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 چکیده

و با  یکیبرند و توسعه تجارت الکترون یابی یتبر ارتقاء و موقع یجیتالد یابیو بازار یجیتالتحول د یرتأث یپژوهش با هدف بررس ینا 

 یفسوال با ط 11شامل  یا ها از پرسشنامه داده یگردآور یصورت گرفته است. برا یزتبر یاه علوم پزشکدر دانشگ یکاربرد یکردیرو

سازه با استفاده از  ییشد. سپس روا ییدمحتوا تا ییخبرگان امر از نظر روا یدگاه. ابتدا پرسشنامه از دیدگرد ادهپنج درجه استف یکرتل

 یاییسنجش پا یشد. برا ییدهمگرا تا ییبوده و روا 5/0 یبالا یزن یرهامتغ یتمام AVEقدار انجام شد. م یزن ییدیتا یعامل یلتحل یکتکن

بدست آمده  7/0 یبالا یزن یرهامتغ یتمام CRکرونباخ  و مقدار  یآلفا یب. ضریدمرکب محاسبه گرد ییایکرونباخ و پا یآلفا یبضر یزن

 یزتبر یکارکنان دانشگاه علوم پزشک یهپژوهش کل یقتحق ینا یت. جامعه آماراس یدهگرد یابیپرسشنامه مطلوب ارز یاییپا یناست. بنابرا

پژوهش از  های یهآزمون فرض ینفر از کارکنان قرار گرفت. برا 302 یاردر اخت یتصادف ورتو پرسشنامه به ص باشند ینفر م 1311به تعداد 

 یعنیباشند  یم ییدمورد تا یاتنشان داد که تمام فرض یجتااستفاده شده است. ن Smart Plsافزار  و نرم یحداقل مربعات جزئ یکتکن

بر نیز و بازاریابی دیجیتال  یجیتالتحول د. همچمین است یرگذاربرند تاث یابی یتبر ارتقاء و موقعو بازاریابی دیجیتال  یجیتالتحول د

 است.  یرگذارتاث یکیتوسعه تجارت الکترون

 

 كلیدي هاي واژه
 . یکیتوسعه تجارت الکترون، برند یابی یتارتقاء و موقع، یجیتالد ییاببازار ،یجیتالتحول د 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 مقدمه. 1

 . ]22[قرار گرفته است  ییدرقابت انواع مشاغل مورد تا یجادا یتوسط محققان برا یادیتا حد ز یجیتالد یمفهوم نوآور ی،در دهه کنون

 یاصطلاح نوآور .]1[به عملکرد برتر وابسته هستند  یابیدست یبرا یجیتالد های ینوآور یرگذارأثوکارها عمدتاً به نقش مداوم و ت کسب

 یشناخته م یجیتالد یها یو فناور ینترنتبا استفاده از ا یاقتصاد یها یتانجام فعال یبرا یدجد یراه ها یجاداغلب به عنوان ا یجیتالد

کوچک و متوسط کسب و  یشرکتها یبرا یندهفزا یتنوظهور با اهم یدهپد یکدهنده نشان  یجیتالد ینوآور ین،علاوه بر ا. ]12[ شود

و توسعه  یابیبازار ی،کسب و کار، استراتژ یندهایاطلاعات در فرآ یاستفاده قابل توجه از فناور. اطلاعات و ارتباطات است یفناور یکارها

 یصنعت فناور متوسطکوچک و  یمختلف، از جمله شرکت ها یعکسب و کار در صنا یبه اصلاح الگوها یمحصول به طور قابل توجه

 یاطلاعات و ارتباطات و شرکتها یدر فناور یدهد که تنها مطالعات کم ینشان م یاتادب. ]1[اطلاعات و ارتباطات کمک کرده است 

از عوامل  یمحققان برخ ین،علاوه بر ا. ]13[انجام شده است  یجیتالد یتوسعه نوآور یشرط ها یشپ یکوچک و متوسط به منظور بررس

گرفتند.  یدهناد کنند، یم یعاطلاعات و ارتباطات تسر یکوچک و متوسط صنعت فناور یعرا در صنا یجیتالد یرا که روند نوآور یمهم

