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تاثیر قابلیتهای بازاریابی اینترنتی شرکتهای ایرانی بر رشد آنها در بازار "

  "بین المللی
 * دکتر سید رضا حسنی ،  حسین خانیمیلاد 

.دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرمانشاه. 1
Hosseinkhanimilad27@yahoo.com 

 SRH60@ksh.ac.ir.عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرمانشاه. 2

 چکیده:

ابطۀ شناسایی و سنجش ر. لذا هدف از پژوهش حاضر یابدمی المللیامروزه اینترنت راهی برای بازاریابی و پیروزی بر رقبا در بازار بین
رسی این موضوع جهت برباشد. برای نیل به این هدف می بازار بین المللیدر و رشد آنها های ایرانی شرکتقابلیت های بازاریابی اینترنتی 

شرکت با استفاده  80 رانیصد شرکت برتر ا نیبا استفاده از فرمول کوکران از ب ابتداتمرکز گردید.  های موجود در کشور ایرانشرکتبر 
قیق، حآوری اطلاعات در این تروش جمع. دیانتخاب گرد یابیبازار ریمد کیساده انتخاب شد. که از هر شرکت   یتصادف یریگاز نمونه

به تحلیل  spssدر روش پیمایشی از تکنیک پرسشنامه استفاده شده است. و با نرم افزار  ده است.پیمایشی مبتنی بر پرسشنامۀ استاندارد بو
نتایج حاصل از پژوهش بیانگر آن است که برای آزمون مدل به صورت تحلیل  های پژوهش پرداخته شد.و توصیف متغیرها و فرضیه

« ه بین المللیهای شبکقابلیت»، «دسترسی به اطلاعات»، «المللیگیری استراتژی بینجهت»ستقیم هر یک از متغیرهای مسیر، اثرات م
 یابیبازار یها تیقابلبدست آمده است. ولی تأثیر متغیر  168/0و  199/0، 609/0به ترتیب با بتای« ها در بازار بین المللیرشد شرکت»بر 

دسترسی »، «لمللیاگیری استراتژی بینجهت»ی به واسطۀ متغیرهای الملل نیدر بازار بشرکت ها رشد ی به صورت غیر مستقیم بر نترنتیا
 باشد. می 309/0دارای بتای « های شبکه بین المللیقابلیت»، «به اطلاعات

 

 های شبکه بین المللی.یتالمللی، دسترسی به اطلاعات، قابلاستراتژی بینگیری ی، جهتالملل نیبازار بی، نترنتیا یابیبازار یها تیقابلکلیدواژه: 

 

 مقدمه:-1

 ای استراتژی خود رقابتی موقعیت حفظ برای مجبورند ها آن و است آورده وارد ها سازمان بر را زیادی فشار فناوری سریع توسعه امروزه

 تحول و تغییر دچار را تجارت ای پایه اصول الکترونیک، تجارت کننده تسهیل عمده فناوری عنوان به اینترنت، .سازند پیاده را مناسبی

 . است بازاریابی گرفته، قرار تاثیر تحت شدت به که اصلی تجاری های فعالیت از یکی .است کرده

 رو، این از.گویند پاسخ ها چالش این به باید که هستند ها شرکت این و دهد می بروز جدیدی های چالش خود از همواره بازار، محیط

 1شوند)کاتلر می مطرح در سطح جهانی  بازار جدید های چالش به پاسخگویی برای همواره بازاریابی، جدید های ایده که نیست تعجب جای
 اینترنتی بازاریابی راهبردهای تحقیق این در اقتصاد، و تجارت در اینترنت گذار تأثیر و فراوان اهمیت و نقش به توجه با لذا(. 16: 1385، 

 مهم تعریف می گردند. اصطلاحات ادامه در .گرفت خواهد قرار مطالعه مورد ایران برتر تولیدی شرکتهای در

                                                 
1-  Kotler 

 

mailto:Hosseinkhanimilad27@yahoo.com
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 بازاریابی: تعریف و تحدید آن

 تعاریف بازاریابی :  -1-1-1

 ههای نام بازرگانی تلویزیونی، پیامهای با روزه هر ما اما .است فروش و کردن بازاریابی تنها بازاریابی که کنند می تصور افراد بعضی   

 بازاریابی روشهای نمایان تنها قسمت بازاریابی و فروش بنابراین شویم؛ می بمباران اینترنت و ها روزنامه در بازاریابی های آگهی پستی،

 معادل گذشته همچون نباید ار بازاریابی امروزه، .میباشد آن کل از کمتر بسیار آن نمایان نیمه شناور، یخ قطعه یک همچون که است

 بازاریاب اگر باشد. می مشتری نیازهای کردن برآورده به معنی بازاریابی بلکه ، بود فروش و معرفی شامل که گرفت نظر در فروش

 توزیع خوبی به گردد، تولید مناسب قیمت و بالا ارزش با دهد، محصولی تشخیص درستی به را مشتری نیازهای و کرده عمل خوب

 هدف»گوید می دراکر پیتر یعنی مدیریت پدر که آنطور واقع، در .رسدمی فروش به سادگی به شود، معرفی موثر شکلی به و شود

 آمیخته نام با بزرگتر ای مجموعه از بخشی تنها بازاریابی، و ، فروش«ضروری تبدیل کند غیر کاری به را فروش که است این بازاریابی

 .رودمی کار به مشتری با رابطه ایجاد و کردن راضی برای که از ابزارهاست ای مجموعه بازاریابی، آمیخته است. بازاریابی

 از عوض در بتواند تا کند برقرار او با مستحکمی رابطه و ایجاد کرده ارزش مشتری برای شرکت آن در که است فرایندی بازاریابی

 (.6: 1393کند)کاتلر و آرمسترانگ،  دریافت ارزش مشتری
 تواند در ان جا به یکه سازمان م ییبازار و بخش ها نیمناسبتر افتنیجستجو برای  یعنی یابیبازاردر یک تعریف دیگری می توان گفت: 

