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 چکیده:

 یارتباط جامعه را چه در زندگ ینحوه برقرار ،ینترنتیا یها یو فناور یتوسعه و استفاده گسترده از فناور

 طیکه در شرا ییامر در مورد تجارت شرکت ها نیهم. داده است رییتغ یا حرفه یروزمره و چه در زندگ

سلاح  کیگفت،  توان یم ای - یدیجزء کل کیبه  نترنتی. اکند یکنند صدق م یم تی( فعالتالیجیمدرن )د

 .دهد یرا نشان م ستمیقرن ب یها یفناور نیتر از مهم یکیکه  لیدل نیبه ا .شده است لیتبد کیاستراتژ

 کیو تجارت الکترون یابی تیبرند، موقع یبر ارتقا تالیجید یابیو بازار تالیجیتحول د ریتاثهدف این پژوهش 

ی کاربرد ،نوع هدفنظراز پیمایشی و  –باشد. روش این پژوهش از نظر بررسی متغیرها از نوع توصیفی می

 enamad.irشهر کرمانشاه  یکینماد اعتماد الکترون یدارا یشرکت هاباشد. جامعه آماری این پژوهش می

نفر به عنوان نمونه برای  172باشد که تعداد پژوهش تصادفی ساده میگیری در این باشند. روش نمونهمی

ها و آزمون فرضیات از روش تحلیل عاملی تأییدی با ها انتخاب شدند. برای تجزیه تحلیل دادهآوری دادهجمع

شده است. با توجه به نتایج پژوهش استفاده  11ی نسخه استفاده از نرم افزار معادلات ساختاری آموس

بر ارتقا و  تالیجید یابیاز بازار استفادههمچنین  دارد. ریتأث تالیجید یابیبر استفاده از بازار تالیجیول دتح

 دارد. ریتأث کیتوسعه تجارت الکترونبرند و  یابی تیموقع

، کیتجارت الکترونبرند،  یابی تیموقع ،برند یارتقا ،تالیجید یابیبازار ،تالیجیتحول د کلمات کلیدی:

enamad.ir. 
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 مقدمه:

ارتباط جامعه را  ینحوه برقرار ،ینترنتیا یها ی( و فناور1122 ،2ی)بر یتوسعه و استفاده گسترده از فناور

 ،3وارکان یزمسی، س1111 ،1چو و یداده است)ل رییتغ یا حرفه یروزمره و چه در زندگ یچه در زندگ

 یکنند صدق م یم تی( فعالتالیجیمدرن )د طیکه در شرا ییامر در مورد تجارت شرکت ها نی(. هم1122

 کیسلاح استراتژ کیگفت،  توان یم ای - یدیجزء کل کیبه  نترنتی(. ا1111، 4کند )کوپال و همکاران

 دهد یرا نشان م ستمیقرن ب یها یفناور نیتر از مهم یکیکه  لیدل نی( به ا1112، 2شده است )چن لیتبد

به سرعت در حال  یتجار یها طیدر مح گر،ید یو(. از س1122، 7و تامنهد ؛ السا1122، 2و همکاران )ژانگ

 یبرا "درست" یها یانتخاب استراتژ دیتواند کل یم قیدق یزیو برنامه ر قیدق لیو تحل هیتحول، تجز

و  تری(، ر1112) 2و همکاران باشد. راس دیجد یهر فن آور یاطلاعات و اجرا یفناور یگذار هیسرما

 یمعمول یندهایها فراتر از فرآ شرکت نیاند که بهتر ( نشان داده1111) 21رسیو پ رسی( و پ1111) 2پدرسن

 کنند. زیخود متما یتا خود را از رقبا کنند یم یتالیجیخود را د یها تیو قابل روند یم

را که  ییاز طرق مختلف به هم مرتبط هستند. هر دو روش ها تالیجید یابیو بازار تالیجیتحول د میمفاه

 راتییتغ جادیا ،یسازمان یندهایفرآ رییتوسعه ارائه خدمات، تغ ی( براITاطلاعات ) یدر آن بخش از فناور

( 1122) 22. مرگل و همکاراندکنن یم یابیکند، ارز یبر خلق ارزش استفاده م ریو تأث یدر فرهنگ سازمان

