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طراحی مدل بازاریابی دیجیتال در راستای مدیریت تحول، نگرش و 
بینش سازمانی

بنیامین مسیبی عمیدآبادی1 ، اوژن کریمی*2 ، شهرام هاشم‌نیا3 

         چکیده

کسب  وکارهای اینترنتی الگوی غالب شیوه تجارت در عصر حاضر 
می باشند و باتوجه به فضای رقابتی این حوزه، بدون تردید برندسازی 
کلید دستیابی به تمایز در این عرصه است. مطالعه حاضر با هدف ارائه 
الگوی بازاریابی دیجیتال جهت برندسازی کسب وکارهای اینترنتی 
انجام شده است. این پژوهش از منظر هدف پژوهشی بنیادی است 
که با روش تحقیق آمیخته و مبتنی بر استدلال قیاسی- استقرایی 
صورت گرفت. جامعه آماری این پژوهش شامل اساتید دانشگاهی 
و خبرگان حوزه کسب وکارهای اینترنتی است. ابزار گردآوری داده ها 
مصاحبه و پرسشنامه می باشد. جهت تحلیل مصاحبه های تخصصی، 
شاخص های  همچنین  شد.  گرفته  به کار  محتوا  تحلیل  روش 
نهایی  مدل  و  اعتبارسنجی  فازی  دلفی  روش  با  شده  شناسایی 
پژوهش ارائه شده است. مقوله های اصلی این پژوهش عبارت است 
از: استراتژی بازاریابی، شخصی سازی، طراحی وب سایت، تعامل با 
مصرف کنندگان، ویژگی  محصولات. برندسازی دیجیتال در کانون 
الگوی تحلیلی پژوهش قرار دارد و در تعامل پویا با این چهار مقوله 
است.  نتایج حاصل از دلفی فازی اعتبارسنجی نتایج تحلیل تماتیک 
را در 4 سطح تأیید کرد. مدل اولیه پژوهش با استفاده از مدلسازی 
ساختاری تفسیری در 4 سطح شکل گرفت و ارتباط بین عوامل از 
حیث شدت نفوذ و میزان اثرپذیری بررسی شد. در نهایت مدل اولیه 
پژوهش در قالب مدل ساختاری مورد ارزیابی قرار گرفت و روابط بین 
متغیرها از نظر شدت تأثیرگذاری، مشخص شد. باتوجه به مقوله های 
اصلی استخراج شده از مصاحبه ها، در نهایت از طریق استراتژی های 

بازاریابی می توان به مدیریت کسب وکار دست یافت.

واژگان کلیدی: بازاریابی دیجیتال، برندسازی، کسب وکار اینترنتی، 
رویکرد آمیخته.

           مقدمه

امروزه انقلاب در فناوری اطلاعات و ارتباطات، شیوه ای که افراد 
و سازمان ها کسب و کارهای خود را هدایت می کنند را تغییر داده 
است. همراهی واژه دیجیتال با واژه هایی نظیر تجارت، کسب و کار 
و بازاریابی، نشان گر فلسفه نوینی است که مدیران و سازمان ها باید 
به منظور کسب و حفظ مزیت رقابتی دنبال کنند (کنت و همکاران4، 
توسعه  و  رشد  اخیر  دهه  در  مهم  روندهای  از  یکی   .(279 :2018
شرکت های تجاری آنلاین و تشدید رقابت بین آنها است. مشتریان 
وفاداری  می رسد  نظر  به  و  کرده اند  پیدا  بیشتری  انتخاب  حق  نیز 
مشتریان در حوزه تجارت دیجیتال کاهش یافته است. از این رو، 
شرکت ها برای موفقیت در حوزه تجارت دیجیتال باید برنامه بازاریابی 
مدونی برای معرفی برند خود داشته باشند (لی و دیویس5 ، 2001: 
18). در همین راستا، برندسازی در کانون توجه بازاریابی دیجیتال 
قرار دارد؛ چرا که وفاداری مشتریان در حوزه تجارت الکترونیک به 
چالش کشیده شده است. مدیران شرکت ها باید فعالیت های بازاریابی 
خود را در جهت ایجاد و حفظ یک برند معتبر سوق دهند. در واقع 
بازاریابی به عنوان یک فرایند مدیریتی، اساس بازار و تولید در جامعه 
برای  راهبردی  دیجیتال،  بازاریابی  می دهد.  شکل  را  امروز  مدرن 
برقرای ارتباط بین شرکت و مشتریان در فضای تجارت آنلاین است 

(ریان و جونز6  ، 2012: 2).
عوامل متعددی در حوزه برندسازی دیجیتال مطرح شده است که 
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برخی از مهم ترین این عوامل عبارت است از: بازاریابی دهان  به  دهان1  
(ریان و جونز، 2012: 8)، هویت برند2 ، مسئولیت اجتماعی سازمان3 ، 
حضور در شبکه های اجتماعی (لیپیانن و کارجولوتو4،  2015: 182)، 
توسعه  پژوهش،  مدیران،  فنی  مهارت های  و  ارتباطی  مهارت های 
و  هویت  آگاه سازی،   ،(69  :2014 لاینگ5،  و  (رویله  فنی  دانش  و 

ملاحظات اخلاقی برند (وایت و همکاران6 ، 2008: 45).
در سال های اخیر، شبکه های اجتماعی آنلاین، بیشتر به گسترش 
بازاریابی دیجیتال الکترونیکی کمک کرده اند. بنابراین شرکت هایی 
که بازاریابی دیجیتال مطلوب را دریافت می کنند شانس بیشتری 
برای افزایش فروش دارند (بائو وچانگ7 ، 2014: 25). بر همین 
جهت  بازاریابان  برای  جدیدی  ابزارهای  سایبری  فضای  اساس 
بهبود کارایی، اثربخشی ارتباطات بازاریابی و رویکردهای جدیدی 
برای کسب و حفظ مشتریان ارائه کرده است. یک جنبه فضای 
سایبری، تأثیرات بین شخصی آنلاین است. نفوذ و تأثیرات بین 
تصمیمات  و  ارزیابی ها  بر  آنلاین،  محیط های  در  افراد  شخصی 
در  هستند.  مؤثر  برند  یا  محصول  یک  خرید  درباره  مشتریان 
برای  عمدتاً  که  الکترونیک  فضاهای  در  شد  گزارش  پژوهشی 
فعالیت های بازاریابی و مدیریتی به کار گرفته شده اند، رسانه های 
شکل  به  رسانه ها  این  و  کرده   ایفا  را  پررنگ تری  نقش  اجتماعی 
تأمل  برانگیزی محیط بازاریابی را تحت تأثیر قرار داده  و نه  تنها 
اجازة تعامل میان مشتریان و شرکت را می دهند، بلکه تعامل میان 
مشتریان را نیز فراهم می کنند (وانگ و فسن مایر8  ، 2006: 246). 
حتی این رسانه ها، حاوی اطلاعات مفید شناخته  شده ای هستند که 
در آن ارتباط میان مشتریان را با به  اشتراک  گذاشتن تجربیات خود 
 :2015 ، همکاران9  و  (ژیانگ  می سازد  فراهم  محصول،  به  راجع 
آگاهی  و  مجازی  فضای  بر  نظارت  با  شرکت ها  بنابراین   .(520
چه  هر  می توانند  خود،  درباره  افراد  منفی  و  مثبت  نگرش های  از 
بیشتر در تقویت نگرش های مثبت بکوشند و در صورت مشاهده 
و  کرده  ریشه یابی  را  نگرش  این  علت  کنند  سعی  منفی  نگرش 
برای خنثی کردن و تغییر آن تلاش کنند. به همین سبب سطح 
بالایی از شرکت ها و سازمان ها به این فضا روی آورده اند و امروزه 
در بسیاری جوامع شرکت های آنلاین تجاری بزرگی فعالیت دارند 
که تمام فعالیت های تجاری اعم از فرایند خرید، فروش یا تبادل 
محصولات، خدمات و اطلاعات را از طریق شبکه های اینترنت با 

