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 یده ـچک
 

توسعه سهم مانند  یابیبه اهداف بازار لیدر جهت ن یبرندها به طور معمول به عنوان ابزار ،یامروز وکارکسب یایدر دن
که علاوه بر پوشش است  یاگونهبهمفهوم برند  تی. اهمشودمیقلمداد  کنندگانمصرف دیتکرار خر شیافزا ایبازار 

)مانند شهرها، کشورها و...(، ها مکان یاشخاص، برندساز یزبرندساهمچون  هاحوزه ریمحصولات و خدمات، وارد سا
محصول پرداخته  یدر برند ساز کینقش تجارت الکترون یبه بررس قیتحق نیشده است. در ا زیو... ن هاسازمان یبرندساز

ستند. ابزار ه اوانو بلوچستان شهرستان سر ستانیکارشناسان صنعت خرما در استان س  قیتحق نیا ی. جامعه آمارشودمی
 جی. نتاباشدمی SPSS22 افزارنرماطلاعات  وتحلیلتجزیهاطلاعات پرسشنامه محقق ساخته است و روش  آوریجمع

 محصول رابطه معنادار وجود دارد. یو برند ساز کیتجارت الکترون نیکه ب دهدیمنشان  قیحاصل از تحق

 

 یاسم یساز، برندمحصول یساز، برندیکیتجارت الکترون یدی:ـان کلـواژگ
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 هاتف یموسسه آموزش عال یگروه حسابدار ریمد - 4
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 مقدمه -1
رهبری بازار، بر تواند برای حفظ گذار بوده است. مدت زمانی که یک شرکت میاقتصاد بر همه صنایع تاثیر شدنجهانی

ثبات ترین سازمان  را حتی برای بادر نوآوری  گذاریسرمایه، مسئله. همین شودیمپیشین تکیه کند، روز به روز کمتر  یهاینوآور
و متوسط تاثیر بسیاری داشته است. فن آوری، این اقتصاد بر شرکت های کوچک  شدنجهانی(. 0205، 0ها ضروری می کند )پوپا

گویی سریع به افزایش بهره وری و کیفیت، کاهش هزینه ها و پاسخ الکترونیکی برای  وکارکسبشرکت ها را در تطبیق با 
الکترونیکی به چالش اساسی  وکارکسبمی دهد؛ در نتیجه، کاربرد و تطبیق اثربخش مشتریان و شرکای تجاری، تحت تاثیر قرار 

 (.0،2060آکوستا، پوپا و پالاشس مارکوس -است )سوتو سازمان ها تبدیل شده 

در ایجاد شغل و های فعال در اقتصاد کشور هستند و شرکت های کوچک و متوسط در بر گیرنده بخش قابل توجهی از شرکت 
طراحی شده تا محصول یا خدمت نوپا یا بنگاه نوظهور، سازمانی انسانی است که  وکارکسبکارآفرینی نقش مهمی ایفا می نمایند. 

 (.2015، 1جدیدی را در شرایط عدم قطعیت بسیار بالا عرضه کند )ونگ و کاوسگلو
توسعه سهم بازار یا امروزی، برندها به طور معمول به عنوان ابزاری در جهت نیل به اهداف بازاریابی مانند  وکارکسبدر دنیای 

که علاوه بر پوشش محصولات و افزایش تکرار خرید مصرف کنندگان قلمداد می شود. اهمیت مفهوم برند به گونه ای است 
)مانند شهرها، کشورها و...(، برندسازی سازمان ها و... برندسازی اشخاص، برندسازی مکان ها خدمات، وارد سایر حوزه ها همچون 

دارایی های ناملموس مانند خدمات و برندینگ بهتر برای ماندن در عرصه نیز شده است. بدیهی است بگوییم شرکت ها به سوی 
رآمده اند و به یکی از سرمایه های اصلی شرکت ها تبدیل شده حالت یک ابزار تشخیص درقابت در حرکت اند. امروزه برندها از 

دهد. بنابر گزارش سالیانه ویژه برند درصد بالایی از ارزش دارایی های یک شرکت را به خود اختصاص میاند، به طوری که ارزش 
برآورد شده است که میلیارد دلار  71و  011،  070ارزش سه برند اپل، گوگل و کوکاکولا به ترتیب  0205موسسه اینتربرند در سال 

اعظم آن را برند تشکیل می دهد، است درصد( از آن مربوط به دارایی های ناملموس که قسمت  72تا  62سهم قابل توجهی )
(Best global brands report, 2016  .) 

