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Abstract 
The aim of the present study was to examine the path analysis of the designed 
model from the effect of causal conditions to the consequences of digital 
marketing in active businesses in the Mashhad leather industry. Based on its 
objective, the research was applied; in terms of execution, it was quantitative; and 
in terms of nature and method, it was descriptive-survey research. The statistical 
population of this study consisted of all individuals active in the leather industry, 
the exact number of whom was unknown. The sample size was determined based 
on the 5- to 10-times rule of the questionnaire items and, using non-random 
convenience sampling, 247 participants were selected. The data collection 
instrument in this study was a standard researcher-made questionnaire. Cronbach’s 
alpha was used to confirm the reliability of the questionnaire, and confirmatory 
factor analysis was applied to assess its validity; the obtained values indicated the 
confirmation of both reliability and validity. In addition, discriminant validity was 
also confirmed. SPSS and Smart PLS software were used to analyze the data. The 
research findings showed that causal conditions had a significant effect on the 
central phenomenon of digital marketing in the leather industry. The central 
phenomenon had a significant effect on contextual conditions, intervening 
conditions, and strategic factors in digital marketing in the leather industry. 
Strategic factors had a significant effect on the consequences of digital marketing 
in the leather industry. The results indicate that organizations must move in step 
with current knowledge in order to achieve customer satisfaction and must reflect 
innovation and creativity in the world of digital marketing. 
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Extended Abstract  
Introduction 
One of the unique characteristics of today’s world is the existence of vast and extensive 
human communications. The expansion of communications, particularly electronic 
communications, has so distinguished modern society from preceding ones that the new era is 
called the “communication age” and today’s society is termed the “information society” 
(Noor et al., 2024). In such a society, media and mass communication tools, as key elements 
of communication, play a crucial role (Saeednia et al., 2016). 
In the past, marketing and selling goods were conducted through face-to-face interaction 
between the seller and the customer (Mehrabi et al., 2024). Sellers could easily recommend 
intended products and goods to buyers by closely observing their behavior and understanding 
their needs (Yang et al., 2024). However, in today’s world, with the ever-increasing 
expansion of products and the growing diversity of various brands, choosing and purchasing a 
product has become a difficult and time-consuming task. Having public access to the internet 
provides individuals with the opportunity to use social media, and additionally makes it 
possible for people to communicate with each other without the need for in-person meetings 
(Akhmedova et al., 2024). What is critical, however, is the organization’s capability to 
correctly employ digital marketing strategies in the path toward achieving customer 
satisfaction and utility. This is because marketing on online platforms occurs in the arena of 
modern technology, where industries are constantly updating while creating innovative 
performance in their services and products (Erhan et al., 2024). Nonetheless, achieving a 
digital marketing plan and strategy that aligns with the opinions and desires of customers and 
online users is a golden and extraordinary opportunity that guides the organization toward 
high success and advancement (Sheikhvand & Davari, 2023). This is due to the fact that 
customer satisfaction is a noteworthy issue; moreover, customers are the agents of 
organizational survival, and their satisfaction is regarded as the motivation for executing 
organizational activities, keeping hope alive like blood in the veins of the organization (Karim 
et al., 2024). Customers who are satisfied with the services received in the digital marketing 
of successful organizations engage in repeat purchases to experience that utility again over 
time (Baykal et al., 2024). 
Accordingly, the present study seeks to answer this question: How should the path analysis of 
the designed model from the effect of causal conditions to the consequences of digital 
marketing in active businesses in the Mashhad leather industry be conducted? 
 
Theoretical Framework 
Customer Loyalty 
Loyal customers engage in continuous purchasing and perpetual advocacy of the brand upon 
receiving online products, stating that getting acquainted with the brand introduced on social 
media is one of their best decisions in continuing their relationship and purchasing online 
(Mehdi et al., 2024). 
 
Competitive Advantage 
Sustainable competitive advantage represents the organization’s acquisition of a valuable and 
inimitable advantage through which it achieves substantial financial resources and profit, and 
triumphs over competitors in attaining success (Zameer et al., 2024). In fact, competitive 
advantage is the ability to generate a creative and innovative idea that has not been accessed 
by everyone, and the path to achieving this advantage is facilitated through the existence of 
specialized and professional human resources (Najafi Moghadam et al., 2024). 
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Digital Marketing 
Digital marketing encompasses the set of all tools and activities utilized to market products 
and services within digital platforms, including the web, internet, mobile, or other digital 
devices (Vaziri Gohar & Abdolhosseini, 2020). 
 
Digital Marketing Capabilities 
The processes, structures, and skills that a firm requires to succeed in the digital era are 
defined as digital marketing capabilities (Bargoni et al., 2024). 
Moradi Ziba et al. (2023) investigated the formulation of a digital marketing strategy model in 
successful Iranian startups. The results of the qualitative phase indicated that 241 open codes, 
46 axial codes, and 14 selective codes were identified and extracted. The research findings 
demonstrated that causal conditions—comprising four variables: networking capability, 
artificial intelligence adoption, marketing capability, and customer knowledge—influence 
digital marketing strategies. The results of the confirmatory factor analysis confirmed the 
model’s goodness-of-fit indices. 
Bagheri Anilu et al. (2023) examined the analysis of the digital marketing environment. In the 
open coding stage, 242 primary codes were identified from the interview analysis. In the 
second stage, axial coding was performed around the investigated phenomenon using the 
constructs of the axial coding model. Based on the research findings, the concept of the digital 
marketing environment was selected as the central phenomenon. Causal conditions were 
categorized into four groups: innovation, optimal management, structural factors, and ease. 
Six main categories—including business strategies, educational strategies, innovative 
strategies, planning, and monitoring—were selected as strategies. Intervening factors were 
identified in two categories: reinforcing and weakening factors. Cultural factors, 
infrastructural factors, training, leadership style, and strategies were determined as the 
contextual and grounding factors of the digital marketing environment. Finally, the 
consequences of the factors affecting the digital marketing environment were determined at 
three levels: micro, meso, and macro. 
 
Research Methodology 
Based on its objective, the research is applied; in terms of execution, it is quantitative; and in 
terms of nature and method, it is descriptive-survey research. The statistical population of this 
study consists of all individuals active in the leather industry, the exact number of whom is 
unknown. The sample size was determined based on the 5- to 10-times rule of the 
questionnaire items and, using non-random convenience sampling, 247 participants were 
selected. The data collection instrument in this study is a standard researcher-made 
questionnaire. Cronbach’s alpha was used to confirm the reliability of the questionnaire, and 
confirmatory factor analysis was applied to assess its validity; the obtained values indicate the 
confirmation of both reliability and validity. In addition, discriminant validity was also 
confirmed. 
 
Research Findings 
SPSS and Smart PLS software were used for data analysis. The research findings showed that 
causal conditions have a significant effect on the central phenomenon of digital marketing in 
the leather industry. The central phenomenon has a significant effect on contextual conditions, 
intervening conditions, and strategic factors in digital marketing in the leather industry. 
Strategic factors have a significant effect on the consequences of digital marketing in the 
leather industry. The results indicate that organizations must move in step with current 
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knowledge to achieve customer satisfaction and must reflect innovation and creativity in the 
world of digital marketing. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of examining the path analysis of the designed 
model from the effect of causal conditions to the consequences of digital marketing in active 
businesses in the Mashhad leather industry. The results of this study are consistent with the 
findings of Moradi Ziba et al. (2023), Bagheri Anilu et al. (2023), Gholipour Domyeh (2023), 
Pietroni and Marconi (2022), Norouzi et al. (2022), Agong Bodiatmo (2020), Prosvetova and 
Dozhdeva (2020), and Wong (2020). Pietroni and Marconi (2022) showed that manufacturing 
companies turn to four industries to begin a successful digital transformation. In order to 
maintain competitiveness in the global market and respond to customer demands, industries 
must adopt a set of digital technologies to innovate in their production processes. 
Based on the results obtained, the following suggestions are presented: 

 Understanding user culture in virtual and digital spaces and producing appropriate 
content. 

 Continuous training in digital culture and improving the media literacy of human 
resources. 

 Using specialized personnel such as sociologists, information technology experts, 
digital marketing experts, and social media experts. 

 



 
 

تحليل مسير مدل طراحي شده از تاثير شرايط علي تا پيامدهاي بازاريابي : محمدرضا رستمي، عي باغينيگلنار شجا، امير غفوريان شاگردي، فهيمه خواجوي دهشيب  433
 ديجيتال در كسب و كار فعال صنعت چرم مشهد

  459تا  429 صفحات، 1405 تابستان، 2 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

8359-2980 eISSN:   آميخته( علمي پژوهشي(  
 

تحليل مسير مدل طراحي شده از تاثير شرايط علي تا پيامدهاي بازاريابي ديجيتال 
 در كسب و كار فعال صنعت چرم مشهد

  
   1محمدرضا رستمي، 3عي باغينيگلنار شجا، 	2امير غفوريان شاگردي، 		1فهيمه خواجوي دهشيب

  
 ي، دانشگاه آزاد اسلامي، شاهرود، ايران.انسان علوم دانشكده ،ريتمدي گروه	-1

  .ايران مشهد، ،)ع( رضا امام المللي بين دانشگاه اداري، علوم دانشكده حسابداري، گروه دانشيار،	-2
  گروه مديريت دولتي و بازرگاني، دانشكده علوم انساني، دانشگاه آزاد اسلامي، شاهرود، ايران.	-3
			  

 :ريافتتاريخ د

 1404 تير 24 

 :تاريخ بازنگري

 1404 مهر 10 

 :تاريخ پذيرش

 1404 آبان 17 
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  ها:كليد واژه
  ، بازاريابي ديجيتال
  ، وفاداري مشتري
  ، مزيت رقابتي
  ، محيط رقابتي

  فرهنگ ديجيتال

  چكيده
اي بازاريابي بررسي تحليل مسير مدل طراحي شده از تأثير شرايط علي تا پيامدههدف پژوهش حاضر 

، باشد. روش پژوهش با توجه به هدف آنمي مشهدديجيتال در كسب و كار فعال صنعت چرم 
جامعه باشد. مي پيمايشي-كمي و از نظر ماهيت و روش، توصيفي، كاربردي و از حيث شيوه اجرا

آماري اين پژوهش، كليه افراد فعال در صنعت چرم هستند كه تعداد آنان نامشخص است. حجم 
امه و با استفاده از نمونه گيري غيرتصادفي در هاي پرسشنبرابري گويه 10تا  5نمونه براساس فرمول 

ها در اين تحقيق، پرسشنامه استاندارد محقق ساخته نفر تعيين شد. ابزار گردآوري داده 247دسترس 
تحليل عاملي  است كه جهت تأييد پايايي پرسشنامه از آلفاي كرونباخ و براي روايي پرسشنامه از

آمده بيانگر تأييد پايايي و روايي پرسشنامه است. علاوه ستدتاييدي استفاده گرديد كه مقادير به
و  SPSSها از نرم افزار تجزيه و تحليل دادهبراي  .براين، روايي واگرا نيز مورد تأييد قرار گرفت

Smart PLS  .بر پديده محوري بازاريابي هاي پژوهش نشان داد كه شرايط علي يافتهاستفاده شد
گر و اي، شرايط مداخلهتأثير معناداري دارد. پديده محوري بر شرايط زمينهچرم ديجيتال صنعت 

عوامل راهبردي در بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد. عوامل راهبردي بر پيامدهاي 
ها براي رسيدن به كند سازمانمشخص مي بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد. نتايج

مشتري بايد همگام با علم روز حركت كنند و نوآري و خلاقيت را در دنياي بازاريابي  رضايت
  ديجيتال به تصوير كشند.
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  قدمهم
انساني است. گسترش ارتباطات به ويژه هاي منحصر به فرد دنياي امروز، وجود ارتباطات وسيع و گسترده يكي از ويژگي

تمايز ساخته كه عصر نو را ((عصر ارتباطات)) و جامعه ارتباطات الكترونيك، جامعه جديد را چنان از جوامع پيشين م
ها و وسايل ارتباط جمعي به اي، رسانهدر چنين جامعه ).Noor et al, 2024اند (امروز را ((جامعه اطلاعاتي)) خوانده

 ).Saeednia et al, 2016( كنندعنوان عنصري كليدي در ارتباطات، نقشي مهم ايفا مي

 ,Mehrabi et alگرفت (عامل رو در رو بين فروشنده و مشتري صورت ميفروش كالا از طريق ت درگذشته، بازاريابي و

