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 چکیده

موارد مشابه بانکداری الکترونیکی و  امروزه ظهور خدمات مبتنی بر وب مانند تجارت الکترونیکی،

. وب یک رسانه ارتباط مستقیم با استها شدهانموجب ایجاد تغییرات اساسی در روش زندگی انس

 پژوهش مطالعه این از هدف کند.وکارها به مشتریانش فراهم میهزینه کم را برای ارائه خدمات کسب

   دیجیتال زاریابیبا سازیبهینه و عملکرد سنجش برای مبتنی بر وب هایتحلیل بکارگیری تاثیر

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر رویکرد کمی و . است تهران در محور دیجیتال هایشرکت

 ساخته محقق پرسشنامۀ ها در این تحقیقآوری دادهابزار جمع همبستگی است. -از نظر روش توصیفی

 و اری این تحقیق مدیرانآم جامعۀاست که با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی انجام شد. 

فر از ن 111پرسشنامه بینباشند که تهران می شهر در وب تحت تجاری هایشرکت بازاریابی کارشناسان

. آوری شدو جمع  تهران پخش شد شهر در وب تحت تجاری هایشرکت بازاریابی کارشناسان و مدیران

  Smart Plsافزار  نرم یانس محور توسطوار ساختاری سازی معادلاتمدل از هاداده تحلیل بررسی برای

 عملکرد سنجش بر وب بر مبتنی هایتحلیل داد نشان هاهداد تحلیل و تجزیه نتایج .شد استفاده

، بنابراین برای بهبود عملکرد دارد معنی و مثبت تاثیر دیجیتال بازاریابی سازیبهینه و بازاریابی دیجیتال

 وب است. بر مبتنی خدماتزمند توجه به نیا بازاریابی دیجیتالو بهینه سازی 
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 مقدمه

اوری، عصر جدید دیجیتالی را به وجود آورده است. رشد انفجاری های نوین در عرصه فنپیشرفت

ها به رسانی شرکتهای فایده های دیگر تأثیر به سزایی بر روشرایانه، ارتباطات، حمل و نقل و فناوری

های کسب و های عصر دیجیتال، بنگاهمشتریان داشته است. در نتیجه با توجه به تغییرات در فناوری

 ظهور و کسب سود نیاز به منطبق کردن خود با این تغییرات دارند. این گونه پیشرفت ها و کار برای بقا

، 1است )لاواله و همکاران داده نیز تغییر را بازاریابی های شیوه و مشتری رفتار جدید، هاینوآوری

 وب ،اینترنت شامل اندشده فعال اطلاعات فناوری توسط که ایریشه هاینوآوری از (. برخی2111

 هایرسانه هایعامل سیستم ایمیل، هایفرم پلت جستجو، موتورهای ها،سایت وب گستر،جهان

 با را دیجیتالی اطلاعات به دسترسی و حجم ها نوآوری این .است همراه تلفن های دستگاه و اجتماعی

 بین صحیح و سریع تبادل و ،(مکان هر در زمان هر در اطلاعات یعنی انتقال) جا همه در آنها از استفاده

 .(2112، 2است)چفی و پارتونداده دیجیتال، افزایش ارتباطی هایکانال طریق از را هاسازمان و افراد

کشاند. چرا که روند پرسرعت دیجیتالی شدن، مدیران بازاریابی را در فرآیند نوآوری بازار به چالش می

های جدید برای شود و مستلزم روشمیهای سنتی با مشکل جدی مواجه فرایند جذب مشتری با روش

 (.2112، 3تحت تاثیر قراردادن رفتار مشتری است )لینکویست

 هستند، وب هایاستفاده از برنامه دنبال به که هاییشرکت همه مورد در شده مطرح سؤال 

 تجارت هایویژگی اغلب هابنگاه. الکترونیکی است بازار برای موفق سایت وب یک ایجاد چگونگی

 یک سایت وب طراحی بنابراین،. گیرنددر نظر می خود رقابتی وضعیت بهبود جهت در را لکترونیکا

 بازاریابی از استفاده قابلیت. آیدبه حساب می اساسی نگرش یک نیز آن کاربرد و است کلیدی موضوع

ی ارتباط با برقرار مورد در «تفکر» بدون مشتری استفاده سهولت یا تسلط داشتن به اشاره الکترونیکی

ها به دلیل استفاده (. همانظور که تعامل مشتریان و شرکت2112، 4)تسکوروپولاس و همکاران آن دارد

بردند باید تعاملات و عملکرد خود های دیجیتالی پیکند، شرکتهای دیجیتالی افزایش پیدا میاز کانال

لی بازاریابی به عنوان مزیت، بسیار (. از طرفی پیامدهای پو2112)لینکویست ،  گیری کنندرا اندازه

است و مسئولیت بازاریابان را نسبت به عملکرد خود بیش از پیش مورد توجه مدیران عالی قرار گرفته

زیابی عملکرد است چرا که ارها بر ارزیابی عملکرد بازاریابی متمرکز شدهکرده و تلاش بیشتر آن

 وری، رضایت مدیران عالی و حسن شهرت بازاریابان دارد.ای بر عملکرد شرکت، سودآبازاریابی اثر عمده

