
 

  یاتجارت و نقش واسطه  کیبر عملکرد استراتژ یتالیجید ی ابیبازار یریگاثرات جهت

 در عراق(   یتالیجیلوازم د ینترنتیا یها)مورد مطالعه:فروشگاه یکیاعتماد الکترون

 1علی فرعون عبدالفرحانی  

  

 چکیده 

توسعه کسب بازاریابی دیجیتالی  اینترنت، گوشینقش مهمی در  از  استفاده  دارد. فرآیند  های  های موبایل، شبکهوکارها 

وکار و در نتیجه جلب  کسبهای ارتباطی به منظور معرفی کالاها و خدمات یک  اجتماعی، موتورهای جستجو و دیگر راه

  ی ابیبازار  یر یاثرات جهت گد. هدف از انجام این پژوهش بررسی  ده هر چه بیشتر مشتری، بازاریابی دیجیتالی را تشکیل می

الکترون  ی نقش واسطه ا   و  تجارت  کی بر عملکرد استراتژ  دیجیتالی بوده است. این پژوهش از حیث هدف  کیاعتماد  ی 

ی استاندارد  های مورد استفاده در این پژوهش پرسشنامهپیمایشی است. پرسشنامه  –وصیفی  کاربردی و از نظر ماهیت ت 

اینترنتی لوازم دیجیتالی در    مدیراندر این پژوهش جامعه آماری    بوده است.  (2018)  وسفی  زاهد   عراقفروشگاههای 

یافته های این تحقیق نشان داد که تمامی  .  به صورت تصادفی نمونه برداری شده است  384رگان  وطبق جدول م  باشدکهمی

گیری بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد استراتژیک تجاری تاثیرگذار است. جهت  فرضیات محقق تایید شدند. به طوری که

گیری بازاریابی الکترونیکی بر اعتماد الکترونیکی تاثیرگذار است. اعتماد الکترونیکی بر عملکرد استراتژیک تجاری  جهت

 کند. می  د استراتژیک تجاری میانجیگریگیری بازاریابی الکترونیکی و عملکرتاثیرگذار است. اعتماد الکترونیکی بین جهت

 یکی ، اعتماد الکترونیداخل برندتجارت،   کی، عملکرد استراتژدیجیتالی یابی بازار: های کلیدیواژه
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 260-234، 1400 تابستان  ششم، سال سوم، دوره ، 26شماره 

 

 مقدمه

ای به علت تغییرات روزمره در زندگی روزانه مواجه اند. قابل توجه  های اقتصادی با مشکلات عدیدهها و بنگاهشرکت

به روز  های  ابزارهای مدیریتی و فناوری  کنند که با استفاده ازمی  هایی بهتر عملاین میان آن دسته از سازماناست که در  

محیط  کنند. یکی از این ابزارهای حائز اهمیت  می  های به وجود آمده برای خود ایجادفرصتی برای استفاده بهینه از فرصت

های  باشد و شانسی برای ایجاد رابطه مستقیم فی مابین مشتریان و فروشگاهمی  است که مبتنی بر اینترنت  تجارت الکترونیک

داده با هدف جستجوی  اینترنتی همچون  می  ها و خرید کالا و خدمات فراهماینترنتی  بدانید که خرید  کند. لازم است 

های کمی کیفی و تبلیغات  دهها نمی باشد بلکه بر اساس اصولی مانند شکل کالا، تصاویر و داهای واقعی از فروشگاهخرید

های زندگی، مبحث چگونگی جذب مشتری و باشد. با همه گیری کاربرد اینترنت در همه جنبهمی  کالای مورد نظر استوار

های زیادی آن را ارزیابی نموده و مطالعات  ها و بنگاهگردد که شرکتمی  توجه وی با هدف ایجاد مبادلات اینترنتی مطرح 

  توجه آکادمیک قابلتوجه      .(1394اند )کمالی و همکاران،  راستای پشتیبانی از خریدهای اینترنتی انجام دادهبی شماری را در  

بازار  رشدبه   کل  یبرا  یکیالکترون  یابینقش  ه  یعملکرد  فرصت  چنانمتجارت    ی ابیبازار  یگیرجهت یهادرمورد 

  ی ها سازمان نهیدر زم قیبا توجه به عدم تحقمحدود است.  1کوچک و متوسط یها سازمان توسعه بخش ی برا یکیالکترون

تجارت   کیعملکرد استراتژ کسب یبرا یکیو اعتماد الکترون  یکیالکترون یابی بازار یگیرجهت زیر نظر کوچک و متوسط

  چیکوچک و متوسط بدون ه  یها سازمان،  زیتجارت امرو  یا یکرد. همانطور که در دن  تایید ما را    قیتوان مدل تحقیم

مشارکت  یاهشبه اصل به  اقتصاد   یکننده  توسعه  تبد  یدر  )شده  لی کشور  مج   وسفیاند  شعار 2016،  دیو  عملکرد   (. 

که این امر    داشته باشند  یشتریب  د یلکند تا رقابت و توکوچک و متوسط کمک  یها سازمان تواند بهیتجارت م   ک یاستراتژ

ا خواسته  عیسر  ییاسخگوپ  ییتوانا  جادیبا  به  کارآمد  میمشتر   ی هاو  صورت  موجب  ی  و  و   ریی تغگیرد  بازار  روند 

چندی    ،تجارت  ک یعملکرد استراتژ هیاول  تیبا توجه به اهم  نی(. بنابرا2018،  دیو مج  وسفی)  شودمیرقبا    یهایاستراتژ

  وسف ی)کنندرا بررسی می  کوچک و متوسط  یها سازمان تجارت توسط  ک ی عملکرد استراتژ به  ی ابیدست  ی محققان چگونگ  از

که   چوناست.  دمحدو اریپاکستان بس دگاهیکوچک و متوسط از د یهاسازمان موجود درباره اتی(. اما، ادب2016،  دیو مج

  یغلبه بر مسائل اقتصاد  یتواند برایکوچک و متوسط م  یهاسازمان بخش  شرفتیحال توسعه است و پ  یک کشورپاکستان  

کوچک و متوسط    یها سازمان کشف  یبرا   یقاتی شکاف تحق  کی، به  جانی(. در ا2017،  دی و مج  وسفیباشد )  دیمف  اریبس

 در حال توسعه جهان باشد.   یکشورها ر یسا نین و همچ عراقتواند به نفع یکه م میااشاره کرده کشور عراقدر 

  ی ابیبازار  ی گیرجهت قی کوچک و متوسط از طر  یها سازمان ی تجارت برا  ک یعملکرد استراتژ توسعه مدل  مطالعه  نیهدف ا

الکترون  یکیالکترون در حال توسعه مانند    یدر کشورها  نیآنلا  یتجار  یهاتی در حال حاضر، فعال.  است  یک یو اعتماد 

  میبستر قابل توجه و عظ  کیبه   هاتجارت  تمامی انواع  یبرا  با  یتقر  نترنتیوجود، ا  نیاست. با ا  هیهنوز در مراحل اول  عراق

مشاغل    یابزارها برا   نیتریو ضرور  نیاز قدرتمندتر  یکیبه عنوان    یکیالکترون  یابی، بازاربی ترت   نیشده است. به هم  لیتبد

 .  ابدییتوسعه م

 
1 small and medium enterprises 
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دارد که از   ودکوچک و متوسط وج  یهاسازمان صنعت  یبرا   ییبالا   تی، ظرفعراقدر حال توسعه مانند    یدر کشورها

آنلا  یای مزا بازار  نیتجارت  ا  یبرا   یکیالکترون  یابیو  م  نی رشد  استفاده  ایصنعت  اساس  بر  بازار نیکند.    یابیمطالعه، 

افکار و تصم  یموثر  نحوبه    یکیالکترون نتیم  ریتأث  انی مشتر  دیخر  ماتیبر  در  الکترون  ،جه یگذارد که  مثبت    یکیاعتماد 

کوچک و   یهاسازمان رانی مطالعه، مد  نیکند. با توجه به ایم  جادی شرکت خاص ا  ای  برندمحصول،    کی( نسبت به  ی)منف

دهد و به یم  شیتجارت را افزا  کیعملکرد استراتژ تیکه در نها یکیالکترون یابی توانند با استفاده موثر از بازاریمتوسط م

  . دست یابند یک یاز اعتماد الکترون  ییکند، به سطح مثبت و بالا می کمک کوچک و متوسط یها رشدسازمان

