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بین  توسعه بازارهایبر  اینترنتیبازارگرایی و بازاریابی بررسی نقش 

 المللی 
 2مصطفی دیندار سوها،  1مقصود وحیدنیا

 28/01/1403تاریخ پذیرش                         29/11/1402تاریخ دریافت: 

 چکیده

استفاده از ظرفیت بازاریابی اینترنتی در ایران در سال های اخیر به شدت در حال رشد بوده 

و  فعالیت های مربوط به فضای مجازی را به خود اختصاص داده استو بخش عظیمی از 

فرهنگ سازمانی است که در آن کارکنان بالاترین ارزش را به  های  بازارگرایی یکی از جنبه

هدف پژوهش بنابراین  دهند داری مشتری از طریق ایجاد ارزش برتر می سودآوری بنگاه و نگه

باشد. میریابی اینترنتی بر توسعه بازارهای بین المللی بررسی نقش بازارگرایی و بازاحاضر 

ورزیران   مدیران کارکنان شرکتبود. جامعه پژوهش حاضر  همبستگی -روش تحقیق توصیفی

از پرسشنامه  یرهامتغ یریگ منظور اندازه به نفر انتخاب شد. 100بود که تعداد  در سطوح مختلف

تشخیصی، همگرا و واگرا و پایایی پرسشنامه  صورت استاندارد استفاده شد. روایی پرسشنامه به

 افزارهای نرم از استفاده با هاداده وتحلیل یهبا ضریب آلفای کرونباخ بررسی گردید. تجز یزن

SPSS   وlisrel داده یلو تحل یهتجز یجانجام گرفته است نتا یمعادلات ساختار یها با آزمون

تاثیر معنی داری دارد و همچنین  بازارهای بین المللیتوسعه بر   بازارگرایی که داد نشان ها

 تاثیر معنی داری دارد. بازاریابی اینترنتی بر توسعه بازارهای بین المللی

 توسعه بازارهای بین المللی، بازاریابی اینترنتی ، بازارگرایی :  کلمات کلیدی
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 مقدمه .1

ی های متفاوت در بستر شبکهو با سرمایه زودرشتیرهای بسیاری از امروزه افراد و شرکت

کالا و خدمات هستند. برای ورود به تجارت الکترونیک، ایجاد یک  دادوستداینترنت مشغول 

پهنای باند خوب و  ی فضای اینترنتی با ویژگیسایت با نام و نشان مناسب و تهیه یا اجارهوب

ی افزار پرتالی فروشگاه الکترونیکی و قرار دادن آن در بستر شبکهی یک نرمچنین تهیههم

های اقتصادی در محیط مجازی فعالیت     اخیراً حجم عظیمی ازجهانی اینترنت ضروری است. 

منظور جذب بهتر مشتریان از این عرصه ها بهگیرد و بسیاری از شرکتاینترنت صورت می

 توانند یمها کند   شرکتکنند، چراکه اولاً استفاده از محیط مجازی اینترنت کمک میاستفاده می

ی کمتر با مشتریان خود در ارتباط باشند و ثانیاً با با هزینه تر ومستقیم، سریع، راحت به شکل

ها به توجهی شرکتکنندگان و مشتریان به این عرصه، بیتوجه به گرایش روزافزون مصرف

: 1395غدری، ی از بازار خواهد شد )ابیتوجه قابلبازارهای اینترنتی موجب از دست دادن سهم 

10 .) 

است که چگونه به اعمال کنترل مناسب بر توسعه  وآورین نروی مدیرا موضوع مهم پیش

شده برای  پارچه طراحی عنوان فرآیندهای یک بازارگرایی به محصول جدید اطمینان حاصل شود.

وکار  ها و منابع سازمان به نیازهای مربوط به بازار کسب کارگیری دانش جمعی، مهارت به

رزش به محصولات و خدمات خود، انطباق با وکار را قادر به افزودن ا شده است. کسب تعریف

بازارگرایی  کند. های بازار و مقابله با تهدیدهای رقابتی می شرایط بازار، امکان استفاده از فرصت

که کارکنان بازاریابی شرکت مکرراً دانش و مهارت خود که هر دو منابع ناملموس  هنگامی

. شود گیرند، توسعه داده می کار می هها ب جیهای بازاریابی به خرو هستند را برای تبدیل ورودی

ها وجود  بعضی از محققان در تحقیقات خود نشان دادند که، موضوعاتی حیاتی برای شرکت

کنند. ازجمله این  وکار نقش تأثیرگذاری را ایفا می دارد که در تأثیر بازارگرایی بر عملکرد کسب

