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 13/12/1402 تاريخ پذيرش:  12/01/1402 تاريخ ارسال:

 چکیده

  ی بود. جامعه آمار  یهدف کاربرد  ی( و بر مبنا یو کم  یفی)ک   یقیعوامل مؤثر بر بازاريابی آنلاين بود. روش پژوهش حاضر تلف  نییو تب  یپژوهش حاضر بررس  یهدف اصل 

ک بخش  دانشگاه   یفیپژوهش  خبرگان  نمونه   یشامل  روش  با  که  تعداد    یریگبودند  در    15هدفمند  گرفتند.  قرار  مصاحبه  مورد  آمار  زین  یکم  بخشنفر  شامل    یجامعه 

ها انتخاب شدند. ابزار پژوهش داده یآورنفر جهت جمع 400 یاخوشه یتصادف  یریگبودند که با روش نمونه  نيوکار آنلا خزر در حوزه کسب ی ايدر هیکنندگان حاشمصرف

و در    ی از روش کدگذار  ی فیک  یها داده   ل یتحل   ی بود. برا  ی فیک  یهاافتهياز پرسشنامه محقق ساخته بر اساس    یو در بخش کم  افته يساختار  مهین  یهامصاحبه  یفیدر بخش ک 

الکترون   - 1:  یعامل اصل   5نشان داد    هاافته ياستفاده شد.    Spss24افزار  با کمک نرم   ی اکتشاف  یعامل   ل یاز روش تحل   یبخش کم ا  یک یخدمات  و    ون یاشانت  ،ی نترنتي)خدمات 

  نیتضم  ،ی )اعتماد مشتر  یکیالکترون   تیامن   - 3(؛  امیپ  ی و محتوا  ی نترنتي ا  غات ی)تبل   یک یالکترون  غات یتبل - 2(؛  یو سهولت دسترس  تيسا   ت یو جذاب  بان یپشت   یدسترس  گان، يخدمات را

فروشنده   ی ابيبازار  یها¬یو استراتژ  افتهيی برند ترق  ، یعال یشده، کنترل ارتباط، اثربخشادراک  تي)حما  ی کیالکترون  تيحما  - 4خاطر اذعان شده(؛   نان یو اطم   تیادعاشده، امن

  ی و وفادار  تيبودن و رضا  کنترلرقابل ی فراوان، غ  یکننده، سودمند روشن بودن اطلاعات، وابسته بودن مصرف  ،ی )تجربه مشتر  ی کیالکترون   یمدار  یعامل مشتر  - 5( و  نيآنلا 

نتا  يی( شناسایمشتر الکترون  زین  یاکتشاف  یعامل   لیتحل   ج يشد.  بازار  نيشتریب  568/81با    یکینشان داد عامل خدمات  اثر در  تبل   نيآنلا   یابيسهم و    غات یدارد و سپس عوامل 

 قرار گرفتند. یبعد   گاهيدر جا بیبه ترت  162/67با  ی مدار یو عامل مشتر 156/72با  یکیالکترون  تي، حما730/73با  یکی الکترون  تی، امن79/ 441با  ی کیالکترون
 

 .وکارکسب ،ینترنتيا  ی هافروشگاه   ن،يآنلا یابيبازار ،یابيبازار ، یکیتجارت الکترون  :یدیکل گانواژ
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   مهمقد.1

ا مح  یدي شد  ریتأث  نترنتيتوسعه  سطح   یابيبازار  طیبر  در 

بس است.  داشته  شرکت  یاریجهان  فروش    برای  ها¬از 

ا به   کننده مصرف   میمنبع عظ  ن يمحصولات و خدمات خود 

نوع و    زیاطلاعات ن فناوری گسترش و  توسعه . اندآورده  روی

  ی با عنوان بازارها يیبازارها را متحول کرده و بازارها تیماه

مجاز  ینترنتيا ماه  یو  که  است  آورده  وجود  کاملاً    یتی به 

  ها آن در    انيدارند و رفتار مشتر  یکيزیف  ی متفاوت با بازارها

( است  همکاران،    یرجوعمتفاوت  ا1394و  بستر  در    ن ي(. 

بس توسعه    وکارهاکسب از    ی اریتحولات،  به  دست 

روند رو به رشد عقب    ناي   از  تا   اند خود زده   های تساي¬وب

عموم مردم و رشد    انیدر م  نترنتيا  رشينمانند. گسترش پذ

  با   را  کنندگانمصرف  ،ینترنت يا  فروشیخرده   هایکانال  عيسر

تما  هايیمحرک  انبوه  که  است  ساخته  خر  ليمواجه   ديبه 

افزا  آنلاين  آنان  در  )یم  شيرا  همکاران،    یترکستاندهد  و 

جوامع  1397 افزا  آنلاين (.  با  روبرو    ت ی محبوب  شيامروزه 

برا  ی برا  یدیکل  یپلتفرمو به    اند شده  به اشتراک    یکاربران 

  آنلاين در تعاملات    رشدن یگذاشتن اطلاعات و منافع و درگ

 (.2018 همکاران،  و 1پارک )  اندشده ل يتبد

  ک يبه    ليتبد  آنلاين  یابيبازار   زین  یمجاز  هایظهور سازمان  با

شده    یبرا  یاساس  ازین توسعه  تداوم  و  حرکت  است  امکان 

بازار2022و همکاران،   2ی تولستو) از    آنلاين  یابي(.  استفاده 

و    ینيآفرارزشارتباط،    یو برقرار   جادياطلاعات در ا  یفناور

  آنلاين   ی ابيار. بازشود¬یمحسوب م   انيروابط مشتر  تيريمد

پ  اي  تساي¬وب  یتنها طراح   ست ین  انيبه مشتر  امکیارسال 

بس عوامل  پ  یاریبلکه  اجرا  سازی¬اده یدر    ند يفرا  مؤثر  یو 

ا  آنلاين  یابيبازار که توجه نکردن به هر    کنند¬یم  فا ينقش 

مشتر  کي نظر  جلب  در  شکست  اهداف    انيموجب  و 

م  یابيبازار )¬یسازمان  همکاران،    انیمانشود  (.  1394و 

 
1 Park 
2 Tolstoy 
3 Barry and Gironda 
4 Cacciolatt and Lee 

به    یتری شکل جد  روزروزبه   آنلاين  یابيمفهوم بازار  رونيازا

گ  یبر)  ردیگیم  خود بازار2017،   3روندا یو    آنلاين   یابي(. 

  ی هارسانه که در آن، از ابزارها و    است  یابيبازارروش    کي

  ی هدف  ی شما بازارها  یبرا  تواند ی مو    کنندیماستفاده    آنلاين 

،  هاروش  گريد  به روش نسبت    نيکند. ا  فيتعر  یتازه و جهان

 (.2016،  4ی و ل یولاتیکاساست ) ترپربازده و  ترنهيهزکم

  مدوام   طور¬ به  دباي  ها¬نامطمئن امروزی، شرکت  طیمح  در

جهان  يیهاحلراه  رقابت  با  مواجه  و    یجهت  دهند  ارائه 

مشتر  سرعتبه  چن  انيتقاضاهای  در  کنند.  برآورده   نیرا 

  ی هااستراتژی   در  تا  اندتلاش  در  دائماً  ها¬سازمان  یطيشرا

قدرت    یابيبازار گو  ابنديخود  جواب  به    یو  رو  تقاضای 

بازاريافزا )  ش  بازار2011،   5ی دباشند    ن يا  آنلاين   یابي(. 

