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Objective: The objective of this study was to design a digital marketing model for small 

online retail businesses in Iran using a mixed approach. 
Methods: A mixed approach was used in this study, involving 11 experts in the qualitative 

section and 240 managers, entrepreneurs, and experts of small online retail businesses in the 

quantitative section. Data collection tools included semi-structured interviews and researcher 

questionnaires. Qualitative data analysis was conducted using the foundational data theory 

method and Max QDA software, while the partial least squares technique and SmartPLS 2.0 

software were used to test hypotheses. 
Findings: The study identified six categories of factors affecting digital marketing in small 

online retail businesses in Iran, including causal conditions, contextual factors, strategies, 

central phenomenon, intervening factors, and consequences. The study proposed a digital 

marketing model based on these factors and found that the model had sufficient validity based 

on the results of the quantitative part of the study. The study identified targeted marketing as 

the main category of background conditions, time and cost management as the main 

categories of causal conditions, and indicators related to giving customers the right to choose, 

maintaining and retaining customers, providing services according to customers' needs, 

appropriate relationships with customers, and creating value as the main categories of digital 

marketing factors. The study also identified the competitiveness of companies as the most 

important intervening factor and economic development and service quality improvement as 

the main categories of outcomes. 
Conclusion: The study's findings can be used to help small online retail businesses in Iran 

develop effective digitalmarketing strategies. The mixed approach used in this study, 

combining qualitative and quantitative methods, was effective in identifying the factors 

affecting digital marketing in small online retail businesses in Iran. The proposed digital 

marketing model can be a useful tool for small online retail businesses to improve their digital 

marketing performance and compete in the market. The study's findings highlight the 

importance of targeted marketing, time and cost management, and customer-focused digital 

marketing strategies in small online retail businesses in Iran. The model's validity was 

confirmed by the results of the quantitative part of the study. Overall, the study provides 

valuable insights into the development of digital marketing strategies for small online retail 

businesses in Iran. 
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 .ختهیآم کردیبا رو رانیکوچک در ا نیآنلا یفروشخرده یدر کسب و کارها تالیجید یابیمدل بازار یطراح هدف:

در بخش  یها با نمونه آمارداده لیو تحل یآورجمع ی( برایو کم یفی)ک ختهیآم کردیاستفاده از رو :قیتحق روش

 یو کارشناسان کسب و کارها نانیکارآفر ران،ینفر از مد 240شامل  ینفر از خبرگان و در بخش کم 11شامل  یفیک
نامه محقق ( و پرسشیفی)در بخش ک افتهیساختار مهیداده شامل مصاحبه ن یآورجمع یابزارهاو  نیآنلا یفروشخرده

 .( بوده استیساخته )در بخش کم

 ها،یاستراتژ ،یانهیعوامل زم ،یعلل طیعامل شامل شرا یبندشش دسته ،یو کم یفیک یهاداده لیبا تحل :هاافتهی

حق انتخاب  یاعطا یهاشاخص تال،یجید یابیبازار نهیشدند. در زم ییشناسا امدهایگر و پعوامل مداخله ،یمرکز دهیپد
ارزش  جادیو ا انیروابط مناسب با مشتر ان،یمشتر یازهایارائه خدمات بر اساس ن ان،یمشتر یحفظ و نگهدار ان،یبه مشتر

و بهبود  یتوسعه اقتصاد شد؛ و ییگر شناساعامل مداخله نیترها به عنوان مهمشرکت یریپذشدند. رقابت ییشناسا
 .شدند ییشناسا امدهایپ یاصل یهایبندخدمات به عنوان دسته تیفیک

 .است یاعتبارکاف یدارا یشنهادینشان داد که مدل پ یبخش کم جینتا :یریگجهینت  
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  مقدمه
از مردم  یمیاز ن شیبه آن معناست که ب نیو ا کرد خواهنداستفاده  نترنتینفر از ا اردیلیم 4به  کینزد ،2025بر اساس آمار سال 

دارد که به  یکاربران انیرشد را در م نیشتری( بایآس غرب و قایآفر)مال  منا منطقه انیم نیدارند. در ا یدسترس نترنتیبه ا ایدن
 یابیبازار در حال نیع در(. Munsch, 2021)به سال را تجربه کرده است  سال یدرصد 20حدود رشد  در واند وصل شده نترنتیا

 یمعمول یابیبازار نیگزیجا جیبتدر تالیجید یابیبازار که است آن از یحاک شواهدو  میهست تالیجید یابیبازار ستمیاکوس ظهور شاهد
 نیهم در. شد خواهد یکیزیف یسرورها نیگزیجا ابر و وب بر یمبتن اطلاعات یفناور و نقد، پول نیگزیجا تالیجید پرداختو  شده
 کندیم دایپ یشتریب تیاهم انیمشتر یزندگ بر آنها ریتأث که معنا نیا به هستند «شدن قیعم» حال در ها ستمیاکوس نیا همه حال،

(Garg et.al, 2022.) 
 هاستفاد هنحو زیو ن یکوچک، ارتباط آنها با بازاریاب یهاشرکت هها درباراز سؤال یبه بعض یاز پاسخگوی ،یدانشگاه یهاپژوهش

کوچک و متوسط، متون  یهادر شرکت یبه موضوع بازاریاب کیستماتینبود یک رویکرد س لیبه دل واقع درناتوانند.  یآنها از بازاریاب
 یاز طرف(. Gilboa et.al, 2019) شوندیو مشخص نوشته م یقبل یریزبه صورت مورد به مورد و بدون برنامه یو عمل یتجرب

