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چکیده
پژوهـش حاضـر بـا هـدف شناسـایی و تبییـن راهبردهـا، بسـترها و موانـع مؤثـر بـر به‌کارگیـری مؤلفه‌هـای آمیختـه 

کتشـافی موضوع و  بازاریابـی خودروهـای برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی انجـام شـده اسـت. بـا توجه بـه ماهیت ا

کیفی و استراتژی پژوهش داده‌بنیاد  ضرورت دستیابی به درکی عمیق و بومی از پدیده مورد مطالعه، از رویکرد 

گردیـد. مشـارکت‌کنندگان در پژوهـش را ۱۹ نفـر از خبـرگان نظـری )اسـاتید دانشـگاه در رشـته مدیریـت  اسـتفاده 

بازاریابـی  برقـی و متخصصـان  اجرایـی صنعـت خودروهـای  بازرگانـی( و خبـرگان تجربـی )مدیـران و مسـئولان 

کـه بـا روش نمونه‌گیـری هدفمنـد و بـر اسـاس اصـل اشـباع نظـری انتخـاب شـدند.  دیجیتـال( تشـکیل دادنـد 

گـردآوری و بـا اسـتفاده از روش تحلیـل مضمـون بـا  داده‌هـا از طریـق مصاحبه‌هـای نیمه‌سـاختاریافته عمیـق 

کمک نرم‌افزار MAXQDA تحلیل شـدند. یافته‌های پژوهش منجر به اسـتخراج ۹۴ مضمون پایه، ۱۸ مضمون 
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که بسـترهای آمیختـه بازاریابی  گردید. نتایج نشـان می‌دهد  گیـر )بعـد(  سـازمان‌دهنده )مؤلفـه( و ۶ مضمـون فرا

در دو بعـد »شـبکه‌های اجتماعـی« )بـا مؤلفه‌هـای ابزارهـای ارتباطـی، تحلیـل داده‌هـا و تبلیغـات دیجیتـال( و 

»زیرسـاخت‌های بازاریابـی دیجیتـال« )بـا مؤلفه‌های وب‌سـایت‌ها و پلتفرم‌های آنلاین، اپلیکیشـن‌های موبایل 

و واقعیـت افـزوده( قابـل طبقه‌بنـدی هسـتند. راهبردهـای مؤثـر نیـز در دو بعـد »منابـع انسـانی« )بـا مؤلفه‌هـای 

)بـا مؤلفه‌هـای مشـتریان هـدف،  اینفلوئنسـرها( و »مشـتری‌محوری«  و  بازاریابـی  تیم‌هـای  کارکنـان حرفـه‌ای، 

وفـاداری مشـتریان و تجربـه مشـتری( تبییـن شـدند. موانـع پیـش‌رو نیـز در دو بعـد »دسترسـی« )بـا مؤلفه‌هـای 

زیرسـاخت‌های شـارژ، فـروش آنلایـن و نمایندگی‌هـای فیزیکـی( و »پذیـرش فنـاوری« )بـا مؤلفه‌هـای هزینه‌هـای 

گردیدنـد. ایـن یافته‌هـا  گاهـی عمومـی پاییـن و نگرانی‌هـای مربـوط بـه عملکـرد خـودرو( شناسـایی  اولیـه بـالا، آ

کـه موفقیـت در بازاریابـی خودروهـای برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی نیازمنـد نگاهـی سیسـتمی  نشـان می‌دهـد 

گرفتـن تعاملات پیچیـده میـان آن‌هاسـت. چارچوب نظری مسـتخرج از  و یکپارچـه بـه ایـن سـه مقولـه و در نظـر 

کـرده و بـه مدیـران  پژوهـش حاضـر می‌توانـد بـه عنـوان نقشـه راهـی بـرای شـرکت‌های فعـال در ایـن حـوزه عمـل 

بازاریابـی در طراحـی و اجـرای اسـتراتژی‌های اثربخـش بـا توجـه بـه شـرایط بومـی بـازار ایـران یـاری رسـاند.

 JEL: m31 , m19 , m3 طبقه بندی
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This study aims to identify and explain the strategies, platforms, and barriers affecting the application 
of marketing mix components for electric vehicles on social media. Given the exploratory nature of the 
subject, a qualitative approach and a grounded theory research strategy were adopted. The participants 
comprised 19 academic experts (university professors in business administration) and industry practitioners 
(managers and executives in the electric vehicle industry and digital marketing specialists), selected through 
purposive sampling based on theoretical saturation. Data were collected through in-depth, semi-structured 
interviews and analyzed using thematic analysis with MAXQDA. The findings resulted in 94 basic themes, 
18 organizing themes (components), and 6 overarching themes (dimensions). The results indicate that 
marketing mix platforms can be classified into two dimensions: "Social Media" (communication tools, data 
analytics, and digital advertising) and "Digital Marketing Infrastructure" (websites and online platforms, 
mobile applications, and augmented reality). Effective strategies were identified in two dimensions: "Human 
Resources" (professional employees, marketing teams, and influencers) and "Customer Orientation" (target 
customers, customer loyalty, and customer experience). The barriers were identified in two dimensions: 
"Accessibility" (charging infrastructure, online sales, and physical dealerships) and "Technology Adoption" 
(high initial costs, low public awareness, and concerns regarding vehicle performance). These findings 
indicate that successful marketing of electric vehicles on social media requires a systemic and integrated 
perspective on these three categories and their interactions. The theoretical framework derived from this 
study can serve as a roadmap for companies in this field, assisting marketing managers in designing and 
implementing effective strategies tailored to the Iranian market.
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1. مقدمه
تحـولات فنـاوری، الزامـات پایـداری زیسـت‌محیطی و تغییـر الگوهـای ارتباطـی، صنعـت خودروسـازی را بـا دگرگونـی 

گـذار  کـرده اسـت. در ایـن میـان، خودروهـای برقـی1 بـه عنـوان یکـی از مهم‌تریـن نمودهـای ایـن  عمیقـی مواجـه 

فناورانـه، نه‌تنهـا از منظـر فنـی و زیسـت‌محیطی، بلکـه از حیـث منطـق بازاریابـی و تعامـل بـا مشـتری نیـز شـرایطی 

گی‌هـای فیزیکـی محصول  کرده‌انـد. رقابـت در ایـن صنعـت دیگـر صرفـاً بـر ویژ متفـاوت از خودروهـای متعـارف ایجـاد 

کاهش آلاینده‌ها، بازتعریف ارزش پیشنهادی و پاسخ‌گویی به انتظارات نسل جدید  استوار نیست، بلکه با ضرورت 

مشـتریان پیونـد خـورده اسـت )پورتـر2، ۱۹۸۵؛ طاهـری و فرجـی بیرگانی، ۱۴۰۴(. از سـوی دیگر، پذیـرش خودروهای 

برقـی بـا موانعـی نظیـر قیمـت اولیـه بـالا، نگرانـی دربـاره مسـافت قابـل پیمایـش، محدودیـت زیرسـاخت‌های شـارژ و 

که بازاریابی این محصولات را به مسـئله‌ای پیچیـده و فراتر از  ابهـام نسـبت بـه عملکـرد باتـری مواجه اسـت؛ موانعـی 

الگوهـای سـنتی فـروش تبدیـل می‌کنـد )اله‌مـرادی و همـکاران، ۱۳۹۹؛ وانـگ3 و همـکاران، ۲۰۲۲(.

هم‌زمـان، شـبکه‌های اجتماعـی از یـک ابـزار ارتباطـی صـرف فراتـر رفتـه و بـه بسـتری تعاملـی برای شـکل‌دهی 

کاپلان و هنلاین5،  نگـرش، اعتمـاد، ارزیابـی اجتماعـی و تصمیـم خریـد تبدیـل شـده‌اند )بوید و الیسـون4، ۲۰۱۷؛ 

۲۰۱۹(. در ایـن فضـا، مصرف‌کننـدگان تنهـا دریافت‌کننـده پیام‌هـای بازاریابـی نیسـتند، بلکـه بـا تولیـد و بازنشـر 

ک عمومـی نسـبت بـه برندهـا و محصـولات اثـر می‌گذارنـد )بخشـی و شـهرابی، ۱۴۰۳(. ایـن ویژگـی  محتـوا، بـر ادرا

از  پیـش  اطلاعـات  جسـت‌وجوی  بـه  نیـاز  و  بـالا  قیمـت  فناورانـه،  ماهیـت  دلیـل  بـه  برقـی،  خودروهـای  بـرای 

افزایـش  کاهـش عدم‌قطعیـت و  خریـد، اهمیـت دوچنـدان دارد؛ زیـرا شـبکه‌های اجتماعـی می‌تواننـد هـم در 

گسـترش تردیدهـا، شـایعات و ارزیابی‌هـای منفـی بـدل شـوند  کننـد و هـم بـه محملـی بـرای  گاهـی نقش‌آفرینـی  آ

کیـا7 و همـکاران، ۲۰۲۰؛ ایگراس-کاسـتیو8 و همـکاران، ۲۰۲۴(. از ایـن  )جیان‌سـولداتی6 و همـکاران، ۲۰۲۰؛ دولا

رو، بازاریابـی خودروهـای برقـی در ایـن فضـا نیازمنـد رویکـردی فراتـر از حضـور تبلیغاتـی سـاده و متکـی بـر درک 

سـازوکارهای تعاملـی، داده‌محـور و اعتمادسـاز شـبکه‌های اجتماعـی اسـت.