برای شرکت  را  م امکان  فراهم  ن  کند¬یها  بازار و    ازهای یتا 

ارائه محصول    انيمشتر با  ارتباط  با سرعت    ايرا در  خدمات 

سازد.    ابديدر  یشتریب برآورده  برای    یمنبع  رونيازاو  مهم 

م  یرقابت  یهاتيمز  شيافزا محسوب  سازمان    شود ¬یبرای 

امکان    آنلاين   یابيبازار  یاز طرف  (.2017و همکاران،   6)فوآ 

  ی در جامعه پر از مشغله امروز  انيمشتر  یآسان را برا  ديخر

مشتر  است.  کرده  جا  انيفراهم  را    نکهيا  یبه  خود  وقت 

کردن محصول دلخواه خود    دایصرف پ  هاابانیدر خ  هاساعت

گشت  با  ساکنند  در  محصو   یهات يوگذار  خود    ل محبوب 

   7ان ی)سابرامان  کنندیم  یداريمورد نظر را انتخاب کرده و خر

 (. 2009و همکاران، 

چه خدمات  در و  تولیدی  چه  سازمان،  عامل    نيترمهم  ،یهر 

و   نیازها  هستند.  آن  مشتريان  سازمان  بقای  و  حفظ  جهت 

  در   تنها  و هستند  تغییر  حال  در  همواره   مشتريان  های¬خواسته

  موفق   تواند یم  شرکت  که  است   تغییرات  اين  شناخت   صورت

طرف.  شود سازمان    یاز  و    درچنانچه  اعتماد  رضايت،  جلب 

بقای   و  رشد  زمینه  شود  موفق  آنان  وفاداری  بخصوص 

5 Day 
6 Phua 
7 Subramanian  

https://jlib.ut.ac.ir/article_56986_3e0ffb1d009fb696264394212693c243.pdf
https://tms.atu.ac.ir/article_5731_53b97024273923f96500781f9e32e929.pdf
https://tms.atu.ac.ir/article_5731_53b97024273923f96500781f9e32e929.pdf
https://www.econbiz.de/Record/social-dollars-in-online-communities-the-effect-of-product-user-and-network-characteristics-park-eunho/10011804102
file:///C:/Users/poyesh/Downloads/IBRNovember2021.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_57097_8ca08d25ceef8d398e2b750b6c653102.pdf?lang=en
https://www.scribd.com/document/436671027/Operationalizing-Thought-Leadership-for-Online-B2B-Marketing
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316303848
http://www.isihome.ir/freearticle/ISIHome.ir-22008.pdf
https://www.semanticscholar.org/paper/Uses-and-gratifications-of-social-networking-sites-Phua-Jin/1c0030fb68742078bfc0f3c700b603de45572df1
https://www.semanticscholar.org/paper/The-role-of-organizational-competencies-in-the-An-Subramanian-Kumar/1aa6b14810775fa12aa23e1966ed74b53967e7ba
https://www.semanticscholar.org/paper/The-role-of-organizational-competencies-in-the-An-Subramanian-Kumar/1aa6b14810775fa12aa23e1966ed74b53967e7ba
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کار    مدتی طولان اين  است.  نموده  مهیا  را    ر يپذامکانخود 

  آن   مقدمه   که   مديريت   یهایزيربرنامه نیست مگر با مطالعه و  

قرار   موردتوجه  نهمچنی  و   مشتری  مقوله  از  کامل  شناخت  را

  ن ی(. به هم8201،  1بالا و ويرما)  هست   یابيدادن مباحث بازار

تأث   یکي  لیدل عوامل  ا  رگذاریاز  که  عملکرد  روزها    نيبر 

استراتژ  گرفته  قرار  موردتوجه باشد  -یم  یابيبازار  یاست، 

  ازها یمنظور تمرکز بر ن  نی (. به هم8201و همکاران،   2مالدينوا )

واحد فروش    اتياز ضرور  بلندمدت در    انيمشتر  یهاارزش و  

بازا محسوب    کي  یابيرو  ا  شودیمسازمان  با    ن يکه  اصل 

برا  زه یانگ رضا  ی ابیدست  ی کارکنان  حاصل    ان يمشتر  تيبه 

گروزا )  شودیم و  بنابرا2018،   3گروزا  هر    وکارکسب   ني( 

است    یانتفاع  یهاسازمان  ی وجود  ی که هدف اصل  یسازمان

بوده و تمام سطوح را تحت    یمبتن بر عملکرد واحد فروش 

قرا  ریتأث ،   4نگ یس)  دهدی م  رخود  همکاران  در  2017و   )

همچن   یمجاز  طیمح و  خدمات  ارائه    ف یتوص   نینحوه 

مشتر  یهایژگيو ادراک  جهت    ند يفرا  ان يمحصولات 

ن  یاده یچیپ  یکيتکنولوژ  یساختارها  ريزبه    ازمند یاست که 

  ی طراح  زین  یابيو فروشنده دارد و به همان نسبت بازار  داريخر

 .(2019،  5نترو   نگیبلس) شود یمو اجرا 

زنب  لو  یبام،  کالایجيد  ی نترنتيا  هایفروشگاه    ل، یو 

مختلف   ی هابوده؛ چراکه گروه پژوهش حاضر    موردمطالعه

کالا مانند  شخص  ،یخانگلوازم   تال،ی جيد  یکالا    ، یلوازم 

  ن يدر ا  رینظی ب  یبا تنوع  یفرهنگ و هنر و ورزش و سرگرم

م  ینترنتيا  هایفروشگاه  اخشوندی عرضه  به    راًی.  توجه  با 

فروشگاه  بهتر  ینترنتيا  هایگسترش  ارائه  کشور،    ن يدر 

زم در  اساس  ، یابيبازار  نه یعملکرد  مد  نتريیبه    ران يدغدغه 

 هاشرکت   ن يا  رانيمبدل شده است و مد  ینترنتيا  هایفروشگاه 

بهره می با  تا  تکن  یرگی¬کوشند  به    های کیاز  مختلف، 

برتر دست   ا  ابند يعملکرد  ابزارها   ن يو در    ی ابيبازار  یراستا 

 
1 Bala & Verma 
2 Maldynova 
3 Groza & Groza 
4 Singh 

و عملکرد   یرقابت  تيبه مز یابیاز عوامل مؤثر در دست آنلاين

. با توجه به مطالب  شوندمیشرکت محسوب    ن يا  ی برتر برا

بر    آنلاين   ی ابيبازار  بر مؤثرعوامل  ضرورت دارد تا    شده گفته 

فروشگاه  فروش  بررس  ینترنتيا  هایعملکرد  قرار   یمورد 

ا  یگام  ق یتحق  ن يا  ،رون يازا.  ردیگ و    ن يدر  برداشته  جهت 

 کالا،یجيد  ینترنتيا  هایفروشگاه   ،یمورد  عهمطال  عنوانبه 

است    ی ضرور  ن يبنابرا؛  را انتخاب کرده است  ل یو زنب  لو   یبام

شناسا به  متغ  مؤثرعوامل    يیتا  ابزارها  یرهای و  با    ی مرتبط 

  ن يبنابرا؛  عملکرد فروش پرداخت  یدر راستا  آنلاين  یابيبازار

عوامل مؤثر بر    ن ییو تب  یپژوهش حاضر، بررس  یهدف اصل

 بود. آنلاين  ازاريابیب

 . مبانی نظری و ادبیات پیشینه2

 بازاریابی

 ناديفرا  نيا  باازارياابی مطاالعاه و ماديريات روابط ارزی اسااات

و    ازهاایا و برآوردن ن  بینیپیش،  يیشااانااسااااا  یبرا  یتجاار

جذب   یبرا  یابيبازار  ازآنجاکهاسات.  انيمشاتر  هایخواساته

  یاصال   هایمؤلفهاز  یکي، گیردمیقرار  مورداساتفاده  یمشاتر

محصااول را به    توانندیم  ابانياساات. بازار  تجارتو   تيريمد

  تي کنندگان هدا به مصارف ماًیقمسات اي  یابيبازار گريمشااغل د

(. بازاريابی دارای حداکثر سااود برای  2020،  6روساات)  کنند

باازارياابی اسااات کاه   شاااده ريزیبرنااماهدساااتیاابی باه اهاداف  

. شااودمیبازاريابی به کار گرفته    هایمدلبا ساااير   راسااتاهم

ها در راساااتای  های ساااازمانای از فعالیتبازاريابی مجموعه

برای   ارزش  تبااادلات، خلق  ارتباااطااات،  فرايناادهااا،  ايجاااد 

بزر      اساااات  شااااده تعريفمشاااترياان در ياک جاامعاه 

(. اعتمااد و تعهاد، سااااختاار 7201،  و همکااران  7هاارمیلیناگ)

