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ه ریابی اینترنتی بر میزان باتأثیر گرایش مدیران به باز

  *ها کارگیري آن در سازمان
  )رانیر اکتاب د عینشر و توز يها شرکت(مورد مطالعه: 

 1حمیدرضا رضوانی

  2نرگس آقاخانی

 چکیده
ها براي ایجاد و حفظ عملکرد بهینه در بازار متلاطم و رقابتی امروز، به بازارایابی اینترنتی جهـت کسـب    سازمان

 ترین عوامل موفقیت در بازاریابی اینترنتی حمایت مدیران عالی سازمان اند. یکی از مهم مزیت رقابتی گرایش پیدا کرده
 "میـزان اسـتفاده از بازاریـابی اینترنتـی    "و  "نگـرش حمـایتی مـدیران عـالی    "است. از آنجا که در خصوص ارتباط بین 

گیري این دو متغیـر در   هاي اندازه بندي و ارائه شاخص تحقیقات محدودي انجام شده، این مقاله به دنبال شناسایی، دسته
هـا از طریـق ارسـال     مقاله از نوع توصیفی پیمایشـی بـوده و داده  هاي نشر و توزیع کتاب است. روش تحقیق این  شرکت

، گردآوري شده است. نتایج حـاکی از ایـن   مورد مطالعه يها شرکت یابیو بازار یعال رانیبه مدپرسشنامه الکترونیکی 
هـاي   تی در شـرکت است که رابطه مثبت و ضعیفی بین این دو متغیر وجود دارد. به بیان دیگر، استفاده از بازاریابی اینترن

تحت بررسی، رابطه قوي با گرایش مدیران ندارد و عوامل دیگري در این بین دخیل هستند. با این وجود، لزوم آگاهی 
از نگرش مدیران عالی منجر به اتخاذ تصمیمات مناسب در استفاده از منابع براي به کارگیري بازاریابی اینترنتی خواهـد  

  شد.  
  

  .بازاریابی اینترنتی، گرایش مدیران به کتاب عینشر و توز يها شرکتیابی اینترنتی، بازار کلیدي:هاي   واژه

   

                                                                                                                             
 .13/09/1396؛ تاریخ پذیرش: 19/05/1396اریخ دریافت:  ت *
 Rezvani@mehralborz.ac.ir  . (نویسنده مسئول)تهران ،زدانشگاه مهرالبر تیریکسب و کار دانشکده مد تیریگروه مد ،اریاستاد. 1
 n.aghakhani@mehralborz.ac.ir  .ز، تهرانمهرالبردانشگاه ي اطلاعات، کارشناسی ارشد مدیریت فناور. 2



  نرم انشیو را یمهندس تیریدوفصلنامه مد  ///   22
 

 

 مد
امه
صلن

دوف
 تیری

دس
مهن

 ی
یو را

ش
ان

 
 نرم

اره
شم

وم، 
ل س

سا
2

 زیی، پا
ان 
مست

و ز
139

6
 

  مقدمه
شود و رقابت شدید بـین   ها منحصر به بازار کالاهاي مصرفی نمی امروزه تعدد انتخاب

کنندگان، مستلزم تمایز در تولیـد یـا ارائـه کالاهـا و خـدمات اسـت.        تولیدکنندگان و توزیع
نوآوري صرف در تولید کالا و خدمات منجر به تمایز نخواهـد شـد چـرا     پرواضح است که

شـود. در ایـن میـان مـدیران      که هر راهکاري پس از مدت کوتاهی از سوي رقیبان تقلید می
هــاي ســازمانی و نیــز  عــالی بــه دنبــال بهبــود تــأثیرات ســازمانی خــود بــه واســطه اســتراتژي 

شـوند. در نتیجـه، گـرایش بـه بازاریـابی،       مـی  هایی هستند که منجر بـه عملکـرد بهتـر    قابلیت
استراتژي حیاتی یـک سـازمان در محـیط کسـب و کـار پویـاي امـروزي اسـت (گلـدمن و          

). گرایش به بازاریابی یک مفهوم بازاریابی و نیز یک اسـتراتژي مـدیریتی   2010گرینستین، 
ه بازاریـابی بـه   است.  در حقیقت، دانشمندان و محققین برجسته بر این باورند که گـرایش ب ـ 

توسعه دانش بازار، عملکرد بهتر و مزیـت رقـابتی کمـک خواهـد کـرد (مختـار، یوسـف و        
  ).2014احمد، 
هـا   شـبکه  ريیتجارت و کسب وکار، بکـارگ  ۀدر عرص ها ينوآور نیدتریاز جد یکی
نـه یتجـاري و اقتصـادي، هز   هـاي تی ـدر فعال انهیرا استفاده ازاست. در ابتدا  نترنتیا ژهیبه و
 یمناسـب  یمـال  کـه از تـوان   یهـای  فقط معدود شرکتو  بالا و مشکلات متعددي داشت ايه

علـوم   شـرفت یپ جـه ی. به مرور زمـان و در نت کردندیفناوري استفاده م نیبرخوردار بودند از ا
 نی ـا ريیبه کـارگ  هاينهیهز ریکاهش چشمگ ،دیجد اتو اختراع هاشرفتیعلاوه بر پ انهیرا

که در حـال حاضـر    شد باعث گریاز آن از سوي د یمتعدد ناش ايیزاسو و م کیفناوري از 
کـه امـروز    یطیشرا دیترد بدون. فناوري استفاده نکند نیکه از ا افتی یبندرت بتوان شرکت

. داردبا گذشـته   یشگرف تفاوت حاکم است رانیا زیو ن ایها در سطح دن از سازمان اريیبر بس
 رییشدن، تغ یسمت جهان به شیي روبه رو هستند. گراهاي متعدد ها با چالش امروزه سازمان

و  ینترنتــیا یابیــبازار نترنــت،یاسـتفاده روزافــزون از ا  ،یــیگرا و تحـولات فناورانــه، مشــتري 
 نترنتیواقع، ا در داده است. شیها را افزا سازمان نیشدت و تنوع رقابت ب ،نیا رینظ یعوامل
و تعامـل بـا    درآمـد  جادیبه روش ا ع،یاز صنا ياریها در بس براي شرکت ینترنتیا یابیو بازار
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 اسـت  شـده  لیتبـد  یکیمحصولات و خدمات و فروش الکترون ئهو سهامداران، ارا انیمشتر
  ). 1390(سعیدي و همکاران، 

و  شـات یگرا يری ـگشـکل  در یاتی ـارشـد نقـش ح   رانیاز محققان معتقدند مد ياریبس
 یآگـاه  ،ینترنت ـیا یابیبازار به کارگیرياز  شیپ ،نیبنابرا. کنندیم فایا یسازمان يهادگاهید

 يمناسـب بـرا   ماتیبه اتخاذ تصـم  تواند یم سازمان به آن رانیمد شیگرا زانیاز نگرش و م
). 2010(شـالتونی و وسـت،    کمـک کنـد   ینترنت ـیا یابیبازار به کارگیري يصرف منابع برا

