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ه  و اصناف شهر اصفهان انجام گرفت   یبازار خرده فروش  یازهاین  هیبر پا  نینو  یدر کسب و کارها   تالیجید  یاب یبازار   یالگو  یپژوهش باهدف طراح  نیا

ترک  به صورت  داده  یم  ی بیاست. روش پژوهش  ک  یها ¬باشد.  با    یفیبخش  از خبرگان و مد14از مصاحبه  اسات   رانینفر  کار و    ی اب یبازار  دیکسب و 

  ط ی)شرا  یاب یکردن بازار  یتالیجیدر شش بخش شامل: عوامل موثر بر د  می اساس مفاه   نیشده است. برا  یبررس  ،یا ¬نه ی زم  ¬هیکه با روش نظر  آمدهدستهب 

مداخله یِعل عوامل  بازار  یتالیج ید  بر  گرِ¬(،  د  رگذاریتأث  یها¬نهیزم   ،( گر¬مداخله   طی)شرایاب یکردن  بازار  یتالی جیبر  (،  ی ا¬نه ی مز   طی)شرا  یاب یکردن 

 ی ¬ دهی)پد  یاب یکردن بازار  یتالیج ی( و ساختار دامدهای)پ یاب یکردن بازار  یتال یج ید  یامدهای(، پها¬ ی)راهبردها و استراتژ یاب یکردن بازار  یتالیج ید  یراهبردها

پرسشنامه محقق ساخته شده   هی ته مدل، اقدام به    نیبر اساس ا  ینموده است.در بخش کم  جادیمدل پژوهش را ا  میمفاه   نیکه ا  اندشدهیی(،شناسایمرکز

 91962جواز کسب دار شهر اصفهان به تعداد  یصنف  یواحدهایبخش کم یآمار یشده است. جامعه عینمونه توز نیآن، ب  ییایو پا ییدروایکه پس از تائ

اقدام به آزمون مدل به روش معادلات   اهدهدا یآور. پس از جمعباشدینفر م 384بر اساس فرمول کوکران در جامعه محدود به تعداد  ینفر و نمونه آمار

کردن   یتالیجیگر بر دو عوامل مداخله  یا   نهیزم  طیشرا  ،یعل  طیشرا  گری دعبارتاز مناسب بودن مدل داشته است. به  یحاک  جیشده است. نتا  یساختار 
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 مقدمه -1

  های شرکت   در  کار  و  کسب   پایدار  مدل  در  امروزه نوآوری

ای به عنوان محرک اصلی  ملیتی به طور فزاینده چند بزرگ

در .  شودها تلقی میبرای مزیت رقابتی و پایداری شرکت 

ا  هکند که شرکت حالی که ادبیات کسبوکار پایدار اذعان می

های پویا  ، به قابلیت برای نوآوری مدل کسب و کار خود

های  مان برای پرورش قابلیت و نقش طراحی ساز  نیازدارند

پویا برای این منظور به ندرت مورد توجه قرارگرفته است  

در کسب و    نوآوریمقوله  ارزش  .  (2019،  1)بوکن و گرادز 

مراتب   به  خرد  زیرابیشتر  کارهای  در  است  این    نوآوری 

از راه  برای بهره  کسب و کار  سطح پایدحلگیری  ار  های 

رایط  در ش  آننقش    و  (2013  وهمکاران،2رشید )  لازماست 

و   3آگوگو)انددانسته  حیاتیعدم شفافیت بر کسب و کار  

و  (2017،همکارانش   کسب  مدل  نوآوری  بنابراین   .

ازکار مکانیسمنوآوری    حاکی  ارزش  در  ایجاد  برای  های 

فولر  )بادن  جلب مشتری و تبدیل این ارزش به سود است 

 (.  2010، 5؛ تییس2010، 4و مورگان

رسد اوضاع کسب و کار و حتی مفاهیم  به نظر می  طرفیاز  

ها  به سرعت در حال تغییر هستند و مدیران ارشد سازمان

ها و ابزارهایی نیاز دارند که نبض این تغییرات را  به روش

گیری راهنمای آنها باشند. چرا که  درک کرده و در تصمیم

به   ،تغییرات شگرف جهانی  با، مدیران  چند دههگذشتهدر  

و   بازارها  شدن  جهانی  تکنولوژی،  در  پیشرفت  واسطه 

سیاسی اقتصاد  جدید  بامواجهشده  شرایط  روز    اند.  رشد 

مجبور شدند    ها جهانی، سازمان  بازارتعداد رقبا در  افزون  

  را برای   خود  فرآیندهای سازمانیضمن شناسایی،  که سریعاً  

 . باقی ماندن در صحنه رقابت، بهبودنجات سازمان و 
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این   مدلبا  شناسایی  میوصف،  کار  و  کسب  تواند  های 

آگاه آگاهانه و  کند تصمیمات  فراهم  مدیران  برای  را  تری 

که   ریسک چرا  پر  به    شرایط  اطمینان  عدم  و  اقتصادی 

سمت  مدل  به  را  اقتصادی  فعالان  کار،  و  کسب  های 

است  مدل  داده  سوق  کارسودآوروپایدار  و  هایکسب 

همکاران،    6)بریلینگر  حرکت    واقع  در (  2019و  توانایی 

های جدید کسب و کار منبع  سریع و موفقیت آمیز در مدل

ایجادمهمی   است.  در  پایدار  رقابتی  حال، مزیت  این  با 

مدل کسب و کار با    ازدهد که بسیاری  تحقیقات نشان می 

  ( و2018و همکاران،    7شوند )گیسدوفرشکست مواجه می

استراتژیشرکت  دنبال  به  نیز  تجاری  و  تولیدی  های  های 

 (. 2002)کاتلر، رقابتی خود هستنددیگری در صحنه 

های زیادی وجود دارند که هر  در حوزه کسب و کار مدل

پدیده بر  بر  کدام  برخی  دارند.  محوریت  مرکزی  ای 

همکاران،    8نوآوری)بریلینگر  توو2019و  همکاران،   9؛  و 

بروان 2019 همکاران،    10؛  گرادز 2019و  و  بوکن  ، 11؛ 

 12(؛ برخی در حوزه پایداری کسب و کار )سالوادور2019

 14؛ گیسدوفر2017و همکاران،    13؛ ماسا 2019و همکاران،  

بازاریابی )ریکر و  2018و همکاران،   ( و برخی در حوزه 

  ؛ بوکن 2019و همکاران،    16؛ منگلکمپ2019،  15پدرسن 

های کم  ( و برخی دیگر در حوزه مدل 2019،  17و گرادز

و همکاران،   19: فیشر 2019و همکاران،    18هزینه )سیسلین 

 اند. ( در حوزه کسب و کار ارایه مدل داشته2019

هاست  ار در اختیار خرده فروشیبخش مهم این باز  از طرفی

آشنایی و  آگاهی  از    عدم  کوچک  کارهای  و  کسب  این 

ا با چالش اساسی مواجه  شرایط موجود در بازار، آن ها ر

است  فوز کرده  و  گزارش  2015،  20)بندسن  اساس  بر   .)