و همکاران  1)لی لیت اجتماعی اشاره نمودچنین مسئو وکار و هم توان به اخلاق کسب موارد می

 (. 1397دری  به نقل از دیوان 201۶
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که بتوانیم مفهوم بازاریابی را در سازمان حاکم سازیم، لازم است از مفاهیم عملیاتی  برای این

آن یعنی بازارگرایی استفاده کنیم. بازارگرایی مستلزم تمرکز بر مشتری از طریق رهبری و 

ایجاد تغییرات فرهنگی از بالا به پایین، تجدید ساختار سازمانی از طریق مدیریت سازمان، 

 ای، برقراری ارتباط دوطرفه با مشتری است. های متمرکز بر مشتری و چندوظیفه تشکیل گروه

بر توسعه  چه نقشی بازارگرایی و بازاریابی اینترنتیبنابراین مساله اصلی تحقیق این است که 

 دارد؟ بازارهای بین المللی
 

 . مبانی نظری2

 بازارگرایی. 2-1

باه‎‎ را ارزش بااترري ‎ كاركنان آن در كه است سازماني هاي‎فرهنگ‎جنبه از يكي بازارگرايي

ناو ‎‎ يا ‎ باازارگرايي‎ دهنا. ‎‎بررار‎ماي‎‎ ارزش ايجاد طريق از مشتري داري‎نگه و بنگاه سودآوري

گاوي‎‎‎پاسا ‎ آوريناو ‎ طرياق‎ از و يافتاه‎ گساترش‎ ساازمان‎ سرراسار‎ در كاه‎ اسات‎ رفتاري هنجار

سارتت‎‎ در رقاابتي‎ مزيات‎ داراي باازارگرا‎ هاي‎شركت است  مشتري و بازار آري و حال نيازهاي

 ره.ي.ات‎بازار و ها‎فرصت به پاس  در چني ‎هم باشن.؛‎مشتريان‎مي و بازار نيازهاي به گويي‎پاس 

 شرايط مقابله‎با در را سازمان كه است اي  بازارگرايي در محوري ارزش كنن. ‎تمل‎مي اثربخش

 را خاود‎ و به‎دسات‎آورده‎ بازار از را تزم اطلاتات روان.‎و‎مي سازد‎آماده‎مي ج.ي. وكار‎كسب

 به‎تنوان سازمان زماني‎براي بازارگرايي فرهنگ نو  كن. ‎اي  بازار نيازهاي به گويي‎پاس  آماده

آباادي‎و‎‎‎باشا.‎ررااايي‎دو ات‎‎‎ ارزش باا‎ و ناادر‎ رقليا. ‎ قابال‎ غيار‎ كاه‎ است مطرح رقابتي مزيت

‎( 1385ا هي‎‎خائف

فرهنگ‎سازماني‎اسات‎كاه‎در‎آن‎كاركناان‎بااترري ‎ارزش‎را‎باه‎‎‎‎‎‎‎هاي‎‎بازارگرايي‎يكي‎از‎جنبه

دهن. ‎بازارگرايي‎ي ‎نو ‎هنجار‎‎داري‎مشتري‎از‎طريق‎ايجاد‎ارزش‎بررر‎مي‎سودآوري‎بنگاه‎و‎نگه

‎يافته‎گسترش‎سازمان‎سرراسر‎در‎كه‎است‎پاس رفتاري‎نوآوري‎طريق‎از‎و‎‎‎نيااز‎گاوي‎‎‎هااي‎‎‎و‎حاال

و‎ره.يا.ات‎باازار‎اثار‎بخاش‎تمال‎‎‎‎‎‎‎هاا‎‎‎به‎فرصات‎‎ها‎‎چني ‎در‎پاس ‎باش.؛‎هم‎آري‎بازار‎و‎مشتري‎مي

وكاار‎‎‎كنن. ‎ارزش‎محوري‎در‎بازارگرايي‎اي ‎اسات‎كاه‎ساازمان‎را‎در‎مقابلاه‎باا‎شارايط‎كساب‎‎‎‎‎‎‎‎مي

رواناا.‎اطلاتااات‎تزم‎را‎از‎بااازار‎بااه‎دساات‎آورده‎و‎خااود‎را‎آماااده‎‎‎سااازد‎و‎مااي‎ج.ياا.‎آماااده‎مااي
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بازار‎كن. ‎اي ‎نو ‎فرهنگ‎بازارگرايي‎زماني‎براي‎ساازمان‎باه‎تناوان‎مزيات‎‎‎‎‎‎هاي‎‎گويي‎به‎نياز‎پاس 

