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  دهيچك
 ـات عمتـأثير اطلاعـات و ارتباطـات    يتوسـعه روزافـزون فنـاور    پيشرفت و در اي  ق و گسـترده ي

 ـن بستر بازاريترمؤثر عنوان بهنترنت يآورده و ا وجود به يتجار يندهايفرا  ـيالكترون يابي بـا   يك
از  يارياما بس. المللي را فراهم ساخته است بين يهابه بازارها  دن شركتيامكان رس يپوشش جهان

ن در آتاثيرات  ي گوناگون بازاريابي الكترونيكي وها روشدر زمينه چگونگي استفاده از ها  شركت
 ـتحق. نيسـتند  گاهي هـاي لازم برخـوردار  آاطلاعات و  از يصادرات يبازارها ق حاضـر بـا هـدف    ي

 ـهاي بازار كارگيري روش هب ثيرأبررسي ت  ـيالكترون يابي  هـاي  شـركت  يبـر عملكـرد صـادرات    يك
 سـؤال دنبال پاسخگويي به ايـن   هاين تحقيق ب عبارت ديگر هصادراتي انجام گرفته است ب-توليدي

 ـبازار هـاي  فعاليتنترنت در ين استفاده از ايب ياآبوده است كه  رابطـه   يو عملكـرد صـادرات   يابي
 .مي باشد 1379-84 يها سالبخش صنعت در وجود دارد؟ جامعه اين تحقيق صادركنندگان نمونه 

ف و بـا ارائـه   يتعر يه فرعيو شش فرض يه اصليك فرضيق يتحق سؤالبه منظور پاسخگويي به 
 هـاي  در شـركت  يصادرات وعملكرد يكيالكترون يابيان بكارگيري بازاري، رابطه ميك مدل مفهومي

 يرسـون و بـرا  يپ يمبسـتگ ات از آزمـون ه يفرض ـ يبررس ـ يبـرا . مذكور مورد آزمون قرار گرفت
 يحاكها  يج بررسينتا. ديون استفاده گرديانس و رگرسيل واريه و تحلياز تجز ياضاف هاي ليتحل

هـاي   و عملكرد صادراتي شـركت  يابيبازار هاي فعاليتنترنت در ين استفاده از اياز آن است كه ب
 ـاز ابعاد سه گانـه بازار ك ياين ارتباط در هر  .دار وجود دارد معنامورد تحقيق رابطه مثبت و  يابي

 هـاي  ، مـرتبط بـا كانـال   يمرتبط بـا مشـتر   هاي فعاليتنترنت در ياستفاده از ا يعني؛ يكيالكترون
 ـي؛ يبا عملكرد صـادرات  يابيقات بازاريع و تحقيتوز صـادرات، ورود بـه    يرشـد و سـودآور   يعن

محصولات، خدمات و نام ت مثبت نسبت به يجاد ذهنيت سهم بازار و ايد، بهبود وضعيجد يبازارها
  .قرار گرفت تأييدشركت مورد  يو نشان تجار

 
  ، صادركنندگان نمونهينترنتيا يابي، بازاري، عملكرد صادراتيكيالكترون يابيبازار :ها كليد واژه

  
  



  )با تأكيد بر اينترنت( 1379-84هاي  كارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال بررسي تأثير به
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  مقدمه
مختلف به محـض اشـباع    يفعال در كشورها هاي شركت
، يخـارج  يت بازارهايا بواسطه جذابي و يداخل يبازارها

در . كننـد  مـي  ر كشورها صادريبه سا محصولات خودرا
المللـي،   بـين  يمختلف ورود بـه بازارهـا   هاي وهين شيب

و  ين حال اساس ـيساده و در ع يروش عنوان بهصادرات 
 ـگ مـي  مورد اسـتفاده قـرار  ها  شركت يمهم از سو  رد وي

و كسب درآمد و ها  از فرصت يمند بهره يدر راستا ها آن
ا همواره بدنبال توسعه صـادرات  يمزا ريو سا يمنابع مال
در حـال   ياز كشـورها  ياريكه در بس يطور بههستند، 
 ياسـتراتژ  عنـوان  بـه  يران، جهش صادراتير ايتوسعه نظ
بـه اعتقـاد وارن   ]. 1[ شـود  مـي  كشور تعيـين  يبازرگان

مشـكلات مـرتبط بـا صـادرات كـه       يگان برخ ـيك يج
مشـكلات   مواجه هستند شامل ها آن معمولاً باها  شركت

 ـ، فعاليغـات، بسـته بنـد   يتبل( مرتبط با ارتقا فروش ت ي
 ـفروشندگان، اطلاعات بازار نـه  يدر زم يو همـاهنگ  يابي

و مشكلات مرتبط با كسب اطلاعـات در مـورد   ) عيتوز
ــا ــارج يبازاره ــا(يخ ــا،   ييشناس ــاب بازاره و انتخ
رقابـت در خـارج از    يو بررس ـ يتجار هاي تيمحدود
حـاكم   يط رقابتير گرفتن شرابا در نظ]. 2[است  )كشور

و كسب  يصادرات ي، ورود به بازارهايجهان يبر بازارها
 يموانـع و مشـكلات   ين بازارهـا دارا يج مطلوب از اينتا

 تلاش مـي كننـد   يصادرات هاي ن رو شركتياز ا. است
بهبـود   خود را ين موانع غلبه كرده، عملكرد صادراتيبرا

سسات ؤنكه مآمگر باشد  پذير نمي اين مهم امكان .بخشند
 ـ يابينظام بازار تجاري داراي يك  ـتغ. باشـند  يعلم ر يي

 ـچيو پ يط اقتصـاد جهـان  يشرا  ـده شـدن آن ن ي ز تمـام  ي
 ـ يهـا  روشرا مجبور ساخته كـه بـه   ها  شركت و  يعلم

 هـاي  آورند و خود را با ضـرورت  يرو يابيد بازاريجد
 يكيالكترون يابيبازار]. 3[ هماهنگ سازند يجامعه جهان

است كه در  يابيد بازاريجد يها روشابزارها و  از يكي
اطلاعــات و  يده فنــاوريــش و ظهــور پديدايــجــه پينت

نترنـت  يا يعنيله آن ين وسيتر و شاخص (ICT) ارتباطات
 يتجـار  ينـدها ياش در فرا ق و گسـترده يات عمتأثيرو 

 عنـوان  بـه نترنـت  ين كه ايبا وجود ا. آمده است وجود به
 يالكترونيكـي بـا پوشـش جهـان     يابيابزار بازارن يترمؤثر

را ميسـر   يجهـان  يبـه بازارهـا  ها  شركت يامكان دسترس
ن در آ نسبت بـه اسـتفاده  ها  شركت از ياريساخته، اما بس

  ]. 4[هستند  سر در گم يصادرات يبازارها
 ـران بـا مشـكلات ز  ينكه اقتصاد ايبا توجه به ا  يادي

 بـرد  مـي  به درامدهاي نفتي رنج يمواجه است و از اتكا
ايجـاد   يمت نفت ارامـش نسـب  ير قيش اخيهرچند افزا(

 ـين امر، توسعه صـادرات غ يمسئول) كرده است را  يرنفت
تـرين راههـاي حـل مشـكلات      يكي از اساسي عنوان به

 ـمحسوب نمـوده و ا   يرا در قالـب اسـتراتژ   مسـأله ن ي
و  ي، اجتمـاع ياز برنامه دوم توسـعه اقتصـاد   يبازرگان
سوم و چهارم  هاي ر برنامهمد نظر قرار داده و د يفرهنگ

 ـكأز بر ان تيساله ن 20و چشم انداز   ـد وي . انـد  كـرده  ژهي
 ـليم 9در حال حاضر حدود  ينفتغير صادرات ارد دلار ي

 ـيب شيبا توجه به پ]. 5[ در سال است كارشناسـان، در   ين
 ـد و مصرف نفـت در ا يزان توليم 1389سال  ران برابـر  ي

كاهش  يختخواهد شد و پس از آن اگر مصرف مواد سو
ــد اين ــابــــ ــه واردات  يــــ ــاً بــــ   ران قطعــــ
  گـر كشـور   ياز طـرف د . از خواهـد داشـت  ين مواد نيا

  ارد دلار درآمد يليم 20ازمند حداقل يگذران امور، ن يبرا
ــروم      ــت مح ــد نف ــون از درآم ــت و چ ــال اس   در س

 ـغير يصادارت كالاها يستيخواهد شد با خـود را   ينفت
ــتقو ــت نماي ــاور]. 6[ دي ــتفاده از فن ــات و اط ياس   لاع

 يو اثربخش ـ ييش كـارآ يجهت افزا يكيتجارت الكترون
 ـ هاي استيو سها  ز از اهم برنامهيند صادرات نيفرا  يكل

ش سـهم كشـورمان از تجـارت    يافزا يكشور در راستا
   ].1[است  الملل نيب

 ـده شدن و شـدت  يچيپ  يافتن رقابـت در بازارهـا  ي
بـا   يصـادرات  -يديتول هاي باعث شده شركت ،يخارج
 ـاي  دهيلات عدمشك  ـاز ا يرو شـوند كـه برخ ـ   هروب ن ي

 يبراها  ا ضعف شركتي ييمشكلات ناشي از عدم توانا
 يين آشـنا يبنـابرا . باشـد  مي يابيبازار هاي فعاليتانجام 
 ـمزبـور بـا قابل   هاي شركت  ـو مزاهـا   تي  ـبازار ياي  يابي



  دكتر سيداحمد حسيني و همكاران
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آن و نحوه اسـتفاده   يها روشو ها  كيو تكن يكيالكترون
مـرتبط بـا    ياز مشكلات صادرات يرختواند ب مي ها آن از

 ـبازار  هـاي  فعاليـت  يرا مرتفـع سـاخته و اثربخش ـ   يابي
 ـبـا ا . ش دهنـد يرا افزا يصادرات يابيبازار ن اسـتدلال  ي

كمك بـه   يبرا يصادرات يابينترنت در بازارياستفاده از ا
رغم گسـترش   يعل .است يار ضروريتوسعه صادرات بس

 ـبازار هـاي  كيو تكن ها روشو تكامل  و  يك ـيالكترون يباي
خصوصاً صادرات در  يالملل نيات بيت عمليهمچنين اهم

در خصوص رابطه اي  چ مطالعهيبقا و رشد شركت ها، ه
 يوعملكرد صادرات يكيالكترون يابيان استفاده از بازاريم

 ـن امـر ن يها انجام نشده است، كه ا شركت  ـز اهمي ت و ي
 ـ اي  ن مطالعـه يانجام چنضرورت   جهـت  يرا از نظـر علم

 ـروشن ساختن نقـش بازار  در عملكـرد   يك ـيالكترون يابي
هـدف اصـلي ايـن     بنـابراين،  .سازد مي انينما يصادرات
كـارگيري بازاريـابي    هرابطه ميان ب بررسي وجود تحقيق،

عبارت  هب .الكترونيكي ووضعيت عملكرد صادراتي است
اسـت   سـؤال ديگر اين تحقيق بدنبال پاسخگويي به اين 

هـاي بازاريـابي    ن اسـتفاده از تكنيـك  ارتباطي ميا ياآكه 
ــ و الكترونيكــي وعملكــرد صــادراتي وجــود دارد؟  ا ي

نترنــت در ين اســتفاده از ايا بــيــآ تــر دقيــقعبــارت  هبــ
رابطـه وجـود    يو عملكرد صادرات يابيبازار هاي فعاليت
 دارد؟

  
  ادبيات تحقيق

  تعريف بازاريابي الكترونيكي ) الف
يابي الكترونيكي ارايه تعاريف مختلف و متفاوتي از بازار

شده است كه هر كدام از يـك ديـدگاه خـاص مفهـوم     
: انــد بازاريــابي الكترونيكــي را مــورد توجــه قــرار داده