بـالای  ظرفیـت  دلیـل  بـه  ویدئـو،  بـر  مبتنـی  شـبکه‌های  سـایر  و  یوتیـوب  ماننـد  ویدئومحـور  پلتفرم‌هـای 

روایت‌گـری، نمایـش تجربـه واقعـی اسـتفاده و انتقـال اطلاعـات پیچیـده بـه زبـان سـاده، می‌تواننـد در آمـوزش 

ک‌شـده  مصرف‌کننـدگان دربـاره فنـاوری خودروهـای برقـی، اصلاح برداشـت‌های نادرسـت و تقویـت درک ادرا

1. Electric Vehicles
2. Porter
3. Wang
4. Boyd & Ellison
5. Kaplan & Haenlein
6. Giansoldati
7. Dholakia
8. Higueras-Castillo
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کننـد )اپـل1 و همـکاران، 2020؛ فلیکـس2 و همـکاران، 2021؛ دیـودی3 و  کارایـی محصـول نقـش مؤثـری ایفـا  از 

که پذیرش آن‌ها با سـطحی  همـکاران، 2021(. ایـن قابلیـت به‌ویـژه در مـورد محصولاتـی ماننـد خودروهای برقی 

ک‌شـده همـراه اسـت، اهمیـت بیشـتری می‌یابـد. از ابهـام و ریسـک ادرا

کلاسـیک  گرچه چارچوب  در چنین بسـتری، مفهوم آمیخته بازاریابی نیز دسـتخوش بازتعریف شـده اسـت. ا

4P همچنان یکی از مبانی اندیشـه بازاریابی به شـمار می‌رود )مک‌کارتی4، ۱۹۶۰؛ بوردن5، ۱۹۶۴(، اما در محیط 

دیجیتال و به‌ویژه در شبکه‌های اجتماعی، اثربخشی آن بدون توجه به تجربه مشتری، تعامل، شخصی‌سازی 

گرونـروس7، ۱۹۹۴؛ لاتربـورن8، ۱۹۹۰(. بازاریابـی  ک‌شـده محـدود خواهـد بـود )بومـز و بیتنـر6، ۱۹۸۱؛  و ارزش ادرا

کـه عناصـر آمیختـه بازاریابـی نـه به‌صـورت منفک،  خودروهـای برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی مسـتلزم آن اسـت 

که در آن بسـترهای دیجیتال، راهبردهای ارتباطی  بلکه در قالب یک سیسـتم یکپارچه فهم شـوند؛ سیسـتمی 

و موانـع پذیـرش فنـاوری به‌صـورت هم‌زمـان عمـل می‌کننـد )کلـر9، ۲۰۲۳؛ هلبیـک10 و همـکاران، ۲۰۲۲(. در ایـن 

میـان، تفـاوت پلتفرم‌هـا، ضـرورت بهره‌گیـری از تحلیـل داده، نقـش اینفلوئنسـرها، اهمیـت تجربـه مشـتری و نیـز 

کـی، همگـی بر پیچیدگی این آمیخته می‌افزاینـد )کیتزمن11 و همکاران،  وجـود محدودیت‌هـای زیرسـاختی و ادرا

کومـار13 و همـکاران، ۲۰۲۴؛ اوزکارا14 و همـکاران، ۲۰۲۵(. ۲۰۱۱؛ فلیکـس12 و همـکاران، ۲۰۲۱؛ 

کاربـران در شـبکه‌های اجتماعـی بـرای  علاوه بـر ایـن، اسـتفاده هوشـمندانه از داده‌هـای حاصـل از تعامـل 

کـه می‌توانـد اثربخشـی آمیختـه  کارآمـدی اسـت  از دیگـر راهبردهـای  شخصی‌سـازی ارتباطـات و پیشـنهادها، 

بازاریابـی را افزایـش دهـد )کومـار و همـکاران، ۲۰۲۴(. بـا ایـن حـال، موفقیـت ایـن راهبردهـا مسـتلزم درک دقیـق 

نسـل‌های  به‌ویـژه  هـدف،  مخاطبـان  رسـانه‌ای  ترجیحـات  و  زندگـی  سـبک  جمعیت‌شـناختی،  ویژگی‌هـای 

پذیـرش  در  اثرگـذار  گروهـی  به‌عنـوان  دیجیتـال  بازاریابـی  مطالعـات  در  کـه  اسـت  دیجیتال‌محـور  و  جوان‌تـر 

و همـکاران، 2021(. و همـکاران، 2020؛ دیـودی  )اپـل  نویـن شـناخته می‌شـوند  فناوری‌هـای 

1. Appel
2. Felix
3. Dwivedi
4. McCarthy
5. Borden
6. Booms & Bitner
7. Grönroos
8. Lauterborn
9. Keller
10. Hollebeek
11. Kietzmann
12. Felix
13. Kumar
14. Özkara
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متمرکـز  مسـئله  ایـن  از  بخشـی  بـر  یـک  هـر  عمدتـاً  پژوهش‌هـا  کـه  می‌دهـد  نشـان  پیشـین  مطالعـات  مـرور 

بوده‌انـد؛ برخـی بـه تأثیـر فعالیت‌هـای بازاریابـی شـبکه‌های اجتماعـی بر رفتـار مصرف‌کننـده پرداخته‌انـد )بهاری 

کرده‌انـد )صیـادی و همـکاران،  و همـکاران، ۱۴۰۰(، برخـی موانـع توسـعه و پذیـرش خودروهـای برقـی را بررسـی 

کاراونـد و همـکاران، ۱۴۰۳(، و برخـی دیگـر بـر ابعـاد فنـی، اقتصـادی یا سیاسـتی این حوزه تمرکز داشـته‌اند  ۱۴۰۲؛ 

)پیره‌بابـی و همـکاران، ۱۴۰۱؛ مرشـدلو، ۱۴۰۳(. بـا ایـن حـال، همچنـان خلأ یک چارچوب منسـجم و بومی وجود 

کـه بتوانـد راهبردهـا، بسـترها و موانـع آمیختـه بازاریابـی خودروهـای برقـی را به‌طـور هم‌زمـان و در متـن  دارد 

که با نوسـانات اقتصادی، محدودیت‌های زیرسـاختی،  کنـد، به‌ویـژه در بازار ایران  شـبکه‌های اجتماعـی تبییـن 

کیاسـری، ۱۳۹۹(. بر این  ملاحظات فرهنگی و چالش‌های نهادی خاص خود مواجه اسـت )فرتاش و محسـنی 

که راهبردها، بسـترها و  کیفـی و مبتنـی بر تحلیـل مضمون، در پی آن اسـت  اسـاس، پژوهـش حاضـر بـا رویکـردی 

موانـع مؤثـر بـر به‌کارگیـری مؤلفه‌هـای آمیختـه بازاریابـی خودروهای برقی در شـبکه‌های اجتماعی را شناسـایی و 

کنـد و از ایـن طریـق، چارچوبـی یکپارچـه و متناسـب بـا شـرایط بومـی بـازار ایـران ارائـه دهـد. تبییـن 

2. روش پژوهش
کـه در بخـش مقدمـه ترسـیم شـد، یعنـی شناسـایی  بـرای دسـتیابی بـه پاسـخی عمیـق و علمـی بـرای پرسشـی 

راهبردهـا، بسـترها و موانـع مؤثـر بـر به‌کارگیری مؤلفه‌های آمیخته بازاریابی برای خودروهای برقی در شـبکه‌های 

اجتماعـی، انتخـاب یـک روش‌شناسـی منسـجم و دقیـق از اهمیـت بنیادیـن برخوردار اسـت. با توجـه به ماهیت 

کیفـی و به طور  کـه دسـتیابی بـه درکـی عمیـق و چندلایـه از موضوع اسـت، رویکرد  کتشـافی پژوهـش و هـدف آن  ا

کیفـی بـا رویکـرد تحلیـل مضمون به عنـوان چارچـوب اصلی این  مشـخص، اسـتراتژی پژوهـش تحلیـل محتـوای 

مطالعه انتخاب شـده اسـت.

بـر ایـن اسـاس، مشـارکت‌کنندگان در پژوهـش حاضـر بـا دقت و بر اسـاس یک منطق هدفمند انتخاب شـدند 

تـا بتواننـد غنـای اطلاعاتـی لازم بـرای رسـیدن بـه اشـباع نظـری را فراهـم آورنـد. جامعـه هـدف ایـن مطالعـه را دو 

کـه هـر یـک نقشـی مکمل در پوشـش جنبه‌های نظری و عملی مسـئله  گـروه اصلـی از خبـرگان تشـکیل می‌دهنـد 

کـه عمدتـاً از اسـاتید دانشـگاه در رشـته مدیریـت  گـروه نخسـت، خبـرگان نظـری هسـتند  پژوهـش ایفـا می‌کننـد. 

معیارهـای  شـده‌اند.  انتخـاب  مصرف‌کننـده  رفتـار  و  اسـتراتژیک  مدیریـت  بازاریابـی،  گرایش‌هـای  بـا  بازرگانـی 

گـروه شـامل دارا بـودن مـدرک دکتـری تخصصـی، داشـتن سـابقه پژوهـش و انتشـار مقـالات معتبـر  انتخـاب ایـن 

کیفـی بـه ویـژه تحلیـل مضمون،  در حـوزه بازاریابـی دیجیتـال و آمیختـه بازاریابـی، آشـنایی بـا روش‌هـای تحقیـق 

میـان  از  کـه  هسـتند  تجربـی  خبـرگان  دوم،  گـروه  بـود.  پژوهـش  موضـوع  بـا  مرتبـط  دروس  تدریـس  تجربـه  و 

مدیـران و مسـئولان اجرایـی شـاغل در صنعـت خودروهـای برقـی )اعـم از شـرکت‌های تولیدکننـده، واردکننـده 
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کـه تجربـه  یـا نمایندگی‌هـای رسـمی فـروش( و نیـز متخصصـان حـوزه بازاریابـی دیجیتـال و شـبکه‌های اجتماعـی 

گزینش شـدند. معیارهای ورود به  کمپین‌هـای مرتبـط با این محصولات داشـته‌اند،  عملـی در طراحـی و اجـرای 

کاری اجرایی مرتبط )حداقل ۵ سـال(، تجربه مسـتقیم در بازاریابی دیجیتال و  گروه شـامل داشـتن سـابقه  این 

شـبکه‌های اجتماعـی، آشـنایی عملـی بـا چالش‌ها و فرصت‌های بـازار خودروهای برقی و مشـارکت در پروژه‌های 

کـه داده‌هـای  کـرد  عملیاتـی یـا سیاسـت‌گذاری در ایـن حـوزه بـود. ایـن تفکیـک و دقـت در انتخـاب، تضمیـن 

گـردآوری شـده هـم از عمـق علمـی و هـم از غنای تجربی لازم برخوردار باشـند و بتوانند ابعاد مختلف پدیده مورد 

بررسـی را پوشـش دهنـد.

کیفـی بـرای انتخـاب  کـه در پژوهش‌هـای  در فرآینـد نمونه‌گیـری، از روش غیرتصادفـی هدفمنـد1 اسـتفاده شـد 

کارآمـد محسـوب می‌شـود.  گاهـی و تجربـه را در موضـوع مـورد مطالعـه دارنـد، روشـی رایـج و  کـه بیشـترین آ افـرادی 

که فرآیند انجام مصاحبه‌ها  گردید؛ به این معنا  حجم نمونه در پژوهش حاضر بر اساس اصل اشباع نظری2 تعیین 

کـه دیگـر داده یـا مفهـوم جدیـدی از مصاحبه‌هـا اسـتخراج نشـود و مقوله‌هـای شـکل‌گرفته از  تـا زمانـی ادامـه یافـت 

گردنـد. ایـن مهـم پـس از انجـام مصاحبه‌هـای نیمه‌سـاختاریافته بـا ۱۹ نفر از خبـرگان نظری و  کافـی برخـوردار  غنـای 

کـه متشـکل از ۷ خبـره نظـری و ۱۲ خبـره تجربـی بودنـد، بـه پژوهشـگر ایـن امـکان را  تجربـی حاصـل شـد. ایـن تعـداد 

دادنـد تـا ضمـن بهره‌منـدی از تنـوع دیدگاه‌هـا، بـه درکی جامع و اشباع‌شـده از مقوله‌های اصلی مرتبـط با راهبردها، 

بسـترها و موانـع آمیختـه بازاریابـی خودروهـای برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی دسـت یابد.

