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 چکیده

. این انجام شتتده استتت استتترات   ها  بازاریابی دیجیتال بر ارزش برند در عصتتر فناور  تأثیربررستتی  پ وهش حاضتتر با هد 

با  استتت کهنفر(  134) تهران نوپا مدیران ستتازمان ها   پ وهش شتتام جامعه آمار  می باشتتد. همبستتتگی -پ وهش توصتتیفی

پرسشنامه برگشت داده شد. نمونه  80تنها  امانفر در نظر گرفته شود  100استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه بایستی برابر با 

صورت گیر   ساده به  صادفی  شدت ساخته از جمع آور  داده ها به منظور . می با شدهپرسشنامه محقق  ستفاده   ابزارکه روایی  ا

ست.  شده ا ستفاده  سنجش پایایی ابزار از آلفا  کرونباخ ا شده و برا   ساتید تایید  سط ا آمار جهت تجزیه و تحلی  داده ها، تو

ست.  شده ا ستنباطی بکار گرفته  صیفی و آمار ا شان میدهد که بین  یافته ها تو ارزش و  برنامه ریز  محتوا  دیجیتالپ وهش ن

رابطه معنی دار   ارزش برند و درگیر  و مشتتارکت مشتتتر ار  وجود دارد. همچنین بین رابطه معنی د برند در عصتتر فناور 

شبکه ها  اجتماعیوجود دارد. علاوه بر این، بین  ستفاده از  ساز  بین  دارد. همچنینرابطه معنی دار   ارزش برندبا  ا یکپارچه 

 رابطه معنی دار  وجود دارد.در عصر فناور   ارزش برندو  خدمات

 .استرات   بازاریابی دیجیتال، ارزش برند، فناور  کلیدواژه ها:
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 مقدمه

در شرایط رقابتی امروز به دست آوردن جایگاه مناسب در 

 اهمیت به سزایی برخورداراست. ذهن مصر  کننده از

با این وجود  ؛انتظارات مشتریان دائما در حال تغییر است

سازمان ها مستلزم هستند از تامین انتظارات مشتریان فراتر 

رفته و کانون توجه خود را به ایجاد ارزش برا  مشتریان و 

وفادار  آنها از طریق ایجاد ارتباطی بلند مدت، دو جانبه و 

متخصصان  سودآور برا  هر دو طر  معطو  نمایند.

