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 چکیده

هاي خدماتی را ملزم به بازنگري در رقابت روزافزون در بازار خدمات و سرعت بالاي تحولات فناوري، سازمان
سنجی الگوهاي سنتی تعامل با بازار و اتخاذ رویکردهاي نوآورانه کرده است. پژوهش حاضر با هدف امکان

هاي جذب مشتریان جدید در بخش خدمات رونيک با تمرکز ویژه بر استراتژيهاي تجارت الکتاستقرار سيستم
هاي کاربردي و از حيث روش گردآوري به مرحله اجرا درآمده است. این تحقيق از نظر هدف در زمره پژوهش

گيرد. جامعه آماري این پژوهش شامل مدیران ارشد، تحليلی قرار می-ها در دسته مطالعات توصيفیداده
گيري هاي خدماتی بزرگ است که با بهرهناسان ارشد حوزه فناوري اطلاعات و متخصصان بازاریابی در بنگاهکارش

شده انتخاب شدند. ابزار اصلی گردآوري اطلاعات در بنديگيري تصادفی طبقهاز فرمول کوکران و روش نمونه
ریق پانل خبرگان و پایایی آن با محاسبه ساخته بوده که روایی آن از طنامه استاندارد محققاین بررسی، پرسش

ها در دو سطح آمار توصيفی و استنباطی ضریب آلفاي کرونباخ مورد تأیيد نهایی قرار گرفته است. تحليل داده
هاي دهد که شاخصهاي پژوهش نشان میسازي معادلات ساختاري انجام پذیرفت. یافتهو با استفاده از مدل

هاي فناوري ارتباطات، فرهنگ پذیرش نوآوري و بلوغ فرآیندهاي دیجيتال تأثير آمادگی سازمانی، زیرساخت
شده، متغير آمادگی هاي بررسیمثبت و معناداري بر موفقيت استقرار تجارت الکترونيک دارند. از ميان مؤلفه
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همچنين کنند. زیرساختی و پذیرش فناوري توسط مشتریان بيشترین نقش را در جذب مخاطبان جدید ایفا می
سازي خدمات آنلاین به عنوان هاي دیجيتال و شخصیسازي کانالنتایج تحليل مسير مشخص کرد که بهينه

کنند. در ها به مشتریان وفادار عمل میهاي کليدي در کاهش نرخ ریزش مخاطبان اوليه و تبدیل آنرانپيش
دهد بسترهاي تجارت الکترونيک ارائه میگام بهسازي گامنهایت، این پژوهش مدل مفهومی جامعی جهت پياده

هاي هاي درونی سازمان خود، ریسککند تا ضمن ارزیابی دقيق توانمنديکه به مدیران بخش خدمات کمک می
گذاري در حوزه فناوري اطلاعات را به حداقل برسانند و سهم بازار خود را در فضاي رقابتی دیجيتال به سرمایه

 طور چشمگيري توسعه دهند.

 

سنجی، تجارت الکترونيک، جذب مشتریان جدید، بخش خدمات، آمادگی امکان ها:کلیدواژه
 سازمانی، بازاریابی دیجيتال
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 بیان مساله -1

هاي بخشند و امکان ظهور مدلهاي جدید ارتباط بين دنياي مجازي و فيزیکی را سرعت میفناوري

 C2Bو  B2Bوکار سنتی هاي کسبعت مدلکنند. دیجيتالی شدن، به سرتجاري جدید را فراهم می

بينی بر نتایج توجهی اما غيرقابل پيشیتال به طرز قابل7هاي دیجرا تغيير داده است، زیرا فناوري

اند. علاوه بر این، به دليل مزایاي آنها، انتظارات در حال افزایش است. دیجيتالی بازاریابی تأثير گذاشته

هاي دیجيتال در تقریباً همه عوامل کار نه تنها در صنایع و بازارها، ها و فناوريشدن و تأثير مهارت

وکار در مورد نحوه ارائه محصولات و خدمات به مشتریان الکترونيکی را نيز بلکه نگرش سنتی کسب

دهد. تجارت الکترونيکی و فروش الکترونيکی را می توان از طریق وب سایت ها به سرعت تغيير می

افزار تجزیه و تحليل وب، روش تحقيق، ظهور نرم .(201۹، 1جام داد )جيلکووا و کرالووایا برنامه ها ان

دهنده بعد جدیدي از تعاملات ریزي و مدیریت بازاریابی را تغيير داده است که نشاننظارت، برنامه

را هاي خاص، فرآیند فروش سنتی این روش .(2021، 2پونزوا و اردمنها است )بازاریابی بين شرکت

تر و کارآمدتر عمل کنند. در سطح جهانی، تجارت الکترونيک در حال سازد تا به روشی سریعقادر می

ساله اکثریت  34تا  25رشد است و این امر با استفاده از تلفن هاي هوشمند پشتيبانی شده است. افراد 

وه سنی دیگر تشکيل درصد از کاربران اینترنت( را نسبت به هر گر 81خریداران الکترونيکی فعال )

 70درصد از کاربران اینترنت( و همچنين دانشجویان ) 75می دهند. کارمندان و افراد خوداشتغال )

درصد( به صورت آنلاین خرید  54درصد( به مراتب بيشتر از افراد بازنشسته/غيرفعال یا بيکار )هر دو 

بازاریابی اینترنتی مانند بازاریابی (. برخلاف بازاریابی سنتی، 201۹می کنند )جيلکووا و کرالووا، 

مستقيم است که مصرف کننده مستقيماً با فروشنده ارتباط برقرار می کند حتی اگر مصرف کننده 

ميليون نفر از  67ميليون کاربر اینترنت وجود دارد که  200در خارج از کشور باشد. در سراسر جهان 

روز  100( استفاده از اینترنت در عراق هر 2021، 3آنها در ایالات متحده هستند )هاراهاپ و همکاران

شود. زندگی تجاري، به ویژه استفاده از اینترنت در شرکت هاي بزرگ به طور چشمگيري دو برابر می

، به دليل مزایاي ظاهري آن که 1۹۹0افزایش یافته است. از زمان اختراع فناوري اینترنت در دهه 

شرکت دارد، به طور گسترده مورد استفاده قرار گرفته است براي کارآمدي کسب و کار و عمليات 

بازاریابی آنلاین ارتباطات بازاریابی و نحوه ارتباط سازمان با مشتریان خود را .(2022، 4)رهاردجا

هایی تقسيم اند و در عوض، بازار را به بخشمتحول کرده است. بازاریابان از بازاریابی انبوه دور شده

هاي مشتریان به توانند درک بهتري از نيازها و خواستهم این کار، مدیران بازاریابی میکنند. با انجامی

                                                 
1 Jílková & Králová 

2 Ponzoa & Erdmann 

3 Harahap et al 

4 Rahardja 
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هایی تقسيم بندي به گروهدست آورند. در بازاریابی سنتی، مشتریان بر اساس پارامترهاي تقسيم

اریابی هاي بازار است و معمولاً ارتباطات بازشوند. بازاریابی هدف شامل شناسایی سودآورترین بخشمی

شود، مانند یک برنامه تبليغاتی، تا نرخ پاسخ مطلوب را به دست یکپارچه براي این مشتریان ایجاد می

بازاریابی اینترنتی تمایل به عبور از مرزهاي ملی و سایر موانع را  .(201۹)جيلکووا و کرالووا، آورد 

جایی کالا از ابی سنتی شامل جابههاي تعيين شده دارد. در مقابل، بازاریبدون پيروي از دستورالعمل

هاي تضمين، واردکنندگان و مؤسسات مالی است. کنندگان، آژانسفروشان، بنادر، توزیعطریق عمده

(. مدیران کسب و کار، به ویژه مدیران 2021، 1بازاریابی اینترنتی آنقدرها هم پيچيده نيست )نورللا

انتشار پيام هاي تجاري و البته محصولات و خدمات  بازاریابی، در اینترنت یک گزینه استثنایی براي

(. بازاریابی در محيط دیجيتال و ادبيات بازاریابی آکادميک در دهه 2018، 2خود یافته اند )کولتون

هاي فناوري هدایت وکار جدید و پيشرفتهاي کسبگذشته به سرعت تکامل یافته است، توسط مدل

ها تغيير داده است )ورهوف گيري شرکتفاده در فرآیند تصميمشود و اطلاعات موجود را براي استمی

هاي جدید براي افزایش سود براي موفقيت به منظور استهلاک (. توليد این فرصت2021، 3و همکاران

 5(.  با توجه به)ریشتر2018، 4سازي حياتی است )فرومنهاي گسترده در دیجيتالیگذاريسرمایه

، فروش تجارت الکترونيک 201۹اره سرشماري ایالات متحده از فوریه هاي اد(، بر اساس داده201۹

(، با در 201۹ 6از کل فروش خرده فروشی را تشکيل می دهد. )آرمسترانگ ٪10در ایالات متحده 

(، ضریب نفوذ فزاینده تجارت 7FMCGنظر گرفتن دسته کالاهاي مصرفی سریع کالاهاي تندمصرف )

درصد در ایالات متحده و بالاترین ضریب نفوذ در اروپا براي  4.4ا الکترونيک در سراسر جهان را ب

درصد، در حالی که در سراسر جهان بالاترین مقادیر  7.2گزارش می دهد.  5.6فرانسه و بریتانيا با 

درصد  1۹.1و  14، 7.7( براي ژاپن، چين و کره جنوبی به ترتيب با FMCGنفوذ کالاهاي تندمصرف )

از محصولات کليدي تجارت الکترونيک مواد غذایی است که در حال رشد و به ثبت شده است. یکی 

با افزایش  1۹(، که بعلت بحران اخير کووید 201۹، 8دنبال ارزش متفاوت است )کوریشی و تماس

، ۹درصدي در حال حاضر در ایالات متحده تاثير اوليه به جلو رانده شده است )استاتيستا 28قابل توجه 

