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Abstract 
Nowadays, the improvement of the digital economy has progressively changed 
markets and conditions for suppliers, customers, managers, and entrepreneurs. Digital 
business environments question static approaches to competing in these markets. 
Uncertainty and dynamism within the market environment require expanding agility 
and flexibility of business techniques, particularly entry-level strategies based on the 
cloud computing paradigm. The purpose of this study is to recognize the dimensions 
and indicators of DBS and the relationship between them. This research is a kind of 
mixed exploratory investigation and includes two parts: qualitative (document content 
analysis) and qualitative-quantitative (structural-interpretive modelling). Within the 
qualitative section, after evaluating 549 statistical corpus related to the digital sector 
and foreign market entry strategy, 17 metrics related to the DBS and 4 dimensions 
(digital architecture, business dynamics, digital business model, and information 
management) were extracted and encoded. At that point, utilizing the analytical 
method of interpretive structural modelling, 15 specialists (specialists within the field 
of digital, marketing and cloud computing) with the method of snowball sampling were 
asked to decide the connections between the dimensions and components of DBS. The 
results demonstrated the relationship and engagement between the components and 
dimensions of digital business strategy, including the field of DBS, scalability of DBS, 
speed of digital business strategy, and resources of digital business strategy. Then, the 
relationships between these aspects were interpreted, evaluated, and modelled. 
Finally, recommendations for developing this dimension in organizations involved in 
the sector were addressed internationally. 
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Extended abstract 
1. Introduction 
The advancement of IT, communications, 
logistics, and transportation on a global 
and international scale, in particular, 
reduces economic distances between 
countries, improves economic integration 
at the border sense, and enables 
convergence in the tastes and preferences 
of international consumers, all of which 
help to improve international trade, 
companies’ export capabilities, and their 
ability to recognize demands and sell 
products to overseas clients (Samiee, 
2020: 425; Fantacci, 2019: 93). Hence, it's 
likely that the sort of exposure to 
international markets and the ways they're 
approached will change in the future 
(Samiee, 2020: 425; Fantacci, 2019: 93). 
Nonetheless, despite the indicated 
benefits and the vast investment of 
companies in IT and digital industries, the 
lack of domestic and foreign scientific 
research in this field as a study gap adds to 
the need for research. Therefore, the 
purpose of this study is to design an 
appropriate and comprehensive strategy 
that helps companies and marketers 
choose the best choice way to enter 
international markets based on digital and 
cloud approaches. In a broader sense, the 
results of this study effectively identify the 
dimensions and indicators of the new 

concept of DBS necessary to formulate 
strategies for entering the international 
markets based on cloud computing. 

 

2. Methods  
The method of the present study is 
descriptive-exploratory. In this research, 
we first examined the research 
background, i.e., 549 statistical corpora 
related to digital, international marketing, 
and digital marketing from the prestigious 
journals Emerald (72 articles), Taylor and 
Francis, Elsevier, Springer, IEEE and other 
sources (based on content). Then 
dimensions related to DBS were extracted 
using the documentary content analysis 
method.  

 

3. Results  
In ISM, the components, indices, and 
dimensions of DBS were extracted in step 
1, a self-interactive structural matrix was 
developed in step 2, the achievement 
matrix was designed in step 3, the level of 
access matrix was developed in step 4, a 
conical matrix was drew in step 5, the 
graph was designed in step 6 and the 
structural modeling was interpreted. 
Ultimately, in step 7, the dependency and 
penetration analysis (MICMAC) was done 
and the causal relationships of the ISM 
model were shown in Figure 1. 
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Figure 1 Causal diagram of indicators and dimensions of digital business strategy  

 

In this survey, DBS is influenced by four 
dimensions of digital architecture (based 
on IT infrastructure), business dynamics, 
digital business model, and information 
management according to interpretive 
structural modeling procedures. Through 
these four dimensions, the relationship 
between other indicators of the research 
framework and the DBS is developed 
indirectly. Understanding the behavioral 
and informational dynamics amongst 
research indicators might help you better 
understand how to approach international 
marketplaces. 

4. Conclusion  
The interrelationships and interactions 
between the indicators, as well as their 
impact on each other are clearly evident in 
the interpretive structural modeling 
diagram, allowing for a better grasp of the 
notion of digital business strategy. Metrics 
at the third level (lowest chart level) are 
the most relevant and have the most 
impact on digital company strategy. 
Strategic dynamics, network effects, 
abundance of information, scalability 
through alignment and partnership, 
integration of IT strategy and business 

strategy beyond functional and process 
silos, digital business strategy, including 
digitization of products, services, and 
information, and business strategy are all 
included in this model. Product supply 
speed, decision speed, supply chain 
coordination speed, network development 
and compliance speed, product response 
and supply chain speed in a dynamic 
ecosystem supply chain are other 
important criteria. Given the importance 
of these criteria, companies are 
encouraged to align their business and IT 
goals to increase their market share in 
global markets. Also, by providing training 
platforms in digital strategies and new 
technologies such as cloud computing for 
their employees, firms can eliminate 
resistance to changes caused by digital 
transformation. Moreover, they can enjoy 
the ease of use for employees, enabling 
them to have fast delivery of services and 
products to their users by creating a 
digital culture in their firms. 
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 چکیده
 مدیران  مشتریان،  کنندگان،تأمین  برای  را  شرایط  و  بازارها  ای،فزاینده   طوربه  دیجیتال  اقتصاد  توسعۀ

  و   ایستا  رویکرد  با  دیجیتال  وکارکسب  هایمحیط  در  رقابت  و  است  ساخته  متحولّ  کارآفرینان  و
  المللی بین بازارهای در ویژهبه جدید هایمحیط در  پویایی و اطمینان عدم. نیست  پذیرامکان سنتی

  حاضر،  پژوهش  هدف.  است  وکارکسب  های استراتژی  در  پذیریانعطاف  و  چابکی  افزایش  نیازمند
  مبتنی   المللبین  بازارهای  به ورود  برای  دیجیتال  وکارکسب  استراتژی  هایشاخص  و  ابعاد  شناسایی

 کیفی   بخش  دو  شامل  اکتشافی،  آمیختۀ  پژوهش  نوعی  پژوهش،  این. است  ابری  رایانش  پارادایم  بر
  پس   کیفی  بخش   در.  است(  تفسیری  -ساختاری  سازیمدل)  کمی-کیفی  و(  اسنادی  محتوای  تحلیل)

 17  ،المللبین  بازارهای  به  ورود  هایاستراتژی  و  دیجیتال  حوزۀ  به  مربوط  آماری  پیکرۀ  549  بررسی   از
  مدل   وکار،کسب  پویایی  دیجیتال،  معماری)  بعُد  4  و  دیجیتال   وکارکسب  استراتژی  به  مربوط  شاخص

.  شد کدگذاری و استخراج اسنادی محتوای تحلیل روش از( اطلاعات مدیریت و دیجیتال وکارکسب
  حوزۀ   در  متخصص )  خبره  15  از  تفسیری  ساختاری  سازیمدل  تحلیلی  روش  از  استفاده  با  سپس

 و  ابعاد  میان  روابط  تعیین  برای  برفی  گلوله  گیرینمونه  روش  با(  ابری  رایانش  و  بازاریابی  دیجیتال،
 و  ارتباط  نحوۀ  دهندۀنشان  پژوهش   نتایج.  شد  استفاده  دیجیتال  وکارکسب  استراتژی  هایمؤلفه
  مدل،   تفسیر  به  درنهایت،.  است  دیجیتال   وکارکسب  استراتژی  ابعاد  و  هامؤلفه  میان  تعامل
  در   دهدمی  نشان  پژوهش  این  نتایج.  شد  پرداخته  ابعاد  میان  روابط   و  مدل  سطوح  وتحلیلتجزیه

 وکارکسب  استراتژی  پذیریمقیاس  دیجیتال،  وکارکسب  استراتژی  حوزه   شده،تعیین  عوامل  میان
  عوامل   عنوانبه  دیجیتال  وکارکسب  استراتژی  منابع  و  دیجیتال  وکارکسب  استراتژی  سرعت  دیجیتال،
 این بهبود  درزمینۀ  هاییپیشنهاد  و  گرفتند  قرار  موردتوجه دیجیتال  وکارکسب  استراتژی  در زیربنایی
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 مقدمه 1
صنایع،   در  اطلاعات  فناوری  نقش  شدن  فراگیر  با 

عملکردها،    ازجمله   نوپدیدی،  هایحوزه فرآیندها، 
کسب  در  دیجیتال  ارتباطات  و  ،  وکارهامحصولات 

از اقتصاد جهانی    %22و بخشی در حدود    شدهمطرح
داده  اختصاص  خود  به  همکاران،    1مانیکا )  اندرا  و 

به 2016 اطلاعات   ۀنیدرزم  شرفت ی پ  ویژه (.   ، فناوری 
  و   جهانی  مقیاس  در  ونقلحملارتباطات، تدارکات و  

-کشور  اقتصادی  فواصل  کاهش   همچنین  المللی، بین
  ق یدر سلا   ییو همگرا  یمرز   نیب  اقتصادی  ادغام  ها،

ترج بهبود    ،المللیبین   کنندگانمصرف  حات یو  به 
صادراتی قابلیتها  شرکت   توانمندی  یی  شناسا  و 

محصولا  نیازها فروش  مشتر  ت و    خارجی   ان یبه 
)  انجامیده فنتاچی 425؛  2020،  2سمیعی است   ،3 ،

می 93؛  2019 بنابراین    در   که  داشت  انتظار  توان(، 
  و   المللیبین   بازارهای  با  مواجهه  نوع  نیز  آینده
  حاضر،  حال   از  بیشتر  بازارها   این  به  ورود  هایشیوه
شناخت    دیجیتال   تحولات  از  متأثر و  گردد 

بازارها  هاییاستراتژ به  ورود  جهت    ی مناسب 
و    المللبین دیجیتال  رویکرد  ابزارها  یمبتنبا    ی بر 

  وکارها ، از الزامات تجارت خارجی برای کسب تال یجی د
( شود  همکاران  وز یماتمحسوب    (. 821؛  2016،  4و 

همچنین با گسترش نقش کاربردی فناوری اطلاعات  
های  و تجارت الکترونیک در حوزۀ بازاریابی در سال 

اخیر، توسعۀ مفاهیم و مضامین مربوط به بازاریابی  
و   ا ریگبهره دیجیتال  و  رویکردها  از  آن  ی  بزارهای 

مشاوران،    موردتوجه مدیران،  محققان،  از  بسیاری 
است، زیرا این ابزارها    قرارگرفتهها و بازاریابان  شرکت 

و رویکردها منجر به افزایش جذب، ایجاد رضایت و  
فروش   و  تجاری  تبادلات  تسهیل  با  مشتری  حفظ 

شدن    درواقع.  دنشویم و    هاارزش دیجیتالی 
و  هافرصت  ارزش  کسب  چابکی،  نظیر  بسیاری  ی 

و حتی    المللن یبمزیت رقابتی در ورود به بازارهای  
از  ندیآفری مجهانی   بسیاری  بنابراین    ها شرکت ، 

 
1 Manyika 
2 Samiee 
3 Fantacci 

تعیین  ریگمیتصم  منظوربه در  بهتر  ی  هاروش ی 
در   را  آگاهی مدیران خویش  بایستی  ورود،  مناسب 
ابزارها،   مفاهیم،  به  نسبت  دیجیتال  حوزۀ 

  ؛ که و رویکردهای دیجیتال افزایش دهند  هایاستراتژ
درک   به  بسیاری  کمک  مضامین  این  شناخت 

به    وکار کسب استراتژی   ورود  جهت  دیجیتال 
که    ذکران یشا،  کندی می  المللن یببازارهای   است 

دامنه،   منابع  ری پذاسیمقمضامین  و  سرعت  ی، 
برای    وکار کسب استراتژی   را  رهبری  نقش  دیجیتال 

رقابتی محیط  انتقال    درک  و  ی  هانشیببیرونی 
ی از منابع غیرقابل تقلید  ریگبهره   جهتازآن حاصل  

برجسته   همکاران  بهارادواج)  سازدی مداخلی  ،  5و 
ها برای ورود  (، در عصر حاضر بسیاری از شرکت 2013

تمایل زیادی به خروج از پوستۀ    المللن یببه بازارهای  
با    خوددارندسنتی   تا  دارند  قصد  از ریگبهره و  ی 

حالت    ها روش این  از  فراتر  تلفیقی  راهبردهای  و 
سنتی گام بردارند. همچنین به دلیل ماهیت تعاملی  

میان   ارتباط  دیجیتال،  ابزارهای  از  ی  هاشبکهبرخی 
تقویت و   هاشرکت بازاریابی، ذینفعان و مشتریان با 

صورت    ابدیی مگسترش   ارزش  خلق  . ردیگی م و 
سریع و پویای    لیوتحله یتجز همچنین این ابزارها با  

و   مشتری  تعقیب  و  ردیابی    ت یدرنها مشتری، 
شایانی    هاشرکت به    هافرصت شناسایی   کمک 

و    شدهمطرح مزایای    باوجوداما  ؛  ندینما یم
از  گذارهیسرما در حوزۀ    هاشرکت ی عظیم بسیاری 

کمبود   ارتباطات،  و  اطلاعات  فناوری  و  دیجیتال 
به  نیدرزمعلمی داخلی و خارجی    پژوهش  ۀ مذکور، 

این   اجرای  ضرورت  بر  مطالعاتی  شکاف  عنوان 
طراحی استراتژی جامعی    رون یازا،  دیافزای مپژوهش  

رویکردهای    بر اساسکمک کند تا    هاشرکت که به  
بازارهای   به  ورود  شیوۀ  بهترین  ابری  و  دیجیتال 

بنابراین   المللنیب است.  ضروری  کنند،  گزُینش    را 
ضرورت   روی  بر  تمرکز  با  این  سازاده یپمحققین  ی 

استراتژی   سنجش  به  اقدام    وکار کسب پژوهش، 
برای    ممهّ   هایاستراتژی  از  یکی   عنوانبه   تال یجی د

4 Mathews 
5 Bharadwaj 
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مبتنی بر پارادایم رایانش    المللن یبورود به بازارهای 
 ابری نمودند. 