جهانی  سال    21بانک  و  شرکت   2019در  کوچک  های 

12Salvador 
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21The World Bank 
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متوسط در اکثر اقتصادها خصوصاً در کشورهای در حال  

نقش عمده این شرکت توسعه  و  دارند  و  ای  کوچک  های 

خود   به  را  جهان  سراسر  در  مشاغل  اکثریت  متوسط 

توسعه   و  اشتغال  ایجاد  در  مهمی  نقش  و  داده  اختصاص 

نماینده حدود   دارند.آنها  و  م  ٪90اقتصادی جهانی  شاغل 

های  اشتغال در سراسر جهان هستند. شرکت   ٪50بیش از  

از درآمد    ٪40کوچک و متوسط بر اساس آمار رسمی تا  

را   نوظهور  اقتصادهای  در  داخلی(  ناخالص  )تولید  ملی 

می تاسالشوندشامل  جهانی،  بانک  برآوردهای  براساس   . 

تعدادشرکت   2030 متوسط  و  کوچک    600  های 

(.  2019خواهند کرد )بانک جهانی،  میلیونشغلجدید ایجاد  

رسد  می  نظر  رشد    به  نظر  از  جهان  در  کوچک  مشاغل 

اقتصادی تفاوت زیادی ایجاد کرده و سهم تولید ناخالص 

  درصد  30جهانی از طریق مشاغل کوچک و متوسط حدود  

بنگاهنیز  (.درایران  2018،  1است )ایسیز  از  سهم  های خرد 

حدود ایر کشورها ست و  اقتصاد به مراتب بسیار بیشتر از س

های تولیدی، توزیعی،  سه میلیون واحد صنفی در زیربخش

خدماتی و خدمات فنی، در خصوص تولید و توزیع کالا و 

خدمات در زنجیره تامین فعالیت دارند. بطوریکه نزدیک به  

یک چهارم تولید ناخالص ملی و حدود پنجاه درصد اشتغال 

 .  شودمولد کشور توسط اصناف خلق می

های بازاریابی و توسعه بازار ارایه شده در دنیا مدل همچنین

اکثراً برای صنایع بزرگ طراحی شده و کمتر قابلیتی در آنها  

های برای توسعه صنایع کوچک وجود دارد. مهمترین مدل

اش  است که تمرکز اصلی  2موجود در این زمینه مدل آنسف

ن به  این راستا  رسد ظر می بر صنایع بزرگ بوده است. در 

طراحی الگوی ویژه بازاریابی صنایع کوچک بتواند علاوه  

بر تکمیل مدل آنسف، بتواند در صنایع کوچک و متوسط  

اعتباریابی و به کاربرده شود. چرا که سازماندهی و افزایش  

های کوچک و متوسط در قالب  های بازاریابی بنگاهرقابت 

بردی در همه  تواند به عنوان مدلی کارهای صنعتی میخوشه

طرفی خوشه از  شود.  کارگرفته  به  کشور  صنعتی  های 

و   توزیعی  تولیدی،  سه حوزه  در  اصفهان  اصناف  فعالیت 

 
1Essays 
2 Ansoff Model 

مبادله و خدمات وجود دارد که بخش تولید با اهمیتی که  

کند. بر این اساس در  ها را نیز حمایت میدارد سایر بخش

 صنعت و تولید، بازار هدف اصلی است.  

طور خلاصه ابه  اقتصاد  آخر  رانیدر  عنوان  به    ن یاصناف 

اقتصاد پو   یاژهیو  تیاهم  ی حلقه  و  رشد  اقتصاد    یی ایدر 

دل  کشور به  و  آحاد    میارتباط مستق  ی گستردگ   ل یداشته  با 

اقتصاد قلب  مثابه  م  ی مردم  عمل  بنابراین    .ندینما یجامعه 

یک   آنها  کار  و  کسب  الگوی  و  اصناف  به  توجه  لزوم 

که   چرا  است،  انکار  قابل  غیر  و  اگرضرورت  کسب  به 

توانند یتوجه شود، آنها م  هایفروشخردهو    کوچک  یکارها

همانگونه که    ،گذار باشند  ر یتاث  یبه خوب  یدر روند اقتصاد

  این رو از  ت.اس   ن یچن  نیا   ایدن  شرفته ی بزرگ و پیدر کشورها

از مشارکت مدیران برای    یاین پژوهش به دنبال ارایه مدل

که    کوچک و متوسط می باشد  هایتوسعه بازاریابی بنگاه

از طریق مصاحبه عمیق با مدیران و به روش گراندد تئوری 

 مدل نهایی تدوین شده است.  

 مبانی نظری پژوهش:

 فناوری اطلاعات و بازاریابی:  

ها به منظور کسب مزیت  شرکت ،نیدر عصر فرا رقابتی کنو 

رقابتی به دنبال ارایه ارزش بیشتر به مشتریان نسبت به رقبا  

شایستگی و براساس  )دانشیان  هستند  محوریشان  های 

و  165:  1390همکاران،   اطلاعات  فناوری  گسترش  با   .)

ورود آن به زندگی روزمره افراد، به سرعت شاهد تحولات 

بخش مختلف  در  اینترنت  های  حضور  هستند.  اقتصادی 

های جدیدی در تجارت ایجاد کند. توانسته است فرصت 

های بزرگ و پر درآمد نیست؛  ها مختص شرکت این فرصت 

ها؛ بخصوص  بلکه فرصتی است که در اختیار همه شرکت 

-های مختصر نیز هست )دا های کوچک با بودجهشرکت 

عات اثرات  (. فناوری اطلا1039:  2008،  3سیلوا و آلووی 

تمامی عرصهعمده در  تجاری و شغلی  ای  اقتصادی،  های 

طوری که برای هر پدیده تجاری یک نسخه نهاده است؛ به

نسخه  این  از  یکی  است.  آمده  وجود  به  های الکترونیک 

3Da Silva and Alwi 
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و   کارگیری  به  که  است  الکترونیکی  تجارت  الکترونیکی، 

