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Abstract  

Today, the Internet is a way to market and win over competitors in the international market. 

Therefore, the purpose of the present study is to identify and measure the relationship 

between the Internet marketing capabilities of Iranian companies and their growth in the 

international market. To achieve this goal, the focus was on companies in Iran. First, using 

the Cochran formula, 80 companies were selected from the top 100 companies in Iran using 

simple random sampling. One marketing manager was selected from each company. Then, 

the same number of companies were selected from the companies that were not on the list 

of top companies. The data collection method in this study was a survey based on a standard 

questionnaire. The questionnaire technique was used in the survey method. SPSS software 

was used to analyze and describe the variables and research hypotheses, and LISREL 

software was used to test the confirmatory factor analysis model. The results of the research 

indicate that for testing the model in the form of path analysis, the direct effects of each of 

the variables "international strategy orientation", "access to information", "international 

network capabilities" on "growth of companies in the international market" were obtained 

with betas of 0.609, 0.199 and 0.168, respectively. However, the indirect effect of the 

variable of Internet marketing capabilities on the growth of companies in the international 

market through the variables "international strategy orientation", "access to information", 

"international network capabilities" has a beta of 0.309. 

Keywords: Internet marketing capabilities, international network capabilities, international 

market, international strategy orientation, access to information 
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 چکیده

یابد. لذا هدف از پژوهش حاضر شناسایی و سنجش رابطۀ قابلیت می المللیامروزه اینترنت راهی برای بازاریابی و پیروزی بر رقبا در بازار بین 
باشد. برای نیل به این هدف جهت بررسی این موضوع بر المللی می های ایرانی و رشد آنها در بازار بینهای بازاریابی اینترنتی شرکت

شرکت با استفاده از  80 رانیصد شرکت برتر ا نیبا استفاده از فرمول کوکران از ب ابتداهای موجود در کشور ایران تمرکز گردید. شرکت
 ستیکه در ل ییشرکت ها نی. و سپس در بدیگرد انتخاب یابیبازار ریمد کیساده انتخاب شد. که از هر شرکت   یتصادف یریگنمونه

آوری اطلاعات در این تحقیق، پیمایشی مبتنی بر پرسشنامۀ استاندارد نیز به همین تعداد انتخاب شدند. روش جمع برتر نبوده ان یشرکت ها
های پژوهش، توصیف متغیرها و فرضیهبه تحلیل و  spssدر روش پیمایشی از تکنیک پرسشنامه استفاده شده است. با نرم افزار  ده است.بو

پرداخته شد. نتایج حاصل از پژوهش بیانگر آن است که برای آزمون مدل  تحلیل عامل تأییدیافزار لیزرل به آزمون مدلِ و با استفاده از نرم
های قابلیت»، «طلاعاتدسترسی به ا»، «المللیگیری استراتژی بینجهت»به صورت تحلیل مسیر، اثرات مستقیم هر یک از متغیرهای 

بدست آمده است. ولی تأثیر متغیر  168/0و  199/0، 609/0به ترتیب با بتای« ها در بازار بین المللیرشد شرکت»بر « شبکه بین المللی
ستراتژی گیری اجهت»ی به واسطۀ متغیرهای الملل نیدر بازار بشرکت ها رشد ی به صورت غیر مستقیم بر نترنتیا یابیبازار یهاتیقابل
 باشد.می 309/0دارای بتای « های شبکه بین المللیقابلیت»، «دسترسی به اطلاعات»، «المللیبین

 

های المللی، دستتترستتی به اطلاعات، قابلیتگیری استتتراتژی بینی، جهتالمللنیبازار بی، نترنتیا یابیبازار یهاتیقابلهای کلیدی: واژه

 شبکه بین المللی.
 

 مقدمه . 1
ستی نظام ناپذیر جدائی جزء همواره زندگی مختلف ابعاد در نوآوری و تحول تغییر، ست بوده ه  تمام نوین های پدیده و ها نوآوری این .ا

 در تغییر و نوآوری موج از و میباشد بشر زندگی از جزئی نیز اقتصاد و کار و کسب دنیای .اند داده قرار تأثیر تحت را بشر زندگی های جنبه

ست نمانده امان شترین که هایی زمینه گفت بتوان جرأت به شاید .ا شته نوآوری و تغییر از را تأثیرپذیری بی  و کار و کسب حوزه در اند، دا
 . دارند قرار اقتصاد
 داشتن اختیار در لحاظ به اقتصادی، های بنگاه عنوان به سازمانها که است اهمیت حائز جهت آن از کار و کسب بخش در تغییر و نوآوری

 موجود شرکتهای و بنگاهها .میآورند در گردش به را خدمات و صنعت چرخهای تولیدی، های فعالیت انجام و اولیه مواد تأمین کار، روینی

صاد مختلف های بخش در شور هر اقت سب برای جهانی سطح در حتی و ک  نوآوریهای از خود بازار سهم افزایش و حفظ محدود، منابع ک
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ستفاده جدید . است اینترنت ویژهه ب، کامپیوتریهای فناوری بکارگیری کار، و کسب و تجارت درعرصه نوآوریها جدیدترین از یکی.میکنند ا
 پیاده را مناسبی ای استراتژی خود رقابتی موقعیت حفظ برای مجبورند ها آن و است آورده وارد ها سازمان بر را زیادی فشار هافناوری این

سهیل عمده وریفنا عنوان به اینترنت،. سازند صول الکترونیک، تجارت کننده ت ست کرده تحول و تغییر دچار را تجارت ای پایه ا  در. ا

 فقط لذا داشت، وجود متعددی مشکلات و بودند بالا بسیار مربوطه هایهزینه اقتصادی، و تجاری فعالیتهای در کامپیوتر بکارگیری ابتدای

سبی مالی توان از که معدودی شرکتهای ستفاده تکنولوژی این از بودند ورداربرخ منا شرفت نتیجه در و زمان مرور به .کردندمی ا  علوم پی

 متعدد مزایای و سو یک از فناوری این بکارگیری های هزینه چشمگیر کاهش حوزه، این در جدید های اختراع و پیشرفتها بر علاوه رایانه،

 :Cutler, 2014)نکند استفاده فناوری این از که یافت را شرکتی بتوان درتن به حاضر حال در که شده باعث دیگر سوی از آن از ناشی

16 .) 
صلی تجاری های فعالیت از یکی ست.  بازاریابی گرفته، قرار تاثیر تحت شدت به که ا  برای روش ترینبهینه اینترنت طریق از بازاریابیا

سب ضافی درآمد ک شدمی افزایش و ا ستم این همچنین .با صرفه سی ستم نتریبا شد می بازاریابی سی از (. Brennan et al., 2023) با
توان به ستایر نقا  متصتل شتد، تبلیر کرد، شتکند و در یک نقطه مکانی در ستطح بین المللی و جهانی میآنجایی که اینترنت مرزها را می

