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 :چکیده

های غیرقابل انکار است. با افزایش عضویت در شبکه ها در محیط رقابتی دنیای کنونیتاثیر تبلیغات بر رشد و بقاء سازمان

های ت. شبکهاسهای بازاریابی تبدیل شدهها به مهمترین و اثرگذارترین فعالیتالکترونیک اجتماعی، تبلیغات در این شبکه

ند صططعودی آیند، که رواجتماعی مجازی از مهمترین ابزارهای ارتباطی و بازاریابی در سطط ج جامعه و جهان به شططمار می

پژوهش حاضططر تیثیر ارتباطات یکرارچه بازاریابی الکترونیکی بر توسططعه بازار چشططمریری در جذم مخاطد دارند. هد  

شی بود. صیفی پیمای ضر تو ضر  خودروهای وارداتی در ایران بود. روش اجرای پژوهش حا جامعه مورد م العه پژوهش حا

های نفر از آنان در پژوهش شرکت کردند. آنان به پرسشنامه 272که  مشتریان شرکت مدیران خودرو در شهر تهران بودند

ارتباطات یکرارچه بازاریابی الکترونیکی و توسعه بازار پاسخ دادند. پایایی و روایی ابزارها با استفاده از ضرید آلفای کرونباخ 

 افزار اسمارتل معادلات ساختاری با نرمها از مدو تحلیل عاملی تیییدی مورد تییید قرار گرفت. جهت تجزیه و تحلیل داده

سعه  ست. تیثیر روابط عمومی بر تو سعه بازار مثبت و معنادار ا شان داد تیثیر تبلیغات بر تو ستفاده گردید.  نتایج ن پلاس ا

سعه بازار مثب شخصی بر تو ست. تیثیر فروش  سعه بازار مثبت و معنادار ا ست. تیثیر ترویج فروش بر تو و  تبازار معنادار نی

سعه بازار مثبت و  ست. تیثیر بازاریابی آنلاین بر تو سعه بازار مثبت و معنادار ا ستقیم بر تو ست. تیثیر بازاریابی م معنادار ا

 های اجتماعی بر توسعه بازار مثبت و معنادار است.معنادار است. تیثیر شبکه
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The effect of integrated electronic marketing communications 

on the development of the imported car market in Iran (Case 

study of Modiran Khodro Company) 
Abstract 

 

The impact of advertising on the growth and survival of organizations in today's competitive 

environment is undeniable. With the increase of membership in electronic social networks, advertising 

in these networks has become the most important and effective marketing activities. Virtual social 

networks are one of the most important communication and marketing tools in the community and the 

world, which have a significant upward trend in attracting the audience. The purpose of this study was 

the effect of integrated electronic marketing communications on the development of the imported car 

market in Iran. The method of the present study was descriptive survey. The study population of the 

present study was the customers of Modiran Khodro Company in Tehran, 273 of whom participated 

in the study. . They answered the Integrated Communication Questionnaires for e-Marketing and 

Market Development. The reliability and validity of the instruments were confirmed using Cronbach's 

alpha coefficient and confirmatory factor analysis. Structural equation model with Smart Plus software 

was used to analyze the data. The results showed that the effect of advertising on market development 

is positive and significant. The impact of public relations on market development is not significant. 

The impact of sales promotion on market development is positive and significant. The impact of 

personal selling on market development is positive and significant. The impact of direct marketing on 

market development is positive and significant. The impact of online marketing on market 

development is positive and significant. The impact of social networks on market development is 

positive and significant. 

 

Keywords: Integrated communication e-marketing, market development, tastes and needs of 

customers, imported cars.
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 مقدمه:

ها، تشدید رقابت، تغییر در سلیقه ها و نیازهای مشتریان، اشباع بازار

های بازرگانی های متعددی در فعالیتهای خودرو را با چالششرکت

 هایی که بتوانند ازو صنعتی مواجه کرده است. در این شرایط شرکت

ابزار و امکانات تبلیغاتی در دسترس خود به درستی استفاده کنند، 

ها فائق آمده و بقای مداوم خود را تضمین شتوانند بر این چالمی

کنند. در عصر تکنولوژی یکی از مهمترین ابزارها در بنراه های 

اقتصادی ایجاد ارتباط با مشتریان و مصر  کنندگان از طریق دنیای 

(. بنابراین این زمینه 2112الکترونیک و مجازی است)بارتا و کلر، 

 ضای مجازی به انتشار تبلیغاتفراهم می شود که بازاریابان با کمک ف

خود برردازند. تمایل به توسعه بازار، ایجاد بازار جدید و محصول نو 

همیشه دغدغه سازمان ها و بنراه های اقتصادی بوده است. چه بسا 

که تبلیغات در شبکه های اجتماعی ، فرآیندی است که شرکت ها 

خود به کار می توانند به طور فعال در جهت توسعه بازار محصولات 

گیرند . این فرایند از طریق مفاهیم تبلیغات الکترونیکی  قابل درک 

است. استفاده از چنین مفاهیمی، نمایانرر آن است که چرونه 

فرایندهای ایجاد بازار، چه در داخل و چه در خارج از یک سازمان 

های بازاریابی اینترنتی از طریق آسان می گردد. میزان موفقیت برنامه

که های اجتماعی هنوز به طور دقیق قابل اندازه گیری نیست ولی شب

آن چیزی که شاهدش هستیم این است که آثار بسیار خوبی بر جذم 

های بازاریابی اینترنتی از طریق مخاطد داشته است. حتی فعالیت

شبکه های اجتماعی با بودجه کم  نیز موفق بوده اند. شبکه های 

(. از این 2112ر بازاریابی هستند)کر، اجتماعی ابزارهای جدیدی د

رو صاحبان کسد وکار باید در ایده های بازاریابی سنتی خود تجدید 

نظر نمایند و با چرونری فعالیت های بازاریابی اینترنتی آشنا شوند. 

آنان باید بدانند که این پلتفرم ها واقعاً چرونه عمل می کنند و چرونه 

و مهم تر از همه این که از دنیای  می توان از آن ها استفاده کرد

مجازی به عنوان ابزار بازاریابی اینترنتی باید انتظار چه چیزی را 

 داشت.

