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Abstract  

Digital technologies, along with the use of various traditional marketing 

methods, are able to have a significant impact on customer acquisition and sales 

of organizations in different sizes. Also in recent years, due to the increasing use 

of digital devices or in critical situations such as the widespread outbreak of the 

Corona virus, organizations and companies are finding it increasingly necessary 

to benefit from the digital market to continue their activities and progress. But, 

the use of technology in any field requires its own digital literacy. Digital 

technology tools in corporate digital marketing are no exception. Managers and 

salespeople of business units must have sufficient literacy and knowledge of the 

field of their work and the digital tools they use for digital marketing. The 

purpose of this study was to investigate the role of demographic characteristics 

and digital literacy in digital marketing of sports cafes and shops. The research 

method was descriptive correlation. The statistical population of the study 

includes; All the officials, managers and owners of cafes and sports shops were 

in the three provinces of Golestan, Mazandaran and Gilan. These three provinces 

are located in the north of Iran. It took about 2 months to send 990 invitation 

links to the owners, managers and sellers of cafes and sports shops. 293 people 

clicked on the link. Finally 122 reliable questionnaires were collected and 

analyzed. 102 people completed the research questionnaire via smartphone, 19 

through a personal computer or laptop, and one using a tablet. Among the 

completed questionnaires, 75 cafes and 47 sports shops participated. The 

                                                      
1,3,4. Department of Management and Accounting, Faculty of Humanities, University of Zanjan, Zanjan, Iran 

2. Department of Sports Science, Faculty of Humanities, University of Zanjan, Zanjan, Iran  

(Corresponding Author):                                                                                           Email: seifpanahi.j@znu.ac.ir 

 ۱۹/۱۰/۱۴۰۰دریافت مقاله:       

 ۲۹/۰۲/۱۴۰۱پذیرش مقاله:       
 

Received: 09/01/2022  

Accepted: 19/05/2022  
۳۰-۵۷صفحات:   

mailto:seifpanahi.j@znu.ac.ir


31  و  هاکافه بازاریابی دیجیتال درسواد دیجیتال  شناختی وهای جمعیتویژگی نقش... 

average time for responding to the questionnaire was 9 minutes and 45 seconds. 

The instruments used were two questionnaires: digital marketing (Shakoori and 

Mohammadi, 2018) and digital literacy (Tohidi Asl, 2012). The digital literacy 

questionnaire has 20 questions with a 5-point Likert scale and the digital 

marketing questionnaire has 27 questions with a 5-point Likert scale. 

Appearance and content validity of both questionnaires were performed by 

experts and professors and the structural validity of the questionnaires was done 

using confirmatory factor analysis. Cronbach's alpha of the Digital Marketing 

Questionnaire and the Digital Literacy Questionnaire of 0.832 and 0.930 also 

confirmed their reliability. Questionnaires were designed on Porsline, and 

distributed and collected online using Social Media platforms like Instagram and 

websites which interduces cafes or Department of Labor`s website. SPSS 

software was used to analyze the information obtained from the questionnaire. 

Data analysis was performed using correlation tests and regression analysis. In 

the present study, descriptive statistics including tables and graphs and central 

and dispersion indices such as mean and standard deviation were used to 

describe the research variables and demographic variables. Spearman correlation 

test was used to test the research hypotheses due to the non-normality of the 

data. Multiple simple regression was also used to investigate the impact of 

digital marketing on digital literacy and its dimensions. 75 cafes with a 

frequency of %61.48 and 47 sports stores with a frequency of %38.52 

participated in completing the questionnaire. Also, the statistical sample of the 

study includes 96 men with a frequency of %78.69 and 26 women with a 

frequency of %21.31. The highest number of questionnaire completers is related 

to the age group of 26-35 years with a frequency of 56.57% and the lowest 

number is related to the age group of 45 years and above with a frequency of 

1.63%. The frequency of education levels of individuals is from high to low, 

respectively bachelor's degree, diploma, postgraduate education and finally 

associate degree. The highest income with a frequency of 53 individuals  is 

related to 5.1 million and more, and the lowest amount of income is related to a 

million and less with a frequency of 8 people. The results showed that among the 

demographic characteristics, age and education level variables play a role in 

digital marketing. In order to investigate the effect of these two variables on the 

components of digital marketing due to their abnormal distribution, Kruskal-

Wallis nonparametric test was used. According to the results, there is a 

significant difference between the variable of using social networks and the age 

of the respondents at the level of 99% confidence and between the variable of 
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digital marketing performance with the age group of the respondents, there is a 

significant difference at the 95% confidence level. The age group of 26-35 years 

has more use of social networks and also a better marketing performance than 

other age groups. There is a significant difference between the digital marketing 

performance variable and the respondents 'education level at 99% confidence 

level and between the digital marketing planning variable and the respondents' 

education level at 95% confidence level. Graduates have better marketing 

performance and better marketing planning than other study groups. The non-

parametric Mann-Whitney test was used to investigate the role of gender on the 

components of digital marketing due to the abnormal distribution of variables; 

But the obtained results did not show any significant differences between the 

components of digital marketing between groups with different genders. The 

results of regression analysis also confirmed the significant impact of digital 

literacy and its levels on digital marketing. Regression analysis showed that the 

variables of digital competence, digital usage and digital transformation had a 

significant effect on the dependent variable. Linear regression was used to 

investigate the effect of each level of digital literacy on each dimension of digital 

marketing. According to the results of this test, the most effect of the digital 

competency variable was on the variable of using social networks, which 

explained 38.7% of this variable. Also, the most effect of the digital user 

variable was on the variable of using social networks, which explained 41.8% of 

this variable. Finally, the most effect of the digital transfer variable was on the 

digital marketing planning variable, which explained 46.7% of this variable. 

According to the findings, all cafes and sports shops are recommended to use 

younger and more educated people who have a higher level of digital literacy, 

and to consider digital literacy promotion courses for them. It is also 

recommended that owners of cafes and sports shops continue digital marketing 

alongside their traditional marketing with short- or long-term planning. The 

spread of the coronavirus and the limited activity of cafes and sports shops can 

be the best opportunity to take advantage of digital marketing. 