این نوع کسب  یهااز محدودیت یناش ینبود یک فرایند مشخص بازاریاب و یبازاریاب هزیاد این نوع کسب وکار در حوز یمشکلها
 (.1400و همکاران،  انی)محمد کندیرا ایجاد م یبوم یمدلوکار، ضرورت وجود 

شکل  نیا یمفهوم ساز یبرا یادیاما تلاش ز است، گرفته صورت تالیجید یابیبازار نهیزم در که یادیز مطالعات رغم یعل
 تیراجع به ماه یکه هنوز اتفاق نظر کامل دهدینشان م تالیجید یابیمختلف از بازار فیانجام نشده است. وجود تعار یابیبازار
 طرف از. است تالیجید یابیبازار حوزه در عمده یقاتیتحق شکاف کی انگریب امر نیا. ندارد وجود آن یهاؤلفهو م تالیجید یابیبازار

. است شده استفاده یخارج قاتیتحق از یاقتباس یرهایمتغ و هامدل از است، شده انجام کشور داخل در که یمطالعات اغلب در گرید
در  افتهیتوسعه  یهامدل توانینم یمنحصر به خود است و به راحت ،ییایجغراف منطقه هر یابیبازار یالگو که است یحال در نیا

 یشتریمطالعات ب دیاست که با یشکاف نظر نیدوم انگریامر ب نیداد. ا میتعم رانیکسب و کار ا طیرا به شرا یخارج یکشورها
-کسب یبرا یمدل بوم کی یصورت گرفته است. طراح یهدف نیبا چن اًبرطرف نمودن آن انجام داد. پژوهش حاضر اساس یبرا

محصولات و خدمات  یابیبازار ینوپا برا هاشرکتجوان و  نانیمالکان و کارآفر بهبر کمک  علاوه تواندیم کشور کوچک یوکارها
 . دینما یاریدرآمد  شیفروش و افزا یبهتر برا یریگمیتصم در را ،آنهاخود

 پژوهش نةیشیپ و ینظر یمبانبر  یمرور.2

 ینظر یمبان. 1-2

 فیوظا از یاریبس که دهدیم را امکان نیا مردم به اقتصاد شدن یتالیجید. است یامروز یضرور ازین کی تالیجید اقتصاد به گذار
 شدن یتالیجید یا گسترده یهافرصت شوند،یم مواجه آن با مکرر طور به که یاطلاعات یجستجو با. کنند آسان را کار با مرتبط

 یرو به را یابیبازار عرصه تال،یجید یابیبازار(. Abirou, M., & Abghour, 2022) شودیم باز تجارت توسعه در مردم یبرا
 یهاشرکت با رقابت دانیم کی در را آنها بودن، صرفه به مقرون قیطر از و کرده باز جهان سرتاسر در متوسط و کوچکتر یهاشرکت
 سراسر بالقوه که یتر عیوس مخاطبان با کنند،یم استفاده تالیجید یابیبازار از که ییهاشرکت حال، نیع در. است داده قرار بزرگتر
 Tompson) شود یم ریسراز زباله دفن محل به یکمتر کاغذ و داشت خواهند یشتریب اریبس یدسترس رند،یگیم بر در را جهان

and Weldon, 2022.) 
 یبرا را یا ژهیو گاهیجا ،یاقتصاد و یتجار مناسبات در یریگ میتصم در انعطاف تحرک، جادیا لزوم و شدن یجهان دهیپد

 زین توسعه حال در یکشورها در اشتغال جادیا در هاشرکت نیا سهم و ساخته فراهم جهان سطح در متوسط و کوچک موسسات
 ینیکارآفر یهافرصت یالمللنیب سطح در یتجار یهاتیفعال(. Chaffey & Smith, 2017) است شده انیب درصد 60 -۷0 نیب
 دهند شیافزا را خود یبازار سهم و یسودآور سطح توانندیم قیطر نیا از که کندیم فراهم کوچک یشرکتها یبرا یادیز
(Gholizadeh & Mohammadkazemi, 2022 .)یکشورها در خصوص به متوسط و کوچک یشرکتها نانهیکارآفر یهاتیفعال 

 پردازان، هینظر از یتعداد و است روزافزون یاقتصاد مشکل کی فقر. شودیم یتلق فقر با مقابله یبرا یابزار توسعه حال در
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 بستر نانه،یکارآفر یتیماه با متوسط و کوچک یشرکتها یهاتیفعال  رو نیا از. اند کرده یمعرف فقر حل راه عنوان به را ینیکارآفر
 (.Moradi et al, 2020) کندیم فراهم را فقر سطح کاهش ای بردن نیب از یبرا لازم
 افتنی لذا هستند؛ رو به رو یمال منابع نیتام در یادیز مشکلات با دارند، نانهیکارآفر تیماه اغلب که کوچک یشرکتها از یاریبس

 Kafeshani et) دارد متوسط و کوچک یشرکتها توسعه و رشد بر یادیز ریتاث بالقوه شکل به مشکل نیا رفع یبرا ییراهکارها

al, 2018 .)بزرگ یشرکتها با سهیمقا در-کوچک یشرکتها یهاتیمحدود به توجه با که اندکرده اشاره محققان رابطه نیا در- 
 منابع بودن ترنییپا از یناش یکمبودها بتوانند قیطر نیا از تا باشند دیجد یفرصتها خلق دنبال به یشرکتها نیچن است لازم