محصولات  نییتع بازارها و میتقس ای بخش بندی یعنی یابیو خواسته مردم باشد. بازار ازیپاسخگوی ن ابدویترو موثرتر حضور  دیمف صورت
 .(21: 1390)روستا و همکاران، بازارها نیاسب ترشرکت برای من

 فرایند بازاریابی: -1-1-2

 ها برنامه این .متفاوتند های استراتژیک برنامه با دارند تمرکز بازار و خاص محصولات بر عمدتا که این در بازاریابی های برنامه   

 بازاریابی، های فرصت تحلیل و تجزیه شامل بازاریابی فرایند .بازاریابی است مختلف های فعالیت بین هماهنگی و اجرا اصلی محور

 اجراو سازماندهی، سرانجام و بازاریابی های برنامه برای ریزی برنامه بازاریابی، طراحی استراتژی هدف، بازارهای انتخاب و جستجو

 (.21: 1390است)روستا و همکاران،  بازاریابی های کلیه فعالیت کنترل

 :انواع روش های بازاریابی -1-1-3

ه کبازاریابی دارای یک چارچوب )آمیخته بازاریابی( است که محصول، قیمت، توزیع و ترفیع اصلی ترین پایه های این چارچوب است. با وجود این
تمامی ابزارهای ترفیع در فروش مشخص هستند اما گاهی متمرکز شدن بر روی یک روش خاص می تواند الگویی ایجاد کند که روشی موفق در 

 لابی به شمار آید. به عنوان مثال وقتی شما بر روی رسانه اینترنت به عنوان یک ابزار تبلیغات، فروش بدون واسطه و فروش تشویقی وارد عمبازاری
ای  بکهشمی شوید و متمرکز می شوید به این روش بازاریابی، بازاریابی اینترنتی گفته می شود. همچنین برخی روش های هوشمندانه مانند بازاریابی 

 .که انواع روش هایکه متمرکز بر ایجاد سیاست های تشویقی )پورسانتی( و ایجاد کانال های توزیع است در نوع خود می تواند موفق عمل کند
 بازاریابی را می توان مواردی برشمرد، که در ادامه به آن ها اشاره خواهد گردید.

  :بازاریابی پارتیزانی -1-1-3-1

یک کسسب و کار کوچک با بودجه بسیار محدود چطور می تواند محصولات خود را به بازار معرفی کند؟ جی کنراد لوینسون در سال 
در کتاب خود که با عنوان بازاریابی پارتیزانی منتشر شد، شرکت ها و کسب و کارهای کوچک با بودجه های اندک را هدف قرار  198۴

http://www.bazaryab.net/guerrilla-marketing
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کتاب دیگر با همین موضوع نوشت و از مزیت  20یکی یا پارتیزانی را شرح داد. پس از آن لوینسون داد و روش های بازاریابی چر
  (.2002 ،1های کوچک نوشت)گائو و دیگرانهای بازاریابی پارتیزانی برای شرکتتاکتیک

 : بازاریابی تلفنی -1-1-3-2

کی از قدیمی ترین روش های بازاریابی است. البته امروزه هم شاهد اجرای بعضا غیر اصولی و مزاحمت های تلفنی بازاریابی تلفنی ی
بازاریابان هستیم. افرادی که بدون آموزش از روش پرتاب گل عمل می کنند و با تماس با شما و بمباران اطلاعات شما را شاکی می 

نز شبیه شده اما این روش از بازاریابی، چنانچه با اصول و تکنیک های علمی و با مدیریت کنند. در کشور ما این روش بیشتر به یک ط
 دقیق و البته استفاده از نرم افزارهای مدیریتی مخصوص انجام شود می تواند موثر باشد.

  :بازاریابی حضوری -1-1-3-3

مان مردم فکر می کنند مفهوم بازاریابی ه غالبا ویزیتوری آشنا ترین روش بازاریابی در ذهن تمام مردم است. البته بازاریابی حضوری ی
فروشندگی فردی و یا حضوری است. البته این روش از بازاریابی یکی از ابزارهای ترفیع در فروش محسوب می شود و جایگاه آن در علم 

ت. اما زمانی که در کسب و کارتان بر روی این روش متمرکز بشوید می توان گفت از روش بازاریابی بازاریابی در قسمت ترفیع فروش اس
حضوری یا ویزیتوری استفاده کرده اید. در قسمت آموزش بازاریابی حضوری قصد داریم شما را با تکنیک های علمی و بسیار جذاب 

 )همان منبع(.ویزیتوری آشنا کنیم

 بازاریابی شبکه ای -1-1-3-4

می شود که در آن شرکت ها  اطلاق ۀ فروشبه نوعی شیو 2چندسطحی بازاریابی واقع در  ای یا نتورک مارکتینگبازاریابی شبکه
رسانند. در این روش مشتری پس از خرید در صورت تمایل محصولات آن شرکت را به محصولات خود را بدون واسطه به فروش می

ای هم در ازای فروش مستقیم کالا و دیگران معرفی کرده و درصورت فروش پورسانت دریافت می کند. درآمد ناشی از بازاریابی شبکه
ها بصورت مستقیم اقدام به فروش محصولات کمپانی شود. در این روش بازاریابازای فروش از طریق زیرمجموعه کسب می هم در

اولین  .کنند و از پورسانت حاصل از فروش محصولاتی که خودشان فروخته اند و همچنین زیر مجموعه آنها فروخته است سود می برندمی
حصول کمتر از قیمت اصلی و ارزش واقعی آن می باشد که متاسفانه در کشور ما شرکت ها و افراد قانون بازاریابی شبکه ای، فروش م

زیادی در قالب شرکت های هرمی این قانون را زیر پا گذاشته و محصولاتی را بسیار بالاتر از ارزش واقعی به قربانیان خود میفروختند که 
 مان منبع(.)هبا دخالت دولت، تمامی این شرکت ها تعطیل شدند