چارچوب  کنند، یم یبند را چارچوب قیتحق نیکه ا ینظر یکارها نیتر یکرد که دو مورد از اساس انیب

را بر  ها یآور فن ریتأث کردی( رو1114) 21نیاست. فانت تالیجیعصر د تیحاکم کردیو رو یفناور یاجرا

 ی. فناورشود یقائل م زیتما ییو اجرا ینیع یها یفناور نیو ب کند یم یابیارز ینهاد دگاهیها از د شرکت

و ادراکات مرتبط با  جادیشده مربوط به استفاده، ا اعمال یو فناور نترنتیمانند ا ییها شرفتیشامل پ ینیع

محدود  یسازمان باتیتوسط ترت یدر ذهن افراد شاغل در شرکت است. استفاده و درک فناور ها یفناور نیا

 ینقش فناور ن،یبگذارد. بنابرا ریتواند بر سازمان تأث یم زیشده ن بیتصو یفناورحال  نیشده است، با ا
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 «تالیجیعصر د یحکمران»است.  یمتک کنند، یمتفاوت است و به شرکت خاص و آنچه در سازمان کار م

 یفناوررا که توسط  یسازمان راتییاست که تغ یگری(، چارچوب د1112) 2و همکارن یویتوسط دانل

 یدیجد یها و روش یفرهنگ سازمان ،یسازمان راتییبر تغ قیتحق نی. اکند یم یابیشده است ارز ریپذ امکان

 تمرکز دارد. کند، یبرخورد م یخدمات دولت یمعاصر برا یکه در آن جامعه با اطلاعات و تقاضاها

 یکه در اجرا یدهد. عوامل سازمان یرا ارائه م یقابل توجه یعمل میمفاه پژوهش نیا ،ینظر میکنار مفاه در

 ریعوامل بر سطح کاربرد تأث نیرا که ا ییکند و راه ها یم ییدارند را شناسا ینقش مهم نگیمارکت تالیجید

مختلف استفاده از  یرا در مورد روش ها ییها نشیمقاله ب نیا ن،یدهد. علاوه بر ا یگذارند نشان م یم

آن بسته به  یاثربخش یریاندازه گ یمورد استفاده برا یانتخاب شده و ابزارها یابزارها تال،یجید یابیبازار

در طول  رانیمد یها که چگونه تجارب و برداشت دهد ینشان م ب،یترت نیدهد. به ا یارائه م یدوره زمان

 ت،ی. در نهاکند یرا مشروط م تالیجید یابیبازار یریگ و اندازه اعمالدرک،  یها و روش کند یم رییزمان تغ

را در مورد  ییها نشیب تال،یجید یابیبرآورد عملکرد بازار یمورد استفاده برا یارهایمع لیو تحل هیدر تجز

 تالیجید یابیبازار یقبل جینتا جهیسازمان ها در طول زمان در نت یازهایو ن تالیجیعملکرد د رییتغ یچگونگ

از این رو مسأله اصلی این پژوهش پاسخ به این سؤال است که تا چه اندازه . دهد یارائه م یتیریو تجربه مد

 اثرگذار است؟ کیو تجارت الکترون یابی تیبرند، موقع یبر ارتقا تالیجید یابیو بازار تالیجیتحول د

 فرضیات پژوهش:

 دیجیتال تأثیر دارد. بازاریابی از بر استفاده تحول دیجیتال

 .دارد تأثیر برند یابی موقعیت و بر ارتقا دیجیتال بازاریابی از استفاده

 .دارد تأثیر الکترونیک تجارت توسعه بر دیجیتال بازاریابی از استفاده
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استفاده از بازاریابی 

 دیجیتال

ارتقا و موقعیت 

 یابی برند

توسعه تجارت 

 الکترونیک
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 مدل مفهومی پژوهش 

 

 :مبانی نظری

 نیآفر تحول یها یفناور تیکشور با محور کی ایسازمان و  کیشگرف در عملکرد  یرییتغ :تحول دیجیتال

و افزوده،  یمجاز تیواقع ،یاجتماع یها رسانه ل،یموبا یها شنیکیاپل ،یابر انشیرا ا،یاش نترنتیاست. ا

. تحول دهستن نیآفر تحول یها یانواعِ فناور نیتر از مهم نیچ و بلاک یداده، هوش مصنوع یگر لیتحل

 یمدع میتوان یم یبلکه زمان ست،ینامبرده ن یها یاز فناور انهیو مدگرا ینیاستفاده تزئ یبه معن تالیجید

و  انی)مانند مشتر نفعان یذ یها وکار، تجربه کسب یها مدل ها، یفناور نیکه ا میشو یتالیجیتحول د

و رو  ریز یما را به نحو مطلوب یاتیعمل یندهای( و فرایو شهروندان در سطح مل یکارکنان در سطح سازمان

 کرده باشند.

