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 ی ک ی الکترون   ی بازارها   در   ی اب ی بازار   نه ی به   ی راهبردها   بررسی 
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 چکیده 
و    وداین فضای مجازی به مکانی بسیار مناسب برای تجارت تبدیل ش، موجب گردیده تا  از اینترنت    استفادهدسترسی آسان و فرآگیر  ارتباطات الکترونیکی و   

به انجام رسیده از  ی  کیالکترون   یبازارها  در  ی اب ی بازار  نهیبه  یراهبردها  بررسیبا هدف    که  تحقیق حاضرنماید.  این امر فرآیندهای بازاریابی متفاوتی را مطالبه  

توصیفی تحقیقات  زمره  در  روش  نظر  از  و  کاربردی  قرار  –لحاظ هدف  آماری    دارد.پیمایشی  کلیه  این  جامعه  و  تحقیق  بازاریابی شرکتهای کوچک  مدیران 

روایی آن  که  است  استاندارد  و بصورت    پرسشنامه   داده ها  ری  ابزار گردآو    ه است.به عنوان نمونه انتخاب شدنفر به عنوان    65بوده و    بوشهر متوسط در استان  

با پایایی  توسط خبرگان دانشگاهی و   آزمون فرضیات تحقیق  با استفاده از آزمونهای  محاسبه و مورد تایید قرار گرفت.    861/0استفاده از ضریب آلفای    آن 

با نرممدلسازی  رگرسیونی و   نتایج    دیدافزار اموس انجام گرمعادلات ساختاری و  بازاریابی ایمیل و  موتورهای جستجو  راهبرد  سه  نشان داد که  پژوهش  و   ،

 .نیستمناسبی برای بازاریابی الکترونیک  راهبرد بازاریابی وبلاگ  استراتژی  هستند، لیکن انتخاب  الکترونیک های مناسبی برای بازاریابی روشتبلیغات آنلاین 

 

 تبلیغات آنلاین  ،  نلاینآ، بازاریابی    بازاریابیراهبرد    بازاریابی الکترونیک،: واژه های کلیدی
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 مقدمه .  1

که  امروز میکنیم  زندگی  جهانی  در  محیط  ه  تا  داخلی  محیط  از  سازمانها  ابعاد  تمامی  و  است  مداومی  و  تحولات شگرف  و  تغییر  دستخوش 

)جیمنز و همکاران ،  شدن از حالتی به حالتی دیگرندتبدیل  ل  خارجی، از عوامل انسانی تا غیرانسانی و ...، همگی با شتابی خیره کننده در حا

و   دهپویا خارج ش  در چنین شرایطی، سازمانها برای اینکه بتوانند خود را در محیط پرتلاطم اطراف حفظ کنند، پیوسته از قالبهای غیر(.  2008

مشخص است عوامل گوناگونی همچون شیوه عملکرد  (. آنچه  2015،هونگ )، حرکت می کننددر جهت موفقیت و توسعه موثر و پویای سازمان

سازمان و تطبیق پذیری با محیط خرد و کلان در موفقیت و اثربخشی سازمان ها تأثیر دارند. لیکن هر عملکرد اجرایی بدون داشتن هدف و  

نمی راهبردی میسر  ریزی  باراهبرد  تدوین وطراحی    باشد.برنامه  ریزی  برنامه  وشالوده  پایه  برنامه    باشد.ازمان مییک سزاریابی  بازاریابی  یک 

بوده وسازمان را به اهداف از پیش تعیین   مناسب تنظیم شده باشد هسته موفقیت هر کسب و کار  راهبردبازاریابی که بصورت علمی و بر پایه  

تناسب و شرح وتقسیم بندی دقیق وظایف  رساند. برنامه بازاریابی باید با توجه به منابع سازمان قابل اجرا بوده و دارای زمان بندی مشده می

  مفاهیم ارتباطات، رقابت، مشتری . از سویی در قرن بیست و یکم بازارها، به شدت تحت تاثیر فناوری اطلاعات و ارتباطات قرار گرفته و  باشد

ژ های سنتی  بازاریابی شرکتها شده است.  اند، که این به نوبه خود منجر به ایجاد تغییر در استرات یافتهگرایی، تجارت با هم پیوندی ناگسستنی  

رسانه و  تجاری  معاملات  برای  گسترده  بستری  به  اینترنت  استامروزه،  شده  تبدیل  بازاریابی  برای  قوی  عصر    (.2015)هونگ،  ای  تحولات 

ه و از این  م مرتبط با آن شدی تجارت الکترونیکی موجب تغییرات چشمگیری در کسب و کار و مفاهیارتباطات در قالب تاثیرات ناشی از توسعه

