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  چکیده

بهره گیری امکان  ،تبیینی های مدلفناوری نوین تجارت الکترونیک در قالب  نقش مطالعهبا  ایم کرده تلاش پژوهش این در

 پیشین های مدل مطالعه با راستا این در  .را ارزیابی کنیمرسانه ای بر خط  بنگاه ها و همکارانتعامل  جهت بازاردر ایجاد  موثر

 تجارت اثر دادن نشان برای مفهومی یمدل ،بر خط های رسانه سازی بازار در اثرگذار عوامل شناسایی با و زمینه این در

 که کردیم، تدوین ساخته محقق صورت به ای پرسشنامه پژوهش سوالات به پاسخ برای  .می شود ارائه بازارسازی بر الکترونیک

بر  یها رسانه زمینه در اندکار دست افراد میان ها پرسشنامه .داشت قرار مطلوبی سطح در روایی و پایایی نظر از پرسشنامه این

 حداقل رویکرد با ساختاری معادلات مدلیابی از فرضیه آزمون برای و توزیع حوزه این کارشناسان و الکترونیک تجارت و خط

 یها رسانه طریق از مستقیم غیر و مستقیم به طور لکترونیکا تجارت می دهد نشان ها یافته .شد استفاده جزیی مربعات

رسانه  بر داری معنی و مثبت تأثیر الکترونیک تجارت همچنین  .دارد بازارسازی بر داری معنی و مثبت تأثیر ،بر خط دیجیتال

   .دندار سازی بازار بر داری معنی و مثبت تأثیر نیز بر خط یها رسانه و دارد بر خط

 

  .رسانه بر خط ،یبازارساز ،کیالکترون تجارت :کلیدی واژگان
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 مدل های تجارت الکترونیک و بازارسازی رسانه بر خط :مسئله و بیان مقدمه

 های شیگرا و اند شده یمعرف یدیجد کار و کسب یها مدل ،یکیالکترون نوین سازی بازار یایدن در

 تسهیل نظیر وظایفی بهبود یا تسریع طریق از الکترونیکی تجارتفناوری نوین  .ظهورند حال در زین یدیجد

 کارایی ،کار و کسب رونق و ایجاد و نهادی های زیرساخت و فروشندگان و خریداران نمودن مرتبط و معاملات

 دادن قرار  .است داده کاهش ای ملاحظه قابل حد تا را وظایفی چنین انجام های هزینه و افزایش را بازار

 .دارد همراه به را بالقوه مشتریان بازدید یلابا حجم مزیت بر خط یها رسانه های تارنما در بر خط تبلیغات

 نترنتی، که در اهستند یقیها و موس ویدیهستند که شامل عکس ها، و  یتالیجید های رسانه برخط، رسانه

با حق نسخه  ایموارد بدون حق چاپ و  یبرا یا نهیبا پرداخت هز ایو  یبه صورت مجان ایشوند و  یپخش م

 بالا تکنولوژینوین  عصر با سازی همگام عدم دلیل به دنیا کارهای و کسب از بسیاری .شوند یارائه م یبردار

 دهه در وشود  می دیده وفور به داخل کشور در که هستند شدن حذف حال در ،سنتی یها روش از استفاده و

. بود خواهیم کارها و کسب مدل این از زیادی بخش رفتن میان از شاهد ،فناوری بیشتر رشد با آینده های

 و تعامل بین کاربران جمعی، زیر ساخت مناسبی برای روابط بر خطتوسعه اینترنت و شکل گیری رسانه های 

امروزه با . این رسانه ها در ابتدا با هدف اطلاع رسانی مورد استفاده قرار می گرفتند. است ایجاد کرده

، بسیاری از بنگاه ها از این زیرساخت ارتباطی، در بر خطگسترش محبوبیت و فراگیری استفاده از رسانه های 

 تلاش تحقیق این در. تبلیغات، فرهنگ سازی و غیره بهره می برند راستای نیل به اهدافی مانند بازارسازی،

 یمدل و شناسایی را است موثر بر خط های رسانه بازارسازی روی بر که عواملی از دسته آن است، شده

 .شود ارائهرسانه بر خط  بازارسازی بر الکترونیک تجارت رتاثی دادن نشان برای مفهومی

 های تارنما تمام تقریبا و کنند می ادهاستف چندگانه درآمدی های  مدل از بر خط کارهای و کسب اکثر

 منبع ولی .کنند می استفاده پیوند کارمزد و اشتراک حق ،تبلیغات درآمدی های مدل از بر خط یها رسانه

 این درآمد میزان در کمتری سهم اشتراک حق و است پیوند کارمزد و تبلیغات بر خط یها رسانه اصلی درآمد

 به کمک برای راهی منزلة به بر خط یها رسانه از کارها و کسب .(2212 ،همکاران و 1توربان) دارد ها شبکه
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  .(2229 ،همکاران و 2دووال) کنند می استفاده اطلاعات آوردن دست به و مشتریان و کارکنان ارتباط

 آن کمک به که دارند تمرکز محتوایی ایجاد برای تلاش بر معمولاً بر خط یها رسانه بازارسازی یها برنامه

 شبکه بین در آن 2گذاری اشتراک به تشویق را خوانندگان و جلب 3ها پلتفرم در را مخاطبان توجه بتوانند

کشور  بر خط های رسانه خدمات بازار حاضر حال در .(2212 همکاران، و 2برگلر) کنند بر خط ای رسانه های

 است شده سبب بازارسازی خدمات از استفاده محدودیت و بازار بودن کوچک .روبروست جدی های چالش با

 گونه این از استفاده وری بهره سطح ارتقا و نوین کارهای و کسب رونق جهت در موثرتری شکل به نتوان که

 مشکلات دیگر از  .(2222 ،0وارتمن) برداشت قدم بازار در رسانی خدمات پیشرفت و رشد راستای در ها رسانه

 .است کشورداخل  در بازارسازی امر در خدماتی محور توسعه ابعاد نبودن وسیع ،بر خط های رسانه پیشروی

