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Abstract 
The aim of this research is to test the digital marketing model for the 
internationalization of small and medium-sized dairy companies. The present 
research is applicable in terms of its purpose, and descriptive-survey in terms of 
its nature and method. The statistical population of the present research includes 
289 managers and experts of the dairy industries of Mazandaran province. The 
Cochran formula was used to determine the sample size and 165 people were 
selected as samples using stratified random sampling. The collection tool in the 
present research includes a researcher-made questionnaire. SPSS and PLS 
software were used to analyze the findings. According to the results, the main 
themes include digital marketing content, digital marketing tools, digital 
advertising, digital sales development, and digital customer relationship 
management. Among them, the theme of a strong presence in the digital space is 
of first importance, and the theme of analyzing and understanding international 
markets is of second importance, the theme of using innovative international 
digital marketing models is of third importance, the theme of creating a global 
brand is of fourth priority and importance, the theme of complying with 
international laws and standards is of fifth importance, and finally, the theme of 
cooperating with international business partners is of sixth importance. Also, the 
adaptation and adaptation of the obtained digital marketing model for the 
internationalization of small and medium-sized dairy companies in Mazandaran 
province has been assessed as appropriate. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The extensive growth of technology and the increase in people's access to the Internet have 
paved the way for the transition to digital marketing. Evidence indicates that digital marketing 
has gradually replaced conventional marketing, meaning that its effects on customers' lives 
have become more important. This is a reality that current businesses must accept and 
embrace digital marketing (Rahmani et al., 2023). Industries and companies use digital 
marketing not only to carry out marketing activities within their borders and geographical 
areas, but digital marketing is also considered a suitable model for cross-border activities and 
exports (Zahoor & Lew, 2023). 
In recent years, the dairy industry has faced a reduction in the scope of export markets and 
sinusoidal exports for various reasons, which requires a solution to completely overcome such 
conditions. The potential capabilities of the country's dairy companies, as well as the 
existence of potential and diverse markets for exporting dairy products in the Middle East, 
Asia and Eurasia, provide the conditions for reclaiming past markets and even expanding 
markets along with improving and increasing continuous and sustainable exports (Dadashi 
Jokandan et al., 2022). 
Now, producers and customers have become more aware of the transparency, health and 
environmental impacts of product production and service provision activities. Changes in 
customer and market demands have forced producers to abandon short-term gains and 
consider long-term development of dairy production, distribution, and sales using digital 
marketing. It seems that companies active in the dairy industry are also forced to use digital 
marketing (Ikramov et al., 2021). 
The dairy industry is important in the economy of Mazandaran province and its importance is 
expected to increase in the next few years. Therefore, dairy industry marketing, which takes 
into account all current technology-based tools and facilities, is very important for growth in 
international and domestic markets. Despite valuable efforts to develop exports in the dairy 
sector for easy and correct management, no practical model has been presented so far for 
developing dairy product exports in this province. Therefore, the main question of the present 
study is: how to test the digital marketing model for the internationalization of small and 
medium-sized dairy companies? 
 
Theoretical Framework 
Digital Marketing 
Digital marketing means achieving marketing goals using the methods and tools of the digital 
technology world. In this method, all possible capacities and channels available in the digital 
world are used to deliver information to the customer or consumer. The use of digital tools (to 
introduce a product, attract customers, build a brand, and sell) is called digital marketing. In 
other words, the business owner introduces his product to customers through digital 
marketing tools and tries to increase sales (Diss & Henberry, 2020). 
Internationalization of Small and Medium-sized Businesses 
A small and medium-sized enterprise (SME) is a business with fewer than a certain number of 
employees. This limit varies in different countries and economies, but in many societies, 
including the European Union, it is considered 250 people. Small and medium-sized 
enterprises have an important place in the literature on organization and management. When 
talking about such companies, they mostly refer to companies that were formed based on 
entrepreneurship. Various types of spin-offs, startups, science and technology park 
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companies, knowledge-based companies, and companies operating in industrial parks fall into 
this category (Amini & Fatahi, 2018). 
Beigloo et al. (2025) studied the provision of an appropriate digital marketing model for 
Iranian small and medium-sized industries. The research findings indicate 6 dimensions 
(including: marketing strategy, digital content marketing, appropriate digital tools, customer 
engagement, visitor conversion, interaction with target customers), 18 components and 54 
indicators that determine the digital marketing model in Iranian small and medium-sized 
industries. The research results show that the dimensions, components and indicators 
extracted from the meta-synthesis method (research model) were approved by the target 
community. Also, in the ranking of digital marketing dimensions for small and medium-sized 
industries, among the 6 dimensions; “Reaching the target customer and interacting with them” 
and “Customer engagement” are in first place and “Visitor conversion”, “Digital content 
marketing”, “appropriate digital tools” are in second place and finally “Marketing strategy” is 
in third place. 
Zarei & Mohammad Khani (2024) stated in a study entitled A Model for Improving Digital 
Marketing Capabilities with Emphasis on Digital Marketing Usage Indicators in Industrial 
Companies that the convergence of information, media, and communication technologies has 
changed consumer behavior in terms of searching, obtaining, processing, and responding to 
company information or services. And the model for improving marketing capabilities has 
been designed with an emphasis on digital marketing usage indicators in industrial 
companies. 
 
Research Methodology 
The purpose of the present study is to test the digital marketing model for the 
internationalization of small and medium-sized dairy companies. This research is applicable 
in terms of purpose, and descriptive-survey in terms of nature and method. The statistical 
population of the present study includes 289 managers and experts in the dairy industries of 
Mazandaran province. The Cochran formula was used to determine the sample size, and 165 
people were selected as samples using stratified random sampling. The collection tool in the 
present study includes a researcher-made questionnaire. 
 