رقابتی و پیچیده می گردد. و اینترنت راهی این اساس در عرصه جدید تجارت در سطح بین المللی  بر سفارش و پیشنهاد محصول داد، و... 
دوره را  چهار بازاریابی تاریخ(. در واقع می توان  در Somlev and Hoshino, 2020: 558) یابدمی المللیبرای بازاریابی در بازار بین

ست پیشین هایدوره میان رابطه از تلفیقی نهایی، دوره و بازاریابی دوره فروش، دوره تولید، دوره ذکر کرد: سط تا .ا  و تولید بیست، دهه اوا
 .شد نمی منجر مشتری رضایت افزایش به خدمات، و محصولات کیفیت افزایش و دادندمی تشکیل را بازاریابی بخش مهمترین عملیات،

 تجارت های فعالیت با انهاسازم از بسیاری و بوده وابسته های تکنولوژی و اینترنت مبنای بر صنایع، و سازمانها اقتصادی رشد امروزه، اما

شنده و خریدار میان تعامل عنوان به الکترونیک تجارت. درگیرند اینترنتی بازاریابی و الکترونیک صورت فرو ست شده تعریف آنلاین ب  .ا

 باشدمی دیجیتالی تکنولوژیهای بکارگیری طریق از بازار اهداف به دستیابی شامل اینترنتی بازاریابی تعاریف، ترین ساده از یکی در همچنین
(Brennan et al., 2023.) 

ضعیت ایران، می توان گفت بیان می کنند   (1387) خدایاری و خدایاری سالبا نگاهی به و شی از کیفیت در  شم پو های اخیر در ایران با چ
های خوب یا بد، فعالیت های اینترنتی بسیاری دیده شده و بسیاری از کسب و کارهای ایرانی به این نتیجه رسیده اند که به سمت تجارت 

و بازاریابی اینترنتی حرکت کنند.و شرکت های بزرگ و تا حدودی متوسط در صدد هستند تا از طریق اینترنت در خارج کشور و در اینترنتی 
(. ولی آمارهای موجود در کشور نشان از ضعف شرکت 8: ) عرصه بین المللی بازاریابی کنند و در کشورهای خارجی نیز صاحب شعب گردند

 ارائه های سازمان سایت وب که (.و همچنین نتایج پژوهشی نشان داده است4ای ایرانی در عرصه های بازار بین المللی دارد)همان منبع، ه

 (.Tsung rt al, 2019) اند بوده تر موفق مشتریان جذب در ها، سازمان سایر با مقایسه در کیفیت، با خدمات دهنده
بین قابلیت های بازاریابی دید این ستتوال مطرم می گردد: چرا شتترکت های ایرانی دارای  چنین وضتتعیتی هستتتند  بنا بر آنچه که ذکر گر

 اینترنتی شرکت ها و رشد آنها به بازار بین المللی چه رابطه ای وجود دارد  
 

 پیشینۀ پژوهش . 2
 در دربردارد. را فروش و بخش مشتریان خدمات عمومی، روابط اطلاعات، مدیریت که است الکترونیک تجارت از بخشی اینترنتی بازاریابی

 Sharma) کند می ایفا را نقش این« اینترنت»بازاریابی مجازی در که شود می استفاده الکترونیک های واسطه از مجازی ارتباطات کلیه

Sheth and , 2004 )المللی دارد. یعنی بت به بازار بینگیری نس. در بازاریابی اینترنتی، هر سازمانی با توجه به استراتژی خود نوعی از جهت
مبنای  گویند. برالمللی میگیری استراتژی بینکند که به آن جهت استفاده ارتباطی شایستگی عنوان به اینترنت از تا کند می تلاش سازمان
 اطلاعات به محتوای حاضر تحقیق در مفهوم این  .کنند ایجاد مشتریان با را سودمندی و دوجانبه ارتباطات هستند قادر ها سازمان قابلیت، این

 مشتریان بین ارتبا  افزایش موجب و باشد می خدمات و محصولات در زمینه مشتریان به موقع به و درست دقیق، رسانی اطلاع شامل که

 موجود، ارتباطی ابزارهای و سایت وب طریق از مشتریان و مسافرتی های آژانس بین تعامل و و ارتباطات شود می مسافرتی های آژانس و

 .اشاره دارد

 پیشینۀ نظری پژوهش .2.1
 ارتبا (تعامل شامل بفرد، منحصر جدید قابلیتهای همراه به را پیشین هایرسانه هایویژگی از ایمجموعه اینترنت اینکه است واضح آنچه

 .برساند خود هایخواسته به را افراد و شرکتها همه است درقا رسانه این. است داده جای در خود پذیری،آدرس و (طرفه چند یا طرفه دو
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 دیو در عوض، آنان به دنبال مفهوم خر کندیم دور ها مغازه میمستتتق داری، افراد را از د نترنتیمانند ا ییهایاشتتاره دارد که فناور لوریدیکار ستت
ستند. ا یکیالکترون شار مهم منبعث از نیه ست. لذا افراد به یاجتماع تهاییوقت کمتر برای فعال جهیکار و در نت یساعتهای طولان ف  دنبال ا

ستند. با دیخر دیراههای جد ست که ا دیه سانه نترنتیدان سنت متفاوت ای آن، بازاری و امواج ر ی از آنها را م زیمتما یفیو تعر یاز بازارهای 
ست که محصول، قیمت، طلبد ست. با . بازاریابی دارای یک چارچوب )آمیخته بازاریابی( ا صلی ترین پایه های این چارچوب ا توزیع و ترفیع ا

شدن بر روی یک روش خاص می تواند الگویی ایجاد کند  ستند اما گاهی متمرکز  شخص ه وجود اینکه تمامی ابزارهای ترفیع در فروش م
ان یک ابزار تبلیغات، فروش بدون واسطه که روشی موفق در بازاریابی به شمار آید. به عنوان مثال وقتی شما بر روی رسانه اینترنت به عنو

شود. همچنین برخی روش  شوید به این روش بازاریابی، بازاریابی اینترنتی گفته می  شوید و متمرکز می  شویقی وارد عمل می  و فروش ت
ی توزیع است در نوع خود های هوشمندانه مانند بازاریابی شبکه ای که متمرکز بر ایجاد سیاست های تشویقی )پورسانتی( و ایجاد کانال ها

 .می تواند موفق عمل کند
اما این شیوه از .  در واقع بازاریابی اینترنتی مرزهای ملی و محلی را می شکند و باعث رشد شرکت ها در بازار جهانی و بین المللی می گردد

