
 

 فصلنامه اختصاصی تبلیغات و بازاریابی
 پارس مدیر

  1398 پاییز ،16شماره 
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 گرایش بازاریابی، دانشگاه اصفهان؛ بازرگانی تیریارشد مد یکارشناس: ب

 چکیده
حرکت  مشتریانهاي جدید براي تحت تاثیر قرار دادن  وکارها در دنیاي امروز به سوي استفاده از فناوري کسب

بازاریابی مجاورتی به عنوان یکی  هاي بازاریابی در عصر حاضر است و بازاریابی دیجیتال الگوي غالب روش. اند کرده
هاي بازاریابی دیجیتال در عرصه عمل از اهمیت بالایی برخوردار است. از سوي دیگر مطالعات آکادمیک  از روش

 تالیجید یابیدر بازار یمجاورت یابیبازار تیاهماندکی در این زمینه صورت گرفته است. این مطالعه با هدف بیان 
و  عوامل بازاریابی دیجیتالصورت گرفته است. در ابتدا با استفاده از ادبیات پژوهش،  آن عوامل موثر بر ییو شناسا
تاثیرگذارند، مورد شناسایی قرار گرفتند. در ادامه با  بازاریابی مجاورتیهاي مربوطه که بر رشد و توسعه  شاخص

نفر از  هفدهکنیک، از دیدگاه نسبت به غربالگري شاخص ها اقدام شد. در این ت زياستفاده از تکنیک دلفی فا
استفاده شده است. با استفاده از ادبیات پژوهش و  اي رفاه فروشگاه زنجیرهحوزه بازاریابی دیجیتال در خبرگان 

مرور تحقیقات مرتبط با موضوع پژوهش، چهار دسته از عوامل شامل منابع سازمانی، منابع انسانی، منابع مالی و 
شناسایی شده و براي هر  بازاریابی مجاورتیموثر بر رشد و توسعه  بازاریابی دیجیتال عوامل نمنابع فناوري بعنوا

شاخص مختلف در این مطالعه شناسایی  هفدهیک از این عوامل تعدادي شاخص در نظر گرفته شد. در مجموع 
دیدگاه  ازی که می باشد؛ بدین معن ها نتایج حاصل از تکنیک دلفی فازي، حاکی از تایید تمامی شاخص شده است.

 .تاثیر دارند اي رفاه فروشگاه زنجیرههاي مورد بررسی بر رشد و توسعه  خبرگان، تمامی شاخص
 

 استراتژي بازاریابی، بازاریابی دیجیتال، بازاریابی مجاورتیواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
بازاریابی مجاورتی روشی در بازاریابی دیجیتال است که در آن با استفاده از فناوري بیسیم به ارسال محتواي 

تواند توسط افرادي که در آن محدوده  شود. این پیام می تبلیغاتی براي افراد در یک مکان مشخص استفاده می
شود. البته افراد باید از تجهیزات مرتبط با دریافت پیام برخوردار باشند و از سوي دیگر مکانی هستند، دریافت 

بودن شاید پرتاب تیري در  تمایل به دریافت پیام را هم داشته باشند. بنابراین این روش در عین سادگی و ارزان
ل این پیام استفاده شود در این هاي علمی و مبتنی بر اصول بازاریابی براي ارسا تاریکی باشد. چنانچه از روش

شود. بازاریابی مجاورتی نیز استفاده از فنون بازاریابی براي استفاده از این  صورت شانس موفقیت آن بیشتر می
 اجازه ها شرکتبه  یو امکانات ارتباط فناوري شرفتیپ). 2019هانتر و همکاران، رویکرد قدیمی تبلیغاتی است (

 یابیبازار .دنرا از دست نده یفرصت چیو ه کنندخود استفاده  انیارتباط با مشتر يها برا راه نیتر از سادهدهد  می
دهد  می و امکان را جازها نیاشرکت  به یمجاورت یابیبازار ي. راهکارهااست نینو يها روش نیاز جمله ا یمجاورت

. دناستفاده کن وکار کسبهاي  یرا به عنوان کارکنان و منش تلفن همراهخود مانند  یشخصهاي  ستمیس دکه بتوان
 نیو در ا کنند نییرا تع یمشخص یمحدوده مکان کی توانند می راهکار نیبا استفاده از ا ها شرکتدر واقع 
 انیکرده و آنها را در جر غی، تبلکنند ییو تبلت خود راهنما لیموبا قیکه حضور دارند را از طر يافراد ،ها محدوده

که  يو افراد وکار کسب نیروش ممکن ب نیتر عیبا سر تواند ، شرکت میروش نیدر ا. دنخود قرار ده يتهایفعال
. این روش به کند یمعرف راو برند خود  کردهکنند ارتباط برقرار  می شده عبور نییتع ییایدر محدوده جغراف

 . )2017تواند مشتریان را هدف قرار دهد (ویلمز و همکاران،  صورت مستقیم می
مجاورت  یابیکه استفاده از بازار ییها از جمله مکانانتخاب مکان در این سبک از بازاریابی اهمیت بالایی دارد. 