Research findings 
SPSS and PLS software were used to analyze the findings. According to the results, the main 
themes include digital marketing content, digital marketing tools, digital advertising, digital 
sales development, and digital customer relationship management. Among them, the theme of 
a strong presence in the digital space is of first importance, and the theme of analyzing and 
understanding international markets is of second importance, the theme of using innovative 
international digital marketing models is of third importance, the theme of creating a global 
brand is of fourth priority and importance, the theme of complying with international laws 
and standards is of fifth importance, and finally, the theme of cooperating with international 
business partners is of sixth importance. Also, the consistency and fit of the obtained digital 
marketing model for the internationalization of small and medium-sized dairy companies in 
Mazandaran province has been assessed as appropriate. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of testing the digital marketing model for the 
internationalization of small and medium-sized dairy companies. The results of this research 
are somewhat similar to the results of Beigloo et al. (2025), Zarei & Mohammad khani 
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(2024), Dalili et al. (2024), Moradi ziba et al. (2023), Jahandideh & Bahramzadeh (2023), 
Rahmani et al. (2023), Javid et al. (2023), Raja (2023), Jadhav et al. (2023), Thaha et al. 
(2021), Quirós-Gómez & Arce-Gutiérrez (2020), Pakparvar et al. (2020), Jadhav et al. (2023), 
Khaerani et al. (2023), Klapkiv et al. (2023), Borhani et al. (2023), Bulegoda & Fernando 
(2023), Asgarnezhad (2023), and Nouri et al. (2020). Jadhav et al. (2023) stated the various 
benefits received by SMEs due to digital marketing in different capacities that can help 
organizations to improve their productivity. The mind map presents the idea of the impact of 
SMEs on their various functions in rural as well as urban areas. 
According to the results of the study, the following suggestions were made: 
Creation of target market database: Creation of a comprehensive database for information 
related to the needs, preferences and behavior of customers in target markets. 
Precise targeting of digital advertising: Use market information to create targeted advertising 
campaigns on social networks and search engines. 
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  ها:كليد واژه
بازاريابي ديجيتال، 

  سازي، الملليبين
  ، نوآورانه بازاريابي
المللي، استانداردهاي بين

  هاي كوچك و متوسطشركت

 چكيده

هاي كوچك و متوسط بازاريابي ديجيتال به منظور بين المللي سازي شركتآزمون مدل هدف اين تحقيق 
پيمايشي - باشد. تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي و از نظر ماهيت و روش، از نوع توصيفيمي	لبني
 289به تعداد مديران و كارشناسان صنايع لبني استان مازندران جامعه آماري پژوهش حاضر شامل  .باشدمي

نفر به عنوان نمونه با روش  165باشد، براي تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شد و تعداد نفر مي
نمونه گيري تصادفي طبفه اي انتخاب شدند. ابزار گردآوري در تحقيق حاضر، شامل پرسشنامه محقق ساخته 

هاي با توجه به نتايج، تم گرديد.استفاده  PLSو  SPSSافزار ها از نرمباشد. براي تجزيه و تحليل يافتهمي
اصلي شامل محتواي بازاريابي ديجيتال، ابزارهاي بازاريابي ديجيتال، تبليغات ديجيتال، توسعه فروش ديجيتال 

باشند. كه در اين ميانتم حضور قدرتمند در فضاي ديجيتال در و مديريت ارتباط با مشتري ديجيتال، مي
هاي نوآورانه المللي، با در اهميت دوم، تم استفاده از مدلرهاي بيناهميت اول و تم تحليل و درك بازا

بازاريابي ديجيتال بين المللي در اهميت سوم، تم ايجاد برند جهاني در اولويت و اهميت چهارم، و تم 
المللي در اهميت پنجم و در نهايت، تم همكاري با شركاي تجاري مطابقت با قوانين و استانداردهاي بين

همچنين، سنخيت و برازش مدل بدست آمده بازاريابي ديجيتال به المللي در اهميت ششم قرار دارد. بين
	هاي كوچك و متوسط لبني استان مازندران، مناسب ارزيابي شده است.منظور بين المللي سازي شركت   

  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ). آزمـون مـدل بازاريـابي ديجيتـال بـه منظـور       1404محمدرضـا. ( ، مجيـد و اقبـال  ، فتـاحي  ،طيبـه ، حيدري آردي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
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  مقدمه
بازاريابي ديجيتال فراهم كرده است. رشد گسترده فناوري و افزايش دسترسي افراد به اينترنت زمينه را به سوي گذار به 

شواهد حاكي از آن است كه بازاريابي ديجيتال بتدريج جايگزين بازاريابي معمولي شده است به اين معنا كه تأثيرات آن 
وكارهاي كنوني بايد آن را بپذيرند و به بر زندگي مشتريان اهميت بيشتري پيدا كرده است. اين واقعيتي است كه كسب

تنها براي انجام امور ها از بازاريابي ديجيتال نه). صنايع و شركتRahmani et al, 2023بازاريابي ديجيتال بروند (استقبال 
كنند، بلكه بازاريابي ديجيتال الگوي مناسبي براي هاي جغرافيايي خود استفاده ميبازاريابي در درون مرزها و محدوده

 ).Zahoor & Lew, 2023شود (يهاي فرامرزي و صادرات نيز محسوب مفعاليت

هاي اخير بنا به دلايلي با كاهش گستره بازارهاي صادراتي و همچنين صادرات سينوسي مواجه بوده صنايع لبني در سال
هاي لبني كشور و همچنين وجود هاي بالقوه شركتكه بايد براي خروج كامل از چنين شرايطي چاره انديشيد. قابليت

گيري نوع براي صادرات محصولات لبني در منطقه خاورميانه، آسيا و اوراسيا، شرايط را براي بازپسبازارهاي مستعد و مت
 Dadashi( نمايدبازارهاي گذشته و حتي گسترش بازارها همراه با بهبود و افزايش صادرات مستمر و پايدار مهيا مي

Jokandan et al, 2022.( 

هاي توليد محصول و ارائه خدمات محيطي فعاليت، سلامت و اثرات زيستكنندگان و مشتريان از شفافيتاكنون توليد
هاي مشتريان و بازار، توليدكنندگان را وادار كرده است كه دستيابي به اند. تغيير در خواستهآگاهي بيشتري پيدا كرده

توليد، توزيع و فروش محصولات  مدت را كنار بگذارند و با استفاده از بازاريابي ديجيتال به توسعه بلندمدتمنافع كوتاه
هاي فعال در صنايع لبني نيز ناگزير از استفاده از بازاريابي ديجيتال هستند رسد شركتنظر ميلبني انديشه كنند. به

)Ikramov et al, 2021تر شدن كمبود منابع، كوتاه شدن دوره عمر محصولات، لزوم ها، محسوس). افزايش هزينه
اسخگويي به مشتري و افزايش رقابت بازار، صنايع لبني را ملزم به مديريت كاراتر و موثرتر كرده تر شدن زمان پكوتاه

