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Abstract 
Purpose: This study was conducted to know the relationship between monitoring the relationship between 

information literacy components of marketing experts in manufacturing industries with their success rate in 

marketing and their success rate in marketing . 

Methodology: The research method is a descriptive survey of correlation type. The statistical population of the 

study is all marketing experts of food production industries in Tehran, due to the size of the statistical 

population, 384 of them were selected as a sample. Katz and McLean's (2007) ICT questionnaire was used to 

collect information related to information literacy and a researcher-made questionnaire was used to measure the 

success of experts in marketing. Overall reliability of the Information Literacy Questionnaire based on 

Cronbach's alpha coefficient formula / 78. And the reliability of the researcher-made questionnaire was 

estimated to be 0.72 . 

Findings: Pearson's formula was used to analyze the data in the inferential statistics section on the correlation 

coefficient and Kolmogorov-Smirnov test was used to determine the normality of the data. 

Conclusion: The results of the study showed that there is a relationship between ICT literacy and each of its 

dimensions (describing, achieving, evaluating, managing, combining, creating, and communicating) with the 

success of experts in marketing. has it . 
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 چکیده
بااا میاامان مو آیاات آنااان در ی تولیااد صاانای  بازاریااابی انکارشناس  سواد اطلاعاتی یهامؤلفهبین    ،پایشآگاهی از رابطه    هدف  باوهش  این پژ  هدف: 

 به انجام رسیده است.  با میمان مو آیت آنان در بازاریابیبازاریابی 

ی پژوهش کلیه کارشناسان بازاریابی صنای  تولید مواد غذایی ارآمعه  جامپیمایشی از نوع همبستگی است.    -  یروش پژوهشی توصیف:  روش پژوهش

مربااوب بااه سااواد اطلاعاااتی از های برای گردآوری داده .شدند انتخابعنوان نمونه از آنان به ۳۸۴تعداد  دلیل وسعت جامعه آماری  شهر تهران است که
محآاا    نامهپرسشاز  سنجش میمان مو آیت کارشناسان در امر بازاریابی    رایو ب(  ۲۰۰۷)  لینارتباطات کاتم و مک  و   اطلاعات   ناوری  سواد  نامهپرسش
 ۷۲/۰ محآ  ساااخته نامهپرسشو پایایی  ./۷۸ رمول ضریب آلفای کرونباخ   بر اساسسواد اطلاعاتی    نامهپرسشت. پایایی کلی  ستفاده شده اسساخته ا

 برآورد گردید. 

کلموگروف ز آزمون ا هااز  رمول پیرسون و برای تعیین نرمال بودن دادهضریب همبستگی  براطی ر استنببخش آمادر    هاداده  وتحلیلتجمیهبرای  یافته: 

  اسمیرنف استفاده شده است.

 ارزشاایابی، دسااتیابی، ،دادنشاار ) آن ابعااادو هریااک از  وری اطلاعااات و ارتباطاااتا ناا نتایج حاصل از پژوهش نشان داد که بین سواد :  گیرینتیجه

   رابطه وجود دارد. بازاریابیمر ا در( با میمان مو آیت کارشناسان برقرارکردنو ارتباب  کردنخل  ،کردنترکیب ،دنکرمدیریت

 .، کارشناسان بازاریابی، صنای  تولیدیبازاریابی سواد اطلاعاتی،: کلیدواژه

 
 : گمارش نشده است. تعارض منا  

 : حامی مالی نداشته است. کنندهتیحمامنب  

 
 د به این مقالهتناساشیوه 

محم:  .پی.ایِیاِ شریف،  ارتباطاتا ن  سواد  ابعاد  رابطه  پایش  ررسیب  (.۱۴۰۲)  .وداحمدی  و  اطلاعات  صنای   وری  بازاریابی  کارشناسان 

 .۷9-6۸: (۱) ۱۰. اطلاعات و  انسان تعامل. با میمان مو آیت آنان در بازاریابی یتولید

با میمان   یکارشناسان بازاریابی صنای  تولید وری اطلاعات و ارتباطاتا ن  سواد  ابعادرابطه    پایش  ررسیب  .وداحمدی شریف، محم  ونکوور:

 .۷9-6۸: (۱) ۱۰؛ ۱۴۰۲. اطلاعات و انسان تعامل. مو آیت آنان در بازاریابی
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   .شودانجام می ت با حمایت مالی دانشگاه خوارزمی  انتشار مجله تعامل انسان و اطلاعا 

. است   گرفته صورت  CC BY-NC-SA 0.3صورت دسترسی آزاد مطابق با انتشار این مقاله به 
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 قدمهم
 استفاده   اطلاعات  عصر  در  دیجیتال  ابمارهای  از  که  ا رادی
  که   اندشده  تبدیل   عالی  و  کتیمشار  راد ا  به  کنند،می

  و   شارکی)  کنندمی  تولید  و  پردازش   ،یآور جم   را  اطلاعات
دچار   (.۲۰۰۸  برانت، دانش  کسب  شیوه  کنونی  عصر  در 

تحولات عمیآی را  های آموزشی  نظامتحول اساسی شده و  
بهمی  تجربه یادگیرنده  چون    ییهامیپاراداکه    طوریکنند؛ 

بدیل مکان به  ضا، امکان  مجازی، ت  محوریت ظهور  ضای
و   همیشه  می  ییجاهمهیادگیری  رقم  به  را    پژوهشزنند. 

تحولات، می و  تغییر  این  اصلی  علل  از  یکی  گفت،  توان 
اطلاعات  هاسترسانه پدیده  راگیر   با  رسانه   یاجانبههمه. 

نظام آموزشی    چنانآنکند،  که به سمت مخاطبان گسیل می
ند که مردم، زندگی بدون رسانه اآوردهردثیر خویش  أترا تحت

 (. ۱،۲۰۱9د )پریا و مور دانند میممکن و نا تصوررقابل یغرا 
کنونی  راگیر   عصر  زیاد  در  مآدار  از    اطلاعاتیبا  که 

مختلف  رسانه دستهای  استآید،  می  به  بنابرامواجه    ، نی؛ 
استفاده   و  تفسیر  برای  یادگیرندگان  که  است  ضروری 

از  صحیح سواد در جه   ت اعاطلاتر  از  خود  دانش  ساختن  ت 
و  رسانه رسانه .باشندردار  برخو  اطلاعاتیای  و سواد  ای 

با   اطلاعاتعنوان یک نیاز و ضرورت در عصر  به  اطلاعاتی
توانمندی به  ا راد  به  تجهیم  نیاز  تشخیص  ، اطلاعات های 

مؤثر و مسئو استفاده  و  ارزیابی  و  اطلاعاته  لانجایابی،  بآا   ،
ا راد  .  کند را تا حد بسیاری تضمین میاین عصر    کامیابی در
مبتنی  باسواد رسانه منتآدانه  و  مستدل  تفکری  داشتن  با  ای 

و استفاده صحیح از آن    اطلاعاتبر شناخت، توانایی آمایش  
موقعیت در  و  را  بوده  دارا  گوناگون  علتهای  شناخت   به 

امور    دقی  روابط  و کشف  اصولی  اندیشیدن  مسئله،  ماهیت 
بنابرانتایج تازه هستند  خل ال  بنبه د ای به  سواد رسانه  ،نی؛ 
مهارت  یرسکی که  رد می  اطلاقهای  مجموعه  شود 

باشد    برهیباتک قادر  رسانهآن  یروشنبهآن  از  که  را  های  چه 
موردنیاز را تشخیص داده،   اطلاعاتکند،  مختلف دریا ت می

و   اطلاعات ارزیابی  و  گمینش  را  درست  و  ارزشمندتر 
نمایدبهره   تیاهدرن همکاران  برداری  و  سلطان  ، )عبدلی 

۱۳96 .) 