  شود می   آشکار   زمانی   موضوع   این   اهمیت   ویژه به  
روش   بدانیم  که بازار  هایانتخاب  به    های ورود 

مسائل و    ن ترییو اساس  نتری ماز مهّ   ی کی   المللبین
به    ییها شرکت  کیاستراتژ  هایمیتصم که  است 

در   رشد،دنبال   بقاء  و    ، یفرامل  بازارهای   توسعه 
  زاده، یو گل عل  یهستند )رضوان   یو جهان   ی المللبین

ورود    یانتخاب استراتژ  ۀمسئلچالش و    (. 194؛  1390
بقاء و  به این دلیل است که؛    ی،المللبین   یبه بازارها

درگرو    کنونی   یو رقابت   ا یپو  ط یشرکت در مح  اتیح
با تغ  عیمناسب و سر  ماتیاخذ تصم  راتییمنطبق 

در    یرگیمیاست. تصم  یالمللو بین   ی جهان   یبازارها
استراتژ اخذ  با  بازارها  ود ور   هاییارتباط    ی به 

ماه  ی المللبین علت  پ  ایپو   تیبه  و    دهیچیو 
  های وهی متنوع و گوناگون بر ش  یرهایمتغ  یرگذاریتأث

امر شرکت   ی ورود،  لذا  است،  نظر  در    با  هادشوار 
بازارها  ی داخل  ط شرایگرفتن     های وه یش  ،یخارج  یو 
توجّ   خودورود   با  عواملرا  به    سک، یر   رینظ  ی ه 

  نییتع  یرپذیتعهد منابع و انعطاف  ه،یبازگشت سرما 
؛  (68؛  1392فر و غلامی،  کنند )شیرخدایی، ناصحی یم

  تجارت  به تواند اما اینکه چگونه فناوری دیجیتال می
  که؛   گرددبرمی   موضوع  این  به  نماید  کمک  خارجی
میشرکت  ابزار ها  کمک  با  و    هادستگاه ها،  توانند 
مختلفی فناوری موانع  شده  دیجیتالی  نظیر    های 

و   مکان  به  مربوط  بازارهای    لیوتحله یتجزموانع 
فرصت  شناسایی  و  خارجی،  کشور  از  خارج  های 

سر   پشت  را  خارجی  مشتریان  با  تعامل  و  ارتباط 
به   طور بهکه    بگذارند جدی  سنتی  مانع  یک  عنوان 

بازارهای   در  شرکت  گسترش  و  فعالیت  تعامل، 
)کودوناریس می   محسوب  المللی بین ،  1شوند 

با  ؛  (4؛2021 منطبق  که  سنتی  روش  برخلاف  زیرا 
خارجفعالیت   دیجیتال  بازار  رویکرد  اتخاذ  است،  ی 

بازارهای بین    ریسک   و  هزینه   کاهش   با  الملل،برای 
همچنین  هم  خارجی  بازارهای   عملیات   در  است،  راه 

 
1 Coudounaris 
2 Wentrup & Ström 

  صورتبه معاملات با مشتریان خارجی در این شیوه  
میساده صورت  بازدارندگی  تر  اثرات  و  گیرد 

و  محدودیت  جغرافیایی  مختلف  ی شناختروان های 
دهد تا  یابد، بنابراین به شرکت اجازه میکاهش می

بیشتری    بامهارتدر بازارهای متنوع، پیچیده و دور  
کن از  و  کنند  موانع  برخورد  سایر  و  محدودیت  ترل، 

دولت   شدهلیتحم سوی  نظارتی  از  نهادهای  و  ها 
استروم  و  )ونتروپ  کند  جلوگیری  ؛  2،2019خارجی 

شرکت 169 برای  امر  این  و  محدود  (  منابع  با  هایی 
انگیزه،  شرکت  ژه یوبه که  متوسط  و  کوچک  های 

از فرصتبهره  سرعت   و   پذیری انعطاف و  برداری  ها 
های بازارهای خارجی را دارند مؤثرتر  چالشمقابله با  

؛  2020،  3و کارآمدتر از هر زمان دیگری است )وانگ 
  جدید   های (. درواقع فناوری 88؛  2020،  4؛ ادیگوزل 560
یتالی نظیر رایانش ابری، اینترنت اشیاء و ... با  دیج
-کمک قابل توجه در فرآیند جست و جو، هدف   ارائۀ

گیری و برقراری ارتباط با مشتریان در هر نقطه از  
ها با  جهان، تحول انقلابی را در نحوۀ عملکرد شرکت

ایجاد کرده  )ماتیوز و همکاران،  خریداران خارجی  اند 
هایی که  (. تحولات دیجیتال برای شرکت822؛  2016

روش ایجاد  از  نظیر  مختلف  روابط  های  پرورش  و 
و    وکارکسب  مختلف  بازارهای  در  مشتریان  با 

می استفاده  خارجی  هستند، بازارهای  فعال  و  کنند 
فرهنگی صرف سیاسی،  اقتصادی،  تمایزات  از   ،نظر 

ی اطلاعات قابل اعتماد و  آورجمع هایی نظیر  فرصت
در   رقبا و شرایط محیطی  در مورد خریداران،  مفید 

روی کسب  مختلف،  شخصیکشورهای  و  کرد  سازی 
در بازارهای مختلف،    صرفهبهمقرون   سازیسفارشی

به   را  مرزها  سوی  آن  در  تجاری  تعاملات  مدیریت 
کند و  تر فراهم می روشی سریع، کارآمد، ارزان و آسان

متعاقب این امر برتری رقابتی افزایش و عملکرد مالی  
می  همکاران،  )  ابدیبهبود  و  همچنین  1398ملکی   .)

-داده   انتقال   طریق  از  المللنحوۀ اجرای تجارت بین 
های الکترونیکی تسهیل  های الکترونیکی و پرداخت

ریتر  شود )شود و به صادرات آنلاین نیز کمک میمی

3 Wang 
4 Adiguzel 
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پدرسِن  روند  182؛  2020،  1و  افزایش  همچنین   .)
  و   محصولات  تجاری،  فرآیندهای  شدندیجیتالی 

 دیجیتال   وکار های کسب استراتژی  ضرورت  ت،خدما
استراتژیمی  تربرجسته   را و  کند.  دیجیتال  های 

ها  شرکت  به  دیجیتال   وکارکسب   هایاستراتژی
می را  رقبا  سایر  از  تمایز  )لوکیس،  امکان  دهند 

اما با  ؛  (2021،  3؛ یوخنو 2021،  2آروانیت و میرتیدیس 
رود  دیجیتال در وتوجه به ضرورت اخذ رویکردهای  

و مزایا و منافع بسیار زیاد آن    المللبین   هایبه بازار
کسب  می ،  وکارهابرای  نشان  دهندکه  مطالعات 

زمینه  باوجود  و  رشد  بازاریابی  در  دیجیتال  های 
برای شرکت  مناسبی  استراتژی  هنوز  های  مدیریت، 

ویژه در ایران( وجود ندارد  الملل )بهۀ بیننیدرزمفعال  
رت عدم وجود چنین استراتژی، استفاده از  و در صو

ها و ابزارهای دیجیتال چندان کارآمد  مفاهیم، تکنیک
داده  به  مراجعه  با  موضوع  این    عینی   هاینیست. 

  های در سال   4ترندز   گوگل  مانند  ابزارهایی  از  حاصل
اهمیت این  با توجه به  .  است  مشاهده  قابل  نیز  اخیر

در    ابانیبازار  یاصل  ۀسمت و دغدغ  کیتحولات از  
استراتژ  ۀویش به    یانتخاب  ورود  جهت  مناسب 

-یاستراتژ  ن یتدو  ، گرید  سمت   از  المللبین   یبازارها
بازارها  های به  ابزارها  یمبتن  المللبین   یورود    ی بر 

  ی اصل   به عنوان مسئله   یابر  انشیرا   ژهوی به  تال یجی د
تحق شکاف  و  حاضر  در    یقاتیپژوهش  موجود 

  ن ی ؛ بنابراشودیمطرح م  یو خارج   ی مطالعات داخل
منُسجم    ی پژوهش حاضر فقدان الگو  یمسئله اصل 

در    المللن یب  ی ورود به بازارها  یهای و جامع استراتژ
د حوز  یهاشرکت برای    تال یجی عصر  در    ۀ فعال 

حت   المللنیب آ   یداخل   یهاشرکت   یو  در    نده یکه 
را دارند، است و از    لالملن یب  ی قصد ورود به بازارها

و دغدغه    از یلازم و ن  یها رساخت ینبود ز   گر ید   یسو
استراتژشرکت   پاسخی ب حوزه  در  به    یهایها  ورود 

پاسخگو   المللن یب  یبازارها عدم  به  به   ییو  موقع 
  تال یجیدر عصر د  نفعانیذ   ریو سا ان یمشتر یازهاین

در عرصه    ی اریبس  یهامشکلات و چالش   جادی باعث ا

 
1 Ritter& Pedersen 
2 Loukis & Arvanitis & Myrtidis 
3 Yukhno 

برا شرکت   ی اریبس  ی رقابت  و  از  است  شده  ها 
را در    ی دیها نقش کلاز شرکت   ی اریبس  کهیی ازآنجا
عدم توجه   کنند،ی م یکشور باز  ک ی ی اقتصاد ۀچرخ
  . دینمای م   جادیرا ا   ی جبران  رقابل یآثار غ  ازهاین  نی به ا

دهد که هریک  همچنین بررسی مطالعات نشان می
های خاص خود را دارند لذا  های ورود، ویژگیاز روش 

باید روشی انتخاب شود که بتواند موفقیت رقابتی  
تصمیمات مربوط    کهیی ازآنجا شرکت را تقویت کند.  

برای مدت    المللن یبهای ورود به بازارهای  به روش 
های انتخابی با  گردند، نوع استراتژیطولانی اتخاذ می

ارتباط   آینده  در  شرکت  بقای  و  ی  توجه قابل توفیق 
شیوه انتخاب  جهانی،  رقابت  عرصۀ  در  های  دارد. 

را در بازار    هاشرکت   مدتی طولانخلاق ورود، حضور  
کند در این راستا توجه به این امر ضروری  تضمین می

های فعال  است که هدف راهبردی بسیاری از شرکت
های در حال رشد و  تأکید بر بازار  المللن یبۀ  حوز  در

است   ش   درواقع نوظهور  جای  رکتاین  دنبال  به  ها 
های رقابتی هستند )واتسون و  پای محکمی در بازار

ها برای ورود به  شرکت   سانن یبد (.  2018،  5همکاران 
و    المللن یبهای  بازار پایدار  رقابتی  مزیت  کسب  و 

و    وکارکسب سودآوری بیشتر، به دنبال تغییر مدل  
-ی روز و شیوه هایفناّورهای خود بر اساس  استراتژی

که این امر منجر به ایجاد مفاهیمی    ی خلاق رفتندها
شد.   بازاریابی  در  ابری  رایانش  مفهوم  نظیر 

امروز    نکهیباوجودا دیجیتالی  عصر  در  مفهوم  این 
به یک   امروزی  ولی در صنعت  نیست  کاملاً جدید 

است    شدهلیتبدشعار   گسترش  حال  در  و  است 
که    .(2010و همکاران،   6ر یمستی)ل است  ذکر  به  لازم 

علت اهمیت پارادایم رایانش ابری در پژوهش حاضر  
در   را  فناوری مزایای بسیاری  این  که  امر است  این 

د از  عصر  بسیاری  برای  فراهم    وکارهاکسب یجیتال 
جذب    کندیم باعث  از    شودی م   هاآن و  یکی  و 

از  هایفناور بسیاری  زیرساخت  که  است  نوینی  ی 
این فناوری باعث    کندی م ی دیگر را ایجاد  هایفناور

تولید محصول،   زمان چرخه  ی  ریپذگسترش کاهش 

4 Google Trends 
5 Watson  
6 Leimeister 
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هزینه   کاهش  و  منابع  بهینه  مصرف  سرویس، 
با  ؛  شودی می(  اه یسرمای  هانهیزه  ژهیوبه) زیرا 

استفاده از سیستم ابری، دیگری نیازی به خریداری  
فناوری  بهاگران تجهیزات   نیروهای  استخدام   ،

از   پشتیبانی  و  نگهداری  برای  متخصص  اطلاعات 
افزایش   باعث  فناوری  این  ندارد.  وجود  تجهیزات 

ارائه   یار یبسو    شود ی مامنیت   دهندگان  از 
اعمال  ابر  یهاس ی سرو با  از    یامجموعهی 

  که  شوندی مباعث  ها  و کنترل   های آور، فنهااستیس
ابَر    یتیامن  تیوضع بر  مبتنی  های  سیستم 

شود   وکارکسب  داده   تقویت  از  برنامهو  و  ها،  ها 
تهد   هارساخت یز برابر  محافظت    ی احتمال  داتیدر 
باز   .کندیم سرو اطلاعا  یاب یامکان  توسط    س ی ت 
به    ی ابر  انش یرا که  است  شده  از    ی کی باعث 

ذخ  ی هاروش   نیترمطمئن و    یسازره یپردازش 
و مزیت قابلیت اطمینان بالا را    شود  لیاطلاعات تبد
امن    تاسنتریدر د   یابر  انش یرا  س ی سروفراهم کند.  

بزرگ   اجراستو  به   قابل  سرعت  به    یروزرسانو 
اشودیم م   ی روزرسانبه   ن ی.  تا    شودی باعث 

با بهترکسب  به کار خود    ن یوکار  سرعت و عملکرد 
دهد   را  ادامه  عملکرد  بهبود  مزیت  موضوع  این  که 

.  شودی وکار م تداوم کسب   و باعث   کندی مبرجسته  
ی و سرعت بالای سرویس های  ریپذ انعطافبه دلیل  

تغ  ابری هرگونه  صورت  کسب   رییدر  و  ودر  کار 
افزا تشرک   یازهاین سرو  ش ی،  کاهش  در    هاس ی و 

م  نیترکوتاه  انجام  ممکن  چالش    شود ی زمان  و 
ویژگی   با  هرزمانی  در  منابع،  کاهش  یا  افزایش 

ی سرویس های رایانش ابری قابل حل  ریپذاسیمق
محققین    شدهمطرحبنابراین براساس مزایای  ؛  است

پژوهش حاضر بر روی این پارادایم متمرکز شده اند  
م  و بررسی  حوزه،  با  این  در  گرفته  صورت  طالعات 

چالش مطالعات امروزی را چه در حوزۀ خارجی و چه  
در حوزۀ داخلی، عدم توجه به این مفهوم جدید در  

نمایند زیرا این مفهوم  مطرح می  المللن یببازاریابی  
مدل  تغییر  استراتژ  وکارکسب های  باعث    های یو 

بازار به  به  می  المللن یبهای  ورود  منجر  که  گردد 
 

1 Liu 
2 Digital business strategy 

انعطاف و  چابکی  بیشتر  ایجاد  در    هاشرکت پذیری 
.  (2016و همکاران،    1وی)ل  شودمحیط رقابتی جهانی می
این پژوهش می    نوین   مفهوم   معرفی  به  تواندنتایج 

آن    هایمؤلفه   و   ابعاد  و  دیجیتال   وکارکسب   استراتژی
بین به بازارهای  به  ورود  دریچۀ    کمک   المللیعنوان 

 . نماید

 

 پیشینۀ پژوهش 2
 دیجیتال  وکار استراتژی کسب  2.1

کسب  استراتژی    2دیجیتال  وکار استراتژی  نوعی 
سازمانی است که با استفاده از منابع دیجیتالی برای  

ارزش اجرا میایجاد  و  تدوین  متمایز  این  های  شود. 
منعکس است:    کنندۀتعریف  مهم  مفهوم  چند 

کسب  استراتژی  از    وکارنخست،  حاصل  دیجیتال 
پذیرشریکارگبه و  وسیع  جدید  فناوری ی  های 

های بزرگ و غیره  دیجیتال نظیر رایانش ابری، داده 
فناوریمعن  ن یبد است،   که  دیجیتال  ی  های 

دهند و  را شکل می  وکارهای جدید کسب زیرساخت
سا هماهنگی  الگوهای  و  منَطق  در  بر  جدید  زمانی 

شرکت سراسر  و  میداخل  شگرفی  تأثیر  گذارند  ها 
پاولو،  3)بهارداواج  و  سوی  ال  اینکه  2013،  دومّ   .)

