارچه،ی تالیجید یاستراتژ نیتدو رینظ ییراهکارها ان،ی. در پاکندیم
شده  شنهادیپ تالیجیتحول د ریدر مس تیموفق یبرا ،یبر نوآور یمبتن یو ارتقاء فرهنگ سازمان ،یمنابع انسان یتوانمندساز
و  یو پژوهشگران در طراح گذاراناستیس ران،یدم یبرا یارزشمند یعمل یراهنما تواندیم قیتحق نیا جیاست. نتا

 باشد. یبر فناور یمبتن نینو یابیبازار یهایاستراتژ یسازادهیپ

 
هوش  ،یداده، تجربه مشترکلان ،یابیبازار یاستراتژ تال،یجید یابیبازار تال،یجیتحول د یدی:ـان کلـواژگ

 نینو یهایفناور ،یمصنوع

 

                                                           

 hoseinalisanaye@gmail.com،یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد - 1
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 مقدمه -1
ها، الگوهای نحوه عملکرد سازمانساز تغییرات بنیادین در های دیجیتال زمینههای اخیر، پیشرفت شتابان فناوریدر دهه

کارگیری ابزارهای فناورانه، به های بازاریابی شده است. مفهوم تحول دیجیتال، فراتر از صرف بهویژه استراتژیوکار و بهکسب
است. این  گویی مؤثرتر به نیازهای متغیر مشتریان در عصر دیجیتالمعنای بازاندیشی و بازطراحی فرآیندهای سازمانی با هدف پاسخ

نفعان را دگرگون کرده و رویکردهای سنتی بازاریابی را به سمت مثابه یک پارادایم نوین، ماهیت تعاملات سازمان با ذیتحول، به
داده، اینترنت اشیا، هایی نظیر هوش مصنوعی، کلانظهور فناوری.شده و تعاملی سوق داده استسازیمحور، شخصیهای دادهمدل

های هوشمند بینی تقاضا، طراحی کمپینکننده، پیشتوماسیون بازاریابی، بسترهای نوینی را برای تحلیل رفتار مصرفهای او پلتفرم
اند، بلکه در سطح مفهومی نیز، تنها ابزارهای بازاریابی را متحول ساختهاند. این تغییرات نهو ارتقاء تجربه مشتری فراهم کرده

با این حال، .اندها در مواجهه با فضای رقابتی و متغیر امروز تبدیل کردهارکان راهبردی سازمانبازاریابی دیجیتال را به یکی از 
های دیجیتال گذاری فناورانه، بازنگری فرهنگی و توسعه مهارتسازی موفق تحول دیجیتال مستلزم آمادگی سازمانی، سرمایهپیاده

های دیجیتال، بیش از هر ها در پذیرش نوآوریترین حوزهان یکی از پیشگامعنودر منابع انسانی است. در این میان، بازاریابی به
مروری، در پی آن -مقاله حاضر با رویکردی تحلیلی.ها بر مبنای فناوری و داده شده استزمان دیگری نیازمند بازتعریف استراتژی

های ال، تأثیرات این پدیده را بر استراتژیهای کلیدی و روندهای نوظهور در عرصه تحول دیجیتاست تا ضمن شناسایی فناوری
شود تصویری جامع ها و ارائه راهکارهای کاربردی، تلاش میوکارهای مدرن بررسی کند. همچنین، با تحلیل چالشبازاریابی کسب

 .گیران سازمانی ترسیم شودها و تهدیدهای این تحول برای تصمیماز فرصت
 

 پیشینه تحقیق-2
های مدیریت، های اخیر توجه بسیاری از پژوهشگران حوزهای، در سالرشتهوان مفهومی چندبُعدی و میانعنتحول دیجیتال به

های نوین در تغییر ساختارهای بازاریابی و فناوری اطلاعات را به خود جلب کرده است. مطالعات پیشین عمدتاً بر نقش فناوری
 Fitzgerald et al. (2013)عنوان مثال، به.اندل با مشتری متمرکز بودهها، و ارتقای تعامگیریسازی تصمیمسازمانی، بهینه

کنند. وکار معرفی میهای کسبعنوان یک ضرورت راهبردی در بازطراحی مدلفقط در سطح ابزار، بلکه بهتحول دیجیتال را نه
 .های نوین استمحوریت فناوری ها تأکید دارند که پذیرش تحول دیجیتال مستلزم بازاندیشی فرآیندهای سازمانی باآن

