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 The aim’s research is to determine the impact of strategic orientations on 

the international business performance of companies using digital 

marketing tactics. Because due to the presence of the Internet, changes with 

increasing reach, informing and involving the customer and as a result 

digital marketing has become more important. Became the data of this 

research has been collected using the stratified random sampling method 

and through a researcher-made questionnaire using the indicators and items 

of previous researches. For the validity of this questionnaire, the opinions 

of professors and experts have been used. Cronbach's alpha was also used 

for reliability. This research is of a hypothetical-comparison type, which is 

applied research in terms of its purpose and descriptive-survey research in 

terms of the nature and method of data collection. In order to analyze the 

data and evaluate the hypotheses of this research, spss24 and smartpls3 

software have been used. The results show that except for the dimension of 

learning orientation, which is indirectly effective on international 

performance, all the different dimensions of strategic orientations are 

directly effective on the international performance of companies using 

digital marketing tactics. Different dimensions of strategic orientations are 

mutually effective and complementary. Also, the findings of this research 

show that strategic orientations are more effective in developed companies 

than in emerging companies. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

In today's fast-paced and hyper-competitive business environment, characterized by unprecedented 

technological advancements and widespread accessibility to the internet, companies are confronted with a 

paramount challenge that transcends mere survival. The crux of the matter lies in formulating strategies 

that not only ensure survival but also drive sustainable growth. Nowhere is this imperative more evident 

than in the realm of digital marketing, where the omnipresence of the digital landscape and its perpetual 

evolution necessitate businesses to adopt strategies that are agile, responsive, and visionary. Amidst these 

transformative shifts, the concept of "strategic orientations" emerges as a linchpin that not only shapes 

internal processes but also molds behaviors and steers the trajectory of organizations toward a successful 

and adaptive future. 

 

Methodology 

This study embarks on an exploration of the profound impact wielded by different strategic orientations 

on the international business performance of companies harnessing the power of digital marketing tactics. 

The focal point of the study is a meticulous examination of 122 export-driven companies situated within 

the Khorasan-Razavi province. To ensure the robustness and comprehensiveness of data collection, a 

meticulously structured stratified random sampling methodology was meticulously deployed. The 

cornerstone of the data collection process was the construction of a meticulously designed questionnaire. 

Drawing inspiration from esteemed works in the field including Goldman et al. (2021), Duta et al. (2015), 

Keskin (2016), Blocker et al. (2011), and Kendogan et al. (1999), this questionnaire was expertly crafted 

to encapsulate the intricate dimensions that are intrinsic to strategic orientations. Ensuring the reliability 

and resilience of the questionnaire was of paramount significance, and this objective was met through 

rigorous scrutiny by experts, validation procedures, and the application of the Cronbach's alpha analysis to 

gauge internal consistency. The analytical foundation of this research is grounded in the adept utilization 

of two advanced statistical techniques: Structural Equation Modeling (SEM) and Partial Least Squares 

(PLS). These sophisticated methods were harnessed to meticulously unravel the multifaceted relationships 

between variables, and with meticulous precision, to rigorously evaluate the fit of the proposed model. By 

doing so, these analytical tools offer insights into the intricate interplay between strategic orientations and 

international business performance in the context of digital marketing. 

 

 Result and discussion 

The findings of this study illuminate a compelling revelation that resonates at the heart of the contemporary 

business landscape. It becomes evident that all dimensions of strategic orientations, with the exception of 

learning orientation, exert a direct and potent influence on the international business performance of 

company’s adept at harnessing the capabilities of digital marketing tactics. The dimensions of strategic 

orientation, namely growth orientation, customer orientation, foreign market orientation, and international 

entrepreneurial orientation, collectively converge to shape a comprehensive framework that significantly 

contributes to a company's international business success .Moreover, this study unravels an intriguing facet 

that adds depth to the narrative. The discernment emerges that the impact of strategic orientations is more 

pronounced within developed companies as compared to their emerging counterparts. This nuanced 

differentiation underscores the pivotal roles played by factors such as organizational maturity, resource 

availability, and market experience in leveraging strategic orientations to amplify international business 

performance. This dynamic interplay between strategic orientations and company development stage 

further underscores the intricate nature of the relationship .Through the adept application of SEM and PLS 

techniques, the analysis serves to illuminate the profound influence that strategic orientations exert on the 
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international business performance of companies. Growth orientation, as a strategic compass, paves the 

path for international expansion through adept international marketing tactics. Customer orientation places 

paramount importance on exceptional service and engagement with foreign customers, thus fostering 

stronger global relationships. Foreign market orientation underscores the significance of acquiring 

contextual understanding, thus enabling the seamless implementation of tailored marketing strategies in 

new markets. International entrepreneurial orientation, with its dimensions of innovation, efficiency, and 

risk-taking, optimizes the deployment of digital marketing tactics for international success. While learning 

orientation may not exert a direct influence, it indirectly empowers companies to stay adaptable and 

responsive in the face of dynamic environmental changes, effectively contributing to the execution of up-

to-date marketing tactics. 