ابـزار بـه  گـردآوری داده‌هـا در پژوهـش حاضـر، مصاحبـه نیمه‌سـاختاریافته3 بـود. انتخـاب ایـن  ابـزار اصلـی 

گرفت. پروتـکل مصاحبه بر  دلیـل انعطاف‌پذیـری ذاتـی آن در عیـن حفـظ جهت‌گیـری هدفمند پژوهـش صورت 

اسـاس مطالعه عمیق پیشـینه پژوهش و سـؤالات اصلی تحقیق طراحی شـد، اما در طول مصاحبه‌ها، بسـته به 

کشـف  که به  ح می‌شـدند  گفتگو و تجربیات منحصربه‌فرد هر مشـارکت‌کننده، سـؤالات جدیدی نیز مطر جریان 

کـرد. تمامی مصاحبه‌هـا در محیطی آرام و بـا هماهنگی قبلی با  کمـک شـایانی  زوایـای پیش‌بینی‌نشـده موضـوع 

کتبی و شـفاهی  کسـب اجازه  مشـارکت‌کنندگان انجـام شـد و هـر جلسـه بیـن ۶۰ تـا ۹۰ دقیقـه بـه طول انجامید. با 

گفتگوهـا ضبـط صوتـی شـدند و هم‌زمـان، پژوهشـگر بـه یادداشـت‌برداری از نکات  از مصاحبه‌شـوندگان، تمامـی 

کلمه  کلیـدی و مشـاهدات غیرکلامـی نیـز اقـدام می‌نمـود. بلافاصلـه پـس از هـر مصاحبـه، فایـل صوتی به صـورت 

کلمـه پیاده‌سـازی4 شـد تـا بسـتر بـرای تحلیل دقیـق داده‌ها فراهـم آید. بـه 

1. Purposive Sampling
2. Theoretical Saturation
3. Semi-Structured Interview
4. Transcribed
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پایایی‌سـنجی2  اعتباریابـی1 و  کیفـی، فرآینـد  یافته‌هـای  اتـکای  اعتبـار و قابلیـت  از  بـرای حصـول اطمینـان 

کـه بـه  کیفـی دنبـال شـد. بـرای سـنجش روایـی  بـا دقـت و بـر اسـاس معیارهـای پذیرفته‌شـده در پژوهش‌هـای 

معنـای انطبـاق یافته‌هـا بـا واقعیـت تجربه‌شـده توسـط مشـارکت‌کنندگان اسـت، از سـه راهـکار اصلـی اسـتفاده 

کـه مفاهیـم و مقوله‌هـای استخراج‌شـده  گردیـد. نخسـت، همسـویی بـا مطالعـات پیشـین بـود؛ بـه ایـن ترتیـب 

یافته‌هـای پژوهش‌هـای معتبـر داخلـی )صفـوی و همـکاران، ۱۴۰۰؛  و  بـا چارچوب‌هـای نظـری  از مصاحبه‌هـا 

گرفـت و همخوانـی قابـل قبولی  صفـوی و همـکاران، 2021( و خارجـی )آپـل و همـکاران، ۲۰۲۰( مـورد مقایسـه قـرار 

مشـاهده شـد. دوم، همسـویی بیـن محققـان بـود؛ در ایـن راسـتا، علاوه بـر پژوهشـگر اصلـی، یک متخصـص آمار 

کـه بـا موضـوع آشـنا بـود، بـه طـور مسـتقل بـه تحلیـل مضامیـن سـه مصاحبـه پرداخـت و  کیفـی دیگـر  و پژوهشـگر 

کـی از پایایـی قابـل قبـول فرآینـد تحلیـل مضمـون  کـه نتایـج آن حا گردیـد  کدگـذاران محاسـبه  میـزان توافـق بیـن 

بـرای شـش  کدهـای استخراج‌شـده  یافته‌هـا و  از  بـود؛ خلاصـه‌ای  بـا مشـارکت‌کنندگان  بـود. سـوم، همسـویی 

تـن از مصاحبه‌شـوندگان ارسـال شـد تـا نظـر آن‌هـا را دربـاره انطبـاق ایـن یافته‌هـا بـا دیدگاه‌هایشـان جویـا شـد. 

بازخوردهـای دریافتـی عمدتـاً تأییدکننـده دقـت تحلیل‌هـای انجام‌شـده بـود.

کـه بـه تکرارپذیـری و ثبـات فرآینـد پژوهـش اشـاره دارد، دو اقـدام اساسـی صـورت پذیرفـت.  در بخـش پایایـی 

انتخـاب  نحـوه  جملـه  از  مراحـل  تمـام  بـود؛  پژوهـش  فرآینـد  کامـل  مستندسـازی  و  دقیـق  ثبـت  نخسـت، 

مشـارکت‌کنندگان، پروتـکل مصاحبـه، متـن پیاده‌شـده مصاحبه‌هـا، یادداشـت‌های تحلیلـی پژوهشـگر، مراحل 

کدگذاری و تغییرات ایجاد شـده در طول مسـیر، به صورت منظم و دقیق مستندسـازی شـدند تا امکان ارزیابی 

کـه  و دنبال‌کـردن مسـیر پژوهـش توسـط دیگـران فراهـم آیـد. دوم، همسـویی درون‌محققـی بـود؛ بـه ایـن معنـا 

کـرد و درصـد توافـق  پژوهشـگر بـا فاصلـه زمانـی دو هفتـه، بـه بازکدگـذاری چهـار مصاحبـه بـه طـور تصادفـی اقـدام 

کـه نتیجـه )بیـش از ۸۰ درصـد توافـق( نشـان‌دهنده ثبـات و  گردیـد  کدگذاری‌هـا در دو مقطـع زمانـی محاسـبه 

کدگـذاری در ذهـن پژوهشـگر بـود. این رویکـرد چندلایه برای تضمین روایـی و پایایی، اعتماد به  پایـداری فرآینـد 

یافته‌هـای پژوهـش را بـه میـزان چشـمگیری افزایـش داد.

کلارک4  گـردآوری شـده، از روش تحلیـل مضمـون3 بـا رویکـرد انعطاف‌پذیـر بـراون و  بـرای تحلیـل داده‌هـای 

گـزارش الگوهـا )مضامیـن( درون داده‌هـای  کـه بـرای شناسـایی، تحلیـل و  گردیـد.. ایـن روش  )۲۰۲۰( اسـتفاده 

کیفـی بسـیار مناسـب اسـت، در شـش مرحلـه‌ی اصلـی اجـرا شـد: ۱( آشـنایی بـا داده‌هـا از طریـق خوانـدن مکـرر 

کدهای اولیه از داده‌ها، ۳( جستجو برای یافتن مضامین از طریق دسته‌بندی  متون مصاحبه‌ها، ۲( استخراج 

1. Validation
2. Reliability
3. Thematic Analysis
4. Braun & Clarke
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کدهـای اولیـه، ۴( بازبینـی و اصلاح مضامیـن شناسایی‌شـده، ۵( تعریف و نام‌گـذاری نهایی مضامین، و ۶( تولید 

کـه  کیفـی MAXQDA نسـخه‌ی ۲۰۱۸ انجـام شـد  کمـک نرم‌افـزار تحلیـل  کدگـذاری بـا  گـزارش نهایـی. فرآینـد 

امـکان سـازماندهی، بازیابـی و مدیریـت حجـم بـالای داده‌هـا را به‌شـیوه‌ای نظام‌مند فراهـم آورد. در این فرآیند، 

کدهـا ابتـدا به‌صـورت مفاهیـم اولیـه اسـتخراج شـدند، سـپس در مرحلـه‌ی مضامیـن سـازمان‌دهنده بـر اسـاس 

گردیدنـد و  شـباهت‌ها و ارتباطـات معنایـی، در مقوله‌هـای انتزاعی‌تـر )مضامیـن سـازمان‌دهنده( دسـته‌بندی 

کـه نمایانگـر هسـته‌ی اصلـی پژوهـش )یعنـی  گیـر  گیـر، یـک یـا چنـد مضمـون فرا نهایتـاً در مرحلـه‌ی مضامیـن فرا

ابعـاد راهبردهـا، بسـترها و موانـع( بودنـد، شناسـایی و تبییـن شـدند.

کیفـی بـه  گیـر، به‌منظـور عملیاتی‌سـازی و تبدیـل مضامیـن  پـس از اسـتخراج مضامیـن سـازمان‌دهنده و فرا

کمـی مرتبـط بـا هـر مضمون، بر اسـاس مـرور نظام‌منـد ادبیـات بازاریابی  مؤلفه‌هـای قابـل ارزیابـی، شـاخص‌های 

کومـار و همـکاران، ۲۰۲۴؛ فلیکـس و همـکاران، ۲۰۲۱؛ و مقاله‌هـای  دیجیتـال و مطالعـات پیشـین )همچـون 

گردیـد. ایـن شـاخص‌ها در قالـب یـک چارچـوب اولیـه، در مراحـل پایانـی مصاحبه‌هـا  داخلـی مرتبـط( اسـتخراج 

به‌صـورت غیرمسـتقیم بـا خبـرگان مطـرح شـدند و از ایشـان خواسـته شـد تـا نسـبت بـه تناسـب و اهمیـت هـر 

کنند. بدین ترتیب، شـاخص‌های  شـاخص بـرای بازاریابـی خودروهـای برقی در شـبکه‌های اجتماعـی اظهارنظر 

کـه در جـداول یافته‌هـا ارائـه شـده‌اند، حاصـل تلفیـق ادبیـات نظـری بـا تأییـد و اصلاح خبـرگان تجربـی و  نهایـی 

کیفـی و  کدهـای اولیـه. ایـن رویکـرد، پـل ارتباطـی میـان یافته‌هـای  نظـری می‌باشـند و نـه اسـتخراج مسـتقیم از 

قابلیـت سـنجش عملیاتـی را فراهـم مـی‌آورد.