 عامل کی بعنوان را تالیجید یابیبازار توانیم رو نیا از ؛(Jamali et al, 2018) کنند جبران را خود کیتکنولوژ و یانسان ،یمال
 .گرفت نظر در کوچک یشرکتها یبرا یتجار دیجد یفرصتها کننده جادیا

 لیدل به که عیصنا از ییها بخش دوباره یایاح یبرا کوچک یکارها و کسب به که دارد اشاره نکته نیا به ییاروپا ونیسیکم
 توسعه و رشد زریکاتال عامل عنوان به را متوسط و کوچک یکارها و کسب نیهمچن و است اجیاحت ، اند داشته افت شدید رقابت
 قدرت شیافزا یبرا یمناسب راهکار تواندیم تالیجید یابیبازار از استفاده ،یطیشرا نیچن در (.Kaur, 2017) داندیم یا منطقه
 یاهیتوص غاتیتبل زانیم تال،یجید یابیبازار مختلف یهاکیتکن قیطر از که چرا شود؛ گرفته نظر در کوچک یشرکتها یریپذرقابت

 (. Zangeneh et al, 2014) ابدییم شیافزا کوچک یشرکتها از انیمشتر دیخر قصد تاینها و

 پژوهش نةیشیپ .3
مدل  تاًینها ق،یتحق نیا در .دادند انجام رانیا یقوم یگردشگر بخش در یابیبازار مدل یطراحبا عنوان  یپژوهش( 1399)یباقر

و  یمقوله فرع 3 ،یمقوله اصل 6. مدل شامل دید گردییشده مورد آزمون قرار گرفته و تأ یآورجمع یهابراساس پرسشنامه یفیک
نشان  «کوچک یو فروش محصولات کسب و کارها یابیارائه مدل بازار» عنوان( با 1398قلعه) یدریمفهوم است. پژوهش ح 23

محصول، ارتباطات،  یینوگرا ،یمشتر تیکوچک شامل رضا یمحصولات کسب و کارها یابیداد، عوامل مؤثر بر فروش و بازار
انطباق  ،یدر مشتر ادمحصول، ظاهر محصول، اعتم تیفیک ،یریرقابت پذ ،یمشتر یمحصول، فروش محصول، وفادار یابیبازار

با عنوان  یامطالعه Gholizadeh & Mohammadkazemi (2022)بود.  یو برندساز یمحصول، انطباق اجتماع متیق ،یفرهنگ
پژوهش محققان  نیانجام دادند. در ا «ندهیآ قاتیتحق کار دستور و بیفراترک ک،یستماتیس یبررس: یالمللنیب ینیکارآفرفرصت »

 شیدر افزا ینقش موثر یالمللنیب ینیپرداخته و نشان دادند که کارآفر یالمللنیب ینیکارآفر فرصت یبه بررس یمرور یکردیبا رو
 9از مشاغل کوچک هستند که  ینوع خاص کوچک یوکارهاکسب( 2019) کراگر نظر به. کندیم فایشرکتها ا یریپذقدرت رقابت

 هاافتهی هستند. یو محل ی، منطقه ایاقتصاد مل یعامل اصل وکارهاکسب نوع نیاشوند.  یاز افراد را شامل م یتعداد کم ای نفر
رسد که  ی، اما به نظر نمشودینم داده صیتخص یابیبازار یبرا ی، زمان کافوکارکسبروزمره  یهاچالش لیدل بهنشان داد که 

با عنوان هنر جذب  یدر پژوهش Kafeshani et al (2018)با عملکرد فروش در ارتباط باشد.  یابیبازار یمدت زمان صرف شده برا
 قیطر از که میریبگ نظر در یدیجد نشیب عنوان به را نانهیکارآفر یابیبازار دیگزارش کردند که با ،یاز فرشتگان تجار یمنابع مال

 ی( در پژوهش2018) همکاران و یسلطان . کنند افتیدر یمال منابع آنها از و کنند متقاعد را یتجار فرشتگان توانندیم نانیکارآفر آن
بر توسعه  یسازمان یدادند که طراح نشان« کوچک و متوسط یهاشرکت نهیدر زم یکیالکترون یابیبازار یریجهت گ»با عنوان 

 .دارد ریتاث یابیبازار یهایاستراتژ یساز ادهیو پ یزیربرنامه یهاتیقابل
 با رابطه در ختهیآم کردیرو با مطالعات( فقدان میینگو)اگر  کمبود نیشیپ مطالعات در که دهدیم نشان پژوهش اتیادب یبررس
 مشاهده قابل شتریب یداخل پژوهش اتیادب در خصوص به مساله نیا. دارد وجود متوسط و کوچک یشرکتها تالیجید یابیبازار
 را یقبل قاتیتحق به نسبت پژوهش نیا ینوآور و بوده حاضر مطالعه انجام از یاصل زهیانگ یقاتیتحق شکاف نیا واقع در. است
 با متوسط و کوچک یشرکتها تالیجید یابیبازار یمدلساز با رابطه در یادیز قاتیتحق تاکنون مشخص طور به. دهدیم نشان

 .است نشده انجام ادیبن داده یتئور از استفاده
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  یشناسروش. 4
 کیو روش،  تیپژوهش حاضر بر اساس ماه نی. همچنباشدیم یکاربرد-یاتوسعه قاتیتحق طهیدر ح هدفپژوهش حاضر از نظر 