 Allenسترده در سطح بین الملل داشته باشد )بازاریابی در صورتی کامیاب و موفق خواهد شد که دارای اینترنت دارای ظرفیت و قابلیت گ

et al, 2022سطه اینترنتی (. کاربران شوند. اینترنت برانگیخته ارتباطاتی و اطلاعاتی محرکهای به وا تعاملی  و کننده سرگرم جنبه باید می
شتری ستفاده بتواند تا بگیرد به خود بی شتری کنندگان ا ستراتژی  جذب خود به را بی شتری کند. و ا بازاریابی باید از طریق فرایند جذب م

(. 2020اطلاعات را در دسترس مشتریان قرار داده و بدین سان مشتریان را به خرید، مصرف و فروش محصول وادار کند)هموند و همکاران، 
ضور و  صرف چگونگی و الگو در تغییر عامل  اینترنت ح ست جدید نظم ارائه سبب در نهایت و م (.  Venkatesh, 2018:9) اجتماعی ا

به  نترنتید تا از انکن یتلاش م که بازاریاب ها، استتتتفاده می گردد در جهت گیری استتتتراتژیکی بین المللیهمچنین از اینترنت در جهت 
و این  .کنند جادیا انیقادر هستند ارتباطات دوجانبه و سودمندی را با مشتر آنها ت،یقابل نیاستفاده کند. بر مبنای ا یارتباط یستگیعنوان شا

 از طریق کاهش گردش معاملات مشتری و تقویت رابطه با مشتری به سودآوری دست یابد. این مزایا را دارد تا واحد اقتصادی ارتبا  برای 
ه یک موضتتوع ها ب ( چنین نتیجه گرفته که بازاریابی رابطه مند زمانی مفید استتت که مدیریت تعاملات، روابط و شتتبکه2023گومستتون )

ن بنیادین تبدیل می شتتود. بازاریابی رابطه مند قصتتد دارد تا با مشتتتریان هدف رابطه ایجاد نموده واین رابطه را حفظ و تقویت کند تا از ای
ده طریق اهداف طرفین برآورده شود. این امر زمانی حاصل می شود که همزیستی متقابلی وجود داشته باشد و به وعده ها جامه عمل پوشان

 (.Amini and Sohrabi, 2010: 74) شود

 پیشینۀ تجربی پژوهش . 2.2
شین مطالعات سته: نگریست جنبه دو از توان می عمدتاً را پی  بازاریابی اینترنتی و بازار بین المللی انجام مطالعه ضمن در که تحقیقاتی اول د
های داخلی و با تفحص و بررسی پژوهش. ترنتی و بازار بین المللی پرداخته استبین بازاریابی این رابطه به که تحقیقاتی دوم دسته و پذیرفته

های صتتتورت گرفتۀ وافری پیرامون بازاریابی و بازاریابی اینترنتی، خارجی موجود،  این نتیجه بر محقق هویدا گردید که با وجود پژوهش
و  نوراللهینتایج پژوهش  .و بازاربین المللی انجام گردیده استتت بین بازاریابی اینترنتی تاکنون معدود پژوهشتتی در خصتتوص تحلیل رابطه

شان می( 1392) همکاران ستقیم قابلیتن شتر از تاثیر غیر م ستقیم قابلیت های بازاریابی بر عملکرد بازار بی های بازاریابی بر دهد که تاثیر م
 متغییر واسطه خلق ارزش برتر برای مشتری می باشد. عملکرد بازار از طریق

گردد.  یمنمحسوب  ینترنتیا یرقابت تیمز یدیبرتر تول یشرکتها یبرا د،یجد یبازارها جادیابه این نتیجه رسیده است که ( 1389) زراءنژاد
 یبرا ن،یتأم رهیزنج تیریبود مدبه ولی گرددیمنمحستتتوب  ینترنتیا ی، رقابتتیمز یدیبرتر تول یشتتترکتها یگستتتترش ستتتهم بازار، برا

 کسانیارزش  ینترنتیا یها یتمام استراتژ انیبازار در م طیاشرو همچنین  گرددیمحسوب م ینترنتیا یرقابت تیمز یدیبرتر تول یشرکتها
ست که نیدارد. علاوه بر ان ستراتژ نیمناسب تر، در پژوهش حاضر به این نتیجه رسیده ا ش ینترنتیا یابیبازار یا  یدیبرتر تول یرکت هادر 
ستراتژ رانیا شد. یبر دانش م یمبتن یا شی به این نتیجه می( 1392) یهمت با سدنیز در پژوه ستفاده از بازار ر سعه  ینترنتیا یابیکه ا بر تو
شگاه یرقابت تیمز ستان البرز تاث یرهایزنج یهافرو سه  کیردار ه یارتبا  مثبت و معن نیدارد. همچن یدار یمثبت و معن ریرفاه ا از ابعاد 

با ابعاد  یابیبازار قاتیو مرتبط با تحق عیتوز یمرتبط با کانالها ،یمرتبط با مشتر یتهایدر فعال نترنتیاستفاده از ا یعنی ینترنتیا یابیگانه بازار
 میمرنتایج پژوهش  قرار گرفت. دییمورد تا زیو عدم تما یبانیپشتتت مت،یق ،یطراح ،یعموم ریتصتتو ت،یفیکه شتتامل: شتتامل ک یرقابت تیمز
عملکرد و  ک،یو پستتتت الکترون تیوب ستتتا ک،یتجارت الکترون ،یکیالکترون یابیبازار یرهایمتغ ینشتتتان داد که تمامنیز ( 1393) یزند

 یابیبازار فرهنگ نیداشتتتته اند. همچن مهیبر کستتتب و کار ب یمعنادار ریتأث نترنتیو امکانات ا ینترنتیا غاتیتبل ،یمشتتتتر یتمندیرضتتتا
 بوده است. یمعنادار ریتأث یدارا یکیالکترون یابیبر بازار یکیرونالکت
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صوص پژوهش ست مثلاً در همین خ صورت گرفته ا سیهای خارجی زیادی   کلیدی عامل چهار مالزی، اثر های ( در بانک2017) 1اندوبی

سیدگی تعهد، اعتماد، یعنی مند رابطه بازاریابی شتریان شکایات به رابطه، ر ستناد با .شد ارزیابی شتریانم وفاداری بر م  تحقیق، نتایج به ا

شنهاد محقق شتریان در پرورش که نمود پی شود.  داده مند رابطه بازاریابی کلیدی عامل چهار این به ای ویژه توجه دارد، ضرورت وفادار م
با  خریدار ارتبا  کیفیت روی مند ابطهر بازاریابی اجتماعی، ستتاختاری مالی، های برنامه که دادند نشتتان نیز( 2024)همکاران و 2پالماتیر
 مالی روی دستتتآوردهای بر شتترکت و فروش نیروی دو هر با خریدار کیفیت ارتبا  همچنین .دارد مثبتی تاثیر شتترکت و فروش نیروی