اي سـنجش گـرایش   مرور ادبیات حاکی از این است کـه یـک روش اسـتاندارد و معتبـر بـر     
ــین     ــه تعی ــدارد. از ایــن رو، هــدف ایــن مقال ــابی اینترنتــی وجــود ن ــه بازاری مــدیران عــالی ب

و بـه طـور خـاص    ی نترنت ـیا یابی ـها به بازار سازمان رانیمد شیگراگیري  هاي اندازه شاخص
 شیرابطـه گـرا   نـه یدر زم اتی ـادب تی ـعـدم قطع  لی ـبـه دل بـوده و  آمیخته بازاریـابی اینترنتـی   

بـه   کنـد یم ـ تـلاش  قیتحق نیدر شرکت، ا ینترنتیا یابیبازار به کارگیريبا  رانیمد یشخص
 یابی ـبـه بازار  یران ـیا يهاشرکت رانیمد شیگرا نیب يا رابطه ایپرسش پاسخ دهد که آ نیا
  دارد؟ وجود ها آن در شرکت به کارگیريو  ینترنتیا

  پژوهشپیشینه 

  اینترنتیبازاریابی 
بزارهاي بازاریـابی اسـت کـه پتانسـیل عظیمـی بـراي ارائـه        ترین ا اینترنت یکی از مهم

محصولات و خـدمات کسـب و کـار دارد. بعنـوان مثـال، اینترنـت بـا تسـهیل دسترسـی بـه           
هـاي مبـادلات و ...    المللی، افزایش نرخ و سرعت جهانی شدن، کـاهش هزینـه   بازارهاي بین

خشـی تبـادل اطلاعـات را    تواند به فروشندگان کمـک شـایانی کـرده و ارتباطـات و اثرب     می
هـاي بازاریـابی مثـل     تواند توسعه قابلیـت  اینترنت می). 2010بهبود بخشد (کانتینن و اوجالا، 

). 2012ظرفیــت تحقیقــات بــازار یــا قابلیــت ارتبــاط بــا مشــتري را تســهیل کنــد (مورگــان،  
ه کنـد ک ـ  هـا کمـک مـی    هاي بازاریابی مختلف به سـازمان  دهد که قابلیت تحقیقات نشان می

هاي بازاریابی بر دو قسم بوده که به طـور خـاص در    عملکرد بهتري داشته باشند. این قابلیت
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هـاي بازاریـابی در ارتبـاط بـا      کنندگان هستند. نوع اول قابلیت ارتباط با فروشندگان و توزیع
المللـی و اسـتفاده از آن بـراي     فرایند گردآوري و ارائه اطلاعات در خصوص بازارهاي بـین 

هـاي معمـول بـراي     هـا شـامل اسـتفاده از رویـه     هاي مناسب اسـت. ایـن قابلیـت    گیري تصمیم
گردآوري، پردازش و ارائه اطلاعات، توزیع اطلاعات بـازار خـارجی مـرتبط و نیـز توسـعه      

هاي بازاریـابی در ارتبـاط بـا     شود. نوع دوم قابلیت گذاري بازاریابی می هاي سرمایه استراتژي
که شـامل توزیـع، خـدمات پـس از فـروش، ارتباطـات بازاریـابی،        استراتژي بازاریابی است 

  ).2016اي و فرایند فروش به مشتریان هدف است (بیانچی و متئو،  ارتباطات شبکه
طریـق اسـتفاده از فنـاوري     بـه اهـداف بازاریـابی از    به منزله دستیابی بازاریابی اینترنتی

اینترنتـی بـه توانـایی سـازمان در      بیارتباطات الکترونیکی تعریف شده است. قابلیـت بازاریـا  
ارتبـاط بـا مشـتریان اشـاره      هـاي اطلاعـاتی بـراي تسـهیل     استفاده از اینترنت و سایر فنـاوري 

شـود و بـه    سـازمان مـی   کند. این تعاملات موجب دستیابی مشتریان به اطلاعـات و منـابع   می
بازاریـابی اینترنتـی    يها یابد . فناوري طورهمزمان سازمان نیز به اطلاعات مشتریان دست می

هـاي   فعالیـت  هـاي مـدیریت روابـط مشـتریان،     فراتر از تبلیغات اینترنتی است و تمام فعالیـت 
 بـه  گیـرد. بازاریـابی اینترنتـی    فروش، خدمات پس از فروش و تحقیقات بازاریابی را دربرمی

 بـا برقـراري ارتبـاط نزدیـک بـا فراینـدهاي کسـب وکـار         -1کند:  میدو طریق خلق ارزش 
). 2012با ایجاد امکان دسترسی مستقیم مشتریان به منابع شـرکت (الگـوهري،    -2 و شرکت

 بازاریابی اینترنتی مزایاي مختلفی دارد؛ مانند بازار جهان شمول، کارآمد در مقایسه بـا سـایر  
 جویی در زمـان،  هاي بازاریابی، فرصت خدمات جدید براساس فناوري اینترنت، صرفه کانال
 با مشتري، سهولت در انتخـاب،  مستمرر هزینه، امکان برقراري رابطۀ تعاملی و جویی د صرفه

حجـم بـالایی از اطلاعـات مفیـد،      هامکان استفاده از متن و صوت و تصاویر متحـرك، ارائ ـ 
  ).2015هاي جدید، به روزبودن و... (استفکو و همکاران،  از فرصتاطلاع 
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  )1394اریابی اینترنتی (مانیان و رونقی، . مروري بر ادبیات تجربی مرتبط با باز1جدول 

 محقق  ردیف
سال 
  نتایج  حوزه تحقیق  نشر

دعایی و    .1
  1394  غم بی

سازي  پیاده سنجی امکان
بازاریابی الکترونیکی 

استان  در بازار فرش
  فارس

هاي مرتبط با  سازي استفاده از اینترنت در فعالیت امکان پیاده
یقات بازار در بازار هاي فروش و توزیع و تحق کانال، مشتري

  .فرش استان فارس وجود ندارد

2.   
 سید

جوادین و 
  همکاران

1390  
استفاده از شبکۀ عصبی 

براي انتخاب 
  راهبردهاي بازاریابی

بررسی رابطۀ الگوي رفتار مصرف کننده و راهبرد بازاریابی 
نتیجۀ این پژوهش سه الگوي که  با استفاده از شبکۀ عصبی
  .و هوشمند مصرف کنندگان استرفتاري عقلایی، احساسی 

استفکو و    .3
  2015  همکاران

بررسی نقش ابزارهاي 
بازاریابی اینترنتی را در 
  مؤسسۀ آموزش عالی

 ارتباط معنی داري بین نگرش دانش آموزان به ضرورت
استفاده از ابزارهاي جدید بازاریابی اینترنتی و تصویر مورد 

  .انتظار دانشگاه مورد مطالعه وجود ندارد

گریکاگویشا    .4
  2015  و همکاران

بررسی هوشمندي 
بازاریابی اینترنتی 

  کاوي توسط وب

سطح بازاریابی اینترنتی (راهبردي یا عملیاتی) به  در هر
  تکنیک هاي متفاوت داده کاوي نیاز است

  2014  لاند   .5
هاي  بررسی آمیخته

بازاریابی در نسل 
  جدید بازاریابی

یل آمیخته هاي در این پژوهش به صورت مروري به تبد
فضاي مجازي و  بازاریابی سنتی به ابعاد ارزش زایی در

مدرن اشاره کرده است و علاوه بر بازاریاب و خریدار به 
تأثیر آن در فرایند بازاریابی مدرن  بعد سوم یعنی جامعه و

  پرداخته و مدلی براي آن ارائه داده است.

