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Abstract 

Objective 

There are specific frameworks and criteria for activity in the traditional and non-digital fields 

and also there are appropriate models for organizing the digital media activities and their 

branding in the majority of countries; nonetheless, the lack of appropriate, accurate, and 

efficient business models in the field of digital media and online activities in Iran has caused 

a lot of confusion. Consequently, no specific rights and responsibilities have been set even 

for those involved and employees in this field. This may facilitate the likelihood of 

unauthorized activities and prepare the ground for the violation of public rights.The purpose 

of this research is to present a digital media business model with an emphasis on creating a 

distinctive brand. 

Research Methodology 

Therefore, this research is applied in terms of purpose and developmental-analytical in 

nature. In this study, the research method is explained in the following five layers according 

to Sanders' onion model: 
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 Research philosophy: This research was conducted based on the pragmatism 

approach, because both qualitative and quantitative methods were used to solve the 

problem; 

 Research approach: In the qualitative part, it is inductive and in the quantitative part, 

it is deductive; 

 Research strategy: For the qualitative part, data-based theory was used, and for the 

quantitative part, structural equation modeling was used; 

 Time horizon: It is cross-sectional; 

 Data collection techniques and methods: In the qualitative part, semi-structured 

interviews were used, and in the quantitative part, questionnaires were used.  

In the first stage, using a data-driven approach and theoretical sampling, 24 semi-

structured interviews were conducted with CEOs, board members, vice presidents, 

managers, and experts from digital agencies Media Lab, Metaweb Digital Marketing, and 

Lotus Digital Marketing Company. Qualitative analysis of the data obtained from the 

interviews led to the identification and classification of key components of the digital media 

business model. In the next stage, the presented model was tested using structural equation 

modeling and confirmatory factor analysis on data collected from 120 digital media experts. 

Findings 

The results showed that the distinctive brand, as a central phenomenon of the business 

model, is influenced by management factors, digital technologies, and marketing strategies, 

and leads to economic growth and enhancement of the business's competitive advantage 

through optimizing customer interactions and innovation in media services.  

Discussion & Conclusion 

By providing a comprehensive framework, this research contributes to the development of 

the media business model literature and offers solutions for policymakers and digital media 

managers. 
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  چكيده
  . است زيبرند متما جاديبر ا ديبا تأك تاليجيد يها وكار رسانه پژوهش، ارائه مدل كسب نيهدف ا :هدف

معاونان و  يران،مد يره،مد يئته يبا اعضا ساختاريافته يمهمصاحبه ن 24 ي،نظر يريگ و نمونه يادبن در مرحله اول، با استفاده از روش داده: روش
 يفـي ك يـل تحل. لوتـوس انجـام شـد    ينـگ ماركت يجيتـال متاوب و شركت د ينگماركت يجيتاللابراتوار رسانه، د يجيتالد يها كارشناسان آژانس

هـا   مؤلفـه  يـن ا. يـد انجام يجيتـال د يهـا  وكار رسـانه  مدل كسب يديكل يها مؤلفه يبند و طبقه ييها، به شناسا از مصاحبه آمده دست به يها داده
 يجيتـال؛ و د يا رسـانه  هـاي  يفنـاور : راهبردهـا  يز؛برند متما: يمحور يدهپد يك؛و استراتژ يرساختيز يريتي،عوامل مد: يعلّ يطشرا: اند از عبارت

ارزش  يشافـزا و  يرشد اقتصـاد : يامدهاو پ ياقتصاد يتو وضع ينقوان: گر عوامل مداخله ي؛و ارتباط با مشتر يسازمان يادگيري: اي ينهعوامل زم
خبره  120از  شده يآور جمع يها داده يرو ييديتأ يعامل يلو تحل يمعادلات ساختار يساز شده با استفاده از مدل بعد، مدل ارائه ةدر مرحل. برند
   .آزمون شد يجيتالد هاي هرسان

و  تـال يجيد يهـا  يفنـاور  ،يتيريوكـار، تحـت تـأثير عوامـل مـد      مدل كسـب  يمحور دهيعنوان پد به ،زينشان داد كه برند متما جينتا: ها يافته
 يرقـابت  تي ـمز يو ارتقا يبه رشد اقتصاد ،يا در خدمات رسانه يو نوآور يتعاملات مشتر يساز نهيبه قيقرار دارد و از طر يابيبازار يراهبردها
  .شود يم روكار منج كسب

 يرا بـرا  ييكارهـا  و راه كنـد  يكمـك م ـ  يا وكـار رسـانه   كسـب  يهـا  مدل ياتجامع، به توسعه ادب يچارچوب ةپژوهش با ارائ ينا: گيري نتيجه
  .دهد يارائه م يجيتالد يها رسانه يرانو مد گذاران ياستس

  
  .يرقابت تيمز تال،يجيد يها رسانه ز،يبرند متما ،وكار كسب: ها كليدواژه

  



 

  محسني و همكاران|هاي ديجيتالوكارهاي رسانهيل عوامل مؤثر بر برند متمايز در كسبتحل  156

 

  مقدمه
ال ؤباشد براي طرح اين سي دليل كنند، عرضه ميهايي كه در قالب ديجيتال محصولات خود را  رسانه رنگ كمايد حضور ش
 ،ديجيتال ةرسان ةسازي عمومي دربار است كه ضعف فرهنگ روشن اين موضوع كاملاً ،اما؟ چيست 1»ديجيتال ةرسان« كه

در حال . بيگانه باشندبلكه تعداد زيادي از نخبگان هم با آن  بماند؛ ناشناختهها  رسانهنوع  ايناست كه نه تنها  شده موجب
هـاي مختلـف    شود كه كاربري و توزيع آن در بخش پديدة جديدي در نظر گرفته مي ديجيتالة رسانحاضر، از يك طرف، 

 از آن همـراه بـا  موجـب شـده اسـت كـه      ،برداري غيرمسئولانه از سوي ديگر، آشنايي ناكافي و بهرهو  جامعه نابرابر است
 »ديجيتـال  ةرسان«. برداري شود بهره گوناگونفرهنگي و اقتصادي  فضاهاي درو  مختلفهاي  ابزارهاي متفاوت با قابليت

 ،2بـالمر ( پـذير اسـت   امكانكمك ابزارهاي مجهز به پردازشگر ديجيتال  كه تبادل يا انتشار محتوا در آن، بهاست اي  رسانه
 هاي مخـابراتي از  ، سرويس)جهاني اينترنت ةنظير شبك(برخط مبتني بر شبكه  هاي رسانه به ،ديجيتال هاي رسانه). 2017
هـاي   مبتني بر حامل هاي رسانه همچنين، و بلوتوث مانند 3»داده« تبادل هاي شبكه اشكال ساير و SMSو  MMS قبيل

 بـر اسـاس نظـر   ). 2012، 4كـودري ( شـود  مـي اينها گفته اي و مانند  افزاري رسانه هاي نرم از قبيل بسته ،فيزيكي ديجيتال
كـه كالاهـا و خـدمات     است نام، نشان، عبارت، طرح يا تركيبي متفاوت 6»برند متمايز« ،5انجمن جهاني بازاريابان آمريكا

 ).2013، 7، لمتينن و گـوو سومي( كند متمايز مياز كالاها و خدمات مشابه  ها آنو  شناساند ي ميدر اذهان عموم ي راشركت
 ،كشـورها  اكثـر ها و ضوابط مشخصي براي فعاليت وجود دارد و در  غيرديجيتال، چارچوب هاي تي و رسانههاي سنّ حوزهدر 
امـا   معرفي شده است؛ 8»برندسازي«ديجيتال و  هاي هاي رسانه بخشيدن به فضاي فعاليت ي مناسبي براي سامانها مدل
وكار مناسب، دقيق و  ي كسبها مدل نبودنتحت شبكه در ايران،  هاي ديجيتال و فعاليت هاي رسانه ةدر حوزطور كلي،  به

حقـوق و   رود كـه شـاغلان ايـن عرصـه، از     ها تا جايي پيش مي اين نابساماني ؛است ايجاد كرده بسياريآشفتگي  ،كارآمد
 ةزمين ـنـد،  ك مـي  آسـان هاي غيرمجـاز   را براي فعاليت بسترضمن آنكه  خلأ قانوني،اين . برند نمي  بهرهتكاليف مشخصي 

 هـا را بـه   هاست ذهن مدت ي كهالؤس ).1394 ،فتح اله زاده( آورد ميفراهم نيز را  9)حريم خصوصي( افرادض به حقوق رتع
ايـن  اي به ايـن سـؤال    جواب حرفهو توانند موفق باشند؟  هاي ديجيتال چگونه مي رسانهخود مشغول كرده، اين است كه 

هيچ فرمول واحـدي   .شتري، افزايش رضايت مشتري و ايجاد ارزش براي مشترين نيازهاي مكرد هبرآورد طريق از: است
ها و ضـوابط   هاي غيرديجيتال، چارچوب هاي سنتي و رسانه در حوزه .هاي ديجيتال وجود ندارد براي موفقيت تجاري رسانه

يدن بـه فضـاي   بخش ـ ي مناسـبي بـراي سـامان   هـا  مدل ،در اغلب كشورها همچنين،مشخصي براي فعاليت وجود دارد و 
هاي تحت  هاي ديجيتال و فعاليت رسانه ةاما در حوز طراحي شده است؛ ها آنهاي ديجيتال و برندسازي  هاي رسانه فعاليت

طوري كه حتي  به ؛است ه كردهآشفتفضا را بسيار  ،وكار مناسب، دقيق و كارآمد ي كسبها مدلشبكه در ايران، عدم وجود 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Digital Media 
2. Balmer 
3. Data 
4. Couldry 
5. American Marketing Association 
6. Distinctive Brand  
7. Suomi, Lemmetyinen & Go  
8. Branding 
9. Private Domain 
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اين مسـئله ضـمن آنكـه فضـا را     . ين حوزه، حقوق و تكاليف مشخصي وضع نشده استن ااندركاران و شاغلا براي دست
 ،هـدف ايـن تحقيـق    .آورد ميفراهم نيز تعرض به حقوق عموم مردم را  ةكند، زمين هاي غيرمجاز تسهيل مي براي فعاليت

دنبال شـده  سي دو موضوع اين هدف با برر. استهاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز  وكار رسانه طراحي مدل كسب
گرفتـه از   تئنش ـ(چه وظـايفي   .2 ؛بگذارد تأثيرتواند بر ايجاد ارزش در سازمان  وكار رسانه چگونه مي مدل كسب. 1: است

بـر اسـاس    پژوهش،در اين . تواند به عوامل كليدي براي ايجاد ارزش تبديل شود مي) هاي ديجيتال وكار رسانه مدل كسب
. محور از ايجاد ارزش مبتني بر اين مـدل ارائـه خواهـد شـد     تعاملي يهاي ديجيتال، چارچوب انهوكار رس عناصر مدل كسب

  .شود هاي اوليه و ثانويه سنجيده مي اعتبار اين چارچوب با داده
براي (موضوع پژوهش از ادبيات غني برخوردار است نظري،  دهد كه به لحاظ هاي خارجي نشان مي بررسي پژوهش

دن  ونو  پـاوو، بـاكر   ، دي؛ بـوكن 2017، 3ويليانـدر ؛ لينـدر و  2016، 2پاكويين؛ جويس و 2017، 1آفوآو  ، توسيماسامثال، 
هـاي   وكار مبتنـي بـر رسـانه    مدل كسب  هايي كه با موضوع ؛ اما در خصوص پژوهش)2017 ،5؛ سرنيسك2016، 4گرينتن

كند، در حالي كه ادبيات مرتبط، دست كم از  ديجيتال ارتباط مستقيمي داشته باشد، از ضعف مباني و پژوهشي حكايت مي
هـايي بـا    از ضـعف كميـت پـژوهش    ،منـابع داخلـي  طور كلي، تحليل  به. جنبة نظري، قابليت گسترش و بسط زيادي دارد

ايـن دسـته از   در  بـراي نمونـه،  . كنـد  اين حوزه حكايت مـي  مباحث وكار در مقايسه با ساير ي كسبها مدلموضوع طرح 
زاده،  قاسـم  ان،ي ـزعفر رومنـد، ين(، اينترنـت همـراه   )1397 ،يرضائي بنجار و عباس ـ(بانكداري  چونهايي  حوزهها،  پژوهش

 ي وداور ،يرضـوان (، بيمـه  )1393 ا،يك ينيحس ،يدريح يحاج ،يرزم(، ارزش مشتري )1391ابوالقاسم،  يي ودلخوش كسما
 ؛اسـت  شـده بررسي ) 1394كريمي و رحماني، (ي خودروساز و )1389، يدريح يمحقر و حاج(، فناوري )1397 ،يابيافراس
توانند با ايجاد يـك   هاي ديجيتال مي رسانه .اند  اندكبسيار  »برند متمايز«تمركز بر هاي مرتبط با  طور خاص، تحقيق اما به

محتـواي  هاي تقويت برند شـامل ارائـه   كار راهبرخي . برند متمايز، در دنياي رقابتي امروزي موفقيت بيشتري داشته باشند
يي بـه نيازهـا و مشـكلات    گـو  پاسـخ هاي اجتماعي و  فرد، ارتباط مستقيم با مخاطبان از طريق شبكه ارزشمند و منحصربه

 .زيادي دارداهميت  ،كاربري مثبت و حفظ اعتماد مخاطبان نيز ةهمچنين، ايجاد تجرب. مخاطبان است

نقـش  هـاي ديجيتـال    ايجاد كردن ارزش در رسـانه  عملكردي در نظر بگيريم كه در عنوان بهرا  وكار كسباگر مدل 
ايجـاد ارزش و   فراينـد هاي ديجيتال بـر   رسانه وكار كسبشود كه چگونه الگوهاي مدل  مطرح مي سؤالدارد، اين كليدي 

هـاي ديجيتـال، يـك     رسـانه  وكـار  كسـب بر اساس عناصر مـدل   پژوهش،خواهد گذاشت؟ در اين  تأثيرايجاد برند متمايز 
هـاي اوليـه و ثانويـه     اعتبار اين چارچوب با داده. ملي محور از ايجاد ارزش مبتني بر اين مدل ارائه خواهد شدچارچوب تعا
، تمركز خود را روي توجه بر رضايت مشـتريان  وكار كسببا وجودي كه تحقيقات فراواني در زمينه مدل . شود سنجيده مي

؛ 2013، 6گـونزل ؛ 2016بـوكن و همكـاران،   ( انـد  قـرار داده ... و هاي بازاريـابي، تبليغـات  فراينـد رسانه، افزايش اثربخشي 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Massa, Tucci & Afuah 
2. Joyce & Paquin 
3. Linder & Williander 
4. Bocken, De Pauw, Bakker & Van Der Grinten 
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، 4و الونن ويكستروم؛ 2010، 3و پيگنور استروالدر؛ 2008، 2و مرلو مك فيليپس؛ 2017و همكاران،  ماسا ؛2010، 1راناما مك

 وكـار  كسـب ها و مطالعات تاكنون به بررسي محتـوايي ارتبـاط بـين مـدل      اما اين پژوهش ؛)2010، 5ميتآزات و ؛ 2012
 وكـار  كسـب چون ايجاد برند متمايز بخـش محـوري و اصـلي مـدل     . اند ي ديجيتال و ايجاد برند متمايز نپرداختهها رسانه
بـه درك مـا از نقـش     ،هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز رسانه وكار كسبهاي ديجيتال است، طراحي مدل  رسانه

هـاي   رسـانه  وكـار  كسـب چگونه ارتبـاط بـين مـدل    «كه  السؤاين . خواهد كردكمك زيادي ها  برند متمايز در اين رسانه
، تاكنون در متـون تخصصـي،   »كند؟ رسانه كمك مي وكار كسبديجيتال و ايجاد برند متمايز به ايجاد ارزش در ارتباطات 

اين است كه با ارتباط دادن ايـن مفـاهيم، بـه ايـن      پژوهش حاضريكي از اهداف . است بررسي نشدهها و تحقيقات  مقاله
عدم تمايل به تغييـر دادن   :از اند عبارتمسائل اين پژوهش كه در پي حل آن هستيم  ةعمد ،طور كلي هب. پاسخ دهد سؤال
گذاشتن  خصوص در زمان به اشتراك هرسانه، ب وكار كسبي قديمي ها مدلهاي مرسوم و راحت موجود در  ها و عادت روش

باخـت   ـ  د اين ديدگاه مديريتي كه اعتقاد دارد رقابت يك جنگ بـرد وجو مالكيت فكري خدمات با افراد خارج از سازمان؛
وجـود   اي با استفاده از مزيت رقابتي برنـد؛  براي كسب سهم بازار است، نه پيكاري براي دستيابي به بازارهاي جديد رسانه

عدم وجود تفكـر   دهد؛ رسانه پاداش مي وكار كسبي كنوني ها مدلساختارهاي سازماني و انگيزشي كه فقط به استفاده از 
  .رسانه وكار كسبي نوين ها مدلهاي مربوط به فرايندي  استفاده از نوآوري براي توسعه

كـه مـانع    پـردازد  ي مـي هـاي ديجيتـال   رسـانه  وكـار  كسـب ي هـا  مدلموجود در  هاي ويژه به ضعف به پژوهش،اين 
ك چارچوب تعاملي براي ايجاد ارزش، به فهم بهتـري  شود و سعي دارد تا با طراحي ي برداري بهينه از برند متمايز مي بهره

 وكـار  كسـب ي هـا  مـدل از ديد نظـري،  ). 2023 ،6آلاما، اورتيگوسا بلانچ و سانچز گارسيامنسالو ( از اين ارتباط دست يابد
ل بـين مـد   ةهاي تكنيكي و عملياتي تمركز دارنـد و كمتـر بـه رابط ـ    طور سنتي، بيشتر روي جنبه هاي ديجيتال، به رسانه
هاي فراينـد در حالي كه تحقيقات موجـود بـه رضـايت مشـتريان و اثربخشـي      . اند و ايجاد برند متمايز پرداخته وكار كسب

از ايـن رو،  . اند نكردهخاص بررسي  طور به را و ايجاد برند متمايز وكار كسباند، ارتباط دقيق بين مدل  بازاريابي توجه كرده
هـاي ديجيتـال و    رسـانه  وكـار  كسبي ها مدلند كه به بررسي چگونگي تعامل بين مندنيازتر  جامع يمدلبه پردازان  نظريه
، وكـار  كسـب هـاي   هـاي مختلـف ماننـد نـوآوري در روش     اين مـدل بايـد شـامل جنبـه    . ايجاد برند متمايز بپردازد فرايند

، سـكين ( و ايجـاد ارزش باشـد  ها بر برندينگ  اين استراتژي هايتأثيرهاي بازاريابي و تبليغات جديد و همچنين  استراتژي
  ). 2023 ،7موليانيگسيهو  موهاردي

 هـا  آنوكـار   كسب يها مدلاند و  شده ليتبد تاليجياركان اقتصاد د نيتر از مهم يكيامروزه به  ،تاليجيد يها رسانه
 يرندسـاز حوزه، ب نيدر ا ياساس يها از چالش يكي. دارد يا رسانه يها شكست شركت اي تيموفق نييدر تع يدينقش كل