‎راسلارر‎.باش‎ارزش‎با‎و‎نادر‎ .رقلي‎قابل‎غير‎كه‎است‎مطرح‎ادبيات2001رقابتي‎در‎ ) دو بازاريابي 

 ديا.گاه‎فرهنگاي‎‎ و رفتااري‎ ديا.گاه‎ دارد؛ وجاود‎ باازارگرايي‎ ‎همطا ع براي وبچارچ و دي.گاه

 ديگاري‎ نظاران‎‎صاحب جمله (‎از1990ر جاورسكي و (‎كهلي2011 1گائور و واسودوان رگائور 

‎.بودنا ‎‎رحقيقاات‎كاه ‎ميا.اني‎‎در متعا.دي ‎يزميناه ‎باازارگرايي ‎انجاام ‎ .دادنا ‎ ايا ‎.دانشامن‎دو 

 را بازارگرايي‎ها‎‎آن كردن.  بيان در‎شركت بازاريابي مفهوم استقرار‎تامل تنوان به را بازارگرايي

 بازار‎مياان‎ هوشمن.ي انتشار بازار  هوشمن.ي ايجاد به هاي‎مربوط‎يا‎فعا يت رفتارها اي‎از‎مجموته

 بار‎ جاورساكي‎ و كهلاي‎‎رعرياف‎كردنا. ‎‎ آن اساا ‎ بار‎ گويي‎پاس  و سازمان‎مختلف واح.هاي

ساازماني‎‎ فرهناگ‎ اي‎از‎جنبه تنوان‎به را بازارگرايي اما رأكي.‎كردن.  بازارگرايي هاي‎رفتاري‎جنبه

‎.نكردن. پيشنهاد

‎و كاوهلي ‎1990ر جاورساكي) ‎از را باازارگرايي ‎‎ رفتااري‎ديا.گاه ‎و ايجااد ‎رحليال ‎ههما‎ي 

 رنظايم‎ منظاور‎‎به سازمان هاي‎مختلف‎دپاررمان ميان اطلاتات اي  انتشار بازار  به مختص اطلاتات

 انتظارهاي به گويي‎پاس  ش.ه‎براي طراحي هاي‎استرارژي ‎طرح كارگيري‎به و استرارژي  هبرنام

 ناوتي‎ را باازارگرايي‎) ‎نيز1990ر اسلارر و ديگر ‎نرور سوي از كنن. ‎رعريف‎مي مشتريان و بازار

 بازارگراهاي‎‎و‎شركت گذاشته فرارر را پا‎ها‎‎آن كه رفاوت اي  با كردن.؛ سازماني‎رعريف فرهنگ

 بياان‎ اسالارر‎ و نارور‎ ‎كردنا.‎ معرفاي‎ گارا‎‎هاي‎رقياب‎‎شركت هم و گرا‎هاي‎مشتري‎شركت هم را

اهميات‎‎ داراي گراياي‎نياز‎‎‎رقياب‎ اسات‎ مهام‎ سازمان گرايي‎براي‎كه‎مشتري ان.ازه همان به كردن.

 تباارت‎ باي ‎بخشاي‎‎ هماهنگي‎.كردن. رأكي. بخشي بي  هماهنگي اهميت بر چني ‎هم‎ها‎‎آن است 

(1990‎اسالارر‎ر‎ و نارور‎ ساازمان ‎ اها.ا ‎ رحقاق‎ باراي‎ واح.هاي‎تمليااري‎ همه آوايي‎هم از است

 فرهناگ‎‎ اروري تنصر بازارگرايي كنن.؛‎رعريف‎مي گونه‎اي  فرهنگي دي.گاه از را بازارگرايي

 ارزش‎بررار‎ خلاق‎ باراي‎ تزم رفتارهااي‎ باروز‎ سبب مؤثري  و كارا صورت به كه است سازماني

‎(2010 2دوان و رژانگ شود‎وكار‎مي‎كسب براي بررر مستمر تملكرد نتيجه  در و خري.اران

 بازاریابی اینترنتی. 2-2
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ای و بازاریابی مبتنی بر وب عناوین بازاریابی اینترنتی، بازاریابی آنلاین، بازاریابی شبکه

های فعالیتهای مرتبط با آن در مختلف ولی یکسان برای تعریف استفاده از اینترنت و فناوری

هایی که  ، بازاریابی اینترنتی )دیجیتال( شامل استفاده از فناوری1بازاریابی است. از دیدگاه چافی

باشد که برای دستیابی به اهدافی ازجمله دهد، میهای آنلاین را با بازار شکل   میکانال

ان، با استفاده از های بازاریابی هدفمند برای رسیدن به سود و حفظ مشتریپشتیبانی از فعالیت