 یازاست و ن یچیدهدشوار و پ یاطلاعات و ارتباطات کار یکوچک و متوسط صنعت فناور یها شرکت یبرا یجیتالد یبه نوآور یابیدست

 یبهبود نوآور یسموجود دارد. اما مطالعات موجود به ندرت مکان یجیتالد یها و تحول یجیتالد یفرهنگ سازمان یجادبه ا یدیشد

 یحاضر به طور تجرب یقتحق ین،دهد. بنابرا یم یحاطلاعات و ارتباطات توض یکوچک و متوسط صنعت فناور یرا در شرکتها یجیتالد

به  یجیتال. اقتصاد دکند یم یشآزما یجیتالاقتصاد د ینهدر زم یجیتالد یرا بر نوآور یجیتالد یها و تحول یجیتالد انیفرهنگ سازم یرتأث

است.  ینترنتو اطلاعات مرتبط با ا یجیتالیاطلاعات و ارتباطات، دانش د یبر فناور یکه مبتن شود یاطلاق م یاقتصاد های یتفعال یهکل

اطلاعات  یکوچک و متوسط صنعت فناور یتمرکز در شرکتها ییرتغ یناست و ا یادز یاربس یتجار یها بر سازمان یجیتالاقتصاد د یراتتأث

در سراسر  یتجار یها ینگران یتماه یکم،و  یستدر قرن ب یجیتالد یها یو فناور ینترنتاست. پس از گسترش ا تر یقو ارتباطات عم

 یادهپ یبرا یجیتالد یسازمان یفرهنگ و تحول ها یازمندن یجیتالد یها یرارائه خدمات با استفاده از فناو .]21[کرده است  ییرجهان تغ

شده است،  یف( تعر1292همانطور که توسط دشپاند و وبستر ) یجیتال،د یفرهنگ سازمان. است یدکسب و کار جد یمدل ها یساز

 یجیتالد یدهد. فرهنگ سازمان یا نشان مر یجیتالد ینهدر زم یسازمان یها یوهدر مورد ش یدرک کل واز مفروضات مشترک  یمجموعه ا

گذاشته است  یجیتالد یو نوآور یسازمان یشده است که آثار خود را بر آمادگ یلتبد یدمدل کسب و کار جد یبرا یرناپذ ییجدا یبه بخش

پاسخ دهند  یشرفتهپ یها یکار را توسعه دهند تا به ظهور فناور یطفرهنگ مح یدسازمان ها با وظهور،ن یها یفناور یدر راستا. ]10[

استفاده  ینتوانند بهتر یسازمان ها م یینوظهور، توانا یها یانطباق با فناور یبرا یجیتالد یبا توجه به نقش مهم فرهنگ سازمان. ]25[

 یندفرآ ی،انسانها و منابع  یفن آور یجبا ادغام و بس یسازمان یجیتالکنند. تحول د یریتمد ینوآور یندفرآ یرا برا یممکن از منابع فناور

 ییتوانا یبدون آمادگ یجیتالتحول د یریتمد یکنند که سازمان ها برا یم یشنهادپ یسندگاناز نو ی. برخ]9[بخشد  یرا سرعت م ینوآور

 یندفرآ یلازم برا یجیتالید یها یو ادغام فناور یسازمان، دگرگون یک یجیتالید یحول ها. مواجه هستند یمشکلات جد باو منابع 

 . ]11[ کند یم ینرا تضم یو نوآور یآمادگ

 یشک .]29[کند  یم یفاا یددر قبال مدل کسب و کار جد یسازمان یآمادگ یبرا یاتیح ینقش یسازمان یجیتالفرهنگ و تحول د بنابراین،

با فرهنگ  یجیتالد ینوآور یمحال، بهبود مستق ینکنند. با ا یم یداپ یتاهم یجیتالد ینوآور یریجهت گ یساختارها برا ینکه ا یستن

 یها و تحول یجیتالفرهنگ د یامدهایکه پ کنند یم یشنهادرا پ ی. مطالعات موجود عوامل مختلفیستن یکاف یسازمان یتالجیو تحول د