Keywords: sports marketing, digital literacy, digital marketing, sports cafes and 

shops 
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 بازاریابی دیجیتال درسواد دیجیتال  شناختی وهای جمعیتویژگی نقش

 های ورزشیفروشگاهو  هاکافه

 4، تکتم سالاری۳، مصطفی جعفری2*، جبار سیف پناهی شعبانی1سعید فرهادی سوادرودباری 

 چکیده

شناختی و سواد دیجیتال در بازاریابی دیجیتال های جمعیتهدف از پژوهش حاضر بررسی نقش ویژگی

 آماری پژوهش جامعههای ورزشی بود. روش پژوهش توصیفی همبستگی بود. ها و فروشگاهکافه

غیرتصادفی صورت گیری بهبودند. نمونه شمالیهای ورزشی در سه استان ها و فروشگاهکافه مدیران

و درنهایت تعداد  های ورزشی ارسالها و فروشگاهکافه نامه بهپرسشکه  صورتبدیندردسترس بود، 

بازاریابی دیجیتال  نامهپرسشآوری شد. ابزارهای مورد استفاده دو قابل اتکا جمع نامهپرسش 122

ایی صوری و محتوایی هر ( بود. رو1391( و سواد دیجیتال )توحیدی اصل، 1397)شکوری و محمدی، 

ها با استفاده از تحلیل نامهپرسش سازهنظران و اساتید متخصص و روایی نامه توسط صاحبدو پرسش

تأیید  930/0و  832/0ضریب آلفای کرونباخ به ترتیب با  هاآنپایایی عاملی تأییدی تایید شد. همچنین 

های ها با استفاده از آزمون. تحلیل دادهطراحی شدند 3لاینسایت پرسها در وبنامه. پرسششد

های انجام شد. نتایج پژوهش نشان داد در میان ویژگی SPSSافزار همبستگی و تحلیل رگرسیون و نرم

شناختی متغیرهای سن و سطح تحصیلات در بازاریابی دیجیتال نقش دارند. نتایج تحلیل جمعیت

ها به بازاریابی دیجیتال را تأیید نمود. با توجه به یافته رگرسیون نیز تأثیر سواد دیجیتال و سطوح آن بر

تر و با تحصیلات بالاتر که سطح سواد شود از افراد جوانهای ورزشی پیشنهاد میها و فروشگاهکافه

 دیجیتال بیشتری دارند، استفاده نمایند.

های فروشگاه ها وفهکا سواد دیجیتال، بازاریابی دیجیتال،بازاریابی ورزشی،   :هاي كلیديواژه

 ورزشی
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 مقدمه

 به و کرده تغییر سنتی شیوه از اطلاعاتی هایجریان آوری،فن ایلحظه پیشرفت با امروز دنیای در

 مجازی فضای و اینترنت از استفاده تردقیق طوربه و ارتباطات و اطلاعات هایآوریفن سمت

 در یا و دیجیتال لوازم از کاربران استفاده شافزای به توجه با اخیر هایسال در. اندکرده حرکت

 پیش از بیش تجاری هایشرکت و هاسازمان کرونا، ویروس گسترده شیوع همانند بحرانی مواقع

 پژوهشی طی. یابندمی ضروری خود کار پیشرفت و فعالیت ادامه برای را دیجیتال بازار از سودمندی

(Khan & Mahapatra, 2009) ،خدمات کیفیت بهبود در را مهمی نقش آوریفن که دداشتن اظهار 

 و کالاها تبلیغ عنوانبه توانمی را دیجیتال بازاریابی .دارد تجاری واحدهای توسط شده ارائه

 هایتلفن شامل که اینترنت روی بر عمده طوربه دیجیتال، هایآوریفن از استفاده با» خدمات

 .(Ritz, et al., 2019) کرد تعریف «باشدمی دیگر یجیتالد رسانه هر و نمایشگری تبلیغات همراه،

 برای های گوناگوندستگاه و هارسانه ها،ها، پلتفرمداده از همچنین بازاریابی دیجیتال، استفاده

 طریق از مشتری با روابط بهبود منظوربه مجازی، و فیزیکی فضای دو هر در بازاریابی هدامن گسترش

کنندگان تعریف شده است مصرف کردن درگیر و تأثیرگذاری رسانی،اطلاع توانمندسازی،

(Krishen et al., 2021). روشی هدف با مخاطب دسترسی به دیجیتال اصلی بازاریابی مزیت 

  .(Melović et al., 2020باشد )می یریگاندازهقابل و صرفهبهمقرون

(، 1397و همکاران ) ادیو د (Yasmin et al, 2015) ،(Mkwizu, 2019)همچنین پژوهش 

روز ماندن با محصولات و ذکر کردند: به گونهاینبرخی دیگر از مزایای بازاریابی دیجیتال را 

تر در مورد محصولات و خدمات، مقایسه آسان با خدمات، تعامل بیشتر، اطلاعات واضح و کامل

گذاری قیمت خدماتگذاری محتوا در مورد محصولات و ساعته، اشتراک 24دیگران، خرید 

 است خدماتی و مزیت دیجیتال، بازاریابی از استفاده افزایش دلایل آشکار و امکان خرید فوری. از

ها را و در کنار سودآوری بیشتر هزینه ایجاد کرده خود کاربران برای زمان درگذر بازار نوع این که

 و کالاها و رفته فراتر مرزها از کیالکترونی بازاریابی از استفاده دیگر طرف از .کاهش داده است
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 (. در بازاریابی دیجیتالSalehi et al., 2012کند )می معرفی اینترنت بستر در کاربران به را خدمات

 دنیای در را خود سفارش توانندمی زمانهم طوربه جهان سراسر در بالقوه مشتری میلیون صدها

کنند  خریداری نهایت در جستجو و یگردی ییجغرافیا مکان از را محصولاتی یا دیجیتال ثبت،

(Pașcalău, Urzinceanu, 2021)و ارزان اینترنت از استفاده . همچنین ( سریعAkre, et al., 2019) و 

باشند. تعریف و می دیجیتال بازاریابی دیگر مزایای ( ازSalehi et al., 2012) ساده کاربری محیط

 انجام شده، هاییکی از پژوهش در کافی نیست. تنهاییبه آگاهی از اهمیت بازاریابی دیجیتال

 Deepak ;1399بندی شد )وزیری گوهر، عبدالحسینی، به انواع مختلفی دسته دیجیتال بازاریابی

Verma , 20181جستجو  موتور سازی(: بهینه)SEO(2جستجو  موتور ، بازاریابی)SEM(تولید ، 

 ، بازاریابی5دیجیتال نمایش ، تبلیغات)SMM(4عی اجتما هایرسانه طریق از ، بازاریابی3محتوا

 عمومی ، روابط9وابسته ، بازاریابی8ایمیلی ، بازاریابی7، بازاریابی ویروسی6تعاملی موبایل، بازاریابی

طور در پژوهش شکوری . همین11وب وتحلیلتجزیهدیجیتال،  رسانه خرید و ریزی، برنامه10آنلاین

ریزی بازاریابی دیجیتال در نظر گرفته شد: برنامه بازاریابیبرای ( چهار سطح 1397و محمدی )

های اجتماعی و عملکرد بازاریابی دیجیتال. دیجیتال، درگیری و مشارکت مشتری، استفاده از شبکه

 & Bhagowatiهای فرد )ها، تواناییبرخی عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی دیجیتال بازار هدف، کانال

Dutta, 2018; Guel, 2016 ،معرفی 1396(، تولید محتوا و تبلیغات دیجیتال )فرشادگهر و همکاران )