عنوان تجارت الکترونیکی انجام می دهند.
در  ایران   2006 سال  اکونومیست10در  سالانه  گزارش  براساس 

زمینه تجارت الکترونیک رتبه 65 را در میان کشورهای جهان به 
خود اختصاص داده بود که امروزه این جایگاه به نسبت گذشته رشد 
قابل توجهی داشته؛ اما این رشد مطلوب کشور نیست و با توجه به 
ظرفیت های موجود ایران در «میزان استفاده بازرگانان از اینترنت 
برای برقراری ارتباط و انتقالات مالی با مشتریان خود» نیز در منطقه 
رتبه 17 و در دنیا رتبه 116 را از آن خود کرده است (جاروینن و 
تایمینن ، 2016: 173). براساس اطلاعات سایت سازمان فناوری 
اطلاعات و آمار ارائه شده در کنفرانس بین المللی سازمان تجارت 
تجارت  آمادگی  منظر  از  ایران  (آنکتاد11)،  ملل  سازمان  توسعه  و 
الکترونیک در بین 10 کشور برتر در آسیا و اقیانوسیه قرار دارد. در 
این رتبه بندی همچنین ایران در بین کشورهای جهان در جایگاه 
77 قرار دارد. با وجود تمام دلایل و اهمیتی که این نوع بازاریابی 
دارد، باید عنوان کرد که هنوز بسیاری از کسب  وکارهای کشور 
قبولی  قابل  وضعیت  آنلاین  و  اینترنتی  وکارهای  کسب   به  ویژه 
ندارند و تعطیلی بسیاری از کارخانه ها و شرکت های باسابقه، در 
چند سال اخیر زنگ های خطر را به صدا درآورده است و هر روز 
خبر ناگوار تعطیلی ده ها واحد تولیدی در رسانه های کشور منتشر 
می شود. بر اساس گزارش روزنامه رسالت (24 خرداد 1395) بیش 
از 7 هزار واحد تولیدی در شهرک های صنعتی کشور تعطیل شده 
است. از طرف دیگر تحریم های اقتصادی با هدف آسیب  زدن به 
ظرفیت های مولد اقتصاد ایران فضا را بیشتر ملتهب کرده و بسیاری 

از سیاست های اقتصادی عملًا کارگشایی چندانی نداشته اند. 
بر همین اساس این پژوهش در نظر دارد تا با مطالعه رویکردهای 
نظری موجود و با بهره گیری از آرای نخبگان و کارشناسان خبره 
این حوزه، مدلی کارآمد و منحصر به فرد در زمینه بازاریابی دیجیتال 
در برند شرکت های تجاری آنلاین کشور به روش ترکیبی ارایه 
دهد تا با ارایه این مدل به  عنوان راهبردی در مقابل رکود موجود 
ظاهر شود و شرکت های تجاری آنلاین با توسعه کسب  وکار خود 
به  وسیله بازاریابی از جمله بازاریابی دیجیتال بتوانند، با شناسایی 
چالش ها و فرصت های پیش رو گام های اساسی را در این زمینه 

بردارند.

        مرور ادبیات

بستگی  مختلفی  مؤلفه های  به  دیجیتال  بازاریابی  در  موفقیت 
دارد. این مولفه ها بر ارکان مرتبط با فناوری اطلاعات و ارتباطات 
(ICT) استوار هستند. برای این منظور مدل های مختلفی که در 
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زمینه برندسازی شرکت های دیجیتال ارائه شده مورد مطالعه قرار 
بازاریابی  گرفته است. در مطالعه ای یک مدل هوشمند در حوزه 
پلتفرم  یک  ایجاد  برای  لازم  ابزارهای  که  شد  ارائه  دیجیتال 
سفارشی  شده برای هر شرکت فعال در حوزه تجارت الکترونیک 
را فراهم می سازد. این مدل از طریق برنامه نویسی قوانین شرکت 
و قوانین تجاری حاکم بر صنعت شروع می شود، سپس باید امکان 
برقراری ارتباط بین این برنامه ها با سیستم اطلاعات بازاریابی و 
سیستم اطلاعات سازمانی برقرار شود. راهبردهای استراتژیک و 
عملیاتی برندسازی دیجیتال از طریق چهار ابزار اصلی وب  سایت 
شبکه های  و  دیجیتال  رسانه های  موبایل،  برنامه های  تجاری، 
اجتماعی در اختیار مشتریان قرار داده می شود و از طریق سیستم 
اطلاعات بازخورد دیدگاه مشتریان به پایگاه اطلاعات بازاریابی و 
پایگاه فناوری اطلاعات و ارتباطات سازمانی گزارش دهی می شود 
(بهارا و همکاران1 ، 2020: 58). پژوهشگران در مطالعه ای دیگر، 
مدل ساده ای را برای پذیرش بازاریابی دیجیتال در شرکت های 
و  نوآوری  مدل  این  براساس  کرده اند.  ارائه  متوسط  و  کوچک 
معرفی  دیجیتال  بازاریابی  اساسی  عنصر  دو  ادراک  شده  تجربه 
در  محصول  پیشگامی  اساس  بر  خود  نوآوری  مقوله  است.  شده 
تقاضای  برابر  در  انعطاف پذیری  نوآورانه،  محصول  معرفی  بازار، 
بازار، ایده های جدید درباره محصول، عرضه محصولات جدید و 
بهبود مستمر در کیفیت محصولات قابل سنجش است (بهاگات 
و سامبرگی2 ، 2019: 344). مقوله تجربه  ادراک شده نیز بر اساس 
سودمند بودن، قابل قبول بودن، تصویر ذهنی مثبت داشتن قابل 
ارزیابی می باشد. براساس این مدل باید بین برندسازی آفلاین و 
موضع یابی،  براساس  آفلاین  برندسازی  شد.  قائل  تفاوت  آنلاین 
ارتباطات برند، عملکرد برند و ارزش ویژه برند قابل سنجش است. 
تعامل پذیری،  مشتریان،  ادراک  و  فهم  بر  آنلاین  برندسازی  در 
و  (بهاتی  می شود  تاکید  محتوا  مدیریت  و  بازاریابی  ارتباطات 
شخصیت  سازه  مختلف  ابعاد  پژوهشگران   .(111  :2018  ، ورما3 
برند را در حوزه تجارت الکترونیک شناسایی و بررسی کردند. بر 
اساس این مطالعه پنج عامل خیرخواهی، دانش و خرد، شجاعت، 
برند  شخصیت  زیربنایی  عوامل  به  عنوان  زیبایی  و  لذت بخشی 
هر  سنجش  برای  است.  شده  شناسایی  الکترونیک  تجارت  در 
مقوله  است.  شده  شناسایی  گویه هایی  نیز  عوامل  این  از  یک 
خیرخواهی بر اساس اقتصادی بودن، بکر بودن، علمیاتی بودن و 
خانواده  پسند بودن قابل سنجش است. از سوی دیگر سازه دانش 

