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بررسي تأثير متغير تعديلگر بازاريابي الكترونيك بر رابطة بين 
  ها هاي بازاريابي و عملكرد شركت قابليت
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هايي نظير قابليت  طريق قابليتتوانند از  ها مي براساس تئوري مبتني بر قابليت، شركت :چكيده
منجر  به برتري در شناسايي نيازهاي مشتريان و درك عوامل تأثيرگذار بر رفتار آنها بازاريابي كه

بازاريـابي الكترونيـك   مهم است كـه بـدانيم    رابطه  در اين. شود، به مزيت رقابتي دست يابند مي
هاي بازاريـابي بـر عملكـرد را     تأثير قابليت تواند محور نوآورانه، چقدر مي عنوان فعاليت فناوري به

هـاي بازاريـابي بـر عملكـرد بـا       بنابراين، هدف پژوهش حاضر بررسي تأثير قابليـت . تعديل كند
بـر   عـلاوه  ،براي دستيابي به هـدف پـژوهش  . استاحتساب متغير تعديلگر بازاريابي الكترونيكي 

اي تدوين  ي مطالعات ميداني پرسشنامهبرا. اي، مطالعات ميداني صورت گرفت مطالعات كتابخانه
هاي صادركنندة پسته  فروش شركت /مديران بازاريابيدر اختيار و پس از تأييد روايي محتوا، شد 

، بـه  7/0، پايايي پرسشنامه نيز بـا آلفـاي كرونبـاخ بيشـتر از     ها داده بعد از گردآوري .قرار گرفت
سـازي معـادلات    مـدل روش بـا اسـتفاده از   هـا   تجزيـه و تحليـل داده  . لحاظ علمي پذيرفته شد

انـد و نتـايج    هاي برازش مدل مناسـب  ها نشان داد مقادير شاخص يافته. صورت گرفت ساختاري
هاي بازاريابي تأثير مثبت معناداري بر عملكـرد   مؤيد آن است كه قابليت ،حاصل از تحليل مسير

  .كند بازاريابي بر عملكرد را تعديل ميهاي  ها دارد و بازاريابي الكترونيكي، تأثير قابليت شركت
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  مقدمه
هاي علمي و  ها را به كاربست روش اغلب شركت ،شدن آن اقتصاد جهاني و پيچيدهوضعيت تغيير 

زاده  حسيني، قاضي(هاي جامعة جهاني ناگزير كرده است  جديد بازاريابي و سازگاركردن با ضرورت
رقـابتي و پويـاي   وضـعيت  به عملكرد مطلـوب در   ها شركت بنابراين، دستيابي). 1387و عباسي، 
الملـل و صـادرات كـه در آن كشـورهاي      نهاي فعال در حـوزة تجـارت بـي    ويژه شركت امروز، به
هـا از   گيـري شـركت   بهرهبه يافته و در حال توسعه حضور چشمگيري دارند، دشوار است و  توسعه
هاي نوين اطلاعاتي در  شدن به فناوري هاي بازاريابي و مجهز هاي محوري همچون قابليت قابليت

سـاختن   متمـايز  هاي قابليت بازاريابي توانايي. نياز داردعمليات بازاريابي نظير بازاريابي الكترونيك 
هـاي جديـد و سـرعت     محصولات و خدمات، تحقيق بازار و ارضاي نيازهاي مشتري، ايجاد ايـده 

شـود   كردن عمليات شركت با تغييرات سريع بـازار تعريـف مـي    معرفي محصول جديد و هماهنگ
هـاي   متمايزكننـده، دارايـي   هـاي  مهـارت  ةمجموع عنوان و از آن به) 2006جرمن و زاورسنيك، (

هاي رقابتي شركت و عملكرد مطلـوب در   شود كه مبنايي براي ظرفيت ياد مي  هايي مكمل و رويه
مانـدن از امـواج سـهمگين     هـا بـراي مصـون    شـركت و  كند خصوص فراهم مي كار به و يك كسب

  .ها ندارند قابليت اي جز كسب و بهبود مستمر اين محيطي و نيز سازگاري با الزامات رقابتي، چاره
با توجـه  اند و  اي يافته هاي تبليغاتي و الكترونيكي رشد فزاينده در عصر حاضر، رسانهسويي از 

در بازارهـاي جهـاني، نـوع    فزاينـده  هاي جديد و رقابت  وريابه گسترش روزافزون ارتباطات و فن
تغيير يافته است مدار  رويكرد رقابتي و مشتريسمت  به هانگرش و رويكرد صنايع صادراتي كشور

؛ شـود  ينوين بازاريابي و از آن جمله بازاريابي الكترونيك احساس م يها نياز به استفاده از روش و
هـاي   يكـي از جنبـه   وشود  محور نوآورانه ياد مي عنوان فعاليت فناوري زيرا بازاريابي الكترونيك به

بازاريـابي  . تفـاوت دارد ت بازاريـابي  عمليـا  رود كـه بـا سـاير    شمار مـي  عمليات بازاريابي بهاصلي 
منظـور ايجـاد رابطـه و     بـه  ،هـاي تعـاملي   كارگيري اينترنت و ساير فناوري بهدر واقع، الكترونيك 

هاي نوين تعامل با مشـتريان   اين فعاليت نوآورانه روش. استميانجيگري بين شركت و مشتريان 
رشـد و  هـا،   كند و به كاهش هزينه م ميهاي نوين ارائة خدمت را فراه دهد و سيستم را توسعه مي

سودآوري صادرات، ورود به بازارهاي جديد، بهبود وضعيت سهم بازار و ايجاد ذهنيت مثبت نسبت 
شـود   مـي  منجـر  به محصولات، خدمات و نام و نشان تجاري شركت و عملكـرد بـالاي شـركت   

و سـودآوري را بهبـود    وري خدمات، كيفيت خـدمات  تواند بهره و مي) 1387حسيني و همكاران، (
توان مدعي شد، بـا توجـه بـه اهميـت دو مفهـوم       پس مي). 2011تسيوتسو و ويلاچوپلو، (بخشد 
هـاي   هاي بازاريابي و بازاريـابي الكترونيـك در حـوزة رقابـت داخلـي و خـارجي، شـركت        قابليت

المللي و كسب  ينصادركننده ناگزيرند براي بهبود عملكرد، ورود، بقا و رشد در بازارهاي داخلي و ب
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عنـوان   هاي بازاريابي را كسب و تقويت كنند و بازاريـابي الكترونيـك را بـه    جايگاه رقابتي، قابليت
شـده اسـت تـأثير    تـلاش  بنـابراين، در پـژوهش حاضـر    . كار گيرنـد  هاي نوين فناورانه به فعاليت
و همچنـين بـا    طـور مسـتقيم   هاي صـادركنندة پسـته بـه    هاي بازاريابي بر عملكرد شركت قابليت