بازاريــابي  (Strauss and Raymond) اســتراس و ريمونــد
دانند كه صرفا  الكترونيكي را معادل با بازاريابي سنتي مي

ف خـود  از فناوري اطلاعات در جهت دستيابي به اهـدا 
در  ].7[ شود كند و باعث كارايي بازاريابي مي استفاده مي

شـكل   ديدگاه ديگـري، بازاريـابي الكترونيكـي زمـاني    
پايگاه هاي اطلاعـاتي،  ( هاي فني گيرد كه زيرساخت مي

 فـراهم ..) نـرم افزارهـا و   ترمينال هاي مناسب، سرورها،
هـا   گردد و ارتباط با مشتري با اسـتفاده از ايـن فنـاوري   

اين ارتبـاط عمـدتاً در قالـب طراحـي وب     . رقرارشودب
اعتقـاد   (Stan) استن .]8[سايت مورد توجه قرارمي گيرد 

گيـرد كـه    دارد زماني بازاريابي الكترونيكي شـكل مـي  
بــه روش ) 4P=چهــار پــي(عوامــل آميختــه بازاريــابي 

 Smith and) اسميت و چافي. ]9[ الكترونيكي انجام گيرد

Chaffey) ابي الكترونيكي را دستيابي به اهـداف  نيز بازاري
ــ ــابي از طريــق ب ــاوري ارتباطــات  هبازاري كــارگيري فن
اين فناوري شامل اينترنـت،  . كنند الكترونيكي تعريف مي

هـاي الكترونيكـي، پايگاههـاي     پست الكترونيكي، كتاب
 پراسـاد وهمكـاران  . ]10[ هاي سـيار اسـت   داده و تلفن

(Prasad, et  al.) الكترونيكـي را، اسـتفاده از    نيز بازاريابي
هاي بازاريابي مرتبط با مشتري، مرتبط  اينترنت درفعاليت

هـاي توزيـع و فـروش، تحقيقـات بازاريـابي و       با كانال
بـا توجـه بـه     .]11[ كننـد  ارتباطات مديريت تعريف مي

هايي كه بر سر راه توسعه برخـي   مشگلات و محدوديت
كشـورمان   دركشورهاي درحال توسـعه نظيـر  ها  فناوري

وجود دارد، در اين تحقيق، تعريف بازاريابي الكترونيكي 
به استفاده از اينترنت در فعاليت هاي بازاريابي محـدود  

  . گردد شود و معادل بازاريابي اينترنتي فرض مي مي
  

  اصول بازاريابي الكترونيكي  -ب
بازاريابي الكترونيكي همانند هر رشته علمي يا فنـي  

دكتـر رالـف ويلسـون از    . يني اسـت داراي اصول وقوان
كنـد   نظريه پردازان اين رشته به پنج اصل زير اشاره مـي 

]12[:  
: (the law of dead end street) بست اصل خيابان بن -1

ايجاد يك پايگاه در شبكه جهاني وب هماننـد تاسـيس   
بست است كه خريداران  يك فروشگاه در يك خيابان بن

بـه   شـناخت محـل،  درصورت نيـاز مبـرم و همچنـين    
در چنين شـرايطي بايـد   . فروشگاه مراجعه خواهند كرد

 تـرين و  جـذاب . دليلي براي مراجعه مشتريان ايجاد كرد
ترين پايگاه اينترنتي، در صورت عدم مراجعه مردم  جالب

بهتر كاربران، بـي فايـده وبـدون     عبارت بهمشتريان و  و
پـيش   نخستين پرسشي كه ،بنابراين. استفاده خواهد ماند

اندازي يك پايگاه اينترنتي بايد بـراي آن پاسـخي    از راه



  )با تأكيد بر اينترنت( 1379-84هاي  كارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال بررسي تأثير به
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هاي ترغيب كاربران براي مراجعه و بازديد از  يافت شيوه
    .يك پايگاه است

: (the law of giving and selling) اصل بـده بسـتان   -2
هـاي   ترين عوامل در فرهنگ اينترنتي هديـه  يكي از مهم
گويـد   بسـتان مـي   قانون يـا اصـل بـده و   . رايگان است

بازديدكنندگان و كاربران را با پيشنهاد هداياي رايگان به 
پايگاه خود جذب و سپس تلاش كنيد چيزهاي ديگـري  

  .را به همراه اين هدايا به فروش برسانيد
اگرمحصــولات : (the law of trust) اصــل اعتمــاد - 3

هـاي   عرضه شده در پايگاه اينترنتي داراي تمـامي ويژگـي  
مشتريان مانند قيمت رقابتي وكيفيت مناسـب   جالب براي

ترين مـانع در جهـت افـزايش     در اين شرايط مهم باشد،
بـا  . تواند اعتماد و اطمينان خريداران باشد سهم بازار مي
نظير شناساندن نام و ها  آميز بعضي فعاليت انجام موفقيت

توان اطمينان  نشان تجاري در اينترنت بوسيله تبليغات مي
نكته مهمـي كـه نبايـد    . مشتريان را جلب نمودو اعتماد 

فراموش كرد دريافت بازخور دايمي از مشـتريان اسـت   
  .خواهد بود مؤثربسيار  ها آن كه در ارتقا سطح اعتماد

: (the law of pull and push) اصل كشـش و رانـش   -4
قانون چهارم بازاريابي در وب بر اين باور است كه بايد 

طالب جذاب به سوي خود كشاند و مشتريان را با ارايه م
وسيله پست الكترونيكي اطلاعات مورد نيـاز را   هسپس ب

هاي اينترنتي داراي اين ويژگـي   پايگاه. براي آنان فرستاد
شـود توانـايي    مراجعه مي ها آن هستند كه هنگامي كه به

از . راهنمايي و ارايه اطلاعات به مراجعه كننده را دارنـد 
كترونيكـي داراي طبيعـت پويـا    هـاي ال  طرف ديگر پيام

را بـراي اشـخاص يـا مقاصـد      هـا  آن توان هستند و مي
در جهـان  . خاصي به منظور انتقال اطلاعات ارسال كرد

امروز هزينه جذب مشـتري آن هـم بـراي يكبـارفروش     
براي تكـرار فـروش،   ها  بنابراين، شركت. بسيار بالاست

واقـع،   در. هاي مشتريان خود دارند نياز به ارضا خواسته
راندن اطلاعات ( و رانش) كشاندن مشتري(قانون كشش

. دنبال انجام اين وظيفه خطير اسـت  هب) به سوي مشتريان
كشاند  مشتريان را با قدرت به سوي پايگاه مورد نظر مي

 هاي الكترونيكي در تلاش است تـا  وسيله راندن پيام هو ب
  . را به بازديد دوباره ترغيب كند ها آن

هاي بزرگ  شركت: (The law of niche) هاصل روزن -5
پول، نيروي انساني، تجهيزات و ديگر منابع مـورد نيـاز   

. هاي بـازار را دارنـد   براي پوشش دادن بسياري از بخش
ودر هـا   هاي كوچك، يـافتن روزنـه   رمز موفقيت شركت

توجه  ها آن هاي بزرگ به واقع نقاطي است كه يا شركت
. انـد  بخوبي پوشش داده نشدهكه  لازم را نداشته و يا اين

هايي  نسبت به تدوين و اجراي طرح يدبراي اين منظور با
. همتا مشـهورند، اقـدام كـرد    هاي فروش بي كه به طرح

چنين طرحي به تعريف و بررسي نقـاط قـوت شـركت    
پردازد و در واقع به يافتن ومعرفي  ومقايسه آن با رقبا مي

   .كند هاي بازار اقدام مي روزنه
  
  ازاريابي اينترنتي، اهميت و مزاياي آنب) ج

گيـري   ثير اينترنت بـر تجـارت و شـكل   أبه واسطه ت
بـراي دسـتيابي بـه اهـداف      هاي اقتصاد ديجيتالي، بنيان

بازاريابي مدرن در دادوستدهاي الكترونيكي، بازاريـابي  
اينترنتي به صورت اساسي مـورد توجـه قـرار گرفتـه و     

المللـي   رهـاي بـين  پـذيري بازا  عامل كليدي در رقابـت 
افزايش سرعت در محاسبه، پـردازش  . شود محسوب مي

سريع اطلاعات، امكان جستجو و افزايش دقـت، حـذف   
 ،واسطه هاي غيرضـروري و انجـام الكترونيكـي كارهـا    

الشـعاع قـرار داده، زمـان انجـام      فرايند مبادله را تحـت 
ارزش . دهد وري را افزايش مي مبادلات را كاهش و بهره

بي و تجــارت الكترونيكــي روز بــروز در حــال بازاريــا
در بازارهاي امروزي مشتري برابر است با . افزايش است

 ـ عـلاوه مشـتري مجـازي و بازاريـابي      همشتري حقيقي ب
  .اينترنتي بر اين محور استواراست

مزاياي بازاريابي اينترنتـي توسـط محققـان مختلـف     
ات در يكي از اين مطا لع. مورد بررسي قرار گرفته است
اينترنتـي را در سـه بعـد     كيانگ وچي مزاياي بازاريابي

  :]13[ اند مورد بررسي قرار داده
تبادل اطلاعات ميان خريـداران و  ( يتبعد ارتباطا -1

ي بـراي دسترسـي بـه    مؤثراينترنت وسيله ): فروشندگان
 اينترنـت .اطلاعات، سازماندهي و تبادل اطلاعات اسـت 
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همزمان  صورت بهي را تواند اطلاعات مورد نياز مشتر مي
در دسترس او قرار دهـد و ايـن    و به محض درخواست

تـر، خـدمات بهتـر و پاسـخگويي      به معني تعامل بـيش 
  .تر به مشتري است سريع
هـاي مربـوط بـه فـروش      فعاليـت ( بعد مبادلاتي -2

اينترنت دسترسي كسب و كارهابـه دامنـه   ): محصولات
را فـراهم   نتري از مشتريان بالقوه در سراسر جهـا  وسيع

 تـر سـاخته اسـت،    راحـت  واداره فرايند مبادلـه را نيـز  
در رابطه با پردازش سفارشـات پيچيـده، كـه     مخصوصاً

و  افزايش كارايي ،اين امر موجب كاهش كارهاي دفتري
  .شود هاي مبادله مي كاهش هزينه

): تبادل فيزيكـي كالاهـا و خـدمات   ( بعد توزيع -3
 ـ   رده و هزينـه هـاي   اينترنت زنجيره عرضـه را كوتـاه ك

توانايي اينترنت  .را كاهش داده استها  مربوط به واسطه
در عمــل كــردن بــه عنــوان يــك كانــال توزيــع بــراي 

محصــولات ديجيتــالي مثــل   (محصــولات خــاص  
هاي منحصر به فرد  يكي از ويژگي) اي افزارهاي رايانه نرم
كارگيري اينترنت به عنوان يك كانال توزيـع   هب .ن استآ

دهـد، بلكـه    هاي ثابت توزيع را كاهش مـي  هزينهنه تنها 
توزيع سريع و همزمان كالاها و خدمات خريداري شـده  

  . كند را تضمين مي
  

  هاي بازاريابي الكترونيكي و روشها  تكنيك) د
و روش هاي بازاريابي الكترونيـك متعـدد   ها  تكنيك

مختصـر   طـور  به ها روشترين اين  در زير مهم. باشند مي
  : ]14[ وندش ارايه مي

ايجاد وب سايت يـا پايگـاه اينترنتـي در شـبكه      -1
درس بـه موتورهـاي   آجهاني بـراي سـازمان و معرفـي    

هـاي   هاي تخصصي و فهرسـت  گروه اصلي و جستجوگر
تـرين ابزارهـاي    سايت اينترنتـي يكـي از مهـم   : اينترنتي