برند  شخصیت  تشکیل دهنده  مؤلفه  مهم ترین  عنوان  به  خرد  و 
اعتماد، تخصص گرایی،  قابلیت  پایایی،  نوآوری،  براساس  آنلاین 
فنی بودن، پاسخگویی و امنیت قابل سنجش است. یک برند برای 
و  قدرت  احساس  باید   Tباشد داشته  متهورانه ای  شخصیت  آنکه 
برجستگی را به مخاطب القا کند و در عین حال باید شخصیتی 
مفرح و لذت  بخش داشته باشد. در نهایت مقوله زیبایی برند بر 
ایجاد احساس در مشتری و دوست  داشتنی بودن  توانایی  اساس 
برای  مدلی   .(9  :2019  ، همکاران4  و  (ژو  می باشد  ارزیابی  قابل 
بازاریابی دیجیتال برند برای شرکت های تجاری آنلاین ارائه شده 
است که هویت سازمان و هویت برند دو عنصر اساسی در این مدل 
هستند. هویت برند عبارت است از معنا و مفهوم برند که توسط 
سازنده آن مطرح و در اختیار عموم قرار می گیرد. هویت برند یک 
مجموعه از تداعی کننده های منحصر به فرد یک برند است. این 
تداعی کننده ها دلیل وجودی برند هستند و بر قولی که از طرف 
و  (لیپیانن  دارند  دلالت  شده،  داده  مشتریان  به  سازمان  اعضای 
برندسازی  برای  مدلی  مطالعه ای  در   .(182  :2015  ، کارجولوتو5 
دیجیتال در حوزه تجارت آنلاین ارائه شده است که مهارت های 
یک  سوی  دو  در  بازاریابی  مدیران  فنی  مهارت های  و  تجاری 
پیوستار قرار دارند. بر این اساس، مهم ترین مهارت های مدیران 
بازاریابی جهت برندسازی دیجیتال عبارت است از: اصول ارتباطات 
سازمانی، مهارت های ارتباط با مشتریان، هنر و مهارت شناخت 
آینده و برنامه ریزی مبتنی بر آینده پژوهی، تحقیق و توسعه، ادغام 
استراتژیک مهارت های بازاریابی دیجیتال، اندازه گیری، پایش و 
نظارت و مهارت ها و دانش فنی در حوزه توسعه خدمات آنلاین 
برندسازی  الگوی  پژوهشی  در   .(66  :2014  ، لاینگ6  و  (رویله 
براساس دو محور اصلی عوامل داخلی (بازاریابی و فروش) و عوامل 
خارجی (جامعه و مشتریان) شکل گرفته است. گام های برندسازی 
دیجیتال براساس این مدل عبارت است از: آگاه سازی برند، ایجاد 
علاقه برند، ملاحظات اخلاقی برند، هویت برند، ارزیابی برند و 
خرید برند. به زعم این پژوهشگران باید برندسازی عملیات پس از 

خرید را نیز شامل شود (وایت و همکاران7 ، 2008: 41).

           روش تحقیق

روش مورد استفاده در این پژوهش مبتنی بر مطالعات اکتشافی 
نتایج  که  است  آن  مرحله ای  دو  اکتشافی  مطالعات  هدف  است. 
(کمی)  دوم  روش  تحلیل های  و  نتایج  به  (کیفی)  نخست  روش 
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محقق  که  است  مفید  زمانی  مخصوصاً  طرح  این  نماید.  کمک 
نیاز دارد یک ابزار را توسعه بخشیده یا آزمون کند، زیرا هر یک از 
این روش ها به تنهایی قادر نیست متغیرهای مطالعه را به درستی 
بررسی نماید. پژوهش حاضر، براساس هدف یک پژوهش بنیادی 
برند  دیجیتال  بازاریابی  برای  الگویی  یافتن  درصدد  زیرا  است 
شرکت های تجاری آنلاین است. از سوی دیگر باتوجه به اینکه 
در این پژوهش از روش های مطالعه کتابخانه ای و نیز روش های 
می توان  است،  شده  استفاده  پرسشنامه  و  مصاحبه  نظیر  میدانی 
داده ها  گردآوری  روش  اساس  بر  حاضر  پژوهش  که  کرد  بیان 
کرد  اشاره  باید  نهایت  در  است.  مقطعی  پیمایشی-  پژوهش  یک 
این مطالعه براساس دو رویکرد کمی و کیفی انجام شده است. در 
بخش نخست براساس مطالعات کتابخانه ای و سپس مصاحبه های 
مبادرت  دیجیتال  بازاریابی  شاخص های  شناسایی  به  تخصصی 
ورزیده شده است. پس از مرحله تحلیل کیفی به توزیع پرسشنامه 
و  می شود  پرداخته  آنلاین  تجارت  خبرگان  از  داده ها  گردآوری  و 
مطالعه  منظر  این  از  بنابراین  می شود.  کمّی  فازی  وارد  پژوهش 

حاضر یک پژوهش آمیخته است.
در بخش کیفی1 این مطالعه از سه روش تحلیل مضمون  (تحلیل 
تمِ)، دلفی و مدلسازی ساختاری- تفسیری استفاده شده است. در 
مطالعات کیفی واحد تحلیل فرد است که در این جا خبرگان دانشگاه 
زنجان مدنظر هستند که با موضوع پژوهش در ارتباط هستند. واحد 
نمونه گیری بافت تجربه ای است و اندازه نمونه بین 5 تا 15 نفر 
است (جلالی، 1391: 314). برای مصاحبه های خبرگان در تحلیل 
 :2005  ، (هالوی2  می شود  انجام  مصاحبه   25 تا   5 معمولًا  کیفی 
211). شش تا 12 عضو برای تکنیک دلفی فازی ایده آل است و اگر 
از ترکیبی از خبرگان با تخصص های گوناگون استفاده شود بین 5 
تا 10 عضو کافی است (حبیبی و همکاران، 2015: 137). همچنین 
به تعداد خبرگان برای مدلسازی ساختاری- تفسیری نیز بین 10 تا 

15 نفر اشاره شده است.
گرفته  انجام  خبرگان  دیدگاه  براساس  روش  سه  این  که  آنجا  از 
در  حاضر  خبرگان  از  بنابراین  می شوند،  انجام  متوالی  به صورت  و 
دلفی  روش  با  اعتبارسنجی  بخش  برای  تخصصی  مصاحبه های 
و نیز مدل سازی با روش ساختاری- تفسیری استفاده شده است. 
ملاک پایان نمونه گیری در مصاحبه های کیفی رسیدن به اشباع 
نظری است. در این مطالعه با مصاحبه از ده نفر از خبرگان، به اشباع 
نظری دست یافته شد. لازم به تذکر است نمونه گیری با استفاده 
قید  دو  براساس  هدفمند  به صورت  و  غیراحتمالی  روش های  از 
ده  (حداقل  سابقه کاری  و  دکتری)  تحصیلی  (مدرک  تحصیلات 

سال) صورت گرفته است.