توانستند ، به راحتي ميفروشندگان براساس مشاهده رفتار خريداران از نزديك و درك نيازهاي مشتريان ).2024
دنياي امروز با گسترش روزافزون  در اما ).Yang et al, 2024ها پيشنهاد كنند (محصولات و كالاهاي موردنظر را به آن

گير شده است. داشتن محصولات و افزايش تنوع برندهاي گوناگون، انتخاب و خريد يك محصول كاري دشوار و وقت
آورد و علاوه بر اين براي افراد هاي اجتماعي را فراهم ميي افراد، فرصت استفاده از رسانهدسترسي عمومي به اينترنت برا

اما  ).Akhmedova et al, 2024هاي حضوري با يكديگر در ارتباط باشند (جود دارد كه بدون نياز به ملاقاتاين امكان و
در مسير كسب رضايت و  هاي بازاريابي ديجيتالچه كه اهميت دارد توانايي سازمان در به كارگيري درست استراتژيآن

هاي آنلاين در عرصه تكنولوژي روز كه صنايع مدام در حال رممطلوبيت مشتريان است. چراكه، اقدام به بازاريابي در پلتف
  ).Erhan et al, 2024ايجاد عملكرد نوآورانه در خدمات و محصولات خود هستند ( به روز شدن در كنار

اشد، يك ستيابي به برنامه و استراتژي بازاريابي ديجيتال كه مطابق با نظر و خواسته مشتريان و كاربران آنلاين بحال، دبااين
 ,Sheikhvand & Davariكند (انگيز است كه سازمان را به موفقيت و پيشرفت بالايي هدايت ميفرصت طلايي و شگفت

ست، همچنين مشتريان عاملان بقاي سازمان هستند و رضايت آنان اي قابل تأمل اكه، رضايت مشتريان مساله چرا ).2023
دارد هاي سازمان اميد را زنده نگه ميشود و همچون خون در رگي ميهاي سازمان تلقمانند انگيزه اجراي فعاليت

)Karim et al, 2024.( يد مجدد هاي موفق به خرمشتريان راضي از خدمات دريافت شده در بازاريابي ديجيتال سازمان
  ).Baykal et al, 2024پردازند تا مطلوبيت را دوباره در طول زمان تجربه كنند (مي

رسند. ي با احساس لذت از خريدي كه تجربه كردند به وفاداري و تعهد نسبت به سازمان ميمشتريان راض به مرور زمان
تجربه مشتري از برند در خريد آنلاين درحال افزايش است كه اين امر نشان دهنده گستردگي رقابت در عرصه ديجيتال 

لا يا يك علق قوي براي خريد مجدد يك كاوفاداري مشتري به يك تعهد و ت). Fatahi & Sarajpor, 2021(است 
هاي بازاريابي بالقوة رقبا، همان مشتري با وجود تأثيرات و تلاشخدمت برتر آنلاين در آينده اشاره دارد، به صورتي كه 

  ).Dawes, 2024(كند محصول را به صورت آنلاين خريداري مي
وردن بازاريابي ديجيتال است و تنها راه حفظ مشتريان، برآ ها درواقع، وفاداري مشتريان آنلاين لازمه بقاي شركت در

با اين حال،  ).Rafdinal et al, 2024هاي اجتماعي است (أمين رضايت آنان در رسانهها و انتظارات و تنيازها، خواسته
ه خدمات آنلاين به اي جامع و كاربردي از ارائهاي اجتماعي مستلزم داشتن برنامههاي مدنظر مشتري در شبكهداشتن آيتم

هاي حفظ روابط با مشتري از طريق فعاليت ). همچنين از اينترنت براي ايجاد وBirjandi,2023كاربران و مشتريان است (
 ,Roberts et alتري را به دست آورند (ها، محصولات و خدمات استفاده شده است تا بازار بزرگآنلاين تا تبادل ايده

رسد كه ده كه اتخاذ روندهاي ديجيتال امري ضروري است. اگرچه به نظر مياي از تحول رسيهبازاريابي به نقط ).2024
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چه مهم و ضروري سازد، اما درواقع، در كنار ايجاد بازاريابي ديجيتال آنها وارد ميمساله فشار زيادي به بازارياباين 
به  ).Pelsmacke et al, 2018نلاين است (است داشتن امكانات و خدمات با كيفيت در ارائه محصولات به صورت آ

اطمينان مشتريان باشد تا مشتريان به راحتي تصميم به خريد بگيرند كه  كه، ايجاد بازار آنلاين بايد توام با اعتماد وطوري
فراهم هاي سفارشي داخلي را هاي مهم بازاريابي ديجيتال توسعه و اجراء سيستمتوان با ابتكار عمل و توجه به آيتممي

ع شده است. نوآوري مدل هاي اخير منجر به حركت رو به جلو صنايچراكه، تكامل فناوري در سال). Rao, 2015آورد (
ها به مزيت كسب وكار نيز به عنوان يك ابزار قدرتمند با پردازش، خلق و ارائه ارزش برتر به مشتريان در دستيابي شركت

  ).Rashnavadi et al, 2021رقابتي و برتري عملكرد مؤثر است (
بازاريابان ايجاد كرده است تا وب سايت را مديريت هاي جديد آنلاين براي هاي جديد، فرصتآوريدر اين زمينه، فن

). بدين صورت كه، رهبري ديجيتال از طريق به Zhan et al, 2024كنند و به اهداف تجاري سازمان دست يابند (
دهد علاوه بر ايجاد ها امكان ميديجيتال باعث ايجاد پويايي است كه به شركت هايهاي كليدي فناوريكارگيري جنبه

اي افزايش دهند و سطحي از قدرت هاي غيرمحتمل در بازارهاي اصلي خود، تسلط خود را در بازارهاي حاشيهتقعيمو
با اين حال، ). Anwar & Saraih, 2024بازار و تمركز را كه در دوران قبل از ديجيتال ديده نشده بود، ايجاد كنند (

هاي فني ابزار ديجيتال، مزيت نسبي (ايجاد مچون ويژگيرهبري ديجيتال بايد تلاش كند عناصر بازاريابي ديجيتال ه
ارزش براي مشتري)، هزينه براي مشتريان (قيمت)، مديريت اقلام و فرايندها، ترويج، كيفيت خدمات و كيفيت اطلاعات 

  ).Vollrath & Villegas, 2021(و فراهم كند تا رضايت و وفاداري مشتري ميسر گردد را مورد توجه قرار دهد 
كارهاي فعال به دليل افزايش استفاده از بستر اينترنت، بيش از پيش وروزه اهميت استفاده از بازاريابي ديجيتال در كسبام

 1375اي چرم مشهد از سال هاي زنجيرهاهباشد كه فروشگشده است. برند چرم مشهد، يكي از برندهاي مطرح داخلي مي
ين شركت در شرايطي شروع به كار كرد كه صنعت چرم ايران رونق اندازي شده است. اتأسيس و يك سال بعد راه

شد. در چنين زيادي نداشت و به دليل مازاد بودن پوست گوسفندي، پوست فرآوري نشده به كشورهاي ديگر صادر مي
اي را براي رود، تصميم گرفت كه چرخهدي كه از كارآفرينان مطرح كشور به شمار ميشرايطي، مهندس رضا حمي

ديل پوست گوسفندي به محصولات چرمي به وجود آورد تا از اين طريق بتواند در صنعت چرم كشور ارزش افزوده و تب
اي است شهد تنها كارخانهگذرد، شركت چرم مسال از تأسيس اين كارخانه مي 27اشتغال ايجاد كند در حال حاضر كه 

به چرم، تبديل چرم به محصولات مصرفي و عرضه كه زنجيره كامل توليد محصولات چرمي شامل تبديل پوست خام 
فروشگاه در  4فروشگاه در داخل ايران و  46اندازي كرده است. اين شركت هم اكنون مستقيم محصولات چرمي را راه

سني دارد. شركت چرم مشهد اولين شركت فعال در صنعت چرم كشور است كه كشورهاي استراليا، مالزي، عراق و بو
را دريافت كند و همچنين تنها شركتي است كه محصولات چرمي ايران  18001و  14001، 9001اي كيفيت هتوانسته ايزو

چرم مشهد، براي كند. خدمات چرم مشهد براي مشتريان، برند را به خارج از كشور صادر و در قالب فروشگاه عرضه مي
هاي آن قرار بنديزان خريد در سال در يكي از طبقهاندازي كرده است كه خريداران بنا به ميرفاه مشتريان، باشگاهي راه

اي در عرصه كسب و گيرند. چندين برند چرم موفق و فعال همچون نوين چرم، مارال چرم، چرم ويزلند به طور حرفهمي
اجتماعي صنعت چرم  -هاي اقتصاديها و تنگناهاي توسعه زير ساختقيق ظرفيتاين تحانجام كنند. كار فعاليت مي
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هاي خود را ياري گران درعرصه چرم در ايفاي مسؤوليتگذاران و صنعتد را بررسي نموده و به مديران و سياستمشه
  نند همگام باشند.ها و علايق مشتريان بتواشدن بازارها، تغيير در نيازرساند تا در شرايط رقابتيمي

اجتماعي صنعت چرم مشهد را بررسي نموده و به -يهاي اقتصادها و تنگناهاي توسعه زير ساختانجام اين تحقيق ظرفيت
شدن رساند. رقابتيهاي خود را ياري ميگران درعرصه چرم در ايفاي مسؤوليتگذاران و صنعتمديران و سياست

ها و خدمات، ضرورت مطالعه و شتريان، و پيشرفت فناوري و تأثير آن بر توليد كالاها و علايق مبازارها، تغيير در نياز
ها و مؤسسات در صنعت چرم بيش از پيش آشكار وهش را پيش از هرگونه فعاليت صنعتي و تجاري براي شركتپژ
اسايي قرار داده و به هاي توليدي چرم را مورد شنهاي مناسب براي توليد و فعاليت واحدها و بنگاهكند و زمينهمي

هاي موجود در هاي سازماني ساير خدمات و فعاليتپردازد و زمينه ارتقاي كيفشناسايي معضلات و مشكلات آنها مي
بر اين اساس، پژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به اين سؤال است: تحليل مسير مدل  آورد.توليد چرم را نيز فراهم مي

تا پيامدهاي بازاريابي ديجيتال در كسب و كار فعال صنعت چرم مشهد چگونه بايد طراحي شده از تأثير شرايط علي 
  باشد؟

 
 ادبيات نظري

  وفاداري مشتري
ترين نتيجه هاي خاصي رو به همراه دارد. مهمنتايج و عملكرد بازاريابي ديجيتال كه براي سازمان دستاورد و موفقيت

اي طراحي هاي سازمان را به گونه. استراتژي بازاريابي ديجيتال پلتفرمبازاريابي ديجيتال رضايت و وفاداري مشتري است
كه با جلب اعتماد مشتري زمينه رضايت و وفاداري آنان در خدمات دريافت شده انلاين را به دست آورند كند مي

)Fatahi & sarajpor, 2021يشگي از برند مي). مشتريان وفادار از دريافت محصول انلاين به خريد مداوم و حمايت هم -

هاي اجتماعي يكي از بهترين تصميمات آنان در روند ادامه هه در رساننمايند آشنايي با برند معرفي شدپردازند و اظهار مي
  ).Mehdi et al, 2024باشد (ارتباط و خريد به صورت آنلاين مي

 
 مزيت رقابتي

ي و ش وغيرقابل تقليد كه سازمان به دستيابي به آن به منابع مالمزيت رقابتي پايدار بيانگر دستيابي سازمان به مزيتي با ارز
رقابتي درواقع، مزيت ).Zameer et al, 2024گردد (كند ودر كسب موفقيت بر رقبا پيروز ميبسيار دست پيدا ميسودي 

طريق  مزيت ازاي خلاق و نوآور هست كه همگان به آن دست پيدا نكردند و مسير رسيدن به اين توانايي توليد ايده
دهنده توانايي ). مزيت رقابتي نشانNajafi Moghadam et al, 2024اي ميسر است (وجود منابع انساني متخصص و حرفه

شود و برتري خاصي نسبت به توليدات سازمان در مزيت ارزشمندي كه در توليد محصول و خدمت سازمان مشاهده مي
ه سازمان را اي بوده است كها از گذشته تا به امروز بر سر دستيابي به توليد ايدهديگر در بازار دارد. رقابت بيشتر سازمان