ارزشی  تواند می  تجار برند که اند عقیده این بر مالی

و همکاران،  1که) نماید ایجاد متداول ارزش از بیش

 هادارایی از ا مجموعه از است عبارت برند ارزش (.2024

برندها، خصوصا آنهایی  .برند یک با یافته پیوند تعهدات و

 ترینارزشمند عنوان به می توانند که ارزش بالایی دارند، 

 مهم این. گردند مطرح سازمان ها دارایی قدرتمندترین و

 برند، بالا  وفادار  از که دهدمی اجازه هاسازمان به

 ارتباط و پیوند و شده ادراک کیفیت برند، به نسبت آگاهی

 . (1403و همکاران،  رعیت) مند گردندیان بهرهمشتر با قو 

 مدیران دست در کارآمد ابزار یک دیگر تنها برند امروزه

 را ها سازمان که است استرات یک الزام برند یک . نیست

 ایجاد همچنین و مشتریان برا  بیشتر ارزش جهت خلق در

و  2گوپتا) نماید می کمک پایدار رقابتی ها  مزیت

                                                 
1 Ke 

2 Gupta 

برندها، خصوصا آنهایی که ارزش بالایی (. 2020همکاران، 

 قدرتمندترین و ترینارزشمند عنوان به توانندمی دارند، 

 هاسازمان به مهم این. گردند مطرح سازمان ها دارایی

 به نسبت آگاهی برند، بالا  وفادار  از که دهدمی اجازه

یان مشتر با قو  ارتباط و پیوند و شده ادراک کیفیت برند،

در بعلاوه که  .(2020و همکاران،  3القرابت) مند گردندبهره

از مجموعه  می تواند تابعی دنیا  فناور  امروز، ارزش برند

از استرات   ها  بکاررفته در بازاریابی تجارب مشتریان 

 . دیجیتال باشد

از  با استفاده هافعالیتعم  پیشبرد ، بازاریابی دیجیتال

ها  شخصی، ها  انتقال کامپیوتر  از طریق رایانهکانال

 تشویقکه  ها  همراه، یا سایر ابزارها  خودکار استتلفن

، 4)کانان   ورود در هر سنی استمحیط برا ترین کننده

امروزه این نوع بازاریابی به عنوان یک راهبرد برا  . (2017

اجرا  برنامه در سازمان ها شناخته شده است. سازمان ها 

سعی می کنند از طریق مفاهیم و رویکردها  بازاریابی 

دیجیتال، کیفیت خدمات مناسب و رضایت بهتر مشتریان 

(. استفاده از 1400یلمی و همکاران، خود را فراهم سازند )د

شبکه ها  اجتماعی شام  هر نوع رسانه ا  به این بازاریابی 

کند. بازاریابان همواره درصدد در کسب و کارها کمک می

3 Algharabat 
4 Kannan 
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برآوردن نیازها و علایق مشتریان هستند و بدین منظور از 

تمام امکانات موجود از جمله فناور  اطلاعات و اینترنت 

(. بازاریابی 1401زاده و همکاران، استفاده می کنند )حسین 

دیجیتال پویا را می توان فرایند ایجاد و حفظ روابط مفید 

ریان از طریق فعالیت ها  اینترنتی به منظور متقاب  با مشت

تسهی  تبادل ایده ها، کالاها و خدمات دانست؛ به نحو  

 (. 2021، 5که اهدا  هر دو طر  را محقق سازد )ارلانگا

پیشرفت فناور  اطلاعات و سرعت رشد آن، براین اساس، 

متحول نمود به  بازاریابی را نیز به طور کام  استرات   ها 

 دیجیتالامروزه اینترنت و به طور کلی بازاریابی وریکه ط

ایجاد درآمد  ها در بسیار  از صنایع، به روشبرا  شرکت

ترین کانال ارائه و تعام  با مشتریان و سهامداران و مهم

 محصولات )خدمات( و فروش آنها تبدی  شده است

بازاریابی دیجیتال به عنوان یک فرایند (. 2021، 6)استر 

امع عم  می کند که وظایف چندگانه سازمان مدیریتی ج

را بر در مسیر، تلفیق و یکپارچه می کند. امروزه بازاریابی 

دیجیتال به مسأله مهمی برا  موضوع بازاریابی و کیفیت 

خدمات در سازمانها تبدی  شده است. سازمان ها سعی می 

کنند از طریق مفاهیم و رویکردها  بازاریابی دیجیتال، 

                                                 
5 Erlangga 

6 Astari 

 7خود را در دیدگاه مشتریان ارتقا بخشند )آدام ارزش برند

 (. 2020و همکاران، 

الگو   در پ وهشی (1401ناصر )زادهحسین و سعید 

کارگیر  بازاریابی دیجیتال توسط مدیران در پذیرش و به

 جهت ارتقا ارزش وی ه برند برا  کسب و کارها  کوچک

مقوله  35یه در مفهوم اول 184ها، از بنابر یافتهارائه نمودند. 

 7ها در شک  گرفت. سپس با کدگذار  محور ، مقوله

محور عوام  سازمانی، عوام  محیطی، عوام  فنی، 

راهبردها  بازاریابی دیجیتال، ابزارها  بازاریابی دیجیتال، 

پیامدها  بازاریابی دیجیتال و ارزش وی ه برند قرار گرفتند. 

لیه محورها در ادامه و در مرحله کدگذار  گزینشی، ک

تشریح، سیر داستان ترسیم و مدل نهایی پ وهش پ وهش 

ها  تدوین گردید. براساس نتایج تحقیق، استرات  

وکارها  کوچک، با افزایش بازاریابی دیجیتال در کسب

فرصت دستیابی به بازارها  هد ، شناسایی مشتریان و 

تحریک رشد فروش، منجر به بهبود ارزش وی ه برند براین 

 گرددوکارها میکسب این

ارائه مدلی ( در پ وهش خود به 1401قاسم ن اد و همکاران )