هر کسب و   تبدیل شده است.علوم ارتباطی و مدیریت  بازاریابی الکترونیک به یکی از مقوله های مورد توجه محققان  در حوزه بازاریابی نیز  رو  

استراتژی های بازاریابی در بازارهای  ی مناسبی را اتخاذ نماید.  راهبردها برای موفقیت در بازاریابی آنلاین و رونق کسب و کار اینترنتی باید  کاری  

بسیار   و دیدگاه های  قرار گرفته  مورد توجه  بازاریابی  است که در حوزه های جدید مطالعات  مقوله های مهمی  از  الکترونیکی، همواره یکی 

زمینه انجام نشده است بنابراین  متنوعی در این خصوص ارایه شده است. از سویی دیگر با توجه به اینکه در کشورمان مطالعاتی چندانی در این 

زه های  بررسی این استراتژی ها از اهمیت دو چندان برخوردار است، زیرا با ورود به دنیای تجارت الکترونیکی و استفاده از ابزارهای نوین در حو

استراتژی های نوین تجاری، خود را   با بکارگیری  تا  ناگزیر خواهند شد  برای فشارهای رقابتی جدید آماده  جدید فناوری و تجارت، بنگاه ها 

در زمینه    در این تحقیق سعی بر این است تا ضمن مرور ادبیات گذشته    (. با توجه به آنچه گفته شد1386نمایند)سیدجوادین و همکاران ،  

 .قرار گیردنیز مورد بررسی و تجزیه و تحلیل   یکی الکترون  یبازارها  در  یابیبازار  نهیبه  یراهبردها ،  بازاریابی    یراهبردها 

 

 تحقیق نظری  . ادبیات  2
 بازاریابی الکترونیکی . 2-1

الکترونیک   مشتریانبازاریابی  با  ارتباط  الکترونیکی  کانالهای  بکارگیری  از  پیام   عبارتست  نشر  منظور  بازاریاببه  )هایپزاید های  در (.  1،2002ی 

ارتباط،   اینترنتیهمین  ب بازاریابی  است که عموماً  نیازهای  ی دستا معن  هاصطلاحی  از  رفتن  فراتر  برآوردن و  از طریق  اهداف شرکت  به  یابی 

عبارتست از فرایند ایجاد و   بازاریابی اینترنتی(.  2،2004است)جوبر   مشتریان به نحوی بهتر از رقبا با استفاده از فناوری های دیجیتالی اینترنت

که اهداف هر دو  ها کالاها و خدمات به نحوی  نظور تسهیل تبادل ایده حفظ روابط مفید متقابل با مشتریان از طریق فعالیتهای اینترنتی به م

را محقق سا و همکارانطرف  ا3،2002زد)رافی  با مشتریان،  (.  متقابل  مفید  و حفظ روابط  ایجاد  فرایند،  است:  زیر  تعریف شامل بخشهای  ین 

های لجستیک  به شرکتهای عضو شبکه  بازاریابی آن لاین همچنین  .استفاده از اینترنت درانجام فعالیتهای بازاریابی، مبادله، تحقق اهداف طرفین

دستیابی به اهداف    (.4،2004د)کافیباشند اشاره دارها و اعتبارات می بازاریابی که حاوی جریانی از اطلاعات کالاها خدمات، تجارب و پرداخت 

جیتالی شامل رسانه های اینترنتی مانند وب سایت ها و ایمیل و  بازاریابی از طریق بکارگیری تکنولوژی های دیجیتالی. این تکنولوژی های دی

ماهواره   و  کابل  مانند  دیجیتالی  تلویزیون  انتقال  برای  هایی  رسانه  و  موبایل  یا  وایرلس  مانند  دیگر  دیجیتالی  های  رسانه  همچنین 

ز ایجاد و حفظ روابط با مشتریان از طریق فعالیتهای  ( بازاریابی اینترنتی عبارت است ا2002)5محمد و همکاران به عقیده (.  1390است)علیپور،
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خدماتی که اهداف هر دو طرف معامله)خریدار و فروشنده( را برآورده سازد)محمد و همکاران ،  دف تسهیل مبادله نظرات، کالاها و  بهنگام با ه

های ترفیعی آنلاین است. این تکنیک ها برای    در عمل، بازاریابی اینترنتی شامل استفاده از یک وب سایت شرکت همراه با تکنیک  (.2002

حمایت از اهداف کسب مشتریان جدید و فراهم کردن خدمات برای مشتریان موجود که به توسعه رابطه مشتری کمک می کنند، به کار می  