کسب  استراتژی سطح    وکاراستراتژی  یک  دیجیتال 
سطح   استراتژی  یک  و  است  تجارتی  و  شرکتی 

شود؛ این بدان معنی است که  عملکردی قلمداد نمی
حوزه از  استراتژی  سناین  )مانند  های  عملکرد  تی 

فرآیند و  است  رفته  فراتر  خرید(  و  های  لجستیک 
کسب  مختلف  و  فناوری    وکارمتنوع  بر  مبتنی 

)نظیر   ایجاد    دوفروشیخراطلاعات  را  الکترونیکی( 
)همان،   اصلی  2013کرده است  اینکه هدف  (. سومّ 

کسب  مناسب    وکار استراتژی  ارزش  خلق  دیجیتال، 
فناوری طریق  از  شرکت  است،  برای  دیجیتال  های 

کسب  استراتژی  بررسی  با  دیجیتال،   وکاریعنی 
ها  اشکال جدید ایجاد ارزش و تخصیص آن به شرکت 

می ارزش  مطرح  این  مدل شود.  تجاری  از  های 

3 Bharadwaj   
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ها و  های تجاری هماهنگ در شبکه چندجانبه، مدل 
می ناشی  دیجیتال  صنعت  معماری  شود  کنترل 

همکاران،    1)وسِل ایجاد  4؛  2021و  دیگر  طرف  از   .)
  است   دیجیتالی  وکارمزیت رقابتی در ماهیت کسب 

سازی، عمدتاً مربوط به  مزایای رقابتی در دیجیتال   و
ی و توسعه سازمانفرهنگ،  کاروهای کسب استراتژی
و  استعداد )چی  هستند  فنی  مسائل  بجای  ها 
 (.2018، 2همکاران 

-(، قابلیت2018براساس مطالعات چی و همکاران )
عنوان ابعاد  های عملیاتی به ای مدیریتی و قابلیت ه

کسب  استراتژی  از  مطرح    وکار اصلی  دیجیتال 
دهۀ  (. در طول سه  2019و همکاران،    3)اکو   اندشده

اطلاعات،   فناوری  استراتژی  غالب  دیدگاه  اخیر، 
با   باید  که  است  بوده  عملکرد  سطح  در  استراتژی 

باشد    وکار استراتژی کسب  شرکت مطابقت داشته 
همکاران و  تفکر  2013،  4)وودارد    یی راستاهم (. 

استراتژی   یک  عنوان  به  اطلاعات  فناوری  استراتژی 
کسب  استراتژی  با  عملکرد  تابع    وکارسطح  بیشتر 

کسب  چندین    وکاراستراتژی  در  عمدتاً  که  است 
،  وکارزمینۀ تحقیقاتی نظیر باز طراحی فرآیند کسب 

تجاری  سیستم ارزش  شرکتی،  درون  و  داخلی  های 
اطلاعات،   اطلا سپاربرون فناوری  فناوری  عات  ی 

 (. 2007و ریچ،   5است )چان  شدهمنعکس

را  فناوری اجتماعی  روابط  ساختار  دیجیتال  های 
مصرف  شبکهبرای  با  سازمانی  فضای  و  های  کننده 

های اجتماعی دگرگون ساخته است  اجتماعی و رسانه
تن  و  و  2012،  6)سوسارلا  محصولات  براین  علاوه   .)

فناوری فزاینده  طور به خدمات   از  دی ای  جیتال های 
پذیرفته  سرانجام،  2009،  7)اورلیکوفسکی   اندتاثیر   .)

قیمت  پیشرفت  و  عملکرد  قابلیت  در  نمایی  های 
ذخیره برنامهمحاسبات،  و  باند  پهنای  های  سازی، 

شوند که نسل بعدی  افزاری مشاهده میکاربردی نرم
های دیجیتال را برای تحویل از طریق رایانش  فناوری

 
1 Wessel and et al. 
2 Chi and et al. 
3 Ukko 
4 Woodard 
5 Chan 

طور شفاف  لذا باید مجدداً بهکنند.  ابری معرفی می 
کسب  در  اطلاعات  فناوری  استراتژی  نقش    وکار به 

های دیجیتال قادر  اندیشید. به طور مشخص پلتفرم
  وکار های کسب به ایجاد اشکال جدیدی از استراتژی

(. بررسی مطالعات 2007،  8گرو   و  بروگلمن)  اندشده
-ها نشان میوکار ، کسب هاسازمان گذشته در مورد  

دهد که در نحوۀ برخورد با استراتژی فناوری اطلاعات  
تمایز قابل توجهی وجود دارد   وکارو استراتژی کسب 

(. از سوی دیگر امروزه نوآوری ناشی  2016، 9)مورابیتو
کسب  شدن  دیجیتالی  در  وکاراز  تحول  باعث  ها 

و  واسطبه   وکارسب ک اطلاعات  فناوری  تلفیق  ۀ 
کسب  نقش    وکاراستراتژی  امر  این  که  است  شده 

شکل در  استراتژی  بسزایی  اصطلاح  تولد  و  گیری 
همکاران   وکارکسب  و  )بهارداواج  دارد   ،دیجیتال 
2013 .) 

  وکارچارچوب استراتژی کسب  2.2
 دیجیتال 

( همکاران  و  کلیدی  2013بهارداواج  مضمون  چهار   )
( 1  شامل  دیجیتال   وکارمفهوم استراتژی کسب   برای

مقیاس 2دامنه،   و  3پذیری،  (  سرعت  منابع  4(   )
مطرح    تال ی جی د  وکارکسب   یاستراتژ کردند  را 

؛  2020ی،بومان و لوس ؛  2019،  وتویو کامار   وس یتسی)ک
سرانو و  می 2017،  لاکاجو  اساس  این  بر    توان (. 

به  هامؤلفه   و  ابعاد  از  ایگستره ورود  در  مؤثر  ی 
  و   مطرح   حوزه   چهار   این  ذیل   را   المللیبازارهای بین 

 : نمود بررسی 

کسب 1 دامنه  میدیجیتال   وکار(  چگونه  توان  : 
دیجیتال را ترسیم و به    وکارکسب های استراتژی  مرز

حوزه   درک  کرد؟  استفاده  حوزه  این  از  نحو  بهترین 
با    هاآن دیجیتال به درک روابط    وکارکسب استراتژی  

های فناوری اطلاعات و  ها، صنایع، زیرساخت شرکت 
استراتژی  تأثیرگذاری  چگونگی  و  بیرونی  محیط 

6 Susarla and Ta 
7 Orlikowski  
8 Burgelman and Grove 
9 Morabito 
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-های متنوع کمک میدیجیتال در زمینه  وکارکسب 
مفهوم و  تأثیر  کند  تحت  رقابتی  استراتژی  سازی 

باعث   دیجیتال  که    شدنمطرح شرایط  پرسش  این 
حوزه   فناوری  وکارکسب چگونه  تأثیر  های  تحت 

بنابراین محققان باید  ؛  گیرددیجیتال است، قرار می
حوزه  وقتی  چه  و  چرایی  چگونگی،  مقولۀ  های  به 

استراتژی   به  تحت    وکارکسب مربوط  که  دیجیتال 
فناور داشته  یتأثیر  توجّه  هستند،  دیجیتال  های 

 (. 2019، 1)کیتسیوس و کاماریوتو باشند

کسب رپذیاسیمق(  2 -اسیمق:  دیجیتال   وکاری 
ی، عامل اصلی سودآوری در عصر صنعتی بوده  رذیپ

واحد  رپذیاسیمقاست.   قیمت  کاهش  مزایای  ی، 
محصولات را به همراه دارد و به افزایش سودآوری  

زیرساختکمک می بهکند. وقتی  فزایندهها  ای  طور 
بهدیجیتالی می به  شوند،  اینکه    ی رپذیاسیمقجای 

یا   و  تأمین  زنجیره  تولید،  فیزیکی  عوامل  نظر  از 
به   تفکر  نیازمند  شود،  فکر  جغرافیایی  پوشش 

دیجیتالی    یرپذیاسیمق شرایط  و  فیزیکی  نظر  از 
شناسایی   برای  روش  چهار  حداقل  -اس یمقاست. 

  شده   شناسایی  دیجیتال   وکاراستراتژی کسب   یرپذی
را از لحاظ کیفیتی متمایز    یرپذیاسیمق  این  که   است

بولماکول و متنوع می (  3(.  2019،  2سازد )خانبوبی و 
: به طور کلی سرعت و  دیجیتال   وکارسرعت کسب 

-عنوان محرک اصلی مزیت رقابتی برای بنگاهزمان به
در تجارت دیجیتال به  شود، این نقشها پذیرفته می

پتانسیل است.  عمیق  حتی  موجود   هایواسطه  تر 
کند تا زمان  ها را وادار می اتصال همه جانبه شرکت

بگیرند   نظر  در  مهمّ  بسیار  روشی  با  را  )سرعت( 
 (.2019، 3)اسکیناس و آیدمارک 

: منابع ایجاد ارزش  دیجیتال   وکارنابع کسب م(  4
سنتی    وکارکسب های  ارزش در مدل و کسب ایجاد  

شدهبه درک  تئوری خوبی  و  مدیریت  اند  و  ها 
اقدامات، برای تمرکز بر    استراتژیک و  را  قواعد قوی 

اند.   کرده  ایجاد  ملموس  و  فیزیکی  منابع  روی 
  ایجاد   را   دیگری  ابعاد   دیجیتال   وکاراستراتژی کسب 

-کند که ماهیت ایجاد و کسب ارزش را تغییر میمی
( بررس(.  2020،  4زامورادهد  از  نظر  ی پس    ی منابع 

  ی ها، به پژوهش 1  ۀمرتبط با موضوع در جدول شمار
مؤلفه ی  خارج با    شدهیی شناسا  یهاو  مرتبط 

کسب  د چارچوب    خلاصه   صورتبه  تال یجیوکار 
 شده است.اشاره
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 تال ی ج ی وکار د کسب   چارچوب   با   مرتبط   شده ی شناسایی ها مؤلفه دیجیتال و    وکار کسب پیشینۀ تجربی  استراتژی    1  جدول 

 عنوان 
 شدهمطالعات انجام

ی هامؤلفه ابعاد 
 شدهاستخراج

 شدهانجاممطالعات  ی ریگجهینت

وکار کسب یاستراتژ
-بهپیشروی : تالیجید

  ینسل بعد سوی
 ا هنشیب

  یاستراتژ  ییراستاهم
و  تالیجیوکار دکسب

 اطلاعات  یفناور
  اتیبر ادب یمرور

در مورد   کیستماتیس
وکار کسب یاستراتژ
 تال یجید

  یاثرات استراتژ
بر  تالیجیوکار دکسب

 لیعملکرد شرکت: تحل
  تیقابل یگریانجیم

 یکیالکترون یهمکار

ه،  
من

دا
یمق

س
ا

ریپذ
بع

منا
ت، 

رع
س

ی، 
 

* 

بهارداواج و همکاران، بیان کردند که استراتژی 
 وکارکسبفناوری اطلاعات باید با استراتژی 

چهار در مطالعه خویش   باشد و  راستاهم
 یمفهوم استراتژ یبرارا  یدیمضمون کل

-اسی( مق2( دامنه، 1شامل  تالیجید وکارکسب
 ی( منابع استراتژ4( سرعت و 3 ،یرذیپ

 دند مطرح کر  تالیجید وکارکسب
 ینقش فناورتبدیل گذشته،  یهادر دهه

که  ییبه ابزارها یابزار ادار کیاطلاعات از 
کمک  یسازمان یهاتیبه فعال کیطور استراتژبه

 ، صورت گرفته استکندیم
فناوری   -کسب و کار ییدهه، همسو نیچند یبرا

 ییهمسو یبه عنوان چارچوب غالب برا اطلاعات
 یاطلاعات با استراتژ یفناور یاستراتژ

شدن  ریشد. با فراگوکار در نظر گرفتهکسب
 یاستراتژ دیمفهوم جد تال،یجید یهایفناور

 ظهور کرد. تالیجیوکار دکسب
 یها)مانند داده تالیجید یهایامروزه فناور
 رییها را تغشرکت یهات ی( فعال...بزرگ، ابر و 

از شرکت ها شروع به استفاده  یاری اند. بسداده
 یاستراتژ یو اجرا نیتدو یبرا  تالیجیاز منابع د

مقاله،  نیکنند. در ا یم تالیجیوکار دکسب
که خلق ارزش و  است شنهادشدهیپ یچارچوب

را  تالیجیوکار دکسب  یاستراتژ صیتخص ندیفرآ
 فیتوص تالیجید کار وراه اندازی کسبدر 

 .کندیم

همکاران  بهارداواج و 
(، 2016، مورابیتو )(2013)

(،  2022) 1یولیگ و رمِانه
 ( 2018) یژاهو و ل ،یچ

  یی باها لیپروفا
 یفناور تیقابل 

اطلاعات و ارتباطات  
  جادیا یبرا یشرکت نیب

: یاارزش رابطه
از صنعت   یشواهد

 کیلجست
اطلاعات و  یفناور

خدمات  ندیعملکرد فرآ
 لیوتحلهی: تجزیمشتر

 بر منابع   یمبتن

نه 
دام

 

  یاستراتژ
 وکارکسب

فراتر از  تالیجید
  یهالویس

و   یعملکرد
 ی ندیفرآ

کردن   یتالیجید
محصولات و 
خدمات و 

اطلاعات مرتبط  
 هابه آن

 یبا استراتژ تالیجید وکارکسب یاستراتژ
 نیمتفاوت است به ا  یاطلاعات سنت یفناور

چند   یاستراتژ  کیاز  شتریب  یلیمعنا که خ
  یهااست و از حوزه یافهیفرا وظ ایتخصصه 

تدارکات و   د،ی خر ،یابی)بازار رینظ  یعملکرد سنت
و انواع   رودیموارد( فراتر م ری سا ای اتیعمل
اطلاعات  یبر فناور یمبتن وکارکسب  ندیفرآ

 ،یسفارش، خدمات مشتر تیری)مد  رینظ
موارد( را در  ریمنابع سازمان و سا یزیربرنامه

 .ردیگیبرم

ری  (، 2012) و همکاران یرا
(، 2005) 2و همکاران

(،  2009و همکاران ) 3هاگل
(،  2017) 4پینا و همکاران 

(؛  2009) 5کلین و رای
 (2017) 6هسیه و همکاران

 
1 Uhlig And Remané 
2 Ray Et Al 
3 Hagel 
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  یروهاین یریگاندازه
بلندمدت:  راتییتغ

سال  رییشاخص تغ
2009 . 