 يبـرا  يا رقابـت فشـرده بـازار، ارزش افـزوده     اني ـفرد كـه بتوانـد در م   منحصربه يتيهو جاديا ييتوانا يعنياست،  زيمتما
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Macnamara 
2. McPhillips & Merlo 
3. Osterwalder & Pigneur 
4. Wikström & Ellonen 
5. Zott & Amit 
6. Monsalve-alamá, Ortigosa-blanch & Sánchez-García 
7. Sakinah, Muhardi & Mulyaningsih 



 

  4، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي  159

 
 يبانيپشت بر علاوههستند كه  يوكار كسب يها مدل ازمندين تيموفق يبرا تاليجيد يا رسانه يبرندها. كند جاديا انيمشتر
 يوكار سـنت  كسب يها مدل حال، نيا با. دهند ائهار يرقابت زيتما جاديا يبرا ياثربخش يهاكار راه ،ياقتصاد يها تياز فعال

عدم وجـود   ليدل به ران،يدر ا ژهيو موضوع به نيا. را حل كنند تاليجيد يها در رسانه نگيبرند يها چالش توانند ياغلب نم
وكـار جـامع كـه     مدل كسـب  كينبود . دخور يبه چشم م شتريب تال،يجيد يها رسانه تيفعال يمشخص برا يها چارچوب

نتواننـد   تاليجيد يها از رسانه ياريباعث شده است كه بس رد،يرا در ساختار خود در نظر بگ زيبرند متما يديكل يها مؤلفه
  ).2017 اندر،يليو و ندري؛ ل2016بوكن و همكاران، ( دچار شكست شوند تيكنند و در نها جاديا يداريپا يرقابت تيمز

كه  ييها پژوهش :كرد ميتقس يدر دو دسته كل توان يرا م يا وكار رسانه كسب يها مدل ةشده در حوز انجام مطالعات
منسـالو و  ( انـد  نداشته يتوجه كاف زياما به نقش برند متما ؛اند كرده يرا بررس تاليجيد يها وكار رسانه كسب يكل يها مدل

 يهـا  مـدل انـد و   تمركـز كـرده   يابي ـبازار يعمدتاً بر راهبردهـا  ،يا رسانه نگيمرتبط با برند قاتيتحق ).2023 همكاران،
در  يشـكاف اساس ـ  كيكه  دهد يمطالعات نشان م نيا ).2017، سكيسرن( اند نكرده يصورت جامع بررس وكار را به كسب

 يهـا  رسانهوكار  عوامل مؤثر بر كسب ،كپارچهيصورت  كه بهارائه نشده است  يتاكنون مدل يعنيوجود دارد؛  يعلم اتيادب
 ـ يپژوهش درصدد است تا با طراح ـ نيراستا، ا نيدر هم. كند ليتحل زمان همرا  زيبرند متما جاديو ا تاليجيد  كي ـ ةو ارائ

 يهـا  در رسانه زيمتما يبه برندساز توانند يم ير و مشخص كند كه چه عواملخلأ را پ نيا ،يا وكار رسانه مدل جامع كسب
   :است ريز يديبه دو پرسش كل ييگو پاسخ دنبال به مطالعه نيا .شوندمنجر  تاليجيد

   اند؟ نقش دارند، كدام زيبرند متما جاديكه در ا تاليجيد يها وكار رسانه مدل كسب ياصل يها مؤلفه .1
   شوند؟ تاليجيد يها در رسانه داريارزش پا جاديبرند و ا زيدر كنار هم منجر به تما توانند يها م مؤلفه نيا چگونه .2
از  ،يف ـيكبخـش  در . كنـد  ياستفاده م ـ) يكمـ   يفيك( ختهيآم كردي، پژوهش حاضر از روها سؤال نيبه اپاسخ  يبرا

 يسـاز  بـا اسـتفاده از مـدل    يشـنهاد يمدل پ ،ياستفاده شده و در فاز كم يديكل يها استخراج مؤلفه يبرا اديبن روش داده
   .ه استشدآزمون ) SEM( يمعادلات ساختار

  پژوهشمباني نظري 
  تاليجيد يها وكار رسانه كسب ياه مدل
با برند متمايز، امروزه يكي از موضوعات مهم در تحقيق و توسـعه   ها آنهاي ديجيتال و ارتباط  وكار رسانه ي كسبها مدل

سرعت در حال تحول هستند و اين تحولات،  هاي ديجيتال به رسانه. شوند اي و بازاريابي محسوب مي هاي رسانه استراتژي
ها كمك كنند تا در دنياي رقابتي امروز تمايز برند  توانند به رسانه اند كه مي وكار را ايجاد كرده ي جديد كسبها لمدنياز به 

 .آفريني بيشتري داشته باشند خود را حفظ كنند و ارزش

شـود كـه    هـا و رويكردهـايي اطـلاق مـي     اي از اسـتراتژي  هـاي ديجيتـال بـه مجموعـه     وكار رسانه ي كسبها مدل
كـار   اي براي ايجاد ارزش و درآمدزايي و همچنين برقراري ارتبـاط بـا مشـتريان و مخاطبـان خـود بـه       هاي رسانه سازمان

هاي مختلفي هستند كه از توليد محتوا، توزيع آن، جذب مخاطـب و در نهايـت   فرايندمعمولاً شامل  ها مدلاين . گيرند مي
يكي  )2010(استروالدر و پيگنور وكار  مدل كسب .شود تشكيل مي ها، تبديل اين مخاطب به منبع درآمد پايدار براي رسانه
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ها اين امكـان   مؤلفه كليدي ساخته شده است، به رسانه 9اين مدل كه بر پايه . شده در اين زمينه است ي شناختهها مدلاز 

هـاي   كانال«، »شنهاديارزش پي«مؤلفه شامل  9اين . دهد كه درك بهتري از نحوه ايجاد و ارائه ارزش داشته باشند را مي
سـاختار  «، »شـركاي كليـدي  «، »هـاي كليـدي   فعاليت«، »منابع كليدي«، »روابط با مشتريان«، »جريان درآمد«، »توزيع
هـا نگـاه    ها بايد به شكلي جامع و يكپارچه به ايـن مؤلفـه   در اين مدل، رسانه. شود مي »هاي مشتري بخش«، و »ها هزينه

هـاي توزيـع در    هاي ارزش پيشنهادي و كانال مؤلفه .وكار خود را طراحي كنند هاي كسب ياستراتژ ها آنكنند و بر اساس 
نظير براي مخاطبان خود ايجـاد كننـد و آن را از    اي بي ها بايد تجربه رسانه ؛ زيرااي دارند هاي ديجيتال اهميت ويژه رسانه

ها،  هاي اجتماعي، وبسايت توانند از رسانه ها مي رسانه در اين راستا،. كنندمنتقل  ها آنهاي ديجيتال مناسب به  طريق كانال
همچنين، مفهوم روابط بـا  . استفاده كنند ها آنهاي نوين براي ارتقاء تجربه مخاطب و وفاداري  ها و ساير فناوري پادكست

ها  طبان خود به فناوريها بايد براي ايجاد روابط مستمر و پايدار با مخا ي كه رسانهطور بهمشتريان نيز اهميت زيادي دارد؛ 
. نيز در اين زمينه مطرح است) 2016(مدل ديجيتال ماركتينگ بوكن و همكاران  .هاي ديجيتال متوسل شوند و استراتژي

ها بايد بر  در اين مدل، رسانه. تعامل با مشتريان در دنياي آنلاين تأكيد دارد ةهاي ديجيتال و نحو اين مدل بيشتر بر رسانه
اي كاربرپسند و متمايز براي مخاطبان  هاي ديجيتال، تجربه بهينه از فناوري ةمركز كنند و از طريق استفادمشتري ت ةتجرب

هاي نوين بـراي تقويـت روابـط خـود بـا       توانند از فناوري ها چگونه مي دهد كه رسانه اين مدل نشان مي. خود ايجاد كنند
تواننـد از تحليـل    هـا مـي   در اين زمينه، رسـانه . را افزايش دهند مخاطبان استفاده كنند و بر اساس آن، وفاداري برند خود

 .سازي شده براي جلب توجه و حفظ مشتريان استفاده كنند هاي مخاطبان، تبليغات هدفمند و تعاملات شخصي داده

 وكار ديجيتال با برند متمايز تركيب مدل كسب

جيتال و تركيب آن با مفهـوم برنـد متمـايز، در پـي     هاي دي وكار رسانه چارچوب مدل كسب ةپژوهش حاضر با هدف توسع
هـاي   براي تمايز برند خود استفاده كننـد و در رقابـت   ها مدلتوانند از اين  ها مي است كه چگونه رسانه سؤالپاسخ به اين 

 ـ     اي به خودي خود مي وكار رسانه ي كسبها مدل. شديد در فضاي ديجيتال موفق شوند ا توانند بـه برنـدها كمـك كننـد ت
توانـد   مـي  ،هـا  مدلعد برند متمايز به اين اما اضافه كردن ب ؛وكار خود را بهبود بخشند و درآمدزايي كنند ساختارهاي كسب

تواننـد بـا    هـا مـي   براي مثال، رسانه .و كمك كند تا ارتباط بهتري با مخاطبان خود برقرار كنندكند ها را از رقبا متمايز  آن
توانـد از   ايـن امـر مـي   . ها به مخاطبان، هويت برند خود را تقويت كننـد  د خود و ارائه آنفر هاي منحصربه شناسايي ارزش

هاي استراتژيك با برندهاي ديگر در فضاي  يا حتي از طريق همكاري فرد منحصربهكاربري  ةتجربطريق محتواي خاص، 
 ـ  هـا مـي   هـا، رسـانه   داده يلوتحل تجزيههاي ديجيتال و ابزارهاي  با استفاده از فناوري. ديجيتال صورت گيرد  ةتواننـد تجرب

ها بايد به اين نكته توجه داشته باشـند   در اين راستا، رسانه .مشتري را بهبود داده و وفاداري مخاطبان خود را تقويت كنند
بـه عبـارت ديگـر،    . هماهنـگ شـوند   ها آنهاي ديجيتال بايد با نيازهاي خاص برند متمايز  وكار رسانه ي كسبها مدلكه 
اي طراحي كنند كه نه تنها بر جذب مخاطبان و توليد درآمد تمركز داشته باشد، بلكه  گونه ي خود را بهها مدلها بايد  سانهر

به اين ترتيب، اين پژوهش سعي دارد تا از طريق تركيـب ايـن دو   . بر تقويت هويت برند و تمايز آن از رقبا نيز تأكيد شود
هاي ديجيتال ايجاد كند كه به برندها كمك كند تـا   وكار رسانه ي كسبها مدلي مفهوم، يك چارچوب عملياتي جديد برا

ها  هاي ديجيتال ابزارهاي قدرتمندي براي رسانه وكار رسانه ي كسبها مدل .تر عمل كنند در فضاي رقابتي ديجيتال موفق
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با اين حال، براي موفقيت در . كنندكنند تا در فضاي ديجيتال ارزش ايجاد كنند و درآمدزايي  كمك مي ها آنهستند كه به 

هـاي ديجيتـال بـراي ايجـاد روابـط       ها بايد بر تمايز برند خود تمركز داشته باشند و از ابزارها و اسـتراتژي  اين فضا، رسانه
توانـد بـه    مي ،وكار ديجيتال با مفهوم برند متمايز ي كسبها مدلتركيب . مستحكم و پايدار با مخاطبان خود استفاده كنند

 .هاي بيشتري دست يابند و به موفقيت كندها كمك كند تا در دنياي رقابتي امروز، جايگاه خود را تثبيت  سانهر

 شـايان  اي نيز تغييـرات  وكار رسانه ي كسبها مدلهاي ديجيتال،  هاي اخير، با رشد و تحول روزافزون رسانه در سال
ي ها مدلگيري و تكامل  بلكه باعث شكل ،گذاشته تأثيرتوزيع محتوا توليد و  ةتنها بر نحو اين تغييرات نه. اند توجهي يافته

هـايي اشـاره دارنـد كـه      اي بـه اسـتراتژي   وكـار رسـانه   ي كسبها مدل. وكاري جديد در فضاي ديجيتال شده است كسب
منسـالو و  ( كننـد  مي ها استفاده اي براي ايجاد و ارائه ارزش، توليد درآمد و ارتباط با مشتريان خود از آن هاي رسانه سازمان

طـور مسـتقيم بـر     كنند و به ايفا مينقش كليدي ويژه در بستر ديجيتال  ها، به در رشد رسانه ها مدلاين  ).2023 همكاران،
هـاي   هـاي مهـم در فضـاي رقـابتي رسـانه      يكـي از چـالش  . گذارند مي تأثيرها با مخاطبان و مشتريان  تعامل رسانه ةنحو

 .شـود  هـا نسـبت بـه رقبـا مـي      ها است كه موجـب برتـري آن   جاد يك هويت متمايز براي رسانهديجيتال، تمايز برند و اي
. كننـدگان قـرار دارنـد    تغييرات فناوري و رفتار مصرف تأثيراي در دنياي ديجيتال همواره تحت  وكار رسانه ي كسبها مدل
برنـد، بـا توجـه بـه محـيط آنلايـن و        هاي ديجيتال بهـره مـي   اي كه از فناوري وكار رسانه ي كسبها مدلطور خاص،  به

ي هـا  مـدل در اين راستا، چندين چارچوب و مدل معتبـر در ادبيـات   . ي دارندفرد منحصربههاي  مخاطبان ديجيتال، ويژگي
و مدل ديجيتـال  ) 2010(وكار استروالدر و پيگنور  توان به مدل كسب ها مي اي مطرح شده است كه از آن وكار رسانه كسب

 .اشاره كرد) 2016(و همكاران  ماركتينگ بوكن

ي هـا  مـدل  ةزمين ـهـا در   تـرين چـارچوب   شـده  عنوان يكي از شناخته به، )2010( روكار استروالدر و پيگنو مدل كسب
اين مدل شامل . وكارها وجود دارند طور معمول در تمامي كسب كه بهپردازد  مي اي هاي كليدي وكار، به بررسي مؤلفه كسب

هاي ارتباطي، جريـان درآمـد، روابـط بـا مشـتريان، منـابع        ارزش پيشنهادي، كانال: ند ازا ه عبارتمؤلفه كليدي است ك 9
اي  هاي رسانه ويژه در محيط اين مدل به. هاي منابع ها و جريان هاي كليدي، شركاي كليدي، ساختار هزينه كليدي، فعاليت

ويـژه، در   بـه . شـود  اسـتفاده مـي   ها آنهاي مختلف  راتژيها و است وكار رسانه كسب ةنحوكاربرد زيادي دارد و براي تحليل 
هـا كمـك كنـد تـا ارتبـاط       تواند به رسانه هاي ارتباطي مي هاي ديجيتال، تمركز بر ارزش پيشنهادي و كانال صنعت رسانه

هادي در اين مدل، اهميت داشـتن يـك ارزش پيشـن   . ارائه دهند ها آنبهتري با مخاطبان برقرار كرده و ارزش بيشتري به 
هاي  حل بر ارائه محتواي مرتبط و جذاب، راه هاي ديجيتال بايد علاوه رسانه. هاي ديجيتال مشهود است متمايز براي رسانه

بلكـه   ،شـود  اي مـي  تنها باعث تقويت برند رسـانه  اين امر نه. داشتن مشتريان خود ارائه دهند اي براي جذب و نگه نوآورانه
هـا   با استفاده از اين مـدل، رسـانه  . هاي ديجيتال نيز مطرح است ز در بازار رقابتي رسانههاي تماي عنوان يكي از شاخص به
هاي پايدار براي مخاطبان  هاي مختلف پرداخته و به ايجاد ارزش هاي خود در زمينه سازي نحوه فعاليت توانند به شفاف مي

  .و مشتريان خود دست يابند
ها با مخاطبان در فضـاي آنلايـن و    ويژه بر نحوه تعامل رسانه به، )2016( نمدل ديجيتال ماركتينگ بوكن و همكارا

ها و برندها بايد از  كند كه رسانه اين مدل بيان مي. مشتري و وفاداري برند تأكيد دارد ةهاي ديجيتال بر تجرب فناوري تأثير
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و بـر وفـاداري    بخشندي را بهبود مشتر ةهاي ديجيتال، تجرب هاي مبتني بر فناوري طريق ديجيتال ماركتينگ و استراتژي

هاي ديجيتال، اهميـت تحليـل    ايجاد ارتباط مؤثر با مشتريان از طريق كانال بر علاوهدر اين مدل، . بگذارند تأثيرمشتريان 
ايـن  . شده براي هر مشتري نيز مورد توجه قرار گرفته اسـت  سازي اي شخصي ها براي ايجاد تجربه ها و استفاده از آن داده

ويژه در فضاي ديجيتال كه رقابت ميان برندها براي جلب توجه مخاطبان بسيار شديد است، به ايجاد تمـايز در   د، بهرويكر
هاي مختلفي بـا مخاطبـان خـود ارتبـاط      اساسي در اين مدل آن است كه برندها بايد به شيوه ةنكت .كند برندها كمك مي

هـاي ديجيتـال، تحليـل رفتارهـاي آنلايـن       اسـتفاده از داده . دهنـد  برقرار كنند تا وفاداري و رضايت مشتريان را افـزايش 
تواننـد بـه برنـدها كمـك      شده، از جمله ابزارهايي هستند كه در فضاي ديجيتال مي شخصي هايپيشنهاد ةمشتريان و ارائ

بر ايجاد محتواي مرتبط  ويژه با تمركز هاي ديجيتال، اين تمايز به در رسانه. كنند تا تمايز خود را نسبت به رقبا ايجاد كنند
 .شود و متناسب با نيازهاي مخاطبان حاصل مي

هـاي ديجيتـال و مفهـوم برنـد متمـايز،       وكار رسانه ي كسبها مدلدر اين پژوهش با تركيب  :حاضرارتباط با پژوهش 
. سـتفاده شـوند  توانند بـراي تمـايز برنـد از رقبـا ا     اي مي وكار رسانه ي كسبها مدلهدف نشان دادن اين است كه چگونه 

هاي خاصـي را بـراي ايجـاد و حفـظ      هاي ديجيتال بايد استراتژي ويژه بر اين نكته تأكيد دارد كه رسانه به ،پژوهش حاضر
وكـار ديجيتـال و همچنـين رويكردهـاي      ي كسـب هـا  مدلتواند شامل استفاده از  اين امر مي. كار گيرند تمايز برند خود به

اي كمك كند  هاي رسانه تواند به سازمان ها مي و چارچوب ها مدلاين  ةمجموع .طبان باشدنوآورانه در زمينه تعامل با مخا
بلكه برندهاي متمايز و  ،تنها به افزايش درآمد منتهي شود اي طراحي كنند كه نه گونه وكار خود را به هاي كسب تا استراتژي

هـاي مخاطبـان    بايد درك عميقي از نيازها و خواسـته  هاي ديجيتال در نتيجه، رسانه. وفاداري مشتريان را نيز تقويت كند
 .خود داشته باشند و از اين آگاهي براي توسعه و تقويت برند خود استفاده كنند