Bharadwaj et al. (2013)  نیز دیدگاهی مکمل ارائه داده و بر نقش تغییرات فرهنگی و سازمانی در تحقق تحول دیجیتال
زی ساشود، بلکه نیازمند فرهنگکارگیری ابزارهای پیشرفته محقق نمیسازی موفق تنها با بهها، دیجیتالیورزند. از نظر آنتأکید می

هایی مانند دهند که فناوریروشنی نشان میبه Liu et al. (2020)در بُعد فنی، .و پذیرش تغییر در سطوح مختلف سازمان است
سازی محتوا، باعث ارتقاء اثربخشی کننده و شخصیبینیکردن امکان تحلیل پیشداده و هوش مصنوعی، با فراهمکلان

 .شوندهای بازاریابی میاستراتژی

Porter و Heppelmann (2014) های تولیدشده از طریق تجهیزات کنند که دادهنیز با تمرکز بر اینترنت اشیا، تأکید می
های بازاریابی مبتنی بر داده فراهم هوشمند، امکان تحلیل رفتار واقعی مشتری را فراهم کرده و مبنایی برای بازطراحی استراتژی

اند که ترکیب هوش مصنوعی، نشان داده Grewal et al. (2017)و  Chaffey (2019)همچنین، مطالعات .سازندمی
 .شودفرد میهای دیجیتال منحصربهها، موجب تحول در مسیر سفر مشتری، افزایش وفاداری و ایجاد تجربهدادهاتوماسیون و کلان

 

 شناسایی شکاف پژوهشی-3

اند و کمتر به شده یا رویکردی فناورمحور داشتهاکثر مطالعات انجامها در حوزه تحول دیجیتال، توجه پژوهشبا وجود رشد قابل
زمان اند. همچنین، بررسی همتحلیل یکپارچه تأثیرات راهبردی تحول دیجیتال بر بازاریابی در سطح کلان سازمانی پرداخته

اری از تحقیقات به تحلیل تأثیر یک براین، بسیافزون.شودها و راهکارهای اجرایی در این حوزه کمتر دیده میها، چالشفرصت
های نوظهور را در کنار ی فناوریای جامع که همهاند و مطالعه( محدود شده1فناوری خاص )نظیر هوش مصنوعی یا اینترنت اشیا

بُعدی و در نتیجه، نیاز به پژوهشی وجود دارد که با نگاهی چند.شودهم در قالب یک چارچوب تحلیلی بررسی کند، کمتر مشاهده می

                                                           

ها از محیط پیرامون، آوری دادههای هوشمند متصل به اینترنت است که با جمعای از دستگاهمجموعه  (IoT)اینترنت اشیا1 »

فناوری در بازاریابی دیجیتال، نقش کلیدی در تحلیل رفتار سازد. این ها را فراهم میامکان تعامل هوشمند با کاربر یا سایر دستگاه

 «.(Porter & Heppelmann, 2014) سازی تجربه کاربری داردمشتری و سفارشی
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ها و موانع عملیاتی را نیز های بازاریابی را بررسی کرده و در کنار آن، چالشهای دیجیتال و استراتژیتحلیلی، تعامل میان فناوری
 .مورد واکاوی قرار دهد

 

  1چارچوب نظری و مفهومی -4

 .Westerman et alکه توسط استوار است 2« تحول سازمانی فناورانه»در این مقاله، چارچوب نظری بر پایه دیدگاه 

مطرح شده و بر لزوم هماهنگی میان فناوری، ساختار سازمانی و فرهنگ کاری تأکید  Bharadwaj et al. (2013)و  (2014)
از .شودمند در کل سازمان محسوب میفقط یک تغییر فناورانه، بلکه تغییری استراتژیک و نظامدارد. از این منظر، تحول دیجیتال نه

و ابزارهای  AI ،Big Data ،IoT هایی مانندهای نوین بازاریابی دیجیتال، تأثیر فناوریمفهومی، این مقاله با تکیه بر مدلنظر 
تعامل چندکاناله با ، گیری مبتنی بر دادهتصمیم، سازی تجربه مشتریشخصی :کنداتوماسیون را در قالب چهار بُعد اصلی تحلیل می