دیجیتال  ها، سوادها و سازماندیجیتال شرکت بازاریابی بر تأثیرگذار عوامل از احتمالاً یکی اند.شده

  .باشدمی هاآنانسانی  هاینیروی

                                                      
1. Search Engine Optimization 

2. Search Engine Marketing 

3. Content Production 

4. Social Media Marketing 

5. Digital Display Advertising 
6. Interactive Marketing 

7. Viral Marketing 

8. Email Marketing 
9. Affiliate Marketing 

10. Online Public Relations 

11. Web Analytics 
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 ایمجموعه دیجیتال سواد روزهام شد. نبیا (Gilster,1997) توسط دیجیتال سواد مفهوم اولین بار

(. List, 2019گردد )تلقی می دیجیتال عصر در موفقیت برای لازم هایشایستگی یا مهارت از متقابل

 هایآوریفن از استفاده برای لازم عملی هایشامل مهارت را سواد دیجیتال توانمی این، برعلاوه

 اینترنت به کلی و تمایلات (Polizzi, 2020; Van Deursen, Helsper, & Eynon, 2015)دیجیتال

 سواد از شده ذکر تعاریف به توجه . با(Polizzi, 2020; Reisdorf & Groselj, 2017) دانست

 جامعه افراد بین در دیجیتال سواد یادگیری که داشت نظر در باید نیز را موضوع این دیجیتال

 از بالایی سطح هنوز کنندگانمصرف از برخی. دشو ملشا را معایبی و هامحدودیت مزایا، تواندمی

 محیط دیجیتال با مواجهه هنگام و دهندنمی نشان خود از را نیاز مورد عملکرد و کارایی دانش،

 سواد یادگیری هایمحدودیت دیگر . از(Portes, et al., 2020) کنندمی سردرگمی احساس

 اهدافی سمت به انحراف امکان زیرا. برد نام را یآموزش اهداف کارگیریبه عدم توانمی دیجیتال

 به اعتیاد احتمال ( و همچنینGrgurovic, et al., 2013؛ 1398سرگرمی )اسفندیاری،  مضمون با

 هایپژوهش دیگر، طرف (. از1396یوسفی، ؛ 1398آوری وجود خواهد داشت )اسفندیاری، فن

 صورت پایین سنین در مخصوصاً تالجیدی ادسو یادگیری هایضرورت و مزیت مورد در نیز بسیاری

 آزاد، بازار با مواجهه دوره در اطلاعات و رایانه از استفاده توانایی و دانش سطح یا سواد. گرفت

 پژوهشی . طی(Islami, 2019; Hasyim Ali, 2010) باشدمی ضروری امری جوان، نسل برای ویژهبه

 سبب( اینترنتی سواد و ایرایانه سواد) دیجیتال ادوس هتوسع گرفت، انجام (Islami, 2019)توسط  که

پژوهش  در همچنین. شد های مختلفحوزه در 1ژامبر شهر اقتصادی هتوسع پیشرفت و کارآفرینی،

 موجب دیجیتال سواد سطح ، اشاره دارند که افزایش(Bull, Wasson, 2016) ( و1398اسفندیاری )

 برای مفهومی گردد. چارچوبمی بیشتر استقلال موجب درنهایت و انتقادی تفکر خلاقیت، افزایش

 سواد ،2دیداری سواد: است شده تقسیم مختلف سواد پنج از ایمجموعه به دیجیتال سواد

                                                      
1. Jember 

2. Photo-visual Literacy 
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(. 2004Alkalai-Eshet ,) 4اجتماعی-عاطفی سواد و 3انتزاعی سواد ،2اطلاعاتی سواد ،1بازتولیدی

ستگی دیجیتالی، کاربری دیجیتالی و انتقال ایش باشد:سطح می 3سواد دیجیتال همچنین دارای 

 (.Martin, 2009دیجیتالی )

جستجوی پژوهشگر برای یافتن پژوهشی در مورد تأثیر سواد دیجیتال بر بازاریابی دیجیتال در 

نتیجه بود. هرچند تأثیرگذاری یکی از سطوح سواد دیجیتال های معتبر بیهای اخیر و در ژورنالسال

یتال یا تأثیرگذاری سواد دیجیتال بر یکی از ابعاد یا انواع بازاریابی دیجیتال در یجد بر بازاریابی

 ,.Melović, et al) وکارهای مختلف مورد بررسی قرار گرفت. نتایج پژوهشها و کسبسازمان

 صرفهبهمقرونگان بر ددهندر بررسی انتقال دیجیتالی و بازاریابی دیجیتال بیانگر اعتقاد پاسخ (2020

 ,Ziółkowska) برند بوده است. همچنین یابیموقعیت و ارتقا برای دیجیتال بازاریابی از دن استفادهبو

ها با بیان داشت که انتقال دیجیتالی با استفاده از ابزار دیجیتال بر بازاریابی دیجیتال سازمان (2021

برای سازمان تأثیرگذار  شکوچک و متوسط در جهت ایجاد ارتباط با مشتریان و ایجاد ارز هانداز

های اجتماعی و نیز میان میزان اطلاعات و تبلیغات در رسانه (1399کردلو و همکاران ) است.

 (Agim & Azolo, 2019) همچنین یکی از نتایج پژوهش ای مستقیم یافتند.رابطه مشتریانرضایت 

ا بوده است. از طرف دیگر، هخانهبیانگر تأثیر مثبت سواد دیجیتال بر عملکرد شغلی کارکنان کتاب

ی از مشکلات انتقال تالیجید یهاها، تعهد و درک مناسب از فرصتنداشتن منابع لازم، مهارت

. امکان انحراف به (Matarazzo, et al., 2021; Giotopoulos, et al., 2017) انددیجیتالی ذکر شده

آوری ( و احتمال اعتیاد به فنGrgurovic, et al., 2013؛ 1398مضامین سرگرمی )اسفندیاری، 

 ( نیز از تبعات یادگیری سواد دیجیتال ذکر شده است.1396؛ یوسفی، 1398)اسفندیاری، 

 از غیردولتی، هایسازمان و شوراها مدارس، ها،مانند بیمارستان ها،سازمان از مختلفی انواع

 ,.Miklosik et alکنند )می استفاده خود بازاریابی هایاستراتژی از بخشی عنوانبه دیجیتال بازاریابی

                                                      
1. Reproduction Literacy 
2. Information Literacy 

3. Branching Literacy 

4. Socio-Emotional Literacy 
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باشد، که توسط بازاریابی دیجیتال یک بخش با توانایی بالا در هر طرح بازاریابی می .(2019

 ,Guptaگیرد )یابی به نتایج مطلوب مورد استفاده قرار میوکارهای موفق در جهت دستکسب

صنعت ورزش نیز در این راه توان  طورکلیبهها و ها، بنگاهها، باشگاهها، شرکت(. سازمان2019