 مبانی نظری

 گیری بازاریابی الکترونیکیجهت •

را    بازاریابی الکترونیکیمنحصر به فرد    یک دیدگاهبر پایه    شده است که هر با تعابیر متعددی تعریف    بازاریابی الکترونیکی

  فناوری اطلاعات است که تنها    بازاریابی سنتیهمان    بازاریابی الکترونیکی  1استراس و ریموند تعریف نموده اند. به گفته  

بازاریابی  گردد. از دیگر دیدگاه، وقتی  می  کارایی بازاریابیرا به منظور رسیدن به اهداف خود به کار برده و موجب افزایش  

ایجاد    مناسب، سرورها، نرم افزارها و..(های  داده ای، پایانههای  )پایگاهه زیر بناهای فنی  آید کمی  به وجود  الکترونیکی 

  سایت طراحی وببا مشتریان ارتباط ایجاد شود. این نوع ارتباط غالبا در چارچوب    هافناوریگردد و با به کارگیری اینگونه  

چهار  )  ، یعنیبازاریابیگردد که عوامل ترکیبی  می  ایجاد  یبازاریابی الکترونیک معتقد است هنگامی    2ستن گردد. امی  بحث

 صورت گیرد. الکترونیکیشیوه کاملا   به( 4Pپی=

استفاده از   به اهداف بازاریابی از طریقبه عنوان روش رسیدن   3اسمیت و چافیتوسط  بازاریابی الکترونیکیهمچنین 

های  پایگاه اینترنت،  پست الکترونیکی،دربرگیرنده  فناوری این نوع . شودمی تعریف  فناوری ارتباطات الکترونیکی

 باشد. می های موبایلو تلفن های الکترونیکی،کتاباطلاعاتی، 

در ارتباط    بازاریابیهای  به معنای روش به کارگیری اینترنت در فعالیت  بازاریابی الکترونیکیهم    وهمکاران  4پراسادبه گفته  

همچون    فناوریها درکشورهای درحال توسعهباشد که در مسیر پیشرفت برخی  می  هاییمحدودیتبه  با مشتریان، با توجه  

های بازاریابی  اینترنت در فعالیتمحدود به بکارگیری    بازاریابی الکترونیکیایران و عراق به وجود آمده است. در این زمینه،  

 شودمی  تعریف بازاریابی اینترنتیبوده و به معنای 

یک سری قوانین واصول بنیادی دارد. در این میان یکی از   بازاریابی الکترونیکی  های علمی و فنی،.یر رشتههمچون سا

 کند: می به پنج اصل زیر اشاره دکتر رالف ویلسونصاحب نظران در این راستا به نام 

 
1 Raymond and Strauss 
2 Stan 
3 Chaffey and Smith 
4 Prasad 
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بن   کویفروشگاه در یک  همچون بنیاد یک    شبکه جهانی وب: یعنی تشکیل یک مرکز در  1بست بن خیابان اصل -1

کنند، لذا  می رفته و خرید  فروشگاهبه این    خریداران باشد که در صورت الزام و یا شناخت محل خرید،  می  بست

مرکز    جذاب ترین و جالب ترین   کنیم که حتیمی  خاطر نشان .  باید علتی برای جذب مشتری خلق کرد. از جمله

یا همان کاربران بلا استفاده خواهد ماند، لذا اولین سووالی که    مردم و مشتریان  اینترنتی در صورت عدم حضور

های تشویق و ایجاد انگیزه در کاربران برای  جوابی پیدا کرد، روش  اینترنتی باید برای آن  قبل از ایجاد یک مرکز

 باشد. می سر زدن و بازدید از یک مرکز

باشد. به اصلاح این را  می  پیشنهاد هدایای مجانی در فرهنگ اینترنتیاز جمله دیگر عملان مهم    :2بستان بده اصل  -2

مراکز    هدایای رایگان بهرا با ارائه    بازدیدکنندگان و کاربراننامند که بدین وسیله  می  بده و بستاناصل یا قانون  

ت مانده خود را  کنند همراه با این هدایا سایر کالاها و اجناس روی دسمی  اینترنتی خود جلب کرده و بعد سعی

 بفروشند. 

اصل  -3 مرکز3اعتماد  در  شده  ارائه  کالاهای  که  صورتی  در  حال  برای    اینترنتی  :  توجه  جالب  همه خصوصیات 

باشد، در این صورت،    قیمت رقابتی وکیفیت مناسبها همچون،  مشتری   اعتماد و اطمینان خریداران را داشته 

مانند تبلیغات،  ها  فعالیتباشد. لذا با انجام برخی    سهم بازارتواند اصلی ترین مانع در راستای بیشتر نمودن  می

ما قادر خواهیم بود اعتماد مشتریان را جلب نمائیم. یکی از نکات حائز    نام و نشان تجاری در اینترنت معرفی  

همیشگی از جانب مشتریان به منظور پیشرفت  اهمیت که هرگز نباید فراموش شود گرفتن فید بک و بازخورد  

 باشد. می سطح اعتماد آنها بسیار مفید

بر اساس قانون چهارم در یازاریابی در شبکه این اعتقاد وجود دارد که لازم است مشتریان را با    :4رانش و کشش اصل 

را برایشان ارسال کرد.   ت مورد نیازپست الکترونیکی اطلاعااستفاده از مطالب چذاب به خود جلب کرده و با استفاده از  

باشد. از سوی  می  بازدید کنندگان به هنگام مراجعه  راهنمایی و ارایه اطلاعات بههای مراکز اینترنتی قابلیت  از جمله ویژگی

قال  های اینترنتی طبیعتی متغیر و پویا داشته و دارای قابلیت ارسال به اشخاص مختلف با اهداف خاص برای انتدیگر پیغام

باشند. جالب است بدانید که در دنیای امروزی حتی هزینه فروش برای یک مرتبه هم بسی گزاف  می اطلاعات و تبلیغات 

  ش یرقابت خود را افزا  د یها باسخت همراه است، شرکت  اریبس  یرقابتهای  شرکتکه با    یط ی در مح  باقی ماندن  ی برا  است.

استراتژ عملکرد  ن  ک یدهند.  در  شرکت  از یحداکثر  )  یطی محچنین  ها  همکاراناست  و  اهداف  2017،  بیرد  تحقق   .)

و   5برگرون)  گویندمیعملکرد استراتژیک تجاری   را  شرکت یتیری توسط منابع مد ییمدت از جمله عملکرد و کارایطولان 

اجرا 2004،  همکاران بلندمدت  ب  یمثبت  یامدها ی پ  ی،کیالکترون  یهارسانه  قیاز طر  یابیبازار  یعملکردها  ی(.  ر عملکرد 

 
1 the law of dead end street 
2 the law of giving and selling 
3 the law of trust 
4 the law of pull and push 
5 Bergeron 
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  ی هااز کانال   ریغ  یکیاز کانال الکترون  یک یالکترون  یابی(. با تجارت بازار2007و همکاران،    1یکرده است )برود  جادیشرکت ا

شود  یم  کی استراتژ  یبهبود عملکرد مال  موجبدهد و  یرا کاهش م  یکیزیف  طیمح   نهیهز  نی، بنابرادی استفاده کن  یکیزیف

،  یمشتر  نگاهاز    گیری بازاریابی الکترونیکیجهتهای جذاب  از جنبه  گرید  یکی(.  2016و همکاران،    2شولسکا - سیونوا)

)  ی دسترس  ی هانهیگز است  انتخاب  ا2015،  3فیلیری و  دوره  از  قبل  وقتنترنتی(.  رسانه  یابی بازار  تی فعال  ی ،    ی هادر 

انتخاب خود را انجام    یچند محصول محل  نیاز باین محدود بود که  به    یمعمول  ی مشتر  ک ی،  وجود نداشت  یکیالکترون

  موجب کرد که    دیخر  نیبه صورت آنلا  که باشد  ایدن  یتوان از فروشنده در هر جایو وب م  یساز   تال یجی. در عصر ددهد

  ی ها (. فرصت2016،  4  سوررشود )موتلو و  یتجارت م   یرامناسب ب  یمکان   جادیا  ،جهیرفتن موانع از راه دور و در نت  نیاز ب

)پترسن و    کندهدایت می  عالی  ک یبه سمت عملکرد استراتژ  ی، شرکت راکیالکترون  یابیرشد و گسترش بازار توسط بازار