 

Conclusion 

The results show that except for the dimension of learning orientation, which is indirectly effective on 

international performance, all the different dimensions of strategic orientations are directly effective on the 

international performance of companies using digital marketing tactics. On the other hand, different 

dimensions of strategic orientations are mutually effective and complementary. Also, the findings of this 

research show that strategic orientations are more effective in developed companies than in emerging 

companies. In summation, the findings of this research accentuate the symbiotic interrelationship between 

strategic orientations and the dynamic realm of digital marketing tactics in shaping the international 

business performance of companies. This study underscores the profound significance of strategic 

orientations as a driving force behind the international business performance of companies. The strategic 

orientations, when harmoniously aligned with effective and innovative digital marketing tactics, illuminate 

the path towards enhanced competitiveness and resounding success on the global stage. In the rapidly 

evolving landscape of the digital age, where businesses are continuously pushed to innovate and adapt, the 

strategic choices a company makes become the compass guiding its journey towards international success. 

The insights derived from this research illuminate this path, offering invaluable guidance for companies 

navigating the intricate intersection of strategic orientations and digital marketing strategies. 

 

Keywords: Strategic orientations dimensions, Digital marketing tactics, International business 

performance, Developed and emerging firms. 
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 یالمللنیب یبر عملکرد بازرگان راهبردی یهایریگجهت تأثیر نییتع ،قیتحق نیهدف ا 
 ،نترنتیا زیرا به دلیل حضور .باشدیم الکترونیکی یابیبازار یهاکیها با استفاده از تاکتشرکت

 یابیبازار به تبع آن و یکردن مشتر ریو درگ یرساناطلاع ،یابیدست شیبا افزا راتییغت
استان  یشرکت صادرات 122تعداد  ،منظور نیبه ا مهم شده است.پیش از  شیب الکترونیکی

 نیا یهاانتخاب شدند. داده برای جامعه محدود با استفاده از فرمول کوکران یخراسان رضو
ها از شاخص یریگپرسشنامه محقق ساخته با بهره پیمایش و ابزاربا استفاده از روش  قیتحق

 یبرا .شد یگردآور یاطبقه یتصادف یریگنمونههای پیشین و با کاربست پژوهش یها هیو گو
 .کرونباخ استفاده شد یاز آلفا زین ییایپا یبرا وو خبرگان  دیپرسشنامه از نظرات اسات ییروا

 تیو از نظر ماه یپژوهش کاربرد کی ،قیاسی است که از نظر هدف-از نوع فرضی ،قیقتح نیا
 یابیارز و هادادهتحلیل  . جهتباشدیم یشیمایپ -یفیتوص یها پژوهشدادهی گردآور و روش

نشان  جیاستفاده شده است. نتا smartpls3و  spss24 یافزارهااز نرم قیتحق نیا یهاهیفرض
 ی، تمامبود ثرمو یالمللنیبر عملکرد ب میمستقریکه به طور غ یریادگی یریگجز بعد جهتکه ب داد

ها با استفاده شرکت یالمللنیبر عملکرد ب میبه طور مستق راهبردی یهایریگابعاد مختلف جهت
 راهبردی یهایریگابعاد مختلف جهت ،یاز طرف .موثر است الکترونیکی یابیبازار یهاکیاز تاکت

 یهایریگجهت دادنشان  قیتحق نیا یهاافتهی ،نیباشند. همچن یبرهم موثر بوده و مکمل هم م
 .دارند بیشتری تأثیرنوظهور  یهاشرکت نسبت به افتهیتوسعه یهادر شرکت راهبردی

 المللنیب یعملکرد بازرگان بر الکترونیکی یابیبازار یهاکیتاکت و راهبردی یهایریگجهت(. 1403یزدانی، ناصر. )؛ حسنعلی سلمانیان،به این مقاله:  استناد
 .79-58، (16) 36، های مدیریت بازرگانیکاوش . و نوظهور افتهیتوسعهی هاشرکت
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 مقدمه.1