  .احتساب متغير تعديلگر بازاريابي الكترونيك بررسي شود
هـاي صـادركنندة پسـته در پـژوهش حاضـر بررسـي        سؤال كه چـرا شـركت  در پاسخ به اين 

ويـژه صـادرات، موتـور رشـد      هاي اقتصادي، تجارت به بايد خاطرنشان كرد كه در نظريه  شوند مي
اي كه بخش شـايان تـوجهي از موفقيـت كشـورهايي چـون       گونه به ؛اقتصادي شناخته شده است

توان به توسعة صادرات آنها در دو دهة گذشـته نسـبت    مالزي، سنگاپور، چين و كرة جنوبي را مي
تر در رقابت جهاني و توسـعة صـادرات امـري     كنوني جهان، حضور فعالوضعيت بنابراين، در . داد

بخواهـد روي پـاي خـود     كشـوري چراكـه اگـر    ؛)1387اده، ز خالدي و رحـيم (ناپذير است  اجتناب
دسـت  الملل به رقابت بگذارد تا به هدف اصـلي   بين ةبايد توليدات داخلي خود را در عرص ،بايستد
هـاي مهـم در حـوزة     در اين ميان، يكي از استراتژ. شود و اين جز با صادرات پايدار ميسر نمي يابد

و تنها منبع قابل اتكا براي رشـد توليـد ملـي و افـزايش     صادرات، توسعة صادرات غيرنفتي است 
زيـرا   ؛درآمد ارزي، صادرات محصولات غيرنفتي از جمله صـادرات محصـولات كشـاورزي اسـت    

است توجهي از صادرات غيرنفتي را به خود اختصاص داده  شايانصادرات بخش كشاورزي سهم 
  ).1390راسخ و عابدي، ( ردزاي، و رشد اقتصادي مهمي دا ، اشتغالجايگاه ارزآوري و

 ،عنوان يكـي از اقـلام مهـم صـادرات غيرنفتـي      از ميان محصولات كشاورزي ايران، پسته به
اي در  و جايگـاه ويـژه   به خود اختصاص داده اسـت همواره بيشترين سهم از صادرات غيرنفتي را 

كـه براسـاس   طوري  به ؛)1390بيدختي و صداقت،  صادقي، طالب(ميان محصولات صادراتي دارد 
تـُن و   446647ميزان توليد اين محصول در ايـران   2010در سال  ،1شده از سوي فائو آمار منتشر

 478600اين ميزان توليد به  2013و در سال بود ميليون دلار  59/1564 آنارزش توليد ناخالص 
آمار صـادرات پسـتة ايـران طـي     . 2ميليون دلار رسيد 53/1676به  آنتُن و ارزش توليد ناخالص 

هاي اخير به لحاظ وزنـي و   است و كاهش اين آمار طي سال داشتههاي اخير همواره نوسان  سال
از . از جمله در حوزة بازاريابي مواجه اسـت  دهد صادرات پستة ايران با مشكلاتي ارزشي نشان مي

تحقيقـات بـازار و    نشدن انجام ب،مناسنا بازاريابيهاي  توان به قابليت ترين اين مشكلات مي مهم
نشـدن صـادركنندگان بـا تغييراتـي كـه در زمينـة        ، منطبـق پسته ةمحصولات جديد بر پاي ةتوسع

دهــد، ورود افــراد ناآشــنا در امــر صــادرات،   فنــاوري اطلاعــات و تجــارت الكترونيكــي رخ مــي 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Food and Agriculture Organization 
2. www.fao.org/statistics 
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سـال اشـاره كـرد     هاي بازاريابي و عرضة نامنظم محصول به بـازار در  نداشتن به آژانس دسترسي
طوري كه در اغلب موارد كالا و خدمات صادراتي ما با وجود كيفيت مطلـوب   ؛ به)2011صداقت، (

سيسـتم  نبـردن از   بهـره هايي و  چنين قابليتنداشتن دليل  به ،و حتي فراتر از استانداردهاي جهاني
را در بازارهـاي   رساني در بخش مبادلات خـارجي، جايگـاه شايسـتة خـود     نوين بازاريابي و اطلاع

  .خوبي توسعه يابد دست نياورده و سبب شده است بخش صادرات ايران نتواند به جهاني به
كه در اين زمينـه   ييها يگذار و سرمايه ينفتريبا توجه به تأكيد دولت به صادرات غحال،  هر به

روش و و نياز صنايع صادراتي به حفظ و جذب مشتريان ارزنـده و افـزايش ف ـ  است صورت گرفته 
بـراي جـذب مشـتريان و افـزايش      تر عيهر چه سر كند يها را ملزم م ها و سازمان خدمات، شركت

؛ اما نبايد فراموش كرد مـديري موفـق اسـت كـه ضـمن حفـظ       ندكنانديشي  صادرات خود، چاره
بنابراين، مديران . نگاهي به مشتريان جديد و بازارهاي تازه داشته باشد هاي مشتريان، نيم خواسته

هاي بازاريابي و استفاده از ابزارهـاي بازاريـابي الكترونيكـي     با تقويت قابليت دنكن يمپيشرو سعي 
  . يافتن به بازارهاي جديد اقدام كنند نسبت به خلق و دست

هـاي بازاريـابي بـر عملكـرد صـادرات       تبنابراين، پژوهش حاضر در پي بررسـي تـأثير قابلي ـ  
هاي صادركنندة پسته و در مجموع و به تفكيك عملكرد مـالي و بازاريـابي بـا احتسـاب و      شركت

به اين   دنبال پاسخ بهمحقق  ،ديگر بيان به. بدون احتساب متغير تعديلگر بازاريابي الكترونيك است
ها تأثير دارد؟ بازاريابي الكترونيكي، تـأثير   تشرك عملكردهاي بازاريابي بر  قابليتآيا  ؛ستها الؤس

  كند يا خير؟ هاي بازاريابي بر عملكرد شركت را تعديل مي قابليت

  پژوهشنظري پيشينة 
  قابليت بازاريابي و اهميت آن

هـاي مشـخص و    توانند از طريـق قابليـت   ها مي كند كه شركت ، بيان مي1تئوري مبتني بر قابليت
ها بايد براي  كند شركت دست آورند و پيشنهاد مي مزيت رقابتي به ،ريابيقابليت بازا يي چونمجزا

گـذاري   طور مداوم و مسـتمر سـرمايه   هاي فعلي و جلوگيري از تقليد رقبا، به حفظ و توسعة قابليت
دادن برتـري در شناسـايي    توانـد بـا نشـان    شركت كه قابليت بازاريابي قـوي دارد، مـي   زيرا ؛كنند

درك عوامل تأثيرگذار بر رفتار انتخاب آنان، به اهداف و موقعيـت برتـر بِرنـد     نيازهاي مشتريان و
دنبال آن عملكرد  خود نسبت به بِرند رقبا دست يابد و اين امر براي شركت حاشية سود بيشتر و به