ID–پروژه پلت   کی
  یابیفرم منبع 

  یبرا یتالیجید
  کی وکار مد: کسب

 . یمطالعه نظر
  ستمیاکوس کیاداره 

در   داریپا یتجار
 وان یتا یااقتصاد چرخه

  یاستراتژ
 وکارکسب

فراتر از  تالیجید
و  یشرکت یهامرز

 نیتأم رهیزنج

شامل   تالیجید وکارکسب  یاستراتژ نیتدو
انطباق   تی محصولات و خدمات و قابل یطراح

 یهاپلتفرم ریمحصولات و خدمات با سا نیا
ها با استفاده از منابع  مکمل و استقرار آن

 .است  تالیجید
  وکارکسب ی امروز، استراتژ یتالیج ید یایدر دن

ها  اتحاد ،یتجار ستمیمستقل از اکوس   تالیجید
. شودیها و رقبا تصور نم(، مشارکتییراستا)هم

  یتالیجید ی هااستفاده از پلتفرم ن،یعلاوه بر ا
  یسنت یصنعت  یهاتا مرز سازدیها را قادر مبنگاه

 یهاو گوشه یرا در هم بشکنند و در فضاها
 یتالیجیمنابع د  قیکه قبلاً فقط از طر دیجد

 کنند  تیفعال شدند،یم فیتعر
وکار کسب یاستراتژ

  ییو همسو تالیجید
اطلاعات. در  یفناور
  ینوآور ندهیآ

 تال یجیوکار دکسب
  یایپو یهاتیقابل 

شرکتهای کوچک و 
ارزش:  جادیو ا متوسط

  یانجینقش م
 ی رقابت یاستراتژ

  ی سازگار کردیرو
 یبه نوآور یکیولوژیب

 یهاشرکت یبرا
 کوچک و متوسط
 یاستفاده از رسانه ها

ارزش   جادیو ا یاجتماع
: تالی جیانداز ددر چشم

  یهاتیقابل دگاهید
 ایپو
: ینامرئ یموتورها

نرم   یچگونه پلتفرم ها
را   ینوآور یافزار

و  کنندیم تیهدا
را متحول   عیصنا

 کنند یم
های دیجیتال و پلتفرم

 عدم اعتماد
 کیاستراتژ  ییراستاهم
:  یفناور رشیپذ یبرا

یمق
س

ا
 یریپذ

  ییایپو تیقابل 
 کیاستراتژ

 اثرات شبکه
 فراوانی اطلاعات 

یی و  راستاهم
 مشارکت

افزایش دسترسی و وابستگی به خدمات رایانش 
-ابری، قابلیت پویایی استراتژیکی را برای شرکت

هایی با مقیاس بالا و پایین ها با زیرساخت
 کند.فراهم می

 یاطلاعات و استراتژ یفناور یاستراتژ ییسوهم
وکار کسب یوکار، اصطلاح »استراتژکسب

 یرا به وجود آورده است. مکاتب فکر تال«یجید
وکار کسب یدر مورد ارزش استراتژ یمختلف 

 نیاست. با ا هیوجود دارد و قابل توج تالیجید
سازمان   کی  یحال، قابل توجه است که ناتوان

اطلاعات  یاورفن یگذارهیدر درک ارزش از سرما
 نیب ف یادغام ضع  جهیممکن است در نت

  یتجار یاطلاعات و استراتژ  یفناور یاستراتژ
 ها باشد.آن
که ارزش   ابدی یم شیافزا یاثرات شبکه هنگام

  شتری( ب1 رایز ابدییم شیخدمات افزا ایکالاها و 
  نیتفاده از ااس ای دیکنندگان شروع به خرمصرف

مثال پست   ی)برا کندیمحصولات و خدمات م
و مبادلات  یشبکه اجتماع ،یکیالکترون

( محصولات و خدمات 2 ای( دوفروشیخر
در حال ارائه شدن   یتالیجیبه صورت د  یشتریب

 است.
های اکنون دانش عمومی که ترکیبی از پلتفرم

های با پهنای باند دیجیتال متعدد با شبکه
ها دستگاه گسترده، رایانش ابری و میلیارد

هوشمند با کاربر نهایی است همگی درون 
 .اندشده گنجاندهفراوانی داده، اطلاعات و دانش 

های  گذاری دارایییی از طریق به اشتراکراستاهم
های همکار که  دیجیتال شرکت با سایر شرکت

(، رشیدی 2016) تویموراب 
(،  2020) 1راد و سلیمیان 

  2کولگان و همکاران 
 3مورنو -(، گاریدو2020)
همکاران ، ایوانز و (2020)
 4(؛ پارکر و همکاران2008)
(، 2019بابو و وبر )(، 2020)

 ( 2019)گافنگو

 
1 Rashidirad and Salimian 
2 Coghlan & et al 
3 Garrido-Moreno & et al 
4 Parker and et al 
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و مشارکت یی راستاهم
بلاک  رشیپذ یبرا

 نیچ
  ییراستاهم ریتأث

بر توسعه  کیاستراتژ
 ا یپو یهاتیقابل 

تواند  شان موجود است، میدر اکوسیستم تجاری
 های صنایع سنتی مختلف رخ دهد در مرز

ی یکپارچه زیربرنامه
وکار را با  کسب

  یتجار یزیربرنامه
.  دیفعال کن کپارچهی

  یزیربرنامه یاجرا
 وکار کسب کپارچهی

و  یری گمیزمان تصم
 یپرتفو یهایاستراتژ

 گذاران هیسرما
  یتیریمد یهاتیقابل 

پرداختن به مدل  یبرا
وکار  کسب یها

: مورد سلامت تالیجید
 تال یجید
 ندیمجدد فرآ یمهندس

  رهیو زنج  4.0صنعت 
  دیتول مطالعه :نیتام

مواد   تیریمشترک مد
 وسازدر ساخت

و  هات یها، جمعشبکه
بازارها: استدلال در 

  اریبس  یایمورد دن
 ارتباطی 

  یبرا یچارچوب
 یاستراتژ یهمسوساز

کلان داده با اهداف  
 . یسازمان

ت 
رع

س
 

سرعت عرضۀ  
 محصول به بازار
-سرعت تصمیم

 گیری
سرعت هماهنگی  

 زنجیره تأمین
سرعت تشکیل  
شبکه و سرعت  

 انطباق 

های سنتی ابعاد دیجیتال را به  که شرکتهنگامی
کنند، می  اضافه خود وکاراستراتژی کسب

اندازی محصول و عرضۀ آن متناسب  سرعت راه
های کاملاً دیجیتال با سرعتی که توسط شرکت

 شود شود، تغییر و محاسبه میتعیین می
رکتها  های اجتماعی، شهای رسانهبا ظهور پلتفرم

های اکنون مجبورند در زمان واقعی به درخواست
گیری مشتریان توجه کنند. برای سرعت تصمیم

ها  توافق عمومی مبنی بر اینکه فناوری به بنگاه
دهد تا برای اخذ تصمیم سرعت خود را اجازه می

 افزایش دهند، وجود دارد.
ی منابع  زیربرنامهدسترسی به نرم افزار 

دهد کل زنجیره تأمین از یک اجازه می 1سازمانی 
که این امر  انتها به سمت دیگر قابل رویت باشد
های زنجیره  تأثیر زیادی بر روی توسعه استراتژی

 تأمین دارد.
توسعه شبکه تقریباً در حال رشد است در هر 

شرکت و صنعت، توانایی طراحی، توسعه و  
های های جدید که قابلیتمدیریت شبکه

کنند، محرک بزرگی از را تعریف میسازمانی 
 است  دیجیتال وکاراستراتژی کسب

 2کیچینسکی و همکاران 
  3همکاران  و ژانگ ،(2019)
همکاران  و 4(، هاگیژ2020)
(؛ پاتروکو، سیکولو و  2018)

ایزلی و   ؛(2020)5پرو
(؛ لاکجو و  2012) نبرگیکلا

 (2017سرانو )
 

  یطراح یاجزا یبررس
  یاستراتژ یبرا یسازمان

 تال یجیوکار دکسب

بع
منا

 

افزایش ارزش از 
 طریق اطلاعات 
ایجاد ارزش از 

های تجاری مدل
 چند جانبه

  استفاده امکان  دیجیتال وکاراستراتژی کسب
و   شدهگذاشته اشتراک به محتوای از مجدد

ی، تنظیم مجدد، گذاراشتراکهمچنین توالی 
توزیع مجدد و باز نشر محتوا به اشکال جدیدتر  

 است. پذیر کردهتر را امکانو مفید

(؛ جی لال  2017) 6وینریچ
  تویموراب ،(2018)7داس 

 8، چی، ژاهو و لی (2016)
(2016) 

 
1 Enterprise resource planning 
2 Kepczynski & et al 
3 Zhang& Zhang & Caglayan 
4 Gauthier & Bastianutti & Haggège 
5 Patrucco & Ciccullo and Pero 
6 Weinrich 
7 Lal Das 
8 Chi & Zhao & Li 
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 یتالیجید یهاتیقابل 
مشاوره  یهاآپاستارت
 نترنت یبر ا  یمبتن

 یتالیجید یهاتیقابل 
مشاوره  یهاآپاستارت
 نترنت یبر ا  یمبتن

کسب ارزش از 
 هایمدل قیطر

 وکارکسب
هماهنگ در  

 هاشبکه
تخصیص ارزش  
از طریق کنترل 
معماری صنعت 

 دیجیتال 

های تجاری چندجانبه، چندلایه هستند  اين مدل
که یک شرکت محصولات یا خدمات خاصی را 

دهد تا ارزش را در یک  در یک لایه به شما می
 لایه دیگر کسب کند. 

چندجانبه،  یتجار هایمدل  یگسترش منطق
در  ارزش را و جذب جادیشناختي است كه ا

دیجیتالی که اغلب شامل هماهنگی  مجموعه
باشد، پیچیده و پویا در میان چندین شرکت می

 کند.برجسته می
های دیجیتالی  دربارۀ نقش بیشتر فناوری باید

های در تأثیرگذاری نه تنها بر استراتژی
های فردی بلکه باتوجه به شرکت وکارکسب

ماهیت صنعت و منابع ایجاد ارزش و موقعیت 
 کر شود.کسب ارزش تف

 منبع )مطالعات پژوهشگر(
 

 یشناسروش 3
استراتژی   ابعاد  شناسایی  حاضر،  پژوهش  هدف 

به  وکارکسب  است.  این    منظوردیجیتال  شناسایی 
شد،   استفاده  اسنادی  محتوا  تحلیل  روش  از  ابعاد 
از   با استفاده  ابعاد، مدل پژوهش  از استخراج  پس 

تفسیری    سازیمدل روش   و  بندسطحساختاری  ی 
ترسیم شد. پژوهش حاضر شامل دو بخش کیفی،  

است.    -کیفی  توصیفی کمی  پژوهش حاضر    - روش 
است. در  نوع هدف کاربردی    ازنظر اکتشافی بوده و  

پژوهش   پیشینۀ  بررسی  با  نخست  پژوهش  این 
حوز  یآمار  ۀکریپ  549) به  ،  تال یجید   ۀمربوط 

های  از مجله   تال یجی د  یاب ی و بازار  المللبازاریابی بین
( امِرالد    23)  1س ی فرانس  انَد  لوریت  مقاله(،  72معتبر 

ِ مقاله( ا   مقاله(،   89)  3نگریاسپرمقاله(،    45)  2ریلزو، 
و سایر    مقاله(  10)  5، جِستورمقاله(  30)  4ی ا  پلیتر  یآ

( محتوا(  280منابع  براساس  و  ابعاد    ، مقاله( 
استراتژی  هامؤلفه به    تال یجید   وکار کسب   یمربوط 

و کدگذاری    استخراج ی  اسناد   ی محتوا  لیاز روش تحل
سپس در بخش    شد.   )کدهای باز، محوری و انتخابی(

 
1 Taylor And Francis 
2 Elsevier 
3 Springer 
4 IEEE 
5 Jstor 

از    سازیمدل  تفسیری  خبرۀ    15ساختاری 
)دانشگاهی، شرکتی و متخصصان در حوزۀ دیجیتال، 

  ها آن بازاریابی دیجیتال و رایانش ابری که برخی از  
ی در حوزۀ فناوری  المللهای فعال بین مدیران شرکت

و   ابعاد  ارتباطات میان  تعیین  برای  بودند(  اطلاعات 
کسب مؤلفه استراتژی  استفا  وکارهای  ده  دیجیتال 

نمونه  پژوهش  این  در  گلوله  شد.  صورت  به  گیری 
ی استراتژی  هاشاخصبرفی است. پس از استخراج  

  شده ارائه  2دیجیتال که در جدول شمارۀ    وکارکسب 
است، این شاخصها در اختیار خبرگان قرار داده شد،  

نفر خبرۀ دانشگاهی و مشاور در    5خبرگان شامل  
فر خبرۀ شرکتی و  ن  5حوزۀ بازاریابی دیجیتال، ابری،  
و دیجیتال و    المللنیبمتخصص در حوزۀ بازاریابی  

در  هاخبره نفر    5 شرکتی  و  کارآفرین  دانشگاهی  ی 
فعالیت   سابقه  دارای  حداقل  که  دیجیتال    5حوزۀ 

با   بالایی  میزان  به  و  ی  هامؤلفه و    هاشاخصساله 
بازاریابی ابری و بازاریابی دیجیتال آشنا هستند، بود.  