سـايت در   اما ايجاد يك وب. بازاريابي الكترونيكي است
سيس يك فروشگاه در خيابـاني  أند تشبكه جهاني به مان

بست است كه خريداران تنها در صورت نياز مبـرم و   بن
به ان مراجعـه خواهنـد    همچنين شناخت محل فروشگاه

بنابراين، بايد زمينه مراجعه مشتريان بـه سـايت از   . كرد
چـون جـذاب تـرين و     طريق تدابير لازم فراهم گـردد، 

 ،جعـه مـردم  ترين پايگاه هم در صورت عـدم مرا  جالب
پس . فايده خواهد بود كلي كاربران بي طور بهمشتريان و 

حضـور   ،اندازي سايت نخستين گام بعد از طراحي و راه
در موتورهــاي جســتجوگر معــروف وعضــويت در    

سسـات و  ؤو م هـا  سـازمان هاي پيوند دو طرفه  فهرست
ايـن  . هاي فعال در بازاريابي الكترونيكـي اسـت   شركت

اشد كه ورود يك كاربر به وب سايت نكته بايد مد نظر ب
شـود كـه    يك مشتري بالقوه تلقي مـي  عنوان به ،شركت

تبـديل   بازاريابان الكترونيكي بايد انرا به مشتري بالفعـل 
  . نمايند
هـا   شـركت : بازاريابي از طريق پست الكترونيك -2

براي آگاه نمودن مشتريان فعلي و بالقوه خـود، در بـاره   
 مستقيماً توانند و خدمات مي مارك تجاري و محصولات

هاي الكترونيكي ارسال كرده و بـا كمتـرين    نامه ها آن به
هزينه، افراد زيادي را به كسب و كارخود جذب نمـوده  

هـاي پسـت    يكي از ويژگـي . ثير قرار دهندأو يا تحت ت
بنــدي مشــتريان بــر اســاس  الكترونيكــي، امكــان دســته

مطالـب مـورد    هاي آنان و ارسال اطلاعات و مندي علاقه
بـا اسـتفاده از اطلاعـات مشـتريان بـه      . باشـد  علاقه مي
هاي الكترونيكي بـراي   توان نامه هاي مختلف مي مناسبت

هـاي اينـده    برنامـه  آنان ارسال و ضمن ان محصولات و
و همچنين در مـورد   شركت را به اطلاع مشتريان رساند

 .نظرخواهي نمـود  هاي جديد از انان محصولات و برنامه
دهد كه شناسايي فرستنده و موضـوع   نشان ميها  رسيبر

كليـدهاي اساسـي بازاريـابي الكترونيكـي      ،مطرح شده
    .هستند
  هـاي گفتگـو   و اتـاق  (forums) هاي خبـري  گروه -3

(chat rooms):  اين روش براي برقراري ارتباط با مشتريان
و بازار و آگاه نمودن آنان در باره محصـولات و مـارك   

مورد اسـتفاده   وري اطلاعات مختلفآ جمع تجاري و نيز
تـوان مشـتريان زيـادي را     با اين روش مي. گيرد قرار مي
و در باره محصولات و خدمات، بازخور گرفته و  جذب

  .و نيازهاي آنان را بهتر درك نمودها  خواسته
هـاي   و برنامه (banner ads) مبادله تبليغات پرچمي -4

مبادلـه  ها  ا ديگر سايتبنرهايي ب ،در اين روش: ارتباطي



  )با تأكيد بر اينترنت( 1379-84هاي  كارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال بررسي تأثير به
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  مشتريان و بازديدكننـدگان زيـادي را   ها  و از طريق رابط
تبليغات پرچمـي،  . به وب سايت شركت جذب مي كند

  در  هــاي مســتطيلي شــكل هســتند كــه معمــولاً گهــيآ
  بايـد  . شـوند  هاي وب مشاهده مـي  قسمت بالايي سايت

  هـاي بنـري جـذاب نباشـند      توجه داشت كه اگر آگهـي 
ــتري ر ــه وبمشـ ــذب   ا بـ ــدايت و جـ ــايت هـ   سـ
   .نخواهند كرد

 ،عرضه ترفيعات بـه مشـتريان  : ترفيعات آن لاين -5
مشتريان قـديمي را حفـظ و    مشتريان جديدي را جذب،

 عنـوان  بـه تخفيفات  .حجم فروش را افزايش خواهد داد
ترين عوامل جذب مشتري  از مهم ،يكي از انواع ترفيعات

 ـ   از بهتــرين و .رود شــمار مــي هبـراي ســايت شــركت ب
ــم ــابي     مه ــد بازاري ــع در فراين ــاي ترفي ــرين ابزاره ت

هاي الكترونيكي است كه در كشـاندن   الكترونيكي،كوپن
هـاي بازاريـابي در    و موفقيت فعاليتها  مشتريان به بنگاه

  .ي داردمؤثرنقش بسيار  ،بازارهاي الكترونيك
بـا  : هاي الكترونيكي كاتالوگ آن لاين و روزنامه -6

و انواع مختلف محصولات ها  طرح از اين روش، استفاده
در معرض ديد مشتريان قرار گرفته و به آنـان در   شركت

. كنـد  انتخاب يـك گزينـه بهتـر و دلخـواه كمـك مـي      
ي هـا  روشهاي الكترونيكي نيـز از   و خبرنامهها  روزنامه

ترغيب كاربران به بازديد از سـايت شـركت و در عـين    
اساندن شـركت و مـارك   ي براي شنمؤثرحال استراتژي 

تجاري و نيز محصولات بـه مشـتريان بـالقوه و بالفعـل     
  . است
بـه  : (frequently asked questions) ت متداولسؤالا -7
مكـرر پرسـيده    صـورت  بـه گردد كه  تي اطلاق ميسؤالا
مشتريان بعد از خريد كالا ممكن است در زمينه . شود مي

تي سـؤالا رتبط هاي م و يا زمينه نحوه استفاده از محصول
بنابراين، مراجعـه  . داشته و يا دچار مشگلاتي شده باشند

بعد از خريد محصول به شركت يا فروشـندگان   مشتريان
با ابتكار عمل ها  در اين راستا شركت. امري طبيعي است

 وجـود  بـه ت متداول را سؤالادر وب سايت خود بخش 
اسـخ  ت مشـتريان پ سؤالااند تا با استفاده از آن به  آورده
  .دهند

هـاي كوچـك    بسته ها كوكي: (cookies) ها كوكي -8
اطلاعاتي هستند كه در زمان بازديد كاربر از وب سايت 

ــاص  ــاي خ ــي    ،ه ــرار داده م ــك ق ــارد ديس روي ه
در بازاريابي به اين صورت است ها  كاربرد كوكي.شوند

رفتـار يـك مشـتري بررسـي و      هـا  آن كه با اسـتفاده از 
آوري و بر اساس ايـن   زم جمعاطلاعات لا پيگيري شده،

ــات،    اطلاعـــــــــــــــــــــــــــــــــــ
. شـوند  ي بازاريـابي تـدوين مـي   ها  و برنامهها  استراتژي

تعداد مراجعات شخص به يك سايت، ورود شخص بـه  
  ميــزان توجــه  ،هــاي مختلــف يــا مــورد علاقــه ســايت

خـرين بازديـد   آو هـا   هاي مختلف سايت فرد به قسمت
بـا  شخص از وب سايت از جمله مـواردي هسـتند كـه    

تعداد دفعاتي كه يك صـفحه  . قابل انجام استها  كوكي
شـود و تعـداد    مشاهده مـي يا وب سايت توسط كاربران 

كليك هايي كه بر روي يـك وب سـايت زده مـي شـود،     
تواننـد بـراي برنامـه ريـزي       معيارهايي هستند كـه مـي  

  بازاريـــــــــــــــــــــــــــــــــــــابي 
  . استفاده شوند

ريـابي  بازا: (Viral marketing) بازاريابي ويروسـي  -9
ويروسي، روش جديد بازاريابي در محـيط الكترونيكـي   

در اين نوع بازاريـابي پيـام يـا اطلاعـات ماننـد      . است
كنند و منتشركننده آن مشـتري   ويروس خود را تكثير مي

از اصول اساسي اين نوع بازاريابي اين است كـه  . است
اختيار فروشنده محصول  هر مشتري با هر بار استفاده، بي

در اين روش افراد به انتقال يك پيام به ديگـران  .شود مي
ايـن روش برگرفتـه ازروش   . ترغيب و تشويق مي شوند

است  (word of mouth marketing) بازاريابي دهان به دهان
ــه    كــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  در آن چنانچه شـخص از محصـولي راضـي باشـد بـا      

  را هـم بـه خريـد يـا      هـا  آن گفتن نظر خود به اطرافيان،
تـرين كـاربرد ايـن     عمـده . كند ق مياستفاده از آن تشوي

ابزار، گسـترش نـام و نشـان تحـاري بنگـاه در محـيط       
  .الكترونيكي است

ــبكه  -10 ــابي شـ : (network marketing) اي بازاريـ
سـال پـيش توسـط يـك      50اي حـدود   بازاريابي شبكه



  دكتر سيداحمد حسيني و همكاران
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بعد از ظهـور   .كار گرفته شد هشركت آمريكايي ابداع و ب
افتـه و امـروزه   اينترنت ايـن روش بسـط و گسـترش ي   

يك شـيوه مـدرن بازاريـابي و فـروش مطـرح       عنوان به
اما منطق ايـن روش چيسـت و چـه هـدفي را     . باشد مي

هاي قديمي اقتصـادي،   سيستم كلي طور بهكند؟  دنبال مي
كننـده و واسـطه    از سه عامل اصلي توليدكننده، مصرف

رغم نقش مثبتي كه دارند،  عليها  شوند واسطه تشكيل مي
تــرين عوامـل افــزايش قيمــت محســوب   مهــم يكـي از 

هـاي تبليغـي نيـز بـه      تبليغات و گراني رسانه. شوند مي
اي  بنابراين، بازاريابي شـبكه . زند افزايش قيمت دامن مي
هـاي   شدن از بار سـنگين هزينـه   راهي است براي خارج

  . و تبليغاتها  واسطه
  
  پيشينه تحقيق )ـه

 ـ  يمطالعات مختلف  ينـاور ف يريكـارگ  هدر خصـوص ب
 ـو بازار ينترنت در حوزه بازرگانياطلاعات و ا  انجـام  يابي

ق و به منظور يكه با اهداف تحق يشده است، اما مطالعات
 ـدارند، به شرح ز يتر بيش يرها همخوانيمتغ ييشناسا ر ي

  .احصاء شد
از يرات مورد نييتغ يبررس«كه با عنوان اي  در مطالعه

 يينده مواد غـذا دكنيتول هاي شركت يابيند بازاريدر فرا
 يو ارائه الگو يكيالكترون يابيدر جهت استفاده از بازار

به وسيله آقاي دهقان » كشور ييع غذايصنا يمناسب برا
 ـشـركت تول  150ج حاصل از مطالعه يانجام شده، نتا  دي

ط يدهد كـه شـرا   مي شهر تهران نشان ييمواد غذا كننده
د، وجـود نـدار   يك ـيالكترون يابيلازم جهت تحقق بازار

 ـران بازاريمـد  تأييـد مدل ارائه شـده مـورد    يول و  يابي
قـرار گرفتـه    ييد كننده مواد غذايتول هاي فروش شركت

 هـاي  رساختيز يق، با بررسين تحقيسنده در اينو. است
 ـاز قب ييهـا  ، شاخصيكيالكترون يابياز بازاريمورد ن  لي

و  يي، آشـنا يافـزار  نـرم  و يافزار وجود امكانات سخت
 بـه ا فروش ي يابين و كاركنان واحد بازاررايمد يدسترس