محصولات و  یابیبازار یاست که برا ییها تفعالی و ابزارهاشامل همه  تالیجید یابیبازار :بازاریابی دیجیتال

 ل،یموبا نترنت،ی)وب، ا تالیجیدر بستر د ها تیفعال نیکه ا یبه شرط رد؛یگ یخدمات مورد استفاده قرار م

 .شوند انجام( …و  یمجاز تیافزوده، واقع تیواقع

 یگاهیکه منجر به کسب جا شودیبرند گفته م یها تیاز فعال یبه مجموعه ا :برند یابی تیارتقا و موقع

 تیموقع ایبرند  گاهیجا گرید یبرند و محصولاتش شود. به عبارت یبازار هدف برا نیمشخص در ذهن مخاطب

در چه  ایمتفاوت است و چگونه و  شیرقبا ریبرند از سا کیکند که چگونه  یبرند )موضع برند( مشخص م

 در ذهن مخاطب قرار خواهد گرفت. یگاهیجا

مانند تجارت همراه،  ییها یگسترش فناور یعنی کیتجارت الکترونتوسعه  :کیتوسعه تجارت الکترون

تبادل  ن،یپردازش معاملات آنلا ،ینترنتیا یابیبازار ن،یتأم رهیزنج تیریمد ،یکیانتقال وجوه الکترون

است. در  خودکار داده شده یآور جمع یها ستمیو س یموجود تیریمد یافزارها (، نرمEDIداده ) یکیالکترون

. تجارت دیآ یبه حرکت در م یهاد مهیدر صنعت ن یفن یها شرفتیخود توسط پ کیعوض تجارت الکترون

 میمستق ریعمل بواسطه حضور غ کی یو اجرا تیریاست که مد ییدر واقع شامل تمام روشها کیالکترون

 .ردیگ یافراد انجام م

 روش تحقیق:

باشد. این پژوهش از نظر منطق اجرای پژوهش از نوع  پژوهش حاضر از نظر هدف پژوهش کاربردی می

ی آماری این جامعه است. کمیها پیمایشی، از نظر نوع داده -ی اجرای پژوهش توصیفی قیاسی، از نظر نحوه

در این پژوهش از روش  باشد.می شهر کرمانشاه enamad.ir کینماد اعتماد الکترون یداراهای پژوهش کارکنان و مدیران شرکت
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گیری تصادفی استفاده شده است. همچنین برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده نمونه

 ( برآورد شده است:2آماری در مدل )است. تعداد نمونه 
(2) 
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یابی معادلات مدلهای های آمار توصیفی و آمار استنباطی با روشها از شاخصبرای تجزیه و تحلیل داده

 رابط بین شدت و میزان شناخت جهتو بویژه تحلیل عاملی تأییدی، استفاده شده است. 2ساختاری آموس 

 .می شود استفاده پیرسون روش همبستگی از هامتغیر

 

 
 

 مدل یابی معادلات ساختاری و آزمون فرضیه های تحقیق

های تحقیق  فرضیه 11آموس نسخه افزار  ساختاری و به کمک نرمبطور کلی با تکنیک مدل یابی معادلات 

مورد آزمون قرار گرفته اند. برای نیل به این منظور نخست آزمون نرمال بودن داده ها صورت گرفته است. 