 کی يافراد برا يادیاست که تعداد ز ییها و محل ها شیهما ،ها شگاهینما ،باشد دیتواند مف می نگیو ژئومارکت
 و ساختهخود  يرا برا ییها لیپروفا توانند می وکار صاحبان کسب مواقع نیدر ا .اند جمع شده یهدف خاص

کمک شرکت  تواند به می روش نیا .رندیتماس بگشرکت  با انیتا مشتر دنرا در آن قرار ده شرکتاطلاعات تماس 
 نی. همچن)2017نماید (لیوسکیو و بوئک، استفاده  یابیبازار يروش برا نیاز ا اریبه صورت س یکند که حت

 شرکت ییایکه از محدوده جغراف يافرادنیز مانند  کنند می مراجعهشرکت  که به داخل شرکت يبا افراد توان می
حضور دارند  ي هدفها که در مکان يافراد يبرا توان می روش نی. با استفاده از اکردکنند ارتباط برقرار  می عبور

. کرده افراد در آنجا حضور دارند ارسال ک یرا متناسب با مکان ها امیپ توان می ی. حتنمودارسال پیامک یا رایانامه 
 داشته باشند که یوتمتفاهاي  توانند خواسته می حضور دارند یکه در هر محل یو مخاطبان انیمشتر ،گرید انیبه ب

مکانها  نیکه در ا یانیمتناسب با مشتر يامهایو پ کنند می آن محل استفاده ییایاز اطلاعات جغراف ها شرکت
 .)2017(مینتر و همکاران،  کنند می ممکن است حضور داشته باشند ارسال

 اتیبا درك کل مدیران فعال در حوزه بازاریابی استراتژیکاز  ياریبسنظر به اهمیت موضوع بازاریابی مجاورتی 
در  ییکردهایرائه روبه ا ،یو تجرب یذهن يها قضاوت هیبر پا بازاریابی آنلاین و تیموفق یاتیعوامل ح میو مفاه

بازارها  نیرقابت ب که ی. هنگامپردازند یجهت رشد و توسعه سازمان ممجاورتی عوامل بازاریابی استخراج  نهیزم
 يبلکه اجرا شود، یم یرقابت يها ياستراتژ یها شامل طراح سازمان يرودررو يها الشتنها چ نه  ابدی یم شیافزا
 مجاورتی جهتعوامل بازاریابی . در چنین شرایطی است که شناسایی ردیگ یدربر م زیو اثربخش آنها را ن عیسر

هاي این روش بسیار  هزینه ).2018لیو و همکاران، کند ( موفقیت رشد و توسعه شرکت اهمیت زیادي پیدا می
 دیبا انریمد شود، یانجام معوامل بازاریابی  لیوتحل  هیکه تجز ینزما پایین است و نیازي به منابع چندانی ندارد.
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خود  يدیکل يها تیقابل یعنیسازمان  کیاستراتژ يها ییدارا که يطور به رند؛یرا در نظر بگ یمنابع و امکانات درون

 یمجاورت یابیبازار يها نیکمپ شود. اما در این سبک از بازاریابی منابع زیادي مصرف نمی را بشناسند.
 يها فروشگاه قرار دارند و تلفن ایاستارت آپ  کیاز  یکه در شعاع مشخص دهد یرا هدف قرار م ییها کننده مصرف

 کنند یم افتیدر تلفن همراه خود در ییها امیپ ایافراد  نیاند. ا از فروشندگان فعال کرده امیپ افتیدر يخود را برا
 یمجاورت یابی، بازار یتالیجید يها و کوپن ها امکی. به جز پنندیب یم کشانینزد یتالیجید يها هها را در نشان آن ای
عوامل بازاریابی و اهمیت  تیماهباشد.  ینترنتیا يها نکیو ل ینظرسنج ،ينقشه، باز و،یدیشامل و تواند یم

رشد و توسعه به  مجاورتیعوامل بازاریابی . دهد یسازمان را شکل م یدرون یرقابت يها تیاساس مز دیجیتال
 ییو کارا تیمطلوب منجر شوند، مز جیکار اشاره دارد که چنانچه به نتاو کسب ایدر هر پروژه  يمحدود يها حوزه
نظر به اهمیت شناسایی عوامل موثر بر رشد و توسعه . خواهند کرد نیسازمان تضم يرا برا یمناسب یرقابت

با  مجاورتیبازاریابی مؤثر بر رشد و توسعه  کیعوامل استراتژ یی، مطالعه حاضر با هدف شناسابازاریابی مجاورتی
 .استفاده از تکنیک دلفی صورت گرفته است

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2
ها و  شرکت د،یجدهاي  يبا ظهرو فناورشناخت بازاریابی مجاورتی در گرو درك صحیح فناوري مجاورتی است. 

