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 چكیده

جهت تخصیص   رسی تاثیر بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره تامینتدوین مدلی جهت بر  "هدف از این پژوهش  

توصیفی پیمایشی با   هادادهگردآوری  نظرروشو از  است  کاربردی    نظر هدف،از  تحقیق  این   .است "  بودجه مالی

در    فناوری اطلاعاتپژوهش را، کارشناسان دارای تخصص در حوزه    این رویکرد مدلسازی است. جامعه آماری

  99ان  که با استفاده از فرمول کوکر نفر می باشند،  133تعداد این افراد   دهند.تشکیل میکشور اپراتوری همراه اول

تصادفی    نفر روش  به  نمونه  عنوان  گردیدبه  داده انتخاب  ابزارگرداوری  و  .  پرسشنامه  دادهها  تحلیل  و برای  ها 

های تحلیل  از آزمون پاسخگویی به سوالات، جهت مشخص کردن تاثیر بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره تامین  

اسمارت پی ال اس    افزاراستفاده از نرم با    (SEM)معادلات ساختاری  یابی  عاملی تاییدی چند سطحی و روش مدل 

استفاده    AHP)  (تکنیک بردار ویژههت تخصیص بودجه مالی از  و برای الویت بندی ابزارهای بازااریابی الکترونیکی ج 

استفاده از بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره تامین تاثیر گذار می   نتایج پژوهش حاکی از آن است که،.  شد

ابزار:  و  باشد   اجتماعیوب سایت،  هفت  الکترونیکی،،  شبکه های    آنلاین،موتورهای جستجوگر، کاتالوگ    پست 

ابزارهای بازاریابی الکترونیکی جهت  به ترتیب وزن و الویت به عنوان موثرترین    نیز  کوکی هاتبلیغات پرچمی و  

 ، شناسایی شدند.  تخصیص مناسب بودجه مالی

 . بودجه  صی، تخص  یکی الکترون  یابیبازار  یچابک، ابزارها  نیتام  رهیزنج  ،یک یالکترون  یابی بازار  هاي كلیدي:واژه 
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 مقدمه   -1

کنند را  ها کسب و کارهای خود را هدایت می ای که افراد و سازمان انقلاب در تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات، شیوه 

با ظهور حوزه های جدید   تغییر داده و بسیاری از تعاملات در دنیای واقعی را به جهان مجازی انتقال داده است.

اجتناب ناپذیر آن به شمار می رود، بقاء و موفقیت سیستم های تولیدی  کسب و کار که تغییر یکی از ویژگی های  

بسیار سخت شده است. بازاریابی الکترونیکی که زاییده این پیشرفت های فناورانه است، خود را به عنوان یکی از  

 رده استضرورت های ماندگاری و بقا در فضای کسب و کار و حفظ جایگاه و قدرت رقابتی به سازمان ها تحمیل ک

 (. 1395)افخمی و ترابی،  

چابکی به عنوان مشخصه ای برای رقابت شناخته شده است، به همین دلیل استفاده از آن در  همچنین امروزه  

سازمانهایی که زنجیره تامین چابک را پیاده سازی    زنجیره تامین بسیاری از شرکت ها گسترش پیدا کرده است،

ه موقع و مناسب تقاضای مشتریان خود با ایجاد یکپارچگی در سراسر زنجیره  می نمایند در جهت برآورده ساختن ب 

پویای مشتریان نیازمند راهی هستند که در کمترین    نیازهایجهت انطباق خود با  تامین گام بر می دارند، بنابراین  

 نند. برساتامینشان  حجم زیادی از اطلاعات را تجمیع و آنرا به بخشهای مختلف زنجیره    و با کمترین هزینه،  زمان

با توجه به اینکه مشکل بسیاری از اپراتورهای تلفن همراه نیز ، نداشتن چابکی یا ضعف چابکی در زنجیره 

تامین شان است، آنها به دلیل عدم دسترسی بهنگام به اطلاعات تجمیعی و دسته بندی شده مشتریان، نمی توانند  

شناسایی کنند وبه همین دلیل از تامین درست و به موقع خدمات   نیازهای واقعی آنها را بر اساس اهمیت والویت

مورد نیاز مشتری ناتوان هستند، که در نهایت موجب نارضایتی و از دست رفتن مشتریان و یا جذب آنها توسط  

 رقبا می شود. 

کدام از آنها،    همچنین با توجه به روش ها و ابزارهای متنوع بازاریابی الکترنیکی و میزان اثرگذاری متفاوت هر

منجر به    بعضاً اپراتورهای تلفن همراه با الویت بندی نامناسب استفاده از این روش ها و ابزارها مواجه هستند، که

 تخصیص نامناسب و ناموثر بودجه های سازمانی گردیده که این امر عدم کارایی سازمانی را به همراه دارد. 

ابزارهای مختلف خود و با بکارگیری تکنولوژی اطلاعاتی و برداشتن    می تواند به وسیلهبازاریابی الکترونیکی    

و در نهایت با    های زمانی و مکانی، برچابکی تمامی بخش های زنجیره تامین هر سازمان اثر گذار باشدمحدودیت 

بر  انتخاب متدولوژی و ابزار مناسب بازاریابی الکترونیکی به تخصیص بودجه مالی جهت سرمایه گذاری مناسب  

 روی اجرای بازاریابی الکترونیکی در سازمان ها کمک بسیار می کند.

 رسی تاثیر بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره تامینتدوین مدلی جهت بربنابراین مساله اصلی این پژوهش  

 است.   جهت تخصیص بودجه مالی

 تحقیق حاضر در جستجوی پاسخ به پرسش اصلی زیر است: 

 دارد.   وجود  معنادار  و  مستقیم  رابطه  تامین  چابکی زنجیره  و  الکترونیکی  بازاریابی  بین  آیا
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 پیشینه پژوهش  -2

 زنجیره تامین چابک  2-1

برای بقا در بازارهای    است، زنجیره تأمین  صنعت کشور  بحث زنجیره تامین ازجمله مباحث مطرح درفضای امروز

نام  چنین ابزاری چابکی  ،  های محیطی فائق آیدبتواند با کمک آن بر چالش پویا و متغیر نیازمند ابزاری است که  

دارد. واژه چابک در فرهنگ لغت، به معنای حرکت سریع، چالاک، فعال، توانایی حرکت سریع و آسان و قادر بودن  

به معنای  به تفکر به صورت متهورانه و با یک روش هوشمندانه به کار گرفته شده اما در فضای کنونی، چابکی  

واکنش اثر بخش به محیط متغیر و غیر قابل پیش بینی و استفاده از آن تغییرات به عنوان فرصت هایی برای  

مفهوم چابکی اولین بار در پی نشست بسیاری از متخصصان علمی و اجرایی   .( 2017پیشرفت است)آگاروالو شانکار،

ا چالش ها و تغییرات محیطی، در گزارشی تحت  صنعت به منظور یافتن علل درماندگی شرکت ها در مقابله ب

به وسیله موسسه یاکوکا منتشر    "راهبرد بنگاه های تولیدی در قرن بیست و یکم:دیدگاه متخصصان صنعتی"عنوان 