 
1. Pereia & Moura 

واژه  یر ونا  برگ  ی ااطلاعات  در  که  دو یاست  رنده 
ارتباطات   و  محاسبات  تعاباستموضوع  مختلفی.  ا  یر  ن  یاز 

ر، به پردازش اطلاعات یاز تعاب  یکیواژه ارائه شده است، در  
ه  نایگر به کاربرد راید  یری محدود شده است و در تعب  یادار
ام تولدر  از    یدیور  استفاده  از   یهاکنترلو    هاوارهآدممانند 

« اصطلا   دارد.  اشاره  دور  برا  ی ناور راه   یاطلاعات« 
مه  ب  یهای ناورف  یتوص ضبط، یکار  در  را  ما  که  رود 
باز  ،یسازرهیذخ دریابیپردازش،  و  انتآال  اطلاعی،  ات ا ت 
اکنندیم  یاری اصطلا ،  نی.  مانند ینو  یوران    انه، یرا  ن 

از طر میانتآال  را  ها،کروگرافی   اکس،  از  ه دور،  ارتباطات 
بایم یقد  یها یورا نن  یهمچن ماش  یگانیتر    ی هان یاسناد، 
حکاکیکیمکان  یمحاسبات و  چاپ  م  ی،  بر  در   رد. یگی را 

گفت  نیم تعر  یوراتوان  در  محدودش،یاطلاعات  به   ف 
 ره داردا شا  یستم اطلاعاتی ک سی  یورا نمرتبط با    یهاجنبه

شامل سخت اطلاعاتو  بانک  و   مارا نرم  یها شبکه،  یا مار، 
توان یاطلاعات م  یور اف  نین تعری. در ااستگر ابمارها  ید
زیعنوان  به سیرسیک  اطلاعات یستم،  گر ت.   یستم  نظر  در 
س  یور امواق ،  ن  یبرخ با  مترادف  را   یهاستمیاطلاعات 

ک یعنوان  هتواند بیم  یا حتیبرند و  یکار مه  م بین  یاطلاعات 
گسترده  سیچند  رندهیدربرگتر  مفهوم    ،یلاعات اط  ستمین 
مد و  بیریکاربران  روده  ت   ا راد،  (.6۳:۱۳۸۷،  نوروزی)  کار 

 در  موجود  دهیچیپ  هایامیپ  کشف  به  قادر  ایرسانه  باسواد
تلویمیون،  محتوای   ها، کتاب  مجلات،  ها،نامهزرو  رادیو، 

مستآل سانه ر  دیگر  و  اینترنت  غاتی،یتبل  لبوردهاییب   های 
 را  خود  هایرسانه  توانندمی  نیهمچن  هاآن.  شد  خواهند
شکل  و  کرده  ایجاد   مشارکت   ایرسانه   رهنگ  رییگدر 
 حالت  مردمش  شودمی  سبب  امر  این  باشند،  داشته   عالانه
  ای هوشمندانه  صورتبه   ها رسانه  از  شده،  خارج  مصر ی
 (. ۲۰۰۸ واحدخان،) شوند مندبهره 

تحلیل، ه رسان  ادسو دسترسی،  قدرت  و  توانایی  ای، 
انتآ و  پیامارزیابی  و  اطلاعات  رسانهال  که  های  است   ای 

چارچوبمی در  را  آن  چاپی  توان  مختلف   یچاپ   ریغ  وهای 
کرد. اساس   عرضه  رسانهنیتأم نظریه    بر  سواد  یک ،  ای 

که   است  کلی    یمیربرنامه )  پیوستاری  ه یلا سهمهارت 
اس شیوه  در  از  شخصی  جنبهرسانهتفاده  به  توجه  های ها، 
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رسانهنامحسوس  رسانهتماشها،  تر  انتآادی  شامل ایی  را  ها( 
د. در شوای میسواد رسانه  یتوانمندسازشود که منجر به  می

را توانایی دسترسی، تحلیل،   این مفهوم  تعریف مشابه، هابم 
  های ارزیابی و پردازش  عال اطلاعات در اشکال مختلف پیام

 در  (.۲۰۱۷،  هابم)  کندری و شنیداری تعریف می ب، دیداتومک

به نحوه دسترسی و   ایرسانه سواد بچارچو جدید، مصرف 
رسانهبه مصرف  کارگیری  تولید  و  دارد  اشاره  ها 
محتوای   یها یستگیشا تولید  و  خل   در  مشارکت 

به چهار بخش  این شایستگی  کند.الکترونیکی دلالت می ها 
دی، تولید مصرف کارکردی و  تآاان  صرفمصرف کارکردی، م

م تآسیم  انتآادی  مصرف  برای  یتولید  یادگیرنده  هر  شود. 
رسانه سواد  و کسب  شروع  کارکردی  مصرف  از  باید  ای، 

تولید مصرف کارکردی حرکت   یا  انتآادی  به مصرف  سپس 
لی )  کند و در گام بعدی به تولید مصرف انتآادی دست یابد

همکاران    عنوان به  اطلاعاتی  و  اینهرسا  سواد  (.۲۰۱5،  ۱و 
  به   ا راد  تجهیم  با  اطلاعات  عصر  در  ضرورت  و  نیاز  یک

  و   ارزیابی  جایابی،  اطلاعات،  به  نیاز  تشخیص  هایتوانمندی
و  استفاده  این  در  کامیابی  و  بآا  اطلاعات،  مسئولانه  مؤثر 
 ایرسانه   باسواد  ا راد.  کندمی  تضمین  بسیاری  حد  تا  را  عصر
 شناخت،  بر  مبتنی  منتآدانه  و  لتدمس  تفکری  داشتن  با

  در   را   آن  از  صحیح  ادهتفاس  و  اطلاعات  آمایش  توانایی
علت  و  بوده  دارا  گوناگون  هایموقعیت  دقی   شناخت  به 
  دنبال   به  امور  روابط  کش  و  اصولی  اندیشیدن  ،مسئله  ماهیت
  که   معتآدند  پژوهشگران  از   بسیاری.  هستند  تازه  نتایج  خل 
اما    ضرورت  یک  گان یرنددگیا  برای  ایرسانه  سواد است؛ 