استفاده از آن مستلزم وجود زیرساختارهای تکنولوژیکی،  

فرهنگی - حقوقی )مایلی    -قانونی،  است  مالی  و  اجتماعی 

 (. 201: 1394رستمی و همکاران، 

های کسب و کار برای توسعه  امروزه یکی از مهمترین مدل

تجارت، بر پایه ارزش نوآورانه در شرکت است. نوآوری  

های کسب و کار مستلزم یک فرایند پویا است که  در مدل 

می ارزشباعث  کاشود  و  کسب  تغییرات  های  برابر  در  ر 

 .(1:  2019و همکاران،    1بازار و فناوری مقاومت کنند )توو 

به   توجه  با  متوسط  و  کوچک  کارهای  و  کسب  همچنین 

نیازمند محدودیت  بودجه  و  منابع  در  کمبود  نظیر  هایی 

و  ابزار )رضوانی  هستند  کارآفرینانه  و  نوآورانه  های 

های  هی از مدل(. بنابراین امروزه آگا169:  1391خرمشاهی،  

این مدل  در  نوآوری  و  کار  و  بویژه فرصت کسب  های  ها 

)بریلینگر  است  شده  طرفدار  پر  موضوعی  اخیراً  و   2آنها 

سرعت  1:  2019همکاران،   به  که  کنونی  شرایط  در  و   )

می تغییر  اقتصادی  و  تجاری  بستن  شرایط  کار  به  کند 

تواند چتری برای  های هوشمندی کسب و کار میسیستم

کورانمصو  در  سازمان  ماندن  باشد  ن  اقتصادی  های 

 . (144: 1393 انصاریوهمکاران،)

 ها: خرده فروشی

خرده  کوچک و    یدو دهه گذشته، کسب و کارها  یر طد

  ت ی اهم  یدارا  اری بس  افتهی توسعه    یدر کشورها  هافروشی

. این کسب و  اندکرده  فای در اقتصاد ا  یبوده و نقش اساس

اشتغال   تامکارها عموماًدلیل  شناخته    کشورها  ثروت  ن یو 

کسب    ایدن  یدر اکثر کشورهااست و حتی امروزه نیز  شده  

کارها و    یو  مختلف،    یهااز جنبههافروشیخردهکوچک 

  ین... نقشآفری، ارائه خدمات و  داتی، تولی، اجتماعیصنعت

توجهیم و  کردهکنند  جلب  خود  به  را  و  )  اندها  یوسف 

(. شتاب فزاینده تغییرات در محیط  710:  2012همکاران،  

سازمان نیازهای  پیرامون  در  پیوسته  تغییر  سبب  به  ها 

موجب شکل  تأمین  مشتریان،  برای  بازار  در  رقابت  گیری 

فروشی خرده  است.توسعه  شده  مشتریان  در  نیازهای  ها 

 
1M. To 
2Brillinger 

داشته انقلابی  رشد  شرقی  اشاعه  آسیای  و  خرده  اند 

در کره و    هابازارانواع  توسعه    بهافتهیسازمان    یهایفروش

اند. همچنین اشاعه جهانی بازارهای خرده  منجر شده  وانیتا

جهان  یطفروشی   در  گذشته  دهه  و  پلاتفرم  چند  ها 

آوردهفناوری وجود  به  را  زیادی  )شینهای  : 2020،  3اند 

358.) 

 : عملکرد صادراتی وبازارگرایی  

در  در عصر   آمیز  موفقیت  و  جدید،توانایی حرکت سریع 

از مزیت رقابتی  مدل  کار منبع مهمی  های جدید کسب و 

پایدار   عملکرد  بهبود  برای  اصلی  اهرم  یک  و  پایدار 

(. از 401:  2018و همکاران،    4ها است )گیسدوفر سازمان

در  طرفی   رقابت  و  یکپارچگی  تجاری،  آزادی  افزایش 

جهانی   کارگیری  اقتصادهای  به  افزایش  برای  مسئولیت 

در شرکت فعالیت  نموده است.های صادراتی  فراهم  را    ها 

صادرات بخاطر بهبود دادن به وضعیت مالی، افزایش  امروزه  

ظرفیت  و  بکارگیری  تکنولوژی  استاندارد  بردن  بالا  و  ها 

دستیابی به عملکرد مناسب نقش کلیدی در به دست آوردن  

های متلاطم بازار ها و وضعیت ت سودآوری رقابتی در شرک 

 (. 140: 2008)اورال،  کندبازی می

 :روش پژوهش

از روش تحقیق کیفی، در جهت ساختن   این پژوهش  در 

اندازه دادهابزار  تبیین  کمی در جهت  از روش  ها  گیری و 

؛ بنابراین، رویکرد این پژوهش ترکیبی از  ه است استفاده شد

کمی   و  کیفی  از  رویکردهای  آن  در  که  است  )آمیخته( 

نیمه  روش و  آزاد  مصاحبه  ازجمله  مقتضی  کیفی  های 

ها و همچنین ساختارمند و مشاهده جهت استخراج مؤلفه

های کمی برای  شده و از روشهای پژوهش استفادهسنجه

مدل  اندازهتأیید  مفهومی های  مدل  آزمون  و  گیری 

پژوهشاستفاده است.  استرشده  نوعی  آمیخته  اتژی  های 

شناسی برای گردآوری، تحلیل و ترکیب  پژوهشی یا روش

های کمی و کیفی است که برای فهم مسائل پژوهشی  داده

 گیرد. در زمان انجام یک پژوهش مورد استفاده قرار می

3Shin 
4Geissdoerfer 
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  14از مصاحبه با  در بخش کیفی    های پژوهش حاضرداده

به  ی ابیبازار دیکسب و کار و اسات  رانینفر از خبرگان و مد

دادهد این  است.  آمده  با  ست  نظریهها  زمینهروش  ای،  ی 

یا  نظریه  کشف  روش،  این  از  هدف  است.  شده  بررسی 

مقولات و مفاهیمِ نظری است. در واقع، با استفاده از این  

روش، چارچوبِ مفهومی و نظریِ قابل آزمونی به دست  

ای را طراحی  توان پرسشنامهآید که با استفاده از آن میمی

یافته  نموده صحتِ  همین  و  بر  گذاشت.  آزمون  به  را  ها 

ای ظهوریافته  اساس،  در این بخش، مدلِ پارادایمی و نظریه

داده استخراج  از  یابی  بازار  کردن  دیجیتالی  در  کیفی  های 

آوری  های جمعشده است. برای نیل به این هدف، ابتدا داده

ها، کدگذاری شده است. این مرحله شامل  شده از مصاحبه

کدگذاری باز، کدگذاری انتخابی و کدگذاری محوری بوده  

مقوله ظهور  باز،  کدگذاری  از  هدف  ، هامؤلفهها،  است. 