برای  1991و به همگان معرفی شد)موسسه یاکوکا،   (. چابکی در یک زنجیره تامین توانایی یک زنجیره تامین 

 موجود در بازار و نیازهای مشتریان است. واکنش سریع به تغییرات  

زنجیره تأمین چابک به تغییر، عدم قطعیت و غیر قابل پیش بینی بودن در محیط کسب و کار توجه می کند 

و پاسخگویی مناسب به تغییر را ایجاد می کند. بنابراین یک زنجیره تأمین چابک نیازمند قابلیت های مجزایی 

عبارتست از توانایی هایی که باید در سازمان ایجاد شود، تا سازمان از قدرت مورد نیاز  است، درواقع این قابلیت ها  

برای پاسخگویی به تغییرات برخوردار باشد. این قابلیت ها، برمبنای تحقیقات پژوهشگرانی چون کریستوفر، شارپ،  

پاسخگویی پاسخگویی، شایستگی، انعطاف پذیری، سرعت.   عنصر اصلی هستند، که عبارتند از:  4گیاچتی و... شامل

که به توانایی برای تشخیص تغییرات و واکنش سریع به آنها و کسب بهره از آنها اشاره دارد و شامل پاسخ گویی 

 ها، پاسخ گویی به شرایط متغیر، پاسخ گویی به تقاضای مشتری است.  به تغییرات، پاسخ گویی به درخواست 

برای تعیین رفتار ویژگی های تو اند و  )ارکان( چابکی، جنبه های محتوایی چابکی فرض شده  انمندسازها 

زنجیره تأمین کل معین گردیده اند. بر پایه تحقیقات پژوهشگران چون: گلدمن، شریفی و ژانگ، کریستوفر، شارپ  

طبقه دسته    4زنجیره تأمین به  یافته های این مطالعات، توانمندسازها )ارکان( چابکی  آگاروال و ...    و همکارانش،

 بندی شده اند. که عبارتند از:  

روابط مشارکتی: این استراتژی زنجیره تأمین توانایی جهت جذب خریداران و تأمین کنندگان برای کار به صورت  

 مشارکتی، توسعه محصول به طور مشارکتی و تسهیم اطلاعات است. 

ین، یکپارچگی فرایند به معنای آنست که زنجیره تأمین اتحادی از  یکپارچگی فرایند: به عنوان مبنای زنجیره تأم

 اعضای بهم مرتبط در یک شبکه است.

یکپارچگی اطلاعات: به عنوان زیرساختی از زنجیره تأمین، شامل توانایی جهت استفاده تکنولوژی اطلاعاتی در  

وثر یک زنجیره تأمین مجازی ایجاد می  تسهیم داده ها بین خریداران و تأمین کنندگان است، بنابراین به طور م 

 کند.
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به   پاسخگویی  و  شناسایی  جهت  توانایی  شامل  تأمین،  زنجیره  مکانیزم  عنوان  به  مشتری/بازاریابی:  حساسیت 

لین و همکارانش  نیازمندی های واقعی مشتری می باشد، همچنین جهت ماهر شدن در تغییر و عدم اطمینان است،  

ل از چهار بخش اصلی یعنی محرکها، قابلیت ها، توانمندسازها و اهداف چابکی را  زنجیره تأمین چابک را متشک

 (.1394)معتدل و ملکی،  پیشنهاد کردند  

، بر یافتن روش های منظمی که بتوانند تولیدکنندگان را در چابک سازی زنجیره  90همچنین محققین در دهه

کردند. ون هوک مشاهده می کند که سه مشخصه و ویژگی های تامین پشتیبانی نمایند، مطالعات خود را شروع 

 عملیات زنجیره تامین را می توان مستقیما با چابک شدن مرتبط دانست: 

مهارت در استفاده و بهره مندی از نوسانات، پاسخگویی سریع، پاسخگویی منحصر به فرد یا پاسخگویی حتی در  

یگر نیز مجموعه ای از نگرش های مفهومی را در این  زمینه  حجم های محدود، علاوه بر این، بسیاری از محققان د

 مطرح میکنند که مراجع مختلف و مدل های تکامل یافته گوناگونی از چابکی را نیز در بر میگیرد.  

 پژوهش های چندی روی چابکی زنجیره تامین انجام شده که این پیشینه به صورت خلاصه در جداول زیر آورده شده. 

 
 شاخص هاي مربوط به چابكی زنجیره تامین -1جدول

 متغیرها شاخص ها  منبع

شریفی و  /2002سوافارد و دیگران،/2002وبر، / 1997یوسف و دیگران،

سورولودیس و  /2006لین و دیگران،/2004ژانک،

گیاچتی   /( 2000کریستوفر )/2006شریفی و اسماعیل،/2016والاوانیس،

(/ حسام زند حسامی و  1398لطفی) /(2013و همکارانش )

 (/ 1396(/ درویش)1394(/ معتدل و همکاران)1398همکاران)

 پاسخ گویی به تغییرات 

 پاسخ گویی به درخواست ها 

 پاسخ گویی به شرایط متغییر 

 پاسخ گویی به تقاضای مشتری 

 پاسخگویی 

شریفی و  /2002سوافارد و دیگران،/2002وبر، / 1997یوسف و دیگران،

سورولودیس و  /2006لین و دیگران،/2004ژانک،

گیاچتی   /( 2000کریستوفر )/2006شریفی و اسماعیل،/2016والاوانیس،

(/ حسام زند حسامی و  1398لطفی) /(2013و همکارانش )

 (/ 1396(/ درویش)1394(/ معتدل و همکاران)1398همکاران)

 توسعه مهارت ها 

 کسب مهارت های ضروری 

 نوآوری

 کار توانایی انجام 

 شایستگی 

شریفی و  /2002سوافارد و دیگران،/2002وبر، / 1997یوسف و دیگران،

سورولودیس و  /2006لین و دیگران،/2004ژانک،

گیاچتی   /( 2000کریستوفر )/2006شریفی و اسماعیل،/2016والاوانیس،

(/ حسام زند حسامی و  1398لطفی) /(2013و همکارانش )

 (/ 1396(/ درویش)1394(/ معتدل و همکاران)1398همکاران)

 ساختار انعطاف پذیر 

 انعطاف در  محیط کار 

 کارکرد های انعطاف پذیر 

 توانایی تطبیق با محیط 

انعطاف  

 پذیری 
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 متغیرها شاخص ها  منبع

شریفی و  /2002سوافارد و دیگران،/2002وبر، / 1997یوسف و دیگران،

سورولودیس و  /2006گران،لین و دی/2004ژانک،

گیاچتی   /( 2000کریستوفر )/2006شریفی و اسماعیل،/2016والاوانیس،

(/ حسام زند حسامی و  1398لطفی) /(2013و همکارانش )

 (/ 1396(/ درویش)1394(/ معتدل و همکاران)1398همکاران)

 دگیری سریع یا

 انطباق سریع 

 انجام کار سریع 

 سرعت عمل 

 سرعت 

 