برا  برندساز  مقصدها  گردشگر  با تاکید بر بازاریابی 

با استفاده از روش مرور سیستماتیک و تکنیک  دیجیتال

7 Adam 
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با توجه به نظرات خبرگان، دستیابی پرداختند.  روش دلفی

و عدم حذ  یا  سوالات به سطح اجتماع مشخص شده

اضافه شدن شاخص جدید به پ وهش مشخص شد که شرط 

 .توقف پ وهش فراهم شده است

بهبود  تأثیر( در پ وهشی 1399نصرالهی و همکاران )

زش عملکرد رابطه برند از طریق مشارکت مشتر  و ایجاد ار

نتایج ر دادند. را مورد بررسی قرا ها  اجتماعیدر رسانه

از مشارکت مشتر ، سبب دریافت  نشان داد سطح بالاتر 

شود. همچنین سطح ارزش عملکرد  بسیار بزرگی می

ارزش  (بالاتر  از مشارکت مشتر  سبب دریافت )درک

 شود. همینطور سطح بالاتر  ازاحساسی بسیار بزرگی می

مشارکت مشتریان به طور مثبت به دریافت )ادراکات( 

 طح بالاتر ارزش ارتباطی بیشتر  وابسته است. همچنین س

از مشارکت مشتر  به طور مثبت به درک ارزش سازگار  

مثبتی بر  تأثیربیشتر مرتبط است. اما ارزش عملکرد  

عملکرد رابطه ا  برند نداشت. همین طور ارزش احساسی 

زش مثبتی بر عملکرد رابطه ا  برند نداشت. سپس ار تأثیر

شت. گذامثبت خواهد  تأثیررابطه ا  بر عملکرد رابطه برند 

  مثبتی بر عملکرد رابطه ا تأثیرهمچنین ارزش سازگار  

 .برند خواهد داشت

                                                 
8 Salem 

 بازاریابی (، در تحقیقی با عنوان اثرات2019سالم )و  8سالم

 برند پرداختند. به وفادار  مراح  اجتماعی در ها  رسانه

 اجتماعی ها  رسانه بازاریابی نقش همچنین مطالعه این

(SM) ارزش آگاهی بر را (VC)، برند به عشق (BL) و 

انجام پیمایشی  کند. روش می برجسته .(BC) برند آگاهی

یافته  خودساختار پرسشنامه استو ابزار جمع آور  دادها

 مالز  در مشتر  240 از ها داده آور  جمع است برا 

-PLSبا نرم افزار  آمار  تحلی  و تجزیه. شد استفاده

SEM  بازاریابی  که دهدمی نشان نتایج. شود می انجام

 برند به عشق معنادار  بر تأثیر  (SM)اجتماعی ها  رسانه

(BL)  عشق مد صنعت در دارد. همچنین در برند آگاهی و 

 غیر مثبت تأثیر برند به بر وفادار  برند آگاهی و برند به

 دارد مستقیم

شناسایی »(، در پ وهشی به 2019) 9براون و براون

مفاهیم اصلی پیوند راهبرد کسب وکار دیجیتال و 

« هاتحول دیجیتال به منظور درک تعاملات پویا  آن

پرداختند. از طریق مرور  بر ادبیات سیستماتیک، نشان 

ها  داده شد که مفاهیم اساسی در حوزه مطالعه فناور 

ل، استرات   وکار دیجیتادیجیتال، استرات   کسب 

تحول دیجیتال، تحول دیجیتال، رهبر  دیجیتال، 

و کار، نوآور  دیجیتال، شفافیت ها  کسب مدل

9 Brown & Brown 
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دیجیتال و بلوغ دیجیتال است. پیوند کلید  بین 

استرات   کسب و کار دیجیتال و تحول دیجیتال، 

 استرات   تحول دیجیتال است.