 و است هکرد فراهم را آنها بودن محدود و کوچک موجبات ها رسانه خدماتی بازار گستردن امر در تسهیل عدم

و  یرا همراستا با فنآور شانیرفتارها ریبه طور چشمگ انیامروزه مشتر .است سازی بازار بهبود برای  مانعی

خبر و با  ت بالااز محصو آورند،یعات را به دست ملااز اط یادیآنها حجم ز. دهندیم رییتغ ایدن یاقتصاد طیمح

 (.1391ئیان،  فرهنگی و خواجه) دهندیاز دست م غاتیو اعتمادشان را به تبل شوند،یم آنها آشنا

 توسعه در الکترونیک تجارت گذار اثر عوامل و ها مولفه مطالعه در صدد انجام ما پژوهش ینا در

 مناسب یراهکارها شناخت با بتوان تا ،هستیم بر خط ای رسانهو شرکاء تجاری  همکاران بین در بازارسازی

 یور بهره ینهزم در ینترنتیا کار و کسب یفضا از تصادیاق فعالان یژهبو و ینمخاطب برای بهتری شناخت ،تر

 دانش ارتقا با مخاطبین فضا آن در که کرد یجادا را مساعدتری یطشرا و زد رقم یجمع و بر خط یها رسانه از

 پاسخ حاضر پژوهش هدف رو این از .ببرندبهره  بیشتری سودبتوانند از  بر خط یها رسانه گونه این از استفاده

، دارد؟ بازارسازی با الکترونیک تجارت بین رابطه در میانجی نقش رسانه بر خط یاآ :است زیر های پرسش به

 معنی و مثبت تأثیر الکترونیک تجارت آیا، دارد؟ بازارسازی بر داری معنی و مثبت تأثیر الکترونیک تجارت آیا

  دارد؟ بر خط های رسانه بر داری

 صرف که داد نشان بر خط های رسانه از استفاده زمینه در (2221) «7همکاران و راسون» مطالعات

 که است این مساله مهمترین بلکه بود، نخواهد جهانی بازارهای به ورود معنی به اینترنت در تارنما داشتن
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 تا کنند ترغیب را آنها طریق این از و بکشانند خود تارنماهای سمت به را هدف مشتریان بتوانند ها بنگاه

 های رسانه از گیری بهره هدف این به نیل های راه از یکی که دهند انجام اینترنت طریق از را خود خریدهای

  .است بر خط

 در بنگاه عملکرد بر خط یها رسانه از استفاده داد نشان (2221) «2همکاران و بلک» های یافته

 مبادله ،رسانه بر خط تدارکات ،فروش از پس خدمات ،(بر خط خرید) الکترونیکی خرید یها زمینه

 پایه بر تأمین زنجیره مدیریت و ،مشتریان با هاهداد الکترونیکی مبادله ،کنندگانتأمین با هاداده الکترونیکی

 کار و کسب کارگیریبه برای (2212) «9دیگران و ژانگ»ای  مطالعه رد .است بخشیده بهبود را اینترنت

 دانش ،اطلاعات فناوری تخصص ،اطلاعات فناوری زیرساخت شامل که کردند طراحی را مدلی الکترونیکی

   .است کنندهمصرف آمادگی و سازمان اندازه ،سازمان حوزه ،الکترونیکی کار و کسب

 

  بر خط های رسانه بازارسازی در الکترونیک تجارت نقش :نظریو مدل   چارچوب

پیدایش فناوری های نوظهور ارتباطات و اطلاعات و گره خوردن آن با صنعت رسانه منجر به شکل 

اران، منتظری و همک)ه است شدبازاریابی گیری رسانه های دیجیتال به عنوان ابزار های نوین در نظام 

 کرده تعریف جامعه یک اعضای میان در افکار و ایده انتقال ابزار عنوان به را رسانه (2229) 12«تارو» (.1393

 انتقال سبب غیرمادی، و مادی بخش دو از استفاده با که است ابزاری رسانه (2220)11 «رکا» دید از .است

 هکرد بیان گیرنده به فرستنده از پیام انتقال ابزار را رسانه لاسول .شود می مخاطبان به فرستنده از پیام و معنا

 انتقال ابزار را رسانه سازی، بازار به معطوف نگاهی با (2223) کاتز  .(2222 ،همکاران و دونک دِ ون) است

 را رسانه بر خط واقع در .است کرده تعریف کنندگان مصرف به محصول یا کالا یک درباره ویژه اطلاعات یک

باشد، 12یا رسانه چند و12یوندیفراپ ؛13یریپذ جستجو ؛12یتفور ویژگی چهار دارای که دانیم می ای رسانه

 فضا ینا نباشد، برخوردار یمکان و یزمان فاصله نداشتن و یتفور یژگیو از ینترنتا یا تار در ییفضا اگر یعنی

 اساس بر یخبر هر که است آن ،یتفور یمعنا ینتر ییابتدا و ینتر ساده .یستن بر خط وجه یچه به
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 ینتر کم در یدبا دهد، رخ که یمکان هر در نظر مورد بنگاه یا یعموم روابط یا رسانه 10ثبت شیوه یا مرامنامه

از  نترنتیا ایدر تار  ییاگر فضا نیهمچن  .(2212 ،17همکاران و گبوئر) شود بر خط ممکن، یزمان فاصله

وجه بر خط  چیفضا به ه نیبرخوردار نباشد، ا هیو نقشه نما هیگونه نما نیو چند یریجستجو پذ یژگیو

برخوردار نباشد، بر خط خواندن آن  یریپذ وندیپ ای یوندیفرا پ یژگیاز و نترنتیا ایدر تار  ییاگر فضا. ستین

مرتبط و  یبه خبرها یدیو نکات کل میمفاه ،یمطلب بر خط ایدر هر خبر  دیبا. ستیسازگار ن میبا عقل سل

 یضرورت حس م نیو روز به روز در بر خط شدن ، ا. بخورند وندیمفهوم، پ ایآن خبر  یجهان اتیبه ادب یحت