پيروز ميدان رقابت كند و نوعي انحصار رقابتي فراهم كند كه امكان تقليد و جايگزيني براي ديگري وجود نداشته باشد 
)Esmaeili, 2021ركت را نسبت به رقبا برتر و بهتر نشان هايي كه عملكرد شها و توانايياي از قابليت). وجود مجموعه

شود. مزيت رقابتي از طريق عملكرد بالا سازمان وتلاش براي افزايش كارايي از رقبا ميو برتري دهد، موجب پيروزي مي
  ).Atmaja et al., 2024( گيردسازمان صورت مي
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  بازاريابي ديجيتال
ها ادههاي توزيع برخط كه براساس پايگاه داستفاده از كانالديجيتال عبارت است از عمل ترويج محصولات و خدمات با 

اند، براي دستيابي به مصرف كنندگان بيشتر به صورت سريع، سروقت، مرتبط، شخصي و مقرون به صرفه طراحي شده
ي در خدمت اصطلاح بازاريابي ديجيتال به دنبال كنار هم قرار دادن ابزارهاي ديجيتال تعامل ).Hu et al, 2023باشد (مي

باشد. كنندگان ميتر و شخصي با مصرفن توسعه روابط مستقيمبازارياب براي تبليغ و ترويج محصولات و خدمات، ضم
سيم، هاي بيهاي الكترونيك نظير وب، رسانهبازاريابي ديجيتال مربوط به مديريت و اجراي بازاريابي است كه از رسانه

 ,Mason et alكند (ميها و رفتار مشتريان استفاده هاي ديجيتال در مورد ويژگيادهتلويزيون تعاملي و ايميل همراه با د

اي از مديريت اصطلاح بازاريابي ديجيتال يا ديجيتال ماركتينگ از دو دهه پيش تاكنون به عنوان زير مجموعه). 2023
ريابي ديجيتال شامل مجموعه همه ابزارها زابا). Kannan,2017( گيردبازاريابي و نيز مديريت تبليغات مورد اشاره قرار مي

فعاليتهايي است كه براي بازاريابي محصولات و خدمات در بستر ديجيتال (وب اينترنت موبايل يا ساير ابزارهاي و 
بازاريابي ديجيتال به اصطلاح چتري است بر  ).Vaziri & Abdolhosani, 2020گيرند ((ديجيتال) مورد استفاده قرار مي

هاي اجتماعي لهاي ديجيتالي نظير موتور جستجوي گوگل، رسانهها از كاناه تلاشهاي بازاريابي آنلاين شركتروي هم
  ).Moradi ziba et al, 2023( برندشان بهره ميايميل و وب سايتهاي خود براي ارتباط با مشتريان فعلي و آينده

  
  هاي بازاريابي ديجيتالقابليت
مأموريت سازمان باشند براي مشتريان، ايجاد ارزش نمايند ارتباط با چه در هايي هستند كه چنانها، منابع و فرآيندقابليت

هايي ها، قابليتفراقابليت ).Farhang et al, 2023باشند (كه منابع انساني، تجهيزات، دانش فني و امكانات از آن قبيل مي
تر و بهتر، سبب ريعده كردن ظرفيتي هستند كه در آينده، سكنند و نوعي توانايي براي گسترهستند كه آينده را فتح مي

سازد تا ها را قادر ميهايي ارتباط دارد كه شركتهاي بازاريابي ديجيتال به قابليتشوند. درواقع، قابليتنوآوري مي
 Weil(ها بپردازند. پيكربندي منابع خود را تنظيم و با هدف اتصال سريع در ميان سهامداران خود به توسعه و ارتقا مهارت

& Woerner, 2015 ،(سازي را به عنوان يك اكوسيستم توسعه دهند و نه يك بايست ديجيتاليها مياظهار كردند شركت
كنندگان به زنجيره ارزش خطي؛ همانند آمازون كه اكوسيستمي است كه در آن مشتريان، تأمين كنندگان وتوزيع

مقاله با كيفيت بالا را  129يق خود كه )، در تحقHerhausena, 2021ه هستند. (يكديگر متصل بوده و به يكديگر وابست
اند كه عبارتند هاي صنعتي شناسايي كردهاند، چهار بعد اصلي را براي بازاريابي ديجيتال در شركتمورد مطالعه قرارداده

هاي اجتماعي مفهومي گيرد. شبكهبرميهاي چند كانالي و موبايل را در هاي آنلاين، قابليتها: كه كانالاز: كانال
هاي اجتماعي است كه از محتواي توليد شده توسط كاربر تشكيل ها و وبسايتچترگون دارد و در برگيرنده انواع شبكه

هاي مورد اعتماد كه به هم روابط ديجيتال: تعاملات پويا و مداوم بين طرف). Apasrawirote et al, 2022( شده است
شود. و در ردند. و شامل روابط بين سازماني روابط بين كاركنان ميگد و سبب ارزش آفريني براي طرفين ميوابسته هستن

هاي فناوري اطلاعات، هوش مصنوعي، يادگيري ماشين و كاربردهاي هاي ديجيتال شامل قابليتنهايت بعد تكنولوژي
طريق آمادگي  توان ازشركت را مي ريابي ديجيتال يكهاي بازاقابليت ).Zahoor et al, 2023( باشدواقعيت مجازي مي

يك اكوسيستم براي نوآوري، پذيرش فناوري بازاريابي ديجيتال، تحول ديجيتال و راهبردهاي مؤثر بهبود بخشيد. 
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گويي به تغييرات محيط كسب آمادگي اكوسيستم براي نوآوري ميزان آمادگي اكوسيستم نوآوري شركت را در پاسخ
هايي كه قادر به ايجاد آمادگي اكوسيستم شركت). Norouzi et al, 2021دهد (و داخلي شركت نشان مي وكار خارجي

هاي بازاريابي ديجيتال بهتري هستند. پذيرش ها، تمايل به داشتن قابليتبراي نوآوري هستند، در مقايسه با ساير شركت
- توانايي يك شركت در برنامه .دهديتال در سازمان را نشان ميبازاريابي ديجيتال ميزان استفاده از فناوري بازاريابي ديج

شود. اين به توانايي يك عنوان قابليت بازاريابي ديجيتال آن شناخته مي سازي و مديريت بازاريابي ديجيتال بهريزي، پياده
تري اشاره دارد. از طريق هاي اطلاعاتي براي تسهيل تعاملات عميق با مششركت براي استفاده از اينترنت و ساير فناوري

املات، مشتريان به منابع و اطلاعات شركت دسترسي پيداكرده و شركت نيز بيشتر در مورد مشتريان خود مياين تع
عنوان قابليت  هايي كه يك شركت براي موفقيت در عصر ديجيتال به آن نياز دارد بهآموزد. فرآيندها، ساختارها و مهارت

هاي بازاريابي ديجيتال بيانگر عوامل موثري كه قابليت). Bargoni et al, 2024شود (تعريف ميبازاريابي ديجيتال نيز 
  سازمان بايد در بازاريابي ديجيتال مدنظر قرار دهد تا بتواند وفاداري مشتري را فراهم كند.

  
 پيشينه پژوهش

)Moradi ziba et al, 2023 يراني هاي موفق ايجيتال در استارت آپهاي بازاريابي دتدوين مدل استراتژي) به بررسي
كد گزينشي شناسايي و استخراج  14كد محوري و  46كد اوليه،  241پرداختند. نتايج بخش كيفي حاكي از آن بوده كه 

اي، بكارگيري هوش مصنوعي، قابليت بازاريابي و دانش متغير قابليت شبكه 4شدند. نتايج تحقيق نشان داد شرايط عليّ با 
هاي برازش مدل بازاريابي ديجيتال تأثير دارند و نتايج تحليل عاملي تاييدي نشان داد كه شاخصهاي ر استراتژيمشتري ب

مورد تأييد قرار گرفتند. در دنياي امروز، با پيشرفت فناوري و رشد سريع اينترنت، بازاريابي ديجيتال به يكي از 
كند تا به ها كمك مييابي ديجيتال نه تنها به شركتهاي بازارراتژيترين ابزارهاي بازاريابي تبديل شده است. استكليدي

آورد. اين سازي و تعاملات مستقيم با مشتريان را نيز فراهم ميمخاطبان بيشتري دسترسي پيدا كنند، بلكه امكان شخصي
رمغان وكارها به اكسبگيري آميخته بازاريابي ديجيتال كمك كرده و بهبودهاي قابل توجهي در عملكرد عوامل به شكل

گيري ديجيتال بر عملكرد ) در پژوهشي اذعان داشتند جهتKhusboo, 2025.( )Farhang & Piri, 2024آورد. (مي
هاي بازاريابي ديجيتال بر عملكرد بازاريابي تأثير مثبت و معنادار دارد. هاي بازاريابي ديجيتال و قابليتبازاريابي و بر قابليت

گيري ديجيتال و عملكرد بازاريابي نيز تأييد هاي بازاريابي ديجيتال در ارتباط بين جهتاي قابليتواسطهنهايت، نقش در
سازي و تعاملات كه ابعاد شرايط علي هستند بر آميخته شد. با اين حال، تأثير استراتژي بازاريابي ديجيتال، شخصي

اين رويكردها در بهبود عملكرد  دهنده اهميتشانبازاريابي ديجيتال كه بيانگر پديده محوري است به وضوح ن
توانند به ها ميسازي و تعاملات، شركتهاي ديجيتال و تمركز بر شخصيسازي استراتژيباشد. با پيادهوكارها ميكسب

و ها پاسخ دهند، كه در نهايت منجر به افزايش رضايت مشتري طور مؤثري نيازهاي مشتريان را شناسايي كرده و به آن
شود. بنابراين، توجه به اين عناصر در طراحي و اجراي آميخته بازاريابي ديجيتال امري ضروري و الي ميبهبود نتايج م

 حياتي است. با توجه به مطالب بيان شده فرضيه زير مورد بررسي قرار گرفته است:

  اداري دارد.فرضيه اول: شرايط علي بر پديده محوري بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معن



 
 

تحليل مسير مدل طراحي شده از تاثير شرايط علي تا پيامدهاي بازاريابي : محمدرضا رستمي، عي باغينيگلنار شجا، امير غفوريان شاگردي، فهيمه خواجوي دهشيب  439
 ديجيتال در كسب و كار فعال صنعت چرم مشهد

  459تا  429 صفحات، 1405 تابستان، 2 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

)Bagheri anilu et al, 2023 ( در مرحلة كدگذاري باز،  پرداخت. واكاوي مبحث محيط بازاريابي ديجيتالبه بررسي
هاي مدل ها شناسايي شد. در دومين مرحله، كدگذاري محوري با استفاده از سازهكد مقدماتي از تحليل مصاحبه 242

هاي پژوهش، مفهوم محيط بازاريابي ديجيتال افتهم شد. بر اساس يكدگذاري محوري حول پديده مورد بررسي انجا
عنوان پديده محوري انتخاب شد. شرايط علي در قالب چهار دسته نوآوري، مديريت بهينه، عوامل ساختاري، سهولت به

ريزي و جاي گرفتند و شش مقوله اصلي شامل راهبردهاي تجاري، راهبردهاي آموزشي، راهبردهاي نوآورانه، برنامه
كننده شناسايي شدند. عوامل كننده و تضعيفگر در دو دسته تقويتعنوان راهبرد انتخاب شدند. عوامل مداخلههنظارت ب

عنوان عوامل زمينه و بسترساز محيط بازاريابي ديجيتال ها بهفرهنگي، عوامل زيرساختي، آموزش، سبك رهبري، استراتژي
 .بازاريابي ديجيتال در سه سطح خرد، مياني و كلان تعيين شدندل مؤثر بر محيط تعيين شدند درنهايت پيامدهاي عوام

)Veseli et al, 2025( كنندگان در هاي ديجيتال براي مصرفبه تحقيقي همت گماشتند و به اين نتيجه رسيدند كه رسانه
كنند، در حالي كه ميتبليغ استفاده  هاي بازاريابي ديجيتال برايوكارها از كانالشناسايي برند بسيار مهم هستند. كسب

