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Objective: This study was conducted with the aim of investigating the factors affecting 
the application of Internet marketing dimensions from the perspective of managers and 
employees in Ramek Dairy Products Company. 
 Methodology: The current research is applied in terms of purpose and descriptive-
survey in terms of nature and method. The statistical population of the research is all 
the managers and administrative employees of Ramek company, there are 442 people, 
among them, a sample of 206 people was selected using Cochran's formula. Shaltoni 
(2017) questionnaire including seven dimensions (comparative advantage, complexity, 
adaptability, innovativeness, competitor pressure, customer pressure of Internet 
marketing application) and 19 Likert scale items were used to collect data. The results 
of Cronbach's alpha test, 0.74, indicate the acceptable reliability of the tool. Data 
analysis and research hypotheses were done with one-sample t-test, one-way variance 
and Pearson correlation and SPSS software. 
Results: The findings of the research showed that there is a significant relationship 
between all factors using internet marketing from the point of view of managers and 
employees, the highest correlation is related to the adaptability dimension (0.865) and 
the lowest is related to the innovativeness dimension (0.653) and the hypotheses of the 
research was confirmed. Also, the findings showed that there is no difference in the 
willingness to use internet marketing between men and women. The relative advantage 
variable is affected by age and the complexity variable is dependent on age, education 
and work experience. 
Conclusion: The results obtained from this research showed that the benefits of using 
internet marketing dimensions can be a strategy to maintain competitive advantage and 
maintain relationships with customers and finally find new customers and satisfy them 
in Ramek Company. 
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اين مطالعه باهدف بررسي عوامل مؤثر بر كاربست ابعاد بازاريابي اينترنتي از ديدگاه مديران و كاركنان در  :هدف
 شده است. هاي لبني رامك انجام شركت فرآورده

 .پيمايشي اســـت -حاضـــر از نظر هدف كاربردي و از جنبه ماهيت و روش توصيفي پژوهش :روش پژوهش
اي  باشند از اين ميان، نمونه نفر مي 442جامعه آماري پژوهش كليه مديران و كاركنان اداري شركت رامك به تعداد 

) 2017پرسشنامه شالتوني (ها از  نفر با استفاده از فرمول كوكران انتخاب شد. جهت گردآوري داده 206متشكل از 
پذيري، نوآورانه بودن، فشار رقبا، فشار مشتريان كاربرد بازاريابي  شامل هفت بعد (مزيت نسبي، پيچيدگي، تطبيق

نشانگر پايايي قابل قبول ابزار  74/0شد. نتايج آزمون آلفاي كرون باخ،  گويه در طيف ليكرت استفاده 19اينترنتي) و 
طرفه و  اي، واريانس يك هاي پژوهش با آزمون تي تك نمونه ها و بررسي فرضيه هوتحليل داد است. تجزيه

  انجام شد. SPSSافزار  همبستگي پيرسون ونرم
هاي پژوهش نشان داد بين تمامي عوامل با استفاده از بازاريابي اينترنتي از ديدگاه مديران و كاركنان  يافته :ها يافته

) و كمترين مربوط به بعد 865/0پذيري ( ن همبستگي مربوط به بعد تطبيقرابطه معناداري وجود دارد. بيشتري
ها نشان داد در تمايل به استفاده از  هاي پژوهش تأييد شد. همچنين يافته و فرضيه ) است653/0نوآورانه بودن (

ن و متغير پيچيدگي بازاريابي اينترنتي اختلافي بين ديدگاه مردان وزنان وجود ندارد. متغير مزيت نسبي تحت تأثير س
  به سن، تحصيلات و سابقه كاري وابسته است.

تواند  آمده از اين پژوهش مشخص نمود مزاياي كاربست ابعاد بازاريابي اينترنتي مي دست نتايج به :گيري نتيجه
ها  يك راهبرد براي حفظ مزيت رقابتي و حفظ ارتباط با مشتريان و نهايت يافتن مشتريان جديد و جلب رضايت آن

  در شركت رامك باشد.
هاي لبني  ). بررسي عوامل مؤثر بر كاربست ابعاد بازاريابي اينترنتي از ديدگاه مديران و كاركنان شركت فرآورده1402بهرامي، م. و ياري زنگنه، م ( استناد:
  .22-11)، 60( 16، شناسي دانش رامك.
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 مقدمه

شـده اسـت. امـروزه يـافتن حـوزه موضـوعي و        هاي فعاليت انساني تبديل جامعه مدرن امروزي، اينترنت به محركي حياتي براي همه حوزه در
آوري در صـنعت، اسـتفاده از اينترنـت در     شود دشوار است. يكي از خدمات مهم فـن  منطقه جغرافيايي كه در آن از اين فناوري استفاده نمي

و  1بيني تقاضا براي انواع مختلف محصولات، يافتن شركاي احتمالي جديد و معاملات برخط است (زاتوناتاسكا بي، پيشهاي بازاريا پژوهش
ترين ابزارهاي بازاريـابي اسـت كــه پتانســيل بـالايي بــراي ارائــه محصـولات و خــدمات         شبكه جهاني وب يكي از مهم ).2019همكاران 

 هاي مبــادلات و  شدن، كـاهش هزينه المللي، افزايش نرخ و سرعت جهاني هيل دسترسـي بـه بازارهاي بينوكار دارد. اين شبكه بـا تسـ كسب

  ).2010، 2تواند به فروشندگان كمـك شـاياني كـرده و ارتباطـات و اثربخشـي تبـادل اطلاعـات را بهبود بخشد (كانتيان و اوجالا مي غيره
هـاي زيـادي    ها و شـركت  وكار، توسط سازمان هاي نوآوري در انجام فرآيندهاي كسب ترين جنبه مهمعنوان يكي از  بازاريابي الكترونيكي به