هاي خود را كاهش و امكان حضور در بازار كوشند تا از اين مسير، هزينههاي فعال در اين صنعت مياست. شركت
ه به رشد جمعيت جهان و كمبود و هاي مواد غذايي جهاني، با توججهاني را كسب يا حفظ كنند. اهميت زنجيره

 ).Kumar et al, 2022كند (روز افزايش پيدا ميهاي منابع غذايي، روزبهمحدوديت

صنعت لبنيات يكي از صنايع رقابتي است كه سهم بزرگي از سبد مصرف خانوار را در ايران به خود اختصاص داده است. 
سازي توليدي اين محصولات انجام تمهيداتي به منظور بهينه هايبه دليل ارزش غذايي و هم چنين شامل شدن هزينه
). رشد، گسترش و پويايي صنايع لبني از Ebrahimi et al, 2020رسد (مديريت زنجيره تأمين صنايع لبني الزامي به نظر مي

ندمصرف محيطي از اهميت بسيار زيادي برخوردار است. از سوي ديگر محصولات اين صنعت تمنظر اقتصادي و زيست
اي براي توزيع و هستند و اقتضائات خاص خود را براي توليد، توزيع و مصرف همراه دارد بنابراين بايد تمهيدات ويژه

هاي فعال در عرصه لبنيات بايد به مديريت ). به همين دليل شركتCavicchi et al, 2023فروش آنها انديشيده شود (
هاي بازاريابي ديجيتال در تخصصي داشته باشند. در اين راستا بكار روشبازاريابي و فروش محصولات لبني رويكردي 

هاي ارتباطات ديجيتال كه بتواند خدمات مناسبي به مشتريان ارائه دهد و ارتباطي پايدار و هاي لبني، داشتن شبكهشركت
  ).Merlino et al, 2022( مناسب بين توليدكنندگان و مشتريان ايجاد نمايند، بسيار بااهميت است
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رود در چند سال آينده بر اهميت آن افزوده باشد و انتظار ميصنعت لبنيات در اقتصاد استان مازندران حائز اهميت مي
گيرد، براي رشد در محور كنوني را در نظر ميشود. بنابراين، بازاريابي صنعت لبنيات كه تمامي ابزارها و امكانات فناوري

هاي ارزشمندي كه براي توسعه صادرات در باشد. با وجود تلاشالمللي و داخلي بسيار با اهميت ميدر بازارهاي بين 
بخش لبنيات به منظور مديريت آسان و صحيح صورت گرفته است، تاكنون مدلي كاربردي براي توسعه صادرات 

زاريابي ديجيتال را براي توسعه هاي عمومي باتوان مدلمحصولات لبني در اين استان ارائه نشده است. همچنين نمي
ها و بازارهاي توليد و مصرف بسيار متفاوتي دارد كه بايد به صادرات صنعت لبنيات تعميم داد. اين صنعت ويژگي

صورت تخصصي به آن نگريسته شود. درك مناسبي از ابعاد بازاريابي ديجيتال در صنايع لبني كشور وجود ندارد و براي 
كه بازاريابي ت ماهيت، نوع و محتواي اين ابعاد، پژوهشي فراگير صورت نگرفته است. با توجه به اينتبيين عملياتي، شناخ

در صادرات محصولات لبني از اهميت بسيار زيادي برخوردار است، به خصوص در استان مازندران به دليل ساختار سنتي 
ه در نتيجه آن مطالعات اين حوزه بسيار محدود و توليد صنايع غذايي و لبني اين مسئله ظهور و بروز بيشتري دارد ك

شكاف اطلاعاتي و مطالعاتي وسيعي در اين خصوص وجود دارد. در اين پژوهش بازاريابي ديجيتال را در چارچوبي 
مشخص مورد بررسي قرار داده و به آزمون مدل بازاريابي ديجيتال در توسعه صادرات صنعت لبنيات پرداخته شده است. 

هاي آزمون مدل بازاريابي ديجيتال به منظور بين المللي سازي شركتسؤال اصلي پژوهش حاضر اين است كه  بنابراين
  باشد؟به چه صورت ميكوچك و متوسط لبني 

  مباني نظري
 بازاريابي ديجيتال

هاي شده توسط فناوريتسهيلها و فرايندهاي براساس تعريف انجمن بازاريابي آمريكا بازاريابي ديجيتال به عنوان فعاليت
). شامل Rua, 2018شود (نفعان شناخته ميديجيتال براي ايجاد، برقراري ارتباط و ارائه ارزش براي مشتريان و ساير ذي

هايي است كه براي بازاريابي محصولات و خدمات در بستر ديجيتال (وب، اينترنت، موبايل مجموعه همه ابزارها و فعاليت
گيرند. بازاريابي ديجيتال يعني دستيابي به اهداف بازاريابي با استفاده از هاي ديجيتال) مورد استفاده قرار مييا ساير ابزار

هاي ممكن و موجود در دنياي ها و كانالها و ابزارهاي دنياي فناوري ديجيتال. در اين روش، از تمامي ظرفيتروش
كننده رسانده شود. استفاده از ابزارهاي ديجيتال (جهت معرفي صرفشود تا اطلاعات به مشتري يا مديجيتال استفاده مي

گوييم. به عبارت ديگر صاحب كسب و كار از محصول، جذب مشتري، برند سازي و فروش را بازاريابي ديجيتال مي
ش دهد كند فروش را افزايطريق ابزارهاي بازاريابي ديجيتال اقدام به معرفي محصولش به مشتريان كرده و تلاش مي

)Diss & Henberry, 2020هاي توزيع ). ديجيتال عبارت است از عمل ترويج محصولات و خدمات با استفاده از كانال
اند، براي دستيابي به مصرف كنندگان بيشتر به صورت سريع، سروقت، ها طراحي شدهبرخط كه براساس پايگاه داده

هاي ). بازاريابي ديجيتال به معناي استفاده از اينترنت، دستگاهHu et al, 2023باشد (مرتبط، شخصي و مقرون به صرفه مي
ها براي دستيابي به مشتريان است. برخي از كارشناسان هاي اجتماعي، موتورهاي جستجو و ساير كانالتلفن همراه، رسانه

د براي نزديك شدن به مشتريان و دانند كه نيازمند روشي جديبازاريابي ديجيتال ماركتينگ را يك تلاش كاملاً جديد مي
). بازاريابي Barone, 2021هاي جديدي براي درك نحوه رفتار مشتريان در مقايسه با بازاريابي سنتي است (روش

