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 In today's world, the main asset of many organizations is the brand of that 

organization. On the other hand, having flexible, skilled, and multi-skilled 

employees and managers may be a dream for any organization and for any system 
in general. There is a growing focus on the role of business orientations in why 

organizations differ in their adoption of e-marketing. However, there is little 

evidence in the field of e-marketing in the field. E-marketing enables small and 

medium-sized companies to go global after establishing an online presence. Given 
the importance of e-marketing for small and medium-sized enterprises, research is 

underway to understand the levels of adoption and its implications. The majority 

of these efforts use the classical innovation aspect, which assesses the impact of 
technological, internal and external factors, including government support, on e-

marketing adoption. Due to the importance of e-marketing orientation in different 

dimensions, this article examines the orientation of e-marketing in the field of small 
and medium enterprises. The research is applied in terms of purpose and is based 

on descriptive research method and causal survey method. Also, in terms of data 

analysis method, descriptive and inferential statistics and SPSS 24 software were 

used to test the degree of dependence of relationships between variables. 
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 مقدمه

 یها یورااستفاده از فن یعموماً به معنا كیالکترون یابیبازار
 یابر نترنت،یبخصوص ا ك،یاطلاعات و ارتباطات الکترون

و همکارانش،  1)آرومبا باشد یم یابیبه اهداف بازار یابیدست
 ،ینترنتیا یابیبازار تال،یجید یابیمانند بازار ی. اصطلاحات(2021

 طوسعمدتاً ت ،یاجتماع یرسانه ها یابیو بازار نیآنلا یابیبازار
ا شوند؛ ام یهم استفاده م یو متخصصان، به جا انیدانشگاه

 یابیاست، اگرچه بازار كیالکترون یابیاصطلاح متداول، بازار
 ؛یاست )محمد یشتریکردن طرفداران ب دایدر حال پ تالیجید

 نیکه در ا دیتوجه داشته باش(. 1400 ی،اکبر یعل یحاج
و استفاده  تیوبسا كیبه داشتن  كیالکترون یابی، بازارپژوهش

اطلاعات و  یهایبلکه شامل فنآور ست،یمحدود ن لیمیا از
 تیریمد یمانند راهکارها گری( مرتبط دیها ICTارتباطات )

قابل  یرسانه اجتماع یو برنامه ها كیالکترون یرابطه با مشتر
 باشد یم زیکوچك و متوسط، ن یشرکت ها یدسترس برا

 یابیبازار یبرا یمتعدد یها تیمز. (13۹7 مختاری،)
شند: با یقرار م نیآنها از ا نیوجود دارد، که بارزتر كیالکترون

 یفرصت ها نفعان،یکارآمد و موثر با ذ یارتباطات یها نكیل
 یخاقان) نهیو کاهش هز دیجد یبازارها د،یمحصولات جد

ت شرک ك،یالکترون یابی(. علاوه بر آن، بازار1400 یی،کلایقاد
حضور  جادیسازد که پس از ا یکوچك و متوسط را قادر م یها

 كینالکترو یابیبازار تیشوند. با توجه به اهم یجهان ن،یآنلا
در حال  ییکوچك و متوسط ، پژوهش ها یشرکت ها یبرا

آن درک شوند؛  یندهایشآیانجام است تا سطوح اتخاذ و پ
 یاستفاده م كیکلاس یتلاش ها از جنبه نوآور نیا تیثراک

 یبانیشامل پشت ،یو برون یداخل ،یعوامل فنآور ریثکنند که تا
)ویتك  نندک یم یابیرا ارز كیالکترون یابیبر اتخاذ بازار ،یدولت

 یهایاتخاذ فنآور اتیاما، بحث شده که ادب(. 2018، 2هاچداک
کوچك  یتوسط شرکت ها كیالکترون یابیتوانمند کننده بازار

تخاذ ا یزیچه چ نکهیپرتاکنده است و درک ا اریو متوسط بس
 و لیابوالفضمانده است ) یکند، هنوز مبهم باق یم نییآن را تع

 هیجنبه نوآورانه، براساس نظر ن،یهمچن .(13۹۶ زاده، نایب
( 1۹۹5راجرز  ینوآور لیمثال، گس یشناخته شده )برا یها

                                                             
1 Arromba 
2 Witek-Hajduk 

 یساده، که توسط اشخاص اتخاذ م یهایاست که بر فنآور
اسب ها کاربرد و تن هینظر نیا جه،یکند. در نت یم دیشوند، تاک

تر دارد؛ بخصوص موارد  دهیچیپ یسازمان یبا نوآور یکمتر
سانه ها و ر تیوب سا ،یعنی) كیالکترون یابیازارمرتبط با ب

 .(13۹7 بشیرخداپرستی، و انباق لطفی( )یاجتماع یها
کسب و کار در  یها یریبه نقش جهت گ یافزونتوجه روز 
 كیالکترون یابیچرا سازمان ها در اتخاذ بازار نکهیرابطه با ا

 یابیبازار نهیدر زم یحال، شواهد کم نیمتفاوتند ،وجود دارد. با ا
 یعل یحاج ؛ی)محمد وجود دارد ها نهیدر زم كیالکترون

 یابیدهند که بازار ی(. پژوهش ها نشان م1400 ی،اکبر
 یسر كیکوچك و متوسط،  یشرکت ها یبرا ك،یالکترون

 قیاز طر یسودآور شیتوان افزا یکند که م یحاصل م تیمز
حال ارائه  نیگسترده تر، و در ع یها و دسترس نهیکاهش هز

 یابی(. بازار13۹5 زینبی،را نام برد ) انیخدمات بهتر به مشتر
 یراب یشتریب تیاهم ش،یها تیبا توجه به مز ك،یالکترون

باعث  نیکرده است و ا دایکوچك و متوسط پ یشرکت ها
جنبه  كیاز پژوهش ها شده است که از  یانیبوجود آمدن جر

 یاده ماستف ك،یالکترون یابیدر درک سطوح اتخاذ بازار ینوآور
در شرکت  شی(. جنبه گرا13۹۶ نیك، رحیمی و مرزبانکنند )

 یبایاذ بازاراز اتخ یتواند درک بهتر یکوچك و متوسط م یها
ا کوچك و متوسط ب یشرکت ها رایحاصل کند، ز كیالکترون

ز ا یریهنگام استقبال و بهره گ یمنحصربفرد یچالش ها
و همکارانش،  3)داششوند یمواجه م تالیجید یهایفنآور

 یریتوان استدلال کرد که جهت گ یم قتر،یدق انی. به ب(2021
وچك و ک یدر شرکت ها یشترینقش ب كیالکترون یابیبازار

فرصت  یبرمبنا رندگانیگ میتصم رایکند، ز یم فایمتوسط ا
 نبورمکنند ) یعمل م ،یو تجار یابتکار یها شیگرا ،ییجو
 شیافزا رغمی(. عل13۹۶ گنجه، و ؛ خیالی2014، همکاران و

سازمان  چرا نکهیا ننیدر تبب یتجار یها شیتوجه به نقش گرا
ند ده یم رییتغ كیالکترون یابیها مشارکت خود را در بازار

(. هنوز 13۹7 داوودی، و زاده نایب ؛ سندالی؛13۹5 حسینی،)
 كیمنایو د كیالکترون یابیبازار یریاز جهت گ یشواهد چیه

کوچك و متوسط  یشرکت ها نهیآن در زم یها ییایها و پو

3 Dash 
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 از یمقاله، پر کردن خلاء پژوهش نیا یوجود ندارد. هدف اصل
 یت هادر شرک كیالکترون یابیبازار یریجهت گ لیتحل قیطر

به سازه مرت كیآن به صورت  یابیکوچك و متوسط و اعتبار 
عوامل شکل  ییدرک، شناسا نیا تیباشد. در محور یبالا، م

 یامربوط به شرکت ه كیالکترون یابیبازار یریدهنده جهت گ
 یابیمشارکت آنها در بازار جه،یکوچك و متوسط، و در نت

 از طرفی، امروزه(. 13۹7 ساعی، صالحیقرار دارد ) كیالکترون
 فاوتت فرانقشی عملکرد و نقشی درون عملکرد بین محققان

 نقش از رفرات شغلی رفتارهای به فرانقشی عملکرد. اندشده قائل
 لاًمعمو و هستند اختیاری که گرددبرمی کارکنان رسمی های

 ورود(. 1400یی، کلایقاد یخاقانندارند ) دنبال به رسمی پاداش
 هایطرح اجرای و انسانی منابع مدیریت مفهوم به برند

 عریفت هویت تقویت باعث کهحالیدر سازمانیدرون برندسازی
 رقابتی مزیت ایجاد عامل است، سازمان در برند شده

 برند دفترچه تهیه. است برداریکپی غیرقابل و فردبهمنحصر
 بازار در آن شده تعریف عناصر اعمال و سازمان( بوکبرند)

 شکلموجی حرکت یك شروع نقطه مثابه به سازمان خارجی
 است درونی نیروی یك طریق از استمرار نیازمند که است

 سازمانیدرون برندسازی(. 13۹7 داوودی، و زاده نایب سندالی؛)
 برند یك بقای استمراردهنده، نظام و جلوبرنده نیروی عنوانبه
 تمامی در تا است لازم بنابراین. کرد خواهد تضمین را