کرمانشاهی )  است  نوپایی  زمینه   یک  متغیر  این  رویمطالعه  
  (.۱۳9۴، همکاران  و

 ترشفاف  بسیار  دیدی   رد   به  بیشتر،  ایرسانه  سواد
به   شده  ساخته  دنیای  و  واقعی   دنیای  میان  مرز  تا  دهدمی
  سواد   ارتآای  در   که  ا رادی.  دهد  تشخیص  را  هارسانه  دست
  گر تار   هاپیام  از  ایتوده  جریان  در  مانند،می  مناکا  ایهرسان
  چنین   در  دنیا   امور  درباره  کاذبی   آگاهی  احساس   و  شوندمی

 سواد  از  که  ا رادی  عوض  در.  گیردمی  شکل  ا رادی
  در   را  بیشتری  بسیار  چیمهای.  برخوردارند  بالایی  ایرسانه
  ی کدها  یمیربرنامه   در  و  کنندمی  مشاهده  مفروض  پیامی
  و   گیرندمی   عهده   بر   را  بیشتری  تیمسئول  یش،خو  ذهنی

 
1. Lee 

 و  زادهمحب)  یابدمی  ا مایش  ایشان  ارزیابی  و  تنظار  قدرت
)  (.۱۳99،  همکاران  سواد  ناور۲۰۰۷ویجایا  مفهوم   ی( 

را   ارتباطات  و  اساس اطلاعات    ی  ناور  یها عبارت  بر 
ارتباطات و سواد تعریف کرده است. او می گوید  اطلاعات و 

لاعات و ارتباطات پلی بین سواد  نی و سواد اط یاورن سواد 
سواد  نی  رد    اطلاعاتی در  در   یهامهارت است.  عمومی 

را  اطلاعات  و  ناوری  مفاهیم  پردازش  اطلاعات،  پایگاه 
و   کهیدرحالآموزد  می ارزیابی  دسترسی  اطلاعاتی،  سواد  در 

  از است )به نآل    ی ناور  یکاربرد اطلاعات، از طری  ابمارها
اطلاعات و ارتباطات   ی(. انجمن  ناور۲۰۰۷  ،لینمک  واتم  ک
اطلاعات و   یعی از سواد  ناورآموزش عالی، تعریف جام  در

 نی از قبیل؛    یهاارتباطات ارائه داده که شامل همه مهارت
ابمارها   یمهارت  ناور ارتباطات،  و   /ارتباطی   یاطلاعات 

،  لاعاتاطی  ، دسترسی، مدیریت یکپارچگی و ارزیابیاشبکه
برا  دانش جدید  و  اطلاعات  ارت  یایجاد  توانایی  با  ایجاد  باب 

 (. ۱۳96)به نآل از ابیلی و همکاران، دیگران است 
  علاوه بر ا ته است و  یای امروزه بازاریابی مفهوم گسترده 

خدمات،    غاتیتبل و  کالا  ارائه  در   یندهای را  کلیهو  مؤثر 
ا شامل  ازار ربم  سه  ا مایشان و  یمشتر  و انگیمش   توجهجلب
بازاریابی    یطورکلبه.  شودمی از    دو روشیرخ  ا مایشهدف 

برا خدمات  و  مؤسسات  شرکت  یکالا  تجار  مالیها،    ی و 
 آط   بازاریابیسود گردد. اما    ا مایشباعث    تیدرنهااست تا  

و    یمعنابه   خدمات    معر یتبلیغات  و  ، ستینمحصولات 
رویکرد و تریان  ی مشازهاین  یسازبرآوردهجهت    یبازاریابی 

اجتماع  ندی را  یک و  گسترده  بهی  که  است  وسیله  مدیریتی 
م میؤآن  تجاری  علائ   سسات  و  نیازها  شناخت  با  توانند 

خدمات،   و  کالا  ارائه  طری   از  و   یگذار متیقمشتریان 
باعث گسترش   محصولاتشانمناسب و نیم با ترویج و تبلیغ  

 از  فادهاست  (.۲۰۱۴،  )کینگ  ای هدف شوند.نفوذ خود در بازه 
 و  کنندهمصرف  ر تار  اجتماعی،   هایرسانه  و  اینترنت
  انجام   را  خود  وکارکسب  آن   در  هاشرکت  که  را  هاییروش 
 از   دیجیتال  و  اجتماعی  بازاریابی.  است  داده  تغییر  دهند،می

 ا مایش  و  برند  از  آگاهی  بهبود  کمتر،  هایهمینه  طری 
  رائه ا  هاان زمسا  به  را  ی توجهقابل  های رصت   روش،
 لیغاتبت  از  ناشی  یتوجهقابل  هایچالش  ،حالنیباا.  دهدمی
  و  مماحم  حضور  همچنین  و  منفی  الکترونیکی  دهانبهدهان

همکاران  دارد  وجود  آنلاین  برند  آزاردهنده و  ،  )دوویدی 
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دانش،   (.۲۰۲۱ کنار  در  دیجیتال  بازاریابی  اصول   راگیری 
دانش   این  دارد،  هم  تجربه  به  لحظنیاز  دهر  حال  ه  ر 

تا    است.  روتحولییتغ کرد  تلاش  باید  دلیل  همین  به 
را  نسته دا خود  پروژه   روزبه های  انجام  با  و  عملی کنیم  های 

مشتریان این روزها   های خود و صحت آنان را بسنجیم.یا ته
به  مستآیم  تبلیغات  بیلبوردها  به  و  تلویمیونی  تبلیغات  ویژه 

انتخاببدبین شده برای  و  این اکمتر سر  اند  گونه  غ محتوای 
برای حضور هرچه    وکارهاکسببسیاری از    روند.تبلیغات می

های نوین استفاده  بیشتر و سهم بیشتری از بازار از تکنولوژی
ضروریات می از  یکی  تکنولوژی  مسیر  در  حرکت  و  کنند 

است عالیت حاضر  عصر  در  اقتصادی  و  )  های  بالکینگ 
  (.۲۰۱6، همکاران 
و  حسینحاجی به ۱۳99)   انرهمکای  پژوهشی  در   )  

اریابی محتوای دیجیتال شناسایی پیشایندها و پسایندهای باز
استفاده   نظریه با  مدل  دادهاز  موردی:   همطالع)   بنیادای 
چنین  (اینستاگرام  بلاگرهای خود  پژوهش  از  پرداختند. 