  آمیخته بازاریابی (اینترنتی)
ریزان بازاریابی جهت نیل به مزیت رقـابتی پایـدار، بـه     روي برنامهل پیش ئمسا یکی از

در حوزة محصولات مصرفی بـا دوام بـا گسـتره عرضـه و تقاضـاي فصـلی، طراحـی و         ویژه
تـرین تعریـف آمیختـه بازاریـابی بـه منظـور        رایـج . آمیخته اثـربخش بازاریـابی اسـت    توسعه
عرضه محصول مناسب در محل مناسـب  عبارت است از ، یابی شایسته در بازار هدف جایگاه

درواقع آمیخته بازاریـابی، مسـیر عملکـرد سـازمان را بـا      . با قیمت مناسب و در زمان مناسب
کنترل در محیطی که عوامل غیرقابل کنترل زیـادي   متغیرهاي قابل اي از مجموعهاستفاده از 

هـاي مختلـف    لب مـدل متغیرهاي تصمیم بازاریابی در قا، کند. به بیان بهتر مشخص می ،دارد
هـایی را بـراي    هـا برنامـه   کننـد کـه بنگـاه بوسـیلۀ آن     مـی  آمیخته بازاریابی چارچوبی فـراهم 
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بدین ترتیـب دو دسـته کـاربرد بـراي بکـارگیري       دهد. هاي بازاریابی خود توسعه می فعالیت
گیـري در خصـوص نحـوه عرضـه محصـولات       تصـمیم  آمیخته بازاریابی متصور است؛ یکی

(خداداد حسینی،  هاي بازاریابی موجود ارزیابی استراتژي زار و دیگري سنجش وجدید به با
 مطرح )1949(مفهوم آمیخته بازاریابی براي نخستین بار توسط نیل بوردن ). 1388رضوانی، 

بنـدي آمیختـه بازاریـابی (محصـول، قیمـت، ترفیـع و        ترین متغیرها در صورت . ولی رایجشد
از زمـان مـک کـارتی    . معـروف شـدند   P4پیشنهاد و به )2001( توزیع ) توسط مک کارتی

 P4 تاکنون تغییر شگرفی در مفهوم آمیخته بازاریابی ایجاد نشده و هنوز هم بسیاري از متـون 
هاي دیگر بازاریـابی   کنند که بسیاري از جنبه به عنوان مفهوم اصلی و هماهنگی فرض میرا 

نشـان داده اسـت.    P15بـه   P4وند رشد ر 2. در جدول شماره شوند آن سازماندهی می حول
  مک کارتی است.   P4لازم به ذکر است که مبناي کار این مقاله آمیخته بازاریابی 

  )2013در طول زمان (خان و همکاران،  P15به  P4. روند رشد 2جدول 
P4  مک کارتی

)1960(  
P5  جود
)1987(  

P6 
  )1987کاتلر(

P7  بومز و بیتنر
)1980(  

P8 ،؛ 2009 (سیلوا و یاپا
  )1991بامگارتنر ( P15  )2001لاولاك و رایت، 

1. Price  
2. Product 
3. Promotion 
4. Placement 

1. Price  
2. Product 
3. Promotion 
4. Placement  
5. People 

1. Price  
2. Product 
3. Promotion 
4. Placement  
5. Public 
relations  
6. Politics 

1. Price  
2. Product  
3. Promotion  
4. Placement  
5. People  
6. Physical 
evidence  
7. Process 

1. Price  
2. Product 
3. Placement  
4. Promotion and 
Education 
 (ترویج و آموزش)
5. Process (پردازش) 

6. Productivity and 
Quality  کیفیت و)

وري) یهره  

7. People  
8. Physical evidence  
 (شواهد تجربی)

1. Price (قیمت)  

2. Product (محصول) 

3. Promotion (ترویج) 

4. Placement (جایگاه) 

5. People افراد)(  

6. Politics ها) (سیاست  

7. Public relations  روابط)
 عمومی)

8. Probe  
9. Partition (تفکیک)  

10. Prioritize 
بندي) (اولویت   

11. Position (موقعیت)  

12. Profit (منافع)  

13. Plan (طرح) 

14. Performance 
  (عملکرد)

15. Positive- 
implementations  اجراي)
 مثبت)
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در  شـود.  یبـه بـازار عرضـه م ـ    يا خواسته ای ازین يارضا ياست که برا يزیمحصول چ
 ،يبنـد  بسـته  ت،ی ـفیماننـد ک  ییهـا  دارند جنبـه  ازیها ن ابیدربارة محصول، بازار يریگ میتصم
و عرضـۀ محصـول را    لی ـخدمات همـراه، برگشـت و تحو   ،يها، برچسب، نام تجار یژگیو

ت خـدم  ای ـاسـتفاده از کـالا    يکنندگان برا است که مصرف یمقدار پول متیق کنند یبررس
در  يری ـگ میشـامل تصـم   یابی ـبازار ختـۀ یآم يگذار متیمربوط به ق يها میپردازند. تصم یم
 ای ـ شـبرد یمنظور از بعـد پ  .است متیق رییو تغ لیتعد يها یخط مش ،يگذار متیق يها وهیش
 غـات، یتبل بی ـابزارهـا از ترک  نی ـا اسـت.  انیارتباط بـا مشـتر   يبرقرار يبرا ییابزارها ع،یترف

محصـول بـه دو    عی ـتوز يهـا  میتصـم . شود یم لیتشک یشخص یفروشندگو  یروابط عموم
 میتقس ـ یک ـیزیف عی ـدربـارة توز  يری ـگ میو تصم عیتوز يها دربارة کانال يریگ میگروه تصم

 يدی ـاز مؤسسات وابسته به هم است که محصـول تول  يا مجموعه ع،یتوز يها شود.کانال یم
هـا    فـروش  هـا  و خـرده   فـروش  دهرسـانند و شـامل عم ـ   یشرکت را به دست مصرف کننده م

 انیمشـتر  ياو نقل و انتقال کـالا بـر   يساز آماده ،يکالا همان نگهدار یکیزیف عیتوز هستند.
سفارش کالا،  شاملکالا  یکیزیف عیتوز بیترک یارکان اصل در زمان و مکان مناسب است.