 متغییرهاي مربوط به توانمند سازهاي چابكی  -2جدول 

 منبع هاي تاثیرگذارشاخص متغیرهاي اصلی

یکپارچه سازی در  

 فرآیند 

 برنامه ریزی مشارکتی 

 2000ون هوک، و کریستوفر 

 2010ون هوک و همکارانش،

 2012شیه و لی،

 2006لین و همکاران،

 2007فیصل و همکاران،

 2007همکاران،آگاروال و 

 2019پاندی و گارج،

 2012جمشیدی و اسماعیلی،

 1999و ژانک، شریفی 

 دسترسی به اطلاعات و دانش از طریق اینترنت 

 اطلاعات برای همگان در هر زمانی بروز شود

 داده های مرتبط با فروش لحظه ای 

 پاسخ کارا به مشتری 

 قابلیت های داده کاوی

 اعتقادات و اهداف مشترک 

 میزان هماهنگی بالا 

 تاکید بر برون سپاری 

 تبادلات بدون استفاده از کاغذ 

 نسل جدید نرم افزارهای تحت شبکه 

 اتحاد در فرآیند 

 2000ون هوک، و کریستوفر  توسعه محصول به صورت مشترک

 2010ون هوک و همکارانش،

 2012شیه و لی،

 2006همکاران،لین و 

 2007فیصل و همکاران،

 1999و ژانک، شریفی 
 

 عدم وجود ذخیره در زنجیره تامین 

 تیم های چند وظیفه ای 

 موجودی چند مدیریتی 

 زیر ساختی برای تشویق به نو آوری 

یکپارچه سازی  

 شبکه

 2000ون هوک، و کریستوفر  تعهد مدیریت ارشد  به اقدامات چابک 

 2010همکارانش،ون هوک و 

 2012شیه و لی،

 2006لین و همکاران،

 2007فیصل و همکاران،

 تصمیم گیری غیر متمرکز 

 تاکید بر شایستگی های اصلی 

 اهداف و معیارهای مبتنی بر اعتماد 

 روابط مبتنی بر اعتماد 
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 منبع هاي تاثیرگذارشاخص متغیرهاي اصلی

 1999و ژانک، شریفی 
 

 حساسیت بازار 

 2000ون هوک، و کریستوفر  معرفی سریع محصول جدید 

 2010ون هوک و همکارانش،

 2002شیه و لی،

 2006لین و همکاران،

 2007فیصل و همکاران،

 2007آگاروال و همکاران،

 2009پاندی و گارج،

 1999و ژانک، شریفی 
 

 پاسخگویی به تقاضای واقعی 

 تقاضا برای محصولات سفارشی 

 حفظ و افزایش سطح روابط مشتری 

 مشتری محور معیارهای 

 بهبود کیفیت 

 کاهش هزینه ها 

 

 بازاریابی الكترونیكی  2- 2

به واسطه تأثیر تکنولوژی اطلاعات بر تجارت و شکل گیری بنیان های اقتصاد دیجیتالی، برای دستیابی به اهداف  

مورد توجه قرار گرفته و عامل  بازاریابی مدرن در داده و ستدهای الکترونیکی بازاریابی الکترونیکی به شکل ویژه ای  

کلیدی در رقابت پذیری محسوب می شود. افزایش سرعت در محاسبه، پردازش سریع اطلاعات، امکان جستجو و  

افزایش دقت، حذف واسطه های غیر ضروری و انجام الکترونیکی کارها، فرایند مبادله را تحت الشعاع قرار داده،  

 (. 196،  1395هره وری را افزایش می دهد )وزارت بازرگانی،  زمان انجام مبادلات را کاهش داده، ب 

 بازاریابی الکترونیکی بکارگیری کانال های الکترونیکی ارتباط با مشتریان به منظور نشر پیام های بازاریابی

است. بازاریابی الکترونیکی یک عملکرد خاص که تنها با فروش محصولات و خدمات در ارتباط باشد نیست، بلکه  

فرایندی است مدیریتی برای اداره کردن ارتباط ایجاد شده میان سازمان و مشتری است. همچنین فرایند بازاریابی 

الکترونیکی تنها براستفاده از امکانات اینترنت اصرار نمی ورزد و از همه روش های بازاریابی استفاده می کند، و  

 (. 1396)اسماعیل پور و جمالی، ی فاقد آنهاستامکاناتی را دراختیار ما می گذارد که بازاریابی سنت

پراساد و همکارانش بازاریابی الکترونیکی را استفاده ازتکنولوژی اطلاعات در فعالیت های مرتبط با مشتری،  

مرتبط با کانال های توزیع و فروش، تحقیقات بازاریابی و ارتباطات مدیریت تعریف می کنند. براساس مدل مفهومی 

گیری استفاده از فناوری اطلاعات و اینترنت در   ارائه شده توسط پراساد، شاخص های استفاده شده برای اندازه

بازاریابی شامل یازده فعالیت کلیدی است که سه حوزه اصلی بازاریابی یک شرکت شامل: فعالیت های مرتبط با 

بکارگیری  مشتری، کانال های توزیع و فروش، تحقیقات بازاریابی و مدیریت ارتباطات هماهنگی را دربر می گیرد.  

ایجاد و حفظ روابط مفید  و همچنین    های بازاریابی کترونیکی ارتباط با مشتریان به منظور نشر پیام های ال کانال 

  طرف را محقق سازد.ها، کالاها و خدمات به نحوی که اهداف هر دو  تبادل ایده   متقابل با مشتریان به منظور تسهیل

 (.  2011و دیگران،   )پراساد
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نیز معیارهایدر پژوهشی مشابه   اینترنت    دچمپس  از  استفاده  الکترونیکی را به سه دسته شامل:  بازاریابی 

وتکنولوژی های تعاملی در فعالیت های مرتبط با مشتری، در رابطه با تحقیقات بازاریابی و در رابطه با کانال های  

 توزیع، تقسیم بندی کرد.

ات مورد نیاز مشتری را به صورت  در واقع بازاریابی الکترونیکی با کمک تکنولوژی اطلاعات می تواند اطلاع 

ساعته و در هفت روز هفته، در دسترس او قرار دهد و این به معنی  24همزمان و به محض درخواست به صورت 

تعامل بیشتر، خدمات بهتر و پاسخگویی سریع تر به مشتری است. دسترسی کسب و کارها به دامنه وسیع تری از  

اهم ساخته، همچنین اداره فرایند مبادله را راحت کرده است، که این امر  مشتریان بالقوه در سراسر جهان را فر

موجب کاهش کارهای دفتری، افزایش کارایی و کاهش هزینه های مبادله می شود. امکان تطبیق سریع با شرایط  

با خصوصیات تک   برنامه های ترفیعی مطابق  تا  اجازه می دهد  آورده و به شرکت ها  بازار را فراهم  تک  جدید 

مشتریان طراحی کرده و قیمت های قابل انعطافی را ارائه کنند. بازاریابی الکترونیکی حق انتخاب های بیشتر و 

انعطاف پذیری بالاتر را برای شرکت ها فراهم ساخته و در عین حال مواردی همچون موجودی های انبار زیاد،  

ت. همچنین زنجیره عرضه را کوتاه کرده و هزینه های  هزینه های انبارداری و هزینه اجاره فضا را از بین برده اس 

 مربوط به واسطه ها را کاهش داده است.