جه به واقعيت توصيف شده، استفاده موثر از فناوري تجارت الکترونيک یکی از عوامل (. با تو2020

                                                 
1 Nurlela 

2 Colton 

3 Verhoef et al 

4 Frohmann 

5 Richter 

6 Armstrong 

7 fast-moving consumer goods 

8 Kureshi & Thomas 

9 Statista 
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ها از خدمات آنلاین در کليدي حمایت از موفقيت هر محصولات یا خدمات سازمانی است. شرکت

قالب تجارت الکترونيک براي تسریع فروش خود براي بهره مندي از توسعه بسيار سریع فناوري 

(. با کمک خدمات تجارت الکترونيکی که هم 2021، 1کنند )احمد و همکارانمی اطلاعات استفاده

مشتري و هم شرکت می توانند به سرعت از آنها استفاده کنند، می توان تمام درخواست هاي مشتریان 

ترین زمان ممکن پردازش کرد تا شرکت بتواند بهترین خدمات ممکن را به براي خدمات را در سریع

د ارائه دهد و در اسرع وقت فراهم کنند. شرکت هایی که می توانند اطلاعات و فناوري مشتریان خو

را در عمليات خود ادغام کنند، قادر خواهند بود در صنعت رقابت کنند و باید انتظار داشته باشند که 

دجا  و )راهار ها گردد مزایاي قابل توجهی کسب نمایند و این امر تبدیل به مزایاي رقابتی براي آن

 (.2021همکاران، 

براي تبليغ انواع کالاها و خدمات در هر دو فرمت فيزیکی و دیجيتالی،  2استفاده از تجارت الکترونيکی

فناوري یک طرفه اي است که براي بهبود رقابت تجاري و فروش محصول استفاده می شود. بسياري 

ها، همگی در به کارگيري این فناوري از ذینفعان شرکت، از جمله سرمایه گذاران، مشتریان و دولت 

ها ارتباطات شرکتی هاي وب، این فناوري(. با تکامل اینترنت و فناوري2022، 3دخيل هستند )راساپتا

دهند، و همچنين سایر منابع ها را افزایش میگذاري اطلاعات شرکتهاي به اشتراکپيچيده و قابليت

مدل کسب و کار تجارت الکترونيک مزایاي  .(2022، 4مولياتیگذارند )راتاما و حياتی را به اشتراک می

بسياري را هم براي فروشندگان و هم براي خریداران فراهم می کند. طی چند سال گذشته، افزایش 

ها و پذیرش فرآیندهاي الکترونيکی قابل توجهی در اتوماسيون وظایف کاري، پيشرفت در فناوري

هاي محبوب دیجيتالی شدن و روباتيک شدن برخی از فناوريجدید صورت گرفته است که منجر به 

کننده شده است. براي همگام شدن با این تغييرات، شرکت ها ملزم به پذیرش ادغام مداوم مصرف

فناوري اطلاعات براي حمایت از تحولات دیجيتال هستند. کارها قبلاً توسط کارمندان انجام می شد، 

منابع متعدد، و انتقال آنها به سيستم هاي دیگر. سيستم هاي مدیریت  مانند به دست آوردن داده ها از

(، توسط اپليکيشنی که معمولاً از ERP(  یا برنامه ریزي منابع سازمانی )CRMSارتباط با مشتري )

از شرکت هاي  Eurostat ،71٪شود. براساس کند، بصورت خودکار انجام مییک ربات استفاده می

صورت الکترونيکی می فروشند فقط از وب سایت ها یا برنامه ها استفاده می کنند  اتحادیه اروپا که به

تجارت .( 201۹، 5در یونان متغير است )یورواستات ٪۹1در جمهوري چک تا  ٪53و این درصد از 

هاي خاص خود را دارد که شود و موانع و چالشالکترونيک هنوز تا حد زیادي در عراق استفاده نمی

                                                 
1 Ahmad et al 

2 E-commerce 

3 Rasapta 

4 Ratama & Mulyati 

5 Eurosta 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

08
-1

3 
] 

                             5 / 28

http://mieaoi.ir/article-1-2120-en.html


 وباشکوه اجیرلو  زارعى، کلوررحیمي، الجعفريعیسى ... /امکان سنجي استقرار تجارت                               490

اي استقرار تجارت الکترونيک در بخش وامل زیادي دارد. لذا باید عوامل موثر و چالشهبستگی به ع

 سنجی قرار گيرد تا بتوان مدلی بر اساس آن ارایه داد.خدمات در کشور عراق مورد ارزیابی و امکان

 

 ادبیات و چارچوب نظري -2

، خدمات و اطلاعات از طریق تجارت الکترونيک به فرایند خرید، عرضه براي فروش، یا انتقال کالا

وکار الکترونيکی است اي از کسبشود. این مفهوم در واقع زیرمجموعههاي کامپيوتري اطلاق میشبکه

هایی مانند ارتباط با شرکاي هاي تجاري، حوزهتر دارد، زیرا افزون بر فعاليتاي گستردهکه دامنه

گيرد. تجارت الکترونيک براي ا نيز در بر میهاي شغلی رتجاري، پشتيبانی از مشتري و حتی فرصت

هایی نظير پایگاه داده، سازي وابسته نيست، بلکه به زیرساختتحقق و اثربخشی خود تنها به شبکه

هاي متنوع تحویل نيز نيازمند است. از آنجا که تجارت هاي پرداخت و روشپست الکترونيکی، سامانه

هاي مختلف به خدمات توانند از مکانيزیکی دارد، مشتریان میالکترونيک ماهيتی الکترونيکی و غير ف

هاي خود را ثبت نمایند. از دسترسی داشته باشند، اطلاعات مورد نياز خود را دریافت کنند و سفارش

وکارها به ضرورتی راهبردي تبدیل شده این رو، ایجاد و توسعه خدمات تجارت الکترونيک براي کسب

 (.2023است )کداح، 

اي دارد. ریشه این هاي بازاریابی آن نيز اهميت ویژهتبيين تجارت الکترونيک، توجه به آميخته در

کارتی مطرح شد گردد که توسط مکشامل محصول، قيمت، مکان و ترفيع بازمی 4Psبحث به مفهوم 

ریزي مهو سپس در آميخته بازاریابی اصلی بوردن با دوازده عنصر توسعه یافت. این عناصر شامل برنا

هاي توزیع، فروش شخصی، تبليغات، پيشبرد فروش، گذاري، نام تجاري، کانالمحصول، قيمت

بندي، نمایش، خدمات، مدیریت فيزیکی و تحليل بازار بودند. با گذشت زمان و تحول بازارها، به بسته

ایند، شواهد ویژه در بخش خدمات، این چارچوب توسعه یافت و بومز و بيتنر سه عنصر دیگر یعنی فر

کنندگان را به آن افزودند. بعدها بات و امداد با افزودن بعدي جدید، نشان فيزیکی و افراد یا مشارکت

تواند بر چهار عنصر سنتی بازاریابی اثر بگذارد و امکان دادند که زنجيره ارزش مجازي چگونه می

. از سوي دیگر، کنستانتينيدس سازي بيشتر محصولات و خدمات را براي مشتریان فراهم آوردسفارشی

افزایی یا را معرفی کرد که شامل قلمرو یا مسائل راهبردي، سایت یا مسائل عملياتی، هم 4Sمدل 

مسائل سازمانی و سيستم یا مسائل فنی بود. همچنين چافی و چادویک در چارچوب بازاریابی 

هاي دیجيتال، ي دیجيتال، رسانههاهاي دیجيتال، پلتفرمدیجيتال، پنج مؤلفه کليدي شامل دستگاه

هاي دیجيتال و فناوري دیجيتال را مطرح کردند که نقش مهمی در توسعه تجارت الکترونيک داده

 (.201۹کنند )چافی و چادویک، معاصر ایفا می

هاي تجارت الکترونيک موبایل گيري و گسترش پلتفرمترین تحولات در این حوزه، شکلیکی از مهم

ها و سایر هاي هوشمند، تبلتهاي شبکه تلفن همراه، به ویژه تلفنمحبوبيت پایانهاست. افزایش 
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هاي آنلاین با سرعت و سهولت بيشتري انجام شوند. ابزارهاي همراه، موجب شده است تا تراکنش

هاي تلفن همراه و تغيير در الگوهاي مصرف کاربران، سبب شده است که افراد توسعه سریع شبکه

هاي به استفاده از بسترهاي موبایلی گرایش پيدا کنند. در این ميان، فناوري اپليکيشن بيش از پيش

کنندگان از تجارت الکترونيک به بلوغ رسيده و توانسته است شيوه استفاده مصرف APPکاربردي یا 

 سنتی را به طور اساسی دگرگون کند. این فناوري با فراهم آوردن دسترسی سریع، دقيق و به هنگام

کنندگان به وجود آورده است. افزون بر این، تري را براي مصرفبه اطلاعات، تجربه کاربري مطلوب

هاي جدیدي را پيش روي تجارت هاي پرداخت موبایلی شخص ثالث نيز افقتوسعه تدریجی سرویس

مبتنی  الکترونيک موبایل گشوده است. در نتيجه، تجارت الکترونيک موبایل نه تنها نسبت به الگوهاي

کنندگان و نرخ کرد مصرفتر شده، بلکه با توجه به تغيير الگوهاي هزینهبر رایانه شخصی گسترده

هاي رقابتی قابل توجهی براي هاي همراه، مزیتوجو و کليک تبليغات از طریق دستگاهبالاي جست

 (.201۹هاي توليدي و خدماتی ایجاد کرده است )زو، شرکت

بزارهاي مرسوم بازاریابی دیجيتال نيز در موفقيت تجارت الکترونيک نقشی در کنار این تحولات، ا

ها، به ویژه سایت است. براي بسياري از شرکتترین این ابزارها، وباساسی دارند. یکی از مهم