عنوان بخـش عمـده اقتصـادي هـر كشـوري، نقـش اساسـي در بهبـود و ارتقـا           هاي توليدي به شده است. سازمان در سطح جهان به كار گرفته
وكـار ماننـد بازاريـابي     زارهاي نوآورانه و نوين انجام فرآينـدها و امـور كسـب   ها و اب هاي اقتصادي دارند و به همين دليل اتخاذ روش شاخص

هـا بـا    گونـه شـركت   كـارگيري بازاريـابي الكترونيكـي در ايـن     ها خواهد داشت؛ امـا بـه   گونه سازمان الكترونيكي نقش مهمي در موفقيت اين
). 1396جانبـه قـرار گيـرد (حكـاك و همكـاران،       مطالعـات همـه   شده و مـورد  دقت بررسي ها نيز بايد به ها و موانعي روبروست كه آن چالش

وكـار الكترونيكـي مزايـاي     ها ارتبـاط مثبت و منطقي با اتخـاذ نـوآوري دارد. بـا ايـن بـاور اســتفاده از كسـب        اثربخشـي عملكـرد در سازمان
وكـار الكترونيكـي رابطـه     اكي از ايـن اسـت كـه كسـب    آورد. عـلاوه بـر ايـن موارد مطالعات بسياري ح استراتژيكي براي سـازمان بـه بار مي

  )2016و همكاران،  3مثبتي با كسب مزيـت رقـابتي دارد (شيخ
هاي بازاريابي، فرصت خـدمات جديـد بـر     شمول، كارآمد در مقايسه بـا سـاير كانال بازاريابي اينترنتي مزاياي مختلفي دارد؛ مانند بازار جهان

تعاملي و مسـتمر بـا مشـتري، سـهولت در انتخــاب،       ◌ٔ جويي در هزينه، امكان برقراري رابطه ر زمـان، صرفهجويي د اساس اين فناوري، صرفه
روز بـودن   هـاي جديـد، بـه    امكان استفاده از متن و صوت و تصاوير متحـرك، ارائـه حجــم بــالايي از اطلاعــات مفيــد، اطـلاع از فرصـت      

  ) .2015و همكاران،  4وو...ازجمله خدماتي است كه امروزه در وسعت خيلي زياد به مدد اين فناوري در حال استفاده است (استفك
وكار در دوران معاصر داشته اسـت امـا ازآنجاكـه يـك فنـاوري جديـد اسـت.         رغم اثرات شگرفي كه بازاريابي اينترنتي بر حوزه كسب علي 

هاي توليدي داخلي بيش از ساير  ها كماكان در استفاده از اين فناّوري جديد دچار ترديد هستند. اين امر در صنايع و شركت برخي از سازمان
هاي سـنتي بازاريـابي اسـتفاده نمـوده و اعتقـاد چنـداني بـه         هاي ايراني از روش خورد چراكه هنوز نيز بسياري از شركت شم ميكشورها به چ

بازاريابي اينترنتي ندارند. اين در حالي است كه شواهد تجربـي متعـددي حكايـت از آن دارنـد كـه اسـتفاده از بازاريـابي اينترنتـي بـه شـكل           
  ).2017، 5شود (شالتوني سودآوري شركت ميداري باعث افزايش  معني

شـده تـا    شـوند شناسـايي   جهت استفاده بهينه از بازاريابي اينترنتي، در وهله اول بايد عواملي كه موجـب پـذيرش ايـن شـكل از بازاريـابي مـي      
هاي متعلق بـه   ي از مشكلات شركتاند كه يك هاي بعدي را تدوين نمود. در اين رابطه برخي محققين عنوان كرده وسيله بتوان استراتژي بدين

درسـتي تبيـين    توسعه جهت استفاده از بازاريابي اينترنتي آن است كه عوامـل مـؤثر بـر اسـتفاده از ايـن شـكل بازاريـابي بـه         كشورهاي درحال
  ).2014و همكاران،  6اند (دانيل نشده

هـا بـه وجـود آمـده اسـت تـا بـــا كاربسـت ايــن روش           شركتهاي اخير با افزايش كاربران اينترنت در ايران، فرصت مناسبي براي  طي سال
هاي ســــنتي بازاريابي، علاوه برافزايش سهم خود از بازار، شناخت مشتريان از محصولات خــود را افزايش داده و  نـــوين در كنـــار روش

ايـن باورنـد مـديران ارشــد نقــش حيــاتي در        ) بسياري از پژوهشـگران بـر  1393نام تجاري شركت را بهبــود بخشـند (ماهري و حســيني، 
                                                            
1. Zatonatska et al 
2. Kontinen & Ojala 
3. Sheikh 
4. Stefko 
5. Shaltoni 
6. Dahnil 
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كـارگيري بازاريـابي اينترنتــي، آگــاهي از نگـرش و ميـزان        كنند؛ بنابراين، پـيش از بـه   هاي سازماني ايفا مي ها و ديدگاه گيري خواسته شكل
ري بازاريـابي اينترنتــي كمــك كنــد     كـارگي  هاي مناسـب بـراي صرف منابع براي به تواند به اتخاذ تصميم گرايش مديران سازمان به آن مي

   )2010، 1(شـالتوني و وسـت
شـود. بـا    ترين و معتبرترين خريداران شير توليدي دامـداران جنـوب ايـران شـناخته مـي      عنوان يكي از بزرگ شركت رامك در حال حاضر به