3. یافته‌ها
سـاختار ارائـه یافته‌هـای پژوهـش حاضـر در دو بخـش اصلـی تدویـن شـده اسـت. در بخـش نخسـت، بـه منظـور 

تبییـن دقیـق ویژگی‌هـای جامعـه آمـاری و شفاف‌سـازی زمینـه پژوهـش، توصیـف متغیرهـای جمعیت‌شـناختی 

مشـارکت‌کنندگان ارائـه می‌گـردد. در بخـش دوم، بـا تمرکـز بـر اهـداف اصلـی تحقیـق، مقوله‌هـای استخراج‌شـده 

کـه شـامل شناسـایی و تبییـن بسـترها، راهبردهـا و موانـع مؤثـر بـر آمیختـه  از تحلیـل داده‌هـا تشـریح می‌شـوند 

بازاریابـی خودروهـای برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی اسـت.

اسـاس  بـر  هـدف  جامعـه  آمـاری  توصیـف  مشـارکت‌کنندگان،  ویژگی‌هـای  از  روشـن  تصویـری  ارائـه  بـرای 

تناسـب  از  مشـارکت‌کننده  خبـرگان  کـه  داد  نشـان  داده‌هـا  تحلیـل  شـد.  انجـام  جمعیت‌شـناختی  متغیرهـای 

کـه  گروه‌هـای مختلـف وجـود داشـت  و غنـای لازم برخـوردار بوده‌انـد. از نظـر سـنی، توزیـع نسـبتاً متوازنـی در 

کثریـت  کـه خبـرگان بـا تجربـه )بـالای ۴۹ سـال( ا نشـان‌دهنده تنـوع نسـلی و تجربـی در دیدگاه‌هـا بـود؛ بـه طـوری 

کـی از عمـق دانـش و پختگـی دیدگاه‌هـای آنـان اسـت. از حیـث جنسـیت، ۱۳ مـرد و ۶  کـه حا را تشـکیل می‌دهنـد 
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کنار ۷ خبـره نظری، غلبه  زن در پژوهـش مشـارکت داشـتند. در زمینـه نـوع تخصـص، حضـور ۱۲ خبـره تجربـی در 

کنـار پشـتوانه نظـری فراهـم سـاخت و توازنـی مطلـوب بیـن  نسـبی دیدگاه‌هـای عملیاتـی و مبتنـی بـر بـازار را در 

کثریـت )۸  کـه ا کـرد. همچنیـن، توزیـع رشـته تحصیلـی مشـارکت‌کنندگان  دیدگاه‌هـای علمـی و عملیاتـی برقـرار 

کـرده بودنـد، ارتبـاط مسـتقیم و تخصصـی آن‌هـا با حـوزه اصلی پژوهـش را تأیید  نفـر( در رشـته بازاریابـی تحصیـل 

کاری مرتبـط، غلبـه  کـه در حـوزه تجربـه  کاری مرتبـط خبـرگان نیـز بـالای ۱۵ سـال بـود  می‌کنـد. میانگیـن سـابقه 

کـه بیـش از ۱۶ سـال سـابقه فعالیـت تخصصـی دارنـد و ایـن امـر بـر اعتبـار اظهارنظرهـای ایشـان  بـا افـرادی اسـت 

کیفی را به نحو چشـمگیری  می‌افزایـد. ایـن ترکیـب متنـوع و متخصـص، اعتبـار یافته‌هـای حاصـل از تحلیل‌های 

ارتقـا می‌بخشـد و زمینـه را بـرای شناسـایی دقیـق و قابـل اتـکای راهبردهـا، بسـترها و موانع بازاریابـی خودروهای 

برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی فراهـم مـی‌آورد.

کیفی گی‌های جمعیت‌شناختی  مشارکت‌کنندگان در بخش  جدول ۱. توصیف ویژ

گی جمعیت‌شناختی کمترین فراوانیبیشترین فراوانیفراوانیطبقهویژ

پایین‌تر از ۴۰ سالبالای ۵۶ سال۲پایین‌تر از ۴۰ سالسن

۴بین ۴۱ تا ۴۸ سال

۶بین ۴۹ تا ۵۶ سال

۷بالای ۵۶ سال

کاری مرتبط کمتر از ۷ سالبین ۱۶ تا ۲۳ سال۲کمتر از ۷ سالتجربه 

۵بین ۸ تا ۱۵ سال

۷بین ۱۶ تا ۲۳ سال

۵بیشتر از ۲۳ سال

زنمرد۱۳مردجنسیت

۶زن

نظریتجربی۷نظرینوع خبره

۱۲تجربی

کارآفرینیبازاریابی۸بازاریابیرشته تحصیلی

۴مدیریت استراتژیک

۴تجارت الکترونیک

۳کارآفرینی



خودروهای برقی ... ریابیامیخته بازآ و موانع ابستره شناسایی راهبردها،
         55 سال بیست و چهارم / شماره صد و سی‌و شش / فروردین و اردیبهشت  1405

بـر اسـاس تحلیـل عمیـق و نظام‌منـد داده‌هـای حاصـل از ۱۹ مصاحبـه تخصصـی بـا خبـرگان نظـری و تجربـی، 

گیـر انجـام شـد. در ایـن فرآینـد، ابتـدا ۴۲۱  کدگـذاری در سـه سـطح مضامیـن پایـه، سـازمان‌دهنده و فرا فرآینـد 

کدهـای مشـابه، منجـر بـه  کـه پـس از غربالگـری و ادغـام  مفهـوم اولیـه از دل متـن مصاحبه‌هـا اسـتخراج شـد 

کـه هـر یـک بیانگـر یـک مفهـوم عینـی در حـوزه آمیختـه بازاریابـی  کدهایـی  گردیـد؛  شناسـایی ۹۴ مضمـون پایـه 

ک معنایـی و ارتبـاط  خودروهـای برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی بودنـد. سـپس ایـن مضامیـن بـر اسـاس اشـترا

مفهومـی بـا یکدیگـر، در سـطوح انتزاعی‌تـر تحـت عنـوان مضامیـن سـازمان‌دهنده دسـته‌بندی شـدند و تعـداد 

کـه در ادبیـات پژوهـش بـه عنـوان مؤلفـه شـناخته می‌شـوند و هـر  ۱۸ مضمـون سـازمان‌دهنده را پدیـد آوردنـد 

گیـر، مضامیـن  فرا نهایـت، در مرحلـه مضامیـن  ایـن حـوزه هسـتند. در  کلیـدی در  یـک مفهـوم  نمایانگـر  یـک 

کـد  سـازمان‌دهنده بـر اسـاس بالاتریـن سـطح انتـزاع و ارتبـاط بـا پرسـش‌های اصلـی پژوهـش، در قالـب تعـداد ۶ 

کـه چارچـوب نهایـی پژوهـش را  گزینشـی یـا همـان ابعـاد اصلـی مـدل سـازماندهی شـدند. ایـن شـش بعـد اصلـی 

تشـکیل می‌دهنـد، عبارتنـد از دو بعـد بسـترها )شـبکه‌های اجتماعـی و زیرسـاخت‌های بازاریابـی دیجیتـال(، دو 

بعـد راهبردهـا )منابـع انسـانی و مشـتری‌محوری( و دو بعـد موانـع )دسترسـی و پذیـرش فنـاوری(. ایـن سـاختار 

سلسـله‌مراتبی نشـان‌دهنده غنـای داده‌هـا و عمـق تحلیـل انجام‌شـده در پژوهـش حاضـر اسـت.

نمونه‌ای از فرایند تحلیل داده‌ها

به‌منظـور افزایـش شـفافیت تحلیـل و تقویـت پیوند میان داده‌های خام و مضامین نهایـی، علاوه بر ارائه جداول 

ابعـاد، مؤلفه‌هـا و شـاخص‌ها، نمونـه‌ای از فراینـد تحلیـل داده‌هـا و نیـز نقل‌قول‌های مسـتقیم مشـارکت‌کنندگان 

کـه مضامیـن نهایـی چگونـه از خلال مقایسـه  گـزارش شـده اسـت. ایـن شـواهد نشـان می‌دهـد  در متـن یافته‌هـا 

کدهـای مشـابه و بازبینـی تفسـیری اسـتخراج شـده‌اند و از ایـن جهـت، اعتبار تفسـیری  مسـتمر داده‌هـا، تجمیـع 

یافته‌هـا را تقویـت می‌کنـد.

کدهـای اولیـه از آن‌هـا  گزاره‌هـای معنـادار از متـن مصاحبه‌هـا اسـتخراج شـد، سـپس  در ایـن فراینـد، ابتـدا 

در  و سـازمان‌دهنده طبقه‌بنـدی شـدند.  پایـه  قالـب مضامیـن  در  کدهـای مشـابه  ادامـه،  در  و  آمـد  به‌دسـت 

نهایـت، ایـن مضامیـن در سـه بُعـد اصلـی پژوهـش شـامل بسـترها، راهبردهـا و موانـع سـازمان یافتنـد.
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جدول 2.  نمونه‌ای از فرایند تحلیل داده‌ها

بُعد اصلیمضمون/مؤلفهکد اولیهگزاره خام مصاحبه

برند  صفحه  وارد  گرام  اینستا از  مخاطب  گر  »ا
کافی  اطلاعات  یا  باشد  کند  سایت  اما  شود 
بین  از  جذب  فرایند  کل  عملًا  باشد،  نداشته 

می‌رود.« )مشارکت‌کننده ۴، خبره تجربی(

ضرورت یکپارچگی شبکه 
اجتماعی با وب‌سایت

وب‌سایت‌ها و 
پلتفرم‌های آنلاین

زیرساخت‌های بازاریابی 
دیجیتال

کافی نیست؛  »صرفِ حضور در شبکه اجتماعی 
باید بدانیم مخاطب چه چیزی می‌خواهد، چه 
چیزی را بیشتر می‌بیند و به چه نوع محتوایی 
 ،۹ )مشارکت‌کننده  می‌دهد.«  نشان  کنش  وا

خبره تجربی(

ضرورت تحلیل رفتار 
شبکه‌های اجتماعیتحلیل داده‌هامخاطب

باید بتواند  »کارشناس فروش خودروهای برقی 
عملکرد  و  نگهداری  هزینه  شارژ،  باتری،  درباره 
خودرو توضیح دقیق بدهد؛ وگرنه مشتری مردد 

می‌شود.« )مشارکت‌کننده ۲، خبره نظری(

کارکنان در  نیاز به تخصص 
منابع انسانیکارکنان حرفه‌ایپاسخ‌گویی

خودرو  عادیِ  مشتری  برقی،  خودرو  »مخاطب 
حرف  گروهی  چه  با  بدانیم  دقیق  باید  نیست؛ 
می‌زنیم و چه دغدغه‌ای دارد.« )مشارکت‌کننده 