ها از كانالهاي ديجيتالي نظير موتور ديجيتال به اصطلاح چتري است بر روي همه تلاشهاي بازاريابي آنلاين شركت
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برند شان بهره مياجتماعي ايميل و وب سايتهاي خود براي ارتباط با مشتريان فعلي و آيندههاي جستجوي گوگل، رسانه
)Moradi ziba et al, 2023.( 

  
  بين المللي سازي كسب و كارهاي كوچك و متوسط

شود كه تعداد كاركنان آن از حد مشخصي كمتر باشد. اين وكاري گفته مي) به كسبSMEشركت كوچك و متوسط (
نفر در  250ص در كشورها و اقتصادهاي مختلف باهم تفاوت دارد ولي در بسياري جوامع از جمله اتحاديه اروپا حد مشخ

شود. شركت كوچك و متوسط در ادبيات سازمان و مديريت جايگاه مهمي دارد. زمانيكه صحبت از چنين نظر گرفته مي
اند. انواع اسپين آف، اس كارآفريني شكل گرفتهشود كه براسهايي ميشود بيشتر اشاره به شركتهايي ميشركت

هاي صنعتي در اين هاي فعال در شهركبنيان و شركتهاي دانشهاي پارك علم و فناوري، شركتاستارتاپ، شركت
اي موظف هستند هاي كوچك و متوسط به طور فزاينده). امروزه شركتAmini & Fatahi, 2018( گيرنددسته قرار مي
اي را براي هاي گستردهفراتر از از بازارهاي ملي خود باشند, افزايش ديجيتالي شدن اقتصاد جهاني, فرصت به دنبال رشد

دهد. چرا كه دهد و آنها را در مسير بين المللي سازي قرار ميها قرار ميبين المللي شدن در اختيار شركت
هاي دستيابي به موفقيت براي اين ترين شيوهمهمسازي و گسترش فعاليت به بازارهاي جهاني، يكي از الملليبين

توانند سهمي مهم در توسعه اقتصادي ). صنايع كوچك و متوسط ميZiyae et al, 2021شود (وكارها محسوب ميكسب
اي را در و اجتماعي آن مناطق و شهر بر عهده گيرند. در كشورهاي در حال توسعه صنايع كوچك و متوسط نقش عمده

اي را براي مديران صاحب صنايع كوچك و متوسط در توسعه ارائه ال بر عهده دارند و فرصتهاي ارزندهايجاد اشتغ
اند كه در استفاده از تكنولوژيهاي ساده و مناسب كارآمد هستند و در توليد دهند. صنايع كوچك و متوسط ثابت كردهمي

در مجاورت شهرها و روستاهاي كشور استفاده كنند به  محصولات انعطاف پذير بوده و خواهند توانست از منابع پراكنده
كردند اين منابع مورد استفاده صنعت قرار طوري كه اگر صنايع كوچك و متوسط از اين منابع پراكنده استفاده نمي

  ).Afshari & Saeb Nia, 2021گرفت (نمي
  

  پيشينه پژوهش
)Beigloo et al, 2025ومتوسط ايران پرداختند. ابي ديجيتال براي صنايع كوچك) به بررسي ارائه مدل مناسب بازاري

بعد (شامل: استراتژي بازاريابي، بازاريابي محتوايي ديجيتال، ابزارهاي ديجيتال مناسب،  6هاي پژوهش نشان دهنده يافته
شاخص است كه  54مؤلفه و  18درگيركردن مشتري، تبديل بازديدكننده به مشتري، تعامل با مشتريان هدف)، 

دهد كه ابعاد، باشد. نتايج پژوهش نشان ميومتوسط ايران مي- كننده مدل بازاريابي ديجيتال در صنايع كوچكتعيين
هاي استخراجي از روش فراتركيب (مدل پژوهش) مورد تأييد جامعه هدف قرار گرفت. همچنين در ها و شاخصمؤلفه
دستيابي به مشتري هدف و تعامل «گانه؛  6ومتوسط از بين ابعاد بندي بين ابعاد بازاريابي ديجيتال براي صنايع كوچكرتبه

ابزارهاي «، »بازاريابي محتواي ديجيتال«، »تبديل بازديدكننده به مشتري«در رتبه اول و » درگيركردن مشتري«و » با آنان
 در رتبه سوم قرار دارد.» استراتژي بازاريابي«در رتبه دوم و در نهايت » ديجيتالي مناسب
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)Zarei & Mohammad khani, 2024 ( در پژوهشي تحت عنوان مدلي براي ارتقا قابليت بازاريابي ديجيتال با تأكيد بر
ها و هاي صنعتي بيان كردند كه همگرايي فناوري اطلاعات، رسانههاي استفاده از بازاريابي ديجيتال در شركتشاخص

دست آوردن، پردازش و پاسخ به اطلاعات يا خدمات شركت تغيير كننده را ازنظر جستجو، به ارتباطات، رفتار مصرف
هاي صنعتي هاي استفاده از بازاريابي ديجيتال در شركتهاي بازاريابي با تأكيد بر شاخصداده است. و مدل ارتقا قابليت

  طراحي شده است.
 )Dalili et al, 2024( توسعه قابليتهاي پويا در صنعت  در پژوهشي تحت عنوان ارزيابي نقش بازاريابي ديجيتال بر

هاي محيطي و الگوهاي رفتاري مشتريان خودروسازي نشان دادند كه بستر ديجيتال بر يكپارچه سازي ديجيتالي، ويژگي
 تأثير معناداري دارد. بعلاوه نتايج نشان داد يكپارچه سازي ديجيتالي بر ارزش آفريني تأثير معناداري داشته است.