  گذارد. می مثبت اثری فروشنده

 

 مدل مفهومی .3
شامل قابلیت  نیل در امستق یرهایّپژوهش متغ نیوان گفت در ات یم دیپژوهش مطرم گرد ۀنیشیو پ یبر آنچه در بخش چهارچوب نظر بنا

واسط داشته اند  ریپژوهش نقش متغ نیکه در ا ییرهایبوده است. و متغ یالملل نیوابسته رشد شرکتها در بازار ب ریمتغ وی بازاریابی اینترنتی
 که بین المللی است.دسترسی به اطلاعات و قابلیت های شب ،شامل: جهت گیری استراتژیکی بین المللی

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

  (Mathews et al., 2015) پژوهشمدل مفهومی  :1کل ش

 

 

 های پژوهشفرضیه

 های بازاریابی اینترنتی و رشد آنها در بازار بین المللی رابطه وجود دارد.فرضیه کلی پژوهش این است که بین قابلیت
 های ویژه پژوهش نیز شامل:فرضیه

 گیری استراتژیکی بین المللی رابطه وجود دارد.ابلیت های بازاریابی اینترنتی شرکت و جهتبین ق -

 رابطه وجود دارد. های شبکه بین المللیقابلیتهای بازاریابی اینترنتی شرکت و بین قابلیت -

 های بازاریابی اینترنتی شرکت و دسترسی به اطلاعات رابطه وجود دارد.بین قابلیت -

 ی رابطه وجود دارد.المللنیبازار بها در شرکترشد المللی و ی استراتژیکی بینگیربین جهت -

 ی رابطه وجود دارد.المللنیبازار بها در شرکترشد و  المللیهای شبکه بینقابلیتبین  -

 ی رابطه وجود دارد.المللنیبازار بها در شرکترشد بین دسترسی به اطلاعات و  -

 

 شناسی پژوهشروش.4
آوری اطلاعات در این تحقیق، . روش جمعاست کاربردی هدف، نظر از و یپیمایش اجرا، لحاظ به و ی،توصیف روش، لحاظ به اضرح ژوهشپ

سوال بر اساس فرضیات  20اجرای پیمایشی با استفاده از روش در روش پیمایشی از تکنیک پرسشنامه استفاده شده است.  ده است.پیمایشی بو
 ای ترتیب داده شد و در اختیار پاسخگویان)مدیران بازاریابی( قرار گرفت. ال براساس متغیرهای زمینهسؤ 4و متغیرهای اصلی و 

                                           
1 Ndubisi 

2 Palmatier 

ظرفیت بازاریابی 
 اینترنتی

 نیبازار بشرکتها در رشد 
 یالملل

 جهت گیری استراتژیکی بین المللی

 دسترسی به اطلاعات

 یالملل نیشبکه ب یها تیقابل
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جامعه آماری پژوهش شرکت های موجود در ایران که کم و بیش در عرصه بازار بین المللی تبلیر می کنند. که این شرکت ها ممکن است 
 در عرصه بازار بین المللی موفقیتی نداشته اند. شرکت برتر کشور، و یا شرکت هایی باشند که  100

انتخاب IMI-100را تحت عنوان  رانیهر ساله صد شرکت برتر ا یصنعت تیریکه سازمان مد یبا توجه به اطلاعات موجودگیری: نمونه
استاندارد شده و پرسشنامه  یرینبوده اند، نمونه گ ستیل نیکه در ا ییشرکت ها گرید نی( و همچن1401،یدانی)اسفکندیکرده و منتشر م

ساده انتخاب شد.  یتصادف یریگشرکت با استفاده از نمونه 80 رانیصد شرکت برتر ا نیبا استفاده از فرمول کوکران از ب ابتدا .دیگرد عیتوز
به  دیگرد یاند. سعبرتر نبوده  یشرکت ها ستیکه در ل ییشرکت ها نی. و سپس در بدیانتخاب گرد یابیبازار ریمد کیکه از هر شرکت  

 زیبوده است.  سپس  از هر شرکت ن یگلوله برف یاحتمال ریغ یریبر اساس نمونه گ یرینمونه گ نیشود. در واقع ا یریاندازه نمونه گ نیهم
پژوهش در  یاحجم نمونه ه نیاست. بنابرا دهیگرد عیانتخاب، و پرسشنامه توز یابیبازار ریاز هر شرکت مد ،یشرکت برتر انتخاب 80به مانند 
نمونه  نیا یپژوهش بر رو یها هیفرض یرهایمتغ تیبوده است.  که در نها رانیموجود در ا یهاشرکت یابیربازا رانینفر از مد 160مجموع 

 ها مورد آزمون قرار گرفت.

هر چند پرسشنامه استاندارد بوده است و قبلاً ازمون شده روایی آن سنجیده شده و به تایید رسیده است، با این وجود سوال های پرسشنامه 
های پژوهش، به شیوه اعتبار صوری و راهنما رسیده و ایشان روایی آن را برای این پژوهش تأیید کردند. گویه به روایت صاحبنظران و استاد

( به 5( و )4(، )3(، )2( ، )1در جدول)برای سنجش پایایی متغیرها از آلفای کرونباخ استفاده شده است که ای انجام شده است. اعتبار سازه
 تفکیک نشان داده شده است.  

 

 های پژوهش فتهیا.5

 های توصیفی پژوهشالف(:یافته
انتخاب شد. که از هر شرکت غیرِ برتر( شرکت  80 و  رانیشرکت برتر ا 80نفر از مدیران بازاریابی) 160شناختی بر روی جمعیت متغیرهای

ها، و سپس به توزیع فراوانی نمونه های  نمونه جمعیت شناختی توزیع شده است. در ادامه ابتدا به سیمای ی پرسشنامهابیبازار ریمد کبه ی
 شود.پژوهش برحسب هر یک متغیرهای مستقل، رابط و وابسته پرداخته می

 های پژوهش:نمونه جمعیت شناختی وضعیت
  اند که این تعداد در شرکت های برتر نفر( زن بوده 28درصد) 5/17های پژوهش مرد و نفر( از نمونه 132درصد ) 5/82در مجموع

درصد مردان  75های غیربرتر درصد مردان بوده اند ولی در بین شرکت 90های برتر برتر برابر نبوده اند، به طوری که در شرکت و غیر
 های غیر برتر. های برتر بیشتر مدیران آن مردان بوده اند تا شرکتبوده اند. لذا شرکت