۱۱، خبره تجربی(

لزوم هدف‌گیری دقیق 
مشتری‌محوریمشتریان هدفمشتری

بهترین  نباشد،  کافی  شارژ  ایستگاه  وقتی  »تا 
برطرف  را  خریدار  نگرانی  نمی‌تواند  هم  کمپین 

کند.« )مشارکت‌کننده ۱۵، خبره تجربی(

کمبود زیرساخت شارژ 
به‌عنوان مانع بازاریابی

زیرساخت‌های شارژ 
دسترسیخودرو

از  ناشی  بازار  مقاومت  از  زیادی  »بخش 
از  درستی  تصور  هنوز  مردم  است؛  گاهی  ناآ
مزایا و محدودیت‌های واقعی خودروهای برقی 

ندارند.« )مشارکت‌کننده ۶، خبره نظری(

گاهی  پایین بودن آ
گاهی عمومی پایینعمومی پذیرش فناوریآ

4. بسترهای آمیخته بازاریابی خودروهای برقی در شبکه‌های اجتماعی
در ادامـه بـرای بخـش بسـترهای آمیختـه بازاریابـی خودروهـای برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی، نمونه‌هایـی از 

ارائـه می‌شـود. ایـن نقل‌قول‌هـا به‌مثابـه شـواهد تجربـی، مضامیـن  نقل‌قول‌هـای مسـتقیم مشـارکت‌کنندگان 

پشـتیبانی می‌کننـد. را  استخراج‌شـده 

4-۱. شبکه‌های اجتماعی

یکی از مضامین برجسـته در این بُعد، نقش شـبکه‌های اجتماعی به‌عنوان نقطه آغاز تعامل با مشـتری و محل 

کرد: ک اولیـه از برنـد بـود. در ایـن زمینه، یکی از خبرگان بیان  شـکل‌گیری ادرا
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کـه مشـتری اول‌بـار دربـاره خـودرو برقـی  »شـبکه‌های اجتماعـی فقـط محـل تبلیـغ نیسـتند؛ جایـی هسـتند 

کنـش دیگـران را می‌بینـد.« )مشـارکت‌کننده ۳، خبـره نظـری( قضـاوت می‌کنـد، سـؤال می‌پرسـد و وا

همچنین، در خصوص اهمیت تحلیل داده‌ها در این فضا، یکی دیگر از مشارکت‌کنندگان اظهار داشت:

کاربـران را تحلیـل نکنیـم، عملاً نمی‌فهمیـم چـه محتوایـی اثرگـذار بـوده و چـه چیـزی  گـر داده‌هـای تعامـل  »ا

فقـط دیـده شـده ولـی بـه اقـدام منجـر نشـده اسـت.« )مشـارکت‌کننده ۸، خبـره تجربـی(

4-۲. زیرساخت‌های بازاریابی دیجیتال

کیفیت  که اثربخشـی فعالیت در شـبکه‌های اجتماعی وابسـته به  کید داشـتند  در این بُعد، مشـارکت‌کنندگان تأ

زیرسـاخت‌های مکمل اسـت. برای مثال:

که در سـایت یا  گرام جـذب شـود، امـا تصمیم نهایـی را وقتی می‌گیرد  »مشـتری ممکـن اسـت از طریـق اینسـتا

اپلیکیشـن تجربه‌ای روان، شـفاف و قابل اعتماد داشـته باشـد.« )مشـارکت‌کننده ۱۲، خبره تجربی(

ح شد: همچنین درباره فناوری‌های تجربه‌محور مانند واقعیت افزوده مطر

»بـرای محصولـی مثـل خـودرو برقی، تجربه مجازی قبل از خرید خیلی مهم اسـت؛ چون مشـتری می‌خواهد 

کند.« )مشـارکت‌کننده ۵، خبره نظری( قبـل از مراجعـه حضـوری، حـس نزدیک‌تری از محصول پیدا 

کـه بسـترهای مـورد نیـاز بـرای اجـرای مؤثـر  یافته‌هـای حاصـل از تحلیـل مضامیـن مصاحبه‌هـا نشـان داد 

و  اجتماعـی«  »شـبکه‌های  اصلـی  بعـد  دو  در  اجتماعـی،  شـبکه‌های  در  برقـی  خودروهـای  بازاریابـی  آمیختـه 

»زیرسـاخت‌های بازاریابـی دیجیتـال« قابـل دسـته‌بندی هسـتند. بعـد »شـبکه‌های اجتماعـی« ناظـر بـر ابزارهـا 

کـه بعـد »زیرسـاخت‌های بازاریابـی دیجیتـال«  و قابلیت‌هـای درون خـود پلتفرم‌هـای اجتماعـی اسـت، در حالـی 

کاربـری را از تعامـل صـرف در شـبکه‌های اجتماعی تا  کـه تجربـه  بـه بسـترهای فنـی و فناورانـه مکملـی اشـاره دارد 

انجـام معاملـه و دریافـت خدمـات تسـهیل می‌کننـد.

جدول 3. ابعاد، مؤلفه‌ها و مفاهیم عملیاتیِ بسترهای آمیخته بازاریابی

مفاهیم عملیاتیِ پیشنهادی برای سنجشمؤلفهبعد

شبکه‌های 
ابزارهای ارتباطیاجتماعی

میزان و تنوع محتوای منتشرشده در شبکه‌های اجتماعی )پست، ویدئوی زنده، استوری(

کنش‌های عاطفی( ک‌گذاری‌ها، وا کاربران )نظرات، اشترا کمّیت تعاملات  کیفیت و 

کاربران سرعت و دقت پاسخگویی به پرسش‌ها و نظرات 

استفاده از ابزارهای پیام‌رسانیِ درون‌پلتفرمی برای ارتباط شخصی‌شده

شبکه‌های 
تحلیل داده‌هااجتماعی

کاربران )الگوهای بازدید، محتوای پربازدید، زمان‌های اوج تعامل( کید بر تحلیل رفتار  تأ

کلیک، تماس،  کاربران )مانند  بررسی میزان اثرگذاری محتوای مختلف بر اقدامات 
درخواست اطلاعات(
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مفاهیم عملیاتیِ پیشنهادی برای سنجشمؤلفهبعد

شبکه‌های 
اجتماعی

تحلیل داده‌ها
گفتگوهای مرتبط با خودروهای برقی شناسایی روندهای نوظهور در 

استفاده از ابزارهای تحلیلی برای پایش مستمر عملکرد محتوا

تبلیغات 
دیجیتال

تناسب پیام‌های تبلیغاتی با دغدغه‌ها و نیازهای مخاطبان هدف

کنجکاوی در مخاطبان اثرگذاری تبلیغات بر جلب توجه و ایجاد 

هماهنگی پیام‌های تبلیغاتی با سایر نقاط تماس دیجیتال برند

استفاده از قالب‌های متنوع تبلیغاتی )بنری، ویدئویی، تعاملی(

زیرساخت‌های 
بازاریابی 
دیجیتال

وب‌سایت‌ها 
و پلتفرم‌های 

آنلاین

شفافیت و جامعیت اطلاعات ارائه‌شده درباره مشخصات فنی، قیمت و خدمات

کاربری روان، سریع و قابل اعتماد در وب‌سایت تجربهٔ 

امکان مقایسهٔ آسان مدل‌های مختلف خودرو

کانال‌های ارتباطی متعدد )چت، فرم تماس، شماره تماس( فراهم‌بودن 

اپلیکیشن‌های 
موبایل

دسترسی به اطلاعات و خدمات برند از طریق اپلیکیشن موبایل

امکانات شخصی‌سازی در اپلیکیشن )ذخیرهٔ علاقه‌مندی‌ها، یادآوری‌ها(

یکپارچگی اپلیکیشن با سایر نقاط تماس دیجیتال

ارائهٔ محتوای ارزش‌افزوده از طریق اپلیکیشن )آموزش، مشاوره(

واقعیت افزوده

امکان تجربهٔ مجازیِ نزدیک به واقعیت از خودرو

گی‌های ظاهری خودرو کمک به درک بهتر ابعاد، رنگ‌ها و ویژ

کاهش نیاز به مراجعهٔ حضوری برای مشاهدهٔ اولیهٔ خودرو

افزایش جذابیت و نوآوری در تجربهٔ مشتری

که بر اسـاس ادبیـات بازاریابـی دیجیتال و با  مفاهیـم عملیاتـیِ ارائه‌شـده در ایـن جـدول، شـاخص‌هایی هسـتند 

کمّی آتی پیشـنهاد می‌شـوند.  تأییـد مفهومـی خبـرگان، بـرای سـنجش عینـی هر یک از مؤلفه‌ها در پژوهش‌های 

کلیِ آن‌هـا )مانند  کدهـای اولیـه اسـتخراج نشـده‌اند، بلکـه جهت‌گیـری  خـودِ ایـن مفاهیـم به‌صـورت مسـتقیم از 

گرفته اسـت. کاربری( از دیدگاه خبرگان نشـأت  اهمیـت تحلیـل رفتـار، تعامـل و تجربـه 

5. راهبردهای آمیخته بازاریابی خودروهای برقی در شبکه‌های اجتماعی
نقل‌قول‌های  از  نمونه‌هایی  اجتماعی،  شبکه‌های  در  برقی  خودروهای  بازاریابی  آمیخته  راهبردهای  بخش  برای  ادامه  در 

مستقیم مشارکت‌کنندگان ارائه می‌شود. این نقل‌قول‌ها به‌مثابه شواهد تجربی، مضامین استخراج‌شده را پشتیبانی می‌کنند.
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5-۱. منابع انسانی

از  یکـی  تعیین‌کننـده مطـرح شـد.  یـک عامـل  به‌عنـوان  بازاریابـی  تیـم  تـوان  و  کارکنـان  بُعـد، تخصـص  ایـن  در 

کـرد: بیـان  مشـارکت‌کنندگان 

کـرد؛ تیـم بازاریابـی و فـروش بایـد  »خـودروی برقـی را نمی‌شـود بـا ادبیـات فـروش خودروهـای معمولـی عرضـه 

کنـد.« )مشـارکت‌کننده ۱، خبـره نظـری( هـم زبـان فنـاوری را بدانـد و هـم بتوانـد آن را ساده‌سـازی 

گفت: در خصوص نقش اینفلوئنسرها نیز یکی از خبرگان تجربی 

گـر درسـت انتخـاب شـود، می‌توانـد بخشـی از بی‌اعتمـادی  »در ایـن بـازار، اینفلوئنسـر فقـط رسـانه نیسـت؛ ا

کاهـش دهـد.« )مشـارکت‌کننده ۱۴، خبـره تجربـی( اولیـه مشـتری را 

5-۲. مشتری‌محوری

که شناسـایی مشـتری هدف و طراحی تجربه مناسـب برای او، از ارکان اصلی موفقیت اسـت.  یافته‌ها نشـان داد 