الکترونیکی پول، فی از تجارت مانند انتقال با توسعه شبکه های کامپیوتری و تغییرات تکنولوژیکی در این حوزه، اشکال مختل
تبادل الکترونیکی داده ها، سیستم (، Onlineبازار الکترونیکی، مدیریت زنجیره های تامین، فرآیند تبادلات و تبدیل در لحظه )

آن و همچنین فراگیر  توسعه روز افزون فناوری پیرامونهای مدیریت خودکار موجودی و ... ایجاد شده است. با وجود اینترنت و 
. تجارت الکترونیکی مدرن بر پایه 1شکل چشمگیری افزایش یافته استشدن آن، داد و ستدهای الکترونیکی و حجم مبادلات به 

World Wide Web  تری از تکنولوژی مانند پست الکترونیک را نیز در بر گرفته است. بطور کلی می توان تجارت دامنه وسیع
( را شامل خرید و فروش کالاها یا خدمات بر پایه سیستم های الکترونیکی مانند اینترنت یا دیگر e - commerceالکترونیکی ) 

 الکترونیکی تعریف کرد. وکارکسبشبکه های کامپیوتری و به طور عام، سیمای فروش )تجارت( 
بسیاری از یر شدن دات کام، ی و فراگها و پدیدار شدن شرکت های تجارت الکترونیکبا توسعه وب سایت های شرکت

به فکر افتادند که قابلیت های ( نیز در اوایل دهه اخیر میلادی Brick- and -mortarهای کوچک و حتی خرده فروشان )شبکه
به بازار  پیش رفت که عدم وجود آن سدی در راه ورود. این رویه تا آنجا به وب سایت های خود اضافه کنندتجارت الکترونیکی را 

 نیازهای روزمزه خانگی نیز مورد استفاده قرار گرفته است.فروش بسیاری از کالاها شده است و حتی برای رفع 
 

 مسئلهبیان  -2
یکی از مواردی که باید در فرآیند گسترش تجارت الکترونیک بر تجارت بین الملل مورد توجه قرار گیرد این است که ورود به 

با کاهش  بازارهای بین المللی به دلیل بالا بودن هزینه های ورود توجیه پذیر نبوده است با گسترش تجارت الکترونیک و زبرخی ا
انجام تجارت در چنین فاصله های جغرافیایی را توجیه پذیر نموده است. تجارت الکترونیک با رفع موانع فرا روی  ،هزینه های ورود

های مهم اقتصادی تجارت الکترونیک می توان به گسترش نماید. از مزایا و پیامدمیهانی را تسریع الملل روند تجارت جتجارت بین
وری، ایجاد اشتغال، کاهش تورم اشاره نمود. تعامل بین ، کاهش قیمت منابع تولید، ارتقای بهرهبازار، کاهش هزینه های مبادلاتی

ی است که تجارت الکترونیک بر معاملات اقتصادی و در نهایت بر کل اقتصاد می تواند ، کلید فهم اثراتوکارکسبفناوری و فرآیند 
کند، اساساً روش یا مسیری است که از طریق آن، داشته باشد. آنچه تجارت الکترونیک را از تجارت به روش سنتی متمایز می
کترونیک، اطلاعات به جای این که از طریق تماس اطلاعات بین خریداران و فروشندگان مبادله و پردازش می شود، در تجارت ال

مستقیم اشخاص منتقل شود، از طریق یک شبکه دیجیتالی یا سایر کانال های الکترونیکی مبادله می شود. تجارت الکترونیک 

                                                           
1.  Popa 

2.  Soto – Acosta, Popa, Palacios - Marques 

3.  Wang & Cavusoglu 
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خدمات و ممکن است یک کانال فروش، بازاریابی یا توزیع اضافی در کنار کانال های سنتی تجارت ایجاد نماید و یا کالاها، 
 (. 0101، بازارهای جدیدی ایجاد کند )هژبر کیان