)Moradi ziba et al, 2023 هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق ايراني تدوين مدل استراتژي) به بررسي
كد گزينشي شناسايي و استخراج  14كد محوري و  46كد اوليه،  241پرداختند. نتايج بخش كيفي حاكي از آن بوده كه 

بكارگيري هوش مصنوعي، قابليت بازاريابي و دانش  اي،متغير قابليت شبكه 4شدند. نتايج تحقيق نشان داد شرايط عليّ با 
هاي برازش مدل هاي بازاريابي ديجيتال تأثير دارند و نتايج تحليل عاملي تاييدي نشان داد كه شاخصمشتري بر استراتژي

  .مورد تأييد قرار گرفتند
)Jahandideh & Bahramzadeh, 2023 (ديجيتال بر عملكرد صادرات شركت اي با عنوان بررسي تأثير قابليت مطالعه

اند. نتايج نشان داد قابليت ديجيتال بر عملكرد صادرات شركت با نقش ميانجي اكتشاف، بهره برداري، چابكي انجام داده
هاي ديجيتال، زنجيره تأمين، چابكي عملياتي و چابكي بازاريابي تأثير معناداري داشت؛ ازاين رو با افزايش ميزان قابليت

  د صادرات سيمان بهبود پيداكرده كه در اين ميان اكتشاف، بهره برداري مناسب و چابكي نقش اثرگذاري داشتند.عملكر
)Rahmani et al, 2023 (وكارهاي كوچك انجام اي با عنوان طراحي مدل بومي بازاريابي ديجيتال در كسبمطالعه

هاي اعطاي حق انتخاب به مشتريان، حفظ و بي ديجيتال، شاخصهاي كيفي و كمي، در زمينه بازاريااند. با تحليل دادهداده
نگهداري مشتريان، ارائه خدمات بر اساس نيازهاي مشتريان، روابط مناسب با مشتريان و ايجاد ارزش شناسايي شدند. 

مات به گر شناسايي شد؛ و توسعه اقتصادي و بهبود كيفيت خدترين عامل مداخلهها به عنوان مهمپذيري شركترقابت
 هاي اصلي پيامدها شناسايي شدند.بنديعنوان دسته

)Javid et al, 2023 (هاي بازاريابي اي با عنوان سنجش كيفيت مديريت ارتباط با مشتري براي توسعه استراتژيمطالعه
ابع انساني، اند. نتايج پژوهش نشان داد كه متغيرهاي زيرساخت، محيط سازماني، مشتري مداري، منديجيتال انجام داده

مديريت ارتباط، كيفيت خدمات، مديريت و برنامه ريزي، مديريت استراتژيك، بازاريابي و عملكرد در بانك شهر در 
 وضعيت مطلوبي قرار دارند.

)Raja, 2023 (اي تحت عنوان بازاريابي ديجيتال در گردشگري بنگال غربي انجام داد. اين مطالعه موردي پيشينه مطالعه
كند و خواننده اي را توصيف ميهاي تيم حرفهگردشگري، سناريو، مقاصد برجسته بنگال غربي، انتظارات مشتري، يافته
 كند. يم نقشه سفر مشتري، تحريك ميرا در مورد چگونگي ايجاد يك شخصيت وب براي مخاطب هدف، ترس
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)Jadhav et al, 2023 (هاي اي تحت عنوان مروري سيستماتيك بر ادبيات: بازاريابي ديجيتال و تأثير آن بر شركتمطالعه
هاي انجام دادند. اين مطالعه تجزيه و تحليل نظري از مزاياي مختلف دريافت شده توسط شركت كوچك و متوسط
كند تا بهره ها كمك ميدهد كه به سازمانهاي مختلف ارائه ميدليل بازاريابي ديجيتال در ظرفيت به كوچك و متوسط

بر عملكردهاي مختلف آنها در روستاها و  هاي كوچك و متوسطوري خود را ارتقا دهند. نقشه ذهني ايده تأثير شركت
 دهد.همچنين در مناطق شهري را ارائه مي

)Thaha et al, 2021 (يك مطالعه نقشه برداري  هاي كوچك و متوسطاي تحت عنوان بازاريابي ديجيتال و بنگاهعهمطال
هاي كوچك و متوسط در سه سال گذشته كارگيري بازاريابي ديجيتال در بنگاهسيستماتيك انجام دادند. نتايج نشان داد به

 شود.ام ميافزايش يافته است و بيشتر در كشورهاي توسعه يافته و در حال توسعه انج

 )Quirós-Gómez & Arce-Gutiérrez, 2020 (اي تحت عنوان ابزارهاي بازاريابي سنتي و ديجيتال مورد استفاده مطالعه
كشور كاستاريكا) انجام دادند. (هاي بزرگ در كشورهاي در حال توسعه و رابطه آنها با عملكرد صادراتتوسط شركت

ها وجود دارد كه ابزارهاي بازاريابي اي از شركتگيري شود كه تعداد فزايندهدهد تا نتيجه تجزيه و تحليل اجازه مي
 اي دارند.كنند، زيرا آنها براي دستيابي به اهداف خود اهميت ويژهديجيتال را در سازمان مديريت مي

 )Pakparvar et al, 2020 (ت فناوري پيشرفته براي توسعه صادرا اي تحت عنوان مدل بازاريابي ديجيتال هوشمندمطالعه
مؤلفه شناسايي شد كه شامل ابزارهاي بازاريابي ديجيتال  10ايران در آسياي مركزي و قفقاز انجام دادند. در اين مطالعه 

هاي كاربردي هوشمند، ارتباطات هوشمند، كنندگان هوشمند، تحليل هوشمند، مفاهيم هوشمند، برنامههوشمند، مصرف
 باشد.هاي هوشمند و امنيت ميد در توليد دانش و تراكنشتجارت هوشمند، مشاركت هوشمن

  
  شناسي پژوهشروش

باشد. پيمايشي مي –ها از نوع توصيفي اين تحقيق از نظر هدف، از نوع كاربردي است و بر حسب نحوه گردآوري داده
هاي كمي با استفاده از پرسشنامه استاندارد محقق ساخته ها در اين پژوهش روش كمي است. دادهروش گردآوري داده

با توجه به جامعه آماري بخش كمي شامل مديران و كارشناسان صنايع لبني استان مازندران است. اند. گردآوري شده
و باشد. نفر مي 165نفري، نمونه انتخابي  289ستفاده از فرمول كوكران براي جامعه گيري با احجم جامعه آماري، نمونه

اي استفاده شده كه طبقه بندي براساس سمت سازماني انجام براي نمونه گيري نيز در اين پژوهش از روش تصادفي طبقه
 ,Heydri et alرفته از رساله دكتري (هاي مربوط به متغيرها از پرسشنامه محقق ساخته برگبراي گردآوري داده شده است.

