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 دهیچک
 دیکل یازبرندس دیحوزه، بدون ترد نیا یرقابت یو با توجه به فضا باشندیتجارت در عصر حاضر م وهیغالب ش یالگو ینترنتیا یوکارهاکسب

 یجهت برندساز تالیجید یابیبازار یپژوهش، ارائه الگو نیا یعرصه است. هدف اصل نیدر ا یرقابت تیو کسب مز زیبه تما یابیدست

 کردیاز رو یرگیو با بهره ییاستقرا - یاسیق یبر استدلال یمبتن یادیبن یرو پژوهش شیانجام شده است. مطالعه پ ینترنتیا یوکارهاکسب

ساخته با  محقق نامهپرسشدرجه و  7 فیبا ط یفاز یدلف نامهپرسشپژوهش، از  یفیاست. در بخش ک رفتهیصورت پذ یکم - یفیک ختهیآم

 بودند که با استفاده از روش طینفر از خبرگان حائز شرا 54شامل  یفیک یهادر بخش یآمار معه. جادیدرجه، استفاده گرد 1 کرتیل فیط

پژوهش، از  یانجام گرفت. در بخش کم افتهی ساختار مهیو ن قیعم یهاها مصاحبهانتخاب شدند و با آن یراحتمالید و غهدفمن یریگنمونه

 ییجهت شناسا یریتفس - یساختار یسازمدلاستفاده شد، سپس از روش  هبه دست آمد یهاشاخص یگرجهت غربال یفاز یدلف کیتکن

ارائه شده  ی، الگوLISREL افزارو نرم یمعادلات ساختار یابیو با استفاده از مدل دیاستفاده گردپژوهش  یاصل یهامقوله انیم یروابط عل

 .کشور بود نیآنلا یتجار یهاشرکت رانینفر از مد 393شامل  ییمدل نها یجهت اعتبارسنج یبخش کم ی. جامعه آماردیگرد یاعتبارسنج

ا تعامل ب ،ییمحتوا یابیبازار ،یسازیشخص تال،یجید یابیبازار یشامل استراتژ یمقوله اصل 1به دست آمده مشتمل بر  یمجموع الگو در

عنصر  نیترییربنایز تالیجید یابیبازار یحاصله نشان داده شد، استراتژ جیاست. براساس نتا تالیجید یابیبازار ختهیکنندگان و آممصرف

دارد.  أثیرت تالیجید یابیبازار ختهیکنندگان و آمتعامل با مصرف ،ییمحتوا یبایبر بازار ریمتغ نای. است زابرونمستقل  ریک متغیمدل است و 

 ریعنوان متغ به تالیجید یبر برندساز زین یسازیشخص ریمتغ تیدر نها .گذارندیم تأثیر یسازیخود بر شخص نوبه به زین ریسه متغ نیا

 .گذاردیم تأثیروابسته مدل 

 

 .ختهیآم کردیرو ،ینترنتیوکار اکسب ،یبرندساز ،تالیجید یابیبازار :یدیکل واژگان
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 مقدمه

که  یاوهیاطلاعات و ارتباطات ش فناوریامروزه انقلاب در 

را  کنندیم تیخود را هدا یهاوکارکسبها افراد و سازمان

 رینظ ییهابا واژه دیجیتالواژه  یداده است. همراه رییتغ

 است که ینیسفه نوگر فلنشان ،یابیو بازار وکارکسبتجارت، 

 تیکسب و حفظ مز وربه منظ دیبایها مو سازمان رانیمد

 (1452 و همکاران، کنت) .ندیدنبال نما یرقابت

رشد و توسعه  ریمهم در دهه اخ یاز روندها یکیدر واقع، 

توسعه ناشی از مزایایی  نی. اهای تجاری آنلاین استشرکت

ز سوی دیگر این ا. آورداست که تجارت آنلاین به ارمغان می

بین  رقابت دیتعداد رقبا و تشد موجب افزایش مسئله

های تجاری آنلاین شده است. مشتریان نیز حق شرکت

رسد وفاداری اند و به نظر میی پیدا کردهتربیشانتخاب 

مشتریان در حوزه تجارت دیجیتال کاهش یافته است. 

امه نها برای موفقیت در حوزه تجارت دیجیتال باید برشرکت

ایزر و )و .بازاریابی مدونی برای معرفی برند خود داشته باشند

 (1452و دیویس،  ؛ لی1452همکاران، 

در همین راستا برندسازی در کانون توجهات بازاریابی دیجیتال 

قرار دارد چرا که وفاداری مشتریان در حوزه تجارت الکترونیک 

. مدیران تطور کلی به چالش کشیده اس و مبتنی بر اینترنت به

های بازاریابی خود را در جهت ایجاد و حفظ شرکت باید فعالیت

 (1452و همکاران، کنت ) .یک برند معتبر سوق دهند

ولید ی، اساس بازار و تتیریمد ندیفرا یک عنوان بهی ابیبازاردر واقع 

فرایندهای  تربیشدهد و در جامعه مدرن امروز را شکل می

ال، وم وابسته هستند. بازاریابی دیجیتتولیدی و صنعتی به این مفه

راهبردی برای برقرای ارتباط بین شرکت و مشتریان در فضای 

 (5045 ،خسروی و همکاران) .تجارت آنلاین است

عوامل متعددی در حوزه برندسازی دیجیتال مطرح شده 

ین این عوامل عبارتند از بازاریابی ترمهماست که برخی از 

، مسئولیت 1(، هویت برند1452یرلند، )ریان، ا 5دهان به دهان

های اجتماعی )لیپانن و ، حضور در شبکه3اجتماعی سازمان

های فنی های ارتباطی و مهارت(، مهارت1451کارجالوتو، 

مدیران، پژوهش و توسعه و دانش فنی )رویله و لیانگ، 

 .سازی برند، هویت برند و ملاحظات اخلاقی برندآگاه (،1450

 (1451ران، )زاهای و همکا

                                                           
5. Word-of-mouth Marketing 
1. Brand Identity 

های اجتماعی آنلاین های اخیر، شبکهاز سوی دیگر در سال

به گسترش  تربیشهای اجتماعی های رسانهو سیستم عامل

)موسوی و علی  .اندکمک کرده بازاریابی دیجیتال الکترونیکی

 (1411؛ وارلانیرا و همکاران، 5392اکبری، 

 افتیدر را مطلوب دیجیتال یابیبازار که ییهاشرکتبنابراین 

)اولوسن  .دارند فروش شیافزا یبرا یتربیش شانس کنندیم

 (1450، ؛ بااو و چانگ1415و همکاران، 

 برای دییجد ابزارهای برییسا فضایبر همین اساس 

 و ابییبازار ارتباطات اثربخشی ی،یکارا بهبود جهت ابانیبازار

 هکرد ارائه انیمشتر حفظ و کسب برای دییجد کردهاییرو

 نینلاآ شخصی بین اتتأثیر بری،یسا فضای جنبه کی. است

 ن،یآنلا هایمحیط در افراد شخصی بین اتتأثیر و نفوذ. است

 ولمحص کی دیخر درباره انیمشتر تصمیمات و هاابییارز بر

 (5391و عبدی،  یی)رزاقپور اسکو .هستند مؤثر برند ای

 نیآنلا یاجتماع شبکه کی در مؤثر اتتأثیر که ییآنجا از

 دیخر یگیرتصمیم از یتوجه قابل طور به تواندیم

 یابیبازار در کاربران نیب اعتماد براساس گانکنندمصرف

 انأثیرگذارت نیا ییشناسا بگذارد؛ تأثیر کیالکترون دیجیتال

 .است مهم یاندهیفزا طور به کاربر، اعتماد روابط به توجه با

 (1452 ،دیویس و یل)

بیان کردند در فضاهای الکترونیک ( 1453، مایروانگ و فسن)

های بازاریابی و مدیریتی به کار گرفته که عمدتاً برای فعالیت

اند تری را ایفا کردههای اجتماعی نقش پررنگاند، رسانهشده

برانگیزی محیط بازاریابی را  ها به شکل تأملو این رسانه

یان رتعامل میان مشت هتنها اجازنه  اند وقرار داده تأثیرتحت 

دهند، بلکه تعامل میان مشتریان را نیز فراهم و شرکت را می

 (1451)ژیانگ و همکاران،  .کنندمی

ای شدهها، حاوی اطلاعات مفید شناخته حتی این رسانه

به  هستند که در آن به روابط میان مشتریان با

تواند اطلاعات شان که میگذاشتن تجربیاتاشتراک

 .کنندان نیز فراهم سازد، کمک میارزشمندی را برای دیگر

 (5390و همکاران،  یسجاد؛ 1452)سانگ و یو، 
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ها با نظارت بر فضای مجازی و آگاهی از شرکتبنابراین 