هاي شركت رامك مبني بر توسعه بازارهاي داخلي و صادرات محصولات به كشورهاي همسايه، لازم است كه اين شـركت   توجه به سياست
باهـدف بررسـي عوامـل مـؤثر بـر      در همـين راسـتا ايـن پـژوهش،     دهاي مبتني بر بازاريابي اينترنتي استفاده نمايـد.  هاي نوين و رويكر از شيوه

هـاي اخيـر مطالعـاتي در مقولـه بازاريـابي       در سـال  كاربست ابعاد بازاريابي اينترنتي از ديدگاه مديران و كاركنان شركت رامـك انجـام شـد.   
هـا در راسـتاي اهـداف     ها صورت گرفته است كـه بـه نتـايج برخـي از آن     در رشد و بهبود عملكرد شركتعنوان عاملي تأثيرگذار  اينترنتي به

  شود. پژوهش اشاره مي
دهد كه اعتماد مشـتريان   ) در بررسي تأثير اعتماد مشتريان به تجارت الكترونيك بر خريد اينترنتي نشان مي1394آقاپورحصيري و افغان پور (

ثير معناداري بر خريد خدمات بيمه در شعب منتخب بيمه ايران در استان مازندران داشته است؛ و ابعـاد تـأثير آن بـه    به تجارت الكترونيك، تأ
  اند از: عوامل شركتي، عوامل زيرساختي و عوامل فردي. لحاظ شدت و اهميت به ترتيب عبارت

رابطه درك پذيرش فنـاوري بـا بازاريـابي اينترنتـي در جهـت      اي نوآوري در  ) در ارتباط با نقش واسطه1394بررسي اميني لاري و روزگار (
هـاي پـذيرش فنـاوري بـا متغيـر بازاريـابي        كاهش شكاف ديجيتالي در سطح شهروندان مرودشت نشان داد رابطه مثبت و معنـادار بـين مؤلفـه   

حليل عوامـل مـؤثر بـر موفقيـت بازاريـابي      ) در ت1394واسطه نوآوري است. نتايج مطالعه رجوعي و همكاران ( اينترنتي و شكاف ديجيتالي به
كنندگان، حـق انتخـاب مشـتري، مـديريت اقـلام       اينترنتي در فروش كتب الكترونيك نشان داد كه به ترتيب متغيرهاي سهولت براي مصرف

  ن الكترونيك هستند.ترين عوامل تأثيرگذار در فروش كتب الكترونيك از ديدگاه ناشرا محصول، هزينه و مزايا و ارزش براي مشتريان، مهم
بندي عوامـل مـؤثر بـر تصـميم بـه اسـتفاده از بازاريـابي اينترنتـي مشـخص كـرد            ) باهدف شناسايي و رتبه1396اي خليلي و محمدي ( مطالعه
لت اسـتفاده  انـد از: سـهو   بندي عوامل مؤثر بر تصميم به استفاده از بازاريابي اينترنتي توسط شعب بانك رفاه در شهر قم به ترتيب عبـارت  رتبه

  درك شده، درك و احساس سودمندي، سازگاري، گرايش و نگرش مشتري.
) نشان داد كـه عوامـل مربـوط بـه مشـتري در      1398شناسايي عوامل مؤثر بر موفقيت بازاريابي اينترنتي از ديدگاه خبرگان در مطالعه سوري (

گيرنـد. عوامـل مـالي در جايگـاه دوم اهميـت       دهنـدگان قـرار مـي    ه پاسخرتبه اول اهميت تأثيرگذاري بر موفقيت بازاريابي اينترنتي از ديدگا
فـدايي بـاز قلعـه و     .رونـد  سومين گروه از عوامل تأثيرگذار بر موفقيت بازاريابي اينترنتي به شـمار مـي   استراتژي بازاريابي قرارگرفته و عوامل

شده و اعتماد مشتري به خريد اينترنتي در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا به  ) در بررسي تأثير بازاريابي اينترنتي بر ريسك ادراك1400( غريبي
شـده مشـتري از محصـولات و امنيـت اسـتفاده از فروشـگاه اينترنتـي تـأثير          ه دست يافتند كـه بازاريـابي اينترنتـي بـر ريسـك ادراك     اين نتيج
دهد بازاريابي اينترنتي بر روي رفتار خريـد مشـتريان در    نشان مي ).1401يوسفي فرد، ( دهقان فاروجي و  هاي مقدسي؛ داري دارد. يافته معني

  .داري دارد معنياينترنت تأثير 
آمـده از   دسـت  هاي تجاري كشور مصر پرداخت. نتـايج بـه   ) به بررسي عوامل مؤثر بر انتخاب بازاريابي اينترنتي در شركت2012( 2الگوهري 

ير هـاي تجـاري تـأث    سـازماني و عوامـل محيطـي بـر اسـتفاده بازاريـابي اينترنتـي در شـركت         ها نشان داد كه دو دسته عوامـل درون  تحليل داده
المللي شدن پرداختند. نتايج اين مطالعـه   عنوان روشي براي بين ) به بررسي بازاريابي اينترنتي به2013و همكاران ( 3داري دارند. سينكويچ معني

از وجـود اسـتفاده    شـود. بـااين   ها در بـين رقبـا مـي    نشان داد كه پشتيباني كانال آنلاين به شكل مثبتي باعث افزايش عملكرد صادراتي شركت
) 2015(4هـا نـدارد. در مطالعـه لـين و كـائو      عنوان جايگزيني براي حضور فيزيكي، تأثير مثبتي برافزايش عملكرد صادراتي شركت اينترنت به