          تحلیل تماتیک

گام اول مطالعه حاضر با استفاده از روش پژوهش کیفی انجام شده 
است. یکی از روش های تحلیل داده های کیفی یا تحلیل محتوای 
کیفی، روش تحلیل تم یا همان تحلیل مضامین است. تحلیل تمِ 
روشی برای تعیین، تحلیل و بیان الگو های (تمِ ها) موجود درون 
 MAXQDA داده ها است. برای تحلیل محتوای کیفی از نرم افزار
استفاده شده است. تم های اصلی و فرعی طراحی مدل بازاریابی 

دیجیتال در جدول 1 نشان داده شده است.
نتایج روش دلفی: اعتبارسنجی مقوله های بازاریابی دیجیتال

بر اساس تحلیل محتوایی مصاحبه های تخصصی انجام شده در 
مجموع 33 شاخص جهت طراحی مدل بازاریابی دیجیتال در برند 
غربال  برای  و  شده  شناسایی  کشور  آنلاین  تجاری  شرکت های 
شاخص ها و شناسایی شاخص های نهایی از رویکرد دلفی فازی 
استفاده شده است. در این مطالعه برای فازی سازی دیدگاه خبرگان 

از اعداد فازی مثلثی استفاده شده است. 

            راند نخست تکنیک دلفی

در راند نخست، پرسشنامه دلفی به  صورت حضوری در اختیار ده 
قرار  داشتند،  حضور  کیفی  مصاحبه های  بخش  در  که  کارشناس 
گرفت. این پرسشنامه براساس عبارات کلامی پیرامون اهمیت هر 

شاخص مبتنی بر طیف لیکرت هفت درجه تنظیم شد. 
در گام بعدی باید دیدگاه خبرگان تجمیع شود. برای تجمیع نظرات 
n پاسخ دهنده در این مطالعه از روش میانگین فازی استفاده شده 
است. معمولًا می توان تجمیع میانگین اعداد فازی مثلثی و ذوزنقه ای 
است،  مربوطه  میانگین  بهترین  که  قطعی  مقدار  یک  توسط  را 
خلاصه کرد. این عملیات را فازی زدایی گویند. روش های متعددی 
از  فازی زدایی  برای  مطالعه  این  در  دارد.  وجود  فازی زدایی  برای 
روش مرکز سطح استفاده شده است. اگر مقدار فازی زدایی شده 
امتیاز  که  شاخصی  هر  و  است  قبول  مورد  باشد،   0/7 از  بزرگ تر 
کمتر داشته باشد، رد می شود. تمامی مواردی که امتیازی کمتر از 
0/7 کسب کرده اند حذف شده است. همچنین به پیشنهاد خبرگان 
شاخص هایی نیز اضافه شد؛ بنابراین در راند نخست تغییرات زیر 
شاخص  دیجیتال،  بازاریابی  استراتژی  مقوله  در  گردید:  اعمال 
«افزایش توان رقابتی» حذف و شاخص «رقابت پذیری در عرصه 
عرصه  در  رقابت پذیری  برنامه  «تدوین  به  صورت  دیجیتال» 
دیجیتال» تغییر کرد. دو شاخص «تدوین چشم انداز و برنامه ریزی 
بلندمدت در عرصه دیجیتال» و «برنامه ریزی برندسازی دیجیتال» 
دیجیتال  شاخص «افزایش  شخصی سازی،  مقوله  در  شد.  اضافه 
خدمات  در  «انعطاف پذیری  شاخص  و  حذف  مشتریان»  امنیت 
1. Thematic analysis
2. Halo  [
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شاخص «کسب  محتوا  بازاریابی  مقوله  در  شد.  اضافه  دیجیتال» 
مجوز نماد اعتماد الکترونیک» حذف و شاخص «تولید محتوای 

آنلاین» اضافه شد.

         راند دوم تکنیک دلفی

تحلیل دلفی فازی برای شاخص های باقی مانده در راند دوم ادامه 
هفت  طیف  کلامی  عبارات  با  نیز  دوم  راند  پرسشنامه  کرد.  پیدا 
درجه لیکرت تنظیم شد. همچنین میانگین امتیازات پایان راند دوم 
نیز در یک ستون مجزا ارائه گردید تا خبرگان از تغییرات ایجاد 
شده در راند دوم مطلع شوند. با توجه به حذف و اضافه های انجام 
مورد  خبرگان  دیدگاه  اساس  بر  شاخص   34 مرحله  این  در  شده 
ارزیابی قرار گرفت. در این مرحله شاخص های موجود در قالب پنج 
مقوله اصلی استراتژی بازاریابی دیجیتال، شخصی سازی، بازاریابی 
محتوایی، تعامل با مصرف کنندگان، آمیخته بازاریابی دیجیتال ارائه 

شده است. در مرحله دوم شاخص «تراکنش های فوری و نقدینگی 
سریع» از مقوله بازاریابی محتوایی حذف و شاخص «ایجاد جذابیت 
برای کاربران» به  صورت «ایجاد محتوای جذاب برای کاربران» 
برنامه ریزی  و  چشم انداز  «تدوین  شاخص  همچنین  کرد.  تغییر 
چشم انداز  شاخص «تدوین  دو  به  دیجیتال»  عرصه  در  بلندمدت 
بازاریابی دیجیتال» و «برنامه ریزی بلندمدت بازاریابی دیجیتال» 
تقسیم شد. شاخص «برنامه ریزی برندسازی دیجیتال» به عنوان 
آن  برای  زیر  شاخص های  و  شد  گرفته  نظر  در  مجزا  مقوله  یک 
بر  تاکید  دیجیتال،  برندسازی  استراتژی  تدوین  گردید:  پیشنهاد 
ویژگی های متمایز برند در شبکه های اجتماعی، برنامه ریزی برای 
تبلیغات دهان  به  دهان برند، تحقیق و توسعه در زمینه برندسازی 
مشتریان،  با  تماس)  (نقاط  ارتباطی  کانال های  ایجاد  دیجیتال، 

تقویت خلاقیت و نوآوری در ارائه خدمات برند.