) استفاده شده است. در اين پژوهش به منظور تعيين ضريب قابليت اعتماد از روش ضريب آلفاي كرونباخ استفاده 2025
هاي پژوهش محاسبه شد كه نتايج حاكي از پايائي ابزار سنجش دارد. شد. مقدار پايائي تركيبي و پايائي هر يك از مؤلفه

باشد. به همين وايي واگرا و همگراي پرسشنامه نيز بدست آمده كه نتايج حاكي از روايي مناسب پرسشنامه ميهمچنين ر
 Smart PLS4ترتيب، روابط عليّ بين متغيرها با استفاده از روش مدل سازي معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار 

برخلاف مدل يابي معادلات ساختاري مبتني بر واريانس كه ميزان برازش مدل مفروض را ارزيابي  استفاده شده است.
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پيش بيني مدار بوده و به عنوان  PLSها است، روش كند و در نتيجه برآورد مدل در جهت تبيين، آزمون و تأييد نظريهمي
  تواند به كار رفته است.روش تبيين نظريه مي

 
 هاي پژوهشيافته

كنيم. به گيري، برازش مدل ساختاري و برازش كلي مدل استفاده ميبررسي برازش مدل، از برازش مدل اندازه جهت
گيري پژوهش، به بررسي ضرايب بارهاي عاملي، ضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي منظور بررسي پايايي مدل اندازه

) تمامي 1( در شكل شماره .باشدمي 0,4عاملي،  پردازيم. مقدار ملاك براي مناسب بودن ضرايب بارهايمي تركيبي
  بيشتر است كه نشان از مناسب بودن اين معيار دارد. 0,4اعداد ضرايب بارهاي عاملي سؤالات از 

  

  
  . مدل ساختاري پژوهش همراه با ضرايب بارهاي عاملي1نمودار 

 
بارهاي عاملي سؤالات، نوبت به محاسبه و گزارش ، بعد از سنجش SmartPLS4ها در مطابق با الگوريتم تحليل داده

است  گيري، روايي همگراهاي اندازهرسد. معيار دوم از بررسي برازش مدلضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي مي
  ) آمده است.1كه نتايج آن در جدول ( پردازد.ها) خود ميكه به بررسي ميزان همبستگي هر سازه با سؤالات (شاخص
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  . نتايج معيار آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي متغيرهاي پنهان پژوهش1جدول 

  متغيرهاي مكنون
ضريب آلفاي 

  كرونباخ
)Alpha>0.7(  

 ضريب پايايي تركيبي
)CR>0.7(  

  ميانگين واريانس استخراجي
)AVE>0.5(  

 0.779 0.896 0.881  هاي نوآورانه بازاريابي ديجيتال بين الملليمدل

 0.804 0.915 0.909 ايجاد برند جهاني

 0.877 0.876 0.838 الملليتحليل و درك بازارهاي بين

 0.514 0.858 0.858 حضور قدرتمند در فضاي ديجيتال

 0.673 0.784 0.764 الملليمطابقت با قوانين و استانداردهاي بين

 0.797 0.897  0.785 الملليهمكاري با شركاي تجاري بين

  
هاي جدول فوق اين معيارها است و مطابق با يافته 0,7توجه به اينكه مقدار مناسب براي آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي با 

با  توان مناسب بودن وضعيت پايايي پژوهش را تأييد نمود.اند، ميدر مورد متغيرهاي مكنون مقدار مناسبي را اتخاذ نموده
هاي جدول فوق اين معيار در مورد متغيرهاي مكنون است و مطابق با يافته AVE ،0,5توجه به اينكه مقدار مناسب براي 

 شود.اند، در نتيجه مناسب بودن روايي همگراي پژوهش تأييد ميمقدار مناسبي را اتخاذ نموده

ون مقادير باشد. چ) مي2ايم. كه نتايج بصورت جدول (لاركر استفاده كرده-جهت سنجش روايي واگرا از معيار فورنل
باشد ) براي هر متغير پنهان از همبستگي آن متغير با ساير متغيرهاي پنهان موجود در مدل بيشتر ميAVEقطر اصلي (جذر 

  شود.روايي واگراي مدل نيز تأييد مي
  

  . محاسبه روايي واگرا2جدول 

  متغيرهاي مكنون

هاي مدل
نوآورانه 
بازاريابي 

ديجيتال بين 
 المللي

ايجاد 
برند 
 جهاني

تحليل و درك 
بازارهاي 

 الملليبين

حضور 
قدرتمند در 

فضاي 
 ديجيتال

مطابقت با قوانين
و استانداردهاي 

 الملليبين

همكاري با 
شركاي 
تجاري 

 الملليبين

هاي نوآورانه بازاريابي مدل
 ديجيتال بين المللي

0.793      

     0.957 0.599 ايجاد برند جهاني

بازارهاي تحليل و درك 
 الملليبين

0.432 0.419 0.776    

   0.883 0.560 0.466 0.483حضور قدرتمند در فضاي 
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  متغيرهاي مكنون

هاي مدل
نوآورانه 
بازاريابي 

ديجيتال بين 
 المللي

ايجاد 
برند 
 جهاني

تحليل و درك 
بازارهاي 

 الملليبين

حضور 
قدرتمند در 

فضاي 
 ديجيتال

مطابقت با قوانين
و استانداردهاي 

 الملليبين

همكاري با 
شركاي 
تجاري 

 الملليبين

 ديجيتال

مطابقت با قوانين و استانداردهاي 
 الملليبين

0.315 0.276 0.483 0.523 0.716  

همكاري با شركاي تجاري 
 الملليبين

0.347 0.356 0.280 0.277 0.250 0.669 

  
عنوان مقدار ملاك براي مقادير را به 67/0و  33/0، 19/0) سه مقدار 1998چن (مدل ساختاري: برازش كلي 

، در مجموع داراي برازش قابل 2Rمعرفي كرده است. كه مدل ساختاري پژوهش از نظر معيار  2Rضعيف، متوسط و قوي 
  باشد.قبول مي

 
   2R. مربوط به مقادير3جدول 

 تعديل شده  2Rمقدار  2Rمقدار  متغير

 0.637 0.638 هاي نوآورانه بازاريابي ديجيتال بين الملليمدل

 0.577  0.578 ايجاد برند جهاني

 0.707  0.708 الملليتحليل و درك بازارهاي بين

 0.742  0.743 حضور قدرتمند در فضاي ديجيتال

 0.390  0.392 الملليمطابقت با قوانين و استانداردهاي بين

 0.229  0.231 الملليشركاي تجاري بينهمكاري با 

  
 و سازدمي مشخص را مدل بينيپيش قدرت معيار ايناست.  2Q دومين شاخص برازش مدل ساختاري، شاخص

 از نشان ترتيب نمايد، به كسب را 35/0و  15/0، 02/0مقدار  زا سهدرون سازه يك مورد در 2Qمقدار  كهدرصورتي