 های برتر و غیربرتر، بیانگر آن است در مجموع سطح ها در مجموع و به تفکیک شرکتوضعیت سطح تحصیلات مدیران شرکت
درصد  1درصد(، هر چند با تحصیلات دکتری تنها  40اند)های برتر و غیر برتر بیشتر فوق لیسانس بودهتحصیلات مدیران در شرکت

های درصد(، و لی در شرکت 8/48اند)درصد(. در واقع در شرکت های غیربرتر تحصیلات فوق لیسانس نیز بالاتر بوده 8/38فاصله داشتند)
 درصد(.  8/53برتر تحصیلات دکتری بالاتر بوده 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. 7/47ای غیربرتر هو در شرکت 9/49های برتر باشد. و میانگین سنی شرکتسال می 8/48شامل 

 1/18ها میانگین سابقۀ خدمت در بین نمونه. سال توزیع شده است 31و  4در بین  سابقۀ خدمت نظر از هامدیران بازاریابی شرکت 
 سال بوده است.  21و مد آن  18سال، میانه 

 مجموع نمرات متغیرهای اصلی پژوهش)مستقل و رابط و وابسته(  -
های غیر برتری در نظر گرفته ن هر یک از متیغرها در سطح متوسط به بالاست، از آنجایی که شرکت های برتر کشور و شرکتدر واقع میانگی

، «جهت گیری استراتژی بین المللی»ها از لحاظ های بالایی از درآمد و سودآوری قرار داشتند، لذا میانگین این شرکتشده بودند که در رده
بالا بوده « رشد شرکت ها در بازار بین المللی»و « قابلیت های شبکه بین المللی »، «دسترسی به اطلاعات»،  «نترنتیقابلیت بازاریابی ای»

 است.
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 ها در متغیرهای مستقل و وابسته(: میانگین، انحراف معیار، حداقل و حداکثر نمره های شرکت6جدول)

تعداد  متغیر

 گویه

انحراف  مد میانه میانگین

 استاندارد

 حداکثر اقلحد

 33 14 31/3 21 21 7/21 5 قابلیت بازاریابی اینترنتی

 28 11 7/3 16 19 5/18 4 دسترسی به اطلاعات

 28 11 8/3 16 19 8/18 4  قابلیت های شبکه بین المللی

 28 10 3/3 19 19 6/18 4 جهت گیری استراتژی بین المللی

یالملل نیرشد شرکت ها در بازار ب  3 6/13 14 12 15/2 8 19 

 

 های پژوهشب(نتایج تببینی یافته

ای با متغیرهای مستقل، رابط گردد، که در قسمت اول رابطۀ هر یک از متغیرهای زمینهاین بخش از پژوهش در سه قسمت مجزا مطرم می
ت اخر مدل پژوهش به صورت های پژوهش پرداخته شده و در قسمگیرد. در قسمت دوم نیز به آزمون فرضیهو وابسته مورد بررسی قرار می

 گردد.تحلیل مسیر آزمون می
 

 (رابطه متغیرهای زمینه ای با متغیرهای وابسته و مستقل:1

 
 مستقل، رابط و وابسته(: آزمون روابط متغیرهای جمعیت شناختی مدیران با متغیرهای 7جدول)

جنسیت  متغیر

 مدیر

سابقۀ 

 خدمت

تحصیلات  سن مدیر

 مدیران 

همبستگی  tآزمون  نوع آزمون
 پیرسون

همبستگی 
 پیرسون

 تااوبی کندال

 و آماره مقدار مقدار آماره و معناداری
 (sig ) 

 و آماره مقدار
(sig) 

 و آماره مقدار
(sig) 

و آماره مقدار  
)sig( 

قابلیت بازاریابی  متغیرمستقل
 اینترنتی

99/1 
05/0 

158/0 
050/0 

007/0 
929/0 

161/0 
045/0 

به  دسترسی متغیرهای رابط
 اطلاعات

45/1  
148/0  

048/0 
547/0 

045/0 
573/0 

154/0 
052/0 

قابلیت های شبکه 
  بین المللی

602/0  
548/0  

078/0 
329/0 

139/0- 
079/0 

099/0 
124/0 

جهت گیری 
 استراتژی بین المللی

082/0  
935/0  

185/0 
019/0 

017/0 
828/0 

173/0 
030/0 

رشد شرکت ها در  متغیر وابسته
المللیبازار بین   

916/0 
699/0 

161/0 
042/0 

068/0 
392/0 

158/0 
050/0 

 

دسترسی »، «جهت گیری استراتژی بین المللی»هیچ یک از متغیرهای پژوهش از جمله  از لحاظ زنان و مردان( 7براساس جدول) -
( تفاوت معناداری Tون تی)بر اساس آزم« رشد شرکت ها در بازار بین المللی»و « قابلیت های شبکه بین المللی »، «به اطلاعات

گردد. و تنها زنان و مردان از لحاظ مشاهده نشده است.یعنی بین زنان و مردان هیچ ارجحیتی از لحاظ متغیرهای مذکور مشاهده نمی
ن زنان برابر با و میانگی 0/22باشند، که با توجه به اینکه میانگین مردان برابر با دارای تفاوت معنادار می« قابلیت بازاریابی اینترنتی»
توان گفت جنسیت هر چند در مردان بیشتر از زنان بوده است. بنابراین می« قابلیت بازاریابی اینترنتی»نمره بوده است، لذا  61/20

 نیست ولی فارغ از عدم تأثیر آن نیست و همچنان جنسیت تأثیر کمی دارد. رشد شرکت ها در بازار بین المللیچندان مؤثر بر 

قابلیت بازاریابی »، «جهت گیری استراتژی بین المللی»( و بر مبنای نتایج حاصل از همبستگی پیرسون متغیرهای 7دول)براساس ج -
باشند که به درصد اطمینان می 95با سابقۀ خدمت دارای رابطۀ معناداری در سطح « رشد شرکت ها در بازار بین المللی»و « اینترنتی

جهت گیری استراتژی »باشد. به عبارتی با افزایش سابقه خدمت، می 161/0و 158/0،  185/0میزان  ترتیب با میزان رابطۀ همبستگی با
دسترسی به »یابد. ولی متغیرهای افزایش می« رشد شرکت ها در بازار بین المللی»و « قابلیت بازاریابی اینترنتی»، «بین المللی
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عناداری با سابقۀ خدمت بوده اند. لذا سابقۀ خدمت در امر مدیریت بازاریابی فاقد رابطه م« قابلیت های شبکه بین المللی»، «اطلاعات
 ها محسوب شده است.های مهم در رشد و توسعۀ شرکتیکی عامل