ایجاد وب سایت یا پایگاه    برقراری ارتباطات در بازاریابی الکترونیکی متفاوت بوده و شامل ابزارها و روش های

اینترنتی در شبکه جهانی برای سازمان و معرفی آدرس به موتورهای جستجوگر اصلی و همین طور به گروه های  

تخصصی و فهرست های اینترنتی، بازاریابی از طریق پست الکترونیکی، گروه های خبری و اتاقهای گفتگو، مبادله  

ارتباطی، برنامه های  و  پرچمی  الکترونیکی، سئوالات   تبلیغات  روزنامه های  و  آنلاین  آنلاین، کاتولوگ  ترفیعات 

  (.  1398و... می باشند)منصوری فر، ،بازاریابی شبکه ای، شبکه های اجتماعی متداول، کوکی ها، بازاریابی ویروسی

  ز مشتری دسترسی به اطلاعات و آگاهی بهنگام از نیازهای مشتریان، عاملی کلیدی، در رسیدن به چشم اندا

می باشد. بازاریابی الکترونیکی می تواند علاوه بر ارائه اطلاعات بهنگام، با به کارگیری نرم افزار های آماری    مداری

 (2012لانکیونی و همکاران،  )  .این امر را ممکن سازد و تجزیه و تحلیل اطلاعات

تامین و همچنین الویت بندی کردن ابزارهای بازاریابی  پرداختن به تاثیرات بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره  

)محل و چگونگی هزینه    این الویت بندی به تخصیص بودجه، همچنین  الکترونیکی از اهمیت بالایی برخوردار می باشد 

 سازمان کمک می کند.   این   در  و افزایش کارایی عملیاتی  جهت اجرای بازاریابی الکترونیکی   کرد منابع( 

 

 الكترونیكی  هاي مربوط به بازاریابی شاخص -3جدول

 منبع شاخص ها  متغیر ها

فعالیت های مربوط به  

 مشتری

 2011پراساد و دیگران،  ترفیع و تبلیغ

 2002،  دچمس

 1394سعیدی و همکلران، 

 2011لیوی چو و تی سا، 

 پاسخ به سوالات مشتری 

 امکان سفارش آنلاین 
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 منبع شاخص ها  متغیر ها

 فعالیت های مربوط به 

 تحقیقات بازاریابی 

جمع آوری اطلاعات در مورد مشتریان، رقبا و  

 صنعت و دریافت نظرات و پیشنهادات 

 2011پراساد و دیگران، 

 2002،  دچمس

 1391سعیدی و همکلران، 

 2011لیوی چو و تی سا، 

 

 

تعداد بازدید ها و استفاده از اطلاعات بازدید  

 کنندگان وب سایت ها 

 مربوط به فعالیت های 

 کانال های توزیع 

 2011پراساد و دیگران،  دسترسی آنلاین فروشندگان به اطلاعات 

 2002،  دچمس

 1391سعیدی و همکلران، 

 2011لیوی چو و تی سا، 

 

 

 انتقال آنلاین اطلاعات 

 خرید آنلاین قطعات از تامین کنندگان 

 پشتیبانی آنلاین توزیع کنندگان 

. 
 

 متغییرهاي مربوط به عوامل موثر بر بازاریابی الكترونیكی -4جدول 

 منبع هاي تاثیرگذارشاخص متغیرهاي اصلی

 عناصر محیطی

 هزینه زیر ساخت ارتباطات و آی تی 

 2013موسوی، 

 2014اید و ترومن،

 2012تسای و چنگ،  

 2015لیونگ و همکاران، 
 

 فرهنگ و دانش آی تی در جامعه 

 های رقبا استراتژیشدت رقابت و  

 های محیطیدر دسترس بودن منابع و فرصت

 منابع انسانی)متخصصان بازاریابی و آی تی(

 های تجارت الکترونیک،قوانین و مقررات دولت الکترونیک،سیاست

 های بازار توانایی و پتانسیل

 آی تی  های استانداردفن آوری و سیستم

 عناصر شركتی

 کیفیت در خدمات و محصولات تنوع و 

 2013موسوی، 

 2014اید و ترومن،

 2012تسای و چنگ،  

 2015لیونگ و همکاران، 

 های آمیخته بازاریابی وب استراتژی

 منابع در دسترس)مالی و فناوری( 

 های برند برند و استراتزی

 تقسیم بندی مشتریان و اهداف 

 مهارت متخصصان شرکت و آموزش 

 مزایای رقابتی شرکت در بازاریابی الکترونیکی 

 پشتیبانی از نوآوری و مدیریت دانش 
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 منبع هاي تاثیرگذارشاخص متغیرهاي اصلی

عناصر مربوط 

به رضایت 

 مشتري

 حفظ حریم خصوصی و اعتماد به وب و برند 

 2013موسوی، 

 2014اید و ترومن،

 2012تسای و چنگ،  

 2015لیونگ و همکاران، 

 جذابیت،طراحی،دسترسی وکیفیت وب سایت 

 نیاز،تجربه وانتظارات در بازار 

 خدمات و پشتیبانی از خرید 

 تنوع و کیفیت در خدمات و محصولات 

 مزایای هزینه و قیمت برای مشتریان 

 سفارش دهی 

 ارزش افزوده درک شده توسط مشتریان 

 

 :مدل مفهومی پژوهش  -3

 

 
 مدل مفهومی پژوهش  -1شكل

 

 اهمیت موضوع  -4

،  محیط متغییر امروزی، سازمان ها به الگویی از زنجیره تامین نیاز دارند که به موضوعات استراتژیکبا توجه به  

بازارهای الکترونیکی به دلیل گستردگی امکانات و    مشتری مدار و همچنین محدودیت های عملیاتی مرتبط باشد.

 هستند.  انعطاف پذیری به راحتی قابل تمرکز و برنامه ریزی بر روی بازارهای هدف
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مدیریت زنجیره تامین با کمک بازاریابی الکترونیکی که حاصل بکارگیری اینترنت و سیستم های اطلاعاتی     

است، شرکت ها را مجبور به ارزیابی ارزش پیشنهادی مشتریان ساخته و آن ها را در رسیدن به چالش های رقابتی،  

 . چابک تر می سازد

  بهنگام از نیازهای مشتریان، عاملی کلیدی، در رسیدن به چشم انداز مشتری دسترسی به اطلاعات و آگاهی   

می باشد. بازاریابی الکترونیکی می تواند علاوه بر ارائه اطلاعات بهنگام، با به کارگیری نرم افزار های آماری    مداری

 (2012لانکیونی و همکاران،  )  .این امر را ممکن سازد و تجزیه و تحلیل اطلاعات

جه به اهداف اپراتورها به منظور تأمین درست و به موقع نیازها و خواسته های مشتری و ایجاد توانمندی  با تو

پرداختن به تاثیرات بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره تامین و همچنین الویت بندی    ،درچابکی زنجیره تأمین

این الویت بندی به تخصیص  ، همچنین  ار می باشدکردن ابزارهای بازاریابی الکترونیکی از اهمیت بالایی برخورد

  این  در  و افزایش کارایی عملیاتی  جهت اجرای بازاریابی الکترونیکی  )محل و چگونگی هزینه کرد منابع(مالی  بودجه

 سازمان کمک می کند.