كند دهند. اين مطالعه روشن ميمتخصصان صنعت نقش محوري بازاريابي ديجيتال را در تقويت رشد پايدار تشخيص مي
كند، بلكه به توسعه بلندمدت برند نيز كمك كه چگونه بازاريابي ديجيتال نه تنها از ترويج و شناسايي برند پشتيباني مي

ي ديجيتال به عنوان يك چارچوب كليدي در دستيابي به موفقيت در بازارهاي امروزي، تأثير آميخته بازاريابكند. مي
هاي اجتماعي، نيروي انساني و اكوسيستم بازاريابي ديجيتال دارد. اين اي مانند مشاركت، رسانهعميقي بر شرايط زمينه

طور مؤثر به مخاطبان هدف منتقل كنند، بلكه به ههاي خود را بامدهد كه پيآميخته نه تنها به برندها اين امكان را مي
هاي اجتماعي به عنوان . رسانه)Jeynakshi, 2024(كند هاي معنادار با مشتريان نيز كمك ميتقويت تعاملات و مشاركت

ر به ورند، كه اين امآبسترهايي براي ايجاد ارتباطات دوطرفه، امكان تبادل نظر و دريافت بازخورد فوري را فراهم مي
هاي طور مداوم بهبود بخشند. از سوي ديگر، نيروي انساني با مهارتهاي خود را بهكند تا استراتژيبرندها كمك مي

ها ايفا كند. در نهايت، سازي كمپينها و بهينهتواند نقش حياتي در تحليل دادههاي تحليلي ميديجيتال و توانمندي
هاي بزرگ، و ابزارهاي تحليلي، به برندها اين امكان را هاي نوين، دادهناورييتال با ادغام فاكوسيستم بازاريابي ديج

طور مؤثري مديريت كنند و به رشد و توسعه پايدار هاي پيچيده و متغير بازار بهدهد كه عملكرد خود را در محيطمي
  سي قرار گرفته است:يه زير مورد برر). با توجه به مطالب بيان شده فرضAbaid  et al., 2025دست يابند (

  اي در بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد.فرضيه دوم: پديده محوري بر شرايط زمينه
)Gholipour domyeh, 2023هاي اجتماعي با زمان تسهيم دانش و وفاداري مشتريان در شبكهسازي هم) به بررسي بهينه

نتايج رويكرد تلفيقي بر روي يك شركت فعال در حوزه بازاريابي ديجيتال در شهر پرداخت. رويكرد بازاريابي ديجيتال 
درصد تأثير مثبت معنادار در سطح معناداري يك  6/47تهران نشان داد كه بين وفاداري مشتريان و تسهيم دانش رابطه 

مشتريان تحت رويكرد بازاريابي وفاداري درصد وجود دارد. نتايج آناليز رگرسيون نيز نشان داد كه بين تسهيم دانش و 
آميز و نيت نشان داد كه نحوه رفتار اعتراض AHP درصد رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. آناليز 1/53ديجيتال به ميزان 

افزار گمز هاي وفاداري مشتريان است. كد نويسي و اجراي مدل رياضي دوهدفه پيشنهادي در نرمترين مؤلفهخريد از مهم
 Pietroni. (سازي را ارائه كرد كه حداكثر دانش تسهيم شده با حداكثر وفاداري مشتريان در آن محقق شدبهينهسطحي از 

& Marconi, 2022 ،( مورد مطالعه يك) در پژوهشي تحت عنوان يك كارخانه ديجيتال در بخش كالاهاي چرمي
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برداري دقيق از فرآيند توليد شد. نقشهشركت شروع  ديجيتاليشركت ايتاليايي) پرداختند. مطالعه موردي از ارزيابي بلوغ 
هاي وكار ويژه حياتي هستند و بايد از طريق استفاده از فناوريهاي خاص به شناسايي فرآيندهاي كسبو مجموعه داده

ل موفق ل ديجيتاهاي توليدي براي شروع انتقاديجيتال و توانمندسازي بهينه شوند. نتايج اين پژوهش نشان داد كه شركت
هاي مشتريان، صنايع بايد گويي به خواستهآورند. به منظور حفظ رقابت در بازار جهاني و پاسخصنعت روي مي 4به 

آميخته بازاريابي ديجيتال به  هاي ديجيتال را براي نوآوري در فرآيندهاي توليد خود اتخاذ كنند.اي از فناوريمجموعه
وكار دارد كه شامل عوامل داخلي، گر در محيط كسبل توجهي بر شرايط مداخلهأثير قابعنوان يك ابزار استراتژيك، ت

هاي فناوري شود. عوامل داخلي مانند فرهنگ سازماني، منابع انساني، و زيرساختعوامل خارجي و محيط رقابتي مي
علاوه، عوامل ر بگذارند. بهتال تأثيهاي ديجيتوانند به شدت بر توانايي يك برند در اجراي مؤثر استراتژياطلاعات، مي

هاي ها و فرصتتوانند چالشخارجي نظير تغييرات اقتصادي، روندهاي اجتماعي، و قوانين و مقررات دولتي نيز مي
كنندگان، جديدي را براي برندها ايجاد كنند. در اين ميان، محيط رقابتي با ظهور رقباي جديد و تغييرات در رفتار مصرف

آورد تا به سرعت به نيازهاي بازار پاسخ دهند. آميخته بازاريابي ديجيتال با وكارها وارد ميبري بر كسفشار بيشت
برداري كنند و در برابر هاي جديد بهرهدهد كه از فرصتپذيري و قابليت انطباق خود، به برندها اين امكان را ميانعطاف
نشان دهند، كه در نهايت منجر به تقويت موقعيت  ري واكنشطور مؤثهاي ناشي از عوامل داخلي و خارجي بهچالش

  با توجه به مطالب بيان شده فرضيه زير مورد بررسي قرار گرفته است: شود.ها ميرقابتي و رشد پايدار آن
  گر در بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد.پديده محوري بر شرايط مداخله فرضيه سوم: 

)Norouzi et al, 2022 ،(هاي پويا: نقش ها در محيطدر پژوهشي تحت عنوان تأثير رهبري ديجيتال بر عملكرد شركت
وكار و مزيت رقابتي پايدار به نتايج زير دست يافتند. براساس نتايج تأثير مستقيم و هاي پويا، نوآوري مدل كسبقابليت

ها تأييد شد. همچنين، وكار بر عملكرد شركتمدل كسب ورينوآهاي پويا و غيرمستقيم رهبري ديجيتال از طريق قابليت
علاوه، درك پويايي اثر مستقيم رهبري ديجيتال بر مزيت رقابتي پايدار رد شد؛ اما تأثير غيرمستقيم آن به تأييد رسيد. به

را تعديل » شركترد ملكوكار، مزيت رقابتي پايدار و عنوآوري مدل كسب«هاي پويا با محيطي نيز فقط روابط بين قابليت
در پژوهشي تحت عنوان تأثير ديجيتال ماركتينگ بر رشد فروش خدمات )، Agong Bodiatmo, 2020( .كرد

هاي تجاري، تجارت الكترونيك الكترونيكي به نتايج زير دست يافتند. تبليغات و تبليغ مجازي تأثير زيادي بر شركت
شود. وب و تبليغات باعث افزايش جستجو بيشتري در اينترنت ميبه سي هاي هوشمند و دسترافزايش سريع تلفن .دارد

-كند. در نتيجه فروش را تسهيل ميهاي اجتماعي، در تجارت الكترونيك درآمد بسيار زيادي ايجاد مياستفاده از رسانه

هاي مكالمه ستگاهر ده بها علاوكند تا بازار هدف و كل ارزش را ايجاد كند. تبليغات مدرن در حال انجام است. فناوري
گذارند. با استفاده از تبليغات مجازي از ابزار تبليغاتي متمايز براي طراحي استفاده متحرك كه بر رفتار مشتري تأثير مي

آورند. دهند و وب پرسرعت را به ارمغان ميكنند و يك ابزار ارتباط تبليغاتي مناسب در محيط مدرسه ترتيب ميمي
كارهاي فعال جهت ارائه خدماتش، در بين ساير رقباي بازار ويابي ديجيتال، براي معرفي كسبزاربا اهميت استفاده از

روز نگه داريم و در كارهاي فعال اينترنتي عقب نمانيم بايد خود را بهودهد. براي اينكه از كسبآنلاين، خود را نشان مي
سايت دارند يا در كارها يك وبوروز كه اكثر كسبام يايهاي جديد و مدرن مطالعه و تحقيق كنيم. در دنمورد روش

هاي مجازي فعاليت دارند، بازاريابي ديجيتال بسيار مهم است و همه ما در روز با بسياري از محتواهاي ديجيتالي شبكه
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تأثير ع، جامآميخته بازاريابي ديجيتال به عنوان يك چارچوب  شويم.هاي مجازي و اينترنت مواجه ميتبليغات در شبكه
محيطي و فناوري دارد. فرهنگ عميقي بر عوامل راهبردي همچون فرهنگ ديجيتال، عوامل اجتماعي، عوامل زيست

هاي جديد مشتريان ارتباط برقرار كنند و از طريق ابزارهاي نوين طور مؤثري با نسلدهد كه بهديجيتال به برندها اجازه مي
). همچنين، عوامل اجتماعي نظير تغييرات در رفتار Claudia, 2025ئه دهند (ارادي ارتباطي، تجربه كاربري منحصر به فر

هاي بازاريابي خود را بر اساس نيازها و شوند كه برندها استراتژيكنندگان و گرايش به خريد آنلاين، موجب ميمصرف
تماعي برندها در آميخته اج ليتمحيطي و مسئوعلايق مخاطبان هدف تنظيم كنند. از سوي ديگر، توجه به عوامل زيست

هاي سبز و پايدار، ارتباطي مثبت با مشتريان برقرار كنند و دهد كه با ايجاد پيامها اين امكان را ميبازاريابي ديجيتال، به آن
مك هاي كلان و هوش مصنوعي به برندها كهاي فناوري در زمينه دادهدر عين حال از رقبا متمايز شوند. نهايتاً، پيشرفت

سازي شده و هدفمند را پيادهسازيهاي شخصيدقت تحليل كرده و استراتژيكند تا رفتار و ترجيحات مشتريان را بهمي
دهد كه در وكارها اين امكان را ميكنند. اين تعاملات پويا ميان آميخته بازاريابي ديجيتال و عوامل راهبردي، به كسب

). با توجه به مطالب بيان شده Kotler et al., 2023فقيت پايدار دست يابند (مو د وهاي پيچيده و متغير بازار، به رشمحيط
  فرضيه زير مورد بررسي قرار گرفته است:

  پديده محوري بر عوامل راهبردي در بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد.فرضيه چهارم: 
), 2020 Prosvetova & Dozhdeva ،( بيمه را در شرايط ديجيتالي شدن و شخصييتال بر بازار هاي ديجفناوريتأثير -

هاي جديد در اقتصاد ديجيتال بدون تغيير ماهيت اند و اظهار داشتند كه استفاده از فناوريتجارت بيمه بررسي كرده سازي
هي توجهاي قابليبيمه با نوآور هايگذارد. علاوه بر اين، ديجيتالي شدن فعاليتاقتصادي آن، بر فناوري بيمه تأثير مي

عوامل راهبردي شامل  شود.هاي جديد بيمه ميهاي قبلي و توسعه برنامههمراه است كه باعث افزايش كارايي برنامه
طور قابل توجهي بر رضايت و وفاداري مشتري تأثير محيطي و فناوري بهفرهنگ ديجيتال، عوامل اجتماعي، عوامل زيست

دهد كه با مشتريان ي تعاملات سريع و مؤثر، به برندها اين امكان را مييجاد فضايي براديجيتال، با ا گذارند. فرهنگمي
 ,Su, & Liدهد (ها را افزايش مياي ارائه دهند كه رضايت آنشدهسازيخود ارتباط برقرار كنند و تجربيات شخصي

ال، موجب ن در عصر ديجيتكنندگاات مصرف). همچنين، عوامل اجتماعي نظير تمايلات فرهنگي و انتظار2024
دهند، قدرت هاي اجتماعي مشتريان پاسخ ميها و نگرانيشود، چرا كه برندهايي كه به ارزشگيري وفاداري ميشكل

محيطي و ). در اين ميان، توجه به عوامل زيستKathleen et al., 2025ها دارند (بيشتري در جلب اعتماد و حمايت آن
ئه محصولات و خدمات دوستدار محيط زيست، نه تنها وفاداري مشتريان را كند تا با ارابرندها كمك مي پايداري به

دهند، نيز كمك كنند. نهايتاً، افزايش دهند، بلكه به جذب مشتريان جديدي كه به مسئوليت اجتماعي اهميت مي
طور هاي مشتريان را بهيازها و خواستهسازد تا نر ميها و تجربه كاربري، برندها را قادهاي فناوري در تحليل دادهپيشرفت

ها پاسخ دهند، كه اين امر به نوبه خود منجر به افزايش رضايت و وفاداري در مشتريان تري شناسايي كرده و به آندقيق
ري و ايجاد طور كلي، تعاملات مثبت ميان اين عوامل راهبردي و تجربه مشتري، به تقويت روابط برند و مشتشود. بهمي

شركت بين المللي  167) بيان داشت بررسي Jack, 2025.( )Wong, 2020( گرددو متعهد منجر ميپايگاه وفادار يك 
هاي با كنند و شركتها، مشاركت ميهاي بازاريابي ديجيتال به شكلي مثبت در عملكرد شركتگونه بود: قابليتاين

ي بازاريابي ديجيتال بهره برداري نموده و هار از قابليتبه شكلي مؤثرت تر، با قدرت بيشتر وگرايش كارآفريني بزرگ
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هاي پوياي مرتبط مطرح نموده عنوان قابليتهاي بازاريابي ديجيتال را بهعملكرد بهتري دارند. همچنين اين مطالعه، قابليت
-ش مييجيتال را نماياي بازاريابي دهكنندگي گرايش كارآفريني و سايز شركت بر رابطه عملكرد با قابليتو اثر تعديل

  با توجه به مطالب بيان شده فرضيه زير مورد بررسي قرار گرفته است: دهد.
  فرضيه پنجم: عوامل راهبردي بر پيامدهاي بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد.