ترین بستر سایت به منزله فروشگاه مجازي و اصلیهاي فعال در حوزه آموزش و مشاوره، وبشرکت

شناختی، دیداري سایت مستلزم توجه به اصول روانکند. طراحی مؤثر وبن عمل میارتباط با مشتریا

سازي هاي مختلف کاربران را پاسخ دهد. در این زمينه، بهينهو تعاملی است تا بتواند نيازهاي گروه

سایت، نيز اهميت فراوانی دارد، زیرا با اصلاح ساختار و محتواي وب SEOوجو یا موتورهاي جست

شود سبب می SEOشود. رعایت اصول وجو فراهم میسازي بهتر آن در موتورهاي جستن نمایهامکا

هاي بالاتر نمایش داده شود و در نتيجه بازدید، آگاهی وجوهاي مرتبط، در رتبهسایت در جستتا وب

ن مطالب درصد کاربران اینترنت براي یافت ۹0از برند و جذب مشتري افزایش یابد. از آنجا که بيش از 

وجو هاي نخست نتایج جستکنند، حضور در صفحهوجو استفاده میمورد نظر خود از موتورهاي جست

 (.2017چيمپ، سایت ميلاهميت راهبردي دارد )وب

هاي روند که در سالهاي اجتماعی نيز از دیگر ابزارهاي مهم بازاریابی دیجيتال به شمار میشبکه

اند. گسترش سریع این هاي بازاریابی ایجاد کردهوکارها و مدلکسب اخير تحولات عميقی در ساختار

وکارها از این بسترها به عنوان ها و استقبال گسترده کاربران از آنها، موجب شده است تا کسبشبکه

هاي اخير، دهد که طی سالها نشان میکانالی براي ارتباط، تعامل و تبليغ استفاده کنند. گزارش

اي اند و این روند با سرعت فزایندههاي اجتماعی استفاده کردهجمعيت جهان از رسانه بخش بزرگی از

(. این حجم گسترده 2017؛ سایت تورچ، 2018؛ سایت استتيستا، 2014مارکتر، ادامه یافته است )اي

ت. ها قرار داده اساز حضور کاربران، فرصت بزرگی براي دسترسی به مشتریان بالقوه در اختيار شرکت
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هاي اجتماعی و بازاریابی موبایلی، هاي دیجيتال، شبکه، رسانه2015تا  2000در واقع، از سال 

سازي، درگيرسازي، آموزش، هاي نوینی براي آگاههاي سنتی بازاریابی را دگرگون کرده و روششيوه

سبب، بسياري  (. به همين2016اند )لمبرتون و استفن، فروش و ارائه خدمات به مشتریان پدید آورده

اند. هاي بازاریابی خود تبدیل کردههاي اجتماعی را به یکی از ارکان اصلی فعاليتها شبکهاز شرکت

هاي اجتماعی براي معرفی شرکت، انتشار ها از شبکهها، درصد قابل توجهی از شرکتطبق گزارش

 (.2015آي، د )اسکنناي و حتی تبليغات مستقيم استفاده میمحتوا، توسعه ارتباطات حرفه

دهنده جایگاه فزاینده این ابزار در راهبردهاي هاي اجتماعی نيز نشانرشد بودجه تبليغات در رسانه

هاي اخير، بيانگر آن است ها طی سالهاي تبليغاتی در این رسانهبازاریابی است. افزایش شدید هزینه

، بلکه به بستري مؤثر براي تبليغات، هاي اجتماعی دیگر صرفاً ابزارهاي ارتباطی نيستندکه شبکه

(. افزون بر این، 13۹7سویت؛ دهقان، سایت هوتاند )وببرندسازي و افزایش فروش تبدیل شده

اپ، وایبر، لاین و ایمو نيز نقش مهمی در تعاملات بازاریابی پيدا هایی مانند تلگرام، واتسرسانپيام

اي گيري ارتباطات شبکهارسال پيام نيستند، بلکه امکان شکل ها تنها ابزارهایی براياند. این شبکهکرده

توانند از این فضاها نه تنها براي انتقال ها میکنند. به همين دليل، شرکتميان کاربران را فراهم می

ها و گذاري تجربهپيام به مشتریان، بلکه براي ایجاد تعامل ميان مشتریان و تشویق آنان به اشتراک

ساز تبليغات دهان به دهان و تقویت نقش مشتریان وفادار هره بگيرند. این ویژگی، زمينهنظرات خود ب

شود که اثربخشی بالایی در جذب مشتریان جدید دارد )تياگو و وریسيمو، به عنوان مبلغان برند می

2014.) 

فتاري هاي فرهنگی، جغرافيایی و رالبته انتخاب شبکه اجتماعی مناسب باید با توجه به ویژگی

هاي اجتماعی در جهان تا مخاطبان هر منطقه انجام گيرد. هرچند الگوهاي کلی استفاده از شبکه

حدودي مشابه است، اما محبوبيت هر پلتفرم در مناطق مختلف متفاوت است. از این رو، بازاریابان 

شتري دارند )لينچ، هایی را انتخاب کنند که در بازار هدف مورد نظر، مقبوليت و استفاده بيباید شبکه

هاي اجتماعی براي موفقيت کافی نيست، بلکه کيفيت (. در این ميان، صرف حضور در شبکه13۹7

توانند وکارها تنها زمانی میکننده دارد. کسبها نقش تعيينمحتوا و استراتژي حضور در این رسانه

، ارزشمند، جذاب و منسجم هاي اجتماعی اثربخش باشند که محتوایی متناسبدر فضاي رقابتی رسانه

هاي دیجيتال، جلب توجه مخاطب نيازمند برقراري ارتباط توليد کنند. در فضاي پرتراکم رسانه

(. 2014هاي کاربردي و استفاده از محتواي بصري مؤثر است )یاري، پردازي، ارائه توصيهعاطفی، روایت

دهد و ن درگيري مخاطبان را افزایش میاند که توليد محتواي مناسب، ميزاها نيز نشان دادهپژوهش

شود )احمد، موسا هاي بازاریابی اجتماعی آنلاین محسوب مییکی از عوامل حياتی موفقيت در کمپين

شود که بر (. در همين راستا، بازاریابی محتوا به عنوان رویکردي راهبردي تعریف می2016و هارون، 
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ازگار تمرکز دارد تا بتواند مخاطبان مشخصی را جذب و ایجاد و انتشار محتواي ارزشمند، مرتبط و س

 (.2017در نهایت حفظ کند )مؤسسه بازاریابی محتوا، 

ایميل نيز یکی از ابزارهاي مهم بازاریابی دیجيتال است که امکان برقراري ارتباط مستقيم و دوطرفه 

اند به صورت مستقل بر رفتار توسازد. اهميت ایميل در این است که نه تنها میبا مشتري را فراهم می

هایی مانند انتخاب قالب مناسب، استفاده از کارگيري تاکتيکمشتري اثر بگذارد، بلکه از طریق به

گيري از پيوندها و ایجاد تعامل در متن هاي معتبر، بهرهخطوط موضوعی جذاب، ارسال از آدرس

چيمپ(. افزون سایت ميلفزایش داد )وبتوان ميزان اثربخشی آن را به شکل قابل توجهی اایميل، می

هاي ارتباط مستمر با مشتریان به شمار ترین و در عين حال مؤثرترین روشبر این، ایميل از ساده

اند هاي ایميل مارکتينگ توسعه یافتهرود و ابزارهاي تخصصی متعددي نيز براي مدیریت کمپينمی

 سایت کانستنت کانتکت(.)وب

هاي متنوعی همچون تبليغات بازاریابی دیجيتال، تبليغات اینترنتی است که در قالباز دیگر ابزارهاي 

اي، ویدئویی، رپورتاژ آگهی، بازاریابی محتوایی و متنی، بنرهاي ثابت و متحرک، تبليغات چندرسانه

 (. گسترش این نوع تبليغات1384فرو و بختایی، گيرد )گلچينتبليغات کليکی مورد استفاده قرار می

هاي تبليغاتی هاي مختلفی نيز بخشی از فضاي خود را به درج آگهیسایتموجب شده است که وب

اي دهند که با هزینهها این امکان را میرایگان یا تجاري اختصاص دهند. چنين بسترهایی به شرکت

 کمتر، خدمات و محصولات خود را معرفی کرده و دامنه مخاطبان خود را گسترش دهند.

یت، موبایل را باید هم به عنوان یک ابزار مستقل و هم به عنوان بستري براي اجراي سایر در نها

هاي هوشمند عملاً جایگزین بسياري از ابزارهاي بازاریابی دیجيتال در نظر گرفت. امروزه گوشی

وزمره هاي راند و کاربران بخش زیادي از فعاليتتاپ شدهابزارهاي دیجيتال سنتی مانند رایانه و لپ

هاي اجتماعی و خریدهاي آنلاین وجوي اینترنتی، حضور در شبکهخود از جمله بررسی ایميل، جست

دهند. این امر باعث شده است که موبایل نه تنها کانالی براي دسترسی را از طریق موبایل انجام می

بستري متمایز با هاي اجتماعی و تبليغات اینترنتی باشد، بلکه خود به سایت، ایميل، شبکهبه وب

هاي اختصاصی در بازاریابی دیجيتال تبدیل شود. بنابراین، درک نقش موبایل در راهبردهاي قابليت

 وکارهاي امروزي ضرورتی انکارناپذیر است.بازاریابی دیجيتال و تجارت الکترونيک براي کسب

 

 شناسي پژوهشروش -3

آن است که با بررسی عوامل مؤثر بر استقرار پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي است؛ زیرا در پی 

تجارت الکترونيک در بخش خدمات، زمينه ارائه راهکارهاي عملی براي جذب مشتریان جدید را فراهم 

گيرد و با سازد. از نظر ماهيت و شيوه اجرا، این پژوهش در شمار تحقيقات توصيفی تحليلی قرار می