ها انجام شده است. در نهایت نیز مدل مربوط به سپس  تحلیل عامل تائیدی برای هر یک از پرسشنامه

 اجرا شده است. های تحقیق فرضیه

 

                                                           
1- AMOS 
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 مدل اصلاحی پژوهش با ضریب استاندارد

 شاخص های برازش مدل اصلاحیجدول 
 X2/df RMSEA NFI CFI IFI RFI PRATIO PNFI PCFI مدل کلی

 >21/1 >21/1 >21/1 >2/1 >2/1 >2/1 >2/1 <12/1 <3 میزان قابل قبول

مقادیر محاسبه 

 شده

11/2 11/1 21/1 22/1 22/1 27/1 21/1 22/1 27/1 

 

 جدول آزمون فرضیاتجدول 
 فرضیات سطح معناداری میزان اثر نتیجه

پذیرش در سطح 

%59اطمینان   

78/0  000/0  تأثیر دارد.دیجیتال  بازاریابی از تحول دیجیتال بر استفاده -2 

پذیرش در سطح 

 %59اطمینان 

78/0  000/0  برند یابی موقعیت و بر ارتقا دیجیتال بازاریابی از استفاده -1 

 .دارد تأثیر

پذیرش در سطح 

 %59اطمینان 

58/0  000/0  الکترونیک تجارت توسعه بر دیجیتال بازاریابی از استفاده -3 

 .دارد تأثیر

 



 

7 

 

 های پژوهشگیری حاصل از فرضیهنتیجه

 شود.در این قسمت به نتایج آمار استنباطی پرداخته می

 دارد. ریتأث تالیجید یابیبر استفاده از بازار تالیجیتحول د: 1فرضیه 

می باشد لذا فرضیه  12/1و کمتر از  111/1سطح معناداری فرضیه برابر  22-4با توجه به نتایج در جدول 

میزان این  .دارد ریتأث تالیجید یابیبر استفاده از بازار تالیجیتحول دپژوهش تأیید می گردد بدین معنا که 

می باشد با توجه به اینکه این ضریب مثبت است اثر آن به صورت مستقیم است به عبارتی با تغییر  27/1اثر 

خواهد  دیجیتال بازاریابی از استفادهدرصد باعث افزایش  27/1به میزان  تالیجیتحول دیک واحد )افزایش( 

( و 1111ک و همکاران )(، ملوی2411نتیجه این فرضیه با نتایج مطالعات حسینی نسب و همکاران )شد. 

 ( همسو می باشد.1111گارزلا)

 دارد. ریبرند تأث یابی تیبر ارتقا و موقع تالیجید یابیاستفاده از بازار : 2فرضیه

می باشد لذا فرضیه  12/1و کمتر از  111/1سطح معناداری فرضیه برابر  22-4با توجه به نتایج در جدول 

میزان  .دارد ریبرند تأث یابی تیبر ارتقا و موقع تالیجید یابیاز بازاراستفاده صفر رد می گردد بدین معنا که 

می باشد با توجه به اینکه این ضریب مثبت است اثر آن به صورت مستقیم است به عبارتی با  23/1این اثر 

 تیموقعارتقا و درصد باعث افزایش  23/1به میزان  تالیجید یابیاستفاده از بازارتغییر یک واحد )افزایش( 

و  کیملو (،2322بهمنش ) (،2322) کوکبیمطالعات  جیبا نتا هیفرض نیا جهینتخواهد شد.  برند یابی

 باشد. ی( همسو م1111)ازی( و 1111همکاران )

 دارد. ریتأث کیبر توسعه تجارت الکترون تالیجید یابیاستفاده از بازار :8فرضیه 

می باشد لذا فرضیه  12/1و کمتر از  111/1سطح معناداری فرضیه برابر  11-4با توجه به نتایج در جدول 

بر توسعه تجارت  تالیجید یابیاستفاده از بازارمعنادار بودن فرضیه پژوهش تأیید می گردد بدین معنا که 

این ضریب مثبت است اثر آن به صورت می باشد با توجه به اینکه  23/1میزان این اثر  .دارد ریتأث کیالکترون

درصد  23/1 میزان به تالیجید یابیاستفاده از بازار( افزایش) واحد یک تغییر با عبارتی مسثقیم است. به

رحیمی (، 2322) فانیمطالعات  جیبا نتا هیفرض نیا جهینت .یابد می افزایش کیتوسعه تجارت الکترون

 باشد. ی( همسو م1111و گارزلا) (1111)، آلی (1111و همکاران ) کیملو(، 2322)

 نتیجه گیری کلی و تفسیر یافته ها:

 یها یاند که فناورمنتشر شده تالیجید یابیدر مورد تحول و بازار یشتریمطالعات ب ریاخ یسال ها یط

 را یسه نوع ساختارشکن (1122) یالیکرده اند. و ینامگذار (برهم زننده)را ذاتاً ساختارشکن  تالیجید

 حال تعداد نی. با ا"داده ها یریو دسترس پذ یرقابت یرفتار و انتظارات مصرف کننده، فضا"کرد:  گزارش
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 تیماه افتهیکمتر توسعه  یمقالات مربوط به کشورها ژهیبه و نهیزم نیدر ا یاز مقالات علم یتوجه قابل

 ینم یمختلف بررس یکاربرد یرا از جنبه ها تالیجید یابیبر بازار تالیجیتحول د ریداشتند و تأث یمفهوم

 و تالیجید یابیبازار نیاز رابطه ب یموجود شناخت محدود کیآکادم اتیذکر است که ادب انی. شاکردند

 بر بهبود تالیجید یابیبازار یرگذاریتأث یروش ها سندگان،یدهد. به گفته نو یرا ارائه م کیالکترون تجارت

 در نیمورد مطالعه قرار نگرفته است. بنابرا یدر حال توسعه به اندازه کاف یدر کشورها کیالکترون تجارت

 و به جادیرا ا یمطالعه به طور خاص مدل نیشکاف مطالعه حاضر را انجام دادند. ا نیپر کردن ا یبرا تلاش

 ریتأث زیو ن لتایجید یابیبر استفاده از بازار رگذاریعوامل تأث نیقرار داد که رابطه ب شیمورد آزما یتجرب طور

 مطالعه نیکرد. ا یم یبرند شرکت را بررس هیاز زاو ژهیبه و کیبر توسعه تجارت الکترون یابینوع بازار نیا

 نیدارند و در ع تالیجید یابیرا بر استفاده از بازار ریتأث نیشتریب یداشت تا کشف کند که چه عوامل تلاش

 ریبهتر برند در ذهن مصرف کننده تأث یابی گاهیچگونه بر ارتقاء و جا تالیجید یابیکند که بازار یبررس حال

 را کیو تجارت الکترون تالیجید یابیبازار نیب یکردند سطح همبستگ یسع سندگانینو جهیگذارد. در نت یم

به  (SEM) یساختار معادلات مطالعه استفاده شد. مدل نیدر ا (SEM) رهیچند متغ لیکنند. تحل شیآزما

نوع  نیبر استفاده از ا رگذاریتأث یعوامل علت و معلول تال،یجید یابیبازار یایپو تیمنظور درک بهتر ماه

 جیدهد که نتا یآزمون ها نشان م نیشده انجام شد. ا لیتحل یرهایبر متغ تالیجید یابیبازار ریو تأث یابیبازار

 یرهایتعداد متغ نیشتریثابت کرد که ب قیتحق نیمعتبر است. ا الذکر فوق یبا استفاده از روش ها یابیارز

 یبرا باًیتقر ونیرگرس بیداشت. ضرا تالیجید یابیاستفاده از بازار بر یدار یمعن ریمدل، تأث یشده  لیتحل

 یابیشده بر استفاده از بازار لیتحل یرهایدار متغ یمعن ریتأث نشانگر داشتند که ییبالا ریمقاد رهایهمه متغ

 متفاوت است.  ریبسته به نوع متغ ریتأث نیا که نشان داد جیاست. به علوه نتا تالیجید

 یرا اجرا م ،از مدت زمان آن صرفنظر ،تالیجید یابیاز بازار یکه نوع ییشرکت ها ق،یتحق نیا جیطبق نتا

. با ستین یکار مدرن کافو  کسب برند در کی یابی گاهیارتقاء و جا یبرا یسنت یابیکنند معتقدند که بازار

بر توسعه  یمثبت ریتأث تالیجید یابیاز بازار شتریکه استفاده ب افتندیدر سندگانینو قیتحق جیبر نتا هیتک

گذاشته و رقابت  ریتأث یمشتر یکه بر وفادار کیدر ارتباط با خدمات الکترون ژهیدارد، به و کیتجارت الکترون