که    یریگجهینت به  کردند  دیجیتال  بتوجه  محتوای  ازاریابی 
برندسازی   مخبرای  و ادار  او جذب  همچنین،  و   کردنطب 

باید   هدف  که    هابلاگر  موردتوجهمخاطبان  ا رادی  و 
شکوری و   .رسدنظر می  دارند، ضروری به  آنلاین  وکارکسب

پژوهشی  ۱۳9۷)  محمدی در  عنوان  (  عوامل    یساز مدل »با 
بازار  مؤثر  عملکرد  دیجیتالیبر  دست   «یابی  نتیجه  این  به 

درگدیجیتالاریابی  ازب  یمیربرنامه که  یا تند   و ی،  ری 
مشت شبکهیرمشارکت  از  استفاده  اجتماع ،  عملکرد  و    یها 

بازاریابی دیجیتال را تشکیل    دیجیتال  یبازاریاب ارکان اصلی 
میمی نشان  نیم  عناصر  علی  رابطه  که دهند.  دهد 

بر   دیجیتال  یبازاریاب   یمیربرنامه  که  است  علی  متغیر  یک 
مشتر  یدرگیر مشارکت  هم  یو  از استفچنین  و  اده 
صر  این سه عن  تیدرنهاگذارد.  ثیر میأاجتماعی ت  یهاشبکه

 دهند. ثیر قرار می أت را تحتی دیجیتال بازاریابعملکرد 
قربان و  عوامل    (۱۳96)  زادهسعیدنیا  بررسی  بر    مؤثربا 

به  تلگرام  کاربران  بین  در  مثبت  شفاهی  تبلیغات  و  نگرش 
یا تند   دست  نتیجه  اربران ک  یروانی  هاانگیمه  که این 

ام های  نی تلگردر کنار ویژگی  (یو گمروه گرایم  یسرگرم)
شده و اعتماد،    ، سودمند درک( شده و راحتی  سهولت درک)

نگرش    تیدرنهامثبتی دارد و  ثیر  أتبر نگرش کاربران تلگرام  
اعتماد   شفاه  بر   هاآن و  است.    مؤثر مثبت،    یتبلیغات 

برایا ته پژوهش  این  با  یهای  ها  رکتش  یزاریابمدیران 
می  یبینش که  را  راهم  شده    گفته   عوامل  بهباتوجهکند 
رسانبتوا طری   از    ایجاد   سازنه یزمتلگرام    ی اجتماع  ه نند 

دربار کاربران  مثبت  خود   محصولات  هدیدگاه  خدمات  و 
 .شوند
 بررسی( در پژوهش خود به  ۱۳96)   رقانی و همکاران 
 یامکیت پاغیده از تبلل به استفایبر تما  ی ناور   رش یرپذیتأث

م ورزش  کنندگانمصرف ان  یدر  اینتای  پرداختند.  یلوازم  ن ج 
که داد  نشان  تأثیر   ادراک  یسودمند   پژوهش  و  شده 

تأثیر  پیامکی  تبلیغات  پذیرش  به  نسبت  نگرش  بر  اجتماعی 
داشت. همچنین، نگرش، بر تمایل به استفاده از    یدار یمعن

معن تأثیر  پیامکی  مد  شت.دا  ی داریتبلیغات  پدر  ش  ذیرل 
ادراک  ی ناور  آسان  کاربرد  سودمند  نیم  بر    ادراک   یشده 
شده بر   کاربرد آسان ادراک  اماداشت؛    یداریتأثیر معنه  شد

معن تأثیر  پیامکی  تبلیغات  پذیرش  به  نسبت    ی دارینگرش 
سودمند ساز  ادراک  ینداشت.  نگرش   هشده،  در  مهمی 

ی پیامکغات  ورزشی نسبت به پذیرش تبلی  کالاهایمشتریان  
   .ودب

همکاران و  عنوان ۱۳96)   یمدانی  با  پژوهشی  در   )
اولویتشناسایی  » عوامل  و  بازاریابی    مؤثر بندی  مو آیت  بر 

بین  شرکتاینترنتی  ایرانالمللی  صادراتی  این    به  «های 
یا تند م   نتیجه دست  عوامل  در  ؤکه  بازاریابی  بر مو آیت  ثر 

زیرمعیا دارای  هرکدام  که  اصلی  گروه  مربوپنج  برهای  ه  ب 
میتآسیم   هستندود  خ رتبهبندی  اصلی  شوند.  عوامل  بندی 

. استراتژی بازاریابی در رتبه ۱داد که عوامل مرتبط به    نشان
.  ۳های توزی ،  المللی و کانال. عوامل مرتبط بین ۲نخست و  

مشتریان،   به  مربوب  تحآیآات  ۴عوامل  و  داخلی  عوامل   .
و   مرتبط  5بازاریابی  عوامل  طراحی  .  در  سایوببه  ت 

نتی های بعدی از نظر اهمیت در مو آیت بازاریابی اینترتبهر
  .های صادراتی ایران قرار دارندشرکت

همکاران و  پژوهشی  ۱۳9۳)  رجوعی  در  ل  یتحلبه  ( 
مو آ  مؤثر عوامل   بازاریبر  کتب    ینترنتیا  یابیت  در  روش 
آنان  جیتان  پرداختند.  کیالکترون که    پژوهش  داد    ه ب نشان 
، ح  انتخاب کنندگانمصرف  یسهولت برا  یرهایتغم  بیترت

مدیمشتر اقلام  یری،  هت  مما یممحصول،  و  ارزش  ینه  و  ا 
مهمیمشتر  یبرا عوامل  یتران،  کتب   رگذاریتأثن  در  روش 

دیالکترون از  الکترونیک  ناشران  ایدگاه  هستند.   یعنین  یک 
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تارنما ی  یطراح قابل  یک  با  و    وجوجستت  یچندمنظوره 
  ی هادر  روش کتاب  ینترنتیا  یابیزارساس باآسان، ا  یکاربر
همچنیالکترون است.  تیک  با  یثأن  ارتباطات  عامل  دو  ر 
ک  یالکترون یها بر  روش کتاب یبانیان و خدمات پشتیمشتر
  ( در پژوهش خود با عنوان ۲۰۲۱)  ما و همکاران  .نشد  تأیید
بر    ناوری  ثیرأت  بررسی»  و  جذب  ظر یت  اطلاعات 

نتیجه دست   «هاشرکت  ملکردع  بر   پویا  هایقابلیت این  به 
در که    اطلاعات    ناوری  روزی،ما  بازار  پویای  محیط  یا تند 

(IT  )را   خود   موردنیاز  دانش  تا  سازدمی  قادر  را  هاشرکت  
بو، پارکینسون   .آورند  به دست  برتر  عملکرد  به  دستیابی  برای

عنوان  محتوای دیجیتال را به   در پژوهشی  (۲۰۲۰)  و تایچون
کات برالییک  تبلمور  در   دهانبهدهانیغات  ای  الکترونیک 

دانست غذایی  سرگرمی  جهانگردی  بین  مثبت  ارتباب  که  ند 
بین    اطلاعاتو    محتوا بو  اجتماعی    یانگریخود  تأثیر  و 