جدول 1: تم های اصلی و فرعی طراحی مدل بازاریابی دیجیتال

مقوله‌های فرعی مقوله‌های اصلی

رقابت‌پذیری در عرصه دیجیتال

استراتژی بازاریابی دیجیتال

ایجاد بستر و زیرساخت‌های فعالیت دیجیتال
افزایش توان رقابتی

تدوین استراتژی‌های تبلیغاتی آنلاین
شناخت و ایجاد تمایز با رقبا در محیط آنلاین
استراتژی‌های حضور در رسانه‌های اجتماعی

افزایش خلاقیت و انعطاف‌پذیری
مشخص نمودن بازار هدف
ارائه خدمات سفارشی

شخصی‌سازی
حفظ حریم خصوصی مشتریان
جلب اعتماد و اطمینان مشتریان
مشتری‌محور بودن خدمات

افزایش دیجیتال امنیت مشتریان
طراحی سایت اینترنتی پویا

بازاریابی محتوایی

تراکنش‌های فوری و نقدینگی سریع
سهولت دسترسی به وب‌سایت
قالب‌بندی و طراحی قالب سایت
ایجاد جذابیت برای کاربران

بهینه‌سازی سرعت لود و نمایش در مرورگرهای مختلف
افزایش امنیت سایت

کسب مجوز نماد اعتماد الکترونیک
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           راند سوم تکنیک دلفی

در این راند شاخص های باقی مانده در قالب یک پرسشنامه جدید 
تنظیم شد. همچنین میانگین امتیازات پایان راند دوم نیز در یک 
راند  در  شده  ایجاد  تغییرات  از  خبرگان  تا  شد  ارائه  مجزا  ستون 
پیرامون  خود  دیدگاه  تا  شد  خواسته  از خبرگان  شوند.  مطلع  دوم 
پایان  در  کنند.  ارائه  را  دیجیتال  بازاریابی  شاخص های  اهمیت 
«ارائه  شاخص  اما  نشد؛  اضافه  جدیدی  شاخص  هیچ  سوم  راند 
ضمانت نامه معتبر» حذف گردید. همچنین پیشنهاد شد شاخص 
«افزایش خلاقیت و انعطاف پذیری» با شاخص «تقویت خلاقیت» 
فازی زدایی  مقدار  شود.  ادغام  برند»  خدمات  ارائه  در  و «نوآوری 
شده اهمیت همه شاخص های شناسایی شده بالای 0/7 به دست 
آمده است. بنابراین تمامی این شاخص ها از اهمیت کافی برای 
طراحی مدل بازاریابی دیجیتال در برند شرکت های تجاری آنلاین 

برخوردار هستند.

            راند چهارم و پایان راندهای تکنیک دلفی

برای حصول اطمینان بیشتر تکنیک دلفی یک راند دیگر نیز ادامه 
یافت و 37 شاخص باقی مانده در قالب پرسشنامه شماره چهار در 
اختیار خبرگان قرار گرفت. در راند چهارم هیچ شاخصی حذف یا 
اضافه نشد که این خود نشانه ای برای پایان راندهای دلفی است. 
به طور کلی یک رویکرد برای پایان دلفی آن است که میانگین 
در  شوند.  مقایسه  هم  با  دوم  راند  و  اول  راند  سوالات  امتیازات 
صورتی که اختلاف بین دو مرحله از حد آستانه خیلی کم (0/2) 
کوچک تر باشد در این صورت فرایند نظرسنجی متوقف می شود 
(چنگ و لین1 ، 2002: 179). براساس نتایج مندرج در جدول 2 

مشخص گردید که در تمامی موارد اختلاف کوچکتر از 0/2 است؛ 
بنابراین می توان راندهای دلفی را به پایان برد.

مقوله‌های فرعی مقوله‌های اصلی

پاسخگویی به درخواست مشتری

تعامل با مصرف‌کنندگان

ااجید و ظفح رواایرتشم اب طبن

امکان پیگیری آنلاین وضعیت سفارش

ارائه ضمانت‌نامه معتبر

پشتیبانی 24 ساعته وب‌سایت

حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید

ارائه اطلاعات متفاوت، جالب و آموزنده به مشتریان

امکان توزیع محصول به‌صورت دیجیتال

آمیخته بازاریابی دیجیتال

ارائه خدمات دیجیتال و آنلاین

تسهیل در پرداخت قیمت به‌صورت دیجیتال

اعمال تخفیف در معاملات دیجیتال و آنلاین

تبلیغات اینترنتی و معرفی در شبکه‌های اجتماعی

1. Cheng and Lin
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جدول 2: اختلاف نتایج راند سوم و چهارم و پایان راندهای تکنیک دلفی

نتیجهاختلافنتیجه راند چهارمنتیجه راند سومشاخص‌ها

توافق0.042)0.71,0.88,0.96()0.775,0.92,0.98(تدوین چشم‌انداز بازاریابی دیجیتال

توافق0.042)0.64,0.835,0.95()0.71,0.88,0.96(برنامه‌ریزی بلندمدت در عرصه دیجیتال

توافق0.050)0.83,0.955,0.99()0.75,0.905,0.97(تدوین برنامه رقابت‌پذیری در عرصه دیجیتال

توافق0.025)0.765,0.915,0.97()0.72,0.885,0.97(ایجاد بستر و زیرساخت‌های فعالیت دیجیتال

توافق0.017)0.705,0.875,0.97()0.735,0.895,0.97(تدوین استراتژی‌های تبلیغاتی آنلاین

توافق0.100)0.605,0.815,0.93()0.76,0.91,0.98(شناخت و ایجاد تمایز با رقبا در محیط آنلاین

توافق0.000)0.72,0.885,0.97()0.72,0.885,0.97(استراتژی‌های حضور در رسانه‌های اجتماعی

توافق0.017)0.79,0.93,0.98()0.765,0.915,0.97(مشخص نمودن بازار هدف

توافق0.017)0.67,0.855,0.95()0.695,0.87,0.96(ارائه خدمات سفارشی

توافق0.042)0.745,0.9,0.98()0.815,0.945,0.99(حفظ حریم خصوصی مشتریان

توافق0.025)0.72,0.885,0.97()0.68,0.86,0.96(جلب اعتماد و اطمینان مشتریان

توافق0.083)0.8,0.935,0.99()0.67,0.855,0.95(مشتری‌محور بودن خدمات 

توافق0.025)0.695,0.87,0.96()0.655,0.845,0.95(انعطاف‌پذیری در خدمات دیجیتال

توافق0.033)0.695,0.87,0.96()0.745,0.9,0.98(طراحی سایت اینترنتی پویا

توافق0.008)0.76,0.91,0.98()0.775,0.92,0.98(تولید محتوای آنلاین

توافق0.008)0.68,0.86,0.96()0.665,0.85,0.96(سهولت دسترسی به وب‌سایت

توافق0.017)0.725,0.89,0.96()0.695,0.87,0.96(قالب‌بندی و طراحی قالب سایت 

توافق0.008)0.705,0.875,0.97()0.7,0.875,0.95(ایجاد محتوای جذاب برای کاربران

توافق0.042)0.735,0.895,0.97()0.67,0.855,0.95(بهینه‌سازی سرعت لود و نمایش در مرورگرهای مختلف
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توافق0.058)0.75,0.905,0.97()0.66,0.85,0.94(افزایش امنیت سایت