همانگونه که تحلیل دیجیتال، انبوهی از اطلاعات و داده موثر بر رفتار مشتری را برای بازاریابان فراهم 

ها به طور عملی کرده است؛ ارزیابی عملکرد بازاریابی به توانایی شرکت در پردازش اطلاعات و داده
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(. این در حالی است که فرایندها و اعمال سازمانی برای حمایت 2111ه و همکاران ، )لاوال وابسته است

 گیریاندازه (.2111، 2و شوارتزمن )گیلین استاز کاربرد تحلیل دیجیتال، کمتر مورد بررسی قرار گرفته

 دهه واسطا از هارسانه دیگر با مقایسه در آن مزایای بزرگترین از یکی عنوان به دیجیتال هایرسانه

پی به این امر  بازاریابان از بسیاری. کرد کار به شروع شد، اینترنتی شناخته بازاریابی که زمانی ،1991

 سطوح سیستم، به ورود طریق از سایت وب بازدیدکنندگان تعامل گیری اندازه توانایی که اندبرده

 تحلیل و تجزیه خدمات ود اینکهاست با وج کرده بینیپیش را بازاریابی ارتباطات اثربخشی از آگاهی

 طور هم به هنوز تحلیل وب و تجزیه تکنولوژی که رسدمی نظر ولی به اند،شده ایجاد خوبی به وب

 بالا هاشرکت توسط ابزار پذیرش سطح. شودنمی استفاده بازاریابی تاثیرگذار بر عنوان عامل گسترده به

ضمن این که، تنوع  .(2112، 6)چفی است پایین آوری به طور شگفت همچنان آنها از استفاده اما است،

بندی در های بازاریابی و بودجهگیری را در مورد چگونگی تخصیص تلاشابزارهای دیجیتالی نیز تصمیم

(. استفاده از 2111، 7و پاول سازد )والوس، اوینگابزارهای متنوع برای رسیدن به نتایج بهینه، دشوار می

اینترنتی به  آوری، تجزیه تحلیل و گزارش دادهگیری، جمعد تحلیل وب )اندازهابزارهای دیجیتال مانن

سازی و بهبود ارزیابی عملکرد بازاریابی سازی استفاده از اینترنت(، به منظور بهینهمنظور درک و بهینه

 (.2111، 8)مکدونالد کمک بسیاری کرده است

 اشکال و پیچیده سطوح در و موجود ازارب در وب تحلیل و تجزیه خدمات/  محصولات از بسیاری

 این، بر علاوه. است متفاوت یک به یک خدمات/  محصولات این کیفیت و قابلیت. هستند متفاوت

 ریزی برای تصویببرنامه پی در که هایی شرکت برای وب، تحلیل و تجزیه ابزارهای اطمینان قابلیت

چنین ابزاری  اتخاذ تصمیم به که هنگامی ن،بنابرای. محسوب می شود عمده نگرانی هستند یک آنها

 و تجزیه ابزار یک گیرد. انتخاب قرار توجه مورد وب تحلیل و تجزیه محصول از اطمینان باید است،

 برای وب، مبانی را تحلیل و تجزیه ابزار. است استراتژیک اهمیت دارای مدت دراز وب، در تحلیل

 تصمیمات اثربخشی بر مستقیم تاثیر تحلیل و تجزیه یتکیف. کند می رقابتی، فراهم های گیریتصمیم

 سازمانی داخلی گیری تصمیم فرایندهای با است ممکن وب تحلیل و تجزیه ابزار یک از استفاده. دارد

 طولانی زمان مدت برای معمولا تحلیل و تجزیه تولید برای نیاز مورد های داده. شود آمیخته هم در

 یک انتخاب بنابراین،. نگیرند قرار سازمان کنترل تحت است ممکن ابزار به بسته و شوند می آوری جمع

 است حیاتی فرآیند یک کند، می برآورده را سازمان نیازهای که وب مناسب تحلیل و تجزیه ابزار

 (.2111، 9)ناکاتانی و چونگ
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گیری ازهعمل آمده متأسفانه به دلیل فقدان معیارهای مشخص و جامع در امر اندهای بهطی بررسی

های تجاری اتخاذ تصمیم درست برای انتخاب ابزار مناسب در جهت این امر را عملکرد وب در شرکت

است. نبود این معیارها قطعا رسیدن به یک نتیجه درست منطقی در جهت بهینه دچار نقصان کرده

ه با چنین ها دچار نقصان کرده است. لذا برای مواجهسازی تجزیه و تحلیل وب را در این شرکت

گشایی در این امر برای مشکلاتی استفاده از یک رویکرد جامع در امر تجزیه و تحلیل وب می تواند راه

های نامحسوس موجود در تجزیه و تحلیل های تحت وب باشد. بنابراین ایجاد ساختاری که جنبهشرکت

داف نظری و عملی مورد وب را مورد توجه قرار دهد، این پژوهش درصدد است تا برای رسیدن به اه

     و عملکرد سنجش برای( وب)دیجیتال  های تحلیل بکارگیری نظر در این زمینه به مطالعه تاثیر