می بیان  را  که   ها آن .کندهنجاری  دریا تند  همچنین، 
واسطه نآش  اجتماعی  محتوای تأثیرات  بازاریابی  بین  ای 

 . الکترونیک داشت دهانهبندهات و تبلیغا دیجیتال
گفت  بهباتوجه باید  شد  گفته  امروز   آنچه  جهان  در  که 

ارتباطی    یها ی ناور  و  زندگی   نفکیجمءلا اطلاعاتی 
حوزه همه  در  آنان  و  است  جهانی  جامعه  های شهروندان 

خود   سازمانی  و  اجتماعی   جمءی  اچاره زندگی  ردی، 
ند. یکی از ا ندارهایی ر ناوری  ینچنو استفاده از    یریگبهره 
ارتب  یورا نکاربردهای    نیترمهم و  حوزه اطلاعات  اطات، 
ها و شرکت  ریابی است که یکی از ارکان مو آیت سازمانبازا

امروزه مهای تجاری محسوب میدر رقابت سسات و ؤشود. 
میشرکت از  هایی  که  بپردازند  خود  رقبا  با  رقابت  به  توانند 

بازاریا اطلاع  قواعد  و  بی  دادقی   با  کامل  و  باشند  شته 
ط را برای معر ی  یشرا  از کارشناسان خبره و زبده،  یریگبهره 

م یا  شرکت  خدمات  و  محصولات  ارائه  به ؤو  خود  سسه 
دیگران  راهم سازند. تحآ  این هدف زمانی میسر است که  

شرکت بازاریابی  مکارشناسان  و  روش ؤها  با  های  سسات 
بهی و  درست  از  استفاده  و    یهایور ا ننه  اطلاعاتی  نوین 

انجام و  بازاریابی  در  آنان  نآش  که  تبلیغات    ارتباطی 
باشند.    انکاررقابل یغ داشته  کامل  آشنایی   اساس براین است، 

  ی ور ا نسواد رابطه بین  آگاهی ازهدف از انجام این پژوهش 

ارتباطات و  تولیدی    صنای   بازاریابی  کارشناسان  اطلاعات 
تهران   میمان  استان  آبا  بمو آیت  در  که    ازاریابینان  است 

هدف  رضیه این  تحآ   م برای  ذیل  آزمون های  قرار    ورد 
 خواهد گر ت: 

 

 فرضیه اصلی 
ارتباطاتاسواد  ن  ابعادبین   و  اطلاعات    کارشناسان وری 

بازاریابیتولیدی    صنای   بازاریابی در  آنان  مو آیت  میمان   با 
 رابطه وجود دارد.

 

 فرعیهای فرضیه
با میمان مو آیت کارشناسان بازاریابی    «دادنشر »بعد  ن  بی

 رابطه وجود دارد. جود داردطه وراب آنان در بازاریابی
بازاریابی    «دستیابی»بعد  بین   مو آیت  کارشناسان  میمان  با 

 رابطه وجود دارد رابطه وجود دارد. آنان در بازاریابی
بازاریابی    «کردنارزشیابی»بعد  بین   ان  میمبا  کارشناسان 
 رابطه وجود دارد رابطه وجود دارد.  ریابیدر بازا آیت آنانمو 
بازاریابی    «کردنیریتدم»بعد  بین   میمان  کارشناسان  با 

 رابطه وجود دارد رابطه وجود دارد.  مو آیت آنان در بازاریابی
بازاریابی    «کردنترکیب»بعد  بین   میمان کارشناسان  با 

 د دارد. ابطه وجوود دارد ررابطه وج مو آیت آنان در بازاریابی
و آیت با میمان م کارشناسان بازاریابی    «کردنخل »بعد  بین  
 رابطه وجود دارد رابطه وجود دارد. در بازاریابی آنان
با میمان  کارشناسان بازاریابی    «برقرارکردنارتباب  »بعد  بین  

 رابطه وجود دارد رابطه وجود دارد.  مو آیت آنان در بازاریابی

 

 شروش پژوه
سااواد بررساای رابطااه بااین  آگاااهی از  هش با هاادفاین پژو

کارشناسااان بازاریااابی صاانای   وری اطلاعات و ارتباطاااتا ن
بااه   با میمان مو آیت آنان در بازاریااابیی استان تهران  تولید

پیمایشی از نوع همبستگی به انجام رسیده   -  یروش توصیف
پااژوهش کلیااه کارشناسااان بازاریااابی جامعااه آماااری    است.
که دلیل وسعت جامعه آماااری ران است  د شهر تهنای  تولیص

شاادند. باارای  انتخااابنمونااه ان عنااواز آنااان بااه  ۳۸۴تعداد  
بااه  نامهپرسااشپااژوهش از دو    موردنیااازهای  گردآوری داده

 شر  ذیل استفاده شد:
ارتباطااات کاااتم و   و  اطلاعات   ناوری  سواد  نامهپرسش  الف:

 لینمک   کاتم و   نظریات  بر اساس   نامهپرسشلین: این  مک
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 هفت در یادرجهپنج لیکرت طیف  با  گویه  6۳  دارای(  ۲۰۰۷)
 ۴)  ارزشاایابی(  گویااه  6)  دستیابی  ،(گویه  ۴)  دادنشر :  حیطه
 ۱۷) کردنخلاا   ،(گویااه  9)  ترکیب  ،(گویه  ۷)مدیریت  (  گویه

کنااد. ماای یریگاندازهرا گویه(    ۱6)  برقرارکردنگویه( ارتباب  

 یادرجااهپنج  اس مآیاا   باار اساااس   نامهپرسش   های اینگویه
( کم  خیلی  ۱  کم،  ۲  متوسط،  ۳  زیاد،  ۴  زیاد،  خیلی  5)  لیکرت
 شود.می یگذارنمره
 اطلاعاااتی  مشااکل  یااک  محاادوده  بیااان  و  درک:  دادنشر 
 ؛اطلاعات جستجوی در تسهیل منظوربه

 هااایمحیط  در  اطلاعااات  بازیااابی  یا  و  آوریجم   دستیابی:
 وب، حاتصااف اساات ممکاان تیاطلاعااا مناااب . دیجیتااال

 خهنساا   یا  و  الکترونیکی  پست  بحث،  هایگروه  ،هادادهگاهیپا
 ؛باشند چاپی  هایرسانه از آنلاین

 اطلاعااات آیااا اینکااه درباااره قضاااوت :کردنارزشیییابی
 بر اساااس   کند؟ می  برآورده  را  اطلاعاتی  مشکل  ،آمدهدستبه

 سااایر و ارتباااب بااودن، روزبااه تعصااب، صاالاحیت، ماالاک
 ؛اطلاعات  هایبهجن

 از اسااتفاده بااا اطلاعااات، ارائااه و تفساایر :کردنترکییی 
 و مآایسااه خلاصااه، ترکیااب، باارای دیجیتااال ابمارهااای