  زيمرتبط با برند متما يها هينظر
. تيكي از موضوعات كليدي در مديريت برند و بازاريابي ديجيتال مطـرح اس ـ  عنوان بهبرند متمايز و مفاهيم مرتبط با آن 

 كنـد تواند آن را از رقبا متمايز  و خاص براي يك شركت يا محصول اشاره دارد كه مي فرد منحصربهبرند متمايز به هويتي 
زيـادي بـر نحـوه سـاخت،      تأثيراند كه  هاي مختلفي ارائه شده در اين زمينه، نظريه. اي در بازار ايجاد نمايد و موقعيت ويژه

ي برجسـته در  هـا  مدليكي از  )2012( 1كاپفررهويت برند  ةنظري .ضاي ديجيتال دارندتقويت و مديريت برند متمايز در ف
عد مختلف شامل فيزيكي، شخصيت برند، فرهنگ، ارتباطات، انعكـاس  برند متمايز است كه هويت برند را در شش ب ةزمين

تواند  بر وفاداري مشتريان بـه برنـد    طبق اين مدل، هر يك از اين ابعاد مي. كند كننده تحليل مي برند و خودپنداره مصرف
برندهايي كه قادرند يك هويت قوي و متمايز در هر يك از اين ابعاد ايجاد كنند، معمولاً براي . داشته باشدمستقيمي  تأثير

مثـال، برنـدهايي كـه     بـراي . خواهند داشت بيشتريشانس كنندگان  ايجاد ارتباطات بلندمدت و وفاداري از سوي مصرف
كنند، قادرند ارتباطات  هاي خاص خود در ارتباطاتشان استفاده مي مؤثري از فرهنگ و ارزش طور بهي دارند و شخصيت قو

در كنار ايـن   .شود كنندگان مي تري با مشتريان خود برقرار كنند و اين امر باعث تقويت جايگاه برند در ذهن مصرف عميق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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اين نظريـه  . نيز به ارائه تعريفي جامع از ارزش برند پرداخته است ،)1996 ،1آكر( ارزش برند مبتني بر مشتري ةمدل، نظري

طبق اين مدل، برند . شده و وفاداري به برند  آگاهي از برند، تداعيات برند، كيفيت ادراك: كليدي تأكيد دارد ةمؤلفبر چهار 
در رقابت بـا ديگـر برنـدها پيـروز      اي ايجاد كند تا بتواند هاي مثبت و ويژه كننده تداعي بايست در ذهن مصرف متمايز مي

گيري خريد، آن را  و هنگام تصميم ننددهد كه برند را شناسايي ك كنندگان اين امكان را مي آگاهي از برند به مصرف. باشد
برنـدي كـه در   . داردنقش حيـاتي  كنندگان نسبت به برند  در ترجيح مصرف ،برند نيز ةشد  كيفيت ادراك. مدنظر قرار دهند

در نهايـت،  . كنندگان با كيفيت بالا همراه باشد، شانس بيشتري براي جذب وفاداري از آنـان خواهـد داشـت    فذهن مصر
دهـان و   بـه  تواند موجب گسترش برند از طريق تبليغات دهان شود، بلكه مي وفاداري به برند نه تنها موجب تكرار خريد مي

 .شودپيشنهادات دوستانه نيز 

پـژوهش حاضـر بـا بررسـي و     . ارتبـاط بـا پـژوهش حاضـر در ايـن زمينـه روشـن اسـت        ، هـا  هبا توجه به اين نظري
تحليل اين مسئله است كه چگونه يـك   دنبال بهاي و رويكردهاي مديريت برند،  وكار رسانه ي كسبها مدل وتحليل تجزيه

وكار  ي كسبها مدلراستا، در اين . وكار ديجيتال تقويت شود هاي مختلف مدل كسب تواند از طريق مؤلفه مي ،برند متمايز
بر  ها آنمستقيم  تأثيرشوند و  عوامل كليدي در ساخت برند متمايز در دنياي آنلاين شناخته مي عنوان بهاي ديجيتال  رسانه

آفرينـي در محـيط    هـاي ديجيتـال و ارزش   اقتصاد رسـانه  .هويت برند و تقويت وفاداري مشتريان به برند قابل توجه است
هـاي ديجيتـال بـه     اقتصاد رسانه. وع مهم ديگري است كه در اين پژوهش مورد توجه قرار گرفته استديجيتال نيز موض

پردازد و ايـن مقولـه از منظـر برنـدينگ و      مطالعه و بررسي چگونگي توليد، توزيع و مصرف محتوا در محيط ديجيتال مي
هـاي پـولي، اسپانسـرينگ و     ديجيتـال، اشـتراك  ي مختلف درآمدي ماننـد تبليغـات   ها مدل. بازاريابي اهميت فراواني دارد

كنند تا از نظـر مـالي و    هاي ديجيتال كمك مي ي تركيبي از جمله اصول اساسي در اين زمينه هستند كه به رسانهها مدل
ر تواند به برند متمايز كمك كنـد تـا نـه تنهـا د     ي درآمدي متنوع ميها مدل، استفاده از فراينددر اين . تجاري پايدار باشند

جذب مخاطبان خود موفق باشد، بلكه از آن طريق منابع مالي لازم براي تقويت موقعيت برند و جذب بيشـتر مشـتريان را   
  ).2010، ميتآت و از( آورد دست بهنيز 

هـاي ديجيتـال بسـيار حـائز      ويـژه در رسـانه   اي يكي از ديگر مفاهيم كليدي در اين زمينه است كه به اقتصاد شبكه
برداري از اثرات  هاي ديجيتال با افزايش تعاملات كاربران و بهره اي، برندها و رسانه طبق مدل اقتصاد شبكه. تاهميت اس

هرچه تعداد كاربران و تعاملات در يك پلتفرم ديجيتـال  . چشمگيري افزايش دهند طور بهتوانند ارزش خود را  اي مي شبكه
يابد و اين امر موجـب تقويـت وفـاداري و     كاربران و برندها افزايش مي بيشتر باشد، احتمال ايجاد ارتباطات بيشتري ميان

دهنده اين است كه هر كاربر جديد يا هر ارتباط جديدي كه بـا   اي در واقع نشان شبكه هاياين اثر. شود اعتماد به برند مي
بنابراين، برندهايي كه توانـايي  . ه باشدداشت ها آنمثبتي بر ساير كاربران و روابط برند با  تأثيرتواند  گيرد، مي برند شكل مي

تر برند خود را در بازار معرفي كرده و آن را از  اي را دارند، قادرند به شكلي مؤثرتر و سريع برداري مؤثر از اقتصاد شبكه بهره
  ).2012 ،نو الون كستروميو ؛2010 و پينگور، استروالدر( رقبا متمايز كنند

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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تـر بررسـي    دقيق طور بهپژوهش حاضر تلاش دارد تا . اي دارد ارتباط با پژوهش حاضر در اين بخش نيز اهميت ويژه

نيـز  پايدار بودن آن را  ،تقويت برند متمايزكمك به ضمن توانند  اي ديجيتال مي وكار رسانه ي كسبها مدلكند كه چگونه 
از طريق عناصر تجاري در واقع، اين پژوهش بر اين نكته تأكيد دارد كه در دنياي ديجيتال، برند متمايز تنها . تضمين كنند

اي نيـاز دارد تـا    هـاي شـبكه   تواند خود را ثابت كند، بلكه به تعاملات مؤثر با كاربران و استفاده از فرصت و اقتصادي نمي
هـاي   در نهايت، بخش مرور ادبيات و پيشينه پژوهش بـه تحليـل پـژوهش    .بتواند پايداري لازم را در درازمدت حفظ كند

دهد كه چگونه تركيـب ايـن دو    اي و برندينگ ديجيتال پرداخته و به وضوح نشان مي وكار رسانه ي كسبها مدلمرتبط با 
هـاي مـرتبط در ايـن     پـژوهش . هاي ديجيتال فراهم آورد تواند چارچوبي جامع براي توسعه برند متمايز در رسانه حوزه مي

هـاي   وكـار نوآورانـه و اسـتراتژي    ي كسبها دلمبايست  مي ،هاي ديجيتال زمينه تأكيد دارند كه برندهاي موفق در رسانه
 .آورند دست بهاي در بازار رقابتي  و از آن طريق جايگاه ويژه كنندبرندينگ را با هم تركيب 

  ة تجربي پژوهشپيشين
 كرديبا رو داريپا يمنابع انسان تيريو مد تاليجيد يمنابع انسان تيريمد بيترك« اي با عنوان مقاله ،)1402(شوركي كارگر 

وكـار   مـدل كسـب  « ةواژدي ـچهار كل .بوده است كيستماتيروش پژوهش از نوع مرور س. است انجام داده» وكار كسببوم 
 گـاه يسـه پا  در ،»تـال يجيد يمنابع انسان تيريمد«و  »داريپا يمنابع انسان تيريمد«، »تاليجيوكار د مدل كسب«، »داريپا

مقالـه و چنـد    345 يافتنپس از  كهوجو شده است  جست 3اينسو وب آو س 2، اسكپوس1ساينس دايركت معتبر ياطلاعات
 ـ  32 تي ـنهادر ، ها مقاله ايو محتو دهيعنوان، چك يبررس طي يمرحله غربالگر  Q1 ةرتب ـمعتبـر بـا    هـاي  همقالـه از مجل

 تـال يجيد دارياپ يمنابع انسان تيري، بوم مدها مقالهتر  قيو عم قيدق يبررس با .ه استشد انتخاب يينها هاي همقال عنوان به
در  تـال يجيد يهـا  يفنـاور ( تـال يجيابعاد بوم ارائـه شـده شـامل ارزش د   . ارائه شده است وكار كسباز بوم  يبا الگوبردار

ارائـه خـدمات   ( يشـنهاد ي؛ ارزش پ)يمنـابع انسـان   تيريدر مد يداريپا يها مؤلفه( يداري؛ ارزش پا)يمنابع انسان تيريمد
  .است يمنابع انسان تيريمد اننفع ذيارزش به  ليو تحو يمنابع انسان تيريسط مد؛ خلق ارزش تو)داريو پا تاليجيد

. اسـت  انجـام داده » وكار كسبو  تاليجيد يابيبازار ينوآور ستمياكوس«پژوهشي با عنوان  ،)1402( زنجاني يعقوبي
 زمـان  هم ،صولات و خدماتارائه مح يمختلف است كه در راستا گرانيها و باز از سازمان يا شبكه ،وكار كسب ستمياكوس

 هـاي  ؤسسـه رقبـا و م  ان،يكنندگان، مشتر عيكنندگان، توز تأمين دكنندگان،يشامل تول گرانيباز. كنند مي رقابت و يهمكار
 ،ستيصنعت خاص ن كياز  يعضو عنوان به يو حت كند ينم يزندگ سازمان در خلأ كي. است يو خصوص يبخش عموم

 ادي ـ وكـار  كسـب  سـتم يدارد كه از آن با عنوان اكوس تيفعال يمختلف عيصنا انيدر مبزرگ و  طيمح كيبلكه سازمان در 
 ني ـا يادر راسـت . اسـت  افتـه ي شيافـزا  ينـدها يفزا طور بهوكار  در جهان كسب راتييشتاب تغ ر،ياخ يها در دهه .شود مي
 وكـار  كسـب  سـتم ياكوس كرديرو، ميمفاه نياز ا يكي. مطرح شده است تيريدر مد ينينو يها و روش كردهايرو رات،ييتغ

همچـون   وكـار  كسـب جهـان   كـرد، يرو نيا يبر مبنا. است افتهيظهور  وكار كسب يايدن طيشرا ريياست كه با توجه به تغ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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تا حـد   ها آن يروابط متقابل دارند و بقا گريكديگوناگون، با  عيمختلف از صنا يهاوكار كسباست كه در آن  يستمياكوس

در  ،يتعـامل  يهـا  شـبكه  قي ـاز طر يكند كـه نـوآور   مي انيب ينوآور ستمياكوس نيهمچن. ستوابسته ا گريكديبه  ياديز
. اسـت  يخصوص ـ و ينفعان در هر دو بخـش دولت ـ  ياز ذ لي گسترده فيشبكه شامل ط نيا. افتد مي سطوح مختلف اتفاق

 هـا  آنرفتـار  . در ارتبـاط هسـتند  با هـم   ينوآور فراينددر  هديچيپ طور بهبوم،  ستيز نياز ا يبخش عنوان بهان نفع ذي ةهم
 ني ـدر ا ،موضوع تينظر به اهم. دهد مي شيرا افزا يفرد ييكارا ،به سهم خود نيبخشد و ا مي را بهبود بوم زيست ييكارا

  .شود حيتشر يو نوآور يابيو بازار وكار كسب ستميو مباحث اكوس فيارو تع ميمقاله كوشش شده است تا مفاه
انجـام   تـال يجيد وكار كسب يها مدلدر  ينوآور ستمياكوس ةتوسع روياي  همطالع ،)1402(ژيان و زينالي نصرالهي 

تبـادل محصـولات،    اي ـفـروش   د،ي ـخر فراينـد اعم از  ،يتجار يها تي، انجام تمام فعالكيمنظور از تجارت الكترون. دادند
و از منظر خود مفهوم تجارت، تجارت  تر جامع يدر نگاه. است نترنتيو ا يا انهيرا يها شبكه قيخدمات و اطلاعات از طر

 يهـا  ي، بلكـه فنـاور  است استفاده شده »داده يكيتبادل الكترون«از  آنكه در  رديگ ميرا دربر ينه تنها موارد يكيالكترون
در مفهوم  يدر هر بستر ،تجارت و تبادل اطلاعات و معامله ؛ زيراشود مي را هم شامل يكپ تر همچون تلكس و تله يميقد

. اسـت معاملـه   امبه روش و بستر تبادل اطلاعـات و انج ـ  ميمستق فقط اشارة ،يكياست و اشاره به تجارت الكترون تجارت
از  ،خـدمات  اي ـفروش محصولات  اي ديخر يكل طور بهشود،  مي شناخته زين نيتجارت آنلا عنوان بهكه  كيتجارت الكترون

، يك ـيماننـد تجـارت همـراه، انتقـال وجـوه الكترون      ييهـا  يباعث گسترش فناور كيتجارت الكترون. است نترنتيا قيطر
 تيريمد يها افزار نرم، )EDI(داده  يكي، تبادل الكتروننيپردازش معاملات آنلا، ينترنتيا يابي، بازارتأمين ةريزنج تيريمد

ارچوب چ ـ كيمطالعه  نيمصاحبه، ا 17 يفيك ليبر اساس تحل. است خودكار داده شده يآور جمع يها ستميو س يموجود
 ـدر . ه اسـت كـرد  جـاد يا تـال يجيد وكـار  كسـب  يها مدل يبه سو رييتغ يبرااي  هدو مرحل ، خـرده فروشـان بـا    1 ةمرحل

از  هـا  از آنجا كـه شـركت  . كردند يهمكار تاليجيد وكار كسبمدل  كي يساز ادهيپ يبرا يدهندگان خدمات تخصص ارائه
 انيمشـتر  يارزش برا ةگزار كيكردند تا  يهمكار ديجيتال خدمات ستمياز اكوس ييها با شركت يفروش خرده ستمياكوس
كردن خودشان از  زيمتما دنبال به) فروشان خرده( ها ، شركت2 ةمرحلدر . به وجود آمد ستميوسفرااك كيكنند،  جاديا يينها

 يابزارهـا  ان،يو مشتركنندگان كالا  تأمين تال،يجيت دادهندگان خدم با ارائه يكيزيتعاملات ف. بودند ستميرقبا در فرااكوس
 كي ـنزد يو روابـط شخص ـ  يك ـيزيشدن تعاملات ف منسوخشدن به  يتاليجيد، نيبنابرا. هدف هستند نيا يعمده به سو

  .شود ينممنجر 
 تاليجيد يها يفناور ،يشهر ينيكاوش نقش كارآفر«پژوهشي با عنوان  ،)1402( بلاغ باقري قرهخداپرستي و بشير 

بـه   هـا  پژوهش آن. انجام دادند» بازار يآشفتگ يلگرينقش تعد: در شهر هوشمند داريپا اروك كسبهوشمند بر  كيو لجست
در شهر هوشمند بـا نقـش    داريپا وكار كسبهوشمند بر  كيو لجست تاليجيد يها يفناور ،يشهر ينيكاوش نقش كارآفر

و از نـوع   يفي، توص ـهـا  داده يرگـردآو  ةنحـو و ازنظـر   ينظر هدف كاربرد از پژوهش .پردازد مي بازار يآشفتگ يلگريتعد
 600بـه تعـداد    ،شـهر تهـران   يعلم و فناور يها مستقر در پارك انيبن دانش يها شركت ،يآمارة جامع. است بستگي هم

. در دسترس انتخـاب شـد   يريگ بر اساس جدول مورگان و با استفاده از روش نمونه ها، از بين آن نفر 234شركت بود كه 
استاندارد  ةنام پرسش قيطراز  ها داده. شد آوري جمع ها شركت نيا نانياز كارآفر ،موضوع پژوهش نهياطلاعات لازم در زم
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 يهـا  بـا اسـتفاده از آزمـون    نامـه  پرسش ييايو پا ييروا. شدند ليتحل اس ال اسمارت پي افزار نرمو با استفاده از  آوري جمع

 وكار كسبهوشمند بر  كيو لجست تاليجيد يها يفناور ،يرشه ينينشان داد كه كارآفر جينتا. شد تأييدو سنجيده مرتبط 
 ـ   يآشـفتگ  يلگرياثر تعد نيهمچن. دارد يمثبت و معنادار تأثيرشهر هوشمند  در داريپا  يهـا  يفنـاور  نيبـازار در رابطـه ب
  .ديرس تأييددر شهر هوشمند به  داريپا وكار كسبو  جتاليد

انجـام  » كوچـك  يهـا  كـار و برند بر كسب تأثيرو  تاليجيد يابيبازار«پژوهشي با عنوان  ،)1402(سيدين صداقتي و 
ارتبـاط   يانيبا مشـتر  ميمستق طور بهدهد تا  مي اجازه را نيا ،تاليجيد يابيبازارها در پژوهش خود بيان كردند كه  آن. دادند

 ياجتمـاع  يهـا  كهو مطالـب شـب   دهاي ـبازد ،هـا  اميپ ت،يوبسا هاينظر قيخصوص از طر ما را به يكه محتوا ميبرقرار كن
 ،جـه يو در نت ميده مي تياهم نندك مي و فكر نديگو مي آنچه كه ما به دهد ينشان م انيامر به مشتر نيا. كنند مي مشاهده
خواهنـد   ليرا تشك ميكه در حال ساخت آن هست ياز جامعه هدف يو بخشاند  همورد احترام قرار گرفتكه كنند  مي احساس