 (.2002، 5راجان 

 و عملکرد استراتژیک تجاری  گیری بازاریابی الکترونیکیجهت  •

ارتباط  ایجاد    از طریق  که تریشخص  ی با روش  ی هدف قرار دادن مشتر  یاست برا  یروش  گیری بازاریابی الکترونیکیجهت

طر  ختلفم   یانتربا مش  میمستق موباتی، وب سایاجتماع  یهارسانه  قیاز  و  ال گوهری ها  لیها  و  انجام    (2013،  6)اید 

را به سمت   تیریشود که مدیگرفته م  یاشتراک اطلاعات از مشتر   یها عامل  ستمیس  قی از طر  میمستق  ی. ورودشودمی

داشتن احساس متمرکز بودن روی    (.1997و همکاران،    7نسونیدهد )اتکیسوق م  ی مداریمشتر  یها یساختن استراتژ 

  ش ی را افزا  یرقابت  تیو مز  یوردهد و بهرهیم  شیرا افزا  ی سطح حفظ مشتر   امر،  نی. اکندخلق میرا    وفاداری،  شرکت

عملکرد   کاوش بیشترکنند. با  یتجارت فراهم م یرا برا   کی قدرت استراتژ  ،تی( که در نها2006،  8دهد )مورگان و رگو یم

تجاری   الکترونیکیجهتتوسط  استراتژیک  بازاریابی  جوام گیری  کانال نیآنلا  ی تجار  ع،  و    یکیالکترون  ی ابیبازار  یها، 

گیری  جهت(.  2010و همکاران،    9آدجی)جذب شود    اضافه شود و  دی جد  یمشتر  کنند تاکمک می  یتعامل  هایتکنولوژی

داده است،  شی افزا  انیاز مشتر ی شتریرا به تعداد ب یابیبازار یها قرار گرفتن در معرض تلاش  تعداد بازاریابی الکترونیکی 

  تیسطح فعال  ،واند به طور بالقوهت یمامر    نیکند. ایم  لیکم تکم  نهیاندازه بازار با هز  سعهتو   یها را براشرکت  نیبنابرا

کم، حجم فروش    نهی، از جمله گسترش بازار، هزییدستاوردها  نی(. چن2002و همکاران،   10کویلو دهد )  ش یفروش را افزا

غ و  عطف،  رهی بالا  نقاط  تجاری    آخرین  استراتژیک  مدت    یا یمزا  تمامی.  هستندعملکرد  بازاریابی  جهتبلند  گیری 
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از روش  ی ابیبازار  یها وهیتا ش  شودمی  ت یری مدر  سبب ایجاد انگیزه د،  ارتتج   یبرا   الکترونیکی  به    یهای سنت خود را 

 (.2007و همکاران،  1لموری)گ دهد  غییرت   های فعلیروش

   یکیاعتماد الکترون  •

وارد    نان یو با اطم  کندفرض می  اعتمادتاجر را قابل  ،نیآنلا  یکه مشتر ی، اشاره به مقدار اعتمادی دارد  کیاعتماد الکترون

  ان یاست که توسط مشتر  یاعتماد به نفس  ی،کی(. اعتماد الکترون2016و بن منصور،    2)بن منصور   شوداو میبا    نیمبادلات آنلا

،  2014و همکاران،    4اسر ی (. اعتماد، طبق گفته  2008و همکاران،    3نیشود )جیدر کلمات فروشنده نشان داده م  نیآنلا

است.    داریفروشنده و خر  نیرابطه مبادله ب  جادیا  دی کلمولفه    ن ی، ادر نظر بگیریم  یمتوانیاست که م   یالفهمو  ترینحیاتی

و   5است )چو   ی مشتر  تیرضا  ی کیاعتماد الکترون جادی . منشأ استین یا کار ساده انی مشتر  ی ک یترون، جلب اعتماد الکگرچه

  یمشتر  اتی به شکا  یدگیبه آن برسد. رس  الکترونیکیگیری بازاریابی  جهت  قیتواند از طری( که شرکت م 2015  ،همکاران

اندازه  شرکت  توسط  ایگسترده  نحو ها به  تیوب سا  قی از طر با هر گونه    یبه مشتر   یناراض  یمشتر  ل یتبد  یبرا هایی 

از  نیهمچن(. 2001، 6و فرناندز  یازاکی)م ردی گیمورد استفاده قرار مشان یکیاعتماد الکترون کردن حفظ جهی، و در نتیراض

  تا حد زیادی  خدمات  ا یبه محصولات    او اعتماد    شی به منظور افزا  یبه مشتر   د یارسال اطلاعات مف  ی ها براتیوب سا

  میسودمند است )رح  اریبس  ی کیها از نظر اعتماد الکترونتیوب سا   قیاز طر  یکیالکترون  یابی ، بازارنیبنابرا  شود.یاستفاده م

با    یمشتر  یاطلاعات   یها پرسشبه    عیسردادن  ، پاسخ  تیسا مهم وب  یاز کاربردها   گرید  یکی(.  2013،  7و حسن زاده  این

(. با  2015و همکاران،    8شود )وانگ یم  یکیالکترون  اداعتم  جادی و ا  تیرضا  موجب  در آخراست که    او  اقیتوجه به اشت

  جاد ی را ا تبلیغات دهانیارتباط    امر  نیدهد که ایمطالعه نشان م  نی، اگیری بازاریابی الکترونیکیجهت  قیعم  ریتأث  یبررس

و همکاران،   9تراسو )  کندپیدا میگسترش    نیآفلا تبلیغات دهانیتر از  و گسترده  ترعیسر  نترنتیدر ا تبلیغات دهانیکند.  یم

از طر2009 مردم  آنلا  تفرمپل  قی(.  اطلاعات  و    سی ف  یمانند صفحات رسم  نیاشتراک  بهیوتیبوک  گذاری  اشتراک  وب، 

بر اعتماد    یقابل توجه  ریتأث  ی،راض  انیمشتردر    یکیالکترون  یدهان تبلیغات  رسد  یبه نظر م  دهند.مطالب با هم ادامه می

)رحیم   جادیا  انیمشتر  ی کیالکترون همکاران،    10م یکند  فعال2016و    یشنهادهایپ  شامل   یکیالکترون  یابیبازار  یها تی(. 

نحوه  و    ها انتقاد به رسیدگی،  نی، رزرو آنلاهای تازهمربوط به ورودیاطلاعات ورود    ،( 2012،  11کاپلن فروش )  یغات یتبل

  ی به صورت طولان  یارتباط با مشتر  جادیبه ا  موبایل  قیاز طر  انیبه مشتر  نیآنلا  دایرکت  به علاوه،.  شودمی  رهیو غ  برخورد
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 در عراق(   یتالیجیلوازم د ینترنتیا یها)مورد مطالعه:فروشگاه ی کیالکترون اعتماد یاتجارت و نقش واسطه  کیبر عملکرد استراتژ یتالیجید یابیبازار یریگاثرات جهت 

برای اشاره (.  2013،  گرانیو د 1)واتسون  گیردصورت می  هاآن  بیندر    یکی اعتماد الکترون  تی تقو که با  دکن یمدت کمک م 

ی  درمورد به اشتراک گذاشتن اطلاعات کارت اعتبار   یخصوص  میحر  رابطه با   در  ی ، نگرانن یآنلا  دی، در خربه مثالی دیگر

تواند  یها مدر پرداخت  تیامن   نیتأم.  شودمی  یکیالکترون  یابی فرصت بازار  نیاستفاده از ا  یبرا   یاعتماد مشتر باعث افزایش  

الکترون افزا  یمشتر   یکیاعتماد  را  تجارت  )ج  شیبه  کنار  2008و همکاران،    نیدهد  در  به حرموضوعات  (.   میمربوط 

از    یر ی، مانند جلوگیاخلاق  ی عال  ی. استانداردهابیشتر مورد توجه است  انی توسط مشتر  ی اخلاق  موضوعات،  یخصوص

، به  هستند  رهی جامعه و غ  ای  ی مذهب  نیمواز  ر خلاف بی که  غاتیبزرگسالان، محدود کردن تبل  یمحتوا   هب  کودکان  ی رسدست

  یمشتر   یکه به مسائل اخلاق  یکیالکترون  یابی بازار  ی هاتی، فعالنی. بنابراشوندتلقی می  مهم  نیآنلا  یابی بازار  ی برا  خصوص

کل    ی(. با جمع بند2003و همکاران،    2یی زا  وسفیشود )یم   ی کیاعتماد الکترون  ش یافزا  موجبگذارند،  یاحترام م  اریبس