تار  یدر فضا تیمحدود .گسترده تر و همه جانبه تر شوند دیبا شگفتهیپ یدیو نکات کل میشود که مفاه

برخوردار نباشد، و  یچند رسانه ا یژگیاز و نترنتیا ایدر تار  ییو سرانجام آن که اگر فضا! ندارد یگاهیجا

فقط  ایفقط صدا  ایط متن فق) صرف  یدارید یصرف، و حت یداریشن ایصرف،  یــ نوشتار یتک رسانه ا

را  یادیبن یژگیچهار و نیا ییاگر فضا .(1320ابطحی، ) ستیوجه بر خط ن چیفضا به ه نیــ باشد، ا(  ریتصو

 (.1390ه، محمودزادو  وشندلر) را بر آن اطلاق کرد نیتوان صفت آن لا ینم گرینداشت د

 در بازنگری از ناگزیر ها رسانه مدیران ،شرکاء تجاری و مخاطبین انتظارات درتحقق  ناکامی از پس

 اینترنت عرصه در که سنگینی رقابت گرفتن نظر در با ها آن .شدند اینترنت در درآمد و کار و کسب های مدل

 به اینکه بر مبنی خود تفکر در شد، خواهد بیشتر نیز آینده در و دارد وجودبین همکاران  نوین های رسانه و

 راهبردهای تا کردند تلاش و کردند نظر تجدید ،کنند می استفاده آن از مخاطبان ،محتوا بودن رایگان صرف

و  12مخاطبان حفظ زمان مدت نیز و مخاطب به دسترسی افزایش راهبردها این در که سازند مطرح جدیدی

 یارتباطات نینو یهایهمکاران بر اساس فناور .گرفت قرار توجه مورد بر خطتعامل بین همکاران رسانه ای 

تار نماها که نحوه تعامل با  نیمابیمورد قبول متقابل ف یها هیرو ایمانند برنامه ها و  ،رابطه مند هستند

شده دارند که جهت تعامل با  تیتثب هیرو کیخود  ایو  ،کنند یم تینموده و از آن تبع نییرا تب گریکدی

 کارگیری به و بازار مدیریت دانش از استفاده. گذارند ینماها آنرا به اشتراک م رتا ایهمکاران و  گرید

جهت تعامل سازنده تر بین  رسانه مدیران میان در که بود اقداماتی جمله از بازار بندی بخش های استراتژی

 .شدند مطرح پایدارتری کار و کسب های مدل و گرفت قرار استقبال ردومشرکاء تجاری و همکاران رسانه ای 
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بین یک انجام معاملات بین واحد های تجاری و  کار را میتوان به مدل هایاز مدل های کسب و  نمونه هایی

و بین دو مصرف کننده و بین مصرف کننده و بنگاه و یا بنگاه با کارمندان  وواحد تجاری و مصرف کننده 

 به روشالگوی دولت با شهروندان و بالعکس و الگوی دولت با دولت  و بالعکس و الگوی دولت با واحد تجاری

 محتوای از استقبال عدم جدید راهکارهای طراحی در توجه مورد نکات از یکی .اشاره کردالکترونیکی، 

 مورد چندان غیررایگان محتوای ،صنعت بخشهای بیشتر در و جهان نقاط اغلب در .است بوده غیررایگان

 دو یعنی) دلار میلیون 222 تنها 2221 سال در اروپا در  .(2212 ،19دومنیگوس) نگرفت قرار مخاطبان توجه

 نیز آن درصد 72 که شد پرداخته غیررایگان محتوای برای (اینترنت کننده مصرف هر ازای به سال در یورو

 ای رسانه های بنگاه و ها سایت از زیادی تعداد که است ذکر شایان البته .بود بزرگسالان ویژه های برنامه بابت

 زیادی سود راهبردی چنین از هم آنها از بسیاری و دارند تأکید غیررایگان محتوای ارائه مدل بر کماکان

 بر خط موضوعات برای کند، می عرضه رایگان به را خود بر خط اخبار که حالی در آلمان اشپیگل مثلأ .اند برده

 راه با نیز انگلستان تلگراف دیلی .کند می طلب ناچیزی هزینه گذشته اخبار بایگانی به دسترسی یا و تخصصی

 اما  .است کرده ایجاد فوتبال به مند علاقه مخاطبان به خوبی دستیابی پولی، فوتبال بازی افزار نرم یک اندازی 

 کرده اجرا قابل بازار از خاص بخشهای برای تنها را آن دارد غیررایگان محتوای که محدودی برد مجموع در

   .(2222 ،22بوگین و آریس) است کرده تسخیر را اینترنت از بزرگی بخش رایگان محتوای و است

 را نقشی چنین .است محتوا کارگزاری ،ای رسانه های بنگاه برای کار و کسب های مدل از دیگر یکی

 به کنند می انتخاب را مدلی چنین که هایی بنگاه .کرد بیان محتوا زمینه در گری واسطه به نوعی به توان می

 سپس و پردازند می غیره و هنری اثر ورزشی، رویداد تحلیل، خبری، قطعات همچون منفرد محتواهای ایجاد

 ،شود می درآمد کسب سبب فقط نه مدلی چنین. فروشند می دیگر نماهای تار مثلاً ،یدارخر یک به را آنها

 در و شود می محتوا کننده توزیع یک عنوان به دیگر ای بنگاه های رسانه میان در بنگاه شهرت سبب بلکه

 از را خود کلیدی های دارایی که سازد می قادر را او و دهد می نمود ارزش زنجیره در را بنگاه جایگاه حقیقت

 سودآور ای رسانه بنگاههای از بسیاری امروزه .کنند تقویت خبری تارنمای یک مثل موفق کانال یک طریق

یک راه  .(2222 بوگین، و آریس) آورند می دست به محتوا کارگزاری طریق از را خود درآمد از نیمی از بیش
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های همه ابتکار تجارت. مفید کاربردی تجارت الکترونیک، چگونگی درآمدزایی ایجاد کردن آن است

الکترونیکی تنها به منظور سودآوری نیست؛ بلکه بعضی به منظور پایین آوردن هزینه و بعضی به منظور 