با ها  تکنیک  این  که  است  لازم  هنوز  باشد  آمیز  موفقیت  اینترنتی  بازاریابی  اینکه  برای  این،  وجود  با  پرینتف    رود.  مانند  سنتی  های  رسانه 

ابزارهای ارتباطی بازاریابی چندک از  اصطلاح بازاریابی اینترنتی به  (.  1390اناله ادغام شوند)علیپور،تلویزیون و ایمیل مستقیم به عنوان بخشی 

مربوط    مشتریانیل خدمات به  یک چشم انداز خارجی در مورد چگونگی بکارگیری اینترنت همراه با رسانه های سنتی برای کسب و کار و تحو

تواند برای داشتن یک هدف وسیعتر مورد توجه قرار گیرد. از زمانی  شود. یک اصطلاح جایگزین برای آن بازاریابی الکترونیکی است که میمی

تال و سیستم های  گردد، اما همچنین شامل مدیریت داده های مشتری دیجیکه به رسانه های دیجیتالی مانند وب، ایمیل و وایرلس بر می

بازاریابی الکترونیکی به عنوان عنصری از تجارت و کسب و کارهای موجود، نقش    (.1390مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی است)علیپور،

انگیزه برای احساس نیاز به   محوری در حفظ و بقاء کسب و کارها از طریق جذب و حفظ مشتریان، شناساندن   و معرفی محصولات و ایجاد 

شده برای گسترش و نفوذ در بازار و ربودن گوی سبقت از رقبای    کند، چرا که عناصر بازاریابی به عنوان یکی از ابزارهای شناختهخرید ایفا می

ونق  و مصرف کننده بوده و نقشی کلیدی در ر  (تأمین کننده، ارائه کننده)از آنجا که بازاریابی واسطه بین تولید کننده .  شودتجاری محسوب می

طح درآمد ملی را همراه خواهد  ، گسترش تولید و افزایش س (محصول یا خدمات)اهداف تجاری موسسات تجاری دارد و از طرفی رونق فروش  

نسبت به بازاریابی سنتی در از بین بردن فاصله مکانی وزمانی، ارائه اطلاعات    بازاریابی الکترونیکمزایای  .  (1394)فتاحی و همکاران ،  ت داش

طور  کامل   می    24به  او  به  فوری  پاسخ  ویا  مشتری  از  نظرات  کاربر،دریافت  طرفه  ودو  مستقیم  ارتباط  هفته  روزهای  تمامی  ودر  ساعته 

و حفظ   بازاریابی الکترونیک شرکت ها را مجبور به پیدا کردن راههای جدید برای گسترش بازار، جذب .(1391اسماعیل پور و همکاران ، .باشد

کسب و کار خود به منظور به دست آوردن    راهبرد  با توجه به نیازهای مشتری، و بازسازی   محصولات و خدمات خود   مشتریان با سازگاری

 .(2016مزیت رقابتی می کند)کومار و همکاران ،  

 

 های بازاریابی  بردهرا . 2-2

صمیمات در فرآیند بازاریابی مطرح شده است.  از زمان شروع یک کسب و کار ، انتخاب یک شیوه ورود به بازار ، به عنوان یکی از مهم ترین ت

یک  راهبرد  اجرای    شود.تلقی می  راهبردی( تصمیمات اولیه در مورد نحوه ورود به بازار ، تصمیمات  70-60:  2010،    6)مورسچت و همکاران 

رای استفاده از فرصتها  خود ب   از منابعی  بهره بردارشرکت اجازه  به یک ست که ا عملیاتیی کلان و  ها و برنامه هافرایند تکرای از اجرای سیاست

مانند یک فرایند پرجنب وجوش توسط شرکتهایی که  به هراهبرد  اجرای    .(379-373:  2006،    7)هرینگتون را در یک محیط رقابتی میدهد

یسندگان بازاریابی و سازمان  پردازان و نو  رای سالهای متمادی، نظریهب  .(24:  2006،    8)اسکاپ باشدشناسایی فرصتهای آینده اقدام میکنند می

انجام داده  وکـار و بازاریـابی    در سـطوح بنگـاه، کسـبراهبردها  تلاشهای بسـیار زیـادی را در جهت درك ماهیت و فرایند تـدوین و اجـرای  

بازاریـابی برای تأمین اهداف  بازاریابی، تخصیص مناسب و هماهنگ کردن فعالیتها و منابع    راهبردکانون اصلی    .(1999)نویبل و همکاران ،  اند

بازار اهداف عملیاتی، تخصیص     راهبرد موثرمحصـول خـاص، اسـت. یـک    -عملیاتی شرکت از حیث یک  از پنج جزء قلمرو، اهداف کلی و 