 ؛مختلف مناب  از اطلاعات  هایتفاوت دادننشان
 تاادوین  یااا  و  طراحاای  ،کاربسااتنبه  ،دادنو اا   :کردنخلق

 ؛دیجیتال محیط در  اطلاعات

 مخاطبااان  با  متناسب  طلاعاتا  انتشار  :برقرارکردن  ارتباط
 ؛مؤثر  دیجیتالی قالب در  خاص

 بعااداً  اینکااه  باارای  اطلاعااات  یدهسازمان  :کردنمدیریت
 .کند کمک هاآن داکردنیپ برای دیگران یا شما به بتواند
ایاان   :مو آیاات در بازاریااابی  محآاا  ساااخته  نامهپرسشب:  

 آوردندسااتبهباارای  کااه  گویه اساات    ۱5شامل    نامهپرسش
 نفاارِ  ۲۰راحی شده بین یک گااروه  ط  نامهپرسش،  آنی  پایای

های گردآوری ، دادههاامهنپرسشتوضیح و پس از گردآوری  
و بااا   اساااس براینقاارار گر تنااد.    وتحلیلتجمیااهشده مااورد  

 ۷۲/۰  نامهپرسااشاستفاده از ضریب آلفای کرونباااخ پایااایی  
 رمااول   بر اساس ها  توزی  نرمال داده  بهباتوجهمحاسبه شد.  

هااای پااژوهش از ، برای آزمون  رضاایهنفکلموگروف اسمیر
هااای داده  وتحلیلتجمیااهباارای  آزمون پیرسون استفاده شد.  

 مورداسااتفاده  ۲۴  .اس   .اس   .پی  .اس آماری    ا مارنرمپژوهش  
 قرار گر ت.

 های پژوهشیافته
 هابررسی نرمال بودن داده

هااای گااردآوری شااده از برای بررسی چگااونگی توزیاا  داده
میرنف اسااتفاده شااد کااه نتااایج در اساا   -ف  زمون کلموگروآ

 :ارائه شده است ۱جدول  

 اسمیرنف  –ها با استفاده از آزمون کلموگروف توزی  داده  پایش . ۱جدول 

 موفقیت در بازاریابی سواد اطلاعات و ارتباطات  متغیر 
 Z ۰6۱/۰ ۰۷5/۰ ۰۷۱/۰مآدار  

 ۲/۰ ۱۴۸/۰ ۲/۰ داری معنی سطح 

 
ها ما  رض صفر مبتنی بر اینکه  ه داد سی نرمال بودن هنگام برر 
داده  را توزی   است  نرمال  خطای    ها  سطح    آزمودن   % 5در 

دست آید،    ه ب   % 5مساوی    یا   تر کنیم. اگر آماره آزمون بمرگ می 
آمار و ارقام    بر اساس و    ن ی ؛ بنابرا ها نرمال خواهد بود توزی  داده 
داده   ۲  جدول  متغیرهای  توزی   از  هریک    موردمطالعه های 

بین    یعی طب  رابطه  تعیین  جهت  نیم  جهت  همین  به  و  بوده 
 مون پیرسون استفاده شد. متغیرها از آز 

 آزمون فرضیه اصلی 
 کارشناسان وری اطلاعات و ارتباطاتاابعاد سواد  نبین 
 با میمان مو آیت آنان در بازاریابیی ازاریابی صنای  تولیدب

 رابطه وجود دارد.
 ارتباطات معلمان با اثربخشی تدریس ی اطلاعات و ناور میمان سواد   بین  پایش . ۲دول ج

 داری معنی سطح  )%(  ضریب تعیین مآدار همبستگی  ن و انحراف استاندارد میانگی متغیر

 ۲5/۳  ± ۲۱/۰ ارتباطات  سواد  ناوری اطلاعات و 
۸۴/۰ ۷9/۰ ۰۰۰۱/۰ 

 ۲۸۸/۳ ±  ۲۲5/۰ مو آیت در بازاریابی 
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اساس  ج  بر  در  رابطه می مشاهده    ۲دول  آنچه  بررسی  شود 

سواد  نبین   ارتباطاتاابعاد  و  اطلاعات  کارشناسان   وری 
تولید  بازاریابیی  بازاریابی صنای   در  آنان  مو آیت  میمان   با 

  داریمعنیرابطه    ۸۴/۰  به مآدارنشان داد که بین دو متغیر  
دارد تعیین  (P=0001/0)  وجود  ضریب  همچنین   .

این بدان معناست   د.شبرآورد    ۷9/۰همبستگی بین دو متغیر  
تغییرات    ۷9  که بازاریابیدرصد  در  سواد    به  مو آیت  میمان 

و  اطلاعات  بازاریابیارتباطات     ناوری  وابسته   کارشناسان 
 است. 

 فرضیه فرعی اولآزمون 
بعد    - بازاریابی    دادنشر  بین  میمان مو آیت کارشناسان  با 

 .طه وجود داردرابطه وجود دارد راب آنان در بازاریابی

 

 در بازاریابی اسانکارشنبا میمان مو آیت  دادنشر  بین بعد رابطه  پایش . ۳جدول 
 داری معنی سطح  )%(  ضریب تعیین مآدار همبستگی  میانگین و انحراف استاندارد  متغیر

 ۲۴/۳  ± ۲۱/۰ دادن شر  بعد 
۸۱/۰ ۷۳/۰ ۰۰۰۱/۰ 

 ۳۱۱/۳  ± ۲۳/۰ میمان مو آیت در بازاریابی 

اساس  د  بر  جآنچه  می   ۳دول  ر  رابطه مشاهده  بررسی  شود 
تولیدکارشناسا  دادنشر  بعد  بین   صنای   بازاریابی  با ی  ن 

نشان داد که بین دو متغیر   میمان مو آیت آنان در بازاریابی
مآدار  موردمطالعه و  ۸۱/۰  به  مثبت  وجود   داریمعنی  رابطه 

 همچنین ضریب تعیین همبستگی بین(.  P=0001/0)  دارد
درصد    ۷۳این بدان معناست که    د.شرآورد  ب  ۷۳/۰دو متغیر  

با در  مو آیت  بهتغییرات  وابسته    «دادنشر »  بعد  زاریابی 
 است. 