است. و برازش مدل ساختاري پژوهش را بار ديگر  آن به مربوط زايسازه برون قوي و متوسطضعيف،  بينيپيش قدرت
 سازد.تأييد مي

و در  0,1) درباره ريشه استاندارد شده ميانگين مربع باقي مانده، ارزش كمتر از Henseler et al, 2014بر اساس نظر (
) كه در اين مدل برازش كلي مدل مناسب ارزيابي Hu and Bentler, 1999( باشدمناسب مي 0,08حالت محافظه كارانه 

  شده است.
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  . نتايج برازش مدل كلي4جدول 
 مدل برآورد شده  مدل اشباع شده  متغيرهاي مكنون

SRMR  0.092 0.090 
NFI 0.917 0.917 

d_ULS 2.429 2.429 
d_G 1.381 1.381 

  
باشد. اين شاخص، مدل را از جهت برازش تطبيقي مي شود، شاخصبونت ناميده مي-كه شاخص بنتلر NFIشاخص 

قابل  9/0كند. و براي مقادير بالاي مقايسه بين مقادير كاي اسكوئر مدل مستقل و كاي اسكوئر مدل اشباع شده ارزيابي مي
 0,05كند. مقادير بيشتر از مقادير اختلاف را فراهم مي بوت استرپ فواصل اطمينان اينقبول و نشانه برازندگي مدل است. 

(يعني فاصله ژئودزيكي)، مقادير مناسب اين معيار برازش  d_Gيعني مجذور فاصله اقليدسي) و  d_ULSبراي معيار 
ار برازش باشد، نشاندهنده مقادير مناسب اين معيمي 0,05كه بيشتر از  d_Gو  d_ULSباشند. با توجه به مقادير معيار مي
 باشند.مي

  

  
 . مدل ساختاري پژوهش همراه با ضرايب معناداري2نمودار 

  
اين سطح اطمينان  tكند و چون مقدار آزمون مي %95بصورت پيش فرض روابط را در سطح اطمينان  PLS4نرم افزار 

+ باشد از لحاظ آماري در 96/1تا  -96/1ي براي آن خارج از بازه tاست، پس هر كدام از روابط كه مقدار  96/1برابر با 
  مورد تأييد است. %95سطح اطمينان 
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  . نتايج رابطة مستقيم و ضرايب معناداري روابط مدل5جدول 

 ضريب مسير  مسير

)β(  
 مقدار آماره

)T-Value(  
 سطح

 معناداري
 نتيجه

  مسير
 قبول 0.000 32.884 0.799 هاي نوآورانه بازاريابي ديجيتال بين الملليمدل <-بازاريابي ديجيتال

 قبول 0.000 27.082 0.760 ايجاد برند جهاني <-بازاريابي ديجيتال

 قبول 0.000 66.344 0.841 الملليتحليل و درك بازارهاي بين<-بازاريابي ديجيتال

 قبول 0.000 73.535 0.862 حضور قدرتمند در فضاي ديجيتال <-بازاريابي ديجيتال

 قبول 0.000 16.315 0.626 الملليمطابقت با قوانين و استانداردهاي بين<-بازاريابي ديجيتال

 قبول 0.000 8.136 0.481 الملليهمكاري با شركاي تجاري بين <-بازاريابي ديجيتال

 
ي ها خارج از بازهآن tهمان گونه كه در جدول نشان داده شده است، تمامي مسيرهاي مدل مورد قبول است و مقدار 

  دهد.نشان مي %95مسيرها و روابط بين متغير را در سطح اطمينان  باشد كه اين امر معنادار بودن تماميمشخص شده مي
  

  نتيجه گيريبحث و 
هاي اصلي شامل محتواي بازاريابي ديجيتال، ابزارهاي بازاريابي ديجيتال، تبليغات با توجه به نتايج، با توجه به نتايج، تم

باشند. كه در اين ميانتم اصلي حضور قدرتمند ديجيتال، توسعه فروش ديجيتال و مديريت ارتباط با مشتري ديجيتال، مي
المللي، با ضريب ولويت و اهميت اول و تم اصلي تحليل و درك بازارهاي بيندر ا 0,743در فضاي ديجيتال با ضريب 

در  0,638هاي نوآورانه بازاريابي ديجيتال بين المللي با ضريب در اولويت و اهميت دوم، تم اصلي استفاده از مدل 0,708
چهارم، و تم اصلي مطابقت با  در اولويت و اهميت 0,578اولويت و اهميت سوم، تم اصلي ايجاد برند جهاني با ضريب 

در اولويت و اهميت پنجم و در نهايت، تم اصلي همكاري با شركاي  0,392المللي با ضريب قوانين و استانداردهاي بين
دهد كه؛ مدل ساختاري برازش نتايج نشان ميدر اولويت و اهميت ششم قرار دارد.  0,231المللي با ضريب تجاري بين

هاي كوچك و ت و برازش مدل بدست آمده بازاريابي ديجيتال به منظور بين المللي سازي شركتقوي را دارد و سنخي
هاي اصلي مدل توان گفت روابط بين تممتوسط لبني استان مازندران، مناسب ارزيابي شده است. در تبيين اين يافته مي

افزايي لبني استان مازندران، تعاملات مكمل و همهاي كوچك و متوسط سازي شركتالملليبازاريابي ديجيتال براي بين
سازي الملليكنند و به موفقيت استراتژي بينعنوان بخشي از يك سيستم جامع عمل ميها بهدارند. هر يك از اين تم

ل تحلي افزاينده است كه در آناي تعاملي و همهاي اصلي مدل بازاريابي ديجيتال، شبكهكنند. روابط بين تمكمك مي
شود؛ حضور قدرتمند در فضاي ديجيتال ابزاري براي تقويت برند ها محسوب ميگيري براي ساير تمبازار زيربناي تصميم

مطابقت با قوانين و استانداردها به اعتمادسازي و اعتبار برند كمك  المللي است؛هاي بينجهاني و تسهيل همكاري
همكاري با شركاي تجاري ؛ كنندتر ميتر و اثربخشها را جذاباستراتژيهاي نوآورانه بازاريابي ديجيتال مدل كند؛مي