 ه کشورهای درحال توسعه نیز آن رامزایای فراوان تجارت الکترونیک سبب شده است که نه تنها کشور های توسعه یافته بلک
نیک و فناوری اطلاعات و ه عنوان ابزاری برای رقابت در عرصه داخلی و بین المللی استفاده نمایند. نبود راهبرد تجارت الکتروب

(، نتیجه ای جز انزوا در عرصه اقتصاد جهانی نخواهد داشت. گسترش روزافزون حجم تجارت الکترونیک در جهان، ICTارتباطات )
بیانگر مزایای بالقوه تجارت الکترونیک از این طریق در عرصه های اقتصادی و تجاری است. بنابراین راهی جز تلاش مستمر برای 

 ه از آن در فعالیت های اقتصادی متصور نیست )همان منبع(.استفاد
محصول هویت و برندسازی یک فرآیند نظام مند است که یک کالا را از کالاهای مشابه خود در بازار متمایز می کند و به آن 

د و تأثیر مستقیم روی فروش می دهاعتبار می بخشد، اثر مطلوب خود را در ذهن مخاطب می گذارد و با آن به نیاز مشتریان پاسخ 
بشناسد و طی کند در غیر این صورت حتی اگر از کیفیت محصولات دارد. یک محصول علاوه بر داشتن کیفیت باید این مسیر را 

پنهان بماند و ذهنیتی در مشتریان ایجاد نکند و با شکست مواجه شود. بالا هم برخوردار باشد ممکن است از دید مشتریان 
تأثیر گذار هستند که از نام و لوگو شروع می شوند و مسیری نظام مند را طی می کنند که مختلفی در فرآیند برندسازی موضوعات 

 عوامل تأثیر گذار و میزان تأثیر هر کدام بررسی می گردد.در این پژوهش این 
 

  تحقیق پیشینه  -3
استان های ایران با رویکرد تحلیل پوششی داده ها را مورد ارزیابی کارایی تجارت الکترونیکی در  (0190)چاوشی و همکاران

ارزیابی قرار دادند. در این مطالعه روند صعودی کارایی نشان می دهد که پذیرش تجارت الکترونیکی هنوز در مراحل رشد قرار دارد 
فتارهای بازیگران اقتصادی است که و به مرحله اشباع نرسیده است. همچنین این موضوع دلالت بر اثر گذاری با وقفه فناوری بر ر

در ادبیات اقتصاد فناوری اطلاعات بر آن تأکید می شود. بر این اساس، به نظر می رسد حجم تجارت الکترونیکی همچنان افزایش 
د خواهد یافت. گسترش شبکه تجارت الکترونیکی می تواند پیامدهای مهم اقتصادی از قبیل صرفه جویی هزینه های اشتغال، بهبو

 بهره وری و آثار زیست محیطی را در پی داشته باشد.

کننده را مورد ارزیابی قرار داد. در این الگوی علی منافع تجارت الکترونیک برای خریدار / مصرف (0190)صادقی مال امیری
از تجارت الکترونیک بیشترین کاربردهای تجارت الکترونیک معطوف به افزایش رضایت هستند. به این نحو که بهره گیری مطالعه 

موجب گسترش آسان و سریع خدمات، بهبود خدمات، ارائه خدمات بهتر و بیشتر و ارائه محصولات و خدمات جدید به مشتریان می 
 شود. در حقیقت، برآیند تجارت الکترونیک برای خریدار مصرف کننده، افزایش رضایت مشتری است.

ارزیابی قرار کترونیکی بین بنگاه ها را در شرکت های کوچک و متوسط مورد به کارگیری تجارت ال( 0196بهمنی و بهمنی )
چالش هایی نظیر فقدان زمینه های دادند. در این مطالعه مطرح شده است که راه اندازی و گسترش تجارت الکترونیکی در ایران، با 

سرعت پایین در انتقال داده های الکترونیکی، ضعف و حقوقی لازم برای استفاده از تجارت الکترونیکی، محدودیت خطوط ارتباطی 
 .برای مبادلات الکترونیکی و محرمانه ماندن اطلاعات روبرو استدانش استفاده از تجارت الکترونیکی، تامین امنیت لازم 

کوچک و مطالعه ای در مورد عوامل موثر بر موفقیت تجارت الکترونیکی در بنگاه های اقتصادی ( 0207) 3چوشین و غفاری