-ی شکلی اصلی نظریهها است که در نهایت بدنهشاخصه

گرفته و مدلِ دیجیتالی کردن بازاریابی را شکل داده است.  

بهره  مقولهبا  این  از  و  گیری  آمده، هامؤلفهها  دست  به   ی 

گر، بسترها، پیامدها و راهبردها  شرایط علی، شرایط مداخله

سپس ی مرکزی مشخص شده است.  ها با مقولهو ارتباط آن

  ی در بخش کمی پس از بررسی روایی محتوای شاخص ها

سنجش متغیر ها و تایید آن ها اقدام به تهیه پرسشنامه بر 

  در بخش کمی جامعه آماری شاملاساس آن شده است.  

 به تعداد  ناسب دار در شهر اصفه ک واحدهای صنفی جواز  

نفر می باشد که بر اساس فرمول کوکران در جامعه    91962

بعد از تایید روایی  .  باشدنفر می  384حجم نمونه  محدود،  

ب اقدام  ها،  پرسشنامه  پایایی  نمونه  و  در  آن  توزیع    شدهه 

سی  پس از جمع آوری داده ها اقدام به برردر نهایت  است.  

 مدل ساختاری در نرم افزاز لیزرل شده است. 

 :یافته های تحقیق

و روش داده بنیاد مفاهیم  های پژوهشبر مبنای تحلیل داده

عوامل موثر بر  شناسایی شده در شش مقوله اصلی شامل  

دیجیتالی کردن بازاریابی )شرایط علیِ(، ساختار دیجیتالی  

بازاریابی )پدیده تأثیرگذار بر  هی مرکزی(، زمینهکردن  ای 

ای(، عوامل مداخله دیجیتالی کردن بازاریابی )شرایط زمینه

بازاریابی )شرایط مداخله  گر(،  گرِ موثر بر دیجیتالی کردن 

و   )راهبردها  بازاریابی  کردن  دیجیتالی  راهبردهای 

  ها( و پیامدهای دیجیتالی کردن بازاریابی )پیامدها(استراتژی

در ارتباطِ با یکدیگر، مدلِ    قولاتاین مدسته بندی شدند.  

  1کرده است که در نمودار شمارهپژوهش را ایجاد  فهومی  م

 قابل مشاهده است.  

 

دیجیتالی کردن  مدل پارادایمی  -1نمودار شماره 

 بازاریابی

شده   پرسشنامه  تهیه  به  اقدام  مفهومی  مدل  احصا  از  پس 

  cviاست که پس از تایید روایی محتوی بوسیله شاخص  

آزمون های الفا کرونباخ و پایایی  و تایید پایایی بر اساس  

شده   تحقیق  نمونه  بین  پرسشنامه  توزیع  به  اقدام  مرکب 

اقدام به است. در ادامه بر اساس این داده های بدست آمده  

مدل  بر و  گیری  اندازه  مدل  است.  رسی  شده  ساختاری 

تحقیق    6تا    1جداول   های  مدل  گیری  اندازه  مدل  نتایج 

است. همانطور که قابل مشاهده است این مدل ها به خوبی  

 متغیر مدنظر را سنجش می کند.
خلاصه نتایج تحلیل عاملی تأییدی الگوی عوامل موثر    -1جدول 