کرد: در این خصوص یکی از مشـارکت‌کنندگان تصریح 

»بازاریابـی خـودرو برقـی بایـد از شـناخت مشـتری شـروع شـود؛ چـون همه مخاطبـان دغدغه یکسـانی ندارند 

و پیـام واحـد بـرای همـه جـواب نمی‌دهـد.« )مشـارکت‌کننده ۷، خبـره نظری(

در ارتباط با تجربه مشتری نیز چنین بیان شد:

گـر تجربـه مشـتری از اولیـن جسـت‌وجو تـا خدمـات پس از خرید یکپارچه نباشـد، حتی محتـوای خوب هم  »ا

بـه وفـاداری منجر نمی‌شـود.« )مشـارکت‌کننده ۱۰، خبره تجربی(

و  انسـانی«  »منابـع  کلان  بعـد  دو  در  حـوزه  ایـن  در  مؤثـر  راهبردهـای  کـه  اسـت  آن  از  کـی  حا یافته‌هـا 

کیـد  »مشـتری‌محوری« قابـل تبییـن هسـتند. بعـد نخسـت بـر نقـش سـرمایه‌های انسـانی تخصصـی و تأثیرگـذار تأ

که مستقیماً بر شناخت، جذب و حفظ مشتری متمرکز  هستند. دارد و بعد دوم، راهبردهایی را شامل می‌شود 

جدول 4. ابعاد، مؤلفه‌ها و مفاهیم عملیاتیِ راهبردهای آمیخته بازاریابی

مفاهیم عملیاتیِ پیشنهادی برای سنجشمؤلفهبعد

منابع انسانی

کارکنان 
حرفه‌ای

کارکنان دربارهٔ فناوری خودروهای برقی )باتری، شارژ، عملکرد( سطح دانش تخصصی 

کارکنان در پاسخگویی شفاف و قانع‌کننده به ابهامات مشتریان توانایی 

کارکنان در انتقال اطلاعات پیچیده به زبان ساده و قابل‌فهم مهارت 

کارکنان دربارهٔ تحولات صنعت و فناوری‌های جدید آموزش مستمر 

تیم‌های 
تسلط تیم بازاریابی بر ابزارها و روش‌های تحلیل داده‌های دیجیتالبازاریابی
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مفاهیم عملیاتیِ پیشنهادی برای سنجشمؤلفهبعد

منابع انسانی

تیم‌های 
بازاریابی

کمپین‌های هدفمند بر اساس نیازسنجی از مخاطبان توانایی طراحی 

خلاقیت در تولید محتوای جذاب و آموزشی در فضای دیجیتال

هماهنگی میان تیم بازاریابی و سایر واحدهای سازمان )فروش، خدمات(

اینفلوئنسرها

انتخاب اینفلوئنسرهایی با اعتبار و تخصص در حوزهٔ فناوری و خودرو

کلیدی برند همراستایی محتوای اینفلوئنسرها با پیام‌های 

کاهش تردید مشتریان توانایی اینفلوئنسرها در ایجاد اعتماد و 

شفافیت در همکاری با اینفلوئنسرها )افشای همکاری تبلیغاتی(

مشتری‌محوری

مشتریان 
هدف

گروه‌های مختلف مشتریان با دغدغه‌ها و انگیزه‌های متفاوت شناسایی دقیق 

گروه از مشتریان هدف گانه برای هر  طراحی پیام‌های جدا

استفاده از بازخورد مشتریان برای بهبود مستمر محصول و خدمات

ایجاد حس تعلق و مشارکت در مشتریان از طریق تعاملات دیجیتال

وفاداری 
مشتریان

طراحی برنامه‌های وفاداری مبتنی بر ارزش‌آفرینی برای مشتریان

ارائهٔ خدمات منحصربه‌فرد به مشتریان وفادار )دسترسی زودهنگام، مشاورهٔ ویژه(

برقراری ارتباط مستمر و شخصی‌شده با مشتریان پس از فروش

تشویق مشتریان به معرفی برند به دیگران )برنامه‌های ارجاع(

تجربه مشتری

ک در تمام نقاط تماس )آنلاین و حضوری( ایجاد تجربهٔ یکپارچه و بدون اصطکا

طراحی فرایند خرید آسان، شفاف و قابل‌اعتماد

کارآمد ارائهٔ خدمات پس از فروش سریع و 

دریافت و اقدام بر اساس بازخوردهای تجربهٔ مشتری

مفاهیـم عملیاتـیِ ایـن جـدول، برگرفتـه از ادبیـات مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری و بازاریابـی دیجیتـال اسـت و بـا 

کمّی راهبردها در پژوهش‌های آتی ارائه شـده اسـت. تأییـد مفهومـی خبـرگان، به‌عنـوان راهنمایـی بـرای ارزیابی 

6. موانع آمیخته بازاریابی خودروهای برقی در شبکه‌های اجتماعی
از  نمونه‌هایـی  اجتماعـی،  شـبکه‌های  در  برقـی  خودروهـای  بازاریابـی  آمیختـه  موانـع  بخـش  بـرای  ادامـه  در 

ارائـه می‌شـود. ایـن نقل‌قول‌هـا به‌مثابـه شـواهد تجربـی، مضامیـن  نقل‌قول‌هـای مسـتقیم مشـارکت‌کنندگان 

می‌کننـد. پشـتیبانی  را  استخراج‌شـده 
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6-۱. دسترسی

کانال‌هـای خریـد و خدمـات، به‌عنـوان مانعـی جـدی مطـرح شـد.  کمبـود زیرسـاخت و محدودیـت  در ایـن بُعـد، 

گفت: یکـی از خبـرگان 

کـه مشـتری هنـوز دربـاره محل شـارژ و خدمات پس از فروش اطمینان نـدارد، بازاریابی به‌تنهایی  »در بـازاری 

کند.« )مشـارکت‌کننده ۱۶، خبره تجربی( نمی‌تواند مسـئله را حل 

همچنین در مورد فروش آنلاین خودروهای برقی بیان شد:

»تـا وقتـی فرآینـد آنلایـن خریـد شـفاف، سـاده و قابـل اعتمـاد نباشـد، شـبکه اجتماعـی بیشـتر در حـد جلـب 

توجـه باقـی می‌مانـد و بـه فـروش واقعـی متصـل نمی‌شـود.« )مشـارکت‌کننده ۱۳، خبـره تجربـی(

6-۲. پذیرش فناوری

گاهی پایین و نگرانی درباره عملکرد خودرو از مهم‌ترین موانع شناسایی شد. برای نمونه: در این بُعد، آ

ک مبهم  »بخش مهمی از مقاومت نسـبت به خودروهای برقی ناشـی از خودِ فناوری نیسـت، بلکه ناشـی از ادرا

و اطلاعات ناقص درباره آن اسـت.« )مشـارکت‌کننده ۶، خبره نظری(

همچنین درباره نگرانی‌های عملکردی مطرح شد:

که باتری چقدر دوام دارد، در سـرما چه اتفاقی می‌افتد  »مردم بیشـتر از آنکه تبلیغ ببینند، به این فکر می‌کنند 

کسـی پاسخ‌گوسـت.« )مشـارکت‌کننده ۱۸، خبره تجربی( گر مشـکلی پیش بیاید چه  و ا

بازاریابـی در شـبکه‌های  آمیختـه  به‌کارگیـری مؤثـر  راه  بـر سـر  کـه  راسـتای شناسـایی موانعـی اختصـاص  در 

یعنـی  کـی،  ادرا و  سـاختاری  بعـد  دو  در  را  موانـع  ایـن  یافته‌هـا  دارنـد،  قـرار  برقـی  خودروهـای  بـرای  اجتماعـی 

می‌کننـد. طبقه‌بنـدی  فنـاوری«،  »پذیـرش  و  »دسترسـی« 

جدول 5. ابعاد، مؤلفه‌ها و مفاهیم عملیاتیِ موانع آمیخته بازاریابی

مفاهیم عملیاتیِ پیشنهادی برای سنجشمؤلفهبعد

دسترسی

زیرساخت‌های شارژ 
خودرو

کندگی جغرافیایی ایستگاه‌های شارژ عمومی تعداد و پرا

دسترسی به ایستگاه‌های شارژ سریع در مسیرهای پرتردد

امکان نصب شارژر خانگی و هزینه‌های مرتبط با آن

شفافیت اطلاعات دربارهٔ مکان، وضعیت و هزینهٔ ایستگاه‌های شارژ

فروش آنلاین
وجود پلتفرم‌های آنلاین معتبر برای خرید خودروی برقی

گارانتی، تحویل( شفافیت فرایند خرید آنلاین )قیمت، شرایط، 
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مفاهیم عملیاتیِ پیشنهادی برای سنجشمؤلفهبعد

دسترسی 

فروش آنلاین
امکان پیگیری آنلاین وضعیت سفارش و خدمات پس از فروش

کاربران به امنیت و صحت معاملات آنلاین اعتماد 

نمایندگی‌های فیزیکی

تعداد و دسترسی به نمایندگی‌های معتبر در شهرهای مختلف

کیفیت خدمات حضوری )مشاوره، تست‌درایو، تعمیرات(

زمان انتظار برای دریافت خدمات تعمیر و نگهداری

دسترسی به قطعات یدکی و خدمات تخصصی در نمایندگی‌ها

پذیرش فناوری

هزینه‌های اولیه بالا

قیمت بالای خودروی برقی در مقایسه با خودروهای مشابه بنزینی

هزینهٔ نصب تجهیزات جانبی )شارژر خانگی، تبدیل‌کننده‌ها(

کافی برای خرید نبود مشوق‌های مالیاتی یا یارانه‌های 

نگرانی از افت قیمت مجدد خودرو در بازار دست‌دوم

گاهی عمومی پایین آ

گاهی از مزایای بلندمدت خودروهای برقی )کاهش هزینه، حفظ محیط‌زیست( ناآ

اطلاعات ناقص یا نادرست دربارهٔ محدودیت‌های واقعی خودروهای برقی

گاهی‌بخشی در رسانه‌ها و شبکه‌های اجتماعی کمپین‌های آموزشی و آ ضعف 

تأثیر شایعات و باورهای غلط بر نگرش عمومی

نگرانی‌های مربوط به 
ترس از تمام‌شدن شارژ در مسیر )اضطراب مسافت(عملکرد خودرو

نگرانی‌های مربوط به پذیرش فناوری
عملکرد خودرو

کارایی باتری در طول زمان کاهش عمر و  نگرانی از 

گرما( تردید دربارهٔ عملکرد خودرو در شرایط آب‌وهوایی مختلف )سرما، 

نگرانی از هزینه‌های تعمیر و تعویض باتری

مفاهیـم عملیاتـیِ ایـن جـدول، بـر اسـاس ادبیـات پذیـرش فنـاوری و بازاریابـی صنعتـی تدویـن شـده و بـا تأییـد 