 فرضیه فرعی دوم  آزمون
بعد دستیابی   بازاریابی  بین  میمان مو آیت کارشناسان  با 
 رابطه وجود دارد رابطه وجود دارد. آنان در بازاریابی

 

 در بازاریابی  کارشناسانبا میمان مو آیت بی ین بعد دستیابرابطه  پایش . ۴جدول 

 داری معنی سطح  )%(  ضریب تعیین مآدار همبستگی  حراف استاندارد میانگین و ان  متغیر

 ۲۸/۳  ± ۲۳/۰ بعد دستیابی 
59/۰ ۳۴/۰ ۰۰۰۱/۰ 

 ۳۱/۳  ± ۳9/۰ میمان مو آیت در بازاریابی 

 

اساس  جدول    بر  در  می   ۴آنچه  بررمشاهده  رابطه شود  سی 
تولید  »دستیابی«عد  ب  بین صنای   بازاریابی  با ی  کارشناسان 

نشان داد که بین دو متغیر    آیت آنان در بازاریابیمیمان مو
مآدار  موردمطالعه و  59/۰  به  مثبت  وجود   داریمعنی  رابطه 

همچنین ضریب تعیین همبستگی بین   (. P=0001/0)  دارد
متغیر   مع  د.شبرآورد    ۰/ ۳۴دو  بدان  که  این    ۳۴/۰ناست 

به  در بازاریابی  در  مو آیت  تغییرات  «  دستیابی»بعد  صد 
 ت. وابسته اس

 فرضیه فرعی سومآزمون 
بااا میاامان کارشناسااان بازاریااابی  کردنارزشاایابیبااین بعااد 

رابطااه وجااود دارد رابطااه وجااود   مو آیت آنان در بازاریااابی
 دارد.

 

 ان بازاریابیناس کارشمو آیت   با میمان کردنارزشیابی بین بعد رابطه  پایش . ۵ جدول

 داری معنی سطح  )%(  ضریب تعیین گی مآدار همبست میانگین و انحراف استاندارد  متغیر

 ۲۷/۳  ± ۲۲/۰ کردنارزشیابی بعد 
55/۰ ۳۱/۰ ۰۰۰۱/۰ 

۳۱۱/۳  ± ۲9/۰ میمان مو آیت در بازاریابی   
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اساس  جدول    بر  در  می   5آنچه  رابطه مشاهده  بررسی  شود 
»بین   صنای   «  کردنارزشیابیبعد  بازاریابی  کارشناسان 
نشان داد که بین   بازاریابیبا میمان مو آیت آنان در  ی  تولید

متغیر   مآدار  موردمطالعهدو  و   55/۰  به  مثبت    رابطه 
دارد   داریمعنی ضریب  (P=0/ 0001)  وجود  همچنین   .

متغیر   دو  بین  بدان    د.شبرآورد    ۳۱/۰تعیین همبستگی  این 

 بعد  آیت در بازاریابی بهمو درصد تغییرات ۳۱/۰معناست که 
 « وابسته است. کردنارزشیابی»

 ن فرضیه فرعی چهارمآزمو
بااا میاامان کارشناسااان بازاریااابی  کردنماادیریتبااین بعااد 

رابطااه وجااود دارد رابطااه وجااود   مو آیت آنان در بازاریااابی
 دارد.

 

 ابیاریارشناسان بازکبا میمان مو آیت  کردنمدیریتبین بعد رابطه  پایش . ۶ جدول

 داری معنی سطح  )%(  عیینضریب ت مآدار همبستگی  میانگین و انحراف استاندارد  متغیر

 ۲۷/۳  ± ۲۴/۰ کردنمدیریتبعد 
5۸/۰ ۳۳/۰ ۰۰۰۱/۰ 

بازاریابی  میمان مو آیت در  ۲6/۰ ±  ۳۱۱/۳  

 
اساس  جدول    بر  در  می   6آنچه  رابطه مشاهده  بررسی  شود 
»بین   ب  «کردنمدیریت بعد  صنای   ازکارشناسان  اریابی 
ن داد که بین نشا  با میمان مو آیت آنان در بازاریابیی  تولید

متغیر   مآدار  موردمطالعهدو  و   5۸/۰  به  مثبت    رابطه 
. همچنین ضریب تعیین (P=۰۰۰۱/۰)  وجود دارد  داریمعنی

این بدان معناست   د.شبرآورد    ۳۱/۰همبستگی بین دو متغیر  

تغییرات    ۰/ ۳۳که   بادرصد  در  بهزارمو آیت    بعد   یابی 
 « وابسته است. کردنمدیریت»

 جمآزمون فرضیه فرعی پن
بااا میاامان کارشناسااان بازاریااابی  کردنترکیااببااین بعااد 

رابطااه وجااود دارد رابطااه وجااود   مو آیت آنان در بازاریااابی
 دارد.

 

 بیکارشناسان بازاریابا میمان مو آیت  «کردنترکیب »بعد بین رابطه  پایش . ۷جدول 

 داری ی معنسطح  )%(  ضریب تعیین مآدار همبستگی  ن و انحراف استاندارد نگیمیا متغیر

 ۲۴/۳  ± ۲۳/۰ کردن ترکیببعد 
6۱/۰ ۴۲/۰ ۰۰۰۱/۰ 

۳۰۷/۳  ± ۲۷/۰ میمان مو آیت در بازاریابی   

 
اساس  جدول    بر  در  می   ۷آنچه  رابطه مشاهده  بررسی  شود 

ی ید بی صنای  تولکارشناسان بازاریا«  کردنترکیببعد »بین  
بازاریابی در  آنان  مو آیت  میمان  دو   با  بین  که  داد  نشان 

مآدار  موردمطالعهغیر  مت و   6۱/۰  به  مثبت    داریمعنی  رابطه 
(. همچنین ضریب تعیین همبستگی  P=۰۰۰۱/۰)  وجود دارد

 ۴۲/۰این بدان معناست که    د.ش برآورد    ۰/ ۴۲بین دو متغیر  

بازاریاب  در  مو آیت  تغییرات  »درصد  بعد  به  « کردنترکیبی 

 . وابسته است

 آزمون فرضیه فرعی ششم
بعد   بازاریابی    کردن خل  بین  مو آیت  کارشناسان  میمان  با 

 رابطه وجود دارد رابطه وجود دارد.   آنان در بازاریابی 

 

 کارشناسان بازاریابی با میمان مو آیت « کردنخل  بین بعد »بررسی رابطه پایش  . ۸ جدول

 داریمعنیسطح  )%( ضریب تعیین مآدار همبستگی رد نداانحراف استا میانگین و متغیر

 ۰۰۰۱/۰ ۴۸/۰ 5۱/۰ ۴5/۳ ± ۲۳/۰ کردنخل 
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۳۲5/۳ ± ۲۷/۰ میمان مو آیت در بازاریابی   

 

اساس  جدول  بر  در  می   ۸  آنچه  رابطه مشاهده  بررسی  شود 
با  ی  کارشناسان بازاریابی صنای  تولید «  کردنخل بعد »بین  

نشان داد که بین دو متغیر   بازاریابیر  و آیت آنان دمیمان م
مآدار  موردمطالعه و  5۱/۰  به  مثبت  وجود معنی  رابطه  داری 

بین  P=۰۰۰۱/۰)  دارد همبستگی  تعیین  ضریب  همچنین   .)
متغیر   که    د.شبرآورد    ۰/ ۴۸دو  معناست  بدان    ۴۸/۰این 