تهران بپردازد، لذا سوال اصلی تحقیق  در محور دیجیتال های شرکت در دیجیتال بازاریابی سازیبهینه

 سازی بهینه و عملکرد سنجش برای( وب)دیجیتال های تحلیل بکارگیری حاضر این است که آیا

 تاثیر دارد؟ تهران در محور دیجیتال های شرکت در دیجیتال بازاریابی

 چارچوب مفهومی و فرضیات پژوهش

 به وب تحلیل و تجزیه. است وب تحلیل و تجزیه مفهوم در دیجیتال تحلیل و تجزیه هایریشه 

 سازیبهینه و درک برای اینترنت هایادهد گزارش و تحلیل و تجزیه آوری، جمع گیری،اندازه " عنوان

 از یکی تعریف، این راستای در(. 2118 ،11تحلیل و تجزیه وب انجمن) استشده تعریف "وب از استفاده

 هایداده تحلیل و تجزیه" را مفهوم این ( ،2111)11وب، آویناش کائوشیک تحلیلگر کارشناسان معدود

 بالقوه مشتریان و مشتریان که آنلاینی تجربه مستمر دبهبو برای رقابت و سایت وب از کمی و کیفی

همزمان با  .(2116،  12)جاروینن "می گراید( آفلاین و هم هم آنلاین) نظر مورد نتایج به و دارند،

تسهیل ارتباطات در محیط دیجیتال، صنایع مختلف نیز ابزارهای دیجیتالی را توسعه داده تا بهتر 

ابی خود نایل شوند. همچنین با بهبود توانایی بازاریابان در دسترسی به بتوانند به اهداف عالی بازاری

یابی اند..باید توجه داشت که ارزتر کردهها و پردازش آن، فعالیت های بازاریابی را قابل ارزیابی دقیقداده

که  های ایجاد شدهآید و دوره جدیدی از فعالیتهای جدید، به دست مینتایج با بازسازی و کشف روش

های جدید و نوآور با شوند. روشهای بهینه جدید، دوباره ارزیابی میبرای تحت کنترل دراوردن تلاش

دهد )لیفلنگ پیشرفت در تکنولوژی اطلاعات، نه تنها رفتار مشتری بلکه اعمال بازاریابی را نیز تغییر می

وی ارتباطات و تغییرات در (. در نهایت رفتار مشتری با تغییر عادات مصرف، الگ2114، 13و دیگران

های جهان که تاثیر به سزایی در این کند. یکی از مهمترین رسانهسفرهای خرید کاملا تغییر می
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کنند؛ می تغییرات دارد، اینترنت است. بسیاری از مردم از آن به عنوان منبع اولیه اطلاعات استفاده

 (.2111، 14)ناکاتانی و چونگ شودروزانه حدود سه بیلیون جست و جو در گوگل انجام می

ساعت به طور روزانه از  2523دهد که کاربران به طور میانگین های جهانی وب نشان میشاخص

( مانند گذاشتن 2112ها مصارف کلی مدیا دیجیتالی است)بنت،درصد آن 41کنند. اینترنت استفاده می

ساعت ویدیو در  316ینستاگرام، هزار عکس در ا 67هزار و آپلود  433پست در تویتتر به میزان 

دهند که الگوی استفاده از رسانه به طور کامل از شکل سنتی خود تغییر یوتیوب. این داده ها نشان می

، 16)لین، ونکاتارامن استگذاری  شدهکلی رسانه چندگانه نام ( و به طور2112 ،12)هاتچینز استهکرد

در تحلیل گذاری سرمایهنتایج حاصل از  ،رفتار مشتری هزینه و تغییر در (.  با توجه به اثربخشی2113

(. آمارها 2111هنینگ تورا و دیگران، گیری بیشتری نسبت به روش های سنتی دارد)وب، قابلیت اندازه

دهند تحلیل دیجیتال، به دلیل استفاده و اتکای زیاد خریداران به اینترنت برای کسب نشان می

ارن اطلاعات بین خریدار و فروشنده را کاهش داده  و ارزیابی عملکرد اطلاعات پایه و اولیه، عدم تق

دهد. به عبارت دیگر، بازاریابی دیجیتال پلی میان تکنولوژی الکترونیکی امروزی و بازاریابان را بهبود می

روانشناسی بازار و مشتری ایجاد می کند. همین امر منجر به اهمیت ارزیابی عملکرد بازاریابی شده 

 (. 2113، 17)گارتنر است

نظارت  -2تحلیل وب  -1به طور کلی سه نوع ابزار تحلیل دیجیتال در بخش صنعتی وجود دارد: 

اتوماسیون بازاریابی. تحلیل وب شامل اطلاعاتی مانند : ایمیل، موتور جست و جو،  -3رسانه اجتماعی 

    ت است، این گونه اطلاعات نمایش تبلیغات و رفتار بازدیدکنندگان در طول بازدیدشان از وب سای

(. 2111تواند ساختار و محتوای سایت را بهینه ساخته و نتایج را حداکثر کند)ناکاتانی و چانگ، می

ها، کند تا بر ارزش مکالمات آنلاین مرتبط با شرکتنظارت بر رسانه اجتماعی نیز شرکت را قادر می