این چارچوب ضمن کمک به درک بهتر روابط بین فناوری و بازاریابی، مبنایی برای . یاتی بازاریابیافزایش کارایی عمل، مشتری
 آوردها، تهدیدها و پیشنهاد راهکارهای عملیاتی در ادامه مقاله فراهم میتحلیل فرصت

 مرور مطالعات کلیدی در حوزه تحول دیجیتال و بازاریابی -1جدول 

 نقش در مقاله حاضر های کلیدییافته تمرکزحوزه  پژوهشگر / سال ردیف

1 Fitzgerald et al. (2013) 

های بازطراحی مدل
وکار با محوریت کسب

 دیجیتال

ضرورت بازنگری در فرآیندهای سنتی 
 های نوینبر اساس فناوری

تبیین اهمیت راهبردی تحول 
 دیجیتال در بازاریابی

2 Bharadwaj et al. (2013) 
دیجیتال و فرهنگ استراتژی 

 سازمانی

تحول دیجیتال نیازمند تحول ساختاری، 
 فرهنگی و فناوری است

تأکید بر بعد فرهنگی و 
 یکپارچگی تحول دیجیتال

3 Liu et al. (2020) 
کاربرد هوش مصنوعی و 

 داده در بازاریابیکلان

بینی رفتار مشتری، امکان پیش
گذاری سازی محتوا و هدفشخصی

 دقیق

ابزارهای کلیدی در معرفی 
 محوربازاریابی داده

4 Porter & Heppelmann 
(2014) 

نقش اینترنت اشیا در 
 بازاریابی هوشمند

ها برای طراحی گردآوری داده از دستگاه
 های بازاریابیاستراتژی

نمایش تحول رویکردهای 
 IoT بازاریابی با

5 Chaffey (2019), 
Grewal et al. (2017) 

بازاریابی و تجربه اتوماسیون 
 دیجیتال مشتری

سازی برای و شخصی AIترکیب داده، 
 جذب وفاداری مشتری

تأکید بر اهمیت طراحی 
 شدهمسیرهای تعاملی و دیجیتال

 1404منبع:نگارنده

 شدههای پژوهشی شناساییشکاف -۲جدول 

 دلیل اهمیت برای پژوهش حاضر شرح شکاف موضوع شکاف ردیف

1 
ارتباط فناوری تمرکز محدود بر 

 و استراتژی

اند، نه ها تنها به بُعد فناورانه تحول پرداختهبسیاری از پژوهش
 های بازاریابیتأثیر آن بر استراتژی

این مقاله رویکردی جامع به رابطه فناوری و 
 بازاریابی دارد

2 
عدم یکپارچگی مطالعات 

 های مختلففناوری

را  (IoT یا AI مثلاً ) ها یک فناوری خاصبیشتر پژوهش
 اندبررسی کرده

های متعدد را در کنار پژوهش حاضر فناوری
 کندهم تحلیل می

3 
توجهی به موانع اجرایی کم

 تحول دیجیتال

های عملیاتی مانند فرهنگ سازمانی یا زیرساخت کمتر چالش
 اندتحلیل شده

ها ها و چالشاین مقاله به بررسی فرصت
 پردازدزمان میصورت همبه

4 
های راهبردی در فقدان تحلیل

 سطح سازمان
 تمرکز بسیاری از مطالعات بر سطح ابزار یا مشتری بوده است

مقاله حاضر تأکید دارد بر نقش استراتژی 
 هاکلان دیجیتال در سازمان

5 
نبود مدل یا چارچوب تحلیلی 

 منسجم

در اغلب مقالات چارچوب نظری روشنی برای ترکیب فناوری و 
 وجود نداردبازاریابی 

این پژوهش چارچوب مفهومی ترکیبی برای 
 دهدتحلیل ارائه می

 1404منبع:نگارنده،

 چارچوب مفهومی پیشنهادی مقاله-3جدول 

 منابع نظری مرتبط اثرات مورد انتظار ها / ابزارهازیرمجموعه مؤلفه اصلی

 سازی تجربه مشتریشخصی
تحلیل رفتار مشتری، هوش 

 مصنوعی
 Grewal et al. (2017) وفاداری، نرخ تعاملافزایش 

 محوربازاریابی داده
داده، یادگیری ماشین، کلان

CRM 

گذاری گیری دقیق، هدفتصمیم
 مؤثر

Liu et al. (2020), Chaffey 
(2019) 