 ی،سازمان یو تحول ها یجیتالمهم فرهنگ د یامدهایاز پ یکی. گذارند یمثبت م یرتأث یجیتالد یحال بر نوآور ینهستند و در ع یسازمان

شکاف را برجسته  ینمطالعه ما ا یندر ا ین،بنابرا .]21[گذارد  یم یرتأث یجیتالد یبر نوآور یمتوال راست که به طو یسازمان یادگآم

. کنیم یم یرا بررس یجیتالد ینوآور یوندو پ یجیتالد یها تحول ی،سازمان یجیتالفرهنگ د ینب یسازمان یآمادگ یانجیو نقش م کنیم یم

 یجیتالد یها یو جذب فناور یموثر، بهره بردار یرشپذ یمنابع موجود خود برا یمتنظ یبرا یقو ییتوانا یانگرب یزمانسا یاصطلاح آمادگ

 .]12[کند  یم یبانینوآورانه پشت یها یتفعال یاست که از اجرا

 

 



 

 . مبانی نظري و پیشینه پژوهش2

 یروزمره و چه در زندگ یارتباط جامعه را چه در زندگ یحوه برقرارن ینترنتی،ا های یو فناور ]5[ یتوسعه و استفاده گسترده از فناور

. ]17[کند  یکنند صدق م یم یت( فعالیجیتالمدرن )د یطکه در شرا ییامر در مورد تجارت شرکت ها ینداده است. هم ییرتغ یا حرفه

 های یفناور ینتر از مهم یکیکه  یلدل ینبه ا -]7[شده است  یلتبد یکسلاح استراتژ یکگفت،  توان یم یا - یدیجزء کل یکبه  ینترنتا

و برنامه  یقدق یلو تحل یهتجز ول،به سرعت در حال تح یتجار یها یطدر مح یگر،د یاز سو .]30[و  ]3[ دهد یرا نشان م یستمقرن ب

باشد. راس  یدجد یآور هر فن یاطلاعات و اجرا یفناور یگذار یهسرما یبرا "درست" یها یانتخاب استراتژ یدتواند کل یم یقدق یزیر

 یمعمول یهایندها فراتر از فرآ شرکت یناند که بهتر ( نشان داده2020) یرسو پ یرس( و پ2020و پدرسن ) یتر(، ر2001و همکاران )

 یزهدو انگ ینترنتاستفاده از ا یششدن و افزا یکنند. جهان یزخود متما یتا خود را از رقبا کنند یم یجیتالیخود را د های یتو قابل روند یم

 ندگیز یها و روش دهد یم یلرا تشک یتکامل یندفرآ یک یجیتالد یاست. دگرگون یجیتالبه د یسنت یابیبازار یکردمهم در پس گذار از رو

 یدفناورانه جد یراه حل ها یساز یادهپ یق. در درجه اول از طردهد یم ییرتغ یجیتالد های یفناور یقانجام تجارت ما را از طر یها و روش

 یجادا یبرا یجیتالد های یاستفاده از فناور یندفرا»به  یجیتالد یدگرگون .]27[مدرن  یاطلاعات یها یو فناور ینترنتیبر خدمات ا یمبتن

 یل،و ها یاشاره دارد)گونز« و بازار یتجار یازهایبرآوردن ن یبرا یدجد یمشتر یاتوکار، فرهنگ و تجرب کسب یندهایاصلاح فرآ یا

کند.  یعآن ممکن است کاهش آن را تسر یرا پر کند، اما اجرا یو اجتماع یتواند شکاف اقتصاد ینم یجیتالتحول د(. اگرچه 2020

ارتباطات مانند  یجیتالیکه صحبت از استفاده از اشکال د یهنگام .است یافتهکمتر توسعه  یکشورها یبرا یعال صتفر یک ینا ینبنابرا

 .شود یلفن همراه مو خدمات ت یاجتماع یشبکه ها ینترنت،ا

  یجیتالد يو نوآور یجیتالد تحول. 1.2

منابع  یناستفاده را از ا ینکند و بهتر یم ینرا تضم یکیمنابع تکنولوژ یکپارچگیشود که تحول و  یگفته م یزمیبه مکان یجیتالد تحول