های اجتماعی عنصر اصلی موفقیت در فرآیند امروزه تعاملات شبکه

بازاریابی کسد و کارها است. از سوی دیرر با رشد میزان استفاده از 

ساعته از طریق این  2۲ری های اجتماعی و امکان پوشش خبشبکه

ها، جلد توجه مخاطد از طریق تقویت قدرت ارتباط و شبکه

تواند یکی از عوامل مهم های اجتماعی میاعتمادسازی در شبکه

(. آگاهی از 211۲شکست یا موفقیت یک کسد و کار باشد)ملوار، 

های اجتماعی مندی مردم و افزایش تعاملات شبکهعادات و علاقه

تواند علاوه بر افزایش فروش سبد ا مخاطبان خود مییک برند ب

های اجتماعی شده و فرصت انجام معاملات اعتمادسازی در شبکه

بیشتری را در اختیار صاحبان کسد و کار قرار دهد. لذا ارتباطات 

اه های تواند به بنریکراچه بازاریابی با بعد تبلیغات اینترنتی می

ت خود کمک شایانی نماید و آنها را اقتصادی در توسعه بازار محصولا

(. ارتباطات 2112به افزایش سهم بازار خود سوق دهند)کامیلیر، 

ها در یکرارچه بازاریابی یکی از جدیدترین دیدگاهها و مدل

مند هدفرذاری تبلیغات و ارتباطات تجاری است. این مدل نظام

ی و اطجستجوی ارتقای اثربخشی و هطططم افزایی در فعالیتهای ارتب

ها و موسسات است. این مدل از طریق برقراری تبلیغاتی شرکت

ارتباط یکرارچه و ساختاریافته بین عناصر آمیخته بازاریابی )قیمت، 

 های تبلیغاتی شرکت را به طور کاملکالا، تبلیغات و توزیع( فعالیت

ها و اهدا  بازاریابی و فروش قرار می و اثربخش در خدمت استراتژی

های ی شیوهکند که همهن مفهوم اطمینان حاصل میدهد. ای

 اند. ارتباطاتها بادقت به یکدیرر پیوند داده شدهارتباطی و پیام

ترین س ج خود به معنای یکرارچه بازاریابی در بنیادین یکرارچه

ی ابزارهای پیشنهادی فروش برای هماهنری کامل کردن همه

ت یکرارچه بازاریابی تلاش ی آنها باهم است. ارتباطاکارکرد همه

های ارتباطات بازاریابی شامل تبلیغات، روابط کند تا تمامی بخشمی

عمومی، بازاریابی مستقیم، شبکه های اجتماعی و ترفیع و ترویج 

فروش یک شکل باشند. ارتباطات یکرارچه بازاریابی به منظور ایجاد 

باطی شکلی اند که در سراسر کانال های ارتهایی طراحی شدهپیام

ات ترین س ج، ارتباطیکسان داشته باشند. در ساده ترین و ابتدایی

یکرارچه بازاریابی به معنی یکرارچه ساختن تمام ابزارهای ترویجی و 

ای که همری آنها در هماهنری با ترفیعی است به گونه

یکدیررکارکنند. در حالیکه دپارتمان های مختلف از قبیل فروش، 

بلیغات می توانند به یکدیرر در طی فرایند فروش مستقیم و ت

یکرارچه سازی اطلاعات کمک کنند، این فرایند نیاز به یک سیستم 

اطلاعات بازاریابی دارد که اطلاعات مرتبط با جمع آوری کرده و بین 

 دپارتمان های مختلف به اشتراک برذارد.

 تواند در س وح مختلفی رخ دهد،یکرارچری ابزارهای ارتباطی می

تواند در س وح افقی، عمودی، داخلی و خارجی این یکرارچری می
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اتفاق بیفتد. یکرارچری افقی در ابزارهای ارتباطی بازاریابی و سراسر 

افتد که تمامی واحدها واحدهای عملکردی سازمان زمانی اتفاق می

لا طور کاماعم از تولید، مالی، توزیع و ارتباطات با هم کار کنند و به

صورت پیامی مشترک به تصمیمات و اقدامات خود را به آگاهانه

(. یکرارچری عمودی، به معنای 1222مشتریان ارسال کنند)گلازر،

های پیوستری ابزارهای ارتباطی بازاریابی با اهدا  کلان و استراتژی

های خوم سازمان و حمایت و پشتیبانی از آنها است. ازجمله مثال

ها در اندازهای سازمانهای چشممبرای این یکرارچری ارسال پیا

ارتباطات ایجاد شده با مشتری است. یکرارچری داخلی؛ به معنای 

ها و آگاه سازی و انریزه بخشی به کارکنان سازمان در مورد پیشرفت

های جدید، دریافت استانداردها یا شرکای تجاری تازه است. پروژه

رر های دیرکتیکرارچری خارجی به معنای استفاده از پتانسیل ش

ات توان از ارائه تبلیغبرای ایجاد ارتباط بازاریابی است برای مثال، می

 مشترک با یک شرکت دیرر استفاده کرد.

نی ها در محیط رقابتی دنیای کنوتاثیر تبلیغات بر رشد و بقاء سازمان

های الکترونیک غیرقابل انکار است. با افزایش عضویت در شبکه

ها به مهمترین و اثرگذارترین ر این شبکهاجتماعی، تبلیغات د

های اجتماعی مجازی از است. شبکههای بازاریابی تبدیل شدهفعالیت

مهمترین ابزارهای ارتباطی و بازاریابی در س ج جامعه و جهان به 

آیند، که روند صعودی چشمریری در جذم مخاطد دارند. شمار می

منبعی عظیم از  های الکترونیک اجتماعیاین موضوع از شبکه

دهد که شناسایی عوامل موثر بر پذیرش مشتریان بالقوه ارائه می

سازد. با توجه به موارد ها را حائز اهمیت میتبلیغات در این شبکه

م روحه می توان این مسئله را بیان نمود که ارتباطات یکرارچه 

اصلی  هد  الکترونیکی بر توسعه بازار تاثیر شایانی خواهد گذاشت.

این م العه بررسی این مورد است که چه میزان ارتباطات یکرارچه 

 گذارد.بازاریابی الکترونیکی بر توسعه بازار تاثیر می

 مبانی نظری

ارتباطات بازاریابی یکرارچه یک  ارتباطات یکپارچه بازاریابی:

مفهوم برنامه ریزی ارتباطی بازاریابی است. مفهومی که قدر ارزش 

مع را تعیین می کند، طرح جامعی که نقش افزوده یک طرح جا

استراتژیک مجموعه متنوعی از شیوه های ارتباطی )همچون تبلیغات 

عمومی، واکنش مستقیم، تبلیغات پیشبرد فروش و روابط عمومی( را 

ارزیابی کرده و برای شفافیت، استحکام و ثبات و حداکثر اثربخشی 

داگانه این شیوه های ارتباطی به وسیله ادغام یکرارچه پیام های ج

ارتباطات بازاریابی (. 1221ارتباطی را با هم ترکید می کند )کاتلر، 

یکرارچه فعالیتی است جهت متحد کردن همه ابزارهای ارتباطی 

بازاریابی و مشارکت و گسترش دادن، پیام ها برای ارتباط برقرار 

ات کردن دو طرفه با مخاطبان هد  از یک راه تازه، برنامه ارتباط

بازاریابی یکرارچه از برنامه های تبلیغاتی سنتی خیلی پیچیده تر می 

باشد زیرا که منابع پیام بیشتر، ابزارهای ارتباطی بیشتر و مخاطبان 

بیشتری را مد نظر قرار می دهد، کلید توانایی بهبود، آزمون، توجه 

به نتایج و تنظیم خود با آن ها برای توسعه یک دیدگاه عمومی در 

-برای اندازه (.1227ص تجارت مورد نظر می باشد )صمدی، خصو

 محقق ساخته ارتباطات یکرارچه بازاریابی از پرسشنامهگیری 

گویه  2گویه است که  22استفاده شد. این پرسشنامه دارای 

گویه فروش  2گویه ترویج فروش،  5گویه روابط عمومی،  2تبلیغات،

گویه  2بازاریابی آنلاین و گویه  2گویه بازاریابی مستقیم،  2شخصی، 

 سنجندرا میهای اجتماعی شبکه

ه مدیریتی است که ب -بازاریابی یک فرایند اجتماعی توسعه بازار:

های خود را از طریق ی آن، افراد و گروهها، نیازها و خواستهوسیله

ند کنی کالاهای مفید با دیرران، تیمین میتولید، عرضه و مبادله

جمن بازاریابی آمریکا نیز بازاریابی را فرایندی شامل (. ان1227)کاتلر، 

ریزی و تحقق یک ایده، تبلیغات و سرس توزیع کالا، خدمت و برنامه

ان ی آن بتواندیشه جهت برقراری مبادله دانسته است تا به وسیله

 (. به1222پور،اهدا  فردی و سازمانی را برآورده ساخت )اسماعیل

 در انسانی فعالیتی" از:  است عبارت بیبازاریا کاتلر، فیلیپ نظر

)روستا و "مبادله فرایند هااز طریق وخواسته نیازها ارضای جهت

توسعه بازار به افزایش فروش محصولات برند در . (1221همکاران، 

توسعه  گیریبرای اندازه (.1221بازار اشاره دارد )روستا و همکاران، 

 ۲شد. این پرسشنامه دارای استفاده  محقق ساخته بازار از پرسشنامه

 گویه است.

 پیشینه تحقیق
 یابیعوامل موثر بر بازار یابیارز یبه بررس ی( در پژوهش1222) ینادر

نام  ژهیارزش و قیدر واکنش مصر  کننده از طر یرسانه اجتماع

منظور تعداد  نی( پرداختند. دادی)مورد م العه شرکت زام یتجار
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 انیمشتر نیپرسشنامه ب ۲21نفر به عنوان حجم نمونه که  22۲

انتخام شده  یجامعه آمار نیاز ب یصادفکه به روش ت ادیشرکت زام

مثبت  ریحاضر تاث قیتحق جیاست. نتا دهیگرد یو جمع آور عیاند توز

برند،  ژهیبر ارزش و یدر رسانه اجتماع یابیتلاش بازار یو معنادار

  رنررش، پاسخ مص ،یشفاه غاتیتبل ،یساز یشسفار ،یسرگرم

و پاسخ مصر   جادیشده، نسبت ارزش ا جادیکننده، ارزش ارتباط ا

برند، اثر  ژهیارزش و مه،یحق ب نهیهز ،یکننده بر عملکرد، وفادار

فتار احساسات، ر ،یادارک شده، وفادار تیفیمتقابل نسبت به برند، ک

سئو و پارک  دهد. یبر پاسخ مصر  کننده را نشان م یتیحما

های رسی تیثیر اقدامات بازاریابی رسانه( پژوهشی به بر2112)

اجتماعی بر ارزش ویژه برند و پاسخ مشتری پرداختند. جامعه آماری 

پژوهش مشتریان خ وط هوایی در کره که تجربه استفاده از آن را 

نفر از آنان در پژوهش شرکت کردند. نتایج نشان  212داشتند بودند. 

عی بر تصویر برند و آگاهی برند های اجتماداد اقدامات بازاریابی رسانه

تیثیر مثبت و معناداری دارند. آگاهی برند بر تعهد تیثیر مثبت و 

معناداری دارد اما تیثیر آن بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی 

معنادار نبود. تیثیر تصویر برند بر تعهد و تبلیغات دهان به دهان 

( در 2117و همکاران )الکترونیکی مثبت و معنادار بود. راماناتان 

های اجتماعی، عملیات خدمات و پژوهشی به بررسی تیثیر رسانه

نده ترفیعات کنرضایت برند بر رضایت مشتری با تیکید بر نقش تعدیل

های اجتماعی و عملیات پرداختند. نتایج نشان داد که تیثیر رسانه

خدمات بر رضایت مشتری مثبت و معنادار است. اما تیثیر رضایت 

برند معنادار نبود. ترفیعات در تیثیر عملیات خدمات بر رضایت 

کننده مثبت دارد. اما نقش تعدیل کننده آن در مشتری نقش تعدیل

ارتباط بین رسانه اجتماعی و رضایت مشتری معنادار نبود. توربان و 

( پژوهشی با عنوان تجارت اجتماعی: مبانی، 2117همکاران )

غات انجام دادند. به تعریف تجارت اجتماعی، بازاریابی اجتماعی و تبلی

توصیف ریشه و تکامل آن ومزایا و محدودیت های تجارت اجتماعی 

می پردازد. همچنین مدل های اصلی خرید اجتماعی را توصیف کنید 

و توضیج می دهد که چرونه تبلیغات و تبلیغات در محیط های شبکه 

اجتماعی می تواند  های اجتماعی انجام می شود و چرونه شبکه های

خدمات مشتری، پشتیبانی مشتری و مدیریت ارتباط با مشتری 

(CRM)  .( در مقاله 2112آنتونیس و همکاران  ) را تسهیل کند

بازاریابی محتوا در سایت های شبکه اجتماعی، یک م العه بر رفتار "

وه به بررسی نح "رسانه های اجتماعی مرتبط با برند و انریزه های آن

اده از سایت های شبکه اجتماعی شبکه با پست های تبلیغاتی استف

و انریزه های آنها می پردازد. نتایج م العه نشان می دهد که سرگرم 

کننده و لذت بخش بودن محتوا مهمترین انریزه برای پیروی از نام 

 تجاری و ارتباط با محتوای آن است.