 Tuten & Solomon (2017) ارتباط دوسویه و برندینگ تعاملی هاهای اجتماعی، اپلیکیشنشبکه تعامل چندکاناله

 اتوماسیون بازاریابی
 A/Bاتوماسیون کمپین، 

Testing 
 Ryan (2016), Chaffey (2019) افزایش کارایی، کاهش هزینه

زیرساخت دیجیتال و فرهنگ 
 سازمانی

مدیریت تغییر، توانمندسازی منابع 
 انسانی

سازی، پذیرش داخلی تسهیل پیاده
 فناوری

Westerman et al. (2014), Kotter 
(1996) 

 

                                                           
1 (Theoretical & Conceptual Framework) 

به مجموعه تغییرات ساختاری، فرهنگی و  (Technological Organizational Transformation) "تحول سازمانی فناورانه"اصطلاح 2 »
راستایی فناوری با راهبرد، فرآیندها و منابع دهد. این دیدگاه بر همهای نوظهور و دیجیتال رخ میعملیاتی در سازمان اشاره دارد که در پاسخ به ورود فناوری

 «.(Bharadwaj et al., 2013 ؛Westerman et al., 2014) انسانی سازمان تأکید دارد
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 های بازاریابیتأثیر تحول دیجیتال بر استراتژی-4-1

وکارها را به سمت تدوین کلی متحول ساخته و کسبهای سنتی بازاریابی را بهعنوان یک روند بنیادین، شیوهتحول دیجیتال به
های هوشمند استوارند. در این راستا، اثرات کلیدی این مل و فناوریهای نوینی سوق داده که بر پایه داده، تعاسازی استراتژیو پیاده

 :توان در چند بُعد اصلی تحلیل کردتحول را می

 سازی تجربه مشتریشخصی .1

شده به مشتریان سازیهای شخصیها برای ارائه تجربهترین تأثیرات تحول دیجیتال، توانمندسازی سازمانیکی از برجسته
ها، پیشنهادات و محتوای کننده، امکان طراحی پیامی مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و تحلیل رفتار مصرفهایاست. فناوری

سازی منجر به افزایش نرخ تعامل، اند. این شخصیها، علایق و سوابق رفتاری هر مشتری را فراهم کردهبازاریابی متناسب با ویژگی
 Netflix و Amazon برندهایی نظیر .(Grewal et al., 2017) شده است ارتقاء رضایت مشتری و افزایش نرخ تبدیل

 .گیری از این رویکرد هستندهایی موفق در بهرهنمونه

 محورگیری دادهتصمیم .2

کنند. امروزه، های استراتژیک بازاریابی ایفا میگیریکننده، نقش حیاتی در تصمیمبینیها و ابزارهای تحلیل پیشدادهکلان
صورت پویا، بینی کرده و بهتوانند روندهای بازار را پیشای از رفتار آنلاین مشتریان، میهای لحظهها با تحلیل دادهمانساز

های بازاریابی را فراهم محور، امکان تخصیص بهینه منابع و ارتقاء بازدهی فعالیتهای تبلیغاتی را تنظیم کنند. بازاریابی دادهکمپین
 .(Chaffey, 2019 ؛Liu et al., 2020) آوردمی

 تعامل چندکاناله با مشتری .3

های های اجتماعی، فضای ارتباطی بین برند و مشتری را دگرگون ساخته است. شبکههای دیجیتال و رسانهظهور پلتفرم
گویی بلادرنگ، پاسخامکان تعامل  (CRM) های مدیریت ارتباط با مشتریها و سیستمباتهای موبایلی، چتاجتماعی، اپلیکیشن

اند. این تعاملات چندکاناله موجب افزایش اعتماد مشتریان و های تعاملی را فراهم کردهسریع، دریافت بازخورد و اجرای کمپین
 .(Tuten & Solomon, 2017) شوندتقویت جایگاه برند در ذهن مخاطب می

 سازی عملیاتی و اتوماسیون بازاریابیبهینه .4

صورت خودکار، دهند تا فرآیندهای پیچیده بازاریابی را بهها این امکان را میماسیون بازاریابی، به سازمانهای اتوسیستم
برای  A/B Testingهای خودکار، توان به ارسال ایمیلشده اجرا کنند. از جمله کاربردهای رایج میبندیهدفمند و زمان