من به  و  سپس  شناسایی  روابط    لیوتحله یتجزظور 
ابعاد و   از روایی محتوایی استفاده    هاشاخص میان 

ی ساختاری  سازمدل شد. روایی محتوایی پرسشنامۀ  
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انعکاس   میزان  به  حاضر  پژوهش  در  تفسیری 
پژوهش   ابزار  توسط  نظر  مورد  مشخص  محتوای 

پرسشنامۀ   در  محتوایی  روایی  ی  سازمدل دارد. 
پژوهش،   ادبیات  مرور  از  پس  تفسیری  ساختاری 

و   آن  گسترش  دامنۀ  و  پژوهش  ی  هانه یگزحوزۀ 
لاوشه  روش  براساس  پژوهش  پرسشنامۀ   1ساخت 

سنجش شد. بدین صورت که از خبرگان خواسته شد  
با انتخاب یکی از سه گزینۀ، »گویه ضروری است«، 
»گویه   یا  نیست«  ضروری  ولی  است  مفید  »گویه 

ندارد«،   گز  زانیبه مضرورتی  هر  بودن    نهیمناسب 
پرسشنامه دهند  ساخت  کهپاسخ  روایی    ؛  نسبت 

)لاوشِه  شدهمحاسبه  2محتوایی  فرمول  به  توجه  ،  با 
از  1975 کمتر  آماری  معناداری  سطح  در   )05 /0  ،

است که از حداقل میزان نسبت روایی    82/0حداقل  
(  49/0محتوایی قابل قبول براساس تعداد خبرگان )

است قابل  ؛  بیشتر  محتوای  روایی  نسبت  بنابراین 
به   مربوط  پرسشنامۀ  برای  ی  هامؤلفه قبولی 

روایی   شاخص  از  همچنین  دارد.  وجود  استخراجی 
پرسشنامه    3محتوایی  روایی  سنجش  برای  نیز 

استفاده شد و از خبرگان خواسته شد تا میزان مرتبط 
بودن هر گویه را با طیف چهار قسمتی »غیر مرتبط«،  
به   نیاز  اما  »مرتبط  و  اساسی«  بازبینی  به  »نیاز 
بازبینی«، »کاملاً مرتبط« مشخص کنند؛ سپس تعداد  

ب نمودند بر تعداد  را انتخا  4و   3خبرگانی که گزینۀ 
اگر   فرمول  این  براساس  شد.  تقسیم  خبرگان  کل 

باشد، گویه مورد نظر    ترکوچک  7/0حاصل از   مقدار
باشد باید بازبینی و اگر از    0/ 79تا    7/0رد و اگر بین  

است.  تربزرگ   79/0 قبول  قابل  در    ن یبنابرا  باشد 
  87/0پژوهش حاضر میزان شاخص روایی محتوایی  

محتوای قابل قبولی را ایجاد نموده  است که روایی  
روش   از  مزَبور  پرسشنامۀ  پایایی  منظور  به  است. 
که   صورت  این  به  شد،  استفاده  مجدد  آزمون 

طی  سازمدل پرسشنامۀ   مزبور  تفسیر  ساختاری  ی 
به   مرحله  قابل    5دو  متخصصین  و  خبرگان  از  تن 

دسترس ارسال شد و در نهایت مجموع همبستگی  

سوی  بر   اخذشدهی  هاپاسخ  از  مرحله  دو  هر  ای 
بود که این میزان بیانگر پایایی قابل    804/0خبرگان  

 قبول پرسشنامه است. 

 

 های پژوهشیافته 4
)  سازیمدل   تفسیری    ند یفرآ (  ISMساختاری 
ای از عناصر  ی تعاملی است که در آن مجموعهریادگی

جامع   مدل سیستماتیک  یک  چارچوب  در  متفاوت 
واقع  می   ساختاردهی  در  و  استفاده شوند  این    با  از 
توان روابط میان متغیرها را شناسایی نمود  رویکرد می

ها ارائه داد و  و مدل ساختاری تفسیری از این عامل
میزان   و  نفوذ  قدرت  براساس  را  متغیرها  نهایت  در 

(.  2020،  و همکاران  4نمود )خانی  بندسطح وابستگی  
مراحل  سازمدل در   به  تفسیری  ساختاری  (  1ی 

استراتژی    هاشاخص ،  هامؤلفه استخراج   ابعاد  و 
تعاملی  2دیجیتال،    وکارکسب  خود  ماتریس   )

دستیابی،  3ساختاری،   ماتریس  سطح  4(  تعیین   )
( طراحی  6( ماتریس مخروطی و  5ماتریس دستیابی،  

ساختاری تفسیری و در نهایت    نمودار و ایجاد مدل 
نفوذ  7 و  وابستگی  قدرت  تحلیل   )(MICMAC )  

 . دپرداخته ش

: در این  هاگام نخست، شناسایی ابعاد/ شاخص 
ادبیات   بررسی  از  پس  ۀ نیدرزم  شدهارائه پژوهش 

کسب  استراتژی  و  دیجیتال  و  وکاراستراتژی  ابعاد   ،
دیجیتال از طریق    وکارهای استراتژی کسب شاخص

و   استخراج  اسنادی  محتوای  تحلیل  کیفی  روش 
شاخص  و  ابعاد  همچنین  شد،  های  کدگذاری 

متخصصین    شدهیی شناسا از  نفر  پانزده  در  توسط 
ۀ مطالعه پژوهش مورد تأیید قرار گرفت. ابعاد  حوز

های حاصل از تحلیل محتوای اسنادی پس  و شاخص
ل شمارۀ  از اعمال نقطه نظرات متخصصین در جدو

 است. شدهارائه  2

 
1 Lawshe 
2 Content Validity Ratio; CVR 

3 CVI Content Validity Index, 
4 Khan 
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 دیجیتال   وکار های استراتژی کسب ابعاد و شاخص   2  جدول 

 هاشاخص  ابعاد ردیف
علامت  
 اختصاری

 منابع 

1 

ال 
جیت

دی
ی 

مار
مع

 
بر 

ی 
بتن

)م
یز

ت
اخ

رس
ها

ی 
ور

فنا
ی 

ت
لاعا

اط
) 

  کنترل  طریق  از ارزش تخصیص 
 DBS17 جدید  صنعت  معماری

(، 2020)  2(، ابراهیمی 2021) 1کوهوتو و ریپا
 4(، ونگ و همکاران 2020) 3گارزونی و همکاران 

(2020) 

 DBS5 استراتژیک  پویای قابلیت 
دیجیتال:   وکارکسب استراتژی

 خدمات محصولات،  کردن دیجیتالی
 اطلاعات  و

DBS3 

  و عملکردی سیلوهای  از  فراتر
 DBS2 فرآیندی

 مدلهای طریق از  ارزش کسب
 DBS16 هاشبکه در  هماهنگ وکارکسب

2 

ی  
یای

پو
ب

س
ک

کار 
و

 
 

 DBS10 گیری سرعت تصمیم 
(، 2016) 6(، کومنینوس2020) 5آمورسو و مارتینو 

و همکاران  8(، اکسیگیت 2019) 7ونانزی
 (2020) 9(، استومینا و همکاران2020)

 DBS11 تأمین  زنجیرۀ هماهنگی  سرعت
یی راستاهمی از طریق  ریپذاسیمق

 DBS8 و مشارکت 

 DBS6 اثرات شبکه 

ب 3
س

ل ک
مد

کار
و

 
ال 

جیت
دی

 
ل  

یتا
یج

ی د
جار

ل ت
مد

ک 
ن ی

نوا
ه ع

ن ب
زما

سا
(

هم
در

یتن
 ( ده

 تجاری مدلهای طریق از ارزش ایجاد
 DBS15 چندجانبه 

 11(، توری و آنتونیلی 2020) 10بیکن و بریم 
(، آنسانگ و  2020) 12(، بوتچر و وکینگ 2020)

 ( 2017) 14(، بلاشک و همکاران2019) 13بواتنگ 

  فراتر  دیجیتال وکارکسب استراتژی
  تأمین  زنجیره در  شرکتی  از مرزهای

 پویا  اکوسیستم 
DBS4 

  عرضه  و پاسخگویی چرخه سرعت
 DBS13 محصول 

 DBS9 محصول سرعت عرضه 
  و اطلاعات  فناوری استراتژی ادغام

 DBS1 تجارت  استراتژی

 DBS12 انطباق و  شبکه  تشکیل سرعت

 
1 Kohoutová & Řepa 
2 Ebrahimi 
3 Garzoni And Et Al.,  
4 Wong And Et Al., 
5 Amoroso & Martino 
6 Komninos 
7 Venanzi 
8 Akcigit 
9 Istomina & Etal 
10 Bican & Brem 
11 Turi & Antonicelli 
12 Böttcher & Weking 
13 Ansong and Boateng 
14 Blaschke & etal 
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4 

ت  
ری

دی
م

ت 
لاعا

اط
 

 2(، گریما و همکاران 2019) 1اسپینگ و همکاران  DBS7 فراوانی اطلاعات 
(، اروشکین و  2019) 3(، کای و زو2019)

 DBS14 ارزش از طریق اطلاعات افزایش  ( 2017) 4همکاران 

 منبع: مطالعات پژوهشگر 
 

خودتعاملی   ماتریس  تشکیل  سوم،  و  دوم  گام 
اولیه: دسترسی  ماتریس  و  از    ساختاری  پس 

و شاخص ابعاد  استراتژی  شناسایی  به  مربوط  های 
نخست    وکارکسب  گام  در    سازیمدل دیجیتال 

-ساختاری تفسیری، در این مرحله ابعاد و شاخص
به پژوهش  توسط    دو دوبهصورت  های  زوجی  و 

می بررسی  باهم  پژوهش،  پاسخخبرگان  و  -شوند 
های ذیل به تعیین روابط  دهندگان با استفاده از نماد

شاخص و  ابعاد  می میان  متغیر  Vپردازد.  ها   :i    بر
متغیر   می   jتحقق  متغیر  Aکند،  کمک   :j  تحقق    بر

هردو به تحقق    j  و  i: متغیر  Xکند،  کمک می Iمتغیر  
با یکدیگر ارتباط   jو   I: متغیر  Oکنند،  هم کمک می

،  O  ،Xهای  ندارند و در گام سوم از طریق تبدیل نماد

V   و  A   صفر و یک برای هر بعد و شاخص براساس    به
قوانین موجود، هر ماتریس خودتعاملی ساختاری به  

م دودویی  یک    اصطلاح بهکه    شدهلی تبد اتریس 
 شود. ماتریس دسترسی اولیه خوانده می

نهایی:  دسترسی  ماتریس  ایجاد  چهارم.  در    گام 
ماتریس دسترسی اولیه    ازآنکهپس پژوهش حاضر،  

ی در روابط  ریپذانتقال ایجاد شد سپس با واردکردن  
می دست  به  نهایی  دسترسی  ماتریس  آید.  ابعاد، 

از ماتریس دسترسی نهایی ابعاد و  ، بخشی  3جدول  
استراتژیشاخص به  مربوط  کسب های    وکار های 

 دهد.دیجیتال را نشان می

 
 دیجیتال   وکار کسب   های های مربوط به استراتژی ماتریس دسترسی نهایی ابعاد و شاخص 3   جدول 

 DBS1 DBS2 DBS3 DBS4 ابعاد و شاخصها
 ... 
 ... 

DA BD DBM MI DBS 

DBS1 1 0 0 0 
 ... 
 ... 

1 1 0 1 0 

DBS2 0 1 0 0 
 ... 
 ... 

1 1 1 0 0 

DBS3 0 0 1 0 
 ... 
 ... 

1 1 1 1 0 

DBS4 0 0 0 1 
 ... 
 ... 

1 0 1 1 0 

 ...  ...  ...  ...  ...  ...  ...  ...  ...  ...  ... 

DA 0 0 0 0 
 ... 
 ... 

1 0 0 0 1 

BD 0 0 0 0 
 ... 
 ... 

0 1 0 0 1 

 
1 Spink & etal 
2 Grima & etal 
3 Cai & Xu  
4 Eroshkin & etal 
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DBM 0 0 0 0 
 ... 
 ... 

0 0 1 0 1 

MI 0 0 0 0 
 ... 
 ... 

0 0 0 1 1 

DBS 0 0 0 0 
 ... 
 ... 

0 0 0 0 1 

 پژوهش  هایمنبع: داده
 

برای تعیین    ها:بندی ابعاد و شاخصگام پنجم، سطح
ها باید مجموعه  بندی ابعاد و شاخصروابط و سطح

)خروجی دستها  متغ  یاب یمجموعه  خود  و   ریشامل 
تأث  یی رهایمتغ آن  از  که  و  رندیپذ یم   ریاست   )

ورودی  )مجموعه  متغها  متغ  ریشامل خود    یی رهایو 
تأث آن  بر  که  بعد/  گذارندیم  ریاست  هر  برای  را   )

و   )آذر  نمود  استخراج  دریافتی  ماتریس  از  شاخص 

مجموعه1396همکاران،   هرچه   .) ( مشترک    زینهای 
مجموعه   دو  و  اشتراک  است(  خروجی  و  ورودی 

داشته   بیشتری  مشترک  نقاط  بعد،  یک  خروجی 
می قرار  بالاتری  سطح  در  بعد  آن  گیرد  باشند، 

(. نتایج حاصل  1395)آقاموسی طهرانی و همکاران،  
  4دیجیتال در جدول    وکاربرای ابعاد استراتژی کسب 

 است. شدهارائه

 
 دیجیتال«   وکار تعیین روابط و سطوح ابعاد »استراتژی کسب   4  جدول 

 ابعاد
 علامت 

 اختصاری
مجموعه  

 ورودی 
 مجموعه خروجی 

مجموعه  
 مشترک 

 سطح 
قدرت  
 نفوذ 

میزان  
 وابستگی 

قابلیت پویای 
 DBS5 1 1،18،22 1 استراتژیک 

سطح  
3 

3 1 

 DBS6 2 2،19،22 2 اثرات شبکه 
سطح  

3 
3 1 

 DBS7 3 3،21،22 3 فراوانی اطلاعات 
سطح  

3 
3 1 

پذیری از  مقیاس
طریق 

یی و  راستاهم
 مشارکت 

DBS8 4 4،19،22 8 
سطح  

3 
3 1 

ادغام استراتژی  
فناوری اطلاعات  

و استراتژی  
 تجارت 

DBS1 5 5،20،22 5 
سطح  

3 
3 1 

فراتر از سیلوهای 
عملکردی و  

 فرآیندی
DBS2 6 6،18،19،22 6 

سطح  
3 

4 1 

DBS  شامل ،
دیجیتالی کردن  

محصولات،  
DBS3 7 7،18،19،22 7 

سطح  
3 

4 1 
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خدمات و  
اطلاعات مربوط  