الکترونیکی، به عنوان یک متوسط انجام دادند. آنها دریافتند که جذب و حفظ مشتری لازمه حفظ و بقای سازمان هاست. تجارت 
موثری در شناسایی، به دست آوردن و حفظ خط می تواند نقش راهبرد مناسب برای بازاریابی، فروش و یکپارچه سازی خدمات بر 
عوامل موثر بر تجارت الکترونیکی ارائه شده است. نتایج بدست مشتریان داشته باشد. در این مقاله، مدل و چارچوبی برای تعیین 

ن شرقی نشان می دهد که رضایت نفر از کارکنان پست بانک های استان آذربایجا 002شده از  آوریجمعآمده بر اساس داده های 
ساخت ها، مدیریت دانش و اطلاعات عوامل موثری هستند که تاثیر معناداری بر موفقیت تجارت مشتری، کنترل هزینه ها، زیر 

 دارند.الکترونیکی 
 الکترونیکی بازار در متوسط و کوچک های کننده تولید کارایی تعیین و بررسی به خود مقاله در( 0206) کاوسگلو و ونگ

 الکترونیکی تجارت قابلیت با تولیدی های شرکت عملکرد که دهد می نشان نتایج منابع، بر مبتنی دیدگاه اساس بر. اند پرداخته
 در آنلاین کننده تولید 160 از اطلاعات. گردد می تعیین محتوا مدیریت و پذیر انعطاف تولید برخط، بازاریابی های قابلیت با عمدتا

 شرکت خط بر عملکرد بر اطلاعات فناوری که دهد می نشان نتایج. گردید وتحلیلتجزیه و آوریجمع ،(B2B) بنگاه با بنگاه بازار
 است. موثر ها

 

                                                           
1. Choshin & Ghaffari 
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 ساختار پژوهش -4

 اهداف پژوهش -4-1
 هدف کلی: بررسی نقش تجارت الکترونیک در برند سازی محصول

 

 سؤالات پژوهش -4-2 
 چه نقشی دارد؟ تجارت الکترونیک در برند سازی محصول

B2C چه نقشی دارد؟ در برندینگ اسمی 
 

 فرضیات پژوهش -4-3
 بین تجارت الکترونیک و برند سازی محصول رابطه معنادار وجود دارد. 

 رابطه معنادار وجود دارد. و برندینگ اسمی B2Cبین 
 

 روش پژوهش -4-4 
و روش تحقیق در  باشدمیکمی -با توجه به محتوا و هستی شناسی پژوهش، روش شناسی این پژوهش از نوع آمیخته کیفی

این مطالعه از رویکرد توصیفی تبعیت می کند و از لحاظ هدف کاربردی است که در انجام آن با توجه به ماهیت مطالب و نوع 
و در نهایت پژوهش  نتیجه گیری منطقی دست خواهد یافتموضوع مورد مطالعه اطلاعات بصورت مطالعات کتابخانه ای، به یک 

باشد. بدین منظور از پرسشنامه محقق ساخته جهت گردآوری اطلاعات استفاده پیمایشی نیز می-ع پژوهش توصیفیانجام شده از نو
 شده است. وتحلیلتجزیهفرضیات پژوهش  SPSS 22 افزارنرمخواهد شد. در مرحله بعد با کمک 

 

 جامعه آماری -4-5
 بازاریابی امر در که سراوان شهر –آماری پژوهش حاضر کارشناسان صنعت خرما  در استان سیستان و بلوچستان  جامعه

 .  شد خواهد گرفته نظر در نفر 022 تعداد به  دارند دخالت
 

 حجم نمونه و روش اندازه گیری -4-6
در  نفر از کارشناسان 02مورد نظر برابر در این مطالعه محاسبه حجم نمونه بر اساس جدول مورگان انجام شد که حجم نمونه 

 نظر گرفته خواهد شد.
 

 اطلاعات وتحلیلتجزیهروش  -4-7
ها و داده های تحقیق با استفاده از آمار توصیفی به های آزمودنیها با استفاده از پرسشنامه ابتدا ویژگیداده  آوریجمعپس از 

های تحقیق )پس از تایید نرمالیتی داده ها: نتایج کلموگروف فرضیهصورت شکل، جدول و نمودار جمع بندی خواهند شد . سپس 
 انجام شده است.  افزارنرماسمیرنف(  با استفاده از 

 

 پژوهش و زمانی قلمرو مکانی -4-8

 دهد.می شهر سراوان  شکل  -قلمرو مکانی تحقیق حاضر را استان سیستان و بلوچستان 
 باشد.می 0190 قلمرو زمانی پژوهش اطلاعات سال

 

 آزمون فرضیات -5
 فرضیه اول: بین تجارت الکترونیک و برند سازی محصول رابطه معنادار وجود دارد.