 روش پژوهش

ساس طرح تحقیق از نوع توصیفی، تحلیلی،  این تحقیق بر ا

مقطعی با تأکید بر همبستتتتگی و بر استتتاس هد ، از نوع 

یه باشتتتتد. کاربرد  می مار  این پ وهش را کل عه آ جام

ها   مان  پا مدیران ستتتتاز نفر( تشتتتکی   134) تهران نو

ستی دهند. می ستفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه بای با ا

پرستتشتتنامه  80نفر در نظر گرفته شتتود که تنها  100برابر با 

برگشتتت داده شتتد. اعنتتا  نمونه آمار ، به شتتیوه نمونه 

گیر  تصتتادفی ستتاده انتخاب و در پ وهش شتترکت داده 

شدند. ابزار جمع آور  داده ها پرسشنامه محقق ساخته در 

مقیاس پنج گزینه ا  لیکرت می باشتتد. روایی پرستتشتتنامه 

ساتید و خبرگ سط ا سنجش پایایی تو شده و برا   ان تایید 

ابزار از آلفا  کرونباخ استتتفاده شتتده استتت. مقدار آلفا  

بدستتتت آمده که  75/0کرونباخ برا  ک  پرستتتشتتتنامه 

به منظور تجزیه و نشتتتاندهنده پایایی مطلوب ابزار استتتت. 

ستنباطی بکار گرفته  صیفی و آمار ا تحلی  داده ها، آمار تو

 شده است. 

 نتایج پژوهش

دهد که از ها  پ وهش نشان میآمار توصیفی آزمودنی

 0/30نفر ) 24درصد( مردان و  0/70نفر ) 56لحاظ جنسیت، 

دهند. از لحاظ میزان تحصیلات، درصد( را زنان تشکی  می

فوق ترین فراوانی مربوط به افراد دارا  مدرک بیش

ترین درصد فراوانی و کم 25/51نفر با  41لیسانس به تعداد 

 11به پایین با  دکتر اوانی متعلق به افراد دارا  مدرک فر

-باشد. از لحاظ سن نیز بیشدرصد فراوانی می 75/13نفر با 

 5/72نفر با  58سال به تعداد  50تا  41ترین فراوانی مربوط به 

سال به تعداد  30ترین فراوانی متعلق به کمتر از درصد و کم

 د.باشدرصد فراوانی می 25/11نفر با  9

ها  با توجه به سطوح معنی دار  بدست آمده از تحلی  داده

برنامه  استرات   ها مشاهده می گردد که هیچ یک از 

 ،درگیر  و مشارکت مشتر ، ریز  محتوا  دیجیتال

ز ایکپارچه ساز  خدمات و استفاده از شبکه ها  اجتماعی 

ضیات توزیع نرمال پیرو  نمی کنند. لذا به منظور بررسی فر

 وهش از آزمون ها  ناپارمتر  استفاده خواهد شد.پ 

در  ارزش برندو برنامه ریز  محتوا  دیجیتال بین : 1فرضیه 

 رابطه معنی دار  وجود داردعصر فناور  
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 ارزش برندو برنامه ریز  محتوا  دیجیتال ضریب همبستگی اسپیرمن رابطه بین  .1جدول 

 برنامه ریز  محتوا  دیجیتال 

 ارزش برند

 672/0 ضریب همبستگی اسپیرمن

 000/0 سطح معنی دار 

 80 تعداد

 کهفوق  جدول در شده داده دار  معنی سطح به توجه با

 مجاز خطا  میزان با آن مقایسه و باشد می 000/0 برابر

05/0  (05/0 > p )0 فرض درصد 95 اطمینان باH   آمار

برنامه ریز  محتوا  که دال به عدم وجود رابطه بین 

،  لذا با توجه به رد می شودمی باشد  ارزش برندو دیجیتال 

مقدار و علامت ضریب همبستگی اسپیرمن داده شده در 

می باشد این رابطه از نوع  672/0جدول فوق که برابر 

فرضیه پ وهشی فوق تأیید  مستقیم و مثبت می باشد بنابراین

 .می گردد

در  ارزش برند ودرگیر  و مشارکت مشتر  بین : 2فرضیه 

 رابطه معنی دار  وجود دارد.عصر فناور  

 ارزش برندو درگیر  و مشارکت مشتر  ضریب همبستگی اسپیرمن رابطه بین  .2جدول 

 درگیر  و مشارکت مشتر  

 ارزش برند

 675/0 ضریب همبستگی اسپیرمن

 000/0 سطح معنی دار 

 80 تعداد

 کهفوق  جدول در شده داده دار  معنی سطح به توجه با

 مجاز خطا  میزان با آن مقایسه و باشد می 000/0 برابر

05/0  (05/0 > p  )0 فرض درصد 95 اطمینان باH 

درگیر  و مشارکت  که دال به عدم وجود رابطه بینآمار  

،  لذا با توجه به رد می شودمی باشد  ارزش برندو مشتر  

مقدار و علامت ضریب همبستگی اسپیرمن داده شده در 
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می باشد این رابطه از نوع  675/0جدول فوق که برابر 