 بازاریابیبر دیجیتالی کردن 

مقولات  

 عمده
 مقولات 

ضریب  

 استاندارد

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 اعتماد 

 ساختاری

اطمینان  

 دیجیتالی
0.76 16.71 

معنادار و 

 مناسب

اعتماد 

 دیجیتالی
0.85 19.20 

معنادار و 

 مناسب

 جبر

 دیجیتالی 

شدنِ جهانی

 دیجیتالی
0.79 17.88 

معنادار و 

 مناسب

اجبار   

 تکنولوژیکی 
0.78 17.57 

معنادار و 

 مناسب
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 سواد 

 دیجیتالی 

سواد 

دیجیتالی  

 مشتریان 

0.68 13.00 
معنادار و 

 مناسب

سواد 

دیجیتالی  

 فروشندگان

0.65 12.66 
معنادار و 

 مناسب

ساختار دیجیتالی کردن  خلاصه نتایج تحلیل عاملی مدل   -2جدول 

 بازاریابی

مقولات  

 عمده 
 مقولات

ضریب  

 استاندارد

سطح 

 معناداری
 نتیجه 

دیجیتالی 

کردن  

 بازاریابی 

های شبکه

 اجتماعی
0.67 14.57 

معنادار و 

 مناسب

های سایت

 اینترنتی 
0.69 15.23 

معنادار و 

 مناسب

 17.47 0.77 ها اپلیکیشن
معنادار و 

 مناسب

مندی هویت

 دیجیتالی
0.86 20.80 

معنادار و 

 مناسب

هوشمندسازی 

 تبلیغات 
0.96 24.86 

معنادار و 

 مناسب

های تأثیرگذار بر زمینه مدل خلاصه نتایج تحلیل عاملی    -3جدول 

 دیجیتالی کردن بازاریابی

مقولات  

 عمده 
 مقولات

ضریب  

 استاندارد

سطح 

 معناداری
 نتیجه 

-فرهنگ

 سازی

 دیجیتالی 

کردن  همگانی

استفاده از  

 اینترنت 

0.69 14.10 
معنادار و 

 مناسب

تبدیل کاربریِ  

فضای دیجیتالی 

 به ارزش

0.80 16.66 
معنادار و 

 مناسب

 مانیتورینگ 

 دیجیتالی 

نظارت دیجیتالی  

 مندنظام
0.60 11.21 

معنادار و 

 مناسب

اعتبارسنجی  

 کارآمد 
0.63 11.89 

معنادار و 

 مناسب

-زیرساخت

 های

 دیجیتالی 

توسعه امکانات 

 اینترنتی 
0.77 17.60 

معنادار و 

 مناسب

 20.83 0.86 پشتیبانی فنی 
معنادار و 

 مناسب

بندی و بسته

 ونقل حمل
0.95 24.30 

معنادار و 

 مناسب

گرِ موثر  خلاصه نتایج تحلیل عاملی مدل عوامل مداخله   -4جدول 

 بر دیجیتالی کردن بازاریابی

مقولات  

 عمده 
 مقولات

ضریب  

 استاندارد

سطح 

 معناداری
 نتیجه 

 هایرویه

 نهادی

تمرکز نظام  

-تصمیم

 گیری 

0.70 15.11 
معنادار و 

 مناسب

ناهماهنگی  

 نهادی
0.91 21.62 

معنادار و 

 مناسب

های رویه

قانونی  

 ناکارآمد

0.68 14.55 
معنادار و 

 مناسب

 تأخر

 تکنولوژیک 

ناتوانی  

دیجیتالی  

های نسل

 قدیمی 

0.86 19.94 
معنادار و 

 مناسب

ناسازگاری  

ذهنی با  

 تکنولوژی

0.72 15.75 
معنادار و 

 مناسب

 هراس 

 تکنولوژیک 

ترس  

دیجیتالی  

 مشتریان 

0.61 12.61 
معنادار و 

 مناسب

ترس  

دیجیتالی  

-سرمایه

 گذاران

0.62 13.04 
معنادار و 

 مناسب

ترس  

دیجیتالی  

 کاسبان

0.70 14.51 
معنادار و 

 مناسب

خلاصه نتایج تحلیل عاملی مدل راهبردهای دیجیتالی    -5جدول 

 کردن بازاریابی

 مقولات  مقولات عمده 
ضریب  

 استاندارد

سطح  

 معناداری 
 نتیجه 

 سازی شبکه

 دیجیتالی

عمل جمعی  

 دیجیتالی 
0.93 23.73 

معنادار و  

 مناسب 

همکاری دیجیتالی  

 مند اصناف نظام 
0.64 14.51 

معنادار و  

 مناسب 

های  شبکه ایجاد 

 گیری تصمیم
0.60 9.98 

معنادار و  

 مناسب 

 هدفمندسازی 

 تولید محتوا 

تولید محتوای  

 اختصاصی 
0.91 22.47 

معنادار و  

 مناسب 

جذاب نمودن  

 محتوا 
0.79 18.30 

معنادار و  

 مناسب 

 برندسازی 

 مجازی 

 14.41 0.63 شناسنامه دیجیتالی 
معنادار و  

 مناسب 

درگیری ذهنی  

 برند مشتریان با 
0.66 15.20 

معنادار و  

 مناسب 

سازی مشتریان  آگاه

 برند 
0.76 31.37 

معنادار و  

 مناسب 
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 مقولات  مقولات عمده 
ضریب  

 استاندارد

سطح  

 معناداری 
 نتیجه 

 مداری اخلاق

 دیجیتالی

 20.53 0.83 شفافیت
معنادار و  

 مناسب 

 20.35 0.82 صداقت 
معنادار و  

 مناسب 

 20.91 0.84 وجدان 
معنادار و  

 مناسب 

آموزش 

 ای حرفه

 و مداوم 

 17.89 0.77 سازی آموزش ساده
معنادار و  

 مناسب 

کردن  تخصصی

 آموزش 
0.68 15.28 

معنادار و  

 مناسب 

روز نمودن  به

 و تخصص   آموزش
0.75 17.19 

معنادار و  

 مناسب 

خلاصه نتایج تحلیل عاملی مدل پیامدهای دیجیتالی    -6جدول 

 کردن بازاریابی
مقولات 

 عمده 
 مقولات 

ضریب  

 استاندارد 

سطح  

 معناداری 
 نتیجه 

 رضایتمندی 

 مشتری

افزایش حق 

 انتخاب
 معنادار و مناسب 15.81 0.73

 معنادار و مناسب 18.98 0.84 جویی مالی صرفه

 معنادار و مناسب 16.68 0.76 جویی زمانی صرفه

 ارزش 

 آفرینی 

 معنادار و مناسب 20.17 0.90 سودآوری 

 معنادار و مناسب 13.41 0.61 تقویت ارزش 

 معنادار و مناسب 14.25 0.65 تحکیم جایگاه 

 تسهبل

 فرآیندها 

تسهیل فرآیندهای 

 فروش 
 معنادار و مناسب 12.82 0.68

تسهیل فرآیندهای 

 خرید 
 معنادار و مناسب 20.86 0.91

 ماندگاری 

 اقتصادی 

تداوم فعالیت در 

 هابحران
 معنادار و مناسب 14.14 0.66

سازگاری با شرایط 

 مختلف
 معنادار و مناسب 19.30 0.84

پس از تایید مدل های اندازه گیری متغیر ها اقدام به برآورد  

است. شده  ساختاری  مدل    3و  2نمودار  مدل  ترتیب  به 

الگوی   تحقیق  ساختاری  شده  تخمین احصا  حالت  در 

 باشد.  استاندارد و حالت عدد معناداری می

 

 

)تخمین  الگوی تحقیقمدل معادلات ساختاری : 3نمودار 

 استاندارد( 

 
 )عدد معناداری(  الگوی تحقیق: مدل معادلات ساختاری 3نمودار 

خلاصه نتایج مدل معادلات ساختاری    1همچنین در جدول  

طور که  مشاهده است. همانافزار قابلنرمبر اساس خروجی  

شاخصقابل است  مقداردوبهنجار-خیمقدار  مشاهده   1بین 

نشانمی  5تا   مدل  دهندهباشدلذا  برازش  بودن  مناسب  ی 

آن   p-valueمقدار    همچنین مطلوب  مقدار  از  که  است 

باشد که نشان از برازش مناسب مدل است. یشتر می(ب0.05)

(RMSEA)  به از  دست به  0/ 041مقدار  نیز  آمده است و 

کمتر است و لذا مدل دارای خطای قابل قبولی است.    0/ 1

مقدار کوچکی است    که  0/ 026( نیز برابر  RMRشاخص )

می  و قبول  قابل  برازش  دیگر  بیانگر  همچنین  باشد. 

های برازندگی نیز نزدیک به یک هستند و در نتیجه  شاخص

نشان مدل  دهندههمگی  مطلوبیت  ساختاری ی  معادلات 

 باشند.  می
 ساختاری   خلاصه نتایج مدل معادلات- 7جدول 

 مسیر  گزاره 
ضریب  

 استاندارد

عدد  

 معناداری 
 نتیجه 

1 
ی  پدیده - شرایط علی

 مرکزی 
 معنادار  11.43 081

2 
-پدیده  -گرعوامل مداخله

 مرکزی  ی
 معنادار  11.09 0.79

3 
ی  پدیده  -ایشرایط زمینه

 مرکزی 
 معنادار  11.07 0.78

4 
  -گرعوامل مداخله

 ها راهبردها و استراتژی
 معنادار  9.39 0.64

5 
راهبرد    -ایشرایط زمینه

 ها و استراتژی ها 
 معنادار  9.63 0.66

6 
  -ی مرکزی پدیده

 ها راهبردها و استراتژی
 معنادار  10.83 0.76

7 
  - هاراهبردها و استراتژی

 پیامدها 
 معنادار  10.23 0.71
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X2/df 2.34 AGFI 94/0 NFI 94/0 

p-value 0.47951 RMSEA 041/0 RMR 026/0 

GFI 95/0 CFI 92/0 IFI 96/0 

مشاهده است مسیرهایی با  طور که در جدول بالا قابلهمان

مقدار   از  بیشتر  معناداری  هستند  1.96عدد  معنادار   ،

روابط میان متغیر ها  درصد    95دیگر در اطمینان  عبارتبه

مورد تایید قرار می گیرد در نتیجه مدل احصا شده تحقیق 

 مورد تایید قرار می گیرد. 