های  های بازاریابی شامل به رسمیت شناختن و تشخیص اهمیت استراتژیک فناوریتکنیک

شده برای دسترسی مشتریان به خدمات آنلاین از  ریزی ی رویکردهای برنامهدیجیتال و توسعه

-هدفهای الکترونیکی و سنتی، حفظ و نگهداری از راه بهبود دانش مشتریان سپس ارتباط راه

گیری یکپارچه، ارتباطات هدفمند و خدمات آنلاین که با نیازهای شخصی مشتریان سازگار 

دلیل فراهم کردن ارتباط بازاریابی اینترنتی به (.54: 139۶گیرد )معصومیان، است، صورت می

کنندگان باعث افزایش سهم بازار یک محصول یا های دیگر و مصرفآسان سازمان با سازمان

 گردد. بازار میخدمت در 

ی کارگیری اینترنت در فرآیندهای سازمانی تأثیر مثبتی بر دسترسی اطلاعات و توسعهبه

کار در بازار و بهبود عملکرد شرکت دارد. با توجه به تأثیر اینترنت بر عملکرد وی کسبشبکه

یان از این قاعده سازی بازاریابی اینترنتی باهدف ارتباط مؤثر با مشترها، چگونگی پیادهسازمان

: 201۶، 2مستثنا نبوده و از اهمیت بالایی در موفقیت سازمان برخوردار است )بیانچی و ماتیوس

( بازاریابی اینترنتی را فرآیند بازاریابی با استفاده از اینترنت و دیگر 2010) 3(. مومین429

و از یک مسیر سودآور  منظور برآورده کردن نیاز مشتریانهای ارتباطات الکترونیکی به فناوری

های کند. بازاریابی اینترنتی، فرآیند ایجاد و حفظ روابط مشتری از طریق فعالیتتعریف می

ها، محصولات و خدماتی که اهداف هر دو طرف را برآورده منظور تسهیل تبادل ایدهآنلاین به

معنی نزدیک  ه بهکار الکترونیکی است کوسازد است. این نوع از بازاریابی در بطن کسبمی

های توزیع و ها، افزودن ارزش به محصولات، گسترش کانالشدن به مشتریان و درک بهتر آن

ی های رسانههای بازاریابی الکترونیکی با استفاده از کانالبالا بردن فروش از راه اجرای کمپین
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-ی فعالیتاست و کلیه های بازاریابی اینترنتی فراتر از تبلیغات اینترنتی دیجیتال است. فناوری

های فروش، خدمات پس از فروش و تحقیقات بازاریابی های مدیریت روابط مشتریان، فعالیت

تواند خلق ارزش کند. ابتدا توسط برقراری گیرد. بازاریابی اینترنتی از دو طریق می را در برمی

امکان دسترسی مستقیم کار شرکت، دوم بازاریابی اینترنتی وارتباط نزدیک با فرآیندهای کسب

 (. 23: 2017، 1کند )کنان و لیمشتریان به منابع شرکت را ایجاد می

های و تفسیر بازخورد بازاریابی آنلاین، ادغام و هماهنگی انواع منابع اطلاعاتی چندگانه

های ارتباطات باشد. صدای یک سازمان تنها ارسال فعالیتکنندگان میشده توسط مصرف ارائه

تواند توسط دیگر کنندگان میابی به شکل آنلاین و آفلاین نیست بلکه بازخورد مصرفبازاری

شدن،  منظور مؤثرتر واقعتر موردتوجه قرار بگیرد. بهافراد و مدیران دیگر در یک مقیاس گسترده

ی: ادغام ارتباطات آنلاین و آفلاین تمرکز ارتباطات بازاریابی آنلاین عمدتاً بر روی سه مقوله

آوری اطلاعات سایت برای جمعها به یک وبکنندگان یا هدایت آنمنظور جذب مصرف هب

های ارتباطی به ی پیام کارا و ادغام تمام کانالبیشتر، استفاده از ابزار ارتباطی آنلاین برای ارائه

شامل باشد. ارتباطات بازاریابی آنلاین ی استراتژیک با توجه به اهداف بازاریابی مییک برنامه

و تنها تفاوت آن سازگاری با شرایط محیط  همان اجزای موجود در ارتباطات آفلاین است

باشد و شامل مواردی چون تبلیغات آنلاین، فروش آنلاین، بازاریابی مستقیم )استفاده آنلاین می

به  طور مستقیماز یک کانال توزیع پویا و با گسترش فزاینده برای بازاریابی کالاها و خدمات به