 

 جامعه و نمونه آماري  -5

و بازاریابی، در اپراتوری همراه  فناوری  جامعه آماری پژوهش حاضر را، کارشناسان دارای تخصص مشترک در حوزه  

با عنایت  برای تعیین حجم نمونه،  نفر می باشند.    133که تعداد این افراد    دهند، اول کشوردر استان تهران تشکیل می 

. برای دقت و حصول اطمینان  نفر انتخاب گردید   99از فرمول کوکران    بوده است،   تصادفیبه اینکه روش نمونه گیری  

 پرسشنامه سالم و قابل تحلیل جمع آوری شده است.   90پرسشنامه توزیع شده است که در نهایت    110بیشتر  

 

 شناسی پژوهش روش -6

پژوهش حاضراز نظر هدف کاربردی و از نظر روش گردآوری داده ها  توصیفی پیمایشی  با رویکرد مدلسازی می 

ای )مراجعه به مقالات، کتب، اینترنت  روش کتابخانهآوری اطلاعات در زمینه ادبیات پژوهش، از  . برای جمع باشد

 . ها از پرسشنامه استفاده شدو...( و برای گردآوری داده

بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره    جهت مشخص کردن تاثیر   برای تحلیل داده ها و پاسخگویی به سوالات،

استفاده از  با  ((SEMمعادلات ساختاری یابی های تحلیل عاملی تاییدی چند سطحی و روش مدل از آزمون  تامین

از   اساسمارت پی ال    افزارنرم  الکترونیکی جهت تخصیص بودجه مالی  ابزارهای بازااریابی  الویت بندی  و برای 

 . استفاده شد  AHP)  (تکنیک بردار ویژه
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 تجزیه و تحلیل داده ها و یافته هاي پژوهش   -7

 تكنیک معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار اسمارت پی ال اس  1-7 

جهت مشخص    ابتدا با مرور ادبیات موضوع و تحقیقات میدانی انجام شده، تعدادی شاخص استخراج گردید، و سپس

یابی دل متکنیک  از  و اعتبار سنجی مدل مفهومی  کردن روابط بین بازاریابی الکترونیکی و چابکی زنجیره تامین  

 استفاده شد.    افزار پی ال اسمعادلات ساختاری با استفاده از نرم 

توضیح را دارا   کند که مدل حاصله، بیشترین قدرت تفسیر وای تعیین میضرایب را به گونه  PLS روش تخمین

. روش حداقل نهایی، را پیش بینی نماید باشد؛ بدین معنا که مدل بتواند با بالاترین دقت و صحت، متغیر وابسته

های آماری چند  کنند، یکی از روش نیز معرفی می  PLSرا با  مربعات جزئی که در بحث الگوسازی رگرسیونی آن  

ها مانند: نامعلوم بودن توزیع متغیر  توان علیرغم برخی محدودیتشود که به وسیله آن میمتغیره محسوب می

ی جدی بین متغیرهای توضیحی؛ یک یا چند متغیر  پاسخ، وجود تعداد مشاهدات کم و یا وجود خود همبستگ

 پاسخ را به طور همزمان در قبال چندین متغیر توضیحی الگوسازی نمود.  

 میتوان این سوال را به صورت فرضیه زیر بیان نمود: 

 بازاریابی الکترونیکی و چابکی زنجیره تامین رابطه مثبت و معناداری دارد. : بین  فرضیه

0H  : .بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره تامین تاثیر مثبت و معناداری ندارد 

1H .بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره تامین تاثیر مثبت و معناداری دارد : 

 دیاگرام مسیر  1-1-7

سه دسته تقسیم در اینجا اعداد و یا ضرایب به   دهد.شکل زیر مدل را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان می

 شوند: می

 معادلات ساختاری)ضرایب مسیر(   /بارهای عاملی مرتبه دوم  /بارهای عاملی مرتبه اول

 

 
 مدل در حالت تخمین ضرایب استاندارد  -2شكل 
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  26دهد.  مدل تحلیل عاملی تاییدی و معادلات ساختاری را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان می  2شکل  

شاخص پرسشنامه به یک متغیر مستقل  )بازاریابی الکترونیکی(، یک متغیر وابسته )چابکی زجیره تامین( تقسیم 

ی اول تحت عنوان معادلات اندازه  دستهشوند.  اند. در این نمودار اعداد و یا ضرایب به سه دسته تقسیم میشده 

اول هستند که روابط بین متغیرهای پنهان )بیضی( و متغیرهای آشکار )مستطیل( می  این  گیری مرتبه  باشد. 

ی دوم تحت عنوان معادلات اندازه گیری مرتبه دوم  مرتبه اول گویند. دسته معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی 

های مربوط به تحقیقات بازاریابی،  مولفه خود شامل )فعالیت   3بازاریابی الکترونیکی و    هستند که روابط بین متغیر

مولفه     4های مربوط به کانال توزیع( و روابط بین چابکی زنجیره تامین و  های مربوط به مشتری، فعالیتفعالیت

ا اصطلاحاً بارهای عاملی باشد، این معادلات رخود شامل )سرعت، شایستگی، پاسخ گویی و انعطاف پذیری( می

مرتبه دوم گویند و دسته سوم تحت عنوان معادلات ساختاری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان )متغیرهای  

 .شوندشود و برای آزمون فرضیات استفاده می باشد، به این ضرایب اصطلاحاً ضرایب مسیر گفته میاصلی( می

ندازه گیری )بارهای عاملی مرتبه اول و دوم( و معادلات ساختاری  همچنین مدل زیر در واقع تمامی معادلات ا

 کند.  ، آزمون می t)ضرایب مسیر( را با استفاده از آماره  

 

 
 مدل در حالت تخمین ضرایب معناداري  -3شكل

 

در واقع تمامی معادلات اندازه گیری )بارهای عاملی مرتبه اول و دوم( و معادلات ساختاری )ضرایب مسیر(    3شکل

باشد اگر  معنادار می  %95کند. بر طبق این مدل، بار عاملی در سطح اطمینان  ، آزمون میtرا با استفاده از آماره  

 .+ قرار گیرد96/1تا    -96/1خارج بازه    tی  مقدار آماره 
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   اعتبار همگرا، واگراو پایایی تركیبی 7-1-2

  3برای ارزیابی روایی و پایایی مقادیر زیر را محاسبه کرده و در صورت برآورده شدن شرایط مندرج در جدول  

 توانیم ادعا کنیم که روایی و پایایی مدل برقرار است. می
  and Cronbach alpha(CR  )Construct Reliability پایایی سازه و آلفای کرونباخ:   (1

 Average variance Extracted(  AVEمیانگین واریانس استخراجی: ) (2

 Maximum Shared Squared Variance(  MSVحداکثر مجذور واریانس مشترک: ) (3

 
 شرایط برقراري پایایی و روایی همگرا -5جدول 

 حد مجاز شاخص 

 باشند. 7/0و آلفای کرونباخ بالای  CR> 0/7 پایایی 

 (t>1.96بارهای عاملی باید معنا دار باشند ) روایی همگرا 

و در  0/5بارهای عاملی استاندارد باید بزرگتر از 

 باشند  0/7صورت امکان بزرگتر از 
CR>AVE 
AVE>0/5 

 AVE>MSV روایی واگرا 

 

 دوم ( سی روایی شاخص )بارهاي عاملی مرتبه اول، ر بر 3-1-7

های عاملی استفاده شده است.  به منظور تحلیل ساختار پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر متغیر از بار

بار در  نتایج  عاملی  شده   6جدولهای  داده  از  نشان  میزان  جه  که  است  موضوع  این  دهنده  نشان  بارعاملی  اند. 