ت کحر دهد یمآنها قرار  اریدر اخت يکه فناور ياه از فرصت ياستفاده تجار يبه سو زیوکار ن صاحبان کسب
که  یمیاز مفاه یکی. شود یاز آن م يادیاست که استفاده ز ياز مظاهر فناور یکی اءیاش نترنتیا ي. فناورکنند یم

ها،  شنیکیفینوت یعنیاست  یمجاورت يفناور ایبر مکان  یمبتن يبه وجود آمده فناور اءیاش نترنتیبه کمک ا
 يشود و به اختصار به معنا می هوشمند انجامهاي  یکه به کمک گوش يگرید زیهر چ ایبسته  طیدر مح یابی مکان

 ندیگو می یمجاورت یابیبه آن بازار یکه برخ یمجاورت ي. فناورباشد یدر زمان مناسب م یمکانهاي  استفاده از داده
 يفناور .)2017(ویلانی و همکاران،  صرف است یِابیبالاتر از بازار اریبس يفناور نیاهاي  ها و فرصت تیدر واقع مز

واکنش نشان شرکت  و مکان تیدارند بسته به موقع اءیاش نترنتیا تیکه قابل یائیمعناست که اش نیبه ا یمجاورت
که بسته به  داد ادیبه خانه  توان براي نمونه در یک خانه هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا میکنند.  رییدهند و تغ

وارد منزل شد چراغ ها فرد  یوقت ستآن ابه نظر بهتر  . با این وجوددهد ریینور خانه را تغ شرکت حیزمان و ترج
با دادن اطلاعات و  .کنند رییتغ کیبه صورت اتومات درو می گریاتاق به اتاق د کیاز  یخودشان روشن شوند و وقت

را در مکان و زمان مناسب شرکت  يازهایو ن ندیدرآشرکت  توانند به خدمت می لیو وسا اءیاش شتر،یبهاي  داده
دارد که  یبه کسب و کارها و مصرف کنندگان بستگ نیدر حال حاضر موجود است و ا يفناور نیبرآورده کنند. ا

 .)2018(گیرتس و همکاران،  ابندیموارد استفاده از آنها را ب نیو بهتر نیمهم تر
اري کرده است با این وجود این مفهوم سابقه بازاریابی مجاورتی نوین با توسعه فناوري مجاورتی رشد بسی

 انیارتباط با مشتر يدر برقرار یمانع جادیها باعث ا دهه يها برا و درون مغازه یمحل غاتیتبل نسبتاً طولانی دارد.
 دیآ می شیبه ندرت پ یممکن است جذاب به نظر برسند ول نیز یونیزیتلو غاتیمهم شده است. تبلهاي  در لحظه

هاي بازاریابی مجاورتی  رسد استفاده از روش به نظر می باشند.وکار  کسب یفعل طیو شراشرکت  که متناسب با
به منظور ارتباط هدفمند با  يمشتر ایکاربر  کی تیموقع صیتشخ یعنی یمجاورت یابیبازار انتخاب بهتري باشد.

وکارها  کسب نکهیا یعنی فناوري نیا خوردار است.مکانی که فرد در آن قرار دارد از اهمیت بسیار زیادي برآنها. 
 انیمشتر تیکنند و رضا افتیرا در جینتا نیبفرستند تا بهتر یو به چه کس یامیپ هانتخاب کنند که چه موقع چ

شود.  می آن ظاهر يرو یامیکند و پ می برهیتان و یگوش دیشو می مکان کیکه وارد  يرا به دست آورند. لحظه ا
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مکان  کی يبرا يهدف گذار تیهم قابل ییایمحدوده جغراف نییتع ای. ستندین یعمل شهیراهکارها هم نیهرچند ا
مواقع به  نیشود. اما بلوتوث در ا می تواند فرستاده شود محدود می که ییها امیگونه نوع پ نیمشخص را ندارد و ا

(سالیس و همکاران،  شود می استفاده یمجاورت یابیکه در بازار ستا  ییها فناورياز  یکی. بلوتوث هم دیآ می کار
با آنها ارتباط برقرار  دیمف ییها وهیکجا هستند و به ش انیمشتر دیبدان نکهیا یعنی یمجاورت یابیبازار  .)2018