 . بگـذاردسازمان  تواند تأثیر زیادی بـر عملکـرد  می  وشود افزایی تشکیل می  هم  و  منابع، شناسایی مزیت رقابتی

 

 و کار  الکترونیک کسب  . 2-3

های کامپیوتر  ( تجارت الکترونیک را »انتقال اطلاعات، محصولات/ خدمات، یا پرداخت از طریق خطوط تلفن، شبکه 1996)9کالاکوتا و وینستون 

ا مبادله ی  ( .  تجارت الکترونیک عبارت است از فرآیند خرید، فروش، انتقال ی2007و همکاران ،    10کنند )هو یا هر وسیله دیگر« تعریف می
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مرتبط با   نگاهی بر تحقیقاتبا  .( 2008،  11محصولات، خدمات و یا اطلاعات از طریق شبکه های کامپیوتر متصل به اینترنت )هناری و محبوب 

 ( : 2008،    12تجارت الکترونیک از دیدگاههای متفاوت چهار تعریف از تجارت الکترونیک ارائه شده است )بوانگ 

: تجارت الکترونیک عبارت است از انتقال اطلاعات، محصولات/خدمات یا پرداخت از طریق خطوط تلفن، شبکه های  13از دیدگاه ارتباطی  -1

 کامپیوتر یا هر وسیله الکترونیکی دیگر. 

 : عبارت است از کاربرد و اعمال تکنولوژی در خودکار سازی جریان کار و معاملات تجاری. 14از دیدگاه فرآیند تجاری)کسب و کار(   -2

: عبارت است از ابزاری که توسط آن شرکتها، مشتریان و مدیریت در عین بهبود کیفیت کالاها و افزایش سرعت انتقال  15از دیدگاه خدماتی   -3

 خدمات به کاهش هزینه های خدمت می پردازند. 

 و دیگر وسایل برخط می باشد.  : تجارت الکترونیک، قابلیت خرید و فروش محصولات و خدمات در اینترنت  16از دیدگاه برخط)آنلاین(   -4

  ی کیابزار الکترون  یاستفاده از نوعو    مبادله  ایو فروش    دیخر  ندیفرابه   توجه   فهومدو م  ک،یتجارت الکترون  نهیمختلف در زم  فیوجود تعارعلیرغم  

 .(2008)بوانگ و همکاران ،  تعاریف وجود دارند   یدر تمامبه طور مشترك  

 

 کترونیک استراتژی های بازاریابی ال   . 2-3

  استراتژی بازاریابی در محیط آنلاین عبارت است از استراتژی هایی شامل تخفیفات قیمتی، ارائه اطلاعات معتبر درباره محصولات، داشتن وب 

از نام های تجاری با شهرت بالا )دی الساندرو    ( می گویند که بازاریابی 2008)18چافی و اسمیت   (.2012،    17سایت با طراحی بهتر، استفاده 

 بکار می رود:شناسایی، پیش بینی و برآورده کردن  الکترونیک برای حمایت از اهداف  

 اینترنت برای تحقیق بازاریابی به منظور کشف نیازها و خواسته های مشتری به کار می رود.  شناسایی:

لاعات دسترسی پیدا کرده و اقدام به خرید  اینترنت یک کانال اضافی را فراهم می کند که مشتریان به وسیله آن می توانند به اط  پیش بینی:

 کنند.

یک عامل اصلی موفقیت در بازاریابی الکترونیک برآورده کردن نیازهای مشتری از طریق کانال الکترونیک است که مسائلی را    برآورده کردن:

کند، استاندارد خدمات مشتری چیست و چگونه   از قبیل موارد زیر مطرح می کند: آیا استفاده از سایت آسان است، آیا به اندازه کافی عمل می

 (.  1390محصولات فیزیکی ارسال می شود؟)علیپور،

را  علاوه بر این، بازاریابی می تواند به طور قابل توجهی باورهای مصرف کننده درباره عملکرد محصول و در نهایت، تعیین تصمیم خرید محصول 

رك شده از یک محصول، جنبه هایی هستند که با برندسازی مرتبط هستند. کیفیت درك مورد تاثیر قرار دهد. عملکرد محصول و کیفیت د

شده از یک محصول با برند آن محصول مرتبط است و بنابراین، مصرف کنندگان کیفیت یک محصول را در اصطلاح نام تجاری آن محصول  

ن ایجاد می کند مبنی بر اینکه، یک برند شناخته شده، معمولا با  ارزیابی می کنند. این موضوع یک رابطه علیّ برای بسیاری از مصرف کنندگا