 كسـب زيرا قابليت بازاريـابي، توانـايي    ؛)2008چيو، يان و چي، ( مالي برتر را در پي خواهد داشت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Capability-based theory 
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پژوهي و ايجاد روابط قـوي   هاي محيط مهارت بهاين قابليت  را دارد وكيفيت از مشتريان  بابازخور 
آساني قابل  شود و به چنين قابليتي يك بار ايجاد مي. كه تعهدي پيچيده است نياز دارد با مشتريان

از  .برخوردار استسطح بالاي دانش ضمني  از و بودهبه شركت مختص تغيير و تقليد نيست؛ زيرا 
ارتقـاي ارزش محصـولات شـركت در ذهـن      ،طرفي، يكي از اهداف بازاريابي در سـطح شـركت  

طـور جزئـي در ارتقـاي فـروش، از طريـق درك بهتـر        اين هدف به. است همشتريان فعلي و بالقو
عـلاوه،   بـه . مـنعكس شـده اسـت    ،نيازهاي مشتريان و هدفگذاري مشخص بر مشتريان مناسـب 

هـاي بازاريـابي يكـي از     قابليـت بنـابراين،  . هم بـازار حيـاتي اسـت   افزايش فروش براي ايجاد س ـ
كننـدة مهـم عملكـرد     بياني از عوامل تعيين نيازهاي دستيابي شركت به اهداف بازاريابي و به پيش

كـارگيري   عنوان فراينـد بـه   بهها  اين قابليت). 1999هان و راجيو،  داتا، ناراسيم(مالي شركت است 
ايجـاد ارزش افـزوده بـراي كالاهـا و خـدمات، بـرآوردن        منظور بهازمان دانش، مهارت و منابع س
آبـادي و   رضـايي دولـت  (به نيازهاي مرتبط به بازار، تعريف شده اسـت    تقاضاهاي رقابتي و پاسخ

  ).1385الهي،  خائف
توانايي آن شـركت بـراي متمايزسـاختن     بازتابي از ،شركت هر بيان ديگر، قابليت بازاريابي به

هاي تجاري قوي  ها با نام از رقبا و ايجاد برندهاي موفق است؛ زيرا شركت شمحصولات و خدمات
هاي بيشتري را در بازارهاي خارجي تحميل كنند و سودآوريشان را افزايش دهنـد   توانند قيمت مي

سـاختن محصـولات و    متمـايز  هـاي  وانـايي ت ،هاي بازاريـابي  همچنين قابليت). 2003ويراواردنا، (
هاي جديد و سرعت معرفي محصـول   خدمات، تحقيق بازار و ارضاي نيازهاي مشتري، ايجاد ايده

معرفي  )2006جرمن و زاورسنيك، (كردن عمليات شركت با تغييرات سريع بازار  جديد و هماهنگ
هـا و منـابع    نش جمعي، مهارتكارگيري دا كه براي به هستنداي  فرايندهاي يكپارچه و شده است
كـار بـراي افـزودن     و كار، توانمندسازي كسب و منظور رفع نيازهاي مرتبط به بازار كسب شركت به

هـاي بـازار و    بـازار، كسـب مزيـت از فرصـت    وضعيت شدن با  ارزش به كالاها و خدمات، سازگار
   ).2013ن، پوتوكا(اند  شده رقابتي موجود در بازار طراحي  هايسازگاري با تهديد

  بازاريابي الكترونيك و اهميت آن
هايي مانند بازاريابي اينترنتي، بازاريابي وبـي، بازاريـابي الكترونيكـي و بازاريـابي الكترونيـك       واژه
رونـد   كـار مـي   شود و اغلب معـادل يكـديگر بـه    وفور در ادبيات تجارت الكترونيك مشاهده مي به
هـا در حـال تغييـر تجـارت و      الكترونيـك، سـازمان   بـا ظهـور تجـارت   ). 1394مانيان و رونقي، (

بازاريابي الكترونيك يكي از ). 1393منتظري، ابراهيمي، احمدي و راهنما، ( كار خود هستند و كسب
گيري از ايـن شـيوة    اند با بهره ها توانسته برخي شركت. هاي تجارت الكترونيك است زيرمجموعه

دست آورند، بلكه عرصة رقابت را چه در بازارهاي داخلـي   تنها درآمد هنگفتي به نه ،نوين بازاريابي
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تعاريف مختلـف و  ). 1394غم،  دعايي و بي(تر كنند  و چه در بازارهاي خارجي بر رقيبان خود تنگ
متفاوتي از بازاريابي الكترونيكي ارائه شده است كه هر يك از ديدگاهي خاص به مفهوم بازاريابي 

، بازاريابي الكترونيكـي را اسـتفاده از   )2001(اساد، رامامورتي و نايدو پر. اند الكترونيكي توجه كرده
هاي توزيع و فروش، تحقيقات بازاريـابي   هاي بازاريابي مرتبط با مشتري، كانال اينترنت در فعاليت

بازاريابي الكترونيكي ) 2008(توست  أنصاري و اف استراوس، ال. و ارتباطات مديريت تعريف كردند
استفاده از فناوري اطلاعات در فرايندهاي ايجاد، برقراري ارتبـاط، دادن   ؛ه تعريف كردندگون را اين

هـايي كـه بـراي سـازمان و سـهامداران آن       ارزش به مشتريان و مديريت روابط مشتري به روش
اي اسـت كـه    مدعي شد كه بازاريابي الكترونيكي فراتر از بازاريابي) 2009(آسيخيا  .سودمند باشد

او بيان كرد كه بازاريابي الكترونيكي شامل استفادة مؤثر از فنـاوري  . شود نترنت انجام ميتوسط اي
نـوعي نقـش حمـايتي و     وكار است و به در همة اشكال آن و متناسب با نيازهاي بازاريابي و كسب

يـت  فعال نـوعي نيز بازاريابي الكترونيكـي را  ) 2011(تسيوتسو و ويلاچوپلو . كند پشتيبان را ايفا مي
كـاربرد اينترنـت و   داننـد كـه    ميهاي مهم عمليات بازاريابي  يكي از جنبه و محور نوآورانه فناوري

زهـري،  . شود ها را در جهت خلق و تعديل روابط بين شركت و مشتريانش شامل مي ساير فناوري
ردن دسـت آو  بازاريـابي الكترونيـك را توليـد ارزش و بـه    ) 1390(فرد  اكبريان، دهقاني و دستغيبي

كارهاي اينترنتـي   و سهمي از بازار، با استفاده از اينترنت و ساير ابزار الكترونيكي براي انجام كسب
  . تعريف كردند... اعم از تبليغات، فروش كالا و خدمات و

  :صورت زير برشمردند محققان اهداف بازاريابي الكترونيكي را به
 تبليغ و فروش؛رشد فروش از طريق توزيع در سطح وسيع جغرافيايي،  •