 : بحث و نتیجه گیری

هدف   با  پژوهش  بازاریابی  این  مدلِ  و  الگو  استخراجِ 

کسب دیجیتالی   نو در  پا  نی وکارهای  بازار   یازهاین  هیبر 

و    انجام گرفته است. بر مبنای تحلیل کیفیی  خرده فروش

بنیاد مفهوم شناسایی شده است که در    145،   روش داده 

(عوامل موثر بر دیجیتالی  1:  مضمون اصلی شامل  6قالب  

بازا یا شرایط علیِ)کردن  - مضمون سازمان  3شامل  ریابی 

و    6هنده،  د ای  پایه  ساختار  2(،  مفهوم  16مضمون   )

پدیده یا  بازاریابی  کردن  )دیجیتالی  مرکزی    1شامل  ی 

(،  مفهوم  15مضمون پایه ای و    5دهنده،  -مضمون سازمان

زمینه3 یا  (  بازاریابی  کردن  دیجیتالی  بر  تأثیرگذار  های 

زمینه ) شرایط  سازمان  3شامل  ای    7دهنده،  -مضمون 

و   ای  پایه  مداخله (  4(،  مفهوم  22مضمون  عوامل 

مداخله گ  شرایط  بازاریابییا   کردن  گر  رِموثربردیجیتالی 

  25مضمون پایه ای و  8دهنده،  -مضمون سازمان  3شامل  )

( راهبردهای دیجیتالی کردن بازاریابی یا راهبردها  5(،  مفهوم

استراتژی ) و    14دهنده،  -سازمان  مضمون  5شامل  ها 

( پیامدهایدیجیتالی کردن 6( و  مفهوم  39مضمون پایه ای و  

( پیامدها  سازمان  4شامل  بازاریابییا    10دهنده،  -مضمون 

دسته بندی شده است. این (  مفهوم  28مضمون پایه ای و  

پژوهش را ایجاد    فهومیدر ارتباطِ با یکدیگر، مدلِ م  مفاهیم

ساس داده های جمع  سپس در بخش کمی بر ا.  کرده است 

معادلات   روش  به  مدل  بررسی  به  اقدام  شده  آوری 

در  ساختاری شده است که نتایج حاکی از آن بوده است که  

درصد روابط میان متغیر ها مورد تایید قرار می    95اطمینان  

گیرد در نتیجه مدل احصا شده پژوهش مورد تایید قرار می 

 گیرد. 

گزاره  یگردعبارتبه اساس  پدیده   1بر  بر  علی  شرایط 

( بازاریابیمرکزی  کردن  عوامل  مؤثراست.(دیجیتالی  این 

و سواد   دیجیتالی  ساختاری، جبر  اعتماد  از  بودند  عبارت 

یافته راستای  در  پژوهش  بخش  این  نتایج  های  دیجیتالی. 

وکیلی صادقی و همکارانش   ،(1394)  صنایعی و همکاران

رحمان  و (  1396) و  است.1394ی)کریمی  بیان  (  توان  می 

دیگر   عبارت  به  است  اعتماد  اول  مقوله  فضای  داشت 

دیجیتالی دارای ساختاری است که برای بسیاری از صاحبان  

ای نوین و ناشناخته است. این افراد که کسب و کار پدیده

دهه که  هستند  افرادی  نسلی  لحاظ  از  قبل  عموماً  ها 

آغاز  کسب  را  خودشان  آن  کردهوکارهای  به  نسبت  اند، 

اعتماد بسیار پایینی دارند و حتی در برخی موارد آن را برای  

نمیکسب  مناسب  خودشان  تداوم وکارهای  به  و  بینند 

می ادامه  غیردیحیتالی خودشان  موجودِ  در  وضعیت  دهند. 

توان آن را در حالت مقابل، اعتماد ساختاری که عموماً می

جوان کسب نسل  صاحبان  سبب  وکارهتر  نمود،  مشاهده  ا 

کسب  در  بیشتری  موفقیت  آنان  که  است  وکارهای  شده 

جبر دیجیتالی داشته باشند. مقوله دوم  دیجیتالی و بازاریابی  

های ارتباطی و  دیجیتالی است. رشد و پیشرفت تکنولوژی

اطلاعاتی در جهان نوین وضعیتی را شکل داده است که بر  

کسب  و  صنعت  هر  آن  خامبنای  که  حوزه  وکاری  از  رج 

ظرفیت  از  نتواند  یا  باشد  ارتباطات  و  این اطلاعات  های 

مند شود و خود را با آن سازگار نماید، شکست  حوزه بهره

رود. سازگار شدن با این وضعیت نوین خورده و از بین می

وکارهای مختلف به نظر  نوعی جبر تاریخی است و کسب 

چارهمی نرسد  پارادایم  این  با  سازگاری  جز  وظهور  ای 

ندارند. آنچه در عرصه واقعیت و عینی پارادایم اطلاعاتی 

می نمایندگی  عامل  را  سومین  است.  شدن  دیجیتالی  کند، 

افرادی که متصدیان اصلی خرید و  سواد دیجیتالی است. 

فروش اینترنتی و دیجیتالی هستند باید در این حوزه سواد  

نیا بتوانند  و  باشند  داشته  کافی  دیجیتالی  تسلط  زهای  و 

کسب  و  میخودشان  فعالیت  آن  در  که  را وکاری  کنند 
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به   محدود  تنها  دیجیتالی  سواد  بنابراین  نمایند.  برطرف 

متصدیان و فروشندگان نیست، بلکه مرتبط با مشتریان نیز  

 باشد. می

گزاره    اساس  مداخله  2بر  بر  عوامل  مرکزی  گر  پدیده 

بر مبنای نتایج این    مؤثر است.  (دیجیتالی کردن بازاریابی )

های نهادی، تأخر تکنولوژیک، و هراس  بخش، عوامل رویه

مداخله  را شکل  تکنولوژیک شرایط  دیجیتال  بازاریابی  گر 

های نهادی یکی از این عوامل است که در  دهند. رویهمی

رویهقالب  چون  میهایی  نشان  را  خود  قانونی  دهد.  های 

د که قوانین حمایتی  تجربه کشورهای دیگر نشان از این دار

های  فروشیهای قانونی نقشی مهم در تقویت خردهو رویه

( بر این اعتقاد 2020) واستاوایو سر   ایباتاچارآنلاین دارند. 