ــرايا تحقــق  يط لازم بــرايســنجش شــرا ينترنــت را ب
شان ين، ايهمچن. استفاده كرده است يكيالكترون يابيبازار

ت بـازار  يريمـد اي  پنج مرحله) نديفرا(با استفاده از مدل 
بازار؛  يبند بخش -2؛يابيقات بازاريتحق -1(پ كاتلريليف

 -4؛يابيخته بازاريآم -3؛يابي موضع انتخاب بازار هدف و
ط، يو مدل مح ـ) شيكنترل و پا -5و  يساز ادهياجرا و پ
ارائه شـده   هاي از مدل يكي ،)ESP(و عملكرد ياستراتژ

 عنـوان  بـه را  يكيالكترون يابيبازار يريكارگ هدر جهت ب
كشـور   ييع غـذا يصـنا  يبرا يكيالكترون يابيمدل بازار

  ].15[ ارائه داده است
ارائـه  «، با عنوان يطول ينيكه توسط حس يقيقدر تح

در هـا   شـركت  يتوانمند يابيسنجش و ارز يبرا يروش
انجام شده، چـارچوب  » يكيالكترون يابيبازار يساز ادهيپ

 هـاي  يتوانمند گيري اندازه يبرا يابيو ابزار ارز يمفهوم
 ـگـذار از بازار  يبـرا هـا   سازمانگانه  نه بـه   يسـنت  يابي

 يابعـاد و اجـزا   .ارايه شده اسـت  يكيالكترون يابيبازار
، يسـازمان  يشـامل توانمندسـازها   يچارچوب مفهـوم 

. اسـت  يكيالكترون يابيو بازار يابيبازار يتوانمندسازها
، تـوان  يشامل فرهنگ سـازمان  يسازمان يتوانمندسازها

ك و ياسـتراتژ  يير، توازن و همراسـتا ييت تغيري، مديمال
ــاوريز ــرا يرســاخت فن ــات ب ــار كســب  ياطلاع و ك

ز شــامل يــن يابيــبازار ي، و توانمندســازهايكــيالكترون
اطلاعات و  يرش فناوري، پذيابيند بازاري، فراييبازارگرا

 ـچهـار مع . استي كيالكترون يابيتجربه بازار  يار اصـل ي
 ـتجربه بازار گيري اندازه يبرا شـركت   يك ـيالكترون يابي

 نترنـت و ياستفاده از ا يآگاهانه برا يزير برنامه) 1شامل 
 ـم) 2،يابيدر بازار يكيالكترون هاي تيابزارها و قابل زان ي

 ـختـه بازار يبودن آم يكيالكترون تناسـب طـرح   ) 3، يابي
 ـم )4ان و يمشـتر  هـاي  ت بر اساس خواستهيسا وب زان ي

 ـبازار يكاربرد يافزارها استفاده از نرم  يك ـيالكترون يابي
 ـر نكه برنامـه يق مذكور، با توجه به ايدر تحق. است  يزي
ــبازار ــيالكترون يابي ــان يك ــده م نش ــدهن ــتفاده ي زان اس

 ـاطلاعات در بازار ينترنت و فناوريهوشمندانه از ا  يابي
 يارهـا يت شركت با اسـتفاده از مع ين وضعيياست، با تع

بازار و  يبند ك، بخشياستراتژ يي، همراستايگذار هدف
 ـارز يارهاين معييانتخاب بازار هدف، تع عملكـرد،   يابي

 .شود مي ص بودجهيان خاص، تخصاداره و سازم يطراح
سـنجش   يبرا ،يمك كارت (4Ps) يچهار پ ياز مدل سنت

 ـختـه بازا يبودن آم يكيزان الكترونيم اسـتفاده شـده    يابي



  )با تأكيد بر اينترنت( 1379-84هاي  كارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال بررسي تأثير به
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سـنجش   يبرا يجاورسك (7Cs) ياز مدل هفت س .است
 يابيبازار يكاربردها يت شركت برايوب سا هاي تيقابل

وب  يح ـن مدل، در طرايبر اساس ا. استفاده شده است
محتـوا،   يارهـا يمع يابيبازار يت با هدف كاربردهايسا
 يك ـي، تجـارت الكترون يساز يدمان، اجتماع، سفارشيچ

سـنجش   يبـرا   .شـود  مي اتصال در نظر گرفته و ارتباط
 ـبازار يكـاربرد  يزان استفاده از نرم افزارهـا يم در  يابي

 يافزارهـا  زان استفاده شـركت از انـواع نـرم   يشركت، م
 يمـورد بررس ـ  يابيمختلف بازار هاي حوزهدر  يكاربرد
  ].16[ رديگ مي قرار
پراسـاد و همكـاران    يتوسط كانت يك مدل مفهومي
 هـاي  يسـتگ يو شا ييه شده كه بر اساس آن بازارگرايارا

هم مـرتبط سـاخته و    هرا ب يو عملكرد صادرات يابيبازار
. انـد  كرده ين روابط بررسينترنت را در ايا ينقش فناور

شـركت   381 يش ـيمايل پيه و تحليل از تجزج حاصينتا
 يق فنـاور ياز آن است كه تلف يحاك يصادرات -يديتول
بـر   ييبـازارگرا  تـأثير ، يابيبازار هاي فعاليتنترنت در يا

را  يو عملكرد صادراتها  شركت يابيبازار هاي يستگيشا
اسـتفاده   هاي شاخص. دهد مي شيافزا يريچشمگ طور به

اطلاعـات   يزه استفاده از فناورسا گيري اندازه يشده برا
است  يديت كليازده فعاليشامل  يابينترنت در بازاريو ا

 هـاي  فعاليت -ك شركتي يابيبازار يكه سه حوزه اصل
قـات  يع و فـروش، تحق يتوز هاي ، كاناليمرتبط با مشتر

ــبازار ــاتيريو مـــد يابيـ ــاهنگ/ ت ارتباطـ را  -يهمـ
ق يتلف تأثيرن پراساد در مطالعه خود با عنوا .رديگ ميدربر

، به نقل از يابيبازار هاي يستگيبر شا يابيبازار -نترنتيا
نترنت در هر يدارد كه ا مي اني، ب)1997(ترسونيروبرت پ

و شركت با  (B2B) شركت با شركت يابيدو حوزه بازار
 ـرا كـه از طر  ييها تي، فعال(B2C) مصرف كننده ق سـه  ي

قـرار داده   يرتأثافتد، تحت  مي اتفاق يابينوع كانال بازار
 هـاي  كانـال )1: (از ن سه نـوع كانـال عبارتنـد   يا. است
 يداران فعليآن آگاه نمودن خر يفه اصلي، كه وظيارتباط
ا يدر خصوص در دسترس بودن بودن محصولات  يو آت

ارتبـاط   يو امكـان برقـرار   هـا  آن يها ويژگيخدمات، 
مبادله، كـه   هاي كانال) 2( دارن با فروشندگان است؛يخر

داران ين خريب يل مبادلات اقتصاديآن تسه يه اصلفيوظ
فـه  يع، كه وظيتوز هاي كانال) 3( و فروشندگان است؛ و

به اعتقاد پراساد . است يكيزيل مبادلات فيتسه ان ياصل
 ـف بازاريان كاركردها و وظايو همكاران، از م كـه   يابي

 ـنترنـت تغ يا ت روابــط يري، مـد يـي ر داده، واسـطه زدا يي
فـروش،   يرويون نيانبوه، اتوماس يزسا ي، سفارشيمشتر

مشترك  ي، همكاريابيمات بازاريتصم يبانياطلاعات پشت
  ].17[ است يو هماهنگ

كـــاربرد بازاريـــابي «اي تحـــت عنـــوان  مطالعـــه
الكترونيك،شرايط دروني و عملكرد سازماني در كسـب  

صورت گرفتـه   »وكارهاي كوچك نرم افزاري در اتريش
را در مورد كاربرد بازاريابي اين مقاله، ديدگاههايي .است

الكترونيك در تجارت الكترونيـك شـركت بـا مصـرف     
و رابطه آن با عوامـل موفقيـت درونـي و     )B2C( كننده

هـاي   معيارهاي مرتبط با عملكرد كسب و كار در بنگـاه 
افـزاري اتـريش    نرم) MEs and SMEs(كوچك و متوسط 

تجزيـه و تحليـل اكتشـافي بـر مبنـاي      . ارائه مـي دهـد  
افـزاري   شـركت نـرم   141 اي است كه از طلاعات اوليها

 هاي متوسط عمده شركت. آوري شده است اتريشي جمع
)(SMEs، ــا روش ــك را هــ ــابي الكترونيــ  ي بازاريــ
اي  گيرند اين در حالي است كه در بخش عمـده  مي كار به

تنها از ابزارهاي سنتي بازاريابي ) MEs(هاي خرد  از بنگاه
اين مطالعه آشـكار سـاخت   . كنند الكترونيك استفاده مي

هايي كـه قـوت خـود را در برندسـازي،      كه كه شركت
المللي شدن و دستيابي  گذاري، تنوع محصول، بين قيمت

بيننـد، اسـتقبال و حمايـت     هاي جديد مـي  به تكنولوژي
نتايج تحقيـق،  . اند تري از بازاريابي الكترونيك كرده بيش

 ـ يـابي الكترونيـك   كـارگيري بازار  هرابطه مثبتي را بين ب
وعوامل عملكرد سـازماني ارزيـابي شـده بـه ويـژه در      

فرضيه تحقيق مبنـي بـر   . نشان داد) MEs(هاي خرد  بنگاه
كارگيري بازاريابي الكترونيك با موقعيـت   هكه ميزان ب اين

تر در ارتباط است، با توجه به تحليل انجـام   رقابتي قوي
  .]18[ شده مورد تاييد قرار گرفت

يكپارچه سازي اينترنـت  « با عنوان ديگري در مطالعه
پـذيرش و   كيد شـده اسـت كـه   أت »وعمليات بازاريابي
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بازاريابي،  هاي پيشرفته كارگيري اينترنت براي عمليات هب
ها در كليـه   هاي چالش برانگيزي را براي شركت فرصت
گرچه چنين كاري ممكن اسـت  . سازد ها فراهم مي اندازه
هـاي   فته فعلـي در كانـال  هاي صورت گر گذاري سرمايه

هـاي   ويژگـي  ي دارايعبارت بهبازاريابي را از بين ببرد و 
اين مقاله با بررسي ادبيـات  . يك نوآوري راديكال باشد

ــه    ــوع را دارد ك ــن موض ــي اي ــد بررس ــوآوري، قص ن
محـور   -هـاي بازاريـابي اينترنـت    كارگيري عمليـات  هب

هـاي مختلـف، چـه     هايي بـا انـدازه   پيشرفته در شركت
هايي كـه ايـن    ها باشركت هايي را در اين شركت فاوتت

مـدل مفهـومي   . كند گيرند ايجاد مي كار نمي ابزارها را به
اي از عوامـل درونـي و    اين مطالعه، بـر پايـه مجموعـه   

هاي  بيروني از قبيل اندازه شركت، ميل به بلعيدن شركت
هاي كـارآفريني، حمايـت مـديريتي، و     ديگر، انگيزاننده

 379اطلاعات ايـن تحقيـق از   . ر بنا شده استفشار بازا
نتايج اين . آوري شده است شركت توليدي سوئدي جمع

تركيب عواملي كه شركت بر پايـه  ، دهد تحقيق نشان مي
 ـ آن در رابطه بـا  هـاي بازاريـابي    كـارگيري عمليـات   هب

گيرد به ميزان زيـادي   محور پيشرفته تصميم مي -اينترنت
  .]19[ دبه اندازه شركت بستگي دار

 بازاريـابي الكترونيـك و  « تحقيق ديگري كه با عنوان
درس هـاي عمليـاتي بـراي    :هاي كوچك و متوسط بنگاه