 ي. براردیگ می و لحظه مناسب صورت تیبدون دانستن موقع یابیاقدامات بازار ،یمجاورت ي. بدون فناوردیکن
 غاتی. تبلدیدر نظر گرفته ا زهییپا اصخهاي  فیتخف انیمشتر يو برا دیهست دیمرکز خر کیصاحب شرکت  مثال،

که همه افراد  یامیکنند. پ می افتیدر ییخوش آمدگو امکیپ کیو  ندیآ می دیبه مرکز خر انیمشتر د،یکرده ا
 دیاز صد هزار تومان خر شیکه ب یدر صورت ن!اسلام! ممنون از حضورت"کنند:  می افتیحاضر در آنجا آن را در

 روبرو غیتبل نیو درون مغازه ها مدام با هم دیداخل مرکز خر انیمشتر".کنند می افتیدر فی% تخف10 کنند
 کسب و کار نیبا بلوتوث، هم کند؟ می آن را متفاوت و جذاب يزیچه چ یست ول یخوب فیشوند. تخف می
 يبرا يده درصد فیتخف امیشاپ شد پ یکاف کینزد يمشتر یرود. مثلا وقت شیپ يگرید يتواند به گونه  می
نشان داده شود که با  یغاتیاست به او تبل زهییمحصولات پا دنیدر حال د يکند. اگر مشتر افتیشاپ را در یکاف
 یابیبازار هوشمند است. یمجاورت یابیو بازار رینامشخص و فراگ غاتیتبل نیتفاوت ب نیمتناسب باشد. ا قشیعلا

  .)2019(گاجانوا و همکاران،  شناخته شده است یمجاورت یابیبه عنوان بازار زین کیمحدوده نزد
کنندگان خود  تا به مصرف کنند یاستفاده م یمجاورت یابیبازار يها نیاز کسب و کارها از کمپ یقشر بزرگ
 ییها قشر بزرگ شامل شرکت نیها را بهبود ببخشند. ا بدهند و خدمات و محصولات مرتبط با آن دیاطلاعات جد

دارند و  نمایکه سالن س یفرهنگ يمکان ها ایرا در مردم القا کنند و  يشتریحس ب خواهند یکه م شود یم زین
با دو نام  نیروش همچن نیا رفتن هستند نشان بدهند. نمایکه اهل س یرا به مردم یلمیف شینما شیپ خواهند یم
از  ی. بعض)2016(الوروار و همکاران،  شود یشناخته م زین »یطیفرا مح یابیبازار«و  »کینزد طیدر مح یابیبازار«

 امکیموثرتر از ارسال پ اریبس کینزد طیدر مح امکینشان داده است که ارسال پ یابیروش بازار نیا يها نیکمپ
توجه نشان  شتریب کننده افتیشود، در سالدر مکان و زمان درست ار غیتر است. اگر تبل گسترده طیدر مح

به  يشتریزنانه هستند توجه ب یفروش فروشگاه لباس کیدر  دیکه در حال خر یمثال افراد معمول ي. برادهد یم
هدف  نکهیا با .کنند یرا چک م شانیها لیمیکه در محل کار هستند و ا یتا زمان دهند ینشان م یابیبازار يها امیپ

با ارسال  یمجاورت یابیبازار يها نیاز کمپ ياریبس یان است ولبه کسب و کارش انیمشتر قیتشو ابانیبازار یاصل
 يها امیارسال پ ی. حت)2018(لتزي و همکاران،  کنند یها را جلب م توجه آن انیبه مشتر دیاطلاعات مف

نقشه به  کیارسال  ای رانرستو کیدر  یدنیزمان خوردن نوش یرسان فوتبال، اطلاع يباز کیکننده در  سرگرم
معتقدند اگر  یمجاورت یابیحوزه بازار نیحال متخصص نیا با و موثر باشد. دیروش مف کی تواند یم زیگردشگران ن

از  ياریداشته باشد. بس یبلعکس جینتا تواند یاستفاده شود، م یتیمسئول یاز حد و با ب شیروش ب نیاز ا
که  کنند یو معمولا قبول نم شناسند یشده را به عنوان اسپم م افتیدر يها امیکسب و کار پ کیکنندگان  مصرف

 یمجاورت یابیبازار ،یابیبازار گرید يها نرخ بازده کمتر نسبت به روش لیکنند. به دل افتیدر يشتریب يها امیپ
ی ادبیات پژوهش و مبانی نظري در زمینه بازاریاب .)2019(گاریدو و همکاران،  باشد زیچالش برانگ تواند یم