 نیب  یکی زیشکاف ف  کی  نی. اشودمحسوب میمتفاوت    محیط  کیفقط    در حقیقت  دیجد  یکیالکترون  طیمح  کیبحث،  

  جادی روش ا  استلازم  است که    رهیو غ  یشبکه انسان  یهایژگی، کمبود ویفروش شخص  نبودکننده و فروشنده،  مصرف

 است.  انیرفع مشکلات اعتماد مشتر یحل براراه نیهترب  گیری بازاریابی الکترونیکیجهت. مجددا  بررسی شوداعتماد 

با    ی. ارتباط مشتر شودمی  یمدت با مشتر   یشرکت شامل اهداف بلندمدت مانند توسعه روابط طولان  کی عملکرد استراتژ

و رابطه    دادن برند را کاهش دهد   رییتغ  کند تاکمک می  یکیشود. اعتماد الکترون یم  سنجش  ی مشتر   رییو تغ  یمشتر  تیرضا

و   ییخوب، راستگو  ریتصو  خلق  یبرا  یکی(. اعتماد الکترون2008و همکاران،    نی)ج  را حفظ کند  یمدت با مشتر یطولان 

کند  یخود عمل م   یها عدهبه و  شه یهم  نیشود که فروشنده آنلایباور م  ن یا  باعث ایجاداست که    یضرور   یجذب مشتر 

  درموردکر شده در بالا  ذ  یها جنبه  تمامی(.  2017و همکاران،    رایویشود )اولیرقابت در تجارت م  شی موجب افزا  و این

د که به نظر  ندهینشان م  رهی و غ  یمدت با مشتر ی، ارتباط طولانی، سودآوریوراز نظر رقابت، بهره  یکیاعتماد الکترون

 . کندایفا میشرکت   کی در عملکرد استراتژ ینقش مهم یکیالکترونرسد اعتماد یم

  یمحصول جانب  یکیکه اعتماد الکترون  ییجا  درعملکرد استراتژیک تجاری  به    گیری بازاریابی الکترونیکیجهت  یاثربخش 

الکترونیکیجهت بازاریابی  می  است  گیری  وونگ)  کندکمک  و  پ2010،  3چانگ  محققان  نتا  نیشی (.  سازنده    جیدرمورد 

الکترونیکیجهت الکترون  گیری بازاریابی  ؛ فلاویان و 2006و همکاران،    4اند )اسکالوسر توضیح داده  یکیاز منظر اعتماد 

، 6فان کند )یمدت را فراهم میولانتجارت در ط   زمینه  رقابت در  یبرا   یا نهیزم  یکیاعتماد الکترون  نی. ا(2006،  5گوینالیو 

به    دنی رس  ی برا  گیری بازاریابی الکترونیکیجهتبه عنوان محرک    یکیشود که اعتماد الکترونی، استدلال منی(. بنابرا2003
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پر شده است، تجارت    تیعدم قطعاز    یادیزحجم  که با    نیتجارت آنلا  طیکند. در محیعمل معملکرد استراتژیک تجاری  

 (. 2006، اسکالوسر و همکارانعمل کند ) ک ی استراتژ  یشه روب یکیبا تمرکز بر توسعه اعتماد الکترون دیبا

الکترونیکیجهت بازاریابی  الکترون  گیری  اعتماد  افزا  ت یحما  شتریب  یوربهره  ی برا  یکیاز  موجب  که  است    ش ی کرده 

تبلیغات  ،  ی(. در بازار کاملا  رقابت2010،  1و وست   یشود )شالتونیعملکرد مناسب در همه ابعاد م  یتجارت برا   تیصلاح

الکترون  موجب  یکیالکترون  یدهان ب  جادی ا  یبرا   یک یاعتماد  موفق  و مشتر  نیروابط    یدهانتبلیغات  شود.  می  انی مشاغل 

مدت موفق را دارد    یو روابط طولان   یکیاعتماد الکترون  نیب  زوری نقش کاتال  گیری بازاریابی الکترونیکی جهتو    یکیالکترون

  نده یدر آ  دیخر  یها برا بر قصد آن  یکیالکترون  دیکنندگان نسبت به خرنگرش مصرف(. درک و  2009،  تراسوو و همکاران)

  ی بستر  یکیاعتماد الکترون  نی(. چن2013  ،و حسن زاده  این  می شود )رحیم  یک یاعتماد الکترون  جادی ذارد که باعث اگیم  ریتأث

  نانیدر کاهش عدم اطم  ینقش مهم  یکیترونکند. اعتماد الکیفراهم معملکرد استراتژیک تجاری    یها هیپا  نییتع  یرا برا 

، اگر وب به علاوه(.  2007و همکاران،    2دارد )پننانن   24/7  بر پایة  صورت روزانهه  ب  دیخر  یبرا   زهیانگ   جادی و ا  یمشتر

برای    خود مانند شماره حساب  یکننده در به اشتراک گذاشتن اطلاعات شخصساخته شده باشد که مصرف  نحویبه    تیسا

افزا  نیآنلا  د ی، احتمال خرحس نکند   یخطر  چ یهمعامله   مقررات در    ن ی(. ا2017و همکاران،    اولیوریادهد )یم  شی را 

عملکرد استراتژیک تجاری    یبرا   نانهیشانس خوش ب  شیبه منظور افزا  یکیاعتماد الکترون  جادی باعث ا  یفور   یدها یخر

  ی مشتر  یکیاعتماد الکترون  جادیا  به منظور  وثرم   یالهیوسعملکرد استراتژیک تجاری  توان ادعا کرد که  ی، منید. بنابران شویم

 است. عملکرد استراتژیک تجاری  کسب  یبرا

 مدل مفهومی پژوهش

 مدل مفهومی پژوهش در شکل زیر نشان داده شده است. 

 

 

 

 

 

 ( 2018)  وسفیچارچوب برگرفته شده از زاهد  -1شکل 
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 عملکرد استراتژیک تجاری تاثیرگذار است.  رب گیری بازاریابی الکترونیکیجهت :1فرضیه  

 تاثیرگذار است.  یک یاعتماد الکترونگیری بازاریابی الکترونیکی بر  : جهت2فرضیه  

 عملکرد استراتژیک تجاری تاثیرگذار است. بر  یک یاعتماد الکترون :3فرضیه  

 کند. می عملکرد استراتژیک تجاری میانجیگری و گیری بازاریابی الکترونیکی جهت نیب یک یاعتماد الکترون :4فرضیه  

  قیقپیشینه تح 

رزیابی تاثیر بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد استراتژیک کسب  به پژوهشی تحت عنوان » ا(  1399، ) پاسبان گلو    سیادت   

دهد که  می  های تحقیق حاضر نشان« پرداختند. یافته عتماد الکترونیک )مورد مطالعه: شهرک صنعتیو کار با نقش میانجی ا 

عملکرد استراتژیک کسب و کار  بر   بازاریابی الکترونیکیکلیه فرضیات بیان شده توسط محقق تایید گردید، به صورتی که  

و    عتماد الکترونیک بر عملکرد استراتژیک کسب و کارا،  اعتماد الکترونیک و    بازاریابی الکترونیکیعامل مداخله گر    با

  های این مطالعه اینگونه برداشت تاثیر گذار است. در نتیجه با درنظر داشتن یافته  بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد استراتژیک

  صنعتی بیرجند منطقه    در  بازاریابی الکترونیکیو    اعتماد الکترونیک  ،عملکرد استراتژیک کسب و کارمولفه    3شود که هر  می

،  تلگرامهمچون    صفحات اینترنتی و مجازیگردد. در نتیجه این عوامل در  می  مورد تایید بوده و به منظور تقویت آنها ارائه 

به کار    جذب مشتریانو    خدمات،  محصولاتو..... یک مرکز اطلاع رسانی با هدف معرفی    فیسبوکو    تویتر،  اینستاگرام

های بازاریابی دیجیتال بر  بررسی تاثیر استراتژیبه پژوهشی تحت عنوان »  (  1398و شاه محمدی، )  احدمطلقی رفته است.