، پارادایمیابتدا مدل  ،. در این تحقیقشودیانجام م یبه شکل مقطع یزمان( است که از لحاظ یفیک-ی)کم ختهیآم کردیرو باپژوهش 
آوری شده در های جمعها و بر اساس دادهبرخاسته از داده نظریهروش تحقیق  در( 199۷) وکوربین اشتراوس مدلبه کمک 

 کردیادامه مدل بدست آمده از رو. در است شدهارائه  کشور ارزها رمز نهیزم در فعال یخصوص یهاشرکتهای عمیق در بهحاصم
 قرار گرفت.  یبه معرض اعتبارسنج یدانیم شیمایپ کی( با استفاده از یفی)بخش ک ادیبنداده

 است یفیک فاز از حاصل پرسشنامه شامل یکم بخش در و افتهیساختار مهین مصاحبه شامل یفیک بخش در هاداده یگردآور ابزار
 یاسلام آزاد دانشگاه دیاسات شامل یفیدر بخش ک یشد. جامعه آمار عیتوز یاعضاء نمونه آمار نیدر ب 1400دوم سال  مهیکه در ن

گیری . در نمونهباشدیم نیآنلا و کوچک یکارهاوکسب خبره کارشناسان و رانیمد ،یابیبازار یهارشته در شمال تهران واحد
 نیبدرسد. میحد اشباع نظری  به مصاحبه 11 از پسکه  رودمیا جایی پیش ت نخبرگا با افتهیساختار مهینهای صاحبهمنظری، 

سه  در ادیبنداده کردیبا رو مطالعه، نیها در احاصل از مصاحبه یهاداده یکدگذار. شد انتخاب خبره 11 از متشکل یانمونه بیترت
با استفاده از نرم  یفیک لیمراحل تحل هی.  کلیانتخاب یو کدگذار یمحور یکدگذار ،باز ی: کدگذاراست افتهیانجام  یمرحله متوال

مشخص است،  رهایمتغ نیکه در آن روابط ب یفیبدست آمده در بخش ک یمیاساس مدل پاردا بر .شد انجام MAXQDAافزار 
 شده است.  نیتدو قیتحق یهاهیفرض

 نیآنلا یکوچک خرده فروش یکارهاوکسب یهاشرکتو کارشناسان خبره  نانیمالکان، کارآفر ران،یمد یمرحله کم یآمار جامعه
 629است، تعداد  رانیدر ا ییصنعت نسبتاً نوپا تالیجید یابیکه بازار ییبودند. از آنجا 1400دوم سال  مهیشرکت در ن 629به تعداد 

 یبودند )آمار از اتاق بازرگان رانیا نیآنلا یکوچک خرده فروش یدر کسب و کارها تالیجید یابیبازار نهیشرکت کوچک فعال در زم
 انیم نیکه از ا بودندشرکت ها  نیو کارشناسان خبره ا نانیمالکان، کارآفر ران،یمدنفر از  629جامعه آماری شامل گرفته شد(. 

 هیوگ 3۷بعد و  8شامل  یپرسشنامه ا ،یفیبدست آمده در فاز ک جیانتخاب شدند. بر اساس نتا یتصادف یانفر به صورت خوشه 250
 نکیشدند(. پرسشنامه ها به صورت ل یطراح یفیشده در بخش ک ییشناسا یفرع یهابر اساس مقوله هاهیشد )گو یطراح

به که پرسشنامه کامل 240تعداد  تیمورد نظر ارسال شد. در نها یهانمونه یبرا نیلاپرس تیو اتصال به سا نیآنلا ،یکیالکترون
 .قرار گرفت یآمار لیتحلوهیو تجز یپاسخ داده بودند مورد بررس نیصورت آنلا

 از و ها داده لیتحل جهت PLS2-SPSS23 یآمار یافزارهانرم از .شد انجام یاستنباط و یفیتوص صورت دو به ها داده لیتحل
 یهاهیفرض آزمون یبرا است ذکر قابل. شد استفاده یاستنباط آمار بخش یبرا ییجز مربعات حداقل روش یساختار معادلات روش

 گردید. استفاده Smart PLS. 2.0 افزار نرم لهیوس به استراپ بوت روش از یانجیم
 

 هاافتهی.5

 یشناخت تیجمع فیتوص( الف
 خبرگان یشناستیجمع یهایژگی. و1 جدول

 درصد یفراوان یشناختتیجمع یهایژگیو

 تیجنس
 %63 ۷ مرد

 %3۷ 4 زن

 سن

 %18 2 سال 35 از کمتر

 %45 5 سال 45 تا 35

 %3۷ 4 شتریب و سال 45

 لاتیتحص
 %2۷ 3 ارشد یکارشناس

 %۷3 8 یدکتر



 

 

 
 1402 ،1شماره، 16 دوره ،توسعه کارآفرینی

 

 

114 

 درصد یفراوان یشناختتیجمع یهایژگیو

 یکارسابقه

 %63 ۷ سال 20 تا 10

 %3۷ 4 سال 20 یبالا

 %100 11 کل

 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

 

 یکم بخش در یشناختتیجمع یهایژگیو. 2 جدول

 درصد یفراوان یشناختتیجمع یهایژگیو

 تیجنس
 %58 140 مرد

 %42 100 زن

 سن

 %18 45 سال 35 از کمتر

 %45 108 سال 45 تا  35

 %3۷ 8۷ شتریب و سال 45

 لاتیتحص

 %23 56 یکارشناس

 %45 110 ارشد یکارشناس

 %32 ۷4 یدکتر

 یکار سابقه

 %13 33 سال 10 از کمتر

 %40 98 سال 15 تا 10

 %23 54 سال 20 تا 15

 %24 55 سال 20 از شیب

 %100 240 کل

 