 چراکهدهند  کلیدی بازاريابی در ايجاد ارزش را تشااکیل می

اين موضاوع منجر به رضاايت شاده و نهايتاً ارزش محوری در 

 (.2018،  8براون و همکارانشااود )فرايند بازاريابی ايجاد می

5 Blessing & Natter 
6 Rust 
7 Harmeling 
8 Brown 

file:///C:/Users/71064/Downloads/.%20%20https:/www.academia.edu/download/57617823/IJMRA-14610.pdf
file:///C:/Users/poyesh/Downloads/9Journalofappliedeconomicsciences_scopus.pdf
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316300212
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC5179502/pdf/fmicb-07-02105.pdf
https://d-nb.info/1204365024/34
https://www.newswise.com/pdf_docs/159674177312900_1-s2.0-S0167811619300503-main.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Colleen-Harmeling/publication/311689280_Toward_a_theory_of_customer_engagement_marketing/links/5998d7a045851564432b570b/Toward-a-theory-of-customer-engagement-marketing.pdf
http://eprints.bournemouth.ac.uk/31621/3/Invited%20Contributions%20Grand%20Document%20%283%29.pdf
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ريزی و  انجمن باازارياابی آمريکاا نیز باازارياابی را فرآيناد برنااماه

گذاری، ترويج و توزيع محصاااول و  اجرای خلق ايده، قیمت

ای اسات که اهداف شاخصای و  انجام مبادله  منظوربهخدمات 

نجمی و  تعريف نموده اسااات )  «دهادساااازماانی را نتیجاه می

 (.1391همکاران، 

 انواع بازاریابی

 1بازاریابی اخلاقی

، عادالات  گاذاریارزشمبتنی بر شااافاافیات،    هاایفعاالیاتباه  

بازاريابی اخلاقی   .کندمی، اشااره پذيریمسائولیتمحوری و  

به دنبال عرضااه صااادقانه و حقیقی يک محصااول در حوزه 

است.  کننده مصرف موردنظرفرهنگی و اجتماعی   هایارزش

که منشاااور اخلاقی دارند، کمتر با مشاااکلات   هايیساااازمان

 هاساااازمان، به آن دلیال که در اين شاااوندمیاخلاقی روبرو  

رفتااری خااصااای برای کاارکناان وجود دارد و    معیاارهاای

،  2کوماار )  هساااتنادکاارکناان باه پیروی از اين معیاارهاا، مجبور  

به    توانمی. اساتفاده از منشاورهای اخلاقی در ساازمان،  (2016

کاارکناان کماک کرد. از طرف  غیراخلاقیکااهش رفتاارهاای  

باهاباود   و  اعاتابااار  افازاياش  سااابااب  اخالاقای،  مانشاااور  دياگار 

منشاااورهای اخلاقی،   چنینهم. شاااودمی تصاااويرساااازمانی

تعهاد ساااازمان، نسااابات به معیاارهای رفتااری   کنناده تضااامین

هساااتند و سااابب تقويت معیارهای رفتاری و افزايش احتمال 

و    3تنوير)  شاااونادمی  هااسااااازماانتکرار رفتاار اخلاقی، در  

. باازارياابی اخلاقی باه ياک برنااماه مادون  (2021همکااران،  

  هایاساتراتژی، بلکه ابزارهايی را برای ارزيابی  کندنمیاشااره  

، حاال و آيناده در اختیاار درگاذشاااتاهباازارياابی  مورداساااتفااده 

اصاااول اخلاقی کاه رعاايات    ترينمهم،  دهنادمیافراد، قرار  

از: صااداقت،    اندعبارتاساات   شااده پذيرفتهها در تجارت  آن
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، پاايبنادی باه تعهادات،  پاذيریمسااائولیاتعادالات(،  ) انصااااف

 .(1397و جهانگیر مقدم،  اصفهانی نصر) تجاریحفظ اسرار 

 مندبازاریابی رابطه

مناد باه ايجااد روابط بلنادمادت و متقاابال باا افراد باازارياابی رابطاه

کند و اساااس آن  اشاااره می  نفعذیهای  ها و گروه و سااازمان

حفظ و نگهاداری    منظورباه  مؤثربرقراری ارتبااط مطلوب و  

(. باازارياابی رابطاه مناد  2014و همکااران،    4لاو)  هااساااتآن

بااازاريااابی  پااارادايمی در  تغییر  اثر  اساااات کااه در  مفهومی 

تواند  نقش پررنگی که می  باوجودمعاملاتی پديدار گشاااته و  

ها داشااته باشااد توجه زيادی به آن صااورت  در موفقیت بنگاه 

تا   شاودمیمند باعث  نگرفته اسات. در حقیقت بازاريابی رابطه

های بازاريابی، ها از مزايای رقابتی نظیر کاهش هزينهشارکت

بااازاريااابای  ماثاباات  آثااار  ضااارباادری،  فاروش  نارر  افازاياش 

شاااکسااات در باازارياابی    هاایهزيناهو کااهش    دهاانباهدهاان

  دهنده نشاااان(؛ و  1390ونوس و ظهوری،  )  شاااوندبرخوردار 

راهی برای ايجاد روابط بلندمدت با مشااتريان اساات که اين  

موضاااوع باه ارائاه کاالا و خادماات بهیناه برای ارتقاا  عملکرد 

مسااتمر و ايجاد بازدهی مالی و اجتماعی مناسااب    صااورتبه

کناد و نهاايتااً وفااداری تجااری ايجااد  سااااازماانی کماک می

شاااود. اين فرايند در شاااناساااايی و ايجاد بازارهای جديد  می

کند و هر چه توانايی برقراری ارتباط با  نقش مهمی را ايفا می

هاا برای جاذب مشاااترياان مشاااترياان افزايش يااباد، تواناايی آن

 (.2018، 5لو و کامپوس) يابدجديد نیز افزايش می

 6بازاریابی ویروسی

تجاری   هایساازمان موردنیازبازاريابی ويروسای يکی از ابعاد  

و اهمیت کار  شااودمیاساات که باعث ايجاد نفوذ اجتماعی 

افازاياش   را  ویا سااا )  دهاناادمایخاود  (. 2018،  7هاماکاااران لا 

بر رفتاار   تاأثیرگاذارعااملی    عنوانباهباازارياابی ويروسااای  

5 Lo and Campos 
6 Viral Marketing 
7 sela  

http://journal.iams.ir/article_118_cccc6f6043ec61e3b00a8cb78e7a171e.pdf
http://journal.iams.ir/article_118_cccc6f6043ec61e3b00a8cb78e7a171e.pdf
file:///C:/Users/poyesh/Downloads/Ethicalmarketingpractices.pdf
file:///C:/Users/poyesh/Downloads/Ethicalmarketingpractices.pdf
file:///C:/Users/poyesh/Downloads/sustainability-13-06839.pdf
file:///C:/Users/poyesh/Downloads/sustainability-13-06839.pdf
file:///C:/Users/poyesh/Downloads/10005413970305.pdf
file:///C:/Users/poyesh/Downloads/AFFILIATE_Mazurek_Kucia.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_23932_9ae4b202b1e0f001b92fa080df42a220.pdf?lang=en
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0040162518306334
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S095741741830246X
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در  کندمیمشاتريان، ابزار جديدی اسات که افراد را تشاويق  

ها در بساتر اينترنت،  خصاوص محصاولات يا خدمات شارکت

(. نوعی انتقاال  1396رضاااوانی و همکااران،  )  کنناداظهاارنظر 

پیام توساط افراد اسات که از اين طريق برخی از   دهانبهدهان

های بازاريابی مربوط به شااارکت، برند و يا محصاااولات  پیام

غالبا اينترنت(  ) عمومیای  شاارکت از طريق ابزارهای رسااانه

  شاااودای بین عموم جاامعاه منتشااار میدر ساااطح گساااترده 

. از عواملی که مشاااتريان را (1390زاده و همکاران، قاضااای)