کمّـی آینـده پیشـنهاد می‌شـوند. خبـرگان، به‌عنـوان ابعـاد قابل‌سـنجش بـرای موانـع در پژوهش‌هـای 

جمع‌بندی تحلیلی یافته‌ها

مفهومـی  طبقه‌بنـدی  حاصـل  صرفـاً  استخراج‌شـده  مضامیـن  کـه  می‌دهـد  نشـان  کیفـی  شـواهد  مجمـوع 

گرفته‌انـد.  نیسـتند، بلکـه بـر پایـه تکـرار، همگرایـی و تأییـد متقابـل دیدگاه‌هـای خبـرگان نظـری و تجربـی شـکل 

بازاریابـی،  اجرایـی  ظرفیـت  بـه  »بسـترها«  کـه  می‌دهـد  نشـان  مشـارکت‌کنندگان  مسـتقیم  نقل‌قول‌هـای 

کـی اشـاره دارنـد.  کنـش بازاریابـی، و »موانـع« بـه محدودیت‌هـای سـاختاری و ادرا »راهبردهـا« بـه سـازوکارهای 
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کـه در آن موفقیـت آمیخته  از ایـن‌رو، مـدل نهایـی پژوهـش از دل داده‌هـا، یـک منطـق تعاملـی را آشـکار می‌سـازد 

کیفیـت بسـترها، انسـجام راهبردها و شـدت  بازاریابـی خودروهـای برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی تابـع هم‌زمـان 

گرچـه خـودِ عینـاً از مصاحبه‌هـا اسـتخراج نشـده‌اند، امـا  موانـع اسـت. مفاهیـم عملیاتـیِ ارائه‌شـده در جـداول، ا

کارکنان و  کاربـری، تخصـص  کلیـدیِ خبـرگان )هماننـد اهمیـت تحلیـل رفتـار، تجربـهٔ  بـر اسـاس جهت‌گیری‌هـای 

کیفـی  نگرانی‌هـای عملکـردی( و بـا الهـام از ادبیـات اسـتاندارد، به‌عنـوان ابزارهایـی بـرای تبدیـل ایـن مضامیـن 

کیفـی نقـش  کمّـی آتـی پیشـنهاد شـده‌اند. بـه عبـارت دیگـر، مضامیـن  بـه زبانـی قابل‌سـنجش در پژوهش‌هـای 

»جهت‌دهنـده« و مفاهیـم عملیاتـی نقـش »عملیاتی‌کننـده« را ایفـا می‌کننـد.

در مجموع مدل آمیخته بازاریابی خودروهای برقی در شبکه‌های اجتماعی در قالب سه حوزه به‌هم‌پیوسته 

و  اجتماعی  شبکه‌های  شامل  بسترها  مدل،  این  در  است.  تبیین  قابل  موانع  و  راهبردها  بسترها،  شامل 

زیرساخت‌های بازاریابی دیجیتال، ظرفیت فنی و ارتباطی لازم برای تعامل با مخاطب را فراهم می‌سازند. راهبردها 

شامل منابع انسانی و مشتری‌محوری، این ظرفیت را به اقدامات اجرایی و تجربه معنادار برای مشتری تبدیل 

می‌کنند. در مقابل، موانع شامل دسترسی و پذیرش فناوری، نقش محدودکننده و تعدیل‌گر دارند و می‌توانند 

بازاریابی خودروهای برقی در شبکه‌های  بر این اساس، موفقیت  کنند.  یا تضعیف  را تقویت  اثربخشی راهبردها 

کی بازار،  اجتماعی زمانی حاصل می‌شود که میان بسترهای دیجیتال، راهبردهای بازاریابی و شرایط محیطی و ادرا

که در آن اثربخشی  هم‌راستایی و تناسب برقرار باشد. بنابراین، مدل حاضر یک چارچوب تبیینی بومی ارائه می‌کند 

آمیخته بازاریابی نه نتیجه عملکرد یک عامل منفرد، بلکه حاصل تعامل سیستمی میان این سه حوزه است.

7. نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
کـه بازاریابـی خودروهـای برقـی در شـبکه‌های اجتماعـی را نمی‌تـوان  یافته‌هـای پژوهـش حاضـر نشـان می‌دهـد 

گرفـت، بلکـه  صرفـاً به‌عنـوان مجموعـه‌ای از فعالیت‌هـای تبلیغاتـی یـا ارتباطـی در چنـد پلتفـرم دیجیتـال در نظـر 

ایـن پدیـده در قالـب یـک سـامانه تعاملـی سـه‌لایه شـامل بسـترها، راهبردهـا و موانـع قابـل فهـم اسـت. نـوآوری 

نظـری پژوهـش در همیـن نقطـه نهفتـه اسـت: به‌جـای نـگاه جزءنگـر بـه عناصـر بازاریابـی دیجیتـال، چارچوبـی 

کـه نشـان می‌دهد اثربخشـی آمیختـه بازاریابی خودروهای برقـی حاصل هم‌ترازی پویـا میان ظرفیت  ارائـه شـده 

کی اسـت. بر این اسـاس، ارزش  کیفیت راهبردهای بازاریابی و شـدت موانع محیطی و ادرا بسـترهای دیجیتال، 

کـه چرا برخی  مـدل پیشـنهادی صرفـاً در شناسـایی چنـد بعـد یـا مؤلفـه نیسـت، بلکه در تبیین این منطق اسـت 

گـر از نظـر فنـی مناسـب باشـند، در نبـود زیرسـاخت، ضعـف اعتمـاد یـا پاییـن بـودن  اقدامـات بازاریابـی، حتـی ا

آمادگـی بـازار، بـه نتایـج مطلـوب منجر نمی‌شـوند.
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و  اجتماعـی  شـبکه‌های  کـه  دادنـد  نشـان  یافته‌هـا  دارنـد.  توانمندسـاز  نقـش  بسـترها  چارچـوب،  ایـن  در 

کیفیـت تجربـه  کانـال انتقـال پیـام نیسـتند، بلکـه ظرفیـت اجرایـی و  زیرسـاخت‌های بازاریابـی دیجیتـال، صرفـاً 

مشـتری را تعییـن می‌کننـد. بـه بیـان دیگـر، بسـتر مناسـب شـرط لازم بـرای اثربخشـی راهبردهاسـت، امـا شـرط 

کـه در بازاریابـی خودروهـای برقـی، حضـور فعـال در شـبکه‌های اجتماعـی  کافـی نیسـت. ایـن نتیجـه دلالـت دارد 

کـه بـا زیرسـاخت‌هایی ماننـد وب‌سـایت، اپلیکیشـن، ابزارهـای تحلیـل  زمانـی بـه مزیـت رقابتـی تبدیـل می‌شـود 

خنثـی  متغیـر  یـک  حاضـر  مـدل  در  »بسـتر«  منظـر،  ایـن  از  شـود.  پشـتیبانی  تجربه‌محـور  فناوری‌هـای  و  داده 

کیفیـت اجـرای راهبردهـا را شـکل می‌دهـد. ایـن یافتـه  کـه دامنـه و  نیسـت، بلکـه عنصـری سـاخت‌دهنده اسـت 

بـا دیدگاه‌هـای مربـوط بـه یکپارچگـی نقاط تماس دیجیتال و تجربه مشـتری همسـو اسـت )العلـوان و همکاران، 

که در حوزه خودروهای برقی، این  گام فراتر می‌رود و نشـان می‌دهد  کلر، ۲۰۲۳(، اما پژوهش حاضر یک  ۲۰۲۲؛ 

ک‌شـده را نیـز ایفـا می‌کننـد. کاهنـده ریسـک ادرا کارکـرد ارتباطـی، نقـش  بسـترها علاوه بـر 

در مقابل، راهبردها در مدل پژوهش نقش فعال‌ساز و تبدیل‌کننده دارند. دو بعد منابع انسانی و مشتری‌محوری 

کیفیت کنش‌های سازمانی است. منابع انسانی  که تبدیل ظرفیت‌های بستر به نتایج بازاریابی، وابسته به  نشان می‌دهد 

که از طریق آن‌ها برند می‌تواند  متخصص، تیم‌های بازاریابی مسلط به داده و اینفلوئنسرهای معتبر، سازوکارهایی هستند 

کند. در همین حال،  پیچیدگی فناورانه خودروهای برقی را به پیام‌هایی قابل فهم، قابل اعتماد و متقاعدکننده ترجمه 

کافی نیست، بلکه راهبردها باید حول  که صرف تولید محتوا یا افزایش حضور رسانه‌ای  مشتری‌محوری مشخص می‌کند 

شناخت مشتری هدف، طراحی تجربه و تقویت وفاداری سامان یابند. بنابراین، راهبردها در این مدل حلقه واسطی هستند 

که بستر را به رفتار بازار پیوند می‌دهند. این تفسیر با مطالعات پیشین درباره اهمیت اعتمادسازی، تجربه مشتری و بازاریابی 

تأثیرگذار هم‌راستا است )دی ویرمن و همکاران، ۲۰۱۷؛ ساشی، ۲۰۲۲(، اما نوآوری پژوهش حاضر در این است که این عناصر 

را نه به‌صورت منفرد، بلکه در قالب یک آرایش راهبردی منسجم برای محصولات فناورانه و پرریسک تبیین می‌کند.