 ؛)دادن منافع اضافي آنلاين به مشتريان(ارائة ارزش افزوده  •

 وگو و شناخت آنها؛ شدن به مشتريان و رديابي آنها، تعامل، گفت نزديك •

هـاي خـدمات، تبليغـات، تـراكنش فـروش و مـديريت        هزينه(ها  جويي در هزينه صرفه •
 ها؛ تراكنشو در نتيجه افزايش منافع در ) اجرايي، چاپ و پست

 .هاي تجاري توسعة آنلاين نشان تجاري و تقويت ارزش •

شـمول و كارآمـد در    بـازار جهـان  : انـد از  عبـارت  نيزبازاريابي الكترونيكي هاي  مزيتاز برخي 
جـوبي   اساس فناوري اينترنت، صرفه هاي بازاريابي، فرصت خدمات جديد بر مقايسه با ساير كانال

دار با مشتري، سهولت در انتخـاب، امكـان    اري رابطة تعاملي و ادامهدر زمان و هزينه، امكان برقر
شـدن از   استفاده از متن، صوت و تصاوير متحرك، ارائـة حجـم زيـادي از اطلاعـات مفيـد، آگـاه      

  ).1394غم،  دعايي و بي(بودن و غيره  روز هاي جديد، به فرصت



 361   ـــــــــــــــــــــــــ  .... تعديلگر بازاريابي الكترونيك بر رابطة بينبررسي تأثير متغير 

هاي بازاريابي بر عملكـرد   بليتدنبال بررسي تأثير قا طور كه اشاره شد، پژوهش حاضر به همان
بنـابراين، مبحـث   . احتساب متغير تعديلگر بازاريابي الكترونيكي استبدون احتساب و با ها  شركت

  .بعدي در اين بخش، تعريف و تبيين مفهوم عملكرد است

  عملكرد مالي و بازاريابي
ترين معيـار   همشك م يهاي مديريتي است و ب شده در پژوهش عملكرد يكي از مفاهيم مهم بحث

حالـت يـا   معنـاي   بـه عملكرد در لغـت  . شود محسوب ميهاي تجاري  سنجش موفقيت در شركت
كه آنچه را سازمان توليد دارد ي ا گستردهاز ديدگاه محققان، عملكرد مفهوم . است كيفيت كاركرد

حداديان، منظمي برهاني، نكاحي ( رديگ يمبر در ،در تعامل است ها آنيي را كه با ها حوزهو  كند يم
است از مقايسة نتايج واقعي و اهداف از   براساس تعريفي ديگر، عملكرد عبارت). 2014نيا،  و طلوع

منظور سنجش كارايي و اثربخشي چگونگي استفادة سازمان از منـابع   شده كه از آن به پيش تعيين
لـي،  (شـود   مد نظر سازمان استفاده مي و برآوردن نيازهاي مشتري براي رسيدن به استانداردهاي

اي از نتـايج   تـوان عملكـرد را تركيـب گسـترده     همچنين مي). 2010چانگ، چي، هوآنگ و چنِ، 
طـور كلـي در خصـوص متغيرهـا و      بـه  .نتايج مالي و اقتصادي دانست ي چونناملموس و ملموس

 ،اغلـب  ، امـا نظـران وجـود نـدارد    هاي عملكرد، هنـوز توافـق نظـر كـاملي بـين صـاحب       شاخص
 بـه  هـاي عينـي عملكـرد    شاخص. گيرند قرار ميدو دستة ذهني و عيني در هاي عملكرد  شاخص
گيـري   هـاي عينـي انـدازه    اسـاس داده   صورت كاملاً واقعي و بر كه به شود گفته مي هايي شاخص

هاي  مبناي قضاوت گروه كه بر هستندهايي  هاي ذهني عملكرد، بيشتر شاخص د و شاخصنشو مي
  ). 1392خيري و روشني، (د نگير نفع سازمان شكل مي ذي

ها به لحاظ مالي و بازاريابي بررسـي شـود    در پژوهش حاضر سعي شده است عملكرد شركت
  . هاي عملكرد مالي و بازاريابي اشاره شده است شناسي به سنجه كه در بخش روش

  پژوهشتجربي پيشينة 
بازاريـابي، بازاريـابي الكترونيكـي و عملكـرد، در ايـن      هاي  پس از تبيين و اهميت مفاهيم قابليت

 مسـتقيم و غيرمسـتقيم   رابطة در زمينةجديدترين مطالعات داخل و خارج از كشور  به مرور بخش
  .شود پرداخته ميبرده  ميان متغيرهاي نام

هـاي   كـارگيري روش  هدف پژوهش خـود را بررسـي تـأثير بـه    ) 1387(حسيني و همكارانش 
ــ صـادراتي معرفـي كردنـد و در       هاي توليـدي  ترونيكي بر عملكرد صادراتي شركتبازاريابي الك

هـاي   نتيجه رسيدند كه بـين اسـتفاده از اينترنـت و فنـاوري اطلاعـات در فعاليـت       به اين نهايت 
  .رابطة مثبت و معناداري وجود دارد ،شده هاي بررسي بازاريابي و عملكرد صادراتي شركت
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 ـ با هدف را  پژوهشي) 1390(بيگلو و شادي ديزجي  قره ثير بازاريـابي اينترنتـي بـر    أبررسـي ت
كردنـد  اجرا هاي مسافرتي و جهانگردي استان آذربايجان شرقي  ميزان عملكرد توريسم در آژانس

 هـاي ترفيعـي، داد و   فعاليـت ، شامل ابعاد بازاريابي الكترونيكي يا اينترنتي كه بين نتيجه گرفتندو 
  .مثبت و معناداري وجود دارد ةرابط ،و عملكرد توريسم ستدي، پايگاه اطلاعاتي

هـاي   اي با ارائة مدلي، روابط عليّ ميان بـازارگرايي، قابليـت   در مقاله) 1392(خيري و روشني 
بازاريابي و عملكرد سازمان را بررسي كردند و معتقد بودند كه اگرچه شواهد زيادي مبني بر وجود 

هـا   رايـي كارگيري اين دا ها درك كافي از چگونگي به ها وجود دارد، سازمان بازارگرايي در سازمان
  . براي دستيابي به مزيت رقابتي ندارند

به عملكرد  ،بازاريابي الكترونيكي همچون بازارگرايي نشان داد) 2009(نتايج پژوهش آسيخيا 
هـاي بازاريـابي و     همچنين بازاريابي الكترونيكي رابطة بـين قابليـت  . شود بالاي شركت منجر مي

  .كند عملكرد شركت را تعديل مي
هـاي   مدعي شدند كه ممكن اسـت قابليـت   اي مقالهدر ) 2009(تگراف و ورهيز مورگان، اسلو

آوري كردنـد و   شركت جمـع  114هايي را از  بنابراين، داده. بازاريابي به رشد سودآوري منجر شوند
هاي بازاريابي تأثير مستقيم و تكميلي بـر   پس از تجزيه و تحليل به اين نتيجه رسيدند كه قابليت