درآمدزا بر چندین مدل . آن بهره گیری از مدل درآمد زایی است خدمات بهتر است و یکی از ابتکاراتتوسعه 

روی ساختار تار امروزی تشکیلات تجاری مانند بروشور تار، محتوای دیجیتال، پشتیبانی تبلیغات، ترکیبی از 

 استفاده اثرگذار برای اینکه بتوان نقش  .را شامل میشود ،الزحمههایی بر پایه حقتبلیغات و اشتراک، و مدل

می بایست به شاخص هایی نظیر بهتر بیان کرد را  رسانه بر خطلکترونیک بر بازارسازی از مدل های تجارت ا

تبلیغات بجا و به موقع و قیمت مناسب و محصول خوب در جهت افزایش تنوع برای مخاطبین و گسترش 

است که طی آن، پیشنهادهای فعالیتی بازارسازی  .توجه نمودبر پایه قوانین تثبیت شده در فضای تار بازار 

فروش و خرید متعددی در قیمت های مشخص ارایه می شود و بدین وسیله بازار را آماده معامله در آن 

 .کنددر زمان معاملات روزانه می  قیمت ها

 

 

 

 

 

 مفهومیمدل  (1)شکل 

از  رسانه بر خطبهره گیری  بابازارسازی  توسعه ،شود مشاهده می مفهومی پژوهشمدل  (1)شکل در چنانکه 

 . محقق میگردد فناوری تجارت الکترونیک

 تحقیق روش

 در ما .است بر خط ای رسانه یبازارساز در کیالکترون تجارت نقش مطالعه حاضر پژوهش اصلی هدف

 مورد بازارسازی با الکترونیک تجارت بین رابطه در را رسانه بر خط میانجی نقش همچنین پژوهش این

 رسانه برخط

تجارت 

 الکترونیک

 بازارسازی
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 – کلموگروف آزمون ،ها داده تحلیل و تجزیه برای صحیح روش انتخاب منظور بهما   .دهیم می قرار مطالعه

  .نیست نرمال مطالعه مورد یها داده توزیع داد نشان آزمون این های یافته  .دادیم انجام اسمیرنوف

 به پرسشنامه این  .گرفتیم بهره ساخته محقق پرسشنامه از پژوهش این در اطلاعات آوری گرد برای ما

 از استفاده با ای گزینه 2 گویی پاسخ روش دارای شده توزیع پرسشنامه .شد تدوین ساخته محقق صورت

 22 ابتدا در .میدهند پوشش را زیاد خیلی تا کم خیلی طیف پاسخ مورد های گزینه و است لیکرت مقیاس

 پرسشنامه این از آمده بدست کرونباخ آلفای مقدار .شد توزیع نمونه افراد بین اولیه ارزیابی برای پرسشنامه

 خبرگان نظرات از ما نیز روایی ارزیابی برای ما  (.7/2 از بزرگتر) داشت قرار مطلب سطح در ابعاد تمامی برای

 پرسشنامه .کرد تایید را پرسشنامه این روایی عاملی تحلیل آزمون های  یافته آن بر علاوه و گرفتیم بهره

 به گیری نمونه روش .شد توزیع الکترونیک تجارت و رسانه حوزه کارشناسان از نفر 322 میان در مذکور

 برازش برایما  پژوهش این در ها داده توزیع نبودن نرمال مطالعه پس از  .شد انجام تصادفی ای خوشه صورت

 افزار نرم از استفاده با 21 جزئی مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل تکنیک از مدل

 .کردیم استفاده اس ال پی اسمارت

و معنی داری بر بازارسازی  ثبتمولفه های تجارت الکترونیک تاثیر م"پژوهش فرضیه آزمون از قبل  

 .کنیم می مطالعه را محقق کلی مدل و ساختاری مدل گیری،اندازه مدل برازش ما "دارد بر خطرسانه های 

 و ،(عاملی بارهای) مدل بتای بر مبتنی که  22ترکیبی پایایی های شاخص از روایی و پایایی سنجش جهت

 مطالعه جهت .است شده استفاده است، مشاهده متغیرهای ارزی هم فرض بر مبتنی که 23 کرونباخ آلفای

 واریانس شاخص از ،(گیرد می خود های شاخص از پنهان متغیر یک که واریانسی میزان) همگرا روایی

 .کردیم استفاده (1921) «الکور و فورنل» 22شده استخراج

 یافته ها و گزارش لیتحل

 بر الکترونیک تجارت تأثیر اول مدل در .شود می شزبرا تحقیق این در کلی مدل دو راستا این در

 بر را الکترونیک تجارت های شاخص تأثیر دوم مدل در و کردیم ارزیابی کلی صورت به را بازارسازی
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 عنوان به رسانه بر خط شده برازش مدل دو هر در است ذکر به لازم .دادیم قرار سنجش مورد بازارسازی

-می نشان را گیریاندازه مدل برازش ارزیابی خلاصه (1) شماره جدول  .گرفت قرار نظر مد میانجی متغیر

-می 2/2 از بزرگتر و 0/2 از بزرگتر ترتیب به ترکیبی پایایی و شده استخراج واریانس میانگین مقادیر  .دهد

 همبستگی دوم توان از بیشتر ،تحقیق های سازه شده استخراج انسیوار میانگین میزان ،این بر علاوه  .باشند

 .است مدل هایسازه یهمه برای تشخیصی روایی تایید گرنشان امر این که است؛ هاسازه سایر با سازه آن

  .شودمی انجام 20گیزر- استون معیار و 22تعیین ضریب هایشاخص یوسیله به نیز ساختاری مدل برازش

 قوی و متوسط ،ضعیف مقادیر برای ملاک مقدار عنوان به را07/2 و 33/2 ،19/2 مقدار سه ،(1992) 27چین

 طمتوس سطح در مدل وابسته متغیرهای تعیین ضریب مقدار اساس این بر  .کندمی معرفی  تعیین ضریب

 به 32/2 و ،12/2 ،22/2 مقادیر  .سازدمی مشخص را مدل بینیپیش قدرت گیزر -استون معیار  .دارند قرار