باشد ها، روابط عمومی و فروش شخصی میسایتکنندگان(، ارتقای فروش، وبمصرف

 (.1022: 2015و همکاران،  2؛ پورساره33: 1395)گودرزی و علامه حائری، 

 های مالیتوسعه بازار. 2-3

در اقتصاد   کلیدی  مباحث  همواره از جمله  در رشد اقتصادی  مالی  بازارهای  توسعه  اهمیت

دو   واقعی  همراه بخش  به  مالی  ، بخش دیدگاه اقتصاددانان کلاسیک  . بنا به بوده است  توسعه

نیازمند   ای بالاتر در هر جامعه  رشد اقتصادی  دهند و رسیدن به می  اقتصاد را تشکیل  یک  بخش

در   رسد که نظر می  به  . اینگونه و قدرتمند است  کارا، مکمل  و مالی  واقعی  دو بخش  به
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  ایجاد رشد اقتصادی  باعث  مالی  ، ابتدا رشد و گسترش بخش یافته کمتر توسعه  کشورهای

  توسعه شده و  کاسته  اقتصادی  در توسعه  مالی  بخش  با گذر زمان از اهمیت  شود و سپس می

  مختلف  های ، امکان و زمینه مالی  شود. با گسترش بازارهای بیشتر می  حائز اهمیت  واقعی  بخش

  با نیازهای  متناسب  انواع راهکارهای  قادر است  خصوصی  گیرد و بخش می  شکل  گذاری سرمایه

  تجهیز منابع  ریقاز ط  کمتر را انتخاب کند. همچنین  با ریسک  انداز در شرایط پس  خود برای

 ارزش سودآور و دارای  اقتصادی  فعالیتهای  آنها به  هدایت اندازکنندگان از وجوه پس  حاصل

  بدلیل  که  است  حائز اهمیت  نکته  شود. ذکر این  رشد اقتصادی  افزایش  تواندباعث بالا، می افزوده

  توسعه  رابطه  چگونگی  برای  احدیو  توان نسخه کشورها، نمی  در همه  ساختار مالی  عدم تشابه

کار   به  مالی  نشاندادن توسعه  از معیارها برای  ای مجموعه تجویز کرد.  و رشد اقتصادی  مالی

  به  یافته  تخصیص  وامهای  ها و یا سهم مردم در بانک  اندازهای پس  معیار، نسبت  رود. یک می

  ارتقای  در اقتصاد نهایتاً باعث  مبادله  های ههزین  با کاهش  مالی  . بخش است  خصوصی  بخش

از چند   تأثیری  شود و چنین می  و رشد اقتصادی  ، رشد فناوری سرمایه  انداز، انباشت پس  سطح

در انجام   بازار مالی  توانایی  افتد که اتفاق می  زمانی  مالی  توسعه تواند رخ دهد. می  مسیر مختلف

را بهبود بخشیده و در   گذاری انداز و سرمایه پس  برای  گیری صمیمت یابد  توسعه  وظایف  این

 (1388)اکبریان و حیدری پور،  دگرد  رشد اقتصادی  موجب  نهایت

 

 . پیشینه تحقیق3

وکار  ( بر عملکرد کسبEMOیافته ) (، به ارزیابی تأثیر بازارگرایی توسعه1394حیدرزاده )

اوراق بهادار و ارائه چارچوب کاربردی پرداخت. نتایج شده در بورس  های پذیرفته شرکت

 گر ارتباط کلی مثبتی بین دو متغیر بود.  بیان

(، در تحقیقی با عنوان مدلی برای تعیین میزان تأثیر بازارگرایی بر 1394آبادی ) دولت رضایی

عملکرد های بازاریابی در صنایع شیمیایی نتیجه گرفت  وکار با توجه به قابلیت عملکرد کسب

های بازارگرایی قرار  وکار در فضای رقابتی تحت تأثیر یکپارچگی بازار گرایی و قابلیت کسب

 دارد. 
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( در بررسی تأثیر رضایت و اعتماد بر وفاداری الکترونیک و 1395ترکستانی و همکارانش )

ت سایت یکی از دفاتر معتبر خدمانفر از مشتریان وب 82خرید آنلاین محصولات گردشگری، 

کردند، انتخاب و مورد آزمون صورت اینترنتی از خدمات این شرکت استفاده میمسافرتی که به

شده بر اعتماد و رضایت  سایت و امنیت درکقراردادند. نتایج بیانگر این بود که قابلیت وب

-هم بر اعتماد اثری نداشته است. بر رضایت تأثیرگذار است، اما هزینه چنین هزینهتأثیر دارد، هم