مجاورتی بسیار جوان است. آنچه براساس پیشینه این مطالعات به صراحت قابل بیان است آن است که بازاریابی 
هاي سنجش آن به درستی شناسایی نشده است. در  سازي شده است اما ابعاد و شاخص مجاورتی به خوبی مفهوم

 اسایی شود.این پژوهش کوشش خواهد شد تا عوامل زیربنایی بازاریابی مجاورتی شن
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 شناسیروش -3
عوامل موثر بر  ییو شناسا تالیجید یابیدر بازار یمجاورت یابیبازار تیاهم بررسی پژوهش نیهدف از انجام ا

 نیدر ا نکهیبا توجه به ا نی. همچنباشد یم يکاربرد قاتیتحق طهیاست. پژوهش حاضر از نظر هدف در ح آن
 انیب توان یاستفاده شده است، م نامه پرسش رینظ یدانیم يها روش زیو ن يا مطالعه کتابخانه يها پژوهش از روش

سازوکار  اگرچهاست.  یشیمایاز نوع پ یفیپژوهش توص کیو روش،  تیکرد که پژوهش حاضر بر اساس ماه
 نیمعمول ا هیوجود ندارد، اما توص يتعداد پانل مورد نظر در هر مطالعه فرد ایتعداد افراد  ییشناسا يبرا یقیدق

 متجانس است ینامتجانس بهتر از گروه يها متعدد استفاده شود و گروه يها از افراد با تخصص یبیاست که ترک
 . )2019(کومار و همکاران، 

 یمدل شناسائ يها از شاخص يا انجام شده مجموعه یتخصص يها پژوهش و مصاحبه اتیبراساس ادب ابتدا
کارشناس  يتعداد دگاهیاستفاده شده است. د يفاز یدلف کیاز تکنها  شاخص ینهائ دیغربال و تائ يشده است. برا

 ،يق از روش غربال فازیتحق يالگو يها از شاخص کیمربوط به هر يها شاخص تیاهم زانیسنجش م يبرا
 دهیاستفاده گرد پژوهش از مصاحبه و پرسشنامه يها داده يجمع آور يپژوهش برا نیشده است. در ا شیپالا

ها استفاده شده  شاخص تیاهم انیدر ب کرتینه درجه ل اسیمق يبرا یمثلث يفاز فیمطالعه از ط نیاست. در ا
فازي معادل با هر پاسخ براساس جدول زیر استفاده  ادیرهاي بدست آمده از مق است. براي فازي کردن جواب

 .شود می

 ها نسبت به هم ارزش گذاري شاخص -1جدول 
 فازي مقیاس عدد متغیر زبانی عدد فازي

 )1،1،1( خیلی بی اهمیت 1
 )1،2،3( خیلی بی اهمیت تا بی اهمیت 2
 )2،3،4( بی اهمیت 3
 )3،4،5( بی اهمیت تا اهمیت متوسط 4
 )4،5،6( متوسط 5
 )5،6،7( متوسط تا با اهمیت 6
 )6،7،8( بااهمیت 7
 )7،8،9( بااهمیت تا خیلی بااهمیت 8
 )9،9،9( خیلی با اهمیت 9

 
ها به صورت  بعدي میانگین فازي نمرات افراد حساب شد. هر عدد فازي مثلثی براي هریک از شاخص در گام

 زیر نشان داده شده است:
  τj = (Lj, Mj, Uj)                                                   

  Lj = min�Xij�                                                    

  Mj = �∏ Xij
n
i=1

n                                                   

  Uj = max�Xij�                                                   
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 به فرد خبره اشاره دارد. به طوري که iاندیس 
𝐗𝐢𝐣  مقدار ارزیابی خبره :i  ام از معیارj ام 
𝐋𝐣ها براي معیار : حداقل مقدار ارزیابیj ام 

𝐌𝐣 :خبرگان از عملکرد معیار  میانگین هندسی مقدار ارزیابیj ام 
𝐔𝐣 :ها براي معیار حداکثر مقدار ارزیابیj ام 

 زدایی از روش مرکز سطح به صورت زیر استفاده شده است: براي فازي
𝐃𝐅𝐢𝐣 = ��𝐮𝐢𝐣−𝐥𝐢𝐣�+�𝐦𝐢𝐣−𝐥𝐢𝐣��

𝟑
+ 𝐥𝐢𝐣                                        

 7در نظر گرفته شده است. بنابراین مقدار فازي زدائی شده بزرگتر از  7مطالعه آستانه تحمل برابر با در این 
 .)2015(حبیبی و همکاران،  شود داشته باشد تائید می 7مورد قبول است و هر شاخصی که امتیاز بالاي 

 

 ها  و تحلیل داده تجزیه  -4
 عوامل، مربوط به مکان عوامل، تالیجید یابیعوامل بازارامل بر اساس ادبیات پژوهش چهار عامل استراتژیک ش

شناسایی  بازاریابی مجاورتیشاخص مربوطه در رابطه با رشد و توسعه  16و  امیمربوط به پ عوامل، مربوط به رسانه
 بیان شده است.  2هاي مربوطه در جدول  و شاخص عوامل بازاریابی دیجیتال شد.