هستند که تصویب قوانین حمایتی در کشور هند در حوزه  

کرده ایجاد  مثبتی  تجربه  مشتریان  خرید  و  تجربه  اند 

تمرکز  استراتژی سمت  به  فروش  پارادایمهای  های  بر 

گیری  . تأخر تکنولوژیک و شکلاندرفتهفروش آنلاین پیش  

نوعی شکاف نسلی در زمینه استفاده از ابزارهای دیجیتالی  

وکارهای نوین است. بر مبنای این نتیجه، کاسبان  در کسب 

پذیرند اما میزان جوان به راحتی بیشتری تکنولوژی را می

های قدیمی صاحبان  پذیرش دیجیتالی شدن در میان نسل

کار   و  می سختبهکسب  اتفاق  همکاران رکورافتد.  ی  و    ا 

رسیده2010) نتیجه  این  به  که  (  قالب    در  ها یفناوراند 

اینترنتی   نسلفضاهای  بین  دلدر  به  جوان  اینکه    ل یهای 

سرعت اطلاعات را به  توانند بهکاربران با استفاده از آن می

از   آنلاین خود به    روابطدست آورند و آن را با فهرستی 

  اشتراک بگذارند، محبوبیت زیادی را به دست آورده است 

وکارهای نوین مبتنی  و همین امر سبب شده است که کسب 

ها مورد توجه بیشتری قرار  بر بازاریابی دیجیتالی در میان آن

 بگیرد.  

گزاره   اساس  ای  3بر  زمینه  شرایط  مرکزی  بر  ،  پدیده 

کردن  ) است.  (بازاریابیدیجیتالی  این  مؤثر  نتایج  مبنای  بر 

فرهنگ  عوامل  مانیتورینگ  بخش،  دیجیتالی،  سازی 

زیرساخت  و  مداخله دیجیتالی،  شرایط  دیجیتالی  گر  های 

سازی دیجیتالی دهند. فرهنگبازاریابی دیجیتال را شکل می

ای بازاریابی دیجیتالی است  شرایط زمینه  نیترمهمیکی از  

پژوهش در  دکه  مانند  های  نجفی )رضایگر  (، 1394یی و 

-( نیز بدان اشاره شده است. یافته 1394کریمی و رحمانی )

پژوهشه این  کلی  و  ای  فرهنگ  که  دارد  این  از  نشان  ها 

های فرهنگی نقشی بنیادی در بازاریابی دیجیتال زیرساخت 

پژوهش    نگی توریماندارد.   نتایج  از  دیگر  یکی  دیجیتالی 

ای بازاریابی دیجیتال  امل زمینهحاضر است که به عنوان ع

ها  ( بر این باور است که شرکت 1395کند. بانی )عمل می 

های مثبت و  با نظارت بر فضای مجازی و آگاهی از نگرش

می درباره خود  افراد  تقویت  منفی  در  بیشتر  هرچه  توانند 

نگرش  نگرش مشاهده  صورت  در  و  بکوشند  مثبت  های 

یابی کرده و برای  ریشه  منفی سعی کنند علت این نگرش را

کنند.   تلاش  آن  تغییر  و  کردن  نقش   همچنینخنثی 

های دیجیتالی در بازاریابی دیجیتالی و موفقیت  زیرساخت 

. صالحی صدقیانی و  با اهمیت است وکارهای نوین  کسب 

( بر این  1394( و مایلی رستمی و همکاران )1384دهقان )

الکترونیکی )در راستا ی دیجیتالی  باور هستند که تجارت 

شدن اقتصاد و کسب و کار( است که به کارگیری و استفاده  

-از آن مستلزم وجود زیرساختارهای تکنولوژیکی، حقوقی

فرهنگی همچنین    -قانونی،  است.  مالی  و  اجتماعی 

(  1394( و رضایی و نجفی )1390و همکاران )  زادهیدیحم

-اند و بر نقش بنیادی زیرساخت نیز به همین نتیجه رسیده

های دیجیتالی و تکنولوژیک در موفقیت بازاریابی دیجیتالی 

 اند. تأکید نموده

گزاره   اساس  ای  ،  6و    5،  4بر  زمینه  عوامل  ،شرایط 

بازاریابی  گر  مداخله کردن  دیجیتالی  و  بر  و  راهبردها 

ها   است.  استراتژی  بخش،  مؤثر  این  نتایج  مبنای  بر 

دیجیتال   بازاریابی  شبکه راهبردهای  از:  سازی  عبارتند 

مجازی،   برندسازی  محتوا،  تولید  هدفمندسازی  دیجیتالی، 

ای و مداوم. اولین  مداری دیجیتالی، و آموزش حرفهاخلاق

سازی دیجیتالی است که مرتبط با مسائلی مانند راهبرد شبکه

تصمیم جمعی،  همکاری  همکاری  و  مشترک  گیری 

نظام ردیجیتالی  در  نتیجه  این  است.  یافتهمند  های  استای 

-به این نتیجه رسیده  آنان( است.  1393کریمی و همکاران )
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های عمومی کم و ظرفیت  با هزینه  هایفروشخردهاند که  

ماشین .این  ر یپذانعطافآلات،  محدود  دارند  بیشتری  ی 

شبکه ایجاد  با  همکاریصنایع  و  منظم  ارتباطی  های  های 

به شاخصنظام  دستیابی  یکدیگر، ضمن  با  تولید  مند  های 

ی کوچک همچون نوآوری  وکارهاکسب های  انبوه، از مزیت 

(  2015و تنوع نیز برخوردارند. همچنین برناردی و گارنگو )

سازی در نیز به همین نتیجه رسیده و بر نقش بنیادی شبکه

اند. نتیجه دیگر  چک تأکید کردهوکارهای کو توسعه کسب 

ای هدفمندسازی تولید محتوا  پژوهش حاضر به نقش زمینه

یافتهبرمی راستای  در  نتیجه  این  و بودلاهای  گردد.    یی 

توسط  1397ی )دیشه ایجاد محتوا  تولید و  بر  که  ( است 

های کسب و کار برای مشتریان تأکید دارند. نتیجه  شرکت 

برن با  مرتبط  بخش،  این  به  دیگر  که  بود  مجازی  دسازی 

مطرح   دیجیتالی  بازاریابی  برای  کلان  راهبرد  یک  عنوان 

یافته راستای  در  نتیجه  این  و  است.  سوپرمانیان  های 

های  فروشی( است. آنان معتقدند که خرده2007رابرتسون )

آورده روی  اینترنتی  برندسازی  به  نقش  اینترنتی  که  اند 

نتیجه دیگر این بخش  مشتریان در این فرآیند کلیدی است.  