شده و  چنین تأثیر اعتماد مشتریان بر خرید آنلاین محصولات گردشگری مورد تأیید واقع

های فعال مبتنی بر وب، با توجه به شرایط خاص اند که مدیران شرکتمحققین متذکر شده

 ساز اعتماد مشتریان توجه بیشتری داشته باشند.خود، به عوامل زمینه

های اجتماعی بر وفاداری های بازاریابی رسانه( در بررسی تأثیر فعالیت2017) 1لایسمی

های اجتماعی تأثیر برند، آگاهی ارزش و آگاهی برند به این نتیجه رسیدند که بازاریابی رسانه

ی گر در رابطهعنوان میانجیداری بر وفاداری برند داشته و آگاهی برند و آگاهی ارزش، بهمعنی

 های اجتماعی و وفاداری برند بودند.بازاریابی از طریق رسانهبین 

-مقاله مرتبط با بازاریابی از طریق رسانه 144( بامطالعه و بازبینی 2017و همکاران ) 2نآلالوا

های اجتماعی، این فناوری را یک مکانیسم مؤثر برای ارتباط بیشتر با مشتریان معرفی کرده و بر 

جمعی در تبلیغات، مدیریت ارتباط با مشتریان، برندها و عملکرد  هاینقش مؤثر این رسانه

 اند.ها تأکید داشتهشرکت

ی ای اجتماعی بر قصد خرید مشتریان و نحوه( تأثیر بازاریابی شبکه2017و همکاران ) 3تور

ای سایت بازاریابی شبکهکاربر وب 300کننده را میان گر تعهد مصرفتأثیرپذیری آن از میانجی

سازی معادلات ساختاری مورد ارزیابی قرار داده و به این  جتماعی در پاکستان با استفاده از مدلا

ای اجتماعی رابطه داری با بازاریابی شبکهطور معنینتیجه رسیدند که قصد خرید مشتریان به

 بوده است.ای تعهد مشتری داشته و این ارتباط متأثر از نقش واسطه

                                                           
1
 Ismail 

2
 Alalvan 

3
 Toor 



 ...بررسی نقش بازارگرایی و     

 

152 

 
 

ای بر ارتباط عملکرد  (، به بررسی اثرات اعتدالی بازارگرایی و اقدامات حرفه2018) 1هسی

ای  کند که چطور بازارگرایی و اقدامات حرفه سود محصول پرداخت. این مطالعه بیان می

اند  گذارد. تحقیقات قبلی نشان داده تأثیرات احتمالی بر ارتباط بین عملکرد و سود محصول می

لات جدید یک مفهوم چندبعدی است که متشکل از انواع مختلفی از که عملکرد محصو

های آن بر انواع مشخصی از  کننده وجود، سود محصولات و تعدیل باشد. بااین عملکرد می

شرکت بیوتکنولوژی  112عملکرد محصولات تأثیرگذار است که موردتحقیق قرار نگرفته است. 

جالب آشکار شد. اول سود محصول به شکل مثبت و  های تحقیق بودند. دو یافته تایوانی نمونه

داری بر عملکرد مالی ندارد. دوم  داری با عملکرد بازار ارتباط دارد اما تأثیر معنی معنی

ها روابط بین سود محصول و عملکرد محصولات  ای در تاکتیک بازارگرایی و اقدامات حرفه

جزئی از یک تئوری پیوندی بین سود  تواند شواهد ها می کند. این یافته جدید را تعدیل می

 محصول و عملکرد محصولات جدید به وجود آورد. 

بررسی اثر وفاداری روی رابطه بازارگرایی و عملکرد: " (، در تحقیقی با عنوان2015) 2دوو

به تشریح مدلی که رابطه بین بازارگرایی، وفاداری مشتری  "های خدماتی چین گواهی از شرکت

های مورداستفاده از صدور یک شرکت  پردازند. داده دهد می ار را نشان میوک و عملکرد کسب

ید کردند که اظهار کرد که أیشده را ت شده است. نتایج فرضیات ارائه آوری خدماتی در چین جمع

های خدماتی دارد بلکه  وکار شرکت فقط یک اثر مثبت و قوی روی عملکرد کسب بازارگرایی نه

 کننده وفاداری مشتری نیز وجود دارد.  واسطه نقش تعدیل قیم بهچنین یک اثر غیرمست هم

(، در تحقیقی به بررسی رابطه بازارگرایی و نقش کارآفرینی و نفوذ واحد 2014) 3مرلو و أو

صد سازمان متوسط و بزرگ تولیدی در  وکار در شش فرعی بازاریابی بر روی عملکرد کسب

شده  استفاده MKTORت سنجش بازارگرایی از معیار اند. در این تحقیق جه استرالیا پرداخته

وکار با معیارهایی مانند جریان نقدی، حجم فروش، سهم بازار، درآمد و  است و عملکرد کسب