ارتبـاط   بـر  علاوه .ميفراهم كن انيمشتر ةقيو سل ها واكنش بارةارزشمند در ياطلاعاتكه دهد  مي به ما امكان نيهمچن. داد
و انـواع   هـا  يآگه ـ ميتـوان  مي در واقع. ميرا دنبال كن ها آن يها تيدهد فعال مي به ما امكان تاليجيد يابيبازار ان،يبا مشتر
 مـؤثر  يابيبازار يها از روش كيكدام كه دهد  مي امر نشان نيا. ميمشاهده كن ،اند هديد ديقبل از خر ها آنرا كه  ييمحتوا
   .ميببخش بودخود را به كار راهتا است 

كننده از برنـدها و قصـد    بر درك مصرف ياجتماع يها ارتباطات رسانه تأثير ،)2024( 1يپينو آر ينساپود ،آگوسيدي
، بـه  19 دي ـكوو يري ـگ همـه  ژهي ـو بـه  ،يجهـان  يريگ همه. را بررسي كردندي ريگ و پس از همه يريگ در دوران همه ديخر
. شـده اسـت   ياجتمـاع  يها ها با رسانه شده و باعث تحول در تعاملات آنمنجر كنندگان  در رفتار مصرف ياساس راتييتغ
دوران  ةدر بحبوح ـ ،كننـدگان  مصـرف  دي ـرا بـر ادراك برنـد و قصـد خر    ياجتمـاع  يهـا  ارتباطات رسانه تأثير قيتحق نيا

مجـلات و   يهـا  افتـه ي اتيبا جزئ قيتحق نيا. كند يم يكامل بررس اتيادب مرور قياز طر ،يريگ پس از همه و يريگ همه
 دي ـخر يهـا  ميدرك برنـد و تصـم   ،ياجتماع يها رسانه نيب دهيچيپ ييايپو دربارةرا  يقيعم نشيمرتبط، ب يمنابع اطلاعات

 انيبرداشت مشتر يريگ شكل ةبر نحو ،ياجتماع يها رسانه ثيرتأ ةاز نحو ،اتيادب وتحليل تجزيه. كند يكننده ارائه م مصرف
حاصـل از   يهـا  افتـه ي. كنـد  ايجـاد مـي   يق ـيعم درك ديبر قصد خر تأثير تيو در نها ها آن حاتي، اصلاح ترجها از مارك

ار رفت ـ يده ـ در شـكل  ياجتمـاع  يهـا  جـامع از نقـش رسـانه    يدگاهي ـاند تا د شده كپارچهيجامع  طور به ،مطالعات مرتبط
 يبـرا  يعمل يها ييكمك كند و راهنما كيبه درك آكادم ،يبررس نيا جيكه نتاها اميدوارند  آن. كنند جاديكننده ا مصرف
و پـس از   يري ـگ كننده در حـال تكامـل در دوران همـه    مصرف ييايخود با پو يابيبازار يها ياستراتژ قيها در تطب شركت
  .فراهم كند يريگ همه

اعتماد به برنـد و   ،ياجتماع يها رسانه يابيارزش مشترك با بازار جاديا«ژوهشي با عنوان پ، )2023( 2هانسحابي و 
چـالش   عنـوان  بـه  ،مشـترك ارزش  خلق ،ياجتماع يها مد در عصر رسانه يبرندهادر بين . انجام دادند» به برند يوفادار

 تي ـن شيرا در افـزا ) SMM( ياجتمـاع  يهـا  رسانه يابيآن، محققان نقش بازار تيهمبا وجود ا. شده است داريپد ياتيح

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 يبررس ـ يانـدازه كـاف   بـه  ،نيچ ـ يعنـي  ياصل نيدر سرزم ،كنندگان برند مد مصرف انيدر م) VCC(ارزش مشترك  جاديا

 يكيدهان الكترون به دهان غاتيتعامل، تبل ،يساز يسفارش ،يسرگرم: است يمراتب شامل پنج عنصر سلسله SMM. اند نكرده
)EWOM (معـادلات   يسـاز  و از روش مدل هكرد جادياسناد ا يبر تئور يمبتن يچارچوب نظر كيمطالعه  نيا. د روزو م

دهـد   مـي  نشان جينتا. بهره برده استارزش  ينيآفر هم فرايند ليتحل يراب) PLS-SEM( يحداقل مربعات جزئ يساختار
 طور به BT ن،يا بر علاوه. گذارد مي تأثير VCCو ) BT(، اعتماد به برند )BL(به برند  يمثبت بر وفادار طور به SMMكه 

 ـ  ةواسـط  كي عنوان بهكه  يگذارد، در حال مي تأثير VCCو  BLمثبت بر   عمـل  زي ـن VCCو  BLو  SMM نيمثبـت ب
فـرد   منحصـربه  نشي ـب. دهـد  مـي  شيكنندگان برند مد را افـزا  مصرف VCCمثبت اهداف  طور به BL ت،يدر نها. كند مي

 نيهمچن ـ هـا  افتـه ي ني ـا. كنـد  يم ـ يرا غن ـ يابي ـبازار اتي ـاسـت، ادب  آمـده  دسـت  بـه اسناد  يورتئ تيمطالعه ما كه از مز
 ،هسـتند  VCC يخود بـرا  SMM بيترك يساز نهيبه دنبال بهكه  يابيارباز رانيمد يرا برا يو نكات عمل ها دستورالعمل

  .دهد مي ارائه
بـر   يمبتن ـ تاليجيد يابيبازار يها يبا استراتژ انيرمشت تيرضا شيافزابه بررسي ، )2023( 1يانساو جول يامر ،زانوبيا

 جـاد يدر ااي  هرسـان  عنـوان  بـه تواننـد   مـي  شوند كه مي ديتول يتر دهيچيپ يابزارها ،يتكنولوژ شرفتيپ با. پرداختند كاربرد
 نـگ ياركتم تـال يجيبه د يسنت يابياز بازار يشتريب يوكارها كسب. كننده استفاده شوند متمركز بر مصرف يتجار اتيعمل
. سـتند يمـؤثر ن  تـال يجيد يابيبازار يها ياستراتژ ياجرا روكارها هستند كه د از كسب يارياما هنوز هم بس ؛آورند يم يرو
 انيوكارها با مشـتر  تعامل كسب ةبر نحو ،يكيتكنولوژ يها شرفتيو پ يامروز تاليجيدر عصر د تاليجيد يابيبازار تياهم
 تـال يجيد يابي ـربازا يهـا  كي ـاسـت كـه از تكن   يابيبازار يها وهي، شها يفناور نيا بيركت يها از راه يكي. گذارد يم تأثير

 تيرضـا  توانـد  يم ،تاليجيد يابيبازار ياستراتژ ميقرار گرفتن در معرض مفاه يچگونگ يو بررس يابيارز. كند مي استفاده
و  آوري جمـع و بـا  بـوده   يفيتوص ـ اجـراي پـژوهش  روش . دهـد  شيافـزا  يكـاربرد  يمبنـا  كيرا با استفاده از  يمشتر
 هـا  هيدر قالب نظر ،اتياز مطالعات ادب هيثانو يها داده. اجرا شده است ينيو ع كيستماتيس صورت به ها داده وتحليل تجزيه

مـؤثر   تـال يجيد يابي ـبازار ياستراتژ كيكه  دهد ينشان م جينتا. دست آمده است به ياز مطالعات قبل يتجرب يها افتهيو 
جالـب و مـرتبط،    يمناسـب، محتـوا   يابي ـبازار فـرم انتخـاب پلت  ،يبند درك كامل از بازار هدف و بخش :مشتمل است بر

 ياسـتراتژ  كي ـكـه   دهـد  نشـان مـي   پـژوهش  يها افتهي. و علاقه ي، تعامل مداوم با مشتروجو جستموتور  يساز نهيبه
 كـرد يرو نيانتخاب بهتـر  يبرا ،يو خارج يداخل عناصر ليوتحل هيتجز بهرا  ها بر كاربرد، سازمان يمبتن تاليجيد يابيبازار
  .كند مي مجهز تاليجيد يابيبازار

جامعـة  . بررسـي كردنـد   برند ييگو پاسخ جاديبر ا را ياجتماع يها رسانه يابيبازار تأثير ،)2023( 2شاميله و همكاران
شده  جاديا يده خودگزارش يها نامه پرسش قيها عمدتاً از طر داده. بوده استدر اردن  يدولت يها دانشگاهآماري پژوهش، 

در مجموع . ه بودشد عيتوز 785نمونه جوي دانش 785 نيب ليميا قيند كه از طرا هشد يآور جمع Google Formsتوسط 
) SEM( يمعـادلات سـاختار   يسـاز  مـدل در اين پژوهش، از . دست آمده است به وتحليل تجزيهمناسب براي پاسخ  564

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zanubiya, Meria & Juliansah 
2. Shamaileh et al. 
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پاسـخ بـه برنـد     جـاد يبر ا ،ياجتماع يها رسانه يابيج نشان داد كه ابعاد بازارينتا. ه استشد ادهاستف ها هيآزمون فرض يبرا

مطالعـه، محققـان    ني ـا جيبر اساس نتا. ه استبود يكيدهان الكترون به دهانبازاريابي  يبرا تأثير نيشتريب و بوده گذارتأثير
 مينقض حر و ياجتماع يها رسانه يابياز بازار ادهاستف هط بمرتب ميمفاه خصوصدر  ،جوانانبايستي به  كه اند كرده هيتوص

  .داده شودبه استفاده از آن آموزش  اديو اعت يخصوص
ارتبـاط بـا    جـاد يدر ا ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيقش فعالن«پژوهشي با عنوان ، )2023( 1الجراحابراهيم و 

 ياصل هاي سؤال يمطالعه به بررس نيا. انجام دادند »يگريانجمي ـعتدال  ا كرديرو: نستاگراميبرند و رفتار تعامل كاربر در ا
صفحات  ي، تعامل كاربر و ارتباط با برند شخص)SMMA( ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال نيارتباط ب همرتبط ب

 ـ  SMMA نيتعامل كاربر ب يانجينقش م و پردازد يرستوران م نستاگراميا . كنـد  يم ـ يد را بررس ـها و ارتباطـات خـود برن
. كند مي يو اعتماد بررس تيكننده جنس لينقش تعد قيو تعامل كاربر را از طر SMMA نيمطالعه ارتباط ب نين، ايهمچن

 ن،يابر علاوه. دارند چشمگيريمثبت  تأثيرو تعامل كاربر  يارتباط خود با نام تجار روي ها SMMAنشان داد كه  ها افتهي
در  SMMA تي ـدهنـده اهم  نشان جينتا. كند مي خود برند عمل الو اتص SMMA نيواسطه ب كي عنوان بهتعامل كاربر 

  .و اعتماد است تيتعامل كاربر در پرتو جنس شيافزا
در بخـش  را ) BE(برنـد   ژهي ـبـر ارزش و ) SMM( ياجتمـاع  يها رسانه يابيبازار يها تيفعال تأثير ،)2022( 2حافظ

 يهـا  تي ـفعال هاي واسطه عنوان به ،عشق به برند و اعتماد به برندبه بررسي  ن،يابر علاوه. بررسي كرددر بنگلادش  يبانك
SMM  وBE يهـا  تي ـكـرد كـه فعال   تأييـد  جينتـا . پرداخت SMM  روي BE  ندارنـد  مسـتقيمي و چشـمگيري   تـأثير .
تـأثير   ب،ي ـترت نيهم به. كند مي را واسطه BEو  SMM يها تيفعال نيارتباط ب ،كامل طور به ،عشق به برند ن،يابر علاوه

 كيدر  ،بخش خاص كيمطالعه بر اساس  نيا. بسيار جزئي است BEو  SMM يها تيفعال روياعتماد به برند  ميانجي
نيـاز  مختلـف   يهـا  در بخش يفرهنگ انيمطالعات مآن، به  يها افتهي ميرو تعم نياز ا ؛انجام شد خاص ييايجغراف ةمنطق
را  SMM يهـا  تي ـفعال تي ـتـا بتواننـد بـا موفق    كند يارائه م يبانك ابانيبازار يا برار يديمف يها نشيمطالعه ب نيا. دارد
اطلاعات معتبـر   ريتكث ن،يا بر علاوه. ندنك يريجلوگ وي رفتار رييو از تغمند  كننده را به برند علاقه كنند و مصرف تيريمد

بـه   به سـهم خـود  كند كه  جاديبه برند ا يقو تواند اعتماد مي ،شركت كي ياجتماع يها در صفحات رسانه ،مرتبط با برند
BE كند مي كمك ها بانك يبرا.   

 1990 ةاواخر ده تا. را بررسي كرد در هند وكار كسبرشد و عملكرد  روي ياجتماع يها رسانه تأثير ،)2021( 3سنجر
 ـ2000 ةده ـ لي ـامـا در اوا  ؛بـود  وي ـروزنامـه و راد  ون،يزيتلو ها شركت يشناخته شده برا هاي هرسانتنها نوع  در  ي، انقلاب

از  يگـر يمانند هـر شـكل د   ياجتماع يها رسانه. قرار گرفت ياجتماع يها مشاهده شد و جهان در معرض رسانه ها رسانه
بـا اسـتفاده از    يتعامـل اجتمـاع   يتر بـرا  بزرگ اسياما در مق ؛شوند يارتباط استفاده م يهستند كه برا يا ها، رسانه رسانه
و  وكـار  كسـب بـر   يخـوب  تـأثير  ياجتمـاع  يهـا  رسـانه . روند كار مي به ريپذ اسيدر دسترس و مق اريبس يارتباط يها روش
در . انـد  تبـديل شـده   نـه يبا حداقل هز ابانيبازار يمهم برا ياربه ابز ياجتماع يها رسانه. مصرف كنندگان دارند نيهمچن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ibrahim & Aljarah 
2. Hafez 
3. Sengar 
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بايسـتي بـا   هـا   سـازمان  نيبنابرا ؛كند يم يابيرزخود ا نيرا بسته به حضور آنلا يوكار كسبهر  انيمشتر ،يامروز طيشرا

در . كننـد  جاديا يقو ياجتماع ةشبك كي ان،يمشتر يها يها و نگران مداوم به خواسته ييگو پاسخبا  زمان هم نوآوري خود،
امـا   ؛انـد  رفتـه يخود پذ يابيبازار ياستراتژ يمهم برا يابزار عنوان بهرا  ياجتماع يها ها رسانهوكار كسب ،يالملل نيسطح ب

 يهـا  از رسـانه  ييهـا  نمونـه  سـت؟ يچ ياجتماع يها شبكه يايمزا. با پذيرش چنداني مواجه نشده استامر در هند  نيهم
  .دهد مي حيرا بر عملكرد و رشد شركت توض ياجتماع يها رسانه تيو اهم تأثير ا،يق مزايتحق نيا ست؟يچ ياجتماع

  پژوهش يشناس روش
 يهـا  با توجه به استفاده از روش ن،يهمچن. است يليتحلـ   يا توسعه ت،يو از نظر ماه يدپژوهش از نظر هدف، كاربر نيا
 ييشناسـا  يبرا يادبن داده ةينظر، از روش يفيكيا بخش اول  مرحلةدر . دارد ختهيآم كرديپژوهش حاضر رو ،يو كم يفيك

معـادلات   يسـاز  ، از مدليكميا دوم حلة مر در .استفاده شده است تاليجيد يها وكار رسانه مدل كسب يديكل يها مؤلفه
  .بهره گرفته شده است يشنهاديآزمون مدل پ يبرا ،يتأييد يعامل ليو تحل يساختار

پـژوهش،   ني ـدر ا .پژوهش اسـت  يشناس روش توصيف يها برا چارچوب نيتر شده از شناخته يكي ،ساندرز ازيمدل پ
  : شود يم نييتب ة زيريدر پنج لا ،مدل نيمطابق با ا قيروش تحق
 يو كم ـ يف ـياز هـر دو روش ك  رايز ؛انجام شده است سميپراگمات كرديپژوهش بر اساس رو نيا: قيتحق ةفلسف 

   ؛حل مسئله استفاده شده است يبرا
 بخشدر  و يياستقرا يفيك بخشدر : قيتحق كرديرو است؛ ياسيق يكم   
 ي از براي بخش و اديبن داده ةينظر از يفيك بخش يبرا: قيتحق ياستراتژيمعـادلات سـاختار   يسـاز  مـدل  كم 

  استفاده شده است؛
 است؛ يمقطع: يزمان افق   
 ي   و افتهيسـاختار  مـه ين يها مصاحبهدر بخش كيفي از : داده يآور جمع يها و روش ها كيتكن از  در بخـش كمـ

   .استفاده شده است نامه پرسش
 تـال يجيمعاونان و كارشناسـان آژانـس د   ان،ريمد ره،يمد ئتيه ياعضا عامل، رانيمد ي در بخش كيفي،آمار ةجامع

گيـري نظـري تـا رسـيدن بـه       نمونه. بود نگيماركت تاليجيلوتوس و آژانس د نگيماركت تاليجيلابراتوار رسانه، شركت د
هـا بـا اسـتفاده از     داده. بـود  افتهيسـاختار  مـه ين يهـا  مصـاحبه  در اين بخش، داده يگردآور ابزار. اشباع نظري ادامه يافت

بـه پژوهشـگر اجـازه    بنيـاد   گفتني است كه روش نظرية داده. تحليل شدند، )يانتخاب ،يباز، محور( يا مرحله سه يكدگذار
 نيتـر  روش مناسـب  ني ـبودن موضـوع، ا  ديجد ليدل به. استخراج كند يمدل مفهوم كي ،يفيك يها تا از دل داده دهد يم
  .است تاليجيد يها وكار رسانه مدل كسب يديكل يها مؤلفه ييشناسا يبرا نهيگز

 و يا طبقـه  يتصـادف  گيـري،  روش نمونه. بود تاليجيد يها نفر از خبرگان رسانه 120 ي در بخش كمي،آمار جامعه
، مدل ييايو پا ييروا يبررس يبرا. شد يطراح يفيك مرحلة يها افتهيكه بر اساس  بود يا نامه پرسش ،داده يگردآور ابزار
اسـتفاده   يمعـادلات سـاختار   يسـاز  مدل ، ازرهايمتغ نيآزمون روابط ب يبرا، مچنينو ه) CFA( يتأييد يعامل ليتحل از

 يسـاز  روش مـدل از آنجـا كـه   . انجـام شـد   اس ال اسمارت پـي  واس  اس پي اس يافزارها نرممحاسبات با استفاده از . شد
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و  كند يفراهم م زمان همصورت  را به زيوكار و برند متما مدل كسب يها مؤلفه نيامكان آزمون روابط ب يمعادلات ساختار

  .، از اين روش استفاده شده استكند يابيو برازش ارز ييرا از نظر روا يشنهاديتا مدل پ دهد يبه پژوهشگر اجازه م

  پژوهشي ها افتهي
 نـد فراي ني ـا. استفاده شد افتهيساختار مهين يها مصاحبه ليتحل يبرا اديبن داده ةيپژوهش، از روش نظر نيا يفيدر بخش ك

  :است يو انتخاب يباز، محور يشامل سه مرحله كدگذار
 تـر شكسـته و    كوچـك  ييمعنا يها به واحدها خام مصاحبه يها مرحله، داده نيا در ؛زبا كدگذاري ـ  اول ةمرحل