بررسي دوبـاره اثـرات    به منظور منتشرشده است،» يندهآ
هـاي كوچـك    اينترنت بر فعاليت هاي بازاريـابي بنگـاه  

مورد بررسي قرار گرفته  2000ومتوسط كه يكبار درسال
دانسـت   اين تحقيق درصـد  .رفته استورت گص بودند،

هـاي بازاريـابي    يا تغييراتي در زمينه فعاليـت آ كه دريابد
 سسات ايحاد شـده اسـت يـا خيـر؟    ؤالكترونيكي اين م

هاي عميق و نيمه سـازمان   مصاحبه استفاده، روش مورد
ژي اطلاعات بود كه ويافته با مديران يا متخصصان تكنول

ازاريـابي الكترونيـك   هـاي ب  مسـتقيم در فعاليـت   طور به
نتـايح، نقـش    .هاي متبوعشـان دخالـت داشـتند    شركت

اينترنت را در دنياي كسب و كار امروز مورد تاكيد قرار 
مـادگي بـراي بازاريـابي الكترونيـك در     آكه  داده و اين
گرچـه   هنوز در مراحل اوليه قرار دارد، ها آن بسياري از

هـا از   بنگـاه اين .كاربرد ان ادامه يافته است 2000از سال
هاي بازاريابي الكترونيك به حد كـافي و كامـل    پتانسيل

ريزي كامـل   كنند نيازمند عزم جدي و برنامه استفاده نمي
مقاله ديگري به بحث پيرامـون  . ]20[ زمينه هستند در اين

پردازد و  موضوعات اخلاقي در بازاريابي الكترونيك مي
الكترونيك،  در بازاريابي كند اخلاق كسب و كار بيان مي
هاي عمومي اخلاقـي در   دهنده بسياري از نگراني بازتاب

افـراد از   حفظ حريم شخصـي . ارتباط با بازاريابي است
فروشــندگان و . جملــه ايــن ملاحظــات اخلاقــي اســت

توانند به راحتي به ادرس كساني كـه وارد   بازاريابان مي
شوند، دست يابند و از سوي ديگر، بسـياري از   شبكه مي
كنند، مقدار زيادي  كنندگان كه در شبكه فعاليت مي مصرف

هـاي   اگر شـركت . نمايند اطلاعات شخصي وارد شبكه مي
هاي الكترونيكي يا سـاير   بازاريابي كالا يا مبادله فهرست

اســتفاده نماينــد،  هــا، از ايــن اطلاعــات ســوء شــركت
كنندگان در معرض اين خطر قرار خواهند گرفت  مصرف

همچنـين در  . اسـتفاده شـود   سـوء  ها آن كه از اطلاعات
كنندگان شـبكه و قايـل شـدن     بندي استفاده مسير تقسيم

 در زمـان كنـوني،  . هايي وجـود دارد  تبعيض هم نگراني
فرهيختگـان   اي بـه نخبگـان،   خـدمات ارزنـده   اينترنت،
هاي بالاي اجتماع ارايه مـي كنـد، ولـي مصـرف      وطبقه

رنـد و از  كنندگان فقير، دسترسي چنداني بـه شـبكه ندا  
محـروم  هـا   اطلاعات مربوط به كالا، خـدمات و قيمـت  

اي اخلاقـي   بر اين مبنا اين مقاله، بر اصول پايه. مانند مي
ــدم    ــجام، ع ــار، انس ــتقلال، وق ــت از اس ــت حماي جه

پذيري شخصيت انساني افـراد فعـال در شـبكه و     آسيب
نوشـتار  . ]21[ كنـد  كيـد مـي  أهاي مختلف ذينفعان ت گرو

 تركيبي چند كاناله به بازاريابي رويكرد«ن ديگري با عنوا
اين بحـث را   ،»جهاني بينديش، محلي عمل كن :اينترنتي

ذهنيـت   رويكـرد و  كـه  كند كـه تصـور ايـن    مطرح مي
بازاريابي يگانه در تمام نقاط دنيـا موفـق خواهـد بـود     

هر كشور و حتي مناطق مختلف يـك  . كننده است گمراه
رگيري اينترنـت و  هـاي فرهنگـي در بكـا    كشور، تفاوت

بايد به ياد داشته باشيم . چگونگي تصميم به خريد دارند
و ) رفتار خريد(اند  هاي فرهنگي، هم مادي كه اين تفاوت



  )با تأكيد بر اينترنت( 1379-84هاي  كارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال بررسي تأثير به
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  بنابراين كسب). ها و قوانين رسوم، نگرش(هم غيرمادي 
و كارهاي موفق بايد وقت و تلاش كافي را بـراي درك  

ر و ادغــام كــردن نيازهــاي ظريــف فرهنــگ محلــي د 
يكي از راههاي انجام چنـين  . هاي خود صرف كنند طرح

 ـ چند كانال يبيترك هايكرديروكاري، ايجاد  اي اسـت  ه
كه از اينترنت براي بهبود الگوهاي مرجح محلي تصـميم  

جهـت حـداقل   . به خريد و رفتار خريد استفاده مي كند
ها، در عين درك حداكثري از فرهنگ محلي،  كردن هزينه

اين امر به كسب و . شود شي توصيه مياتحادهاي بين بخ
دهـد تـا در عـين     كارهاي الكترونيك اين امكان را مـي 

تمركز بر بازارهاي محلي، رشد جهاني خود را در يـك  
گـردد   نهايتـاً توصـيه مـي   . دنياي چند كاناله ادامه دهند

محققان دانشگاهي و شاغلان اين حرفه، توجه خود را به 
 -ناله و تركيبي سـنتي نقش سودمند رويكردهاي چند كا

مطالعـه   .]22[ بر بازارهاي جهاني معطـوف كننـد   مدرن
 :الملـل  بازاريـابي الكترونيـك بـين   «ديگـري بـا عنـوان    

محققين در . ]23[ انجام شده است» ها و نگرانيها  فرصت
اين بررسي بيان مي كنندكه بازاريابي الكترونيك به طور 

ــده اي در حــال رشــد اســت و شــديداً در حــال   فزاين
تاثيرگذاري بر رفتارهاي مشتري و بـازار كسـب و كـار    

هـاي   ها، توسـعه اسـتراتژي   تر شركت نتيجتاً، بيش. است
در . انـد  بازاريابي الكترونيك مبتني بر وب را آغاز نموده

هـاي   اين مقاله اعتقاد بر آن است كـه تحـول اسـتراتژي   
ــعه     ــزان توس ــه مي ــته ب ــك، وابس ــابي الكتروني بازاري

از . ها و نهادهاي بازاريابي هـر كشـور اسـت    زيرساخت
بازاريابي  هاي تحقيق اينست كه استراتژي نتايج ديگر اين
الملل به طور بنيادي در حـال تغييـر دادن    الكترونيك بين

ــا روش ــينو تفكــر ه ــاي ب ــل اســت  ات در بازاره المل
اي  ها نياز دارند كه براي تشخيص نوع استراتژي وشركت

المللي را كه در آن فعاليت  كه بايد دنبال كنند محيط بين
هـاي   اسـتراتژي . كنند بهتر بررسـي و نظـارت كننـد    مي

هاي نـوين و سـنتي،    تركيب روش: پيشنهادي عبارتند از
عرضــه مســتقيم هــا،  ديجيتــالي كــردن، حــذف واســطه

هاي بازاريابي  سايت واستراتژي محصولات از طريق وب
  .الكترونيك نشات گرفته از خود شركت

 باشد مي» صادرات«جا كه متغير تابع اين تحقيق  از آن
و نويسندگان بدنبال تعيين وجوديا عدم وجـود ارتبـاط   

هــاي بازاريــابي الكترونيــك و صــادرات  بــين فعاليــت
ضروري است جهت تعيين شاخص هستند، لذا  ها شركت

گيري عملكرد صادراتي، مطالعـات صـورت    هاي اندازه
 طـور  بـه بـر آن   مـؤثر گرفته پيرامون صادرات و عوامل 

  .مختصر مرور گردد
ج ينتا عنوان به ين، عملكرد صادراتيشيقات پيدر تحق

 ـتعر يصـادرات  يك شركت در بازارهاي هاي فعاليت ف ي
 مـؤثر نه عوامل يدر زم يقات مختلفيتحق]. 24[ شده است

در هر كدام از . صورت گرفته است يبر عملكرد صادرات
 طـور  بـه انـد كـه    مدنظر بـوده  ييرهايقات، متغين تحقيا

. انـد  بوده مؤثر يم بر عملكرد صادراتيمستقغير ايم يمستق
نـه صـادرات در جهــت   يه در زميــقـات اول ياغلـب تحق 

 رصادركنندگان بوده است،يص صادركنندگان از غيتشخ
شـدن شـركت را    يالملل نيند بيفرا ،تر بيش كه معنانيبه ا

عوامل  ين به بررسيبعد از آن محقق. دادند مي مدنظر قرار
 يقيتشو هاي ر برنامهينظ يبر رفتار صادرات مؤثر يخارج

 ـ يدر سوم. اند آورده يدرست رو ن بـه  ين مرحلـه، محقق
هـا، متناسـب بـا     عوامل مربوط به رفتار شـركت  يبررس

ن دسته چهارم يمحقق]. 25[ ج آن پرداختنديو نتاصادرات 
و مطالعه قرار دادند كـه بـر    يرا مورد بررس ييفاكتورها
 ،هسـتند  مـؤثر هـا   شـركت  يت صادراتيا موفقيعملكرد 

بـه   يبا ارائـه مـدل   د و همكارانشيمثال، كاسك عنوان به
 ـيات عيسـه عامـل خصوص ـ   تـأثير  يبررس شـركت،   ين
انـدازه و تجربـه   (ت مـرتبط بـا درك صـادرا    يرهايمتغ

ــادرات ــ، انگيص ــادرات،  ي ــكلات ص ــادرات، مش زه ص
 يبخـش مجـزا  ( و تعهد به صادرات) يرقابت هاي تيمز

انتخـاب   يارهـا يو مع يصادرات، ورود به بازار خـارج 
 ـر ، برنامـه يد مداوم از بازار صادراتي، بازديمشتر و  يزي

ــادرات  ــرل ص ــر رو) كنت ــادرات  يب ــرد ص در  يعملك
 ـت و همكاران نيوا]. 26[ رداختندپ يياروپا يكشورها ز ي
 گيـري  انـدازه  يهـا  روشاز  يل تعـداد يه و تحليبه تجز

]. 27[ در بخـش خـدمات پرداختنـد    يعملكرد صـادرات 
 مـؤثر  يرهايمتغ يرا برا يا مدليكر در استراليوالاس و ب
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 ـدر ا هـا  آن .ارائه دادند يبر عملكرد صادرات ن مطالعـه  ي
، يش ـيگرا( رملمـوس يغ يرهايرها را به دو دسته متغيمتغ

ع، محصول، ارتباط بـا  يتوز( و ملموس) ي، دانشيمهارت
]. 28[ م نمودنـد يتقس ـ) كننـدگان  ، كنترل، عرضـه يمشتر

، يفنـاور ( ها يستگيشا تأثير يبه بررس ركل و همكارانيت
 يها ويژگي، يي، بازارگرا)تيفيدانش بازار و صادرات، ك

ــر عملكــرد صــادراتيو محــ يشــركت، اســتراتژ  يط ب
، هـا  آن در مدل ارائـه شـده توسـط   . پرداختندها  شركت
، يبر اسـتراتژ  يگذارتأثيرشركت به واسطه  يها ويژگي

]. 29[ دهد مي خود قرار تأثيررا تحت  يعملكرد صادرات
ختـه  يآم يرهـا يمتغ تـأثير  يشوهام و كـروپ بـه بررس ـ  