 تربیشتوانند هرچه های مثبت و منفی افراد درباره خود مینگرش

های مثبت بکوشند و در صورت مشاهده نگرش در تقویت نگرش

ثی یابی کرده و برای خناین نگرش را ریشهمنفی سعی کنند علت 

 (5390و همکاران،  یسجاد) .کردن و تغییر آن تلاش کنند

ها به این ها و سازمانبه همین سبب سطح بالایی از شرکت

های اند و امروزه در بسیاری جوامع شرکتفضا کوچ کرده

آنلاین تجاری بزرگی فعالیت دارند که در دنیای واقعی دارای 

 یهاتیفعال تمامی و ناچیز هستند و ئهای بسیار جزفعالیت

 خدمات محصولات، تبادل ای فروش د،یخر ندیفرا از اعم یتجار

 نوانع با نترنتیا و یوتریکامپ یهاشبکه قیطر از را اطلاعات و

 (1452 و دیویس، لی) .دهندانجام می یکیالکترون تجارت

ز مناظر برند ا تالیجید یابیمدل بازار یطراحبنابراین 

رند بمدیریت در  در اساسی مسئلهمختلفی الزامی است و یک 

 هاییخلاصه فرصت به طوراست.  نیآنلا یتجار یهاشرکت

که تجارت الکترونیک و ابزارهای دیجیتال در اختیار 

های ها گذاشته است موجب شده است تا شرکتشرکت

زیادی به این حوزه روی آورند. از سوی دیگر با رشد 

های اینترنتی در کشور و افزایش دانش و سطح ختزیرسا

دسترسی کاربران به اینترنت بازار مناسبی را ایجاد کرده 

، نیآنلا یتجار یهاشرکت است. از سوی دیگر چالش اساسی

افزایش تعداد رقبا و قدرت زیاد مشتریان در انتخاب محصول 

یا خدمت است. مشتریان در دنیای تجارت آنلاین وفاداری 

 به طورشده خرید نیز  ی دارند و ریسک ادارکترکم

رسد برندسازی ابزار مناسبی ای بالا است. به نظر میگسترده

برای موفقیت در بازار تجارت آنلاین است. برندسازی 

دیجیتال قواعد و اصولی دارد که با برندسازی مرسوم 

مدل  یطراحهایی دارد بنابراین الزامی است تا به تفاوت

دام اق نیآنلا یتجار یهادر برند شرکت تالیجید یابیبازار

شود. بر همین اساس این پژوهش در نظر دارد تا با مطالعه 

گیری از آرای نخبگان و رویکردهای نظری موجود و با بهره

کارشناسان خبره این حوزه مدلی کارآمد و منحصر به فرد در 

 نیآنلا یتجار یهاشرکت برند در دیجیتال یابیبازارزمینه 

ه دهد تا با ارایه این مدل بتوان ئکشور به روش ترکیبی ارا

های پیش روی بسیاری از خلأهای موجود و چالش

 رد.یابی ککشور شناسایی و عارضه نیآنلا یتجار یهاشرکت

دهد گزارش سالانه مرکز توسعه تجارت الکترونیک نشان می

رشد  5044صنعت تجارت الکترونیک ایران در سال 

داشته است. این در حالی است که تجارت درصدی 50

درصدی 15الکترونیک در دنیا در سال گذشته میلادی رشد 

را تجربه کرد. در بخش زیرساخت تجارت الکترونیکی این 

 527، معادل 5044گزارش، ضریب نفوذ تلفن همراه برای سال 

درصدی  2رشد  5399درصد اعلام شده که نسبت به سال 

بوط به عملکرد تجارت الکترونیکی در بخش مر. داشته است

این گزارش آمده است که ارزش کل معاملات تجارت 

میلیارد تومان  5197برابر  5044الکترونیکی کشور در سال 

هزار میلیارد تومان آن مربوط به مجموع  222بوده است که 

هزار میلیارد  375های درگاه پرداخت اینترنتی، مبالغ تراکنش

ی هاروشمبالغ پرداخت در محل و سایر تومان هم به مجموع 

پرداخت مرتبط هستند. متوسط مبلغ هر تراکنش تجارت 

هزار تومان بوده و تعداد کل  303الکترونیکی برابر 

میلیون است که نسبت به  244میلیارد و  3های آن تراکنش

. بر همین اساس تدرصدی داشته اس 50رشد  5399سال 

ای عمیق و بنیادی ا با مطالعهرسد تلازم و ضروری به نظر می

در  نیآنلا یتجار یهاشرکت برند در دیجیتال یابیبازارمدل 

کشور را ارایه داد تا از این طریق بتوان توسعه تجارت آنلاین 

 شود، در کشور هموار کرد.که به توسعه اقتصادی منجر می

ان وبا وجود تمام دلایل و اهمیتی که این نوع بازاریابی دارد، باید عن

وکارهای کشور به ویژه کرد که هنوز بسیاری از کسب

های اینترنتی و آنلاین وضعیت قابل قوبلی ندارند و وکارکسب

های با سابقه در چند سال ها و شرکتتعطیلی بسیاری از کارخانه

ه است آورد در صدا به وکارکسب طیمح در را خطر یهازنگاخیر 

های ی در رسانهدیتول واحد هاده یلیتعط ناگوار خبر روز هر و

های خوب برای توسعه با وجود زیرساخت. شودمی منتشر کشور

 گرنشان هاشاخصتجارت به ویژه تجارت الکترونیک در کشور، 

 اب یاقتصاد یهامیتحراز طرف دیگر . است وکارکسب بد تیوضع

 تربیشفضا را  رانیا اقتصاد مولد یهاتیظرف به زدن بیآس هدف

های اقتصادی عملاً کارگشایی رده و بسیاری از سیاستملتهب ک

اند. بر همین اساس ضرورت مطالعه و پژوهش در چندانی نداشته

تواند به عنوان راهبردی در مقابل آنلاین می وکارکسبفضاهای 

های تجاری آنلاین با توسعه رکود موجود ظاهر شود و شرکت

بازاریابی دیجیتال خود به وسیله بازاریابی از جمله  وکارکسب

های رو گامهای پیشها و فرصتبتوانند، با شناسایی چالش

 اساسی در این زمینه بردارند.
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 ها و مبانی نظریمفاهیم، دیدگاه

 الح در روز به روز الکترونیکی، وسایل و انسان بین ارتباط

 زا بیش کاربران کشورها، از برخی در واقع، در. است افزایش

 با تعامل به را خود روزانه هاییتفعال از ساعت 55

 ایآینده در. دهندمی اختصاص الکترونیکی هایدستگاه

 روزانه هایفعالیت تمام در وسایل این از استفاده نزدیک،

 بازاریابی تأثیر و اهمیت رو،این از. داشت خواهد نقش انسان

 این گرفتن نادیده. یابدمی افزایش روز به روز دیجیتال

 تقریباً برای شرکت را تربیش مشتریان جذب موضوع،

 عقب رقبا دیگر از سازمان وکارکسب نتیجه، در و غیرممکن

با پیشرفت تکنولوژی، امرزوه شکل بازاریابی به کلی  .ماندمی

ی سنتی بازاریابی دیگر هاروشدگرگون شده است و 

ا هی وضعیت فعلی بازارها نیست. از این رو شرکتگوپاسخ

و افزایش و  وکارکسبد که برای بقاء در محیط انوادار شده

 نظورم رونق تجارت خود روی به بازاریابی دیجیتال بیاورند. به

 خطی بازاریابی رویکرد از باید فروشندگان، مشتری جذب

 تقابلم گفتگوی ارزش تبادل مدل یک به طرفه یک ارتباطات

 پیدا سوق کنندهمصرف و دهنده ارائه بین سود تقسیم و

های کانال در تواندمی آگاهی و اطلاعات گسترش. دکنن

، اگراماینست، بوک فیس، یوتیوب، بلاگوسفر جمله از متعددی

 رخ دیگرهای عامل سیستم انواع و پینترست، چت اسنپ

 اجازه افراد به اجتماعیهای شبکه و آنلاین جوامع. دهد

 تجربیات، نظرات و کنند خلق را محتوا راحتی به تا دهندمی

 و مباحث از بسیاری مورد در را خود احساسات و افکار و

 انتشار سرعت و کنند منتشر عمومی صورت به محصولات

 (1411)مهرعلیان،  .دهند افزایش حد از بیش را اطلاعات

 باید که ییهابنگاه برای 5چندکاناله استراتژی یک از استفاده

 ارائه نخواها که ییهاکنندهمصرف تغییر حال در انتظارات با

هستند را برآورده  خرید سفر طول در ترهپیشرفت پیشنهادات

 ایهفزایند طور به فروشانخرده. کندمی پیدا اهمیت سازند،

 جمله ازکنند، می تمرکز خود آنلاین حضور روی

 در مستقرهای فروشگاه کنار در که آنلاینهای فروشگاه

 خرده فضای در "1پایانبی راهرو"کنند. می فعالیت فروشگاه

 خرید سمت به را گانکنندمصرف تواندمی فروشی

 وقس شاننیازهای با متناسب و آنلاین صورته ب محصولاتی

                                                           
5. Omni-channel 

 را موجودی نیستند مجبور فروشان خرده که حالی در دهد

 قرمست فروشان خرده. کنند حمل فروشگاه فیزیکی محل در

 ارائه رایبها آن از برخی. شوندمی بازار وارد نیز اینترنت در

 با ملموس تجارب و ایهحرف کمک، شخصی خدمات

 در مستقرهای فروشگاه ایجاد به اقدام خود محصولات

 (1415)سائورا و همکاران،  .کنندمی فروشگاه

 مکانا و دیجیتال بازاریابی مشتریان کردن درگیر اصلی هدف

 دیجیتالهای رسانه ارائه و خدمات طریق ازها آن با تعامل

 هب سریع دسترسی، دیجیتال ارتباطات از استفاده اب. است

موفقیت در تحقق بازاریابی دیجیتال  .است پذیرامکان اطلاعات

دی ها تفاوت زیامؤلفههای مختلفی بستگی دارد. این مؤلفهبه 

های بازاریابی سنتی داشته و بر ارکان مرتبط با با قابلیت

برای این منظور  ( استوارند.ICTفناوری اطلاعات و ارتباطات )

ل های دیجیتاهای مختلفی که در زمینه برندسازی شرکتمدل

 ارائه شده مورد مطالعه و تدقیق قرار گرفته است.

( 1459، بهارا و همکاران)در یکی از مطالعات اخیر در هند، 

اند یک مدل هوشمند در حوزه بازاریابی دیجیتال را ارائه کرده

ای شده بریک پلتفرم سفارشیکه ابزارهای لازم برای ایجاد 

هر شرکت فعال در حوزه تجارت الکترونیک را فراهم 

نویسی قوانین شرکت و سازد. این مدل از طریق برنامهمی

شود سپس باید قوانین تجاری حاکم بر صنعت شروع می

ها با سیستم اطلاعات امکان برقراری ارتباط بین این برنامه

مانی برقرار شود. راهبردهای بازاریابی و سیستم اطلاعات ساز

استراتژیک و عملیاتی برندسازی دیجیتال از طریق چهار ابزار 

های های موبایل، رسانهسایت تجاری، برنامهاصلی وب

های اجتماعی در اختیار مشتریان قرار داده دیجیتال و شبکه

شود و از طریق سیستم اطلاعات بازخورد دیدگاه مشتریان می

ات بازاریابی و پایگاه فناوری اطلاعات و به پایگاه اطلاع

 شود.دهی میارتباطات سازمانی گزارش

ای را برای ( در هند، مدل ساده1459، باگات و همکاران)

های کوچک و متوسط پذیریش بازاریابی دیجیتال در شرکت

شده  اند. براساس این مدل نوآوری و تجربه ادراکارائه کرده

دیجیتال معرفی شده است. مقوله دو عنصر اساسی بازاریابی 

 یمعرف، محصول در بازار یشگامیپنوآوری خود براساس 

، بازار یدر برابر تقاضا یریپذانعطاف، محصول نوآورانه

1. Endless Aisle 
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و  دیمحصولات جد عرضه، درباره محصول دیجد یهادهیا

 قابل سنجش است. مقوله محصولات تیفیمستمر در ک بهبود

دمند بودن، قابل قبول ادراک شده نیز براساس سو تجربه

 .باشدبودن، تصویر ذهنی مثبت داشتن قابل ارزیابی می

(، نیز مدل بازاریابی دیجیتال برای 1452باتی و ورما، )

اند. براساس این مدل ها در امارات ارائه کردهبرندسازی شرکت

باید بین برندسازی آفلاین و برندسازی آنلاین تفاوت قائل 

یابی، ارتباطات برند، راساس موضعشد. برندسازی آفلاین ب

عملکرد برند و ارزش ویژه برند قابل سنجش است. در 

 پذیری،برندسازی آنلاین بر فهم و ادراک مشتریان، تعامل

 شود.می تأکیدارتباطات بازاریابی و مدیریت محتوا 

( در یکی از جدیدترین مطالعات انجام 1459، و همکاران زو)

ف سازه شخصیت برند را در حوزه شده در چین، ابعاد مختل

تجارت الکترونیک شناسایی و بررسی کرده است. براساس 

این مطالعه پنج عامل خیرخواهی، دانش و خرد، شجاعت، 

بخشی و زیبایی به عنوان عوامل زیربنایی شخصیت برند لذت

در تجارت الکترونیک شناسایی شده است. برای سنجش هر 

یی شناسایی شده است. براین هایک از این عوامل نیز گویه

، بودن بکر، بودن یاقتصاداساس مقوله خیرخواهی براساس 

پسند بودن قابل سنجش است. از هخانوادی بودن و اتیعلم

 مؤلفهین ترمهمسوی دیگر سازه دانش و خرد به عنوان 

تشکیل دهنده شخصیت برند آنلاین براساس نوآوری، پایایی، 

یی و امنیت گوپاسخبودن، فنی گرایی،قابلیت اعتماد، تخصص

ای قابل سنجش است. یک برند برای آنکه شخصیت متهورانه

و برجستگی را به مخاطب  داشته باشد باید احساس قدرت

 بخشالقا نماید و در عین حال باید شخصیتی مفرح و لذت

داشته باشد. در نهایت نیز مقوله زیبایی برند قرار دارد که 

 داشتنی احساس در مشتری و دوست براساس توانایی ایجاد

 باشد.بودن قابل ارزیابی می

مدلی برای بازاریابی  فنلاند( در 1451، لیپیانن و کارجالوتو)

اند. ارائه کرده نیآنلا یتجار یهاشرکتدیجیتال برند برای 

هویت سازمان و هویت برند دو عنصر اساسی در این مدل 

مفهوم برند که  از معنا و عبارت استبرند  تیهوهستند. 