 برای ،مقدار این  .دارد را زا درون سازه مورد در مدل قوی و متوسط ،ضعیف بینیپیش قدرت از نشان ترتیب

 طمتوس نسبتا بینیپیش قابلیت از نشان که است آمده دست به 32/2 از کوچکتر تحقیق وابسته های متغیر

 اندازه مدل بخش دو هر که کلی مدل برازش ارزیابی برای  .دارد را ساختاری مدل مطلوب نسبتا و مدل

 30/2 و 22/2 ،21/2 مقدار سه .کردیم استفاده 22برازش نیکویی معیار از ،کندمی کنترل را ساختاری و گیری

 مقدار شدن حاصل بنابراین .است برازش نیکویی قوی و متوسط ،ضعیف مقادیر برای ملاک مقدار عنوان به

   .دارد مدل قوی کلی برازش از نشان برازش نیکویی برای 292/2

 گیریاندازه مدل برازش ارزیابی خلاصه (1) جدول

 ها متغیر

-اندازه مدل برازش شاخصهای

 گیری
 هاسازه بین همبستگی

 ضریب

 تعیین

 

 معیار

 -استون

 گیزر

 نیکویی

 آلفای برازش

  کرونباخ

 پایایی

  ترکیبی

 واریانس

 استخراج

  شده

1 2 3  

 321/2 011/2   1 030/2 272/2 227/2 بازارسازی -1

 239/2 720/2 771/2 الکترونیک تجارت -2 292/2
**222/2 1  - - 

 719/2 911/2 202/2 بر خط های رسانه -3
**223/2 

**222/2 1 122/2 122/2 

 درصد 99 سطح در معنادار **
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 اهمیت از باشـند 90/1 از کمتـر t مقـدار دارای مطالعـه مـورد هـای سازه نشانگرهای که صورتی در

 همانطور شوند؛ گذاشـته کنـار تحلیـل فرآیند از بایستی اینرو از و نیستند برخوردار گیری اندازه برای لازم

 و 2/2 از بزرگتر تحقیق اصلی هایسازه هایسوال/هاشاخص همه عاملی بار شود می مشاهده (2 جدول در که

   .نیست هیچکدام حذف به نیازی و هستند معنادار درصد 92 اطمینان سطح در

 پژوهش های متغیر روی بر ها گویه از یک هر عاملی بار (2) جدول

 احتمال t آماره استاندارد انحراف ضرایب سازه

 222/2 972/13 222/2 733/2 بازارسازی -> جا به تبلیغ

 222/2 931/21 232/2 771/2 بازارسازی -> موقع به تبلیغ

 222/2 222/22 222/2 227/2 بر خط رسانه -> جستجوپذیری

 222/2 271/22 211/2 927/2 رسانه بر خط -> فراپیوندی

 222/2 722/32 227/2 222/2 رسانه بر خط -> فوریت

 222/2 220/0 122/2 002/2 الکترونیک تجارت -> حاکم قوانین

 222/2 922/01 212/2 229/2 بازارسازی -> مناسب قیمت

 222/2 120/27 229/2 722/2 بازارسازی -> خوب محصول

 222/2 222/9 272/2 721/2 الکترونیک تجارت -> کار و کسب مدل

 222/2 910/2 122/2 032/2 الکترونیک تجارت -> درآمدی های مدل

 222/2 227/2 132/2 022/2 الکترونیک تجارت -> همکاران

 222/2 122/12 202/2 727/2 رسانه بر خط -> ای چندرسانه

اسمارت  افزار کمک نرم ، در مدل سـاختاری بهبازارسازی و تجارت الکترونیکرابطة علت و معلولی بین 

29پی ال اس
 32بوت استرپینگ فرمانکاربرد ، از ه های پژوهشفرضی آزمونبرای . سنجیده شده است 

. یـا ضرایب معناداری را نشان میدهد. خروجی حاصل، ضرایب تـیبا استفاده از آن استفاده شد که 

متغیر مربوطه و بیانگر معناداری که باشـند،  می90/1 ی بزرگتر ازمقادیر تقدر مطلق  در نتیجه

با عنایت   (.2212، 31و همکاران وینزی) است معنی داری ضریب مسیر برآورد شده متعاقب آن، تأیید

 انحراف معیار از میانگینبه تخمین  اصلی نمونه پایهآن که بر  در عوض، بوت استرپینگرد کارب به

که  می رسیمبه یک توزیع نمونه ای تجربی  های فرعی متعددبا انجام نمونه گیری  ،دست بزنیم

  .قرار داده می شود استانداردمبنای محاسبه خطای 
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  مدل عاملی بارهای ،مسیر ضرائب (1) نمودار

مربوط ( 1) شود نمودار چنانکه مشاهده می. میکن یمدل برازش شده را ارائه م( 1)در ادامه در نمودار         

  .است شده هبه ضریب مسیر برآورد

 

 معنی داری ضرایب مسیر برای بررسی tمقادیر  (2) نمودار

با توجه به بزرگتر  مطالعهنشان دهنده معنی داری مسیر های مورد ( 2) یافته های حاصل از نمودار        

خروجی حاصل، . برای مسیر های مورد مطالعه است tمقادیر ( 2) در نمودار. است 90/1از  tبودن مقادیر 

  .یـا ضرایب معناداری را نشان میدهد  tضرایب 
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 در را شده برآورده مسیرهای برای احتمال و t مقادیر و مسیر ضرایب پژوهش فرضیه آزمون منظور به        

تجارت الکترونیک به صورت مستقیم بر بازارسازی اثر  (3)بر اساس یافته های جدول  .آوردیم (3) جدول

است که دال بر  232/2برای این مسیر برابر  tو مقدار آماره  273/2مقدار ضریب این مسیر برابر با . گذار است

همچنین تجارت اللکترونیک از طریق رسانه های آنلاین به صورت غیر مستقیم . معنی داری این ضریب است

و  122/2بر بازارسازی اثر گذار است، چنانکه مقدار ضریب غیر مستقیم برابر ( نقش میانجی رسانه آنلاین)