اند. یعنی ( و بر مبنای نتایج حاصل از همبستگی پیرسون هیچ یک از متغیرهای پژوهش ارتباطی با سن نداشته7براساس جدول) -
های شبکه بین قابلیت»، «دسترسی به اطلاعات»، «المللیگیری استراتژی بینجهت»أثیری در متغیرهای کاهش یا افزایش سن ت

باشند. لذا سن در امر با سن فاقد رابطۀ معناداری می« قابلیت بازاریابی اینترنتی»و « ها در بازار بین المللیرشد شرکت»، «المللی
 ی متغیر مهمی محسوب نمی گردد.المللمدیریتی و رشد و توسعه آن در امر بین

دسترسی به »، «المللیگیری استراتژی بینجهت»کندال متغیرهای ( و بر مبنای نتایج حاصل از همبستگی تااوبی7براساس جدول) -
درصد  95با تحصیلات دارای رابطۀ معناداری در سطح « قابلیت بازاریابی اینترنتی»و « ها در بازار بین المللیرشد شرکت»، «اطلاعات

باشد. به عبارتی با درصد می 161/0و  158/0، 154/0،  173/0باشند. و میزان همبستگی آنها با تحصیلات به ترتیب اطمینان می
قابلیت »و « ها در بازار بین المللیرشد شرکت»، «دسترسی به اطلاعات»، «المللیگیری استراتژی بینجهت»افزایش سطح تحصیلات، 

است. « های شبکه بین المللیقابلیت»یابد. و تنها متغیری که با سن دارای رابطۀ معناداری نبوده است، افزایش می« یبازاریابی اینترنت
 بر این مبنا تحصیلات بیشتر از سن، جنسیت و حتی سابقه خدمت بر متغیرهای پژوهش دارای اهمیت بوده است.

-  

 های پژوهش(نتایج آزمون فرضیه2
بوده است که به منظور بررسی صحت و سقم این فرضیات از ماتریس همبستگی  فرضیۀ ویژه  6ضیۀ کلی و یک فر پژوهش حاضر دارای

 شود.ها پرداخته میهمبستگی پیرسون استفاده شده که در این قسمت، به آن
 

 های پژوهش بر اساس ضریب همبستگی پیرسون(: آزمون فرضیه8جدول)

قابلیت  متغیر

بازاریابی 

 اینترنتی

دسترسی 

به 

 اطلاعات

قابلیت های 

شبکه بین 

  المللی

جهت گیری 

استراتژی 

 بین المللی

رشد شرکت 

ها در بازار 

 بین المللی

مقدار آماره و 
 معناداری

 و آماره مقدار
 (sig ) 

 آماره مقدار
 و
(sig) 

 و آماره مقدار
(sig) 

و آماره مقدار  
)sig( 

 و آماره مقدار
 (sig ) 

قابلیت بازاریابی 
 اینترنتی

-  322/0 
000/0 

146/0 
013/0 

172/0 
003/0 

205/0 
001/0 

دسترسی به 
 اطلاعات

322/0  
000/0  

- 280/0 
000/0 

386/0 
000/0 

283/0 
000/0 

قابلیت های شبکه 
  بین المللی

146/0  
013/0  

280/0 
000/0 

- 492/0 
000/0 

231/0 
000/0 

جهت گیری 
 استراتژی بین المللی

172/0  
003/0  

386/0  
000/0  

492/0 
000/0 

- 431/0 
000/0 

رشد شرکت ها در 
 بازار بین المللی

205/0  
001/0  

283/0  
000/0  

231/0 
000/0 

431/0 
000/0 

- 

 
 فرضیۀ یک: بین قابلیت های بازاریابی اینترنتی شرکت و جهت گیری استراتژیکی بین المللی رابطه وجود دارد.

 یریشرکت و جهت گ ینترنتیا یابیبازار یها تیقابل نیبرابطۀ  رسونیپ یهمبستگدر واقع این فرضیه از پژوهش با استفاده از ضریب 
و با  172/0آزمون گردید. نتایج حاصل از این آزمون بیانگر آن است که رابطۀ این دو متغیر دارای میزان  همبستگی  یالملل نیب یکیاستراتژ

 یریگجهت ،شرکت ینترنتیا یابیبازار یها تیقابلی با افزایش درصد رابطۀ مستقیم، مثبت و معناداری داشته است. یعن 99سطح اطمینان 
یابد. بنابراین این فرضیه از پژوهش تأیید یابد  و با کاهش هر کدام از این متغیرها، متغیر دیگر نیز میمی ی نیز افزایشالمللنیب یکیاستراتژ
 گردد.می
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 رابطه وجود دارد. یت های شبکه بین المللیقابلهای بازاریابی اینترنتی شرکت و فرضیۀ دو: بین قابلیت
شبکه  یها تیشرکت و قابل ینترنتیا یابیبازار هایتیقابل نیببیانگر آن است که ( 8در جدول ) رسونیپ یهمبستگبر اساس نتایج حاصل از 

.. لذا این فرضیه از پژوهش دارد وجودمستقیم، مثبت و معناداری رابطه  146/0درصد اطمینان و با میزان همبستگی  95در سطح  یالملل نیب
 گردد. تأیید می

 
 فرضیۀ سه: بین قابلیت های بازاریابی اینترنتی شرکت و دسترسی به اطلاعات رابطه وجود دارد.

ات به اطلاع یشرکت و دسترس ینترنتیا یابیبازار یها تیقابل نیبرابطۀ  رسونیپ یهمبستگدر واقع این فرضیه از پژوهش با استفاده از ضریب 
درصد  99و با سطح اطمینان  322/0آزمون گردید. نتایج حاصل از این آزمون بیانگر آن است که رابطۀ این دو متغیر دارای میزان  همبستگی 

د یابمی نیز افزایش به اطلاعات یدسترس ،شرکت ینترنتیا یابیبازار یها تیقابلرابطۀ مستقیم، مثبت و معناداری داشته است. یعنی با افزایش 
 گردد.یابد. بنابراین این فرضیه از پژوهش تأیید میو با کاهش هر کدام از این متغیرها، متغیر دیگر نیز می

 

 ی رابطه وجود دارد.الملل نیبازار بشرکتها در رشد گیری استراتژیکی بین المللی و فرضیۀ چهار: بین جهت

بازار شرکتها در رشد گیری استراتژیکی بین المللی و جهت نیبآن است که بیانگر ( 8در جدول ) رسونیپ یهمبستگبر اساس نتایج حاصل از 
.. لذا این فرضیه از پژوهش وجود داردمستقیم، مثبت و معناداری رابطه  431/0درصد اطمینان و با میزان همبستگی  99در سطح  یالملل نیب