ن و کنندگا تامین یان،وکارها با مشترتعامل کسب وکارها و نحوهمدل کسب ییرباعث تغ امروز یایدن الکترونیکیانقلاب 
 کرده است، ییرتغ یاجتماع یهاشبکهدر با حضور  یانارزش مشتر ،یوکار، نوآورکسب یهامدل .ده استش نفعانذی یرسا

 یازها نشرکت یکرشد تجارت الکترون یتبا توجه به اهم .(642: 1،2021و همکاران ارترزوکرده است )م ییربه خصوص تغ

نسبت  یانمشتر یآگاه یشباعث افزا ،برندیخود به کار م یکه در راهبردها الکترونیکی یابیبازار فنونکه با استفاده از  دارند
(. 351: 2،2021محصولات شوند )گلدمن و همکاران ینت فروش ایو در نها یتآنان به حضور در سا یببه محصول خود و ترغ

 و ینی)برسک دهدیم نفعانذی یرو سا یانمشتر کنندگان، ینارتباط با تام یتها قابلشدن به شرکت الکترونیکی یندفرآ
 یجادو ا یبه نوآور یازن یهاوکارها باعث شده که شرکتشدن کسب الکترونیکی یندفرآ یزتجارت ن ی( برا96: 3،2018همکاران

 .(643: 2021ماترزو و همکاران  ،351،2021د )گلدمن و همکاران،نمطرح کن یرا دغدغه اصل یمشتر یارزش برا

خود بروند و  یحالت سنت دارند تا فراتر از یلتما یالمللنیب یورود به بازارها یها برااز شرکت یاریدر حال حاضر بس
 یانم ارتباط ،الکترونیکی یاز ابزارها یبرخ یتعامل یتماه یلبه دل ینهمچن بهره ببرند. یقیتلف یو راهبردها کردهایاز رو
ر پویات ،ترعیتا سر کندیها کمک مابزارها به شرکت ینشده است. ا یتها تقوبا شرکت یو ارتباط مشتر یابیبازار یهاشبکه

 یازن یراهبرد مناسب و جامع ینتدو لذا و وارد بازار شوند. ییبازار را شناسا یهافرصت بپردازند، یمشتر یلو تحل یهبه تجز
 و توسعه یالمللنیب یورود به بازارها وهیش ینبهتر الکترونیکی یابزارها زها کمک کند تا با استفاده ااست که بتواند به شرکت

 یابیبازار گرتیاصول هدا، راهبردی یهایریگ(. جهت46: 1400،و همکاران یانداشته باشند )زنگ یالمللنیب یعملکرد بازرگان
 (2: 4،2012)تدوسوزو و همکاران شده است راهبردی یهاتیو فعال

 از طریق منابع داخلی حاصل کرد. توانیممزیت رقابتی را  شودیمپیشنهاد  هاشرکت به براساس دیدگاه منبع محور، 

خود استفاده کرده تا بتوانند موفقیت در  دی مشهود و نامشهوهاییدارااز  اثربخشبه طور  باید هاشرکتبراساس این دیدگاه 
ی خود به ارمغان آورند به شرطی اینکه این دارایی ابتدا با ارزش و کمیاب بوده و در عین حال هاشرکترا برای  بازارها
ی هاتیفعالبه دلیل اینکه به طور عمیقی با  هاشرکتی راهبردی هایریگجهتشوار باشد. نیز بسیار د هاآناز  تقلیدقابلیت 

ی مهم و نامحسوس هاییدارانیز کار دشواری است یکی از  هاآنی از برداریکپروزانه و یکنواخت یک شرکت عجین شده و 
 یا یلتما ثبات فکر، یا یجهت کل" یدر لغت به معنا یریگجهت(. 10: 1395دهدشتی و بیابانی،) گرددیممحسوب  هاشرکت

 یدهدر جهت یکه نقش مهماست  یکل اصول یبه معنا یریگپژوهش جهت یندر ا(. 2009مریام وبستر،معنا شده است ) " قیعلا
وجود دارد که محور این باور منبعدیدگاه  در . (5،200:2010)هاکالا داردشرکت  و نیز عملکرد هاتیدر فعال یارگذتأثیرو 