بارز موردی: شرکت  مطالعه  از  توسعه صادرات  قسمتی  بود  آن  نشانگر  نتایج حاصل  پرداختند.  در    شرکت  مخارجاز  « 

هیچگونه تاثیری بر گسترش امر صادرات ندارد، ضمن    به بازارهای هدف  شده  ی تجاری بازاریابی دیجیتال اعزامهاگروه

های صادرات نیز فاقد هیچ گونه تاثیری بر افزایش صادرات در این بخش بوده است. همچنین آنکه حمایت از کلیه فعالیت

بازاریابی دیجیتال در خارج از کشوربازگشایی برخی دفترهای   تاثیر ری گست  نمایندگی  بود. در  نیز فاقد  رش صادرات 

(  1387و همکاران، ) حسینی تاثیر به سزایی بر گسترش صادرات دارد.  بازاریابی دیجیتال ی  هابرنامهعوض حمایت از از  

«  لعه موردی: شرکت بارزهای بازاریابی دیجیتال بر توسعه صادرات مطابررسی تاثیر استراتژیبه پژوهشی تحت عنوان »  

های صادراتی  و تاثی آن بر فعالیت  بازاریابی الکترونیکیهای  پرداختند. هدف از این مطالعه ارزیابی تاثیر استفاده از شیوه

ی بین استفاده از اینترنت  رابطه مثبت ومعنا دارهای این آزمون نشانگر وجود یک بود. یافته صادراتی-های تولیدیشرکت

باشد.کلیه ارتباطات مورد نظر در زمینه هر یک از سه  می  نظر  های موردشرکتو سوددهی    های بازاریابیفعالیتدر کلیه  

الکترونیکیبعد   از    بازاریابی  استفاده  فعالیتیعنی  به مشتریان،  های  اینترنت در  به شبکههای  فعالیتمربوط  های  مربوط 

جدید، بهتر    صادرات، ورود به بازارهایتوسعه و سودبخشی    صادراتی، یعنیهای  و فعالیت  ازاریابیط بین بارتبا  و  توزیع 

  اثبات شد.  محصولات، خدمات و نام و نشان تجاری شرکتدر مورد  مثبتنمودن شرایط بازار و ایجاد یک نگرش 
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: رابطه  یبخش مهمان نواز  ک ی استراتژ  یربه سمت عملکرد تجابه پژوهشی تحت عنوان »  (  2020و همکاران، )  1انصر 

مدل    کیمطالعه با هدف ارائه    نیای « پرداختند.  سازمان  یو آمادگ  یکیالکترون  یابی، بازاریو ارتباط   یهای اطلاعات یفناور

  ی به آنها در مورد چگونگ  ییبا ارائه راهنما  یهای فعال در صنعت مهمان نواز شرکت  یبرا   یتجار  کی عملکرد استراتژ

  نیچنمقاله هم  ن ی. اکی به عملکرد استراتژ  یابیدست  یبرا   یکی الکترون  ی ابیو بازار  یو ارتباط  ی های اطلاعاتیاستفاده از فناور

بررس تعد  یبه  آمادگ  لی نقش  ب  یسازمان  یکننده  رابطه  اطلاعات یفناور  نیدر  ارتباط  یهای  بازار  یو    ی کیالکترون  یابیو 

  شی آزما  ی شد. برا  یستاره جمع آور  5ستاره و    4های  در هتل  یاتی و عمل  ی انیبالا، م   رانی ها از مدپردازد. روش: دادهمی

  روش   ز تجارت، ا  کی و عملکرد استراتژ  ی و ارتباط  یهای اطلاعات یفناور  نیدر رابطه ب  یکیالکترون   یابیای بازارنقش واسطه

  ل ی نقش تعد  یبررس  یبرا  ون یرگرس  لی و تحل  هیاستفاده شد. تجز  بوت استرپ  همراه با روش (2008)  2پریچر و هیس 

 یابی های بازارتی انجام فعال  یهایی را برا فرصت  یو ارتباط  یهای اطلاعاتیها: فناور   افتهیانجام شد.    یسازمان  یکننده آمادگ

  ی و ارتباط  یهای اطلاعات یاستفاده از فناور  ثابت کرد که  یی تجربهاافتهیکند.  می  به رقابت فراهم  یابی دست  یبرا  یکیالکترون

تجارت    کیبه عملکرد استراتژ  یابیدست  یها برااست که به هتل  یکیالکترون  یابیموفق بازار  زمی مکان  جادی ا  یای برانهیزم

شود.  می  تیتقو  ی سازمان  یبا آمادگ   ی کیالکترون  یابیدر بازار  یو ارتباط  یهای اطلاعات یفناور  ریکند. بعلاوه، تأثمی  کمک

  ک ی در کمک مثبت به عملکرد استراتژ  ی و ارتباط  یهای اطلاعات یو فناور   ی کیالکترون  یابینقش بازار  ی مقاله با بررس  نیا

و    یهای اطلاعات یدر مورد فناور  یقبل  اتیها است، به ادبشرکت  ی از عملکرد تجار  ی تر  ع یوس  ار یها، که معتجارت هتل

عملکرد    یسنت  ی ات ی عمل  ا ی  یبا اقدامات مال   سه ی: در مقادیافزامی  ی کیالکترون  یابی تجارت و بازار  ک یاستراتژ، عملکرد  یارتباط

و عملکرد    یکیالکترون  یابی، بازار یو ارتباط   یهای اطلاعات یفناور  نیب  ط در مورد ارتبا  یشرکت. از آنجا که مطالعات قبل 

های  یدر مورد رابطه فناور   ی دی جد  نشیمطالعه ب  نیمتداول عملکرد شرکت انجام شده است، ا  یارها ی شرکت بر اساس مع

 . دهدمی  و عملکرد شرکت ارائه یکیالکترون یابی، بازاریو ارتباط یاطلاعات 

 :IR 4.0عملکرد کسب و کار کوچک در دوران   یدار یپا هی توجبه پژوهشی تحت عنوان » ( 2020و همکاران، ) 3دک یس

مناسب    ی است که آزمونها  آن  انگر یب  هاافتهی« پرداختند. یرقابت و عملکرد تجار  یا یاز مزا  زور یکاتال  کی به عنوان    یابیبازار

مشاغل کوچک بهم    ی داریو پا   یرقابت  تی ، مزیکیالکترون  یابی استفاده از بازار  ی رهایکه مس  یی در جا  قی تحق  یمدلها   یبرا

الگو  وسته یپ تأ  ق یتحق  ی بودند،  امی  دیی را  بر  علاوه  مزنیکنند.  ب  ی انجی م  یرقابت  ت ی،  رابطه  بازار  هاستفاد  نیدر    ی ابیاز 

مشاغل    تیبه مقامات در مورد اهم  یبا ارائه هشدار انتقاد  ی مطالعه فعل  نیمشاغل کوچک است. ا  یدار ی و پا  یکیالکترون

های  مقابله با چالش  یو برجسته برا  یرقابت  هایچالش  جادی ا  ی، چراغ را برا یکیالکترون  یابی استفاده از بازار  یکوچک برا 

ناپذ  روشنIR 4.0عصر    ری اجتناب  )  4وسف ی  زاهد  کند.می  ،  همکاران،  » (  2018و  عنوان  تحت  پژوهشی    اثرات به 

الکترونتجارت نقش واسطه  کی بر عملکرد استراتژ  یک یالکترون  یابی بازار  ی گیرجهت بر اساس  ی«پرداختند.  کیای اعتماد 
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 در عراق(   یتالیجیلوازم د ینترنتیا یها)مورد مطالعه:فروشگاه ی کیالکترون اعتماد یاتجارت و نقش واسطه  کیبر عملکرد استراتژ یتالیجید یابیبازار یریگاثرات جهت 

تجربهاافتهی مدپاسخ  یی  کارکنان  پتیری های  استراتژ  شنهادی،  عملکرد  که  است  ز  کی شده  حد  جهت  یادیتا    ی گیربه 

  ی گیر جهت نیرا به عنوان واسطه ب ی کیمطالعه اعتماد الکترون  نیا دارد. یبستگ یکیو اعتماد الکترون ی کیالکترون یابیبازار

  ی ابیبازار  یگیر جهت  نیب  وندی، با تمرکز بر پنیکند، بنابرامی  ش یتجارت آزما  ک یو عملکرد استراتژ  ی کیالکترون  یابیبازار

کوچک و متوسط   یها سازمان  اتیدر ادب یتجارت سهم قابل توجه   کیو عملکرد استراتژ  یکی، اعتماد الکترونیکیالکترون

  دارد.