کناد کاه آگااهااناه ياا نااخودآگااه باا تبلیغاات کلامی ترغیاب می

توان به مواردی مانند رضااايت  به گسااترش برند بپردازند، می

، تعهد به شارکتی خاص، مدت ارتباط  ازحدبیشيا نارضاايتی  

باا شااارکات خااص، جادياد بودن کاالا ياا خادمات و کنجکااوی 

 (.1396رضوانی و همکاران، ) کرداشاره 

 1بازاریابی سبز

ابزاری برای توساااعه پايدار و ارضاااا    عنوانبهبازاريابی سااابز 

اسات. بازاريابی سابز يا   شاده شاناختهنیازهای ذينفعان مختلف 

اساات که برای   هايیفعالیتشااامل    محیطیزيسااتبازاريابی 

بشاار    هایخواسااتهايجاد و تسااهیل مبادلات جهت ارضااای  

  هاخواستهکه ارضای اين نیازها و    ایگونهبه، شودمیطراحی 

نوربخش  )  باشد  زيستمحیطبا حداقل آثار مضر و مخرب بر  

باازارياابی سااابز باازارياابی محصاااولاتی  (.  1393و همکااران،  

اين  .  ايمن باشاند  زيساتمحیط ازنظر شاودمیاسات که فر  

اصااالاح    ازجملاه،  هاافعاالیاتاز    ایگساااترده فعاالیات طیف  

پايدار و همچنین    بندیبسااتهمحصااول، تغییر در فرايند تولید،  

 (.2014، 2میشرا و شارما) گیرداصلاح تبلیغات را در بر می

 آنلاینبازاریابی  

، باه تولیاد ارزش و باه دسااات آوردن  آنلاينواژه باازارياابی  

سهمی از بازار، با استفاده از اينترنت و ساير ابزار الکترونیکی،  

 
1 Green Marketing 
2 Mishra & Sharma 
3 digital technologies 
4 media 

اينترنتی اعم از تبلیغات، فروش   وکارهایکساابجهت انجام  

(. 1394غم،  دعايی و بی) گرددکالا و خدمات و... اطلاق می

فرآيندی بیشاتر از بازاريابی سانتی و از طريق    آنلاينبازاريابی 

 بازاريابی  از بخشاای  آنلاين بازاريابی  .فناوری اينترنت اساات

  بر  مبتنی  3ديجیتاال  هاایآوریفن  و  اينترنات  از  کاه  اساااات

 سااااير  و  همراه  هاایتلفن  رومیزی، هاایرايااناه ماانناد  اينترنات

  محصاولات  تبلیغ  برای  5ديجیتال  هایعامل  سایساتم  و  4هارساانه

  دهه در  آن توسااعه (.6،2012سااو) کندمی اسااتفاده  خدمات  و

  برای  فناوری  از  مشاغل  و  برندها  استفاده   شیوه  ،2000  و 1990

را    آنلاينبازاريابی    7اساتراس و ريموند  .داد تغییر  را بازاريابی

دانناد کاه صااارفااً از فنااوری  معاادل باا باازارياابی سااانتی می

کند و  اطلاعات در جهت دستیابی به اهداف خود استفاده می

زماانی   آنلاينشاااود. باازارياابی  بااعاث کاارايی باازارياابی می

های اطلاعاتی،  پايگاه ) فنیهای گیرد که زيرساختشکل می

و...( فراهم گردد و    افزارهای، سارورها، نرمبهای مناسا ترمینال

ها برقرار شاود. اين  ارتباط با مشاتری با اساتفاده از اين فناوری

قرار   موردتوجاهساااايات  ارتبااط عمادتااً در قاالاب طراحی وب

هاايی ماانناد  (. فنااوری1387حساااینی و همکااران،  )  گیردمی

کند و در ها دور میاينترنت، افراد را از ديدار مساااتقیم مغازه 

عو ، آناان باه دنباال مفهوم خرياد الکترونیکی هساااتناد.  

باازارياابی اينترنتی بخشااای از تجاارت الکترونیاک اسااات کاه  

مديريت اطلاعات، روابط عمومی، خدمات مشتريان و بخش  

باازارياابی  (.  1396سااالیماانی و دادرس، )  برداردفروش را در  

باا    آنلاين ارتبااط آسااااان سااااازماان  باه دلیال فراهم کردن 

کنندگان باعث افزايش سااهم های ديگر و مصاارفسااازمان

ماانیاان و  )  گرددباازار ياک محصاااول ياا خادمات در باازار می

علم جديدی اساات که با    آنلاين(. بازاريابی  1394همکاران،  

اسات تا جايی که امروزه   گرفتهشاکلظهور و توساعه اينترنت  

  شااده تبديلها  به شاااخم مهم در معادلات تجاری سااازمان

بخش    آنلايناسااات. در شااارايط تجاارت امروز، باازارياابی  

5 digital platforms 
6 Hsu 
7 Raymond and Strauss. 

https://jibm.ut.ac.ir/article_50716_23146f4c812ce21bf2c5944500382238.pdf?lang=en
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17613_c028c6aa2fb4b9b1b7737c95634e046d.pdf?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_50716_23146f4c812ce21bf2c5944500382238.pdf?lang=en
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-407-fa.pdf
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-407-fa.pdf
https://www.academia.edu/download/39210570/document.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17763_e25abf569a77d285c285e44b7bf9a96b.pdf?lang=en
http://www.isihome.ir/freearticle/ISIHome.ir-22089.pdf
file:///C:/Users/poyesh/Downloads/57913873209.pdf
file:///C:/Users/71064/Downloads/.%20https:/www.tpbin.com/jarticle/793
https://jibm.ut.ac.ir/article_57097_8ca08d25ceef8d398e2b750b6c653102.pdf?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_57097_8ca08d25ceef8d398e2b750b6c653102.pdf?lang=en
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فعااالیاات از  نااام تجاااری مهمی  هر  پیرامون  بااازاريااابی  هااای 

 (.1394غم، دعايی و بی) است شده شناخته

  شاااده انجامدر ادامه مطالعاتی که در مورد موضاااوع حاضااار  

در تحقیقی   (1396يزدانی و همکاران ) .شاودمیاسات اشااره 

در پنج    آنلاينبر موفقیت بازاريابی    مؤثرعوامل  نتیجه گرفتند  

. اساتراتژی بازاريابی در رتبه  1و به ترتیب شاامل گروه اصالی  

. 3های توزيع،  المللی و کانال. عوامل مرتبط بین2نخسااات و  

. عوامال داخلی و تحقیقاات  4عوامال مربوط باه مشاااترياان،  

هساااتند.  ساااايت . عوامل مرتبط به طراحی وب5بازاريابی و  

در پژوهشااای نتیجاه گرفتناد    (1395زاده )طاالقاانی و مهادی

تاأثیر مثبات معنااداری بر عملکرد   آنلاينهاای باازارياابی قاابلیات

هاای  هاا دارد و باازارياابی الکترونیکی، تاأثیر قاابلیاتشااارکات

ماانیاان و رونقی    .کنادباازارياابی بر عملکرد را تعاديال می

نتیجاه گرفتناد    (1394) کادهاای راهبردهاای  در پژوهشااای 

راهباردهااای   الکاتارونیااک،  تجااارت  و  ايناتارناات  بااازاريااابی، 

بیشااترين ضااريب   آنلاين  کننده مصاارفوکار و رفتار کسااب

را   بااازاريااابای  اهامایاات  و  دارنااد.    آنالاياندر حاوزه  عازيازی 

 اصااالی موانع  در پژوهشااای نتیجاه گرفتناد  (1391بساااحااق)