 ها آنبه 
DBS  فراتر از ،

مرزهای شرکتی  
در زنجیره تأمین  
 اکوسیستم پویا 

DBS4 8 8،20،22 8 
سطح  

3 
3 1 

سرعت عرضه  
 DBS9 9 9،20،22 9 محصول 

سطح  
3 

3 1 

-تصمیمسرعت 
 DBS10 10 10،19،21،22 10 گیری 

سطح  
3 

4 1 

سرعت هماهنگی  
 DBS11 11 11،19،21،22 11 زنجیرۀ تأمین 

سطح  
3 

4 1 

سرعت تشکیل  
 DBS12 12 12،18،20،22 12 شبکه و انطباق 

سطح  
3 

4 1 

سرعت چرخه  
پاسخگویی و  
 عرضه محصول 

DBS13 13 13،18،20،22 13 
سطح  

3 
4 1 

افزایش ارزش از  
 DBS14 14 14،21،22 14 طریق اطلاعات 

سطح  
3 

3 1 

ایجاد ارزش از  
طریق مدلهای  

 تجاری چندجانبه 
DBS15 15 15،20،22 15 

سطح  
3 

3 1 

کسب ارزش از  
طریق مدلهای  

  وکارکسب
هماهنگ در  

 ها شبکه

DBS16 16 16،22،18 16 
سطح  

3 
3 1 

ارزش   ص یتخص
کنترل   قیاز طر
صنعت   یمعمار

 د یجد

DBS17 17 17،22،18 17 
سطح  

3 
3 1 

 DA 18،22 1،6،7،12،13،16،17،18 18 معماری دیجیتال 
سطح  

2 
2 8 

 BD 19،22 2،4،6،7،10،11،19 19 وکار کسبپویایی  
سطح  

2 
2 7 

 وکارمدل کسب
 DBM 22 ،20 دیجیتال 

5،8،9،11،12،13،15،20 
 

20 
سطح  

2 
2 8 

مدیریت  
 MI 22 ،21 3،10،14،21 21 اطلاعات 

سطح  
2 

2 4 
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استراتژی  
  وکارکسب

 دیجیتال 
DBS 22 ،21 

1،2،3،4،56،7،8،9،10،11،12 ،13  ،
14 ،15،16،17،18 ،19،20،21،22 

21،22 
سطح  

1 
1 22 

توضیحات جدول  
4 

« 1»نمود. تعداد یبررس دیبا مجموعه متأخر مربوط به هر جزء سطر مربوط به آن را نیی تع یبرا*
 شود.داری است که از آن جزء خارج میدهندۀ خطوط جهتهای این سطر نشان

«  1نمود. تعداد» یبررس دیبا مربوط به آن راستون مربوط به هر جزء    متقدممجموعه   نیی تع ی*برا
 شود. یم وارداست که از آن جزء  یدارخطوط جهت  ۀدهندنشان  ستون  نیا یها

برای هریک از متغیرها  ها های ورودی و خروجی اشتراک این مجموعه * پس از تعیین مجموعه 
 شود. شود. از این طریق مجموعه مشترک برای هر متغیر مشخص می تعیین می 

 پژوهش  هایمنبع: داده
 

تفسیری.  ساختاری  معادلات  نهایی  الگوی    ترسیم 
  ها، الگوی نهایی پژوهش پس از تعیین سطح مؤلفه

در    میترس علیّ به  1شکل  روابط  دیاگرام    - صورت 
دیاگرام نهایی پژوهش نشان    2معلولی و در شکل  

تبیین    شدهداده  الگو  این  ترسیم  از  هدف  است. 

دیجیتال از    وکار دیاگرام نهایی ابعاد استراتژی کسب 
)استراتژی   المللهای ورود به بازارهای بین استراتژی

از   که  است  تشکیل    3دیجیتال(  تأثیرگذاری  سطح 
 شود. می

 

 
یّ   دیاگرام 1   شکل   دیجیتال   وکار کسب   استراتژی   ابعاد   و   ها شاخص   معلولی   - عل

 

ساختاری   سازیمدل های فوق در طی  با توجه به گام 
دیجیتال از چهار بعُد    وکارتفسیری، استراتژی کسب 

ز  ی)مبتن  تال یجی د  یمعمار   ی فناور  یهارساخت یبر 
کسب وکارکسب   یی ایپو   ،اطلاعات( مدل    وکار ، 

پذیرد و روابط  دیجیتال و مدیریت اطلاعات تأثیر می
شاخص استراتژی  سایر  با  پژوهش  چارچوب  های 

دیجیتال به صورت غیرمستقیم و از طریق    وکارکسب 
می برقرار  بعُد  چهار  پویایی این  شناخت  های  گردد. 

شاخص  میان  موجود  اطلاعاتی  و  های  رفتاری 
می مکانیسمپژوهش،  از  بهتری  درک  در  های  تواند 

 مفید واقع شود.   المللراهبردی ورود به بازارهای بین
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 ل المل بین   ی ورود به بازارها ی  برا   تال ی ج ی د   وکار کسب   ی استراتژ   ی ر ی تفس   ی ساختار   ی الگو   2شکل  

 

شکل   به  توجّه  مؤلفه 2با  ابعاد  ،  و  ترتها    ب یبه 
تأثیرشان می  سطوح  تنظیم  پایین  به  بالا  شوند.  از 

تر  ها و سطوح پایینابعاد سطوح بالایی، اثرپذیرترین
مؤلفه و  اثرگذارترین  هستند  که  هامؤلفه ها  یی 

و   اثرگذاری  از  سطح  )  یریاثرپذتلفیقی  براساس 
ها دارند در سطح میانی قرار  مؤلفه( را بر سایر مؤلفه

سطح    متغیرها در سه  گیرند. در پژوهش حاضرمی
استراتژی    اندشدهیی شناسا سطح  بالاترین  در  که 
دیجیتال قرار دارد که نمایانگر اهمیت این    وکارکسب 

در   این متغیر  بالای  تأثیرپذیری  و   سازیمدل متغیر 
  2تفسیری است. همانطور که در شکل    -ساختاری

می معماری  مشاهده  بعُد  دوم  سطح  در  کنید، 
پویایی کسب  با  پو وکاردیجیتال  با    وکاریایی کسب ، 

کسب  مدل    وکارمدل  نهایت  در  و  دیجیتال 
رابطهکسب  اطلاعات،  مدیریت  با  دیجیتال  ای  وکار 

سوم سطح  در  و  دارند  چرخۀ    دوسویه  سرعت 
عرضۀ   سرعت  با  محصول  عرضه  و  پاسخگویی 

 
1 Cross-Impact Matrix Multiplication Applied to 
Classification 

مقیاس طریق  محصول،  از  و    ییراستاهم پذیری 
مشارکت با اثرات شبکه و فراوانی اطلاعات با فراوانی  

رابطۀ دو سویه دارد    اطلاعات  قیارزش از طر  ش یافزا
مؤلفه  دامنه،   های و  چهار حوزۀ  در  که  سطح سوم 

  وکار پذیری و منابع استراتژی کسب سرعت، مقیاس
عنوان زیربنای این  شوند بهبندی میدیجیتال دسته

امر بیانگر این موضوع    شوند، این مدل محسوب می
های این سطح باعث بهبود  است که تقویت مؤلفه

کسب  میوکااستراتژی  دیجیتال  بهر  منظور  شود. 
تحلیل    لیوتحله یتجز روش  از  استخراجی،  مدل 

MICMAC1 وابستگی( استفاده شد.  - )قدرت نفوذ 

نفوذ  لیوتحله یتجز وابستگی  -قدرت  میزان 
(MICMAC  .)  متغیرها لیوتحله یتجزبراساس این ،

شوند. از این روش در  بندی می در چهار گروه طبقه
یافته قدرت    باهدفها  تحلیل  میزان  شناسایی 

شاخص  هدایت  و  اجزای  وابستگی  و   سازیمدل ها 
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. بدین صورت  شودها استفاده می ساختاری در تحلیل
و   )روابط مستقیم  روابط  تعداد  که مجموع سطری 

قیم برای هر مؤلفه( در ماتریس دستیابی  غیر مست
جدول   در  و  3نهایی  نفوذ  قدرت  میزان  نشانگر   ،

و   )مستقیم  روابط  تعداد  ستونی  مجموع  و  هدایت 

قدرت   نشانگر  مؤلفه(،  هر  برای  مستقیم  غیر 
وابستگی آن مؤلفه است. براساس این تحلیل، نتایج  

شکل   می  3در  ) ظاهر  پيرلوو    ضيائيشود  ،  حاجي 
 (.78؛ 1392
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 )منبع: محاسبات پژوهشگر( دیجیتال   وکار استراتژی کسب   MICMAC  ل ی وتحل ه ی تجز   3شکل  

 

این  مشاهده می  3همانطور که در شکل   کنید، در 
-متغیرها در چهار دسته بسته  لیوتحله یتجزنوع از  

می متغیرهای بندی  شامل  اولّ  گروه  شوند. 
وابستگی    1خودمختار  و  نفوذ  دارای قدرت  که  است 

این هستند.  و    ضعیف  کم  ارتباطات  دارای  متغیرها 
می مدل  در  و  ضعیف  حدودباشند  سایر  تا  از  ی 

(.  262؛  1396متغیرها مجزا هستند )آذر و همکاران،  
ای در این قسمت قرار  چ مؤلفه در پژوهش حاضر هی

میان   قوی  روابط  وجود  نمایانگر  امر  این  و  نگرفت 
دوم،  مؤلفه قسمت  در  است.  پژوهش  مدل  در  ها 

وابسته  نفوذ  می  قرار   2متغیرهای  قدرت  از  که  گیرد 
ضعیف اما وابستگی بالایی برخوردارند. ابعادی نظیر  

پویایی   دیجیتال،  مدل  وکارکسب معماری   ،
قدرت  د  وکارکسب  از  اطلاعات  مدیریت  و  یجیتال 

 
1 Autonomous 
2 Dependent 

برای   برخوردارند.  بالایی  وابستگی  و  ضعیف  نفوذ 
ایجاد یا تقویت این ابعاد، عوامل زیادی دخالت دارند  

ساز متغیرهای دیگر  توانند زمینهو خود این ابعاد می
-قرار می   3شوند. در ناحیۀ سومّ، متغیرهای پیوندی 

و   نفوذ  قدرت  متغیرها  این  بالایی  گیرند،  وابستگی 
این متغیرها  بر روی  اقدامی  دارند. در واقع هرگونه 

متغیرها می تغییر سایر  به  پژوهش  شود.  منجر  در 
و در    قسمت قرار نگرفت   ن یدر ا   ای مؤلفه  چ یحاضر ه

نهایت چهارمین ناحیه مربوط به متغیرهای مستقل  
ولی   بالا  نفوذ  قدرت  دارای  که  است  کلیدی  یا 

فیروزجائیان و همکاران،  شند )باوابستگی ضعیف می 
عنوان سنگ بنای مدل  (. این متغیرها به 151؛  1392

می در  محسوب  تغییر  و  تحول  ایجاد  برای  و  شوند 
کسب  آنها    وکاراستراتژی  روی  بایستی  دیجیتال، 

3 Linkage 
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شود.   از    تال یجید   وکارکسب   یاستراتژتمرکز  فراتر 
  وکار ی، استراتژی کسب ند یو فرآ  ی عملکرد  هایلویس

تال شامل دیجیتالی کردن محصولات، خدمات  دیجی
و اطلاعات، سرعت هماهنگی زنجیرۀ تأمین، سرعت  
تشکیل شبکه و انطباق و سرعت چرخه پاسخگویی  

-و عرضه محصول دارای بالاترین قدرت هدایت می
 باشند.

 گيريو نتيجهبحث  5
فناوری اواسط  پذیرش  از  دیجیتال  ارتباطاتی  های 

مهم1990دهۀ   از  یکی  پیشرفت،  ۀ نیدرزمها  ترین 
تجارت بوده است. با توسعۀ اینترنت و نفوذ آن به  
چشمگیر   افزایش  توسعه،  حال  در  اقتصادهای 

به  ها را  ها، فرهنگ و تفکر، شرکترسانه  شدنی جهان 
زیرساخت   سمت محلی سوق  تحول  ارتباطاتی  های 

بین بازارهای  به  ورود  امکان  و  است  با  داده  الملل 
د استراتژی  کسب کمک  )استراتژی    وکار یجیتال 

(.  2021است )کیم و همکاران،    شدهفراهم دیجیتال(  
فناوری   حوزۀ  در  نوآوری  گسترش  با  همچنین 

ارتباطات،   و  اهمیت    وکار کسب اطلاعات  دیجیتال 
( و با  2006و همکاران،    1قابل توجهی یافته است )ژو 

،  هاو شبکه   هاانه یرا  تی قدرت پردازش، ظرف  ش یافزا
برا  ش یافزا الکترون  ی تقاضا  و خدمات    ی کیاطلاعات 

و   یافت  سرعت    وکار کسب افزایش  به  دیجیتال 
تبدیل به یک نوآوری قدرتمند شد و مفاهیمی نظیر  

کرد   وکار کسب مدل   پیدا  اهمیت  فناوری  بر    مبتنی 
نوآوری   که ارائۀ    یمتعدد  یا یمزا  تواندی م  این  نظیر 

توسط   رایگان  تحویل  شخصی،  ی  هاشبکه خدمات 
یتال، افزایش شفافیت بازار و چندپارگی بازارها  دیج

ترجیحات سازی شخص )ایجاد   و  مشتریان  برای    ی 
مصرف آنان(، کاهش موانع ساختاری، استراتژیک و  
و   توانمندسازی  افزایش  بازار،  به  ورود  برای  نهادی 

را به همراه داشته باشد،    قدرت مشتری در بازار و ... 
اطلاعات و    به  یمشتر  رینظی ب  یامکان دسترس  رایز

و   وکارها کسب  با   وکارهاعامل کسب خدمات، بهبود ت
را    ی و اثربخش  یی کارا  تی و تق  با مشتری،  وکارهاکسب 

 
1 Zhu 
2 Schneider 

م بازارهاکندی فراهم  دیدگاه    تال یجید   ی .  از 
پلتفرم    ی ژگیعلاوه بر و   ( 2017،  2اشِنایدر )  ک یتکنولوژ

و    وکارهاکسب با    وکارهاکسب  تعامل  ی برا  تال یجی د
تأکید    ی استانداردساز بر روی با مشتری  وکارهاکسب 

نت  ورزندیم در  تقاضا منعکس  جه یو    ی کننده 
مسئول  ت یشفاف  ی برا  انیمشتر   شتر یب  ی ریپذت یو 

کسب   شرکت  امروزه،  د است.    ی بخش  تال یجی وکار 
  ی دگیدر رس  رایاز بازار در سراسر جهان است، ز   ی ذات

نقش مهمی    اریبس  انیمشتر  یازهایها و نبه خواسته
  تال یجیوکار د کسب   یسازادهیپ  نه،یزم  ن ی. در ا دارد

در دسترس بودن    رایاست، ز  طبا اقتصاد مرتب  ژه یوبه
است    ی عامل مهم در رقابت جهان   ک ی  نی خدمات آنلا

کلیدی  2019همکاران،    و  3چفی ) تحول  چهار   .)
پیچیدگی   همگرایی، دیجیتالی سازی و نوآوری پویا، 

عنوان   به  مشتری،  توانمندسازی  و  ی  هامحرک بازار 
ی مقولۀ دیجیتال سوبهدر حرکت    وکارکسب   رییتغ

محرک شوندی م محسوب   بازارهای    .  »همگرایی« 
در    ن یترمهم   عنوانبه  دیجیتال   کار   وکسب  محرک 

اینترنت   بر  اقتصادمبتنی  استراتژیک  توسعه 
ا  یاساس  شرفتیپ  رایز،  شودی م محسوب     جاد ی در 
دهد.    یرا پوشش م  یاز نظر فناور   تال یجیتجارت د 

همسویی  همگرا  و  تقارب    ، ییربنا ی ز  یهای ناورفیی، 
مرزها   یهاحوزه   یسازشبکه،  یبخش   نیب  یکاهش 