 :بازاریابی اینترنتی -1-1-3-5

بازاریابی اینترنتی یا آنلاین مارکتینگ امروزه یکی از داغترین بحث های شرکت های مشاوره فروش و مدرسه های کسب و کار و 
 در ادامه به آن پرداخته می شود. شده است. MBAموسسات 

                                                 
1-  Gao et al 

2-  Multi-level marketing 

http://www.bazaryab.net/telemarketing
http://www.bazaryab.net/marketing-visitor
http://www.bazaryab.net/network-marketing
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 اریف، اشکال، ابعاد و تحدید آن: تعینترنتیابازاریابی -2

 ی:نترنتیاتعاریف بازاریابی -2-1

و  طلاع رسانیااست که بدلیل ارزان بودن ماندگاری زیاد و فراگیر بودن آن همزمان با رشد ابزارهای  بازاریابیاینترنتی نوعی از  بازاریابی

روزی و بی وقفه بودن آن و قابلیت ایجاد تغییرات بصورت به باز کرده است. شبانه هابازاریابیچیجایگاه خاصی را در بین  روابط عمومی

شود)کای ر میتها از لحاظ منابع مالی با مشکلات مواجه هستند کاملاً پُر رنگده این نوع بازاریابی به خصوص زمانی که شرکتروز باعث ش

 بخش و مشتریان خدمات عمومی، روابط اطلاعات، مدیریت که است الکترونیک تجارت از بخشی اینترنتی بازاریابی(.1999و مداف، 

 را نقش این «اینترنت»بازاریابی مجازی در که شود می استفاده الکترونیک های واسطه از مجازی ارتباطات کلیه در .دربردارد را فروش

 (.200۴شت، و شارما)کند می ایفا

 اینترنتی بازاریابیمدلهای -2-2

اشاره دارد.  اینترنتی بازاریابیبه یک ایده تجاری و برنامه استراتژیک در مورد نحوه به دست آوردن  پول برای یک  اینترنتی بازاریابیمدل 
مناسبی باشد که موجب موفقیت آن کسب و کار شود. از جمله مدلهای کسب  اینترنتی بازاریابیبایست دارای  مدل تبلیغ اینترنتی موثر می

 توان به موارد زیر اشاره کرد:می اینترنتی بازاریابیو کار 

 :(ابیبازاریاینترنتی )تکنولوژی  بازاریابیاشکال -2-3

نمایند، ه میخود در اینترنت از آنها استفاد بازاریابیدهندگان برای نشان دادن های گوناگونی که بازاریابیبه شکل بازاریابیاشکال مختلف 
 مختلف هایویژگی (1-2) . در جدول2مبتنی بر بازی بازاریابیهای تجاری و ، نامه1ایاشاره دارد. مانند بنرها، بنرهای دارای غنای رسانه

 .اندشده مقایسه یکدیگر با بازاریابی از شکل ها این
 

 (2002 دیگران، و گائو) اینترنتی بازاریابی مختلف اشکال مقایسه (: 1-2)جدول 

 ازیمبتنی بر ب بازاریابی های تجارینامه ایبنرهای دارای غنای رسانه بنرها 

 بنرهای ثابت- شکل ارائه بازاریابی

 بنرهای انیمیشنی-

 بنرهای تعاملی-

 

 ارسال نامه به همه - ایبنر دارای غنای رسانه

 هاپیام-

 خبرنامه-

 گروههای خبری-

 بازاریابی بصورت بازی

 پرداخت بر مبنای کلیك- روش پرداخت

 پرداخت بر مبنای رویت-

پرداخت بر مبنای - پرداخت بر مبنای کلیك-

 رویت

پرداخت بر مبنای  -

 تعداد نامه

مبنای پرداخت بر -

 نمایش بازاریابی

پرداخت بر مبنای -

 کلیك

                                                 
1 - Rich Media Banner 

 
2 - Game based Advertisement 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9_%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D8%A8%D8%B7_%D8%B9%D9%85%D9%88%D9%85%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%DA%86%DB%8C
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طراحی و 

های ارسال هزینه

 بازاریابی

 متغیر خیلی کم زیاد کم

کاربردهای 

 بازاریابی

 بازاریابی کالا و فروش-

 ایجادنام تجاری-

 بازاریابی کالا و فروش-

 ایجاد نام تجاری-

 بازاریابی کالا و فروش- ترفیع کالا

 ایجاد نام تجاری-

سرعت بارگیری 

(download) 

 متغیر زیاد کم زیاد

تکنولوژی مورد 

 استفاده

HTML GIF, JavaScript, 
and JavaApplet, and 

Animated GIF 

 مانند  Richmediaتکنولوژی 

Flash,SVG, IntrVU, 
RealAudio, RealVideo 

تکنولوژی های مربوط  های اینترنتینامه

 به بازی

کاربرانی که به به محدود مخاطبان بازاریابی

آن صفحه بازاریابی 

 دسترسی دارند.

محدود به کاربرانی که به آن 

 صفحه دسترسی دارند.

افرادیکه آدرس 

پست الکترونیکی 

 دارند.

محدود به کسانی که 

 کنند.بازی می

 نرخ رویت بالا - عملکرد

 نرخ کلیك پائین-

 نرخ رویت بالا-

 نرخ کلیك بالا

 نرخ رویت پائین-

 کلیك پائیننرخ -

 نرخ رویت پائین-

 نرخ کلیك بالا-

جذابیت برای 

 بیننده

 کم کم خیلی زیاد کم

  

 اصول کلی بازاریابی اینترنتی:-3

، و مطرح کردن همه آن ها وجود ندارد یکرده اند که امکان بررس هیرا ارا یگوناگون نیاصول و قوان یمختلف سندگانیپردازان و نو هینظر
 شود: یاره ماش ریرشته، به پنج اصل به شرح ز نیپردازان ا هیاز نظر لسونیساده تر و روان تر دکتر رالف و واتر،یش انیاما با توجه به ب

 بن بست :   ابانیاصل )قانون( خ -3-1
ت که بن بست اس دارانیبن بست است که خر ابانیخ کیفروشگاهدر  کی سیوب به مانند تأس یدر شبکه جهان گاهیپا کی جادیا