0H: .به نظر می رسد بین تجارت الکترونیک و برند سازی محصول رابطه معنادار وجود ندارد 

1H: .به نظر می رسد بین تجارت الکترونیک و برند سازی محصول رابطه معنادار وجود دارد 
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ضریب همبستگی فرضیه اول -۱جدول   

کتجارت الکترونی  لبرند سازی محصو   

تجارت 
 الکترونیک

427/2 0 ضریب پیرسون  

222/2  سطح معناداری  

 02 02 تعداد

برند سازی 
 محصول

427/2 ضریب پیرسون  0 

222/2 سطح معناداری   

 02 02 تعداد

 
است؛ بنابراین بین تجارت  26/2کنید، مقدار سطح معناداری فرضیه اول کمتر از مشاهده می 0همانطور که در جدول 

الکترونیک و برند سازی محصول رابطه معناداری وجود دارد. بنابراین می توان گفت که فرضیه اول تایید و فرض صفر آن رد می 
ان می دهد. از آنجایی که علامت ضریب مثبت است شود. مقدار و علامت ضریب این آزمون نیز جهت و قدرت رابطه را نش

بنابراین رابطه مستقیم و مثبت بین تجارت الکترونیک و برند سازی محصول رابطه معنادار وجود دارد.وجود دارد. پس می توان گفت 
 که بین تجارت الکترونیک و برند سازی محصول رابطه معنادار وجود دارد.

 
 خلاصه مدل -۲ جدول

ارداستاندتعیین خطای  ل شدهضریب تعیین تعدی   ضریب همبستگی ضریب تعیین 

71064/2  066/2  055/2  74272  

 
که اشاره دارد به همبستگی ساده بین دو متغیر و به عبارتی شدت همبستگی بین 427/2برابر است با   همبستگیمقدارضریب 

)همبستگی پیرسون بین دو متغیر( نمایان است،   Rمقدارطور که از دهد. هماننشان میتجارت الکترونیک و برند سازی محصول 
دهد که چه ، همبستگی ساده وجود دارد. مقدار ضریب تعیین نشان میتجارت الکترونیک و برند سازی محصولبین دو متغیر یعنی 

 تبیین شود.تجارت الکترونیک  تواند توسط متغیر مستقلمی برند سازی محصول مقدار از متغیر وابسته
 

 جهت معنادار بودن رگرسیون Fآزمون  -۳جدول 

عاتمیانگین مرب مجموع مربعات متغیر  سطح معناداری F درجه آزادی 

450/0 رگرسیون  450/0  0 605/06  222/2  

دهباقی مان  644/40  646/2  70   

201/60 کل   79   

 
یعنی مربوط به برند سازی محصول  نشان می تجارت الکترونیک بر متغیر وابسته  میزان تاثیر متغیر مستقل یعنی  1جدول 

است بنابراین به طور کلی می توان گفت متغیر مستقل بر  26/2دهد. همانطور که مشاهده می کنید مقدار معنی داری کوچکتر از 
 متغیر وابسته اثرگذار است.

ضرایب تاثیر رگرسیون  -۴جدول  

 سطح معناداری T بتا متغیر

114/4 - مقدار ثابت  222/2  

ک تجارت الکترونی  427/2  942/1  222/2  

 
به نتایج مقدار ثابت همان عرض از مبدا است و میزان متغیر وابسته را بدون دخالت متغیر مستقل نشان می دهد. با توجه 

  tجدول فوق می توان گفت با ارتقا یک واحد از متغیر مستقل به میزان ضریب نوشته شده متغیر وابسته ارتقا پیدا خواهد کرد. آماره  
می توان گفت متغیر مورد  2726اهمیت نسبی متغیر مستقل را نشان می دهد. با توجه به مقدار این آماره و سطح خطای کمتر از 