تعدیل‌کننده‌ای  متغیرهای  بلکه  نیستند،  بیرونی  مزاحم  عوامل  صرفاً  چارچوب  این  در  موانع  دیگر،  سوی  در 

که موانع دسترسی و پذیرش  که شدت و جهت اثر بسترها و راهبردها را تغییر می‌دهند. یافته‌ها نشان داد  هستند 

فناوری، نه‌تنها بر تصمیم خرید اثر مستقیم دارند، بلکه حتی بر اثربخشی پیام‌ها، محتوای آموزشی و فعالیت‌های 

اولیه خودرو بسیار بالاست،  یا هزینه  کافی است  نا که زیرساخت شارژ  برای مثال، زمانی  اثرگذارند.  نیز  برند  تعاملی 

این‌رو، موانع در مدل  از  کاهش دهد.  را  تا سطحی محدود می‌تواند عدم‌اطمینان مشتری  تنها  تبلیغاتی  محتوای 

حاضر صرفاً در انتهای فرایند قرار ندارند، بلکه در تمام مراحل عمل می‌کنند و نقش تعدیل‌گر دارند. این نکته یکی 

که  از جنبه‌های مهم تمایز چارچوب پیشنهادی با دسته‌بندی‌های ساده موضوعی است؛ زیرا مدل نشان می‌دهد 

موفقیت یا شکست راهبردهای بازاریابی تابعی از نسبت میان »توان بستر«، »کیفیت راهبرد« و »شدت مانع« است. به 

بیان خلاصه، هرچه بسترها بالغ‌تر و راهبردها دقیق‌تر باشند، امکان خنثی‌سازی موانع بیشتر می‌شود؛ اما در شرایطی 

کی بسیار شدید باشند، حتی راهبردهای مناسب نیز با بازدهی محدود مواجه خواهند شد. که موانع ساختاری و ادرا
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بسـترهای  کـرد:  صورت‌بنـدی  چنیـن  را  پژوهـش  مـدل  تبیینـی  منطـق  می‌تـوان  روابـط،  ایـن  مبنـای  بـر 

ک‌شـده  کنـش بازاریابـی را فراهـم می‌کننـد؛ راهبردهـا ایـن ظرفیـت را بـه تعامـل و ارزش ادرا دیجیتـال، ظرفیـت 

تبدیـل می‌کننـد؛ و موانـع، دامنـه اثربخشـی این تبدیل را محدود یا تعدیـل می‌کنند. خروجی این فرایند، میزان 

موفقیـت آمیختـه بازاریابـی در جـذب، اقنـاع و حفـظ مشـتریان خودروهـای برقـی اسـت. ایـن تبییـن، پژوهـش 

کـه  حاضـر را از سـطح یـک طبقه‌بنـدی صـرف فراتـر می‌بـرد و آن را بـه یـک چارچـوب مفهومـی نزدیـک می‌سـازد 

گیـرد. می‌توانـد مبنـای آزمون‌هـای بعـدی قـرار 

از منظـر نظـری، پژوهـش حاضـر سـه دلالـت اصلـی دارد. نخسـت آنکـه در حـوزه بازاریابـی خودروهـای برقـی، 

کوسیسـتم‌محور فهـم شـود، نـه ابزارمحـور. دوم آنکـه  آمیختـه بازاریابـی در شـبکه‌های اجتماعـی بایـد به‌صـورت ا

ک ریسـک بـه انـدازه مؤلفه‌هـای ارتباطـی و محتوایـی اهمیت  در بازارهـای نوظهـور، متغیرهـای زیرسـاختی و ادرا

کـرد. سـوم آنکـه در محصـولات فناورانـه، نقـش راهبردهـای  دارنـد و نمی‌تـوان آن‌هـا را از مـدل بازاریابـی جـدا 

انسـانی و اعتمادسـاز، به‌ویـژه در بسـتر شـبکه‌های اجتماعـی، بیـش از بازاریابـی سـنتی اسـت؛ زیـرا مشـتری نـه 

فقـط محصـول، بلکـه امـکان اسـتفاده، اطمینـان از عملکـرد و مشـروعیت اجتماعـی انتخـاب خـود را نیـز ارزیابـی 

کمـک می‌کند تـا از نگاه  می‌کنـد. بدیـن ترتیـب، پژوهـش حاضـر بـه ادبیـات بازاریابـی دیجیتـال خودروهـای برقی 

کنـد. تک‌بعـدی بـه سـمت نگاهـی رابطـه‌ای و زمینه‌منـد حرکـت 

که در بازار ایران، موانع محیطی وزن بیشتری در معادله بازاریابی  از منظر بومی نیز، یافته‌ها نشان می‌دهد 

گاهـی عمومـی  دارنـد. نوسـانات اقتصـادی، محدودیت‌هـای واردات، ضعـف زیرسـاخت شـارژ و پاییـن بـودن آ

کارکرد شبکه‌های اجتماعی از تبلیغ صرف فراتر رفته و به ابزاری برای اعتمادسازی، آموزش  که  موجب می‌شود 

کـه در آن‌هـا شـبکه‌های  ک ریسـک تبدیـل شـود. بنابرایـن، برخلاف برخـی بازارهـای توسـعه‌یافته  کاهـش ادرا و 

اجتماعـی بیشـتر در خدمـت تمایـز برنـد و توسـعه سـبک زندگـی برنـد قـرار دارنـد، در ایـران ایـن شـبکه‌ها ابتـدا 

کننـد. این یافته نشـان‌دهنده اهمیت بومی‌سـازی راهبردهای  بایـد نقـش »کاهش‌دهنـده عدم‌قطعیـت« را ایفـا 

بـه  الگوهـای بین‌المللـی بـدون توجـه  انتقـال مسـتقیم  کـه  بازاریابـی خودروهـای برقـی اسـت و تأییـد می‌کنـد 

کیاسـری، ۱۳۹۹؛ پیره‌بابـی و همـکاران، ۱۴۰۱(. شـرایط بـازار داخلـی، اثربخـش نخواهـد بـود )فرتـاش و محسـنی 

که شـرکت‌های فعـال در این حوزه، بازاریابی شـبکه‌های  کاربـردی، مـدل پژوهـش پیشـنهاد می‌کنـد  از حیـث 

کننـد: نخسـت، تقویـت بسـتر از طریـق یکپارچه‌سـازی شـبکه‌های اجتماعـی  اجتماعـی را در سـه سـطح طراحـی 

بـا وب‌سـایت، اپلیکیشـن و ابزارهـای تحلیلـی؛ دوم، توسـعه راهبـرد از طریـق آمـوزش منابـع انسـانی، بهره‌گیـری 

هدفمنـد از اینفلوئنسـرها و طراحـی تجربـه مشـتری؛ و سـوم، مدیریـت موانـع از طریـق تولیـد محتـوای آموزشـی، 

پاسـخ‌گویی فعـال بـه ابهامـات، شفاف‌سـازی دربـاره عملکـرد محصـول و تعامـل بـا سیاسـت‌گذاران بـرای بهبـود 

گانـه، بلکـه در قالب یـک منطق  کـه نـه به‌طـور جدا شـرایط زیرسـاختی. ایـن سـه سـطح زمانـی مؤثـر خواهنـد بـود 

هماهنـگ و تدریجـی اجـرا شـوند. در ایـن میـان، مفاهیـم عملیاتیِ ارائه‌شـده در جداول یافته‌هـا، هرچند در این 
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گام بعـدی، به‌عنـوان  گرفتـه نشـده‌اند، امـا می‌تواننـد در  کیفـی به‌عنـوان معیـار نهایـی سـنجش بـه‌کار  پژوهـشِ 

گیرنـد. بـه عبـارت دیگـر، ایـن  کمّـی و ارزیابـی تجربـیِ مـدل مـورد اسـتفاده قـرار  راهنمایـی بـرای طراحـی ابزارهـای 

کمـک  کاربـرد عملـیِ آن در سـازمان‌ها ایجـاد می‌کننـد و بـه مدیـران  مفاهیـم پلـی میـان مـدل نظـریِ ارائه‌شـده و 

می‌کننـد تـا عملکـرد خـود را در هـر یـک از ابعـاد بسـترها، راهبردهـا و موانـع به‌صـورت عینی‌تـر ارزیابـی نماینـد.

کتشـافی  کیفـی و ا در عیـن حـال، پژوهـش حاضـر بـا محدودیت‌هایـی نیـز مواجـه اسـت. نخسـت، ماهیـت 

کمـی در  کـه روابـط پیشـنهادی در سـطح تبییـن مفهومـی باقـی بمانـد و نیازمنـد آزمـون  مطالعـه سـبب می‌شـود 

پژوهش‌هـای بعـدی باشـد. به‌ویـژه، مفاهیـم عملیاتیِ پیشـنهادی در این پژوهش، باید در مطالعـات آتی از نظر 

کمّی به‌کار  گیرند تا بتوانند به‌عنوان شـاخص‌های معتبـر در مدل‌های  روایـی و پایایـی آمـاری مـورد سـنجش قرار 

گرچـه بـه غنـای بومـی مـدل انجامیده، امـا تعمیم‌پذیـری آن به سـایر زمینه‌ها را  رونـد. دوم، تمرکـز بـر بـازار ایـران ا

کمّـی آزمـون  محـدود می‌کنـد. از ایـن‌رو، پیشـنهاد می‌شـود در مطالعـات آتـی، ایـن چارچـوب در قالـب مدل‌هـای 

شـود و نقـش متغیرهـای میانجـی یـا تعدیل‌گـر، ماننـد اعتمـاد بـه برنـد، آمادگـی دیجیتـال مشـتری، یـا شـدت 

گـردد. همچنیـن، انجـام پژوهش‌هـای تطبیقـی در بازارهـای مختلـف می‌توانـد بـه  ک‌شـده، بررسـی  ریسـک ادرا

کنـد. کمـک  توسـعه بیشـتر ایـن مـدل و شناسـایی ابعـاد زمینه‌منـد آن 

کـه موفقیـت آمیختـه بازاریابـی خودروهای برقی در شـبکه‌های  در مجمـوع، نتیجـه اصلـی پژوهـش آن اسـت 

بسـترهای دیجیتـال،  میـان  بلکـه حاصـل هم‌راسـتایی سیسـتمی  اقـدام منفـرد،  یـک  نـه محصـول  اجتماعـی 

یـک  را می‌تـوان  ایـن مبنـا، چارچـوب پیشـنهادی پژوهـش  بـر  بازاریابـی و مدیریـت موانـع اسـت.  راهبردهـای 

کـه توضیـح می‌دهـد چگونـه و تحـت چـه شـرایطی بازاریابـی شـبکه‌های اجتماعی  مـدل مفهومـی بومـی دانسـت 

کـه علاوه بـر  می‌توانـد بـه پذیـرش و توسـعه بـازار خودروهـای برقـی یـاری رسـاند. ارزش ایـن مـدل در آن اسـت 

طبقه‌بنـدی مؤلفه‌هـا، منطـق ارتباطـی میـان آن‌هـا را نیز روشـن می‌سـازد و از ایـن طریق، امکان اسـتفاده نظری 

گسـترده‌تری را فراهـم مـی‌آورد. پیشـنهاد مشـخص بـرای پژوهش‌هـای آینده، طراحی پرسشـنامه‌ای  کاربـردی  و 

گسـترده‌تر  بـر اسـاس مفاهیـم عملیاتـیِ استخراج‌شـده و آزمـون تجربـی روابـط میـان ابعـاد مـدل در جامعه آماری 

کمّـی چارچـوب ارائه‌شـده دسـت یافـت. اسـت تـا بتـوان بـه اعتبارسـنجی 

دسترسی به داده

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن مقاله ارائه شده است▪▪

تعارض منافع نویسندگان

که هیچ‌گونه تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.▪▪ نویسندگان این مقاله اعلام می‌کنند 
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