ش میانجی در نتیجه نق.  باشد دار می و در نتیجه معنی 90/1است، که بزرگتر از  002/3برابر  tمقدار آماره 

 .گیرد رسانه آنلاین در رابطه بین تجارت الکترونیک و بازارسازی مورد تایید قرار می

 شده برآورد مسیر ضرایب (3) جدول

 نتیجه احتمال t آماره استاندارد انحراف ضرایب مسیر 

الکترونیک تجارت مستقیم  تایید 222/2 292/7 203/2 273/2 بازارسازی <- 

الکترونیک تجارت  -> رسانه بر خط   تایید 222/2 320/2 272/2 392/2 

رسانه بر خط   تایید 222/2 202/2 222/2 202/2 بازارسازی <- 

مستقیم غیر الکترونیک تجارت   تایید 222/2 002/3 222/2 122/2 بازارسازی <- 
 

 ارائه را بازارسازی بر الکترونیک تجارت ابعاد از یک هر تأثیر ارزیابی برای شده برازش مدل ادامه رد        

 در و کنیم می ارزیابی را برازش نیکویی های شاخص ابتدا گرفت صورت کنون تا آنچه همانند  .میکنیم

    .کنیم می آزمون را فرضیه برازش نظر از مدل بودن مناسب صورت

 (2) جدول که همانگونه .کنیم می ارائه را مدل برازش به مربوط های یافته خلاصه صورت به ابتدا

 از بزرگتر و 0/2 از بزرگتر ترتیب به ترکیبی پایایی و شده استخراج واریانس میانگین مقادیر دهدمی نشان

 سازه آن همبستگی دوم توان از بیشتر تحقیق، هایسازه شده استخراج انسیوار میانگین میزان  .هستند 2/2

 مقدار  .است مدل هایسازه یهمه برای تشخیصی روایی تایید گرنشان امر این که است؛ هاسازه سایر با

 -استون اریمع شاخص  .دارند قرار متوسط نسبتا سطح در مدل وابسته متغیرهای شده تعدیل تعیین ضریب

 از کوچکتر تحقیق وابسته های متغیر برای ،مقدار این  .سازدمی مشخص را مدل بینیپیش قدرت نیز زریگ
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 را ساختاری مدل مطلوب نسبتا و مدل طسمتو نسبتاً بینیپیش قابلیت از نشان که است آمده دست به 32/2

   .دارد مدل قوی کلی برازش از نشان کهباشد  می 322/2 برابر برازش نیکویی مقدار  .دارد

 

 گیریبرازش مدل اندازه نتایجخلاصه  (4) جدول

 ها متغیر

-اندازه مدل برازش شاخصهای

 گیری
 هاسازه بین همبستگی

 ضریب

 تعیین

 

 معیار

 -استون

 گیزر

 نیکویی

 آلفای برازش

  کرونباخ

 پایایی

  ترکیبی

 واریانس

 استخراج

  شده

1 2 3  4 5 0 

 217/2 321/2      1 232/2 219/2 722/2 سازی بازار -1

322/2 

 330/2 321/2     1 022/2** 022/2 222/2 232/2 رسانه بر خط -2

 292/2** 722/2 227/2 229/2 حاکم قوانین-3
**222/2 1    - - 

 ایه مدل -2

 درآمدی
222/2 920/2 702/2 **212/2 

**172/2 
**293/2 1   - - 

 و کسب مدل -2

 کار
912/2 227/2 227/2 **127/2 

**171/2 
**233/2 

**221/2 1  - - 

 199/2** 222/2 932/2 292/2 مکارانه-0
**177/2 

**227/2 
**222/2 

**231/2 1 - - 

 درصد 99 سطح در معنادار **

 مطابق .است شده ارائه پژوهش متغیرهای برای مطالعه مورد های شاخص عاملی های بار ادامه در 

 هیچ حذف به نیاز و بود شاخص تمامی داری معنی موید عاملی بارهای مورد در مربوط های یافته (2) جدول

همچنین  .داری بر بازار سازی دارد مدل کسب و کار تأثیر مستقیم و معنی، نیست مدلشاخص های  از یک

بود که بزرگتر بودن  920/2برابر  tو مقدار آماره  319/2ضریب مسیر مدل های در آمدی به بازارسازی برابر 

ضریب مسیر . درصد است 92نشان دهنده معنی داری این ضریب در سطح معنی داری  90/1این مقدار از 

است که نشان دهنده معنی داری  320/2برابر  tو مقدار آماره  272/2شاخص همکاران به بازارسازی برابر  

 . همکاران تاثیر معنی دار و مستقیمی بر بازار سازی دارد این یافته نشان می دهد شاخص. ضریب مسیر است
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 پژوهش های متغیر روی بر ها گویه از یک هر عاملی بار (5) جدول

 احتمال t آماره استاندارد انحراف ضرایب سازه

DAR1 <- درآمدی های مدل  279/2 232/2 220/20 222/2 

DAR2 <- درآمدی های مدل  221/2 232/2 927/22 222/2 

DAR3 <- درآمدی های مدل  229/2 232/2 702/22 222/2 

GH1 <- حاکم قوانین  222/2 222/2 271/19 222/2 

GH2 <- حاکم قوانین  222/2 239/2 231/21 222/2 

GH3 <- حاکم قوانین  272/2 222/2 219/22 222/2 

H1 <- 222/2 297/22 239/2 200/2 همکاران 

H2 <- 222/2 232/20 217/2 920/2 همکاران 

H3 <- 222/2 720/20 222/2 922/2 همکاران 

MOD1 <- کار و کسب مدل  929/2 222/2 220/30 222/2 

MOD2 <- کار و کسب مدل  932/2 222/2 202/27 222/2 

MOD3 <- کار و کسب مدل  912/2 222/2 321/2 222/2 

بجا تبلیغ سازی بازار ->   729/2 222/2 932/12 222/2 

موقع به تبلیغ سازی بازار ->   027/2 292/2 022/0 222/2 

پذیری جستجو  222/2 922/22 222/2 212/2 رسانه بر خط -> 

 222/2 202/10 222/2 222/2 رسانه بر خط -> فراپیوندی

 222/2 3321/19 222/2 223/2 رسانه بر خط -> فوریت

مناسب قیمت سازی بازار ->   722/2 222/2 022/2 222/2 

خوب محصول سازی بازار ->   700/2 222/2 123/13 222/2 

ای رسانهچند  222/2 229/12 273/2 700/2 رسانه بر خط -> 
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 مدل یعامل یبارها ر،یمس ضرائب (3) نمودار