 

 . مدل مفهومی و فرضیات تحقیق4
دهد. م ابق با این مدل می پژوهش را نشان می( مدل مفهو1شکل )

تبلیغات، روابط عمومی، ترویج فروش، فروش شخصی، بازاریابی 

های اجتماعی به عنوان متغیرهای مستقیم، بازاریابی آنلاین و شبکه

 ند.امستقل و توسعه بازار به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده

 

 
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 دل مفهومی پژوهشم1.شکل 

 

 فروش شخصی

روابط 

 عمومی

ترویج 

 فروش

بازاریابی 

 آنلاین

بازاریابی 

 مستقیم

 تبلیغات

های شبکه

 اجتماعی

توسعه 

 بازار
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 فرضیات مورد بررسی در این م العه عبارت است از:

 تبلیغات بر توسعه بازار تیثیر معناداری دارد. -1

 روابط عمومی بر توسعه بازار تیثیر معناداری دارد.  -2

 ترویج فروش بر توسعه بازار تیثیر معناداری دارد.  -2

 دارد.فروش شخصی بر توسعه بازار تیثیر معناداری  -۲

 بازاریابی مستقیم بر توسعه بازار تیثیر معناداری دارد.   -5

 بازاریابی آنلاین بر توسعه بازار تیثیر معناداری دارد.  -2

 های اجتماعی بر توسعه بازار تیثیر معناداری دارد.شبکه -7

 متدولوژی تحقیق

حاضر توصیفی و روش تحقیق پیمایشی است. م العه حاضر از نوع 

اری پژوهش حاضر مشتریان شرکت مدیران خودرو در شهر جامعه آم

باشند. در پژوهش حاضر حجم جامعه آماری نامحدود است تهران می

و زمانی که حجم جامعه آماری نامحدود است تعداد نمونه با استفاده 

نفر از مشتریان شرکت  22۲بنابر این   نفر بود. 22۲از فرمول کوکران 

روش نمونه  ن به عنوان نمونه انتخام شد.مدیران خودرو در شهر تهرا

گیری در دسترس بود. جهت گیری در پژوهش حاضر نیز روش نمونه

پرسشنامه توزیع شد که پس  ۲11ها اطمینان از برگشت پرسشنامه

هایی که ناقص پاسخ داده شده بودند در نهایت از حذ  پرسشنامه

م العه به در این پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفته است.  272

منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده 

میزان مناسبی برای پایایی  7/1است. در این پژوهش نیز آلفای بالای 

، با گیری قابلیت اعتمادابزار در نظر گرفته شده است. بنابراین اندازه

-یصورت م SPSS 25افزار استفاده از روش آلفای کرونباخ و نرم

های به دست آمده از پرسشنامه و گیرد. بنابر این  با استفاده از داده

میزان ضرید اعتماد با روش آلفای  SPSSافزار آماری به کمک نرم

شود. علاوه بر ضرید آلفای کرونباخ برای بررسی کرونباخ محاسبه می

ر بالاتر شود که مقادیپایایی از شاخص پایایی ترکیبی نیز استفاده می

 برای هر سازه نشان از پایایی مناسد آن دارد. 7/1  از

های این پژوهش از آزمونهای توصیفی و استنباطی برای تحلیل داده

استفاده شد. در بخش توصیفی درصد، میانرین و انحرا  معیار و در 

به روش حداقل  بخش استنباطی از مدل معادلات ساختاری

های پژوهش یل داده( استفاده شد. جهت تحلPLSمجذورات جزئی )

  استفاده شد. SMARTPLS و   SPSSاز نرم افزارهای 

 

 . ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش1جدول

 آلفای کرونباخ فاکتورها

 22/1 تبلیغات

 72/1 روابط عمومی

 22/1 ترویج فروش

 72/1 فروش شخصی

 7۲/1 بازاریابی مستقیم

 22/1 بازاریابی آنلاین

 22/1 اعیهای اجتمشبکه

 22/1 توسعه بازار

 

 گیری پژوهشابزارهای اندازه

ه گیری ارتباطات یکرارچبرای اندازهارتباطات یکپارچه بازاریابی: 

بازاریابی از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. این پرسشنامه 

 5گویه روابط عمومی،  2گویه تبلیغات،  2گویه است که  22دارای 

گویه بازاریابی 2ه فروش شخصی، گوی2گویه ترویج فروش، 

-های اجتماعی را میگویه شبکه 2گویه بازاریابی آنلاین و 2مستقیم،

ای از کاملاً مخالفم ها بر اساس طیف لیکرت پنج درجهگویهسنجند. 

 گیری شدند.اندازه (5( تا کاملاً موافقم )1)

گیری توسعه بازار از پرسشنامه محقق برای اندازه توسعه بازار:

 ها برگویه است. گویه ۲اخته استفاده شد. این پرسشنامه دارای س

( تا کاملاً موافقم 1ای از کاملاً مخالفم )اساس طیف لیکرت پنج درجه

 گیری شدند.اندازه (5)

 

 یافته های پژوهش

 هابررسی نرمال بودن داده
های پژوهش از آزمون کولموگرو  به منظور بررسی نرمال بودن داده

استفاده شد. فرض صفر و خلا  برای بررسی نرمال بودن اسمیرنف 

 ها به شرح زیر است. داده

H1ها از توزیع نرمال برخوردار هستند.: داده 

: H1 ها از توزیع نرمال برخوردار نیستند.داده 

های پارامتریک و های با توابع نرمال، روشبا توجه به اینکه در جامعه

های ناپارامتریک به کار گرفته مال، روشهای با توابع غیر نردر جامعه
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د شوها مشخص میشود، لذا در ابتدا نرمال یا غیر نرمال بودن دادهمی

ر گیرند. بدین منظوهای تحقیق مورد بررسی قرار میو سرس فرضیه

استفاده و در صورتی که  (KS)از آزمون کولموگرو  اسمیرونف  

 پیرسون و در غیر این های تحقیق نرمال باشد ضرید همبستریداده

صورت ضرید همبستری اسریرمن که روش ناپارامتریک است به 

 های تحقیق مورد استفاده قرار خواهد گرفت.منظور آزمون فرضیه

 

. آزمون کولموگروف اسمیرنف برای بررسی نرمال 2جدول 

 بودن متغیرهای پژوهش

 Z متغیرها
-س ج معنی

 داری

 111/1 12۲/2 تبلیغات

 11/1 221/1 میروابط عمو

 111/1 727/2 ترویج فروش

 111/1 211/2 فروش شخصی

 111/1 251/2 بازاریابی مستقیم

 111/1 111/2 بازاریابی آنلاین

 122/1 121/1 های اجتماعیشبکه

 111/1 212/2 توسعه بازار

 

( آزمون کولموگرو  اسمیرنف برای اکثر متغیرها 2با توجه به جدول )

ای اجتماعی معنادار شده است. پس اکثر متغیرهای هبه غیر از شبکه

پژوهش نرمال نیستند. بنابر این در ادامه از مدل معادلات ساختاری 

که  SMARTPLSافزار به روش حداقل مجذورات جزئی با نرم

                                                           

4-Internal Consistency  

5-Discriminant Validity  

6- Fornell 

7- Larcker 

8-Composite Reliability   

 هایهای غیرنرمال قابل کاربرد است جهت بررسی فرضیهبرای داده

 پژوهش استفاده شده است.