 

 یفیک یها افتهی لیتحل( ب

 نیا جینتا ذکر از باز، یکدگذار در آمده بدست اطلاعات یبالا حجم به توجه با. شد شروع باز یکدگذار با یفیک یهاافتهی لیتحل
 یمحور یکدگذار. شد اقدام ادیبنداده یتئور یهالفهؤم ییشناسا به نسبت( یمحور یکدگذار) ادامه در. شودیم اجتناب مرحله

 نمودن کپارچهی و یتکرار یکدها حذف ،یغربالگر با مرحله، نیا در .است ادیبن داده یپردازهینظر در لیوتحل هیتجز مرحله نیدوم
 شش در یمحور طبقه با هاطبقه ریسا ارتباط .شوندیم یبندمقوله هامصاحبه متون از شده استخراج یهاشاخص ،یمعنهم یکدها

 یانهیزم طیشرا گر،مداخله طیشرا اقدامات، و راهبردها ،یمحور دهیپد ،یعل طیشرا از عبارتند که باشد داشته تحقق تواندیم عنوان
 .است شده پرداخته هامقوله نییتع به مرحله نیادر باز، یکدگذار مرحله از آمده دست به یهاشاخص هیکل از لذا. امدهایپ و
 

 پژوهش یفرع و یاصل یهامقوله . 3جدول 

 یفرع مقوله یاصل مقوله

 تالیجید یابیبازار

 انیمشتر به انتخاب حق یاعطا

 انیمشتر ینگهدار و حفظ

 انیمشتر خواسته با منطبق خدمات ارائه

 انیمشتر با مناسب روابط و ارتباطات یبرقرار

 انیمشتر یبرا ارزش جادیا

 نهیهز تیریمد
 جستجو نهیهز کاهش

 یاجتماع یهارسانه از نهیبه استفاده
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 محصولات یرقابت متیق

 منابع تیریمد و یوربهره شیافزا

 زمان تیریمد

 مبادلات سرعت شیافزا

 هاتیفعال یبندتیاولو و یزیربرنامه

 دیخر و جستجو جهت محصولات یبنددسته

 محصولات هوشمندانه و عیسر صیتشخ

 هدفمند یابیبازار

 انیمشتر با هدفمند روابط جادیا

 کار و کسب و یمشتر مشترک منافع جادیا

 انیمشتر یازهاین ییشناسا

 انیمشتر با واسطهیب تعامل

 انیمشتر با متقابل ارتباط یبرقرار

 یسازیتجار یراهبردها

 تطلاعاا یجستجو هزینه و یگیرتصمیم زمان کاهش

 یستمیس یریپذانعطاف

 تالیجید یهارسانه و یرساناطلاع دیجد یهایفناور از استفاده

 تالیجید اعتماد ارتقاء

 لیجیتاد محیط در هنیذ یروتصا دیجاا و دهگستر بنتخاا دنکر همافر

 وکارهاکسب یریپذرقابت

 رقبا ضعف و قوت نقاط شناخت

 یرتجا منا یابر ابجذ یهاازندا چشم دیجاا

 پیچیدگی و نماز نظر نقطه از هکنند فمصر رفتار نمودن لیتحل

 انبررکا از سیعیو طیف یرو بر و مناسب نماز در دخو تتبلیغا انتشار

 خرید یگیر تصمیم یندآفر شناخت

 خدمات توسعه و ارائه تیفیک

 کالا نهندگاد ئهارا با انیمشتر تعامل تجربه بهبود

 خرید ضایتر معد یسکر کاهش

 سایت وب یدزدبا یشافزا

 انیمشتر یرفتار تخصوصیا شناخت

 آن یبرا فیتخف گرفتن نظر در با محصول بنتخاا به کمک

 یاقتصاد توسعه

 تالیجید یوکارهاکسب بهبود و شیافزا

 شتیمع بهبود و ینیکارآفر

 داریپا و افزوده ارزش خلق

 یداخل داتیتول اهداف تحقق
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شاخص،  3۷ها، تعداد مصاحبهدر  ادیبن داده یفیک لیبه دست آمده از تحل یهاشاخص هی، از کلمورد نظرو کارشناسان  دیبا نظر اسات
دهنده ، نشان1کار گرفته شده است. شکل به نیآنلا یفروش خردهکوچک  یوکارهاکسب در تالیجید یابیبازار مدل یطراح جهت

 .باشدیم نیآنلا یفروش خرده کوچک یوکارهادر کسب تالیجید یابیبازار یمیمدل پارادا

 
 نیآنلا یکوچک خرده فروش یوکارهادر کسب تالیجید یابیبازار یمی. مدل پارادا1کل ش

 

 یکم یها افتهی( ج

 جهت استاندارد، نیتخم حالت در مدل یاجرا از حاصل جینتا. شد استفاده یجزئ مربعات حداقل کیتکن از مدل یاعتبارسنج یبرا
 یبرا. است شده 2 شکل در استاندارد نیتخم یبرا Smart PLS افزار نرم یخروج. دهدیم نشان را رهایمتغ انیم رابطه شدت و

 آماره. دهدیم دست به را t آماره که شد استفاده( 1استراپ بوت) یساز خودگردان روش از مدل یرهایمتغ روابط یمعنادار یبررس
t داده شده است. نشان 2 شکل در زین روابط یمعنادار سنجش یبرا نگیاستراپ بوت مقدار و 