تر و در  /. بزرگ 5شود. مقدار این شاخص باید از ها توسط متغیر مکنون خود توضیح داده میهای شاخص واریانس 

آید. شاخصی بدست می   فینگاسترپ یا جک داری این شاخص توسط بوت معنادار باشد. معنی  %95فاصله اطمینان  

 . که بار عاملی بیشتری داشته باشد، اهمیت بالاتری در اندازه گیری مولفه مربوطه دارد

 
 نتایج بارهاي عاملی مرتبه اول و دوم  -6 جدول

 شاخص )آیتم( مولفه  متغیر مستقل 
 مرتبه دوم  مرتبه اول 

 t-value (λبارعاملی ) t-value (λبارعاملی )

بازاریابی  

 الکترونیکی

های مربوط به کانال  فعالیت

 توزیع 

A1 0.789 25.234 

0.888 66.597 
A2 0.786 28.976 

A3 0.884 55.023 

A4 0.916 80.964 

 های مربوط به فعالیت

 تحقیقات بازاریابی 

B1 0.822 35.284 

0.800 22.010 B2 0.717 16.800 

B3 0.785 16.749 

C1 0.803 26.671 0.850 44.783 
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 شاخص )آیتم( مولفه  متغیر مستقل 
 مرتبه دوم  مرتبه اول 

 t-value (λبارعاملی ) t-value (λبارعاملی )

های مربوط به  فعالیت

 مشتری

C2 0.912 80.433 

C3 0.870 69.943 

زنجیره  چابکی  

 تامین

 پاسخ گویی 

D1 0.736 13.961 

0.869 44.016 
D2 0.781 37.071 

D3 0.813 25.631 

D4 0.815 24.454 

 شایستگی 

E1 0.862 36.935 

0.867 59.380 
E2 0.872 47.077 

E3 0.899 65.612 

E4 0.729 15.141 

 انعطاف پذیری 

F1 0.733 15.290 

0.864 53.110 
F2 0.750 16.663 

F3 0.787 21.614 

F4 0.752 22.147 

 سرعت 

G1 0.825 25.507 

0.821 36.807 
G1 0.866 45.186 

G3 0.802 24.813 

G4 0.719 14.252 

 

معنادار    %95و در سطح اطمینان  5/0شاخص دارای بارعاملی بزرگتر از  10برای متغیر بازاریابی الکترونیکی همه 

(t>1/96)    معنادار    %95و در سطح اطمینان    5/0مولفه بالاتر از مقدار    3بوده اند. بارهای عاملی مرتبه دوم برای هر

و در    5/0شاخص دارای بارعاملی بزرگتر از    16تامین همه    و تایید شده اند. همچنین برای متغیر چابکی زنجیره

و در    5/0مولفه بالاتر از مقدار    4بوده اند. بارهای عاملی مرتبه دوم برای هر    (t>1/96)معنادار    %95سطح اطمینان  

 معنادار و تایید شده اند.    %95سطح اطمینان  
 

 نباخ اعتبار همگرا و واگرا، پایایی تركیبی و آلفاي كرو  4-1-7

( استفاده شده است. متوسط واریانس  AVEبرای برسی روایی همگرا از شاخص متوسط واریانس استخراج شده )

های مشاهده شده یک ساختار است.  (، یک مقیاس از همگرایی در میان مجموعه ای از گویهAVEاستخراج شده )

ها است. این متوسط واریانس استخراجی بایستی در واقع یک درصدی از واریانس شرح داده شده در میان گویه 

شود  جداول بالا مشاهده می  (. همان طور که در1981باشد تا اعتبار همگرا تایید شود )فورنل و لارکر    0.5بالاتر از  
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بزرگتر شده است و نشان از تایید روایی همگرا در مدل    5/0مقدار این متغیر برای تمامی متغیرها و مولفه ها از  

 باشد.  می

 
 هاي روایی و پایاییشاخص -7 جدول

 متغیرهاي پنهان
 كیفیت مدل ساختاري پایایی روایی 

AVE CR 2 آلفاR 

 - 0.753 0.842 0.571 انعطاف پذیری 

 - 0.817 0.880 0.648 سرعت 

 - 0.862 0.907 0.711 شایستگی 

 - 0.824 0.884 0.656 پاسخ گویی 

 0.588 0.924 0.916 0.732 چابکی زنجیره تامین 

 - 0.669 0.819 0.602 های مربوط به تحقیقات بازاریابی فعالیت

 - 0.827 0.897 0.745 های مربوط به مشتری فعالیت

 - 0.866 0.909 0.715 های مربوط به کانال توزیع فعالیت

 - 0.886 0.884 0.717 بازاریابی الکترونیکی

 

پایایی  استفاده شده است.  آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی و  از دو شاخص  پایایی متغیرهای تحقیق  برای برسی 

یا بالاتر باشد که نشان از کافی بودن همگرایی   7/0بایستی  ترکیبی و آلفای کرونباخ بنا به گفته فورنر و لارکر  

شود و هم از پایایی ترکیبی.  درونی دارد. سازگاری درونی همان پایایی ست که هم از الفای کرونباخ استفاده می

ی سی سازگاری درونی می پردازند. برای تمامی متغیرهای تحقیق مقدار آلفای کرونباخ و پایای ر هر دو شاخص به بر

 باشد. بزرگتر شده اند که نشان از پایایی ابزار اندازه گیری می   7/0ترکیبی از  

( واریانس توضیحی یک متغیر درونزا را نسبت به واریانس کل آن توسط متغیرهای برونزا  2Rضریب تعیین )

/.  190کمتر از    /. متوسط و333تر از  /. قوی، بزرگ670تر از  کند. برای این شاخص مقادیر بزرگ گیری میاندازه 

شود. در واقع این ضریب نشان می دهد متغیر یا متغیرهای مستقل چند درصد از تغییرات متغیر  ضعیف تلقی می

درصد از تغییرات    8/58وابسته را توضیح می دهند. بنابراین متغیر بازاریابی الکترونیکی، به تنهایی توانسته است  

 چابکی زجیره تامین را توضیح دهد.