 اشدب محصول کنندهتولید شرکت خواه) برندسازی هایبرنامه
 درونی برندسازی عنوانبه بخشی( خدمات دهندهارائه خواه
 و ؛ کریمی13۹۶ افشار، و دودانگه احمدی؛)باشد  داشته وجود

 ندبر با روانی و عاطفی ارتباط برند، به تعهد(. 13۹۶ مکرمی،
 انکارکن قوی تمایل برند به تعهد درواقع است، شدهتعریف

باشد است )کوئین کوآن می برند آن حفظ به نسبت سازمان
 بودن متعهد زمان .(201۹و همکارانش،  2؛ چانگ2015، 1شو
 خویش وجودی ماهیت و شخصیت معرف را برند فرد برند، به

 برندسازی. دهدمی انجام آن حفظ برای را خود تلاش و داندمی
 و داده افزایش را کارکنان مشارکت مشترک هایارزش درونی

 ملکردع درنهایت و خلق شرکت برند به بالاتری تعهد راه این از
 باید مدیران که کنندمی اضافه هاآن.بخشندمی بهبود را سازمان

                                                             
1 Qinquan Cui 
2 Chung 

 یك کدام و حفظ اساسی هایارزش کدام بگیرند تصمیم
 است برند عملکرد بهبود جهت در جایگزینی و تغییر نیازمند

 گفت توانمی بنابراین(. 1400 و همکارانش، زاده مرادلو ی)گنج
 تعهد حس بهبود در را مدیریت سازمان برند درونی مدیریت

 این در روکند. از این می یاری هاآن رضایت و کارکنان برند
 نهیر زمد یکیالکترون یابیبازار یریجهت گ بررسی به پژوهش

 .پردازیممی کوچك و متوسط یشرکت ها
پژوهش ها نشان می دهند که بازاریابی الکترونیك، برای 
شرکت های کوچك و متوسط، یك سری مزیت حاصل می 
کند که می توان افزایش سودآوری از طریق کاهش هزینه ها 
و دسترسی گسترده تر، و در عین حال ارائه خدمات بهتر به 

؛ 1400 و همکارانش، زاده مرادلو ی)گنجمشتریان را نام برد 
با این حال، هنوز یك تجربه عادی (. 13۹7 مکی، و لقانیسو

شرکت های کوچك و متوسط است که برروی وب سایت یك 
)برای مثال زنجیره فست فود محلی( کلیك کنیم و خدمات 
آنلاین پیشرفته را از طریق چندین کانال دیجیتال، شامل آپ 
 های موبایل و شبکه های رسانه اجتماعی، پیدا کنیم. یکی از

رقیبان با اندازه مشابه در صنعت و کشور یکسان ممکن است 
تنها یك صفحه فیس بوک ساده داشته باشد که توصیف پایه 
از محصولات و آدرس های تماس فراهم می کند. اینها و دیگر 
تفاوت های مرتبط را می توان به صورت عینی از طریق درجه 

چك و کوشرکت های گرایش بازاریابی الکترونیك مربوط به 
 ها، اندازه گیری نمود.متوسط 

بازاریابی الکترونیك، با توجه به مزیت هایش، اهمیت بیشتری 
ها پیدا کرده است و این شرکت های کوچك و متوسط برای 

باعث بوجود آمدن جریانی از پژوهش ها شده است که از یك 
جنبه نوآوری در درک سطوح اتخاذ بازاریابی الکترونیك، 

اما، این بحث عنوان شده  .(201۹، 3نند )گورگیتانواستفاده می ک
که نظریه های نوآوری به فنون ساده محدود هستند و کارایی 

 و کمتری برای فناوری های پیچیده و نوظهور دارند )فرازمند؛
شرکت های کوچك و (. جنبه گرایش در (.13۹۶ همکارانش،

ونیك ترها می تواند درک بهتری از اتخاذ بازاریابی الکمتوسط 
ها با چالش شرکت های کوچك و متوسط حاصل کند، زیرا 

3 Gorgitano 
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های منحصربفردی هنگام استقبال و بهره گیری از فنآوریهای 
دیجیتال مواجه می شوند. به بیان دقیقتر، می توان استدلال 

رکت شنقش بیشتری در جهت گیری های کسب و کار کرد که 
گان گیرند ها ایفا می کند، زیرا تصمیمهای کوچك و متوسط 

برمبنای فرصت جویی، گرایش های ابتکاری و تجاری، عمل 
علیرغم افزایش  (.13۹7 مکی، و لرگانی سلطانی)می کنند 

توجه به نقش گرایش های تجاری در تببینن اینکه چرا سازمان 
ها مشارکت خود را در بازاریابی الکترونیك تغییر می دهند 

جهت گیری های (. هنوز هیچ شواهدی از 2018، 1)هاسنی
ت شرکو دینامیك ها و پویایی های آن در زمینه کسب و کار 

وجود ندارد. هدف اصلی این مقاله، پر های کوچك و متوسط 
جهت گیری های کسب کردن خلاء پژوهشی از طریق تحلیل 

ها و اعتبار یابی آن به شرکت های کوچك و متوسط در و کار 
محوریت این درک،  صورت یك سازه مرتبه بالا، می باشد. در

جهت گیری های کسب و کار شناسایی عوامل شکل دهنده 
ها، و در نتیجه، شرکت های کوچك و متوسط مربوط به 

مشارکت آنها در بازاریابی الکترونیك قرار دارد. این مقاله با 
س از شروع می شود. پ« گرایش بازاریابی الکترونیك»تبیین 

ارائه می و کار جهت گیری های کسب آن، پیش آیندهای 
شوند و فرضیه ها مطرح می شوند. سپس روش تحقیق به 
 بحث گذاشته می شوند و پس از آن یافته ها ارائه می گردند.

 یشرکت ها یبرا كیالکترون یابیبازار تیبا توجه به اهم
در حال انجام است تا سطوح  ییپژوهش ها، کوچك و متوسط

ز تلاش ها ا نیا تیآن درک شوند؛ اکثر یندهایشآیاتخاذ و پ
امل عو ریکنند که تاث یاستفاده م كیکلاس یجنبه نوآور

خاذ بر ات ،یدولت یبانیشامل پشت ،یو برون یداخل ،یفنآور
 ینا در رواز این  کنند. یم یابیرا ارز كیترونالک یابیبازار

 نهیر زمد یکیالکترون یابیبازار یریجهت گ بررسی به پژوهش
 .پردازیممی کوچك و متوسط یشرکت ها

 

 مبانی نظری تحقیق
 الکترونیك بازاریابی گیری مفهوم جهت

بازاریابی الکترونیك عموماً به معنای استفاده از فنآوریهای 
اطلاعات و ارتباطات الکترونیك، بخصوص اینترنت، برای 

                                                             
1 Hasni 

دستیابی به اهداف بازاریابی می باشد. اصطلاحاتی مانند 
 اینترنتی، بازاریابی آنلاین وبازاریابی دیجیتال، بازاریابی 

بازاریابی رسانه های اجتماعی، عمدتاً توسط دانشگاهیان و 
متخصصان، به جای هم استفاده می شوند؛ اما اصطلاح 
متداول، بازاریابی الکترونیك است، اگرچه بازاریابی دیجیتال در 

(. 201۶حال پیدا کردن طرفداران بیشتری است )شالتونی، 
د که در این مقاله، بازاریابی الکترونیك به توجه داشته باشی

داشتن یك وبسایت و استفاده از ایمیل محدود نیست، بلکه 
های( مرتبط  ICTشامل فنآوریهای اطلاعات و ارتباطات )

دیگر مانند راهکارهای مدیریت رابطه با مشتری الکترونیك 
(e-CRM و برنامه های رسانه اجتماعی قابل دسترس برای )

 ها، نیز می باشد.کوچك و متوسط  شرکت های

مزیت های متعددی برای بازاریابی الکترونیك وجود دارد، که 
بارزترین آنها از این قرار می باشند: لینك های ارتباطاتی کارآمد 
و موثر با ذینفعان، فرصت های محصولات جدید، بازارهای 

؛ دولاکیا و 2005کایناک و همکاران، 0جدید و کاهش هزینه 
 شرکت(. علاوه بر آن، بازاریابی الکترونیك، 2004ی، کشتر

را قادر می سازد که پس از ایجاد حضور های کوچك و متوسط 
آنلاین، جهانی شوند. با توجه به اهمیت بازاریابی الکترونیك 

ها، پژوهش هایی در حال شرکت های کوچك و متوسط برای 
؛ انجام است تا سطوح اتخاذ و پیشآیندهای آن درک شوند

اکثریت این تلاش ها از جنبه نوآوری کلاسیك استفاده می 
کنند که تاثیر عوامل فنآوری، داخلی و برونی، شامل پشتیبانی 
دولتی، بر اتخاذ بازاریابی الکترونیك را ارزیابی می کنند. اما، 
بحث شده که ادبیات اتخاذ فنآوریهای توانمند کننده بازاریابی 

رتاکنده بسیار پچك و متوسط شرکت های کوالکترونیك توسط 
است و درک اینکه چه چیزی اتخاذ آن را تعیین می کند، هنوز 

(. همچنین، 2011مبهم باقی مانده است )سیمونز و همکاران، 
جنبه نوآورانه، براساس نظریه های شناخته شده )برای مثال، 

( است که بر فنآوریهای ساده، که 1۹۹5گسیل نوآوری راجرز 
خاذ می شوند، تاکید می کند. در نتیجه، این توسط اشخاص ات