 

 گیریتماد ابزارهای اندازهبررسی قابلیت اع
آزمون الروی اندازه گیری شامل بررسی قابلیت اعتماد )همسانی 

شود. ها و ابزارهای پژوهش می(  سازه5( و اعتبار )اعتبار واگرا۲درونی

( سه ملاک 1221) 7و لاکر 2ها فرنلجهت بررسی قابلیت اعتماد سازه

هریک از گویه ها، قابلیت اعتماد  -1کنند که شامل: را پیشنهاد می

متوسط واریانس  -2ها و هریک از سازه 2قابلیت اعتماد ترکیبی -2

. در مورد قابلیت اعتماد هریک از گویه ها، بار EVA 2استخراج شده

و بیشتر هر گویه در تحلیل عاملی تاییدی نشانرر سازه  5/1عاملی 

ها باید حداقل در خوم تعریف شده است. همچنین بارعاملی گویه

(. جهت 2115و اشترام،  11معنی دار باشند )گیفن 11/1 ج س

برای تعیین معنی داری بارهای عاملی از آزمون بوت  Tمحاسبه آماره 

 ±22/1زیرنمونه( استفاده شد. ضراید تی بالای  511)با   11استراپ

باشند و ضراید تی بالاتر از معنی دار می 15/1در س ج  ±52/2تا 

دار هستند.  برای بررسی قابلیت اعتماد معنی  11/1در س ج  52/2±

(  cρ) 12گلداشتاین –ها از ضرید دیلون ترکیبی هر یک از سازه

استفاده شد. از آنجایی که روش حداقل مجذورات جزئی بر خلا  

ها برای تحلیل از نمرات عاملی آزمودنی 12SLOرگرسیون چندگانه 

ها در گویهکند، در نظر گرفتن بار عاملی هر یک از استفاده می

محاسبه شاخص قابلیت اعتماد ضروری است. این در حالی است که 

د دهد و قابلیت اعتماها میضرید آلفای کرانباخ وزن برابری به گویه

 1۲استفاده شد )مانوئل  cρدهد، بنابراین از ضرید را کمتر نشان می

یا بیشتر باشند  7/1باید  cρ(. مقادیر قابل پذیرش 2112و همکاران، 

(. نشانرر سوم بررسی قابلیت اعتماد، میانرین 1221)فرنل و لارکر، 

9-Average Variance Extracted 

10- Gefen  

11- Boot starp  

13- Dillon - Goldstein  

12- Ordinary Least Squares 

14- Manuel  



 9-91صفحه ،9911 سال، )فصل پايیز(، دوره  سومفصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی

 
 
 
 

 

(. فرنل و لارکر 1221باشد )فرنل و لارکر، واریانس استخراج شده می

کنند و این امر به معنای و بیشتر را توصیه می EVA  5/1مقادیر 

درصد و یا بیشتر واریانس  51آن است که سازه مورد نظر حدود 

( تا 2(. در جداول )1222کند )چین، ا تبیین مینشانررهای خود ر

ها و ضرید آلفای هر یک از سازه cρ ،EVA( بارهای عاملی، 11)

ها نشان دهنده قابلیت اعتماد کافی و اند. مقادیر این جدولارائه شده

 ها هستند.مناسد سازه

 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی تبلیغات
تحلیل عاملی تیییدی تبلیغات ( نتایج 2( و جدول )2( و )1در شکل )

شود تمام سؤالات بارهای آورده شده است. همان ور که ملاحظه می

 عاملی معناداری روی سازه تبلیغات دارند. 

 
 .  نتایج تحلیل عاملی تأییدی تبلیغات1شکل 

 

 
 .  ضرایب تی نتایج تحلیل عاملی تأییدی تبلیغات2شکل 

 

 واریانس استخراج شده تبلیغات. پایایی ترکیبی و میانگین 3جدول 

 cρ EVA α متغیر / شاخص

 22/1 75/1 21/1 تبلیغات

 

انرین ( و میα(، آلفای کرونباخ )cρ( نتایج پایایی ترکیبی )2جدول )

دهد. ( متغیرهای پژوهش را نشان میEVAواریانس استخراج شده  )

پایایی ترکیبی و ضرید آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی هستند 

باشند و متوسط واریانس استخراج شده شاخص  7/1که باید بالای 

باشد این امر به معنای آن است  5/1بررسی روایی است که باید بالای 

درصد و یا بیشتر واریانس نشانررهای  51مورد نظر حدود که سازه 

 کند.خود را تبیین می

 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی روابط عمومی

( نتایج تحلیل عاملی تیییدی روابط ۲( و جدول )۲( و )2در شکل )

ها شود تمام سؤالعمومی آورده شده است. همان ور که ملاحظه می

 بط عمومی دارند. بارهای معناداری روی سازه روا

 
 

 . نتایج تحلیل عاملی تأییدی روابط عمومی3شکل 

 
 .Error! No text of specified style in documentشکل 

 ضرایب تی نتایج تحلیل عاملی تأییدی روابط عمومی

 

 . پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده روابط عمومی4جدول 

 cρ EVA α شاخصمتغیر / 

 72/1 72/1 27/1 روابط عمومی
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 نتایج تحلیل عاملی تأییدی ترویج فروش

( نتایج تحلیل عاملی تیییدی ترویج 5(  و جدول )2( و )5در شکل )

ها شود تمام سؤالفروش آورده شده است. همان ور که ملاحظه می

 بارهای معناداری روی سازه ترویج فروش دارند. 

 

 یج تحلیل عاملی تأییدی ترویج فروش. نتا5شکل 

 

 
 . ضرایب تی نتایج تحلیل عاملی تأییدی ترویج فروش6شکل 

 

 . پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده ترویج فروش5جدول 

 cρ EVA α متغیر / شاخص 

 22/1 52/1 22/1 ترویج فروش

 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی فروش شخصی
( نتایج تحلیل عاملی تیییدی فروش 2(  و جدول )2( و )7در شکل )

ها شود تمام سؤالشخصی آورده شده است. همان ور که ملاحظه می

 بارهای معناداری روی سازه فروش شخصی دارند. 