اتوماسیون بازاریابی نیز به (. 2112، 18اشد )اسپوندرهای بازاریابی خاص نظارت داشته بصنایع  و کمپین

     گذاری بر کند. در واقع سرمایههای بازاریابی به صورت خودکار اشاره میسازی فعالیتشخصی

(. به طور فنی ابزارهای 2112، 19های رفتاری مشابه با تحلیل وب است )هاتچینز و همکارانتکنیک

بازدیدهای سایت، جهت یابی مسیرهای بازدیدکنندگان  ی منابعآورفوق، نرم افزارهایی برای جمع

(. 2111دهد )ناکاتانی و چانگ، هاست که اطلاعات را در شکلی معنادار ارائه میکوکیها و براساس تگ

های صنعتی را قادر می سازد تا رفتار مشتری را در کانال های دیجیتال در کل این ابزارها، بخش

های آنان را برای بازاریابی بهتر ارزیابی کند. در گذشته بازاریابی با تحلیل ردیابی نموده و پاسخ 

شد که به ترتیب به نرخ مالی داده و ستاده بازاریابی وری بازاریابی و حسابرسی بازاریابی ارزیابی میبهره
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ریابی دو وری بازا( در یک شرکت تاکید داشت. در بهره2111، 21های بازاریابی )کلارکو سلامت فعالیت

    و جدایی اثر(1992، 21ور با اثرات مالی بلندمدت )دکیمپ و هانسنسهای بهرهچالش ارتباط فعالیت

وجود دارد. مشخص است که ارزیابی عملکرد (22،2111های بازاریابی خاص از دیگران )پاولوفعالیت

دلیل که بر عملکرد  شود؛ به اینمدت( دچار مشکل میبازاریابی، با تمرکز بر درآمد فصلی )کوتاه

ر وب ها د(. از نظر فنی، تحلیل وب، تعداد کلیک2112،  23گذارد )وبستر و دیگرانبلندمدت اثر می

   های تعبیه شده در لینک مشتریان به صفحه ای خاص، محاسبه سایت یک شرکت را از طریق تگ

 (.2113 گارتنر،)می کند 

 مرتفع ساختن برای را راه مشخص و را موجود هایکاستی میتواند حوزه این در مختلف هایپژوهش

با استفاده  انیمشتر یرا تحت عنوان دسته بند یپژوهش (1397) 24کند. فرهادی و همکاران هموار آن

که در  قرار دادند یرا مورد بررس میو انواع درخت تصم یشبکه عصب یهاتمیالگور هیبر پا یاز داده کاو

داده در ه گایپا نیتربزرگدارای  هاپردازش داده تیقابل قیا از طرهتیوب سا تحقیق خود بیان کردند

در وب، سازمان ها را قادر  انیمشتر یهاداده لیباشد. کشف و تحلیم انیدسترس و در رابطه با مشتر

. خود را بهبود و توسعه دهند یریگمیتصم یهایبر داده گرفته و استراتژ یمبتن ماتیسازد تا تصمیم

اطلاعات و ارتباطات و تجارت  یرا تحت عنوان نقش فناور ی(پژوهش 1397) 22کارانهمو  یموسو

 که در تحقیق خود بیان کردند قرار دادند. یرا مورد بررس یالملل نیب یو بازرگان یابیدر بازار یکیالکترون

 یواقع یمللال نیب یکنندگان و شرکا نیتام ان،یارتباطات را با مشتر یتواند بطور قابل توجهیم نترنتیا

 تیریمد یهاها و چالشرا تحت عنوان فرصت  یقیتحق (1391) 26و حسن پور و بالقوه بهبود بخشد

 نیدر مورد ا خود مقالهکه در  قرار داد یرا مورد بررس نینو یفناور یویدر سنار ینترنتیا غاتیتبل

و  لیمیا نترنت،یتنها به ا نه رایدارد ز یادامنه گسترده ینترنتیا یابیکه بازار ندکیم دیتأک قتیحق

و  تالیجید یداده مشتر گاهیپا تیریمد ستمیکند، بلکه شامل سیم دیتأک میس یب یهاصهیخص

(، پژوهشی را با عنوان 2116) 27گودی و همکارانو  باشد یم کیالکترون یارتباط مشتر تیریمد

: تأثیرگذاری بر ارزش ویژه های اجتماعی در حوزه برندهای لوکسهای بازاریابی مبتنی بر شبکهتلاش

برند و رفتار مصرف کننده به انجام رساندند. نتایج این تحقیق نشان داد که در حوزه کالاها و برندهای 

تواند در وهله اول ارزش ویژه برند را تحت تأثیر قرار های اجتماعی میلوکس، بازاریابی مبتنی بر شبکه

(، پژوهشی را با 2114) 28همکارانکیلیان و  و أثیرگذار باشدکننده تو از این طریق بر رفتار مصرف دهد

های های مدیریتی برای ادغام رسانهعنوان روش ارتباطات بازاریابی برای دوران دیجیتال دستورالعمل

 اند. انجام داده اجتماعی
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های در این پژوهش، نویسندگان مطالعات موردی را به منظور درک اینکه چگونه مدیران، رسانه