نظریه ها کاربرد و تناسب کمتری با نوآوری سازمانی پیچیده 
تر دارد؛ بخصوص موارد مرتبط با بازاریابی الکترونیك )یعنی، 

 وب سایت ها و رسانه های اجتماعی(.
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جهت گیری های کسب اخیراً، جریان جدیدی از پژوهش ها بر 
ند تا تبیین کنند که چرا سازمان ها استفاده متمرکز شده او کار 

از فنآوریهای مرتبط با اینترنیت را در بازاریابی، تغییر می دهند. 
بطور کلی، گرایش های سازمانی توسط محققان برای تبیین 

ها، مورد شرکت های کوچك و متوسط عملکرد و رفتارهای 
لهام از دو (. با ا2015استفاده قرار گرفته اند )لونیال و کارتر، 

دیدگاه کلاسیك گرایش بازاری براساس تحقیق جنبه رفتاری 
( در مقایسه با جنبه فلسفی نارور و 1۹۹0کوهلی و جاورسکی )

به صورت سنتز جهت گیری های کسب و کار (، 1۹۹0اسلیتر )
و ترکیب رفتارها به سمت اتخاذ بازاریابی الکترونیك و فلسفه 

ه است )شالتونی و وبست، تجاری سازمانی همزمان، تعریف شد
(. منطق این است که رفتارها به خودی 200۶؛ شالتونی، 2010

خود برای درک گرایش سازمانی کافی نیست، زیرا فلسفه چنین 
ی جهت گیری هاگرایش هایی را شکل می دهد. مولفه فلسفی 

، بازگو کننده عقاید و نگرش های سازمانی در کسب و کار 
یك است که اینها فرم خود را در تاکید بر مورد بازاریابی الکترون

بازاریابی الکترونیك توسط افراد دارای اختیار برای تعیین میزان 
ای جهت گیری هبهره گیری از آن، پیدا می کند. مولفه رفتاری 

، از فعالیت های راه اندازی و پیاده سازی دخیل کسب و کار 
دازی، رحله راه اندر اتخاذ بازاریابی الکترونیك، بهره می گیرد. م

ایده های بازاریابی الکترونیك را می گیرد و آنها را به پروژه 
های برنامه ریزی شده تبدیل می کند، درحالی که مرحله پیاده 
سازی شامل فعالیت های شامل شده در اجرایی کردن بازاریابی 
الکترونیك، )برای مثال، استخدام پرسنل و نصب فنآوریها(، می 

 باشد.
 

 برند تشکیل دهنده اجزای
 باشد،می برند استراتژی از بخشی برند مفهومی اجزای مدیریت

 از ییک امروزه. شوند شناخته خوبی به اجز این است لازم پس
 رندب هویت اساس بر برند، ارزش تعیین مدلهای متداولترین

 برند، هویت. (2018و همکارانش،  1باشد )سیرواستاوامی
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 برند مفهومی اجزای را برند ذات یا روح شخصیت، تصویر،
 . نامندمی

 همم و استراتژیك ابزارهای از یکی برند برند: معماری معماری
 یخانواده زیربرندهای و 2مادر برند بین یرابطه که است برند
 یمهه تأیید مادر، برند یوظیفه. کندمی بررسی و تعریف را آن
 یك چگونه دهدمی نشان برند معماری. زیربرندهاست این

 4ایمباشد ) داشته نزدیك بسیار ارتباط 3اصلی برند با باید زیربرند
 نهاد درون در برندها ساختار برند معماری. (2018و همکارانش، 

 پروتفولیوی درون برندها آن در که است روشی. هاست سازمان
 معماری .هستند منفك یکدیگر از و مرتبط یکدیگر به شرکت

 نهچگو باشد؛ سازمان درون در برندگذاری های گروه معرف باید
 یگریکد از و مرتبط یکدیگر به شرکت برندهای زیر و برند

 شرکت دبرن اصلی هدف زیربرندها چگونه کنند؛ می پشتیبانی
 .(201۹و همکارانش،  5)گاپتاکنند  می منعکس را

 آن در که است بازاریابی استراتژی یك برند برند: توسعه توسعه
 هرهب برند نام از که را خوب تصویر یك با محصولی شرکت
. کند می بازاریابی است متفاوتی محصولی طبقه در اما میبرد

 ارزش سازی اهرم و افزایش برای استراتژی این از ها سازمان
 امر این هب برند یك پذیری توسعه. کنند می استفاده برند ویژه

 و ها ارزش از مشتریان تداعیات حد چه تا که دارد بستگی
 از درصد 81 حدود در 1۹۹0 دهه در. است قوی برند اهداف

 رندب توسعه سیاست از جدید برندهای معرفی با جدید خدمات
 ایه استراتژی در توجهی قابل مزایای اگرچه. کردند استفاده
 ریسك از استراتژی این حال این با دارد، وجود برند توسعه

 یك اتنه. است برخوردار مشتریان نزد در برند تصویر تخریب
 به ار شما برند ویژه ارزش تواند می ضعیف و نادرست انتخاب

 .(201۹و همکارانش،  ۶دهد )گورگیتانو کاهش کلی
 آن در که است برند: تکنیکی انتخاب و محصول گذاری نام

 و اندیشیده خود خدمات نام انتخاب خصوص در سازمان
 نام نمناسبتری و بهترین بازار تحقیقات دستاوردهای براساس

. دمیکن انتخاب خود هدف مشتریان بر تاثیرگذاری هدف با را
 یریگ تصمیم فرایند شبیه بسیار محصول گذاری نام مفهوم

4 Aimé 
5 Gupta 
6 Gorgitano 
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 رآیندف حیاتی بخش گذاری نام. است سازمان و شرکت نام برای
 اریابیباز های فعالیت کلیه دربرگیرنده و است برند مدیریت

، نشان و طرح سازی، جایگاه جمله از – برند تصویر که است
 رارق تاثیر تحت را – محصول ویژگیهای سایر و بندی بسته
 گذاری نام فرایند(. 201۹و همکارانش،  1ایسلامدهد ) می

 های گام از برخی. انجامد طول به ها ماه است ممکن محصول
 از: عبارتند فرایند این کلیدی

 برندگذاری اهداف کردن مشخص 

 محصول نام توسعه 

 کانون های گروه و هدف بازار بررسی ازطریق ها نام ارزیابی 

 تمالکی حقوق ثبت درنهایت و محصول نهایی نام انتخاب 
 برند

 و مهمترین. است برند جوهره همان برند برند: هویت هویت
 می نمایان برند هویت در برند، خصوصیات منحصربفردترین

 یعنی ،هویت یك داشتن» است معتقد کاپفرر جان پرفسور. شود
 فردی ولی ثابت طرح از تبعیت هستید؛ که همانطور شما، بودن

 ،اهداف و آرمانها فردیت، کنندهتعیین برند، هویت. «خودتان
 دیدگاه از. (2018، 2است )کومار برند شناسایی علائم و ارزشها
 آن هویت، که است این در تصویر و هویت تفاوت کاپفرر،
 ستا برداشتی تصویر، حالیکه هستید؛در شما که است چیزی

کند می استنباط شما از شما، با ارتباط طی کنندهمصرف که
 هایجلوه در برند هویت از بخشی. (2018و همکارانش،  3)گامز

 گرچه. کند می پیدا نمود برند، طرح و رنگ نظیر آن، ظاهری
 یهاول و ضروری گام یك برند، ظاهری و بصری هویت تعیین

. دهدنمی پوشش را هویت ابعاد تمام ولی آید، می شمار به
 ویرتص درآینده است قرار که است چیزی آن برند اصلی جوهر
 هب که آنچه و آراسته ظاهر. بندد نقش مشتری ذهن در و شده

و  4است است )چانگ برند یك هویت بیان آید،می چشم
 از روشنی تعریف مستلزم نماد، انتخاب .(201۹همکارانش، 

 دارد هوظیف باشد، قدرتمند که آن برای برند. است برند معنای
 ابعاد برند، هویت برای. بماند وفادار خود هویت به نسبت
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 اجزای شامل ابعاد این. است شده گرفته نظر در مختلفی
 اب برند ارتباط برند، شخصیت برند، گرافیکی و ظاهری

و  5است )پوریسلی عوامل سایر و کیفیت فرهنگ، مخاطبین،
 دهنده تشکیل عوامل مهمترین از (. یکی2014همکارانش، 

 تا شود می باعث تقلید برایی تلاش. است برند هویت تصویر،
 جماعت همرنگ و کرده فراموش را خود برند هویت مدیران،

 را ودخ اصلی جوهر برند پسندی، عامه و طلبی فرصت با. شوند
 زکب ظاهر به تبدیل برند تا شود می باعث و دهد می دست از

 ربیانگ تواندمی هویت. ندارد معنایی هیچ که باشد ای کرده
و  7گورگیتانو؛ 2018و همکارانش،  ۶دویودیباشد ) برند کیفیت

 .(201۹همکارانش، 
 تأثیر حتت که است ادراک ساده پدیده برند برند: تصویر تصویر

 و انشمندد کلر، کوین پرفسور. گیرد می قرار شرکت فعالیتهای
 ادراک ار برند تصویر برند، مدیریت حوزه برجسته پردازنظریه

 دبرن تداعیات توسط که داندمی برند مورد در کنندهمصرف
 مجموعه برند تصویر. یابد می بازتاب حافظه، در موجود