 گردد. تأیید می
 

 ی رابطه وجود دارد.الملل نیبازار برکتها در شرشد و  قابلیت های شبکه بین المللیفرضیۀ پنج: بین 
 نیو رشد شرکتها در بازار ب یالملل نیشبکه ب یها تیقابل نیبرابطۀ  رسونیپ یهمبستگدر واقع این فرضیه از پژوهش با استفاده از ضریب 

 99و با سطح اطمینان  231/0ان همبستگی آزمون گردید. نتایج حاصل از این آزمون بیانگر آن است که رابطۀ این دو متغیر دارای میز یالملل
یابد می نیز افزایش یالملل نیرشد شرکتها در بازار ب ی،الملل نیشبکه ب یها تیقابلدرصد رابطۀ مستقیم، مثبت و معناداری داشته است. یعنی با 

 گردد.تأیید مییابد. بنابراین این فرضیه از پژوهش و با کاهش هر کدام از این متغیرها، متغیر دیگر نیز می
 

 ی رابطه وجود دارد.الملل نیبازار بشرکتها در رشد فرضیۀ شش: بین دسترسی به اطلاعات و 
 یالملل نیبه اطلاعات و رشد شرکتها در بازار ب یدسترس نیب نیببیانگر آن است که ( 8در جدول) رسونیپ یهمبستگبر اساس نتایج حاصل از 

.. لذا این فرضیه از پژوهش تأیید وجود داردمستقیم، مثبت و معناداری رابطه  283/0مبستگی درصد اطمینان و با میزان ه 99در سطح 
 گردد.می
 

 فرضیۀ کلی: بین قابلیت های بازاریابی اینترنتی و رشد آنها در بازار بین المللی رابطه وجود دارد.

این  فرضیه «. رابطه وجود دارد یالملل نیو رشد آنها در بازار ب ینترنتیا یابیبازار یها تیقابل نیب »در واقع فرضیه کلی پژوهش این است که 
آزمون گردید. نتایج حاصل از این آزمون بیانگر آن است که رابطۀ این دو متغیر دارای میزان همبستگی  رسونیپ یهمبستگبا استفاده از ضریب 

رشد  ی،نترنتیا یابیبازار یها تیقابلست. یعنی با افزایش درصد رابطۀ مستقیم، مثبت و معناداری داشته ا 99و با سطح اطمینان  205/0
یابد. بنابراین این فرضیه از یابد و با کاهش هر کدام از این متغیرها، متغیر دیگر نیز کاهش میمی نیز افزایش یالملل نیشرکتها در بازار ب
 گردد.پژوهش تأیید می

 

 (تحلیل مسیر مدل پژوهش3
سیون و بتای اثرات مستقیم و غیر مستقیم متغیرهای مستقل بر وابسته به صورت مکانیسمی علی است. در واقع در تحلیل مسیر بر مبنای رگر
 ( آزمون شده است. 2مدل پژوهش به صورت مدل )
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 یالملل نیرشد آنها در بازار ب بر ینترنتیا یابیبازار یهاتیقابلتحلیل مسیر تأثیر  :2شکل 

 

اند. بر این اساس کلیۀ آثار منتهی به متغیر وابسته ( مشخص شده2شود تمام ضرایب مسیر متغیرها در نمودار مسیر مدل)چنانچه مشاهده می
رشد آنها ه صورت مستقیم و غیر مستقیم بر متغیر وابسته)ی( بنترنتیا یابیبازار یها تیقابلشناسایی و محاسبه شده تا اثر کل متغیر مستقل)

، «المللیگیری استراتژی بینجهت»به دست آمده است. در واقع اثرات مستقیم هر یک از متغیرهای 309/0ی( با میزان بتای الملل نیدر بازار ب
 168/0و  199/0، 609/0به ترتیب با بتای« ین المللیها در بازار برشد شرکت»بر « های شبکه بین المللیقابلیت»، «دسترسی به اطلاعات»

ی به واسطۀ الملل نیدر بازار بشرکت ها رشد ی به صورت غیر مستقیم بر نترنتیا یابیبازار یها تیقابلبدست آمده است. ولی تأثیر متغیر 
باشد که در می 309/0دارای بتای « لمللیهای شبکه بین اقابلیت»، «دسترسی به اطلاعات»، «المللیگیری استراتژی بینجهت»متغیرهای 
 باشد.( این وضعیت به آزمون گذاشته و قابل ملاحظه می9جدول)

 
 یالمللنیرشد آنها در بازار ب بر ینترنتیا یابیبازار یهاتیقابل(: اثرات مستقیم و غیرمستقیم تأثیر 9) جدول

میزان اثر  متغیر مستقل

 مستقیم

ثرات)مستقیم مجموع ا میزان اثر غیر مستقیم

 و غیر مستقیم(

 199/0 - 199/0 دسترسی به اطلاعات

 168/0 - 168/0  قابلیت های شبکه بین المللی

جهت گیری استراتژی بین 
 المللی

609/0 - 609/0 

(516/0()199/0=)102/0 - قابلیت بازاریابی اینترنتی  
(=168/0()204/0)  034/0  
(=609/0()283/0)  172/0  

(172/0(+)034/0+)(102/0)  

=  309/0  

 

 (نتایج مدل پژوهش بر مبنای تحلیل عامل تأییدی4

این  spssدر واقع برای سنجش مولفه ها و برازش مدل کلی ناگزیر از تحلیل عامل تأییدی به کار گرفته می شود. از آنجایی که نرم افزار 
اس آنچه که از مدل استخراج شده از تحلیل عامل تأییدی استخراج بر اساستفاده گردید.   1کند لذا از نرم افزار لیزرلامکان را فراهم نمی

                                           
1. lisrel 

ظرفیت 

بازاریابی 

 اینترنتی

شرکتها رشد 

 نیبازار بدر 

 یالملل

جهت گیری استراتژیکی 

 بین المللی

 دسترسی به اطلاعات      

 نیشبکه ب یها تیقابل

 یالملل

516/0   ** 

204/0   ** 

609/0   ** 

283/0   ** 

199/0   * 

168/0   * 

E1 
D2 

761/0   
 

E2 

E4 

126/0  

E3 

302/0  

459/0  

819/0  
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گردید رابطه بین متغیرهای اصلی با میزان بتا نشان داده شده است و بیانگر رابطۀ معنادار هر یک از فرضیه های پژوهش بر مبنای تحلیل 
 -E1یز در هر یک از شاخص های متغیرهای مستقل)( می باشد که مورد بحث و بررسی قرار گرفت. همچنین مقدار خطا ن2مسیر در مدل )

E2-E3-E4( و وابسته )D1) ( بیان شده است 2نیز در مدل ). 
 