هایی را در ها بینشیافته دادند کهدهند، انجام اجتماعی را در یک استراتژی ارتباطات بازاریابی جای می

دهند و از های اجتماعی را درون استراتژی ارتباطات قرار میمورد اینکه چگونه مدیران برند، رسانه

مشتری را درک کنند و به کنند تا نیازهای فردی های اجتماعی استفاده میهای مختلف رسانهسیستم

های حلها و راه(، پژوهشی را با عنوان چالش2114) 29لیفلنگ و همکارانند و آن پاسخ دهند، ارائه داد

برداری از مزایای هایی برای بهرهحلراه در تحقیق خوداند که بازاریابی در دوران دیجیتال انجام داده

های شکاف»که پر کردن داد نشان تحقیق آنها نتایج  که. اندارائه نموده دیجیتال دوران در بازاریابی

های بهبود و ، بزرگترین فرصت«معیارهای عملی»و اجرای « طراحی سازمانی»، تعدیل «استعداد

با  شد، اشاره نیز پژوهش ادبیات در که طور ی تحت وب فراهم میکند . همانها پیشرفت برای شرکت

 این در ایحرفه بازاریابان به نیاز طرفی از و دیجیتال بازاریابی یوهش نوبودن و تازه طرف یک توجه به از

 و عملکرد سنجش برای( وب)دیجیتال های تحلیل بکارگیری زمینه،  در این تحقیق به مطالعه تاثیر

 تهران می پردازیم. در محور دیجیتال های شرکت در دیجیتال بازاریابی سازی بهینه

 فرضیات پژوهش

 نی بر وب بر بهینه سازی بازاریابی دیجیتال تاثیر معناداری دارد.تحلیل های مبت-1

 دارد. داری معنا تاثیر دیجیتال بازاریابی عملکرد بر مبتنی بر وب های تحلیل-2

 

 

 

 

 

 

 چارچوب مفهومی پژوهش -8نمودار 

 

 تحقیقشناسی روش 

میزان کنترل متغیرها از نظر  ،کاربردینظر هدف  ازدر حالت کلی  پژوهشاین  موردنظر تحقیق در

 این در هاداده آوریجمع . ابزاریابی استتوصیفی از نوع زمینه ها-آوری دادهمیدانی و از نظر جمع

 تحلیل های مبتنی بر وب

 بهینه سازی بازاریابی

 بازاریابی عملکرد
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 استاد و متخصصان نظر از روایی سنجش برای تحقیق این در بوده، ساخته محقق پرسشنامۀ تحقیق

 کرونباخ آلفای مقدار که شد، تفادهاس کرونباخ آلفای آزمون از پایایی قسمت در. شد استفاده راهنما

 مدیران نفر از 121این تحقیق  آماری جامعۀ .باشد می  لازم پایایی بیانگر که شد، محاسبه 7/1 از بالاتر

بود که با توجه به جدول مورگان  تهران شهر در وب تحت تجاری هایشرکت بازاریابی کارشناسان و

ای ار گرفت. جهت سنجش سوالات از طیف پنج گزینهپرسشنامه مبنای تجزیه تحلیل آماری قر 111

 .گردید وتحلیل تجزیه spss و Smart-pls افزار نرم از استفاده با لیکرت استفاده شد. نتایج

 اکتشافی عاملی تحلیل

های مربوط به آن ابتدا برای تحلیل عاملی اکتشافی و دسته بندی سوالات و کشف متغیرها و عامل

 شرط اولیه برای تحلیل عاملی اکتشافی:رای این فرایند را داشته باشیم. پیششرط لازم بباید پیش

 کافی بودن حجم نمونه است-1

 های کشف شونده است.روابط  سوالات با عامل متقارن بودن )بدون جهت(-2

 و آزمون بارتلت  KMOیج شاخص نتا-8جدول 

 KMO 787/1گیریضریب کفایت نمونه

 آزمون کرویت بارتلت

 311/2164 اسکورکای 

 1378 درجه آزادی

 111/1 داریسطح معنی

 

است پس  157و بزرگتر از  KMO= 787/1مقدار  شده است نشان داده جدول این در که طور همان

حجم نمونه کفایت لازم را برای تحلیل عاملی اکتشافی دارد. همچنین آزمون بارتلت تعیین می کند که 

( است. این آزمون 1و  1؟. کرویت یعنی جهت مهم نیست و روابط بین )آیا کرویت وجود دارد یا خیر

گزارش می شود. حال باید این ضریب از نظر  Chi-Squareخودش مقداری ندارد بلکه برای آن یک 

نمایه شده  1باشد تا کرویت تایید شود و همانطور که در جدول   Sig<0.05آماری معنادار باشد یعنی 

 هایی عامل تعداد کردن مشخص منظور به 2نمودار  است یعنی کرویت دارد. در 15111است مقدار آن 

 مشهود منحنی در این که است. همانطور شده استفاده ایهسنگریز منحنی از یست باقی بمانندباکه می

 شیب دیگر طرف از و بوده یک از کمتر مقادیر ویژه دارای ها عامل سایر ه امیازد عامل از بعد است،
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که یازده  گرفت نتیجه توان می بنابراین کند، نمی پیدا محسوسی تغییر عامل یازده ام از بعد منحنی