 یرامهم است ز یارشود بس یر گرفته مدر نظ یجیتالد یاز نوآور یکه به عنوان بخش یجیتالتحول د یک. ]21[کند  یم یکیتکنولوژ

 یدر بهبود نوآور ینقش مهم یجیتالد یتحول ها. ]19[کند  یرا فراهم م یجیتالبا متخصصان د یجیتالد یها یفناور یکپارچه سازی

که  ودش یسازمان در نظر گرفته م یک یابه عنوان تحول پو یجیتالتحول د یا،تحول پو یبر اساس تئور .]2[کنند  یم یفاا یجیتالد

. ]15[ شود یمنجر م یاپو یطبه شرا ییو مدل کسب و کار به منظور پاسخگو یدمحصولات جد یدکند. تول یم یفشرکت را توص ییتوانا

 ارند،د یجیتالد یبه تحول ها یشتریب یلتما یتجار یندهایفرآ یبرا یدجد یروش ها یجادخود در ا ییکه سازمان ها از نظر توانا یهنگام

 یجیتالید یتحول ها ینارتباط ب یاز مطالعات قبل یبرخ. ]20[شود  یم یدر سطح سازمان یجیتالد یسطح نوآور یشعث افزاامر با ینا

 ینوآور یبرا یکننده مهم ینیب یشپ یجیتالید یتحول ها یسندگان،از نو یبه گفته برخ. را نشان داده اند یجیتالد یسازمان و نوآور یک

 یا،پو یطدر پاسخ به مح یو فناور یسازمان در ادغام منابع انسان ییکرده اند که توانا یانب یزز مطالعات نا یبرخ .سازمان است یجیتالید

 . ]2 [دهد  یم یدکسب و کار جد یمدل ها یو اجرا یجادا یرا برا یشتریب یناناطم

در کسب و کار پرداخته و  یجیتالد یابیاربر استفاده از باز یراندر ا یجیتالتحول د یرگذاریتاث یروش ها یبررسبه ( 1100) میرجلیلی

نشاندهنده چند  یجپرداختند. نتا یکخدمات الکترون یقاز طر یکتوسعه تجارت الکترون یعنی -برند  یابی یگاهمفهوم بر ارتقاء و جا ینا یرتاث

 یعوامل دوره زمان ینا ینکه در ببود  یرگذاریو سطوح مختلف تاث یجیتالد یابیدر نحوه استفاده شرکت ها از بازار کننده یینعامل تع

آن  یراتتاث یریاندازه گ یتقابل یجیتال،د یابی( بازارینههز ی)کارآمد یآن، درک مقرون به صرفگ یریبکارگ یافراد مسوول برا ییاجرا، توانا

 داشتند.  یدیکل یتاهم سنتی یابیبازار یتو کفا

در بانک  یجیتالد یابیبازار یها یبر استراتژ یدبا تأک یارتباط با مشتر یریتمد یستم( به ارائه مدل توسعه س1100و همکاران) یدجاو

 یفیتک ریزی،و برنامه  یریتعملکرد، مد یرساخت،ز ی،سازمان یطمح یابی،شامل بازار ینشان داد که هفت مقوله اصل یجشهر پرداختند. نتا

 یتاهم یدارا یجیتالد یابیبازار یها یتوسعه استراتژ یبرا یارتباط با مشتر یریتمد یستمس یساز ینهبه یارتباط برا یریتخدمات و مد

 باشد. یم

 



 

 یقتحق يها یهفرض. 3

 .است یرگذاربرند تاث یابی یتبر ارتقاء و موقع یجیتالد تحول

 .است یرگذاربرند تاث یابی یتبر ارتقاء و موقع یجیتالد بازاریابی

 .است یرگذارتاث یکیبر توسعه تجارت الکترون یجیتالد تحول

 است. یرگذارتاث یکیبر توسعه تجارت الکترون یجیتالد بازاریابی

 

 

 

 

 

 

 

 . روش پژوهش4

پژوهش شامل  ینا یاست، جامعه آمار یمایشیو پ یفیها از نوع توص داده یو از نظر روش گردآور یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

محاسبه حجم نمونه از فرمول  ینفر است. برا 1311حدود  یجامعه آمار ین. حجم اباشد یم یزتبر یکارکنان دانشگاه علوم پزشک یهکل

 کوکران استفاده شده است.