 حقوقی از: انادعباارت اهمیات ترتیاب باه اينترنتی باازارياابی

 همچنین، هايافتهمديريتی.   و زيرسااااختی دولتی، فرهنگی،

اهمیت   ترتیب به اينترنتی فروش فرعی موانع ، داد نشاااان

 نیروی جاامعاه، مخاابراتی، دولات، قاانونی،   از: انادعباارت

ژاناگ و  مشاااترياان هساااتناد.   ماالی و ،ونقالحمال کاار،

 تعاامال  کاهدر پژوهشااای نتیجاه گرفتناد    (2020)1همکااران

  باا  ارتبااط  اين  و  دارد مثبات  تاأثیر  فروش  عملکرد  بر  اجتمااعی

  نويسااندگان. يابدمی  واسااطه جامعه  اعضااای  شاابکه  مرکزيت

  ثالث  شااخم  گواهینامه  صاادور میزان که  دريافتند  همچنین

 نمايندگی جامعه  اعضاای توساط  که  الکترونیکی  فروشاندگان

 مرکزيت در اعضاا اجتماعی تعاملات  بر  مثبت  تأثیر  ،شاوندمی

در پژوهشای   (2020و همکاران)  2لبانساکیتدارد.   هاآن  شابکه

کاه در صااانعات    آنلاينابزارهاای باازارياابی    نتیجاه گرفتناد

 
1 Zhang  
2 Labanauskaitė 

گیرند مؤثر هساتند،  قرار می مورداساتفاده گردشاگری لیتوانی  

هايی وجود دارد که کاملاً عملیاتی يا اصالاً  اگرچه اساتراتژی

پژوهشای    در (2019)  3ساونجی و همکاران  .کاربردی نیساتند

وضااعیت اسااتفاده از تنباکو و اشااتغال اولیه به   نتیجه گرفتند

تنبااکو، احتماالات اشاااتغاال ساااال قبال برای    آنلاينباازارياابی  

اقلیت جنسای مردان در مقايساه با مردان بلندقد و برای اقلیت  

ف و  ساا آجنساای زنان در مقايسااه با زنان بلندقد بیشااتر بود.  

  هاایهزيناه  در پژوهشااای نتیجاه گرفتناد  (2015)4همکااران

  برای  رابطه  اين  و  دارد فروش عملکرد در  مثبتی  تأثیر  تبلیغاتی

  تقويات  باالاتر  ساااتااره   رتباه  باا  تربزر   هاایهتال  و  هااهتال

 . شودمی

 شناسیروش

روش پژوهش حااضااار تلفیقی )کیفی و کمی( و بر مبناای 

  ینحوه گردآوری اطلاعات توصاایف   ازنظرهدف کاربردی و  

پژوهش در اين پژوهش دو   آماریپیمايشاای اساات. جامعه  -

بخش بود که در بخش کیفی شاامل برخی از خبرگان )شاامل  

  اسااااتید دانشاااگاهی رشاااته بازاريابی و مديريت( شاااهرهای

  آباان  و  مهر هاایمااه  تنکاابن بودناد کاه طی  و چاالوس  نوشاااهر،

هدفمند    گیرینمونهمورد مصاااحبه قرار گرفتند. روش   1398

نفر  15  و بر اسااس قاعده اشاباع نظری بود که بر اين اسااس با

شااامل  آماریمصاااحبه انجام شااد. در بخش کمی نیز جامعه 

 وکارکساابحاشاایه دريای خزر در حوزه  کنندگانمصاارف

 گیرینمونه روش کارگیریبه ند که باتشاااکیل بود  آنلاين

و با توجه به نقشااه حاشاایه دريای خزر و    ایخوشااه تصااادفی

که   شاده تقسایمدساته   3، اين منطقه به  هادانشاگاه   بندیتقسایم

هاای آزاد، علمی کااربردی و علوم  از دانشاااگااه   انادعباارت

کااه    هاااداده   آوریجمعنفر جهاات    400  حاادودپزشاااکای 

  هایمصاحبهاست. ابزار پژوهش در بخش کیفی   شده انتخاب

محقق ساخته  نامهپرسشاز   و در بخش کمی  ساختاريافتهنیمه

ی کیفی از هاداده کیفی بود. برای تحلیل    هایيافتهبر اساااس  

3 Samir Soneji et al 
4 Assaf  

https://nmrj.ui.ac.ir/article_17763_e25abf569a77d285c285e44b7bf9a96b.pdf?lang=en
https://bmj.ctb.iau.ir/article_539191_b0ed97c9724239890f054a3b61157faf.pdf?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_58696_4d83bb9fd4e1e7ffead67574a8f5c93a.pdf?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_57097_8ca08d25ceef8d398e2b750b6c653102.pdf?lang=en
https://jibm.ut.ac.ir/article_57097_8ca08d25ceef8d398e2b750b6c653102.pdf?lang=en
https://jpom.ui.ac.ir/article_19788_e7f0fb3e8f82e28084da0214bac104ba.pdf?lang=en
https://jpom.ui.ac.ir/article_19788_e7f0fb3e8f82e28084da0214bac104ba.pdf?lang=en
https://www.semanticscholar.org/paper/How-do-the-combinations-of-sales-control-systems-of-Zang-Liu/aea77e017061d05ff368d5471205be8c8109abc2
https://www.semanticscholar.org/paper/How-do-the-combinations-of-sales-control-systems-of-Zang-Liu/aea77e017061d05ff368d5471205be8c8109abc2
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973620300192
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6775855/pdf/nty086.pdf
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S027843191500064X
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S027843191500064X
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روش کادگاذاری و در بخش کمی از روش تحلیال عااملی 

اسااتفاده شااد. همچنین    24Spss  افزارنرماکتشااافی با کمک  

برای روايی و پايايی نیز در هر دو بخش از اعتبار صاااوری و  

در بخش کمی از آلفاای کرونباار اساااتفااده شاااد کاه میزان 

 حاصل شد. 88/0 هامؤلفهپايايی 

 هایافته

در پژوهش در بخش  کنندگانمشارکت  هایويژگی ابتدا برخی از 

 است.  شدهارائهکیفی 

جنسیت، سن، تحصیلات و )  هایویژگی از . برخی1جدول 

 نفر(  15) کنندگانمشارکت (تأهل

 فراوانی  درصد متغیر

   جنسیت 

 5 33/33 زن

 10 67/66 مرد 

   سن 

 3 20 سال 25زير 

 5 33/33 سال 40تا  25بین 

 7 67/46 سال 40بالای  

 3 20 سال 25زير 

   تأهل وضعیت  

 3 20 مجرد

 12 80 متأهل 

   تحصیلات 

 3 20 کارشناسی

 7 67/46 کارشناسی ارشد 

 5 33/33 دکتری 

بر    منظوربه اثرگذار  عوامل  روش   آنلاين  بازاريابی استخراج  از 

 شده  داده( نشان  2)  جدولکدگذاری استفاده شد که نتايج آن در  

 است. 

بر بازاريابی   مؤثر. مراحل کدگذاری حاصل از شناسايی عوامل 2جدول  

 آنلاين

 کدگذاری باز 
کدگذاری  

 محوری 
 کدگذاری باز 

کدگذاری  

 محوری 

خدمات  هزينه پايین 

 اينترنتی 

تضمین   اطلاعات دقیق 

 کیفیت کالا خدمات رايگان ادعاشده

 کدگذاری باز 
کدگذاری  

 محوری 
 کدگذاری باز 

کدگذاری  

 محوری 

 صحت کالا  استرداد وجه

 اطلاعات کافی 
طیف گسترده  

 محصولات 

ارائه اطلاعات  

 جديد
 کالا  بودن اصل

 تخفیف 
اشانتیون و  

خدمات 

 رايگان

اطلاعات مربوط به  

 کالا  هر

 ريسک کم اطلاعات  جشنواره

 امنیت

محصولات و  

 خدمات رايگان

دسترسی 

 پشتیبان

مصون بودن از هک  

و حمله اينترنتی  

 هاويروس

اشانتیون و  

 جوايز
 منابع معتبر 

  رسیدنتوانايی 

 اطلاعات  به
 اعتماد

انتشار سريع 

 اطلاعات 
 امنیت بالا 

  مرزعدم 

 جغرافیايی
 گارانتی  تأيید

 توضیحات کامل  آسان دسترسی

  وسیع تصوری

 محصولات  از
 مشارکت 

اطمینان  

خاطر 

 اذعان شده

 آزاد  ويروس مقايسه کالاها

 معتبر  منابع مقايسه برندها

پشتیبانی در  

 خريد
 اعتماد قابل

رويت کردن 

 جزئیات 
 تبلیغات مناسب 

بلیغات  ت

 اينترنتی 

ديدن نظرات  

 کاربران
 تبلیغات کاربردی 

 جذابیت 

جذابیت  

سايت و 

سهولت  

 دسترسی

 خوشايندی  حس

 آزار بیتبلیغات  دسترسی آسان

 خريد راحت
کیفیت مطلوب  

 تبلیغات 

طراحی جالب  

 سايت
 اطلاعات کافی 

 وضوح پیام  دغدغه بیخريد 
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 کدگذاری باز 
کدگذاری  