ها وری و دقت اجرایی کمپینها، بهرهاره کرد. این ابزارها ضمن کاهش هزینهها، و مدیریت چرخه عمر مشتری اشسازی پیامبهینه
 .(Chaffey, 2019 ؛Ryan, 2016) دهندرا به شکل چشمگیری افزایش می

 تقویت برند و ارزش پیشنهادی .5

ای ارزش برند را نیز با تجربهتر به مشتری برسانند، بلکه تنها پیام خود را دقیقکند تا نهها کمک میتحول دیجیتال به سازمان
گویی سریع به نیازهای های مختلف، شفافیت ارتباطی و پاسخفرد تقویت کنند. یکپارچگی پیام در کانالیکپارچه و منحصربه

ثبتی از گذارند. برندهایی که بتوانند با استفاده از فناوری، تصویر ممشتریان، از جمله عواملی هستند که بر وفاداری مشتری تأثیر می
 .خود در ذهن مشتری ایجاد کنند، از مزیت رقابتی پایدارتری برخوردار خواهند بود

 های بازاریابیابعاد تأثیر تحول دیجیتال بر استراتژی -4جدول 

 منابع مرتبط نتایج و پیامدها ها و ابزارهای کلیدیفناوری بُعد استراتژیک ردیف

1 
سازی تجربه شخصی

 مشتری

های کاوی، سیستمدادههوش مصنوعی، 
 گرتوصیه

افزایش مشارکت، وفاداری 
 مشتری، نرخ تبدیل

Grewal et al. (2017) 

2 
گیری تصمیم
 محورداده

داده، یادگیری ماشین، داشبوردهای کلان
 تحلیلی

بینی رفتار مشتری، پیش
 هاسازی کمپینبهینه

Liu et al. (2020), 
Chaffey (2019) 

 CRMها، های اجتماعی، اپلیکیشنشبکه تعامل چندکاناله 3
ارتباط بلادرنگ، ارتقاء برندینگ 

 دیجیتال
Tuten & Solomon 

(2017) 

 ,Email automation, A/B testing اتوماسیون بازاریابی 4
campaign tools 

کاهش هزینه، افزایش 
 وری، اجرای هوشمندبهره

Ryan (2016), Chaffey 
(2019) 

 های دیجیتال، ابزارهای تجربه مشتریپلتفرم تقویت ارزش برند 5
افزایش وفاداری، تمایز برند، 

 تجربه یکپارچه
Huang & Benyoucef 

(2017) 

 1404نگارنده،

 ها و موانع تحول دیجیتال در بازاریابیچالش-4-2

های متعددی مواجه و چالشسازی این تحول با موانع با وجود مزایای گسترده تحول دیجیتال در حوزه بازاریابی، مسیر پیاده
بندی ها، ماهیتی چندسطحی دارند و در قالب فنی، سازمانی، فرهنگی، اقتصادی و تجربه مشتری قابل طبقهاست. این چالش

 :گیرندها به تفصیل مورد بررسی قرار میهستند. در ادامه، هر یک از این چالش
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 های فنی و زیرساختیچالش .1

هاست. های فناوری اطلاعات در بسیاری از سازمانسازی، عدم آمادگی زیرساختر دیجیتالییکی از موانع اصلی در مسی
های اتوماسیون، نیازمند بسترهای پیشرفته داده و سیستمسازی موفق ابزارهایی نظیر هوش مصنوعی، تحلیل کلانپیاده

 & Smith) برانگیز استهای کوچک و متوسط چالشوکارویژه برای کسبها بهکردن آنافزاری است که فراهمافزاری و نرمسخت

Jones, 2020). های جدید با ساختارهای قدیمیهمچنین، ناسازگاری سیستم (Legacy Systems) سازی فرآیند یکپارچه
 .(Baker et al., 2019) سازدها را دشوار میفناوری

 های امنیت اطلاعات و حریم خصوصیچالش .۲

های مربوط به حفظ امنیت و محرمانگی اطلاعات نیز تشدید شده است. های مشتریان، چالشادهبا افزایش وابستگی به د
ها مقابله کنند. عدم رعایت وکارها باید با تهدیداتی همچون نشت اطلاعات، حملات سایبری و سوءاستفاده از دادهکسب