 

 

 

 ساده انتخاب شده است. ینفر به طور تصادف 302به حجم  یا فرمول کوکران نمونه یجهنت براساس

اطلاعات مربوط به  ی. در خصوص گردآورشود یم یمتقس یدانیو م یا پژوهش به دو دسته کتابخانه یناطلاعات در ا یگردآور های روش

 یدانیپژوهش از روش م های یهرد فرض یا ییدتا یاطلاعات برا یو جهت گردآور یا کتابخانه یها پژوهش از روش یشینهموضوع و پ یاتادب

براساس پرسشنامه است. پرسشنامه پژوهش  یدهاز ابزار پرسشنامه استفاده گرد یهاول یها داده یگردآور یاستفاده شده است. برا

 یشده است. برا یلو کارشناسان مربوط تعد یداسات یکه با نظرات کارشناس باشد ی( م2020و همکاران ) یچملو یقشده از تحق سازی یبوم

 یاهمگرا استفاده شده است. بر یی( و روایعامل یلسازه )تحل ییاز خبرگان(، روا ظرخواهیمحتوا )ن ییپرسشنامه از روش روا ییروا یبررس

. یدمحاسبه گرد 252/0کرونباخ پرسشنامه  یآلفا یبمرکب محاسبه شده است. ضر یاییکرونباخ و پا یآلفا یبضر یزن یاییمحاسبه پا

 است. یدهگرد یابیپرسشنامه مطلوب ارز یائیپا ینبنابرا

 

 

 برند یابی تیو موقعارتقاء  تحول دیجیتال

 تالیجید یابیبازار یکیتوسعه تجارت الکترون



 

 . یافته ها5

 یبیبه طور معمول ترک یمعادلات ساختار یها دل. مشود یپرداخته م یبرازش مدل مفهوم یبه بررس یپژوهش های یهاز آزمون فرض یشپ

مستقل و  های یرمتغ ین)نشان دهنده روابط ب یساختار یها پنهان( و مدل یرهایمتغ یها مؤلفه یر)نشان دهنده ز یریگ اندازه یها از مدل

 ینب یمقدار ی. بار عاملشود ین داده منشا یبار عامل یلهقابل مشاهده بوس یرپنهان( و متغ یرعامل )متغ ینرابطه ب درتوابسته( هستند.  ق

قابل  1/0تا  3/0 ینب ی. بارعاملشود ینظر م درنظر گرفته شده و از آن صرف یفباشد رابطه ضع 3/0کمتر از  یاست. اگر بار عامل یکصفر و 

مرکب  و  یاییپا یری،گ اندازه یها برازش مدل یبرا SmartPLSافزار  مطلوب است. نرم یلیباشد خ 1/0 ازقبول است و اگر بزرگتر 

 یبرا 5/0از  یشترب یر. مقاددهد یارائه م یساختار یها برازش مدل یرا برا R2و مقدار  کند ی( را محاسبه مAVEمتوسط اشتراک  )

 ی،ه، و قنواتبرازش مناسب مدل هستند  )آذر، غلامزاد یانگرب R2 یبرا 3/0از  یشترمرکب و ب یاییپا یبرا 7/0از  یشترمتوسط اشتراک، ب

 ارائه شده است. یردر جدول ز یقتحق یرهایسنجش متغ یها شاخص یعامل یلتحل یج(.  نتا1321

 