 محوری 
 کدگذاری باز 

کدگذاری  

 محوری 

دقت در   حس مطلوب 

 خريد

تجربه   برند عاطفی 

 تحريک احساسات دقت خريد مشتری

 نخستین اعتماد 

اعتماد  

 یمشتر

 سايت جذابیت 

روشن  

بودن  

 اطلاعات 

 محیط صمیمی سايت  تعهد بالا 

 آسودگی خیال
ارتباط سازنده با  

 کارکنان

 علاقه به سايت  مفید بودن 

 علاقه ذهنی  اطلاعات مفید 

 باکیفیت خدمات  قیمت مناسب 

در ادامه برای تقلیل مفاهیم و عوامل شناسايی شده از تحلیل عاملی 

ها برای تشخیم کفايت و شرايط لازم دادهاکتشافی استفاده شد.  

 - ر  ايم  -ر  های تناسب کايزبرای اجرای تحلیل عاملی، از آزمون

بارتلت  1لکین ا آماره   2و  شد.  کفايت    KMOاستفاده  شاخم 

از   بالاتر  مقدار  و  است  عاملی   7/0متغیرها  تحلیل  اجرای  برای 

 زيربنايی های  های موردنظر به عاملو امکان تقلیل دادهمناسب است  

دارد وجود  بنیادی  آزمون  و   .Bartlett    روشنیز از  های  يکی 

است و برای اين که يک مدل تحلیل   هاتشخیم مناسب بودن داده

عاملی مفید و دارای معنا باشد، لازم است که متغیرهای آن همبسته  

 باشند.

 گیری . نتایج کفایت نمونه 3 جدول

و    KMOآماره  عوامل 

Bartlett 
 نتیجه آزمون 

درصد واريانس  

 تبیین شده 

خدمات  

 الکترونیکی 

883/0= KMO 

000/0=sig 

تأيید کفايت و  

 ها همبستگی داده
568/81 

امنیت 

 الکترونیکی 

781/0= KMO 

000/0=sig 

تأيید کفايت و  

 ها همبستگی داده
730/73 

تبلیغات  

 الکترونیکی 

803/0= KMO 

000/0=sig 

تأيید کفايت و  

 ها همبستگی داده
441/79 

-مشتری

مداری  

 الکترونیکی 

742/0= KMO 

000/0=sig 

تأيید کفايت و  

 ها همبستگی داده
162/67 

حمايت 

 الکترونیکی 

857/0= KMO 

000/0=sig 

تأيید کفايت و  

 ها همبستگی داده
156/72 

 

 
1 - Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 

نتايج حاصل از جدول   و خطای   95%سطح اطمینان  ، در  3مطابق 

-بعد بیش  5برای هر    KMOچون مقدار آماره  ،  α=5گیری %اندازه

نشان داده   Bartlettمحاسبه شد. همچنین نتیجه آزمون    7/0ر از  ت

متغیرها   همه  برای  معناداری  سطح  شده    Sig  <05/0که  محاسبه 

است، لذا شواهد کافی برای تأيید فر  صفر مشاهده نشده و فر   

ها کفايت و داده  هستند؛ لذاها همبسته  گردد و دادهتحقیق تأيید می 

دارند.  را  اکتشافی  عاملی  تحلیل  اجرای  جهت  لازم  همبستگی 

به   عامل  چهار  برای  آخر  ستون  در  شده  تبیین  واريانس  درصد 

 تفکیک نشان داده شده است. 

تحلیل عاملی اکتشافی، تعیین میزان بار عاملی )چرخش داده   نتايج

شده(، همبستگی درون آيتم و درصد واريانس تبیین شده برای هر 

و   از عوامل  انجام شد.    ی هامؤلفهيک  نتايج تحلیل عاملی در  آن 

 ( ارائه شده است. 4جدول )

 نتايج آزمون تحلیل عاملی اکتشافی . 4جدول  

مل 
عوا

 

 مؤلفه
 بار عاملی

چرخش داده )

 شده(

همبستگی  

درونی  

 آيتم 

درصد 

واريانس  

تبیین  

 شده 

کی 
ونی
کتر
ت ال
دما
خ

 

    خدمات اينترنتی 

Q1 551/0 715/0 

228/33 
Q2 435/0 723/0 

Q3 627/0 760/0 

Q4 434/0 749/0 

Q5 472/0 785/0 

اشانتیون و  

 خدمات رايگان
   

Q20 648/0 761/0 

578/21 
Q21 540/0 756/0 

Q22 490/0 751/0 

Q23 551/0 775/0 

    دسترسی پشتیبان 

Q67 479/0 754/0 

996/14 

Q68 528/0 753/0 

Q70 641/0 757/0 

Q71 425/0 748/0 

Q73 471/0 759/0 

Q74 676/0 729/0 

2 - Bartlett's Test 
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مل 
عوا

 

 مؤلفه
 بار عاملی

چرخش داده )

 شده(

همبستگی  

درونی  

 آيتم 

درصد 

واريانس  

تبیین  

 شده 

Q75 647/0 770/0 

Q76 675/0 745/0 

جذابیت سايت و 

 سهولت دسترسی 
   

Q100 598/0 904/0 

766/11 
Q101 663/0 876/0 

Q103 508/0 885/0 

Q104 598/0 898/0 

Q106 670/0 874/0 

کی 
ونی
کتر
ت ال
منی
ا

 

    اعتماد مشتری 

Q6 780/0 853/0 

440/28 

Q7 747/0 834/0 

Q8 502/0 845/0 

Q9 556/0 882/0 

Q10 676/0 775/0 

Q11 560/0 869/0 

Q14 422/0 869/0 

    تضمین ادعا شده

Q36 474/0 892/0 

431/20 

Q37 741/0 805/0 

Q38 580/0 832/0 

Q39 845/0 821/0 

Q40 529/0 838/0 

Q41 535/0 822/0 

    امنیت 

Q47 613/0 854/0 

894/16 

Q48 514/0 868/0 

Q49 743/0 896/0 

Q51 633/0 899/0 

Q52 676/0 893/0 

Q53 661/0 803/0 

اطمینان خاطر  

 اذعان شده 
   

Q76 690/0 715/0 

676/13 

Q77 584/0 748/0 

Q78 691/0 777/0 

Q79 531/0 768/0 

Q80 574/0 787/0 

Q81 770/0 712/0 

مل 
عوا

 

 مؤلفه
 بار عاملی

چرخش داده )

 شده(

همبستگی  

درونی  

 آيتم 

درصد 

واريانس  

تبیین  

 شده 

کی 
ونی
کتر
ت ال
یغا
تبل

 

    تبلیغات اينترنتی 

Q15 504/0 763/0 

141/46 
Q16 612/0 805/0 

Q17 775/0 831/0 

Q18 846/0 896/0 

Q19 741/0 764/0 

    محتوای پیام 

Q82 595/0 768/0 
031/21 

Q83 544/0 738/0 

ی
شتر
م

کی 
ونی
کتر
ی ال
دار
م

 