                                                            
1. Shaltoni& West 
2. El-Gohary 
3. Sinkovics 
4. Lien & Cao 
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شـده از خـدمات    عواملي چون جذابيت در انتخاب، كيفيت محصول، اعتماد به محصولات، كيفيت فناّورانـه عوامـل سـازنده كيفيـت ادراك    
) در رابطه با تـأثير سـود   2016و همكاران ( 1و اين عوامل باعث ايجاد اعتماد در مشتري و بهبود وفاداري خواهند شد. چن الكترونيك هستند
كنـد.   شده بر تمايل بـه خريـد اينترنتـي را تعـديل مـي      شده بر رفتار خريد آنلاين مشتري نشان داد جنسيت تأثير سود ادراك و ريسك ادراك

  شده بر تمايل به خريد دارد. اعتماد و جنسيت نقش مهمي در تعديل تأثيرات سود ادراك تعامل بين تمايل باطني به
طرفـه و   ها تنها به شكل يـك  ) در ارتباط با بررسي عوامل مؤثر بر انتخاب بازاريابي نشان داد كه نيمي از شركت2017نتايج مطالعه شالتوني ( 

كنند. همچنين مشخص شد كه سطح رقابت، سازگاري و فشـار مشـتري    نترنتي استفاده ميعنوان ابزاري براي بازاريابي اي سايت خود به از وب
هـاي   ) در بررسي عوامل مؤثر بر استفاده از بازاريابي اينترنتي در شركت2016جورج و همكاران ( بر استفاده از بازاريابي اينترنتي تأثير دارند.

ها، نياز به گسترش بـازار   ريابي اينترنتي شامل فشار مشتريان، افزايش رقابت بين شركتگردشگري نشان داد كه عوامل مؤثر بر استفاده از بازا
) حـاكي از ايـن اسـت كـه عـواملي چـون       2017( و كـو ايشـاك   شـيخ، شـهزاد  آمده از پـژوهش   دست و حمايت مديران ارشد است. نتايج به

هـاي پاكسـتاني از    گيري فناّورانه، حمايت مديريت ارشد، فشار مشتريان و سـهولت اسـتفاده از بازاريـابي اينترنتـي بـر اسـتفاده شـركت        جهت
دهاي تجارت الكترونيكي در عمليات ) در پژوهش خود بر تأثير فرآين2020و همكاران ( 2داري دارد. ژو بازاريابي اينترنتي تأثير مثبت و معني

) در بررسي تأثير ارتباطـات بازاريـابي   2021و همكاران ( 3هاي مطالعه يونگ  وكار مشتريان و رقبا تأكيد كرد يافته زنجيره تأمين، مدل كسب
مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري بـا       ها و مشتريان در تايلند نشان داد كه ارتباطـات ديجيتـال بازاريـابي و    ديجيتال و اثربخشي عملكرد بين شركت

 كننده تعامل با مشتري رابطه مثبت و معناداري دارند. هاي مختلف اعتماد از طريق اثر تعديل جنبه

) باهدف شناسايي تأثير بازاريابي الكترونيكي بر مزيت رقابتي نشان داد كه بازاريابي الكترونيكـي بـر تمـام    2021و همكاران ( 4عبيدت مطالعه
آپ هـا   ) در ارتباط با تأثيرات بازاريابي ديجيتال بر فـروش اسـتارت  2022و همكاران ( 5پژوهش هاوالدار رقابتي تأثير دارد. نتايجابعاد مزيت 

كننده در سراسر آسياي جنوبي يكسان است، اما  هاي بازاريابي ديجيتال و تعامل با مصرف در جنوب شرق آسيا بيانگر اين است كه استراتژي
  وري به كشور ديگر در جنوب آسيا متفاوت است.تأثير آن از كش

هـاي مختلـف صـورت     هاي زيادي در ارتباط با بازاريابي اينترنتـي در سـازمان   دهد پژوهش هاي پژوهش نشان مي طور كه بررسي پيشينه همان
شده كمتـر مـورد اقبـال     كاركنان در مطالعات انجامگرفته است اما بحث ابعاد بازاريابي اينترنتي با تمايل به استفاده از آن از ديدگاه مديران و 

ي حاضر در راستاي بررسي عوامل مؤثر بر كاربست ابعـاد بازاريـابي اينترنتـي از ديـدگاه مـديران و كاركنـان        شده است؛ بنابراين مطالعه واقع
  هاي زير است هاي لبني رامك درصدد پاسخ به فرضيه شركت فرآورده

  هاي پژوهش عبارتند از فرضيه
هاي جمعيت شناختي (جنسيت، سن، سابقه كاري و مدرك تحصيلي) در  بين ديدگاه مديران و كاركنان در شركت رامك ازنظر ويژگي .1

  داري و جود دارد. خصوص وضعيت هريك از ابعاد بازاريابي اينترنتي تفاوت معني
 ت معناداري وجود دارد.بين ابعاد بازاريابي اينترنتي با تمايل به استفاده از آن در شركت رامك تفاو .2

  
  شده است. بر اساس اهداف پژوهش، مدل مفهومي پژوهش به شكل زير توسعه داده

                                                            
1. Chen Wu &Chien 
2. Zhua 
3. Yongvongphaiboon& Chantamas 
4. Obeidat et al 
5. Hawalda 
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  )2017مدل مفهومي پژوهش (شالتوني، 

  
  روش پژوهش

همبسـتگي و از نظـر روش گـردآوري اطلاعـات پيمايشـي اسـت.        -اين پژوهش از جنبه هدف كاربردي، از لحاظ ماهيت و روش توصـيفي  
 206نفر است كه با استفاده از فرمـول كـوكران تعـداد     442آماري اين پژوهش شامل كليه مديران و كاركنان شركت رامك به تعداد جامعه 