 .(Nguyen & Lee, 2021) دهای قانونی شوداعتمادی مشتریان و حتی پیامتواند منجر به بیاستانداردهای امنیتی می

 های سازمانی و منابع انسانیچالش .3

شود. تغییر فرآیندهای سنتی، نیازمند تغییر در نگرش، فرهنگ و ها مواجه میتحول دیجیتال اغلب با مقاومت داخلی در سازمان
های لازم اعتماد بوده یا فاقد مهارتهای جدید بییرفتار کارکنان است. در بسیاری از موارد، مدیران و کارکنان نسبت به فناور

همچنین، کمبود نیروی انسانی ماهر در زمینه تحلیل  .(Hess et al., 2016 ؛Kotter, 1996) ها هستندبرداری از آنبرای بهره
 ,.Westerman et al) شودها محسوب میهای دیجیتال یکی از مشکلات عمده سازماننویسی، و مدیریت سیستمداده، برنامه

2014). 

 های اقتصادی و مالیچالش .4

وکارها باشد. تواند مانعی جدی برای کسبویژه در مراحل ابتدایی، میهای دیجیتال، بهسازی فناوریهای بالای پیادههزینه
رفته شود. برای بسیاری از های آموزش، نگهداری و ارتقاء مداوم فناوری نیز باید در نظر گگذاری اولیه، هزینهعلاوه بر سرمایه

 Pereira) هایی دشوار استاز چنین پروژه (ROI) ویژه در شرایط اقتصادی ناپایدار، تحلیل و اثبات بازگشت سرمایهها، بهشرکت

& Costa, 2019؛ Chesbrough, 2020). 

 های فرهنگی و تجربه مشتریچالش .۵

تواند مانع پذیرش تغییرات دیجیتال شود. همچنین، از دیدگاه مشتریان، یکار و نبود نگرش نوآورانه، مفرهنگ سازمانی محافظه
اگر فرآیندهای اتوماسیون به درستی طراحی نشوند، ممکن است باعث سردرگمی، تجربه ناخوشایند یا از دست رفتن ارتباط انسانی 

ی را نقض کند و موجب احساس تواند حریم خصوصسازی بیش از حد نیز گاه میشخصی .(Miller & Davis, 2020) شوند
 .(Smith & Johnson, 2021) شدگی در مشتریان شودکنترل
 

 ها و موانع تحول دیجیتال در بازاریابیبندی چالشطبقه-۵جدول 

 راهکار پیشنهادی پیامدهای احتمالی شرح چالش نوع چالش ردیف

 فنی / زیرساختی 1
، AI نبود زیرساخت مناسب برای

 اتوماسیونداده، کلان

سازی، عدم کند شدن پیاده
 هابرداری کامل از فناوریبهره

گذاری هدفمند، نوسازی تدریجی سرمایه
 هاسیستم

 امنیت اطلاعات 2
ریسک نشت داده، حملات سایبری، 

 نقض حریم خصوصی

کاهش اعتماد مشتریان، پیامدهای 
 حقوقی

سازی استانداردهای امنیتی، پیاده
 پرسنلرمزنگاری، آموزش 

3 
سازمانی / منابع 

 انسانی
 مقاومت کارکنان، عدم مهارت دیجیتال

وری، شکست در تغییر کاهش بهره
 فرهنگی

آموزش مستمر، ایجاد فرهنگ پذیرای 
 تغییر

 مالی / اقتصادی 4
سازی فناوری و هزینه بالای پیاده

 آموزش

تأخیر در اجرا، عدم توجیه اقتصادی 
 پروژه

فازبندی اجرای ، ROI تحلیل دقیق
 پروژه

5 
فرهنگی و تجربه 

 مشتری

کارانه، تجربه ضعیف فرهنگ محافظه
 مشتری از اتوماسیون

 اعتمادی مشتری، کاهش وفاداریبی
طراحی تجربه کاربری کاربرمحور، تعادل 

 بین انسان و ماشین

 1404منبع:نگارنده،

 راهکارها و پیشنهادات -6

خود برای نوآوری در عرصه بازاریابی، تنها در صورتی منجر به موفقیت خواهد شد که با رغم ظرفیت بالای تحول دیجیتال، به
ای از راهکارهای کلیدی و در های درونی همراه باشد. در این راستا، مجموعهسازی سازمانی و توسعه قابلیتریزی دقیق، آمادهبرنامه