آنها همچنين پي بردنـد كـه از   . ند رشد حاشية سود و در مجموع رشد سودآوري دار مقداردرآمد و 
هاي مديريت برند و مديريت ارتباط با مشتري تأثير مخالفي  هاي بازاريابي، قابليت بين ابعاد قابليت

  . حاشية سود دارندمقدار بر درآمد و 
ونـي بـين بـازارگرايي و    بررسـي رابطـة در   ي بـا هـدف  پژوهش) 2011(تسيوتسو و ويلاچوپلو 

جايگزين كه به عملكرد خـدمات گردشـگري    سازوكارهايمنظور بررسي  به ،بازاريابي الكترونيكي
مدل مفهومي به اين نتايج رسيدند كـه بـازارگرايي از    آنها ضمن ارائة. اجرا كردندكنند،   كمك مي

بر عملكرد ) ريابي الكترونيكيواسطة بازا به(طور مستقيم و غيرمستقيم  به اي دوگانهسازوكار طريق 
بازاريابي الكترونيكي با نقش ميانجي به بهبـود   ،گذارد كه در اين ميان تأثير مثبت و معناداري مي

  .شود تأثير بازارگرايي بر عملكرد منجر مي
هدف مطالعة خود را بررسي رابطـة   ،نيز با توجه به اهميت اينترنت) 2015(ايدريس و ابراهيم 

هـا بـه    الكترونيكي و عملكرد بازاريابي معرفي كردند و پس از تجزيه و تحليـل داده  بين بازاريابي
ها از بازاريابي الكترونيكي، اين ابزار تأثير مثبتـي بـر    رغم استفادة شركت  اين نتيجه رسيدند كه به

  .عملكرد بازاريابي آنها ندارد
هـاي بازاريـابي و    م قابليـت دهـد، مفـاهي   شده نشان مي طور كه مطالعات انجام در پايان همان

هاي اخير توجه بسياري از محققـان داخلـي و خـارجي را بـه خـود       بازاريابي الكترونيكي طي سال
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هاي بازاريابي بر عملكرد مالي و بازاريـابي را   معطوف كرده است؛ اما تا كنون پژوهشي كه قابليت
ويژه بازاريابي  هاي نوين، به فناوريآنكه   است؛ حال اجرا نشده ،با متغير تعديلگر بررسي كندهمراه 

تواند بر  عنوان عامل محيطي مي به ،الكترونيك كه حاصل پويايي محيط و تحولات فناورانه است
زيـرا   ؛نـوآوري دارد  بنابراين، پژوهش حاضر بدين لحاظ . اي تأثير مثبت يا منفي بگذارند هر رابطه

تا مشخص كند آيـا تغييـر آن موجـب تغييـر      پژوهشگر بازاريابي الكترونيك را انتخاب كرده است
پـژوهش حاضـر نسـبت بـه      ،همچنـين . شود يا خيـر  همبستگي بين متغيرهاي مستقل و تابع مي

صـورت   هـاي متنـوع بـه    زيرا چند متغير را با شـاخص  ؛هاي پيشين جامعيت بيشتري دارد پژوهش
  .جا بررسي كرده است يك

  مدل پيشنهادي 
هاي بازاريابي بر عملكرد بازاريابي  تأثير قابليت 1طبق شكل  شده است، تلاش در پژوهش حاضر

احتسـاب متغيـر تعـديلگر بازاريـابي     بـدون  احتسـاب و   با )و در مجموع عملكرد صادرات(و مالي 
  . الكترونيكي بررسي شود

  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  :شود فرضية فرعي به شرح زير مطرح مي 4فرضية اصلي و  2بر اين اساس 
H1 :گذارد هاي بازاريابي بر عملكرد شركت تأثير مي قابليت.  

H1a :گذارد هاي بازاريابي بر عملكرد بازاريابي تأثير مي قابليت.  
H1b :گذارد ي بازاريابي بر عملكرد مالي تأثير ميها قابليت.  

 

  بازاريابي الكترونيك

H1 

H1a 

H1b 

H2 

H2a 

H2b 

 عملكرد شركت

بازاريابي عملكرد

 عملكرد مالي

 

هاي بازاريابي قابليت
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H2 :كند هاي بازاريابي بر عملكرد شركت را تعديل مي بازاريابي الكترونيك، تأثير قابليت.  
H2a :كند هاي بازاريابي بر عملكرد بازاريابي را تعديل مي بازاريابي الكترونيك، تأثير قابليت.  
H2b : كند هاي بازاريابي بر عملكرد مالي را تعديل مي قابليتبازاريابي الكترونيك، تأثير.  

  شناسي پژوهش روش
هـا توصـيفي    آوري داده روش پژوهش براساس هدف از نوع كاربردي و براساس چگـونگي جمـع  

جامعة آماري پژوهش حاضر، كلية مـديران بازاريـابي يـا فـروش     . و پيمايشي است) غيرآزمايشي(
طبق آمار سايت رسـمي  (تحادية صادركنندگان خشكبار ايران هاي صادركنندة پسته عضو ا شركت

 ،شده محـدود بـود   با توجه به اينكه جامعة بررسي .ه است، در نظر گرفته شد)شركت 117اتحاديه 
  . براي تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شد

݊  )1  رابطة = ܰ × ఈଶଶݖ 	× ݌ × ଶሺܰߝݍ − 1ሻ + ܰ × ఈଶଶݖ × ݌ ×  ݍ

دهـد   يم ـها را نشان  ينتخمكه دقت ) ε(و دقت برآورد  117برابر با  Nدر اين فرمول، مقدار 
درصـد براسـاس جـدول برابـر بـا       95در سطح اطمينان  Zدر نظر گرفته شده است، مقدار  05/0
در نظـر   5/0برابر و معادل  qو  pكردن حجم نمونه مقدار  منظور حداكثر به ،همچنين. است 96/1

و بـا توجـه بـه     هـا  دادهمنظور گردآوري  به .دست آمد به 89بر اين اساس حجم نمونه  ،گرفته شد
 95هـا برگردانـده نشـود؛ بنـابراين      رفـت تعـدادي از پرسشـنامه    احتمال مـي  ،ها پراكندگي شركت

 86از ايـن تعـداد   . قـرار گرفـت  مديران يادشده در اختيار گيري قضاوتي  روش نمونه پرسشنامه به
آوري شد كه با توجه به تعداد حجـم نمونـه، تعـداد     صورت كامل جمع به )درصد 5/90(پرسشنامه 

  . مناسبي است
هـاي ايـن پـژوهش، ابـزار رايـج       آوري داده بـراي جمـع   طور كه اشاره شد، ابزار اصـلي  همان

 35بـا   اي از پرسشـنامه  ،ها و آزمـون مـدل   ها، تحليل فرضيه براي گردآوري داده. پرسشنامه است
خيلي بيشـتر  =  5براي عملكرد (كاملاً موافق = 5كاملاً مخالف تا = 1مقياس ليكرت از ر دسؤال 