پـذيري،   ) شامل هفت بعد (مزيت نسبي، پيچيـدگي، تطبيـق  2017هاي پژوهش از پرسشنامه شالتوني ( آوري داده شدند. براي جمع نفر انتخاب
آيتم در طيف ليكرت استفاده شد. در اين پـژوهش بـراي محاسـبه     19قبا، فشار مشتريان و كاربرد بازاريابي اينترنتي) و نوآورانه بودن، فشار ر

، حاكي از آن است كه پايايي ابزار از سطح قابل قبـولي   74/0آمده  دست پايايي پرسشنامه از آلفاي كرون باخ استفاده گرديده است. نتايج به
(آزمـون تـي،    انجـام شـد و بـا اسـتفاده از آمـار اسـتنباطي        SPSS25  افـزار  آمده توسـط نـرم   دست حليل اطلاعات بهوت برخوردار است تجزيه

  ها مورد آزمون قرار گرفت. طرفه و ضريب همبستگي پيرسون) فرضيه واريانس يك
  

  ها يافته
هـاي آمـاري مـورد بررسـي قـرار       اسـتفاده از آزمـون  هاي پژوهش با  شده از ابزار پژوهش به تفكيك فرضيه هاي استخراج در اين قسمت داده

  گيرد. مي
هاي جمعيت شناختي (جنسيت، سن، سابقه كاري و مدرك  رامك ازنظر ويژگي بين ديدگاه مديران در شركتاول پژوهش:   بررسي فرضيه

  دار و جود دارد. تحصيلي) در خصوص وضعيت هريك از ابعاد بازاريابي اينترنتي تفاوت معني
مسـتقل و تحليـل واريـانس     tهـاي جمعيـت شـناختي در ايـن پـژوهش از آزمـون        سي اختلاف ديدگاه پاسخگويان بر اساس ويژگيبراي برر

 مشاهده است. قابل 2و  1شد كه نتايج آن در جدول   طرفه استفاده يك
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  مستقل برحسب كاربست ابعاد بازاريابي اينترنتي و جنسيت t. نتايج آزمون 1جدول 

 اختلاف ميانگين ميانگين جنسيت بازاريابي اينترنتيابعاد 
 معناداري اختلاف ميانگين فرض برابري واريانس

F معناداري T معناداري 

 مزيت نسبي
9924/3 مرد  

-145/0  85/2 093/0 
-571/1 118/0 

1372/4 زن  -435/1  154/0  

 پيچيدگي
9167/3 مرد  

-219/0  579/5 019/0 
-208/2 068/0 

1354/4 زن  -988/1  05/0  

 پذيري تطبيق
9015/3 مرد  

-164/0  647/1 201/0 
-474/1 142/0 

066/4 زن  -398/1  165/0  

 نوآورانه بودن
 5833/3 مرد

-142/0  626/2 107/0 
-505/1 134/0 

7257/3 زن  -395/1  166/0  

  فشار رقبا
 

 2172/3 مرد
057/0 369/0 544/0 

409/0 683/0 

 678/0 416/0 1597/3 زن

 فشار مشتريان
 803/2 مرد

-009/0 000/0 999/0 
-063/0 95/0 

8125/2 زن  -062/0  951/0  

 استفاده بازاريابي اينترنتي
 2121/3 مرد

034/0 916/0 34/0 
254/0 8/0 

1782/3 زن  261/0  795/0  

  
تنها در زمينه پيچيدگي فرض برابري واريانس برقرار است. در ساير موارد آزمون با فرض عدم برابـري واريـانس    1هاي جدول  بر اساس داده

تـر اسـت لـذا اخـتلاف      آمده از آزمون نشان داد در تمامي مـوارد مقـدار معنـاداري از سـطح خطـا بـزرگ       دست صورت گرفته است. نتايج به
  دان و زنان تفاوت معناداري ندارد.ميانگين ديدگاه مر

  استفاده شد. (ANOVA)طرفه  براي مقايسه اختلاف ديدگاه افراد بر اساس وضعيت سني تحصيلي و سابقه كاري از تحليل واريانس يك
  

 هاي فردي . نتايج آزمون تحليل واريانس برحسب ابعاد بازاريابي اينترنتي و ويژگي2جدول 

 سابقه كاري تحصيلات سن ابعاد بازاريابي اينترنتي

 131/0 745/0 026/0 مزيت نسبي

 022/0 043/0 027/0 پيچيدگي

 923/0 413/0 106/0 پذيري تطبيق

 446/0 481/0 418/0 نوآورانه بودن

 732/0 893/0 518/0 فشار رقبا

 71/0 503/0 644/0 فشار مشتريان

 949/0 632/0 954/0 بازاريابي اينترنتي

  
توان ادعا كرد ديدگاه افراد پيرامون متغيرهاي مزيت نسبي و پيچيدگي تحت تـأثير سـن افـراد     مي %95با اطمينان  2هاي جدول  بر اساس داده

شده است كه متغيـر پيچيـدگي    است. همچنين ديدگاه افراد پيرامون متغير پيچيدگي به تحصيلات افراد نيز وابسته است. درنهايت نيز مشخص
  كاري افراد نيز بستگي دارد.به سابقه 
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  دو پژوهش : بين ابعاد بازاريابي اينترنتي با تمايل به استفاده از آن در شركت رامك تفاوت معناداري وجود دارد.  بررسي فرضيه
پيرسـون انجـام شـد    كاربست بازاريابي اينترنتي از ديدگاه مديران و كاركنان با استفاده از آزمون ضريب همبسـتگي  و  بررسي رابطه بين ابعاد