روش از آن روست که پژوهش حاضر به دنبال شناسایی،  روش پيمایشی انجام شده است. انتخاب این
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ها در توصيف و تحليل متغيرهاي مرتبط با استقرار تجارت الکترونيک و نيز بررسی روابط ميان آن

هاي هاي خدماتی است. همچنين این تحقيق با رویکرد کمی انجام شده، زیرا دادهبستر واقعی سازمان

هاي آماري مورد تجزیه ستاندارد گردآوري شده و با استفاده از روشمورد نياز از طریق ابزار سنجش ا

 گيرد.و تحليل قرار می

هاي جامعه آماري پژوهش را مدیران ارشد، کارشناسان فناوري اطلاعات و متخصصان بازاریابی در بنگاه

آنان در ها به این دليل صورت گرفته است که هر یک از دهند. انتخاب این گروهخدماتی تشکيل می

طراحی، تصميم گيري، اجرا، پشتيبانی یا ارزیابی فرایندهاي مرتبط با تجارت الکترونيک نقشی 

ها، الزامات و موانع استقرار آن برخوردارند. مستقيم یا غيرمستقيم دارند و از آگاهی لازم درباره ظرفيت

شود. فرمول کوکران تعيين می اي مناسب و نماینده، حجم نمونه با استفاده ازبه منظور انتخاب نمونه

هاي شغلی و تخصصی موجود در جامعه آماري به شکلی متوازن در سپس براي آنکه تمامی گروه

شود. در این نمونه حضور داشته باشند، از روش نمونه گيري تصادفی طبقه بندي شده استفاده می

شود و سپس شخص تقسيم میهاي مورد نظر به طبقات مشيوه، ابتدا جامعه آماري بر اساس ویژگی

 شوند.ها به صورت تصادفی انتخاب میاز هر طبقه، متناسب با حجم آن، نمونه

نامه محقق ساخته است که بر مبناي ادبيات ها در این پژوهش، پرسشابزار اصلی گردآوري داده

اي نامه به گونهنظري، پيشينه پژوهش و چارچوب مفهومی تحقيق طراحی شده است. این پرسش

دهندگان را تدوین شده که بتواند ابعاد مختلف متغيرهاي مورد بررسی را پوشش دهد و ادراک پاسخ

نامه از طيف پنج هاي پرسشهاي اصلی پژوهش اندازه گيري کند. براي سنجش گویهدرباره مؤلفه

را نسبت به دهندگان بتوانند ميزان موافقت یا مخالفت خود شود تا پاسخاي ليکرت استفاده میدرجه

ها به هر عبارت مشخص کنند. این نوع مقياس به دليل سادگی، قابليت فهم بالا و امکان تبدیل پاسخ

هاي پيمایشی در حوزه علوم انسانی و مدیریت ترین ابزارها براي پژوهشهاي کمی، یکی از مناسبداده

 رود.به شمار می

نامه مورد بررسی قرار ها، روایی و پایایی پرسشدهبه منظور اطمينان از مناسب بودن ابزار گردآوري دا

گيرد. روایی محتوایی ابزار از طریق اخذ نظر خبرگان، استادان دانشگاه و متخصصان مرتبط با می

ها با مفاهيم مورد سنجش، شفافيت شود تا ميزان تناسب گویهحوزه موضوعی پژوهش ارزیابی می

ص شود. پس از دریافت نظرهاي اصلاحی، تغييرات لازم نامه مشخعبارات و جامعيت محتواي پرسش

شود. همچنين براي بررسی پایایی ابزار از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده نامه اعمال میدر متن پرسش

ها و ثبات ابزار سنجيده شود. استفاده از این دو شاخص باعث شود تا ميزان همسانی درونی گویهمی

 ها برخوردار باشد.ار علمی لازم براي جمع آوري دادهشود ابزار پژوهش از اعتبمی
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ها در ميان اعضاي نمونه انجام نامهپس از نهایی شدن ابزار پژوهش، فرایند توزیع و جمع آوري پرسش

شوند. هاي گردآوري شده کدگذاري، طبقه بندي و براي تحليل آماري آماده میشود. سپس دادهمی

ها از دو سطح آمار توصيفی و آمار استنباطی استفاده حليل دادهدر این پژوهش، براي تجزیه و ت

هایی مانند فراوانی، درصد، ميانگين و انحراف معيار براي شود. در بخش آمار توصيفی، شاخصمی

رود. در دهندگان و نيز متغيرهاي اصلی پژوهش به کار میهاي جمعيت شناختی پاسختوصيف ویژگی

هاي پژوهش از روش مدل اي بررسی روابط ميان متغيرها و آزمون فرضيهسطح آمار استنباطی نيز بر

شود. این روش به دليل قابليت بررسی همزمان روابط بين چند سازي معادلات ساختاري استفاده می

متغير و ارزیابی مدل مفهومی پژوهش، براي مطالعه حاضر مناسب است و با بهره گيري از نرم افزارهاي 

 گيرد.مارت پی ال اس یا آموس انجام میتخصصی مانند اس

از نظر قلمرو، این پژوهش در حوزه موضوعی مدیریت، تجارت الکترونيک و بازاریابی خدمات قرار 

هاي خدماتی مورد بررسی است و قلمرو زمانی آن به دوره اجراي گيرد. قلمرو مکانی آن شامل بنگاهمی

. همچنين در تمامی مراحل انجام تحقيق، ملاحظات شودها محدود میپژوهش و زمان گردآوري داده

دهندگان با آگاهی از هدف پژوهش در مطالعه مشارکت شود؛ به این معنا که پاسخاخلاقی رعایت می

هاي جمع آوري شده صرفاً در چارچوب اهداف شود و دادهکنند، اطلاعات آنان محرمانه تلقی میمی

 د.گيرعلمی پژوهش مورد استفاده قرار می

اي طراحی شده است که با هدف، ماهيت و چارچوب شناسی این پژوهش به گونهدر مجموع، روش

هاي معتبر و تحليل علمی روابط ميان متغيرها مفهومی تحقيق سازگار باشد و امکان گردآوري داده

ادفی را فراهم سازد. انتخاب رویکرد کمی، استفاده از روش پيمایشی، بهره گيري از نمونه گيري تص

هاي مناسب آماري، نامه مبتنی بر مبانی نظري و استفاده از روشطبقه بندي شده، طراحی پرسش

همگی در راستاي دستيابی به نتایجی معتبر و قابل اتکا در زمينه امکان سنجی استقرار تجارت 

 الکترونيک مبتنی بر جذب مشتریان جدید در بخش خدمات انجام شده است.

 

 هشهاي پژویافته -4

شود. در گام هاي پژوهش در دو سطح آمار توصيفی و آمار استنباطی ارائه میدر این بخش، یافته

دهندگان و وضعيت متغيرهاي اصلی پژوهش از طریق شناختی پاسخهاي جمعيتنخست، ویژگی

هاي هاي توصيفی بررسی شده است. سپس، براي تحليل روابط بين متغيرها و آزمون فرضيهشاخص

هاي استنباطی مناسب استفاده شده است. هدف اصلی این بخش، تبيين وضعيت ، از آزمونپژوهش

سنجی استقرار تجارت الکترونيک و ميزان تأثير آن بر جذب مشتریان جدید در بخش ابعاد امکان

 خدمات است.
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 دهندگانشناختي پاسخهاي جمعیت. توصیف ویژگي4-1

 ن بر حسب جنسیتدهندگا. توزیع فراواني پاسخ1-4جدول 

 درصد فراوانی جنسيت

 60.0 78 مرد

 40.0 52 زن

 100 130 جمع

 

 52درصد را مردان و  60نفر معادل  78دهنده، نفر پاسخ 130مطابق نتایج جدول فوق، از مجموع 

دهد که هرچند سهم مردان در نمونه اند. این توزیع نشان میدرصد را زنان تشکيل داده 40نفر معادل 

ي بيشتر از زنان بوده است، اما حضور هر دو گروه در سطح قابل قبول بوده و امکان مقایسه و آمار

دهندگان را فراهم ساخته است. از منظر تحليلی، چنين هاي پاسخبرداشت نسبتاً متوازن از دیدگاه

ر اي از مشارکت نسبتاً مناسب نيروي انسانی فعال در بخش خدمات دتوان نشانهترکيبی را می

هاي خدماتی، موضوعات مرتبط با تجارت الکترونيک دانست؛ به ویژه آنکه در بسياري از سازمان

هاي مختلف نيروي انسانی گيري در زمينه فناوري و بازاریابی دیجيتال نيازمند مشارکت طيفتصميم

 کند.میاست. بنابراین، پراکندگی جنسيتی موجود، قابليت اتکاي نتایج را در سطح مناسبی تقویت 

 

 دهندگان بر حسب سن. توزیع فراواني پاسخ2-4جدول 

 درصد فراوانی گروه سنی

 18.5 24 سال 30کمتر از 

 37.7 49 سال 40تا  30

 29.2 38 سال 50تا  41

 14.6 19 سال 50بيش از 

 100 130 جمع

 

نفر  4۹سال با  40تا  30دهد که بيشترین فراوانی مربوط به گروه سنی هاي جدول نشان میداده

درصد در رتبه بعد قرار دارد.  2۹.2سال با  50تا  41درصد است. پس از آن، گروه سنی  37.7معادل 

دهندگان در سنينی قرار دارند که معمولًا با تجربه این امر بيانگر آن است که بخش عمده پاسخ

هاي نوین بهتر فناوري اي کافی، آشنایی مناسب با ساختارهاي سازمانی و در عين حال پذیرشحرفه
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سال نيز حاکی از آن است که جامعه مورد  30سال و زیر  50همراه است. حضور کمتر افراد بالاي 

توانند دیدگاهی بررسی عمدتاً از افرادي تشکيل شده که در ميانه مسير شغلی خود قرار دارند و می

خدماتی ارائه کنند. از این منظر، ترکيب هاي بينانه نسبت به استقرار تجارت الکترونيک در سازمانواقع

توان براي تحليل موضوع پژوهش مناسب ارزیابی کرد، زیرا ادراک این گروه دهندگان را میسنی پاسخ

 از یک سو مبتنی بر تجربه است و از سوي دیگر با الزامات تحول دیجيتال نيز بيگانه نيست.