براي سنجش متغيرهاي تخصصي پژوهش اسـتفاده شـده   ) خيلي كمتر از گذشته= 1از گذشته و 
اي و مطابق با متغيرهاي اصـلي پـژوهش    اساس مطالعات كتابخانه پرسشنامه بر هاي سؤال. است

با ذكر  و معيارهاي آنها متغيرهاي اصلي پژوهشهر يك از مربوط به  هاي ؤالتعداد س. تدوين شد
  .آورده شده است 1منبع در جدول 
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 هاي پژوهش متغيرها و سنجه. 1جدول 
  منابع  ها سنجه  شاخص  متغيرها

يت
قابل

 
بي 

زاريا
ي با

ها
  

هاي سنجش  قابليت
  بازار 

  هاي مشتريان يادگيري دربارة نيازها و خواسته

ان 
ورگ

م
ان 

كار
 هم

و
)

200
9

(
خيا 

آسي
؛ 

)
200

9
(

 

   هاي رقبا ها و تاكتيك كشف استراتژي
  هاي ارتباطي  ها يا كسب آگاهي دربارة راه آوردن بينش دست به

  شناسايي و درك روندهاي بازار 
  يادگيري دربارة قلمرو وسيع و گستردة بازار 

هاي مديريت  قابليت
  برند 

  بينش و بصيرت مشتريان براي شناسايي موقعيت تجاري ارزشمندتوان استفاده از 
  توان ايجاد تصوير و تداعي مطلوبي از برند در ذهن مشتريان 

   حفظ تصوير مثبت برند نسبت به رقبا
  در بازار آگاهي برند يا نام تجاري سطح بالايي از يابي به دست

  ويژة برندكردن و اعمال نفوذ ارزش  توان اهرم
  پيگيري تصوير نام تجاري در ميان مشتريان هدف

هاي مديريت  قابليت
  ارتباط با مشتري 

  دادن مشتريان جذاب  شناسايي و هدف قرار
  وگو با مشتريان هدف  ايجاد ارتباطات از طريق گفت
  كردن محصولات و خدمات ما  ترغيب مشتريان به امتحان

  كار  و منظور تضمين تكرار كسب تمركز بر برآوردن نيازهاي بلندمدت مشتريان هدف به
  حفظ وفادار در ميان مشتريان جذاب 

 ارتقاي كيفيت روابط با مشتريان جذاب 

كي 
روني

الكت
بي 

زاريا
با

  
هاي  فعاليت
/ اي معامله

  دادوستدي 

  قيمت و اطلاعاتمحصول،  ايجاد امكان دسترسي آنلاين فروشندگان به

پلو 
لاچو

و وي
سو 

سيوت
ت

)
201

1
(

خيا 
آسي

؛ 
)

200
9

(
  دربارة اطلاعات محصولات و خدمات پس از آن پاسخ به سؤالات مشتري 

  اجازه به مشتريان براي گذاشتن سفارش
  كنندگان ايجاد امكان خريد آنلاين از عرضه

  ارائة انتقال اطلاعات و پشتيباني آنلاين

هاي  فعاليت
  ترفيعي / تبليغاتي

  شركت  هاي و قابليت محصولات، خدمات ترويج و تبليغ
  به مشتريان  كاتولوگ آنلاين محصولات ارائة

  خبرنامه، مجله و پست الكترونيكي به مشتريان  ارائه يا ارسال

هاي بانك  فعاليت
  اطلاعات 

  و صنعت ، رقبا، مشتريان دربارة بازار اطلاعات مربوط به و تجزيه و تحليل آوري جمع
  ) نگري آينده(بيني  و پيش بازاريابي بازديدكنندگان براي آوري اطلاعات جمع
  گذاري  قيمت مربوط به آوري اطلاعات جمع

  ارتباط  منظور افزايش به مشتريان پايگاه داده سازي يكپارچه

كرد
عمل

  

  عملكرد بازاريابي 
  ) رشد فروش(افزايش فروش به مشتريان فعلي 

ي 
و لا

دل 
، ران

س
ميرل

)
201

1
(

خيا 
آسي

؛ 
)

200
9

(
 

  افزايش سهم بازار 
  جذب مشتريان جديد 

  عملكرد مالي 
  افزايش بازگشت سرمايه

  رشد سودآوري
  گردش مالي فزاينده 
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هـاي   و پرسشنامة استاندارد مقاله اي هاي پرسشنامه برگرفته از مطالعات كتابخانه اگرچه سؤال
منظور بررسي روايي محتوايي و ظاهري پرسشنامة پژوهش، از نظـر اسـتادان رشـتة     معتبر بود، به

ترتيـب   اساس نظر آنها اعمال گرديد و بدين مديريت دانشگاهي بهره برده شد و اصلاحات لازم بر
  . روايي محتوايي پرسشنامه به تأييد رسيد

 SPSSافـزار   در نـرم  متغيرهـا  پايايي پرسشنامه نيز ضـرايب آلفـاي كرونبـاخ   منظور تعيين  به
آورده  2شده در جـدول   مقدار ضرايب آلفاي كرونباخ، براي متغيرهاي مكنون بررسي. شد محاسبه

دهد پرسشنامه پايايي مناسبي دارد؛ زيرا تمام متغيرهاي پژوهش، مقـادير   شده است كه نشان مي
   .را كسب كردند 70/0ز آلفاي كرونباخ بيشتر ا
اسـتفاده   Amosافزار  و نسخة هجده نرم SPSSافزار  ها از نسخة شانزده نرم براي تحليل داده

. انجـام گرفـت  هاي آمار توصـيفي و اسـتنباطي    روشكمك  بهها  تجزيه و تحليل داده .شده است
هـا و   يـل داده براي تحل و دهندگان از آمار توصيفي شناختي پاسخ براي بررسي مشخصات جمعيت

سـازي معـادلات سـاختاري و تحليـل مسـير       هاي آمار اسـتنباطي، مـدل   از روش ها يهآزمون فرض
  . استفاده شد

  

  آلفاي كرونباخ. 2جدول 
ها تعداد سؤال عنوان متغيرها  آلفاي كرونباخ 

هاي بازاريابي قابليت  17 93/0  
96/0 12 بازاريابي الكترونيك  

803/0 6 عملكرد  
پرسشنامهكل   35 948/0  

  

  هاي پژوهش يافته
براساس اطلاعات جدول  .شود مشاهده ميدهندگان  شناختي پاسخ مشخصات جمعيت 3در جدول 

و جنسيت آقايان بيشتر  30-40 دهندگان با مدرك تحصيلي كارشناسي و ردة سني ، تعداد پاسخ3
   .است
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  دهندگان آمار توصيفي مربوط به پاسخ. 3جدول 
  تعداد  جنس  تعداد  ردة سني  تعداد  تحصيلاتسطح 