 

 . نتایج تحلیل عاملی تأییدی فروش شخصی7شکل 

 
. ضرایب تی نتایج تحلیل عاملی تأییدی  فروش 8شکل 

 شخصی

 

 یایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده  فروش شخصی. پا6جدول 

 cρ EVA α متغیر / شاخص 

 72/1 22/1 21/1 فروش شخصی

 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی بازاریابی مستقیم
( نتایج تحلیل عاملی تیییدی 7( و جدول )11( و )2در شکل )

مام ود تشبازاریابی مستقیم آورده شده است. همان ور که ملاحظه می

 ها بارهای معناداری روی سازه بازاریابی مستقیم دارند. سؤال

 

 
 .  نتایج تحلیل عاملی تأییدی بازاریابی مستقیم9شکل 



 9-91صفحه ،9911 سال، )فصل پايیز(، دوره  سومفصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی

 
 
 
 

 

 
. ضرایب تی نتایج تحلیل عاملی تأییدی بازاریابی 11شکل 

 مستقیم

 

 

 

 

 . پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده بازاریابی مستقیم7جدول 

 cρ EVA α تغیر / شاخصم

 74/1 79/1 88/1 بازاریابی مستقیم

 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی بازاریابی آنلاین
( نتایج تحلیل عاملی تیییدی 2( و جدول )12( و )11در شکل )

شود تمام بازاریابی آنلاین آورده شده است. همان ور که ملاحظه می

 بی آنلاین دارند. ها بارهای معناداری روی سازه بازاریاسؤال

 

 

 .  نتایج تحلیل عاملی تأییدی بازاریابی آنلاین11شکل 

 
. ضرایب تی نتایج تحلیل عاملی تأییدی  بازاریابی 12شکل 

 آنلاین

 

 . پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده  بازاریابی آنلاین8جدول 

 cρ EVA α متغیر / شاخص 

 22/1 25/1 21/1 بازاریابی آنلاین

 

 های اجتماعینتایج تحلیل عاملی تأییدی شبکه

های ( نتایج تحلیل عاملی شبکه2( و جدول )12( و )12در شکل )

ها شود تمام سؤالاجتماعی آورده شده است. همان ور که ملاحظه می

 های اجتماعی دارند. بارهای معناداری روی سازه شبکه

 
 های اجتماعیبکه. نتایج تحلیل عاملی تأییدی ش12شکل 
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ای هضرایب تی نتایج تحلیل عاملی تأییدی  شبکه 13شکل 

 اجتماعی

 

 های اجتماعی.  پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده  شبکه9جدول

 cρ EVA α متغیر / شاخص 

 22/1 22/1 21/1 های اجتماعیشبکه

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی توسعه بازار
( نتایج تحلیل عاملی توسعه بازار 11( و جدول )15و ) (1۲در شکل )

ها بارهای شود تمام سؤالآورده شده است. همان ور که ملاحظه می

 معناداری روی سازه توسعه بازار دارند. 

 

 . نتایج تحلیل عاملی تأییدی توسعه بازار14شکل 

 
 . ضرایب تی نتایج تحلیل عاملی تأییدی  توسعه بازار15شکل 

 

 .  پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده  توسعه بازار11ول جد

 cρ EVA α متغیر / شاخص 

 22/1 71/1 21/1 توسعه بازار

 گیریبررسی روایی ابزارهای اندازه
( دو ملاک 1222برای بررسی اعتبار یا اعتبار واگرای سازه ها، چین )

باید بیشترین بار عاملی های یک سازه گویه  -1کند که، را توصیه می

یک سازه  AVEرا بر سازه خود داشته باشند. ملاک دوم اینکه جذر 

های دیرر باشد. این امر باید بیشتر از همبستری آن سازه با سازه

نشانرر آن است که همبستری آن سازه با نشانررهای خود بیشتر از 

ی ( بار مق ع11های دیرر است. در جدول )همبستری اش با سازه

 اند.های پژوهش گزارش شدهها بر سازهگویه

 

 . بارهای عاملی متقاطع برای بررسی روایی ابزارها در مدل پژوهش11ل جدو

فروش  ترویج فروش روابط عومی تبلیغات سؤال / متغیر

 شخصی

بازاریابی 

 مستقیم

بازاریابی 

 آنلاین

های شبکه

 اجتماعی

 توسعه بازار

TB1 1921 1922 19۲5 19۲1 1.21 1952 1917 1952 

TB2 1921 19۲1 1922 19۲2 1922 195۲ 191۲ 19۲1 

TB2 1922 1922 19۲2 19۲1 1922 1952 1922 19۲5 
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RO1 1922 1922 1927 1922 1922 1922 1915 192۲ 

RO2 192۲ 1972 1921 1912 1912 192۲ 1912 1912 

TF1 1925 192۲ 1971 19۲2 1917 1922 1927 1951 

TF2 19۲1 1922 1921 19۲2 1912 19۲2 1927 19۲5 

TF2 19۲1 1912 1922 1925 1912 1925 19۲2 19۲۲ 

TF۲ 1922 1912 1972 192۲ 1922 1922 1922 19۲۲ 

TF5 19۲1 1911 1977 19۲2 1925 1922 1922 19۲2 

FS1 19۲5 1927 19۲۲ 1921 1912 1922 1921 19۲7 

FS2 19۲2 1921 1951 1921 1921 1927 1921 19۲۲ 

BM1 1925 1922 1922 1922 1921 19۲5 1925 1922 

BM2 1922 1912 1925 1911 1922 1927 1912 192۲ 

BA1 195۲ 1922 19۲۲ 1927 1925 1921 192۲ 19۲2 

BA2 1957 1922 19۲2 1922 19۲2 192۲ 19۲1 1952 

SE1 1925 1912 19۲2 1922 1912 1921 1921 192۲ 

SE2 1922 1922 1922 1921 191۲ 1922 1921 1925 

SE2 1921 1912 1922 1922 1921 192۲ 1921 19۲5 

SE۲ 1917 1915 1921 191۲ 1921 1922 1922 19۲1 

SE5 1912 1915 1925 1925 1912 1922 1922 19۲2 

SE2 1915 1911 1922 1912 1921 1922 1922 1922 

TB1 19۲1 1927 1922 192۲ 1922 19۲7 19۲2 192۲ 

TB2 1951 1922 1.51 19۲2 1922 19۲5 192۲ 1927 

TB2 19۲2 1912 1957 19۲۲ 1925 19۲5 19۲1 1922 

TB۲ 1922 1925 1955 19۲5 1922 19۲2 19۲2 192۲ 

ها بیشترین بار عاملی را بر سازه با توجه به جداول فوق تمامی گویه

خودشان دارند و حداقل فاصله بین بارعاملی مربوط به سازه خودشان 

های پژوهش از روایی دهد سازهباشد که نشان میمی 1/1بیش از 

( نیز نتایج مربوط 12واگرایی مناسبی برخوردار هستند. در جدول)