باید . ردیگمی عموم قرار اریتوسط سازنده آن مطرح و در اخت

برند  تی. هوباهم تفاوت دارند تیو هو ریتصو توجه داشت

ت برند اس کیفرد منحصر به یهاکنندهیمجموعه از تداع کی

 نیآن را دارد. ا یبقاا ای جادیا یبرند آرزو ستیکه استراتژ

 که از یبرند هستند و بر قول یوجود لیدل هاکنندهیتداع

 داده شده، دلالت دارند. انیسازمان به مشتر یطرف اعضا

( مدلی برای برندسازی دیجیتال در 1452، رویله و لیانگ)

اند. در این مدل حوزه تجارت آنلاین در انگلستان ارائه کرده

های فنی مدیران بازاریابی در دو های تجاری و مهارتمهارت

ین ترمهمار قرار دارند. براساس این مدل سوی یک پیوست

های مدیران بازاریابی جهت برندسازی دیجیتال مهارت

های ارتباط با عبارتند از: اضول ارتباطات سازمانی، مهارت

ریزی مبتنی مشتریان، هنر و مهارت شناخت آینده و برنامه

پژوهی، تحقیق و توسعه، ادغام استراتژیک بر آینده

گیری، پایش و نظارت و ریابی دیجیتال، اندازههای بازامهارت

 ها و دانش فنی در حوزه توسعه خدمات آنلاین.مهارت

الگوی برندسازی براساس دو محور اصلی عوامل داخلی 

)بازاریابی و فروش( و عوامل خارجی )جامعه و مشتریان( 

های برندسازی دیجیتال براساس این شکل گرفته است. گام

سازی برند، ایجاد علاقه برند، ملاحظات آگاهمدل عبارتند از: 

اخلاقی برند، هویت برند، ارزیابی برند و خرید برند. به زعم 

ان باید برندسازی عملیات پس از خرید را نیز گرپژوهشاین 

 (1451)زاهای و همکاران،  .شامل شود

تحلیل روابط »( در پژوهشی با عنوان 1452، هو و همکاران)

وش به ر« بط ضعیف در بازاریابی دیجیتالقوی در مقابل روا

ی انواع روابط در این نوع بازاریابی سازمدلپیمایشی با کمک 

اند. نتایج حاصل از مطالعه نظری نشان داده است تحلیل کرده

ی در سطح کلان بازاریابی تربیشکه بازاریابی دیجیتال اثرات 

 هبرای بگذارد و بر همین اساس بازاریابان همواره جای میه ب

کارگیری این نوع بازاریابی در ارتباطات تجاری تمایل 

ی دارند. نتایج نشان داد که بازاریابی دیجیتال برای تربیش

اندازی محصولات جدید و همچنین در صنایعی مانند غذا، راه

افزار کاربرد لباس، صنایع الکترونیک، چاپ و نشر و نرم

ل دارند از دوستان و تمای تربیشای یافته است و مردم ویژه

همسالان خود نسبت به فروشندگان در ارتباط با کیفیت 

 توانمحصول حرف شنوی داشته باشند و به این صورت می

 درک کرد.  تربیشاثربخشی بازاریابی دیجیتال را 

 یبه مطالعه اکتشاف یدر پژوهش ،(1451، همکاران واشلی )

پرداختند. در  کنندهمصرفبرند و تعامل  یاجتماع تیاز رضا

 خلاق یهایاز استراتژ ییوتحلیل محتوامطالعه تجزیه نیا

به اشتراک گذاشته  یاجتماع یهارسانه یارائه شده در محتوا
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دهد نشان می جیبرند موفق انجام شده است. نتا کیشده در 

شود، چه استفاده می یهای اجتماعرسانه یهاکانال کدام

 نیشود و چگونه استفاده میا ازیهای خلاق مورد نیاستراتژ

 یگان در برندهاکنندمصرفها با تعامل یها و استراتژکانال

 شوند.می به هم متصل یرسانه اجتماع

ای با عنوان ( مطالعه5397، دوست و ابراهیمیوظیفه)

د. انجام دادنها هتل عملکرد دیجیتال بازاریابیهای استراتژی

 ستارههای هتل دیرانم کلیه شامل پژوهش این آماری جامعه

 اساس بر. باشندمی نفر 342 حدود در که باشد،می ایران

 نمونه عنوان به مدیر 574 تعداد نهایت در مورگان جدول

 ایهطبق - تصادفی یگیرنمونه شیوه به که گردید، انتخاب

 از پژوهشهای داده گردآوری منظور به. شد تعیین

ها آزمون همچنین. یدگرد استفاده استانداردهای نامهپرسش

 انجام Smart-Pls2 افزارنرم از استفاده با حاضر پژوهش در

 رب تبلیغات دیجیتالهای فناوری داد نشان نتایجشود. می

 تبلیغات مسیر همچنین. باشندمی گذارتأثیر عملکرد

 عملکرد بر استانداردسازی طریق از دیجیتالهای فناوری

 تالدیجیهای فناوری یغاتتبل مسیر آخر در. است گذارتأثیر

 .است گذارتأثیر عملکرد بر انطباق طریق از

های حوزه ای با عنوان بررسی( مطالعه5392، بازیار و فرزان)

 اقتصاد در هاوکارکسب موفقیت برای دیجیتال تحول اصلی

 هگرفت صورت مطالعات نتایج از دیجیتال انجام دادند. آنچه

 اقتصاد که است این کرد بیان توانمی پژوهش این در

 هب رسیدن راه دیجیتال تحول و است مقصود یک دیجیتال

 یلن برای را دیجیتال تحول اصلیهای حوزه باید. مقصود این

 اساسیهای حوزه این. شناخت خوبی به اقتصادی چنین به

 اقتصاد در هاوکارکسب موفقیت برای دیجیتال تحول از

 مینتأهای شبکه مشتری، تجربه کار، محیط شامل دیجیتال

 کی اجرای و تدوین با باید که باشندمی اشیاء اینترنت و

 تا شود پرداختهها آن به یکپارچه و واحد دیجیتال استراتژی

 .کرد آفرینی ارزش فضا این در بتوان

 

 شناسی پژوهشنوع

روش مورد استفاده در این پژوهش مبتنی بر مطالعات 

 ای آن استدو مرحلهاکتشافی است. هدف مطالعات اکتشافی 

                                                           
5. Thematic Analysis 

وش های رکه نتایج روش نخست )کیفی( به نتایج و تحلیل

دوم )کمی( کمک نماید. این طرح مخصوصاً زمانی مفید است 

که محقق نیاز دارد یک ابزار را توسعه بخشیده یا آزمون کند، 

به تنهایی قادر نیست متغیرهای  هاروشزیرا هر یک از این 

 (5395)جلالی،  .نماید مطالعه را به درستی بررسی
 اریاست ز یک پژوهش بنیادیپژوهش حاضر، بر اساس هدف 

بازاریابی دیجیتال برند  یبرا ییالگو افتنیدر صدد 

سوی دیگر با توجه به  از .است های تجاری آنلاینشرکت

 نیز و ایکتابخانه مطالعه یهاروشاینکه در این پژوهش از 

ه شد استفاده نامهشپرسمصاحبه و  نظیر میدانی یهاروش

 توان بیان کرد که پژوهش حاضر بر اساس روشاست، می

 است. مقطعی - پیمایشییک پژوهش ها گردآوری داده

در نهایت باید اشاره کرد این مطالعه براساس دو رویکرد کمی 

و کیفی انجام شده است. در بخش نخست براساس مطالعات 

شناسایی های تخصصی به ای و سپس مصاحبهکتابخانه

مبادرت ورزیده شده است.  بازاریابی دیجیتالهای شاخص

و گردآوری  نامهپرسشپس از مرحله تحلیل کیفی به توزیع 

شود و پژوهش ها از خبرگان تجارت آنلاین پرداخته میداده

شود. بنابراین از این منظر مطالعه حاضر وارد فازی کمی می

 باشد.یک پژوهش آمیخته می

 

 نه مورد بررسیجامعه و نمو

جامعه و نمونه این مطالعه در بخش کیفی و کمی مبتنی بر 

قواعد مربوط به خود تعیین شد. در بخش کیفی این مطالعه از 

ی سازمدل(، دلفی و تمِ لیتحل) 5سه روش تحلیل مضمون

تفسیری استفاده شده است. در مطالعات کیفی  - ساختاری

ان دانشگاه زنجان واحد تحلیل فرد است که در این جا خبرگ

مد نظر هستند که با موضوع پژوهش در ارتباط هستند. ملاک 

به اشباع نظری  یابیدستگیری در تحلیل محتوایی نمونه

تا  1های خبرگان در تحلیل کیفی معمولاً است. برای مصاحبه

 (1454)هولیوی و همکاران،  .شودمصاحبه انجام می 11

صصی برای بخش های تخاز خبرگان حاضر در مصاحبه

 ی با روش ساختاریسازمدلاعتبارسنجی با روش دلفی و نیز 

با  گیریتفسیری استفاده شد. لازم به تذکر است نمونه -

ی غیراحتمالی و به صورت هدفمند هاروشاستفاده از 
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براساس دو قید تحصیلات )مدرک تحصیلی دکتری( و 

 کاری )حداقل ده سال( صورت گرفته است.سابقه

 

 

 های پژوهشتهیاف

 تحلیل تماتیک

گام اول مطالعه حاضر با استفاده از روش پژوهش کیفی انجام شده 

 یمحتوا لیتحل ای یفیک یهاداده لیتحل یهاروشاز  یکاست. ی

تمِ  لیتحل. هست نیمضام لیهمان تحل ایتم  لیروش تحل ،یفیک

 ندرو موجود( هاهای )تمِالگو انیو ب لیتحل ن،ییتع یبرا یروش

و در  سازماندهی را هاروش در حداقل خود داده نای. است هاادهد

 فراتر رفته و نیتواند از ا. اما میکندیم فیتوص اتیقالب جزئ

)خلیلی و  .کند ریمختلف موضوع پژوهش را تفس هایجنبه

 (5392محمدی، 

های کیفی در این مطالعه با روش تحلیل تم انجام تحلیل داده

افزار ی از نرمفیک یمحتوا لیتحلشده است. برای 

MAXQDA .استفاده شده است 
 از زبا اریکدگذ مرحلهدر  هشوپژ کیفی یهاداده تحلیلاز 

 ینا مطابقتو  سیربراز  پس ه،شد حاصل لیهاو مفهومی هایکد

 گردید. ءحصاا کمشتر یکدها اری،تکر یکدها فحذو  کدها

 یهاداده یلتحلاز  امر، یهاو کارشناس دیبا نظر اساتبنابراین، 

 گردید. حاصلشاخص  33 حاضر، تعدادهش وپژ کیفی

های فرعی مربوط به شاخص تم 5شماره براساس جدول 

ر عرصه د یریپذرقابت استراتژی بازاریابی دیجیتال عبارتند از:

 ،های فعالیت دیجیتالایجاد بستر و زیرساخت، تالیجید

، نینلاآ یغاتیتبل یهایاستراتژ نیتدو، یتوان رقابت شیافزا

 یهایاستراتژ، نیآنلا طیبا رقبا در مح زیتما جادیو ا شناخت

و  تیخلاق شیافزا، یاجتماع یهاحضور در رسانه

 (5)جدول  نمودن بازار هدف. مشخص، یریپذانعطاف

 ی، عبارتند از:سازیشخصهای فرعی مربوط به شاخص تم

 جلب ان،یحفظ حریم خصوصی مشتر ،یارائه خدمات سفارش

 .انیمشتر تیامن شیو افزا انیمشتر نانیاد و اطماعتم

، عبارتند تیساوب یطراحهای فرعی مربوط به شاخص تم

و  یفور یهاتراکنش ،طراحی سایت اینترنتی پویا از:

جوز م کسب ت،یساسهولت دسترسی به وب ع،یسر ینگینقد

کاربران،  یبرا تیجذاب جادیا ک،ینماد اعتماد الکترون

 یدر مرورگرها شیو نما بارگذاریسرعت  یسازنهیبه

 .تیسا تیامن شیمختلف و افزا

 ،کنندگانتعامل با مصرفهای فرعی مربوط به شاخص تم

 حفظو  دیجابه درخواست مشتری، ا ییگوپاسخ عبارتند از:

امکان پیگیری آنلاین وضعیت سفارش،  ن،مشتریا با بطروا

حفظ  ت،یساساعته وب 10نامه معتبر، پشتیبانی ارائه ضمانت

و ارائه اطلاعات  دیجد انیو جذب مشتر یفعل انیمشتر

 .انیمتفاوت، جالب و آموزنده به مشتر

، عبارتند محصولات یژگیوهای فرعی مربوط به شاخص تم

امکان توزیع محصول به صورت دیجیتال، ارائه خدمات  از:

دیجیتال و آنلاین، تسهیل در پرداخت قیمت به صورت 

فیف در معاملات دیجیتال و آنلاین و دیجیتال، اعمال تخ

 های اجتماعی.تبلیغات اینترنتی و معرفی در شبکه

 نتایج روش دلفی

 براساس :های بازاریابی دیجیتالاعتبارسنجی مقوله

های تخصصی انجام شده در مجموع تحلیل محتوایی مصاحبه

در برند  تالیجید یابیمدل بازار یجهت طراحشاخص  33

ی شده است. برای یشناسا کشور نینلاآ یتجار یهاشرکت

ی از رویکرد یهای نهای شاخصیشناسا ها وغربال شاخص

دلفی فازی استفاده شده است. در این مطالعه برای 

سازی دیدگاه خبرگان از اعداد فازی مثلثی استفاده شده فازی

ها است. دیدگاه خبرگان پیرامون اهمیت هر یک از شاخص

 (1)جدول  آوری شده است.درجه گرد 7با طیف فازی 

 نامهپرسشدر راند نخست  :راند نخست تکنیک دلفی

دلفی به صورت حضوری در اختیار ده کارشناس که در بخش 

های کیفی حضور داشتند، قرار گرفت. این مصاحبه

براساس عبارات کلامی پیرامون اهمیت هر  نامهپرسش

  شاخص مبتنی بر طیف لیکرت هفت درجه تنظیم شده است.

میع تج یدر گام بعدی باید دیدگاه خبرگان تجمیع شود. برا

دهنده در این مطالعه از روش میانگین فازی پاسخ nنظرات 

 استفاده شده است.  استفاده

توان تجمیع میانگین اعداد فازی مثلثی و می معمولاً

ای را توسط یک مقدار قطعی که بهترین میانگین ذوزنقه

زدایی گویند. این عملیات را فازیمربوطه است، خلاصه کرد. 

زدایی از روش مرکز سطح استفاده در این مطالعه برای فازی

باشد،  7/4از  تربزرگزدایی شده شده است. اگر مقدار فازی

داشته باشد،  ترکممورد قبول است و هر شاخصی که امتیاز 

 (1455)وو و فانگ،  .شودرد می
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ی نیز اضافه شد هایهمچنین به پیشنهاد خبرگان شاخص

بنابراین در راند نخست تغییرات زیر اعمال شد: در مقوله 

 «افزایش توان رقابتی»استراتژی بازاریابی دیجیتال، شاخص 

به « پذیری در عرصه دیجیتالرقابت»حذف شد و شاخص 

غییر ت« پذیری در عرصه دیجیتالتدوین برنامه رقابت»صورت 

ریزی بلندمدت در رنامهانداز و بتدوین چشم»کرد. دو شاخص 

فه اضا« ریزی برندسازی دیجیتالبرنامه»و « عرصه دیجیتال

افزایش دیجیتال امنیت »سازی، شاخص شد. در مقوله شخصی

پذیری در خدمات انعطاف»حذف شد و شاخص « مشتریان

سب ک»اضافه شد. در مقوله بازاریابی محتوا شاخص « دیجیتال

تولید »ف شد و شاخص حذ« کیمجوز نماد اعتماد الکترون

 اضافه شد.« محتوای آنلاین

تحلیل دلفی فازی برای  :راند دوم تکنیک دلفی

های باقی مانده در راند دوم ادامه پیدا کرد. شاخص

راند دوم نیز با عبارات کلامی طیف هفت درجه  نامهپرسش

های انجام شده لیکرت تنظیم شد. با توجه به حذف و اضافه

اخص براساس دیدگاه خبرگان مورد ش 30در این مرحله 

های موجود در ارزیابی قرار گرفت. در این مرحله شاخص

، تالیجید یابیبازار یاستراتژقالب پنج مقوله اصلی 

ان، کنندگبا مصرف تعامل، ییمحتوا یابیبازار، یسازیشخص

 ارائه شده است. تالیجید یابیبازار ختهیآم

 ینگیو نقد یفور یهاتراکنش» در مرحله دوم شاخص

از مقوله بازاریابی محتوایی حذف شد و شاخص « عیسر

ایجاد محتوای »به صورت « جذابیت برای کاربران ایجاد»

 نیتدو»همچنین شاخص  تغییر کرد.« جذاب برای کاربران

و به د« تالیجیبلندمدت در عرصه د یزیرانداز و برنامهچشم

و « انداز بازاریابی دیجیتالتدوین چشم»شاخص 

 افراز شد. شاخص« ریزی بلندمدت بازاریابی دیجیتالرنامهب»

به عنوان یک مقوله مجزا « تالیجید یبرندساز یزیربرنامه»

های زیر برای آن پیشنهاد گردید: در نظر گرفته شد و شاخص

های بر ویژگی تأکیدتدوین استراتژی برندسازی دیجیتال، 

غات ی برای تبلیریزهای اجتماعی، برنامهمتمایز برند در شبکه

دهان برند، تحقیق و توسعه در زمینه برندسازی بهدهان

های ارتباطی )نقاط تماس( با مشتریان، دیجیتال، ایجاد کانال

 تقویت خلاقیت و نوآوری در ارائه خدمات برند.

                                                           
5. Interpretive Structural Modelling 

های باقی در این راند شاخص :راند سوم تکنیک دلفی

مچنین جدید تنظیم شد. ه نامهپرسشمانده در قالب یک 

میانگین امتیازات پایان راند دوم نیز در یک ستون مجزا ارائه 

شد. از خبرگان خواسته شد تا دیدگاه خود پیرامون اهمیت 

 های بازاریابی دیجیتالشاخص

در پایان راند سوم هیچ شاخص جدیدی اضافه نشد اما 

حذف گردید. همچنین « نامه معتبرارائه ضمانت»شاخص 

با « پذیریخلاقیت و انعطاف فزایشا»پیشنهاد شد شاخص 

« نوآوری در ارائه خدمات برند»تقویت خلاقیت و »شاخص 

های زدایی شده اهمیت همه شاخصادغام شود. مقدار فازی

آمده است. بنابراین تمامی  به دست7/4شناسایی شده بالای 

 یابیمدل بازار یطراحها از اهمیت کافی برای این شاخص

 .برخوردار هستند نیآنلا یتجار یهاتدر برند شرک تالیجید

 تربیشبرای حصول اطمینان  :راند چهارم تکنیک دلفی

شاخص  37تکنیک دلفی یک راند دیگر نیز ادامه یافت و 

شماره چهار در اختیار  نامهپرسشباقی مانده در قالب 

هیچ شاخصی حذف یا  راند چهارمدر  خبرگان قرار گرفت.

ای برای پایان راندهای دلفی هاضافه نشد که این خود نشان

است. به طور کلی یک رویکرد برای پایان دلفی آن است که 

ت راند اول و راند دوم باهم مقایسه سؤالامیانگین امتیازات 

شوند. در صورتیکه اختلاف بین دو مرحله از حد آستانه خیلی 

تر باشد در این صورت فرایند نظرسنجی ( کوچک1/4کم )

 (1441چنگ و لین، ) .شودمتوقف می

مشخص گردید که  1شماره براساس نتایج مندرج در جدول 

است بنابراین  1/4تر از در تمامی موارد اختلاف کوچک

 (1توان راندهای دلفی را به پایان برد. )جدول می

 تفسیری ساختاری یسازمدل

در برند  تالیجید یابیبازارجهت تعیین الگوی اولیه 

ی ساختاری سازمدلاز روش  نیآنلا یتجار یهاشرکت

 ،سیج)که توسط  روش نیدر ااستفاده شده است.  5تفسیری

های زیربنایی موضوع مورد شاخص ابتدا ( ابداع گردید،5977

اه عوامل و ر نیا نیو سپس روابط ب شودمطالعه شناسایی می

 .گرددمیعوامل ارائه  نیتوسط ا شرفتیبه پ یابیدست

در چند سطح ها شاخص هیتجزبا  یریتفس - یمدل ساختار

مدل  .پردازدیها مشاخص نیارتباط ب لیمختلف به تحل
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 نیارتباط ب لیوتحلهیتجز یبرا تواندیم یریتفس - یساختار