 

 سطح تحصیلاتدهندگان بر حسب . توزیع فراواني پاسخ3-4جدول 

 درصد فراوانی سطح تحصيلات

 30.0 39 کارشناسی

 52.3 68 کارشناسی ارشد

 17.7 23 دکتري

 100 130 جمع

 

دهندگان داراي مدرک کارشناسی ارشد هستند و دهد که اکثریت پاسخنتایج جدول فوق نشان می

داده است. پس از آن،  درصد بيشترین سهم را در نمونه آماري به خود اختصاص 52.3این گروه با 

درصد قرار دارند. این توزیع بيانگر آن  17.7درصد و دکتري با  30افراد داراي مدرک کارشناسی با 

دهندگان توانایی است که نمونه مورد مطالعه از سطح تحصيلی مطلوبی برخوردار بوده و غالب پاسخ

هاي فناورانه و جذب تال، زیرساختدرک مفاهيم تخصصی مرتبط با تجارت الکترونيک، بازاریابی دیجي

دهندگان بالاتر باشد، اعتبار اند. از دیدگاه پژوهشی، هرچه سطح تحصيلات پاسخمشتري را داشته

اي تواند پشتوانهها در موضوعات تخصصی بيشتر خواهد بود. بنابراین، ترکيب تحصيلی موجود میپاسخ

 شده در این پژوهش تلقی شود.ها و تفسيرهاي ارائهمناسب براي استحکام یافته
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 . آمار توصیفي متغیرهاي پژوهش4-2

 هاي توصیفي متغیرهاي اصلي پژوهش. شاخص4-4جدول 

 بيشينه کمينه انحراف معيار ميانگين متغير

 5.00 2.10 0.61 3.87 آمادگی سازمانی

 5.00 2.40 0.58 4.02 زیرساخت فناوري

 5.00 2.00 0.64 3.95 بازاریابی دیجيتال

 5.00 1.90 0.67 3.76 اعتماد مشتري

 5.00 2.20 0.60 3.89 سهولت استفاده

 5.00 2.60 0.55 4.08 جذب مشتریان جدید

 

بر اساس اطلاعات مندرج در جدول، ميانگين تمامی متغيرهاي اصلی پژوهش بالاتر از مقدار متوسط 

هاي دهندگان از وضعيت مؤلفهب پاسخدهنده ارزیابی نسبتاً مطلوقرار دارد که این امر نشان 3نظري 

بالاترین مقدار را به  4.08با ميانگين « جذب مشتریان جدید»مورد بررسی است. در این ميان، متغير 

قرار گرفته است. این نتایج  4.02با ميانگين « زیرساخت فناوري»خود اختصاص داده و پس از آن 

م ظرفيت جذب مشتري در بسترهاي الکترونيکی و دهندگان، هدلالت بر آن دارد که از دیدگاه پاسخ

« اعتماد مشتري»هاي فناورانه در سطح نسبتاً مطلوبی قرار دارد. در مقابل، متغير هم کيفيت زیرساخت

دهد. این موضوع از منظر مدیریتی کمترین ميانگين را در بين متغيرها نشان می 3.76با ميانگين 

ها ممکن است از نظر فنی و بازاریابی دیجيتال آمادگی مانبسيار معنادار است، زیرا هرچند ساز

مناسبی داشته باشند، اما در صورت ضعف در ایجاد اعتماد، فرایند تبدیل مخاطب به مشتري با چالش 

ها از پراکندگی دهد که پاسخمواجه خواهد شد. همچنين پایين بودن نسبی انحراف معيارها نشان می

دهندگان وجود داشته است. در مجموع، نوعی همگرایی نسبی در دیدگاه پاسخبالایی برخوردار نبوده و 

هاي توصيفی بيانگر آن است که شرایط اوليه براي استقرار تجارت الکترونيک در بخش خدمات شاخص

هاي اساسی به شمار مهياست، اما تقویت اعتماد مشتري و بهبود تجربه کاربري همچنان از اولویت

 آید.می
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 هابررسي نرمال بودن داده. 4-3

 . نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف براي نرمال بودن متغیرها5-4جدول 

 سطح معناداري آماره آزمون متغير

 0.074 0.081 آمادگی سازمانی

 0.089 0.077 زیرساخت فناوري

 0.112 0.069 بازاریابی دیجيتال

 0.067 0.084 اعتماد مشتري

 0.105 0.071 سهولت استفاده

 0.097 0.073 جذب مشتریان جدید

 

است.  0.05تر از با توجه به نتایج جدول فوق، سطح معناداري براي تمامی متغيرهاي پژوهش بزرگ

توان نتيجه گرفت که متغيرهاي مورد شود و میها رد نمیبر این اساس، فرض نرمال بودن توزیع داده

شناختی اهميت فراوانی دارد، زیرا یافته از نظر روشبررسی از توزیع نرمال برخوردار هستند. این 

هاي پارامتریک، همچون ضریب همبستگی پيرسون و رگرسيون چندگانه، مستلزم استفاده از آزمون

دهی نمونه از تعادل دهد که الگوي پاسخها نشان میفرض است. نرمال بودن دادهاحراز این پيش

هاي استنباطی شرایط لازم را دارند. در براي ورود به تحليل هاآماري مناسبی برخوردار بوده و داده

تواند با اتکا به این یافته، مراحل بعدي تحليل را با اطمينان بيشتري دنبال کند نتيجه، پژوهشگر می

 و نتایج حاصل را از حيث دقت آماري معتبرتر بداند.

 

 . بررسي همبستگي بین متغیرها4-4

 بستگي پیرسون بین متغیرهاي پژوهش. ماتریس ضرایب هم6-4جدول 

 6 5 4 3 2 1 متغيرها

      1 . آمادگی سازمانی1

     1 **0.61 . زیرساخت فناوري2

    1 **0.65 **0.57 . بازاریابی دیجيتال3

   1 **0.59 **0.53 **0.49 . اعتماد مشتري4

  1 **0.62 **0.54 **0.56 **0.46 . سهولت استفاده5

 1 **0.60 **0.66 **0.68 **0.71 **0.63 ن جدید. جذب مشتریا6

 p < 0.01سطح معناداري: 
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دهد که بين تمامی متغيرهاي پژوهش رابطه مثبت و معناداري نتایج ماتریس همبستگی نشان می

هاي فناوري، وجود دارد. این یافته بيانگر آن است که با افزایش آمادگی سازمانی، توسعه زیرساخت

دیجيتال، ارتقاي اعتماد مشتري و افزایش سهولت استفاده، ميزان جذب مشتریان  بهبود بازاریابی

زیرساخت »یابد. در این ميان، بيشترین ضریب همبستگی مربوط به رابطه بين جدید نيز افزایش می

هاي دهنده نقش محوري زیرساختاست که نشان 0.71به ميزان « جذب مشتریان جدید»و « فناوري

بازاریابی »تجارت الکترونيک در بخش خدمات است. همچنين همبستگی نسبتاً بالاي فنی در موفقيت 

هاي هدفمند حاکی از آن است که فعاليت 0.68به ميزان « جذب مشتریان جدید»با « دیجيتال

دیجيتال در معرفی خدمات، ایجاد تعامل و هدایت مشتریان بالقوه به سمت خرید، نقش بسيار 

نيز بيان « جذب مشتریان جدید»و « اعتماد مشتري»د. رابطه معنادار ميان کناي ایفا میبرجسته

کند که بدون ایجاد امنيت روانی، اطمينان از کيفيت خدمات و اعتبار بستر الکترونيکی، حتی می

ها تأیيد توانند موفقيت کامل را تضمين کنند. بنابراین، تحليل همبستگیها نيز نمیبهترین زیرساخت

اي و متغيرهاي مورد مطالعه نه تنها به صورت مستقل اهميت دارند، بلکه به شکل شبکه کند کهمی

 گذارند.کننده نيز بر جذب مشتریان جدید اثر میتقویت

 

 هاي پژوهش. آزمون فرضیه4-5

 فرضیه اول:

آمادگی سازمانی بر جذب مشتریان جدید در استقرار تجارت الکترونيک در بخش خدمات تأثير مثبت 

 معنادار دارد. و

 . نتایج رگرسیون فرضیه اول7-4جدول 

 سطح معناداري tآماره  ضریب بتا متغير مستقل

 0.001 4.82 0.31 آمادگی سازمانی

 سطح معناداري Fآماره  شدهضریب تعيين تعدیل R²ضریب تعيين 

0.39 0.37 23.24 0.001 

 

طح معناداري آن کمتر از و س 0.31ر با مطابق نتایج جدول فوق، ضریب بتاي آمادگی سازمانی براب

توان نتيجه گرفت که آمادگی سازمانی تأثير شود و میاست. بنابراین، فرضيه اول تأیيد می 0.05

دهد که هرچه سازمان از نظر مثبت و معناداري بر جذب مشتریان جدید دارد. این یافته نشان می

تر باشد، جارت الکترونيک آمادهسازي تساختاري، مدیریتی، فرهنگی و انسانی براي پذیرش و پياده

 0.3۹امکان موفقيت آن در جذب مشتریان جدید نيز بيشتر خواهد بود. از سوي دیگر، ضریب تعيين 

درصد از تغييرات جذب مشتریان جدید توسط آمادگی سازمانی تبيين  3۹دهد که حدود نشان می
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سازمانی مانند به عوامل درون شود که رقم قابل توجهی است. این امر از اهميت توجه مدیرانمی

آموزش کارکنان، حمایت مدیریت ارشد، فرهنگ نوآوري و هماهنگی فرایندها حکایت دارد. در واقع، 

استقرار تجارت الکترونيک صرفاً یک تغيير فناورانه نيست، بلکه یک تحول سازمانی است که مستلزم 

 جانبه در سطوح مختلف سازمان است.آمادگی همه

 

 وم:فرضیه د

زیرساخت فناوري بر جذب مشتریان جدید در استقرار تجارت الکترونيک در بخش خدمات تأثير 

 مثبت و معنادار دارد.