مراجعه  یبرا یلیدل دیبا یطیشرا نیشناخت محل به فروشگاه مراجعه خواهند کرد. در چن نیمبرم و هم چن ازیتنها در صورت ن دارانیخر
شود  یکارها خود به خود درست م هیمهم استارت زد است، بق" ای "از تو حرکت از خدا برکت" لیاز قب یراتکرد. بارها عبا جادیا انیمشتر

درست  نترنتیا یدر جهان مجاز شهیمطالب هم نیاست که متأسفانه ا نیشده است، نکته مهم ا دهیشن گریمشابه د یبه عبارت ها ای"
 جهیبودن و در نت یامر مجاز نیا لیدل دیشوند. شا یو سبب بروز مشکلات بزرگ باشندتوانند به طور کامل اشتباه  یم یگاه یو حت ست،ین
کاربرد  یرا کهنه و ب یلیمسا نیباشد، که چن یاضیاز نوع روابط ر یمطلق روابط منطق تیو حاکم یجهان مجاز نیاحساس بودن ا یب
 کند. یم

ستفاده خواهد ا یو ب دهیفا یو به عبارت بهتر کاربران، ب انیدر صورت عدم مراجعه مردم، مشتر ،ینترنتیا گاهیپا نیو جالب تر نیتر جذاب
 (.1380 ،ییماند)رضا

توان  یاست. با مطالب جذاب م گاهیمطالب و اطلاعات مندرج در پا تیفیو ک تیکم نهیزم نیدر ا یاز مطالب اساس یکیبه عبارت بهتر 
 نیا لی. دلابدی یم یشتریپسند نمود ب مهمحصولات عا ای یدر مورد خدمات همگان ژهیامر به و نیرا جذب کرده، ا یشتریافراد ب یبه راحت

 یراه حل کل کیخواهد شد. به عنوان  یشتریاست که خود باعث جلب کاربران ب یتلف تجارمخ یامر درج نام شرکت در رسانه ها
 شود. جادیبازگشت دوباره ا زهیانگ دکنندگانیکاربران و بازد یکه برا یستیبا



  

  المللیکنفرانس بین ششمین

   «هاها و چالشای؛ فرصتهای رایانهبازی»
 دانشگاه اصفهان – 1399اسفند  1بهمن و  30

 

                                      

6 

 

 اصل )قانون( بده بستان :  -3-2

اربران را با و ک دکنندگانیبازد دیگو یاصل بده بستان م ایاست. قانون  گانیرا یها هیهد ینترنتیعوامل در فرهنگ ا نیاز مهمتر یکی
 یکار نین. چدیبه فروش رسان ایهدا نیرا به همراه ا یگرید یزهایچ دیخود جذب و سپس تلاش کن گاهیبه پا گانیرا یها هیهد شنهادیپ

 یهدا ما دیخود در قبال خر انیرا به مشتر یایگوناگون هدا نیاز فروشگاه ها به عناو یاری. بسردیگ یصورت م زین تیواقع یایدر دن
 کنند)همان منبع(.

 اصل )قانون( اعتماد : -3-3

قابل  تیفیو مناسب، ک یرقابت متیمانند ق انیمشتر یجالب برا یها یژگیو یتمام یدارا ینترنتیا گاهیمحصولات عرضه شده در پا اگر
 یباشد. اعتماد در بازرگان دارانیخر نانیتواند اعتماد و اطم یسهم بازار م شیمانع در جهت افزا نیمهم تر طیشرا نیقبول و ... باشد، در ا

نصب  و کا مل و در صورت امکان قیدق یمشخصات و نشان هیارا را دارد. ییایمیش یدر واکنش ها زوریکاتال کیمانند  یقشن ینترنتیا
 یبه گروه کار نایکار آن است که مشتر نیا دهیشود. فا هیارا زیو کارکنان ن ریاز مد یریاست که تصو نیبهتر ا یاز محل کا، حت یریتصو

 بنگرند. تیبدون هو ایو  یو نه افراد ناشناس، مجاز یبه چشم افراد واقع

 اصل )قانون( کشش و رانش : -3-4
پست  لهیخود کشاند و سپس به وس یمطالب جذاب به سو هیرا با ارا انیمشتر دیباور است که با نیدر وب بر ا یابیچهارم بازار قانون

 آنها فرستاد )همان منبع(. یرا برا ازیاطلاعات مورد ن یکیالکترون
روند بلکه افراد  یها به سراغ افراد نم گاهیپا نیگاه ا چیکه ه یمعن نیهستند. به ا ستایا عتیطب یدارا ینترنتیا یاطلاع رسان یها گاهیپا

و  ییهنمارا ییشود، توانا یکه به آن ها مراجعه م یهستند که هنگام یژگیو نیا یدارا ینترنتیا یها گاهیاما پا ند،یآ یبه سراغ آن ها م
 ایاص اشخ یتوان را برا یهستند و م ایپو عتیطب یدارا یکیالکترون یها امیپ گر،یاطلاعات به مراجعه کننده را دارند. از طرف د هیارا

 ای یکیمشخصات پست الکترون هیارا یبرا دکنندگانیمنظور متقاعد کردن بازد به رد.به منظور انتقال اطلاعات ارسال ک یخاص یمقصدها
داد تا بتوان اطلاعات  نانیتعهد عدم افشا، اطم هیآن ها به ارا یدر مورد محرمانه ماندن و عدم افشا دیآن ها با یاطلاعات شخص گرید

 کیرونپست الکت لهیمجوز ارسال اطلاعات به وس دکنندگان،یازداز ب یکیشکل از  نیکه به ا یآن ها فرستاد. هنگام یمورد نظر را برا
 به دست آمده است. یرومندین یابیتوان گفت که اهرم بازار یشود، م افتیدر

 اصل )قانون( روزنه : -3-5
ز بازار را دارند. رم یاز بخش ها یاریپوشش دادن بس یبرا ازیمنابع مورد ن گریو د زاتیتجه ،یانسان یرویبزرگ، پول، ن یها شرکت