 و وکارهاکسب شدنجهانی در را ایفزاینده نقش صنعت ورزش ،1970 هده فعالیت دارند. از

 داشته جهان سراسر در کار هاینیروی و گذارانسرمایه ورزشکاران، حضور با عمومی رویدادهای

 دلار میلیارد 145 ورزش صنعت جهانی ارزش ،2015 سال در .(J. Zhang et al., 2018است )

 .(Manoli, 2018داد )می تشکیل را جهان اقتصادی فعالیت از درصد 3 از بیش که شد برآورد

 Deesعنوان یک نیروی جلوبرنده در پیشرفت صنعت ورزش وجود داشته است )بازاریابی همیشه به

et al., 2021ورزشی هستند. این صنایع  هایها و فروشگاه(. بخش مهمی از صنعت ورزش نیز کافه

 باشند.های دیگر برای بقا و پیشرفت به بازاریابی دیجیتال نیازمند مینیز همانند بخش

عنوان یک متغیر کلی بر بازاریابی دیجیتال و عدم بررسی سواد دیجیتال به به توجه با

 به توجه با های ورزشی وفروشگاه ها وکافه هتأثیرگذاری این متغیرها بر یکدیگر در حوز

در این پژوهش سؤال مورد نظر پژوهشگر  دارد، وجود پیشین هایپژوهش در که نظرهاییاختلاف

شناختی و سواد دیجیتال و ابعاد آن با بازاریابی دیجیتال و این است که آیا میان متغیرهای جمعیت

 دهد.می نامدل مفهومی پژوهش را نش 1ای وجود دارد یا خیر؟ شکل شماره ابعاد آن رابطه



39  و  هاکافه بازاریابی دیجیتال درسواد دیجیتال  شناختی وهای جمعیتویژگی نقش... 

 
 ( مدل مفهومی پژوهش1)شکل 

 شناسیروش

باشد. همچنین این پژوهش از نظر پیمایشی از نوع همبستگی می-روش پژوهش حاضر توصیفی

 ههم شامل پژوهش این آماری جامعهباشد. ها کمی و از نظر هدف کاربردی میماهیت داده

 سه استان شمالی ایران، شامل ورزشی در یاهو فروشگاه هاکافه فروشندگان یا مدیران مسئولان،

 هپژوهشگر در فاصل گیری غیرتصادفی بوده وروش نمونه .باشدمی گلستان، مازندران و گیلان

های مختلف به دعوت افراد برای تکمیل نامه از روشدعوت 990ماه، تعداد  2زمانی حدود 

نفر بر روی لینک  293ارسال شده، تعداد  هنامدعوت 990پژوهش حاضر اقدام نمود. از  نامهپرسش

ارسال  هنامه را تا انتها تکمیل کرده و بر روی گزیننفر پرسش 122کلیک نمودند. از این تعداد، 

تاپ و نفر از طریق رایانه شخصی یا لپ 19نفر از طریق تلفن هوشمند،  102کلیک نمودند. تعداد 

های نامهوهش حاضر را تکمیل کردند. در میان پرسشژپ نامهپرسشیک نفر با استفاده از تبلت 

گویی افراد به فروشگاه ورزشی مشارکت نمودند. میانگین زمان پاسخ 47کافه و  75شده، تکمیل

 ثانیه بوده است. 45دقیقه و  9نامه نیز پرسش
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 از امهنپرسش .بود دیجیتال بازاریابی و دیجیتال سواد نامهپرسش دو اطلاعات گردآوری ابزار

 ها وکافهویروس کرونا، تعطیلی  گستردهبه دلیل شیوع  .دریافت شد پیشین هایپژوهش

و همچنین مسافت زیاد برخی از شهرها  هاآنهای ورزشی یا محدودیت زمانی فعالیت فروشگاه

 لاین به یکسایت پرسنامه در وبآنلاین استفاده نمود. این دو پرسش نامهپرسشپژوهشگر از 

 توحیدی منصوره توسط 1391 سال در دیجیتال سواد نامهپرسشجامع تبدیل شدند.  نامهپرسش

 کرونباخ آلفای ضریب. باشدمی درجه 5 لیکرت طیف با سؤال 20 دارای که شده طراحی اصل

 پایایی بنابراین. است شده محاسبه 930/0 با برابر پیشین، هایپژوهش در پرسشنامه این شده محاسبه

 سال در دیجیتال بازاریابی نامهپرسشهمچنین  .است گردیده ارزیابی مطلوب بسیار نامهسشرپ

 5 لیکرت طیف با سؤال 27 دارای که شده طراحی محمدی معصومه و شکوری مریم توسط 1397

 و صوری و محتوا روایی روش از نامهپرسش روایی بررسی برای پژوهش این در. باشدمی درجه

 نظرانصاحب از تعدادی به نامهپرسش محتوایی بررسی روایی برای. است شده استفاده سازه روایی

 اتفاق به که گردید نظرخواهی هافرضیه ارزیابی و سؤالات مورد در هاآن از و شده داده اساتید و

 ضریب. است شده استفاده تأییدی عاملی تحلیل از سازه روایی برای. نمودند تأیید را نامهپرسش

 30 توزیع با و مقدماتی مطالعه یک انجام با پیشین، هایپژوهش در شده محاسبه کرونباخ یافآل

 .است آمده دست به 832/0 عدد نامهپرسش

استفاده  1اساسپیافزار اسنامه از نرمدست آمده از پرسشاطلاعات به وتحلیلتجزیهجهت 

 آمار از جمعیت شناختی یرهایغتم و پژوهش متغیرهای توصیف برای حاضر پژوهش گردید. در

 انحراف و میانگین همچون پراکندگی و مرکزی هایشاخص و نمودارها و جداول شامل توصیفی

 هاداده نبودن نرمال با توجه به پژوهش هایفرضیه آزمون برای. شد استفاده توصیف برای معیار

 سواد روی دیجیتال بازاریابی ریتأث بررسی برای همچنین. کار گرفته شدبه اسپیرمن همبستگی آزمون

 .شد چندگانه استفاده هساد رگرسیون از آن ابعاد و دیجیتال

                                                      
1. SPSS 
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 هاي پژوهشیافته

شود. و در بیان می 1ها در جدول شناختی نمونههای پژوهش ابتدا اطلاعات جمعیتدر بخش یافته

مرد با  96ی پژوهش شامل راآم . نمونهشودمیهای استنباطی پژوهش پرداخته ادامه به بررسی یافته

. بیشترین تعداد باشدمیدرصد  31/21زن با درصد فراوانی  26درصد و  69/78درصد فراوانی 

سال  45درصد و کمترین تعداد مربوط به گروه  57/56سال با فراوانی  35-26مربوط به گروه سنی 

ترتیب افراد از زیاد به کم به ت. میزان فراوانی سطح تحصیلاباشدمیدرصد  63/1و بالاتر با فراوانی 

 47کافه و  75. تعداد باشدمیکاردانی  درنهایتمقطع کارشناسی، دیپلم، تحصیلات تکمیلی و 

نفر  53نامه شرکت کردند. بیشترین میزان درآمد با فراوانی فروشگاه ورزشی در تکمیل پرسش

 هرایان هانمونهدرصد  7/87ادل عمنفر  107. همچنین تعداد باشدمیمیلیون و بیشتر  1/5مربوط به 

  شخصی دارند.