كنندگان گرفته شده و تلاش شده است تـا   شركت يها از گفته ماًيكدها مستق نيا. استخراج شدند هياول يكدها
  . دمرحله اعمال شو نيدر ا ينظر رضف شيپ نيكمتر

 ـ   يبند دسته يمحور يها به مقوله هياول يكدها ؛يمحور كدگذاري ـ  دوم ةمرحل  هـا   آن نيشدند تـا ارتباطـات ب
   .كدها انجام شد نيب يها ها و تفاوت بر اساس شباهت يمفهوم يها يبند مرحله، طبقه نيدر ا. مشخص شود

 تـال يجيد يهـا  در رسـانه  زيبرند متما(پژوهش  يمحور دهيمرحله، پد نيا در ؛يانتخاب كدگذاري ـ  سوم ةمرحل (
   .اساس شكل گرفت نيبر ا قيتحق يمدل مفهوم. شدند يده ها بر اساس آن سازمان مقوله ريو سا ييشناسا

هـا   بـا مؤلفـه   ها آنو ارتباط  يبند طبقه يمحور يبر اساس كدگذار مقوله 21، تعداد 1مرحله به شرح جدول  نيدر ا
   .است 1كدگذاري به شرح جدول  جينتا. شد بندي طبقهو  ييشناسا

 انتخابي يكد گذار يها مؤلفه. 1جدول 

  مفاهيم  مقوله

  زيرساخت توسعة مديريت

  ي مختلفها از پلتفرم پشتيباني
  بانك اتوماسيون يارتقا

  امنيت سايبري 
  خدمات  كردن ديجيتال

 خدمات  و محصولات چابكي و سريع ارائه و خلق

  خدمات  و محصولات طراحي براي چابك يها تيم از ستفادها
   تاليجيد هاي رسانه وكار كسب با آتي يها همكاري براي تحقيقاتي مراكز

   تاليجيد هاي رسانه وكار كسب خصوص در جديد يها ايده و دانش گذاري اشتراك به

 نيو ب يفرايند ،يا نهيوجود مشكلات هز
  وكار مرتبط با كسب يواحد

   شركت يداخل يهافراينددر  يدگيچيمشكلات و پوجود 
  شركت يواحدها انيمشكلات م وجود
   منابع تيبالا و محدود نهيهز

  عوامل مديريتي

  ارائه خدمات متمايز و نوين
  وكار كسب پويايي يارتقا

  توسعه زيرساخت مجازي  وجود طرح
   انيمشتر يها هاي گروه خواسته رييو تغ يرشد آگاه

  ي ا رسانه ديجد يها شركت انيم ديقابت شدبازار و ر رييتغ
   پروژه ديبازار به نوع تول تيحساس

  ) ISMS(پياده سازي و استقرار مديريت امنيت اطلاعات
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  مفاهيم  مقوله

  عوامل استراتژيكي

  وكار كسب مدل در تغيير ايجاد منظور به مديران ذهن در ديجيتال انداز چشم ةتوسع

  جديد هاي وريافن ارگيريك به خصوص در كارانه محافظه رويكردهاي نبود
  ارشد مديران ي ديجيتال توسطها رسانه براي لازم منابع تخصيص و حمايت

 اهرمي يها فرصت شناسايي

  امنيت اطلاعات ةتوسع
  بازار قاتيتحق

  نگيبرند ياستراتژ
  يبصر تيهو جاديا

  محتوا ياستراتژ

ي ها رسانه نظام قانوني سازگاري
  ديجيتال

  خصوصي حريم حفظ وصخص در مشتريان به اطمينان
  ي ديجيتالها رسانه قوانين اجراي

  ي ديجيتالها رسانه كارگيري به خصوص در مشخص هاي ملعجامعيت دستورال
  ديجيتال  تغييرات با شده مطرح قوانين بودن روز به

ي ها رسانه بر مبتني فناورانه يها قابليت
  ديجيتال

  مشتري هر براي فرد منحصربه جيتالدي شخصيت ايجاد براي مشتريان يها داده از استفاده
 هماهنگ  و يكپارچه يها سيستم طريق از ديجيتال خدمات ةارائ

  جديد  فناوري به مشتريان هاي واكنش بيني پيش براي تحليلي ابزار از استفاده
  مشتريان هاي گروه نيازهاي شناسايي براي يافزار نرم هاي قابليت از برخورداري

  وكار كسب يها شبكه جاديا

ي ها رسانه يها فرايند اصلاح و مديريت
  ديجيتال

  لازم فيزيكي تجهيزات و مالي اعتبارات از برخورداري
 تاليجيد يها رسانه وكار كسب ةتوسع براي آتي موانع حذف و لازم ساختاري تغييرات ايجاد

  يكپارچه ديجيتال خدمات ةعرض براي ها بخش و واحدها ميان فزاينده همكاري

  ها فرايندن ديجيتال كرد

  وكار كسبمحيط 

  هاي ديجيتال وكار كسبروزرساني مدل  ارتقا و به
  هاي بازار توجه به بخش

  هاي بالقوه  شناخت بازار و درك فرصت
  پشتياني دولت

   1انيبا مشتر ينيآفر هم
   وكار كسب يها و واسطه كنندگان تأمينبا  2يآور هم

  وكار در خصوص كسب ها ي، دانش و فناورها دهيجذب و استفاده از ا

  اننفع ذي منافع حداكثري تأمين

  رقبا بازار فشار كاهش
  مشتريان فشار كاهش

  تمركز بر جذب و حفظ مشتري
  مشتريان خاطر اطمينان افزايش

هاي  راهبردهاي مبتني بر فناوري رسانه
  اجتماعي

  

  ا مشتريان هاي دائمي ارتباط و تعامل ب مسيرها و كانال عنوان بهها  استفاده از رسانه
 هاي بازاريابي  هاي اجتماعي در مسيرها و كانال تلفيق رسانه

   هاي اجتماعي در طراحي محصولات جديد و توسعه خدمات استفاده از رسانه
   وكار كسب يها تيدر فعال يريپذ انعطاف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Co-Creation 
2. Co-Generation 
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  مفاهيم  مقوله

  راهبردهاي مبتني بر فناوري بلاكچين
  ايجاد بسترهاي مناسب از امضاي ديجيتال در خدمات

  ) ارز رمز پايه( د بسترهايي براي ارز ديجيتال غيرمتمركزايجا
  هاي داده با سوابق عاري از مداخله ايجاد پايگاه

  تك راهبردهاي مبتني بر فناوري فين
  همكار اصلي بانك در ارائه خدماتعنوانبههاي فناوري ماليپااستارت
  شبكه همكاران سپاري حداكثري خدمات اجرايي و پشتيباني فاوا و توسعه  برون
 اندازي مراكز رشدراه

  يادگيري و رشد

  ديجيتال  بخشدرانسانيمنابعتوانمندسازيافزايش
 آتي  يها همكاري براي مناسب تحقيقاتي مراكز انتخاب

 ها  گذار براي رشد و توسعه استارتاپ تسهيل انتخاب سرمايه
  سهولت در حوزه نقل و انتقالات پولي

   وكار كسب توسعةشركت به  ليتما
 وكارموجود در كسبهايفراينديدگيچيپ

ي ها رسانه مشتري با ارتباط مديريت
  ديجيتال

  آنلاينصورتبهشكاياتمديريتوپشتيباني
 امنيت پايدار، پايش و ارتقا دايمي آن تأمين
  صميميت ايجاد براي مشتري با مشترك صورت به خدمات طراحي
 هاينههزوزمانمنابع،درييجوصرفه

  سيستم تكنولوژيكي
 هاسازي ايدهنوآوري و تجاري

 توسعه بازار و منابع درآمدي
 هاي چندجانبه گذاري و همكاري شراكت سرمايه

 هاتكها و فينهمكاري با پلتفرم

  نهادهاي نظارتي و قانوني
 بانك مركزي

 شبكه پرداخت الكترونيك كشور
  ها تكفينفعاليتازبرخيبرايقانونيخلأوجود

  وضعيت نظام اقتصادي

   ها نوآوري بر دولت گذاري سرمايه توان كاهشوهازيرساخترشدها برتحريمتأثير
   گذار سرمايه كمبود در نتيجه اقتصادي يثبات بي
  بانك ارتباط با زمينه در لازم حقوقي قواعد شفافيت نبود

 ي تيريو مد يسازمانمحصول، ساختار  تيريمد ،يفروش، مال يساختارها ريضعف در ز
 و كاركنانرانيتخصص و تجربه كم مد

  عوامل محيطي

 يفناورراتييتغ
  ها رسانه ةدر عرص راتييتغ

  يو فرهنگ ياجتماع تحولات
  يو مقررات يقانون تحولات

  انيمشتر حاتيو ترج ازهايدر ن راتييتغ
 ندهيرقابت فزا

  توسعة اقتصاديرشد 

 كمك به رشد ساير صنايع مالي كشور
 زايي و كاهش بيكاري ك به اشتغالكم

 هاي اجتماعي كمك به انجام مسئوليت
 جديد درآمدي يها جريان
 ها بانكسيستمكاراييافزايش

  وكار كسبفضاي  بهبود
 سيستم ماليعملكردبهبود

 مالي  حوزه در شفافيت
 گذاري سرمايه امنيت
 جويي در منابعصرفه
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  مفاهيم  مقوله

 برندريتصويارتقا
  ازار حضور در ب شيافزا
  ارزش شركت  شيافزا

 و توسعهينوآور

  اثربخشي

  ارزشي زنجيره بهبود
 مشتريان ريزش كاهش

 اجتماعي تعامل افزايش

 خدمات مداوم و سريع ارائه

 وكار كسب يهافراينددر  ليدخ يها گروه تيرضا شيافزا

 وكار كسب يهافراينددر  زياز تما يريگ سطح بهره يارتقا

  فروش شيو به تبع آن افزا يتعاملات سازمان شيافزا
 

 نيـي سـمت تب  بـه  پـژوهش  شـواهد  ليدل ني، به همدارند) جزء به كل( ييمنطق استقرا يفيك يها تحقيقاز آنجا كه 
و در  )مفهـوم  بهعد عد و از باز شاخص به مؤلفه، از مؤلفه به ب( رسيد تر يكل يميبه مفاه ،گام در هر مرحله به و گام شرفتهيپ

  .خبرگان آن را تأييد كردند ،ها شاخص ييجش رواپس از سن ،تينها
، پـردازش  اس اس پـي  اس آماري افزار نرماطلاعات تحقيق و استخراج اطلاعات نمونه، اطلاعات با  آوري جمعپس از 

 و پـردازش  ،اس ال اسـمارت پـي   آمـاري  افـزار  نـرم  با بعد، اطلاعات ةمرحلدر . اوليه قرار گرفتند تحليلو تجزيهمورد و شد 
 وتحليـل  تجزيـه ي آمار استنباطي اسـتفاده شـد و اطلاعـات    ها روشآزمون مدل تحقيق، از  منظور به .شدند تحليلو زيهتج

  .گزارش شده است 1در شكل  زيبرند متما جاديبر ا يمبتن تاليجيد يها رسانه وكار كسبمدل در نهايت،  .شدند
 

 

  يفيك يمدل مفهوم. 1شكل
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نقش حياتي  ،ها و ايجاد مزيت رقابتي وكار، در موفقيت سازمان حوري در دنياي كسباي م عنوان پديده برند متمايز به

گيرنـد،   هـاي نـوين قـرار مـي     هاي ديجيتال و استراتژي فناوري تأثيري بازاريابي معاصر، اين برندها تحت ها مدلدر . دارد
برنـد  . اي برخوردار است تال از اهميت ويژههاي ديجي ويژه در دنياي رقابتي كنوني كه تعاملات آنلاين و حضور در رسانه به

طور  سازي ارتباطات و تعاملات مشتري، قادر است به رشد اقتصادي كمك كرده و جايگاه خود را در بازار به متمايز با بهينه
، بلكه بايد ندنيازمند هاي بازاريابي دقيق و متناسب با نيازهاي مخاطبان استراتژي به تنها اين برندها نه. مؤثري تقويت كند

كننـده و   هاي بـزرگ، تحليـل رفتـار مصـرف     استفاده از داده. كاربري استفاده كنند ةاز ابزارهاي ديجيتال براي بهبود تجرب
زيـادي   تـأثير توانند  بر موفقيـت برنـدهاي ديجيتـال     شده، از جمله عواملي هستند كه مي سازي هاي شخصي ايجاد تجربه
  .داشته باشند

طور مستقيم يا غيرمسـتقيم بـر    توانند به هاي كليدي مدل برند متمايز هستند كه مي ديگر بخش گر از عوامل مداخله
اين عوامل شامل مقررات دولتي، تغييرات اقتصادي، وضعيت بازار و رفتـار  . بگذارند تأثيرهاي برندينگ  اثربخشي استراتژي

براي مثال، مقـررات دولتـي   . گذار خواهند بودتأثيرهاي برندينگ  سازي استراتژي شوند كه بر نحوه طراحي و پياده رقبا مي
از سـوي ديگـر،   . بگذارند تأثيرتبليغات آنلاين  ةوهايي براي فعاليت برندها در بازار ايجاد كنند يا بر نح توانند محدوديت مي

. بگذارنـد  تـأثير كننـده   توانند بر قدرت خريد مشـتريان و رفتـار مصـرف    تغييرات اقتصادي مانند ركود يا رشد اقتصادي مي
ايي ه ـ تواند ايجاد يا حفظ برنـد متمـايز را بـا چـالش     مي ،هاي تكنولوژيك همچنين، وضعيت رقابتي بازار در كنار پيشرفت

هاي خود را بازبيني كـرده و در صـورت لـزوم،     طور مداوم استراتژي در اين شرايط، برندها بايد قادر باشند تا به. مواجه كند
 .گر عبور كنند تغييراتي در رويكردهاي بازاريابي يا عمليات خود ايجاد كنند تا بتوانند از اين عوامل مداخله

هـاي اجرايـي خاصـي را در نظـر بگيرنـد كـه شـامل         هـا بايـد اسـتراتژي    سازي مدل برند متمايز، شركت براي پياده
. شـود  كاربري و افزايش تعـاملات برنـد بـا مخاطبـان مـي      ةتجربمنظور بهبود  به ،هاي ديجيتال گذاري در فناوري سرمايه

كند تا ارتباط مؤثري بـا  تواند به برندها كمك  شده مي هاي بهينه وبسايتها و  استفاده از ابزارهاي ديجيتال مانند اپليكيشن
هاي مخاطبـان يكـي از    كارگيري تحليل داده اين، بهبر علاوه. را بهتر شناسايي كنند ها آنمشتريان برقرار كرده و نيازهاي 

تواننـد الگوهـاي    مي ،ها برندها با استفاده از تحليل داده. هاي بازاريابي است سازي استراتژي هاي اساسي براي بهينهكار راه
اين كار موجـب  . طور مؤثري متناسب با اين الگوها تنظيم كنند مشتريان را شناسايي و محتواي بازاريابي خود را به رفتاري

تـر بـه    شده و جـذاب  سازي اي شخصي و تجربه كنندتر نيازهاي كاربران را شناسايي  طور دقيق شود كه برندها بتوانند به مي
 .ها ارائه دهند آن

در . سازي مدل برند متمـايز اسـت   يكي ديگر از راهبردهاي مهم در پياده ،شده سازي خصيمحتوا و تبليغات ش ةتوسع
بـه ايـن   . ها ارائه دهند تبليغاتي متناسب با نيازها و علايق خاص آن ،دنياي ديجيتال امروز، مشتريان توقع دارند كه برندها

زيـادي در ارتقـاي شـناخت برنـد و افـزايش       تأثيرد توان مي ،ترتيب، توليد محتواي جذاب و متناسب با هر گروه از كاربران
همچنين، ايجاد قوانين و مقررات حمايتي براي تسهيل رشد برندهاي ديجيتـال و  . تعاملات مثبت با مشتريان داشته باشد

از اي عمل كنند كه از يك سو  گونه ها و نهادهاي نظارتي بايد به دولت. هاي قانوني بسيار ضروري است جلوگيري از چالش
هاي قـانوني و خطـرات احتمـالي در     رشد و نوآوري در برندهاي ديجيتال حمايت كنند و از سوي ديگر، برندها را از چالش
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طور مؤثري فعاليـت   توانند به برندها كمك كنند تا در محيط رقابتي ديجيتال به چنين قوانيني مي. كننداين فضا محافظت 
 .ندبرداري كن هاي جديد بهره كنند و از فرصت

است كه همه اين عوامل  نيازمند جامع و هماهنگ يرويكرد ، بهدر نهايت، ايجاد يك برند متمايز در دنياي ديجيتال
هاي مشتريان و توسـعه محتـواي    هاي جديد، تحليل داده گذاري در فناوري با سرمايه زمان همبرندها بايد . را در نظر بگيرد

توجه داشته باشند تا بتوانند در محيط رقابتي پيچيده امروزي به موفقيت دست گر نيز  شده، به عوامل مداخله سازي شخصي
 .يابند

يابي معادلات ساختاري و  و معناداري مدل، از روش مدل تأثيربراي شناسايي مدل نظري پژوهش و محاسبة ضرايب 
 از ديگر، متغير يك روي متغير چند يا يك تأثير بررسي زياد، براي احتمال به. اس استفاده شده است ال افزار اسمارت پي نرم

 متغير يك توان يم تنها ،رگرسيون اجراي تحليل بار هر در ،دانيد مي كه طور همان اما ؛شود يم استفاده 1تحليل رگرسيون
 يها نقش از يكي تنها ،مدل در متغير هر كه كرد استفاده رگرسيون تحليل از توان يم زماني ،ضمندر  .داشت 2وابسته
 و نتيجه هم وباشد  كننده بيني پيش هم زمان هم تواند ينم متغير يك ،ديگر عبارت به. كند بازي را 4نتيجه يا3 كننده نيبي پيش

 كرد، استفاده تحليل رگرسيون از توان ينم ييها مدل چنين در ادعا كنيم اينكه جاي به باشد بهتر شايد البته .باشد داشته مداپي
 تركيب آخرهم در و نياز دارد تحليل اجراي بار چندينبه  و است دشوار روش اين از استفاده با هايي چنين مدل تحليل بگوييم
. شود يم استفاده 5مسير تحليل از مشكل اين حل براي. نيست راحتي چندان كار ،نهايي گيري نتيجه و آمده دست به نتايج
 شما به مكان را يك در وابسته متغير چندين يلتحل امكان تنها نه ،است رگرسيون تحليل ةافتي تعميم مسير كه تحليل

 به كار اما. كند بازي مدل در را و نتيجه كننده بيني پيش نقش زمان دو هم تواند يم متغير يك ،تحليل اين در بلكه ،دهد يم
 و ها تيقابل تمام تنها نه ،ساختاري معادلات مدل. ميرس مي 6ساختاري معادلات مدل به بعدي گام در و شود ينم ختم همينجا
 ،يمعادلات ساختار تحليل در .داشت هم 7پنهان متغير توان يم يمدل معادلات ساختار در بلكه ،دارد را مسير تحليل مزاياي