که  نیا ایبزرگ به آن ها توجه لازم را نداشته و  یشرکت ها ایاست که  یروزنه ها و در واقع نقاط افتنیکوچک  یشرکت ها تیموفق
 اند. هپوشش داده نشد یبه خوب

 های پژوهش:تحلیل یافته-4
باشد. می للیبازار بین المدر و رشد آنها های ایرانی شرکتنتی شناسایی و سنجش رابطۀ قابلیت های بازاریابی اینترهدف از پژوهش حاضر 
شرکت  160شامل تمرکز گردید. و نمونۀ پژوهش  های موجود در کشور ایرانشرکتجهت بررسی این موضوع بر برای نیل به این هدف 

اند، در واقع پرسشنامه در بین مدیران های برتر نبودهشرکت عضو شرکت 80شرکت برتر کشور بوده اند و  100شرکت در لیست  80که 
به تحلیل و توصیف  spssبر این اساس یافته های پژوهش بر این مبنا حاصل شد و با نرم افزار ها توزیع شده است. بازاریابی این شرکت

 ود.شپرداخته میهای پژوهش به بحث و بررسی های پژوهش پرداخته شد. در این فصل با نگاه اجمالی به یافتهمتغیرها و فرضیه

 های توصیفی پژوهش:تحلیل یافته -4-1
اند. که این نفر( زن بوده 28درصد) 5/17های پژوهش مرد و نفر( از نمونه 132درصد ) 5/82ها بیانگر آن است که در مجموع یافته -

های مردان بوده اند ولی در بین شرکتدرصد  90های برتر تعداد در شرکت های برتر و غیر برتر برابر نبوده اند، به طوری که در شرکت



  

  المللیکنفرانس بین ششمین

   «هاها و چالشای؛ فرصتهای رایانهبازی»
 دانشگاه اصفهان – 1399اسفند  1بهمن و  30

 

                                      

7 

 

های غیر برتر.  در واقع این وضعیت های برتر بیشتر مدیران آن مردان بوده اند تا شرکتدرصد مردان بوده اند. لذا شرکت 75غیربرتر 
ن مردانه ی همچنابیانگر آن است علارغم ورود زنان به تحصیلات عالی و دانشگاهی همانند با مردان، ولی وضعیت پست های مدیریت

هیچ یک از متغیرهای پژوهش از جمله  از لحاظ ( بیانگر آن است که زنان و مردانtتلقی شده است. هر چند که نتایج آزمون تی)
زار بین رشد شرکت ها در با»و « قابلیت های شبکه بین المللی »، «دسترسی به اطلاعات»، «جهت گیری استراتژی بین المللی»

زنان  گردد. و تنهاناداری وجود ندارد. .یعنی بین زنان و مردان هیچ ارجحیتی از لحاظ متغیرهای مذکور مشاهده نمیتفاوت مع« المللی
و  0/22باشند، که با توجه به اینکه میانگین مردان برابر با دارای تفاوت معنادار می« قابلیت بازاریابی اینترنتی»و مردان از لحاظ 

وان گفت تدر مردان بیشتر از زنان بوده است. بنابراین می« قابلیت بازاریابی اینترنتی»نمره بوده است، لذا  61/20میانگین زنان برابر با 
نیست ولی فارغ از عدم تأثیر آن نیست و همچنان جنسیت تأثیر  رشد شرکت ها در بازار بین المللیجنسیت هر چند چندان مؤثر بر 

 کمی دارد.

وق های برتر و غیر برتر بیشتر فانگر آن است در مجموع سطح تحصیلات مدیران در شرکتوضعیت سطح تحصیلات کارکنان بی -

درصد(. در واقع در شرکت های غیربرتر  8/38درصد فاصله داشتند) 1درصد(، هر چند با تحصیلات دکتری تنها  ۴0اند)لیسانس بوده

درصد(.  8/53های برتر تحصیلات دکتری بالاتر بوده است)درصد(، ولی در شرکت 8/۴8اند)تحصیلات فوق لیسانس نیز بالاتر بوده

لات ها و دیگری تفاوت بین سطح تحصیدو نکته مهم در این خصوص حائز بیان است، یکی افزایش سطح تحصیلات مدیران شرکت

رهای متغیدهد یتوجه به اینکه نتایج پژوهش از طریق آزمون تااوبی کندال نیز نشان مبا های برتر و غیربرتر. مدیران شرکت

با « نترنتیقابلیت بازاریابی ای»و « ها در بازار بین المللیرشد شرکت»، «دسترسی به اطلاعات»، «المللیگیری استراتژی بینجهت»

،  173/0باشند. و میزان همبستگی آنها با تحصیلات به ترتیب درصد اطمینان می 95تحصیلات دارای رابطۀ معناداری در سطح 

« مللیهای شبکه بین القابلیت»باشد. و تنها متغیری که با سن دارای رابطۀ معناداری نبوده است، درصد می 161/0و  158/0، 15۴/0

نابراین این باست. بر این مبنا تحصیلات بیشتر از سن، جنسیت و حتی سابقه خدمت بر متغیرهای پژوهش دارای اهمیت بوده است. 

مندان به نوآوری افرادهای ( با بیان تئوری انتشار نوآوریها است که معتقد بود نوآوران و علاقه 1962)1نتیجه بیانگر تأیید نظریه راجرز

 کنند.با سطح تحصیلات عالی هستند. این افراد هم نوآور هستند و هم نوآوری را به سهولت پذیرش می

 1/18ها میانگین سابقۀ خدمت در بین نمونه. ده استسال توزیع ش 31و  ۴در بین  سابقۀ خدمت نظر از هامدیران بازاریابی شرکت -

 جهت گیری استراتژی بین»بر مبنای نتایج حاصل از همبستگی پیرسون متغیرهای سال بوده است.  21و مد آن  18سال، میانه 

ثبت و معناداری مستقیم، مبا سابقۀ خدمت دارای رابطۀ « رشد شرکت ها در بازار بین المللی»و « قابلیت بازاریابی اینترنتی»، «المللی

ند. لذا فاقد رابطه معناداری با سابقۀ خدمت بوده ا« قابلیت های شبکه بین المللی»، «دسترسی به اطلاعات»باشند ولی متغیرهای می

ها محسوب شده است. و همچنین این وضعیت های مهم در رشد و توسعۀ شرکتسابقۀ خدمت در امر مدیریت بازاریابی یکی عامل

سال ساقه کاری،  18های برتر شود. زیرا که میانگین شرکتهای برتر و غیربرتر هم به صورت تفاوت میانگین دیده میبین شرکتدر 

نیز همسو با پژوهش  (1392) یهمتهای حاصل از پژوهش سال بوده است همچنان که یافته 17و میانگین شرکت های غیربرتر 

 حاضر است.