نها در  و  ارزش  خلق  بخش   ت یمختلف  و    هاادغام 
ها، محصولات و خدمات را  سازمان   ،یتجار   ی واحدها

، اهمیت  ذکرشده. با توجه به موارد  کندی م   فیتوص
پژوهش حاضر   انجام  .  شودی م  دوچندان و ضرورت 

همچنین با ورود مفهوم دیجیتالی شدن به مباحث  
ماری به این زمینۀ مطالعاتی شبازاریابی، محققان بی

وارد شدند. در این پژوهش سعی شد تا ضمن معرفی  
کسب  استراتژی  مفهوم  و    به   دیجتال،  وکاراهمیت 

ها و  تفسیری در مورد مؤلفه  –  ساختاری  سازیمدل 
بدین منظور جهت   پرداخته شود.  متغیر  این  ابعاد 

ها با استفاده از بررسی پیشینه  شناسایی این مؤلفه
ها شناسایی  نیک تحلیل محتوای اسنادی، مؤلفهو تک

تکنیک   از  استفاده  با  نهایت  در   سازی مدل و 

3 Chaffey 
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.  شد  بررسی  خبرگان  نظرات   تفسیری،  -ساختاری
با    2013دیجیتال از سال    وکارکسب مفهوم استراتژی  

  موردتوجه (،  2013و همکاران )  بهارداواج انتشار مقالۀ  
بیشتر   گرفت.  سال    یهاپژوهش قرار  تا  حوزه  این 

های  2015 مدل  و  تجربی  غیر  صورت  به  بیشتر   ،
مفهومی در جهت تکامل این مفهوم بود )درِنویچ و  

ویلیامز 2013،  1کرِسون  و  کین  و  ؛  2013،  2،  وودارد 
از   (.2013همکاران،   برخی  اخیر  های  سال  در 

مورد   در  استراتژی  ها جنبهمطالعات  مختلف  ی 
ع   وکارکسب  ویژه  به  و  دیجیتال  سازمانی  وامل 

)ی اند  کرده  بحث  رمِانه  گ یولمحیطی  ؛  2022،و 
الُفستنِ و  ایدنِ  و    کنیب،  2020،  3بیگستاد، 

پیشایندهای  (2020،میبر به  مطالعات  از  برخی   .
،  بهارداواج و همکاراندیجیتال )  وکارکسب استراتژی  

الُفستنِ،    دنِ یا  گستاد، یب  ؛2013 و    چی درِنو؛  2020و 
یوسِل 2013کرِسون،   استراتژی  2018،  4،  اجزای   )

همکاران   وکارکسب  و  )میتهاس  ،  2012،  5دیجیتال 
همکاران  و  استراتژی  2020،  6روئل  توسعه  مراحل   ،)

)  وکارکسب  الُفستنِ،    دنِ یا  گستاد،یبدیجیتال  و 
استراتژی  2020 پیامدهای  و  دیجیتال    وکارکسب ( 

کردند.  2016)مورابیتو،   اشاره  این    باوجود (  گسترش 
ی اخیر، بیشتر اجزای استراتژی  هاپژوهش مفهوم در  

سال    وکارکسب  مطالعات  به  پیشنهادی  دیجیتال 
و با مفاهیم جدید    2015 از آن مرتبط است  و قبل 

است نشده  تمام    پژوهشبنابراین  ؛  ادغام  حاضر 
  وکار کسب یی که مفهوم استراتژی  هاشاخص ابعاد و  

ای ورود به بازارهای  دیجیتال را پوشش می دهند و بر 
نظر    المللنیب در  هستند،  دیجیتال مفید  عصر  در 

ی را از این مفهوم  روزبهگرفته است و تصویر جامع و  
از مطالعات    نکه یباوجودا.  دهدی مارائه   در بسیاری 

استراتژی   مفهوم  از  مشترکی  درک  حوزه  این 
استراتژی   وکارکسب  )تلفیق  دارد  وجود  دیجیتال 

(، فقط تعداد  وکارکسب و استراتژی  فناوری اطلاعات  
مقالات   از  استراتژی  راحت  صِ به  شدهی بررس اندکی 

 شدهمطرح دیجیتال را متفاوت از مفاهیم    وکارکسب 

 
1 Drnevich & Croson 
2 Keen & Williams 
3 Bygstad &Iden & Ulfsten 

(، تعریف کرده اند  2013توسط بهارداواج و همکاران ) 
همکاران،  2018)یوسِل،   و  میتهاس  و  ؛  2012؛  روئل 

دامن؛  (2020همکاران،   اصلی  مؤلفۀ  چهار  ه، اما 
ی، سرعت و منابع ایجاد و جذب ارزش  ریپذاسیمق

دیجیتال برای    وکار کسب از مفاهیم اصلی استراتژی  
توسعۀ   استراتژیک هنگام  تغییرات  برجسته نمودن 

است تلفیقی  استراتژی  و  ؛  یک  ابعاد  بنابراین 
این  هاشاخص براساس  پژوهش  این  پیشنهادی  ی 

و   ترسیم  اصلی  که    اندشدهی  بندسطحمضامین 
بودن  ا جانبه  همه  و  مفهومی  چارچوب  همیت 

( همکاران  و  بهارداواج  برجسته  2013چارچوب  را   )
های  ها از پژوهش آوری مؤلفهمنظور جمع. بهکندیم

خارجی   و  لوسداخلی  و  و  2020)  یبومان  پاپاس   ،)
( )2019همکاران  رائو  مارت،  (2019(،  و   نوی آمورسو 

ن2020) ت  ،یکولتی(،  و  (،  2018)  س ی وتیمپولیاندروز 
( همکاران  و  ح  ،وایش  ،( 2019باجگر  و    ی دریآقازاده 

(1395)  ،( همکاران  و  سایر    (2020گروچمان  و 
است،    شدهارائه  2و    1مطالعات که در جدول شمارۀ  

مؤلفه    چند  ااستفاده شد. هر پژوهش بر روی یک ی
  متمرکزشده دیجیتال   وکاریا ابعاد از استراتژی کسب 

به برخبودند،  که  سرعت  نحوی  پژوهشگران  از  ی 
تصمیم سرعت  و  محصول  سرعت    ،گیریعرضۀ 

سرعت   پیدایش  در  را  تأمین  زنجیرۀ  هماهنگی 
دیجیتال و برخی دیگر سرعت    وکاراستراتژی کسب 

تشکیل شبکه و انطباق، سرعت چرخه پاسخگویی و  
به  را  محصول  مؤلفهعرضه  استراتژی  عنوان  های 

گرفتند.    وکارکسب  نظر  در  هدف    رون یااز دیجیتال 
محقق در این پژوهش، یکپارچگی و شناسایی روابط  

مؤلفه این  مؤلفهمیان  ابتدا  بود.  استراتژی  ها  های 
بندی و سپس  دیجیتال استخراج و دسته  وکارکسب 

روش   با  خبرگان  نظرات  کمک  با  پژوهش  مدل 
شد.   سازیمدل  ترسیم  تفسیری  ساختاری 

و سطح  گری دعبارتبه روابط  تلفیق  مؤلفهبا  -بندی 
در   مستخرج  می  سازیمدل های  توان  تفسیری، 

صورت یک مدل یکپارچه  نمودار شبکۀ تعاملات را به

4 Yucel 
5 Mithas 
6 Ruel 
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دیجیتال در نظر گرفت. در    وکاربرای استراتژی کسب 
ی ساختاری تفسیری روابط متقابل  سازمدل نمودار  

تأثیرگذاری میان   ارتباط    هاشاخص و  ی  هاشاخص و 
این  سط که  است  نمایان  به خوبی  تا سوم  اول  وح 

  وکار کسب نمودار موجب درک بهتر مفهوم استراتژی  
دیجیتال می شود. معیارهای سطح سوم )پایین ترین  
سطح نمودار( بیشترین ارتباط و تأثیر را بر استراتژی 

مدل    وکارکسب  این  در  دارند.    ت یقابلدیجیتال 
،  اطلاعات  یان فراو،  شبکه  اثرات ،  کیاستراتژ  یی ایپو 
طر  ی ریپذاسیمق مشارکت  ییراستاهم  ق یاز  ،  و 

  تجارت   یاطلاعات و استراتژ  ی فناور  یاستراتژ  ادغام 
س  فراتر فرآ   ی عملکرد  ی لوهایاز    یاستراتژی،  ندیو 

د  تال یجی د   وکارکسب  کردن    یتالیجی شامل 
  وکار کسب   یاستراتژ،  محصولات، خدمات و اطلاعات

مرزها  تال یجی د از  زنج  ی شرکت  ی فراتر    ن یتأم  ره یدر 
محصول   سرعت ،  ایپو  ستم یاکوس   سرعت ،  عرضه 
، نیتأم  ۀریزنج  یهماهنگ  سرعتی،  رگیمیتصم

انطباق  لیتشک  سرعت و  چرخه    سرعت،  شبکه 
  ق یارزش از طر  ش یافزا،  و عرضه محصول   یی پاسخگو
طر  جادی او    اطلاعات از    ی تجار   ی مدلها  قیارزش 

  وکار کسب   یمدلها  قیکسب ارزش از طر  ،چندجانبه
شبکه در  طر  صیتخص،  هاهماهنگ  از    ق یارزش 

معمار جد  یکنترل  مدل  به  دی صنعت  مبنای  عنوان 
رتبه  شدهی طراح نظر  از  سطح  سومین  در  بندی  و 

. سطح بعدی معماری دیجیتال با پویایی  اندقرارگرفته
کسب وکارکسب  پویایی  کسب   وکار،  مدل    وکار با 

و  کسب   دیجیتال  مدل  نهایت  با    وکاردر  دیجیتال 
رابطه اطلاعات،  در  مدیریت  دارند.  دوسویه  ای 

سطح   )بالاترین  استراتژی مدل  اول(،  سطح 
که    وکارکسب  است  تأثیر نوع بهدیجیتال  تحت  ی 

می خود  پایینی  مدل  سطوح  براساس  باشد. 
که    افت یدست توان به این نتیجه  می  شدهاستخراج 

عنوان رویکردی  روبه رشد دیجیتالی شدن به  پدیدۀ 
بین  بازارهای  به  ورود  به  المللبرای  منجر  تنها  نه   ،

های  شوند، بلکه چالشهای جدیدی می ایجاد فرصت
های کوچک و متوسط در  جدیدی را نیز برای شرکت

بین  بازار  به  میالمللورود  ایجاد  اگرچه  کنند.  ی 
باشرکت  ابزار مهارت   شتری ب  د یها    ی هاها و روشها، 

ها  خود را حفظ کنند، آن   یالمللبین   یاب ی بازار  یسنت
مهارت  د یبا  نیهمچن تکناز  رو کیها،  و    ی کردهایها 

ا   ی برا  دیجد از  جد   ن یاستفاده   تال یجی د   د یدوره 
-ن یب  ی ابیبازار  یکه استراتژ  ی استفاده کنند. در حال 

در    ی«منفعل»نسبتاً    طبانمخا  یسنت  یالملل را 
موردبین  یبازارها م  الملل  قرار  در  ی هدف  دهد، 

  با   شرکت   شتریتعامل ب  ،تال یجی د ی  الملل نیب  یاب یبازار
ها  وجود دارد. اکنون شرکت   تال یجی عصر د  انیمشتر

  ی و ارزان برا  ی ، شخصیل، اصرویکردی نوینتوانند  یم
بخش   ی ابیدست به  خدمت  در    ی هاو  مختلف 

طر  ی کشورها از  از  استفا  ق یمختلف  ها،  بلاگو ده 
پست  ،  یاجتماع  ی هارسانهها،  سایت وب

ابری،   رایانش  سا   اشیاء  نترنت یا الکترونیکی،    ر یو 
اجرا  ی تالیجید   یهانهیگز با  باشند.    ی داشته 

بر    یالمللبین   ی اب یبازار ورود    یهایاستراتژ مبتنی 
شرکتتال یجی د رویکرد   م،  مزایها  از    ی ا یتوانند 

  ی به بازارها  یابی، دستنهیهز   یاثربخش   نظیر  یاریبس
اخبار   انتشار  طر   مناسبخاص،  بازاریابی    قیاز 

برند و    ژهیارزش و   شی، افزایک یدهان الکترونبهدهان 
ها  آن  مند شوند. محصول بهره  شتر یفروش و سود ب

مشتریم  ن یهمچن با  دن  ی انیتوانند  سراسر    ا یدر 
کنند برقرار  طر و    ارتباط  و    قیاز  مداوم  تعاملات 

هر کشور    یبرا  یشخو  یاب یباهدف تحقق اهداف بازار
مشتریخارج اجذب  را    انی،  با  به    حال،  نی کنند. 