هم شرکت  که کند یو اثبات م است یقبل قاتیمنطبق بر تحق جینتا نیکند. ا یم تیشرکت را تقو یریپذ

و در حال  افتهی توسعه یدر کشورها کیو تجارت الکترون یساز تالیجید دیها و هم مصرف کنندگان به فوا

 یبا بررس است یپژوهش در نوع خود در بازار تحت بررس نیاول نکهیمطالعه علاوه بر ا نیگذار واقف هستند. ا

 ییافزا ارزش موجود کیآکادم اتیادب یچندمنظوره برا لیو تحل هیتجز قیاز طر تالیجید یابیمفهوم بازار

 کند. یم
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 ها هستند که شرکت تالیجید یابیاز بازار ینوع یاجتماع یدهد شبکه ها یبه علاوه مطالعه حاضر نشان م

 تالیجید یابیسال از بازار 21 ای 2از  شیکه ب ییدر شرکت ها ژهیامر به و نیکنند. ا یاغلب از آن استفاده م

)گوگل   تالیجید یابیبازار راتیتأث یریاندازه گ یروش ها نیتر جیکنند، مشهود است. را یاستفاده م

 هستند. با در نظر (درجه تعامل) ی( ونرخ تعامل کاربران شبکه اجتماع، )Google Analytics (کیتیآنال

 تعجب جینتا نیکنند ا یاستفاده م یاجتماع یفعالانه از شبکه ها تیدرصد از جمع 74نکته که  نیا گرفتن

دارد که  ازیتجربه ن و به زمان یاجتماع ی(فالوورها) در شبکه ها روانیحال جذب پ نیبا ا. نخواهد بود آور

از  شیب یرا ط یابیبازار نوع نیکه ا ییغالباً توسط شرکت ها تالیجید یابیابزار بازار نیدهد چرا ا ینشان م

آن  طبق. است گذشته قاتیمنطبق بر تحق نیها همچن افتهی نیسال اجرا کرده اند، استفاده شده است. ا 2

 نیبه علاوه طبق ا برند شرکت هستند. تیمؤثر در ارتقاء و تقو اریبس یجزو ابزارها یاجتماع یشبکه ها

 گاهیارتقاء و جا یبرا صرفه روش مقرون به کی تالیجید یابیمعتقدند که استفاده از بازار انیپاسخگو ق،یتحق

 تالیجید یابیاز بازار سال 21از  شیب شانیکه شرکت ها یرانیتوسط مد ژهیامر به و نیبرند است. ا یابی

که از  ییها شرکت. ثابت شد رهیچند متغ لیو تحل هیتجز یشود. با اجرا یاستفاده کرده اند، عنوان م

بر  یدار یمعن ریتأث یابینوع بازار نیکنند معتقدند که ا یدر کسب و کار خود استفاده م تالیجید یابیبازار

نشان داد که  لیو تحل هیمثال تجز یدارد. برا کیتوسعه تجارت الکترون زیبرند و ن یابی گاهیارتقاء و جا

 ریمتغ ریتأث تحت کینتوسعه تجارت الکترو (1)برند و  یابی گاهیارتقاء و جا (2)عبارتند از:  یاصل یعوامل

 یشترینسبتاً ب ریتأث تالیجید یابیحال، استفاده از بازار نیبود. در ع تالیجید یابیکنترل که استفاده از بازار

برند  یابی گاهیارتباط با ارتقاء و جا در کیدر مورد توسعه تجارت الکترون انینگرش پاسخگو یریبر شکل گ

باشد،  شتریشرکت ب کیدر  تالیجید یابیبازار ینشان داد هرچه مدت زمان اجرا قیتحق نیدارد. به علاوه ا

 شیو مثمرثمر نباشد افزا یبرند آن کاف یابی گاهیارتقاء و جا یبرا یسنت یابیاستفاده از بازار نکهیاحتمال ا

از  یریبهره گ شیباعث افزا نیهمچن تالیجید یابیشرکت از بازار کی. مدت زمان استفاده افتیخواهد 

را  تالیجید یابیبازار راتیتأث شود، یم تالیجید یابیاشکال بازار ریها و سا تیوب سا ،یاجتماع یشبکه ها

 یابیبازار یدر اجرا یاصل گرانیکارکنان شرکت به باز لیکرد و احتمال تبد یریتوان اندازه گ یبهتر م