 شناختی( توصیف متغیرهاي جمعیت1)جدول  

 جنسیت
 مرد زن

 
31/21 69/78 

 گروه سنی
 و بالاتر 45 36-45 26-35 18-25

31/21 57/56 49/20 63/1 

 سطح تحصیلات
 تحصیلات تکمیلی کارشناسی کاردانی دیپلم

6/24 6/15 4/43 4/16 

 کاری حرفه
 فروشگاه  کافه

 
48/61 52/38 

 میزان درآمد
 میلیون و بیشتر 1/5 میلیون 5تا  1/3 میلیون 3تا  1/1 میلیون 1کمتر از 

6/6 1/22 8/19 5/43 

 شخصی هداشتن رایان
 خیر بلی

 
7/87 3/12 

ناختی بر شمعیتهای ج، نقش سن، سطح تحصیلات و جنسیت از ویژگی2 شمارهدر جدول 

 بازاریابی دیجیتال نشان داده شده است.
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های بازاریابی دیجیتال با توجه به نرمال نبودن توزیع این متغیر، از بررسی تأثیر سن بر مؤلفه منظوربه

های بین متغیر استفاده از شبکهآزمون ناپارامتری کروسکال والیس استفاده شد. با توجه به نتایج 

درصد وجود دارد. بررسی  99داری در سطح اطمینان ن، تفاوت معنیسخگویااجتماعی با سن پا

-بیشتری از شبکه استفاده( 84/85سال )با میانگین رتبه  35-26ها نشان داد گروه سنی میانگین رتبه

( 32سال و بالاتر )با میانگین رتبه  46های سنی دارند. گروه سنی های اجتماعی نسبت به سایر گروه

رار داشت. همچنین بین متغیر عملکرد بازاریابی دیجیتال با گروه سنی پاسخگویان، آخر ق در مقام

ها، های رتبهدرصد وجود دارد با توجه به مقدار میانگین 95داری در سطح اطمینان تفاوت معنی

تری نسبت به سایر ( عملکرد بازاریابی مطلوب63/84سال )با میانگین رتبه  35-26گروه سنی 

ریزی بازاریابی دیجیتالی و درگیری و مشارکت های برنامهی دارند. اما بین مؤلفههای سنگروه

 داری وجود ندارد.گونه اختلاف معنیمشتری با سن پاسخگویان هیچ

های بازاریابی دیجیتال با توجه به نرمال نبودن با هدف بررسی نقش سطح تحصیلات بر مؤلفه

بین متغیر عملکرد بازاریابی ری کروسکال والیس استفاده شد. پارامتآزمون ناتوزیع این متغیر نیز از 

درصد وجود دارد.  99داری در سطح اطمینان دیجیتال با سطح تحصیلات پاسخگویان، تفاوت معنی

دهد که افراد دارای تحصیلات تکمیلی )با میانگین ها نشان میدر همین زمینه بررسی میانگین رتبه

های تحصیلی دارند و بعد از آن افراد با بی بیشتری نسبت به سایر گروهازاریا( عملکرد ب75/69رتبه 

ریزی دوم قرار دارد. همچنین بین متغیر برنامه ه( در رتب31/65تحصیلات کارشناسی )با میانگین رتبه 

درصد  95داری در سطح اطمینان بازاریابی دیجیتال با سطح تحصیلات پاسخگویان، تفاوت معنی

ها مشخص است، افرادی که تحصیلات تکمیلی طور که از مقدار میانگین رتبهمانارد. هوجود د

های تحصیلی تری نسبت به سایر گروهریزی بازاریابی مطلوب( برنامه95/63دارند )با میانگین رتبه 

ین ارد. بدوم قرار د ه( در رتب67/63دارند و بعد از آن افراد با تحصیلات کارشناسی )با میانگین رتبه 

های اجتماعی و درگیری و مشارکت مشتری با افراد با سطح تحصیلات های استفاده از شبکهمؤلفه

 داری وجود ندارد.گونه تفاوت معنیپاسخگویان هیچ
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های بازاریابی دیجیتال با توجه به نرمال نبودن توزیع متغیرها، از برای بررسی نقش جنسیت بر مؤلفه

بین داری را دست آمده هیچ تفاوت معنیستفاده شد؛ اما نتایج بهیتنی اآزمون ناپارامتری من و

 با جنسیت مختلف نشان نداد. هاگروههای بازاریابی دیجیتال در بین مؤلفه

 

 شناختی در بازاریابی دیجیتالهاي جمعیت. بررسی نقش ویژگی2جدول 

 متغیر گروه سنی تعداد هامیانگین رتبه 2Xآماره  داريسطح معنی

 سن

941/0 395/0 

 سال 18-25 26 44/61

 ریزی بازاریابی دیجیتالیبرنامه
 سال 26-35 69 35/62

 سال 36-45 25 42/60

 سال و بالاتر 46 2 75/55

241/0 195/4 

 سال 18-25 26 80/49

 درگیری و مشارکت مشتری
 سال 26-35 69 85/65

 سال 36-45 25 44/61

 سال و بالاتر 46 2 50/72

007/0 193/12 

 سال 18-25 26 63/76

 های اجتماعیاستفاده از شبکه

 سال 26-35 69 84/85

 سال 36-45 25 82/69

 سال و بالاتر 46 2 32

022/0 675/9 

 سال 18-25 26 50/78

 عملکرد بازاریابی دیجیتال

 سال 26-35 69 63/84

 سال 36-45 25 09/69

 سال و بالاتر 46 2 50/49
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  متغیر سطح تحصیلات تعداد هامیانگین رتبه 2Xآماره  داريسطح معنی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سطح تحصیلات