 8دارد )هرستین وجود کنندهمصرف ذهن در که است ادراکاتی
 از کنندهمصرف ادراک دیگر بیان به (.2017و همکارانش، 

 تمام زا کنندهمصرف تصویرذهنی. محصول برجسته ویژگیهای
 ری،مشت. است شده ایجاد شرکت توسط که است برند مجموعه
 اریتج نام توسط ارسالی علائم تمام ترکیب از را تصویری

 و پیامها تبلیغات، خدمات، ظاهری، علائم نام، شامل
 این. دهد می شکل خود ذهن در غیره، و رسمی هایاطلاعیه
 دهکننمصرف ذهن از مناسب نشانگرهای با توانمی را ادراکات
 ادراک ریسك برند، مثبت تصویر که است شده ثابت. فراخواند

 رضایت سطح و داده کاهش را برند مورد در کننده مصرف شده
 برندی همچنین،. دهدمی افزایش را کنندهمصرف وفاداری و

 فرایند دارد، کننده مصرف ذهن در مناسبی تصویر که
 قوی رتصوی که برندی زیرا،. کندمی طی ترساده را سازیجایگاه

 ۹بندد )آریفین می نقش مشتری ذهن در ترراحت دارد، مثبت و
 .(201۹و همکارانش، 

6 Dwivedi 
7 Gorgitano 
8 Herstein 
9 Arifine 
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 به که است انسانی هایویژگی برند، برند: شخصیت شخصیت
 را رندب هویت از بخشی ویژگیها، این. شودمی داده نسبت برند

 با برندها”  دارد عقیده آکر، دیوید پرفسور. دهندمی تشکیل
 انکنندگمصرف به را ایوعده خود، انسانی شخصیت تعریف

 ایهفعالیت اثر در تصویر مانند نیز هاویژگی این. ”دهندمی
 شخصیت، این. شودمی ایجاد کنندهمصرف ذهن در سازمان
 آن اسبراس کنندگانمصرف با برند ارتباطات که است مبنایی
 مسلم آنچه. (2018و همکارانش،  1گیرد )رومانیاکمی شکل
 ینا سازمانها که صورتی در. دارند شخصیت برندها تمامی است

 این رمرو به آنها، فعالیتهای اثر در نکنند، طراحی را شخصیت
 مورد در. گرفت خواهد شکل کنندهمصرف ذهن در شخصیت

 دانشمندان توسط زیادی تحقیقات برند شخصیت اجزای
 .(201۹و همکارانش،  2است )فینگان گرفته انجام مختلف،

 یتشخص مورد در روانشناسی مطالعات را تحقیقات این مبنای
 این نپرکاربردتری و ترینمعروف از یکی. دهدمی تشکیل انسان

 را کلی ویژگی پنج او. است آکر جنیفر به متعلق تحقیقات،
 ت،خشون و دلفریبی شایستگی، هیجان، صمیمیت، شامل،
 هاییزیرمجموعه دارای ابعاد، این از هریك. است کرده معرفی

 ینا بیانگر نیز برندها مورد در گرفته صورت مطالعات. است
 به یپپس مثال، برای. هستند شخصیت دارای برندها که است

 کوکا، و کامل برند یك BMWانگیز،هیجان برند یك عنوان
و همکارانش،  3شوند )فینگانمی شناخته صمیمی برند یك

201۹). 
 از است؛ ندفرآی یك برند برند: توسعه پلتفرم یا برند اساسنامه

 ودش می برده پیش سازمان هدف و انداز چشم توسط جنبه یك
 هساخت اساسی اصول و ها ارزش از روشن تعریفی اساس بر و

 ندازا چشم و فعلی بازار ارزیابی به نیاز فرآیند این. شود می
 ایجاد و خودش بازار در برند دلخواه جایگاه تعریف رقابتی،
 رندب شخصیت تجسم برای راهنمایی تا دارد برند پایه و اساس

 آوردن دست به (. برای2014و همکارانش،  4باشد )پوریسلی

                                                             
1 Romaniuk 
2 Finnegan 
3 Finnegan 
4 Porricelli 
5 Srivastava 
6 Brand Recall 

 یآور جمع را موجود خارجی و داخلی اطلاعات باید برند پلتفرم
 ادراک و برند از مخاطبان فعلی ادراک بین موجود فاصله تا کنیم
 و شدر های فرصت. کنیم شناسایی را برند از شرکت نظر مورد

 حل را لمشک که هایی استراتژی و کنیم بررسی را برند توسعه
 مدهآ دست به اطلاعات تمام سپس. بگیریم نظر در کنند، می

 شود، می برند اساسی موارد اسناد شامل که چارچوبی در را
 هدف، مخاطبان برند، های ویژگی شامل که کنید خلاصه
و همکارانش،  5شود )سیرواستاوا می برند جایگاه و رقابتی مزیت
2018). 

 خاص محصول یك یا خاص نیاز یك به : وقتی۶برند یادآوری
 به هک برندی به آید؟می شما ذهن به برند کدام کنید،می فکر

 انمشتری یادآوری فهرست در را نخست رتبه بلامنازع صورت
شود می گفته 7مشتری ذهن در برند برترین کند، خود آن از
 خودکارهای میان در که گفت بتوان شاید. (8،201۶ماتاندا)

 «بیك» ایران، در کار محل و خانه در استفاده مورد روزمره
 یادآوری. کند خود آن از را مشتری ذهن در برند برترین عنوان

 یادآوری و عمدی یادآوری گردد؛ می تقسیم دسته دو به برند
 .(2018، ۹عمد )کومار غیر

 صحبت برند یك های وعده : درباره10برند پیشنهادی ارزش
. دهدمی وعده ما به برند یك که هستش ارزشی واقع در میکند

 خرید ماش از ریسکی پذیرفتن با همیشه مشتری هر عبارتی به
و  11گیرد )هرستینمی شکل وی ذهن در ترازو یك و کندمی

 ای باشد تعادل دارای ترازو کفه این هرگاه. (2017همکارانش، 
 برای خرید ریسك باشد، ترسنگین مشتری نفع به که این

 رغی در. کرد خواهد پرداخت پول شما به و آمده پایین مشتری
و همکارانش،  12شد )هرستین نخواهد انجام خریدی صورت این

2017.) 
 که افرادی. خواهد می طرفدارانی برندی هربرند:  هواداری
 از موثرتر درصد 50 پردازند، می شما برند ترویج به فعالانه

 های فروش تضمین در متوسط طور به که هستند مشتریانی

7 Top of The Mind Brand 
8 Matanda 
9 Kumar 
10 Brand Value Proposition 
11 Herstein 
12 Herstein 
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 القب در است مشتری واکنش. کنند می کمك شما به جدید
 جربهت مشتری رفتار در شکلی به را آن که تجاری نشان و نام
 وکاری، کسب یا شرکت هر های سرمایه از یکی. کنیم می

است  آن خدمات به نسبت شرکت آن به وفادار مشتریان
 .(201۹و همکارانش،  1)آریفین

 
 اهمیت برند

. دشومی احساس پیش از بیش امروزی دنیای در برند اهمیت
 از: اندعبارت برندها اهمیت دلایل از برخی

 بازارهای در خدمات تعداد است: سود به رسیدن کلید برند 
 روی پیش زیادی های انتخاب و است تربیش قبل از امروزی

 هاآن درباره که خدماتی خرید برای مردم. دارد قرار مشتریان
 رزشا خدمات دیگر به نسبت که دارند اعتماد هاآن به اند،شنیده

ازند پردمی تریبیش هزینه آورد،می فراهم هاآن برای بیشتری
 خدمات بین مشتریان اگر. (2017و همکارانش،  2)هرستین

 ماهیت کنند فکر یا نکنند مشاهده زیادی تفاوت مختلف
 ترینارزان محصول ترینارزان سادگی به دارند، یکسانی
 شودمی منجر سود کاهش به موضوع این. خرندمی را محصول

و  3کنند )کیممی اجتناب آن از برند ایجاد با فروشندگان که
 (.2018همکارانش، 

 نند:کمی کمك ترسریع انتخاب برای مشتریان به برندها 
 دونب توانندمی مشتریان خرید، تاریخ در بار نخستین برای

 خرید های راه دیگر و اینترنت. کنند خرید جغرافیایی محدودیت
 را زمانی هر در و محصولی هر به دور راه از دسترسی منزل، در

 با یا ردنک کلیك بار چند با توانندمی مشتریان. سازندمی میسر
. ندک پیدا دانند،می را هاآن نام که خدماتی دکمه، چند فشردن

 لاًکام عام خدمات بر برند برتری قانون مرز، بدون بازار این در
 .(2018و همکارانش،  4است )ایم برقرار

 های وکارکسب و خدمات کنند:می ایجاد آگاهی برندها 
 اسامی به متداول، و شده شناخته اسامی جای به اخیراً جدید

و  ۶؛ کیم2018و همکارانش،  5اند )رویز مالیناآورده روی ابداعی
 علامت میلیون 3 از بیش دلیل، همین (. به2018و همکارانش، 

                                                             
1 Arifine 
2 Herstein 
3 Kim 
4 Aimé 

 ایندهفروش هر بنابراین است، رسیده ثبت به امریکا در تجاری
 رسیدن برای کند، حمایت جدید نام یك از عمل در بخواهد که
 این از. دبرسان ثبت به را تکراری غیر ایکلمه باید موفقیت به

 لقب از انگلیسی زبان لغات فرهنگ کلمات از درصد ۹۹ رو،
 ابانبازاری برای دیگر و اندشده رزرو اینترنتی های آدرس برای
 اسامی با جدید خدمات اکثر نتیجه، در. نیستند کاربردی جدید

 ازارب در موفقیت رأی اسامی گونه این و شوندمی ارائه ابداعی
و  7هستند )سیرواستاوا پشتکار با و قوی سازی برند نیازمند

 .(2018همکارانش، 

 تعداد دهند:می افزایش را وکارکسب بقای شانس برندها 
 حال در ایسابقهبی سرعت با جدید خدمات و وکارهاکسب

 ودموج برندهای به اتکا با که هاییآن فقط اما است؛ افزایش
 دبرن یك سرعت به قادرند که هاییآن یا شوندمی بازار وارد

 8انگبمانند است )چ باقی رقابت عرصه در توانندمی کنند، ایجاد
 .(201۹و همکارانش، 

 

 پژوهش و مدل مفهومی فرضیه ها
 یابیدرک شده بازار ینسب تیمز نی: بH1 فرضیه •

 یشرکت ها در یکیالکترون یابیبازار یریو جهت گ یکیالکترون
رابطه مثبت و معناداری  کوچك و متوسط غرب استان تهران

 وجود دارد.