برداری بهینه از مزایای دیجیتالی شدن کمک ها و بهرهالشها در عبور موفق از چتواند به سازمانعین حال عملیاتی می
تنها بر انتخاب ترین گام در این مسیر، تدوین یک استراتژی دیجیتال یکپارچه است؛ راهبردی که نهنخستین و مهم.کند

ای گونهن استراتژی باید بهراستا باشد. ایانداز تجاری و اهداف کلان سازمان همهای مناسب تمرکز دارد، بلکه باید با چشمفناوری
صورت روشن مشخص کند. های ارزیابی و مسیرهای تحول را بهسازی، شاخصهای اجرایی، مراحل پیادهطراحی شود که چارچوب
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های تحول منجر دهد که غیبت یک نقشه راه دیجیتال، به پراکندگی اقدامات و شکست برنامههای موفق نشان میتجربه سازمان
هایی مانند های دیجیتال نیز اهمیت فراوانی دارد. زیرساختگذاری هدفمند در زیرساختر کنار استراتژی، سرمایهد.خواهد شد

های امنیت اطلاعات، افزارهای اتوماسیون بازاریابی، ابزارهای تحلیل پیشرفته، رایانش ابری و سیستممحور، نرمهای دادهپلتفرم
تحول دیجیتال .نمایندپذیری و نوآوری مستمر را نیز تضمین میکنند، بلکه قابلیت مقیاسهم میتنها بستر لازم برای تحول را فرانه

های دیجیتال منابع انسانی باید در مرکز توجه بدون نیروی انسانی آماده و توانمند قابل تحقق نیست. از این رو، توسعه مهارت
های هوش مصنوعی و مانند تحلیل داده، بازاریابی دیجیتال، کار با پلتفرم هاییها قرار گیرد. آموزش مستمر کارکنان در حوزهسازمان

های نوین خواهد بود. همچنین، جذب استعدادهای دیجیتال از بیرون برداری اثربخش از فناوریساز بهرهابزارهای اتوماسیون، زمینه
ها و حریم بُعد امنیت، توجه جدی به حفاظت از دادهدر .تواند توان رقابتی سازمان را افزایش دهدهای ترکیبی میو ایجاد تیم

شود، خطر نقض حریم هایی که در فرآیندهای دیجیتال استفاده میخصوصی مشتریان امری حیاتی است. با افزایش میزان داده
دیریت دسترسی ای، مهای امنیتی دورههای رمزنگاری، ممیزییابد. به همین دلیل، استفاده از پروتکلخصوصی نیز افزایش می

در نهایت، .ناپذیر از برنامه تحول دیجیتال باشدسازمانی، باید بخشی جداییسازی در زمینه امنیت اطلاعات درونپیشرفته و فرهنگ
ها بدل شود. های رقابتی اصلی سازمانتواند به یکی از مزیتشده و پویا میسازیتمرکز ویژه بر طراحی تجربه مشتری شخصی

فرد و متناسب با نیازها و ترجیحات شخصی خود هستند. استفاده از تحلیل رفتار هایی منحصربهزی خواهان تجربهمشتریان امرو
وکارها کمک های اجتماعی، به کسبهای هوشمند، و تعامل بلادرنگ در شبکهباتگر، چتهای توصیهکننده، الگوریتممصرف

براین، باید به یاد داشت که تحول افزون.تر با مشتریان خود برقرار کنندآفرینتر و ارزشتر، انسانیای نزدیککند تا رابطهمی
هاست. روزرسانی استراتژیپذیری بالا در اصلاح و بهدیجیتال یک فرآیند ایستا نیست، بلکه نیازمند پایش مستمر و انعطاف

ای ارزیابی اثربخشی اقدامات خود استفاده کنند و در های عملکردی برها، بازخوردها و شاخصطور منظم از دادهها باید بهسازمان
 .صورت لزوم، مسیر حرکت خود را بازبینی کنند

گذاری هوشمندانه، توسعه سازی بازاریابی دیجیتال، مستلزم ترکیبی از بینش راهبردی، سرمایهدر مجموع، موفقیت در پیاده
سویی تمامی ترکیبی که تنها با تعهد جدی مدیران ارشد و هم ها و تمرکز بر تجربه مشتری است؛ها، حفاظت از دادهمهارت
 .های سازمان، به ثمر خواهد نشستبخش
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 گیری نتیجه-7