راهبرد   به عنوان یک  کاربردی  مداوم و  آموزش  با  مرتبط 

یافتهتالیجید بازاریابی   راستای  در  نتیجه  این  بود.  های  ی 

( است. می توان بیان داشت ورود  1396سعیدی و حیدری )

به فضای کسب  بهاینترنت  ی مسیر  املاحظهقابلطور  وکار 

ا دچار تحول کرده و ها و مشتریان رارتباطی میان شرکت 

های ارتباطی با  کانال  های مجازی را ملزم به توسعهشرکت 

میان   متقابل  ارتباطات  توسعه  است.  نموده  خود  مشتریان 

شرکت  و  شرکت مشتریان  بهتر  شناخت  موجب  از  ها  ها 

های  تواند راهبردشود و نیز میمشتریان بازار هدف خود می

فض در  را  خود  بازاریابی  و  تحقق برندسازی  مجازی  ای 

 بخشد.

اساس یتاً  ونها بر  یاستراتژو    راهبردها  7گزاره    بر  ها 

بازاریابی  پ کردن  دیجیتالی  مبنای    است.  مؤثریامدهای  بر 

رضایتمندی   از:  عبارتند  پیامدها  این  بخش،  این  نتایج 

ارزش ماندگاری مشتری،  و  فرآیندها،  تسهیل  آفرینی، 

رضایتمندی مشتری است. طبقه  اقتصادی. اولین پیامد مهم،  

دیجیتالییافته حاضر،  پژوهش  کسب های  وکارهای  شدن 

می مشتریان  نوین  رضایتمندی  میزان  افزایش  سبب  تواند 

یافته  نتیجه در راستای  این  دانشیان و همکاران  شود.  های 

در  1390) مشتری  رضایت  که  معتقدند  آنان  است.   )

ی  است.  بیشتر  آنلاین  جنبه  یکبازارهای  تحقق   یهااز 

ه کالاها و خدمات مطابق  ئارا  ی از دید آنان،مشتر  ت یرضا

و یا حتی    انی خواسته شده مشتر  ی هاو ارزش  هایازمندین

( و عباسی و  1396فراتر از آن است. میرزائی و حسینی )

( به 1389ترکمنی  که  هستند  مطالعاتی  دیگر  جمله  از   )

دیجیتالی پیامد  یک  عنوان  به  مشتریان  شدن رضایتمندی 

آفرینی برای شرکت دیگر پیامد مهم  اند. ارزشتوجه کرده

استراتژی است.  اتخاذ  دیجیتال  بازاریابی  راهبردهای  و  ها 

( اسپیرو  و  )2005هارتمن  تیان  یو و   ، و 2009(  توو  و   )

( نتیجه2019همکاران  به  نیز  پژوهش (  نتیجه  مشابه  ای 

کرده پیدا    پژوهش توو و   ج ینتااند. همچنین  حاضر دست 

( به نوعی در راستای بخشی دیگر از نتایج  2019همکاران )

اقتصادی   آن ماندگاری  مبنای  بر  که  پژوهش حاضر است 

محور در شرایط گوناگون سیاسی،  وکارهای دیجیتالکسب 

 طبیعی و انسانی بیشتر است. 

می توان بیان داشت منظور از دیجیتالی کردن به طور کلی  

دادن   قرار  ابزارهای  بازاریابی،  بر  بازاریابی  بنیادهای 

شبکه شکل  دیحیتالیِ  مجازی  فضای  در  که  است  محور 

اند. در حالت سنتی تبلیغات عموماً  گرفته و توسعه پیدا کرده

های سنتی مانند  شد یا توسط رسانهیا دهن به دهن انجام می

گرفت، اما در دوران جدید  رادیو، تلویزیون و ... صورت می

هایی رادایم اطلاعاتی قرار دارد، چنین فرمکه تحت سلطه پا

از تبلیغات سودمندی چندانی ندارند. بر این اساس استفاده  

شبکه مانند  نوین  دیجیتالی  و  ارتباطی  ابزارهای  های  از 

های اینترنتی و همچنین  ها و پایگاهاجتماعی مجازی، سایت 

گوشیاپلیکیشن با  سازگار  اهمیت های  از  هوشمند  های 

بر شدهمحوری  توسعه  خوردار  و  دیجیتالی  بازاریابی  اند. 

از  کسب  که  است  این  نیازمند  بدون شک  نوین  وکارهای 

ظرفیت  شبکهچنین  را  تبلیغات  و  نموده  استفاده  ای  هایی 

ابعاد دیجیتالی  نماید. هویت  از  مندی دیجیتالی یکی دیگر 
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کردن بازاریابی است. هر محصول و کالایی که یک شرکت  

کند، در فضای دیجیتالی و مجازی ارائه می یا کسب و کار  

مشتریان  و  باشد  مشخص  هویت  و  شناسنامه  دارای  باید 

بتوانند اطلاعات کامل و جامعی در مورد آن مشاهده کنند. 

کسب و کار و شرکتی که قرار است یک برند مجازی معتبر  

برای  معتبری  و  مشخص  هویت  است  لازم  باشد،  داشته 

ایجاد کند. این امر تلاشی برای خودش در فضای دیجیتالی  

کار  شبکه و  کسب  به  اعتباربخشی  و  بازاریابی  کردن  ای 

است. در نهایت هوشمندسازی تبلیغات یکی دیگر از ابعاد  

 دیجیتالی کردنِ بازاریابی است. 

طور   نتایج  کلیبه  اساس  موارد:  بر  این  نماد  ،  بکارگیری 

ثبت  ملی  نشان  و  الکترونیک  آنلاین  ؛  اعتماد  و پشتیبانی 

فروشندگان توسط  تخصصی  در  ؛  پاسخگویی  اعتماد  ایجا 

نمودن  در دسترس  ؛  شتریان از  تحویل به موقع و دقیق کالام

خرید   جهت  مردم  اقشار  همه  برای  اینترنتی  خدمات 

و    ؛دیجیتالی کالاها  برای  دیجیتالی  شناسنامه  داشتن 

لی ای دیجیتاهای حرفهارائه و آموزش تخصص؛  محصولات

شرکت  کارکنان  اپلیکیشن  استفاده ؛  به  اختصاصی  از  های 

  ، استفاده از تبلیغات ویدیویی؛  فروش اینترنتی و عرضه کالا  

شناسایی آنلاین   استفاده از ؛  و پادکست ها  تبلیغات تصویری

 پیشنهاد می گردد.  ؛ شماره خاصشامل کد یا  هر کالا
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