  66  آقايان  57  30-40  53  كارشناس
  20  ها خانم  19  40-50  33  ارشد  كارشناس

  -  -  10  50بالاي   -  يدكتر

    
 4طـور كـه در جـدول     همان. دهندة نتايج برازش مدل مفهومي پژوهش است نشان 4جدول 
همچنـين  . قرار دارد 5تا  1شده  قبول شده بين بازة  شود، شاخص كاي اسكوئر بهنجار مشاهده مي

ريشة ميانگين اند و معيار  را كسب كرده 90/0مقادير بيشتر از  TLIو  NFI ،CFIكلية معيارهاي 
رآورد مدل سـاختاري  بنابراين، نتايج ب. است 08/0نيز كمتر از ) RMSEA( مربعات خطاي برآورد

هاي برازش مدل و در مجموع قابـل قبـول بـودن مـدل      كنندة قابل قبول بودن شاخص كل، بيان
  .پيشنهادي پژوهش است

  هاي برازندگي مدل پژوهش شاخص. 4جدول 
  نتيجه  *بازه قابل قبول  مقادير  ها شاخص

Chi- Square/df 794/3  قابل قبول  5تا  1بين  
NFI  971/0  9/0≥   قبولقابل  
TLI 964/0  9/0≥  قابل قبول  
CFI  977/0  9/0≥  قابل قبول  

RMSEA  066/0  08/0 ≤  قابل قبول  
  75: 1389قاسمي، * 
  

  نتايج تحليل مسير و روابط علي بين متغيرهاي پژوهش
پس از آزمون برازش مدل و تأييد آن، براي برقراري روابط عليّ بين متغيرهـاي پنهـان پـژوهش    

اسـت كـه    ، روش جامعيSEMرويكرد . استفاده شده است SEM1 رويكرد از) متغيرهاي اصلي(
 رود كـار مـي   بـه هـا   در فرضيهشده و متغيرهاي مكنون  براي آزمون روابط بين متغيرهاي مشاهده

. كنـد  را بررسي مي متغيرسه روابط عليّ بين  ،مدل مفهومي پژوهش). 1388شوماخر و لومكس، (
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Structural Equation Modeling 
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سازي معادلات ساختاري  روش مدلاز شدن امكان تحليل همزمان روابط متغيرها،  منظور فراهم به
هـاي معـادلات سـاختاري     شدة اجـراي مـدل   افزارهاي شناخته كه يكي از نرم Amosافزار  نرم در

را نمـايش  نتايج تحليل مسير و روابط بين متغيرهاي پـژوهش   2شكل . است، استفاده شده است
طـور   نتايج تحليل مسير و روابط عليّ بين متغيرهاي پژوهش را بـه  5جدول در همچنين  .دهد مي

 H1، فرضية 5و اطلاعات جدول  )2شكل (براساس نتايج تحليل مسير  .شود مشاهده ميخلاصه 
معنـا كـه    رسـد؛ بـه ايـن     بـه تأييـد مـي   درصد  999/0فرعي آن در سطح اطمينان  هاي هو فرضي
همچنين نتايج آزمـون فرضـية   . دنگذار تأثير مثبت و معناداري بر عملكرد ميهاي بازاريابي  قابليت

H2 هاي بازاريابي بـر   بازاريابي الكترونيكي نيز تأثير قابليت دهد نشان ميفرعي آن  هاي هو فرضي
 99/0و  95/0ترتيب در سطح اطمينان  را به) در مجموع بر عملكرد( بازاريابي مالي وعملكردهاي 
دسـت   بـه  96/1بيشـتر از   هشـد  براي مسيرهاي بررسي 1زيرا مقدار بحراني ؛كند مي درصد، تعديل

  .٢ )≤ .C.R 96/1( است آمده
  

  
  )تخمين استاندارد(نتايج تحليل مسير . 2شكل 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Critical Ratio 
2. Any critical ratio that exceeds 1.96 in magnitude would be called significant (Arbuckle, 

2010) 
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  نتايج تحليل مسير متغيرهاي پژوهش. 5جدول 

  مسير  نوع تأثير  ها فرضيه
ضرايب 

رگرسيوني 
  استاندارد

سطح 
  نتيجه  معناداري

H1 

گر 
عديل

ير ت
 متغ

دون
ب

كي
روني

 لكت
ابي

زاري
با

  

  تأييد  000/0  72/0  عملكرد ←هاي بازاريابي  قابليت

H1a  تأييد  000/0  52/0  عملكرد بازاريابي ←هاي بازاريابي  قابليت  

H1b تأييد  000/0  41/0  عملكرد مالي ←هاي بازاريابي  قابليت  

H2 

گر 
عديل

ير ت
 متغ

با
كي

روني
الكت

بي 
زاريا

  تأييد  007/0  22/0  عملكرد ←بازاريابي الكترونيكي * هاي بازاريابي قابليت با

H2a تأييد  011/0  16/0  عملكرد بازاريابي ←بازاريابي الكترونيكي * هاي بازاريابي قابليت  

H2b تأييد  025/0  13/0  عملكرد مالي ←بازاريابي الكترونيكي * هاي بازاريابي قابليت  

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
هاي بازاريابي بـر عملكـرد بـا احتسـاب متغيـر تعـديلگر        در پژوهش حاضر سعي شد تأثير قابليت

پس از طراحي مدل سـاختاري، بـرآورد و آزمـون مـدل، كليـة      . بازاريابي الكترونيكي بررسي شود
 ؛بـه تأييـد رسـيد   قابل قبول قرار گرفتند و در نهايت مدل پيشنهادي  ةهاي برازش در باز شاخص

  .شود سپس روابط ميان متغيرها تحليل مسير شد كه در ادامه به تفسير آنها پرداخته مي
هاي بازاريابي تأثير مستقيم و معناداري بر عملكـرد   در مسير نخست، ادعا شده بود كه قابليت

ها و براسـاس   پس از تجزيه و تحليل داده. گذارد مي) از جمله عملكرد بازاريابي و مالي(ها  شركت
بـودن   كه مثبـت  دست آمد به 72/0ضريب رگرسيوني استاندارد در اين فرضيه  ،ايج تحليل مسيرنت

در مسـير دوم، بـه بررسـي    . هـاي بازاريـابي بـر عملكـرد اسـت      كنندة تأثير مثبت قابليت آن بيان
 بوددرصد كمتر  01/0بودن اين تأثير پرداخته شد كه چون سطح معناداري آزمون از مقدار  معنادار

)01/0 p<( ،كـه تـأثير متغيـر تعـديلگر بـر رابطـة       ؛ بـه ايـن معنـا    رسـيد به تأييد ية يادشده فرض
ترتيب كه متغير بازاريـابي الكترونيـك    بدين. هاي بازاريابي و عملكرد مثبت و معنادار است قابليت

 كند؛ چراكـه بازاريـابي الكترونيـك تحـت     هاي بازاريابي و عملكرد را تعديل مي رابطة بين قابليت
از جديـدترين   منـدي  بنـابراين، بهـره  . قـرار دارد شرايط پويايي محيط و تغيير و تحولات فناورانه 