 
 یجزئ مربعات حداقل روش با مدل یاعتبارسنج یخروج. 2 شکل

                                                 
1 Bootstrap  
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 مورد( یریگاندازه) یرونیب مدل نیبنابرا. باشدیم 96/1 از بزرگتر زین t آماره و 5/0 از بزرگتر شده مشاهده یعامل یبارها ریمقاد
 . باشدیم دییتا

 یبرا. است شده استفاده کرونباخ یلفاآ و یبیترک ییایپا همگرا، ییروا شاخص سه از( یریگاندازه) یرونیب مدل اعتبار یابیارز یبرا
 :باشد قرار بر ریز روابط دیبا (CR) یبیترک ییایپا و همگرا، ییروا

 1 رابطه
CR>0.7; CR>AVE; AVE>0.5 

 بزرگتر رهایمتغ یتمام کرونباخ یآلفا. دارد وجود همگرا ییروا نیبنابرا .است 5/0 از بزرگتر (AVE) شده استخراج انسیوار نیانگیم
 بزرگتر ۷/0 آستانه از موارد یتمام در و AVE از بزرگتر زین( CR) یبیترک ییایپا مقدار. است دییتأ مورد ییایپا نیبنابرا ،بوده ۷/0 از

 .است برقرار زین سوم شرط نیبنابرا ،است
 جینتا. است شده محاسبه 96/1 از شیب زین t آماره مقداره و 3/0 از بالاتر موارد یتمام در ریمس بیضر آمده بدست جینتا اساس بر

 توسعه و ارائه کیفیت نییتع بیضر مقدار. است شده دییتا قیتحق یهاهیفرض هیکل که است آن از یحاک،3 و 2 شکلبدست آمده در 
 در Q2 شاخص مقدارنتایج . است یقبول قابل مقدار که است شده گزارش 520/0 وکارکسب اقتصادی توسعه و 466/0 خدمات

 راتییتغ زانیم مستقل، ریمتغ کی یبرا (F2) اثر اندازه شاخص. است مناسب مدل برازش دهدیم نشان که است مثبت موارد یتمام
 15/0( فیضع) 02/0 بیترت به شاخص نیا زانیم. دهدیم نشان را شود حذف ریمتغ آن اثر که یزمان را وابسته ریمتغ برآورد در
 .است شده برآورد یقو تا متوسط سطح در پژوهش یرهایمتغ یبرا (F2) اثر اندازه مقدار. باشدیم( یقو) 35/0 و( متوسط)

  . کندیم یابیارز یساختار و یریگاندازه مدل بخش دو هر براساس را یکل مدل برازش GOF شاخص

GOF = √0.544 × 0.569
2

= 0/624 

 .است برخوردار یمطلوب برازش از مدل نیبنابرا ،است آمده بدست 556/0 برابر GOF شاخص
 

  یریگجهینتو  بحث. 6
 تیاهم افتهی نیا. شد ییشناسا یاصل مقوله بعنوان هدفمند یابیبازار ،یانهیزم طیشرا با رابطه دردر یافته های پژوهش حاضر 

 زین گرید محققان توسط که یامقوله دهد؛یم نشان را کوچک یکارها و کسب در تالیجید یابیبازار توسعه در هدفمند یابیبازار
 بازار یبند میتقس ندیفرآ در یینها مراحل از یکی ،مناسب هدف بازار انتخاب(. Siddoo et al, 2020) است گرفته قرار اشاره مورد
 نیشتریب که ییهابخش ییشناسا یبرا یاساس قاتیتحق انجام از پس اب،یبازار قضاوت به شدت به هدف بازار انتخاب. است
 (.Shaltoni et al, 2018) دارد یبستگ دارند، تجارت یبرا را لیپتانس
 تیریمد قیطر از نیآنلا یفروش خرده کی. شد ییشناسا نهیهز و زمان تیریمد شامل یاصل مقوله دو یعل طیشرا با رابطه در
 یفناور از استفاده. شوند انجام دیبا اقدامات کدام ی،زمان چه در و چگونه و دارند تیاولو کارها کدام که کندیم مشخص زمان

(. Bu et al., 2020) بخشدیم بهبود را زمان از موثر استفاده در کارها و کسب یهوشمند یاملاحظه قابل شکل به تالیجید
 Kafeshani) هستند رو به رو یمال نیتام در یادیز مشکلات با کوچک یشرکتها که شودیم آشکار شتریب یزمان مساله نیا تیاهم

et al, 2018.) 
بعنوان هسته  یاز آن است که نحوه رابطه با مشتر یحاک هاافتهی پژوهش، یمحور دهیپد بعنوان تالیجید یابیبازار با رابطه در
 کیتاکت و ها یاستراتژ کردها،یرو ها، دهیا شامل یمدار یمشترمطرح است.  جتالید یابیدر حوزه بازار یمحور دهیو پد یمرکز

 نی(. همچنBowden et al, 2021) اند افتهی تکامل مختلف عیصنا یمدار یمشتر ابتکارات یراستا در زمان طول در که است ییها
 یاز شرکتها انیمشتر دیقصد خر جهیو در نت انیمشتر نیب یاهیتوص غاتیتبل زانیم تالیجید یابینشان داده شده است که بازار

 (.Zangeneh et al, 2014بخشد ) یکوچک و متوسط را بهبود م
 بسیاری ابتکارات عیصنا همه در باًیتقر یاقتصاد یهابنگاه ر،یاخ یهاسال درعنوان نمود که  دیبا اقدامات، و راهبردها با رابطه در