  
  

  
  . مدل مفهومي پژوهش1شكل 

 
  شناسي تحقيقروش

پيمايشي است. جامعه آماري اين تحقيق،  -توصيفي  ها،آوري دادهاظ جمعهدف، كاربردي و از لحتحقيق حاضر از نظر 
برابري  10تا  5ها نامشخص است. حجم نمونه براساس فرمول باشند كه تعداد آنكليه افراد فعال در صنعت چرم مي

ها در اين داده ين شد. ابزار گردآورينفر تعي 247هاي پرسشنامه و با استفاده از روش غيرتصادفي در دسترس گويه
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تحقيق، پرسشنامه استاندارد محقق ساخته است. براي بررسي پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده گرديد كه 
مقادير به دست آمده تأييد پايايي پرسشنامه است. همچنين، روايي پرسشنامه با استفاده از تحليل عاملي تاييدي انجام شد 

ها به . علاوه براين، روايي واگرا نيز مورد تأييد قرار گرفت، جهت تحليل دادهبيانگر تأييد آن بود ه مقادير به دست آمدهك
 انجام پذيرفت. smart plsافزار روش معادلات ساختاري و با استفاده از نرم

  
  هاي پژوهشيافته

در  %9/72معادل  180تعداد ان به و مرد %1/27معادل  67نفري كه در تحقيق مشاركت كردند زنان به تعداد  247در بين 
اند. از تشكيل داده %2/37سال حدود  40تا  31دهندگان را افراد نمونه آماري عضويت داشتند. بيشترين رده سني پاسخ

را به  %3/22و كمترين مقدار فوق ليسانس  %8/51بيشترين فراواني  دهندگان دكتري و بالاترنظر سطح تحصيلات پاسخ
  ه است.خود اختصاص داد

  آزمون كولموگروف اسميرنف
گيرد. هنگام بررسي يكنواخت ها صورت ميبودن دادهاسميرنوف معمولاً براي آزمون فرض نرمال -آزمون كولموگروف

اگر مقدار  شود.تست مي 05/0ها يكنواخت است در سطح خطاي هكه توزيع دادها، فرض صفر مبتني بر اينبودن داده
د، در اين صورت دليلي براي رد فرض صفر وجود نخواهد ) بدست آي%5ا مساوي سطح خطا (تر يمعناداري بزرگ

بايست ميبراي انجام اين آزمون، ابتدا  .)Habibi, 2013ها يكنواخت خواهد بود (عبارت ديگر توزيع دادهداشت؛ به
خواهند بود كه تمامي متغيرهاي ها نرمال هاي هر متغير تجميع شده و سپس آزمون صورت پذيرد؛ درصورتي دادهپرسش

داري ) آمده است. با بررسي سطح معني1در جدول ( حاضر در مدل نرمال باشند. نتايج آزمون كولموگروف اسميرنف
هاي مربوط به هريك از متغيرها با توزيع نرمال متفاوت است (سطح دهتوان گفت كه توزيع دامتغيرها و كل سؤالات، مي

ها استفاده براي آزمون فرضيه 3اس الافزار پيها از نرمتر است). با توجه به غير نرمال بودن دادهكم 05/0داري از معني
  شده است.

  
  بودن متغيرها. بررسي نرمال1جدول 

شرايط   كل  متغير
  علي

پديده 
  محوري

 شرايط
  ايزمينه

شرايط 
  مداخله گر

عوامل 
  راهبردي

پيامدهاي 
  بازاريابي

Z  179/0 111/0  187/0  209/0  155/0  163/0  306/0  
داري سطح معني

)Sig(  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  

  غيرنرمال  غيرنرمال  غيرنرمال  غيرنرمال  غيرنرمال  غيرنرمال غيرنرمال  نتيجه
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  تاييديتحليل عاملي 
شود. اين ها استفاده مياملي آنها در روش معادلات ساختاري با استفاده از پي آل اس از بار عجهت تعيين روايي سنجه

اند حداقل ميزان قابل قبول باشد. محققين گزارش نمودهمربوطه ميي ها در سازهدهنده همبستگي اين سنجهمعيار نشان
ها كمتر از اين ميزان باشد بايد از هايي كه بار عاملي آنباشد و گويهمي 0/ 4ها برابر با براي بار عاملي هر يك از گويه

بارهاي عاملي  آورده شده است. تمامي 2). بارهاي عاملي در جدول 2004رآيند آزمون كنار گذاشته شوند (روگيرو، ف
-عاملي از طريق محاسبه مقدار همبستگي شاخصبارهاي  بوده و از روايي مناسبي برخوردار است. 4/0متغيرها بالاتر از 

مؤيد )، Hulland, 1999شود ( 4/0مقدار برابر و يا بيشتر از مقدار  شوند كه اگر اينهاي يك سازه با آن سازه محاسبه مي
 گيري آن سازه بيشتر بوده و پايايي درهاي آن از واريانس خطاي اندازهاين مطلب است كه واريانس بين سازه و شاخص

را به  5/0عدد  )Rivard & Huff, 1988گيري قابل قبول است. البته برخي از نويسندگان مانند (مورد آن مدل اندازه
  اند. در جداول زير مقادير بارهاي عاملي براي پرسشنامه ارائه شده است.عنوان ملاك بارهاي عاملي ذكر نموده

  
  . تحليل عاملي تاييدي2جدول 

 بار عاملي گويه بار عاملي گويه بار عاملي گويه بار عاملي گويه بار عاملي گويه
Q1 888/0  Q11 746/0  Q21 756/0  Q31 604/0  Q41 673/0  

Q2 667/0  Q12 744/0  Q22 594/0  Q32 521/0  Q42 557/0  

Q3 647/0  Q13 761/0  Q23 894/0  Q33 595/0  Q43 426/0  

Q4 672/0  Q14 652/0  Q24 569/0  Q34 820/0  Q44 845/0  

Q5 524/0  Q15 874/0  Q25 574/0  Q35 807/0  Q45 793/0  

Q6 727/0  Q16 664/0  Q26 769/0  Q36 652/0  Q46 721/0  

Q7 565/0  Q17 928/0  Q27 737/0  Q37 798/0  Q47 859/0  

Q8 799/0  Q18 536/0  Q28 783/0  Q38 741/0  Q48 926/0  

Q9 716/0  Q19 543/0  Q29 
892/0  

Q39 679/0  
Q49 928/0  

Q10 718/0  Q20 796/0  Q30 856/0  Q40 744/0  Q50 940/0  
  

همه  جا كه بارعامليدهد، از آنهاي پرسشنامه مورد نظر را نشان مييهبا توجه به جدول فوق كه نتايج تحليل عاملي گو
  بيشتر است، پرسشنامه داراي روايي مطلوب است. 4/0ها از گويه
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  اعتبار واگرا
گرديد. روايي واگرا وقتي در سطح ارائه  1981براي سنجش روايي واگرا بوسيله فورنل و لاركر به سال نخستين روش 

هاي ديگر استخراج شده براي هر سازه بيشتر از واريانس اشتراكي بين آن سازه و سازه قابل قبول است كه ميزان واريانس
. بر اين اساس روايي واگراي قابل قبول يك مدل ها) در مدل باشد(يعني مربع مقدار ضرايب همبستگي بين سازه

هاي ديگر. در تا با سازه هاي خود دارداز آن است كه يك سازه در مدل تعامل بيشتري با شاخصگيري حاكي اندازه
هاي گيرد كه خانهيابي معادلات ساختاري، اين امر به وسيله يك ماتريس صورت ميروش حداقل مربعات جزئي و مدل

ذر مقادير واريانس استخراج شده مربوط ها و قطر اصلي ماتريس جريس حاوي مقادير ضرايب همبستگي بين سازهاين مات
). با توجه به جدول، اعداد روي قطر اصلي ماتريس (ريشه دوم ميانگين 1401لال نيا، به هر سازه است (حبيبي و ج

ي باشد كه همهباشد. نتيجه اين ميتر مييكديگر بيش واريانس استخراج شده) از همه اعداد همبستگي ميان متغيرها با
  ين پژوهش، روايي واگراي خوبي دارند.متغيرهاي ا

  
 لاركر- معيار فورنل

هاي ساير متغيرهاي مكنون، پراكندگي بيشتري را در بين كند كه يك متغير بايد در مقايسه با شاخصاين معيار ادعا مي
شود كه با همبستگي بين متغيرهاي مكنون مقايسه  AVE براي اين آزمون، جذرتوان هاي خود داشته باشد. ميشاخص

براي هر متغير مكنون از مقدار همبستگي آن متغير با ساير متغيرها بيشتر باشد. اعداد روي قطر اصلي،  AVE بايد جذر
  .دهندبراي هر سازه را نشان مي AVE جذر

  
  . روش فورنل و لاركر3جدول 

پيامدهاي 
  بازاريابي

 پديده

  محوري
عوامل 
    ايزمينهشرايط   شرايط علي  شرايط مداخله گر  راهبردي

  ايشرايط زمينه  714/0          
  شرايط علي  633/0  719/0        
  شرايط مداخله گر  484/0  608/0  741/0      
  عوامل راهبردي  472/0  368/0  697/0  717/0    
  محوريپديده   650/0  540/0  602/0  559/0  708/0  
  پيامدهاي بازاريابي  576/0  636/0  590/0  596/0  630/0  931/0

  
هر متغير از مقدار همبستگي آن متغير  AVE شود، در بررسي تمام متغيرها جذروق مشاهده ميه در جدول فگونه كهمان

 .شودتوان گفت روايي واگراي مدل اندازه گيري تأييد ميبا ساير متغيرها بيشتر است و مي

  برازش مدل بيروني
-رسد. حال پس از آزمون شاخصي پژوهش ميگيري نوبت به برازش مدل ساختارهاي اندازهپس از بررسي برازش مدل

هاي پژوهش هاي پژوهش پرداخت. در تحليل فرضيهتوان به آزمون فرضيهاجرا شده، مي هاي برازش مدل و تأييد مدل



     
 

تحليل مسير مدل طراحي شده از تاثير شرايط علي تا پيامدهاي بازاريابي : محمدرضا رستمي، عي باغينيگلنار شجا، امير غفوريان شاگردي، فهيمه خواجوي دهشيب  446
 ديجيتال در كسب و كار فعال صنعت چرم مشهد

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  459تا  429 صفحات، 1405 تابستان، 2 شماره، 6 دوره

كه عبارتند از؛ ضريب مسير استاندارد و ضريب مقدار تي معناداري. ضريب مسير بايد دو عامل را مورد بررسي قرار داد 
چه جهتي نسبت د كه اگر متغير مستقل يك واحد يعني صد در صد تغيير كند، متغير وابسته چند درصد و در دهنشان مي