 ورتی براي فروشگاه ایننترنتی رفاهعوامل بازاریابی مجا -2جدول
 ها شاخص عوامل بازاریابی مجاورتی

 عوامل بازاریابی دیجیتال

 استراتژي بازاریابی دیجیتال
 هاي بازاریابی دیجیتال استفاده از کانال

 ابزارهاي دیجیتال
 و توسعه قیو تحق فناوري انتقال

 عوامل مربوط به مکان
 فناوري شناسایی مکان

 مشتریانبندي  بخش
 انتخاب مشتریان هدف

 عوامل مربوط به رسانه

 نوع رسانه
 برنامه موردنیاز

 اي هاي رسانه رساختیز
 انتخاب رسانهدر  ينوآور

 عوامل مربوط به پیام

 هاي کوتاه پیام
 هاي تصویري پیام
 هاي ویدیویی پیام
 هاي اختصاصی پیام

 هاي عمومی پیام
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از  استفاده، تالیجید یابیبازار ياستراتژعبارتند از:  فروشگاه ایننترنتی رفاهعوامل بازاریابی مجاورتی براي 

مکان،  ییشناسا يفناورو توسعه،  قیو تحق يفناور انتقال، تالیجید يابزارها، تالیجید یابیبازار يها کانال
در  ينوآور، يا رسانه يها رساختیز، ازیموردن برنامهرسانه،  نوعهدف،  انیمشتر انتخاب، انیمشتر يبند بخش

شرکت . یعموم يها امیپ، یاختصاص يها امیپ، ییویدیو يها امیپ، يریتصو يها امیپکوتاه،  يها امیپانتخاب رسانه، 
 دیکه در حال خر یکسان يدارند برا یبلوتوث فعال ایمتصل هستند و  يفا يکه به وا ییها دستگاه قیها از طر

داده  یغاتیتبل يها امکیخود پ انیها به مشتر . فروشگاهکنند یارسال م ژهیو يشنهادهایو پ غاتیکردن هستند تبل
 نیبه ا ي. و اگر مشتردهند یم شنهادیها پ به آن بخو فیتخف کیخود را با  يها سیاز محصولات و سرو یو بعض

در این  .کند یآن شخص ارسال م يبرا يا ژهیو شنهاداتیپاسخ مثبت بدهد، فروشگاه از آن زمان به بعد پ امیپ
مطالعه از روش (کمینه، میانگین، بیشینه) استفاده شده است. میانگین هندسی و فازي دیدگاه خبرگان در جدول 

 آورده شده است. 3

 هاي تحقیق میانگین فازي دیدگاه پنل خبرگان براي هریک از شاخص -3جدول 
 میانگین بیشینه میانگین هندسی کمینه  ها شاخص

 )9,7.81,5( 9.00 81/7 5.00 تالیجید یابیبازار ياستراتژ
 )9,7.93,5( 9.00 93/7 5.00 تالیجید یابیبازار يها از کانال استفاده

 )9,7.52,5( 9.00 52/7 5.00 تالیجید يابزارها
 )9,7.62,5( 9.00 62/7 5.00 و توسعه قیو تحق يفناور انتقال

 )9,7.59,5( 9.00 59/7 5.00 مکان ییشناسا يفناور
 )9,8.47,6( 9.00 47/8 6.00 انیمشتر يبند بخش
 )9,7.2,5( 9.00 20/7 5.00 هدف انیمشتر انتخاب

 )9,8.03,5( 9.00 3/8 5.00 رسانه نوع
 )9,7.8,5( 9.00 80/7 5.00 ازیموردن برنامه

 )9,7.01,5( 9.00 1/7 5.00 يا رسانه يها رساختیز
 )9,7.62,5( 9.00 62/7 5.00 در انتخاب رسانه ينوآور

 )9,7.82,5( 9.00 82/7 5.00 کوتاه يها امیپ
 )9,7.29,5( 9.00 29/7 5.00 يریتصو يها امیپ
 )9,7.82,5( 9.00 82/7 5.00 ییویدیو يها امیپ
 )9,7.04,5( 9.00 4/7 5.00 یاختصاص يها امیپ