  ). 1396  (کریمی و خنیفر، کالا و حمل ونقل است يموجود ينگهدار ،يانباردار
ــد تأکید یابیزاربا مدیریت زهحو نفعالان و اهشگروپژاز  ريبسیا  ینترنتا که دارنـــــ

و  شتهدا رکاوسر یابیزاربا میختهآ با که ستا نیکیولکترا یابیزاربا ايبر يقو مپلتفر یک
 ئهارا، بطروا تعاملی رساختا، جهانی يها سانیروزر بهدر  حتی، راسترسید يها یژگیو
 سبک وزهمرا گفت انبتو شایدست. ارا دار زيسا شخصی قابلیتو  عقوو نمادر ز تطلاعاا

ــایتو دیجاا با کـــهست ا یافتهرظهو چهریکپا یابیزاربا میختهآ مدیریتاز  يجدید  ايبر بسـ
  ). 56ص  1394(جهانیان و محمودصالحی، ست ا توأم ريتجا يها ننشاو  ها شرکت
 مبتنی که ستا ديیکررو به سنتی دیکررو تغییر ممستلز ینترنتا محیطدر  یابیزاربا

 ردمو هشت ینا ،شوند گرفته نظردر  تژیکاسترا سطحدر  بایدو  ستا مهم مسئله هشت بر
 .ريهمکا ري،تجا ننشا توسعه ،یابیزاربا پشتیبانی زي،سا چهریکپا ،مخاطباز  تندرعبا

 تهمیخآ شگستر دجه پیشنهادبوو  مانیزسا رساختا ،تژیکاسترا لسادر  کانستانتین همچنین



  نرم انشیو را یمهندس تیریدوفصلنامه مد  ///   28
 

 

 مد
امه
صلن

دوف
 تیری

دس
مهن

 ی
یو را

ش
ان

 
 نرم

اره
شم

وم، 
ل س

سا
2

 زیی، پا
ان 
مست

و ز
139

6
 

 عناصر .دکر حمطر S 4 لمد بارا  رکاو  کسبو  نمازسا تژیکاسترا حسطو به یابیزاربا
 سطح با طتبادر ار ،سایت ،تژیکاسترا سطح با طتبادر ار ،منهاز دا تندرعبا لمد ینا

و  ستا فنی مسائل با طتبادر ار سیستمو  مانیزسا سطح با طتبادر ار ییافزا هم ،عملیاتی
  ستا منیتیا يها سمیتا گلد نظر به سیستم.و  ها داده هپایگا م،فر تپل مدیریت به طمربو
در  ،ستا هشد منجر تمحصولا یابیزاربادر  تخدما سهم یشا شخصی شدر بهرو  ندرو
 بین طتباو ار تعاملو  تخدما ت،محصولا دنکر شیرسفا ینترنتیا یابیزاربا فزا به زيسا
 کیفیتو ادراك از  کیفیت بر مثبت تأثیرو  ستا مهم ربسیا يمشترو  خدمت،  ههندد ئهارا

 یابی ـبازار به کارگیري يها حوزه 3جدول . )59ص  1394(جهانیان و محمودصالحی،  دارد
بـه  تحقیـق   اتی ـکـه در ادب  دهـد  ینشـان م ـ  یابیبازار ختهیآم از عناصر کیرا در هر  ینترنتیا

  د.ان به کار رفته زیپژوهش ن نیا ابزار یها اشاره شده و در طراح آن

  یابیبازار ختهیدر آم نترنتیا به کارگیري يها حوزه .3جدول 
  منابع  حاتیتوض  مؤلفه  بعد

ول
حص

م
  

 /محصولات ارائه
  خدمات

  ي/ محصول مجازشینما

شانگ و  وي؛ 2011(چنگ و تساي، 
شلتونی و وست،  ؛2010مینگ چون، 

گوردون و  ؛2009دومینیکی،  ؛0201
شارما و جاگدیش، ؛ 2007همکاران، 

  )2004کیمیلولو،  ؛2005

  يسازیانواع سفارش  سازي شخصی

 ؛2010هریستووسکا و میرچسکا، (
؛ دومینیکی، 2009واراداراجان و یاداو، 

اینتیر،  کالیانام و مک؛ 2006؛ چن، 2009
2002(  

  ساخت برند
ارزش  جادیا در انیمشارکت مشتر

 و گفتگو يها اتاق قیطر برند از
  دبازخور

؛ 2007ویل، ؛ ب2010(دمپسی و هو، 
فیز و پرنر،  ؛2006چفی و همکاران، 

  )2002اینتیر،  کالیانام و مک؛ 2002

 خدمات پس از
  فروش

 دیجد يهانقش /نیمشاوره آنلا
 /نیآنلا طیمح در یانسان يروین
 يروین يبراي مجاز يهانیگزیجا

  یانسان

نورزالیتا و ؛ 2006چفی و همکاران، (
  )2002فیز و پرنر،  ؛2004نورجایا، 
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  منابع  حاتیتوض  مؤلفه  بعد

  بازار قاتیتحق

رابطه با  در اطلاعات يآور جمع
 نظرات افتیدر /طیمح
 يها دادهي آور /جمعانیمشتر
  تیوبسا قیطر از انیمشتر

؛ 2010(فرناندز و همکاران، 
 ؛2010هریستووسکا و میرچسکا، 

؛ 2007گوردون و همکاران، 
؛ 2005لیمپروپولوس و چانیوتاکیس، 

  )2002آدام و همکاران، 

  جیترو

  گسترده اریبسی ارتباط يها کانال  یعموم بطروا
؛ 2010شانگ و مینگ چون،  (وي

چفی  ؛2010هریستووسکا و میرچسکا، 
  )2006و همکاران، 

  یروسی/ ویتوافقی لیمیا یابیبازار  یلیمیای ابیبازار

؛ 2011(الیس چادویک و دوهرتی، 
؛ 2010؛ شوکلا، 2010 دمپسی و هو،
ی، چیتندن و رت ؛2006استاورووسک، 

2003(  

  شراکت
 یابیبازار /نیآنلا ياسپانسر

  یدهنکیل /یپورسانت

؛ 2010؛ شلتونی و وست، 2010(یان، 
چفی  ؛2010هریستووسکا و میرچسکا، 

  )2006و همکاران، 

    جستجوي موتورها
؛ چفی و 2012(ابونابوت و همکاران، 

  )2004کیمیلولو، ؛ 2006همکاران، 

  ربن آپ/ پاپ  تیوبسا در غاتیتبل
؛ نورزالیتا و 2006استاورووسک، (

اینتیر،  کالیانام و مک ؛2004نورجایا، 
2002(  

زیع
تو

  

 ارتباط با
  کنندگان نیمأت

 يهاکانال گسترده در راتییتغ
  عیتوز

؛ نورزالیتا و 2010؛ یان، 2010(رهی، 
  )2004؛ کیمیلولو، 2004نورجایا، 

 ارتباط با
 و کنندگان عیتوز

  هاواسطه

 يهاکانال ده درگستر راتییتغ
  عیتوز

نورزالیتا و ؛ 2010؛ یان، 2010(رهی، 
  )2004کیمیلولو، ؛ 2004نورجایا، 

ي روین ارتباط با
  سازمان فروش

  
نورزالیتا و نورجایا،  ؛2009دومینیکی، (

2004(  

    سفارش افتیدر
 ؛2010کهاگیاس و همکاران، (

فیس و  ،2004نورزالیتا و نورجایا، 
  )2002پرنر، 
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  منابع  حاتیتوض  مؤلفه  بعد