توافق0.050)0.685,0.865,0.95()0.76,0.91,0.98(پاسخگویی به درخواست مشتری

توافق0.017)0.695,0.87,0.96()0.72,0.885,0.97(ااجید و ظفح رواایرتشم اب طبن

توافق0.033)0.655,0.845,0.95()0.71,0.88,0.96(امکان پیگیری آنلاین وضعیت سفارش

توافق0.008)0.73,0.89,0.98()0.72,0.885,0.97(پشتیبانی 24 ساعته وب‌سایت

توافق0.058)0.785,0.925,0.99()0.695,0.87,0.96(حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید

توافق0.008)0.68,0.86,0.96()0.695,0.87,0.96(ارائه اطلاعات متفاوت، جالب و آموزنده به مشتریان

توافق0.033)0.76,0.91,0.98()0.705,0.875,0.97(امکان توزیع محصول به‌صورت دیجیتال

توافق0.017)0.735,0.895,0.97()0.76,0.91,0.98(ارائه خدمات دیجیتال و آنلاین

توافق0.017)0.695,0.87,0.96()0.665,0.85,0.96(تسهیل در پرداخت قیمت به‌صورت دیجیتال

توافق0.033)0.76,0.91,0.98()0.815,0.945,0.99(اعمال تخفیف در معاملات دیجیتال و آنلاین

توافق0.042)0.705,0.875,0.97()0.77,0.915,0.99(تبلیغات اینترنتی و معرفی در شبکه‌های اجتماعی

توافق0.058)0.655,0.845,0.95()0.75,0.905,0.97(تدوین استراتژی برندسازی دیجیتال

توافق0.033)0.71,0.88,0.96()0.655,0.845,0.95(تاکید بر ویژگی‌های متمایز برند در شبکه‌های اجتماعی

توافق0.092)0.67,0.855,0.95()0.815,0.945,0.99(برنامه‌ریزی برای تبلیغات دهان‌به‌دهان برند

توافق0.017)0.72,0.885,0.97()0.75,0.905,0.97(تحقیق و توسعه در زمینه برندسازی دیجیتال

توافق0.017)0.71,0.88,0.96()0.73,0.89,0.98(ایجاد کانال‌های ارتباطی )نقاط تماس( با مشتریان

توافق0.017)0.71,0.88,0.96()0.68,0.86,0.96(تقویت خلاقیت و نوآوری در ارائه خدمات برند
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           مدل‌سازی ساختاری تفسیری

شرکت های  برند  در  دیجیتال  بازاریابی  اولیه  الگوی  تعیین  جهت 
تجاری آنلاین از روش مدل سازی ساختاری تفسیری1  استفاده شده 
برای  است  روشی   (ISM) تفسیری ساختاری  مدل  طراحی  است. 
بررسی  اثر هر یک از متغیرها بر روی متغیرهای دیگر؛ این طراحی 
برای  طراحی  این  و  است  ارتباط  سنجش  برای  فراگیر  رویکردی 
توسعۀ چارچوب مدل به کار می رود تا اهداف کلی تحقیق امکان پذیر 
شود. همچنین می تواند به اولویت بندی و تعیین سطح عناصر یک 
سیستم اقدام کند که کمک بسیار شایانی به مدیران برای اجرای 

بهتر مدل طراحی شده می کند (آذر و بیات، 1387: 5).
            تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری2 

روابط  محاسبه  تفسیری  ساختاری-  مدلسازی  در  گام  نخستین 
میان  درونی  روابط  انعکاس  جهت  است.  شاخص ها  درونی 
به دست  ماتریس  می شود.  استفاده  خبرگان  دیدگاه  از  شاخص ها 
آمده در این گام نشان می دهد یک متغیر بر کدام متغیرها تاثیر دارد 
و از کدام متغیرها تاثیر می پذیرد. ماتریس خود تعاملی ساختاری از 
ابعاد و شاخص های مطالعه و مقایسه آنها با استفاده از چهار حالت 
روابط مفهومی تشکیل می شود. اطلاعات حاصله بر اساس متد 
خودتعاملی  ماتریس  و  جمع بندی  تفسیری  ساختاری  مدل سازی 

ساختاری نهایی تشکیل می گردد.

           تشکیل ماتریس دریافتی

به  ساختاری  تعاملی  خود  ماتریس  تبدیل  از  دریافتی3   ماتریس 
یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک به دست می آید. در ماتریس 
دریافتی درایه های قطر اصلی برابر یک قرار می گیرد. همچنین 

برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. 

           تعیین روابط و سطح‌بندی ابعاد و شاخص‌ها

برای تعیین روابط و سطح بندی معیارها باید مجموعه خروجی ها 
و مجموعه ورودی ها برای هر معیار از ماتریس دریافتی استخراج 

شود.
اثرگذاری ها):  یا  خروجی  سطر،  (عناصر  دستیابی  مجموعه 

متغیرهایی که از طریق این متغیر می توان به آنها رسید.
اثرپذیری ها):  یا  ورودی  ستون،  (عناصر  پیش نیاز  مجموعه 

متغیرهایی که از طریق آنها می توان به این متغیر رسید.
مجموعه خروجی ها شامل خود معیار و معیارهایی است که از آن 
تاثیر می پذیرد. مجموعه ورودی ها شامل خود معیار و معیارهایی 
است که بر آن تاثیر می گذارند. سپس مجموعه روابط دو طرفه 

معیارها مشخص می شود.
بنابراین متغیر «برندسازی دیجیتال» متغیر سطح اول یا وابسته 
متغیر(ها)  این  اول  سطح  متغیر(های)  شناسائی  از  پس  است. 
گرفتن  درنظر  بدون  خروجی ها  و  ورودی ها  مجموعه  و  حذف 
مشترک  مجموعه  می شود.  محاسبه  اول  سطح  متغیرهای 
شناسائی و متغیرهائی که اشتراک آنها برابر مجموعه ورودی ها 
بنابراین  می شوند؛  انتخاب  دوم  سطح  متغیرهای  به عنوان  باشد 
متغیر «شخصی سازی» سطح دوم می باشد و سه متغیر «بازاریابی 
با  دیجیتال  «تعامل  و  دیجیتال»  بازاریابی  «آمیخته  محتوایی»، 
مصرف کنندگان» در سطح سوم هستند. بنابراین بدیهی است که 
«استراتژی بازاریابی دیجیتال» نیز به  عنوان متغیر سطح چهارم 
سطوح  نهائی  الگوی  بود.  خواهد  مدل  متغیر  تاثیرگذارترین  و 

متغیرهای شناسائی شده در انتها نمایش داده خواهد شد. 