 . نتایج رگرسیون فرضیه دوم8-4جدول 

 سطح معناداري tآماره  ضریب بتا متغير مستقل

 0.001 6.15 0.42 زیرساخت فناوري

 سطح معناداري Fآماره  شدهضریب تعيين تعدیل R²ضریب تعيين 

0.50 0.48 37.82 0.001 

 

داراي تأثير مثبت  0.42دهد که زیرساخت فناوري با ضریب بتاي بررسی نتایج فرضيه دوم نشان می

بيانگر آن است  0.50و معنادار بر جذب مشتریان جدید است. همچنين مقدار ضریب تعيين برابر با 

هاي شود. این یافته در ميان فرضيهن متغير تبيين میدرصد از واریانس متغير وابسته توسط ای 50که 

هاي فناورانه، از دهد که کيفيت زیرساختپژوهش از قدرت تبيينی بالایی برخوردار است و نشان می

هاي ها و کيفيت پلتفرمها، قابليت دسترسی، یکپارچگی سيستمجمله سرعت و امنيت سامانه

ت الکترونيک دارد. در بخش خدمات، مشتري پيش از آنکه دیجيتال، نقشی بنيادین در موفقيت تجار

شود؛ بنابراین هرگونه ضعف کيفيت نهایی خدمت را ارزیابی کند، نخست با تجربه دیجيتال مواجه می

تواند به کاهش اعتماد، افت رضایت و انصراف مشتري منجر شود. از این رو، در زیرساخت می

نيازهاي جذب مشتریان ترین پيشبه عنوان یکی از اصلی گذاري در زیرساخت فناوري بایدسرمایه

 جدید تلقی شود.

 فرضيه سوم:

بازاریابی دیجيتال بر جذب مشتریان جدید در استقرار تجارت الکترونيک در بخش خدمات تأثير 

 مثبت و معنادار دارد.
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 . نتایج رگرسیون فرضیه سوم9-4جدول 

 داريسطح معنا tآماره  ضریب بتا متغير مستقل

 0.001 5.74 0.38 بازاریابی دیجيتال

 سطح معناداري Fآماره  شدهضریب تعيين تعدیل R²ضریب تعيين 

0.46 0.44 32.95 0.001 

 

تأثيري  0.38دهد که بازاریابی دیجيتال با ضریب بتاي هاي مربوط به فرضيه سوم نشان مییافته

کند که استفاده مؤثر از ابزارهایی يجه بيان میمثبت و معنادار بر جذب مشتریان جدید دارد. این نت

تواند هاي اجتماعی، تبليغات آنلاین، بازاریابی محتوا و ایميل مارکتينگ میسایت، شبکهمانند وب

زمينه دستيابی به بازارهاي جدید و تبدیل مخاطبان بالقوه به مشتریان بالفعل را فراهم سازد. مقدار 

نده آن است که نزدیک به نيمی از تغييرات جذب مشتریان جدید از دهنيز نشان 0.46ضریب تعيين 

طریق کيفيت و اثربخشی بازاریابی دیجيتال قابل تبيين است. این امر به ویژه در بخش خدمات از 

رسانی، شود که نقش اطلاعاهميت بيشتري برخوردار است، زیرا ناملموس بودن خدمات موجب می

تر شود. از این منظر، بازاریابی یجيتال در تصميم مشتري برجستهسازي داقناع، تعامل و تجربه

دیجيتال نه فقط یک ابزار تبليغاتی، بلکه یک سازوکار راهبردي براي خلق ارزش، ایجاد ارتباط و جلب 

 شود.اعتماد مخاطب محسوب می

 فرضيه چهارم:

خش خدمات تأثير مثبت اعتماد مشتري بر جذب مشتریان جدید در استقرار تجارت الکترونيک در ب

 و معنادار دارد.

 . نتایج رگرسیون فرضیه چهارم10-4جدول 

 سطح معناداري tآماره  ضریب بتا متغير مستقل

 0.001 5.21 0.35 اعتماد مشتري

 سطح معناداري Fآماره  شدهضریب تعيين تعدیل R²ضریب تعيين 

0.43 0.41 27.14 0.001 

 

داراي اثري مثبت و معنادار بر جذب  0.35مشتري با ضریب بتاي  هاي جدول، اعتمادبر پایه داده

مشتریان جدید است. این نتيجه مؤید آن است که هرچه سطح اعتماد مشتریان به بستر الکترونيکی، 

دهنده خدمت بيشتر باشد، احتمال گرایش آنان به صحت اطلاعات، امنيت پرداخت و اعتبار ارائه

یابد. در محيط تجارت الکترونيک، مشتري دن به مشتري نيز افزایش میاستفاده از خدمات و تبدیل ش
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کند؛ از این رو، اعتماد گيري میهاي دیجيتال تصميمغالباً بدون تعامل حضوري و بر اساس نشانه

نيز بيانگر  0.43نقشی کانونی در کاهش ادراک ریسک و افزایش تمایل به خرید دارد. ضریب تعيين 

مشتري سهم بالایی در تبيين تغييرات جذب مشتریان جدید دارد. بنابراین، آن است که اعتماد 

هایی مانند شفافيت اطلاعات، هاي خدماتی باید علاوه بر توسعه فناوري و بازاریابی، به شاخصسازمان

 ها توجه ویژه داشته باشند.پشتيبانی مؤثر، نظرات کاربران، ضمانت خدمات و امنيت داده

 فرضيه پنجم:

لت استفاده بر جذب مشتریان جدید در استقرار تجارت الکترونيک در بخش خدمات تأثير مثبت سهو

 و معنادار دارد.

 . نتایج رگرسیون فرضیه پنجم11-4جدول 

 سطح معناداري tآماره  ضریب بتا متغير مستقل

 0.001 4.47 0.29 سهولت استفاده

 عناداريسطح م Fآماره  شدهضریب تعيين تعدیل R²ضریب تعيين 

0.36 0.34 19.98 0.001 

 

تأثير مثبت و معناداري  0.2۹دهد که سهولت استفاده نيز با ضریب بتاي نتایج جدول فوق نشان می

هاي تجارت کند که هرچه استفاده از سامانهبر جذب مشتریان جدید دارد. این یافته بيان می

تر باشد، احتمال جذب و حفظ مشتریان جدید تر و قابل فهمتر، روانالکترونيک براي کاربران ساده

بر بودن فرایندها هاي فنی، زمانبيشتر خواهد شد. در فضاي رقابتی امروز، کاربران نسبت به پيچيدگی

اند و در صورت مواجهه با تجربه کاربري نامناسب، به سرعت و ابهام در مسير دریافت خدمت حساس

نام و خرید، ن، طراحی رابط کاربري مناسب، وضوح مراحل ثبتشوند. بنابرایاز ادامه تعامل منصرف می

تواند سهولت هاي مختلف، از جمله عواملی است که میگویی و قابليت استفاده در دستگاهسرعت پاسخ

استفاده را افزایش دهد. هرچند مقدار ضریب تعيين این متغير نسبت به برخی متغيرهاي دیگر کمتر 

کننده آن در موفقيت استقرار تجارت الکترونيک قابل توجه ادار و تعييناست، اما همچنان نقش معن

 است.
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 . رگرسیون چندگانه متغیرهاي پژوهش4-6

 بیني جذب مشتریان جدید. نتایج رگرسیون چندگانه براي پیش12-4جدول 

 سطح معناداري tآماره  ضریب بتا استاندارد بينمتغير پيش

 0.001 3.42 0.21 آمادگی سازمانی

 0.001 4.96 0.30 زیرساخت فناوري

 0.001 4.38 0.27 بازاریابی دیجيتال

 0.001 3.97 0.24 اعتماد مشتري

 0.005 2.89 0.18 سهولت استفاده

R R² R² آماره  شدهتعدیلF سطح معناداري 

0.84 0.71 0.69 58.73 0.001 

 

ادگی سازمانی، زیرساخت فناوري، دهد که مجموعه متغيرهاي آمنتایج رگرسيون چندگانه نشان می

درصد از تغييرات  71اند بازاریابی دیجيتال، اعتماد مشتري و سهولت استفاده، در مجموع توانسته

مربوط به جذب مشتریان جدید را تبيين کنند. این مقدار ضریب تعيين، بسيار قابل توجه است و 

بين، وردار است. در ميان متغيرهاي پيشبيانگر آن است که مدل پژوهش از قدرت تبيينی بالایی برخ

ترین اثر را بر جذب مشتریان جدید داشته است. پس قوي 0.30با ضریب بتاي « زیرساخت فناوري»

اند. قرار گرفته« سهولت استفاده»و « آمادگی سازمانی»، «اعتماد مشتري»، «بازاریابی دیجيتال»از آن، 

ه متغيرها در موفقيت استقرار تجارت الکترونيک دهد که اگرچه هماین ترتيب اهميت نشان می

تري در جذب کنندههاي بازاریابی دیجيتال نقش تعيينمؤثرند، اما زیرساخت فنی و کيفيت فعاليت

دهد که موفقيت در مشتریان جدید دارند. از نظر مدیریتی، این یافته بسيار مهم است، زیرا نشان می

زمان بر توسعه زیرساخت، ها به صورت همشود که سازمانبازار خدمات دیجيتال زمانی حاصل می

هاي مؤثر بازاریابی طراحی تجربه کاربري مناسب، جلب اعتماد مشتري، توانمندسازي داخلی و برنامه