د محصول با کیفیت و عملکرد مناسبی مرتبط است. بنابراین، یک برند خوب، مزایایی را که از یک خرید بالقوه انتظار می رود را تقویت می کن

 (.  2010و همکاران ،    19)روبیو 

الکترونیکی را به چهار دسته راهبرد موتورهای جستجو، وبلاگ؛ تبلیغات آنلاین و پست الکترونیک    ( راهبردهای بازایابی2016آنجایو و همکاران)

ی  طبقه بندی نموده اند.به عقیده این محققان در شرکتهای کوچک و متوسط با بودجه و امکانات محدود استفاده از راهبردها میتواند راهکارها 

(. دسته بندی دیگری در خصوص استراتژی کسب و  2014ایجاد نماید)آنجایو و همکاران،  مناسبی را برای جذب مشتریان در فضای مجازی

کارهای متوسط خدماتی توسط شیانگ وو و همکاران انجام گردیده است. به عقیده این محققان رهبری هزینه ، بخش بندی بازارهای هدف و  

 

11 Henari and Mahboob 
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تواند از راهبردهای موثر بازاریابی  میبرای دسترسی به فضای مجازی  سازمانها  تمایز در بازارهای هدف الکترونیکی با توجه به امکانات و منابع  

. به عقیده این محققان استفاده بهینه از فضای مجازی اینترنت با توجه به گسترش روزافزون تجارت الکترونیک در  الکترونیک محسوب گردند

چ  بازارهای هدف،  در  بیشتر  فرصتهای  ایجاد  بر  و حفظ  تمام کشورها، علاوه  برای جذب  بازاریابی شرکتها  در حیطه  نیز  را  نوینی  های  الش 

 ( 2012مشتریان غیرحضوری ایجاد مینماید)شیانگ وو و همکاران،  
 

 پژوهش مدل مفهومی  .2-4

به عنوان مدل    (2014)آنجایو و همکارانبا توجه به تعاریفی که از بازاریابی الکترونیک و تجارت الکترونیک و راهبردهای بازاریابی گردید مدل  

 .انتخاب گردیدجهت بررسی  مفهومی تحقیق  

راهبرد موتورهای  ست و

راهبرد تبلی ات آن ین

راهبرد بازاریابی پس  
الکترونیکی

راهبرد بازاریابی وب  

بازاریابی الکترونیکی

 
 ( 2014و همکاران ،  ن ایوآ)فهومی پژوهشمدل م -1شکل 

مفهومی انتخابی تحقیق، سوالات زیر جهت تحلیل و صحت سنجی مدل در شرکتهای کوچک و متوسط  پیش مدل  براساس هدف تحقیق و  

 مطرح گردید: 

 

 : اصلی سوال

 ی بهینه بازاریابی در بازاریابی الکترونیک کدامند؟ راهبردها  
 

 : فرعی سوالات 

 موتورهای جستجو تا چه حد بر بازاریابی الکترونیک تاثیر دارد؟راهبرد    -

 تبلیغات آنلاین تا چه حد بر بازاریابی الکترونیک تاثیر دارد؟ راهبرد    -

 ابی الکترونیک تاثیر دارد؟ بازاریابی ایمیل تا چه حد بر بازاریراهبرد    -

 تا چه حد بر بازاریابی الکترونیک تاثیر دارد؟   بازاریابی وبلاگراهبرد    -

 

 روش شناسی تحقیق .  3
شرکت کوچک و    مدیران بازاریابیجامعه آماری تحقیق حاضر  .  روش، توصیفی از نوع پیمایشی است  پژوهش از نظر هدف ،کاربردی و از نظر  

استان   انتخاب شد.    نفر  65  وبوده  در زمان تحقیق    بوشهرمتوسط در  نیاز  برای جمع آوری دادهبه عنوان نمونه  ادبیات  های مورد  در بخش 

  داده ها جهت تحلیل مدل مفهومی ابزار گردآوری    گردید.مطالعات میدانی استفاده  داده های تحقیق از  از روش مطالعات کتابخانه ای و  تحقیق  

گزینه ای لیکرت برای مولفه    5گویه با طیف سنجش کیفی    20که از    است  (  2014از تحقیق آنجایو و همکاران)  پرسشنامه استانداردتحقیق  

روایی   است.  نموده  استفاده  وبلاگ  از  استفاده  وراهبرد  الکترونیک  پست  راهبرد  آنلاین،  تبلیغات  راهبرد  جستجو،  موتورهای  راهبرد  های 

 در جامعه مورد تحقیق  تعمیم پذیری نتایج نمونه  قابلیت  بررسی  محقق به منظور  ید قرار گرفت و  پرسشنامه توسط اساتید دانشگاهی مورد تای