های برتر و غیربرتر که میانگین کلیه مدیران شرکت. سال توزیع شده است 66تا  31در بین سنین  سنی نظر از های پژوهشنمونه -

سال بوده است. اما متغیر  7/۴7های غیربرتر و در شرکت 9/۴9های برتر باشد. و میانگین سنی مدیران شرکتسال می 8/۴8شامل 

                                                 
1 - Everett M. Rogers 
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یست. زیرا که نتایج حاصل از همبستگی پیرسون نشان می دهد هیچ یک ها متفاوت باشند، حائز اهمیت نسن هر چند در بین شرکت

ها در بازار کترشد شر»، «های شبکه بین المللیقابلیت»، «دسترسی به اطلاعات»، «المللیگیری استراتژی بینجهت»از متغیرهای 

ن در امر لذا سن در امر مدیریتی و رشد و توسعه آباشند. با سن فاقد رابطۀ معناداری می« قابلیت بازاریابی اینترنتی»و « بین المللی

 گردد.المللی متغیر مهمی محسوب نمیبین

 های تببینی پژوهش:تحلیل یافته-4-2
با  «بین قابلیت های بازاریابی اینترنتی شرکت و جهت گیری استراتژیکی بین المللی رابطه وجود دارد. »در واقع این فرضیه که  -

آزمون  یالملل نیب یکیاستراتژ یریشرکت و جهت گ ینترنتیا یابیبازار یها تیقابل نیبرابطۀ  رسونیپ یهمبستگاستفاده از ضریب 

 گردید. نتایج حاصل از این آزمون بیانگر آن است که رابطۀ این دو متغیر دارای رابطۀ مستقیم، مثبت و معناداری داشته است. 

 یابیازارب هایتیقابل نیببیانگر آن است که  رسونیپ یهمبستگ(، نتایج حاصل از 1390و همکارانش) احمدی زادهمسو با پژوهش  -

تأیید  .. لذا این فرضیه از پژوهشوجود داردمستقیم، مثبت و معناداری رابطه  یالملل نیشبکه ب یها تیشرکت و قابل ینترنتیا

 «.رابطه وجود دارد قابلیت های شبکه بین المللیهای بازاریابی اینترنتی شرکت و بین قابلیت»گردد که می

فاده از ضریب ، با است«عات رابطه وجود داردبین قابلیت های بازاریابی اینترنتی شرکت و دسترسی به اطلا»در واقع این فرضیه که  -

اصل از این آزمون گردید. نتایج حبه اطلاعات  یشرکت و دسترس ینترنتیا یابیبازار یها تیقابل نیبرابطۀ  رسونیپ یهمبستگ

یدی بر تأیآزمون بیانگر آن است که رابطۀ این دو متغیر مستقیم، مثبت و معناداری بوده است. در واقع نتیاج این پژوهش مهر 

 ( بوده است.1392) و همکاران نوراللهیهای حاصل از پژوهش یافته

 یالملل نیبازار بر شرکتها درشد گیری استراتژیکی بین المللی و جهت نیببیانگر آن است که  رسونیپ یهمبستگنتایج حاصل از  -

المللی و  گیری استراتژیکی بینگردد که بین جهت.. لذا این فرضیه از پژوهش تأیید میوجود دارداری مستقیم، مثبت و معنادرابطه 

 ی رابطه وجود دارد.الملل نیبازار بشرکتها در رشد 

ا استفاده از ضریب ب« ی رابطه وجود داردالملل نیبازار بشرکتها در رشد و  قابلیت های شبکه بین المللیبین »در واقع این فرضیه که  -

ایج حاصل از این آزمون گردید. نت یالملل نیو رشد شرکتها در بازار ب یالملل نیشبکه ب یها تیقابل نیبرابطۀ  رسونیپ یهمبستگ

 نیشبکه ب یها تیقابلآزمون بیانگر آن است که رابطۀ این دو متغیر، رابطه ای مستقیم، مثبت و معناداری داشته است. یعنی با 

ابد. بنابراین این ییابد و با کاهش هر کدام از این متغیرها، متغیر دیگر نیز میمی نیز افزایش یالملل نیرشد شرکتها در بازار ب ی،الملل

 گردد.فرضیه از پژوهش تأیید می

به  یدسترس نیب نیبت که بیانگر آن اس رسونیپ یهمبستگ، نتایج حاصل از (1388) یرضا اشترهای پژوهش همسو با یافته -

ردد گ.. لذا این فرضیه از پژوهش تأیید میوجود داردمستقیم، مثبت و معناداری  ایرابطه یالملل نیاطلاعات و رشد شرکتها در بازار ب

 «.ی رابطه وجود داردالملل نیبازار بشرکتها در رشد بین دسترسی به اطلاعات و »که 

«. بطه وجود داردرا یالملل نیو رشد آنها در بازار ب ینترنتیا یابیبازار یها تیقابل نیب »که در واقع فرضیه کلی پژوهش این است  -

آزمون گردید. نتایج حاصل از این آزمون بیانگر آن است که بین این دو متغیر  رسونیپ یهمبستگاین  فرضیه با استفاده از ضریب 