 

 محاسبه اعتبار واگرا )شاخص فورنل و لاركر(    5-1-7

باشد. همبستگی خوانی( می یک نوع از روابط متغیرهای پنهان در مدل معادلات ساختاری بر مبنای همبستگی) هم

ای است میان دو متغیر در یک مدل اما غیر جهت دار و ماهیت این نوع رابطه به وسیله تحلیل همبستگی رابطه 

ی میان متغیرهای پنهان را به صورت  رابطه ضرایب همبستگی برای بررسی    6گیرد. جدول  مورد ارزیابی قرار می

( را نشان  AVEدهد. روی قطر اصلی این ماتریس ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده )جذر  دو به دو نشان می 
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  8می دهد. هر چه قدر مقدار ضریب همبستگی بزرگتر باشد، شدت رابطه بین دومتغیر بیشتر و قوی تر است. جدول 

پردازد. طبق این شاخص واریانس هر متغیر مکنون باید برای  همبستگی به روایی واگرا می   علاوه بر بررسی ضرایب

متغیرهای    AVEها باشد. برای تشخیص این امر ابتدا جذر  های مربوط به خودش بیشتر از سایر شاخص شاخص 

یرهای مکنون  ای که این متغیر مکنون با سایر متغشود و سپس حاصل با مقادیر همبستگیمکنون محاسبه می 

باید حاصل جذر  داشته، مقایسه می برای تمامی از مقادیر همبستگی  AVEشود.  باید  اینکار را  باشد.  بیتشر  ها 

شود.. لازمه تایید روایی متغیرهای مکنون انجام داد. نتایج برسی شاخص فورنل و لارکر در جدول زیر مشاهده می 

یانس تبیین شده از تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربوطه با باقی واگرا بیشتر بودن مقدار ریشه دوم میانگین وار

( شده  %6/75متغیرها است. به عنوان مثال ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده برای متغیر انعطاف پذیری)

است که از مقدار همبستگی این متغیر با سایر متغیرها بیشتر است. همان طور که در جدول مشخص است، مقدار  

ه دوم شاخص میانگین واریانس تبیین شده، برای تمامی متغیرها، از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها  ریش

 باشد.  می

 
 ضرایب همبستگی و شاخص اعتبار واگرا  -8 جدول

 متغیرهاي پنهان
انعطاف  

 پذیري 
 شایستگی سرعت

ها فعالیت

ي مربوط  

به 

تحقیقات  

 بازاریابی

ها فعالیت

ي مربوط  

 به مشتري

ها فعالیت

ي مربوط  

به كانال  

 توزیع 

پاسخ 

 گویی

       0.756 انعطاف پذیری 

      0.805 0.570 سرعت 

     0.843 0.560 0.657 شایستگی 

    0.776 0.537 0.437 0.610 های مربوط به تحقیقات بازاریابی فعالیت

   0.863 0.584 0.513 0.466 0.591 های مربوط به مشتری فعالیت

  0.843 0.598 0.565 0.588 0.501 0.676 های مربوط به کانال توزیع فعالیت

 0.810 0.577 0.615 0.551 0.622 0.702 0.644 پاسخ گویی 

 

 ( GOFهاي نیكویی برازش مدل) شاخص

 دهد و برابر است با: این شاخص سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری شده را نشان می 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐴𝑉𝐸 × √𝑅2 = 0/823 × 0/841 = 0/693 
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برازش مدل را    36/0باشد. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی برازش از  می  2Rو    AVEمیانگین    𝑅2و  𝐴𝑉𝐸که در آن 

تر شده است و نشان از برازش  بزرگ 0/ 36شده است و از مقدار  693/0دهد. مقدار شاخص برازش برابر نشان می

 مناسب مدل دارد.  

 

 تحقیق(  معادلات ساختاري )پاسخ به فرضیه   6-1-7

رسد. در این قسمت  گیری نوبت به بررسی مدل ساختاری یا درونی تحقیق میه های اندازپس از اعتبارسنجی مدل 

 آورده شده است. 9نیز معیارهای اعتبارسنجی مدل ساختاری در جدول  

 
 هاي اعتبار سنجی مدل ساختاري شاخص -9جدول  

 منبع تفسیر شاخص  شاخص  اعتبار 

اعتبار 

 مدل

ضریب  

 (2Rتعیین )

درونزا را نسبت به واریانس کل آن توسط متغیرهای  واریانس توضیحی یک متغیر 

تر  /. قوی، بزرگ670تر از  کند. برای این شاخص مقادیر بزرگگیری میبرونزا اندازه

 شود. /. ضعیف تلقی می190/. متوسط و کمتر از 333از 

 ( 1988چین)

ورینگل  

(2004 ) 

ضرایب  

 مسیر

علامت جبری، مقدار و معناداری، ضرایب مسیر بین متغیرهای پنهان باید بر اساس 

دهد. منفی بودن ضریب، رابطه عکس و مثبت نوع رابطه بین دو متغیر را نشان می

 دهد. بودن ضریب رابطه مستقیم بین دو متغیر را نشان می

 ( 1998چین )

 

 شود. ملاحظه می 10های تحقیق در جدول  نتایج معادلات ساختاری جهت برسی فرضیه

 
 هاي تحقیق نتایج مدل معادلات ساختاري فرضیه -10 جدول

 آماره تی بتا فرضیات تحقیق
ضریب 

 تعیین 

 وضعیت 

 فرضیه 
 جهت

 + تأیید 0.588 28.065 0.767 جیره تامینن چابکی ز   <-بازاریابی الکترونیکی 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
 

 معناداری دارد.  مثبت و  بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زجیره تامین تأثیر    :فرضیه

دارای مقدار  بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زجیره تامین  ، فرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر  6بر اساس جدول 

شده است(، بنابراین    96/1معنادار شده است )بزرگتر از   %95شده است که در سطح اطمینان  065/28معناداری 

بازاریابی الکترونیکی بر  دهد  ( نشان می767/0شود. مقدار مثبت بتا )درصد ادعای محقق تایید می  95با احتمال  

 . کی زجیره تامین تأثیر مثبت و معنادار داردچاب 
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( و مقایسات زوجی به  AHPاز روش تکنیک بردار ویژه )جهت تعیین وزن متدولوژی های بازاریابی الکترونیکی،  

سپس گرفتن میانگین  خبره و    3فاصله ای و پرسیدن از    9با پرسشنامه مقیاس     Expert Choiceوسیله نرم افزار

 . خبره، استفاده شد  3هندسی نظرات  

های انجام گرفته از  بوده و بنابراین مقایسه 0.1بدست آمده است که کوچکتر از    0.05نرخ ناسازگاری محاسبات نیز  

 سازگاری کافی برخوردار است. 

 نتایج حاصل از بکارگیری این تکنیک در جداول زیر آمده است. 