 اتیعمل در یراتییتغ شامل غالباً امر نیا. اند داده انجام آنها یایمزا از یریگ بهره و یتالیجید دیجد یهایفناور کشف یبرا را
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 شرکتبطوریکه . گذاردیم ریتأث تیریمد میمفاه و یسازمان یساختارها نیهمچن و ندهایفرآ و محصولات بر و است تجارت یدیکل
 (. Crosswell et al, 2020) دارند یتیریمد یهاوهیش جادیا به ازین دهیچیپ راتییتغ نیا اداره یبرا ها

نشان داده شد،  نیاز ا شیکه پ همانگونهشده است.  ییگر شناساعوامل مداخله نیبعنوان مهمتر، هاشرکت یریپذرقابتاز طرفی 
 شرکتها یریپذرقابت قدرت شیافزا در یالمللنیب سطح در -متوسط و کوچک یشرکتها از اعم–شرکتها  ینیکارآفر یهاتیفعال
 (. Gholizadeh & Mohammadkazemi, 2022) کندیم فایا یاتیح ینقش
 مجموعه از برند تجربه. شدند ییشناسا یاصل یهامقوله بعنوان یاقتصاد توسعه و خدمات توسعه و ارائه تیفیک امدها،یپ با رابطه در

 ،یاحساس یهاواکنش شامل برند تجربه. ردیگیم نشات سازمان کی از یقسمت ای شرکت کی برند، کی با یمشتر نیب تعاملات
 در برند که یطیمح و ارتباطات ،یبند بسته ت،یهو طرح، مثل برند به مربوط یمولدها لهیوس به شده کیتحر یشناخت و یرفتار

 (. Kim et al, 2021) شودیم گردد،یم عرضه آن

 نینموده و بد جادیا نترنتیرا در بستر ا نیآنلا یهافروم ،کوچک یهاشرکتکه  شودیم هیتوص یانهیرابطه با عوامل زم در
 خود فراهم آورند.  یرا برا انیبازخورد از مشتر افتیفرصت تبادل نظر و در بیترت

 جادیخود ا یرا برا یصفحات یاجتماع یهاکوچک و متوسط در شبکه یهاشرکتاست که  نیا شنهادیپ ،یعل طیرابطه با شرا در
 هاشرکت گر،ید یکوچک به همراه ندارد و از سو یهاشرکت یرا برا یخاص نهیهز چیروش در آن است که اولا ه نیا تیکنند. مز

 استفاده کنند.  انیمحصولات خود به مشتر یمعرف یصفحات برا نیاز ا توانندیم
 یغاتیتبل یهاامیپ یسازیو شخص ییمحتوا یابیبازار یکوچک از روشها یهاشرکتکه  شودیم هیتوصرابطه با راهبردها،  در

 بازار هدف استفاده کنند.  یرو شتریب یاثرگذار یبرا
 فمصر رفتار لیتحل ،یرتجا منا یابر ابجذ یهاازندا چشم دیجاا رقبا، ضعف و قوت نقاط شناخت گر،مداخله طیشرا با رابطه در
 یگیر تصمیم یندآفر شناخت و انبررکا از سیعیو طیف بر و مناسب نماز در تتبلیغا انتشار ،پیچیدگی و نماز نظر نقطه از هکنند
 .شوندیم انیب یاصل شنهاداتیپ بعنوان ،خرید
 کاهش ،کالا نهندگاد ئهارا با انیمشتر تعامل تجربهچون بهبود  یشنهاداتی، پ«امدهایپ»بدست آمده در رابطه با  جیاساس نتا بر

محصول با در نظر  بنتخابه ا کمک ان،یمشتر یرفتار تخصوصیاشناخت  ،سایتوب  یدزدبا یشافزا ،خرید ضایتر معد یسکر
و تحقق  یداریخلق ارزش افزوده و پا شت،یو بهبود مع ینیکارآفر تال،یجید یوکارهاو بهبود کسب شیآن، افزا یبرا فیگرفتن تخف
 . شودیارائه م یداخل داتیاهداف تول

 یابیارائه مدل بازار یبرا ادیبنداده یمطالعات داخل کشور است که از تئور نیاز نخست پژوهش نیادر مجموع می توان گفت 
 رهایو استخراج متغ یفیک کردیپژوهش استفاده از رو نیا ییافزاکوچک استفاده کرده است. سهم دانش یدر کسب و کارها تالیجید

 فیتعر یمیمدل پارادا یگانه تئورشش یهامقاله که در مولفه نیشده در ا ییشناسا یرهایخبرگان است. متغ دگاهیبر اساس د
 نشیب جادیباعث ا یانهیو زم یعل طیشرا نییحال تب نیباشند. در ع یآت یهاپژوهش یبرا یموضوع توانندیهر کدام م ،اندشده
 یدارا پژوهش نیا نی. همچنشودیکوچک و متوسط م یدر کسب و کارها تالیجید یابیبازار شرانیدر رابطه با عوامل پ یبهتر

 ییهایاز چه استراتژ توانندیها مشرکت نیا دهدیکوچک است که نشان م یصاحبان کسب و کارها یبرا یکاربرد یرهنمودها
و کسب رانیمد اریرا در اخت یشناسبیآس دگاهید یگر، نوعمداخله طیشرا نییتب و استفاده کنند تالیجید یابیدر بازار تیموفق یبرا

 .  ندیتا نسبت به برطرف کردن مشکلات موجود اقدام نما دهدیکارها قرار م
 

Refreneces 

Abirou, M., & Abghour, N. (2022). A Review of Blockchain and the Benefits for Digital Marketing-

Related Applications of Blockchain Integration. Advances on Smart and Soft Computing, 29(4), 

355-365. 