گذاري کنند. بنابراین، جذب مشتریان جدید در بستر تجارت الکترونيک یک پدیده دیجيتال سرمایه

 اي از عوامل سازمانی، فناورانه و ارتباطی است.کنش مجموعههمعاملی نيست، بلکه حاصل برتک
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 هابندي یافته. جمع4-7

 ها. خلاصه نتایج آزمون فرضیه13-4جدول 

 نتيجه فرضيه ردیف

 تأیيد شد آمادگی سازمانی بر جذب مشتریان جدید تأثير مثبت و معنادار دارد 1

 تأیيد شد مثبت و معنادار داردزیرساخت فناوري بر جذب مشتریان جدید تأثير  2

 تأیيد شد بازاریابی دیجيتال بر جذب مشتریان جدید تأثير مثبت و معنادار دارد 3

 تأیيد شد اعتماد مشتري بر جذب مشتریان جدید تأثير مثبت و معنادار دارد 4

 تأیيد شد سهولت استفاده بر جذب مشتریان جدید تأثير مثبت و معنادار دارد 5

 

دهد که اند. این امر نشان میهاي پژوهش مورد تأیيد قرار گرفتهنتایج نهایی، تمامی فرضيهمطابق 

اي از عوامل سنجی استقرار تجارت الکترونيک در بخش خدمات، به شدت تحت تأثير مجموعهامکان

تجارت سازمانی، فناورانه و بازارمحور قرار دارد. به عبارت دیگر، جذب مشتریان جدید در محيط درون

الکترونيک تنها به حضور در فضاي آنلاین وابسته نيست، بلکه نيازمند فراهم بودن بسترهاي سازمانی، 

ها دلالت بر این دارد که استقرار زمان همه فرضيهزیرساختی، ارتباطی و ادراکی لازم است. تأیيد هم

در آن فناوري، بازاریابی، موفق تجارت الکترونيک مستلزم یک نگاه جامع و یکپارچه است؛ نگاهی که 

هاي خدماتی کنند. بنابراین، سازماناعتمادسازي و سهولت کاربري به صورت مکمل یکدیگر عمل می

اي فاصله بگيرند و با هاي تجارت الکترونيک باید از رویکردهاي جزیرهگيري مؤثر از فرصتبراي بهره

 مشتریان جدید را فراهم آورند. طراحی یک برنامه تحول دیجيتال منسجم، زمينه جذب و حفظ

 

 گیريبحث و نتیجه -5

اي چندبعدي هاي پژوهش حاضر نشان داد که استقرار تجارت الکترونيک در بخش خدمات، پدیدهیافته

توان آن را صرفاً به اي از عوامل سازمانی، فناورانه، ارتباطی و ادراکی است و نمیو متأثر از مجموعه

ی یا حضور ساده در فضاي دیجيتال تقليل داد. نتایج به دست آمده بيانگر فراهم بودن یک بستر فن

کند که سازمان سنجی استقرار تجارت الکترونيک زمانی معناي واقعی پيدا میآن بود که امکان

هاي فناورانه خود را در سطح مطلوب توسعه خدماتی از آمادگی درونی لازم برخوردار باشد، زیرساخت

گيري اعتماد هاي بازاریابی دیجيتال به شکل هدفمند استفاده کند، زمينه شکلظرفيتداده باشد، از 

اي ساده، روان و قابل فهم براي کاربر ایجاد کند. به بيان مشتري را فراهم آورد و در نهایت، تجربه

دیگر، تجارت الکترونيک در بخش خدمات نه یک ابزار فرعی، بلکه یک سازوکار راهبردي براي خلق 

افزایی مزیت رقابتی، توسعه بازار و جذب مشتریان جدید است و موفقيت آن در گرو هماهنگی و هم
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ها اند، اما کافی نيستند. این برداشت کلی از یافتهميان عوامل مختلفی است که هر یک به تنهایی لازم

بعدي د از نگاه تکهاي خدماتی براي ورود مؤثر به عرصه تجارت الکترونيک بایدهد که بنگاهنشان می

سایت، به طراحی یک اندازي یک وبافزار یا راهفاصله بگيرند و به جاي تمرکز صرف بر خرید نرم

 هاي درونی و بيرونی بيندیشند.منظومه منسجم از قابليت

نيازهاي اصلی موفقيت هر تحول توان گفت که یکی از پيشدر تبيين نقش آمادگی سازمانی می

هاي پژوهش حاضر نيز این منطق را تأیيد مينه مساعد در درون سازمان است. یافتهفناورانه، وجود ز

کرد و نشان داد که هرچه سازمان از نظر ساختاري، مدیریتی، فرهنگی و انسانی آمادگی بيشتري براي 

یابد. این پذیرش تجارت الکترونيک داشته باشد، توان آن براي جذب مشتریان جدید نيز افزایش می

هاي مرتبط با استقرار فناوري، نه به علت ضعف ه از آن رو قابل توجه است که بسياري از شکستنتيج

ذاتی فناوري، بلکه به سبب ناهماهنگی آن با فرهنگ سازمانی، مقاومت کارکنان، فقدان حمایت 

دهد. در بخش خدمات، که کيفيت تعامل، مدیریت ارشد یا نبود درک مشترک از ضرورت تغيير رخ می

سازمانی کننده دارد، هر ميزان ناهماهنگی درونگویی و انسجام فرایندها نقش تعيينسرعت پاسخ

تواند مستقيماً به تجربه مشتري آسيب بزند و مانع جذب او شود. بنابراین، وقتی سازمان از آمادگی می

شود و نی خارج میکافی برخوردار باشد، فرایند استقرار تجارت الکترونيک از حالت یک پروژه صرفاً ف

پذیري، بهبود گردد. این تحول، با خود افزایش انعطافشده و هدفمند بدل میریزيبه یک تحول برنامه

آورد. گویی، هماهنگی بهتر ميان واحدها و در نهایت، افزایش توان رقابتی در بازار را به همراه میپاسخ

هاي اي، بلکه یکی از پایهه فقط یک متغير زمينهتوان نتيجه گرفت که آمادگی سازمانی ناز این رو، می

 اصلی موفقيت در جذب مشتریان جدید از طریق تجارت الکترونيک است.

ترین عوامل اثرگذار بر جذب از سوي دیگر، نتایج پژوهش نشان داد که زیرساخت فناوري از قوي

املاً قابل انتظار است، زیرا در رود. این یافته کمشتریان جدید در بستر تجارت الکترونيک به شمار می

ترین نقطه تماس مشتري با سازمان، همين زیرساخت فناورانه تجارت الکترونيک، نخستين و مداوم

سایت، سرعت سامانه، است. مشتري پيش از آنکه کيفيت واقعی خدمت را لمس کند، با کيفيت وب

شود و بر اساس ان سيستم مواجه میامنيت بستر، سهولت دسترسی، انسجام فرایندها و قابليت اطمين

گيرد. در بخش خدمات، که محصول همين تجربه اوليه، درباره ادامه تعامل یا ترک آن تصميم می

هاي بيرونی و تجربه پيش از خرید انجام غالباً ناملموس است و ارزیابی آن تا حد زیادي بر پایه نشانه

هاي ثبت سفارش، شود. ضعف در سامانهمی تر نيزشود، نقش زیرساخت فناوري حتی برجستهمی

گویی مناسب یا فقدان یکپارچگی اطلاعات، همه اختلال در پرداخت، کندي بارگذاري، نبود پاسخ

توانند نه تنها مشتري فعلی را ناراضی کنند، بلکه فرصت جذب مشتري جدید را نيز از ميان ببرند. می

گذاري در زیرساخت کند که سرمایهگاه را تقویت میهاي پژوهش حاضر این دیدبر این اساس، یافته
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گذاري راهبردي براي بقا و رشد در فناوري، یک هزینه جانبی یا تزئينی نيست، بلکه نوعی سرمایه

خواهند از طریق تجارت الکترونيک دامنه مشتریان هایی که میشود. سازمانبازار خدمات محسوب می

که بدون برخورداري از زیرساختی امن، پایدار، سریع و کاربرمحور، خود را گسترش دهند، باید بپذیرند 

 دستيابی به این هدف دشوار خواهد بود.

هاي تحقيق نشان داد که بازاریابی دیجيتال نقش بسيار مهمی در جذب مشتریان همچنين یافته

دمات به هاي اصلی موفقيت تجارت الکترونيک در بخش خجدید دارد و این متغير یکی از پيشران

کنند صرف حضور در ها گمان میرود. اهميت این نتيجه در آن است که بسياري از سازمانشمار می

فضاي آنلاین به معناي دیده شدن و جذب مشتري است، در حالی که واقعيت این است که محيط 

، سازمانی شده نيز هست. در چنين فضاییزا است، رقابتی و اشباعدیجيتال به همان اندازه که فرصت

اي هدفمند، مستمر و خلاقانه با مخاطبان ارتباط تواند مشتري جدید جذب کند که بتواند به شيوهمی

هاي بازار هدف تنظيم کند برقرار کند، نيازهاي آنان را شناسایی کند، پيام خود را متناسب با ویژگی

زاریابی دیجيتال در این معنا، صرفاً اي ارتباطی ایجاد کند که منجر به اعتماد و اقدام شود. باو تجربه

هاي هماهنگ شامل توليد محتوا، مدیریت اي از تبليغات پراکنده نيست، بلکه نظامی از فعاليتمجموعه

سازي حضور آنلاین، تعامل با مخاطب و پيگيري رفتار هاي اجتماعی، تبليغات هدفمند، بهينهشبکه

هد که هرچه سازمان در این حوزه توانمندتر باشد، دهاي پژوهش حاضر نشان میمشتري است. یافته

احتمال جذب مشتریان جدید نيز بيشتر خواهد شد. در بخش خدمات، که تصميم خرید اغلب نيازمند 