اند، شده فیتعر مسئله کی یکه برا ریچند متغ یهایژگیو

 (5997 ج،ی، س5970 لد،ی)وارف .استفاده شود

است برای  ( روشیISM) یریطراحی مدل ساختاری تفس

اثر هر یک از متغیرها بر روی متغیرهای دیگر؛ این  بررسی

ارتباط است و این  سنجشطراحی رویکردی فراگیر برای 

رود تا اهداف کار میچارچوب مدل به هطراحی برای توسع

تواند به می نینپذیر شود. همچامکان قیکلی تحق

ه ک بندی و تعیین سطح عناصر یک سیستم اقدام کنداولویت

کمک بسیار شایانی به مدیران برای اجرای بهتر مدل طراحی 

 (5327)آذر و همکاران،  .کندشده می

نخستین گام در  :1ساختاری خودتعاملی ماتریس تشکیل

محاسبه روابط درونی  تفسیری - ساختاریی سازمدل

ها شاخص میان روابط درونی ها است. جهت انعکاسشاخص

 آمده به دست ماتریس. شودمی از دیدگاه خبرگان استفاده

 رتأثیدهد یک متغیر بر کدام متغیرها در این گام نشان می

مرسوم برای  به طورپذیرد. می تأثیردارد و از کدام متغیرها 

شناسایی الگوی روابط عناصر از نمادهایی مانند زیر استفاده 

 (3شود. )جدول می

 مطالعه هایو شاخص ابعاد از ساختاری تعاملیماتریس خود

استفاده از چهار حالت روابط مفهومی  باها آن و مقایسه

 یسازمدل. اطلاعات حاصله بر اساس متد شودمیتشکیل 

 تعاملیماتریس خود بندی وساختاری تفسیری جمع

گردد. با توجه به علائم مندرج در تشکیل می نهایی ساختاری

 0شماره صورت جدول ه ماتریس خودتعاملی ساختاری ب

 (0هد بود. )جدول خوا

از تبدیل  1ماتریس دریافتی: دریافتی ماتریس تشکیل

ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی 

 هایآید. در ماتریس دریافتی درایهمی به دستصفر و یک 

گیرد. همچنین برای اطمینان قطر اصلی برابر یک قرار می

منجر به  Aکه اگر  باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا

B  شود وB  منجر بهC  شود در این صورت بایدA  منجر به

C  شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم

لحاظ شده باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید 

تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد.  0 شماره جدول

                                                           
5. Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 

در جدول  پژوهش یرهایتغم یافتیدر سیماتربنابراین 

 (1ارائه شده است. )جدول  1شماره 

برای تعیین  :هاو شاخص ابعاد بندیو سطح روابط تعیین

 ها وباید مجموعه خروجی معیارهابندی سطح روابط و

از ماتریس دریافتی  معیارها برای هر ورودی مجموعه

 .شوداستخراج 

(: هاگذاریعناصر سطر، خروجی یا اثر)یابی مجموعه دست* 

 .رسیدها آن توان بهمتغیرهایی که از طریق این متغیر می

: (هاعناصر ستون، ورودی یا اثرپذیری)نیاز مجموعه پیش* 

 .توان به این متغیر رسیدمیها آن متغیرهایی که از طریق

که است هایی معیار و معیارشامل خود  هامجموعه خروجی

 و معیارها شامل خود یمجموعه ورود پذیرد.می تأثیراز آن 

مجموعه  سپس گذارند.می تأثیرآن  برکه است هایی معیار

 (2)جدول  شود.مشخص می معیارهاروابط دو طرفه 

ها( یابی )خروجی یا اثرگذاریمجموعه دست 𝐶𝑖برای متغیر 

 توان بهمی 𝐶𝑖شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر 

ها( شامل ز )ورودی یا اثرپذیرینیارسید. مجموعه پیشها آن

 𝐶𝑖توان به متغیر میها آن متغیرهایی است که از طریق

نیاز، و مجموعه پیش یابیدسترسید. پس از تعیین مجموعه 

که  متغیری نیاولشود. اشتراک دو مجموعه حساب می

 یابیدستقابل  مجموعه اشتراک دو مجموعه برابر با

خواهد بود. بنابراین عناصر  باشد، سطح اول ها()خروجی

پذیری را در مدل خواهند داشت. تأثیرین تربیشسطح اول 

که سطح آن معلوم شده از  یاریمع سطح، نییاز تع سپ

ها و ورودیمجموعه حذف کرده و مجدداً مجموعه  یتمام

به دست  بعدی ریداده و سطح متغ لیرا تشک هاخروجی

 (5327)آذر و همکاران،  .دیآیم

متغیر سطح اول یا « تالیجید برندسازی»این متغیر بنابر

ی متغیرهای سطح اول این یوابسته است. پس از شناسا

ها ها و خروجیشوند و مجموعه ورودیمتغیرها حذف می

شود. بدون درنظر گرفتن متغیرهای سطح اول محاسبه می

ها آن ی که اشتراکیو متغیرها ییمجموعه مشترک شناسا

ها باشد به عنوان متغیرهای سطح دوم دیبرابر مجموعه ورو

وم دسطح « سازیشخصی»شوند بنابراین متغیر انتخاب می

ابی آمیخته بازاری»، «بازاریابی محتوایی»باشد و سه متغیر می

1. Reachability Matrix 
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ح در سط« کنندگانتعامل دیجیتال با مصرف»و « دیجیتال

ی استراتژی بازاریاب»بنابراین بدیهی است که  .سوم هستند

ن گذارتریتأثیرنیز به عنوان متغیر سطج چهارم و « دیجتال

ی سطوح متغیرهای یمتغیر مدل خواهد بود. الگوی نها

 شده در انتها نمایش داده خواه شد. یشناسای
تفسیری مشخص  - ی ساختاریسازمدلبراساس محاسبات 

 (C1) تالیجید یابیبازار یاستراتژشده است که 

زا غیر مستقل برونترین عنصر مدل است و یک متزیربنایی

با  تعامل، (C3) ییمحتوا یابیبازاراست. این متغیر بر 

 تأثیر (C6) تالیجید یبرندسازو  (C4کنندگان )مصرف

 (C5) یسازیشخص خود بر نوبه دارد. این سه متغیر نیز به

 هختیآمنیز بر  یسازیشخصگذارند. و در نهایت می تأثیر

 یبرندسازگذارد. بنابراین می تأثیر (C5) تالیجید یابیبازار

 متغیر وابسته مدل بازاریابی دیجیتال است. (C6) تالیجید

ار )نمود وتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگیتجزیه

MICMAC):  در ماتریس متقاطع جمع اعداد سطرهای

متغیر نیز  رگذاری و جمع ستونی هتأثیرهر متغیر، میزان 

متغیرهای دیگر نشان پذیری آن متغیر را از تأثیرمیزان 

تعامل  آمده از جدول فوق به دستبررسی نتایج دهد. می

گذارترین تأثیر 50با نمره  (C4)کنندگان دیجیتال با مصرف

 لدیجیتا بازاریابی همچنین استراتژی عوامل گزارش شدند.

(C1)  در بین عوامل، در اولویت اول  53با مجموع

 (7پذیری قرار گرفت. )جدول تأثیر

ت اثرایت و بهینه شدگی دو ماتریس درجه مطلوب دولاین ج

درجه دهد. نشان می بالقوه مستقیم رامستقیم و ماتریس 

برخوردار صد در 544شدگی بهینه مطلوبیت ماتریس اثرات

ط مربو هایپاسخو  نامهپرسشایی بالای بوده که حاکی از رو

 (2. )جدول به آن است

 یاستراتژگی متغیر وابست - قدرت نفوذ 1و  5براساس شکل 

دارای قدرت نفوذ بالایی است و از  تالیجید یابیبازار

پذیری پایینی برخوردار است، بنابراین متغیرهای مستقل تأثیر

گان کنندمصرفسازی و تعامل با هستند. متغیرهای شخصی

نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار هستند بنابراین 

 یابیبازارشوند. متغیرهای یمتغیرهای وابسته محسوب م

 تالیجید یابیبازار ختهیآم و کنندگانبا مصرف تعاملیی، محتوا

نیز دارای قدرت و نفوذ و وابستگی مشابهی بوده و پیوندی 

شوند. هیچ متغیری نیز در ربع اول یعنی ناحیه محسوب می

 (1و  5شکل خودمختار قرار نگرفته است. )

 ی معادلات ساختاریسازمدل

یابی معادلات ساختاری ی اعتبارسنجی مدل از روش مدلبرا

 استفاده شده است. مدل ساختاری LISRELافزار و نرم

به نمایش درآمده  0و  3نهایی بازاریابی دیجیتالی در شکل 

 (0و  3است. )شکل 

بر  التیجید یابیبازار یاستراتژ تأثیراستاندارد  یعامل بار

 نیآمده است. همچن دستبه  72/4مقدار  ییمحتوا یابیبازار

آمده است که از مقدار  به دست 30/9 زین tمقدار آماره 

 توانیم %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا تربزرگ 92/5 یبحران

 ییتوامح یابیبر بازار تالیجید یابیبازار یادعا کرد: استراتژ

 دارد. یمثبت و معنادار تأثیر

بر  التیجید یابیبازار یاستراتژ تأثیراستاندارد  یعامل بار

آمده است.  به دست 22/4کنندگان مقدار تعامل با مصرف

آمده است که از  به دست 97/53 زین tمقدار آماره  نیهمچن

 %91 نانیبا اطم نیتر است. بنابرابزرگ 92/5 یمقدار بحران

با  تعاملبر  تالیجید یابیبازار یادعا کرد: استراتژ توانیم

 دارد. یمعنادارمثبت و  تأثیرکنندگان مصرف

بر  التیجید یابیبازار یاستراتژ تأثیراستاندارد  یعامل بار

آمده است.  به دست 27/4مقدار  تالیجید یابیبازار ختهیآم

آمده است که از  به دست 92/51 زین tمقدار آماره  نیهمچن

 %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا تربزرگ 92/5 یمقدار بحران

 تهخیآم بر تالیجید یابیبازار یژادعا کرد: استرات توانیم

 دارد. یمثبت و معنادار تأثیر تالیجید یابیبازار

 یسازیبر شخص ییمحتوا یابیبازار تأثیراستاندارد  یعامل بار

 زین tمقدار آماره  نیآمده است. همچن به دست 37/4مقدار 

تر بزرگ 92/5 یآمده است که از مقدار بحران به دست 43/3

 یابیادعا کرد: بازار توانیم %91 نانیاطم با نیاست. بنابرا

 دارد. یمثبت و معنادار تأثیر یسازیبر شخص ییمحتوا

کنندگان بر تعامل با مصرف تأثیراستاندارد  یعامل بار

 نیآمده است. همچن به دست 12/4مقدار  یسازیشخص

آمده است که از مقدار  به دست 52/1 زین tمقدار آماره 

 توانیم %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا تربزرگ 92/5 یبحران

 رتأثی یسازیکنندگان بر شخصادعا کرد: تعامل با مصرف

 دارد. یمعنادارمثبت و 

ر ب تالیجید یابیبازار ختهیآم تأثیراستاندارد  یعامل بار

 نیآمده است. همچن به دست 32/4مقدار  یسازیشخص
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قدار آمده است که از م به دست 25/3 زین tمقدار آماره 

 توانیم %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا تربزرگ 92/5 یبحران

 أثیرت یسازیبر شخص تالیجید یابیبازار ختهیادعا کرد: آم

 دارد. یو معنادار ثبتم

 تالیجید یبر برندساز یسازیشخص تأثیراستاندارد  یعامل بار

 زین tمقدار آماره  نیآمده است. همچن به دست 20/4مقدار 

تر بزرگ 92/5 یآمده است که از مقدار بحران ستبه د 10/2

 یسازیادعا کرد: شخص توانیم %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا

 .اردد یمثبت و معنادار تأثیر تالیجید یبر برندساز

مدل ساختاری پژوهش در دو مرحله اشباع شده است. مقدار 

آمده است که در بازه  به دست 70/5دو بهنجار نیز  - خی

و  RSMEAقرار دارد. شاخص برازش  1تا  5قبول مورد 

SRMR  آمده است  به دست 432/4و  435/4به ترتیب برابر

است. شاخص نیکویی برازش  ترکوچک 41/4که از مقدار 

(GFI) ( و شاخص برازش هنجارشدهNFIیا شاخص بنتلر) 

 تربزرگ 9/4( نیز از TLIلوئیس ) - بونت و شاخص توکر -

 اند.ه در بازه مورد قبول قرار گرفتهآمده است ک به دست

𝜒2

𝑑𝑓
=

935.25

622
= 1.50; 𝑅𝑀𝑆𝐸𝐴

= 0.031; 𝑆𝑅𝑀𝑅
= 0.036; 𝐺𝐹𝐼 = 0.92; 𝑁𝐹𝐼
= 0.94; 𝑇𝐿𝐼 = 0.96  

 بنابراین مدل پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است و

 (1توان به نتایج حاصله اتکا کرد. )شکل می

 

 گیریبحث و نتیجه

شاخص در  33یج کیفی حاصل از پژوهش، تعداد براساس نتا

 یهادر برند شرکت تالیجید یابیمدل بازار یطراحارتباط با 

 یابیبازار یاستراتژبعد  1حاصل شده و در  نیآنلا یتجار

با  تعامل، ییمحتوا یابیبازار، یسازیشخص، تالیجید

ندی بتقسیم تالیجید یابیبازار ختهیآم و کنندگانمصرف

در برند  تالیجید یابیمدل بازار یطراح یهاشاخصشدند. 