 متغیرهايتحلیل عاملی تائیدي مقیاس سنجش  .1جدول 

 AVE CR الفاي كرونباخ بارعاملی استاندارد ها گویه متغیرهاي پنهان

 تحول دیجیتال

Q1 0.913 

0.201 0.772 0.212 
Q2 0.990 

Q3 0.912 

Q1 0.220 

 تیو موقعارتقاء 

 برند یابی

Q5 0.971 

0.979 0.917 0.922 
Q1 0.201 

Q7 0.251 

Q9 0.211 

 تالیجید یابیبازار

Q2 0.220 

0.929 0.909 0.202 
Q10 0.212 

Q11 0.919 

Q12 0.913 

توسعه تجارت 

 یکیالکترون

Q13 0.910 

0.915 0.779 0.910 
Q11 0.991 

Q15 0.201 

Q11 0.991 

انتخاب شده  یبدرست یقاز ابعاد تحق یکسنجش هر  های یهگو دهد یارائه شده است نشان م 1که در جدول  یدیعامل تائ یلتحل یجنتا

 . است

آشکار  یرهایها و متغ به پرسش یری،گ اندازه یها لمدل بر خلاف مد یقرار گرفته است. بخش ساختار یبرازش مدل مورد بررس یتنها در

با استفاده از  یپژوهش برازش مدل ساختار ین. در اکند یها توجه م آن یانپنهان و روابط م یرهایندارد و تنها به متغ یمدل کار



 

 یزانم یانگراست که ب اریی( معR2) یینتع یباستفاده شده است. ضر GOFآماره  یتو در نها  ی(، افزونگR2) یینتع یبضر یارهایمع

 یتنها برا R2است که مقدار  ی. گفتنشود یم یینمستقل تب یرهایمتغ یلهوابسته مدل است که به وس یرهایاز متغ یکهر  ییراتتغ

 یها مربوط به سازه R2زا مقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار  برون های ازهو در مورد س شود یمدل ارائه م یزا درون یرهایمتغ

 یرا به عنوان مقدار ملاک برا 17/0و  33/0، 12/0( سه مقدار 1229) ینباشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چ یشترمدل ب یزا درون

 2در جدول  R2کرده است. مقدار  یفتعر یینتع یبر ضریامع یلهمدل به وس یبودن برازش بخش ساختار یمتوسط و قو یف،ضع یرمقاد

 گزارش شده است.

 

 هاي درونزاي مدل ضریب تعیین سازه .2جدول 

Rشاخص  زا متغیر درون
2

 

 0.319 تحول دیجیتال

 0.222 برند یابی تیو موقعارتقاء 

 0.101 تالیجید یابیبازار

 0.351 یکیتوسعه تجارت الکترون

 

شاخص برازش مدل در  ینمهمتر .قرار دارد یدر سطح متوسط تا قو یرهامتغ یگزارش شده برا یینتع یبضر یر، مقاد2براساس جدول 

  یرو طبق فرمول ز ید( ابداع گرد2001توسط تننهاوس و همکاران  ) GOF یاراست. مع GOFشاخص  ییحداقل مجذورات جز یکتکن

 یمعرف Gof یبرا یمتوسط و قو یف،ضع یررا به عنوان مقاد 31/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2002. وتزلس و همکاران  )شود یم

 قابل محاسبه است.  «یافزونگ یها شاخص یانگینم»و  «یینتع یبضر یانگینم»شاخص با استفاده از مجذور حاصلضرب  یناند. ا نموده

 

 

 

 

 برخوردار است. یمدل از برازش مطلوب ینبدست آمده است بنابرا 391/0برابر  GOFشاخص 

 

 یحداقل مربعات جزئ یکپژوهش با استفاده از تکن هاي یهآزمون فرض. 6

درآمده  یشبه نما  3 در جدول یجنتا ینال اس قابل مشاهده شده است. ا یافزار اسمارت پ نرم یاصل به صورت خلاصه در خروجح یجنتا

 .است

بدست آمده  791/7 یزن tمقدار آماره  ینبدست آمده است. همچن 112/0برند مقدار  یابی یتبر ارتقا و موقع یجیتالتحول د یرمس ضریب

 یرمس یب. ضرشود یم ییدتا 1شماره  یهادعا کرد: فرض توان ی% م25 ینانبا اطم ینبزرگتر است. بنابرا 21/1 یاست که از مقدار بحران

بدست آمده است که از  192/1 یزن tمقدار آماره  ینبدست آمده است. همچن 302/0برند مقدار  یابی یتبر ارتقا و موقع یجیتالد یابیبازار