تواند شکاف دهنده خدمت است، بازاریابی دیجيتال میگيري تصویر مطلوب از ارائهاقناع ذهنی و شکل

هاي خدماتی توان نتيجه گرفت که سازمانپر کند. بنابراین، می ميان ناشناخته بودن و انتخاب شدن را

اي، براي استقرار موفق تجارت الکترونيک باید بازاریابی دیجيتال را نه یک فعاليت تبليغاتی حاشيه

 ناپذیر از راهبرد توسعه بازار خود تلقی کنند.بلکه بخشی جدایی

ر اعتماد مشتري بر جذب مشتریان جدید بود. این هاي مهم پژوهش، تأثير معنادایکی دیگر از یافته

هاي الکترونيکی نقشی نتيجه از جنبه نظري و عملی هر دو بسيار مهم است، زیرا اعتماد در محيط

گيري مشتري دارد. در معاملات حضوري، شده و تسهيل تصميماساسی در کاهش ریسک ادراک

وگوي رو در رو، ارزیابی فضاي فيزیکی و فتتواند از طریق مشاهده مستقيم، گمشتري معمولاً می

هاي عينی، بخشی از تردیدهاي خود را برطرف کند، اما در تجارت الکترونيک، به ویژه دریافت نشانه

شده در بستر در بخش خدمات، مشتري در بسياري از موارد ناگزیر است بر اساس اطلاعات ارائه

گيري کند. از این رو، هر عاملی که بتواند این ارزیابی را دیجيتال، اعتبار سازمان را ارزیابی و تصميم

گذارد. شفافيت اطلاعات، اعتبار تقویت کند، به شکل مستقيم بر تمایل مشتري به آغاز رابطه اثر می

گویی به موقع و ارائه برند، امنيت پرداخت، حفظ حریم خصوصی، نظرات مشتریان پيشين، پاسخ

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

08
-1

3 
] 

                            23 / 28

http://mieaoi.ir/article-1-2120-en.html


 وباشکوه اجیرلو  زارعى، کلوررحیمي، الجعفريعیسى ... /امکان سنجي استقرار تجارت                               508

هاي این پژوهش مؤید آن است که گيري اعتماد نقش دارند. یافتههاي روشن، همگی در شکلضمانت

اگر سازمانی نتواند در ذهن مشتري حس امنيت و اطمينان ایجاد کند، حتی برخورداري از زیرساخت 

هاي بازاریابی گسترده نيز ممکن است به جذب واقعی منجر نشود. بنابراین، اعتماد مناسب و فعاليت

هاي سازمانی و رفتار مشتري دانست. به بيان دیگر، هاي حياتی اتصال ميان قابليترا باید یکی از حلقه

شوند که در بستري از اعتماد عمل کنند و این موضوع براي فناوري و بازاریابی زمانی اثربخش می

ها پيش از مصرف به آسانی قابل ارزیابی نيست، اهميتی دوچندان هاي خدماتی، که محصول آنبنگاه

 دارد.

هاي اثرگذار در پژوهش حاضر در کنار عوامل یادشده، سهولت استفاده نيز به عنوان یکی دیگر از مؤلفه

شناسایی شد. اگرچه در نگاه نخست ممکن است این عامل در مقایسه با زیرساخت فناوري یا بازاریابی 

در تجربه کاربر و رفتار او کننده تر به نظر برسد، اما در واقع یکی از عناصر بسيار تعييندیجيتال ساده

هاي دیجيتال، کاربران عموماً صبر و تحمل محدودي در برابر پيچيدگی شود. در محيطمحسوب می

هاي مبهم، طراحی نامناسب یا فرایندهاي دارند و در صورت مواجهه با مسيرهاي طولانی، دستورالعمل

ين شرایطی، حتی اگر سازمان از نظر شوند. در چنکننده، به سرعت از ادامه تعامل منصرف میخسته

فنی قوي باشد و خدمات مطلوبی نيز ارائه کند، ممکن است صرفاً به دليل ضعف در سادگی و روانی 

دهد که هرچه هاي این تحقيق نشان میاستفاده، بخشی از مشتریان بالقوه خود را از دست بدهد. یافته

تر به اطلاعات مورد نياز دسترسی پيدا کند، بهام پایينتر و اکاربر بتواند با زحمت کمتر، زمان کوتاه

نام، انتخاب، خرید یا دریافت خدمت را طی کند و از مراحل مختلف استفاده از سامانه فرایند ثبت

سردرگم نشود، احتمال جذب او افزایش خواهد یافت. این موضوع به ویژه در بخش خدمات اهميت 

نيازمند تعاملات متوالی، ثبت اطلاعات یا پيگيري مراحل مختلف  زیادي دارد، زیرا بسياري از خدمات

تواند تجربه مشتري را تخریب کند. از این منظر، سهولت هستند و هر گونه دشواري در این مسير می

استفاده صرفاً یک ویژگی طراحی نيست، بلکه بخشی از ارزش پيشنهادي سازمان به مشتري و عاملی 

 ده به خریدار است.مهم در تبدیل بازدیدکنن

شود، ضرورت نگاه سيستمی به استقرار تجارت ها استنباط مییکی از نکات مهمی که از مجموع یافته

شود که الکترونيک در بخش خدمات است. اگر نتایج پژوهش را در کنار یکدیگر قرار دهيم، آشکار می

مل را تضمين کنند، بلکه کارآمدي شده به تنهایی قادر نيستند موفقيت کایک از متغيرهاي بررسیهيچ

هر یک تا حد زیادي وابسته به حضور و تقویت سایر عوامل است. براي مثال، زیرساخت فناوري زمانی 

تواند به جذب مشتري منجر شود که کاربر به آن اعتماد کند و استفاده از آن برایش ساده باشد. می

گویی به تقاضاي سازمان از نظر درونی آمادگی پاسخ یا بازاریابی دیجيتال زمانی اثربخش خواهد بود که

ایجادشده را داشته باشد و بستر لازم براي تبدیل علاقه به خرید فراهم باشد. این پيوستگی ميان 
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هاي خدماتی باید از دهد که تجارت الکترونيک یک سيستم یکپارچه است و بنگاهمتغيرها نشان می

اندازي یک سامانه بدون آموزش کارکنان، اجراي تبليغات ند. راهاي پرهيز کنهاي جزیرهگيريتصميم

سازي فرایندهاي پشتيبان، یا ایجاد زیرساخت بدون اعتمادسازي براي مشتري، هر یک بدون آماده

ترین دلالت مدیریتی این پژوهش تواند موجب اتلاف منابع و کاهش اثربخشی شود. بنابراین، مهممی

ت الکترونيک باید در قالب یک برنامه راهبردي جامع دیده شود که در آن، آن است که استقرار تجار

 زمان مورد توجه قرار گيرد.ابعاد فنی، انسانی، بازاریابی و تجربه مشتري به صورت هم

سنجی دهد که در تحليل امکاناز منظر نظري نيز نتایج این پژوهش قابل تأمل است، زیرا نشان می

ها توان فقط به الگوهاي صرفاً فناورانه یا صرفاً بازاریابی بسنده کرد. یافتهتجارت الکترونيک، نمی

هاي حکایت از آن دارد که تبيين موفقيت تجارت الکترونيک در بخش خدمات، نيازمند تلفيق دیدگاه

کننده و مدیریت ارتباط با مشتري است. مرتبط با آمادگی سازمانی، پذیرش فناوري، رفتار مصرف

تواند به غناي ادبيات پژوهشی این حوزه کمک کند و به پژوهشگران نشان دهد اشتی میچنين برد

اي است. در واقع، رشتهاي ميانکه موضوع جذب مشتریان جدید در بستر تجارت الکترونيک، پدیده

کند که درون یک سازمان آماده، کند که فناوري زمانی ارزش اقتصادي خلق میاین پژوهش تأکيد می

اي کاربرپسند به کار گرفته شود. ریق سازوکارهاي بازاریابی مؤثر، در بستري از اعتماد و با تجربهاز ط

کننده تجارت الکترونيک در بخش هاي تبيينتوان گفت که مدلبنابراین، از نظر تئوریک نيز می

ی و تعاملی هاي ترکيبمتغيره فاصله بگيرند و به سوي چارچوبخدمات باید از رویکردهاي خطی و تک

 حرکت کنند.

هاي خدماتی دارد. نخست آنکه ورود در سطح کاربردي، نتایج پژوهش پيام روشنی براي مدیران بنگاه

به تجارت الکترونيک نباید صرفاً واکنشی به فشار رقبا یا روندهاي محيطی تلقی شود، بلکه باید به 

زامات داخلی صورت گيرد. دوم آنکه ها و العنوان یک انتخاب آگاهانه و مبتنی بر سنجش قابليت

هاي مدیریتی، فرهنگی، منابع ها لازم است پيش از هر اقدام، سطح آمادگی خود را در زمينهسازمان

ریزي نمایند. سوم آنکه انسانی و فرایندي ارزیابی کنند و در صورت وجود شکاف، براي رفع آن برنامه

، مستمر و متناسب با نيازهاي واقعی مشتریان باشد. گذاري در زیرساخت فناوري باید هدفمندسرمایه

چهارم آنکه بازاریابی دیجيتال باید با تحليل بازار هدف، توليد محتواي متناسب و طراحی ارتباطات 

دوطرفه همراه شود. پنجم آنکه اعتمادسازي باید در تمامی نقاط تماس مشتري با سازمان لحاظ شود 

حدود نگردد. و در نهایت، طراحی تجربه کاربري و سهولت استفاده باید و صرفاً به چند نماد یا شعار م

به عنوان یک اولویت دائمی در نظر گرفته شود، نه یک موضوع فرعی که پس از اجراي پروژه به آن 

شود. اگر این مجموعه اقدامات به صورت هماهنگ دنبال شود، احتمال موفقيت تجارت پرداخته می

 ریان جدید به شکل محسوسی افزایش خواهد یافت.الکترونيک در جذب مشت
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