هشی فوق تأیید مستقیم و مثبت می باشد بنابراین فرضیه پ و

 می گردد.

 برندارزش با استفاده از شبکه ها  اجتماعی بین : 3فرضیه 

 رابطه معنی دار   دارد.در عصر فناور  

 استفاده از شبکه ها  اجتماعیو  ارزش برندضریب همبستگی اسپیرمن رابطه بین  .3جدول 

 استفاده از شبکه ها  اجتماعی 

 ارزش برند

 582/0 ضریب همبستگی اسپیرمن

 000/0 سطح معنی دار 

 80 تعداد

 کهفوق  جدول در شده داده دار  معنی سطح به توجه با

 مجاز خطا  میزان با آن مقایسه و باشد می 000/0 برابر

05/0  (05/0 > p )0 فرض درصد 95 اطمینان باH   آمار

استفاده از و  ارزش برندکه دال به عدم وجود رابطه بین 

،  لذا با توجه به شود رد میمی باشد شبکه ها  اجتماعی 

ضریب همبستگی اسپیرمن داده شده در مقدار و علامت 

می باشد این رابطه از نوع  582/0جدول فوق که برابر 

فرضیه پ وهشی فوق تأیید  مستقیم و مثبت می باشد بنابراین

 .می گردد

در عصر  ارزش برندو یکپارچه ساز  خدمات بین : 4فرضیه 

 رابطه معنی دار  وجود دارد.فناور  

 ارزش برندو یکپارچه ساز  خدمات ضریب همبستگی اسپیرمن رابطه بین  .4جدول 

 یکپارچه ساز  خدمات 

 ارزش برند

 634/0 ضریب همبستگی اسپیرمن 

 000/0 سطح معنی دار 

 80 تعداد
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 کهفوق  جدول در شده داده دار  معنی سطح به توجه با

 مجاز خطا  میزان با آن مقایسه و باشد می 000/0 برابر

05/0  (05/0 > p )0 فرض درصد 95 اطمینان باH   آمار

یکپارچه  و ارزش برندکه دال به عدم وجود رابطه بین 

،  لذا با توجه به مقدار رد می شودمی باشد ساز  خدمات 

و علامت ضریب همبستگی اسپیرمن داده شده در جدول 

می باشد این رابطه از نوع مستقیم و  634/0فوق که برابر 

 مثبت می باشد بنابراین فرضیه پ وهشی فوق تأیید می گردد. 

 بحث و نتیجه گیری

استرات   ها   تأثیرپ وهش حاضر با هد  بررسی 

می باشد. بر ارزش برند در عصر فناور  بازاریابی دیجیتال 

پس ازتجزیه و تحلی  داده ها و آزمون فرضیه ها  پ وهش 

 نتایج زیر بدست آمده است:

ارزش برند در و برنامه ریز  محتوا  دیجیتال : بین 1فرضیه 

 رابطه معنی دار  وجود دارد عصر فناور 

با توجه به مقدار و علامت ضریب همبستگی اسپیرمن داده 

می باشد این رابطه از نوع مستقیم و  672/0شده که برابر 

مثبت می باشد بنابراین فرضیه پ وهشی فوق تأیید می 

 گردد .

در  ارزش برندو درگیر  و مشارکت مشتر  : بین 2فرضیه 

 رابطه معنی دار  وجود دارد.عصر فناور  

با توجه به مقدار و علامت ضریب همبستگی اسپیرمن داده 

می باشد این رابطه از نوع مستقیم و  675/0برابر شده که 

مثبت می باشد بنابراین فرضیه پ وهشی فوق تأیید می 

 گردد .