            تجزیه‌ و تحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی 

میزان  متغیر،  هر  سطرهای  اعداد  جمع  متقاطع  ماتریس  در 
آن  تأثیرپذیری  میزان  نیز  متغیر  هر  ستونی  جمع  و  تاثیرگذاری 
متغیر را از متغیرهای دیگر نشان می دهد. بررسی نتایج به دست 
آمده، تعامل دیجیتال با مصرف کنندگان با نمره 14 تأثیرگذارترین 
با  دیجیتال  بازاریابی  استراتژی  همچنین  شدند.  گزارش  عوامل 
مجموع 13 در بین عوامل، در اولویت اول تأثیرپذیری قرار گرفت. 
بر اساس شکل 1 قدرت نفوذ- وابستگی متغیر استراتژی بازاریابی 
پایینی  تاثیرپذیری  از  و  است  بالایی  نفوذ  قدرت  دارای  دیجیتال 
متغیرهای  هستند.  مستقل  متغیرهای  بنابراین  است،  برخوردار 
شخصی سازی و تعامل با مصرف کنندگان نیز از وابستگی بالا اما 
نفوذ اندکی برخوردار هستند، بنابراین متغیرهای وابسته محسوب 
می شوند. متغیرهای بازاریابی محتوایی، تعامل با مصرف کنندگان 
و آمیخته بازاریابی دیجیتال نیز دارای قدرت و نفوذ و وابستگی 

مشابهی بوده و پیوندی محسوب می شوند. 
قرار نگرفته  هیچ متغیری نیز در ربع اول یعنی ناحیه خودمختار 

است.

1. Interpretive Structural Modelling
2. Structural Self-Interaction Matrix, SSIM
3. Reachability matrix
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برای اعتبارسنجی مدل از روش مدل یابی معادلات ساختاری و نرم افزار LISREL استفاده شده است. مدل ساختاری نهایی بازاریابی 
دیجیتالی در شکل 2 به نمایش درآمده است.

           نتیجه‌گیری و بحث

در  شاخص   33 تعداد  پژوهش،  از  حاصل  کیفی  نتایج  اساس  بر 
شرکت های  برند  در  دیجیتال  بازاریابی  مدل  طراحی  با  ارتباط 
تجاری آنلاین حاصل شده و در 5 بعد استراتژی بازاریابی دیجیتال، 
و  مصرف کنندگان  با  تعامل  محتوایی،  بازاریابی  شخصی سازی، 
آمیخته بازاریابی دیجیتال  تقسیم بندی شدند. شاخص های طراحی 
مدل بازاریابی دیجیتال در برند شرکت های تجاری آنلاین در ذیل 

ارائه شده اند:
از:  است  عبارت  دیجیتال  بازاریابی  استراتژی  بعد  شاخص های 

زیرساخت های  و  بستر  ایجاد  دیجیتال،  عرصه  در  رقابت پذیری 
استراتژی های  تدوین  رقابتی،  توان  افزایش  دیجیتال،  فعالیت 
تبلیغاتی آنلاین، شناخت و ایجاد تمایز با رقبا در محیط آنلاین، 
استراتژی های حضور در رسانه های اجتماعی، افزایش خلاقیت 

و انعطاف پذیری و مشخص نمودن بازار هدف.
خدمات  ارائه  از:  است  عبارت  شخصی سازی  بعد  شاخص های 
سفارشی، حفظ حریم خصوصی مشتریان، جلب اعتماد و اطمینان 
مشتریان، مشتری محور بودن خدمات و افزایش دیجیتال امنیت 

مشتریان.
شاخص های بعد بازاریابی محتوایی عبارت است از: طراحی سایت 

شکل 1: نقشه تأثیرگذاری و تأثیرپذیری عوامل مدل سازی معادلات ساختاری

شکل 2: مدل ساختاری پژوهش (تخمین استاندارد) ساختاری

استراتژی بازاریابی دیجیتال

بازاریابی مصنوعی

تعامل با مصرف کنندکان

شخصی سازی

آمیخته بازاریابی دیجیتال
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سهولت  سریع،  نقدینگی  و  فوری  تراکنش های  پویا،  اینترنتی 
دسترسی به وب سایت، قالب بندی و طراحی قالب سایت، ایجاد 
در  نمایش  و  لود  سرعت  بهینه سازی  کاربران،  برای  جذابیت 
مرورگرهای مختلف، افزایش امنیت سایت و کسب مجوز نماد 

اعتماد الکترونیک.
از:  است  عبارت  مصرف کنندگان  با  تعامل  بعد  شاخص های 
با  روابط  حفظ  و  ایجاد  مشتری،  درخواست  به  پاسخگویی 
مشتریان، امکان پیگیری آنلاین وضعیت سفارش، ارائه ضمانت  
نامه معتبر، پشتیبانی 24 ساعته وب  سایت، حفظ مشتریان فعلی 
و جذب مشتریان جدید، ارائه اطلاعات متفاوت و جالب و آموزنده 

به مشتریان.
از:  است  عبارت  دیجیتال  بازاریابی  آمیخته  بعد  شاخص های 
امکان توزیع محصول به صورت دیجیتال، ارائه خدمات دیجیتال 
و آنلاین، تسهیل در پرداخت قیمت به صورت دیجیتال، اعمال 
و  اینترنتی  تبلیغات  و  آنلاین  و  دیجیتال  معاملات  در  تخفیف 

معرفی در شبکه های اجتماعی.
بازاریابی  استراتژی  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار  مطالعه،  این  در 
است.  آمده  به دست   0/78 مقدار  محتوایی  بازاریابی  بر  دیجیتال 
همچنین مقدار آماره t نیز 9/34 به دست آمده است که از مقدار 
می توان   %95 اطمینان  با  بنابراین  است.  بزرگ تر   1/96 بحرانی 
محتوایی  بازاریابی  بر  دیجیتال  بازاریابی  استراتژی  کرد:  ادعا 
تاثیر مثبت و معناداری دارد. بار عاملی استاندارد تاثیر استراتژی 
 0/88 مقدار  مصرف کنندگان  با  تعامل  بر  دیجیتال  بازاریابی 
به دست   13/97 نیز   t آماره  مقدار  همچنین  است.  آمده  به دست 
با  بنابراین  است.  بزرگ تر   1/96 بحرانی  مقدار  از  که  است  آمده 
اطمینان 95– می توان ادعا کرد: استراتژی بازاریابی دیجیتال بر 
تعامل با مصرف کنندگان تاثیر مثبت و معناداری دارد. بار عاملی 
استاندارد تاثیر استراتژی بازاریابی دیجیتال بر آمیخته بازاریابی 
 t دیجیتال مقدار 0/87 به دست آمده است. همچنین مقدار آماره
نیز 12/98 به دست آمده است که از مقدار بحرانی 1/96 بزرگ تر 
استراتژی  کرد:  ادعا  می توان   %95 اطمینان  با  بنابراین  است. 
و  مثبت  تاثیر  دیجیتال  بازاریابی  آمیخته  بر  دیجیتال  بازاریابی 
بر  محتوایی  بازاریابی  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار  دارد.  معناداری 
مقدار  همچنین  است.  آمده  به دست   0/37 مقدار  شخصی سازی 
 1/96 بحرانی  مقدار  از  که  است  آمده  به دست   3/03 نیز   t آماره 
کرد:  ادعا  می توان   %95 اطمینان  با  بنابراین  است.  بزرگ تر 
معناداری  و  مثبت  تاثیر  شخصی سازی  بر  محتوایی  بازاریابی 
بر  مصرف کنندگان  با  تعامل  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار  دارد. 
مقدار  همچنین  است.  آمده  به دست   0/28 مقدار  شخصی سازی 
 1/96 بحرانی  مقدار  از  که  است  آمده  به دست   2/16 نیز   t آماره 