 کنند. تبیین تحلیل های مبتنی بر وب را به سوال مربوط 23 واریانس توانند می آماری نظر از عامل

 

 
 نمودار سنگ ریزه مقادیر ویژه سوالات -4ودار نم

 

عامل را اندازه گیری می نماید. اکنون بایستی  11تا این مرحله مشخص گردید که پرسشنامه 

مشخص شود هر یک از سوالات پرسشنامه مربوط به کدام یک از عامل ها است. برای این منظور باید 

تفسیر مناسب نخواهد داشت. برای تعیین اینکه عامل ها چرخش یابند بدون چرخش عامل ها امکان 

هر شاخص بر روی کدام عامل نشسته است فقط شاخص هایی انتخاب می شود که حداقل بار عاملی 

 23شاخصی که در این مرحله شناسایی شدند، در تحلیل عاملی اکتشافی هر  23باشد. از  152آن 

عامل که از تحلیل عاملی  11مل نشستند. نهایتا عا 11است و بر روی  152شاخص بار عاملی آنها بالای 

 اکتشافی استخراج شده است را نام گذاری نمودیم.

 

 نام گذاری عامل ها

عوامل و شاخص هایی که بر روی آنها بار شده اند با توجه به میزان همبستگی هر یک از شاخص ها 

 (.2عناوین مناسبی را برای هر یک از آنها انتخاب شد )جدول 
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 نام گذاری عامل ها -4دول ج

 نام متغیر شماره سوالات عامل ها

 قابلیت پردازش داده AQ1- AQ10 1عامل 

ی
قابلیت

ب 
ی بر و

ی مبتن
ل ها

تحلی
 

 قابلیت سیستم داده BQ1- BQ8 2عامل 

 قابلیت جمع آوری داده CQ1- CQ3 3عامل 

 قابلیت ارائه اطلاعات DQ1- DQ3 4عامل 

 قابلیت یکپارچگی داده EQ1-EQ5 2عامل 

 استراتژی بهبود تغییر FQ1- FQ3 6عامل 

ی مدیریت هزینه غیرمستقیم GQ1- GQ3 7عامل 
مدیریت

 

 مدیریت هزینه مستقیم HQ1- HQ3 8عامل 

 مدیریت ریسک IQ1-IQ3 9عامل 

 بهینه سازی بازاریابی دیجیتال JQ1- JQ5 11عامل 

 اریابی دیجیتالعملکرد باز KQ1- KQ8 11عامل 

 

 روایی و پایایی پرسشنامه

با توجه به اینکه ابزار اصلی گردآوری اطلاعات در این پژوهش، پرسشنامه می باشد. لذا به منظور 

 spssقابلت اعتماد یا پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد. که با استفاده از نرم افزار 

ارائه شده است. با توجه به  3تحلیل عاملی، محاسبه و در جدول برای شاخص های تایید شده در 

است، بنابراین  157های تایید شده در تحلیل عاملی بالای جدول ضریب آلفا برای تمام شاخص

 پرسشنامه از پایایی برخوردار است.
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 همگرا روایی و پژوهش های سازه پایایی گیری اندازه -9جدول 

  AVE CR Cronbachs Alpha communality CR> AVE 

  0.611896 0.846842 0.939472 0.643836 تحلیل های مبتنی بر وب

  0.677063 0.881344 0.912668 0.677063 بهینه سازی بازاریابی دیجیتال

  0.701376 0.939184 0.949446 0.701376 عملکرد بازاریابی دیجیتال

  0.677333 0.946842 0.954459 0.677333 قابلیت پردازش داده

  0.722224 0.944716 0.954034 0.722224 قابلیت سیستم داده

  0.671061 0.758525 0.859450 0.671062 قابلیت جمع آوری داده

  0.805620 0.879187 0.925540 0.805620 قابلیت ارائه اطلاعات

  0.711256 0.897229 0.924428 0.711256 قابلیت یکپارچگی داده

  0.677645 0.763571 0.862813 0.677645 ی بهبود تغییراستراتژ

  0.703637 0.789841 0.876730 0.703637 مدیریت هزینه غیرمستقیم

  0.807758 0.880129 0.926384 0.807758 مدیریت هزینه مستقیم

  0.743835 0.709401 0.852459 0.743836 مدیریت ریسک

 

 روایی مربوط به یهایافته ،3جدول  است. شده استفاده واگرا و همگرا روایی از روایی، سنجش برای

بود؛  152بیشتر از  مدل، مکنون متغیرهای برایAVE آمده  دست به نتایج .دهدمی نشان را همگرا

 مهمی معیار است. همچنین مطلوب گیری اندازه های مدل همگرای روایی که گفت توان می بنابراین

 سازه آن رابطۀ به نسبت شاخص های خود با سازه یک رابطۀ میزان ود،ش می مشخص واگرا روایی با که

 سازه یک که است آن از حاکی یک مدل در قبول قابل واگرای روایی که طوری به است؛ ها سازه سایر با

 و فورنل عقیدة به دارد. بیشتری خود تعامل های شاخص با دیگر، های سازه با مقایسه در مدل در