027/0 963/9 

 دیپلم 30 52/62

 ریزی بازاریابی دیجیتالیبرنامه
 کاردانی 19 08/63

 کارشناسی 53 67/63

 تحصیلات تکمیلی 20 95/63

752/0 205/1 

 دیپلم 30 50/65

 درگیری و مشارکت مشتری
 کاردانی 19 18/60

 کارشناسی 53 08/58

 تحصیلات تکمیلی 20 80/65

690/0 465/1 

 دیپلم 30 10/57

 های اجتماعیاستفاده از شبکه

 کاردانی 19 18/60

 کارشناسی 53 77/65

 تحصیلات تکمیلی 20 03/58

003/0 976/11 

 دیپلم 30 05/63

 عملکرد بازاریابی دیجیتال

 کاردانی 19 79/55

 کارشناسی 53 31/65

 تحصیلات تکمیلی 20 75/69

 متغیر جنسیت تعداد هامیانگین رتبه Uآماره  داريسطح معنی

 جنسیت

466/0 5/1131 
 زن 26 29/60

 ریزی بازاریابی دیجیتالبرنامه
 مرد 96 98/65

243/0 5/1061 
 زن 26 56/59

 درگیری و مشارکت مشتری
 مرد 96 67/68

491/0 1138 
 زن 26 35/60

 های اجتماعیاستفاده از شبکه
 مرد 96 73/65

486/0 1137 
 زن 26 34/60

 عملکرد بازاریابی دیجیتال
 مرد 96 77/65

 درصد        95 طمیناندرصد یا سطح ا 5داری در سطح خطای معنی ≤05/0

 درصد           99درصد یا سطح اطمینان  1داری در سطح خطای معنی ≤01/0
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( استفاده 3دار میان متغیرهای پژوهش از آزمون همبستگی )جدول جهت بررسی وجود ارتباط معنی

با  یجیتالدهد بین متغیر بازاریابی دهمبستگی بین متغیرهای تحقیق نشان می هبررسی رابطگردید. 

بین بازاریابی دیجیتال و  طورکلیبهابعاد کاربری دیجیتالی، شایستگی دیجیتالی و انتقال دیجیتالی و 

 وجود دارد. 01/0 خطای در سطحداری مثبت و معنی هسواد دیجیتال رابط

 ( ضرایب همبستگی میان سواد دیجیتال و سطوح آن با بازاریابی دیجیتال3)جدول 

 5 4 3 2 1  متغیر

     1  بازاریابی دیجیتال .1

 . سواد دیجیتال2
 **757/0 1    

 . شایستگی دیجیتالی3
 **661/0 **910/0 1   

 . کاربری دیجیتالی4
 **683/0 **890/0 **700/0 1  

 . انتقال دیجیتالی5
 **697/0 **885/0 **714/0 **696/0 1 

 
 01/0 داری در سطح خطایمعنی** 05/0داری در سطح خطای معنی *

(، تحلیل رگرسیون 4پس از وارد کردن متغیرهای مستقل با متغیر بازاریابی دیجیتال )جدول 

 081/2کار گرفته شد و تحلیل در سه گام انجام گرفت. آزمون دوربین واتسون معادل گام بهبهگام

 هستند.های وارد شده در معادله تا حد زیادی دارای استقلال به دست آمد که نشان داد، داده

توان نتیجه گرفت که حداقل یکی از متغیرهای ، میFدار شدن آزمون همچنین با توجه به معنی

با  1خطی چندگانهدار بودند. آزمون تشخیص عدم همرگرسیون معنی همستقل وارد شده در معادل

 ریک ازبرای ه VIF( نشان داد که مقادیر VIF)2استفاده از آزمون تولرنس و عامل تورم واریانس

توان گفت متغیرهای می 3محاسبه شد که با توجه به کمتر بودن از مقدار  432/2متغیرهای مستقل تا 

اینکه را محاسبه نمود که با توجه به  1خطی چندگانه ندارند. آزمون تولرنس نیز مقادیر  مستقل هم

                                                      
1. Multi-Collinearity Statistics 

2. Variance Inflation Factor 
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نمود که  ن مشخصتحلیل رگرسیو کند.را تأیید می  VIFاست نتایج آزمون  3/0مقادیر بیش از 

داری بر متغیر وابسته معنی طوربهمتغیرهای شایستگی دیجیتالی، کاربری دیجیتالی و انتقال دیجیتالی 

بازاریابی  هدرصد از تغییرات متغیر وابست 8/56اند. در این تحلیل، این متغیرها بوده تأثیرگذار

انتقال دیجیتالی و کاربری  غیرهای، تأثیر مت4نموده است. مطابق با جدول  تبییندیجیتالی را 

و تأثیر متغیر شایستگی دیجیتالی  01/0دیجیتالی بر متغیر وابسته بازاریابی دیجیتالی در سطح خطای 

بررسی دقیق  منظوربهبازاریابی دیجیتالی معنادار بوده است.  هبر متغیر وابست 05/0در سطح خطای  

از ابعاد بازاریابی دیجیتال نیز از رگرسیون خطی کدام  اثر هر کدام از سطوح سواد دیجیتال روی هر

بیشترین اثر بر طبق این جدول، گزارش شده است.  4استفاده گردید که نتایج آن در جدول شماره 

درصد این  7/38های اجتماعی بوده است که متغیر شایستگی دیجیتالی بر متغیر استفاده از شبکه

های ین اثر متغیر کاربری دیجیتالی بر متغیر استفاده از شبکهبیشتر متغیر را تبیین نموده است. همچنین

، بیشترین اثر متغیر درنهایتدرصد این متغیر را تبیین نموده است.  8/41اجتماعی بوده است که 

درصد این متغیر را تبیین  7/46ریزی بازاریابی دیجیتال بوده است که انتقال دیجیتالی بر متغیر برنامه

 ت.نموده اس
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 نتایج آزمون رگرسیون(4جدول )

 

 رگرسیون Fنتایج آزمون 

 2R  761/0=R=579/0 یافتهتعدیل 2R=568/0  081/2دوربین واتسون=  

 VIF Tolerance داريسطح معنی tمقدار  متغیر گام 

 نتایج رگرسیون عوامل مؤثر بر بازاریابی دیجیتال

 

   001/0 308/3 مقدار ثابت -

 415/0 411/2 000/0 638/3 یجیتالیانتقال د 1

 431/0 318/2 001/0 317/3 کاربری دیجیتالی 2

 432/0 432/2 027/0 245/2 شایستگی دیجیتالی 3

 یافتهتعدیل 2R 2R داريسطح معنی tمقدار  متغیر گام 

 النتایج رگرسیون اثر متغیر شایستگی دیجیتالی بر هر یک از ابعاد بازاریابی دیجیت

 

 374/0 379/0 000/0 553/8 ریزی بازاریابی دیجیتالبرنامه 1

 154/0 161/0 000/0 793/4 درگیری و مشارکت مشتری 2

 387/0 392/0 000/0 788/8 های اجتماعیاستفاده از شبکه 3

 283/0 289/0 000/0 976/6 عملکرد بازاریابی دیجیتال 4

 تالی بر هر یک از ابعاد بازاریابی دیجیتالنتایج رگرسیون اثر متغیر كاربري دیجی

 