 یالملل نیبر رشد آنها در بازار ب ینترنتیا یابیبازار یها تیقابل ریتأث(: شاخص های برازش مدل 10جدول )

 X2 DF RRMR GFI NFI AGFI RMSEA شاخصها

 درجۀ 9 57/1 میزان

 آزادی
08/0 98/0 99/0 95/0 39/0 

کمتر از  ملاک
2 

کمتر از  -
1/0 

بیشتر از 
90/0 

بیشتر از 
90/0 

بیشتر از 
90/0 

 05/0کمتر از 

 برازش تفسیر
 مطلوب

 برازش
 مطلوب

 برازش
 مطلوب

برازش 
 مطلوب

برازش 
 مطلوب

برازش 
 مطلوب

برازش 
 مطلوب

 
( مهم نیکویی RMSEAبرآورد) خطای میانگین مربع ریشۀ است. مقدار نشان دهندۀ برازش قابل قبول و مطلوب مدل (10نتایج جدول)

باشد. همچنین سایر شاخص یممی باشد قابل قبول و نشان دهندۀ تأیید مدل پژوهش  05/0است. با توجه به اینکه کمتر از از  38/0برازش 
 کنند.ها مناسب بودن مدل را تأیید می

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه.6
ست که علارغم ورود زنان به تحصیلات عالی و دانشگاهی همانند با مردان، ولی وضعیت پست های مدیریتی همچنان  ها بیانگریافته آن ا

ها و دیگری تفاوت مردانه تلقی شده است. درخصوص تحصیلات نیز دو نکته حائز بیان است، یکی افزایش سطح تحصیلات مدیران شرکت
شرکت صیلات مدیران  سطح تح سیت و حتی و غیربرتر. همچنین یافته های برتربین  سن، جن شتر از  صیلات بی ست که تح ها بیانگر آن ا

( با بیان تئوری انتشتتار  1962)1ستتابقه خدمت بر متغیرهای پژوهش دارای اهمیت بوده استتت. بنابراین این نتیجه بیانگر تأیید نظریه راجرز
ست که معتقد بود نوآوران و علاقه ستند و هم مندان به نوآنوآوریها ا ستند. این افراد هم نوآور ه صیلات عالی ه سطح تح وری افرادهای با 

سهولت پذیرش می سابقۀ خدمت در امر مدیریت بازاریابی یکی عاملنوآوری را به  صیلات،  سعۀ کنند.علاوه بر تح شد و تو های مهم در ر
سن در امر مدیریتی و رشد ا پژوهش حاضر است. ولی نیز همسو ب (1392) یهمتهای حاصل از پژوهش ها محسوب شده است یافتهشرکت

 گردد.المللی متغیر مهمی محسوب نمیو توسعه آن در امر بین

، ماتیو و (1390و همکارانش) احمدی زادهای پژوهش توان تا حدودی همستتتو با یافتههای حاصتتتل از این پژوهش را میدر واقع یافته
ست.2015همکارن)  مهم تجارت حوزه در اطلاعات فناوری و اینترنت توان گفت ورودمی (2022بنابراین همسو با  الن و همکاران) ( بوده ا

شتریان با و بازی شودمی ارزیابی سیار م شدمی رقبا علیه بازی از رپراهمیتت ب سی از هموند و همکارانو همچنین می  .با  (2020)توان به تأ
ستفاده به  اینترنتی کاربران .دانندمی لذتبخش و مهم را آن و علاقه مندند آن از ناشی فواید و فناوری بًه معمولا از اینترنت کنندگان گفت ا
در واقع بازاریابی اینترنتی مرزهای ملی و محلی را  شتتتوند. نتیجه کلی اینکه می برانگیخته ارتباطاتی و اطلاعاتی هایمحرک واستتتطه

شرکتمی شد  شد که گردد. المللی میها در بازار جهانی و بینشکند و باعث ر صورتی کامیاب و موفق خواهد  شیوه از بازاریابی در  اما این 
 و اطلاعاتی هایمحرک به واستتطه اینترنتی لل داشتتته باشتتد. کاربرانالمدارای اینترنت دارای ظرفیت و قابلیت گستتترده در ستتطح بین

 خود به را بیشتری کنندگان استفاده بتواند تا بگیرد به خود تعاملی بیشتری و کننده سرگرم جنبه باید میشوند. اینترنت برانگیخته ارتباطاتی

شتری اطلاع جذب ستراتژی بازاریابی باید از طریق فرایند جذب م شتریان قرار داده و بدینکند. و ا سترس م شتریان را به ات را در د سان م
 در نهایت و مصرف چگونگی و الگو در تغییر عامل  اینترنت حضور (. و2020خرید، مصرف و فروش محصول وادار کند)هموند و همکاران، 

که ، گردداستتفاده می راتژیکی بین المللیگیری استتدر جهت(. همچنین از اینترنت 2018)ونکاتش،  اجتماعی استت جدید نظم ارائه ستبب
قادر هستند ارتباطات دوجانبه و  آنها ت،یقابل نیاستفاده کند. بر مبنای ا یارتباط یستگیبه عنوان شا نترنتید تا از انکنیتلاش م بازاریاب ها

از طریق کاهش گردش  مزایا را دارد تا  اینواحد اقتصتتادی و این ارتبا  برای  (.2009 ،یکنند)خداپرستتت جادیا انیستتودمندی را با مشتتتر
ست یابد. سودآوری د شتری به  شتری و تقویت رابطه با م شرکتبه مدیران و برنامهها بر مبنای همین یافته معاملات م ست ریزان  ها لازم ا

                                           
1. Everett M. Rogers 
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سعی گرددریزی و اجرای برنامهطرم سابقه کار  صیلات و  سن عملیاتی کنند و از لحاظ تح صیلات، مهارت  هایی بدون توجه به  افراد با تح
ست سابقۀ خدمت بالاتر در پ ست وجودبالاتر و  شوند. لازم ا شرفته های نظام های مدیریتی بکار گرفته  سیون و IT پی  کنار در اداری اتوما

 ندهده ارائه های و بانک مشتتاوره موستتستتات با اشتتتراک الملل، بین هایهمکاری دفتر مرزی، برون چون دفاتر اطلاعاتی حستتگرهای

 شرکت، سطح در متمرکز دانش و اطلاعات مدیریت با کافیست و است فراهم ساخته اطلاعات روان جریان جهت مناسبی بستر اطلاعات،

 مرزی برون دفاتر کردن در نهایت لازم به پویا .شتتوند تغذیه موجود اطلاعات و ها داده از نیاز، براستتاس مرتبط، واحدهای و کلیه افراد

ریزی  برنامه واحدهای خصتتوص مختلف واحدهای برای معنادار اطلاعات آوریجمع ستتازمانی و محیط مستتتمر شپای جهت ها شتترکت
 .شودمی توصیه پژوهش این در که است راهکارهایی دیگر از راهبردی
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