که  تیواقع نیبه ا علم درست بودند. با هیبه دست آمده، هر سه فرض جیشود. طبق نتا یم شتریب تالیجید

اشکال مختلف  موفق یاجرا یلازم برا یدانش علم دیبا یسنت یابیشرکت همانند زمان استفاده از بازار

 یرا م یابیبازار از استفاده ن،یفوق تعجب آور نخواهد بود. علاوه بر ا جیرا کسب کند، نتا تالیجید یابیبازار

 افتیدر نیو بنابرا یجلب اعتماد مشتر یدر نظر گرفت که برا یگذار هیسرما کیتوان به منزله  یتوان را م

را در مدت  تالیجید یابیکه بازار ییدهد که چرا شرکت ها ینشان م نیدارد و ا ازیبازخورد مثبت به زمان ن
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 یریگ جهینت نیا. آن دارند یاثربخش یریاندازه گ یبرا یشتریب ییکنند، توانا یاجرا م یتر یزمان طولان

 اندازه معتبر است. کیبه  افتهیتوسعه  یو کشورها (رانیمانند ا) گذار در حال یهر دو کشورها یبرا

 یابیاستفاده از بازار ریدر حال گذار، تأث یشد که در اقتصادها یمنته یریگ جهینت نیمطالعه به ا جینتا

 نیاست. ا افتهیتوسعه  یاز برند مشابه با کشورها یآگاه شیبهتر برند و افزا یابی گاهیدر ارتقاء و جا تالیجید

 شود. یم کیتوسعه انواع مختلف خدمات و تجارت الکترون قیشرکت از طر یریرقابت پذ تیسبب تقو امر

 افتهیکمتر توسعه  یدر بازارها ینکته که حت نیبا در نظر گرفتن ا ژهیتعجب آور نخواهد بود به و جینتا نیا

 مدرن یکه مطابق با روندها میهست افتهیتوسعه  یاز کشورها یالملل نیب یحضور روزافزون شرکت ها شاهد

 یمضاعف تیاز اهم تالیجید یابیموضوع بازار افته،یکمتر توسعه  یدر بازارها نیکنند. بنابرا یم تیفعال

 شده است. برخوردار

 پیشنهادات کاربردی:

 اکثر کارکنان در ریتا حد ممکن نظ رانیدهند که مد یم شنهادیپ سندگانیمطالعه، نو نیا جیطبق نتا

 رانیو نه فقط مد) رانیحاصل شود که همه مد نانیاطم نیمشارکت کنند تا ا تالیجید یابیبازار یها تیفعال

 ونشان واقف هستند. بد انیبرند در ذهن مشتر یکاف یابی گاهیروش در ارتقاء و جا نیا تیبه اهم ی(ابیبازار

 سندگانیاز نظر نو نیبنابرا. شود یبهتر برند منجر م یابی گاهیبه ارتقاء و جا تالیجید یابیمفهوم بازار شرکت

به  یممکن، داشتن کارکنان جینتا نیبهتر بهی ابیو دست تالیجید یابیبازار یاستراتژ یکاف یساز ادهیپ یبرا

خصوصاً  تالیجید یابیاستفاده از بازار یبرا که میریگ یم جهیاست. نت یلازم و ضرور یداخل فنعانیعنوان ذ

 .ردیگ صورت یشتریاقدامات ب دیبا افتهیکمتر توسعه  یدر کشورها

 یاستراتژی در اجرا رندگانیگ میو تصم رانیمد یتواند به عنوان راهنما و خط مش یبه دست آمده م جینتا

 شرکت، به یجهان یتواند دسترس یباشد که م کیو تسوعه خدمات تجارت الکترون تالیجید یابیبازار یها

 دیشا های ریگ جهینت نیکند. ا نیرا تضم یریو رقابت پذ نهیدر هز ییصرفه جو ،یتعامل چندکاناله با مشتر

 از استفاده یاستراتژ نیکند. هنگام تدو جادیا رندگانیگ میتصم ریو سا رانیمد یبرا یشتریب یامدهایپ

 دیبا رندگانیگ میدر همه مراحل وجود داشته باشد. تصم دیبا یحرفه ا تیریمد یبانیپشت تال،یجید یابیبازار