    سفارش زشپردا
، آدام و 2004نورزالیتا و نورجایا، (

  )2002همکاران، 
 /محصول لیتحو

  خدمت
  محصولات امکان دانلود

؛ دومینیکی، 2010(فرناندز و همکاران، 
  )2006؛ چفی و همکاران، 2009

    وجه افتیدر
؛ شلتونی 2010(کهاگیاس و همکاران، 

شارما و ؛ 2006؛ چن، 2010و وست، 
  )2005جاگدیش، 

    هدف بازار نییتع
 ؛2010(هریستووسکا و میرچسکا، 

آدام و ، 2004نورزالیتا و نورجایا، 
  )2002همکاران، 

  مستقیم روشف
فروش  ها/ حذف واسطه
  تالیجید محصولات

 ؛2010(هریستووسکا و میرچسکا، 
؛ آدام و 2005شارما و جاگدیش، 
  )2002همکاران، 

یق
ت
م

ذار
گ

  ي
  بازار قاتیتحق

 شیافزا لیدل بهی قابتر يمتگذاریق
 تیحساس نیی/تعتیشفاف
 اطلاعات از کسب /انیمشتر

  رقبا يهامتیق

؛ 2009(برسانلی و همکاران، 
؛ لیمپروپولوس و 2009دومینیکی، 

؛ نورزالیتا و 2005چانیوتوکیس، 
  )2004نورجایا، 

  ایپو يگذارمتیق  حراج
؛ 2010(هریستووسکا و میرچسکا، 

  )2004لو، ؛ کیمیلو2006استاورووسک، 
 صورت زیر است:اول به  هیفرض بر این اساس

ــایمتغ :1 هیفرضــ ــهیچهــار بعــد آم يره ــبازار خت ــروشــامل محصــول،  یابی ــتوز ج،یت و  عی
  .کنند یم نییتب را رانیدر مد ینترنتیا یابیبه بازار شیگرا ریمتغ ي،متگذاریق

  ینترنتیا یابیبازار به کارگیريسطوح 
ر صریح اظهار داشتند کـه اثربخشـی عملکـرد ارتبـاط     ) به طو2012وولا و همکاران (

مثبت و منطقی با اتخاذ نوآوري دارد. در این راسـتا، محققـین معتقدنـد اسـتفاده از کسـب و      
کار الکترونیکی مزایاي استراتژیکی براي سـازمان بـه همـاره دارد. عـلاوه بـر ایـن، شـواهد        

ه مثبتی با کسب مزیـت رقـابتی   رابطکسب و کار الکترونیکی تجربی حاکی از این است که 
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هـاي بازاریـابی متمرکـز     هایی که بیشتر روي فعالیت ). شرکت2016دارد (شیخ و همکاران، 
هستند تا عملکرد خود را ارتقـاء دهنـد، بـا بگـارگیري بازاریـابی الکترونیکـی بـراي کسـب         

ه تـأمین،  هاي توزیع، بهبـود کـارایی زنجیـر    مزیت رقابتی در برابر رقباي خود، کاهش هزینه
تعامل نزدیک با خریداران و انجام تحقیقات بازار براي توسعه محصول یـا جـذب مشـتریان    

. سـطوح  )2013، طالقـانی و همکـاران  دارنـد (  جدید و نیز حفظ مشتریان فعلـی گـام بـر مـی    
 و یچف ـاي کـه   هاي مختلف متفاوت است. به گونـه  بکارگیري بازاریابی اینترنتی در شرکت

 یی در قالـب ابتـدا  از مرحلـه حضـو   توانـد یم به کارگیريمعتقدند سطوح ) 2006همکاران (
ترتیب، هنسن نیز به نقل از  نیکند. به هم دایادامه پ ترح بالاوبروشورافزار آغاز شود و تا سط

مرحلـه  کـه حـاکی از    کنـد یم میبازاریابی اینترنتی را به سه سطح تقس به کارگیريشلتونی، 
 ی)ک ـیشامل تجارت الکترون ساده تعامل( داده و فرمها گاهیرحله پا، م)کطرفهیارتباط (انتشار 

  نشان داده شده است. 4در جدول ) بوده و دهیچیتعامل پي (ساز یو مرحله شخص

 )1098ص  2010ی (شلتونی و وست، نترنتیا یابیبازار به کارگیريسطوح . 4جدول 
  )شرفتهیپی (لیتبد  )متوسطي (مبادله ا  یی)ابتدای (ارتباط  سطح

 ارتباطات واحد یتوسعه ساده  حیتوض
  یابیبازار

ي هاتیفعال انجام يسازمان برا
از  استفاده شروع به ،یابیبازار
  .کندیمی نترنتیا یابیبازار منابع

ي سازمان از استراتژ
ي برا ینترنتیا یابیبازار
ي هاياستراتژ ياجرا
  .کندیاستفاده م یسازمان

  مثال

 يبرا ستایا تیوبسا کی جادیا
 مربوط به اطلاعات رائها

 افتیدر ایو شرکت  محصولات
با  انیمشتري ها درخواست

  نیآنلا يها استفاده از فرم

 افتیدر فروش محصولات و
 ت،یوبسا قیطر مبلغ از
 ان،یمشتر به نیآنلا خدمات

 صورت بازار به قاتیتحق انجام
  نیآنلا

 و سفارش نییامکان تع
 به صورت محصولات

به  يمشتر هر يبرا یسفارش
  نیآنلا صورت

  ها یژگیو

 ياستراتژ تعامل محدود، بدون
عدم  ،ینترنتیا یابیبازار
ي ها تیبه فعال منابع صیتخص

  ینترنتیا یابیبازار

 شده، یشخص و تردهیچیتعامل پ
 و تکامل يریگشکل آغاز
 ،ینترنتیای ابیبازار ياستراتژ
 و یمنابع مال یبرخ صیتخص

  متخصص کارکنان

وجود  تعامل در سطح بالا،
 یابیبازاري استراتژ کی
 صیتخص مشخص،ی نترنتیا

 انجام يبرا یکاف منابع
  ینترنتیای ابیبازار يهاتیفعال
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 ینترنت ـیا یابی ـبازار به کارگیريسطوح مختلف  نیب یمرز روشن توان یوجود نم نیبا ا
صـورت  هـا الزامـا بـه     در شـرکت  ینترنتیای ابیبازار يهاتیکرد. به علاوه، توسعه فعال نییتع

نمونـه در   ياعضـا  يهـا تیوبسا یبررس. )2010(شلتونی و وست،  ستین یو متوال يا مرحله
 نی ـمـورد مطالعـه در ا   يهـا  در مورد نمونه موضوع خصوصاً نیا دهد یم نشان زین قیتحق نیا