 
 ماتریس مقایسه زوجی متدولوژي هاي بازاریابی الكترونیكی  -11جدول

 

 وزن)الویت( متدولوژي هاي بازاریابی الكترونیكی -12جدول

 رتبه وزن  متدولوژیهاي بازاریابی الكترونیكی

 1 0.294 وب سایت 

 2 0.210 شبکه های اجتماعی 

 3 0.175 پست الکترونیکی 

 4 0.118 موتورهای جستجوگر 

 5 0.082 کاتالوگ انلاین و روزنامه های الکترونیکی

 6 0.071 تبلیغات پرچمی و برنامه های ارتباطی

 7 0.051 کوکی ها 

و    متدولوژي ها

 ابزارهاي 

 بازاریابی الكترونیكی

وب  

 سایت
 كوكی ها 

پست 

الكترون 

 یكی

موتورها 

ي 

جستجو

 گر

شبكه 

هاي 

اجتماع

 ي

تبلیغات 

پرچمی 

و برنامه  

هاي 

 ارتباطی

كاتالوگ 

آنلاین و  

.. 

 وزن ها 

 0.294 3.6 4.3 1.2 2.3 2.3 5.9 1 وب سایت 

 0.051 0.63 102 0.2 0.33 0.27 1 - کوکی ها 

 0.175 1.6 2.9 1.2 1.6 1 - - پست الکترونیکی 

 0.118 1.2 1.8 0.55 1 - - - موتورهای جستجوگر 

 0.210 2.1 3.9 1 - - - - شبکه های اجتماعی 

 0.071 1.8 1 - -  - - تبلیغات پرچمی و ..

 0.082 1 - - - - - - کاتالوگ آنلاین 
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 نتیجه گیري و پیشنهادات  -8

در دنیای امروز نگاه ها در کسب و کار از بازار فیزیکی به سمت بازار الکترونیکی در حال تمایل است. رشد روز  

اینترنتی پر سرعت، دنیای بر خط وسیعی را   به وجود آورده است. با توجه به  افزون امکان دسترسی به فضای 

مقیاس رشد این فضای نوین و مزایای که در اختیار مشتریان از یک سو و کسب و کارها از سوی دیگر قرار می  

دهد، بخش عمده ای از آینده همه کسب و کارها را فرا خواهد گرفت. فضای بر خط علاوه بر گشایش کانال های  

جارب جدید و جذابی از برندها را به آنها عرضه میدارد به طوری که صاحبان و  جدید ارتباطی یا مشتریان القوه، ت

 متولیان کسب و کارها از جذابیت این تجارب به نفع کسب و کار خود بهره مند می شوند. 

بر اساس نتایج می توان گفت بازاریابی الکترونیکی بر چابکی زنجیره تامین تاثیرمثبت و معناداری دارد، با  

استفاده از اینترنت و ابزارهای الکترونیکی در فعالیت های بازاریابی مرتبط با مشتری شامل ترفیع و تبلیغ محصولات  

و پاسخگویی به سوالات مشتریان و امکان سفارش آنلاین و فعالیت های بازاریابی مرتبط با تحقیقات بازاریابی 

بی مرتبط با کانال های توزیع که وظیفه تسهیل مبادلات  شامل دسترسی به اطلاعات مختلف و فعالیت های بازاریا 

بین خریداران و فروشندگان را بر عهده دارد، می توان به چابکی یعنی پاسخ سریع به تغییرات و تقاضای مشتریان،  

توانایی تطبیق با محیط، سرعت عمل در کارها و به طور کلی به افزایش پاسخگویی،شایستگی، انعطاف پذیری و  

 دست یافت. سرعت  

تمامی بخش های زنجیره   چابکی   در مدیریت زنجیره تامین برالکترونیکی  بازاریابی بکار گیریبه بیان دیگر 

ارزش هر سازمان اثر دارد. از جمله باعث فروش مستقیم به مشتریان، توانایی نظارت بر سیستم های حمل و نقل،  

بیشتر فرآیندهای داخلی مثل فرایندهای سفارش و تحویل،    ارتباط بهتر با همه شرکا در زنجیره تامین، کارآمدی

  ،بازارهای الکترونیکی ضمن رفع و حذف فواصل مکانی   حضور در.  توسعه و اصلاح سرویس دهی به مشتری می شود

  24و به صورت    از بین بردهمرزهای زمانی را نیز در راه ارائه خدمات به مشتریان    این امکان را بوجود می آورد که

 .  بتوانند به مشتریان خود خدمات لازم را ارائه دهندته  ساع

استفاده از ابزارهای  با  بنابراین پیشنهاد می شود شرکت هایی که به دنبال چابکی زنجیره تامین خود هستند،  

و همچنین عرضه کنندگان را با تامین  مشتریان و عرضه کنندگان  ایجاد یک شبکه تولیدی  بازاریابی الکترونیکی و  

و در کمترین زمان حجم زیادی از اطلاعات مشتریان را تجمیع کرده و    به بهترین حالت به هم مرتبطکنندگان  

آنرا به بخش های مختلف زنجیره تامین خود  منتقل کنند و در نتیجه محصولات و خروجی خود را با الزامات و 

و در کمترین زمان بر طرف   مشتریانشان انطباق داده و این نیازها را به سرعت  نیازمندی های متلاطم و پویای

   نمایند.

گذاری برای رشد و موفقیت  یک سرمایهالکترونیکی  بازاریابی  به ابزارهای مناسب  بودجه  همچنین تخصیص  

بر اساس اولویت های تعیین شده ابزارهای بازاریابی الکترونیکی،   مناسببودجه  تخصیص    می باشد.  کسب و کار

 برداری شود. گذاری بهره  کند تا به بهترین نحو از این سرمایه کمک می

با توجه به اهداف اپراتورهای تلفن همراه به منظور تأمین درست و به موقع نیازها و خواسته های مشتری و  

ن، آنها باید با تمرکز بر بازاریابی الکترونیکی و تخصیص اولویت دار بودجه  ایجاد توانمندی درچابکی زنجیره تأمی
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جهت پاسخگویی به توانمندسازهای چابکی و همچنین بهره وری بیشتر از بودجه در اختیار،    ابزارهای آن،مناسب  

و با غلبه بر     خود را قادر سازند تا نسبت به تغییرات محیط؛ واکنش مناسب تر، سریع تر و موثرتری نشان دهند

 . مشکلات و مسایل ذکر شده، قابلیت های کسب و  کار و  موقعیت رقابتی خود را بهبود بخشد
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Abstract 

The purpose of this research is to "Develop a Model for Consideration of Electronic 

Marketin,Effect on Agile Supply Chain to allocate financial budget ".  this research is 

applicational and descriptive-surveying with the modeling approach. The statistical 

population of this research consists of experts with common expertise in the field of IT and 

marketing in Hamrah Aval operator (Tehran province). The number of these people is 133, 

which was randomly selected using 99 Cochran's formula.The questionnaire is used to collect 

the information, and the structural equation modeling(SEM) with partial least squares(smart 

pls) approach, and  Analytical Hierarchy Process (AHP) technique  was used to prioritize e-

marketing tools to allocate financial budget, were used to analyse the data. The research 

results show that E-marketing has positive impact on the supply chain agility. And has seven 

tools: websites, social networks, e-mail, search engines, online catalogs, banner ads and 

cookies are also identified as the most effective e-marketing tools for budgeting, and 

improving competitive conditions, respectively. Weights were prioritized. 

Key words: Electronic Marketing, Agile Supply Chain, Electronic Marketing Methodology, 

Budget allocation 
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