 ها مواد و روش

را مدیران عامل، مدیران مالی،    جامعه آماری  در این پژوهشهمچنین    باشد.می  پیمایشی  -این پژوهش از نوع توصیفی

تشکیل داده   عراقهای اینترنتی لوازم دیجیتالی در  فروشگاهآوری اطلاعات، سیاست گذاران، مالکان و مدیران    مدیران فن

نفر برگزیده    384ها از روش غیر احتمالی در دسترس و با به کارگیری جدول مورگان  در این تحقیق نمونهلذا      .است

ید  همچنین در خصوص حجم نمونه نیز با  گیری غیر احتمالی در دسترس به کار رفته است.روش نمونههمچنین    شدند.

تعداد و بر اساس    کندمی  )جدول مورگان( استفادهدر این متد پزوهشگر از جدول مشخصی که از قبل تعیین شده  گفت که  

احتمال موفقیت یا عدم    واریانس جامعه و نهکند. هنگامی که نه  می  خود را مشخص  ، نمونه آماری(N)  جامعه آماری

نفر بر   384سرانجام  که    رودبه کار نمی  حجم نمونهی بررسی  برا  های آماریفرمول هیچ کدام مشخص نیست،    موفقیت

به شکل  در ارتباط با روش و ابزار گردآوری اطلاعات نیز باید گفت که پژوهش حاضر    تعیین شدند.  رگانوجدول ماساس  

ای مانند انواع مقالات  کتابخانه  اسناد  و  شده است، یعنی به کارگیری مدارک  انجامای  کتابخانه  ای و روشپرسشنامه  -میدانی

متغیرهایی  ( دربرگیرنده  2020و همکاران )  ی استاندارد اییرپرسشنامه ها. پرسشنامه اجرا شده در تحقیق حاضر  نامهو پایان

ترک،  شغلی  تعهد،  یمال  هایپاداش ،  یروانشناختهای  پاداشهمچون   و  شغل  تیرضا،  قصد  باشد.  می  یداخل  یابیبازاری 

کاملا  موافقم،  ای لیکرت من جمله )گزینه   5شود که همگی در قالب طیف  می  سوال   17متغیرهای به کار رفته غالبا شامل  

  در   هاداده  تجزیه و تحلیل   در نهایت باید خاطرنشان ساخت که  اند.موافقم، نظری ندارم، مخالفم، کاملا  مخالفم( بیان شده

  استنباطی   آمار  و  پی اس اس اس  استنباطی انجام شده و از نرم افزار  آمار   و  توصیفی   قسمت آماری یعنی آمار   2قیق در  این تح

آماری به    نمودارهای  و  اس به عنوان ابزار تحقیق استفاده شده است. در قسمت توصیفی تحقیق جداول ال پی  نرم افزار  با

  روایی  همگرا،  ، رواییهامعرف  پایایی  هایآزمون  در قسمت استنباطیجمعیت مطالعه شده و    توصیف  و  منظور شناخت

برای امتحان فرضیات به کار رفته    پی ال اس  مرکب، و سرانجام برازش این الگو با استفاده از نرم افزار  تشخیصی پایایی

 است. 

 توصیفی های آماریافته

دهندگان مرد و درصد پاسخ  3/70  که داد نشان جنسیتت با مرتبط هایداده جنسیت: برحسب  هاداده توصیف -

 باشند. درصد افراد زن می 7/29

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
6-

10
 ]

 

                            11 / 25

https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/969253
http://jnraims.ir/article-1-245-en.html


 

 260-234، 1400 تابستان  ششم، سال سوم، دوره ، 26شماره 

 

 6/7 که نشان داد پژوهش مخاطبان تحصیلات سطح با مرتبط هایداده تحصیلی: مدرک  برحسب  هاداده توصیف -

 5/43و   انیکارد  مدرک دارای پژوهش مخاطبان از درصد  4/10پژوهش دارای مدرکی کمتر از دیپلم و   مخاطبان از درصد

 3/7و   فوق لیسانس مدرک دارای پژوهش مخاطبان از درصد 3/31 مدرک لیسانس دارای پژوهش مخاطبان از درصد

 .باشندمی  مدرک دکترا دارای پژوهش مخاطبان از درصد

 مخاطبان  سن متغیر با ارتباط  در شده جمع آوری  هایداده پاسخگویان: سن برحسب هاداده توصیف -

افراد   پژوهش  مخاطبان درصد   8/6 باشندمی  سال  30 سن زیر  مخاطبان از درصد  7/ 6 که است آن گویای پژوهش  -

باشند و  می سال  50 تا سال  41 سنین افراد بین پژوهش مخاطبان از درصد 4/78 و باشندمی سال  40 تا سال  31 سنین بین

 .باشندمی  و بالاتر سال  50افراد  پژوهش  مخاطبان درصد 3/7

 تی نظر جنسدهندگان از نقطهپاسخ  یفراوان ع یتوز  -1جدول 

 فراوانی % فراوانی جنسیت 

 70/ 3 270 مرد

 29/ 7 114 زن

 100 384 کل 

 دهندگان از نظر میزان تحصیلاتوضعیت پاسخ

 شده است.    ارائه 2بندی شده و در جدول  دهندگان به سوالات پژوهش از نظر میزان تحصیلات طبقهوضعیت پاسخ

 لاتیتحص زانیدهندگان ازنظر مپاسخ  یفراوان عی توز - 2جدول 

 

 

 

 

 فراوانی % فراوانی تحصیلات

 7/ 6 29 دیپلم و پایین تر

 10/ 4 40 کاردانی 

 43/ 5 167 لیسانس

 31/ 3 120 کارشناسی ارشد 

 7/ 3 28 دکترا 

 100 384 کل 
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 در عراق(   یتالیجیلوازم د ینترنتیا یها)مورد مطالعه:فروشگاه ی کیالکترون اعتماد یاتجارت و نقش واسطه  کیبر عملکرد استراتژ یتالیجید یابیبازار یریگاثرات جهت 

 ی نظر رده سندهندگان از نقطهپاسخ  یفراوان عی توز - 3جدول 

 فراوانی  % فراوانی سن

 6/7 29 سال  30کمتر از  

 8/6 26 سال  40-30

 4/78 301 سال  50-40

 3/7 28 سال و بالاتر   50

 100 384 کل

 

 آمار استنباطی

های پژوهش، از روش معادلات سمماختاری اسممتفاده شممده اسممت. در ادامه توضممیح  در این قسمممت برای بررسممی فرضممیه

 مختصری در مورد روش مورد استفاده ارائه شده است.

 آزمون مدل اندازه گیری

پژوهش با توجه به اینکه متغیرهای پژوهش از چند  های گوناگونی وجود دارد که در این  به منظور سنجش روایی روش 

است. در انجام تحلیل عاملی باید از این مسأله  اند، از آزمون تحلیل عاملی تاییدی بهره گرفته شده  بُعد)مؤلفه( تشکیل شده

های  ت دیگر؛ آیا دادههای موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرارداد یا نه. به عبارتوان دادهاطمینان حاصل شود که آیا می

است.    و آزمون بارتلت استفاده گردیده  KMOموردنظر برای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ بدین منظور از شاخص  

( و نزدیک به  6/0بیشتر از )  KMOها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب هستند که شاخص  بر اساس این دو آزمون، داده

 است.  ها در جدول زیر ارائه گردیده( باشد. خروجی این آزمون05/0ز )آزمون بارتلت کمتر ا sigیک و 

   سؤالات پرسشنامه  یو بارتلت برا KMOآزمون  - 4جدول 

 

شده است. برای بررسی مناسب  و بارتلت و معناداری آن گزارش    KMOمقادیر مربوط به شاخص    4با توجه به جدول  

 KMO 615/0آزمون  

آزمون  

 بارتلت 

2χ 958/1167 

 3 درجة آزادی 

Sig 000/0 
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 260-234، 1400 تابستان  ششم، سال سوم، دوره ، 26شماره 

 

برای مشخص    KMOشود.می  و آزمون بارتلت استفاده  KMOهای  های موجود در تحلیل از شاخصبودن تعداد داده

خص باشد، مناسب نیست. شا  6/0باشد مناسب و اگر کمتر از    6/0رود که چنانچه بیش از  ها به کار می کردن کفایت نمونه

KMO    است که رقم قابل قبولی است و حاکی از آن است که    6/0و بالاتر از مقدار    615/0در پژوهش حاضر برابر با

کافی می تحلیل عاملی  اجرای  برای  انتخابی  بررسی می  باشد.نمونه  واحد  بارتلت  ماتریسی  ماتریس همبستگی،  که  کند 