 اند:در ذیل ارائه شده نیآنلا یتجار یهاشرکت

 عبارتند از: تالیجید یابیبازار یاستراتژهای بعد شاخص

 یهارساختیبستر و ز جادیا تال،یجیدر عرصه د یریپذرقابت

 یهایاستراتژ نیتدو ،یتوان رقابت شیافزا تال،یجید تیفعال

                                                           
5. Interpretive Structural Modelling 

 طیبا رقبا در مح زیتما جادیشناخت و ا ن،ینلاآ یغاتیتبل

 شیافزا ،یاجتماع یهاحضور در رسانه یهایاستراتژ ن،یآنلا

 هدف. رو مشخص نمودن بازا یریپذو انعطاف تیخلاق

ارائه خدمات  ی عبارتند از:سازیشخصهای بعد شاخص

جلب اعتماد و  ان،یمشتر یخصوص میحفظ حر ،یسفارش

 شیبودن خدمات و افزا محوریرمشت ان،یمشتر نانیاطم

 .انیمشتر تیامن تالیجید

 تیسا یطراحیی عبارتند از: محتوا یابیبازارهای بعد شاخص

هولت س ع،یسر ینگیو نقد یفور یهاتراکنش ا،یپو ینترنتیا

، تیقالب سا یو طراح یبندقالب ت،یسابه وب یدسترس

 شیماسرعت لود و ن یسازنهیکاربران، به یبرا تیجذاب جادیا

و کسب مجوز  تیسا تیامن شیمختلف، افزا یدر مرورگرها

 .کینماد اعتماد الکترون

عبارتند از:  کنندگانبا مصرف تعاملهای بعد شاخص

 با بطروا حفظو  دیجاا ،یبه درخواست مشتر ییگوپاسخ

سفارش، ارائه  تیوضع نیآنلا یریگیامکان پ ن،مشتریا

حفظ  ت،یساوب ساعته 10 یبانینامه معتبر، پشتضمانت

ارائه اطلاعات  د،یجد انیو جذب مشتر یفعل انیمشتر

 .انیمتفاوت و جالب و آموزنده به مشتر

کان امعبارتند از:  تالیجید یابیبازار ختهیآمهای بعد شاخص

 و تالیجیارائه خدمات د تال،یجیمحصول به صورت د عیتوز

مال اع تال،یجیبه صورت د متیدر پرداخت ق لیتسه ن،یآنلا

و  یرنتنتیا غاتیو تبل نیو آنلا تالیجیدر معاملات د فیتخف

 .یاجتماع یهادر شبکه یمعرف

های مذکور با استفاده از تکنیک دلفی فازی شاخص

اعتبارسنجی شدند. در ادامه جهت تعیین الگوی اولیه 

وش از ر نیآنلا یتجار یهادر برند شرکت تالیجید یابیبازار

 ستفاده شده است.ا 5ی ساختاری تفسیریسازمدل

مشخص  یریتفس - یساختار یسازمدلبراساس محاسبات 

( C1) تالیجید یابیبازار یشده است که استراتژ

زا مستقل برون ریمتغ کیعنصر مدل است و  نیترییربنایز

(، تعامل با C3) ییمحتوا یابیبر بازار ریمتغ نیاست. ا

 تأثیر( C6) تالیجید ی( و برندسازC4کنندگان )مصرف

( C5) یسازیخود بر شخصنوبهبه زین ریسه متغ نیدارد. ا

 هختیبر آم زین یسازیشخص تی. و در نهاگذارندیم تأثیر
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 یبرندساز نی. بنابراگذاردیم تأثیر( C5) تالیجید یابیبازار

 ت.اس تالیجید یابیوابسته مدل بازار ریمتغ (C6) تالیجید

 یستراتژا ریمتغ یوابستگ - براساس نمودار قدرت نفوذ

است و از  ییقدرت نفوذ بالا یدارا تالیجید یابیبازار

 یارهیمتغ نیبرخوردار است، بنابرا ینییپا یریپذتأثیر

 یو برندساز یسازیشخص یرهایمستقل هستند. متغ

ستند برخوردار ه یبالا اما نفوذ اندک یاز وابستگ زین تالیجید

 یرهای. متغشوندیوابسته محسوب م یرهایمتغ نیبنابرا

 ختهیآم کنندگان وتعامل با مصرف ،ییمحتوا یابیبازار

 یشابهم یقدرت و نفوذ و وابستگ یدارا زین تالیجید یابیبازار

ع در رب زین یریمتغ چی. هشوندیمحسوب م یوندیبوده و پ

 خودمختار قرار نگرفته است. هیناح یعنیاول 

 لیبرازش تحل یابیارزدر نهایت و در گام آخر، با استفاده از 

 یابیبرازش مدل بازار ییکوین هایشاخصی، تأیید یعامل

 .بوده استبرازش مناسب مدل  هدهندنشان تالیجید

ی مشاهده شد که بار عاملی و آماره ت بار عاملی یابیارزدر 

یا نزدیک به  2/4از  تربزرگمشاهده در تمامی موارد مقداری 

 92/5از  تربزرگ t-valueآن است. همچنین مقدار آماره 

های مشاهده شده دهد همبستگیباشد که نشان میمی

 یابیبازار یاستراتژ تأثیراستاندارد  بار عاملیمعنادار است. 

آمده  به دست 72/4مقدار  ییمحتوا یابیبر بازار تالیجید

آمده است  به دست 30/9 زین tمقدار آماره  نیاست. همچن

 نانیبا اطم نیاست. بنابرا تربزرگ 92/5 یکه از مقدار بحران

بر  تالیجید یابیبازار یادعا کرد: استراتژ توانیم 91%

 دارد. یمثبت و معنادار تأثیر ییمحتوا یابیبازار

بار ( نیز 5397، وظیفه دوست و ابراهیمی)در نتایج مطالعه 

 یابیازاربر ب تالیجید یابیبازار یاستراتژ تأثیراستاندارد  عاملی

که از این منظر با نتایج  آمده به دست 23/4مقدار  ییمحتوا

 تأثیراستاندارد  بار عاملیخوانی دارد. پژوهش حاضر هم

مقدار  کنندگانبر تعامل با مصرف تالیجید یابیبازار یاستراتژ

به  97/53 زین tمقدار آماره  نیآمده است. همچن به دست 22/4

 نیاست. بنابرا تربزرگ 92/5 یآمده است که از مقدار بحران دست

بر  تالیجید یابیبازار یادعا کرد: استراتژ توانیم %91 نانیبا اطم

 دارد. یمثبت و معنادار تأثیرکنندگان با مصرف تعامل

 بار عاملینیز  (1451، و همکاراناشلی )در نتایج مطالعه 

با  بر تعامل تالیجید یابیبازار یاستراتژ تأثیراستاندارد 

این منظر که از  آمده به دست 21/4 مقدار کنندگانمصرف

 خوانی دارد.با نتایج پژوهش حاضر هم

بر  التیجید یابیبازار یاستراتژ تأثیراستاندارد  بار عاملی

آمده است.  به دست 27/4مقدار  تالیجید یابیبازار ختهیآم

آمده است که از  به دست 92/51 زین tمقدار آماره  نیهمچن

 %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا تربزرگ 92/5 یمقدار بحران

 تهخیآم بر تالیجید یابیبازار یادعا کرد: استراتژ توانیم

 دارد. یمثبت و معنادار تأثیر تالیجید یابیبازار

 بار عاملی( نیز 5392، بازیار و فرزان)در نتایج مطالعه 

 تهخیبر آم تالیجید یابیبازار یاستراتژ تأثیراستاندارد 

از این منظر که  آمده به دست 25/4مقدار  تالیجید یابیبازار

 خوانی دارد.با نتایج پژوهش حاضر هم

 یسازیبر شخص ییمحتوا یابیبازار تأثیراستاندارد  بار عاملی

 زین tمقدار آماره  نیآمده است. همچن به دست 37/4مقدار 

 تربزرگ 92/5 یآمده است که از مقدار بحران به دست 43/3

 یابیبازار ادعا کرد: توانیم %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا

 .دارد یمثبت و معنادار تأثیر یسازیبر شخص ییمحتوا

 بار عاملی( نیز 1457، سانگ و همکاران)در نتایج مطالعه 

به  05/4مقدار  یسازیبر شخص ییمحتوا یابیبازار تأثیراستاندارد 

 خوانی دارد.که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هم آمده دست

کنندگان بر تعامل با مصرف یرتأثاستاندارد  بار عاملی

 نیآمده است. همچن به دست 12/4مقدار  یسازیشخص

آمده است که از مقدار  به دست 52/1 زین tمقدار آماره 

 توانیم %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا تربزرگ 92/5 یبحران

 رتأثی یسازیکنندگان بر شخصادعا کرد: تعامل با مصرف

 دارد. یمعنادارمثبت و 

 بار عاملی( نیز 1457، و همکاران کسیلف) نتایج مطالعه در

 یازسیکنندگان بر شخصتعامل با مصرف تأثیراستاندارد 

که از این منظر با نتایج پژوهش  آمده به دست 11/4مقدار 

 خوانی دارد.حاضر هم

بر  تالیجید یابیبازار ختهیآم تأثیراستاندارد  بار عاملی

 نیآمده است. همچن تبه دس 32/4مقدار  یسازیشخص

آمده است که از مقدار  به دست 25/3 زین tمقدار آماره 

 %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا تربزرگ 92/5 یبحران

بر  تالیجید یابیبازار ختهیادعا کرد: آم توانیم

 دارد. یو معنادار ثبتم تأثیر یسازیشخص

 یبار عاملنیز ( 1452، پاتریک و همکاران)در نتایج مطالعه 

 یسازیبر شخص تالیجید یابیبازار ختهیآم تأثیراستاندارد 
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که از این منظر با نتایج پژوهش  آمده به دست 04/4مقدار 

 خوانی دارد.حاضر هم

 تالیجید یبر برندساز یسازیشخص تأثیراستاندارد  بار عاملی

 زین tمقدار آماره  نیآمده است. همچن به دست 20/4مقدار 

 تربزرگ 92/5 یست که از مقدار بحرانآمده ا به دست 10/2

 یسازیادعا کرد: شخص توانیم %91 نانیبا اطم نیاست. بنابرا

 .اردد یمثبت و معنادار تأثیر تالیجید یبر برندساز

 