 مقدار از بیشتر AVEجذر  میزان که قرار دارد قبولی قابل سطح در وقتی واگرا وایی(، ر1981) 31لارکر

 داده نشان پژوهش های سازه واگرای ، روایی2 جدول باشد در مدل در ها سازه بین همبستگی ضریب

 در هاسازه بین همبستگی ضرایب مقدار از بیشتر سازه هر برایAVE جذر  که میزان آنجا از است. شده

 .دارد قبولی قابل واگرای روایی مدل، گفت توان است، می مدل
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 همبستگی و شده استخراج واریانس میانگین دوم ریشه ماتریس -2جدول 

  process System Optimization Performance Collect Providing  Integration Improve risk indirect Direct 

process 0.823002 
          

System 0.074278 0.849838 
         

Optimization 0.544508 0.085127 0.822838 
        

Performance 0.469117 -0.056402 0.279867 0.837482 
       

Collect 0.135147 0.512421 0.048450 0.120268 0.819184 
      

Providing 0.200136 0.088087 0.075360 0.488164 0.154414 0.897563 
     

Integration 0.250691 0.099709 0.178030 0.438289 0.196165 0.820057 0.843360 
    

Improve 0.155396 0.330226 0.208067 0.146113 0.142139 0.021802 -0.055215 0.823192 
   

risk 0.182337 0.383616 0.238014 0.104834 0.237714 0.108018 0.076966 0.406720 0.862459 
  

indirect 0.266298 0.303733 0.088165 0.190359 0.388468 0.160465 -0.011795 0.378410 0.243696 0.838831 
 

Direct 0.433570 -0.024790 0.351721 0.550223 0.075608 0.392882 0.451898 -0.039045 0.092398 0.036225 0.898754 

 

 آزمون فرضیه ها

 توانمی مدل این از استفاده با .شودمی ارزیابی تحقیق ساختاری مدل یایی،پا و روایی تأیید پس از

،  R2تعیین ضریب معیار از پژوهش، مدل برازش ارزیابی برای پرداخت. پژوهش هایرضیهف بررسی به

 درونزا، مکنون متغیرهای ارزیابی برای اساسی معیار ت.اسهمعناداری استفاده شد ضریب و مسیر ضریب

 ترتیب بهPLS مسیری  یهادلم در 1567و  1533، 1519برابر با  R2 مقادیر ، است. R2ینتعی ضریب

 مشاهده 2 جدول در که طور (. همان1391)آذر و همکاران،  شوندمی قوی توصیف و متوسط ضعیف،

نزدیک به و عملکرد بازاریابی دیجیتال 15237سازی بازاریابی دیجیتالبهینه، برای  R2ود، مقدارشمی

قرار دارد. برای بقیه متغیرهای  متوسطی، برای آن در سطح  R2بدست آمد، بنابراین میزان 15331

 ،گیریاندازه مدل گرفتن نظر در باCV Red است. شاخصنمایه شده 2، در جدول  R2درونزا نیز مقدار

 نشان هاخصشا این مثبت مقادیر می کند. گیری زا اندازه درون بلوک هر برای را ساختاری مدل کیفیت

 متغیر یک برای مقدار این است. اگر مدل اندازه گیری و ساختاری قبول قابل و مناسب کیفیت دهندة

، 1512مقادیر  و دارند بینی پیش ارتباط آنها مستقل باشد، متغیرهای صفر از بیشتر زا درون مکنون

دهند با مینشان را نمکنو متغیر یک قوی و متوسط کم، بینی ارتباط پیش ترتیب به 1532و  1512

 نشان داده شده است. CV Red، مقادیر 2توجه به جدول 
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 تحقیق ساختاری مدل ارزیابی  -5جدول

 
R Square ارزیابی R2 CV Red.= 1-SSE/SSO ارزیابی CV Red 

 قوی 0.356921 متوسط 0.237 بهینه سازی بازاریابی دیجیتال

 قوی 0.388912 متوسط 0.331 عملکرد بازاریابی دیجیتال

 

 استفاده شده مسیر ضریب وZ (t-value) معناداری  ضریب از پژوهش های فرضیه بررسی برای

 در رگرسیون شده استاندارد بتای ضریب یک معادل مسیر ، ضریبPLSساختاری  مدل هر است. در

 ایفرضیه ه علامت جبری با موافق آنها علامت که ساختاری مسیرهای است. معمولی مربعات کمترین

 شد.بخمی تجربی مکنون اعتبار متغیرهای بین روابط مورد در تئوریکی مفروضات به است، پیشین

کنند. نمی تأیید را قبلی گرفتۀ های شکل فرضیه است، انتظار خلاف بر آنها جبری علامت که مسیرهایی

 اند.  شده داده نشانR2 مقادیر و مسیر ضرایب 3 نمودار در

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R2 مقدار  و مسیر ضریب تعیین -9 نمودار

 معناداری  ضریب مقدار اگر است. شده استفاده استراپ بوت آزمون فرضیه ها، معناداری آزمون برای

Z 4 نمودار در کرد. تأیید را آنها معنادار بودن توان می 1599اطمینان  سطح در باشد، بیشتر 2528از، 