 

 

 
 و همکاران( )رحمانی ... یوکارهادر کسب تالیجید یابیمدل بازار یطراح

 

 

 

119 

Bowden, J., & Mirzaei, A. (2021). Consumer engagement within retail communication channels: an 

examination of online brand communities and digital content marketing initiatives. European 

Journal of Marketing. , 19 (6), 968-980.. 

Bu, Y., Parkinson, J., & Thaichon, P. (2020). Digital content marketing as a catalyst for e-WOM in food 

tourism. Australasian Marketing Journal (AMJ), 11 (4), 103-119. 

Chaffey, D., & Smith, P. R. (2017). Digital marketing excellence: planning, optimizing and integrating 

online marketing. Taylor & Francis. 

Chan, H. W. (2020). When do values promote pro-environmental behaviors? Multilevel evidence on the 

self-expression hypothesis. Journal of Environmental Psychology, 71 (1), 1013-1021. 

Crosswell, L. H., & Sanders, M. S. (2020). Exploring Applied Practices in Entertainment Marketing: 

How Brands Connect with Today's Modern Family. The Handbook of Applied Communication 

Research, 9(2), 183-196. 

Garg, S., Gupta, S., & Gupta, B. (2022). Impacts of Blockchain on Digital Marketing. In Intelligent 

Sustainable Systems (pp. 209-217). Springer, Singapore. 

Gholizadeh, S., & Mohammadkazemi, R. (2022). International entrepreneurial opportunity: A 

systematic review, meta-synthesis, and future research agenda. Journal of International 

Entrepreneurship, 20 (3), 218–254. 

Gilboa, S., Seger-Guttmann, T. & Mimran, O. (2019). The unique role of relationship marketing in small 

businesses’ customer experience. Journal of Retailing and Consumer Services, 51: 152–164. 

Jamali, B., MohammadKazemi, R., Farsi, J., & Dehkordi, A. (2018). Theories of opportunity creation 

and effective entrepreneurial actions in opportunity creation context. Decision Science Letters, 7(4), 

443-454.  

Kafeshani, A. A., Rezvani, M., Chitsazan, H., & Kazemi, R. M. (2018). The art of fundraising from 

business angels based on entrepreneurial marketing: A new insight. International Journal of 

Entrepreneurship, 22(3), 1-10. 

Kaur, G. (2017). The importance of digital marketing in the tourism industry. International Journal of 

Research-Granthaalayah, 5(6), 72-77. 

Kim, K. H., & Moon, H. (2021). Innovative digital marketing management in B2B markets. Industrial 

Marketing Management, 95, 1-4. 

Krueger, G.B. (2019). Microbusiness marketing with no time, no money, and no expertise— - research 

and recommendations for improving marketing results for microbusinesses, A Dissertation 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree Doctorate of Business 

Administration, William Howard Taft University. Published by ProQuest LLC. 

Mohammadian Mahmoudi Tabar, M., sotoodeh, S., & Boudlaie, H. (2021). Identifying the effective factors 

of innovative marketing in SMEs in the IT industry. Journal of Entrepreneurship Development, 14(1), 

81-98. doi: 10.22059/jed.2021.314552.653529 

Moradi, M., Imanipour, N., Arasti, Z., & Mohammadkazemi, R. (2020). Poverty and entrepreneurship: 

a systematic review of poverty-related issues discussed in entrepreneurship literature. World 

Review of Entrepreneurship, Management and Sustainable Development, 16(2), 125-152.  

Munsch, A. (2021). Millennial and generation Z digital marketing communication and advertising 

effectiveness: A qualitative exploration. Journal of Global Scholars of Marketing Science, 31(1), 

10-29. 

Olson, E. M., Olson, K. M., Czaplewski, A. J., & Key, T. M. (2021). Business strategy and the 

management of digital marketing. Business Horizons, 64(2), 285-293. 

Salamzadeh, A., Hadizadeh, M., & Mortazavi, S. S. (2021). Realization of online entrepreneurship 

education based on new digital technologies in Iran: A scenario planning approach. Journal of 

Entrepreneurship Development, 14(3), 481-500. doi: 10.22059/jed.2021.319839.653617 



 

 

 
 1402 ،1شماره، 16 دوره ،توسعه کارآفرینی

 

 

120 

Shaltoni, A., West, D., Alnawas, I. & Shatnawi, T. (2018). Electronic marketing orientation in the Small 

and Medium-sized Enterprises context. European Business Review, 30(3): 272-284. 

Siddoo, V., & Sawattawee, J. (2020). A Comparative Analysis of Digital Content Marketing 

Competency in Singapore and Thailand. In 2020-5th International Conference on Information 

Technology (InCIT), 50-55 

Strauss, A., & Corbin, J. M. (1997). Grounded theory in practice. Sage. 

Thompson, J. D., & Weldon, J. (2022). Digital Marketing. In Content Production for Digital Media (pp. 

35-46). Springer, Singapore. 

Zangeneh, S., Mohammadkazemi, R., & Rezvani, M. (2014). Investigating the effect of Electronic Word 

Of Mouth on customer’s purchase intention of digital products. Management Science Letters, 4(11), 

2433-2440. 

 

 