استاندارد  بار عاملینیز  (1452، هو و همکاران)در نتایج مطالعه 

 به دست 21/4مقدار  تالیجید یبر برندساز یسازیشخص تأثیر

 خوانی دارد.که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هم آمده

براساس نتایج حاصله از پژوهش، پیشنهاداتی کاربردی به 

تجاری آنلاین کشور  یهاشرکتمدیران و کارشناسان امر در 

 گردد:به شرح ذیل ارائه می

 شود،پیشنهاد می تالیجید یابیبازار یاستراتژدرخصوص بعد 

 تالیجیدر عرصه د یریپذبرنامه رقابت نیوتدبا دوراندیشی و 

 تیفعال یهارساختیبستر و ز سازی وموجبات زمینه

فراهم آورند.  نیآنلا یتجار یهابرند شرکترا در  تالیجید

 یابیبلندمدت بازار یزیربرنامه بایست برهمچنین مدیران می

و  تالیجید یابیانداز بازارچشم نیتدوبا  تالیجید

ی ورزند. تربیشو توجه  تأکید نیآنلا یغاتیبلت یهایاستراتژ

به  هاشدن بازارها، سازمان یجهان یگسترش رقابت برا با

خود و  یرقابت تیبهبود وضع یبرا یمختلف یهادنبال راه

درک  هاشرکت یهستند. برا انیمشتر تربیشجلب توجه 

است  یتیگان مسئله حائز اهمکنندمصرف دیخر ماتیتصم

در  یمیمستق تأثیر کنندهمصرف دیچراکه رفتار خر

 یهایدر اتخاذ استراتژ هاشرکتتوسط  دهاتخاذ ش ماتیتصم

 یرنتنتیتعداد کاربران ا شیدارد. افزا یابیبازار یبرا یمناسب

 یبرا شیاز پ شتریرا هروز پ تالیجید یابیبازار تیاهم

 یهاو رسانه نترنتی. با توسعه اسازدیم انینما هاشرکت

ته شکل گرف نیآنلا ای یبه نام جامعه مجاز یهوممف تال،یجید

 انیمشتر دیو عقا هادهیساز استفاده از نظرات، انهیاست که زم

د شو. علاوه بر موارد مذکور، به مدیران پیشنهاد میباشدیم

 ،نیآنلا طیبا رقبا در مح زیتما جادیو ا شناختدر راستای 

 حضور در یهایاستراتژو  نمودن بازار هدف مشخص

ی اقدامات لازم را به عمل آورده و کارکنان اجتماع یهارسانه

 را به این سمت سوق دهند. نیآنلا یتجار یهاشرکت

 شود، مدیرانی پیشنهاد میسازیشخصدرخصوص بعد 

 یایکه در دن باشندداشته  ادیبه  نیآنلا یتجار یهاشرکت

 شیافزا ایو  یبه دست آوردن منابع مال گرید یابیامروز بازار

مهم است کسب سود از  اریکه بس یزیچ ستیدرآمد مهم ن

ا است که ب یو روابط عموم نگیو برند یابیبازار یندهایفرا

 یهانهیاز هز یاریبس توانندمی تال،یجید نگیاستفاده از برند

را کاهش داده و علاوه بر  یسنت یهادر روش یابیبازار رسربا

از  شیهدف، پ ینهفته در بازارها یهاتیبه مز قادرندآن 

سازمان در خلق  یچابک یعنی نی. ادنابیدست  رقیبان

شود مخاطبان بازار هدف یکه موجب م ،بازار یهافرصت

محصولات و خدمات با برند  یفراتر از چارچوب عملکرد

و موجب  کردهارتباط برقرار  نیآنلا یتجار یهاشرکت

خواهند  نیآنلا یتجار یهاشرکت یسودآور زانیم شیافزا

ی امری انکارناپذیر به ارائه خدمات سفارشدر این میان،  .شد

 یخصوص میحر حفظرسد. همچنین مدیران با نظر می

را  انیمشتر نانیاعتماد و اطمقادر خواهند بود  انیمشتر

 و تالیجیدر خدمات د یریپذانعطافجلب نموده و با داشتن 

 ری را دسازیشخص، بعد بودن خدمات محوریمشتربر  تأکید

 تقویت نمایند. نیآنلا یتجار یهاشرکت

ان شود، مدیریی پیشنهاد میمحتوا یابیبازارخصوص بعد  در

 هولتسو  ایپو ینترنتیا تیسا یطراحهایی نظیر به شاخص

 تأکید نیآنلا یمحتوا دیتول و تیسابه وب یدسترس

 نیتراز جذاب یکیمحتوا به عنوان  یابیبازار ی ورزند.تربیش

مورد توجه قرار گرفته است.  یابیبازار یهاوهیش نیو کارآمدتر

از  یکیجذاب و کاربر پسند  یمحتوا ،یجهان یهاطبق آمار

 یآوردن مخاطبان به برندها در فضا یرو یبرا یاصل لیسه دل

 یرود. برندسازمی به شمار یاجتماع یهاو شبکه یمجاز

ا مدت بیباعث اعتماد و رابطه طولان رایدارد ز یادیز تیاهم

مثل  ایهبه کادر حرف نگیشود. برندمی و بازار انیمشتر

به عنوان  یدهد خود را در گروه خاصمی اجازه ابانیبازار

 رایشوند زمی افراد استاد محسوب نیمتخصص نشان دهند. ا

 آن را یدانند و نه تنها اطلاعات فرضمی فوت و فن کار را

 یبرا اًبدهند که حتم یعمل شنهاداتیتوانند پها میآن

ا ب ابانیاست که بازار لیدل نیخواننده کاربرد دارد. به هم

خود  نیاعتبار آنلا یارتقا یبا محتوا برا یابیتجربه، از بازار

عکس،  ک،ینفوگرافیمحتوا ا ستیکنند. مهم نمی استفاده

د شده باش جادیا یدرست بهمقاله باشد، اگر محتوا  ای لمیف
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 یدیکه محتوا کلمات کل یگذارد. تا زمانمی خود را تأثیر

 یادیرا داشته باشد که توسط افراد ز کیتیآنال تأییدمورد 

 دایپ شیشدن هم افزا دهیشود، احتمال دمی وجوجست

 قالب یو طراح یبندقالبدر این بین، با تقویت  کند.می

خواهد  کاربران یجذاب برا یمحتوا جادیاکه منجر به  تیسا

در برند  تالیجید یابیزاربابه اهداف  یابیدستشد، در 

 شیافزاکننده خواهد بود. کمک نیآنلا یتجار یهاشرکت

در  شیسرعت لود و نما یسازنهیبهو  تیسا تیامن

نیز از موارد مهم دیگری هستند که در  مختلف یمرورگرها

 باشند. حائز اهمیت می نیآنلا یتجار یهارند شرکتب

 د،شواد میپیشنه کنندگانبا مصرف تعاملدرخصوص بعد 

ی به درخواست مشتر ییگوپاسخمدیران اقدامات لازم جهت 

ورود به عصر  را انجام دهند. نمشتریا با بطروا حفظو  دیجااو 

 دهیهمراه گرد دیجد یارتباط یهاکه با خلق کانال تالیجید

به  یابیرا در حوزه ارتباطات و بازار ایهاست، تحولات گسترد

 یدر پ یامروز یهااس، شرکتاس نیوجود آورده است. بر ا

 هئارا یدر راستا تالیجید یابیبازار یهااز شبکه یریگبهره

 یمندتیبهبود سطح رضا یبرا انیخدمات مناسب به مشتر

 تیوضع نیآنلا یریگیپ امکانبرای مثال با  باشند.می آنان

شرکت، مدیران  تیساساعته وب 10 یبانیپشتش و سفار

 حفظتریان را جلب نموده و با قادر خواهند بود رضایت مش

به اهداف خرد و کلان  دیجد انیو جذب مشتر یفعل انیمشتر

 ارائهخود در شرکت دست یابند. علاوه بر موارد مذکور، با 

ند تواننیز می انیاطلاعات متفاوت، جالب و آموزنده به مشتر

 نیآنلا یتجار یهادر برند شرکت تالیجید یابیبازاردر 

 عمل نمایند.تر از قبل موفق

پیشنهاد  تالیجید یبرندساز یزیربرنامهدرخصوص بعد 

 و دهان برند به دهان غاتیتبل یبرا یزیربرنامهشود، با می

و  قیتحقکه منجر به  تالیجید یبرندساز یاستراتژ نیتدو

 هایشود، فعالیتمی تالیجید یبرندساز نهیتوسعه در زم

در ارائه خدمات  یو نوآور تیخلاق تیتقوخود را در راستای 

افزایش دهند. همچنین به این مهم واقف باشند که  برند

 عیسرت یبرا یبه عنوان مظهر تبادلات رودررو، بستر نترنتیا

 یگذارمتیمحصول، ق یمعرف یبرا یزوریمبادله و کاتال

ه به وجود آورد واسطهیو ب یکیالکترون عیآن و توز یرقابت

کارآمد  یبه عنوان بازو زین یابیراستا، بازار نیاست. در ا

 هک یبه طور ده،یگرد راتییتغ نیثر از اأتجارت، مت

کاربرد خود را از دست داده و  ابان،یگذشته بازار یهاانتخاب

ر د یفکر یکسب اعتبار مجدد، بازساز یتا برا دیآیلازم م

لذا به  .ردیآن صورت پذ یابیو بازار یکینگرش به بازار الکترون

برند  زیمتما یهایژگیبر و تأکیدشود، با مدیران پیشنهاد می

)نقاط  یارتباط یهاکانال جادیای به اجتماع یهادر شبکه

مبادرت ورزیده و در جهت نیل به اهداف  انیتماس( با مشتر

 از پیش تعیین شده خود گام بردارند.

شود، پیشنهاد می تالیجید یابیبازار ختهیآمدرخصوص بعد 

 یابیبازاربا معنی و مفهوم  جهت عملکرد صحیح و ارزنده،

 یابیبازار آشنا گردند. این مهم را بدانند که تربیش تالیجید

است که تمام  یمفهوم ،ینترنتیا یابیبازار ای تالیجید

بازار امروز،  یای. دنردیگیرا در بر م یابیبازار یهاتیفعال

بالقوه  دارانیاست. خر تالیجید یحضور در فضا یایدن

 یهاکانال قیعات در هر زمان و از طرخواهان کسب اطلا

ان امکبایست با فراهم آوردن در این میان می مختلف هستند.

و  تالیجیخدمات د ارائهو  تالیجیمحصول به صورت د عیتوز

ها نآ ، رضایتمختلف یهاکانال قیاز طربه مشتریان  نیآنلا

 غاتیتبل ل،یمیگفت ارسال ا توانیم نیقیبه  را فراهم آوردند.

 یکاف یونیزیتلو یهایپخش آگه ایو  یمجاز یهار شبکهد

 انیشتربا م یستیامروز همز یابیبازار تیموفق دی. کلستندین

 یتمام قیاطلاعات از طر هئارا جز با یامر نیاست و چن

علاوه بر موارد نخواهد بود.  ریپذامکان تالیجید یهاکانال

هایی در شود، مدیران با تدوین برنامهمذکور پیشنهاد می

و  نیو آنلا تالیجیدر معاملات د فیتخف اعمال ارتباط با

در کنار  تالیجیبه صورت د متیپرداخت قنمودن  لیتسه

به  یاجتماع یهادر شبکه یو معرف ینترنتیا غاتیتبلارائه 

 یهادر برند شرکت تالیجید یابیمدل بازارتقویت و ارتقاء 

 کمک شایانی نمایند. نیآنلا یتجار

 

 

 

 

 

 

 

  



 503 نیآنلا یتجار یهادر برند شرکت تالیجید یابیمدل بازار یطراح

 