 .برای مسیر های مورد مطالعه است tبیانگر مدل برازش شده و مقادیر ( 3نمودار 

 

 

  فرضیه بررسی برای t مقادیر (4) نمودار

در مدل به  بحث دهد تمامی شاخص های مورد نشان می( 2)یافته های نمودار  مدل برازش شده در         

 .  جز قوانین حاکم بر بازار سازی اثر گذارند

 همکاران و کار و کسب مدل ی،درآمد یها مدل های شاخص دهد می نشان (0) جدول های یافته

 بازارسازی با همکاری بین رابطه در رسانه بر خط میانجی اثر همچنین و دارند بازارسازی بر داری معنی تأثیر

   .گرفت قرار تایید مورد
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 شده برآورد مسیر ضرایب (6) جدول

 ضرایب مسیر 
 انحراف

 استاندارد
 نتیجه احتمال t آماره

 مستقیم

بر خطرسانه  سازی بازار <-   تایید 222/2 230/2 222/2 232/2 

حاکم قوانین سازی بازار <-   رد 222/2 139/1 292/2 -122/2 

حاکم قوانین  رد 209/2 102/2 220/2 237/2 رسانه بر خط <- 

درآمدی های مدل  سازی بازار <-   تایید 222/2 920/2 202/2 319/2 

درآمدی های مدل   رد 192/2 327/1 120/2 139/2 رسانه بر خط <- 

کار و کسب مدل  سازی بازار <-   تایید 222/2 222/2 222/2 291/2 

کار و کسب مدل   رد 209/2 222/1 129/2 322/2 رسانه بر خط <- 

سازی بازار <- همکاران   تایید 222/2 320/2 202/2 272/2 

 تایید 222/2 293/3 272/2 232/2 رسانه بر خط <- همکاران 

مستقیم غیر حاکم قوانین  سازی بازار <-   رد 272/2 102/2 223/2 229/2 

درآمدی های مدل  سازی بازار <-   رد 230/2 127/1 227/2 233/2 

کار و کسب مدل  سازی بازار <-   رد 290/2 007/1 222/2 221/2 

سازی بازار <- همکاران   تایید 212/2 229/2 222/2 222/2 

 بحث و نتیجه گیری 

به واسطه )در این پژوهش تلاش کردیم تا تاثیر تجارت الکترونیک به صورت مستقیم و غیر مستقیم         

 پژوهش اول مدل از آمده بدست های یافته. را بر بازار سازی مورد ارزیابی قرار دهیم( رسانه بر خطبسترهای 

 تأثیر بر خط های رسانه طریق از مستقیم غیر صورت به و مستقیم صورت به الکترونیک تجارت داد نشان

 رسانه بر خط بر داری معنی و مثبت تأثیر الکترونیک تجارت همچنین .دارد بازارسازی بر داری معنی و مثبت

پژوهش  یهایافته در مجموع  .دارد سازی بازار بر داری معنی و مثبت تأثیر نیز بر خط های رسانه و دارد

رشد و توسعه  بازار  توانیم کیگذار مدل تجارت الکترون ریتاث یاز آن است که با استفاده از موئلفه ها یحاک

مناسب در بستر  متیخوب با ق یبجا و بموقع و ارائه محصول غاتیو با تبل کرد جادیرا ا بر خط یرسانه ها

و  یریاز جستجو پذ یو بهره ور بر خط یو تعامل همکاران رسانه ا یکسب و کار  و درآمد یمدل ها

 .کرد یانیکشور کمک شا یاقتصاد یگونه رسانه ها به رونق فضا نیبودن ا یوندیفراپ

بر  یها رسانهتجارت الکترونیک با شکل گیری و ایجاد فناوری که  ین پژوهش نشان می دهدنتایج ا        

نتایج حاصل از به علاوه،  .اند کرده ایجاد اینترنتی سازی بازار و کار و کسب عرصة در عظیمی تحول خط
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اکثر شاخص نشان داد که با تایید خروجی ضرایب معنا داری متغیرها و مسیر برآورد شده  ها  تحلیل مدل

متغیرهای  ،آمده نشان دادو همانگونه که نتایج به دست  بر بازار سازی اثر گذارند در مدل  مطالعه های مورد

 استفاده روزافزون گسترش با واقع در .مدل برازش شده در سطح معناداری در ضریب مسیر برآورد شده است

 صنایع به تازه جانی جمعی ارتباط وسایل این طریق از سازی بازار و کار و کسب ،دیجیتال یها رسانه از

رونق و و در توسعه  است کرده وفادار خود به را مشتریان ،جدید ابزارهای این از استفاده با و بخشیده

 به رسیدن جهت ها سازمان برای قدرتمندی ابزار واقع در ها رسانه این زیرا، اقتصادی نقش بسزایی دارد

 با البته بر خط یها رسانه سازی بازار فرایند ،جدید مرزهای کلیة و ها زمان تمامی در .هستند هدف مخاطبان

 باعثالکترونیک  کار و کسب صحیح مدیریتارائه مدل  .دهند می گسترش را کار و کسب معایبی و مزایا

اجزائ مدل مفهومی پژوهش با توجه به متغیرهای  .شود می کار خسران باعث آن به توجهی بی و کار رونق

وسعه توردهای نوین استفاده از فناوری تجارت الکترونیک در امر بیانگر دستا رسانه بر خطان شده خاص بی

کمتر مورد توجه  در این زمینه،انجام گرفته پیشینه تحقیقات  مطالعهبازرسازی هستند که با عنایت به 