 یالملل نیازار برشد شرکتها در ب ی،نترنتیا یابیبازار یها تیقابلا افزایش رابطۀ مستقیم، مثبت و معناداری وجود داشته است. یعنی ب

گردد. ییابد. بنابراین این فرضیه از پژوهش تأیید میابد و با کاهش هر کدام از این متغیرها، متغیر دیگر نیز کاهش میمی نیز افزایش

http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/search.php?slc_lang=fa&sid=1&auth=%D8%A7%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C+%D8%B2%D8%A7%D8%AF
http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/search.php?slc_lang=fa&sid=1&auth=%D8%A7%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C+%D8%B2%D8%A7%D8%AF
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=سمیه&queryWr=نوراللهی&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=سمیه&queryWr=نوراللهی&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1


  

  المللیکنفرانس بین ششمین

   «هاها و چالشای؛ فرصتهای رایانهبازی»
 دانشگاه اصفهان – 1399اسفند  1بهمن و  30

 

                                      

9 

 

راتژی گیری استجهت»اثرات مستقیم هر یک از متغیرهای  در واقع بر مبنای رگرسیون برای آزمون مدل به صورت تحلیل مسیر،

ه ترتیب با ب« ها در بازار بین المللیرشد شرکت»بر « های شبکه بین المللیقابلیت»، «دسترسی به اطلاعات»، «المللیبین

شد ری به صورت غیر مستقیم بر نترنتیا یابیبازار یها تیقابلبدست آمده است. ولی تأثیر متغیر  168/0و  199/0، 609/0بتای

های شبکه لیتقاب»، «دسترسی به اطلاعات»، «المللیگیری استراتژی بینجهت»ی به واسطۀ متغیرهای الملل نیدر بازار بشرکت ها 

پژوهش های توان تا حدودی همسو با یافتههای حاصل از این پژوهش را میدر واقع یافته باشد.می 309/0دارای بتای « بین المللی

 اینترنت توان گفت ورودمی (1998بنابراین همسو با  هایکل) ( بوده است.2015(، ماتیو و همکارن)1390و همکارانش) احمدی زاد

و همچنین   باشد.می رقبا علیه بازی از پراهمیتتر بسیار مشتریان با و بازی شودمی ارزیابی مهم تجارت حوزه در اطلاعات فناوری و

 علاقه مندند آن از ناشی فواید و فناوری بًه معمولا از اینترنت کنندگان گفت استفاده (2000بین) و ترنر توان به تأسی از هموند،می

 شوند. می برانگیخته ارتباطاتی و اطلاعاتی محرکهای به واسطه اینترنتی کاربران .میدانند لذتبخش و مهم را آن و

نتیجه کلی اینکه  در واقع بازاریابی اینترنتی مرزهای ملی و محلی را می شکند و باعث رشد شرکت ها در بازار جهانی و بین المللی می 
و موفق خواهد شد که دارای اینترنت دارای ظرفیت و قابلیت گسترده در سطح بین . اما این شیوه از بازاریابی در صورتی کامیاب  گردد

 و کننده سرگرم جنبه باید میشوند. اینترنت برانگیخته ارتباطاتی و اطلاعاتی محرکهای به واسطه اینترنتی الملل داشته باشد. کاربران
کند. و استراتژی بازاریابی باید از طریق فرایند جذب  جذب خود به ار بیشتری کنندگان استفاده بتواند تا بگیرد به خود تعاملی بیشتری

مشتری اطلاعات را در دسترس مشتریان قرار داده و بدین سان مشتریان را به خرید، مصرف و فروش محصول وادار کند)هموند و 
)ونکاتش،  اجتماعی است جدید نظم ارائه سبب در نهایت و مصرف چگونگی و الگو در تغییر عامل  اینترنت حضور (. و2000همکاران، 

د تا از نکن یتلاش م که بازاریاب ها، استفاده می گردد در جهت گیری استراتژیکی بین المللی(. همچنین از اینترنت در جهت 1998
 انیدی را با مشترودمنقادر هستند ارتباطات دوجانبه و س آنها ت،یقابل نیاستفاده کند. بر مبنای ا یارتباط یستگیبه عنوان شا نترنتیا
از طریق کاهش گردش معاملات مشتری و تقویت  این مزایا را دارد تا واحد اقتصادی و این ارتباط برای  (.2009 ،یکنند)خداپرست جادیا

  رابطه با مشتری به سودآوری دست یابد.

 فهرست منابع:

 الف( منابع فارسی

 المللی،چاپ چهارم،تهران، انتشارات سمت.(،بازاریابی بین 1385ابابیی زکلیکی،محمدعلی) -

 یاببه منظور ارزی ینترنتیا یبازاریاب یهامدل بلوغ قابلیت ی( ، به کارگیر1390و امیرحسین صبورطینت ) یاخوان حجاز یزاد، سید مجتب یاحمد -

 .60-41، 2، شماره 1دوره  ن،ینو یابیبازار قاتیدر شرکت ایران ترانسفو، فصلنامه تحق یبازاریاب یفرآیندها

 ،یپژوهشنامه بازرگان ،یدیبرتر تول یشرکتها یمطالعه مورد دار،یپا یرقابت تی( در مز ITاطلاعات )  یکاربرد فناور (،1387)میمحمدرح ،یدانیاسف -

 .46 شماره ،12 سال

(، بررسی علل و عوامل عدم توسعه بازار اینترنتی دانش برای محصولات علمی در کشور، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه پیام 1388اشتری، رضا) -

 نور استان تهران ، دانشکده اقتصاد و علوم اجتماعی، استاد راهنما: حجت فرجی خورشیدی. 