 اند.به بررسی ملاک دوم گزارش شده

 

 . ماتریس همبستگی و جذر میانگین واریانس استخراج شده هر یک از متغیرهای پژوهش12جدول 

 2 7 2 5 ۲ 2 2 1 متغیر

        27/1 تبلیغات

       27/1 22/1** روابط عمومی

      77/1 22/1** ۲2/1** ترویج فروش

     21/1 51/1** 25/1** ۲2/1** فروش شخصی



 9-91صفحه ،9911 سال، )فصل پايیز(، دوره  سومفصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی

 
 
 
 

 

    22/1 12/1** 27/1** 27/1** 25/1** بازاریابی مستقیم

   22/1 ۲2/1** 22/1** 51/1** 21/1** 21/1** بازاریابی آنلاین

  72/1 22/1** 21/1** 21/1** ۲7/1** 15/1** 5۲/1** های اجتماعیشبکه

 2۲/1 5۲/1** ۲1/1** ۲2/1** 51/1** 52/1** 22/1** 52/1** توسعه بازار

 باشند.توجه: اعداد روی ق رماتریس همبستری جذر میانرین واریانس استخراج شده می

*p<1915, **p<1911 

 

ج شده تمامی ( جذر میانرین واریانس استخرا12با توجه به جدول )

متغیرهای پژوهش بیشتر از همبستری آنها با متغیرهای دیرر است. 

بنابراین ملاک دوم بررسی روایی واگرا متغیرهای پژوهش برقرار است. 

علاوه بر این اعداد زیر ق ر ماتریس همبستری برای بررسی راب ه 

شود به بین متغیرها گزارش شده است. همان ور که ملاحظه می

 ستری تمام متغیرها با یکدیرر معنادار است.  ضرید همب

 

 گیری شدههای توصیفی متغیرهای اندازهشاخص
-های توصیفی متغیرهای پژوهش میدر این قسمت به ارائه شاخص

 اند.ها ارائه شده( این  شاخص12پردازیم. در جدول )

 

 های توصیفی متغیرهای پژوهش. شاخص13جدول 

 یارانحراف مع میانگین متغیر

 94/1 13/3 تبلیغات

 89/1 18/3 روابط عمومی

 84/1 12/3 ترویج فروش

 96/1 14/3 فروش شخصی

 12/1 89/2 بازاریابی مستقیم

 97/1 84/2 بازاریابی آنلاین

 91/1 61/3 های اجتماعیشبکه

 98/1 19/3 توسعه بازار

 آزمون الگوی ساختاری 
 می پیشنهاد شده از طریقبینی توسعه بازار، الروی مفهوبرای پیش

روش الرویابی معادلات ساختاری بررسی از روش حداقل مجذورات 

جزئی برای برآورد الرو استفاده شد. آزمون الروی ساختاری پژوهش 

از طریق بررسی ضراید مسیر  PLSهای پژوهش در روش و فرضیه

امکان پذیر است )سیدعباس زاده و  R2)بارهای عاملی( و مقادیر 

                                                           

15 - Vinzi, Henseler & Wang 

زیر نمونه(  511(. همچنین از روش بوت استراپ )با 1221ان، همکار

داری ضراید مسیر جهت تعیین معنی Tبرای محاسبه مقادیر آماره 

استفاده شد. ضراید مسیر برای تعیین سهم هر یک از متغیرهای 

گیرند پیش بین در تبیین واریانس متغیر ملاک مورد استفاده قرار می

نس تبیین شده متغیر ملاک توسط نشانرر واریا R2و مقادیر 

 (. 2111، 15بین است )وینزی، چین، هنسلر و وانگمتغیرهای پیش
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( مدل آزمون شده راب ه بین متغیرهای پژوهش نشان 15در شکل )

داده شده است. با توجه به این شکل تیثیر تبلیغات، ترویج فروش، 

ای هفروش شخصی، بازاریابی مستقیم، بازاریابی آنلاین و شبکه

اجتماعی بر توسعه بازار مثبت و معنادار است اما تیثیر روابط عمومی 

 واریانس تبیین شده بر توسعه بازار معنادار نیست. اعداد داخل دایره

 هستند. 
 

 

 الگوی آزمون شده پژوهش15شکل . 
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. ضرایب تی الگوی آزمون شده پژوهش16شکل 

 
ی پژوهش گزارش شده است. ( ضراید تی برای مسیرها12در شکل )

باشند معنی دار می 15/1در س ج  ±52/2تا  ±22/1ضراید تی بالای 

معنی دار هستند.  11/1در س ج  ±52/2و ضراید تی بالاتر از 

( 1۲معنادار نیستند. همچنین در جدول ) 22/1ضراید تی کمتر از 

برآورد ضراید مسیر و واریانس تبیین شده متغیرهای پژوهش 

 ده است. گزارش ش
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 .ضرایب مسیر و  واریانس تبیین شده14جدول 

 واریانس تبیین شده ضراید مستقیم متغیرها

 به روی توسعه بازار از:

 تبلیغات

 روابط عمومی

 ترویج فروش

 فروش شخصی

 بازاریابی مستقیم

 بازاریابی آنلاین

 های اجتماعیشبکه

 

**12/1 

1۲/1 

**22/1 

**17/1 

**1۲/1 

*12/1 

**22/1 

 

55/1 

*p<1915, **p<1911 

 

شود تیثیر تبلیغات، ترویج ( ملاحظه می1۲همان ور که در جدول )

-فروش، فروش شخصی، بازاریابی مستقیم، بازاریابی آنلاین و شبکه

های اجتماعی بر توسعه بازار مثبت و معنادار است اما تیثیر روابط 

 55(، 1۲جه به جدول )عمومی بر توسعه بازار معنادار نیست. با تو

 شود.درصد واریانس توسعه بازار توسط مدل پژوهش تبیین می

در پژوهش حاضر  برای الروی آزمون شده شاخص برازش م لق 

GOF ،2۲/1 دست آمده برای این شاخص دست آمد که مقدار بهبه

برازش نشانرر برازش مناسد الروی آزمون شده است. مقادیر بالاتر 

 کیفیت بالای مدل آزمون شده است.  بیانرر 25/1از 

 

 نتیجه گیری

 فرضیه اول: تبلیغات بر توسعه بازار تأثیر معناداری دارد.
نتایج نشان داد تیثیر تبلیغات بر توسعه بازار مثبت و معنادار است. 

یج شود. این یافته با نتابنابراین تبلیغات منجر به توسعه بازار می

( همخوانی 1222فرمانروا )( و 1225نیکابادی و زارعی )های پژوهش

شرکت  تبلیغاتاین یافته بیانرر این است که اگر مشتریان به دارد. 