 392/0 397/0 000/0 890/8 ریزی بازاریابی دیجیتالبرنامه 1

 178/0 184/0 000/0 210/5 درگیری و مشارکت مشتری 2

 418/0 423/0 000/0 372/9 های اجتماعیاستفاده از شبکه 3

 289/0 294/0 000/0 076/7 عملکرد بازاریابی دیجیتال 4

 نتایج رگرسیون اثر متغیر انتقال دیجیتالی بر هر یک از ابعاد بازاریابی دیجیتال

 

 467/0 472/0 000/0 354/10 ریزی بازاریابی دیجیتالبرنامه 1

 215/0 222/0 000/0 843/5 درگیری و مشارکت مشتری 2

 367/0 372/0 000/0 430/8 های اجتماعیاستفاده از شبکه 3

 288/0 294/0 000/0 069/7 ازاریابی دیجیتالعملکرد ب 4
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 گیرينتیجهبحث و 

ها نشان داد که بازاریابی دیجیتال افراد با و یافته شده آوریجمعهای نتایج پژوهش با استفاده از داده

های مختلف مرد و مختلف، متفاوت است. اما، بازاریابی دیجیتال افراد با جنسیت و تحصیلات سنین

ها نشان دادند سواد دیجیتال، بازاریابی دیجیتال و سطوح و ابعاد یست. همچنین، یافتهنزن متفاوت 

 با یکدیگر در ارتباط هستند. اهآن

های اجتماعی و های استفاده از شبکهکه متغیر سن بر مؤلفه دادند نشان های پژوهشیافته

که  (S. Cole et al., 2017) شپژوه هعملکرد بازاریابی دیجیتال نقش دارد. این موضوع با یافت

غیر از تحصیلات را بدون تأثیر بر بازاریابی و تبلیغات دانست، شناختی بههای جمعیتویژگی

باشد. او بیان همسو می (2020Prathivi ,) پژوهش هناهمسو است. از جهت دیگر، این یافته با نتیج

باشند. طبق نتایج تال بالاتری را دارا میجیداشت که نسل جوان عملکرد بازاریابی دیجیتال و سواد دی

در دو گروه سنی  های اجتماعیاستفاده از شبکه با فضای مجازی و آشنایی پژوهش حاضر میزان

های بیشتر از شبکه استفاده در نتیجههای سنی بود. گروه هسال( بیشتر از بقی 35-26و  25-18اول )

Mohammadyari and Singh, 2020; vihiPrat ;2015 ,) اجتماعی و تقویت سواد دیجیتال

Murdoch and Fichter, 2017)تری را از خود نشان ، افراد عملکرد بازاریابی دیجیتال بهتر و مطلوب

های اجتماعی و بررسی (. صرف مدت زمان بیشتر در شبکهCarmen, et al., 2018دهد )می

های ورزشی ها و فروشگاهوشندگان کافهفرتواند به مدیران، صاحبان و صفحات موفق دیگر می

قرار دهد. این تنها  هاآنتری در جهت مدیریت و انجام بازاریابی دیجیتال در اختیار های تازهایده

یابی به عملکرد بهتر در مورد به معنی بررسی صفحات و فعالیت مجازی رقبا نیست. بلکه برای دست

وکارهای دیگر را نیز مورد و مدل بازاریابی دیجیتال کسبی بازاریابی دیجیتال نیاز است تا استراتژ

های شناساندن فروشگاهفرصتی برای توانند میهای اجتماعی شبکههمچنین  بررسی قرار دهیم.

 .(1399)فیروزیان و همکاران،  ندنمایایجاد  هاآنو محصولات  ورزشی
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زاریابی دیجیتال را تأیید نمود. افراد با باسطح تحصیلات بر  بعدی پژوهش حاضر، تأثیر مؤلفه یافته

بازاریابی دیجیتال بیشتری نسبت به سایر  ریزیبرنامهسطح تحصیلات تکمیلی، عملکرد بازاریابی و 

دوم قرار گرفتند.  ههای تحصیلی داشتند و بعد از آن افراد با تحصیلات کارشناسی در رتبگروه

تواند همسو با ریزی بازاریابی میتحصیلات بر برنامهح های پژوهش حاضر در مورد تأثیر سطیافته

نشان  هاآنهای پژوهش باشد. نتایج حاصل از یافته (Jafari Sadeghi, et al., 2019) نتایج پژوهش

 آن تهدیدهای و هافرصت و آینده مورد در را مدیران نگریآینده داد که سطح تحصیلات، توانایی

ریزی و کنند. برنامه بینیپیش را خود اقدامات پیامدهای و سازمان هدر نتیجه آیند کند. تامی تقویت

توان به این موضوع نسبت داد عملکرد بازاریابی بهتر در افراد دارای سطح تحصیلات بالاتر را می

روز در زندگی های جدید و بهکه با بالاتر رفتن سطح تحصیلات این افراد به دنبال یادگیری روش

های ها و فروشگاهکاری خود هستند. در مورد صاحبان و مدیران کافه حرفه شخصی یا انجام

های جدید بازاریابی دیجیتال و ورزشی نیز افراد با سطح تحصیلات بالاتر به دنبال یادگیری روش

این افراد  دیگرعبارتبهباشند. استفاده از ابزارهای آن جهت تسهیل امور و افزایش عملکرد می

کنند و در جهت تطبیق خود با شرایط بازار تلاش روز و جدید جامعه را احساس میهتقاضاهای ب

نمایند. همچنین اغلب دانشجویان تحصیلات تکمیلی با یک زبان خارجی )عموماً انگلیسی( می

تواند افراد را برای انجام بازاریابی تر میریزی مطلوبآشنایی دارند. آشنایی با زبان انگلیسی و برنامه

توانند های ورزشی میفروشگاه مثالعنوانبهدیجیتال وارد بازارهای جدید و خارجی نیز نماید. 

های دیجیتال خارجی تبلیغ نمایند. تر از طریق کانالکالاهای تولیدی خود را جهت فروش گسترده

ی هااز طریق شبکه (Bocconcelli, et al., 2017) مورد بررسی در پژوهش نمونهطور که همان

 اجتماعی در یک بازار دارای رکود به بازارهای دیگری ورود نمود.

ها بیان داده وتحلیلتجزیهبعدی پژوهش، عدم نقش جنسیت بر بازاریابی دیجیتال را بعد از  یافته

همسو بوده است. در مورد این  (Peterson & Altounian, 2019) داشت. این یافته با نتایج پژوهش

های فروشگاه ها وکافه نتیجه گرفت که فروشندگان، صاحبان و مدیران گونهاین توانیافته می
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ها، ابزارهای بازاریابی دیجیتال و آوریورزشی با هر دو جنسیت زن و مرد دسترسی یکسانی به فن

 Jabir Ali & Sana) را دارا هستند. این یافته ناهمسو با نتایج پژوهش هاآنهای مرتبط به آموزش

Shabir, 2017)  بود که بیان داشت، موانع تجاری نسبتاً کمتری در بازاریابی زنان نسبت به مردان

های بازاریابی گونه اختلاف معناداری میان مؤلفهوجود دارد. اما طبق نتایج تحقیق حاضر هیچ

هش ها و پژوو بر اساس تناقضات موجود میان پیشینه حالباایندیجیتال در سطح جنسیت یافت نشد. 