آلفای کرونباخ  ن  آ از ضریب  استفاده  با  برای پاسخ به  دادهمورد تایید قرار داده است.    861/0بدست آمده  را   سوالات  های جمع آوری شده 
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باشد از  محققّ درصدد بررسی آن جهت تأیید نهایی میدارای یک مدل مفهومی است و  ظری  تحقیق بر اساس ادبیّات نتحقیق بواسطه آنکه  

 انتخاب گردید.   20اموس مورد استفاده جهت تحلیل داده  نرم افزار    د.  یتحلیل عاملی تأییدی استفاده گرد
 تحقیق با ضریب آلفای کرونباخمت یرهای سوالات پرسشنامه برای  سن ش پایایی (1) دول 

 الفای کرونباخ گویه ها  رمت ی ردیف 

 0.714 4-1 راهبرد موتورهای جستجو  1

 0.868 8-5 راهبرد تبلیغات آنلاین  2

 0.812 12-9 راهبرد بازاریابی ایمیل 3

 0.833 16-13 بازاریابی وبلاگ راهبرد  4

 0.836 20-17 بازاریابی الکترونیک  5

 861/0 20-1 کل پرسشنامه  -

 

 ( OKM) 21کی ام او  آزمون. 1-3

 گیری( است و نشاندهنده نسبت واریانس مشترك در واریانس ها )نمونه ای برای بررسی کفایت داده گیری کی. ام. او، آماره معیار کفایت نمونه 

ماره  متغیّرها است که ممکن است به وسیله عوامل مهم ایجاد شده باشد. این شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد. مقادیر بالاتر برای این آ

باشد، نتایج تحلیل عاملی   6/0ها قابل انجام است. اگر این مقدار کمتر از  دهد که تحلیل عاملی با استفاده از این داده )نزدیک به یک( نشان می

 .(193:  1391است )مؤمنی و فعال،    (KMO)گیری  چندان قابل استفاده نخواهد بود. رابطه زیر مبیّن معیار کفایت نمونه
(1 ) 

 
 jو    iضریب همبستگی جزئی بین متغیّرهای     =و                 jو    iضریب همبستگی ساده بین متغیّرهای    =ر آن :  که د

کند که ماتریس همبستگی یک ماتریس همانی است یا خیر. اگر ماتریس همبستگی، یک  ، این فرضیه را آزمون می22آزمون کروی بودن بارتلت 

همانی باشد، در این صورت متغیّرها با هم ارتباطی ندارند و در نتیجه امکان شناسایی عوامل جدید بر اساس همبستگی بین متغیّرها    ماتریس

( برای سطح  05/0پردازد. مقادیر کوچک )کمتر از  وجود ندارد. این آزمون به بررسی مرتبط و مناسب بودن متغیّرها برای کشف ساختار می

 های موجود مفید خواهد بود. دهد که ماتریس همبستگی بین متغیّرها، همانی نیست و تحلیل عاملی برای داده می   داری نشانمعنی

 

 ( SEMروش مدل معادلات ساختاری) . 3-2

ه  گیری( است. در یک مدل معادلهای عاملی تأییدی )روابط اندازه های مسیر )روابط ساختاری( و مدل مدل معادله ساختاری ترکیبی از مدل 

گیری کرده و  ها اندازه ای از معرف ای از متغیرهای پنهان را با مجموعه ساختاری به معنای عام، پژوهشگر از طرفی به دنبال آن است که مجموعه 

از طرف دیگر روابط ساختاری بین متغیرهای پنهان را مورد تجزیه و تحلیل قرار دهد، هر چند ممکن است در این میان برخی از متغیرهای  

گونه بیان کرد که یک مدل معادله ساختاری به طور معمول  ین اتوان  اضر در مدل ساختاری از نوع متغیرهای مشاهده شده باشند. پس می ح

های  گیری را برگرفته از مبانی نظری درباره پدیده های اندازه توان مدل اند. تا حد زیادی می های ساختاری گیری و مدل های اندازه ترکیبی از مدل 

 ( 1389های ساختاری را برگرفته از چارچوب نظری پژوهش دانست)قاسمی ،  ورد مطالعه و مدل م

 

  رهای تحقیقیمت  مدل سن ش  . 3-3

برای   به منظور پی بردن به متغیّرهای زیربنایی یک پدیده یا تلخیص مجموعه ای از داده ها از تحلیل عاملی استفاده می گردد. داده های اوّلیه  

ماتریس همبستگی بین متغیّرهاست. تحلیل عاملی متغیّرهای وابسته از قبل تعیین شده ای ندارد. موارد استفاده تحلیل عاملی را   تحلیل عاملی،