 تالیجیدی ابیخوب بازار یشرط و لازمه توسعه روش ها شیپ ،یاصل یآگاه باشند که دانش، مهارت و روندها

ارتقاء و  در تالیجید یابیبازار یساز اهیپ ک،یمفهوم با تجارت الکترون نیا بیحال بدون ترک نیهستند. در ع

 یاستراتژی درباره اجرا یریگ میتصم گر،یخورد. به عبارت د یشکست م ادیبرند به احتمال ز یابی گاهیجا

به  دیبا تالیجید یابیمفهوم بازار نیآن لازم است. بنابرا یاجرا یبلکه برا ست،ین یکاف تالیجید یابیبازار

 شود. ستهیکسب و کار شرکت نگر یاز استراتژ یعنوان بخش



 

11 

 

که  دهدی علامت م رانیبه مد تالیجید یابیاستفاده از بازار رامونیپ یاختلاف و تفاوت در عوامل تحت بررس

 کنند،ی م تیکه در آن فعال یبخش رینظ رگذاریعوامل تأث دیها با یو توسعه استراتژ یزیهنگام برنامه ر

 یداخلی امر در مورد شرکت ها نی. ارندیشان را در نظر بگ کیاندازه شرکت خود و تنوع در خدمات الکترون

را  انیمشتر تواند یم نهیزم نیدر ا تالیجید یابیهستند، استفاده از بازار یمتک یسنت یابیکه عمدتاً به بازار

 دهند جذب کند. یانجام م گریدر نقاط د یالملل نیبزرگ ب یکه شرکت ها یبا همان کارآمد

 جینتا دارد. قاتیدر تحق یقابل توجه یمطالعه سهم نظر نیمعتقدند که ا سندگانینو ،یعلاوه بر موارد عمل

 از مفهوم نیا لیتواند با تحل یم تالیجید یابیدر موضوع بازار یتجرب قاتیتحق انیبن تیحاضر علاوه بر تقو

ی کردهایرو قیمطالعه حاضر از طر بیترت نیکند. به ا ییموجود ارزش افزا یعلم اتیادب یابعاد مختلف برا

 کند. یم دیتأک تالیجید یابیمفهوم بازار تیبر اهم مختلف

 منابع:

ارشد  ریمد یستگیارائه مدل شا(. 2411)نیپور آر یقل ی،مهد یزنجان یشام ی،دمهدینسب س ینیحس -

: پردازش و مدیریت اطلاعات )علوم و فناوری هینشر. در سازمان تالیجیبه عنوان حکمران تحول د تالیجید

 . 221تا صفحه  232از صفحه  ؛(212 یاپی)پ 3شماره   ،32دوره  . اطلاعات(

 یارهیزنج یبر عملکرد فروشگاه ها تالیجید یابیبازار ریتاث یبررس(. 2322)الهه ،یمیو رح یموس ،یمیرح -

 .یابیبازار یها تیقابل یانجیم نقش قیاز طر

 در رشد مشارکت، اعتماد و ارزش مصرف کننده، تالیجید یمحتوا یابینقش بازار(. 2322)به منش، سارا -

 .یتجارت، بانک، اقتصاد و حسابدار ،یامور مال تیریمد یالملل نیب کنفرانس نیدوم

بر وب بر  یمبتن یها لیتحل یریبکارگ ریتاث (.2322)شادان. ،وهاب زاده. یمهد دیس، یجلال. دیمج، یفان  -

محور در تهران).  تالیجید ی: شرکت های(مطالعه مورد تالیجید یابیبازار یساز نهیو به عملکرد سنجش

 .134-122(. 41)22. کسب و کار تیریمد

 یابیدرونگرا و برونگرا در بازار یابیبازار یالگو (.2322)بهرام. ، یریخ.، زیکامب، درزادهیح.، هیراض، یکوکب -

 .224-237(. 42)21. کسب و کار تیری. مدادیداده بن هیبر نظر یمبتن تالیجید

با استفاده  ینترنتیا یابیبازار یساز ادهیارائه چارچوب جامع پ(. 2324). نیمحمد حس، یرونق.، ریام، انیمان -

 .211-212(. 4)7. یبازرگان تیری. مدبیاز روش فراترک
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