 هستند متغيرهايي ،پذير مشاهده متغير از منظور .9پنهان ريو متغ 8 پذير مشاهده متغير :وجود دارد متغير نوع دو كلي صورت به
گيري  اندازه و براي شوند سنجيده نمي مستقيم صورت به پنهان متغيرهاي اما دارند؛ گيري اندازه يتقابل ممستقي صورت به كه

 مفهوم ،ها آن از با استفاده تاشود  يم طراحيسؤال  چند طور مثال به .شود مي استفاده پذير متغير مشاهده چند از ،اين متغيرها
. دنشو يمشناخته  نيز پنهان متغير 11نشانگرهاي يا 10ها تميآ عنوان به ها سؤال اين. شود لمس مختلف از زواياي ،مطالعه مورد
ي شبيه به رگرسيون چندگانه، ساختار روابط دروني متغيرها را آشكار ا مجموعهاز طريق  ،كلي روش معادلات ساختاري طور به
  .كند يم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Regression analysis 
2. Dependent variable 
3. Predictor 
4. Outcome 
5. Path Analysis 
6. Structural Equation Modeling 
7. Latent variable 
8. Observed variable 
9. Latent variable 
10. Items 
11. Indicators 
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 ـ  بعد از شناسايي مفاهيم مربوط به مقوله ، عوامـل  اي زمينـه ، راهبردهـا، عوامـل   ي، پديـده محـوري  هاي شـرايط علّ

مـدل مناسـب    ةارائ براي ،بعد ة، در مرحلهاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز رسانه وكار كسب گر و پيامدهاي مداخله
. سازي معادلات سـاختاري اسـتفاده شـد    از روش مدل ،هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند رسانه وكار كسببر  مؤثرعوامل 
 ،اي زمينـه راهبردهـا، عوامـل    ،يمحـور  دهي ـپد ،يعل طيشرا هاي ي توصيفي مربوط به مقولهها آماره ،ز برازش مدلپيش ا

  .گزارش شده است 2در جدول  هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز رسانه وكار كسب يامدهايگر و پ عوامل مداخله

  اي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايزه رسانه وكار كسبهاي  مقوله يفيآمار توص نتايج. 2جدول
 چولگي كشيدگي انحراف معيار ميانگين مقوله  نماد نوع مقوله

 شرايط علي

sh.e1  181/0 0/104- 0/792 3/136 زيرساخت توسعة مديريت-  

sh.e2  مرتبط با ... اي،  وجود مشكلات هزينه
 وكار كسب

3/086 0/873 0/05 613/0-  

sh.e3  418/0 0/756 3/118 عوامل مديريتي  303/0-  
sh.e4  137/0 0/728 3/162 عوامل استراتژيكي-  2/0-  
sh.e5  5/0 0/835 3/077 هاي ديجيتال سازگاري قانوني نظام رسانه-  238/0-  

 پديده محوري

p.m1  هاي  هاي فناورانه مبتني بر رسانه قابليت
 ديجيتال

3/46 0/835 176/0-  201/0-  

p.m2  هاي  هاي رسانه رايندمديريت و اصلاح ف
 ديجيتال

3/525 0/818 024/0-  201/0-  

p.m3  24/0 0/789 3/548 وكار محيط كسب  3/0-  
p.m4  095/0 0/815 3/25 اننفع ذيمنافع حداكثري  تأمين  372/0-  

 راهبردها

r1  هاي  راهبردهاي مبتني بر فناوري رسانه
 اجتماعي

3/425 0/696 303/0  262/0-  

r2  496/0 0/789 3/417 تني بر فناوري بلاكچينراهبردهاي مب-  104/0-  
r3  457/0 0/75 3/317 تك راهبردهاي مبتني بر فناوري فين-  196/0  

 اي زمينهعوامل 

a.z1  277/0 0/727 3/413 يادگيري و رشد-  109/0  

a.z2  هاي  مديريت ارتباط با مشتري رسانه
 ديجيتال

3/54 0/712 115/0  324/0-  

a.z3  023/0 0/755 3/267 كنولوژيكيسيستم ت  024/0-  

 گر عوامل مداخله

a.m1  456/0  514/0 0/804 3/25 نهادهاي نظارتي و قانوني-  
a.m2  038/0 0/782 3/185 وضعيت نظام اقتصادي-  393/0-  
a.m3  519/0 0/77 3/2 عوامل محيطي  189/0-  

 پيامدها

p1   815/0 0/728 3/158 توسعة اقتصاديرشد  615/0-  
p2   206/0 0/724 3/129 وكار كسببهبود فضاي  244/0-  
p3  126/0 0/739 3/094 اثربخشي-  669/0-  
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عوامـل   ،اي زمينـه راهبردهـا، عوامـل    ،يمحـور  دهي ـپد ،يعل طيشراهاي  شود كه ميانگين تمامي مقوله مي مشاهده

كـه در ايـن   است برآورد شده  3بيش از  ،ايزهاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متم رسانه وكار كسب يامدهايگر و پ مداخله
 يهـا  نظـام رسـانه   يقـانون  يسـازگار  ةمربوط به مقول ترتيب به ،ي شرايط عليها بين، كمترين و بيشترين ميانگين مقوله

كمتـرين و  . اسـت  )728/0( 162/3 و) 835/0( 077/3) انحـراف معيـار  (ي با مقدار ميـانگين  كيعوامل استراتژو  تاليجيد
 وكار كسب طيمحو  اننفع ذي يمنافع حداكثر تأمينمربوط به مقوله  ترتيب به ،ي پديده محوريها يانگين مقولهبيشترين م

ي عوامـل  هـا  كمترين و بيشترين ميانگين مقوله. است )789/0( 548/3 و) 815/0( 25/3 )انحراف معيار(با مقدار ميانگين 
با مقدار ميـانگين   تاليجيد يها رسانه يارتباط با مشتر تيريمدو  يكيتكنولوژ ستميس ترتيب مربوط به مقوله به ،اي زمينه

 ،گـر  ي عوامـل مداخلـه  هـا  كمترين و بيشـترين ميـانگين مقولـه   . است )712/0( 54/3 و) 755/0( 267/3 )انحراف معيار(
 185/3 )معيـار انحـراف  (با مقـدار ميـانگين    يو قانون ينظارت ينهادهاي و نظام اقتصاد تيوضعمربوط به مقوله  ترتيب به
ي و اثربخش ـ ترتيب مربوط بـه مقولـه   به ،ي پيامدهاها كمترين و بيشترين ميانگين مقوله. است )804/0( 25/3 و) 782/0(

  . است )728/0( 158/3و ) 739/0( 094/3 )انحراف معيار(با مقدار ميانگين  وكار كسب يبهبود فضا
 

 

  هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز  سانهر وكار كسببر  مؤثرعوامل  گيري اندازه مدل. 2شكل

 طيمربوط بـه شـرا   هاي مقوله يدگيكش بيضر و يچولگ بيضر زانيمشود،  مشاهده مي 3همان گونه كه در جدول 
هاي ديجيتـال مبتنـي بـر     وكار رسانه كسب يامدهايگر و پ عوامل مداخله ،اي زمينهراهبردها، عوامل  ،يمحور دهيپد ،يعل

  .دهد را نشان مي ها مربوط به آن يها دادهتوزيع ودن باست كه نرمال ) -1و  1(متمايز در بازه  ايجاد برند
 ،هاي ديجيتال مبتني بـر ايجـاد برنـد متمـايز     رسانه وكار كسببر  مؤثرمدل عوامل  ةبار عاملي مفاهيم هر شش ساز

بارهاي عاملي بـرآورد   يمعنادار دست آمد كه به تر بزرگ 96/1همگي از  ،ها آني معنادارمربوط به  T ةو آمار 5/0بيش از 
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هـاي   رسانه وكار كسببر  مؤثري مدل عوامل ها سازه كه توان گفت مي بنابراين. كند تأييد ميي مدل را ها شده براي سازه

 يهـا  مؤلفـه  هاي مربـوط بـه   مقوله به بيان ديگر،. ندي برخوردارتأييداز اعتبار روايي  ،ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز
را  هـا  آن يمعنـادار مثبـت و   صـورت  بـه  ،هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمـايز  رسانه وكار كسببر  مؤثرمدل عوامل 

مـدل  ي مربوط بـه بارهـاي عـاملي    معنادارنتايج مربوط به عدد  3جدول  .اند شده انتخاب يدرست كنند و به مي گيري اندازه
 مشـاهده همـان گونـه كـه    . دهـد  مي را نمايش ي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايزها رسانه وكار كسببر  مؤثرعوامل 

  .است و در حد مناسب 5كمتر از  پژوهشي مدل ها تمامي شاخص VIF ،شود مي

 ها آن يمعنادارمدل و آزمون  هاي مقوله يعامل يبارها. 3جدول

 P VIFمقدار Tآماره  خطاي معيار بار عاملي مسير

 3/014 0/000 25/448 0/034 0/87 شرايط علي→ زيرساخت توسعة مديريت
 2/819 0/000 14/603 0/057 0/825 شرايط علي→وكار مرتبط با كسب ...اي،  وجود مشكلات هزينه

 3/788 0/000 50/8 0/018 0/921 شرايط علي → عوامل مديريتي
 3/55 0/000 19/94 0/044 0/868 شرايط علي → عوامل استراتژيكي

 2/315 0/000 8/631 0/083 0/712 شرايط علي → هاي ديجيتال زگاري قانوني نظام رسانهسا
 2/873 0/000 22/419 0/04 0/889 پديده محوري →هاي ديجيتال  هاي فناورانه مبتني بر رسانه قابليت

 2/333 0/000 19/48 0/044 0/864 پديده محوري →هاي ديجيتال  هاي رسانه مديريت و اصلاح فرايند
 2/996 0/000 43/4 0/021 0/903 پديده محوري →وكار  محيط كسب

 1/911 0/000 21/201 0/038 0/814 پديده محوري → نفعان تأمين منافع حداكثري ذي
 1/93 0/000 35/14 0/025 0/868 راهبردها → هاي اجتماعي راهبردهاي مبتني بر فناوري رسانه

 2/289 0/000 39/252 0/023 0/892 راهبردها → راهبردهاي مبتني بر فناوري بلاكچين
 1/965 0/000 33/251 0/026 0/86 راهبردها → تك راهبردهاي مبتني بر فناوري فين

 2/317 0/000 43/059 0/021 0/89 اي عوامل زمينه → يادگيري و رشد
 2/069 0/000 34/617 0/025 0/876 اي عوامل زمينه →هاي ديجيتال  مديريت ارتباط با مشتري رسانه

 2/588 0/000 40/462 0/022 0/902  اي عوامل زمينه →سيستم تكنولوژيكي 
 1/846 0/000 17/483 0/049 0/849 گر عوامل مداخله → نهادهاي نظارتي و قانوني
 1/731 0/000 13/242 0/063 0/838 گر عوامل مداخله → وضعيت نظام اقتصادي

 1/96 0/000 50/301 0/018 0/885 گر عوامل مداخله → عوامل محيطي
 1/846 0/000 18/471 0/047 0/863 پيامدها → رشد توسعة اقتصادي
 2/375 0/000 26/155 0/035 0/903 پيامدها → وكار بهبود فضاي كسب

 1/799 0/000 13/305 0/062 0/819 پيامدها → اثربخشي
  

هاي ديجيتال مبتني بر ايجـاد   رسانه وكار كسببر  ثرمؤهاي مدل عوامل  سازهمركب  ييايكرونباخ و پا يآلفاضرايب 
 ةسـاز  6براي هر  AVEدهد كه ضريب  مي همچنين، نتايج نشان. هستند و در سطح قابل قبول 7/0بيش از  ،متمايز برند
 گـرا  هـم ي مـدل از اعتبـار روايـي    ها يد برخورداري سازهؤكه م است 7/0بيش از  ها آنو ضريب روآي  5/0بيش از  ،مدل
 .شود تأييد مي ،مثبت برآورد شده ها آن cv.comنيز با توجه به اينكه ضريب  پژوهش ي مدلها كيفيت مناسب سازه .تاس
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  ي مدل ها سازه تيفيو ك گرا هم ييروا ،ييايپانتايج . 4جدول

  AVE cv.comضريب  CRضريب  ضريب روآ آلفاي كرونباخ )مقوله فرعي(سازه 
 0/473 0/763 0/906 0/845 0/845 راهبردها

 0/542 0/709 0/924 0/925 0/896 شرايط علي
 0/518 0/791 0/919 0/8680/868 اي زمينهعوامل 

 0/439 0/735 0/893 0/827 0/820 گر عوامل مداخله
 0/546 0/754 0/924 0/897 0/891 پديده محوري

 0/441 0/743 0/897 0/837 0/827 پيامدها
  

ي هـا  بـراي سـازه   HTMTبردها گزارش شده است و همه مقادير شاخص ي راهها سازه HTMTماتريس شاخص 
  .شود تأييد مياعتبار روايي واگرا بر اساس اين شاخص  از اين رو ؛شده است وردآبر 9/0از تر  كوچك ،مدل

  زهاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متماي رسانه وكار كسببر  مؤثرمدل عوامل  يها سازه HTMTشاخص مقادير . 5جدول
 پيامدها پديده محوري گر عوامل مداخله ايزمينهعوامل شرايط علي راهبردها

  راهبردها
 0/345 شرايط علي

 0/271 0/896 اي زمينهعوامل 

 0/854 0/366 0/829 گر عوامل مداخله

 0/670 0/787 0/308 0/830 پديده محوري

 0/327 0/316 0/370 0/606 0/384 پيامدها

  
در سـطح   راهبردهابراي  2R شاخص. شوند تأييد مي CV.REDاز نظر شاخص  پژوهش،زاي مدل  متغيرهاي درون

نيكـويي   شاخصتوسط  پژوهشمدل  يكل تيفيك. و براي پديده محوري و پيامدها در سطح ضعيف بوده است قابل توجه
و در سـطح قابـل    1/0كمتـر از  نيز ) 094/0( پژوهش مدل SRMRشاخص . شود مي قوي ارزيابي) 513/0( برازش مدل

  .قبول بوده است

 هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز رسانه وكار كسببر  مؤثري نيكويي برازش مدل عوامل ها شاخص. 6 جدول

 GOF SRMR سطح CV.RED R2 سازه

 0/094 0/513 قابل توجه 0/870 0/618  راهبردها
  شرايط علي

  اي زمينهعوامل 
   گر عوامل مداخله
  ضعيف 0/078 0/051 پديده محوري

  ضعيف 0/105 0/071  پيامدها
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هاي ديجيتـال   رسانه وكار كسببر  مؤثر، تمامي معيارهاي برازش مدل عوامل CFAاز  آمده دست بهبا توجه به نتايج 

 .شود تأييد مي پژوهش مدلو كيفيت مطلوب  دارندمقدار مناسبي  ،مبتني بر ايجاد برند متمايز

 

 يمعنادارهاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز در حالت عدد  رسانه وكار كسببر  مؤثرعوامل  مدل. 3شكل

 مقـدار  Pو  Tمقـادير   بـه  توجه با .نشان داده شده است 7در جدول  يحاصل از برازش مدل معادلات ساختار جينتا
 مقـادير  چنانچـه . كـرد  گيري تصميم ها سازه بين روابط معناداري پذيرش عدم اي پذيرشخصوص  در توان مي ،شده برآورد

پـي   مقـدار  يا اينكه باشد -96/1تر از  يا كوچك 96/1 از تر بزرگ ،متغير دو بين يمعنادار آزمون در T آماره شده مشاهده
   .كند تأييد مي صددر 95 اطمينان بارا  ها سازه بين رابطه صحت ،باشد 05/0كمتر از  ،مربوط به مسيرها

 برازش مدل جهت بررسي روابط مستقيم متغيرها جينتا. 7 جدول

 اندازه اثر Pمقدار Tآماره  خطاي معيار ضريب استاندارد مسير
  سطح

 اندازه اثر

 ضعيف 0/118 0/000 3/840 0/085 0/325 پيامدها ←راهبردها 

 عيفض 0/085 0/000 3/778 0/074 0/280 پديده محوري ←شرايط علي 

 قابل توجه 0/409 0/000 7/187 0/053 0/382 راهبردها ← اي زمينهعوامل 

 قابل توجه 0/825 0/000 7/950 0/060 0/479 راهبردها ←گر  عوامل مداخله

 فيضع 0/126 0/000 4/098 0/044 0/181 راهبردها ←پديده محوري 
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 001/0مقـدار آن كمتـر از    Pو  96/1شده كه بيش از برآورد  778/3 مقدار يآماره آزمون مربوط به مسير شرايط علّ

 وكـار  كسـب  بنـابراين شـرايط علـي    ؛كه مقداري مثبت است برآورد شده 28/0همچنين ضريب استاندارد اين مسير  .است
ايط ميزان اندازه اثـر شـر  . ي بر پديده محوري داردمعنادارمستقيم و  تأثير ،هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز رسانه

 .است برآورد شده كه در سطح ضعيف 085/0علي بر پديده محوري 

 تـال يجيد يهـا  رسـانه  وكـار  كسببر  مؤثرمدل عوامل گر به راهبردهاي  آماره آزمون مربوط به مسير عوامل مداخله
برآورد  479/0 ضريب استاندارد اين مسيرهمچنين . است 001/0كمتر از  ،آن P و مقدار 95/7 ،زيبرند متما جاديبر ا يمبتن

هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برنـد   رسانه وكار كسبگر بر راهبردهاي  بنابراين شرايط مداخله ؛شده كه مقداري مثبت است
بـرآورد شـده كـه در سـطح      825/0، گر به راهبردهـا  مداخله طياندازه اثر شرا زانيم .داردتأثير مستقيم و معناداري  متمايز

 .چشمگير است

 تاليجيد يها رسانه وكار كسببر  مؤثرمدل عوامل  به راهبردهاي اي زمينهآزمون مربوط به مسير شرايط  مقدار آماره
همچنين ضريب استاندارد اين مسـير  . استبرآورد شده  001/0آن كمتر از  P و مقدار 187/7 ،زيبرند متما جاديبر ا يمبتن
هـاي   رسانه وكار كسببر راهبردهاي  ،اي زمينهگفت شرايط  توان مي بنابراين. مقداري مثبت است كه دست آمده به 382/0

 409/0بـه راهبردهـا    اي زمينه طياندازه اثر شرا زانيم .دارد تأثير مستقيم و معناداريديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز 
 .چشمگير استبرآورد شده كه در سطح 

 وكـار  كسـب بـر   مـؤثر مـدل عوامـل   بـه راهبردهـاي   با توجه به اينكه آماره آزمون مربوط به مسير پديده محـوري  
ضـريب   ،برآورد شده است و همچنـين  001/0آن كمتر  P و مقدار 098/4 زيبرند متما جاديبر ا يمبتن تاليجيد يها رسانه

هاي ديجيتـال مبتنـي    رسانه وكار كسب راهبردهاي روي پديده محوريكه توان گفت  مي مثبت است، و 181/0اين مسير 
برآورد شده كـه در  126/0به راهبردها  يمحور دهياندازه اثر پد زانيم. داردتأثير مستقيم و معناداري  ،رند متمايزبر ايجاد ب