شـبرد  يمـت، مكـان، ارتقـاء و پ   يمحصـول، ق ( يابيبازار
در همـان  ]. 30[ پرداختنـد  يتبر عملكرد صادرا) فروش

 ي، چـارچوب يبر مطالعات قبل يسال زو و استن با مرور
بر عملكـرد   مؤثرعوامل مختلف  يبند دسته يرا برا 2×2

بـر   مؤثرن چارچوب، عوامل يا. نمودند يمعرف يصادرات
را بــه طــور اثــربخش بــه دو بعــد  يعملكــرد صــادرات

ون قابـل كنتـرل و بعـد در   غير در مقابـل  يريپـذ  كنترل
از . ندينما ي ميبند دسته يدر مقابل برون سازمان يسازمان
 يبند ميگر چهار خانه جهت تقسيكدين ابعاد با يب ايترك

 ـآ مي به وجود يبر عملكرد صادرات مؤثرعوامل  ]. 31[ دي
 يهـا  ويژگـي عوامـل   تـأثير  يبه بررس ـ دل و همكاران

زان موانع ورود درك شـده و  ياندازه شركت، م(شركت 
ت ي، صـلاح )اشتغال شـركت در كسـب وكـار    يها سال

 ـبازار هـاي  يو اسـتراتژ ) يتجربه صـادرات ( شركت  يابي
تمركـز بـر بـازار در مقابـل متنـوع بـودن و       ( صادرات

بـر  ) عمـل كـردن   ين فعال بودن در مقابل انفعاليهمچن
در همان سال، ]. 32[ شركت پرداختند يعملكرد صادرات

 ـرابطه م يررسبه ب يبالدائف و همكاران، با ارائه مدل ان ي
، )ياس ـيو س ي، فرهنگ ـياجتمـاع ( يط ـيمح يها ويژگي
 هــاي زهيــ، انگيشناســ تيــجمع(شــركت  يهــا ويژگــي

 ـو  يساز متنوع(كسب و كار  هاي ي، استراتژ)تيريمد ا ي
شوهام ]. 33[ پرداختند يبا عملكرد صادرات) نينه پائيهز

سـه  صادركننده به  هاي شركت يبند ميو همكاران با تقس
) علاقمنـدان (نـدگان  يل گران و جوين، تحليافعدسته مد

هـا،   ن انواع شركتيك از ايرا در هر  يمتنوع يرهايمتغ
 ـ  مـؤثر  يكه بر عملكرد صادرات  .نمودنـد  يبودنـد، معرف

 ـقات خود به ايدر تحق ها آن دند كـه در  يجـه رس ـ ين نتي
 ـجد يد كالايان توليل گر، مياز نوع تحل ييها شركت د، ي

كنتـرل از   هـاي  يازار و استراتژش بيد، گرايت توليريمد
 گـر رابطـه  يد ياز سـو  يك سـو و عملكـرد صـادرات   ي

در همان سال، روز و شوهام ]. 34 [ وجود دارد يدارمعنا
ش بـازار بـر   يشركت از گرا يبرخوردار تأثير يبه بررس

ك و يس ـيك]. 35[  آن پرداختنـد  يسود و فروش صـادرات 
 ـي، سه متغيبا ارائه مدل .همكاران ، يصـادرات  ير طرز تلق

ر يت را به عنوان سه متغيريت مديو حما يموانع صادرات
 ـمتغدو. نمودنـد  يمعرف يبر عملكرد صادرات مؤثر ر اول ي

 ـم خـود بـر متغ  يمسـتق  يگذارتأثيرعلاوه بر   ـر حماي ت ي
 تـأثير  يم بر عملكرد صـادرات يمستقغير ت، به طوريريمد
دو و همكـاران بـا   يدر همان سال لئون]. 36[ گذاشتند مي
 ـ يمضاعف بر تحق يليه و تحليجام تجزان ، بـه  يقـات قبل

بـه پـنج    مؤثر يرهايپرداختند كه در آن، متغ يارائه مدل
 ي، فشـارها يت، عوامل سـازمان يريمد يها ويژگي دسته
 يصــادرات و عناصــر اســتراتژ ي، هدفگــذاريطــيمح

ر اول يسه متغ. شده است يبند ميتقس صادرات يابيبازار
م بـر  يمسـتق غير طـور  به ير بعديبر دو متغ يگذارتأثيربا 

  ].37[ اند گذار بودهتأثير يعملكرد صادرات
 ـن يدر مطالعه جامع  گيـري  انـدازه «ز تحـت عنـوان   ي

بر  يبا مرور يمطالعات تجرب يابيارز: يعملكرد صادرات
مطالعـه انجـام شـده در خصـوص      43» يقات قبليتحق

 ـيعملكرد صادرات مـورد   1998-2004 يهـا  سـال ن ي، ب
 ـيع هـاي  ارهـا و شـاخص  يو مع گرفتهقرار  يبررس و  ين
 ـب يعملكرد صـادرات  گيري اندازه يذهن . ان شـده اسـت  ي

 ـ ينيع يارهايبور تحت عنوان معزم هاي شاخص  يو دهن
شدت صادرات، رشد شدت صادرات، (مرتبط با فروش 

 ييرشد فروش صادرات، حجم فروش صـادرات، كـارآ  
سـه بـا   يفروش صادرات، حجم فروش صـادرات در مقا 

، مرتبط بـا  )سه با رقباي، رشد فروش صادرات در مقارقبا
ه سود صادرات، رشـد  يصادرات، حاش يسودآور(سود 
سـهم بـازار   (، مـرتبط بـا بـازار    )ه سود صادراتيحاش

، )بـازار  يساز صادرات، رشد سهم بازار صادرات، متنوع



  )با تأكيد بر اينترنت( 1379-84هاي  كارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال بررسي تأثير به
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جـاد  يك صـادرات، ا يعملكرد استراتژ(و متفرقه  يعموم
و  يطبقه بند) ج از كشوردر خار ير ذهنيو تصو يآگاه

 43از . ارائـه شـده اسـت    هـا  آن زان تكرار استفاده ازيم
كه از ابعـاد مختلـف بـا     يشده، مطالعات يمطالعه بررس

 ـي، هستند ق حاضر مشابهيتحق ع يتوجـه شـان صـنا    يعن
 ـك صـنعت خـاص، واحـد تجز   ينه  بوده، مختلف ه و ي

مـورد اسـتفاده    يآمـار  يهـا  روششركت،  ها آن ليتحل
هـا   داده يآور جمـع  يهـا  روش، يون و همبسـتگ يرگرس

ا يو صادرات  يابيران بازاري، پاسخ دهندگان مديشيمايپ
و با در نظر داشتن تعـداد تكـرار    بوده مشابه هاي سمت

شـنهاد خـود آن   يت به پيز با عنايرها، و نياستفاده از متغ
 گيري اندازه يارهايبودن انتخاب مع ييبر اقتضا يمطالعه مبن
  ].38[ ديگرد مورد نظر انتخاب يرهايمتغ يادراتعملكرد ص

  
  قيات تحقيفرض

و  يكيالكترون يابين استفاده از بازاريب :يه اصليفرض
  .رابطه مثبت وجود دارد يعملكرد صادرات

 هـاي  فعاليتنترنت در ين استفاده از ايب: يه فرعيفرض
 ياقتصـاد / يج مـال يو نتـا  يمرتبط بـا مشـتر   يابيبازار

  .رابطه مثبت وجود داردحاصل از صادرات 
 هاي فعاليتنترنت در ين استفاده از ايب: 2يه فرعيفرض

ك حاصـل از  يج استراتژيو نتا يمرتبط با مشتر يابيبازار
  .رابطه مثبت وجود دارد صادرات
 هاي فعاليتنترنت در ين استفاده از ايب: 3يه فرعيفرض

 ـتوز هـاي  مرتبط بـا كانـال   يابيبازار / يج مـال يع و نتـا ي
  .حاصل از صادرات رابطه مثبت وجود دارد يداقتصا

 هاي فعاليتنترنت در ين استفاده از ايب: 4يه فرعيفرض
ك يج اسـتراتژ يع و نتايتوز هاي مرتبط با كانال يابيبازار

  .حاصل از صادرات رابطه مثبت وجود دارد
 هاي فعاليتنترنت در ين استفاده از ايب: 5يه فرعيفرض

 ياقتصـاد / يج مـال يو نتـا  يابيقات بازاريمربوط به تحق
  .صادرات رابطه مثبت وجود دارد حاصل از
 هاي فعاليتنترنت در ين استفاده از ايب: 6يه فرعيفرض

ك حاصـل  يج استراتژيو نتا يابيقات بازاريمربوط به تحق
  .رابطه مثبت وجود دارد از صادرات

  
  ياتيق و مدل عمليتحق يرهايمتغ

و در قالـب  رها از كـل بـه جـزء    ياز متغاي  مجموعه
 ـبازار يو شاخص بـرا  مؤلفهابعاد،  در  يك ـيالكترون يابي

  .اند گرفته ينظر گرفته شده و در مدل جا
 هاي ارها و شاخصيق معيز از طريعملكرد صادرات ن

در مـدل  . شده است گيري اندازه يعملكرد صادرات يذهن
مانند رشد صادرات مورد توجه  ينيع هاي شاخص ينظر

 ـ ران، امكـان  ياز مـد  يا تعـداد بود كه پس از مشورت ب
ص يممكن تشـخ غيـر  آن يكم گيري اندازهو  يآور جمع

ن يگزيجا يذهن هاي شاخص ياتيداده شد و در مدل عمل
  .ديگرد

  
  ر مستقليمتغ

. اسـت  يك ـيالكترون يابيق، بازارين تحقير مستقل ايمتغ
 نترنـت در ياسـتفاده از ا : شـامل  يكيالكترون يابيابعاد بازار
نترنـت در  ي، اسـتفاده از ا يط بـا مشـتر  مرتب هاي فعاليت
 ـتوز هـاي  مرتبط بـا كانـال   هاي فعاليت ع و اسـتفاده از  ي

 استي ابيقات بازاريمربوط به تحق هاي فعاليتنترنت در يا
 اشاره شـده  ياتيك از ابعاد در مدل عمليهر  هاي مؤلفهكه 

 .است
  

  ر وابسته يمتغ
 ـبه عنـوان متغ  يعملكرد صادرات  ـر وابسـته در ا ي ن ي

 يعملكـرد صـادرات  . ق مورد توجه قرار گرفته استيتحق
را  يصـادرات  يك شركت در بازارهاي هاي فعاليتج ينتا

 گيـري  اندازه يارهايات موضوع، معيدر ادب .گيرد مي دربر
 ـيع يارهايبر مع تر بيش يعملكرد صادرات مـرتبط بـا    ين

 ـ يارهايفروش، مرتبط با سود، مرتبط با بازار و مع  يذهن
 يمرتبط با سود و مرتبط با بازار و عموم مرتبط با فروش

ج يمـذكور، دو بعـد نتـا    يارهـا ين معياز ب. دارند تأكيد
ك كه در هـر دو دسـته   يج استراتژيو نتا ياقتصاد/ يمال

 ين تعداد تكرار را داشـتند، بـرا  يتر بيش موجود بوده و
 ـدر تحق يسنجش عملكرد صـادرات  ق حاضـر انتخـاب   ي

  .شدند
، شـامل رشـد صـادرات و    ياقتصاد/ يج ماليبعد نتا
 يارهـا يصادرات است كه هـم در قالـب مع   يسودآور

ن تكـرار  يتـر  بـيش  شـده و  يبند دسته يو هم ذهن ينيع
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ــتفاده در تحق ــياس ــات قبل ــد را يق ــتوز .دارن ــع اولي ه ي
 گيـري  انـدازه نشان داد كـه  ها  ن شركتيپرسشنامه در ب

 ـ صـورت  بـه مورد نظر  يرهايمتغ  ـيو ع يكم  تقريبـاً  ين
اكراه  ين اطلاعاتيارائه چن ازها  و شركت است ممكنغير