ها در سطح ند كه مقدار آماره تي آنكند. زماني دو متغير با يكديگر رابطه و تأثير معناداري داربه متغير مستقل، تغيير مي
متغير رابطه معناداري با يكديگر نخواهند داشت. جهت قبول يا رد باشد، در غير اين صورت دو  96/1درصد بيشتر از  95

باشد، اين  96/1ي به ضرايب معناداري يا همان آماره تي نگاه كرد. اگر آماره تي بيشتر از مقدار هاي پژوهش بايستفرضيه
تر مقدار آماره تي بزرگگيرد و اگر درصد مورد تأييد قرار مي 95معنا است كه فرضيه مورد نظر در سطح اطمينان  بدان

گيرد (هير و درصد مورد تأييد قرار مي 99نان باشد، اين بدان معنا است كه فرضيه پژوهش در سطح اطمي 58/2از 
ي تي را نشان داده است. در ادامه مبناي رد يا تأييد دير آمارهمقا 2شود شكل طور كه مشاهده مي). همان2017همكاران، 

  درصد صورت خواهد پذيرفت. 95در سطح اطمينان ها بر اين اساس فرضيه
  

  
  براي فرضيات t- value. ضرايب معناداري 2شكل 
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  . ضريب مسير براي فرضيات3شكل 

  
ها (متغيرهاي پنهان) شود شكل بالا ضرايب مسير ساختاري را نشان داده است. مقاديري كه سازهطور كه مشاهده ميهمان

دهد و به مسير نام دارد. در واقع ضريب مسير، جهت و ميزان تأثير ميان متغيرها را نشان ميكند، ضريب را به هم متصل مي
شوند. ضرايب مسير همان ضريب استاندارد شده رگرسيون ايش داده مينم βصورت قراردادي با حرف بتاي لاتين 

). ضريب مسير 1401ي و سرآباداني، هستند. بنابراين براي تحليل مسير بايد از رگرسيون خطي ساده استفاده شود (حبيب
يشتر است. همچنين دهد. هرچه ميزان ضريب مسير بيشتر باشد قدرت روابط بها را نشان ميجهت و شدت رابطه ميان سازه

+ است كه اگر برابر 1تا  -1اگر مثبت باشد رابطه مستقيم و اگر منفي باشد رابطه معكوس است. ضريب مسير، عددي بين 
دهنده نبود رابطه علي خطي بين دو متغير پنهان است. ضرايب مسير بايد از لحاظ بزرگي، علامت و نشان با صفر شوند،

ي روابط مستقيم بين متغيرهاي پنهان دهنده يرند. ضرايب مسير مثبت (بتاي مثبت) نشانمعناداري مورد بررسي قرار بگ
دهنده روابط معكوس بين متغيرهاي پنهان ي منفي) نشانباشد. در مقابل ضرايب مسير منفي (بتازا ميزا و بروندرون
باشد كه با برقرار شدن روابط رابطه ميدهندي قدرت  باشد. اين مقدار از نظر بزرگي نشانزا مي زا و بروندرون

دهنده ميزان و بزرگي اثرگذاري شود. بزرگي ضريب مسير نشانغيرمستقيم از ميزان بزرگي يك ضريب بتا كاسته مي
نها در مواردي قابل توجيه است كه قبل از آن دهد. ضريب مسير تت و علامت آن جهت اين اثرگذاري را نشان مياس

ي ميزان تأثير هر متغير بر متغير ديگر را دهندهكور به اثبات رسيده باشد. ضرايب تخمين استاندارد نشانمعناداري رابطه مذ
  دهد.نشان مي

  )2R )R Squarsضريب تعيين 
گيري و زا است. اين معيار قابليت كاهش خطاها در مدل اندازهزا بر متغير درونين نشان از تأثيري متغير برونتعي ضريب

را به  67/0و  33/0، 19/0شود. سه مقدار ها را دارد كه صرفاً در پي آل اس كنترل ميريانس بين سازه و شاخصافزايش وا
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زا در حد كند كه مقدار ضريب تعيين متغيرهاي درونرابطه معرفي مي عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي شدت
ضريب تعيين متغيرهاي وابسته را نشان داده است. براساس  مقادير 4). جدول 2006قابل قبولي هستند (چين و همكاران، 

گر، عوامل راهبردي، پديده اي، شرايط مداخلهبيني تغييرات متغيرهاي شرايط زمينهشود كه درصد پيشنتايج استنباط مي
و بيشتر از  محوري و پيامدهاي بازاريابي توسط متغيرهاي مستقل به ترتيب قوي، بيشتر از متوسط، متوسط، نسبتاً قوي

برآورد شده  355/0و  547/0، 313/0، 362/0، 723/0متوسط ارزيابي شده است. درصد پيش بيني اين متغيرها به ترتيب 
  است.

  
  . ضريب تعيين4جدول 

  شدت R2  متغير
 قوي  723/0  ايشرايط زمينه

  بيشتر از متوسط  362/0  شرايط مداخله گر
  متوسط  313/0  عوامل راهبردي

  نسبتاً قوي  547/0  ريمحوپديده 
  بيشتر از متوسط  355/0  پيامدهاي بازاريابي

  
  آزمون كيفيت مدل يا شاخص اشتراك

بيني مدل در متغيرهاي وابسته را معرفي شده است و قدرت پيش) 1975استون و گيسر توسط استون و گيسر ( Q² شاخص
افزار نرم blindfolding است و در آزمون PLS بيني مدلپيشكند. اين شاخص به دنبال سنجش قابليت مشخص مي

شود. مقادير منفي قابل قبول نيست و بايد مقادير مثبت ارائه مي Q2 اسمارت پي آل اس به صورت جدولي و با نماد
-CV) با روايي متقاطع (CV-COM) شود: افزونگي با روايي اشتراكدر آزمون استون گيسر دو مقدار ارائه مي	باشند.

RED) فزونگي با روايي متقاطع به ارزيابي مدل ساختاري و مقدار اشتراك با روايي متقاطع به ارزيابي مدل مقدار ا
مثبت و بزرگ، نشان از قابليت بالاي  Q² شاخص 	پردازد.باشد، ميسنجش همان ميانگين واريانس استخراج شده مي

مقادير  .)2015، 1غير پنهان است (ديجكسترا و هنسلرمين بسيار ضعيف متمنفي بيانگر تخ ²Q بيني مدل دارد و مقاديرپيش
آورده شده است. چون تمامي اين مقادير مثبت است پس كيفيت مدل  5) در جدول CV Comشاخص اشتراك (

  شود.ساختاري خوب ارزيابي مي
  
  
  
  
  
  

                                                      
1. Dijkstra & Henseler 
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  )2Qكيفيت پيش بيني كنندگي ( .5جدول 
 2Q  متغير

  337/0  ايشرايط زمينه
  140/0  شرايط علي

  155/0  رايط مداخله گرش
  317/0  عوامل راهبردي
  272/0  پديده محوري

  682/0  پيامدهاي بازاريابي
  

  ارزيابي مدل كلي
-اند شاخصي را براي بررسي برازش مدل ارائه دهند كه محقق را از سنجش تك تك شاخصبرخي محققان تلاش كرده

برازش كلي مدل نام دارد. اين شاخص مجذور ضرب دو  شودنشان داده مي GOFنياز گرداند. اين شاخص كه با ها بي
مقدار متوسط مقادير اشتراكي و متوسط ضريب تعيين است. مقدار اين شاخص عددي بين صفر و يك بوده و هرچه اين 

، 01/0سه مقدار ) Wetzels et al, 2009دل است. (دهنده برازش بهتر و اعتبار بيشتر معدد به يك نزديكتر باشد نشان
زير ي معرفي نمودند. با توجه به رابطه GOFعنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي ترتيب بهرا به 36/0و  25/0

و ميانگين  460/0ميانگين ضرايب تعيين ). Mohseni et al, 2017صورت دستي محاسبه گرديده است (به GOFشاخص 
  به دست آمد. 317/0مقادير اشتراكي 

  

GOFൌ ටCommunalıtyതതതതതതതതതതതതതതതതത ൈ ܴଶതതതത 
GOFൌ ඥ0/317	 ൈ 0/460 ൌ 381/0  

 ي قوي قرار دارد، بنابراين مدل از برازش مناسبي برخوردار است.در بازه GOFمقدار شاخص 

  
  . نتايج كلي فرضيات پژوهش6جدول 

  نتيجه ي تيآماره ضريب مسير  فرضيه
  تأييد  061/21  74/0  پديده محوري بازاريابي ديجيتال ⟵شرايط علي 

  تأييد  322/53  850/0 اي در بازاريابي ديجيتالشرايط زمينه ⟵پديده محوري 
  تأييد  400/13  600/0  شرايط مداخله گر در بازاريابي ديجيتال ⟵پديده محوري 

  تأييد  397/17  559/0  در بازاريابي ديجيتالعوامل راهبردي  ⟵پديده محوري 
  ييدتأ  567/12  596/0  بازاريابي ديجيتال پيامدهاي ⟵عوامل راهبردي 
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  بحث و نتيجه گيري
هاي پژوهش نشان داد كه شرايط علي بر پديده محوري بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد. پديده يافته

راهبردي در بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد. گر و عوامل اي، شرايط مداخلهمحوري بر شرايط زمينه
ها براي كند سازمانپيامدهاي بازاريابي ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد. نتايج مشخص مي عوامل راهبردي بر

ي ديجيتال به رسيدن به رضايت مشتري بايد همگام با علم روز حركت كنند و نوآري و خلاقيت را در دنياي بازارياب
  تصوير كشند.

 ,Moradi ziba et al, 2023 ()Bagheri anilu et al, 2023 ()Gholipour domyehنتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش (

2023( )Pietroni & Marconi, 2022 ،()Norouzi et al, 2022 ،()Agong Bodiatmo, 2020 ،(), 2020 Prosvetova 

& Dozhdeva ،()Wong, 2020 (همسو مي) .باشدPietroni & Marconi, 2022 ،(هاي توليدي نشان دادند كه شركت
گويي به آورند. به منظور حفظ رقابت در بازار جهاني و پاسخصنعت روي مي 4شروع انتقال ديجيتال موفق به  براي

ري در فرآيندهاي توليد خود اتخاذ هاي ديجيتال را براي نوآواي از فناوريهاي مشتريان، صنايع بايد مجموعهخواسته
هاي تجاري، تجارت و تبليغ مجازي تأثير زيادي بر شركتنشان داد كه تبليغات )، Agong Bodiatmo, 2020(كنند. 

هاي هوشمند و دسترسي به وب و تبليغات باعث افزايش جستجو بيشتري در اينترنت افزايش سريع تلفن .الكترونيك دارد
وش را كند. در نتيجه فرهاي اجتماعي، در تجارت الكترونيك درآمد بسيار زيادي ايجاد ميرسانه شود. استفاده ازمي

ها علاوه بر كند تا بازار هدف و كل ارزش را ايجاد كند. تبليغات مدرن در حال انجام است. فناوريتسهيل مي
ه از تبليغات مجازي از ابزار تبليغاتي متمايز گذارند. با استفادهاي مكالمه متحرك كه بر رفتار مشتري تأثير ميدستگاه

دهند و وب پرسرعت را به ارتباط تبليغاتي مناسب در محيط مدرسه ترتيب ميكنند و يك ابزار براي طراحي استفاده مي
 كارهاي فعال جهت ارائه خدماتش، در بينوآورند. اهميت استفاده از بازاريابي ديجيتال، براي معرفي كسبارمغان مي

روز رنتي عقب نمانيم بايد خود را بهكارهاي فعال اينتودهد. براي اينكه از كسبساير رقباي بازار آنلاين، خود را نشان مي
- كارها يك وبوهاي جديد و مدرن مطالعه و تحقيق كنيم. در دنياي امروز كه اكثر كسبنگه داريم و در مورد روش

ت دارند، بازاريابي ديجيتال بسيار مهم است و همه ما در روز با بسياري از هاي مجازي فعاليسايت دارند يا در شبكه
  شويم.هاي مجازي و اينترنت مواجه مييتالي تبليغات در شبكهمحتواهاي ديج

شرايط علي بر پديده محوري بازاريابي ديجيتال دهد نتايج حاصل از فرضيه اول تحقيق نشان مي
  صنعت چرم تأثير معناداري دارد.