، 6جدول  درZ معناداری  ضریب مقادیر به توجه است. با شده داده نشان Zمعناداری  ضریب مقدار
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      تأیید پژوهش های فرضیه 1592 معناداری سطح در است، پس 1598بیشتر از  Zمعناداری  ضریب

 .شوندمی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل اندازه گیری در حالت تخمین معنی داری ضرائب -2ر نمودا

 

 . بررسی فرضیه های پژوهش6جدول 

 نتیجه .t-value Sig مسیر

 تایید <1512 25234 تحلیل های مبتنی بر وب             بهینه سازی بازاریابی دیجیتال

 تایید <1511 25724 دیجیتال بازاریابی تحلیل های مبتنی بر وب                عملکرد
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  cv redروائی متقاطع:

شناخته می شود،این شاخص  روائی متقاطع آزمون کیفیت مدل است و با نام شاخص افزونگی هم

چون بدان معنی است که آیا پیش بینی رفتار متغیرهای  شود،زا گزارش میفقط برای متغیرهای درون

 .زا کیفیت مناسبی دارد یا خیرزا توسط متغیرهای بروندرون

 cv red مقادیر استاندارد -7جدول 

 قوی متوسط ضعیف

2٪ 12٪ 32٪ 

 

 cv red جدول مقادیر-1جدول 

 
1-SSE/SSO 

Optimization 0.153853 

Performance 0.229424 

 

شود که کیفیت مدل ساختاری در پیش بینی رفتار نتیجه گرفته می  cv redبا توجه به ضرائب 

 بازاریابی درحد متوسط تا قوی قرارگرفته است،در مورد متغیر عملکرد دیجیتال بازاریابی سازیبهینه

گیری کیفیت مدل در مدل اندازه  cv comباشد. با توجه به ضرائب ی میقو تا بین متوسط دیجیتال

تقریبا  کیفیت متوسطی در مجموع از مدل ساختاری  cv redگیری قوی شد اما شاخص های اندازه

 دهد.نشان می

 بحث و نتیجه گیری

تال و عملکرد سازی بازاریابی دیجیهای مبتنی بر وب بر بهینهنتایج بررسی تاثیر بکارگیری تحلیل

های مبتنی بر وب بر بهینه سازی بازاریابی دیجیتال نشان داد که فرضیه اول پژوهش مبنی بر تحلیل

پذیرفته شد،   =25234t-value( و 15487با ضریب مسیر ) ٪92بازاریابی دیجیتال با سطح اطمینان 

داری دارد و فرضیه دوم ایر معنسازی بازاریابی دیجیتال تاثهای مبتنی بر وب بر بهینهبنابراین تحلیل

با  ٪92های مبتنی بر وب بر عملکرد بازاریابی دیجیتال با سطح اطمینان پژوهش مبنی بر تاثیر تحلیل

های مبتنی بر وب بر عملکرد پذیرفته شد،  بنابراین تحلیل  =t-value 25724( و 15272ضریب مسیر )
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پژوهش حاضر با نتایج تحقیق فرهادی و همکاران داری دارد. نتایج ابازاریابی دیجیتال تاثیر معن

( و نتایج پژوهش 1391(، نتایج پژوهش حسن پور )1397(، نتایج تحقیق محمدی و همکاران )1397)

 ( مطابقت دارد.  2118بشیر و همکاران  )

 گردد: کاربردی زیر ارائه می به نتایج حاصل از تحقیق پیشنهادهادر نهایت با توجه 

های تجاری تحت وب در شهر تهران برای رسیدن به بینش ناسان بازاریابی شرکتمدیران و کارش

    بایست های خود و نیز اتخاذ تصمیمات ارزش آفرین مبتنی بر آن، میعمیق با استفاده از داده

توان به ای ارتقا دهند که از جمله میهای شرکت خود را در تعدادی از حوزه های وظیفهقابلیت

یق از پیش تعیین شده، جذابیت و سهولت کاربرد وب نام برد، همچنین پیشنهاد می شود گزارشات دق

مطابق با استانداردهای ایجاد شده توسط انجمن وب با عنوان اهداف عملکردی عمل نماید. در نهایت به 

شود که وب های تجاری تحت وب در شهر تهران پیشنهاد میمدیران و کارشناسان بازاریابی شرکت

ها و هشدارها، و همچنین قابلیت یت شرکت توانایی پاسخ به رویدادهای خودکار و ارسال گزارشسا

های خارجی مدیریت گردش کار را داشته باشد و همچنین استفاده از قابلیت تبادل اطلاعات با سیستم

رکت باید با کنندگان، شرکای تجاری و کارکنان از منافعی است که شبرای ارتباط دادن مشتریان، تامین

   تحلیل و تجزیه در نهایت نتایج ها استفاده نماید.ایجاد ارزش و مزیت رقابتی به صورت موثر از آن

 بازاریابی سازیبهینه و عملکرد بازاریابی دیجیتال سنجش بر وب بر مبتنی هایتحلیل داد نشان هاهداد

نیازمند  رد و بهینه سازی بازاریابی دیجیتالدارد، بنابراین برای بهبود عملک معنی و مثبت تاثیر دیجیتال

 وب است. بر مبتنی توجه به خدمات
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