مورد نظر به صـورت   هاي ن اساس، شاخصيبر ا. دارند
  . شدند گيري اندازهكرت يف ليو در قالب ط يذهن

 يز شـامل ورود بـه بازارهـا   يك نيج استراتژيبعد نتا
جـاد  يو ا ي، بهبود سـهم بـازار صـادرات   يديد و كليجد

نســبت بــه  كننــدگان مصــرف مثبــت در ير ذهنــيتصــو
. است شركت يخدمات و نام و نشان تجار/ محصولات

و در قالـب   نگرش سنجيهم به صورت ها  ن شاخصيا
  . دندشگيري  اندازهكرت يف ليط

همانگونه كه مشخص است ابعاد بازايابي الكترونيك 
هـاي مـرتبط بـا     شامل اسـتفاده از اينترنـت در فعاليـت   

يابي برگرفتـه  هاي توزيع و تحقيقات بازار كانال مشتري،
منتهـي سـعي گرديـده ابـزار      باشـد،  از مدل پراساد مـي 

توان  الكترونيكي گوناگوني كه در هر يك از اين ابعاد مي
كار برد را با استفاده از مباني نظري بررسي شده غنـي   هب

ديگر ابعاد سه گانه مورد نظر با اسـتفاده   عبارت به .نمود
ه در مبـاني نظـري   از ابزار بازاريابي الكترونيكي بيان شد

معيارهـاي مـورد اسـتفاده بـراي      .تكميل گرديده اسـت 
سنجش عملكرد صادراتي نيز همان معيارهايي هستند كه 

 1998 يهـا  سـال  توسط سوسا و از بررسـي مطالعـات  
تـوان اينگونـه بيـان     مـي  .حاصل گرديده اسـت  2004تا

هـاي   نـوعي ارتبـاط را بـين مـدل     ،نمودكه اين پژوهش
در  ضـمناً  .سوسا برقرار نمـوده اسـت  تحقيقات پراسا و

اي كه ارتباط بين فعاليـت   بررسي سابفه پژوهش، مطالعه
هاي بازاريابي الكترونيك و عملكرد صادراتي را بررسي 

شايد بتوان بررسي ارتباط ايـن دو  . كند، مشاهده نگرديد
  .هاي ان برشمرد متغير در اين تحقيق را جزء مزيت
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  روش تحقيق
اضر بر حسب هـدف، از نـوع كـاربردي و از    تحقيق ح

متغيرهاي . پيمايشي از نوع همبستگي است ،حيث روش
ــابي  مســتقل ايــن تحقيــق شــامل فعاليــت  هــاي بازاري
هـاي بازاريـابي    الكترونيكي مرتبط بـا مشـتري، فعاليـت   

الكترونيكــي مــرتبط بــا كاناهــاي توزيــع و فــروش، و 
تحقيقات بازار  هاي بازاريابي الكترونيكي مرتبط با فعاليت
اين متغيرها با توجـه بـه شـاخص هـايي كـه در      . است

هاي عملياتي بيان شـده، بـر اسـاس ميـزان      تعريف واژه
هاي بازاريـابي مـرتبط بـا     استفاده از اينترنت در فعاليت

هاي توزيـع و تحقيقـات بـازار بـا طيـف       مشتري، كانال
  . گيري گرديد ليكرت اندازه

اقتصـادي و نتـايج   /يج مـالي متغيرهاي وابسته تحقيق، نتا
كـه بـر اسـاس    . استراتژيك حاصل از صـادرات اسـت  

نظرات ارائه شده از سوي صادركنندگان نمونه انتخابي و 
هاي عملياتي بـا   هاي مذكور در واژه با توجه به شاخص

گيـري   هاي كيفي و بر اساس طيف ليكرت انـدازه  مقياس
  .شد

  جامعه آماري
كنندگان نمونـه  جامعه آماري تحقيق حاضـر، صـادر  

تعـداد  . است 1384 -1379 هاي  بخش صنعت طي سال
ها بر اساس آمار و اطلاعات منتشره از سوي  اين شركت

  .شركت است 127سازمان توسعه تجارت 
  

  نمونه آماري
  حجم نمونه) الف

هاي مهمـي كـه در تحقيـق حاضـر      يكي از شاخص
تواند به عنـوان معيـار اصـلي در     مورد توجه بوده و مي

ايـن  . ها استفاده شود، عملكـرد صـادراتي اسـت    ليلتح
بـراي  . شاخص از طريق پنج سؤال حاصل شـده اسـت  

 10دست آوردن واريانس اين متغيـر نمونـه مقـدماتي    به
. گيـري شـد   اندازه 0/ 787تايي انتخاب و شاخص فوق 
. در نظر گرفتـه شـد   0/ 54ميزان كران خطاي قابل قبول 

ميانـه در نمونـه مـورد     اين مقدار تفاوت بين ميانگين و
محاسـبه   2/4و ميانـه   66/3مقدار ميانگين  .بررسي است

با استفاده از فرمول و محاسبات زير حجم نمونه . گرديد

دست آمد كه بـراي اطمينـان و دقـت     به 11 عدد حدود
  .تعيين گرديد 31تر، حجم نمونه  بيش

  

 
 

  گيري روش نمونه) ب
ندگان نمونـه  گيري ابتدا جامعـه صـادركن   براي نمونه

بخش صنعت به لحاظ اسـتفاده از فنـاوري اطلاعـات و    
الملل مورد شناسـايي   اينترنت براي مقاصد بازاريابي بين

قرار گرفته و از آشنايي نسبي آنان نسـبت بـه موضـوع    
با استفاده از  بعد از شناسايي جامعه،. اطمينان حاصل شد

 گيري تصادفي ساده كار نمونه گيري انجـام  روش نمونه
كه جامعه تحقيق، از صـنايع مختلـف،    با وجود اين. شد

گيـري   تر بـود از روش نمونـه   شود و شايسته تشگيل مي
گرديد، بـه دو دليـل    بندي شده استفاده مي تصادفي طبقه
اول . گيري ساده مورد استفاده قـرار گرفـت   روش نمونه

هـاي بعضـي از صـنايع در جامعـه      كه تعداد شركت آن
بوده و امكان انتخاب نمونـه از آن  تحقيق بسيار محدود 

كه به لحـاظ همكـاري    صنعت وجود نداشت و دوم اين
ها در ارايه اطلاعات مربوط بـه عملكـرد    محدود شركت

كـه نسـبت مشخصـي از يـك      خود، امكان تأكيد بر اين
صــنعت در نمونــه وجــود داشــته باشــد را غيــرممكن  

ساخت، بنـابراين در انتخـاب اعضـاي نمونـه روش      مي
  .كار گرفته شد گيري تصادفي ساده، به هنمون

  
  ابزار گردآوري اطلاعات

گيـري   هـاي انـدازه   در رابطه بـا شناسـايي شـاخص   
اي و تحقيقـات   متغيرهاي فرضيات، از مطالعات كتابخانه

  .گذشته استفاده شده است
اطلاعات مربوط به متغيرهاي مدل نيز بـا اسـتفاده از   

ان بازاريـابي و  نگرش و ديدگاه مديران صادراتي، مـدير 
  . گيري شدند هاي صادركننده نمونه اندازه فروش شركت
آوري اطلاعات در اين تحقيق، پرسشـنامه   ابزار جمع

است كه بر اساس مطالعات نظري انجـام شـده و مـدل    
  . مفهومي طراحي شده، تنظيم گرديده است



  )با تأكيد بر اينترنت( 1379-84هاي  كارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال بررسي تأثير به
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  اطلاعات اعتبار و اعتماد ابزار گردآوري
 (validity) اعتبـار / ايـي در اين تحقيق براي تعيين رو

اعتبار محتوا . پرسشنامه از روش اعتبار محتوا استفاده شد
دنبال پاسخ به اين سؤال است كـه آيـا عبـارات يـك      هب

قدر كافي عامل يا وجهي را كه پرسشنامه يا  هپرسشنامه ب
  سنجد؟ وجود آمده است را مي مقياس براي سنجش آن به

نفر از خبرگان  30 يبرابه اين منظور، ابتدا پرسشنامه 
  . ارسال گرديد

  
  

  قيات تحقيج آزمون فرضينتا :1 جدول

  جه در سطحينت  يمعنادارسطح   نوع رابطه  محاسبه شده r  هيفرض
  %95نان ياطم

  تأييد 001/0 مثبت 78/0 يه اصليفرض
  تأييد 001/0 مثبت 797/0 1يه فرعيفرض
  تأييد  001/0 مثبت 703/0 2يه فرعيفرض
  تأييد 001/0 مثبت 754/0 3يه فرعيفرض
  تأييد 001/0 مثبت 749/0 4يه فرعيفرض
  تأييد 049/0 مثبت 357/0 5يه فرعيفرض
  تأييد 023/0 مثبت 407/0 6يه فرعيفرض

  
خبرگــان، از اســاتيد دانشــگاهي و پژوهشــگران در 

 30از. حوزه بازاريـابي الكترونيكـي و صـادرات بودنـد    
بـر  . آوري شـد  مه جمعپرسشنا15پرسشنامه ارسال شده، 

اسـاس نظــرات ايشــان، اصــلاحات لازم در پرسشــنامه  
بـراي محاسـبه    .اعمال و پرسشنامه اصلي طراحي گرديد

پرسشـنامه   (Reliability) قابليـت اعتمـاد  / ضريب پايايي
لازم بود همبستگي و رابطه ميان عباراتي كه پرسشنامه را 

مه بررسي عبارتي، همساني دروني پرسشنا اند، يا به ساخته
براي اين منظور، با استفاده از روش آلفاي كرونباخ . شود

شـركت   10آوري شـده اوليـه از    هاي جمع و پرسشنامه
 968/0صادركننده نمونه، مقدار آلفـاي كرونبـاخ برابـر    

محاسبه گرديد كه قابل قبول است يعني سؤالات از نظر 
ضريب بـالاتر از  ( دروني باهم همبستگي معناداري دارند

 13با حذف سؤال  968/0ضريب ). قابل قبول است 8/0
نيز قابل افزايش بود كه بـه   970/0به  14سؤال  3و بند 

  .نظر شد خاطر ناچيز بودن آن از حذف سؤالات صرف
  

  ها هاي آماري و شيوه تحليل داده روش
. هسـتند اي  هاي اين تحقيق از نوع مقياس فاصله داده
اي از جامعـه آمـاري    جا كه در اين تحقيـق نمونـه   از آن

هاي آمار استنباطي  مورد بررسي قرار گرفت، لذا از روش

 اسـتفاده ها  و آزمون همبستگي براي تجزيه و تحليل داده
از نـرم  هـا   تحليـل به منظور افزايش سرعت و دقت . شد

ارتباط بين  در ارزيابي EXCELو  SPSSافزارهاي آماري 
  .دتحقيق استفاده شمتغيرهاي مستقل و وابسته 

  
  نتايج آزمون فرضيات تحقيق 

 فرضيه اصلي تحقيق در پـي بررسـي وجـود رابطـه    
معنادار و مثبت ميان بازاريـابي الكترونيكـي و عملكـرد    

فرضيات فرعي نيز بـدنبال بررسـي   . صادراتي بوده است
وجود رابطه ميان ابعـاد بازاريـابي الكترونيكـي و ابعـاد     

. ومي تحقيق بودعملكرد صادراتي و نهايتاً تأييد مدل مفه
جهت آزمون اين فرضيات از آزمون ضـريب همبسـتگي   

نتايج حاصل از آزمون  1جدول . پيرسون استفاده گرديد
  .دهد طور خلاصه نشان مي فرضيات را به

ه يشـود فرض ـ  مـي  همانگونه كه در جدول مشـاهده 
 ـيو فرض ياصل  95مـرتبط بـا آن بـا احتمـال      يات فرع