  مشاهده است. قابل  3كه نتايج آن در جدول 
  

  . همبستگي بين ابعاد و تمايل به كاربست بازاريابي اينترنتي3جدول 

 ابعاد بازاريابي اينترنتي
 تمايل به كاربست بازاريابي اينترنتي

 1/0سطح معناداري  ميزان همبستگي

 000/0 741/0 مزيت نسبي

 000/0 682/0 پيچيدگي

 000/0 865/0 پذيري تطبيق

 000/0 653/0 نوآورانه بودن

 000/0 677/0 فشار رقبا

 000/0 669/0 فشار مشتريان

  
بيانگر ميزان همبستگي بين تمامي ابعاد بازاريابي اينترنتي و تمايل به استفاده از بازاريابي اينترنتي از ديدگاه  3آمده از جدول  دست هاي به داده

 01/0هاي پژوهش در سطح  است. با توجه به مقادير همبستگي و معناداري همبستگي همه فرضيه 01/0مديران و كاركنان در سطح معناداري 
توان انتظار داشت با در نظر گرفتن ابعاد و عوامل مؤثر بر انتخاب بازاريابي اينترنتـي   ها مي گردد. بنابر نتايج حاصل از آزمون فرضيه ، تأييد مي

هاي جدول  در شركت رامك ميزان تمايل به استفاده از آن نيز در بين مديران و كاركنان در اين شركت ارتقا يابد و بالعكس. با توجه به داده
  ) است.653/0) و كمترين همبستگي مربوط به بعد نوآورانه بودن (865/0پذيري ( فوق بيشترين همبستگي مربوط به بعد تطبيق

  
  گيري بحث و نتيجه

ــا اســتفاده  هــاي امــروزي ايفــا مــي نقــش مهمــي در شــركت  بازاريــابي اســتفاده از امكانــات و خــدمات شــبكه جهــاني اينترنــت در  كنــد. ب
اي بـراي   توان مشتريان بيشتري را به شركت جذب نموده و يا آنان را حفظ نمود؛ بدين ترتيـب مزيـت رقـابتي بـالقوه     اينترنتي مي بازاريابي از

هدف از انجام اين پژوهش بررسي عوامل مؤثر بر كاربست ابعاد بازاريـابي اينترنتـي از ديـدگاه مـديران و       رو آيد. ازاين شركت به وجود مي
در خصوص كاربسـت  آمده از آزمون فرضيه اول نشان داد  دست هاي لبني رامك است. در همين راستا نتايج به در شركت فرآورده كاركنان

ديدگاه افـراد پيرامـون متغيرهـاي مزيـت نسـبي و پيچيـدگي        ديدگاه مردان و زنان تفاوت معناداري وجود ندارد؛ وابعاد بازاريابي اينترنتي از 
هـا نشـان داد    است. همچنين ديدگاه افراد پيرامون متغير پيچيدگي به تحصيلات افراد نيز وابسته است. در نهايت نيز يافته تحت تأثير سن افراد

  متغير پيچيدگي به سابقه كاري افراد نيز بستگي دارد.
ر شركت رامك رابطه وجود دارد كـه  نتايج آزمون فرضيه دوم مشخص ساخت بين تمامي ابعاد بازاريابي اينترنتي با تمايل به استفاده از آن د

  گيرد نتايج به تفكيك ابعاد ارائه و با ساير مطالعات مورد مقايسه قرار مي
ي در تبيين رابطه بعد مزيت نسبي و تمايل به استفاده از بازاريابي اينترنتي بايد اذعان داشت كه بر اساس مفهـوم مزيـت نسـبي، چنانچـه شـركت     

ها با هزينه كمتر توليد كند، اين شركت در توليد چنين كالايي مزيـت نسـبي دارد. محـور اصـلي ايـن نظريـه       يك كالا را نسبت به ديگر كالا
اي كه هزينه  دهيم تا آن كالا را به دست آوريم. توليدكننده هزينه فرصت است. هزينه فرصت يك كالا تمام آن چيزي است كه از دست مي

كسي كه بايد از مقدار كمتري از كالاي ديگر بگذرد تا اين كالا را توليد كند، در توليد آن فرصت كمتري براي توليد يك كالا دارد، يعني 
گونه است و اگر شركت بتواند با هزينـه كمتـري كـالايي را     شود. در مبحث بازاريابي اينترنتي هم وضع به همين داراي مزيت نسبي ناميده مي
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اي مزيت نسبي خواهد بود. بين مزيت نسبي در توليد يك يا چند كالا و رقابتي بـودن بـازار   بازاريابي نموده و در اختيار مشتري قرار دهد دار
كند كـه شركت كـالايي را توليـد    باشند. مزيت نـسبي مـشخص مي ها، ارتبـاطي نزديك وجود دارد، اما لزوماً اين دو مفهوم مترادف نمي آن

شركت قادر اسـت لزوماً در بازار اينترنتي بـه شـكل رقـابتي عمـل كنـد. يـك شـركت         تواند گوياي آن باشد كه اين نمايد، اما اين دليل نمي
اي  گونـه  تواند در توليد يك كالا مزيت نسبي داشـته باشد، ولي سيستم بازاريابي اينترنتـي آن شـركت ممكـن اسـت قـادر نباشـد كــه بـه         مي

مثـال، در   عنـوان  شده توسـط سـاير محققـان مطابقـت دارد. بـه      با نتايج گزارش سودآور كـالا را بـه بازارهاي اينترنتي ارائه نمايد؛ كه اين يافته
) صورت گرفت اين محقان نشان دادند كه چگونه مزيت نسبي بر استفاده از بازاريـابي اينترنتـي   1396اي كه توسط خليلي و محمدي ( مطالعه