 )9,7.65,5( 9.00 65/7 5.00 یعموم يها امیپ
 

محاسبه شد که نتایج آن در  قیتحق يها از شاخص کیهر يپنل خبرگان برا دگاهید يفاز نیانگیمدر ادامه، 
 جدول زیر بیان شده است. 
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  قیتحق يها از شاخص کیهر يپنل خبرگان برا دگاهید يفاز نیانگیم -4جدول 
 نتیجه قطعی میانگین بیشینه میانگین هندسی کمینه ها شاخص 

 پذیرش 7.27 )9,7.81,5( 9.00 81/7 5.00 تالیجید یابیبازار ياستراتژ
 پذیرش 7.31 )9,7.93,5( 9.00 93/7 5.00 تالیجید یابیبازار يها از کانال استفاده

 پذیرش 7.17 )9,7.52,5( 9.00 52/7 5.00 تالیجید يابزارها
 پذیرش 7.21 )9,7.62,5( 9.00 62/7 5.00 و توسعه قیو تحق يفناور انتقال

 پذیرش 7.20 )9,7.59,5( 9.00 59/7 5.00 مکان ییشناسا يفناور
 پذیرش 7.82 )9,8.47,6( 9.00 47/8 6.00 انیمشتر يبند بخش
 پذیرش 7.07 )9,7.2,5( 9.00 20/7 5.00 هدف انیمشتر انتخاب

 پذیرش 7.34 )9,8.03,5( 9.00 3/8 5.00 رسانه نوع
 پذیرش 7.27 )9,7.8,5( 9.00 80/7 5.00 ازیموردن برنامه

 پذیرش 7.00 )9,7.01,5( 9.00 1/7 5.00 يا رسانه يها رساختیز
 پذیرش 7.21 )9,7.62,5( 9.00 62/7 5.00 در انتخاب رسانه ينوآور

 پذیرش 7.27 )9,7.82,5( 9.00 82/7 5.00 کوتاه يها امیپ
 پذیرش 7.10 )9,7.29,5( 9.00 29/7 5.00 يریتصو يها امیپ
 پذیرش 7.27 )9,7.82,5( 9.00 82/7 5.00 ییویدیو يها امیپ
 پذیرش 7.01 )9,7.04,5( 9.00 4/7 5.00 یاختصاص يها امیپ

 پذیرش 7.22 )9,7.65,5( 9.00 65/7 5.00 یعموم يها امیپ
 

ها بالاتر  نشان داده شده است، میانگین نظرات کارشناسان در رابطه با تمامی شاخص 4همانطور که در جدول 
 تیها از اهم شاخص یتماملذا  در نظر گرفته شده است 7 آستانه تحملبوده است. از آنجا که در این تحقیق،  7از 
 اي بر رشد و توسعه صنعت کاشی دارند.  تاثیر بالقوهبرخوردار بوده و  ییبالا

 بحث و نتیجه گیري -5
 يبرا شرفتهیپهاي  ياز فناور دبتوان شتریب اي رفاه فروشگاه زنجیره هرچهدهد  نتایج این مطالعه نشان می

. دمواجه شو انیو با استقبال مشتر دده شیفروش خود را افزا زانیم دتوان می ،نمایداستفاده  انیارتباط با مشتر
ها یک مکان دائمی  اي رفاه است زیرا این فروشگاه فروشگاه زنجیرههاي  غیتبل يابزار برا نیبهتر ،یمجاورت یابیبازار

کالا و خدمات خود را در هر  غیتبل تواند می مسئولین فروش و بازاریابی شرکت .براي حضور مشتریان هستند
 انیدر جر را هستندشرکت  را که در مجاورت يو افراد دنو تبلت انجام ده لیموبا قیاز طر دنکه حضور دار یمکان
 ییها نیکمپ مشتریان حاضر در فروشگاه يروش، برا نیبا استفاده از ا تواند شرکت می .دنخود قرار دههاي  تیفعال
 یابیناسان و مشاوره بازاراز کارش ياری. بسنمایدخود  یابیبازارهاي  تیو فعال غیو در آنجا اقدام به تبل دکن جادیرا ا

 تیمجاورت استفاده و حما یابیها در بازار نیکمپ نیا جادیکنند از ا می يزیبرنامه ر نگیژئومارکت نهیکه در زم
 توان سودآوري و فروش فروشگاه رفاه را افزایش داد. با استفاده از فنون بازاریابی مجاورتی می. کنند می

 عوامل، تالیجید یابیبازاردر این مطالعه بر اساس ادبیات پژوهش و مصاحبه با صاحب نظران، چهار عامل 
رشد و توسعه  عوامل بازاریابی دیجیتالبعنوان  امیمربوط به پ عوامل، مربوط به رسانه عوامل، مربوط به مکان