 یابی ـبازار به کارگیري زانیم يریگ اندازه يبرا) 2010(و وست  یصادق است. شلتون قیتحق
  نشان داده شده است. 5اند که در جدول  چهار مؤلفه را به کار برده ،ها کتدر شر ینترنتیا

  ینترنتیا یابیبازار به کارگیري زانیم يریگ اندازه يها مؤلفه .5جدول 
  منبع  مؤلفه

ارتباط با  يبرقرار يبرا  )لیمیو ا تیمثل وبسا( ینترنتیا یابیاستفاده از منابع بازار
  انیمشتر

، سرینیواسان و همکاران
2002  

 يتجار يها تیاز فعال یبانیپشت يبرا ینترنتیا یابیاستفاده از منابع بازار
  شرکت )نیآفلای(سنت

سرینیواسان و همکاران، 
2002  

  يتجار انجام مبادلات يبرا ینترنتیا یابیاستفاده از منابع بازار
سرینیواسان و همکاران، 

2002  
  2010شلتونی و وست،   یابیبازار يهاتیفعال انجام يبرا انیمشتر يوتریداده کامپ گاهیپا کیاستفاده از 
 یابی ـبازار بـه کـارگیري   زانی ـم يری ـگ انـدازه  يبرا 5ي جدول ها از مؤلفه مفاله نیدر ا

 نی ـتلاش شـده ا  ییها پرسش یتفاوت که با طراح نیبا ا شود میدر شرکت استفاده  ینترنتیا
به کار رفته در مطالعـه   يهااسیاعتبار مق وعیده و به نش يریگ اندازه ترقیها به طور دق مؤلفه
 .ردیگیقرار م یابیمورد ارز قیتحق نیدر ا زین وست و یشلتون

بـا   ارتبـاط  يبرقـرار  يبـرا  ینترنت ـیا یابی ـاسـتفاده از منـابع بازار   يرهـا یمتغ :2 هیفرض
ی سـنت  يتجـار  يهـا تی ـفعال از یبانیپشـت  يبـرا  ینترنت ـیا یابی ـاستفاده از منـابع بازار  ان،یمشتر

و اسـتفاده   يانجام مبـادلات تجـار   يبرا ینترنتیای ابیشرکت، استفاده از منابع بازار )نیآفلا(
بـه   زانی ـم ری ـمتغ ی،ابی ـبازار يهـا تی ـانجام فعال يبرا انیمشتر يوتریکامپ داده گاهیپا کیاز 

  .کنندیم نییدر شرکت را تب ینترنتیا یابیبازار کارگیري
گیـري در خصـوص اتخـاذ تکنولـوژي مـورد       صـمیم هاي مبتنی بر نگرش بـراي ت  مدل

هـاي رفتـاري مثـل نگـرش،      هـا بـه دنبـال شناسـایی شـاخص      گیرند. این مدل استفاده قرار می
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گر براي تصمیمات مرتبط اتخاذ تکنولوژي است. تئـوري   تأثیرات اجتماعی و شرایط تسهیل
) TPB2ي شـده ( ریـز  )، تـدوري رفتـار برنامـه   1975( فیشـبین و آیـژن   )TRA1(اقدام منطقی 

گیـري هسـتند    ) سه مدل تصـمیم 1989) دیویس (TAM3) و مدل پذیرش تکنولوژي (991(
فنـاوري  پـذیرش  خصوصـاً   پـذیرش تکنولـوژي  که به طور گسترده در مطالعـات مـرتبط بـا    

  ). 2014گیرند (اوکه و همکاران،  اطلاعات مورد استفاده قرار می
پـذیري داشـته و بهتـرین     تري بـراي ریسـک  افرادي که نگرش مثبت دارند تمایل بیش ـ

اثرگذار بـر رفتـار،    یرونیب يرهایمعتقد است همه متغ TAMمدل گیرند.  نتایج را در نظر می
 نی ـدارنـد. ا  قـرار  بودن دیمف"و  "يسهولت استفاده از تکنولوژ"درك کاربر از  ریثأتحت ت
 ل،ی ـمیهـا، ا  گسـترده  مثـل صـفحه  ( یسنت يهايتکنولوژ به کارگیري ییچرا نییتب يمدل برا

کردنـد   تـلاش  نیمحقق ـ یشـد. برخ ـ  یسـازمان طراح ـ  طیتوسط افراد در مح و... افزارها نرم
 کی ـ یابیاست که به شکل ارز یروان شیگرا کیکنند. نگرش،  TAMنگرش را هم وارد 
در  متفـاوتی  یتجرب ـ يهاافتهی. شودیم انیب تیمطلوبعدم  ای تیمطلوب از یموضوع با درجات

در و همکاران  سیویسو د کی. از وجود دارد تکنولوژي به کارگیريبطه نگرش با مورد را
بـه  و  اعتقـاد  در رابطـه  یفیضع يا اثر واسطه راینگرش را لحاظ نکردند ز TAM یینها نسخه

 بـه کـارگیري  بـر   ماًیمسـتق  کردنـد نگـرش   دأیی ـهـم ت  یتجرب ـ قـات یداشـت. تحق  کارگیري
شــد. ونکــاتش و  ثابــت بــدون وجــود نگــرش هــم TAMنــدارد و اعتبــار  ریثأتــتکنولــوژي 
 یابعـاد شـناخت   برخیتنها در نبود  ینگرش خود نشان دادند ابعاد قی) در تحق2003همکاران (

اما  ).2007(چان و همکاران،  اثر معنادار دارند IT رشیپذي رو )عملکرد و انتظار از تلاش(
د کردن یتوسط افراد را بررس نترنتیاستفاده از ا) 2002چوان و همکارانش ( گر،ید ياز سو

نشـان  ) نیـز  2000( میاثرگذار اسـت. مـون و ک ـ   به کارگیريگرفتند نگرش بر قصد  جهینتو 
 یگـذارد. اسـتول و ل ـ   یم ـ ریتـاث  يتکنولـوژ  بـه کـارگیري  دادند نگرش بر قصد و قصد بـر  

 يافزارهـا  نـرم  بـه کـارگیري  قصد بـا   تیو در نها قصدو نگرش  نیب یهم رابطه مثبت )2003(

                                                                                                                             
1 Theory of Reasoned Action 
2 Theory of Planned Behavior 
3 Technology Adoption Model 
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برآمـده   ينـوآور  کیکلاس يهايتئور ).2011(الگوهري،  کردند دأییرا ت نیآنلا یآموزش
 لی ـدل نیهم توسط افراد تمرکز دارد. به ينوآور به کارگیري يرو است که صرفاً یاتیادب از
بـه   نترنـت، یسـازمان، مثـل ا   بـه  مربوط دهیچیپ يها يدر مورد نوآور توانند ینم هايتئور نیا

 نینه افراد. به هم ـ و سازمان است به کارگیري که واحد یزمان وند، خصوصاًبه کار ر یخوب
 بـه کـارگیري   بررسـی بـه   يمطالعـات معـدود   ینترنت ـیا یابی ـنگـرش بـه بازار   منظـر  از ل،یدل