تر باید تحقیقات بیشتری در مورد ارتباط برای شناسایی ابعاد مختلف موضوع و فهم درستحاضر، 

 میان جنسیت، بازاریابی دیجیتال و سواد دیجیتال انجام گیرد.

تحلیل رگرسیون چندگانه تأثیرگذاری سواد دیجیتال بر بازاریابی دیجیتال را تأیید نمود. سواد 

تواند بر طرح یک ها و ابزارهای دیجیتال میآوریز فناستفاده ادیجیتال صاحبان مشاغل و 

ریزی بازاریابی دیجیتال هدفمند در جهت عملکرد بهتر مجموعه تأثیرگذار باشد. استراتژی و برنامه

های در مورد انتقال دیجیتالی و فعالیت (Ziółkowska, 2021) این یافته همسو با نتایج پژوهش

 با نتایج پژوهش پژوهش یافته. اما این باشدمیکوچک و متوسط  هزهای با اندابازاریابی در سازمان

(Hurth, 2020)  سبب بازاریابی دیجیتال . او در پژوهش خود بیان داشت که باشدمیدر تضاد

ها و اول پژوهش حاضر، صاحبان و مدیران کافه هگردد. بر اساس یافتمیسطح سواد افراد  کاهش

جهت نیل به اهداف بازاریابی دیجیتال خود باید سطح سواد دیجیتال خود  ورزشی درهای فروشگاه

را افزایش دهند. همچنین تحلیل رگرسیون مشخص نمود که متغیرهای شایستگی دیجیتالی، کاربری 

 8/56اند. این متغیرها بوده تأثیرگذارداری بر متغیر وابسته معنی طوربهدیجیتالی و انتقال دیجیتالی 

بیان نمود که  گونهاینتوان نمودند. می تبیینبازاریابی دیجیتالی را  هتغییرات متغیر وابستدرصد از 

صورت جداگانه، در خود و کارکنان، صاحبان مشاغل با تقویت هر یک از سطوح سواد دیجیتال به

عملکرد شغلی ر نتیجه خود داشته باشند. و د هتوانند تأثیر مثبتی را بر بازاریابی دیجیتال مجموعمی

یابی به اهداف سازمان خواهند داشت. بهبود سطوح ( در جهت دستAgim, Azolo, 2019بهتری )

نماید بلکه بر رضایت مشتری و تنها عملکرد سازمان و کارکنان را بهینه میسواد دیجیتال در افراد نه
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 مدل در نوآوری به دیجیتال بزارهایانیز تأثیرگذار است. انتقال دیجیتالی و  هاآنایجاد ارزش برای 

مشتری  به ارزش ارائه و ایجاد برای جدید هایروش و جدید توزیع هایکانال ایجاد وکار،کسب

 افزایش بهتر، (. انتقال دیجیتالی همچنین باعث ارتقاMatarazzo, et al., 2021کند )کمک می

( در بازار و در میان رقبا Melović, et al., 2020بهتر مجموعه ) موقعیت تجاری، نام از آگاهی

 گردد.می

اثر هر کدام از ابعاد سواد دیجیتال روی هر  شدهآوریجمعهای تر دادهبررسی دقیق منظوربه

کدام از ابعاد بازاریابی دیجیتال نیز با استفاده از رگرسیون خطی مورد سنجش قرار گرفت. بیشترین 

های اجتماعی بود که متغیر استفاده از شبکهتالی بر تأثیر متغیرهای شایستگی و کاربری دیجی

های ورزشی از فضای مجازی برای انجام فروشگاه ها وکافه بیشتر صاحبان استفاده هدهندنشان

ریزی بازاریابی دیجیتال بازاریابی دیجیتال بوده است. انتقال دیجیتال نیز بیشترین تأثیر را بر برنامه

 داشته است.

ترین های ورزشی مهمها و فروشگاهصاحبان و فروشندگان کافه حداکثری عدم همکاری

محدودیت پژوهش حاضر بود. که این امر حجم کم نمونه را موجب شد. به همین دلیل در تعمیم 

 نتایج به جامعه باید احتیاط کرد.

ارتباطی کاری مشابه و غیرمشابه در بسترهای  هدانیم که افراد زیادی در حوز، میدرنهایت

وکارها با بررسی صفحات گردد تا صاحبان این کسبمختلف در حال فعالیت هستند. پیشنهاد می

بازاریابی  در زمینهمجازی مشاغل مشابه و تأثیرگذاران فضای مجازی سطح سواد دیجیتالی خود را 

یجه درصد تا درنت فعالیت بهینه در فضای مجازی و بسترهای پربازدید تقویت نمایند. نحوهدیجیتال و 

همچنین  یابی به اهداف حرکت کنند.کاهش یافته و با سرعت بیشتری در جهت دست هاآنخطای 

ها بازاریابی دیجیتال را در کنار بازاریابی سنتی خود و با شود تا افراد فعال در این صنفپیشنهاد می

وس کرونا در دو سال اخیر ویر گستردهبا توجه به شیوع  ریزی کوتاه یا بلندمدت ادامه دهند.برنامه

شود تا افراد از این فرصت شده برای فعالیت مشاغل مختلف، پیشنهاد میهای اعمالو محدودیت
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 ریزی بازاریابی دیجیتال خود جهت آغاز فعالیت یا تقویت آن استفاده نمایند.مناسب برای برنامه

بلیت انجام صادرات را دارند. مشابه قاهای کفش و پوشاک و مشاغل های ورزشی، تولیدیفروشگاه

خود را وارد نمایند. درنتیجه  حرفهتوانند مواد اولیه و لوازم جانبی مربوط به ها نیز میهمچنین کافه

شود تا صاحبان و فروشندگان این مشاغل با استفاده از بازاریابی دیجیتال و استفاده از پیشنهاد می

صورت واردات و صادرات کالا و خدمات خود به ن در جهتهای مختلف اعتمادسازی آنلایروش

 داخلی و خارجی برای فروش بالاتر اقدام نمایند.

 ملاحظات اخلاقی

ای مرتبط در جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخلاق حرفه

ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین ها، سازمانبا موضوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

های در مطالعه حاضر رعایت شده و فرم پیروی از اصول اخلاق پژوهش رعایت شده است.

 .ها تکمیل شدنامه آگاهانه توسط تمامی آزمودنیرضایت

 مالی حامی

 .های مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شدهزینه

 تعارض منافع

ین مقاله قبلاً در هیچ ت و ابنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اس

پ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامه ای اعم از داخلی یا خارجی چانشریه

 مطالعات بازاریابی ورزشی ارسال شده است.
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