میزان پیچیدگی درک شده بازاریابی  نی: بH2 فرضیه •
 یشرکت ها در یکیالکترون یابیبازار یریجهت گالکترونیکی و 

غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری کوچك و متوسط 
 ارد.وجود د

بین میزان سازگاری درک شده بازاریابی : H3 فرضیه •
 یشرکت ها در یکیالکترون یابیبازار یریجهت گالکترونیکی و 

غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری کوچك و متوسط 
 وجود دارد.

هت جبین شدت رقابت بازاریابی الکترونیکی و  :H4 فرضیه •
وسط کوچك و مت یها شرکتدر  یکیالکترون یابیبازار یریگ

 غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

5 Ruiz-Molina 
6 Kim 
7 Srivastava 
8 Chung 
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بین فشار مشتری برای اتخاذ بازاریابی  :H5 فرضیه •
 یرکت هاشدر  یکیالکترون یابیبازار یریجهت گالکترونیك و 

غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری کوچك و متوسط 
 وجود دارد.

پژوهش بصورت  یپژوهش، مدل مفهوم اتیتوجه به فرض با
 باشد: یم ریز

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 پژوهش روش

 هب چون است توصیفی تحقیق داده ها، گردآوری شیوه نظر از
 نوع هب توجه با. پردازد می تحقیق متغیرهای بین روابط شرح
 حقیقت تحقیق، هایفرضیه در متغیرها بین شده تعریف روابط
 اتتحقیق انواع بین از همبستگی تحقیقات شاخه در حاضر

 قتحقی دراین اطلاعات ابزارگردآوری .گیردمی قرار توصیفی
 .باشد می یالکترونیک از منابع استفاده نیز و پرسشنامه از استفاده

 آوری معج برای است پیمایشی نوع از تحقیق اینکه به توجه با
 علاوه. شود می استفاده نظرسنجی از روش پژوهش های داده

از نی اطلاعات، گردآوری برای ای کتابخانه از روش براستفاده
 دمور اطلاعات تکمیل برای وغیره میدانی های ازروش تا است
 شود. استفاده نیاز
 

 آماریو نمونه جامعه 
پژوهشگر باید به گونه ای دقیق مشخص کند که متغیرهای 
مورد اندازه گیری خود را در چه گروهی مشاهده خواهد کرد. 
به عبارت دیگر برای محققی که می خواهد پارامترهای جامعه 

را از آماره های نمونه، تخمین بزند، اولین مساله تعیین جامعه 
است که با  مربوطه است. جامعه ترکیبی از تمام مواردی

خصوصیات مشخصی تطبیق می کنند. جامعه آماری عبارتست 
از گروهی از افراد یا اشیاء که در خاصیت یا خاصیت های مورد 
تحقیق، مشترک باشند و با هدف و موضوع ارتباط داشته باشند. 

زمان  -3حدود و  -2محتوی،  -1بنابراین جامعه باید بر حسب 
 و مدیرانشامل  پژوهشن جامعه آماری در ایتعیین شود. 

یمتهران  استان غرب متوسط و کوچك های شرکت کارکنان
. نمونه عبارت است از مجموعه ای از نشانه ها که از یك باشد

قسمت، یك گروه یا جامعه ای بزرگتر انتخاب می شود. 
بطوریکه این مجموعه معرف کیفیت و ویژگی های آن قسمت، 

 گروه یا جامعه بزرگتر باشد.
( عوامل زیادی در 17۶، ص1375اعتقاد نادری و دیگران)به 

 تعیین حجم نمونه موثر می باشند که عبارتند از:
 الف( اهداف تحقیق

 ب( روش تحقیق و روش های آماری
 ج( حجم جامعه آماری



 ...مدیریت باورهای بر الکترونیکی بازاریابی نقش برسی جهت مدلی ارائه 42و همکاران /  دیواندری

 

 د( امکانات مالی و زمانی تحقیق
 ه( درصد خطاپذیری در نتایج تحقیق
 مستقل و( میزان تاثیرپذیری متغیر وابسته از

 ز( میزان روایی و پایایی وسایل اندازه گیری متغیر وابسته
ح( ناهمگونی شدید متغیرها و عوامل مورد مطالعه در جامعه 

 مادر
 ط( چگونگی کنترل متغیرهای ناخواسته

در این پژوهش با توجه به این که داده ها کیفی هستند برای 
ی کیفی محاسبه حجم نمونه از فرمول هایی که برای داده ها
نه را نمو مناسب است، استفاده می شود. به این ترتیب اندازه

می کنیم و هم چنین با ( تعریف pتحت تأثیر نسبت موفقیت )
توجه به نامحدود بودن جامعه آماری فرمول حساب حجم نمونه 

و مومنی و فعال  13۹7عبارت است از)آذر و مومنی، 
 (: 21۹، ص138۶رحیمی،

 
𝑍𝛼

2⁄
: آماره استاندارد توزیع نرمال می باشد که در سطح  

 است. ۹۶/1درصد برابر  ۹5اطمینان 
𝑃0  احتمال موفقیت و :(1-P0)  بیانگر احتمال عدم موفقیت

 50برابر  (P0-1)و  P0می باشد. براساس روش احتمالی، 
 درصد در نظر گرفته می شود.

 𝜀  بیانگر خطای برآورد یا استاندارد می باشد. در این تحقیق :
 در نظر گرفته شده است. 1/0حداکثر خطای مزبور برابر 

 
پرسش نامه قابل استفاده لازم  385با توجه به این که حداقل 

پرسشنامه بین افراد جامعه آماری ارسال خواهد  3۹0بود، تعداد 
ارد پرسشنامه های گردید. لازم به ذکر است در برخی مو

دریافت شده ناقص پر شده بودند که دوباره پرسشنامه برگشت 
داده شده و از افراد خواسته شد تا مجددا آن را تکمیل و ارسال 

 کنند. 

با بررسی نمونه آماری مورد ارزیابی قرار گرفته از خبرگان و 
درصد پاسخ  ۶3متخصصان در زمینه موضوع پژوهش، 

درصد دارای  17دیپلم و زیر دیپلم، دهندگان دارای مدرک 
درصد دارای مدرک لیسانس  20مدرک فوق لیسانس، و 

درصد زن  ۶2درصد مرد و  38اند. همچنین از این تعداد بوده
 بودند.

 

 روایی و پایایی
 صیصهخ بتواند گیری، اندازه وسیله که است آن روائی از مقصود

 جهت آن از روائی اهمیت. بگیرد اندازه را نظر مورد ویژگی و
 هر می تواند ناکافی و نامناسب های اندازه گیری که است

. در مورد (13۹7سازد )آذر،  ناروا و ارزش بی را علمی پژوهش
باتوجه به سوالات استخراج شده از سایر  پژوهشروایی 
می توان گفت تا حدود زیادی  های صورت گرفتهپژوهش

پیرامون موضوع تحقیق می باشد و البته این موضوع از نظر 
  .صاحبنظران و اساتید بازبینی و تایید شده است

قابلیت پایائی یکی از ویژگی های فنی ابزار اندازه گیری است 
که نشان دهنده این است که ابزار اندازه گیری تا چه اندازه 

)دلاور،  ایط مشابه به دست می دهدنتایج یکسانی در شر
مقصود از پایایی آن است که اگر ابزار به عبارتی دیگر  .(13۹7

اندازه گیری را در یك فاصله زمانی کوتاه چندین بار به گروه 
واحدی از افراد بدهیم نتایج حاصل نزدیك به هم باشد. یك 

این  نآزمون باید پایا باشد تا بتواند روا باشد و رابطه معکوس بی
یکی از روش های محاسبه قابلیت پایایی،  .دو ضروری نیست

 باید داابت ضریب آلفای کرونباخ می باشد که برای محاسبه آن
 را آزمون کل واریانس و پرسشنامه سوال هر نمرات واریانس