اری معنی داری در تبیین تغییرات متغیر وابسته داشته است. ضرایب رگرسیون نیز تاثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته را نظر تاثیر آم
و  B2Cتایید می کند. با توجه به ضریب تجارت الکترونیک ، فرضیه پژوهش مورد تایید قرار می گیرد. در فرضیه دوم: بین 

 د.رابطه معنادار وجود دار برندینگ اسمی
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0H:  به نظر می رسد بینB2C رابطه معنادار وجود ندارد. و برندینگ اسمی 

1H:  به نظر می رسد بینB2C رابطه معنادار وجود دارد. و برندینگ اسمی 
 

ضریب همبستگی فرضیه دوم -۵جدول   

 B2C یبرندینگ اسم  

B2C 

500/2 0 ضریب پیرسون  

222/2  سطح معناداری  

 02 02 تعداد

 برندینگ اسمی

500/2 ضریب پیرسون  0 

222/2 سطح معناداری   

 02 02 تعداد

 
و برندینگ  B2Cاست؛ بنابراین بین  26/2کنید، مقدار سطح معناداری فرضیه دوم کمتر از مشاهده می 6همانطور که در جدول

اسمی رابطه معناداری وجود دارد. بنابراین می توان گفت که فرضیه دوم تایید و فرض صفر آن رد می شود. مقدار و علامت ضریب 
این آزمون نیز جهت و قدرت رابطه را نشان می دهد. از آنجایی که علامت ضریب مثبت است بنابراین رابطه مستقیم و مثبت بین 

B2C می رابطه معنادار وجود دارد.وجود دارد. پس می توان گفت که بین و برندینگ اسB2C رابطه معنادار  و برندینگ اسمی
 وجود دارد.

خلاصه مدل -۶ل جدو  

اردتعیین خطای استاند دهضریب تعیین تعدیل ش   ضریب همبستگی ضریب تعیین 

70665/2  174/2  71002  75002  

 
که اشاره دارد به همبستگی ساده بین دو متغیر و به عبارتی شدت همبستگی بین 500/2برابر است با   همبستگیمقدارضریب 

B2C طور که از مقداردهد. هماننشان می و برندینگ اسمیR   همبستگی پیرسون بین دو متغیر( نمایان است، بین دو متغیر(
برندینگ  دهد که چه مقدار از متغیر وابستهضریب تعیین نشان می ، همبستگی ساده وجود دارد. مقدارو برندینگ اسمی B2Cیعنی 
 تبیین شود. B2C تواند توسط متغیر مستقلمی اسمی

 
 جهت معنادار بودن رگرسیون Fآزمون  -7 دولج

عاتمیانگین مرب مجموع مربعات متغیر  سطح معناداری F درجه آزادی 

569/04 رگرسیون  569/04  0 052/40  222/2  

ماندهباقی   910/19  600/2  70   

697/54 کل   79   

 
بر متغیر وابسته یعنی مربوط به برندینگ اسمی نشان می دهد. همانطور که  B2C میزان تاثیر متغیر مستقل یعنی  0جدول 

وابسته اثرگذار است بنابراین به طور کلی می توان گفت متغیر مستقل بر متغیر  26/2مشاهده می کنید مقدار معنی داری کوچکتر از 
 است.

 ضرایب تاثیر رگرسیون . ۹ دولج

 سطح معناداری T بتا متغیر

697/0 - مقدار ثابت  004/2  

B2C  500/2  942/5  222/2  

 
مقدار ثابت همان عرض از مبدا است و میزان متغیر وابسته را بدون دخالت متغیر مستقل نشان می دهد. با توجه به نتایج 

  tجدول فوق می توان گفت با ارتقا یک واحد از متغیر مستقل به میزان ضریب نوشته شده متغیر وابسته ارتقا پیدا خواهد کرد. آماره  
می توان گفت متغیر مورد  2726نشان می دهد. با توجه به مقدار این آماره و سطح خطای کمتر از  اهمیت نسبی متغیر مستقل را

نظر تاثیر آماری معنی داری در تبیین تغییرات متغیر وابسته داشته است. ضرایب رگرسیون نیز تاثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته را 
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و برندینگ  B2Cش مورد تایید قرار می گیرد. در نتیجه می توان گفت بین ، فرضیه پژوهB2Cتایید می کند. با توجه به ضریب 
  رابطه معنادار وجود دارد. یعنی فرض صفر فرضیه دوم رد و فرض یک تایید می گردد. اسمی