هاي مورد بررسی از  شناسایی شدند. نتایج حاصل از تکنیک دلفی نشان داد که تمامی شاخص بازاریابی مجاورتی
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برخوردارند. این یافته ها با نتایج گزارش شده توسط  بازاریابی مجاورتیاهمیت بالایی براي رشد و توسعه صنایع 

 یابیبازار ياستراتژتند از: هاي بااهمیت در این حوزه عبار ترین شاخص عمدهمحققان دیگر نیز مطابقت دارد. 
 يو توسعه، فناور قیو تحق يانتقال فناور تال،یجید يابزارها تال،یجید یابیبازار يها استفاده از کانال تال،یجید

 ،يا رسانه يها رساختیز از،یهدف، نوع رسانه، برنامه موردن انیانتخاب مشتر ان،یمشتر يبند مکان، بخش ییشناسا
 يها امیپ ،یاختصاص يها امیپ ،ییویدیو يها امیپ ،يریتصو يها امیکوتاه، پ يها امی، پدر انتخاب رسانه ينوآور
 ای يفا يبا استفاده از واشود  توصیه می اي رفاه فروشگاه زنجیرهبراساس این نتایج به مدیران بازاریابی . یعموم

مجاور خود  انیمشترهاي  تبلتهوشمند و هاي  یمحصولات و خدمات خود را به گوش یغاتیتبلهاي  امیبلوتوث پ
 استفاده کینزد یابیبازارهاي  یاز کسب و کارها از کمپان یعیوس فیط. نمایندشعاع محدود) ارسال  کی(در 
ی بزرگهاي  شامل شرکت نیرا به مصرف کنندگان و کالاها و خدمات خود ارتقا دهند. ا دیکنند تا اطالعات جد می

، این شرکت خرده فروشان يبرا را جذب کنند. يدیجدشود تا مشتریان  می اي رفاه فروشگاه زنجیرهمانندد 
مکان خاص  کیبلوتوث در  يفروش مناسب در فروشگاه باشد. راه انداز روش کیتواند  یم یمجاورت یابیبازار

فرستاده ) دئویو ایصدا  ر،یفعال بلوتوث در محدوده فرستنده اطلاعات (متن، تصاوهاي  دهد تا به دستگاه یاجازه م
بهتر است به  نیشوند، بنابرا می ها هیاطلاع افتیشده قادر به در صبنهاي  برنامه قیشود. اطلاعات فقط از طر

از  شیکند که هرگز پ می رفتار مصرف کننده یابیشروع به رد یمجاورت یابیبازار دانلود برنامه پرکاربرد اقدام شود.
 بنابراین باید مدیران فروشگاه استفاده از این روش بازاریابی را در دستور کار قرار دهند. نبوده است ریامکان پذ نیا

ها، مراکز کنفرانس  گاز، رستوران يها ستگاهیا ،یمسافرت يها ها، آژانس ها، هتل ها، بانک فرودگاه لیاز قب ییها مکان
هاي  امیپ افتیدر يکه اکثر افراد برا ییند. از آنجااستفاده کن یمجاورت یابیتوانند از بازار یشبانه، مهاي  و باشگاه

شناخته شده است و  یکیروش از لحاظ تکن نیا هستند، حاضرخود  لتتب ایهوشمند هاي  یگوش يبر رو یغاتیتبل
 ماتیکردن تصم یینها يمربوطه به طور متناوب اغلب برا شنهاداتیدهند، پ می را نشان انیمشتر يسطح وفادار

هاي  ازآن در سال ییاگر جنبه ها یاست، حت دیعمل نسبتا جد کیهنوز  کیمحدوده نزد یابیبازار کنند. می کمک
چند  يگذار هیسرما نیا ایکنند و آ یرا بررس دارانیگرفته اند اثرات آن بر خر میتصم ياریگذشته بوده است. بس

 میعامل قدرتمند در تصم کیبه  لیداحتمالا تب یمجاورت یابیبازار نده،ینه . به نگاه به آ ایاست  حیکاناله صح
از کسب و کارها از  یعیوس فیط رانده شود). یکه به صورت زمان واقع یشود (تا زمان می یدر زمان واقع يریگ

کالاها ارسال و خدمات  را به مصرف کنندگان دیکنند تا اطلاعات جد می استفاده یمجاورت یابیبازارهاي  نیکمپ
 را ارسال خواهند کرد. ییامهایپ روند، یم که به فروشگاه يبه جلب توجه افراد ازیخود را ارتقا دهند و زمان ن
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