    تجربه مشتری 

Q24 787/0 698/0 

230/19 

Q25 571/0 865/0 

Q26 604/0 691/0 

Q27 501/0 775/0 

Q28 669/0 750/0 

Q30 721/0 863/0 

Q32 600/0 798/0 

Q33 658/0 846/0 

Q34 742/0 865/0 

Q35 650/0 837/0 

روشن بودن  

 اطلاعات 
   

Q54 632/0 784/0 
295/14 

Q55 513/0 738/0 

وابسته بودن  

 مصرف کننده
   

Q56 507/0 787/0 
121/11 

Q57 675/0 862/0 

    سودمندی فراوان 

Q60 749/0 887/0 729/9 

غیرقابل کنترل  

 بودن
536/0 779/0  

Q84 612/0 897/0 

665/7 
Q85 558/0 780/0 

Q86 540/0 766/0 

Q87 780/0 899/0 

رضايت و 

 وفاداری مشتری 
   

Q95 782/0 867/0 132/5 
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مل 
عوا

 

 مؤلفه
 بار عاملی

چرخش داده )

 شده(

همبستگی  

درونی  

 آيتم 

درصد 

واريانس  

تبیین  

 شده 

Q97 688/0 889/0 

Q98 605/0 837/0 

Q99 702/0 867/0 

کی 
ونی
کتر
ت ال
ماي
ح

 

حمايت ادراک  

 شده 
   

Q42 664/0 890/0 

008/21 
Q43 795/0 888/0 

Q44 745/0 839/0 

Q45 798/0 839/0 

Q46 735/0 866/0 

    کنترل ارتباط 

Q58 777/0 884/0 
509/16 

Q59 720/0 830/0 

    اثربخشی عالی 

Q61 666/0 753/0 

119/13 
Q62 687/0 897/0 

Q64 632/0 809/0 

Q65 553/0 800/0 

Q66 545/0 842/0 

    برند ترقی يافته

Q88 513/0 776/0 
894/11 

Q89 547/0 774/0 

استراتژيهای  

بازاريابی فروشنده  

 آنلاين

   

Q90 570/0 804/0 

626/9 
Q91 759/0 764/0 

Q93 578/0 860/0 

Q94 719/0 708/0 

 

ات الکترونیکی دارای که عامل خدم  دهدمی نشان    (4جدول )نتايج  

مؤلفه   رايگان، چهار  خدمات  و  اشانتیون  اينترنتی،  )خدمات 

پشتیب دسترسی دسترسی  سهولت  و  سايت  جذابیت  و  که    بود(  ان 

درصد از تغییرات خدمات الکترونیکی را تبیین    568/81  درمجموع

اينترنتی  )تبلیغات  یغات الکترونیکی دارای دو مؤلفه  عامل تبل  کرد.

پیام محتوای  شامل    است (  و    درمجموع شود،  می   سؤال  7که 

کنند. درصد از تغییرات تبلیغات الکترونیکی را تبیین می   441/79

 ی بار عاملو کمترين    18  سؤالمربوط به    846/0  ی بار عاملبیشترين  

الکترونیکی دارای    عامل امنیت  باشد.می   15  سؤالمربوط به    504/0

مؤلفه   شده،  چهار  ادعا  تضمین  مشتری،  اطمینان  )اعتماد  و  امنیت 

 درمجموعشود،  می   سؤال  25باشد که شامل  ( می خاطر اذعان شده

می   730/73 تبیین  را  الکترونیکی  امنیت  تغییرات  از  کنند. درصد 

  بار عاملیو کمترين    6  سؤالمربوط به    780/0  بار عاملی بیشترين  

به    422/0 حممی   14  سؤالمربوط  عامل  الکترونیکی  باشد.  ايت 

مؤلفه   پنج  اثربخشی شدهادراک)حمايت  دارای  ارتباط،  کنترل   ،

( آنلاينهای بازاريابی فروشنده  عالی، برند ترقی يافته و استراتژی

شامل    است از   156/72  درمجموعشود،  می   سؤال  18که  درصد 

  ملی بار عاکنند. بیشترين  تغییرات حمايت الکترونیکی را تبیین می 

مربوط به   513/0  بار عاملی و کمترين    45  سؤالمربوط به    798/0

ی الکترونیکی دارای شش مؤلفه مدار  یمشترعامل    .است  88  سؤال

،  کنندهمصرفتجربه مشتری، روشن بودن اطلاعات، وابسته بودن )

فراوان،   وفاداری    کنترلرقابلیغسودمندی  و  رضايت  و  بودن 

شامل    است(  مشتری  162/67  درمجموعشود،  می   سؤال  23که 

تغییرات   از  می   یمدار  یمشتردرصد  تبیین  را  کنند. الکترونیکی 

 بار عاملی و کمترين    95  سؤالمربوط به    782/0  بار عاملی بیشترين  

 باشد. می  27 سؤالمربوط به  501/0

 
 فروش   عملکرد بهبود جهت آنلاين بازاريابی عوامل اثرگذار بر . 1شکل 

 گیری نتیجه بحث و 

دنیاای امروز ماا بیش از پیش، از دنیاای حقیقی باه سااامات دنیاای  

مفهوم بازاريابی    رو نيازاآنلاين و مجازی سااوق پیدا کرده اساات،  

گیرد. باازارياابی  می   باه خودتری  شاااکال جادی  روزروزباهآنلاين  

های  که در آن، از ابزارها و رسانه  است ی ابيبازارآنلاين يک روش  
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از همین رو، هدف اصالی پژوهش حاضار    .کنندآنلاين اساتفاده می 

 آنلاين بود.  بازاريابی  بر مؤثر عوامل تبیین  و  بررسی 

 رگذار یتأثعوامل اصلی    عنوانبه مقوله محوری    5نشان داد    هاافتهي

بازاريابی   شدند.    نيآنلابر  خدمات  شناسايی  نخست  عامل 

با اشانتیون و خدمات   مؤلفهچهار    الکترونیکی  اينترنتی،  )خدمات 

بود    ن و جذابیت سايت و سهولت دسترسی(رايگان، دسترسی پشتیبا

درصد از تغییرات بازاريابی آنلاين را تبیین   568/81  درمجموع که  

پژوهش برخی  نتايج  با  يافته  اين  و   مانند ها  کرد.  لبانسکیت 

. در تبیین  است و همسو    (1394مانیان و رونقی)  و   (2020همکاران)

عاملی ضامن   عنوانبهگفت خدمات الکترونیکی    توانمی اين يافته  

. هر چه مشتريان احساس کنند که در خريد  کندی معمل    تعهدآورو  

به شکل   مختلف   یهاتيحماو    موردتوجه  نيآنلايک محصول 

که خريد به اين  ردیگی مفروشنده آن کالا هستند اين امنیت شکل 

و   راحت  لذا    بخشنانیاطمشکل  گرفت   توانمی است.  نتیجه 

الکترونیکی     کننده نیتضمو    بخشنانیاطمعامل    مثابهبه خدمات 

. به همین دلیل اين عامل بیشترين سهم در اثرگذاری  کندی معمل  

 بر بازاريابی الکترونیکی را به خود اختصاص داد.  

الکترونیکی  تبلیغات  الکترونیکی،  بازاريابی  بر  اثرگذار  عامل دوم 

درصد از تغییرات تبلیغات الکترونیکی   441/79  درمجموعبود که  

نتايج کرد.  تبیین    و   لبانسکیت  تحقیقات  با  مطالعه  اين  را 

اين عامل  .  است  همسو  ،(2020)همکاران تبیین  گفت    توانمی در 

تبلیغات بخش   را شکل    یريناپذاجتنابامروزه  زندگی  فضای  از 

تبلیغات  دهدی م بر    مثابهبه .  اثرگذار  حتی  و  گر  تسهیل  عاملی 

. هر چه تبلیغات هماهنگ و با کندی مافراد عمل  یهایریگم یتصم

باشد اثرگذارتر   ی شناختروان  یهاکیتکناثرگذار و با    یهاروش

است. در دنیای مجازی نیز تبلیغات به همین منوال اثرگذار است.  