) و اقاپورحصيري و افغان پور 2021اني دارد. عبيدت و همكاران (آمده در پژوهش حاضر همخو دست تأثيرگذار است كه اين يافته با نتايج به
  اند. يافته و آن را گزارش كرده ) نيز در پژوهش خود به نتايج مشابه دست1393(

ود بـا طيـف   ش در تبيين رابطه بعد پيچيدگي و تمايل به استفاده از بازاريابي اينترنتي بايد اظهار نمود زماني كه صحبت از بازاريابي اينترنتي مي
ه بسيار وسيعي از ابزار و امكانات آنلاين مواجه خواهيم شد كه هركدام كارايي مخصوص به خود رادارند و براي اينكه بتوان از بازار گسـترد 

ي اينكـه  اينترنت به بهترين شكل ممكن استفاده نمود بايد هر يك را به بهترين شكل ممكن و در زمان مناسب و با بهترين بهره بكار بـرد. بـرا  
هـاي مختلـف بازاريـابي آنلايـن را دانسـت و       ها استفاده كرد ابتدا بايـد انـواع روش   توان از هركدام از اين روش دانسته شود در چه زماني مي

ه همـين  ها اقدام نمود. در واقع برخلاف بازاريابي سنتي، در ديجيتال بازاريابي مشتريان بيشـترين اهميـت را دارنـد ب ـ    سپس براي استفاده از آن
كننـد تـا    هاي اجتماعي سعي در تحليل رفتار مشتري مي سايت، ايميل، موبايل، شبكه ها با استفاده از ابزارهاي مختلف مانند وب منظور شركت

استفاده  تبليغات خود را در زمان مناسب و بر روي طيف وسيعي از كاربران منتشر نمايند تا درنتيجه بتوانند بهترين بازخورد را دريافت نمايند.
ديگـر، ديجيتـال بازاريـابي بـه      عبـارت  وكار موفق در اينترنت ايجاد نمايـد، بـه   تواند يك كسب بهينه از تمام اين ابزارها در دنياي ديجيتال، مي

و گـذاري   هـا از طريـق هـدف    اي در بسـتر اينترنـت و گسـترش آن    استفاده مناسب از ابزارهاي ديجيتالي جهت ايجاد معماري و ساختار حرفه
هـاي فراوانـي اسـت كـه بـر نتـايج حاصـل از         شود؛ بنابراين بازاريابي اينترنتي داراي پيچيدگي تعيين استراتژي مناسب در اين زمينه اطلاق مي

يوسفي فـرد   دهقان فاروجي و  ) مقدسي؛2017( شيخ و همكاران)، 2015هاي چن و همكاران ( هاي بازاريابان مؤثر است. نتايج با يافته تلاش
  ) همسو است.1394) و اميني لاري و روزگار (1401(

هاي جذاب تجـارت   سازد كه بازاريابي از طريق اينترنت يكي از بخش پذيري و كاربست بازاريابي اينترنتي مشخص مي تبيين رابطه بعد تطبيق
هاي بكـار گرفتـه بـا اهـداف نهـايي       پذيري روش اي بايد مدنظر باشد تطبيق ها سعي در استفاده از آن دارند اما نكته است بنابراين همه شركت

دهد كه معمولاً دلايل مشتركي براي شكست و موفقيت اين نـوع از   وكارهاي نوپا نشان مي هاي متعدد در حوزه كسب موردنظر است. بررسي
دست برتـر را داشـته باشـند و     شود كه رقبا وكار، باعث مي پذيري بازاريابي اينترنتي يك كسب پايين تطبيق وكارها وجود دارد. سرعت كسب

اي وجـود نـدارد. ايـن بـدين معنـي اسـت كـه باوجوداينكـه بايـد از           پذيري، هيچ دستور از پيش آماده زانو درآورند. براي تطبيق شركت را به
رد؛ وكارهـاي گونـاگوني كـه قصـد حضـور در اينترنـت رادارنـد وجـود نـدا          تجربيات پيشين درس آموخت، اما فرمول يكساني براي كسب

)، 2017شده توسـط شـالتوني (   پذيري نمايد. اين يافته با نتايج گزارش بنابراين لازم است كه هر شركت با توجه به اهداف خود اقدام به تطبيق
  راستاست. ) هم1394) و اميني لاري و روزگار (1394)، رجوعي و همكاران (2013سينكويچ و همكاران (

روزي  هـاي بـه   توان تأثير فناوري بست بازاريابي اينترنتي بيانگر آن است، با رشد و پيشرفت فناوري، نميوجود رابطه بعد نوآورانه بودن و كار
سـازد تـا بـه     ها را قادر مي وكار ناديده گرفت. استفاده از نوآورانه بودن بازاريابي اينترنتي سازمان همچون فناوري اطلاعات را بر محيط كسب

و ساير ذينفعان نائل گردند. همراه با افزايش هوشمندي و كارآمـدي، افـراد در سراسـر جهـان مزايـاي       تري براي مشتريان خلق ارزش بزرگ
ازپـيش   كنند. عرصه اينترنت هر ساله در حال رشد و توسعه است. تعداد بيشتري از كاربران بيش نوآورانه بودن بازاريابي اينترنتي را درك مي

منظور بقـا در رقابـت بـراي جـذب، حفـظ و       شوند. ايجاد تمايز به مند مي آورند يا به آن علاقه به خريد محصولات و خدمات آنلاين روي مي
ها را در تداوم بقـا   هايي را پيش روي فروشندگان قرار خواهد داد. نوآوري از طريق اينترنت و بازاريابي اينترنتي شركت رشد مشتريان چالش