 یجیتالتحول د یرمس یب. ضرشود یم ییدتا 2شماره  یهادعا کرد: فرض توان ی% م25 ینانبا اطم ینبرابزرگتر است. بنا 21/1 یمقدار بحران

 یبدست آمده است که از مقدار بحران 022/9 یزن tمقدار آماره  ینبدست آمده است. همچن 715/0 مقدار یکیبر توسعه تجارت الکترون



 

بر توسعه  یجیتالد یابیبازار یرمس یب. ضرشود یم ییدتا 3شماره  یهادعا کرد: فرض توان ی% م25 ینانبا اطم ینبزرگتر است. بنابرا 21/1

بزرگتر  21/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 2.111 یزن tمقدار آماره  ین. همچنتبدست آمده اس 710/0مقدار  یکیتجارت الکترون

 .شود یم ییدتا 1شماره  یهادعا کرد: فرض توان ی% م25 ینانبا اطم یناست. بنابرا

 

 خلاصه نتایج تکنیک حداقل مربعات جزیی. 3جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه ها

 تایید  791/7 112/0 برند یابی تیو موقعارتقاء  تحول دیجیتال  1فرضیه شماره 

 تایید  192/1 302/0 برند یابی تیو موقعارتقاء  تالیجید یابیبازار 2فرضیه شماره 

 تایید  022/9 715/0 یکیتوسعه تجارت الکترون تحول دیجیتال 3فرضیه شماره 

 تایید  111/2 710/0 یکیتوسعه تجارت الکترون تالیجید یابیبازار 1فرضیه شماره 

 

 نتایج . 7

های بازاریابی دیجیتال  بر اساس نتایج این تحقیق، پیشنهاد می شود که مدیران تا حد امکان کارکنان خود را در فعالیت

مشارکت دهند تا اطمینان حاصل شود که همه، و نه فقط مدیران بازاریابی، از اهمیت این عمل در حصول اطمینان از ارتقاء و 

از مشتریان خود بدون شک، مفهوم دیجیتال مارکتینگ منجر به ارتقاء و جایگاه بهتر  موقعیت مناسب در آگاهی آگاه هستند.

. بنابراین، برای اجرای کافی استراتژی دیجیتال مارکتینگ و دستیابی به بهترین نتایج ممکن، وجود کارکنان به برند می شود

نتیجه می گیریم که باید در زمینه استفاده از بازاریابی دیجیتال، به ویژه در کشورهای  عنوان ذینفعان داخلی ضروری است.

هایی برای مدیران و  آمده ممکن است به عنوان دستورالعمل دست ایج بهنت .کمتر توسعه یافته، کار بیشتری انجام شود

تواند دسترسی جهانی به  های بازاریابی دیجیتال و توسعه خدمات الکترونیکی باشد که می گیرندگان در اجرای استراتژی تصمیم

نتایج ممکن است پیامدهای بیشتری جویی در هزینه و رقابت را تضمین کند. این  تجارت، تعامل چند کانالی با مشتری، صرفه

برای مدیران و سایر تصمیم گیرندگان ایجاد کند. هنگام تدوین استراتژی برای استفاده از بازاریابی دیجیتال، پشتیبانی مدیریت 

م به های لاز ها و گرایش حرفه ای باید در تمام مراحل وجود داشته باشد. تصمیم گیرندگان باید آگاه باشند که دانش، مهارت

کنند. با این حال، بدون ادغام کافی این مفهوم در تجارت  نیاز برای توسعه شیوه بازاریابی دیجیتال خوب عمل می عنوان پیش

یابی برند احتمالاً با شکست مواجه خواهد شد. به عبارت دیگر،  الکترونیک، اجرای دیجیتال مارکتینگ در ارتقاء و موقعیت

تراتژی دیجیتال مارکتینگ کافی نیست، بلکه اجرای آن ضروری است. بنابراین، مفهوم تصمیم گیری در مورد اجرای اس

 بازاریابی دیجیتال باید به عنوان بخشی از یک استراتژی تجاری شرکتی در نظر گرفته شود. 
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