های جدید را بر  توان عاملدار بین متغیرها وجود ندارد یعنی نمینیباشد یا خیر؟ اگر ماتریس برابر یک شود ارتباط معمی

باشد.  معنادار می  ≥ 01/0Pاساس همبستگی متغیرها شناسایی کرد. شاخص بارتلت، در بررسی کفایت ماتریس در سطح  

دن را دارند. این امر ما  های این پژوهش توانایی عاملی ش آمده کفایت لازم را دارد و دادهدست  به این معنا که ماتریس به

 سازد. را به ادامه اجرای تحلیل عاملی مجاز می

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه تحقیق

های یک سازه با خودش را مورد بررسی  های پرسشنامه میزان همبستگی موجود میان شاخصها یا سؤال بار عاملی شاخص

بالاتر باشد. فقط در این زمان است که    4/0باشد که عدد خروجی از میدهد. زمانی بار عاملی شاخص مورد تایید  قرار می

 گیری آن سازه بیشتر هست.  های بین یک سازه از واریانس خطای اندازهتوان ادعا نمود واریانس خطای شاخصمی

 ی معنادار   ریو مقاد یعامل  یبارها  ب یضرا - 5جدول 

 مقدار معناداری بار عاملی  گویه  سازه 

 گیری بازاریابی الکترونیکی جهت 

 

j1 852 /0 445 /34 

j2 791 /0 951 /22 

j3 887 /0 389 /47 

j4 575 /0 481 /8 

 اعتماد الکترونیکی 

 

e1 743 /0 577 /19 

e2 733 /0 249 /19 

e3 780 /0 070 /26 

e4 736 /0 529 /20 

e5 805 /0 128 /30 

e6 712 /0 518 /14 
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 بیشتر است که نشان از مناسب بودن این معیار است.   4/0ها از با توجه به جدول فوق، ضرایب بارهای عاملی گویه

 (CRپایایی ترکیبی )

باشد که پایایی  معرفی گردید و مزیت آن نسبت به آلفای کرونباخ این می(  1974پایایی ترکیبی توسط ورتس و همکاران )

گردد. اگر مقدار پایایی ترکیبی هر سازه بالای  هایشان با یکدیگر محاسبه میبه همبستگی سازههای یک مدل با توجه  سازه

های پنهان مدل در  شده برای هر یک از سازهگردد. مقدار پایایی ترکیبی گزارشبدست آید پایایی مناسب ارزیابی می  7/0

 شده است.   گزارش 6جدول 

 ی ب یترک  ییای پا - 6جدول 

 CR متغیر 

 863/0 گیری بازاریابی الکترونیکیجهت

 886/0 اعتماد الکترونیکی 

 عملکرد استراتژیک تجاری 

 

a1 647 /0 806 /13 

a2 657 /0 081 /14 

a3 728 /0 987 /19 

a4 702 /0 320 /17 

a5 815 /0 678 /31 

a6 689 /0 252 /13 

a7 758 /0 462 /20 

a8 754 /0 920 /16 

a9 775 /0 546 /21 

a10 778 /0 598 /30 

a11 692 /0 120 /18 
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 925/0 عملکرد استراتژیک تجاری 

باشد که این نشان  از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار می  های مدل ی سازهگونه که در جدول بالا مشخص شد همههمان

 باشد. می گیریاندازههای  قبول برای مدل ی پایایی قابلدهنده

 روایی همگرا

پردازد. هر چه میزان همبستگی سازه بیشتر باشد، های خود میروایی همگرا به بررسی میزان همبستگی هر سازه با شاخص

را   1شده    ( برای سنجش روایی همگرا معیار میانگین واریانس استخراج1981برازش نیز بیشتر است. فورنل و لارکر )

چنانچه ضریب این معیار  شده است.    ها ارائهاریانس استخراجی سازهدر جدول زیر مقدار میانگین ومعرفی نموده است.  

 شود.  بود باید سؤال مربوطه را حذف و دوباره مدل اجرا می 5/0تر از  برای یک متغیر پایین

 ی استخراج  انسیوار نیانگیم  --7جدول 

 متغیرهای مکنون 
AVE 

 617/0 گیری بازاریابی الکترونیکیجهت

 566/0 الکترونیکی اعتماد  

 531/0 عملکرد استراتژیک تجاری 

 آزمون مدل ساختاری پژوهش  

رسممد. خروجی گرافیکی مدل  گیری، نوبت به بررسممی و آزمون مدل سمماختاری پژوهش میپس از بررسممی مدل اندازه

(. برای  2دهد )شمکل باشمد. اعداد نوشمته شمده بر روی مسمیرها ضمرایب مسمیر را نمایش میپژوهش به صمورت زیر می

اسمتیودنت محاسمبه شمده اسمت. مقادیر  -مقادیر آزمون تی  2آزمون معناداری ضمرایب مسمیر با اسمتفاده از روش بوت اسمتراپ

 (. 3معنادار است )شکل   05/0باشد، ضریب مسیر در سطح    96/1استیودنت اگر مقداری مقداری بزرگتر از  -آزمون تی

 
1-Average variance extracted  
2 Bootstrapping 
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 پژوهش  ی استاندارد مدل مفهوم ر یمس ب یضرا -2شکل 

 
 ر ی مس بیضرا  یمعنادار  ی بررس یبرا  ودنتی است - یآزمون ت  جی نتا  -3شکل 
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 بررسی کفایت مدل

 2R (R Squars)ضریب تعیین  •

دهد که  شود. ضریب تعیین نشان میگیری و بخش ساختاری استفاده میاز ضریب تعیین برای اتصال دو بخش اندازه

پذیرد. هر چه ضریب تعیین بالاتر باشد حاکی از آن است که مدل از برازش مناسب  زا تاثیر می متغیر برونزا از  متغیر درون

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط  به  67/0و    33/0،  19/0( از سه مقدار  1998تری برخوردار است. چاین )

 کند.و قوی بودن مدل استفاده می

 R2 نییتع  بیضر - 8جدول 

 2R ابعاد 

 - گیری بازاریابی الکترونیکیجهت

 381/0 اعتماد الکترونیکی 

 917/0 عملکرد استراتژیک تجاری 

 

 Redundancyمعیار    -4-8-2

نماید. هر چقدر مقدار این  زا مشخص میهای برونزا را از سازهی درونهای یک سازهاین معیار تغییرپذیری شاخص

 ی این است که برازش مدل پژوهش بهتر است. دهندهمعیار بیشتر شود نشان 

 Redundancy اریمع - 9جدول 

 2R  COM   RED سازه 

 - 617/0 - گیری بازاریابی الکترونیکیجهت

 212/0 566/0 381/0 اعتماد الکترونیکی 

 455/0 531/0 917/0 عملکرد استراتژیک تجاری 

 333/0 571/0 649/0 میانگین 
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 پژوهشبررسی مدل کلی  •

معیار   از  تحقیق  کلی  مدل  بررسی  می  GOFبرای  مدل استفاده  معیار  این  بررسی  شود.  را  ساختاری  معادلات  های 

نماید. پژوهشگر پس از برازش ساختاری مدل تحقیق در انتها باید مدل کلی پژوهش را نیز بررسی نماید. تنن هاوس  می

ی آن معرفی نمودند که در زیر مشاهده بردند و فرمولی برای محاسبه   ( برای اولین بار از این معیار نام 2004و همکاران )

به عنوان مقدار    10/0ی این فرمول ارائه نمودند به این شکل است که مقدار  نمایید. تحلیلی که این افراد برای نتیجه می

 شود.به عنوان قوی ارزیابی می 35/0متوسط و مقدار  25/0ضعیف، مقدار 

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒚̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ×  𝑹𝟐̅̅̅̅  

609/0 =GOF 

 هانتایج حاصل از آزمون فرضیه

داری ضمرایب مسمیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار اسمتفاده شمده اسمت. ضمرایب  ها و آزمون معنیبرای بررسمی فرضمیه

 مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جداول زیر ارائه شده است.