بزرگ تر است. بنابراین با اطمینان 95% می توان ادعا کرد: تعامل 
معناداری  و  مثبت  تاثیر  شخصی سازی  بر  مصرف کنندگان  با 
بر  دیجیتال  بازاریابی  آمیخته  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار  دارد. 
مقدار  همچنین  است.  آمده  به دست   0/38 مقدار  شخصی سازی 
 1/96 بحرانی  مقدار  از  که  است  آمده  به دست   3/61 نیز   t آماره 
بزرگ تر است. بنابراین با اطمینان 95% می توان ادعا کرد: آمیخته 
بازاریابی دیجیتال بر شخصی سازی تاثیر مثبت و معناداری دارد. 
دیجیتال  برندسازی  بر  شخصی سازی  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار 
مقدار 0/84 به دست آمده است. همچنین مقدار آماره t نیز 8/54 
است.  بزرگ تر   1/96 بحرانی  مقدار  از  که  است  آمده  به دست 
بر  شخصی سازی  کرد:  ادعا  می توان   %95 اطمینان  با  بنابراین 

برندسازی دیجیتال تاثیر مثبت و معناداری دارد.
مدل ساختاری پژوهش در دو مرحله اشباع شده است. مقدار خی- 
دو بهنجار نیز 1/74 به دست آمده است که در بازه مورد قبول 1 
تا 5 قرار دارد. شاخص برازش RSMEA و SRMR به ترتیب برابر 
0/031 و 0/036 به  دست آمده است که از مقدار 0/05 کوچک تر 
هنجار  برازش  شاخص  و   (GFI)برازش نیکویی  شاخص  است. 
 (TLI) یا شاخص بنتلر-بونت و شاخص توکر-لوئیس (NFI) شده
قبول  مورد  بازه  در  که  است  آمده  به دست  بزرگ تر   0/9 از  نیز 
قرار گرفته اند. بنابراین مدل پژوهش از برازش مناسبی برخوردار 

است و می توان به نتایج حاصله اتکا کرد.
استراتژی  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار  دیگر،  مطالعه ای  نتایج  در 
 0/85 مقدار  مصرف کنندگان  با  تعامل  بر  دیجیتال  بازاریابی 
به دست آمده که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هم خوانی 
بر  دیجیتال  بازاریابی  استراتژی  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار  دارد. 
است.  آمده  به دست   0/87 مقدار  دیجیتال  بازاریابی  آمیخته 
همچنین مقدار آماره t نیز 12/98 به  دست آمده است که از مقدار 
بحرانی 1/96 بزرگ تر است (آشلی و توتن1 ، 2015: 22). بنابراین 
با اطمینان 95% می توان ادعا کرد: استراتژی بازاریابی دیجیتال 
در  دارد.  معناداری  و  مثبت  تاثیر  دیجیتال  بازاریابی  آمیخته  بر 
استاندارد  عاملی  بار  نیز   (1398) فرزان  و  بازیار  مطالعه  نتایج 
دیجیتال  بازاریابی  آمیخته  بر  دیجیتال  بازاریابی  استراتژی  تاثیر 
مقدار 0/81 به دست آمده که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر 

هم خوانی دارد.
شخصی سازی  بر  محتوایی  بازاریابی  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار 
مقدار 0/37 به دست آمده است. همچنین مقدار آماره t نیز 3/03 
است.  بزرگ تر   1/96 بحرانی  مقدار  از  که  است  آمده  به دست 
بنابراین با اطمینان 95% می توان ادعا کرد: بازاریابی محتوایی بر 
شخصی سازی تاثیر مثبت و معناداری دارد. در نتایج مطالعه ای 
نیز بار عاملی استاندارد تاثیر بازاریابی محتوایی بر شخصی سازی 

1. Ashley and Totten

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 p

at
jo

ur
na

l.s
m

tc
.a

c.
ir

 o
n 

20
25

-0
7-

06
 ]

 

                            11 / 14

http://patjournal.smtc.ac.ir/article-1-297-fa.html


19 فصلنامه تخصصی آموزش مدیریت دولتی| شماره چهارده _ تابستان 1401

مقدار 0/41 به دست آمده که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر 
هم خوانی دارد (سانگ و همکاران1،  2017: 64).

بار عاملی استاندارد تاثیر تعامل با مصرف کنندگان بر شخصی سازی 
مقدار 0/28 به دست آمده است. همچنین مقدار آماره t نیز 2/16 
به دست آمده است که از مقدار بحرانی 1/96 بزرگ تر است. بنابراین 
مصرف کنندگان  با  تعامل  کرد:  ادعا  می توان   %95 اطمینان  با 
مطالعه  نتایج  در  دارد.  معناداری  و  مثبت  تاثیر  شخصی سازی  بر 
فلیکس و همکاران2  (2017) نیز بار عاملی استاندارد تاثیر تعامل با 
مصرف کنندگان بر شخصی سازی مقدار 0/25 به دست آمده که از 

این منظر با نتایج پژوهش حاضر هم خوانی دارد.
بر  دیجیتال  بازاریابی  آمیخته  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار 
مقدار  همچنین  است.  آمده  به دست   0/38 مقدار  شخصی سازی 
 1/96 بحرانی  مقدار  از  که  است  آمده  به دست   3/61 نیز   t آماره 
بزرگ تر است. بنابراین با اطمینان 95% می توان ادعا کرد: آمیخته 

بازاریابی دیجیتال بر شخصی سازی تاثیر مثبت و معناداری دارد. 
در نتایج مطالعه دی پلسماکر و همکاران3 (2018) نیز بار عاملی 
شخصی سازی  بر  دیجیتال  بازاریابی  آمیخته  تاثیر  استاندارد 
پژوهش  نتایج  با  منظر  این  از  که  آمده  به دست   0/40 مقدار 
شخصی سازی  تاثیر  استاندارد  عاملی  بار  دارد.  هم خوانی  حاضر 
بر برندسازی دیجیتال مقدار 0/84 به دست آمده است. همچنین 
بحرانی  مقدار  از  که  است  آمده  به دست   8/54 نیز   t آماره  مقدار 
1/96 بزرگ تر است. بنابراین با اطمینان 95% می توان ادعا کرد: 
معناداری  و  مثبت  تاثیر  دیجیتال  برندسازی  بر  شخصی سازی 
عاملی  بار  نیز   (2018) همکارانش4  و  لی  مطالعه  نتایج  در  دارد. 
استاندارد تاثیر شخصی سازی بر برندسازی دیجیتال مقدار 0/82 
به دست آمده که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هم خوانی 

دارد.

1. Song et al.
2. Felix et al
3. D. Plesmacher et al
4. Lee et al [
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