  .دنديگرد تأييددرصد 
 ثير كدام يكأكه ت سؤالپاسخگويي به اين  به منظور
گانه بازاريـابي الكترونيـك بـر نتـايج مـالي       از ابعاد سه

تـر   اقتصادي و نتايج استراتژيك حاصل از صادرات بيش
  جدول  .ضرايب رگرسيون چندگانه محاسبه گرديد است،
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گانـه   ضرايب رگرسيون چندگانه بين ابعاد سـه  ،2 شماره
تايج مالي اقتصادي صـادرات را  بازاريابي الكترونيك و ن

  .دهد نشان مي
همانگونه كـه در جـدول مشـهود اسـت در سـطح      

  توان ادعا كرد كـه ارتبـاط بـين عوامـل      مي% 95اطمينان
هاي بازاريـابي مـرتبط بـا     استفاده از اينترنت در فعاليت

هـاي توزيـع بـا نتـايج مـالي       مشتري و مرتبط با كانـال 
است ولـي ارتبـاط    دارااقتصادي حاصل از صادرات معن

ــت در     ــتفاده از اينترن ــي اس ــوم يعن ــتقل س ــر مس متغي

ــت ــاي  فعاليــــــــــــــــ   هــــــــــــــــ
مرتبط با تحقيقات بازاريابي بـا نتـايج مـالي اقتصـادي     

همانگونـه كـه    .باشـد  دار نمـي احاصل از صادرات معن
  ضــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرايب

BETA دهد متغير اول يعني استفاده از اينترنـت   نشان مي  
  تـرين   مشـتري بـيش  هاي بازاريابي مرتبط بـا   در فعاليت

  ثير را بر منـابع مـالي اقتصـادي حاصـل از صـادرات      أت
  .دارد
  

  ضرايب رگرسيون چند گانه بين ابعاد سه گانه بازاريابي الكترونيك و نتايج مالي اقتصادي صادرات .2جدول 
استانداردBETAضريب   نام متغير

 نشده
استاندارد BETAضريب

 شده
سطح 

  داريامعن
نتيجه در سطح 

 %95يناناطم
X1 57/0 556/0 002/0  ارتباط معني دار 
X2 384/0 435/0 02/0   ارتباط معني دار 
X3 193/0- 184/0- 169/0  داراارتباط معن عدم 

  
  

ضرايب رگرسيون چنـد گانـه بـين     3جدول شماره 
گانه بازاريابي الكترونيـك و نتـايج اسـتراتژيك     ابعاد سه

  .دهد حاصل از صادرات را نشان مي
دهـد در سـطح    نشـان مـي   3 همانگونه كـه جـدول  

توان ادعا كرد كـه ارتبـاط بـين عامـل      مي% 90اطمينان 
هاي بازاريـابي مـرتبط بـا     استفاده از اينترنت در فعاليت

 ـ  دار امشتري با نتايج استراتژيك حاصل از صـادرات معن
ارتباط بين عامل اسـتفاده  % 95است و در سطح اطمينان 

هاي توزيـع بـا    هاي مرتبط با كانال از اينترنت در فعاليت
ولـي   دار است،انتايج استراتژيك حاصل از صادرات معن

ارتباط متغير مستقل سوم يعنـي اسـتفاده از اينترنـت در    
هـاي مـرتبط بـا تحقيقـات بازاريـابي بـا نتـايج         فعاليت

ضرايب  .باشد دار نميااستراتژيك حاصل از صادرات معن
BETA  يعنـي اسـتفاده از    دوم دهـد متغيـر   نيز نشان مـي

هـاي   هاي بازاريابي مرتبط بـا كانـال   اينترنت در فعاليت
ثير را بر نتايج اسـتراتژيك حاصـل از   أترين ت توزيع بيش

  . صادرات دارد
  
  گيري نتيجه

 ـن تحقيا يهدف اصل يكل طور به رابطـه   يق بررس ـي
 هـاي  شـركت  يبا عملكرد صادرات يكيالكترون يابيبازار

ج ينتـا . نعت بـوده اسـت  صادركننده نمونـه بخـش ص ـ  
نترنت در ياز آن است كه با استفاده از ا يحاكها  يبررس

 ـمختلف بازار هاي فعاليت تـوان بـه    ي مـي صـادرات  يابي
صـادرات، ورود   يمانند رشد صادرات، سودآور يجينتا

ت سهم بازار صادرات و يد، بهبود وضعيجد يبه بازارها
 ـجاد ذهنيا نسـبت بـه    يان خـارج يت مثبـت در مشـتر  ي
 ـي(شـركت   يخدمات و نام نشان تجار/ حصولاتم  يعن

  .افتيدست ) يعملكرد صادرات
كـه دال بـر    يه اصـل يمرتبط با فرض يات فرعيفرض

 ـان ابعاد مختلف بازاريوجود رابطه م و  يك ـيالكترون يابي
. فتندقرار گر تأييدز مورد يبوده است، ن يعملكرد صادرات

 ـروابط جداگانه هـر   يدر بررس انـه  گ ك از ابعـاد سـه  ي
و بـر اسـاس    يبا عملكرد صادرات يكيالكترون يابيبازار

شـود   مي گيري نتيجه نيات، چنيج آزمون فرضيجدول نتا
 يابيبازار هاي فعاليتنترنت در ين استفاده از ايكه رابطه ب

 ـبعـد اول بازار ( يمرتبط با مشـتر  و ) يك ـيالكترون يابي
 يابيبعد دوم بازار(ع يتوز هاي مرتبط با كانال هاي فعاليت



  )با تأكيد بر اينترنت( 1379-84هاي  كارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال بررسي تأثير به

142  

D
an

es
hv

ar
 (R

af
ta

r)
 S

ha
he

d 
U

ni
ve

rs
ity

/ 1
5th

 y
ea

r/ 
20

08
-2

00
9/

 N
o.

32
 

  
 

 
 

 
 

 
 

 
 

مي
 عل

امه
اهن

دوم
 - 

تار
 رف

شور
 دان

شي
ژوه

پ
 /

هد
 شا

گاه
انش

د
/

دي
87 /

ال 
س

پانز
هم

د
 /

اره
شم

 
32  

D
an

es
hv

ar
 (R

af
ta

r)
 S

ha
he

d 
U

ni
ve

rs
ity

/ 1
5th

 y
ea

r/ 
20

08
-2

00
9/

 N
o.

32
 

  
 

 
 

 
 

 
 

 
 

مي
 عل

امه
اهن

دوم
 - 

تار
 رف

شور
 دان

شي
ژوه

پ
 /

هد
 شا

گاه
انش

د
/

دي
87 /

ال 
س

پانز
هم

د
 /

اره
شم

 
32  

ك يج استراتژيو نتا ياقتصاد -يج ماليبا نتا) يكيالكترون
 ـسـه بـا بعـد سـوم بازار    يدر مقا يعملكرد صادرات  يابي

 ـقات بازارينترنت در تحقياستفاده از ا( يكيالكترون ) يابي
  .تر است يقو يبا عملكرد صادرات

 ـتحق يبا توجه به وجود روابط فوق، مدل مفهـوم  ق ي
نـد مـدل مزبـور تنهـا در     هر چ. قرار گرفت تأييدمورد 

 يصادركننده نمونه بخش صنعت مورد بررس هاي شركت
 ـند بازاريل شباهت فرايبه دل يقرار گرفته ول تأييدو   يابي

ج يل به نتـا يل و نيتحل يتوان الگو ها مي ر شركتيدر سا
 ـا يحاصل از اجرا و هـا   ر شـركت ين مـدل را بـه سـا   ي

  .م داديتعمها  بخش

  
  چندگانه بين ابعاد سه گانه بازاريابي الكترونيك و نتايج استراتژيك حاصل از صادراتضرايب رگرسيون  :3جدول 

استانداردBETAضريب استاندارد نشدهBETAضريب   نام متغير
 شده

ــه در ســــــطح  داريامعن سطح نتيجــــ
  %95اطمينان

X1 296/0 322/0 102/0  در ســطح  داراارتبــاط معنــ
  % 90اطمينان

X2 438/0 552/0 011/0  داراباط معنارت  
X3 079/0- 084/0- 585/0  داراعدم ارتباط معن  

  

  شنهاداتيپ
 ـآمـده از ا  دست بهج ينتا  ـن تحقي ق نشـان داد كـه   ي

 ـمختلـف بازار  هـاي  فعاليـت نترنت در ياستفاده از ا  يابي
 ـبازار هاي فعاليتاز جمله در  يصادرات مـرتبط بـا    يابي
 ـقـات بازار يع، تحقيتوز هاي ، مرتبط با كاناليمشتر  يابي
صادرات و  يو سودآور يصادرات هاي نهيكاهش هز براي

ج ين بر اساس نتـا يهمچن. است گذارتأثير يرشد صادرات
 يابيبازار هاي فعاليتنترنت در ياستفاده از ا با آمده، دست به

خدمات،  غ محصولات،يع و تبليترف يعني؛ يمرتبط با مشتر
 بـه  ييشركت، پاسـخگو  يو نام و نشان تجارها  تيقابل

 هـاي  فعاليت و ها نيو مانند ا يالملل نيان بيت مشترسؤالا
 ـتوز هـاي  مرتبط با كانـال  يابيبازار  يع ماننـد دسترس ـ ي

مربوط به  هاي فعاليت و فروشندگان به اطلاعات مختلف
 ـيك يج اسـتراتژ يتوان به نتـا  ي ميابيقات بازاريتحق  يعن

ت سـهم بـازار و   يد، بهبود وضـع يجد يورود به بازارها
نسبت به محصولات و نـام   يت مثبت و آگاهيهنجاد ذيا

 ـ يدر بازارها يو نشان تجار  ـ نيب . افـت يدسـت   يالملل
ج يكسـب نتـا   يبـرا  يدبا يصادرات هاي ن، شركتيبنابرا
ــا ياقتصــاد/ يمــال ك قابــل قبــول از يج اســتراتژيو نت

 عنـوان  بـه  يك ـيالكترون يابي، به بازاريصادرات يبازارها

 ـتوجه و يجهان يرهان در جهت فتح بازاينو يابزار ژه ي
 ـبازار ين اسـتراتژ يند تدوينشان داده و در فرا و در  يابي

ز مورد ين را نيآن لا يبازارها، بازارها يبند مرحله بخش
 ـبازار هاي يتوجه قرار داده و متناسب با آن استراتژ  يابي

  .ندين نمايكپارچه تدويرا به صورت  يكيالكترون
ر قابل يوعات زق، موضين تحقيا هاي افتهيل يدر تكم

  :شنهاد استيپ
در هـا   ر شـركت يسـا  يمدل ارائـه شـده بـرا   ) الف
، يع دسـت ي، فرش و صنايمي، پتروشيكشاورز هاي بخش

  .تست شود يمواد معدن
 ـبا توجه بـه ا ) ب  ـكـه در تحق  ني ق حاضـر بعلـت   ي
ل جداگانـه  يو تحل يمختلف امكان بررس هاي تيمحدود

 ـ روشـن شـدن   يا نشد برايع مهيك از صنايهر  تـر  يشب
بـا عملكـرد    يكيالكترون يابيق رابطه بازاريموضوع تحق

  .رديع مختلف مورد آزمون قرار گيدر صنا يصادرات
ــدل) ج ــتفاده از م ــا اس ــاي ب ــمختلــف بازار ه  يابي
 ها آن ز به چند مورديات موضوع نيكه در ادب يكيالكترون

و  يي، كـارآ يعملكـرد صـادرات   يارتقا ياشاره شد، برا
ــ ــبازار ياثربخش ــيالكترون يابي ــدل  يك ــب م  يدر قال

  .شود گيري اندازه
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