 

 بحث و نتیجه گیری -6
رابطه معنادار وجود بین تجارت الکترونیک و برند سازی محصول نتایج حاصل از پژوهش نشان داد که فرضیه اول مبنی بر 

. لذا می توان گفت بین متغیر فرضیه اول رابطه معناداری باشدمیمورد تایید  2726، به علت داشتن سطح معناداری کمتر از دارد
بین تجارت الکترونیک و برند سازی محصول رابطه معنادار وجود . لذا می توان گفت باشدمیوجود دارد و فرضیه اول مورد تایید 

 :باشدمیتایج حاصل از سایر مطالعات و تحقیقات مشابه بدین قرار ن دارد
ارزیابی کارایی تجارت الکترونیکی در استان های ایران با رویکرد تحلیل پوششی داده ها را مورد  (0190)چاوشی و همکاران 

یافت. گسترش شبکه تجارت  ارزیابی قرار دادند. نتایج بیانگر آن است که حجم تجارت الکترونیکی همچنان افزایش خواهد
الکترونیکی می تواند پیامدهای مهم اقتصادی از قبیل صرفه جویی هزینه های اشتغال، بهبود بهره وری و آثار زیست محیطی را در 

الگوی علی منافع تجارت الکترونیک برای خریدار / مصرف کننده را مورد ارزیابی قرار  (0190)پی داشته باشد. صادقی مال امیری 
داد. نتایج بیانگر آن است که بهره گیری از تجارت الکترونیک موجب گسترش آسان و سریع خدمات، بهبود خدمات، ارائه خدمات 
بهتر و بیشتر و ارائه محصولات و خدمات جدید به مشتریان می شود. در حقیقت، برآیند تجارت الکترونیک برای خریدار مصرف 

بین تجارت الکترونیک و برند سازی توجه به اینکه نتایج حاصل از پژ وهش نشان داد که  کننده، افزایش رضایت مشتری است. با
و صادقی مال امیری  (0190)، لذا می توان گفت که نتایج حاصل با پژوهش چاوشی و همکارانمحصول رابطه معنادار وجود دارد

 .باشدمیهمسو  (0190)
، به علت رابطه معنادار وجود دارد و برندینگ اسمی B2Cبین نتایج حاصل از پژوهش نشان داد که فرضیه دوم مبنی بر  

. لذا می توان گفت بین متغیر فرضیه دوم رابطه معناداری وجود دارد و باشدمیمورد تایید  2726داشتن سطح معناداری کمتر از 
نتایج حاصل از سایر  رابطه معنادار وجود دارد و برندینگ اسمی B2Cبین می توان گفت  . لذاباشدمیفرضیه دوم مورد تایید 

 :باشدمیمطالعات و تحقیقات مشابه بدین قرار 
ارزیابی قرار ( به کارگیری تجارت الکترونیکی بین بنگاه ها را در شرکت های کوچک و متوسط مورد 0196بهمنی و بهمنی )

ه به کارگیری تجارت الکترونیکی بین بنگاه ها را در شرکت های کوچک و متوسط که دارای اهمیت دادند. نتایج نشان داد ک
متوسط را تاثیر تجارت الکترونیکی بر کار آفرینی و توسعه بنگاه های کوچک و ( 0194). منصوری، رحیم زاده و آراسته باشدمی

الکترونیکی با توسعه و عملکرد بنگاه های کوچک و مستقیم بین تجارت  مورد ارزیابی قرار داده اند. در نتیجه پژوهش بیانگر رابطه
نقش تجارت الکترونیکی در مدیریت زنجیره تامین شرکت های کوچک و متوسط  (0194) ایمانی، زور و گرگی متوسط بوده است.

با است.  وکارکسبمورد مطالعه قرار داده و به این نتیجه رسیده اند که پیشرفت فناوری اطلاعات، عامل مهمی برای تغییر فضای را 
لذا می توان گفت که رابطه معنادار وجود دارد،  میو برندینگ اس B2Cن توجه به اینکه نتایج حاصل از پژ وهش نشان داد که 

 باشد.(  همسو می0194(  و ایمانی، زور و گرگی )0196نتایج حاصل با پژوهش بهمنی و بهمنی )
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