جله مدیریت می تأثیر جنسیت بر میزان وفاداری مشتریان با استفاده از رویکرد بازاریابی رابطه مند، (، بررس1389امینی، محمدتقی و سهرابی، شهاب ) -

 .73-83، صص 4شماره  توسعه و تحول،

 ترجمه رضا فاضل . نشر سمت .«  یدر علوم اجتماع قیتحق ی(، روش ها1381، ارل ) یبب -

 های پژوهش کیفی ، کرمان ، دانشگاه آزاد اسلامی زرند کرمان.(، اصول و روش1385نجلا) ،یریحر -

 یفصلنامه علم سل،رانیشرکت ا انیاز منظر مشتر انیمشتر یبر وفادار یرابطه ا یابیبازار یها كیتاکت ریتاث ی(، بررس1391محمد و همکاران ) ،یقیحق -

 .62 – 44سال دوم، شماره چهارم ،  ن،ینو یابیو بازار قاتیتحق یپژوهش -

 .تهران، چاپ دوم ت،یانتشارات دار یکانون فرهنگ ،یسینامه نو انیبه پا یکردیبا رو قی(. روش تحق1378غلام رضا) ،یخاک -

یران، ششمین اتی در ا(، بررسی عوامل موثر بر موفقیت در بازاریابی اینترنتی بین المللی شرکت های صادر1387خدایاری ، فرانك و خدایاری، مهناز ) -

 .16-2کنفرانس بین المللی مدیریت، 

http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/search.php?slc_lang=fa&sid=1&auth=%D8%A7%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C+%D8%B2%D8%A7%D8%AF
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(، روش پیمایش در تحقیق اجتماعی، ترجمه مریم رفعت جاه و کاظم رخساره، تهران: مرکز ملی مطالعات و سنجش افکار 1376دواس، دی ای) -

 عمومی.

 اول،انتشارات دانشگاه ازاد اسلامی.(،مدیریت بازار جهانی)بازاریابی بین المللی(، چاپ 1380رضایی نژاد،عبدالرضا) -

(،رایطه بازاریابی اینترنتی با رفتار خرید مشتریان، دانشگاه علامه طباطبایی ، پایان  نامه کارشناسی ارشد، استاد راهنما: نبی اله 1390رمضانیان، رضا) -

 دهقان 

، 2، ش 9سال  ،ییاجرا تیریپژوهشنامه مد ،یمشتر تیبهبود رضا یبرا یکردیرابطه مند، رو یابی(، بازار1388) یمجتب ،یبهرام و برار ان،یرنجبر -

 .63-82صص 

 تیریمد هیشرن ،یو خصوص یبانك دولت سهی: مقاانیمشتر یرابطه مند بر وفادار یابیبازار یها انیبن ری(، تأث1388) یمجتب ،یبهرام و برار ان،یرنجبر -

 .83-100، صص 2، شماره 1دوره  ،یبازارگان

 بازار ، تهران ، انتشارات فروزش، چاپ پانزدهم. مدیریت و (، بازاریابی1390داور ونوس و عبدالحمید ابراهیمی)روستا ،احمد و  -

(، پایان نامه برای c(، انتخاب راهبردهای مناسب بازاریابی اینترنتی در شرکت های تولیدی برتر ایران بر اساس مدل سه)1389زراءنژاد، هوشنگ) -

 د رشتۀ مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه پیام نور واحد کرج، استاد راهنما بهروز لاری سمنانی.دریافت درجۀ کارشناسی ارش

(، بررسی تاثیر بازاریابی الکترونیکی بر افزایش کسب و کار بیمه و تاثیر آن در شرکت بیمه معلم، پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه 1393زندی ، مریم) -

 واحد تهران مرکزی،دانشکده مدیریت، استاد راهنما: قاسمعلی بازایی .آزاد اسلامی 

 .یو مطالعات فرهنگ ی،تهران: پژوهشگاه علوم انسان یدر علوم اجتماع قیتحق ی(، روش ها1378باقر) ،یساروخان -

  http://www.irib.ir/amouzesh/research/maghale6-2.htm. .(، فرصتها و چالشها در تبلیغات اینترنتی2002سایت صدا و سیما ) -

ارشد،  ینامه کارشناس انیپا ران،یدر ا یرابطه مند در شرکتها بیمه دولت یابیاجرا بازار یها تیموانع و محدود یی(،  شناسا1384سفیانیان، معصومه) -

 .دانشگاه الزهرا ت،یریدانشکده مد

 یفصلنامه علم ران،یا مهیشرکت ب انیمشتر  یو وفادار تیرابطه مند بر رضا یابیبازار یها كیتاکت ریتاث یرس(، بر1394و همکاران ) ثمیم ،ییخدا ریش -

 . 148 - 129سال پنجم، شماره اول،  ن،ینو یابیبازار قاتیتحق یپژوهش -

ی و اولین از مدل آمیخته بازار، هفتمین همایش مل(، بررسی بازاریابی اینترنتی بر تمایل به خرید لوازم خانگی با استفاده 1392شیرمهنجی ، مصطفی ) -

 همایش بین المللی تجارت و اقتصاد الکترونیکی . انجمن علمی تجارت الکترونیك ایران .

 (،اصول بازاریابی )جلد اول( ، مترجم علی پارسائیان، تهران، انتشارات آیلار.1393کاتلر ، فیلیپ،  آرمسترانگ، گری) -

 یریت بازاریابی، ، مترجم بهمن فروزنده ، تهران، انتشارت آموخته.  (، مد1385کاتلر،فیلیپ ) -

 . مدیریت تبلیغات از دید بازاریابی. چاپ اول. تهران: حروفیه.1379محمدیان، محمود.  -

برتر  خلق ارزش رییبر عملکرد بازار به واسطه متغ یابیبازار یها تیقابل ریتاث ی( ، بررس1392) انیحداد رضای، آذر کفاش پور و عل هی،سمینورالله -

 .نینو تیریعلوم مد یمل شیهما نیتوس مشهد، دوم یشهرک صنعت ییغذا عیدر صنا یمشتر یبرا

ریافت د(، بررسی تاثیر بازاریابی اینترنتی بر توسعه مزیت رقابتی در فروشگاه های زنجیرهای رفاه استان البرز، پایان نامه برای 1392همتی، محسن) -

 درجه کارشناسی ارشد ،دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکزی، دانشکده مدیریت، استاد راهنما : دکتر بهزاد مشعلی.
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