 وسـت  و ی، شـلتون بر ایـن  علاوه ).1099ص  2010(شلتونی و وست،  اند پرداختهي تکنولوژ
 نی. بنـابرا انـد  کرده يریگ را اندازه "ینترنتیا یابیبازاربه  یسازمان شیگرا"صرفاً  زین )2010(

در  ینترنت ـیا یابی ـبازار بـه کـارگیري   زانی ـو م رانیمد ينگرش فرد" نیدر خصوص رابطه ب
 وجود ندارد. یشفاف جینتا "سازمان

بـه   زانی ـو م ینترنت ـیا یابی ـشـرکت بـه اسـتفاده از بازار    رانیمد شیگرا زانیم نیب :3 هیفرض
 وجود دارد. يمعنادار در آن شرکت رابطه ینترنتیا یابیربازا کارگیري

 .است نشان داده شده  1 حاضر در شکل شماره قیتحق یمفهوم مدل

  
  قیتحق یمفهوم . مدل1شکل شماره 

  شناسی پژوهش روش
 يجامعـه آمـار  رسـد،   از آنجا که کتاب به دو شکل آنلایـن و آفلایـن بـه فـروش مـی     

ــ یالعــ رانیمــد هیــکلشــامل حاضــر  قیــتحق ــبازار ای  يو مجــاز یقــیحق يهــا شــرکت یابی
 هـا  دهنـده بـه پرسشـنامه    افـراد مطلـع پاسـخ    همچنین،. استکتاب  کننده عیمنتشرکننده و توز
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 ماتیمسـئول تصـم   چرا که ایشـان ست ها این شرکت یابیبازار رانیمد وی عال رانیشامل مد
 گـاه یپا کی ـدر  رانی ـا در فعـال  یفعل ـ نیناشـر  یهستند. از آنجا که اسام یابیبه بازار مربوط

ناشـر   5000از  شیشـامل ب ـ  یفهرست مختلف، داده واحد ثبت نشده است، با جستجو از منابع
پـژوهش حاضـر    يبـرا  ازی ـها، نمونه مـورد ن  شرکت نیا هیکل بودن با فرض فعال و هشد هیته

 تعـداد  ،یکـاف  يهـا  داده يآور از جمع نانیاطم يکه برا بدست آمدشرکت نشر  360 حدود
کتـب   نی. نمونـه مـورد مطالعـه شـامل ناشـر     ه اسـت در نظر گرفته شد در دسترس نمونه 500

. فرمـول  اسـت  یابی ـبازار يهـا تی ـدر فعال نترنـت یا به کارگیري مختلف مختلف و با سطوح
  ): 123ص  1390(رضوانی، ت تعداد نمونه به صورت زیر اس محاسبه

� = �(��
2� )2�2

(� − 1)�2 + �(��
2� )2�2

= 5000 × 96/1 2 × 5/0 2

(5000-1)× 5/0 2 + ( 96/1 2 × 5/0 2) = 4/356)        1معادله   

توانند مستقیماً نگرش خود را ابراز کننـد.   ) معتقدند که افراد می1980آیژن و فیشبین (
شـده اسـت    گیـري گـرایش، از پرسشـنامه اسـتفاده     در تمامی تحقیقات مشابه نیز براي اندازه

ــت،  ــلتونی و وسـ ــاران، 2010(شـ ــالوپ و همکـ ــاران، 2014؛ گـ ــارپن و همکـ ؛ 2015؛ کـ
). بر ایـن اسـاس، در   2017، بیدا و همکاران، 2016؛ ویل، 2015ونگیاچوراپات و همکاران، 

 سـوالات در بخـش اول،  اي شـامل سـه بخـش اسـتفاده شـده اسـت.        این مقالـه از پرسشـنامه  
بـه   افـراد  شیگـرا  زانیمربوط به م سوالاتبخش دوم  در .ه استمطرح شد یشناختتیجمع

 یابی ـبازار ختـه یاز چهار بعـد آم  کیمربوط به هر  يهاتیانجام فعال يبرا نترنتیا از استفاده
از ( کـرت یل ییتـا 7 فی ـط در هخواسته شد انیبخش از پاسخگو نیگنجانده شده است. در ا

در رابطـه بـا    یپرسشنامه شامل سؤالاتسوم  بخش پاسخ دهند. )ادیز اری=بس7کم تا  اری= بس0
 نی ـبخـش، ا  نیشرکت است. در ا یابیبازار يهاتیدر فعال نترنتیا به کارگیري یفعل زانیم

 یابی ـبازار بـه کـارگیري  و با توجه به سطوح  یفیو ط يا نهیبه صورت دو و چندگز ها پرسش
 یطراح ـ) 2010( توس ـ وی مطالعه شـلتون  از استخراج شده يها و مؤلفه )4جدول ( ینترنتیا

نظـرات خبرگـان    اسـاس  . پرسشنامه پـس از اصـلاح بـر   ارائه شده است 5جدول که  اند شده
پـس   وشد  عینمونه توز يتن از اعضا 40 نیب یشیوکار، به صورت آزما و کسب یدانشگاه
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. )6جـدول  (شـده بـود    یابـزار طراح ـ  ییایپا دأییت حاکی از آزمون شیپ جهیاز اصلاحات، نت
از نمونـه ارسـال شـد.     ياعضـا  يو بـرا  یطراح ـ یکیصورت الکترون بهیی نها يها پرسشنامه
 توانـد یم ـ ینترنت ـیاسـت، پرسشـنامه ا   ینترنت ـیا یابی ـبازارمقاله در ارتباط با  موضوعآنجا که 

 500 نیاز بــ تیــدر نها ،یتلفنــ وی لــیمیا يهــايریــگیپــس از پ. کنــد جــادیا یخــوب ریتصــو
 بـود و  پرسشـنامه قابـل اسـتفاده    351 انیم نیکه از ا شد پر پرسشنامه 378 ،یپرسشنامه ارسال

 نسبتو است  ازی% نمونه مورد ن 97از  شیمورد استفاده قرار گرفت که ب ها داده لیتحل يبرا
کـاملا مناسـب    )7ص  2011ی (الگـوهري،  علـوم انسـان   اتی ـدر ادب جیرا ییبه نرخ پاسخگو

از مـدل   ،پـژوهش  ابـزار  رفتـه در  بـه کـار   يهـا  و سـازه  اتیفرض ـ ییروا یبررس ياست. برا
استفاده از مـدل   يگرچه براا. ه استاستفاده شد AMOS18 افزار در نرم يمعادلات ساختار

 یانـدازه قطع ـ باشد اما در مرور ادبیـات  بزرگ باید به اندازه کافی نمونه  يساختار معادلات
مـورد را انـدازه    200 از شـتر ینمونـه را متوسـط و ب   200تـا   100 نیب غالباًو  نشده است نییتع

استفاده  يبرا قیتحق نیاندازه نمونه ا نیبنابرا. )9ص  2011(الگوهري،  دانندینمونه بزرگ م
  .رسد به نظر میمناسب  يساختار از مدل معادلات