 ارزش برندبا استفاده از شبکه ها  اجتماعی : بین 3فرضیه 

 رابطه معنی دار   دارد.در عصر فناور  

با توجه به مقدار و علامت ضریب همبستگی اسپیرمن داده 

می باشد این رابطه از نوع مستقیم و  582/0شده که برابر 

مثبت می باشد بنابراین فرضیه پ وهشی فوق تأیید می 

 گردد .

در عصر  ارزش برندو یکپارچه ساز  خدمات بین : 4فرضیه 

 رابطه معنی دار  وجود دارد.فناور  

با توجه به مقدار و علامت ضریب همبستگی اسپیرمن داده 

می باشد این رابطه از نوع مستقیم و  634/0شده که برابر 

مثبت می باشد بنابراین فرضیه پ وهشی فوق تأیید می 

 گردد. 

درگیر  و ، ها  بازاریابی دیجیتال استرات  در بین 

که  مطرح می باشدمهم عاملی به عنوان مشارکت مشتر  

مشارکت  درشود. اگرچه رقابت وجب ایجاد درآمد میم

ا  است که شرکتها با آن ها  عمدهیکی از مسئلهمشتر  

توانند این مسئله شوند، اما بسیار  ار شرکتها نمیرو میروبه

 کیفیت ا  عالی ح  کنند. با همتراز شدنرا به شیوه
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 استرات  و تشدید رقابت،  متفاوت ها  شرکت کالاها 

 عوام  از مهمترین یکی بهدرگیر  و مشارکت مشتر  

آنها  و رضایت و وفادار  مشتریان و جذب موثر بر حفظ

جهت انجام پ وهش ها  آتی، پیشنهاد . است شده تبدی 

در بخش یه وی ه  نوآور  و خلاقیت تأثیرمی شود که 

محصولات بررسی گردد. از جمله  ارزش برندبر فروش 

محدودیت جامعه محدودیت ها  پ وهش می توان به 

 اشاره نمود. آمار 

 منابع

حسین زاده، مصطفی، وهاب زاده، شادان، عباسی  –

نامی، حامد، مهرانی، هرمز، شهرآباد ، ابوالفن . 

(. ارائه چارچوب مفهومی استفاده از بازاریابی 1401)

ها  رفتار بر اساس تئور دیجیتال در بازار سرمایه 

مورد مطالعه: -ریز  شده و پذیرش فناور برنامه

اقتصاد  ها  کارگزار  بورس در تهران،شرکت

 .156-129(، 61)16، مالی

دیلمی، زینب، حسینی، سیدیعقوب، و احمد ،  –

(. ارزیابی راهبرد بازاریابی دیجیتال 1400حیدر. )

شرکت ها  صادراتی مواد معدنی استان بوشهر با 

. مدیریت کسب و کار بین RACEاستفاده از مدل 

 . 41-21(،  2)4المللی، 

رعیت، امین، سجاد ، سید نصرالله، رجبی نوش  –

(. بررسی 1403هرزاد. )حمید ، م آباد ، حسین،

روایی و پایایی مدل ترویج و ارزش برند صنعت 

پ وهش ها  فیزیولوژ  و  پوشاک ورزشی،

  (. 1)16، مدیریت در ورزش

(. 1401شقایق. )ناصر، زادهسعید ، حمید، حسین –

کارگیر  بازاریابی دیجیتال ارائه الگو  پذیرش و به

توسط مدیران در جهت ارتقا ارزش وی ه برند برا  

مطالعات مدیریت و کار کسب و کارها  کوچک، 

 .457-433(، 8)39، آفرینی

جلیلوند،  قاسم ن اد، زینب، مجید  قهرود ، نسیم، –

ارائه مدلی برا  برندساز   (.1401ا. )محمدرض
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1219 . 
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مشتر  و ایجاد عملکرد رابطه برند از طریق مشارکت 

فصلنامه مطالعات  ها  اجتماعی،ارزش در رسانه

         .62-45(، 43)11مدیریت راهبرد ، 

– Adam, M., Ibrahim, M., Ikramuddin, 

I., & Syahputra, H. (2020). The role 

of digital marketing platforms on 
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