ايفا   مهمی  نقش  تبلیغات  آنلاين  بازاريابی  هرچه   کندی م در  و 

و جذاب باشد مشتريان بیشتر به آن کالا و برند    کنندهقانعتبلیغات  

لذا  کنندی متوجه   گرفت  ن  توانمی .  د  غاتیتبلتیجه  نیای  در 

دلیل    یمؤثرنقش    نيآنلا  وکارکسب  همین  به  و    عنوانبه دارد 

 قرار گرفت.  موردتوجهدومین عامل اثرگذار 

با الکترونیکی امنیت الکترونیکی    عامل سوم اثرگذار بر بازاريابی 

تضمین    مؤلفهچهار   مشتری،  اطمینان  ،  ادعاشده)اعتماد  و  امنیت 

 
1Zhang   

اذعان شده( تغییرات    730/73  درمجموعبود که    خاطر  از  درصد 

عزيزی  اين يافته با نتايج مطالعات  امنیت الکترونیکی را تبیین کرد.  

بسحاق) همکاران و    (1391و  و  است.    (2020)1ژانگ  در  همسو 

آن   بازاريابی    توانمی تبیین  ديگر    برخلافامروزه  گذشته  رويه 

مدد   به  نیست.  خاصی  مکان  به  بازاريابی    یفضامربوط  مجازی 

د بدون مرز انجام شود و خريداران در هر جا و مکانی اقدام توانمی 

کنند   خريد  ل   ی ولاتیکاس)به  بازاريابی    (.2016،  ی و  بنابراين 

نیز   مشتريان    یاوهیشالکترونیکی  که  سهولت توانمی است  با  ند 

خود را خريد کنند. از سوی ديگر،    ازیموردنبیشتری کالا و خدمات  

اصلی   عامل  امنیت  زيرا  است.  امنیت  الکترونیکی  بازاريابی  لازمه 

محسوب   آنلاين  خريدهای  به  امنیت شودی مگرايش  چنانچه   .

بازيابی  از  است  ممکن  ترديد  و  ابهام  با  مشتريان  نشود  محقق 

بنابراين امنیت در    (.8201،    2بالا و ويرما )الکترونیکی استقبال نکنند  

عامل اطمینان بین خريدار و فروشنده    مثابهبهالکترونیکی    ی ابيبازار

با    کندی معمل   مشتريان  باشد  بالا  نوع خريد  اين  امنیت  هرچه  و 

 .زنندی مآسودگی خیال بیشتری دست به خريد  

عامل چهارم اثرگذار بر بازاريابی الکترونیکی حمايت الکترونیکی 

، کنترل ارتباط، اثربخشی عالی، شدهادراک )حمايت    مؤلفهبا پنج  

( بود که  های بازاريابی فروشنده آنلاينژیبرند ترقی يافته و استرات

درصد از تغییرات حمايت الکترونیکی را تبیین   156/72 درمجموع

با    کرد. مطالعه  اين  همکاران)  مطالعاتنتايج  و  و    (1394مانیان 

مهدی و  )طالقانی  الکترونیکی   (1395زاده  حمايت  است.  همسو 

در خريد    مانندبه اصلی  عوامل  از  يکی  است.  دار  عاملی ضمانت 

ضمانت و حمايت از خريد و   درواقعبرای مشتريان ضمانت است.  

از خريد   بعد  هر    کندمی فراهم    ایزمینهتعهدهای  در  مشتريان  تا 

زمان بتوانند با فروشنده آنلاين ارتباط برقرار کنند. بنابراين در دنیای  

تبادلات الکترونیکی، هر چه امکان حمايت از جانب فروشنده باشد 

میزان   همین  بازاريابی    توانمی به  گسترش  فراهم   آنلاينزمینه  را 

 کرد.  

)تجربه مشتری،    مؤلفهشش    الکترونیکی نیز با  یمدار  یمشتر عامل  

بودن   وابسته  اطلاعات،  بودن  سودمندی  کنندهمصرف روشن   ،

بود که   بودن و رضايت و وفاداری مشتری(  کنترلرقابلیغفراوان،  

الکترونیکی   یمدار  یمشتردرصد از تغییرات    162/67  درمجموع

2Bala  & Verma 

file:///C:/Users/71064/Downloads/لبانسکیت%20%20و%20همکاران(2020)
file:///C:/Users/71064/Downloads/لبانسکیت%20%20و%20همکاران(2020)
file:///C:/Users/71064/Downloads/مانیان%20و%20همکاران(1394)
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https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316303848
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نمود.   تبیین  مطالعات  را  نتايج  با  يافته  همکاران  اين  و  يزدانی 

و    (1394مانیان و رونقی )،  ( 1395زاده )طالقانی و مهدی،  (1396)

تلاش    هاسازمانامروزه تمام  همسو است.    (1391عزيزی و بسحاق)

تا در رقابت با رقیبان خود رضايت مشتری را فراهم کنند.    کنندی م

در بلندمدت    انيمشتر  یهاو ارزش   ازهایمنظور تمرکز بر ن  نیبه هم

ضرور بازا  اتياز  و  فروش  محسوب    کي  ی ابير واحد  سازمان 

ا  شودی م برا  زهیباانگاصل    نيکه  رضا  ی ابیدست  یکارکنان    ت يبه 

. توجه به مشتری  (2018گروزا و گروزا،  )  شودی حاصل م  انيمشتر

از عواملی است که موجب   احترام     شودی ميکی  مشتری احساس 

بداند.   خود  خدمات  و  کالا  خريد  از  بخشی  را  فروشنده  و  کند 

تا   کندی مفراهم    یانهیزمبه مشتری    یگذارارزشبنابراين توجه و  

مشتريانی وفادار تبديل   عنوانبه   بلندمدتو    مدتکوتاهمشتريان در  

د زمینه توجه و رونق بازاريابی الکترونیکی را  توانمی شوند و همین 

 فراهم کند.  

پژوهش حاضر محدوديت مکانی بود و اين   ی هاتيمحدوديکی از  

-مختم محیط استان مازندران بوده و برای تعمیم به استانپژوهش  

های ديگر محدود  های ديگر بايد احتیاط نمود. از ديگر محدوديت

به  مربوط  تحقیق  بطوريکه  بود.  تحقیق  آماری  جامعه  بودن 

ديجی کالا در استان مازندران بوده و    کنندگاناستفادهخريداران و 

خريد ديگر بايد احتیاط   هایفروشگاه برای تعمیم دادن به مقاطع و 

هايی شیوع بیماری کرونا يکی ديگر از محدوديتنمود. همچنین  

پیش برود. پیشنهاد   ی کندبهآوری اطلاعات  بود که باعث شد جمع 

جامعه    شودی م از  آينده  در   ی ترمتنوع   کنندهمشارکتمحقان 

چند ناحیه کشور استفاده   یهافروشگاهاستفاده کنند و سعی شود از  

در راستای توسعه اقتصادی کشور نقش بازاريابی آنلاين در شود.  

در   فروش  عملکرد  بهبود  و    هایفروشگاهراستای  بررسی  آنلاين 

بازاريابی آنلاين   ابزارهای  الگوی  تحلیل شود. در راستای اجرای 

می  زيرساختپیشنهاد  اقدامی  هر  از  قبل  آن  شود  اجرايی  های 

زيرساختسازیديجیتال  ازجمله و  مناسب  فناوری  مدنظر ،  ها 

آموزشقرارگرفته برگزاری  همچنین  آنلاين ،  فروش  توسعه  های 

کارکنان    منظوربه رفتار  و  نگرش  در  اينترنتی    هایفروشگاهتغییر 

پیشنهاد   همچنین  شود.  محوری    شودمی انجام  مشتری  حوزه  در 

با مشارکت دادن خود مشتريان، زمینه اطمینان بین  آنلاينيابی  بازار

 خريداران و فروشندگان فراهم شود.
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