معناداري دارد. ضريب تأثير تأييد اين فرضيه نشان داد كه شرايط علي بر پديده محوري بازاريابي ديجيتال تأثير مثبت و 
ي تأثير مستقيم دهندهاست و چون اين مقدار مثبت است نشان 74/0شرايط علي بر پديده محوري بازاريابي ديجيتال مقدار 

باشد. در نتيجه با بهبود شرايط علي، پديده محوري بازاريابي يابي ديجيتال ميمتغير شرايط علي بر پديده محوري بازار
دارد كه استراتژي بازاريابي ديجيتال، شخصي سازي، تعاملات كه در شرايط يابد. تحليل نتايج بيان ميايش ميديجيتال افز

اتي در زمينه استراتژي بازاريابي محوري به دست آمدند و نشان دادند كه صنعت چرم مشهد با داشتن برنامه و اقدام
گونه اظهار داشت كه صنعت توان اينمبذول دارد. درواقع، ميديجيتال به مباحثي نظير رقابتي پذيري و ايجاد آن توجه 

هاي بازاريابي ديجيتال و ابزارهاي آن به تصويرسازي بازاريابي ديجيتال چرم با توجه داشتن و فراهم آوردن زيرساخت
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راه براي گيرد. در اول هر مسير ابتدا بايد اهداف مشخص و تعيين گردد تا وضوح و شفافيت تي صورت مياقدام درس
اعضا آشكار شود. در همين راستا ارائه كيفيت بالا در خدمات آنلاين و محصول عامل مهم و ارزشمندي است كه اگر 

كند و سازمان را در مسير زمان را به راحتي ميسر ميهمراه با نوآوري و خلاقيت باشد دستيابي به چشم انداز و اهداف سا
توان بيان داشت شرايط علي در صنعت چرم مشهد همچون از طرفي، ميدهد. درست و كسب مزيت رقابتي سوق مي

هاي بازاريابي ديجيتال و كيفيت و نوآوري در استراتژي بازاريابي ديجيتال كه سازمان را ودار به داشتن زيرساخت
ده محوري كه كند تا در مسير مزيت رقابتي قرار بگيرند و صنعت چرم در رقابت پيروز گردد بر افزايش پديخدمات مي

- گيري آميخته بازاريابي ديجيتال است تأثير دارد. درواقع، صنعت چرم با دستكاري استراتژي بازاريابي ديجيتال ميشكل 

- يخته بازاريابي ديجيتال است را ميسر و ممكن كنند و در شكلتواند زمينه و گسترش ديده مهم و اثرگذار موفقيت كه آم

ر مورد توزيع ديجيتال محصول، قيمت، توسعه بازار، فناوري پيشرفته و به روز، تنوع اي جامع و كامل دگيري برنامه
و مشخص  محصولات نقش بسزايي دارد. مديران صنعت چرم مشهد با درنظر گرفتن استراتژي مؤثر در بازاريابي ديجيتال

كنند كه يجيتال ايجاد ميكردن اهداف صنعت در اين زمينه تصوير و جايگاه درستي از صنعت چرم در بازاريابي د
اقدامات و عملكرد صنعت در حوزه و محور آميخته بازاريابي وتوزيع و ارائه برند در سيستم ديجيتال كاملاً شفاف و 

خواهد بود كه اين امر در جايگاه صنعت چرم به عنوان برند محبوب نقش منحصر به فرد براي كاربران و مشتريان آنلاين 
  بسزايي دارد.

اي در بازاريابي پديده محوري بر شرايط زمينهدهد اصل از فرضيه دوم تحقيق نشان مينتايج ح
  ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد.

است و چون  85/0اي در بازاريابي ديجيتال مقدار زمينه تأييد اين فرضيه نشان داد ضريب تأثير پديده محوري بر شرايط
باشد. در اي در بازاريابي ديجيتال ميتأثير مستقيم متغير پديده محوري بر شرايط زمينه يدهندهاين مقدار مثبت است نشان

دارد پديده يج بيان مييابد. تحليل نتااي در بازاريابي ديجيتال افزايش مينتيجه با بهبود پديده محوري، شرايط زمينه
به عنوان محوريت اصلي در بازاريابي ديجيتال  محوري در صنعت چرم مشهد با درنظر گرفتن آميخته بازاريابي ديجيتال

كند. برنامه و استراتژي كاربردي براي قيمت گذاري آنلاين در اي ميصنعت چرم به توزيع ديجيتال محصول توجه ويژه
ه گيري فناوري پيشرفته و به روز در عرصه چرم به توسعه و رشد بازار دست يابد. درواقع، پديدگيرد تا با به كارنظر مي

توان داشت تمركز دارد محوري صنعت چرم حول و محور مواردي محصول در دنياي بازاريابي ديجيتال و تنوعي كه مي
ساس نتايج اين فرضيه صنعت چرم مشهد با كه، براتا از اين طريق مسير موفقيت را براي سازمان هموار سازد. حال اين

ت چرم افزايش پيدا كند و تغييري رو به بالايي براي جايگاه شود مشاركت در صنعدرنظر گرفتن اين عوامل باعث مي
اي بر نيروي انساني و اكوسيستم بازاريابي ديجيتال دارد. بدين رسانه اجتماعي در صنعت چرم شكل بگيرد و نقش بالقوه

هيل افزايش مشاركت در صنعت چرم و توجه به اين آيتم تاثيرات و تغييرات ارزشمندي در زمينه تس صورت كه،
ارتباطات دارد و صنعت چرم را به سمت اقداماتي در زمينه جلسات مشترك كاركنان بازاريابي و ديجيتال تقويت كار 

عت چرم براي داشتن مشاركت درست و دهد. درواقع، اعضاي صنتيمي واحد بازاريابي و فناوري اطلاعات سوق مي
گذاري اطلاعات و منابع اقدام نمايند تا اعتماد و نظر مثبت كمناسب در بازاريابي ديجيتال محصولات خود بايد به اشترا

هاي اجتماعي و محيط و فناوري استفاده شده عامل غيرقابل انكاري است مشتريان را كسب كنند. از طرفي، توجه به رسانه
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اولويت قرار داد چراكه، ران بايد مدنظر قرار دهند كه درنظر گرفتن اكوسيستمي كه بازاريابي ديجيتال دارد را بايد كه مدي
صنعت چرم بايد توجه زيادي به توسعه نرم افزاري، شبكه سازي و نتوركينگ وهمكاران تجاري فيتن تك و... معطوف 

ي در اين زمينه فعاليت كند و عملكرد خوبي ارائه دهد كه البته كند تا نيروي انساني سازمان با آگاهي و دانش بيشتر
متخصصان مجرب امري غيرقابل انكار است كه مستلزم ارتقا دانش و مسير بازاريابي  حمايت مديران و به كارگيري

  باشد.ديجيتال مي
ريابي گر در بازاپديده محوري بر شرايط مداخلهدهد نتايج حاصل از فرضيه سوم تحقيق نشان مي

  ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد.
است و  600/0گر در بازاريابي ديجيتال مقدار ه محوري بر شرايط مداخلهتأييد اين فرضيه نشان داد ضريب تأثير پديد

ل ي تأثير مستقيم متغير پديده محوري بر شرايط مداخله گر در بازاريابي ديجيتادهندهچون اين مقدار مثبت است نشان
-يابد. تحليل نتايج بيان ميش ميباشد. در نتيجه با بهبود پديده محوري، شرايط مداخله گر در بازاريابي ديجيتال افزايمي

دارد پديده محوري در صنعت چرم مشهد با درنظر گرفتن آميخته بازاريابي ديجيتال به عنوان محوريت اصلي در بازاريابي 
ان در صنعت چرم منجر به تاثيرات بسيار بر محيط رقابتي و عوامل داخلي و  گيري عواملديجيتال صنعت چرم و شكل

دين صورت كه، صنعت چرم مشهد با داشتن آميخته بازاريابي ديجتال در سطح بالا و ارائه خدمات و شود. بخارجي مي
بازار ديجيتال صنعت  محصولات در بازار ديجيتال با بالاترين درجه كيفيت باعث گسترش روند بازار فناوري در حوزه

توزيع ديجيتال محصول و قيمت و فناوري  شود. لازم به ذكر است كه صنعت چرم مشهد با درنظر گرفتنچرم مشهد مي
دهندگان خدمات و كه، ارائهوتنوع محصولات در مسير توسعه بازار خود نقش موثري در عوامل داخلي دارد به طوري

اي داشته توانند كمك موثري داشته باشند و همراهي ويژهبازاريابي ديجيتال ميهاي كننده و آژانسهاي تبليغشركت
طرفي، همراه و هم مسير شوند اما از طرفي، اقداماتي كه صنعت چرم مشهد در راستاي هدف و موفقيت خود  باشند يا از

انب ديگر نقشي در عملكرد و هاي مربوطه است كه از جها با سازمانكند مستلزم يكسري همكاريدر ميدان رقابت مي
- ي صنعت چرم در بازار ديجيتال در رفتار و عملكرد بنگاهقعاليت رقبا در عرصه ديجيتال دارد. درواقع، اقدامات بازارياب

كند چراكه، حركت بالقوه و هاي آنان را دچار دگرگوني و شكست ميهاي رقيب و سهامداران مؤثر است و استراتژي
-ميتأثير رقبا در نزد مشتريان هد در عرصه بازاريابي ديجيتال باعث كاهش انگيزه و عملكرد بيقدرتمند صنعت چرم مش

  شود.
پديده محوري بر عوامل راهبردي در بازاريابي دهد نتايج حاصل از فرضيه چهارم تحقيق نشان مي

  ديجيتال صنعت چرم تأثير معناداري دارد.
است و چون  559/0ه محوري بر عوامل راهبردي در بازاريابي ديجيتال مقدار تأييد اين فرضيه نشان داد ضريب تأثير پديد

باشد. در ي تأثير مستقيم متغير پديده محوري بر عوامل راهبردي در بازاريابي ديجيتال ميدهندهست نشاناين مقدار مثبت ا
دارد پديده ابد. تحليل نتايج بيان ميينتيجه با بهبود پديده محوري، عوامل راهبردي در بازاريابي ديجيتال افزايش مي

عامل مهمي در ايجاد عوامل راهبردي براي رسيدن به اهداف  محوريت آميخته بازاريابي ديجيتال در صنعت چرم مشهد
كند كه سازمان است. درواقع، توجه و ايجاد آميخته بازاريابي ديجيتال راهبردهاي عملي و اثرگذاري در سازمان فراهم مي

چرم با ارائه  كند. حال اينكه، صنعتدهد و مزيت رقابتي را ايجاد ميرا به سمت موفقيت و پيروزي سوق مي صنعت چرم
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سازي مسير توزيع محصول به مشتريان، كردن و شفافمتنوع و با كيفيت در بازاريابي ديجيتال برند خود در كنار مشخص
ر نظر گرفن قيمت متعادل و ارائه فناوري روز بستر گسترش بازار تواند تصوير مناسبي در ذهن مشتريان ايجاد كند وبا دمي

دهنده فراهم شدن راهبردها براي صنعت است درواقع، صنعت چرم با تكيه به اين امر نشانآورد. كه را به ارمغان مي
ردازد. به پعوامل مهم و محوري كه مستلزم برنامه كاربردي و هدايت سازمان است به عملكرد و اقدامات مناسب مي

يجيتال و اقدامات آن در مورد كه، توجه به مساله فناوري ديجيتال باعث توجه به عوامل ديجيتال و فرهنگ دطوري
گردد. همچنين، در اين ميان عامل قيمت و هزينه گذر و ها و چابكي سازمان در امر ديجيتالينگ ميسازيهمكاري وتيم

نمايد. با اين حال، ايجاد راهبردهاي صنعت چرم هاي مختلف معطوف ميسلنگاه صنعت را به سمت افراد كم درآمد و ن
هاي درستي در زمينه فناوري ديجيتال و كند و راه و روشمل اجتماعي و زيست محيطي ياري ميدر امر توجه به عوا

  يروزي دارد.كند كه اين امر سهم بسزايي در موفقيت سازمان و رهبري مسير پهاي پرداخت آنلاين ارائه ميروش
اريابي ديجيتال عوامل راهبردي بر پيامدهاي بازدهد نتايج حاصل از فرضيه پنجم تحقيق نشان مي