 امروزه .نندک نمی استفاده بر خط یها رسانه از هنوز کوچک های سازمان اکثر قرار گرفته اند وپژوهشگران 

 کار و کسب بر خط یها رسانه از استفاده با چگونه مردم اینکه دربارة سازی بازار عرصة مشاوران از بسیاری

 نشان حاضر پژوهش های یافته  .دهند می مشاوره شوند پیشرفت و شکوفایی باعث و کنند انتخاب مناسبی

 رو این از، باشند گذار اثر بر خط یها رسانه یبازارساز زمینه در ندتوان می الکترونیک تجارت ابزارهایکه  داد

و با بهره گیری  الکترونیک تجارت یها حوزه از یک هر در خود وضعیت تقویت با ندتوان می بر خط یها رسانه

 سهمبر پایه ساختارهای لازم  رسانه بر خطاز مدلهای کسب و کار و درآمدی و توانمندی فاکتورهای موثر 

  .باشند داشته اختیار دردر میان همکاران و رقبا  را بازار از بزرگتری

ی و مکانی ، یافته های این پژوهش در ابعاد زماناولا. این پژوهش با محدودیت هایی نیز مواجه بود        

خوشه به صورت ت که نمونه گیری شایان ذکر اس ،روش خوشه ای با توجه به انجام .تحقیق محدود هستند

مخاطبین و همکاران رسانه ای با توجه  .به صورت تصادفی استو بنابراین تعمیم پذیری یافته ها است  بندی
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به خدمات و محصولات، از منابع اطلاعاتی مختلفی بهره می برند و امکان دارد طریقه جستجوی به نوع نیاز 

به عنوان نمونه انتخاب شدند که رسانه ای  از فعالان یتعداد تحقیقثانیا، در این . اطلاعات آنها متفاوت باشد

این بنابر. ی اطلاعات داشته اندرا برای جمع آور بر خطرسانه های  ت الکترونیک وتجار تجربیات استفاده از

 کلیزمان بیشتر و گردآوری نمونه های  مستلزم صرف مدت بر خطهمکاران رسانه ای  همهدسترسی به 

مرتبط  یقاتیو تحق یمنابع اطلاعات نهیشیمشکل به پ دسترسی .که با دشواری بسیاری مواجه بوده است است

 .از دیگر محدودیت ها بوده است مورد پژوهش ةبودن حوز نینو لیبه دل ،یبه زبان فارس

 تمرکز بر خط ای رسانه یها بنگاه برای الکترونیکی بازارسازی انتخاب معیارهای بر صرفاً حاضر تحقیق        

 به توان می نمونه عنوان به .اند نگرفته قرار مطالعه مورد موضوع این ابعاد از بسیاری جهت این از .است کرده

 بازارهای در نوین فناوری این انتخاب در سازمانی آمادگی و دانش مدیریت ییتوانا و سازمانی یادگیری تأثیر

 یها بنگاه تر جامع تحقیقات برای را ای زمینه حاضر تحقیق وجود این با .کرد اشاره داخلی و یالملل بین

 های شیوه بحث به شده انجام ای رسانه بازاریابی ارهدرب که تحقیقاتی اغلب .است کرده فراهم بر خط ای رسانه

 گیرد قرار تحلیل و مطالعه مورد دتوان می که ییها حوزه از یکی بنابراین .اند پرداخته بر خط بازار به ورود

 مورد توان می آینده تحقیقات در که دیگری موضوع .است ای رسانه بر خط بازارهای ساخت شیوه انتخاب

 ای رسانه یها بنگاه  زارسازیبا عملکرد بر الکترونیک تجارت رایکا و گذار اثر عوامل تحلیل داد قرار مطالعه

 به باشد آینده تحقیقات موضوع دتوان می نیز تنهایی به تحقیق این های موئلفه و معیارها  .است کشور بر خط

 .داد قرار مطالعه مورد توان می را بر خط بازار انتخاب در دیجیتالی تجارت کارای عوامل تأثیر مثال عنوان

 تحقیق پیشنهادی چارچوب از توان می آیا :داد پاسخ مسایل این به توان می نیز آینده تحقیقات در        

 بسزایی نقش الکترونیک تجارت اثرگذار فاکتورهای بندی اولویت آیا کرد؟ استفاده دیگر صنایع برای کنونی

 مند نظام فرایند یک از بازارسازی فرایند در ای رسانه یها بنگاه آیا نماید؟ می ایفا بر خط بازار توسعه در

 آینده تحقیقات در است گرفته نظر در را معیارها کلی طور به تحقیق این مند؟ نظام یرغ ای کنند می استفاده

 ندانچ آن درباره کنون تا که دیگری موضوع  .پرداخت خاص رسانه بر خط یک به اخص طور به توان می
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  .است کشور در بر خط های رسانه ارسازیباز در الکترونیک تجارت از استفاده موانع نگرفته صورت تحلیلی

 ای رسانه یها بنگاه زیرساختاری موانع که است ضروری الکترونیکی تجارت عرصه در بیشتر توفیق منظور به

 .شود ارائه مناسب های حل راه و شناسایی

                                                           

 پی نوشت ها
1
 Turban 

2 Duvall  
3
 Platforms 

2
 Share 

2
 Bergler 

0
 Wortman 

7 Rosson 
2  

Beck
 

9   Zhu
  

12
 Turow 

11
 Reca 

12 Immediacy 
13 Searchability 
12 Hyperlinking 
12 Multimedia Being 
  
 Style Book 

17
 Gebauer 

12
 Stickness 

19
 Domingos 

22
 Aris & Bughin 

  
 Partial Least Squares 

  
 Combined reliability (CR) 

  
 Cronbach's alpha (CA) 

  
 Average Variance Extracted (AVE) 

  
 Adjusted R

 
 

  
 Stone-Geisser Criterion (Q

 
) 

  
 Chin 

  
 Goodness of Fit ) GoF  (  

  
 SmartPLS 

  
 Bootstrapping 

  
 Vinzi  et al 
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