كنند كه باعث تقويت كند. اين ارتباطات، سيستمي هماهنگ ايجاد ميسازي را تسريع و تسهيل ميالملليفرآيند بين
ا حدودي مشابه نتايج نتايج اين پژوهش تشود. هاي لبني ميسازي شركتالمللييكديگر و افزايش شانس موفقيت در بين
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 ,Beigloo et al, 2025 ()Zarei & Mohammad khani, 2024) (Dalili et al, 2024( )Moradi ziba et al(پژوهش 

2023 ()Jahandideh & Bahramzadeh, 2023) (Rahmani et al, 2023) (Javid et al, 2023) (Raja, 2023 (
)Jadhav et al, 2023) (Thaha et al, 2021) (Quirós-Gómez & Arce-Gutiérrez, 2020( )Pakparvar et al, 

2020) (Jadhav et al, 2023() ،Khaerani et al, 2023،( )Klapkiv et al, 2023) ،(Borhani et al, 2023 ،(
)Bulegoda & Fernando, 2023 ()Asgarnezhad Nouri et al, 2020( باشد.) ميJadhav et al, 2023 (ها از آن

هاي مختلف بيان به دليل بازاريابي ديجيتال در ظرفيت هاي كوچك و متوسطمزاياي مختلف دريافت شده توسط شركت
هاي كوچك كنند تا بهره وري خود را ارتقا دهند. نقشه ذهني ايده تأثير شركتها كمك توانند به سازمانكردند كه مي

) Rahmani et al, 2023(دهد. تاها و همچنين در مناطق شهري را ارائه ميبر عملكردهاي مختلف آنها در روس و متوسط
هاي اعطاي حق انتخاب به مشتريان، حفظ و نگهداري مشتريان، ارائه نشان دادند كه در زمينه بازاريابي ديجيتال، شاخص

ها به پذيري شركترقابتخدمات بر اساس نيازهاي مشتريان، روابط مناسب با مشتريان و ايجاد ارزش شناسايي شدند. 
هاي اصلي بنديگر شناسايي شد؛ و توسعه اقتصادي و بهبود كيفيت خدمات به عنوان دستهترين عامل مداخلهعنوان مهم

  پيامدها شناسايي شدند.
سازي الملليهاي اصلي مدل بازاريابي ديجيتال به منظور بينبا توجه به نتايج حاصل؛ براي تقويت روابط بين تم

  هاي كوچك و متوسط لبني در استان مازندران، پيشنهادات زير قابل ارائه است:كتشر
 المللي و ايجاد برند جهانيتقويت ارتباط بين تحليل و درك بازارهاي بين

مشتريان ايجاد پايگاه داده بازارهاي هدف: ايجاد يك پايگاه داده جامع براي اطلاعات مرتبط با نيازها، ترجيحات و رفتار  
  .در بازارهاي هدف

  .سازي برند: طراحي هويت برند جهاني متناسب با فرهنگ و زبان هر بازار هدفبومي 
  .هاهاي بازارهاي مختلف و تطبيق پيام برند با آنها براي شناسايي ويژگيبازاريابي مبتني بر داده: استفاده از تحليل داده 

  ند در فضاي ديجيتالاستفاده از تحليل بازار براي حضور قدرتم
هاي هاي تبليغاتي هدفمند در شبكهگذاري دقيق تبليغات ديجيتال: استفاده از اطلاعات بازار براي ايجاد كمپينهدف 

  .اجتماعي و موتورهاي جستجو
  هاي محبوب محلي).هاي ديجيتال محلي: تحليل ترجيحات ديجيتال مشتريان در هر كشور (مانند پلتفرمشناسايي كانال 
  .كننده در بازارهاي هدفها: طراحي محتواهاي ديجيتال بر اساس تحليل رفتار مصرفريزي محتوايي بر اساس دادهبرنامه 

  همكاري با شركاي تجاري براي تقويت حضور ديجيتال و برند جهاني
تبليغاتي مشترك  هايكنندگان و شركاي تجاري براي اجراي كمپينهاي ديجيتال: همكاري با توزيعشراكت در كمپين 

  .الملليدر بازارهاي بين
  .هاي شركاي تجاري براي افزايش شناخت برند در بازارهاي جديدافزايش آگاهي از برند: استفاده از شبكه 
  .گيري از ارتباطات محلي شركا براي تبليغ برند در جوامع هدفهاي محلي: بهرهدسترسي به شبكه 
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  قوانين براي ارتقاي برند جهانيايجاد شفافيت در مطابقت با 
هاي اجتماعي سايت، شبكهالمللي در وبهاي كيفيت و استانداردهاي بينالمللي: نمايش گواهينامههاي بيننمايش گواهي 

  و تبليغات.
 هاي آموزشي درباره الزامات قانوني و استانداردهاي بازارهاي هدف بهآموزش قوانين محلي به كاركنان: ارائه دوره 

  هاي بازاريابي.تيم
المللي را برآورده هايي كه نيازهاي قانوني و فرهنگي بازارهاي بينبنديبندي سازگار با قوانين محلي: طراحي بستهبسته 

  كنند.
  هاي نوآورانه بازاريابي براي تقويت ارتباطات ديجيتالاستفاده از مدل

و همكاري با اينفلوئنسرهاي محلي در بازارهاي هدف براي  ناسايي :(Influencer Marketing) بازاريابي تأثيرگذار 
  .معرفي محصولات و افزايش آگاهي از برند

  .زيستي برند تأكيد دارندهاي اجتماعي و محيطهاي ديجيتال كه بر ارزشبازاريابي اجتماعي و پايداري: اجراي كمپين 
  .ها و فرآيند توليد محصولات لبنيهاي مجازي از كارخانههاي ديجيتالي جذاب مانند توربازاريابي تجربي: ايجاد تجربه 

  افزايي بين همكاري با شركا و تطابق با قوانين و استانداردهاهم
  مشورت با شركاي محلي: دريافت بازخورد از شركاي تجاري درباره الزامات قانوني و استانداردهاي بازارهاي هدف. 
  .هاي قانوني و تسهيل فرآيند تطابقركا در كاهش پيچيدگيها: استفاده از تجربيات شتقسيم مسئوليت 

افزايي بين تحليل بازار، حضور هم، ها به صورت يكپارچه عمل كنندشوند كه روابط بين تماين پيشنهادات باعث مي
مؤثرتر صورت تر و هاي كوچك و متوسط لبني سريعسازي شركتالملليبين، ديجيتال، برند جهاني و قوانين ايجاد شود

  مند شوند.تر به بازارهاي جهاني بهرههاي بازاريابي ديجيتال براي ورود موفقها از فرصتگيرد و شركت
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