 ار مقدار ضریب آن ،محاسبه کرد و سپس با استفاده از فرمول
چنانچه ضریب آلفای کرونباخ لازم به ذکر است نمود.  محاسبه
محاسبه گردد، پایایی پرسشنامه مطلوب ارزیابی  7/0بیش از 
 (. 13۹8)خاکی،  می شود

 تككتآلفای کرونباخ بین نمره  درروشآلفای کرونباخ:  آزمون
شود و ها با کل نمره ابزار یا آزمون همبستگی گرفته میگویه

ادی که در گویه رود افردر آن فرض بر این است که انتظار می
 گونهآنهای دیگر نیز گیرند، در گویهمعینی نمره معینی می

در راستای  شدهیطراحهای ابزار عمل نمایند. چون همه گویه
یا خصیصه معین هستند. هر چه مقدار آلفا به  زیچكسنجش ی
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باشد، نشانگر همسانی درونی بالایی است.  تركینزدیك 
 قبول است.لقاب 70/0معمولاً آلفا حداقل 

α =
𝑘

1 − 𝑘
[1 −

∑ 𝑠𝑖
2

𝑠𝑥
2
] 

α :کرونباخ  یضریب آلفا𝑘  :پرسشنامه یهاتعداد سؤال 

𝑠𝑖
  امiواریانس مربوط به سؤال :  2

 𝑠𝑥
 واریانس کل آزمون:  2

 نتایج حاصل از پایایی پرسشنامه:
به منظور کسب پایایی پرسش نامه از روش ضریب آلفای 

پرسش نامه  20که در ابتدا کرونباخ استفاده شد. بدین صورت 
بین پرسش شوندگان توزیع و جمع آوری شد. سپس به کمك 

 محاسبه شد.درصد  50/87کرونباخ ، آلفای  SPSS نرم افزار

 این نتایج در زیرجداول زیر قابل مشاهده است:

 
 پرسشنامه پایایی برای دهندگان پاسخ تعداد خلاصه از SPSS خروجی. 1 جدول

 درصد تعداد  

 نمونه

 100.0 20 معتبر

غیرمعتبر  a 0 .0 

 100.0 20 کل

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 نتیجه آلفای کرونباخاز  SPSSخروجی : 2جدول 

 تعداد نمونه ضریب آلفای کرونباخ

.875 20 

 پرسشنامه پایایی برای معیار انحراف و واریانس میانگین، از SPSS خروجی . 3 جدول
 تعداد نمونه انحراف معیار واریانس میانگین

1.0120E2 143.642 11.98508 20 

بیانگر این مطلب است که سؤالات  درصد به دست آمده،
همسویی داشته و پاسخ دهندگان نیز در جواب دادن به 

بالایی را مبذول داشته اند. به عبارت سؤالات، دقت و حوصله 
دیگر پرسش نامه از پایایی و قابلیت اعتماد بالایی برخوردار 

 است.
 

 ها داده آوری گرد روش
 آوری جمع های روش باید پژوهشی، طرح اجرای برای

 وشر نوع پژوهشی، مسائل معمولا. شود گرفته بکار اطلاعات
 آوری جمع های روش. کنند می دیکته را اطلاعات آوری جمع
 و بهمصاح مشاهده،: شوند می تقسیم کلی دسته سه به ها داده

 برای نظامداری و استاندارد رویه مشاهده روش. پرسشنامه
 تجربی شواهد توان می طریق این از که هاست داده کسب

 روش ترین متداول از نیز مصاحبه .(13۹7کرد )دلاور،  کسب
 یافته ساختار صورت دو به که است اطلاعات آوری جمع های

 آوری جمع های روش آخرین .شود می انجام آزاد مصاحبه و
 مكک به که است ابزاری پرسشنامه. است پرسشنامه اطلاعات،

 این. آورد بدست اندک زمان در را زیادی اطلاعات توان می آن
 (.13۹8است )خاکی،  ها داده گردآوری شیوه ترین رایج روش
 پرسشنامه از استفاده تحقیق این در اطلاعات گردآوری روش

 وجودم اسناد به مراجعه و ای کتابخانه اطلاعات از استفاده نیز و
 اطلاعات این از استنباط و درک و معتبر و علمی مقالات در

 .باشد می
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 متغیرها گیریاندازه هایطیف
 یزمان اسیمق كی جادیا ی( برا1۹7۹) لیچرچ هیبا توجه به نظر

 یامجموعه دیشدند با ییمطالعه شناسا که ابعاد موضوع مورد
 )خلیلی و دانشوری، گردند جادیدر ارتباط با هر بعد ا هاتمیاز آ

ا هدر پژوهش حاضر، با توجه به نوع متغیرها و مقیاس .(13۹7
ی مختلفی استفاده هافیطو همچنین ماهیت متغیرها از 

متغیرهای کیفی  ی کهشناخت تیجمعخواهیم کرد. سؤالات 
و  شدهمشخصها با توجه به سؤالات های آنهستند و پاسخ

ای هپاسخگو باید گزینه مربوط به خودش را از بین گزینه
سؤالات دانش که سؤالات علمی هستند و  .موجود انتخاب کند

ی انهیچندگزهای سؤال و جواب علمی با پاسخ صورتبه
ه قرار دارد که و پاسخ صحیح در یك گزین اندشدهمطرح
باید آن را انتخاب کند. برای سنجش شاخص های  دهندهپاسخ

پنج امتیازی استفاده خواهد شد.  1تحقیق، از مقیاس لیکرت
ته ها خواسمقیاس لیکرت مقیاسی است که در آن از آزمودنی»

شود پاسخ یا ارزیابی خود نسبت به یك عقیده، رفتار، باور می

عینی یا ذهنی در یك دامنه پاسخی  هایو... را بر اساس ملاک
برای سنجش ارزش «. بین موافقت و عدم موافقت ابراز دارند

 .(13۹۶شود )حافظ نیا، استفاده می 2بندینیز از مقیاس درجه
این مقیاس یك روش یا مقیاس متداول برای ارزیابی یك »

هادی های نصفت یا ویژگی، رفتار، شخصیت، گروه یا ویژگی
ها قضاوت شخصی خود پاسخگویان یا آزمودنیاست و در آن 

را با گذاشتن علامتی روی یك پیوستار یا خط که به آن عددی 
 دهند. هر مقیاس از یك پیوستاریافته است، نشان میاختصاص

شود که از بالا به بندی یا مرجع تشکیل میدارای نقاط درجه
 هانیار یو نظا نیپر اثرترتا  نیکم اثرترپایین، خوب به بد، از 

 بر اساس مطالعه متون(. 13۹7)ایران نژاد، « کشیده شده است
تفصیلی با اساتید راهنما، مشاور  یهامشابه، مصاحبه و مباحثه

سازمان ی بالاو نیز بر اساس نظر متخصصان و مدیران رده
، ییموردنظر جهت سنجش هر بعد شناسا یهاتمیموردمطالعه، آ

ه ک ییك مقیاس چندبعد تیتا درنها گرددیتحلیل و غربال م
آن ازنظر متخصصان علمی و عملی مورد تأیید بوده  ییروا

 است، توسعه داده شود.
 یازیپنج امت کرتیل اسیمق. 4جدول 

 بسیار زیاد زیاد متوسط کم بسیار کم گزینه انتخابی

 5 4 3 2 1 امتیاز

 تجزیه و تحلیل داده ها
در این بخش با تکیه بر اطلاعات بدست آمده از پاسخ های 
اخذ شده از سوالات پرسشنامه به تجزیه و تحلیل آماری آن 

 می پردازیم:
و  یکیالکترون یابیدرک شده بازار ینسب تیمز نیبآیا  .1

و  کوچك یدر شرکت ها یکیالکترون یابیبازار یریجهت گ

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد؟ متوسط غرب استان تهران

0/5 ≤: p 0H یابیدرک شده بازار ینسب تیمز نیب 
 یشرکت ها در یکیالکترون یابیبازار یریو جهت گ یکیالکترون

رابطه مثبت و معناداری  کوچك و متوسط غرب استان تهران
 وجود دارد.

0/5 >: p 1Hدر غیر اینصورت 

 
 فرضیه اولبرای  میانگین، انحراف معیار و خطای میانگیناز  SPSSخروجی  .5جدول 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hypothesis1 385 0.7393 0.23462 0.01234 

 

 

                                                             
1 Likert Scale 2 Rating Scale 
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اول فرضیه One Sample t-Test از SPSS خروجی .۶ جدول

 Test Value = 0.5 

 
t Df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

 Lower Upper 

Hypothesis1 6.742 384 0.000 0.15892 0.1119 0.1827 

>با توجه به اینکه  0.025Sig=0   شده است، فرض
: p=0.50H  قویا رد می شود. و چون حد پایین و بالای

مثبت شده اند می توان نتیجه  %۹5برآورد فاصله ای با اطمینان 

 نیباست و بنابراین از دیدگاه کارشناسان،  p>0/5گرفت 
 یریو جهت گ یکیالکترون یابیدرک شده بازار ینسب تیمز

 کوچك و متوسط غرب یدر شرکت ها یکیالکترون یابیبازار
 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. استان تهران

میزان پیچیدگی درک شده بازاریابی  نیبآیا  .2

 یشرکت ها در یکیالکترون یابیبازار یریجهت گالکترونیکی و 
غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری کوچك و متوسط 

 وجود دارد؟

0/5 ≤: p 0Hمیزان پیچیدگی درک شده بازاریابی  نیب
 یشرکت ها در یکیالکترون یابیبازار یریجهت گالکترونیکی و 

غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری کوچك و متوسط 
 وجود دارد.