  .است ضعيفسطح 
 يهـا  رسـانه  وكـار  كسـب بـر   مـؤثر مدل عوامل  با توجه به اينكه آماره آزمون مربوط به مسير راهبردها به پيامدهاي

ضريب ايـن مسـير    ،برآورد شده است و همچنين 001/0آن كمتر از  P مقدارو  84/3 زيبرند متما جاديبر ا يمبتن تاليجيد
هاي ديجيتـال مبتنـي بـر ايجـاد برنـد       رسانه وكار كسبپيامدهاي  رويراهبردها گفت كه توان  مي مثبت است،و  325/0

با توجه . است ضعيفه كه در سطح برآورد شد 118/0 امدهاياندازه اثر راهبردها به پ. داردتأثير مستقيم و معناداري  ،متمايز
ي هـا  رسـانه  وكـار  كسـب مدل  يبهبود و بازساز ياستراتژ يساز مدل پياده يينها يالگو ،ميتمام روابط مستق يمعناداربه 

 هاي ديجيتال مبتني رسانه وكار كسببر  مؤثرمدل عوامل روابط غير مستقيم  8در جدول  .ندارد نيازي به اصلاح ديجيتال
  .شود مشاهده مي د متمايزبر ايجاد برن

 ،هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمـايز  وكار رسانه مدل كسبگر  و عوامل مداخله اي زمينهپديده محوري، عوامل 
 ـ .)p >05/0(د نمثبت و معناداري دار ةها رابط غيرمستقيم با پيامد صورت به ،از طريق راهبردها ي نيـز از طريـق   شرايط علّ

 ـ طيشرا اما ؛)p = 009/0(ور غيرمستقيم با راهبردها ارتباط مثبت و معنادار دارد ط به ،پديده محوري  دهي ـپد قي ـاز طر يعلّ
   .)p = 081/0( داردنا ارتباط معنادار پيامدهبا  ميمستقريطور غ به ،ي و راهبردهامحور



 

  محسني و همكاران|هاي ديجيتالوكارهاي رسانهيل عوامل مؤثر بر برند متمايز در كسبتحل  182

 
 بررسي روابط غير مستقيم جهت هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز  رسانه وكار كسببرازش مدل  جينتا. 8جدول

 p مقدار Tآماره  خطاي معيار ضريب استاندارد مسير

 0/009 2/636 0/019 0/051 راهبردها ←پديده محوري  ←شرايط علي 
 0/001 3/441 0/036 0/124 پيامدها ←راهبردها  ← اي زمينهعوامل 

 0/001 3/437 0/045 0/156 پيامدها ←راهبردها  ←عوامل مداخله گر 
 0/007 2/700 0/022 0/059 پيامدها ←راهبردها  ←ديده محوري پ

 0/081 1/748 0/009 0/016 پيامدها ←راهبردها  ←پديده محوري  ←شرايط علي 

  گيري نتيجه
ايجاد و تقويت  ،اي است كه هدف آن هاي پيچيدهفرايندهاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز، شامل  وكار رسانه كسب

براي موفقيت در اين حوزه، ابتدا بايد به درك عميقي از مفهوم برند و چگونگي تمايز . در فضاي ديجيتال است هويت برند
كننـدگان   از يك محصول يا خدمت در ذهن مصـرف  فرد منحصربهي ساخت تصوير امعن برند متمايز به. آن از رقبا پرداخت

شـامل تركيـب    فراينـد هاي ديجيتال، اين  در رسانه. متمايز باشداز ساير رقبا  ،طور واضح و جذاب اين تصوير بايد به. است
 ـ ،جوشـي ( يابـد  گيـرد و توسـعه مـي    ها، هويت برند شكل مي هاي مختلفي است كه بر اساس آن استراتژي و  يجگـان  يم،ل

و  هـا، مأموريـت   تعيـين ارزش  كـه  اولين مرحله در ايجاد برند متمايز، تعريف واضـح هويـت برنـد اسـت    ). 2023 ،1كومار
هـاي   و شـبكه  وبسـايت هـاي ديجيتـال، از    طور مداوم در تمـام جنبـه   هويت برند بايد به. شود مي را شامل انداز برند چشم

شـود تـا برنـد در ذهـن مخاطبـان       اين كار باعث مـي . اجتماعي گرفته تا تبليغات آنلاين و محتواي توليدي، منعكس شود
هاي ديجيتال بايد محتواهـايي   رسانه. د، استراتژي محتوا بسيار مهم استبع ةدر مرحل .صورت قوي و متمايز باقي بماند به

هـا و مطالـب    ، ويدئوها، پادكستها هتواند شامل مقال اين محتوا مي. راستا باشند ها و هويت برند هم توليد كنند كه با ارزش
كه به ايجاد اعتبار و اعتمـاد نيـز   كند، بل ايجاد محتواي باكيفيت و مرتبط، نه تنها به جذب مخاطب كمك مي. بصري باشد

محتـوا،   بـر  عـلاوه  .طور مداوم تازه و جذاب باشد تا مخاطب را حفظ و توجه جديـدي جلـب كنـد    محتوا بايد به. انجامد مي
هاي ديجيتال بايد از ابزارهاي تحليلي بـراي بررسـي رفتـار     رسانه. هاي دقيق نقش كليدي دارد ها و تحليل استفاده از داده

هاي  كنند تا نيازها و خواسته ها به برندها كمك مي اين داده. هاي خود استفاده كنند و ارزيابي اثربخشي استراتژي مخاطبان
هـاي   سازي محتوا بر اساس تحليل شخصي. هاي خود را بر اساس آن تنظيم كنند مخاطبان را بهتر درك كنند و استراتژي

هاي حياتي، تعامـل بـا مخاطبـان     يكي ديگر از جنبه .مشتريان كمك كند تواند به افزايش تعاملات و وفاداري مي ،اي داده
، بـه برنـد   هـا ها و پاسـخ بـه نظر   هاي اجتماعي، نظرسنجي ايجاد ارتباط مستقيم و فعال با مخاطبان از طريق شبكه. است

نوان بازخوردهاي ارزشـمند  ع توانند به اين تعاملات مي. تري با مخاطبان برقرار كند كند تا اعتماد و ارتباط عميق كمك مي
نقـش  هاي بازاريابي ديجيتـال نيـز در تقويـت برنـد متمـايز       استراتژي. ها و محتواي برند عمل كنند براي بهبود استراتژي

توانـد بـه    مـي وجـو،   جسـت سازي موتـور   استفاده از تبليغات آنلاين هدفمند، همكاري با اينفلوئنسرها و بهينه. دارندمهمي 
طور مؤثر منتقل كنند و  اي طراحي شوند كه هويت برند را به گونه ها بايد به اين تكنيك. برند كمك كندافزايش ديده شدن 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Joshi, Lim, Jagani & Kumar 
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طـور مـداوم    برنـدهاي ديجيتـال بايـد بـه    . در نهايت، ارزيابي و بهبود مستمر ضروري اسـت  .از ديگر برندها متمايز باشند

مداوم به برند  فراينداين . هاي خود را بهبود بخشند ا، استراتژيه و بر اساس بازخوردها و داده كنندعملكرد خود را ارزيابي 
طـور مسـتمر ارزش و جـذابيت خـود را بـراي       روز و رقابتي باقي بماند و بتواند بـه  به ،كند تا در فضاي ديجيتال كمك مي

تركيبـي از   نيازمنـد  ،هـاي ديجيتـال مبتنـي بـر ايجـاد برنـد متمـايز        رسـانه  وكـار  كسبدر مجموع،  .مخاطبان حفظ كند
برنـد در فضـاي    فرد منحصربههاي هويتي، محتوايي، تحليلي و بازاريابي است كه با هدف ايجاد و تقويت هويت  استراتژي

 .روند كار مي ديجيتال به

براي دستيابي . استبوده هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز  رسانه وكار كسب، طراحي مدل پژوهشهدف اين 
معاونـان و   ره،يمـد  ئـت يه ياعضـا  مـديران عامـل،   نفـر از  24هدفمند، اطلاعات  يريگ نمونه قياز طر به هدف پژوهش،

از  ،شركت ديجيتال ماركتينگ لوتوس و آژانس ديجيتـال ماركتينـگ متـاوب   لابراتوار رسانه،  تاليجيكارشناسان آژانس د
، مـدل  )ييرگرايتفس ـ كـرد يرو( اديبن از روش دادهبا استفاده  شد؛ سپس ليو تحل يگردآور افتهيساختار  مهيمصاحبه ن قيطر

پـس از شناسـايي و    ،هاي پـژوهش  در بخش يافته .شد يطراح زيبرند متما جاديبر ا يمبتن تاليجيد يها رسانه وكار كسب
 طراحـي الگـو و   بـراي  ،زيبرند متمـا  جاديبر ا يمبتن تاليجيد يها رسانه وكار كسبي اصل يها عوامل و شاخصاستخراج 

  .شدانجام  يمطالعه كم كمدل طراحي شده، ي بودن ن از صحت و مناسباطمينا
شـش بعـد    از ،زيبرنـد متمـا   جـاد يبـر ا  ديبا تأك تاليجيد يها وكار رسانه پژوهش نشان داد كه مدل كسب نيا جينتا

ابعـاد  . كنند يم فاينقش ا تاليجيد يا رسانه يبرندها تيدر موفق كپارچهيصورت  به اين ابعاد است كهشكل گرفته  يديكل
   :اند از عبارت شناسايي شده

 يدي ـكل يهـا  عنوان محـرك  كه به ينوآور يها يو استراتژ يفناور يها رساختيز ،يتيريشامل عوامل مد :يعلّ طيشرا
  . كنند يعمل م تاليجيد يها در رسانه زيبرند متما

قـرار دارد و از   يا وكـار رسـانه   كسب يستراتژا تيعنوان مركز مدل به نيدر ا زيبرند متما ):زيبرند متما( يمحور دهيپد
   .رديگ يشكل م يبصر تيدر محتوا، تعاملات مخاطبان و هو ينوآور قيطر

و  نيو بلاكچ ـ يماننـد هـوش مصـنوع    شـرفته يپ يهـا  ياستفاده از فناور تال،يجيد يابيبازار يهاكار راهشامل  :راهبردها
  .است انيمشتر يوفادارساز يها ياستراتژ
  . يا وكار رسانه با كاربران در توسعه مدل كسب يو ارتباطات تعامل يسازمان يريادگيبازار،  طينقش مح :يا هنيزم عوامل
  .گذارندتأثيرمدل  يساز ادهيكه بر پ ينظارت يها استيو س نيقوان ،ياقتصاد طيشامل شرا :گر مداخله عوامل

ارزش برنـد   يسـهم بـازار و ارتقـا    شيافـزا  ،يقتصـاد بـه رشـد ا   ك،ياسـتراتژ  ييدارا كيعنوان  به زيبرند متما :امدهايپ
  . شود يمنجر م تاليجيد يها رسانه

 يامـدها يگـر و پ  عوامـل مداخلـه   ،اي زمينهراهبردها، عوامل  ،يمحور دهيپد ،يعل طيشراهاي  ميانگين تمامي مقوله
ل مبتني بر ايجاد برند متمايز بيش هاي ديجيتا رسانه وكار كسب هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز رسانه وكار كسب

مربـوط بـه مقولـه     ترتيـب  بـه  ،ي شرايط علـي ها كه در اين بين، كمترين و بيشترين ميانگين مقوله است برآورد شده 3از 
 و) 835/0( 077/3) انحـراف معيـار  (ي بـا مقـدار ميـانگين    كيعوامل اسـتراتژ و  تاليجيد يها نظام رسانه يقانون يسازگار
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منـافع   تـأمين مربـوط بـه مقولـه     ترتيب به ،ي پديده محوريها كمترين و بيشترين ميانگين مقوله. است )728/0( 162/3

كمترين . است )789/0( 548/3 و) 815/0( 25/3 )انحراف معيار(با مقدار ميانگين  وكار كسب طيمحو  اننفع ذي يحداكثر
 يارتباط با مشتر تيريمدو  يكيتكنولوژ ستميس ه مقولهمربوط ب ترتيب به ،اي زمينهي عوامل ها و بيشترين ميانگين مقوله

كمترين و بيشترين ميانگين . است )712/0( 54/3 و) 755/0( 267/3 )انحراف معيار(با مقدار ميانگين  تاليجيد يها رسانه
 ـ يو قـانون  ينظـارت  ينهادهـا ي و نظـام اقتصـاد   تيوضعمربوط به مقوله  ترتيب به ،گر ي عوامل مداخلهها مقوله ا مقـدار  ب

 ترتيب به ،ي پيامدهاها كمترين و بيشترين ميانگين مقوله. است )804/0( 25/3 و) 782/0( 185/3 )انحراف معيار(ميانگين 
 )728/0( 158/3 و) 739/0( 094/3 )انحراف معيـار (با مقدار ميانگين وكار كسب يبهبود فضاي و اثربخش مربوط به مقوله

 ـ طيمربوط بـه شـرا   هاي مقوله يدگيكش بيضر و يچولگ بيضر زانيم. است راهبردهـا، عوامـل    ،يمحـور  دهي ـپد ،يعل
 اسـت ) -1و  1(هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز در بازه  رسانه وكار كسب يامدهايگر و پ عوامل مداخله ،اي زمينه
  . ستها آنمربوط به  يها دادهتوزيع ودن بنرمال  ةدهند شانكه ن

هاي ديجيتال مبتني بـر ايجـاد برنـد متمـايز      رسانه وكار كسببر  مؤثرمدل عوامل  ةساز بار عاملي مفاهيم هر شش
و معنادار بودن بارهاي عاملي بـرآورد  است تر بوده  بزرگ 96/1همگي از  ،ها آني معنادارمربوط به  Tو آماره  5/0بيش از 

هـاي   رسـانه  وكـار  كسـب بـر   مؤثري مدل عوامل ها توان گفت سازه مي بنابراين. دكن تأييد ميي مدل را ها شده براي سازه
 يهـا  مؤلفـه هاي مربـوط بـه    مقوله نيبنابرا ؛ندهست ي برخوردارتأييداز اعتبار روايي  ،ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز

را  هـا  آن يمعنـادار مثبـت و   صـورت  بـه  ،مبتني بر ايجاد برند متمـايز  ،هاي ديجيتال رسانه وكار كسببر  مؤثرمدل عوامل 
  .اند اتخاذ شده يدرست كنند و به يگيري م اندازه

همچنـين، نتـايج   . اسـت  و در سطح قابل قبـول  7/0بيش از  پژوهشهاي مدل  سازهمركب  ييايكرونباخ و پا يآلفا
يد ؤكه م است بوده 7/0بيش از  ها آنو ضريب روآي  5/0بيش از  ،سازه مدل 6براي هر  AVEدهد كه ضريب  مي نشان

 وكـار  كسـب بـر   مـؤثر عوامـل   ي مـدل هـا  كيفيت مناسـب سـازه  . است گرا هماز اعتبار روايي  ،ي مدلها سازهبرخورداري 
 تأييـد  ،هـا مثبـت بـرآورد شـده     آن cv.comنيز با توجه به اينكه ضـريب   هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز رسانه
 SRMRشـاخص  . شود مي قوي ارزيابي) 513/0( نيكويي برازش مدل شاخصتوسط  پژوهشمدل  يكل تيفيك. شود مي
و در سطح قابـل   1/0 كمتر از) 094/0(هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز نيز  رسانه وكار كسببر  مؤثرعوامل  مدل

انـد و   هكـرد ، تمامي معيارهاي برازش مدل مقدار مناسبي را اتخـاذ  CFAآمده از  دست با توجه به نتايج به. قبول بوده است
اي، عوامـل   هاي شرايط علي، پديده محوري، راهبردهـا، عوامـل زمينـه    ميانگين مقوله .شود تأييد ميمدل فيت مطلوب كي

كمتـرين و  . بـرآورد شـده اسـت    3هاي ديجيتال براي ايجاد برند متمايز بيشـتر از   رسانه وكار كسبگر و پيامدهاي  مداخله
هـاي ديجيتـال و عوامـل اسـتراتژيكي      ي سازگاري قانوني نظام رسانهها به مقوله ترتيب به ،بيشترين ميانگين شرايط علي

ان و محـيط  نفع ـ ذيمنـافع حـداكثري    تـأمين در پديده محوري، كمترين و بيشترين ميانگين مربـوط بـه   . شود مربوط مي
 ـ براي عوامل زمينه. است وكار كسب ا مشـتري  اي، كمترين و بيشترين ميانگين به سيستم تكنولوژيكي و مديريت ارتباط ب
گر، كمترين و بيشترين ميانگين به وضعيت نظـام اقتصـادي و نهادهـاي     در عوامل مداخله. هاي ديجيتال تعلق دارد رسانه

هـا   داده. تعلق دارد وكار كسبدر پيامدها، كمترين و بيشترين ميانگين به اثربخشي و بهبود فضاي . شود نظارتي مربوط مي



 

  4، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي  185

 
. هـا اسـت   دهنـده اعتبـار سـازه    نشان، 96/1بيشتر از  T و آماره 5/0املي مفاهيم بالاي از نظر توزيع نرمال هستند و بار ع

هـا و كيفيـت مـدل     به اعتبار سـازه  7/0و  5/0و روآي بيش از  AVE و ضريب 7/0آلفاي كرونباخ و پايايي مركب بالاي 
 .قبول استنيز در سطح قابل  094/0مدل  SRMR و 513/0شاخص نيكويي برازش مدل . كند مي تأييد

، 2روچـا و  ؛ سوسـا 2017، 1و پـاتلخ  يگبـاوئر نو ،كروتزر(اند  وكارهاي ديجيتال را بررسي كرده تحقيقات متعددي كسب
، 5يـوديس و دل گ يانيسـانتورو، برس ـ  ،اسـكوتو ؛ 2016، 4، سو و ويل؛ سيا2017، 3و كلب يكرسونهانلت، ن ،؛ ريمان2019
به  پيشين، هاي پژوهش. هاي چنداني انجام نشده است بررسي ديجيتال هاي وكار رسانه مدل كسبدر خصوص  ، اما)2017

 حاضـر  پـژوهش  مقابـل،  انـد؛ در  نكـرده  تـوجهي  هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمـايز  وكار رسانه مدل كسبمباحث 
هـاي فراوانـي در    پژوهش .است كرده معرفيهاي ديجيتال  وكار رسانه مدل كسبرا در  ايجاد برند متمايزمتعدد  متغيرهاي

 استراتژي بازار، تدوين ارزش بازار، اجتماعي، سهم هاي شبكه از كارآفريني، استفاده وكار رسانه، بر ميزان زمينة مدل كسب
 و لينـدر  ؛2015، 8؛ اوزتـاس 2018، 7؛ تـيس 2018، 6سـانتوس نيـومير و  (اند  تمركز كرده... الكترونيكي و بازاريابي برنامة و