های سازمانی را متحول کرده، بلکه ماهیت بازاریابی و نحوه تنها فناوری، نه1مثابه یک جریان پارادایمیتحول دیجیتال به
مروری، کوشیده است تا ابعاد گوناگون این –ون ساخته است. این پژوهش، با رویکردی تحلیلیتعامل برندها با مشتریان را نیز دگرگ

ها و مسیرهای پیش رو در عرصه بازاریابی ها، چالشتحول را شناسایی و تحلیل کند و در نهایت، تصویری یکپارچه از فرصت
های داده، اینترنت اشیا و سیستمون هوش مصنوعی، کلانهایی همچدهد که فناوریهای مقاله نشان مییافته.دیجیتال ارائه دهد

ها اند. این ابزارها به سازمانمحور و تعاملی را فراهم کردهشده، دادهسازیهای بازاریابی شخصیاتوماسیون، امکان طراحی استراتژی
بینی . همچنین، ارتقاء تجربه مشتری، پیشکنند تا فرآیندهای بازاریابی خود را هوشمندتر، هدفمندتر و کارآمدتر اجرا کنندکمک می

ها، در کنار این فرصت.شوندها در بازاریابی محسوب میترین نتایج کاربرد این فناوریکننده و تقویت وفاداری، از مهمرفتار مصرف
توان به نبود ها میشوند. از جمله این چالشها میهای متعددی نیز تأکید دارد که مانع تحقق کامل این ظرفیتمقاله بر چالش

های بالا و مقاومت های امنیت اطلاعات، هزینههای دیجیتال در منابع انسانی، نگرانیهای فناورانه کافی، کمبود مهارتزیرساخت
دهد که موفقیت در مسیر تحول دیجیتال، نیازمند نگاه چندبُعدی و فرهنگی در برابر تغییر اشاره کرد. تحلیل این موانع نشان می

ترین نوآوری این پژوهش، ارائه یک چارچوب مفهومی جامع است که ابعاد فنی، انسانی، فرهنگی و راهبردی مهم.کپارچه استی
عنوان یک نقشه راه عملی برای مدیران، مشاوران تواند بهکند. این چارچوب میتحول دیجیتال را در ارتباط با بازاریابی تبیین می

سازی پذیری و اثربخشی بیشتری پیادهسازی را با دقت، انعطافرد استفاده قرار گیرد تا فرآیند دیجیتالیگذاران موبازاریابی و سیاست
گذاری های هوشمند، سرمایهگیرندگان در طراحی کمپینتواند راهنمای تصمیماز منظر کاربردی، نتایج این تحقیق می.کنند

های وکارهای کوچک و متوسط، توجه به مدلویژه برای کسباشد. بهها بمحور، و توسعه فرهنگ دیجیتال در سازمانفناوری
در پایان، با توجه به پویایی محیط دیجیتال، .پذیر تحول دیجیتال، کلید بقا و رقابت در بازارهای آینده استتدریجی و مقیاس

فرهنگی در پذیرش فناوری و ارزیابی ای بین صنایع مختلف، بررسی عوامل توانند با تمرکز بر تحلیل مقایسههای آتی میپژوهش
های تکمیلی ارزشمندی در توسعه این حوزه بردارند. همچنین، توجه به اخلاق سازی در بازاریابی، گامپیامدهای بلندمدت دیجیتالی

 .کننده، از موضوعات ضروری برای آینده بازاریابی دیجیتال خواهند بودای و حقوق مصرفدیجیتال، سواد داده

 
 

  

                                                           
های مختلف های دیجیتال در لایههاست که ناشی از ادغام فناوریبه معنای تغییری بنیادی در الگوهای فکری و عملی سازمان "جریان پارادایمی"در اینجا، 1 

بازتعریف فلسفه وجودی و  مثابههای ابزاری، تحول دیجیتال را بهوکار است. این رویکرد برخلاف دیدگاههای کسبگیری، فرهنگ سازمانی و مدلتصمیم
 «.(Bharadwaj et al., 2013; Westerman et al., 2014) نگردها میعملکردی سازمان
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