 

20 Amos 
21 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
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بر اساس    یتحقیق. چنانچه  (1987،  23به دو دسته کلیّ می توان تقسیم کرد : الف( مقاصد اکتشافی و ب( مقاصد تأییدی )تینزلی و تینزلی

 گردد. محقّق درصدد بررسی آن جهت تأیید نهایی باشد از تحلیل عاملی تأییدی استفاده مییک پیش مدل مفهومی بوده و    ظری دارایادبیّات ن
   

 دادها  ت زیه و تحلیل  . 4
 . بررسی کفای  نمونه برای تحلیل عاملی 4-1

برای همه    KMOضریب  ی دهد که مقدار  نشان م  2(جدول  ) آزمونشده تحت آزمون کی ام او قرار گرفته و نتایج این    داده های جمع آوری

 حجم نمونه از کفایت خوبی برای انجام تحلیل عاملی برخوردار است.  باشد بنابراینی م  6/0مقیاس ها بیشتر از  
 KMO( نتایج آزمون 2 دول) 

 نتیجه  KMO نام شاخص 

موتورهای  راهبرد 

 جستجو 

توان اماری و کفایت نمونه تایید می   0.881

 شود

توان اماری و کفایت نمونه تایید می   0.852 غات آنلاین تبلیراهبرد 

 شود

توان اماری و کفایت نمونه تایید می   0.829 ایمیلبازاریابی  راهبرد 

 شود

توان اماری و کفایت نمونه تایید می   0.874 بازاریابی وبلاگ راهبرد 

 شود

توان اماری و کفایت نمونه تایید می   0.892 بازاریابی الکترونیک 

 شود

 

 و ابعاد مربوط به آنها  گیری مت یّرهای اصلی تحقیقاندازه   . 4-2-1

در این قسمت، از تحلیل عاملی تأییدی بر روی متغیّرهای تحقیق جهت تدوین مدل اندازه گیری متغیّرهای مستقل و وابسته و نیز تبیین هر  

گرد استفاده  ساختاری  معادله  مدل  تبیین  نهایت  در  و  آنها  بهتر  ابعاد  نتد.  ی چه  برازش  از  حاصل  الکترونیکایج  بازاریابی  )شکل    راهبردهای 

دهد که ارتباط معنادار و مناسبی میان تمامی ابعاد آن با سوالات مربوطه برقرار است و سوالات موجود، ابعاد مذکور را به خوبی  نشان می(2

 تبیین می کنند.

 

 

23 Tinsley and Tinsley 

http://www.jmss.ir/


 9-20، ص3جلد1396  تانسبتا  ،  8، شماره  ومطالعات اجتماعی  مدیریتدرش  پژوه  علمیمجله  
http://www.jmss.ir 

 
 تخمین استاندارد در حال  مت یرهای اصلی تحقیق مدل اندازه گیری  -2شکل 

 

دهد که ارتباط معنادار و مناسبی میان تمامی ابعاد آن با  نشان می  ( 3)شکل  متغیر بازاریابی الکترونیک نتایج حاصل از برازش ابعاد  همچنین  

 سوالات مربوطه برقرار است و سوالات موجود، ابعاد مذکور را به خوبی تبیین می کنند.
 

 
 در حال  تخمین استاندارد  بازاریابی الکترونیکمدل اندازه گیری مت یر  -3شکل 

 

 تحلیل مسیر آزمون  . 4-2-2

ارائه میگردند کـه نشـان میدهند تا حـدی مـدل مفهـومی    با اجرای آزمون مدلسازی معـادلات سـاختاری در نرم افزار، شاخصهای برازشی 

نهـای مرسوم آماری که با یک آماره مورد تایید و یا رد قـرار میگیرند،  های تجربی برازش میشود. بر خلاف آزمـو  مـورد ادعـا بـه وسـیله داده

با  هـای برازش برای مدل مفهـومی پـژوهش  شـوند. وضـعیت شـاخصهـا معرفـی مـیای از شـاخصدر مدلسازی معادلات ساختاری، دسته

 .آورده شده است  3  در جـدولتوجه له داده ها حاصل از نتایج نرم افزار اموس  
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 ( شاخصهای برازش مدل 3 دول )

 برازش قابل قبول  مدل اولیه نام شاخص  ها بندی شاخصگروه
 P>5% 0.000 سطح تحت پوشش کای اسکوئر  های برازش مطلق شاخص