وتحلیل آماری بر روی  قابلیت سوددهی مورد ارزیابی قرارگرفته است؛ که پس از تجزیه
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ایی و نقش کارآفرینی بر روی دهد که رابطه ناچیزی بین بازارگر فرضیات نتایج نشان می

 وکار وجود دارد. عملکرد کسب

 

 های  پژوهش . فرضیه4

 تاثیر معنی داری دارد.بازارگرایی بر توسعه بازارهای مالی بین المللی  فرضیه اول:

 تاثیر معنی داری دارد.بازاریابی اینترنتی بر توسعه بازارهای مالی بین المللی فرضیه دوم: 

 . روش پژوهش5

  ؛ براساس نوع داده، کمی ؛ براساس هدف، همبستگی ، کاربردی حاضر، براساس نتیجه  تحقیق

مدیران و   تحقیق  این  آماری  ی . جامعه است  از فرآیند تحقیق  ، مستقل محقق  و براساس نقش

  می قرار  توصیفیتحقیقات   در دسته  از لحاظ رشته  تحقیق  باشد . این وزیران می  کارکنان شرکت

مذکور   ؛ اما روش انجام تحقیق استفاده شده است  همبستگی  آماری  گیرد زیرا در آن از تکنیک

علوم   ها و برخی  نظریه  کارگیری  میباشد زیرا با به  از نوع کاربردی  هدف تحقیق  بر مبنای

از   آن دسته  ایبر  آید که  می  دست  به  نتایجی  آماری  ی  و آمار در جامعه  و مدیریت  رفتاری

 باشداستفاده و کاربرد می  قرار میگیرند قابل  آماری  ی  در حوزه جامعه  که  سازمانها و موسساتی

 (.1395نیا،   )حافظ

. باشند می  ورزیران در سطوح مختلف  مدیران کارکنان شرکت  تحقیق  این  آماری  جامعه

از روش   آماری  محدود بودن تعداد جامعه  به  باشد. با توجه نفر می 100  آماری  تعداد جامعه

  انتخاب شدند.  عنوان نمونه  استفاده شده و هر صد نفر به  تمام شماری

آوری اطلاعات پیرامون  ای برای جمع کتابخانه  جهت گردآوری اطلاعات از دو روش

و از روش میدانی جهت کسب اطلاعات موردنظر  تحقیقتاریخچه تحقیق و ادبیات موضوعی 

ها استفاده  و از ابزار پرسشنامه جهت گردآوری داده تحقیقز جامعه آماری در خصوص ا

( استفاده 2015از پرسشنامه استاندارد، )ناروراسلاتر  "گراییبازار"برای سنجش متغیر شود. می

 به استناد با ساخته محقق ی پرسشنامه( 1397) فریده چتری میاندوآبو از تحقیق  گردد. می

 موضوعات های مؤلفه با اینترنتی بازاریابی متغیر برای( 2017) همکاران و یرو یمطالعه

 آنلاین بازاریابی اینترنت، به نگرش و درک استفاده، جستجو، موتور بازاریابی آنلاین، بازاریابی
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سایت، خرید آنلاین و تجارت  ی وبطراح و محتوا ادراک، آنلاین، اجتماعات مسائل نوظهور،

 گرفت.اینترنتی انجام 

 

 ها  .یافته6

 دهندگان پاسخجمعیت شناختی  یها یژگیو 1-۶

 3/85،که  است شده  دادهنشان  دهندگان پاسخجمعیت شناختی  یها یژگیو لیوتحل هیتجز

سال  29تا  20از طرفی افراد . .باشند یمزن  ها آندرصد از  7/14مرد و  دهندگان پاسخدرصد از 

درصد کمترین بخش  2/13سال با  50بالاتر از  باسنبیشترین و همچنین افراد  درصد 4/32با 

درصد بیشترین  7/75با  لیسانسافراد با مدرک تحصیلی نهایتا  اند.را تشکیل داده دهندگان پاسخ

را  دهندگان پاسخدرصد کمترین بخش  ۶/9با  دیپلم و پایین ترو افراد با مدرک تحصیلی 

 .اند دادهتشکیل 

 آمار استنباطی .2-6

برای فرضیه های  نتایج ضرایب مسیر همراه با مقادیر آماره تی استیودنت و سطح معناداری

 است. شده  دادهنشان  1 در جدولنحقیق 

 ها یه. نتایج آزمون فرض1جدول 

 یر وابستهمتغ یر مستقلمتغ فرضیه
 بیضر

 استاندارد
 نتیجه سطح معناداری

H1 تأیید 519/5 427/0 توسعه بازار ییبازارگرا 

H2 تأیید 94/2 224/0 توسعه بازار بازاریابی اینترنتی 

 