0/5 >: p 1Hدر غیر اینصورت 
 

 دوم فرضیه برای میانگین خطای و معیار انحراف میانگین، از SPSS خروجی .7 جدول
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hypothesis2 385 0.6022 0.23532 0.02389 

 
 فرضیه دوم One Sample t-Testاز  SPSSخروجی  .8جدول 

 Test Value = 0.5 

 
T df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

 Lower Upper 

Hypothesis2 5.276 384 0.000 0.10216 0.0547 0.1496 

>با توجه به اینکه  0.025Sig=0   شده است، فرض
: p=0.50H  قویا رد می شود. و چون حد پایین و بالای

مثبت شده اند می توان نتیجه  %۹5برآورد فاصله ای با اطمینان 
 نیباست و بنابراین از دیدگاه کارشناسان،  p>0/5گرفت 

 یریهت گجمیزان پیچیدگی درک شده بازاریابی الکترونیکی و 
رب غکوچك و متوسط  یشرکت هادر  یکیالکترون یابیبازار

 استان تهران رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.
آیا بین میزان سازگاری درک شده بازاریابی   .3

 یشرکت ها در یکیالکترون یابیبازار یریجهت گالکترونیکی و 
غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری کوچك و متوسط 

 وجود دارد؟

0/5 ≤: p 0H بین میزان سازگاری درک شده بازاریابی
 یشرکت ها در یکیالکترون یابیبازار یریجهت گالکترونیکی و 

غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری کوچك و متوسط 
 دارد.وجود 

0/5 >: p 1Hدر غیر اینصورت 
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 سوم فرضیه برای میانگین خطای و معیار انحراف میانگین، از SPSS خروجی .۹ جدول
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hypothesis3 385 0.7242 0.31351 0.03183 

سوم فرضیه One Sample t-Test از SPSS خروجی .10 جدول
 Test Value = 0.5 

 
t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

 Lower Upper 

Hypothesis3 6.044 384 0.000 0.22423 0.1610 0.2874 

>با توجه به اینکه  0.025Sig=0   شده است، فرض
: p=0.50H  قویا رد می شود. و چون حد پایین و بالای

توان نتیجه مثبت شده اند می %۹5برآورد فاصله ای با اطمینان 

است و بنابراین از دیدگاه کارشناسان، بین  p>0/5گرفت 
 یریجهت گمیزان سازگاری درک شده بازاریابی الکترونیکی و 

رب غکوچك و متوسط  یشرکت هادر  یکیالکترون یابیبازار
 استان تهران رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

هت جآیا بین شدت رقابت بازاریابی الکترونیکی و  .4
وسط کوچك و مت یشرکت هادر  یکیالکترون یابیبازار یریگ

 غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری وجود دارد؟

0/5 ≤: p 0H هت جبین شدت رقابت بازاریابی الکترونیکی و
وسط کوچك و مت یشرکت هادر  یکیالکترون یابیبازار یریگ

 غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.
0/5 >: p 1Hدر غیر اینصورت 

 
 چهارم فرضیه برای میانگین خطای و معیار انحراف میانگین، از SPSS خروجی .11 جدول

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hypothesis4 385 0.7393 0.2836 0.39764 

 

چهارم فرضیه One Sample t-Test از SPSS خروجی .12 جدول
 Test Value = 0.5 

 
T df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

 Lower Upper 

Hypothesis4 5.5492 384 0.000 0.17932 0.04775 0.15922 

>با توجه به اینکه  0.025Sig=0   شده است، فرض
: p=0.50H  قویا رد می شود. و چون حد پایین و بالای

مثبت شده اند می توان نتیجه  %۹5برآورد فاصله ای با اطمینان 
است و بنابراین از دیدگاه کارشناسان، بین  p>0/5گرفت 

 یابیبازار یریجهت گشدت رقابت بازاریابی الکترونیکی و 

غرب استان کوچك و متوسط  یشرکت هادر  یکیالکترون
 طه مثبت و معناداری وجود دارد.تهران راب

آیا بین فشار مشتری برای اتخاذ بازاریابی   .5
 یرکت هاشدر  یکیالکترون یابیبازار یریجهت گالکترونیك و 

غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری کوچك و متوسط 
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 وجود دارد ؟

0/5 ≤: p 0H بین فشار مشتری برای اتخاذ بازاریابی
 یرکت هاشدر  یکیالکترون یابیبازار یریجهت گالکترونیك و 

غرب استان تهران رابطه مثبت و معناداری کوچك و متوسط 
 وجود دارد.

0/5 >: p 1Hدر غیر اینصورت 
 

 پنجم فرضیه برای میانگین خطای و معیار انحراف میانگین، از SPSS خروجی.13 جدول
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hypothesis5 385 0.6433 0.7452 0.93642 

 

 پنجم فرضیه One Sample t-Test از SPSS خروجی .14 جدول

 Test Value = 0.5 

 
t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

 Lower Upper 

Hypothesis5 6.0885 384 0.000 0.39872 0.18342 0.29863 

>با توجه به اینکه  0.025Sig=0   شده است، فرض
: p=0.50H  قویا رد می شود. و چون حد پایین و بالای

مثبت شده اند می توان نتیجه  %۹5برآورد فاصله ای با اطمینان 
است و بنابراین از دیدگاه کارشناسان، بین  p>0/5گرفت 

 یریجهت گفشار مشتری برای اتخاذ بازاریابی الکترونیك و 
رب غکوچك و متوسط  یشرکت هادر  یکیالکترون یابیبازار

 استان تهران رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.
 

 نتیجه گیری

 شرکترا در زمینه جهت گیری های کسب و کار این مطالعه، 
مورد بررسی قرار می دهد و تایید می های کوچك و متوسط 

کند که مولفه های فلسفی و رفتاری باید با هم ترکیب شوند. 
هر مولفه، به محتوای متمایز اما مرتبط می پردازد، بنابراین، 
قابل معاوضه و جانشینی همدیگر نیستند و این نشان می دهد 

جهت گیری حیطه که حذف یك مولفه ، به صورت اساسی، 
کلی را تغییر می دهد. همچنین نتایج نشان های کسب و کار 

شرکت های کوچك و متوسط می دهند که به احتمال بیشتر 
ها، گرازش بازاری دارند اگر درک کنند که مزیت های بیشتری 
نسبت به روش های موجود فراهم می کنند و اگر با فرهنگ 

گار باشد. پیچیدگی موجود، ساز ITسازمانیشان و زیرساخت 

جهت گیری های کسب و کار درک شده، ارتباط معناداری با 
پیدا نرکد؛ این را می توان با این منطق توجیه کرد که 
فنآوریهای توانمند ساز بازاریابی الکترونیك، بیش از پیش برای 

 قابل حصول و دسترسیشرکت های کوچك و متوسط اکثریت 
شی ز جانب مشتریان، نیز نقمی شوند. فشار بیرونی، بخصوص ا

شرکت های کوچك و متوسط اساسی در شکل دادن گرایش 
های  جهت گیریبه سمت بازاریابی الکترونیك ایفا می کند. 

ها، تعمیم  ICTرا می توان به دامنه گسترده ای از کسب و کار 
داد زیرا بر فنآوری خاصی )یعنی، وب معنایی،؛ اینترنت اشیاء، 

یره( تاکید و تمرکز نمی کند. با توجه به آپ های موبایل و غ
سرعت زیاد توسعه و همگرایی فنآوریهای بازاریابی الکترونیك، 
این امر مهم است. بطور خلاصه، مشارکت نظری عمده این 

در جهت گیری های کسب و کار مطالعه در ادبیات، بررسی 
و اعتبار یابی آن به عنوان شرکت های کوچك و متوسط زمینه 

ه مرتبه بالا بود. مشارکت مهم دیگر، شناسایی یك یك ساز
مجموعه از عواملی است که بر گرایش سازمانی به سمت 

 بازاریابی الکترونیك، تاثیر می گذارند.