 GFI>90% 0.986 شاخص نیکویی برازش

 AGFI>90% 0.976 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده

 NFI>90% 0.976 ده شاخص برازش هنجار ش های برازش تطبیقیشاخص

 CFI>90% 0.946 تطبیقیشاخص برازش 

 RMSEA<10% 0.070 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

 3تا  1مقدار بین  2.066 کای اسکوئربهنجار شده به درجه آزادی

سوالات  . به منظور آزمون  های برازش مدل از وضـعیت مناسـبی برخوردار هستندشاخص  کلیهنمایان است      3  همـان طـور کـه در جـدول

افزار آموس استفاده شـد کـه در طـی    نمایی در نرم  کارگیری روش حداکثر درست با بـه   (SEM) یابی معادلات ساختاری  تحقیق، از مدل

 .  روابـط ساختاری مدل تحقیق را نشان میدهد  4شـکل    .قرار گرفت  همـه مراحل تحلیل، ماتریس کواریانس مبنای کار
 ضریب مسیر فرضیات(  8 دول ) 

 نسب  بحرانی  ضریب مسیر شرح  تاثیر مت یرهای مدل بر بازاریابی الکترونیک

 3.096 0.41 بازاریابی الکترونیک ←راهبرد موتورهای جستجو 

 2.846 0.38 بازاریابی الکترونیک  ←راهبرد تبلیغات آنلاین

 2.391 0.29 بازاریابی الکترونیک  ←راهبرد بازاریابی ایمیل

 1.540 0.18 بازاریابی الکترونیک   ←رد بازاریابی وبلاگراهب

 

، 846/2،  096/3بحرانی  با توجه به مقدار نسبت  متغیر  تحقیق و روابط سـاختاری بـین متغیرهـای مدل تحقیق  سوالات  نتایج آزمون    بر اساس

است ، می    1.96بالاتر از    الکترونیک بدست آمده و  که برای متغیرهای راهبردهای موتورهای جستجو، تبلیغات آنلاین و بازاریابی پست  391/2

تاثیر    29/0،  38/0،  41/0  و با توجه به ضریب مسیر  شته  بر بازاریابی الکترونیک تاثیر دا  این سه راهبرددرصد    95توان گفت در سطح اطمینان  

است ، می   1.96( که کمتر از 1.540ت بحرانی )با توجه به مقدار نسباین سه راهبرد به ترتیب متوسط، متوسط و نسبتا ضعیف است. همچنین 

 بازاریابی وبلاگ بر بازاریابی الکترونیک تاثیر  معنی داری ندارد . راهبرد  درصد    95توان گفت در سطح اطمینان  
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 دل مفهومی پژوهش به همراه بارهای عاملی م (4شکل) 
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 نتی ه گیری  .  5
ایجاد شرکتهای   افزون  برای تصمیمو رقابت تجدید    رشد روز  ، فضای بسیار سختی را  بازار  از  برای داشتن سهم بیشتر  آنان  گیری  نگاتنگ 

وجود آورده است .در چنین فضایی که یک اشتباه یا تصمیم نادرسـت مدیران شرکتها، ممکن است به شکست دائم آنان منجر شود،  ه  مدیران ب

بازاریابی دیجیتال برای استفاده از فرصت های در حال رشد در دنیای دیجیتال  هبرد  را  امری اجتناب ناپذیر است.  بازاریابیهای  داشتن استراتژی

در همین راستا  . خواهد بودشرکت  مبنا و اساس تمام فعالیت های بازاریابی آنلاین ارایه کننده یکپارچه دیجیتال راهبرد ضروری است زیرا یک 

راهبرد  نتایج بررسی ها نشان داد که    به انجام رسیده است.  یکی الکترون  یبازارها   رد  یابیبازار  نهیبه  یراهبردها  بررسیتحقیق حاضر با هدف  

جستجو   آنلاینموتورهای  تبلیغات  راهبرد  تاثیر    و  الکترونیک  بازاریابی  متوسطبر  و  معنادار  و    ی  بازاریابی  راهبرد  داشته  بر  ایمیل  بازایابی 

بنابراین میتوان با    داری ندارد .ابازاریابی وبلاگ بر بازاریابی الکترونیک تاثیر  معنراهبرد   معنادار و نسبتا ضعیفی دارد. همچنین الکترونیک تاثیر  

  استفاده از بکار گیری انفرادی و یا ترکیبی راهبردهای حاصله از تحقیق و شدت ضریب مسیرآنها و تخصیص بودجه بندی، برنامه ریزی و اجرای 

ترونیک توان سازمان را در تبدیل چالش تکنولوژی های نوین ارتباطی به فرصتهای کسب و کار برتر و  هدفمند برنامه ها در فرآیند بازاریابی الک

 ایجاد مزیت رقابتی به نحو مطلوبی مدیریت نمود. 
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