  صنعت چرم تأثير معناداري دارد.
است و چون اين  596/0تأييد اين فرضيه نشان داد ضريب تأثير عوامل راهبردي بر پيامدهاي بازاريابي ديجيتال مقدار 

تيجه با باشد. در ني تأثير مستقيم متغير عوامل راهبردي بر پيامدهاي بازاريابي ديجيتال ميدهندهمقدار مثبت است نشان
دارد راهبردهاي صنعت چرم و يابد. تحليل نتايج بيان ميبهبود عوامل راهبردي، پيامدهاي بازاريابي ديجيتال افزايش مي

كسب نظر و رضايت مشتريان است. صنعت چرم مشهد با توجه توجه به آنان در زمينه بازاريابي ديجيتال عامل موثري در 
تواند مسير بهتري براي اقدامات وعملكرد سازمان در نظر بگيرد بدين صورت ميبه فرهنگ ديجيتال و به كارگيري آن 

ز طرفي، سازي در بازاريابي ديجيتال و تلاش براي تقويت وچابكي در بازار آنلاين بسيار اهميت دارد. اكه توجه به تيم
مهم بودن مشتريان بر كسي پوشيده كند كه هاي مختلف نگاه وافق جديدي براي مديران باز ميدرنظر مشتريان از جايگاه

هايشان است. در اين ميان، عوامل اجتماعي و زيست محيطي و نيست و رضايت مشتريان مستلزم توجه به آنان و خواسته
ت چراكه، مادامي كه يك سازمان به اجتماع و محيط زيست توجه داشته باشد در تأثيران بر نگرش مشتريان قابل انكار اس

ار دارد. صنعت چرم مشهد با درنظر گرفتن اهميت سلامت محيط زيست و ارائه الكترونيك سازگار با جايگاه خوبي قر
به داشتن عوامل فناوري تواند تصوير خوبي در نگاه مردم داشته باشد وحال اينكه دركنار اين اقدامات محيط زيست مي

داري آنان را فراهم آورد. چراكه، مشتريان با جهت راحتي مشتريان توجه مبذول داشته باشد تا رضايت مشتريان و وفا
هاي موبايل جهت خريد محصولات صنعت چرم نسبت به هاي اجتماعي به اپليكيشندرك راحتي پرداخت و اتصال شبكه
هاي منحصر به فرد و ارزشمند صنعت چرم كه براي و درنهايت با درك مزيت كنندآن خشنود و مطلوبيت كسب مي

  رسند.هم آورده و به رضايت و وفاداري نسبت به صنعت چرم ميرضايت مشتريان فرا
 

  گردد:باتوجه به نتايج به دست آمده پيشنهادات زير ارائه مي
 سب.درك فرهنگ كاربري در فضاي مجازي و ديجيتال، توليد محتواي منا  
 اي منابع انساني.آموزش مستمر در زمينه فرهنگ ديجتال و بهبود سواد رسانه 

 شناسي، كارشناسان فناوري اطلاعات، كارشناسان بازاريابي ديجيتال، نيروهاي متخصص مانند كارشناسان جامعه استفاده از
 كارشناسان رسانة اجتماعي.
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 .ايجاد كاربري شخصي براي مشتريان صنعت چرم مشهد 

 ها.ها و خلاقيت آنايجاد مراكز ايده پردازي در بين مشتريان و استفاده از قابليت 

 كنندگان.املات و ايجاد وفاداري در مصرفارتقا تع 

 ريزي بازاريابي ديجيتال را براي كردن برنامه استراتژيك ديجيتالي و اهداف بازاريابي ديجيتال تا به درستي بودجهمشخص
 ريزي كند.بازگشت سرمايه برنامهدستيابي به 

 يا ايجاد يك ساختار جديد. ها براي تغييرادغام تيم بازاريابي، تيم فناوري اطلاعات و ساير تيم 

 هاي هاي تيم بازاريابي ديجيتال را از طريق توسعه و آموزش كاركنان به منظور افزايش دانش و مهارتمدير بايد مهارت
 يجيتال و افزايش مشاركت مديريت در بازاريابي ديجيتال بهبود بخشد.كاركنان در مورد بازاريابي د

 سايت كاربرپسند:توسعه وب  
اي كه كاربران به راحتي بتوانند محصولات را جستجو و خريداري كنند. اضافه گونهسايت بهسازي وببهينه طراحي و

  .تواند تجربه خريد را بهبود بخشدمي هاي توضيحات دقيق، تصاوير با كيفيت بالا و نظرات مشتريانكردن بخش
 استفاده از محتواي بصري  
 بالا براي نمايش فرآيند توليد چرم، جزئيات محصولات و نحوه استفاده از آنها.  استفاده از ويديوها و تصاوير با كيفيت

  توابازاريابي مح سايت برند به اشتراك گذاشته شودهاي اجتماعي و وبتواند در شبكهاين محتوا مي
چرم طبيعي. اين  ايجاد محتواي آموزشي و اطلاعاتي درباره چرم، نحوه نگهداري از محصولات چرم، و مزاياي استفاده از

  .هاي اجتماعي منتشر شود تا اعتماد مشتريان را جلب كندها و شبكهتواند در بلاگنوع محتوا مي
 هاي اجتماعياستفاده از رسانه  

بوك و پينترست براي نمايش محصولات و تعامل با مشتريان. اعي مانند اينستاگرام، فيسهاي اجتمفعال بودن در رسانه
  .تواند به افزايش تعامل و جذب مخاطبان جديد كمك كندها ميو نظرسنجيبرگزاري مسابقات 

 سازي تجربه مشتريشخصي  
تواند منجر به افزايش ه. اين امر ميشدسازيهاي شخصيهاي مشتريان براي ارائه پيشنهادات و تخفيفاستفاده از داده

  .وفاداري مشتريان و بهبود تجربه خريد شود
 تبليغات هدفمند  

تواند به گذاري دقيق مخاطبان بر اساس علايق و رفتارهاي آنلاين آنها. اين كار ميده از تبليغات ديجيتال با هدفاستفا
  .افزايش شناخت برند و جذب مشتريان جديد كمك كند

 اري با اينفلوئنسرهاايجاد همك  
توانند به عنوان سفيران برند عمل مي همكاري با اينفلوئنسرهاي مرتبط با مد و فشن براي ترويج محصولات چرم. اين افراد

  .كرده و محصولات را به مخاطبان خود معرفي كنند
 هاي بازاريابي ايميليتوسعه استراتژي  

تواند به حفظ ارتباط با مشتريان و پيشنهادات ويژه به مشتريان. اين كار ميهاي منظم با محتواي جذاب و ارسال خبرنامه
  .ها كمك كندديد و تخفيفرساني درباره محصولات جاطلاع
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 توجه به پايداري و مسئوليت اجتماعي  
به جذب مشترياني  تواندهاي بازاريابي. اين امر ميتاكيد بر استفاده از مواد با كيفيت و فرآيندهاي توليد پايدار در كمپين

  .دهند، كمك كندكه به محيط زيست اهميت مي
 هاتجزيه و تحليل داده  

آوري شده. هاي جمعهاي بازاريابي بر اساس دادهتحليلي براي بررسي رفتار مشتريان و بهبود استراتژياستفاده از ابزارهاي 
  .ها كمك كندمپينتواند به شناسايي نقاط قوت و ضعف و بهبود عملكرد كلي كاين كار مي

يت كرده و به بهبود تجربه توانند حضور ديجيتال خود را تقوبا اجراي اين پيشنهادات، برندهاي فعال در صنعت چرم مي
  .مشتريان و افزايش فروش دست يابند

تواند به نهادهاي نظارتي ميهاي بازاريابي ديجيتال در ايران نيازمند توجه به چندين جنبه كليدي است كه بهبود زيرساخت
  گذاران كمك كند تا شرايط مناسبي براي رشد اين صنعت فراهم آورند.و قانون

  هاي كاربردي ارائه شده است:از توصيهدر زير، تعدادي  
 روزرساني قوانين و مقرراتتدوين و به	.1

روزرساني بوط به بازاريابي ديجيتال را بههاي قانوني شفاف: نهادهاي نظارتي بايد قوانين و مقررات مرايجاد چارچوب
ها و حقوق نلاين، حريم خصوصي دادههاي ديجيتال، از جمله تبليغات آهاي قانوني شفافي براي فعاليتكرده و چارچوب

  كنندگان تدوين كنند.مصرف
  حمايت از آموزش و توانمندسازي	.2

هاي آموزشي ها و مؤسسات آموزشي، دورههمكاري دانشگاهتوانند با هاي آموزشي: نهادهاي نظارتي ميبرگزاري دوره
هاي وكارها و كارآفرينان توانمنديرگزار كنند تا كسبها بهاي نوين و مديريت دادهدر زمينه بازاريابي ديجيتال، فناوري

  لازم را كسب كنند.
  هاي فناوري اطلاعاتتوسعه زيرساخت	.3

هاي اينترنتي و فناوري اطلاعات در كشور، از جمله دسترسي بهبود زيرساختهاي اينترنتي: گذاري در زيرساختسرمايه
  طور مؤثر استفاده كنند.كارها كمك كند تا از ابزارهاي ديجيتال بهوتواند به كسببه اينترنت پرسرعت و پايدار، مي

  وكارهاي نوپاها و كسبحمايت از استارتاپ	.4
ها و بهره براي استارتاپهاي كمتوانند با ايجاد تسهيلات مالي و وامايجاد تسهيلات مالي: نهادهاي نظارتي مي

  ا در زمينه بازاريابي ديجيتال كمك كنند.وكارهوكارهاي نوپا، به رشد و توسعه اين كسبكسب
  هاي كاربرانحفاظت از حريم خصوصي و داده	.5

هاي كاربران در به حفاظت از حريم خصوصي و دادهتدوين قوانين حريم خصوصي: ايجاد و اجراي قوانين و مقرراتي كه 
  ريابي ديجيتال كمك كند.تواند اعتماد عمومي را افزايش دهد و به رشد بازافضاي ديجيتال بپردازد، مي
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  هاي پرداخت آنلاينتوسعه زيرساخت	.6
ريع، از جمله كيف هاي پرداخت آنلاين امن و سهاي پرداخت امن و سريع: توسعه و گسترش زيرساختايجاد سيستم

يش تواند به تسهيل خريدهاي آنلاين و افزاچين، ميهاي پرداخت مبتني بر بلاكهاي الكترونيكي و سيستمپول
  هاي تجاري كمك كند.فعاليت

  هاي جديدتشويق به نوآوري و فناوري	.7
هاي نوين، مانند هوش اوريحمايت از تحقيق و توسعه: نهادهاي نظارتي بايد با تشويق تحقيق و توسعه در حوزه فن

  برداري كنند.بهرهها در بازاريابي ديجيتال وكارها كمك كنند تا از اين فناوريهاي كلان، به كسبمصنوعي و داده
  هاي بوميهاي اجتماعي و پلتفرمتوسعه شبكه	.8

وكارها تواند به كسبومي ميهاي بهاي اجتماعي و پلتفرمهاي داخلي: تشويق و حمايت از توسعه شبكهحمايت از پلتفرم
  كمك كند تا در محيطي رقابتي و مطابق با فرهنگ محلي فعاليت كنند.

  هاي مختلفري بين بخشايجاد فضايي براي همكا	.9
تواند ها ميهاي مشترك بين نهادهاي دولتي، بخش خصوصي و دانشگاههاي مشترك: تشكيل كارگروهتشكيل كارگروه

  هاي ديجيتال و بازاريابي ديجيتال كمك كند.همكاري در زمينه بهبود زيرساختبه تبادل نظر و 
  ارتقاء فرهنگ ديجيتال	.10

رساني، فرهنگ ديجيتال و استفاده صحيح از هاي آموزشي و اطلاعدهاي نظارتي بايد با برنامهبخشي به جامعه: نهاآگاهي
  تري پذيرفته شود.طور گستردهدهند تا استفاده از اين ابزارها به وكارها ترويجابزارهاي ديجيتال را در ميان مردم و كسب

هاي بازاريابي ديجيتال در ايران وانند به بهبود زيرساختتگذاران ميها، نهادهاي نظارتي و قانونبا اجراي اين توصيه
  .كمك كرده و شرايط مناسبي براي رشد و توسعه اين صنعت فراهم آورند
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