  . پایایی ابزار پژوهش6جدول 

  ریمتغ  کرونباخ يآلفا  ریمتغ
 يآلفا
  کرونباخ

  808/0  انیارتباط با مشتر يبرقرار  976/0  محصول
  912/0  ي سنتی شرکتتجار يتهایاز فعال یبانیپشت  96/0  ترویج
  724/0  يانجام مبادلات تجار  965/0  توزیع

  878/0  انیمشتر يوتریکامپ یداده گاهیپا  919/0  گذاري قیمت
): آزمونشیپ(پرسشنامه  يهاتمیآ هیکل

985/0  
  986/0هاي نهایی):  (داده پرسشنامه يهاتمیآ هیکل

 ژوهش پ هاي افتهی
پرسشنامه مربوط به مدیران فـروش و سـایر مـدیران     22بازگشتی،   پرسشنامه 378از میان 

پرسشنامه مناسـب در   351پرسشنامه ناقص از مطالعه حذف شدند. در نتیجه  5بود که به همراه 
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مـورد مربـوط بـه مـدیران      141%)، 53مـورد مربـوط بـه مـدیران شـرکت (      186دست بود که 
%)بـود  8/6مورد مربوط به مدیران یا مسئولین واحد بازاریابی اینترنتی ( 24) و %2/40بازاریابی (

سـال سـابقه فعالیـت در حـوزه بازاریـابی       5%) از ایـن افـراد بـیش از    75نفر ( 265و از این میان 
داشتند. بنابراین، هدف مورد نظر در خصوص رابطه اعضاي نمونه با ایـن حـوزه حاصـل شـده     

 یل ـیو خ ادی ـاز متوسط، ز شتریباذعان داشتند که بیشتر از حد متوسط ( % از مدیران3/71است. 
اول و دوم  اتیاز آنجـا کـه فرض ـ  کننـد.   ) در امور شخصـی خـود از اینترنـت اسـتفاده مـی     ادیز

آزمـون   يبـرا  نیـز خـواهیم داشـت.    يسـاختار  معـادلات  هستند، چند مـدل  گریکدیمستقل از 
 نی ـ. در ادر شکل شماره ترسیم شـده اسـت   یابیزاربا ختهیآم بعد شامل چهار یاول مدل هیفرض

  اند. نشان داده شده erبا  رهایمتغ يریگ اندازه مربوط به يمدل خطاها
ها در مـدل اسـت. معمـولاً     حاکی از برازش قابل قبول داده 1/0تا  08/0بین  RMSEAمقادیر 

 نیمهمتـر ).  2017، هـا دارد (سـلیمی و همکـاران    نشـان از بـزارش خـوب داده    07/0مقادیر کمتر از 
  .هاست از داده یبرازش خوبحاکی از  1مدل که  دهندیمدل نشان م نیبرازش ا يهاشاخص

 

�.�����= 073/0 > 05/0  
�2 ���
< 3 

�� = 2 �2 = 230/5  

��� = 988/0  ����= 964/0  
���= 993/0  

�����= 068/0 > 07/0  ���= 997/0 > 95/0  
���= 992/0  

���= 997/0  

  ینترنتیا یابیبه بازار شیگرا زانیم مربوط به ي: مدل معادلات ساختار1مدل . 2شکل شماره 

  1کنندگی در مدل معادلات ساختاري  . نتایج مربوط به روابط تبیین7جدول 
SMCs2  SRWs1  Regression Weights    

Es  Es  P  CR  SE  Es3    
881/0  938/0        1  Product ßIMO  
773/0  879/0  ***  757/26  03/0  803/0  Promotion ßIMO  
795/0  892/0  ***  794/27  03/1  851/0  Distribution ßIMO  
747/0  864/0  ***  572/25  03/0  776/0  Pricing ßIMO  

1Standardized Regression Weights, 2Squared Multiple Correlations, 3Estimate 
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خـارج از   (CR)است، کلیـه مقـادیر بحرانـی     نشان داده شده 7همانطور که در جدول 
بـا   یابی ـبازار ختـه یآمروابـط مربـوط بـه ابعـاد چهارگانـه       نیبنـابرا قرار دارنـد و   ±96/1بازه 
روابـط   نیا دهد ی*** نشان م علامت، معنادار هستند. به علاوه ینترنتیا یابیبه بازار شیگرا

p )یعنی 999/0 يبالا اریبس نانیدر سطح اطم < 001/0 سـتون   نیعنـادار هسـتند. همچن ـ  م ( 
 ری ـمتغ يبـرا  یخـوب  يشـگو یتا چه حد پ ریهر متغکه  دهد یم نشان (SE)  استاندارد يخطاها

 شـتر یب شـگو یپ ری ـمتغ ییگفـت کـارا   تـوان  یتر باشد م ـ مقدار کوچک نیا پنهان است. هرچه
 کـه  دهـد  یرا نشـان م ـ  رهـا یمتغ نیرابطـه ب ـ  بیاستاندارد شـده ضـرا   یونیرگرس اوزان است.

 وابسته به کار رود ریمستقل و هر متغ ریهر متغ نیرابطه ب لیتحل يبرا میبه طور مستق تواند یم
مربـوط بـه رابطـه     بیضـر  نیبزرگتـر جدول،  نیدر ا).  270ص  1389 ،يصادقپور و مراد(

 ع،ی ـتوز بی ـپس از آن به ترت ) و938/0( بعد محصول مربوط به ینترنتیا یابیبه بازار شیگرا
 بعـد  انسی ـ% از وار 88 دهـد یجـدول نشـان م ـ   نیستون آخر ا. است يگذار تمیو ق جیترو

و  %79  ،%77 نی% از آن مربـوط بـه خطاهـا اسـت. همچن ـ    12 نیو بنابرا شودیم انیمحصول ب
انسی ـوار یو بـاق  شودیم نییمدل تب در يگذار متیو ق عیتوز ج،یابعاد ترو انسیاز وار 74%
  .شود یم دأییاول ت هیفرض ،هاافتهی نیابرشوند. بنا یم انیتوسط خطاها ب ها

بـه   ) 2010( وست و یشامل چهار مؤلفه شلتون يگریمدل د دوم، هیفرض یبررس يبرا
ه شـد  میدر شـرکت ترس ـ  ینترنت ـیای ابی ـبازار به کارگیري زانیم ریمتغ يهاکننده نییعنوان تب
  .نشان داده شده است er با رهایمتغ نیمربوط به ا ي. خطاها)3شکل است (

   
  ینترنتیا یابیبازار به کارگیري زانیم يبرا يمدل معادلات ساختار: 2. مدل 3شکل شماره 

  

�.�����= 276/0 > 05/0  
�2 ���
< 3 

�� = 2 �2 = 572/2  

��� = 996/0  ����= 982/0  
���= 996/0  

�����= 029/0 < 05/0  ���= 999/0 > 95/0  
���= 997/0  

���= 999/0  
��� = 987/0  