هـاي   رساند بنابراين، در صورت تمايل سازمان به اين عرصه با اجـراي شـيوه   ح ياري ميو پرورش استعدادها و نقاط قوت آنان در مسير صحي



 ... بررسي عوامل مؤثر بر كاربست ابعاد بازاريابي اينترنتي از ديدگاه                                                                                                                                20

نوآورانه بازاريابي اينترنتي، بايد اكنون اقدام كـرد. اگـر سـازمان ارزشـي نوآورانـه را بـه مشـتريان آنلايـن خـود عرضـه كنـد، مطمـئن باشـد              
) اميني 2013)، سينكويچ و همكاران (2016هاي جورج و همكاران ( ج پژوهشوكار آنلاين سازمان رشد خواهد يافت. اين يافته با نتاي كسب

  خواني دارد. ) هم1394لاري و روزگار (
توان بيان داشت كه براي عبور از تجارت سنتي بـه تجـارت مـدرن و     با توجه به تأييد رابطه بعد سطح رقابت و كاربست بازاريابي اينترنتي مي

طوركلي، صاحبان هر نوع تجارتي، بايـد اهـداف تجـاري خـود را      ها و به مشتريان جديد و بيشتر، شركت امروزي و همچنين به دست آوردن
هاي اجتماعي، ايميـل بازاريـابي، تبليغـات كليكـي گوگـل و غيـره        هاي آنلاين مانند بازاريابي شبكه بازتعريف نمايند و از ابزارها و استراتژي
انـد و   هاي خود را به كشـورهاي ديگـر كشـانده    ها است كه دامنه فعاليت ها سال . بسياري از شركتبراي رسيدن به اين اهداف استفاده نمايند

هـاي تبليغـاتي    هـاي تجـاري و كمپـين    ها بخشي از فعاليت نمايند. در حال حاضر شركت محصولات خود را در بسياري از كشورها عرضه مي
ن موضوعي كاملاً روشـن و بـديهي اسـت. بـه همـين ترتيـب، رقابـت در ايـن فضـا          اند و اي خود را به فضاي وب و دنياي سايبري منتقل كرده

بـين رقبـا از تمـام ابـزار ممكـن       هاي ابتدايي تولد وب، شدت گرفته است بنابراين رقابت در صنعت بسيار شديد اسـت و درايـن   برخلاف سال
بارز آن استفاده از سطوح مختلف بازاريابي اينترنتي اسـت.  نمايند كه نمونه  جهت حفظ مزيت رقابتي و به چالش كشيدن سايرين استفاده مي

) و جـورج و  2020اي كه توسط ژوئـن و همكـاران (   مثال، در مطالعه عنوان شده توسط ساير محققان مطابقت دارد به اين يافته با نتايج گزارش
ان دادند كه چگونه فشار رقبا بـر اسـتفاده از   ) صورت گرفت اين محققان نش1398) و سوري (2013) سينكويچ و همكاران (2016همكاران (

  بازاريابي اينترنتي تأثيرگذار است.
هاي اخير با تغييـر شـرايط در    توان اظهار نمود طي سال آمده از آزمون رابطه بعد فشار مشتريان و كاربست بازاريابي مي دست در تبيين نتايج به

اند كه براي رشد و بقا در محيط پرتلاطم امروزي بايد تمام تلاششان را در خلـق   ريافتهها د ها، سازمان بازارهاي جهاني و رقابت مابين شركت
كـارگيري همـه ابزارهـا در جهـت      ها را متوجه به كارگيرند. از طرفي فشار مشتريان و خواست ذينفعان، سازمان و حفظ مزيت رقابتي پايدار به

ها توجه بيشـتري بـه بازيـابي اينترنتـي داشـته باشـند        مهم است براي اينكه شركتكننده  سودآوري بيشتر نموده است. فشار مشتري يك تعيين
شود. بلكه به اثرات غيرمستقيم و تأثير در اجتماع  هاي توليدي شركت محدود نمي افزايش آگاهي مشتريان از رفتار شركت به ارزيابي فعاليت

هـاي ذهنـي خاصـي را     هـا چـارچوب   نگرند بلكه آن موفق تبليغاتي نميتوسعه پيداكرده است امروزه مشتريان فقط به قيمت و يا يك حضور 
پيونـدد. ايـن    راحتي شركت را كنار گذاشته و به جرگه مشـتريان رقبـا مـي    دارند كه بايد از سوي شركت رعايت شود. در غير اين صورت به

  ) همسو است.1398) و سوري (1400( )، فدايي و غريبي2020يافته با نتايج مطالعات مشابه بسياري ازجمله ژو و همكاران (
آمده از پژوهش و حضور جدي رقبـاي مختلـف در بـازار محصـولات لبنـي و اسـتفاده آنـان از فنـاوري اطلاعـات و           دست با توجه به نتايج به

نگاهي علمـي و مبتنـي بـر    هاي رقابتي خود را با  كند برنامه گيرندگان شركت موردمطالعه را ملزم مي ارتباطات در اين بازار، مديران و تصميم
وكـار   راهبردهاي نوين فناوري اطلاعات و ارتباطات مناسب در بازارتريم كنند تا بر اساس آن بتوانند از راهبردهاي الكترونيكي فضاي كسب

ي، تـلاش كننـد   هاي اينترنتي هم قبل از هر چيز بايسـت  طور مناسب استفاده كنند. از سوي ديگر، صاحبان شركت در راستاي مشتري مداري به
  نياز و گرايش افراد را به خريد اينترنتي، افزايش دهند.
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