 تالیجید یابیمدل بازار یطراحهای اصلی و فرعی : تم1جدول شماره 

 های فرعیمقوله های اصلیمقوله

استراتژی بازاریابی 

 دیجیتال

 پذیری در عرصه دیجیتالرقابت

 های فعالیت دیجیتالایجاد بستر و زیرساخت

 افزایش توان رقابتی

 آنلاین یغاتیتبل یهایاستراتژتدوین 

 در محیط آنلاین با رقبا زیتما جادیشناخت و ا

 های اجتماعیهای حضور در رسانهاستراتژی

 یریپذو انعطاف تیخلاق شیافزا

 بازار هدف نمودنمشخص 

 سازیشخصی

 یخدمات سفارشارائه 

 مشتریان حفظ حریم خصوصی

 جلب اعتماد و اطمینان مشتریان

 محور بودن خدماتمشتری

 ش دیجیتال امنیت مشتریانافزای

 بازاریابی محتوایی

 طراحی سایت اینترنتی پویا

 عیسر ینگیو نقد یفور یهاتراکنش

 سایتبه وب سهولت دسترسی

 بندی و طراحی قالب سایتقالب

 ایجاد جذابیت برای کاربران

 مختلف یدر مرورگرها شیسرعت لود و نما یسازنهیبه

 تیسا تیامن شیافزا

 کیکسب مجوز نماد اعتماد الکترون

تعامل با 

 کنندگانمصرف

 به درخواست مشتری ییگوپاسخ

 نمشتریا با بطروا حفظو  دیجاا

 امکان پیگیری آنلاین وضعیت سفارش

 معتبر نامهضمانتارائه 

 سایتساعته وب 10 پشتیبانی

 دیجد انیجذب مشتر ی وفعل انیمشتر حفظ

 انیاوت، جالب و آموزنده به مشترارائه اطلاعات متف

آمیخته بازاریابی 

 دیجیتال

 امکان توزیع محصول به صورت دیجیتال

 ارائه خدمات دیجیتال و آنلاین

 تسهیل در پرداخت قیمت به صورت دیجیتال

 اعمال تخفیف در معاملات دیجیتال و آنلاین

 های اجتماعیتبلیغات اینترنتی و معرفی در شبکه
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 : اختلاف نتایج راند سوم و چهارم و پایان راندهای تکنیک دلفی2شماره  ولجد

 نتیجه اختلاف منتیجه راند چهار نتیجه راند سوم هاشاخص

 توافق 0.042 (0.96 ,0.88 ,0.71) (0.98 ,0.92 ,0.775) انداز بازاریابی دیجیتالتدوین چشم

 توافق 0.042 (0.95 ,0.835 ,0.64) (0.96 ,0.88 ,0.71) ریزی بلندمدت در عرصه دیجیتالبرنامه

 توافق 0.050 (0.99 ,0.955 ,0.83) (0.97 ,0.905 ,0.75) پذیری در عرصه دیجیتالتدوین برنامه رقابت

 توافق 0.025 (0.97 ,0.915 ,0.765) (0.97 ,0.885 ,0.72) های فعالیت دیجیتالایجاد بستر و زیرساخت

 توافق 0.017 (0.97 ,0.875 ,0.705) (0.97 ,0.895 ,0.735) آنلاین های تبلیغاتیتدوین استراتژی

 توافق 0.100 (0.93 ,0.815 ,0.605) (0.98 ,0.91 ,0.76) شناخت و ایجاد تمایز با رقبا در محیط آنلاین

 توافق 0.000 (0.97 ,0.885 ,0.72) (0.97 ,0.885 ,0.72) های اجتماعیهای حضور در رسانهاستراتژی

 توافق 0.017 (0.98 ,0.93 ,0.79) (0.97 ,0.915 ,0.765) نمودن بازار هدفمشخص 

 توافق 0.017 (0.95 ,0.855 ,0.67) (0.96 ,0.87 ,0.695) ارائه خدمات سفارشی

 توافق 0.042 (0.98 ,0.9 ,0.745) (0.99 ,0.945 ,0.815) حفظ حریم خصوصی مشتریان

 توافق 0.025 (0.97 ,0.885 ,0.72) (0.96 ,0.86 ,0.68) جلب اعتماد و اطمینان مشتریان

 توافق 0.083 (0.99 ,0.935 ,0.8) (0.95 ,0.855 ,0.67) محور بودن خدماتمشتری

 توافق 0.025 (0.96 ,0.87 ,0.695) (0.95 ,0.845 ,0.655) پذیری در خدمات دیجیتالانعطاف

 توافق 0.033 (0.96 ,0.87 ,0.695) (0.98 ,0.9 ,0.745) طراحی سایت اینترنتی پویا

 توافق 0.008 (0.98 ,0.91 ,0.76) (0.98 ,0.92 ,0.775) تولید محتوای آنلاین

 توافق 0.008 (0.96 ,0.86 ,0.68) (0.96 ,0.85 ,0.665) سایتسهولت دسترسی به وب

 توافق 0.017 (0.96 ,0.89 ,0.725) (0.96 ,0.87 ,0.695) بندی و طراحی قالب سایتقالب

 توافق 0.008 (0.97 ,0.875 ,0.705) (0.95 ,0.875 ,0.7) محتوای جذاب برای کاربرانایجاد 

 توافق 0.042 (0.97 ,0.895 ,0.735) (0.95 ,0.855 ,0.67) بهینه سازی سرعت لود و نمایش در مرورگرهای مختلف

 توافق 0.058 (0.97 ,0.905 ,0.75) (0.94 ,0.85 ,0.66) افزایش امنیت سایت

 توافق 0.050 (0.95 ,0.865 ,0.685) (0.98 ,0.91 ,0.76) یی به درخواست مشتریگوپاسخ

 توافق 0.017 (0.96 ,0.87 ,0.695) (0.97 ,0.885 ,0.72) نبط با مشتریارواحفظ د و یجاا

 توافق 0.033 (0.95 ,0.845 ,0.655) (0.96 ,0.88 ,0.71) امکان پیگیری آنلاین وضعیت سفارش

 توافق 0.008 (0.98 ,0.89 ,0.73) (0.97 ,0.885 ,0.72) سایته وبساعت 10پشتیبانی 

 توافق 0.058 (0.99 ,0.925 ,0.785) (0.96 ,0.87 ,0.695) حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید

 توافق 0.008 (0.96 ,0.86 ,0.68) (0.96 ,0.87 ,0.695) ارائه اطلاعات متفاوت، جالب و آموزنده به مشتریان

 توافق 0.033 (0.98 ,0.91 ,0.76) (0.97 ,0.875 ,0.705) ن توزیع محصول به صورت دیجیتالامکا

 توافق 0.017 (0.97 ,0.895 ,0.735) (0.98 ,0.91 ,0.76) ارائه خدمات دیجیتال و آنلاین

 توافق 0.017 (0.96 ,0.87 ,0.695) (0.96 ,0.85 ,0.665) تسهیل در پرداخت قیمت به صورت دیجیتال

 توافق 0.033 (0.98 ,0.91 ,0.76) (0.99 ,0.945 ,0.815) عمال تخفیف در معاملات دیجیتال و آنلاینا

 توافق 0.042 (0.97 ,0.875 ,0.705) (0.99 ,0.915 ,0.77) های اجتماعیتبلیغات اینترنتی و معرفی در شبکه

 توافق 0.058 (0.95 ,0.845 ,0.655) (0.97 ,0.905 ,0.75) تدوین استراتژی برندسازی دیجیتال

 توافق 0.033 (0.96 ,0.88 ,0.71) (0.95 ,0.845 ,0.655) های اجتماعیهای متمایز برند در شبکهبر ویژگی تأکید

 توافق 0.092 (0.95 ,0.855 ,0.67) (0.99 ,0.945 ,0.815) دهان برندبهریزی برای تبلیغات دهانبرنامه

 توافق 0.017 (0.97 ,0.885 ,0.72) (0.97 ,0.905 ,0.75) جیتالتحقیق و توسعه در زمینه برندسازی دی

 توافق 0.017 (0.96 ,0.88 ,0.71) (0.98 ,0.89 ,0.73) های ارتباطی )نقاط تماس( با مشتریانایجاد کانال

 توافق 0.017 (0.96 ,0.88 ,0.71) (0.96 ,0.86 ,0.68) تقویت خلاقیت و نوآوری در ارائه خدمات برند
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 متغیرهارابطه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت :3شماره  جدول

 V A X O نماد

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه دارد تأثیر iبر  jمتغیر  دارد تأثیر jبر  iمتغیر  رابطه

 

 

 

 

 

 

 SSIM: ماتریس خودتعاملی ساختاری 4شماره  جدول

Main C1 C2 C3 C4 C5 C6 

C1  V V V V V 

C2   A A A V 

C3    X X V 

C4     X V 

C5      V 

C6       

 

 

 

 

 

 

 دریافتی متغیرهای پژوهش : ماتریس5جدول شماره 

Main C1 C2 C3 C4 C5 C6 

C1 1 1 1 1 1 1 

C2 0 1 0 0 0 1 

C3 0 1 1 1 1 1 

C4 0 1 1 1 1 1 

C5 0 1 1 1 1 1 

C6 0 0 0 0 0 1 
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 ها برای تعیین سطحخروجیها و : مجموعه ورودی6شماره  جدول

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری متغیرها

C1 C1, C2, C3, C4, C5, C6 C1 C1 4 

C2 C2, C6 C1, C2, C3, C4, C5 C2 2 

C3 C2, C3, C4, C5, C6 C1, C3, C4, C5 C3, C4, C5 3 

C4 C2, C3, C4, C5, C6 C1, C3, C4, C5 C3, C4, C5 3 

C5 C2, C3, C4, C5, C6 C1, C3, C4, C5 C3, C4, C5 3 

C6 C6 C1, C2, C3, C4, C5, C6 C6 1 

 

 

 

 

 : نتایج جمع ماتریس اثرات مستقیم7شماره  جدول

N Variable  پذیریتأثیرمقدار  گذاریتأثیرمقدار 

1 C1 9 13 

2 C2 9 11 

3 C3 7 13 

4 C4 14 5 

5 C5 10 6 

6 C6 9 10 

 Totals 58 58 

 

 

 

 

 : درجه مطلوبیت ماتریس اثرات مستقیم8شماره  جدول

 وابستگی تأثیر سطح

1 78 % 100 % 

2 100 % 100 % 

3 100 % 100 % 

4 100 % 100 % 
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 پذیری مستقیم عواملتأثیرگذاری و تأثیر: نقشه 1شکل شماره 

 

 

 

 
 پذیری غیر مستقیم عواملتأثیرگذاری و تأثیرنقشه  :2شماره  شکل
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 ات مستقیم بین متغیرهاتأثیر: 3شماره  شکل

 

 

 ات غیر مستقیم بین متغیرهاتأثیر: 4شماره  شکل
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 : مدل ساختاری پژوهش )تخمین استاندارد(5شماره  شکل
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Abstract 
 

Internet businesses are the dominant model of the way of doing business in today's era, and 

considering the competitive environment of this field, branding is undoubtedly the key to achieving 

differentiation and gaining a competitive advantage in this field. The main goal of this research is 

to provide a digital marketing model for branding internet businesses. The upcoming study is a 

fundamental research based on deductive-inductive reasoning and using a mixed qualitative-

quantitative approach. In the qualitative part of the research, a fuzzy Delphi questionnaire with a 7-

point scale and a researcher-made questionnaire with a 5-point Likert scale were used. The 

statistical population in the qualitative sections consisted of 10 qualified experts who were selected 

using the purposeful and non-probability sampling method and in-depth and semi-structured 

interviews were conducted with them. In the quantitative part of the research, the fuzzy Delphi 

technique was used to screen the obtained indicators, then the structural-interpretive modeling 

method was used to identify the causal relationships between the main categories of the research, 

and by using structural equation modeling and LISREL software, the model was presented. Has 

been validated. The statistical population of the quantitative part for validating the final model 

included 393 managers of online business companies in the country. 

In total, the obtained model consists of 5 main categories including digital marketing strategy, 

personalization, content marketing, interaction with consumers and digital marketing mix. Based 

on the results, it was shown that the digital marketing strategy is the most fundamental element of 

the model and is an exogenous independent variable. This variable affects content marketing, 

consumer engagement, and the digital marketing mix. These three variables in turn affect 

personalization. Finally, the personalization variable also affects digital branding as a dependent 

variable of the model. 
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