وچك شرکت های کاز جنبه مدیریتی، نتایج بیان می کنند که 
ها، فرآیند شامل شدن در بازاریابی الکترونیك را به و متوسط 

نمی بینند، و این قطعاً  ITپیچیده صورت یك مسئله 
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)یعنی سخت افزار و نرم افزار( را ترغیب می  ITفروشندگان 
کند که به سراغ تصمیم گیرندگان، در سطوح مدیریت و 
بازاریابی بالا با در دست داشتن آخرین پیشرفت ها و 
راهکارهایی که سطح مشالکت در بازاریابی الکترونیك را 

. همچنین، نتایج تاکید می کنند که افزایش می دهند، بروند
دارای گرایش به سمت بازاریابی شرکت های کوچك و متوسط 

الکترونیك نقش فنآوریهای مرتبط با اینترنت را در بهبود 
روابطشان با مشتریان و توسعه موقعیت های رقابتی شان، درک 

جهت گیری های می کنند. بنابراین، بکار گیری چهارچوب 
مدیران را قارد می سازد تا گرایش به سمت  قطعاًکسب و کار 

بازاریابی الکترونیك را ارزیابی کنند و عوامل موثر بر آنرا 
 «ترمیم های سریع»شناسایی کنند. در نتیجه، فعال سازی 

اغلب برای بهبود با خاطر نشان کردن نقاط ضعف، را ممکن 
شرکت های کوچك و می سازد. برای مثال، اگر صاحب یك 

ه اهمیت رسانه های اجتماعی برای کسب و کار پی بمتوسط 
ببرد و بخواهد پروفایل های فیسبوک و اینستاگرام را بهبود 
دهد، اما بعداً یك مشکل در مرحله پیاده سازی مشاهده کند، 
آنگاه راهکارهای احتمالی می توانند شامل فراهم کردن آموزش 

ی نهادها ویژه برای تیم بازاریابی یا برون سپاری خدمات به
بازاریابی متخصص، باشند. دلالت مدیریتی دیگر مربوط است 

هت جبه اهمیت فشار مشتری به عنوان یك پیش آیند برای 
. با توجه به افزایش جابجایی قدرت از گیری های کسب و کار 

شرکت ها به سمت مشتریان و نرخ ارائه خدمات آنلاین جدید 
، تجربه خرید CRMیا بهینه شده در حال حاضر )یعنی، 

آنلاین پیشرفته/بهینه شده، کانالهای یوتیوب، سیستم مرور 
ت نیاز اسشرکت های کوچك و متوسط آنلاین معتمد و غیره(، 

همیشه صدای مشتریان را با استفاده از بسترهای مختلف 
بشنوند، سپس به انتظارات مشتریانشان پاسخ دهند. علاوه بر 

د مهم است که از مزایای آن، از جنبه کلان، برای یك اقتصا
ارائه شده توسط اینرتنت و فنآوریهای به هم مرتبط آن، کاملاً 

جهت گیری های بهره برداری کنند. به این صورت، درک 
 ها، نقششرکت های کوچك و متوسط در زمینه کسب و کار 

مهمی در سطوح خرد و کلان ایفا می کنند، زیرا پیاده سازی 
ه اً با بهبود عملکرد تجاری، ارتباط دادبازاریابی الکترونیك عموم

شرکت های کوچك و شده است، بخصوص با توجه به اینکه 

ها، اساس و هسته رشد اقتصادی تشخیص داده شده متوسط 
 اند.

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  ملاحظات اخلاقی:

داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعایت نیز امانت
  گردید.

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض  تعارض منافع:

 منافعی بوده است.

نگارش مقاله تماماً توسط نویسندگان  سهم نویسندگان:

 بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است.

از تمام کسانی که ما را در تهیه این  تشکر و قدردانی:

 اند، سپاسگزاریم.مقاله یاری رسانده

این پژوهش بدون تأمین اعتبار  پژوهش:تأمین اعتبار 

 مالی سامان یافته است.
 

 منابع و مآخذ
 با تعامل نقش ،13۹۶ زاده، نایب شهناز و احمدعلی ابوالفضلی،
 رسانه اساس بر برند جامعه عناصر رابطه در برند جامعه
 پژوهش ملی همایش سومین برند، واعتماد اجتماعی های
 تهران. ایران، در انسانی علوم و مدیریت های

 تاثیر بررسی ،1400 مهدی، کرباسی، و مریم زهرانی، احمدی
 پاک یدتول بر دانش مدیریت بازار، و کارآفرینانه گیری جهت

 گینهآب ارگانیك محصولات کنندگان تولید: مطالعه مورد)
 ها چالش المللی بین کنفرانس دومین ،(اصفهان رود زنده

 و مدیریت و صنایع مهندسی در نوین راهکارهای و
 .دامغان حسابداری،

 در آن کاربرد و آمار ،13۹7 منصور، مؤمنی، و عادل آذر،
 .سمت انتشارات دوم، جلد مدیریت،

 با ارپاید بازاریابی بین رابطه بررسی ،13۹5 نداسادات، حسینی،
 در موردی مطالعه کننده مصرف رفتار و برند ویژه ارزش

 بین کنفرانس تهران، شهروند ای زنجیره فروشگاههای
 .تهران مدیریت، نخبگان المللی

 بازاریابی تاثیر ،بررسی1400پوریا، قادیکلایی، خاقانی
 گری یلتعد نقش به توجه با تجاری عملکرد بر الکترونیك
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 ومعل المللی بین کنفرانس بازار،هفتمین گیری جهت
 حسابداری،تهران و مدیریت

 پایان بر رویکردی با تحقیق روش ،13۹8 غلامرضا، خاکی،
 انونک همکاری کشوربا علمی تحقیقات مرکز نویسی، نامه

 .تهران درایت، انتشاراتی فرهنگی
 و تحقیق روش ،13۹7 ابراهیم، دانشوری، و ناصر خلیلی،

 آذین. نشر مدیریت، در آن کاربردهای

 ادراک ارزش تأثیر بررسی ،13۹۶ گنجه، امین و جهانگیر خیالی،
 ایران بیمه مشتریان) مشتری وفاداری بر مشتری شده
 نقش ملی کنفرانس اولین ،(شرقی آذربایجان مرکز

 .تبریز مدیریت، و حسابداری،اقتصاد
 علوم در پژوهش علمی و نظری مبانی ،13۹7 علی، دلاور،

 .اول چاپ رشد، انتشارات اجتماعی، و انسانی

 و اهیآگ بر تجاری تبلیغات تاثیر بررسی ،13۹5 حسن، زینبی،
 زنجیره های فروشگاه موردی مطالعه مشتریان خرید عمل

 و ریتمدی المللی بین کنفرانس دومین بوشهر، استان ای
 .تهران ارتباطات، و اطلاعات فناوری

 در برند محبوبیت ،13۹7 مکی، منوچهر و آرزو لرگانی، سلطانی
 ،کارآفرینی ملی همایش اولین کنندگان، مصرف وفاداری
 .چالوس واحد اسلامی آزاد دانشگاه چالوس،

 ،13۹7 داوودی، ابوالفضل و زاده نایب شهناز وفا؛ سندالی،
 قشن به توجه با وی خرید قصد و برند از مشتری ارزیابی
 و مدیریت در جدید های پژوهش فصلنامه برند، ترجیح

 (.11) 4 حسابداری
 و مشتری رضایت نقش ،13۹7 مکی، منوچهر و رضا سولقانی،

 کارآفرینی، ملی همایش اولین کالا، برند ویژه ارزش
 .چالوس واحد اسلامی آزاد دانشگاه چالوس،

 ی،ویروس بازاریابی تاثیر بررسی ،13۹7 فرهنگ، ساعی، صالحی
 ارزش یمیانج نقش با خرید قصد بر تبلیغات برند، از آگاهی

 و عهتوس نوآوری، المللی بین همایش پنجمین برند، ویژه
 تهران. کار، و کسب

 و سعادت اسدزاده نرگس قدسی؛ امیری مریم سحر؛ فرازمند،
 لفهمو و برند به عشق تأثیر بررسی ،13۹۶ یاراحمدی، فتانه
 پژوهش ملی همایش سومین برند، به وفاداری بر آن های
 .تهران ایران، در انسانی علوم و مدیریت های

 روی بر تجاری نام تاثیر ،13۹۶ مکرمی، آزاده و فرهاد کریمی،
 یالملل بین کنفرانس نهمین کنندگان، مصرف رفتار

 و کارآفرینی کنفرانس ششمین و مدیریت و حسابداری
 تهران. باز، های نوآوری

 جاوید، امامی و مجتبی مالکی، و حامد مرادلو، زاده گنجی
 تاثیر ، بررسی1400زهرا، نازنین نیك، نوروزی و سیداحمد

 رب میانجی نقش عنوان به کارآفرینی و بازار گیری جهت
 دومیننوآوری، عملکرد با سازی المللی بین درجه بین رابطه

 .تهران صنعت، و مدیریت المللی بین کنفرانس
 تاثیر بررسی ،13۹7 بشیرخداپرستی، رامین و امین انباق، لطفی

 تجاری نام ویژه ارزش ایجاد در تبلیغات و فروش ترفیع
 رانسکنف دومین ،(تبریز عسل شیرین برند: مطالعه مورد)

 تبریز. کار، و کسب و مدیریت المللی بین

 تاثیر ،1400 فیروزه، اکبری، علی حاجی و محمد محمدی،
 دگانکنن تامین شده درک ارزش بر کارآفرینی گیری جهت

 و متقابل درک متقابل، رضایت طریق از بازار عملکرد و
 و ترانسفو ایران شرکت موردی مطالعه) روابط هماهنگی

 المللی بین کنفرانس هفتمین ،(اقماری های شرکت
 رد انسانی علوم و مدیریت حسابداری، نوین های پژوهش

 .تهران سوم، هزاره
 ذنفو بر سازی برند و تجاری نام تاثیر ،13۹7 ابوذر، مختاری،

 و وینن های اندیشه ملی کنفرانس کننده، مصرف رفتار در
 اجتماعی، و حقوقی مطالعات مدیریت،حسابداری در خلاق
 زرقان. اسلامی آزاد دانشگاه خوی،

 بین رابطه بررسی ،13۹۶ نیك، رحیمی اعظم و علی مرزبان،
 دهکنن مصرف رضایت و تجاری نام به برند،وفاداری ارزش

 و سبک مدیریت، المللی بین کنفرانس پگاه، ازمحصولات
 .تهران حسابداری، و کار
 آماری های تحلیل ،138۶ علی، رحیمی، فعال و منصور مومنی،
 .نو کتاب نشر تهران، ،SPSS از استفاده با
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