 9ثورنتـون  و بنـت  مارلين. اند صحبتي نكرده ايجاد برند متمايز هاي مقوله در خصوص ها ا اين پژوهش؛ ام)2017همكاران، 
 بيشتر بـه  ها آناند؛ اما  وكار رسانه اشاره كرده هاي نوين در مدل كسب به لزوم استفاده از روش) 2007( 10گيلين و )2012(

هـاي مـرتبط متمركـز     فنـاوري  و توسـعة  بـرخط  بازاريابي به گويي پاسخ ميزان وكارهاي ديجيتال، ها در كسب نقش دولت
 بيـان  را هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمـايز  وكار رسانه مدل كسبمدنظر در  هاي شاخص جامع، صورت به و اند بوده

ايي و هـاي نـويني را شناس ـ   روش تر از اي كامل مجموعه شده، بيان مفاهيم تلويحي تأييد ضمن حاضر، پژوهش .اند نكرده
را خلـق   هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برند متمايز وكار رسانه مدل كسبمعرفي كرده است تا در شرايط كنوني بازار، بتوان 

) 1391(همكاران  و نيرومندو ) 1387( و احمدپور دارياني ، مقيمي)1391( ، ظريفيان و صوفيهاي رودساز پژوهش در .كرد
مسـتقيم   است كـه از وجـود رابطـة    شده اشاره اي شبكه و روابط تجاري هاي ، نامبليغاتت، هاي اجتماعي شبكهابعاد  به نيز

يكـي از  . كنـد  حكايـت مـي  هاي ديجيتال مبتني بر ايجاد برنـد متمـايز    وكار رسانه طراحي مدل كسبميان اين مفاهيم و 
ايـن  . ر دنياي ديجيتال نقـش دارنـد  متعدد عواملي است كه در ايجاد برند متمايز د هايتأثيرترين نتايج اين پژوهش،  مهم

ويـژه بـا تحقيقـات پيشـين در      دارنـد و بـه   خواني هموكار و برندسازي در دنياي ديجيتال  ي مختلف كسبها مدلنتايج با 
در  .هماهنـگ اسـت   ،هاي نوين بر روابط مشـتري و برنـد   فناوري تأثيرهاي مختلف بازاريابي ديجيتال، برندسازي و  زمينه

عـواملي ماننـد   . وضوح نشان دادند كه شرايط علـي در ايجـاد برنـد متمـايز بسـيار حـائز اهميـت هسـتند         ا بهه ابتدا، يافته
اين امـر در  . كنند هاي فناوري و مديريت كارآمد، بستر مناسبي را براي ساخت و رشد برندهاي متمايز فراهم مي زيرساخت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kreutzer, Neugebauer & Pattloch 
2. Sousa & Rocha 
3. Remane, Hanelt, Nickerson & Kolbe 
4. Sia, Soh & Weill 
5. Scuotto, Santoro, Bresciani & Del Giudice 
6. Neumeyer & Santos 
7. Teece 
8. Öztaş 
9. Marlin-Bennett & Thornton 
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) 2018(و همكـاران   ريومي ـن، )2019( سـا و همكـاران  سو هـاي  براي مثال، پژوهش. است تأكيد شدهمطالعات پيشين نيز 

هـاي مـديريتي درسـت، هـيچ      هاي ديجيتال قوي و استفاده از استراتژي اند كه بدون داشتن زيرساخت وضوح نشان داده به
يـد و  هاي جد برداري صحيح از فناوري اين عوامل شامل بهره. تواند در بازار رقابتي امروز موفق شود نمي اي برند ديجيتالي

 .ها و مديريت تجربه مشتري هستند ابزارهاي مديريتي براي تحليل داده

ها نشان  تحليل يافته. يكي ديگر از مباحث مهم اين پژوهش است ،راهبردهاي برندينگ ديجيتال بر تمايز برند تأثير
در وفاداري مشتريان  ،شده يساز هاي مخاطبان، بازاريابي محتوايي و تبليغات شخصي داد كه راهبردهايي نظير تحليل داده

 كـر آاي كـه   ويـژه نظريـه   هاي معتبر در زمينه ارزش برنـد، بـه   ها با نظريه اين يافته. دارندتأثير زيادي و ايجاد ارزش برند 
طور مسـتمر بـه تعـاملات مشـتريان      بايد به ،طبق اين نظريه، برندهاي موفق. دارند خواني همه است، كردمطرح  )1996(

در واقـع، محتـواي   . شـده، اعتمـاد و وفـاداري كـاربران را جلـب كننـد       سـازي  ا استفاده از محتواي شخصيتوجه كنند و ب
شكلي مؤثر به ايجـاد ارتبـاطي    بلكه به ،شود تنها موجب افزايش تعاملات و جلب توجه مشتريان مي  نه ،دهش سازي شخصي
كه برندها بتوانند در دنيـاي رقـابتي ديجيتـال موفـق     شود  اين امر باعث مي. شود تر بين برند و مشتريان منجر مي نزديك

 .شوند و جايگاه خود را تثبيت كنند

اي مبتنـي بـر    وكار رسانه هاي مهم ديگر اين پژوهش، توسعه يك چارچوب نوآورانه براي مدل كسب يكي از ويژگي
شتند يا تنها به برندينگ ديجيتـال  وكار تمركز دا ي كسبها مدلبرخلاف تحقيقات قبلي كه عمدتاً يا بر . برند متمايز است

اين چارچوب جديـد،  . هر دو حوزه را در كنار هم بررسي كرده است داده واند، اين تحقيق يك مدل يكپارچه ارائه  پرداخته
مطالعـات گذشـته عمـدتاً    . برندسـازي پرداختـه اسـت    فراينـد هاي ديجيتال بر  استراتژي تأثيرهمچنين به بررسي تجربي 

هـاي   روابـط بـين مؤلفـه   ي سازي معادلات سـاختار  اما اين پژوهش با استفاده از مدل ؛اند و مفهومي بودهنظري  صورت به
است به درك بهتري از چگونگي ارتباطات ميان   طور تجربي آزمايش كرده است و از اين جهت توانسته مختلف مدل را به

 .ها بر روند رشد برندهاي ديجيتال دست يابد آن تأثيرها و  مؤلفه

عواملي ماننـد  . گر در رشد برند متمايز را شناسايي كند اين، پژوهش حاضر توانسته است نقش عوامل مداخلهبر علاوه
در . دارنـد تأثير بسـزايي  هاي ديجيتال،  در اثربخشي برندينگ ديجيتال  هاي قانوني، تغييرات اقتصادي و سياست چارچوب

طـور   تواننـد بـه   اند، اين تحقيق نشان داد كه اين عوامل مي ناديده گرفته حالي كه بسياري از مطالعات قبلي اين عوامل را
حريم خصوصي  ةزمينويژه در  هاي نظارتي، به تغييرات در سياست. چشمگيري مسير رشد برندها را تسهيل يا محدود كنند

همچنين، تغييرات اقتصادي . ته باشدداشتأثير زيادي تواند  بر نحوه تعامل برندها با مشتريان  ها و تبليغات آنلاين، مي داده
بگذارنـد و مسـير    تأثيرهاي بازاريابي برندها  ها و استراتژي توانند بر بودجه مي ،هاي مالي بازارها يا بحران هاي مانند نوسان

ورد كنند و بنابراين، برندها بايد همواره با شرايط متغير اقتصادي و سياسي آگاهانه برخ. قرار دهند تأثيرها را تحت  رشد آن
 .هاي خود را متناسب با اين شرايط تطبيق دهند استراتژي

هـاي ديجيتـال را    وكـار رسـانه   هاي اصلي مـدل كسـب   تحقيق، مؤلفه هاي سؤالاين پژوهش همچنين در پاسخ به 
ر، گ ـ اي، عوامـل مداخلـه   طور خاص، شش مؤلفه اصلي شامل شرايط علي، راهبردها، عوامل زمينه به. شناسايي كرده است

دهد كه چگونه هر يك  طور خاص نشان مي اين مدل به. دهند برند متمايز و پيامدها، اجزاي اصلي اين مدل را تشكيل مي
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هـاي   طور مثـال، شـرايط علـي ماننـد زيرسـاخت      به. توانند به تمايز برند در دنياي ديجيتال كمك كنند ها مي از اين مؤلفه

. كننـد  ؤثر، بستر مناسبي براي ايجاد و پـرورش برنـدهاي متمـايز ايجـاد مـي     هاي مديريتي م فناوري ديجيتال و استراتژي
تنهـا موجـب افـزايش     هاي كاربران و تبليغات هدفمند، نه اين، راهبردهاي برندينگ ديجيتال از جمله تحليل داده بر علاوه

در نهايت، عوامل  .كنند مك ميبلكه به رشد وفاداري مشتريان و افزايش ارزش برند ك ،شوند تعاملات مشتريان با برند مي
در . دارندنقش حياتي در هدايت يا محدود كردن روند رشد برند  ،هاي نظارتي گر مانند تغييرات اقتصادي و سياست مداخله

ايـن  . پذيري لازم را براي تطبيق با تغييرات محيطي و عوامل خارجي داشـته باشـند   اين راستا، برندها بايد همواره انعطاف
كننـد تـا    دهند و بـه برنـدها كمـك مـي     برندسازي ديجيتال ارائه مي فرايندطور كلي تصويري جامع و عملي از  بهها  يافته

اين پژوهش ارزش افزوده قابل تـوجهي بـه    .طور مؤثرتر و با توجه به شرايط موجود طراحي كنند هاي خود را به استراتژي
يت بيشتر در خصوص عواملي كه در موفقيت برندهاي ديجيتال دانش موجود در حوزه برندينگ ديجيتال افزوده و به شفاف

 .مؤثرند، كمك كرده است

  تاليجيد يها رسانه رانيمد يبرا يكاربرد هايشنهاديپ
 تي ـتقو يمؤثر در راسـتا  يكه اقدامات شود يم هيتوص تاليجيد يها رسانه رانيپژوهش حاضر، به مد يها افتهيتوجه به  با
بهبـود عملكـرد در حـوزه     يبـرا  يدي ـكل شـنهاد يبخش، سه پ نيدر ا. ل با كاربران انجام دهندتعام شيبرند و افزا گاهيجا

   :شود يمطرح م تاليجيد يها رسانه
 يسـاز  يپژوهش، شخص جيتوجه به نتا با: محتوا يساز يشخص يداده برا ليتحل يها يدر فناور يگذار هيرماس 

استفاده  تال،يجيدر عصر د ژهيو به ؛دارد يريتأثير چشمگند بر زيكاربران،  در تما يها داده ليتحل قيمحتوا از طر
طـور   تجربه كاربران را بـه  تواند يم ن،يماش يريادگيو  يها، مانند هوش مصنوع داده ليتحل نينو يها ياز فناور

و  كنند يگذار هيمحتوا سرما شنهاديپ يها ستميدر س ديبا تاليجيد يها رسانه ن،يبنابرا. سازد نهيبه يقابل توجه
  . ببرندهدفمند بهره  يارائه محتوا يكاربران برا يها از داده

 يتعامل كاربران با برندها زانينشان داد كه م ها افتهي: بر تعاملات كاربران يمبتن يابيبازار يها يتوسعه استراتژ 
از  تواننـد  يم لتايجيد يها راستا، رسانه نيدر ا. است زيمتما يبرندها تيو تقو جاديدر ا يديكل يعامل تال،يجيد

ن يا. و مشاركت كاربران استفاده كنند يوفادار شيافزا يبرا يتعامل غاتيو تبل ييمحتوا يابيبازار يها ياستراتژ
هـدف   يبه بازارهـا  يدسترس شيبرند و افزا ريتصو تيبا مخاطبان، به تقو تر قيارتباط عم جاديها ضمن ا روش

   .كمك خواهند كرد
 رينظ ييها با چالش يا وكار رسانه كسب يسنت يها مدل: درآمد شيافزا يبرا يبيكوكار تر كسب يها مدل جاديا 

از  زمـان  هـم طـور   بـه  تـال يجيد يها كه رسانه شود يم شنهاديپ رو، نياز ا. هستندرو  روبه يغاتيكاهش درآمد تبل
 ها مدل نيا. شود يهدفمند را شامل م غاتيو تبل يپول يها از اشتراك يبياستفاده كنند كه ترك يبيترك يها مدل

  .كنندكمك  يمال يداريپا شيو افزا يمنابع درآمد يساز ها در متنوع به رسانه توانند يم
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  تاليجيد يها مقررات رسانه ميتنظ يبرا ياستيس هايشنهاديپ 
هـا   شدر رفع چال ينقش مؤثر تواند يم يتيو مقررات حما ها استيس نيتدو تال،يجيد يها رشد و توسعه رسانه يراستا در

 تـال يجيد يهـا  مقررات رسـانه  ميتنظ يبرا ياصل شنهاديبخش، دو پ نيدر ا. كند فايصنعت ا نيا شرفتيروند پ ليو تسه
  . شود يارائه م
 از موانـع   يك ـي ،ينظارت يها استيو س نيدر قوان تيشفاف عدم: تاليجيد يبرندها يبرا يتيمقررات حما نيتدو

منظـور   بـه . شود يمحسوب م تاليجيد يها در عرصه رسانه ژهيو به تاليجيد يرشد و توسعه برندها يبرا ياصل
 نيا. است يشفاف و جامع ضرور يقانون يها چارچوب نياز رقابت ناسالم، تدو يريبرندها و جلوگ نياز ا تيحما

  .ها را فراهم سازند رشد آن يها نهيو زم كنندشوند كه از حقوق برندها محافظت  يطراح يا گونه به ديمقررات با

 از  يك ـي ،يمناسـب در حـوزه فنـاور    يها رساختيز كمبود: تاليجيد يها رساختيدر ز يگذار هياز سرما تيحما
 گذار استيس يها و نهادها كه دولت شود يم شنهاديراستا، پ نيدر ا. است تاليجيد يها رسانه ياساس يها چالش

 يهـا  يمانند فنـاور  يفناور يديكل يها خترسايدر ز يگذار هيسرما يبرا ،يمال يها تيها و حما به ارائه مشوق
 يهـا  رسـاخت يز تي ـتقو سـاز  نـه يزم تواننـد  ياقـدامات م ـ  نيا. كنند اقدام اياش نترنتيو ا يمصنوع شهو ،يابر
  .بخش شوند نيو توسعه در ا ينوآور يهافرايند ليو تسه تاليجيد

  منابع 
 يكو لجسـت  يجيتـال د هـاي  يفنـاور  ي،شـهر  ينيقش كـارآفر كاوش ن). 1402(قره بلاغ، هوشمند  يو باقر ينرام ي،خداپرست يربش

 يريتمـد  يپژوهش ـ يعلم ـ يهنشـر . بـازار  يآشـفتگ  يلگرينقـش تعـد  : در شـهر هوشـمند   يـدار وكـار پا  هوشمند بر كسـب 
  . 155.175، )2( 6 المللي، ينب يوكارها  كسب

تأثيرگـذاري ارزش پيشـنهادي حـوزه واسـط     پژوهشـي در  ). 1393(السـادات   كيا، عاطفه حسيني ؛حاجي حيدري، نسترن ؛رزمي، زهرا
 .138-117 ،)90( ،مجله فرايند مديريت و توسعه. BMOوكار همراه با رويكرد  مشتري، جهت طراحي مدل كسب

وكـار بانكـداري شخصـي مبتنـي بـر       سازي مدل كسـب  بررسي عوامل مؤثر بر پياده). 1397(عباسي، ابراهيم  ؛رضائي بنجار، محمود
 .107-89، )23( راهبرد مديريت مالي،مجله ). بانك رفاه كارگران: مطالعه موردي(استروالدر  وكار آنتولوژي كسب

وكار باشگاه مشتريان در صنعت بيمه با تأكيد بر نوآوري  طراحي مدل كسب). 1397(رضواني، مهران؛ داوري، علي؛ افراسيابي، راحله 
 .112-89، )1( 8، هاي مديريت منابع انساني مجله پژوهش .و بلوك مشتريان

 .انتشارات دانش نگار: تهران، كارآفريني در بستر فناوري اطلاعات). 1391(رودساز، حبيب؛ ظريفيان، محمدرضا؛ صوفي، جعفر 

 ـ. وكار و كسب تاليجيد يابيبازار ينوآور ستميكوسا). 1402( مونا ،يعقوبي يزنجان  ـ شيهمـا  نياول در  دي ـنـو پد  يهـا  پـژوهش  يمل
  .تهران ،ينوآور ستميتوسعه اكوس كرديو اقتصاد با رو تيريمد ،يمال ،يحسابدار

 ـ  نيدوم ـ. كوچـك  يهـا  كـار و و تأثير برند بر كسب تاليجيد يابيبازار). 1402( بهرام ن،يديو س يعل ،يصداقت  ـ نيكنفـرانس ب  يالملل
  .يشناس و روان يتيسلامت، علوم ترب
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 وكـار،  بـوم كسـب   كـرد يبـا رو  داري ـپا يمنابع انسـان  تيريو مد لتايجيد يمنابع انسان تيريمد بيترك). 1402( محمد ،يكارگرشورك

  .تهران ،يمنابع انسان تيريكنفرانس مد نيهفتم

شـماره   ،كتـاب مهـر  نشر  .21بر اذهان در قرن  يگذار هيك؛ سرمايو تجارت الكترون ياجتماع يها رسانه ).1394( فرحناز ،زاده اله فتح
17-18 :44-61.  

 ).شـركت خودروسـازي سـايپا    :مطالعه موردي(وكار براي چابكي سازمان  طراحي مدل كسب). 1394(رحماني، سوما  آصف؛ كريمي،
  .292-273، )2( 8 ،مجله توسعه كارآفريني

مجلـه  . وكار بـر اثـر ورود فنـاوري موبايـل بـه سـازمان       شناسي تغيير مدل كسب روش). 1389(محقر، علي؛ حاجي حيدري، نسترن 
  .192-175 ،)4(2 ،مديريت فناوري اطلاعات

نيازهـا و  : وكارهـاي كوچـك و متوسـط ايـران     كسـب  آمـوزش كـارآفريني در  ). 1387(مقيمي، سيدمحمد؛ احمدپور دارياني، محمود 
 .207-245، )1( 1، نشريه توسعه كارآفريني. كارها راه

 ـ. تـال يجيوكـار د  كسـب  يهـا  در مدل ينوآور ستميبر توسعه اكوس يا مطالعه). 1402(ي مهد ،يناليمهناز و ز ان،يژ ينصراله  نياول
  .تهران ،ينوآور ستمياكوس ةتوسع كرديو اقتصاد با رو تيريمد ،يمال ،يدر حسابدار دينوپد يها پژوهش يمل شيهما

وكار مناسـب بـراي    انتخاب مدل كسب). 1391(زاده، فريدون؛ دلخوش كسمايي، ابوالقاسم  نيرومند، پوراندخت؛ زعفريان، رضا؛ قاسم
مـديريت  مجله . مراتبي وتحليل سلسله اينترنت همراه در ايران با استفاده از رويكرد تجزيه ادي فعال در حوزههاي اقتص بنگاه

  .186-171 ،)13( فناوري اطلاعات،
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