-ی ورادر استفاده از فن  شود تا ها پیشنهاد میشرکت 
فعال  ی تالیجید   یها   ی المللبین   ی اب یبازار   یها تیدر 

کنند   دقت  مشتریان  خود  که  شوند  مطمئن  از  و 
اشتباه، اخبار    یهاام یانتشار پ  ی برا  ابزارهای دیجیتال 

و به    عاتیشا و    ند یناخوشا استفاده    ی روسی روش 
معرض    و کنند  ی نم در  را  آن  محصولات  و  شرکت 
است این    ذکران ید. شان دهنمی قرار    و خطر  بیآس

بازاریابی   بر روی عملکرد  اثرات مخرب ممکن است 
است که    یه یبد ل تأثیر منفی داشته باشد.  الملبین

فناور  هاشرکت  از  استفاده  شده    ی تالیجید   یهایبا 
کند،  ینم   تیفعال  ییتنهابه  یالملل نیبازار ب  بطن  در
سای فناور  نیا   رایز توسط  کشورهای  رقبا    ریها  در 

م  زین  مختلف استفاده  گسترده  طور  شود.  یبه 
زمانی از  که شرکت  این موضوع است    یمسئله اصل
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با   را  متمایز  رویکردی  که  است  متمایز  رقبایش 
ابزارهای   از  ایجاد وب)   نیآنلا استفاده  -سایتنظیر 
های  های هوشمندانه در رسانههای جذاب، مشارکت

تبلیغات   ایجاد  و  برای  وی دیو اجتماعی  محتوا(  و  یی 
ارائه   بر  علاوه  و  کند  فراهم  خود  خارجی  مشتریان 

ارزش  م دیجیتالی،  اطلاعات  و  خدمات  حصولات، 
ی مناسب و قابل اطمینان  درروش برتری را به مشتری  

شرکت  به  لذا  دهد.  میارائه  پیشنهاد  با  ها  شود 
از   استفاده  و  سنتی  و  دیجیتال  رویکردهای  ترکیب 

های فناوری اطلاعات )معماری دیجیتال( و  زیرساخت
کسب  استراتژی  ف  وکار تلفیق  استراتژی  ناوری  با 

کسب  )استراتژی  و    وکاراطلاعات  چابکی  دیجیتال(، 
و   دهند  افزایش  را  خود  استراتژیک  پویایی  قابلیت 

با  بخش طولانی روابط رضایت  را  ارزشمندی  و  مدت 
مشتریان در سراسر جهان ایجاد کنند و از رقبای خود  

بگیرند.   انقلاب یتالیجید   ی هایفناورسبقت  در    ی، 
تحل طراح لینحوه  اجرای،  استراتژ  ،  کنترل   یو 

  شواهد و    کرده اند  جاد ی شرکت ا  یالملل نیب  یاب یبازار
  قیدهد استفاده دقیوجود دارد که نشان م  بسیاری 

  ت یبه مز  یابیدر دست  ینقش محور   ،های فناور  نیاز ا
  ی در بازارها  برتربه عملکرد   یابیو دست  داریپا   یرقابت
همکاران،    1)گریگوری   دارد   المللی بین ؛  (2017و 

، نخست  هدف  ن یابنابراین شرکت برای دستیابی به  
-یی و توانا  اتخاذطور واضح منابع مناسب را  به  د یبا

ا  ی بردار بهره  یلازم را برا  یها از    ها فناوری  نی کامل 
ورود    ی موفقهایساخت و استفاده از استراتژ  جهت

از    ح ی. استفاده صحکسب کند  ی الملل نیب  هایبازار به  
کند  ی به شرکت کمک م  های آنلاین و دیجیتال فناوری

بازار مشخصات  بهتر    المللیبین  ی هاتا  را  هدفمند 
برا )و  طور    یبشناسد  به  بازار  مشخصات    مجزا هر 

را   مناسب  افراد  خویش خاص  هدف    براساس 
کند( مناسبو    مشخص  خدمات  و  ، محصولات 

قیمت تجارت،  کارآمدترین  جذابیت  یافتن  گذاری، 
  های ارتباطی مناسب ت توزیع، لجستیک و پیامحال
ا  کند.  جاد ی ارا   هنگام  ن یبا  برا   یحال،    ی که شرکت 

به    یالملل نیب  یاب یبازار  هاییاستراتژ  بهبود  خود 

 
1 Gregory 

فناوری  پردازد ی م  ن یآنلا   یهاتیفعال و  ابزارها  از  -و 
بین  بازارهای  به  ورود  برای  دیجیتال  ی  المللهای 

شود زیرا  دچار تشویش میکند، گاهی  استفاده می
به باید  در  شرکت  مداوم  ابزارهای  ریکارگبه طور  ی 

تا باشد  داشته  نظارت  هر    دیجیتال  به  نسبت 
  و چابک عمل کند   اریهوش  دیآیم   شیکه پ  یمشکل

  . را انجام دهد  رانهیشگی اقدامات پ  یریشگی و هنگام پ
عنوان    یسازتال یجی د لبه«    ریشمش»به  دو 

ف  شدهفیتوص هم  که    نظیر )  یی ها رصتاست 
و    انیمشتر اشت  بالفعلبالقوه  هم   اقیبا  و  مثبت( 

  لیشهرت شرکت به دل  ی منف  ریتأث  نظیر)   ییدها یتهد
شا  م  عهیانتشار  ارائه  را  بازاری بد(    اب یدهد. 

با   ی المللبین که    دیباهوش  کند    ی هافناوریدرک 
ً   تال یجی د پ  دائما حال  تغ  شرفتیدر    ر یچشمگ  رییو 

دق  ی المللنیب  ی ابیبازار  ۀصحن اتخاذ  و  ، قیهستند 
آن براشفاف  موفق  ی ابیدست  ی ها  حفظ  در    ت یو 

ی  هاافتههمچنین ی  است.  یات یحالملل  بین  یارهاباز 
در   حاضر  تفسیری  ساز مدل پژوهش  ساختاری  ی 

مؤلفۀ    دهدی م نشان     وکار کسب   یاستراتژکه 
مرزها  تال یجی د از  زنج  ی شرکت  ی فراتر    ن یتأم  ره یدر 

فراتر    تال یجی د  وکار کسب   ی استراتژو    ا یپو  ستم یاکوس
در  ی، در سطح دو و  ندیو فرآ   یعملکرد  یهالویاز س
هایدست   مدل   -   وکار کسب   یاستراتژ  دامنۀ  ه 

معماری    –  وکار کسب   یاستراتژ  ۀدامنو    وکارکسب 
م  دیجیتال  استراتژرندگییقرار    وکار کسب   ی. 

  های پلتفرم   ق یاز طر  یبه تبادل اطلاعات غن  تال یجی د
متک  یداخل   تال یجی د سازمان  از  خارج  ،  است  یو 

و   ها  به شرکت  این  وکارهاکسب بنابراین  از  که  یی 
بهره   پیشنهاد  رندیگی ماستراتژی  برای    شودی م ،  تا 

پ و  فرآ  هایاستراتژ  انیم  ی قو  وند یاتصال    های ندیو 
کمک  اطلاعات    یفناور  های ت یقابل  ازچندمنظوره  

ها  از شرکت   یاریبس  (.2012و همکاران،    ی)رابگیرند  
  جاد ی ا  ی برا  یتال یجیدر حال مشاهده قدرت منابع د 

جد   ی فناور  های تیقابل ا   دیاطلاعات    جاد یو 
محصولات    رامون یپ  دیجد  هاییاستراتژ و  خدمات 

)ر   دیجد همکاران،    یهستند  منابع  2005و   .)
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  تال یجی د  وکارکسب   یاستراتژ   رامونیپ  یتالیجی د
ا  نی ا  ل یل. دشودی نسبتاً گسترده مشاهده م   ن ی امر 

د  منابع  که  با  شتریب   ی تالیجیاست  ب  ت ی از    ت یو 
شامل مؤسسات،    یتالیجی د   های رساختیهستند، ز

پروتکل  هاوهیش قدرت    هاییو  باهم  که  هستند 
تحو   یسازمانده به    تال یجید   یفناور  لیو  را 

و    )هاگل  دهند ی م  شی افزا  جامعه  و   وکارکسب 
پیشنهاد  (؛  2009همکاران،   ها  شرکت  به  بنابراین 

  برای   شده  روزبه  های   وشر   تا با استفاده از   شود یم
رده   بندیطبقه برا  ک ی  یهاام یپ  بندیو    ی شرکت 

شامل سخت افزار،    یتالیجی د  هایدرون مرز  یشرو یپ
  به   تر،ساده  ان یب  به  ،اقدام کنندنرم افزار و خدمات  

رابط   ینبازآفری درون    ی تالیجدی  اتصالات  و  هانقش 
بهتر   ف یتوص ی سبد محصولات و خدمات شرکت برا

  ش ی افزا   ط یتحت شرا  تال یجی د  وکار کسب   یاستراتژ
همچنین    (.2017و همکاران،    نای)پ  بپردازند   تال یجی د

  ت ی قابل  تا برای افزایش   شودی م به شرکت ها توصیه  
  اطلاعات   ی فناور  های رساختیز   ع یسر  ی رپذیاسیمق

  یو استراتژ  یتال یجید   هایرساخت ی ادغام ز  اقدام به
  ی ای پو  ت یقابل  ک ی  ایجاد   باعث که    کنند  وکارکسب 

از سوی دیگر    می شود. شرکتها    ن یا  ی برا  کیاستراتژ
استراتژی کسب  به  و دستیابی    وکار گسترش دامنه 

با    هایزنجیره  از   فراتر  دیجیتالی  قدرتمند  تأمین 
های پویا که هنوز  شرکای صنایع سنتی تا اکوسیستم

پیچیده   بسیار  اقدام  یک  هستند،  ظهور  حال  در 
تا با تجدید    شود ی ماست. لذا به شرکت ها پیشنهاد  

ی فناوری  هارساخت ی زنظر در مورد استانداردسازی  
های تجاری پیرامون آن این اقدام را  اطلاعات و فرآیند

کن اهمیت  تسهیل  به  توجه  با  راستا  این  در  ند. 
و ابعاد پیشنهادی پژوهش حاضر به شرکت    هامؤلفه
و   استراتژی  وکارهاکسب ها  از  که    وکار کسب یی 

بازارهای   به  ورود  برای  بهره    المللن یبدیجیتال 
ی لازم و  هارساخت یزکه   شود ی م، پیشنهاد رندیگیم

دیجیتالی سازی،    بسترهای  توسعه  برای  را  آموزشی 
کاهش و    وکارکسب استراتژی   برای  کارکنان    آگاهی 

را  تال یجی از تحول د  یناش راتییمقاومت در برابر تغ
کنند فرهنگ  فراهم  با   تال،یجی د  ۀنیدرزم  سازیو 

تحو   رینظ  ییایمزا استفاده،    ع یسر  لیسهولت 

... را برا  ل خدمات و محصو م  کاربران خود فراه  یو 
از سو   یی ای پو  تال،یجید   یدرک معمار  گر ید   ی کنند. 

کسب کسب  مدل  مد  تال یجی د  کار  ووکار،    ت ی ریو 
توسط    حوزه  ن یروز در ااطلاعات و کسب دانش به 

تصم  رانیمد به  و  ریگمیمنجر  استراتژیک  سریع  ی 
رقابتی مزیت  کارا  شودیم   کسب  را    ییکه  شرکت 

قصد  یم   شیافزا که  هایی  شرکت  همچنین  دهد. 
به منظور افزایش    دارند  را  المللن یبورود به بازارهای  

ارتباطات،   و  اطلاعات  فناوری  بخش  در  همگرایی 
و    د یموجود در محصولات و خدمات جد  یهایفناور

منظوره بایستیچند  و    میان  یمرزها  ،  محصولات 
رسانه راخدمات  مخابرات    انهیها،  طور  را  و  به 

سازی،  ازمیان ببرند در این راستا دیجیتالی  یاهندیفزا
کاربر مؤثر است. مقررات اولویت    زدایی و تغییر در 

همچنین شرکت ها با ایجاد بازارهای دیجیتال موقت  
و   فعلی  محصولات  توانند  می  تستی  ی  هانمونهو 

فعلی   مشتریان  به  را  خود  جدید  محصولات  اولیه 
پیشنهاد  و  بازخورد  آنان  از  و  و    ارائه  کنند  دریافت 

بدین صورت خدمات بهتری را ارائه دهند، همچنین  
با ارائۀ محصولات براساس    توانندی مها  این شرکت 

و   و  هاخواستهترجیحات  مشتریان  از ریگبهره ی  ی 
ابزارهای تجارت دیجیتال، وفاداری و رضایت مشتری  

افزایش   کهرا  بعُد    دهند  به  توجه  امر مستلزم  این 
های    وکارکسب پویایی   مدل  ایجاد    وکار کسب و 

همچنین   است.  مدیریت  سازنه یبهمناسب  ی 
ی عملکردی به خصوص در  هاشکاف شکایات و بهبود  

هنگام وجود درجۀ بالای نارضایتی مشتری در مرحلۀ  
از ابزارهای تحلیل دلایل    یریگبهره ریزش مشتری با  

شرکت  برای  مشتری  از  ریزش  یکی  دیجیتالی،  های 
ها آن را  شرکت   شود یماقداماتی است که پیشنهاد  

همچنین   کنند.  داده  کاوداده اعمال  پایگاه  در  ی 
و   مبتنی  هالیتحلمشتری  استخراج    آن  بری  و 

جهت   در  تجاری  روابط  سیر  و  مشتری  تاریخچۀ 
پویای اطلاعات،  تغییر مدل  مدیریت  و    وکار کسب ی 
تا اعتماد مشتری    کندی مها  کمک شایانی به شرکت

هدفمند،   را  خدمات  و  جلب  و  سازی شخص را  ی 
یی نظیر تخفیف و  هامشوقی کنند. ارائۀ  سازنهیبه

شرایط گارانتی براساس ابزارهای دیجیتال در جهت  
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پژوهش   این  محققین  توسط  نیز  مشتری  ترغیب 
ایت براساس هدف پژوهش،  . در نهشودی مپیشنهاد  

  وکار نتایج این پژوهش مفهوم نوین استراتژی کسب 
عنوان دریچۀ  به   را  آن   هایمؤلفه   و   ابعاد   و   دیجیتال 

 کند.می  تشریح  المللی ورود به بازارهای بین 

 

ی آینده و  هاپژوهش پیشنهادهایی برای  
 ها ت ی محدود

مجدد    یما با تمرکز بر طراح  پژوهش  لیوتحله یتجز
متناسب    یالملل نیب  یاب یبازار ورود به    یهایاستراتژ

  از یرا که ن  ی ، موضوعات مختلفتال یجی د   د یعصر جد   با
توجّ  در  به  باشند  ندهیآ   های پژوهشه  را    داشته 

 برجسته نموده است. 

   سازماننخست ماهیعوامل    ت ی، 
( محصول  محصول  ،  هوشمند(نظیر 
د آجریشرکت)  تال یجی دخالت    - های 

و  1الکترونیکی   ری)نظ  تال یجید محرک  ( 
توسعه یغاتیتبل  یهارسانه در   )

و  المللبین   یاب یبازار  یهایاستراتژ ی 
و شود  بررسی  ورود  سپس    استراتژی 

( صادرات  با  مرتبط  منابع   مانندنقش 
قابلیفناور و  )تی(  ( یسازگار  مانندها 

طراح اجرا  ی در  های  یاستراتژ  ی و 

بر    یمبتن  ی الملل نیب  ی اب یبازار   ورودبه 
قرار  بینی  و پیش   ی موردبررس  تال یجی د
،  تیماه  رییتغ  یچگونگ   نیهمچن.  ردیگ

-ت یمنابع و قابل  یو شدت برخ   تیاهم
مختلف    خاص  ن یآنلا   ی ها مراحل  در 
-شفافشرکت    یسازیالمللبین   ندیفرآ

 سازی شود. 

 و مد  ی هایژگ ینقش  در    یتیری خاص 
استراتژ   ی ابیبازار  یهایتوسعه 

 تال یجی د   رویکرد   بر  ی مبتن  ی المللبین
با توجه    ران یمد  ی سابقه آموزش  نظیر

د  مسائل  آن تال یجیبه  نگرش  ها  ، 
فن  از  استفاده  به    ی هایورانسبت 

خارج  تال یجی د تجارت  انجام  و    ی در 
  ی و اجرا  ی ها در واقع طراح آن   کردیرو

بر    یمبتن  یالملل نیب  هاییاستراتژ
 سنجیده شود.  تال یجی د  یابزارها

-ترین محدودیت لازم به ذکر است که یکی از مهم
استراتژی   مفهوم  بودن  جدید  پژوهش  این  های 

  مطالعات  تعداد   بازاریابی،  در  دیجیتال   وکارکسب 
  افراد   یافتن   همچنین.  است  بوده   حوزه  این  در   محدود 

  ابری   ورایانش  بازاریابی   حوزۀ  هردو   به   که  متخصصی
 و محدود بود.  برزمان  باشند، مشرف

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 bricks and clicks 
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