از آن  نبردن  بهره  برعكس، تواند عملكرد را بهبود بخشد و ويژه در حوزة بازاريابي، مي ها، به فناوري
ابطـة بـين   دهـد ر  بيان ديگـر، ايـن يافتـه نشـان مـي      به. تواند به شكاف عملكردي منجر شود مي

اگر طوري كه  ؛ بهشود هاي بازاريابي و عملكرد توسط متغير بازاريابي الكترونيكي تشديد مي قابليت
تـر   ايـن اثـر قـوي    ،هاي صادركننده افزايش يابـد  از بازاريابي الكترونيك توسط شركتمندي  بهره



 1395 تابستان، 2 ةشمار ،8دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    370

در همـين  . طور طبيعي اين رابطه ضعيف خواهد شد ، بهآن كاسته شودمندي  بهرهاز و اگر  شود مي
بر تأثير مستقيم، در  به اين نتيجه رسيده بود كه بازاريابي الكترونيكي علاوه) 2009(آسيخيا رابطه، 

هاي بازاريابي و عملكرد تأثير گذاشـته و قـادر اسـت ايـن      قالب متغير تعديلگر نيز بر رابطة قابليت
  .رابطه را تعديل كند

شود كه براي دستيابي به مزيت رقـابتي از طريـق مـديريت     ها پيشنهاد مي ديران شركتبه م
كه  ...هاي شركت، اطلاعات و دانش و ها، فرايندهاي سازماني، ويژگي ها، ظرفيت راهبردي دارايي

قانه لاها و رويكردهاي خ شود، از ايده ها ياد مي عنوان منابع ملموس و غيرملموس شركت از آنها به
هـا در   نيازهـاي اساسـي موفقيـت شـركت     پـيش  ،قيـت و نـوآوري  لا؛ زيرا خببرندوآورانه بهره و ن

دانـش و  از منـدي   در اين ميان يكي از رويكردهاي نوين، بهـره . هاي رقابتي و پويا هستند محيط
فناوري روز در حوزة فناوري اطلاعات و ارتباطات همچون بازاريابي الكترونيك اسـت كـه نـوعي    

روز علـم رايانـه و    و به سرماية كم ولي دانش زيـاد و بـه   شود محسوب مي الكترونيكيكار  و كسب
از منـدي   اين نوع بازاريابي با بهـره . داردنياز روز و جديدي  فناوري اطلاعات و پايگاه اطلاعاتي به

و هزاران برابر سود  كاهش دهدها را  شدة ارائة خدمات شركت تواند هزينة تمام فضاي مجازي مي
كـه بـه    فـراهم آورد هـاي صـادركننده    به شـركت اين امكان و فرصت را به همراه داشته باشد و 

و محصولات متنـوع خـود را    هزينه دسترسي پيدا كنند كمترينمخاطبان خود در سطح جهاني با 
  .به اطلاع آنان برسانند

از جملـه   ،هـاي نـوين در حـوزة بـازار     از فنـاوري منـدي   هاي بازاريابي و توانايي بهـره  قابليت
دهـد بيشـتر    مديريت نشان مـي  هاي هاز سويي تجرب. كار در عصر حاضر است و هاي كسب مهارت
اند، كنترل و مناسبات بهتري را با خريـدار   كار استفاده كرده و هاي كسب هايي كه از مهارت سازمان
و قابليـت اطمينـان بيشـتر و ميـزان      هاي كمتـر، كيفيـت   تر، هزينه هاي كوتاه كرده و زمان تجربه

كـار، موجـب    و هـاي كسـب   مهـارت نداشـتن  امـا در نقطـة مقابـل،    . انـد  سودآوري بيشتري داشته
  . شود ناهماهنگي، انحراف از هدف، اتلاف وقت و انرژي و شكست سازمان مي

بـر   عـلاوه  ،منظور بهبود عملكـرد خـود   شود، به هاي صادركننده پيشنهاد مي به مديران شركت
صـورت الكترونيكـي و    هاي بازارگرايي و تحقيقـات بـازار، بـه    از روش سنتي در فعاليت مندي بهره

و رقبـا و   كردههـاي مشـتريان را رصـد    المللي، نيازها و خواسـته  آنلاين نيز تمايلات بازارهاي بين
اي  شـيوه عنـوان   از بازاريـابي الكترونيكـي بـه    مندي بازارهاي هدف خود را شناسايي كنند؛ با بهره

وجوي بهترين بـازار بـراي محصـولات و خـدمات باشـند و از طريـق        مدرن و فناورانه، در جست
بندي و ارائة محصـولات متنـوع بـا قيمـت رقـابتي بـه كشـورهاي         هاي بسته سازي سيستم بهينه
  .يافته، سهم بازار خود را حفظ و افزايش دهند توسعه
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ود از طريق بازارگردي و حضـور در عرصـة   ش هاي صادركننده پيشنهاد مي همچنين به شركت
هاي رقبا،  ها و تاكتيك كشف استراتژي و ها و آشنايي با جديدترين تغييرات بازار رقابت و نمايشگاه

هاي تبليغي و  بهتر از رقبا باشند و در اين امر از فعاليت يهاي درصدد ارائة محصولات خود با مزيت
المللـي بيشـتر    همچنين براي جذب مشتريان بـين  .كننداستفاده هاي شركت  توانمنديو ترويجي 

كـاتولوگ   به ارائة اطلاعات و پشتيباني آنلاين، ارائـة  را هاي اطلاعاتي خود پايگاه ،براي صادرات
خبرنامه، مجله و پسـت الكترونيكـي بـه مشـتريان      به مشتريان، ارائه يا ارسال آنلاين محصولات

  . فارش و خريد آنلاين، عملكرد خود را بهبود بخشندس آوردن امكان فراهم با وتجهيز كنند 
 يـا  از قابليـت بـازارداري  منـدي   هاي صادركننده، بهره به مديران شركت ي ديگراز پيشنهادها

 حفظ مشتريان و برقراري ارتباط با آنها و ارائة خدمات مناسب است كه اين امر با مـواردي چـون  
وگو با مشتريان هـدف،   جاد ارتباطات از طريق گفتاي، دادن مشتريان جذاب شناسايي و هدف قرار

ترغيـب  ، كـار  و منظـور تضـمين تكـرار كسـب     نيازهاي بلندمدت مشتريان هدف بـه رفع تمركز بر 
كردن محصولات و خدمات شركت و ارتقاي كيفيت روابط با مشتريان جذاب  مشتريان به امتحان

طـور   يابد؛ چراكه رقبا بـه  كاهش مي ها صورت عملكرد صادراتي شركت در غير اين ،شود ميسر مي
هاي صادركنندة داخلـي   هاي ارتباط با مشتري هستند و اگر شركت مستمر در حال ارتقاي فعاليت

   .هاي پويا تجهيز كنند، بازار صادراتي خود را از دست خواهند داد نتوانند خود را به قابليت
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