 ی پژوهش هاهیفرض یبررس  یبرا  یمدل ساختار  یابیحاصل از ارز  جینتا -10جدول 

 روابط علی بین متغیرهای پژوهش فرضیه 
 ضریب مسیر 

(β) 

 معناداری

(T-

Value ) 

 نتیجه آزمون

عملکرد  گیری بازاریابی الکترونیکی  جهت  اول

 استراتژیک تجاری 

 فرضیه   تایید 4/ 508 0/ 232

 تایید فرضیه   9/ 472 0/ 617 اعتماد الکترونیکی  گیری بازاریابی الکترونیکی  جهت  دوم

 تایید فرضیه   16/ 785 0/ 797 عملکرد استراتژیک تجاری   اعتماد الکترونیکی  سوم

 (میرمستقیی پژوهش )روابط غهاهیفرض ی بررس یمدل ساختار  یابیارز  جینتا -11جدول 

 متغیرهای تحقیق روابط مفروض بین   فرضیه
رابطه 

 مستقیم

 رابطه 

 غیر مستقیم

 نتیجه  

 چهارم 
عملکرد    ←اعتماد الکترونیکی * گیری بازاریابی الکترونیکی جهت

 استراتژیک تجاری 
232/0 492/0 

تایید  

 فرضیه  
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 ها یافته

 در شود. منجر سی برر مورد زمینه در شرایط باعث بهبود تواندمی باشد های صحیحتحلیل اساس بر که نتایجی ارائه

ای  نقش واسطه  و  تجارت  کی بر عملکرد استراتژ  دیجیتالی  یابیبازار  یگیر اثرات جهتبه » پژوهش این در راستا همین

مفهومی(   الگوی و متغیرها فرضیه ها،  مسئله، اهداف، )بیان کلیاتی به همین دلیل در ابتدا ی« پرداخته شد.کیاعتماد الکترون

 از لحاظ حاضر مطالعه پژوهش متغیرهای و محورها حول  مبانی نظری توسعه با شد همچنین ارائه پژوهش  با رابطه در

اطلاعات   گردآوری برای مناسب شیوه انتخاب به پژوهش و نمونه  جامعه کردن مشخص با ادامه در گردید. تقویت نظری

 سپس شد. ساختاری( پرداخته معادلات حاضر)رویکرد های پژوهشداده تحلیل و تجزیه و ای(پرسشنامه وای  )کتابخانه

 نرم افزارهای از استفاده با عراقهای اینترنتی لوازم دیجیتالی در فروشگاهاز مدیران  نفر 384 از جمع آوری شدهی هاداده

در  گرفت. تحلیل قرار و تجزیه مورد استنباطی آمار و توصیفی آمار بخش ود در 2نسخه    پی ال اس  و اس پی اس اس

 های پژوهش پرداخته خواهد شد. ادامه با توجه به خروجی مدل مفهومی پژوهش به بیان و بررسی فرضیه

 گیری بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد استراتژیک تجاری تاثیرگذار است.: جهت1فرضیه 

برابر  گیری بمازاریمابی الکترونیکی و عملکرد اسمممتراتژیمک تجماری  جهمتداری بین متغیر  (؛ آمماره معنی10مطمابق بما جمدول )

گیری بازاریابی  جهتدهندة این اسمممت که ارتباط میان  ( اسمممت و نشمممان96/1از مقدار )  بزرگترباشمممد که  ( می508/4)

. همچنین ضمریب مسمیر مابین این دو  اسمت  دار( معنی%95در سمطح اطمینان )الکترونیکی و عملکرد اسمتراتژیک تجاری  

را گیری بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد اسممتراتژیک تجاری  جهت( اسممت و میزان تاثیر مثبت متغیر 232/0متغیر برابر )

واحدی در   232/0، موجب افزایش  گیری بازاریابی الکترونیکیجهتدهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در نشمممان می

گیری بازاریابی الکترونیکی و عملکرد اسمتراتژیک  جهتخواهد شمد. این بدان معناسمت که تراتژیک تجاری  عملکرد اسم

ی اول پژوهش  توان گفت فرضمیهبنابراین می  شمود.معنادار دارند. بنابراین فرضمیه پژوهش تایید میو رابطه مسمتقیم تجاری  

 » تایید« شده است.

 کی بر اعتماد الکترونیکی تاثیرگذار است.گیری بازاریابی الکترونی : جهت2فرضیه 

(  472/9برابر )گیری بمازاریمابی الکترونیکی و اعتمماد الکترونیکی  جهمتداری بین متغیر  (؛ آمماره معنی10مطمابق بما جمدول )

گیری بازاریابی الکترونیکی و جهتدهندة این اسممت که ارتباط میان  ( اسممت و نشممان96/1باشممد که بزرگتر از مقدار )می

( اسمت  617/0دار اسمت. همچنین ضمریب مسمیر مابین این دو متغیر برابر )( معنی%95در سمطح اطمینان )اعتماد الکترونیکی  

دهمد. بمه عبمارتی دیگر یمک را نشمممان میگیری بمازاریمابی الکترونیکی بر اعتمماد الکترونیکی  جهمت  و میزان تماثیر مثبمت متغیر

خواهد شممد. این اعتماد الکترونیکی  واحدی در   617/0، موجب افزایش  گیری بازاریابی الکترونیکیجهتییر در  واحد تغ

رابطه مسممتقیم و معنادار دارند. بنابراین فرضممیه  گیری بازاریابی الکترونیکی و اعتماد الکترونیکی  جهتبدان معناسممت که 

 شود.پژوهش تایید می
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 عملکرد استراتژیک تجاری تاثیرگذار است. اعتماد الکترونیکی بر : 3فرضیه 

(  785/16برابر )اعتمماد الکترونیکی و عملکرد اسمممتراتژیمک تجماری  داری بین متغیر  (؛ آمماره معنی10مطمابق بما جمدول )

اعتماد الکترونیکی و عملکرد استراتژیک  دهندة این است که ارتباط میان ( است و نشان96/1باشد که بزرگتر از مقدار )می

( اسمت و میزان  797/0دار اسمت. همچنین ضمریب مسمیر مابین این دو متغیر برابر )( معنی%95در سمطح اطمینان )تجاری  

دهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در را نشممان میاعتماد الکترونیکی بر عملکرد اسممتراتژیک تجاری  تاثیر مثبت متغیر  

خواهد شممد. این بدان معناسممت که عملکرد اسممتراتژیک تجاری  واحدی در    797/0، موجب افزایش  الکترونیکیاعتماد  

  شمود. رابطه مسمتقیم و معنادار دارند. بنابراین فرضمیه پژوهش تایید میاعتماد الکترونیکی و عملکرد اسمتراتژیک تجاری  

 ی سوم پژوهش »تایید« شده است.توان گفت فرضیهبنابراین می

 کند. می گیری بازاریابی الکترونیکی و عملکرد استراتژیک تجاری میانجیگری : اعتماد الکترونیکی بین جهت4رضیه ف

یم و از  قعلاوه بر تاثیر مستقیم، به طور غیرمست گیری بازاریابی الکترونیکی  جهت،  11و جدول    3و    2با توجه به شکل  

  (0/ 492=    617/0*797/0)  گذارد که این اثر غیرمستقیمتاثیر میعملکرد استراتژیک تجاری  بر  اعتماد الکترونیکی  طریق  

-اثر میانجیاعتماد الکترونیکی  توان گفت که  باشد. بنابراین می می(  0/ 232)  )ضریب مسیر(  از تاثیر مستقیم  بیشتر(  492/0)

 . شودمی  تایید چهارم . پس فرضیه داردیک تجاری عملکرد استراتژو  گیری بازاریابی الکترونیکی جهتری بر رابطه بین گ
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Effects of Digital Marketing Orientation on Strategic Business Performance and the 

Mediating Role of Electronic Trust (Case Study: Digital Appliance Stores in Iraq) 

 

Abstract 
Digital marketing plays an important role in business development. The process of using the 

Internet, mobile phones, social networks, search engines and other means of communication to 

introduce the goods and services of a business and thus attract more customers, constitutes digital 

marketing. The purpose of this study was to investigate the effects of digital marketing orientation 

on the strategic performance of business and the mediating role of e-trust. This research is applied 

in terms of purpose and descriptive-survey in nature. The questionnaires used in this study were 

the standard questionnaire of Zahed Yousef (2018). In this study, the statistical population is the 

managers of online stores for digital devices in Iraq, which was randomly sampled according to 

Morgan 384 table. The findings of this study showed that all the hypotheses of the researcher were 

confirmed. So that the orientation of e-marketing affects the strategic performance of the business. 

E-marketing orientation affects e-trust. Electronic trust affects strategic business performance. E-

trust mediates between e-marketing orientation and strategic business performance. 
 

Keywords: Digital marketing, strategic business performance, internal brand, e-trust. 
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