مدیران خودرو توجه کنند، به تبلیغات بیلبورد شرکت مدیران خودرو 

توجه کنند و تبلیغات شرکت مدیران خودرو را مورد توجه قرار دهند 

افی ای ک، تبلیغات رسانهعلاوه براینشود.  منجر به توسعه بازار می

در رادیو و تلویزیون، تبلیغات رودر رو برای محصولات و خدمات، 

 (  برای محصولات وها و تیزرهای تبلیغاتیبنرتبلیغات خیابانی )

ها برای معرفی ها و کنفرانسخدمات و معرفی محصولات در نمایشراه

 شود.محصولات منجر به توسعه بازار می

 بط عمومی بر توسعه بازار تأثیر معناداری دارد.فرضیه دوم: روا
نتایج نشان داد تیثیر روابط عمومی بر توسعه بازار معنادار نیست. 

ن شود. این یافته بیانرر ایبنابراین عمومی منجر به توسعه بازار نمی

است که فعال بودن شرکت در زمینه های علمی و تخصصی و 

برای افزایش ان خودرو شرکت مدیرفرهنری و فعالیت های شرکت 

 شود. حسن شهرت منجر به توسعه بازار نمی

 فرضیه سوم: ترویج فروش بر توسعه بازار تأثیر معناداری دارد.

نتایج نشان داد تیثیر ترویج فروش بر توسعه بازار مثبت و معنادار 

ته شود. این یافاست. بنابراین ترویج فروش منجر به توسعه بازار می

این یافته بیانرر این ( همخوانی دارد. 1222فرمانروا )ش با نتایج پژوه

است که توجه مشتریان به تخفیفات، فروش اقساطی، خدمات پس 

ای رایران و اع ای بیمه خودرو از طر  های دورهاز فروش، سروس

شود. علاوه براین های وارد کننده منجر به توسعه بازار میشرکت

توضیحات کامل درباره خدمات به  برآورده کردن انتظارات مشتریان،

های دیرر برای مشتریان مشتریان و فراهم کردن مزایایی که شرکت

 شود.منجر به توسعه بازار میکنند فراهم نمی

فرضیه چهارم: فروش شخصی بر توسعه بازار تأثیر معناداری 

 دارد.

نتایج نشان داد تیثیر فروش شخصی بر توسعه بازار مثبت و معنادار 

افته شود. این یبنابراین فروش شخصی منجر به توسعه بازار می است.
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در تبیین این یافته ( همخوانی دارد. 1222فرمانروا )با نتایج پژوهش 

 شرکت مدیران خودروتوان گفت که مراجعه حضوری فروشندگان می

جهت پیشنهاد فروش به مشتریان و مراجعه و پیشنهاد مستقیم 

جهت پیشنهاد منجر به  ن و سازماننمایندگان فروش به مشتریا

علاوه براین، اگر فروشندگان با مشتریان راب ه  شود.توسعه بازار می

مناسبی داشته باشند، برند از محصولات م ابق با انتظارات مشتریان 

برخوردار  باشد، برند از توضیحات کاملی برای درک مشتریان 

 ی فروش محصولاتبرخوردار باشد و برند از فروشندگان متخصص برا

 شود.می توسعه بازارو خدمات خود استفاده کند منجر به افزایش 

فرضیه پنجم: بازاریابی مستقیم بر توسعه بازار تأثیر معناداری 

 دارد.

نتایج نشان داد تیثیر بازاریابی مستقیم بر توسعه بازار مثبت و معنادار 

این  د.شور میاست. بنابراین بازاریابی مستقیم منجر به توسعه بازا

این یافته  ( همخوانی دارد.1222فرمانروا )یافته با نتایج پژوهش 

ز طریق اشرکت مدیران خودرو بیانرر این است که بازاریابی مستقیم 

های تخصصی برای فروش و ترغید و برگزاری حضور در نمایشراه

-های واردکننده منجر به توسعه بازار میهای محلی شرکتنمایشراه

علاوه براین اگر ش شرکت اطلاعات کافی برای مشتریان فراهم  شود.

کند، اطلاعات به روزی در اختیار مشتریان قرار دهد و اطلاعات 

-منجر به توسعه بازار میمرتبط و جامعی برای مشتریان فراهم کند 

 شود.

فرضیه ششم: بازاریابی آنلاین بر توسعه بازار تأثیر معناداری 

 دارد.

تیثیر بازاریابی آنلاین بر توسعه بازار مثبت و معنادار  نتایج نشان داد

ن یافته شود. ایاست. بنابراین بازاریابی آنلاین منجر به توسعه بازار می

آنتونیس و ( و 1222فرمانروا ) (،1222نادری ) هایبا نتایج پژوهش

این یافته بیانرر این است که  همخوانی دارد. ( 2112همکاران  )

ایت سو توجه مشتریان به وم شرکت مدیران خودروین بازاریابی آنلا

و توجه مشتریان به به ایمیل های ارسالی از  شرکت مدیران خودرو

شود. علاوه براین، منجر به توسعه بازار میشرکت مدیران خودرو 

اطلاعات مرتبط، به موقع و قابل اطمینان آنلاین به مشتریان کمک 

ن م مئنی داشته باشند، بنابر ایگیری اثربخش و کند که تصمیممی

ارائه اطلاعات آنلاین به مشتریان نقش مهمی در ایجاد نررش مثبت 

 کلی مشتریان نسبت به شرکت و توسعه بازار دارد. 

های اجتماعی بر توسعه بازار تأثیر فرضیه هفتم: شبکه

 معناداری دارد.

ت و بهای اجتماعی بر توسعه بازار مثنتایج نشان داد تیثیر شبکه

-های اجتماعی منجر به توسعه بازار میمعنادار است. بنابراین شبکه

نیکابادی و  (،1222نادری )های شود. این یافته با نتایج پژوهش

(، سئو 2117راماناتان و همکاران )(، 1222فرمانروا ) (،1225زارعی )

در ( همخوانی دارد. 2112آنتونیس و همکاران  )( و 2112و پارک )

ر دشرکت مدیران خودرو توان گفت که حضور ن یافته میتبیین ای

در شبکه های  شرکت مدیران خودروشبکه های اجتماعی، فعالیت 

ر دشرکت مدیران خودرو اجتماعی و توجه مشتریان به آن، تبلیغات  

-های شرکتشبکه های اجتماعی، توجه مشتریان به محتوای پست

توجه مشتریان به نظرات های وارد کننده در شبکه های اجتماعی و  

های شرکت های وارد مثبت  کاربران شبکه های اجتماعی در پست

 شود.کننده منجر به توسعه بازار می
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