« بعد  به  بازاریابی  در  مو آیت  تغییرات  «  کردنخل درصد 
 است.  وابسته

 یه فرعی هفتم فرض آزمون 
بعد   بازاریاب  برقرارکردن ارتباب  بین  میمان  ی  کارشناسان  با 

 رابطه وجود دارد رابطه وجود دارد.  مو آیت آنان در بازاریابی

 

 کارشناسان بازاریابی با میمان مو آیت « برقرارکردنارتباب  بین بعد »رابطه  پایش . ۹ جدول

 داری معنی سطح  )%(  ضریب تعیین ی مبستگمآدار ه دارد میانگین و انحراف استان متغیر

 ۴9/۳  ± ۲۳/۰ برقرارکردن ارتباب 
69/۰ 5۷/۰ ۰۰۰۱/۰ 

۳6۸/۳  ± ۲۷/۰ میمان مو آیت در بازاریابی   

شود بررساای رابطااه مشاهده می  9آنچه در جدول    بر اساس 
کارشناسان بازاریااابی صاانای  «  برقرارکردنارتباب  بعد »بین  
نشان داد که بین   ر بازاریابیآنان دیمان مو آیت  با می  تولید

 رابطااه مثباات و 69/۰ بااه مآاادار موردمطالعااهدو متغیاار 
(. همچنین ضریب تعیااین P=۰۰۰۱/۰)  داری وجود داردمعنی

ایاان باادان  باارآورد گردیااد. 5۷/۰همبستگی بااین دو متغیاار 
درصد تغییرات مو آیت در بازاریابی به بعد  5۷/۰معناست که  

 ت.وابسته اس«  کردنخل »
 

 یریگجهینتو  بحث
واد ساا بررساای رابطااه بااین این پژوهش با هاادف آگاااهی از 

کارشناسااان بازاریااابی صاانای   وری اطلاعات و ارتباطاااتا ن
بااه   با میمان مو آیت آنان در بازاریااابیی استان تهران  تولید

پیمایشی از نوع همبستگی به انجام رسیده   -  یروش توصیف
ناای باار وجااود وهش مبرضیه اصلی پااژ آزمون  نتیجه    است.

سااان رابطه بین سواد اطلاعاااتی بااا میاامان مو آیاات کارشنا
و همچنااین رابطااه   بازاریابی صنای  تولیاادی اسااتان تهااران

و ارتباطااات یعناای   اطلاعااات  ی ناااورهریک از ابعاد سااواد  
 «،کردنارزشااااایابی» »دساااااتیابی«، «،دادنشااااار »
 ارتبااابو »  «کردنخل »  «،کردنترکیب»  «،کردنمدیریت»

با مو آیت کارشناسان بازاریااابی در کااار خااود   «رکردنبرقرا
رابطااه مثباات و   موردمطالعااهکه بااین متغیرهااای  نشان داد  
وجااود دارد. ایاان نتیجااه بااا نتااایج حاصاال از  داریمعناای

شااکوری و   (،۱۳99)  حاجی حسینی و همکاران  هایوهشژپ
یمداناای و  (،۱۳96) سااعیدنیا و قربااانماده (،۱۳9۷) همکاااران
ماااا و  (،۱۳9۳) رجاااوعی و همکااااران (،۱۳96) ارانهمکااا 
( کااه ۲۰۲۰)  رکینسااون و تااایچونپا  ( و بو،۲۰۲۱)  همکاران

جااذب مخاطااب، ایجاااد و اااداری در مشااتریان، اسااتفاده از 
درگیری و مشااارکت مشااتری، ایجاااد ،  المللیهای بینشبکه

آگاهی از عوامل ماارتبط   اعتماد و نگرش مثبت در مشتریان،
های بازاریابی و عوامل مرتبط ستراتژیاهی از اآگ  ،یالمللنیب

 مااؤثررای مو آیاات در بازاریااابی  را باا   تیساااوببا طراحاای  
 اند، همسو بوده است.دانسته

دهااد کااه کارشناسااان بازاریااابی باارای این نتیجه نشان می
مو آیت در کار خااود بایااد نساابت بااه شااناخت و آگاااهی از 

استفاده از  حال حاضرریابی که در بازا  ندی راعوامل دخیل در  
اطلاعاااتی و ارتباااطی نآااش چشاامگیری  یهااای ناور
دارند اهتمام بیشتری داشته باشند و بااه ایاان   خصوصنیدرا

نکته توجه داشته باشند که عاادم توانااایی آنااان در اسااتفاده 
و ارتباااطی در اماار   یاطلاعااات  یهای ناوردرست و بهینه از  

خوشایندی برای بسیار ناو پیامدهای    تواند تبعاتبازاریابی می
ت منفاای و که در آن  عالیت دارند تبعااا  ایسسهؤشرکت یا م

در عصر حاضر کااه همااه   .ناخوشایندی به دنبال داشته باشد
 یهااای ناورهای شهروندان جامعه جهانی بر مبنااای   عالیت

، برخااورداری از سااواد اطلاعاااتی و ارتباااطی اسااتوار اساات
ریابی که در واقاا  سان بازابرای کارشنا  اطلاعات و ارتباطات
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 دادنشاااننسسااه خااود باارای ارائااه و  ؤنماینده شرکت یااا م
درست و مطلوب کالاها و خدمات تولید شده با هدف جااذب 
مشتری یا حفظ و اداری آنان هستند، یک ضرورت اساساای 

نوین اطلاعاااتی و ارتباااطی   یهای ناوراست. امروزه قدرت  
کسی  و کارآمد برات مفید انجام تبلیغ  در برقراری ارتباطات و

آنااان نیازمنااد درست و مطلوب از  اما استفاده    ست؛ینپوشیده  
 های ناورگاهی کامل از قابلیت و کاربردهای این  آشناخت و  
ماهیاات   لیاا بااه دلکارشناسان بازاریااابی    طورقط بهدارد که  
باید به این موضوع توجه خاص داشته   شانیاحر هشغلی و  
وهش حاصاال شااد ژایاان پاا  ی کااه ازنتااایج  بر اساس   باشند.

بااه دنبااال ه  هایی کاا سسات و شرکتؤشود که مپیشنهاد می
حفظ جایگاه رقابتی خااود بااا سااایر رقبااا هسااتند بااه مآولااه 

هااای وریاویژه بازاریابی اینترنتی و خاادمات و  نبازاریابی به
قاارار دهنااد و   موردتوجهتر از هر زمانی  مبتنی بر آن را جدی

نااد کااه بازاریااابی در عصاار قاارار ده کتااه را ماادنظرایاان ن
هااای خاااص ویژگاای  های نوین اطلاعاتی و ارتباطی ناوری

خااود را دارد و باارای مو آیاات در ایاان زمینااه اسااتخدام و 
کارگیری ا راد هااوش بااالایی برخااوردار و برخااورداری از هب

وری نااوین یااک ضاارورت حیاااتی و ا ناا   ةسواد کا ی درزمین
 اساسی است.
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