 از ه بزرگترشد محاسبه tیر دمقاد، در تمامی فرضیه ها شومی همشاهد 1 ولجددر که  رطو نهما

گرفت  نتیجهمی توان ین ابنابر. باشدمی 05/0ار مقداز  کوچکتر سطح معناداری یردمقا همچنینو  9۶/1

مورد تأیید  اول  فرضیه  بنابراین. بر توسعه بازار دارد. /42استاندارد   ضریببا  تأثیر معنادار بازارگرایی  که

 ی هدهند و ارائه کننده فراهم توان گفت که بازارگراییدر تبیین این فرضیه می.  قرار گرفت

مشتریان است و  انتظارهای و نیازها برآورده ساختن و درک منظور به بالا های سطح مهارت
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 برای ها سازمان که است سازمانی پیشگامی و گویی پاسخ ای از رفتارهای مجموعه بازارگرایی

 داری دارد. ثیر معنیأت توسعه بازارهای بین المللیگیرند و بر  برعهده می محور بودن مشتری

بنابراین فرضیه  دارد  بازار توسعهبر  22/0استاندارد   تأثیر معنادار با ضریب   بازاریابی اینترنتی همچنین

 ی هدهند و ارائه کننده فراهم توان گفت که بازارگراییدر تبیین این فرضیه می .میشود تایید دوم

مشتریان است و  انتظارهای و نیازها برآورده ساختن و درک منظور به بالا های سطح مهارت

 برای ها سازمان که است سازمانی پیشگامی و گویی پاسخ ای از رفتارهای مجموعه بازارگرایی

 داری دارد. ثیر معنیأت توسعه بازارهای بین المللیگیرند و بر  برعهده می محور بودن مشتری

 

 گیری . نتیجه7

 بررسی نقش بازارگرایی و بازاریابی اینترنتی بر توسعه بازارهای بین المللیهدف از تحقیق حاضر 

تاثیر معنی داری بازارگرایی و بازاریابی اینترنتی بر توسعه بازارهای بین المللی که ها نشان داد یافتهبود. 

(، 1394آبادی ) دولت ، رضایی(1394حیدرزاده )دارد که نتایج پژوهش از نظر متغیرها با تحقیق های 

تور  و همکاران ، (2017آلالوان  و همکاران )، (2017ایسمیل  )، (1395ترکستانی و همکارانش )

 دارد. (2015دوو  )و ( 2017لاکیندر  و دیگران ) (،2018هسی  )، (2017)

بر اساس نتایج تحقیق پیشنهاد میشود که شناخت درست از مفهوم و ابزارهای بازاریابی اینترنتی، 

های انگیزشی در خصوص کارگیری سیاستآشنایی و رعایت فرهنگ فعالیت در فضای مجازی، به

ریزی راهبردی برای بازاریابی اینترنتی، سازی بازاریابی اینترنتی، داشتن برنامههمراهی کارمندان با پیاده

ی بازاریابی حضوری، تناسب ابزارهای بازاریابی با شرایط ی بازاریابی اینترنتی با برنامهیکپارچگی برنامه

ی تبلیغات، ارائهمحیطی و قانونی جامعه، توجه به تفسیرهای ذهنی مشتریان از ابزارهای بازاریابی جهت 

ی ی فناوری اطلاعات و بازاریابی و عضویت در کمیتهکارگیری و مشورت با افراد متخصص حوزهبه

های آموزشی بازاریابی اینترنتی و کاربری سیستمی برای کارکنان فروش و اجرایی، برگزاری دوره

برای جلب نظر و ارتباط بیشتر های مرتبط ی تلفن همراه و بازیافزارهای ویژهبازاریابی، طراحی نرم

م.يران‎از‎و همچنین پیشنهاد میشود که  مستمر فرآیندهای بازاریابی صورت گیرد.مشتریان و ارزیابی 

افراد‎سرشنا ‎‎و‎همچني ‎از‎متخصصان‎و‎كارشناسان‎براي‎ربليغ‎خ.مات‎اي ‎شركت‎استفاده‎كنن. 

‎از‎خ.مات‎شركت‎استفاده‎مي نوان‎مشتريان‎نمونه‎براي‎ديگر‎مشتريان‎ت‎كنن.‎بهو‎معرو ‎كه‎دائماً
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روزرري ‎و‎ا بته‎كارآم.رري ‎خ.مات‎‎م.يران‎رلاش‎كنن.‎را‎از‎ج.ي.رري  ‎بهو‎نهايتا‎‎معرفي‎شون. 
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