و مسیر بهبود عملکرد  دشویممشتری مداری، باعث ایجاد مزیت رقابتی  صرف بازار گرایی و توجه به نیاز مشتری،
ی راهبردی با اینکه توانایی هایریگجهت(. این دو بعد از 909: 7،2009و ورهیز 6مورگان) گرددیمرا حاصل  وکارهاکسب

ی ریپذسکیر طورنیهمی نوآورانه، تحقیق و توسعه و هاتیفعالرا در انجام  هاشرکتیی اما توانا دهندیمرقابت را افزایش 
بلکه ممکن است که  کندینمکه این خود در بازارهای کنونی که رقابت افزایش یافته نه تنها مزیت رقابتی را فراهم  دادهکاهش 

نیز  هاآنی روز و چگونگی استفاده از هایفناورطرفی  ( از15: 8،2011نکومار و همکاراگردد )باعث شکست در مقابل رقبا 
کنار توجه به بازار و مشتری نیز باید مورد توجه قرار گیرد تا مزیت رقابتی پایدار  ی شرکت درهاتیفعالدر تدوین راهبرد و 

 ینرا دارند چند یمللالنیب یها قصد حضور در بازارهاکه شرکت یمهم زمان ینا (. 42: 9،2005ایجاد گردد )ژو و همکاران
 هاشرکتی راهبردی نیز به طور خودکار بر عملکرد هایریگجهت(. وجود تنها 352: 2021)گلدمن و همکاران، شدبرابر خواهد 

                                                                                                                                                          
1. Matarazzo  

2. Goldman  
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4. Theodosiou  

5. Hakala 

6.Morgan 

7.Voorhies 

8. Kumar  

9. Zhou  
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 هاشرکتباعث بهبود عملکرد  گرمداخلهبا متغیرهای  شودیمکه باعث  کنندیمبلکه رفتارهای خاصی را ایجاد  گذارندینم تأثیر
 یهایفناور یو اجرا یرشها منجر به پذراهبردی شرکتی هایریگجهت یب،ترت ینبه ا (.43: 2005و همکاران،ژو شوند )

راهبردی با  یهایریگجهت یی(. همسو273: 1،2017)اگرز و همکاران شودیم یاجتماع یهامانند استفاده از شبکه یابیبازار
 (.82: 2015، 2)مازارول گذاردیم تأثیرشرکت  یکبه طور مثبت بر عملکرد و رقابت  الکترونیکی یهایفناور یرشپذ

جو و بازاریابی وی جستموتورهاهمچون بازاریابی  برخطتنها به مفهوم استفاده از ارتباطات  الکترونیکیی هاکیتاکت
یغات بنری و تبلیغات همچون استفاده از تبل یالکترونیکی هانیکمپی اجتماعی نیست بلکه استفاده از ارتباطات براساس هاشبکه

کوتاه  یدخر الکترونیکی یابیبازار یهاکیتاکت ،یطور کل (. به2021:352گلدمن و همکاران،) شودیمجو را شامل وموتور جست
 ندکنیم یتهدا را الکترونیکی یابیبازار یهاکیتاکتها راهبرد شرکتدارد.  یسود نقش مهم یشو در افزا کندیم یقمدت را تشو

و  3هستند. )کراس نفعانذی یرو سا یانارتباط و ارائه ارزش به مشتر یبرقرار یجاد،در ا برخطو نشان دهنده ارزش فروش 
و  یفرهنگ یهاتفاوت ی،با موانع زبان هااست، چرا که شرکت تردهیچیرابطه پ ینا ی،خارج ی(. در بازارها2: 2019همکاران، 

 (.2021،352کننده روبرو هستند )گلدمن و همکاران،تفاوت در رفتار مصرف
د. علاوه در دسترس دارن الکترونیکی یابیبازار یهاکیتاکت یاجرا یبرا یمنابع کمتر معمولاً و متوسط کوچک یهاشرکت

 یتمتخصص بدون صلاح یک بیشترکه  شوندیمنفرد اداره م یردیا م مالک یکبااغلب و متوسط کوچک  یهاشرکت ین،بر ا
 و استفاده از یرشپذ ،در دسترس بودن یلبه دل یفناور (.81: 2019)مازارول،  باشدیاطلاعات م یو فناور یابیبازار
 یابیبازار یکاکتت ینچند یاجرا .دهدیها قرار مشرکت نیترکوچک یحتدر اختیار را  الکترونیکی یابیبازار یهاکیتاکت

 دارد. یتاز اهم یفرامرز یکیو تجارت الکترون یکیفروشان الکترونخرده یبرا الکترونیکی
و  یکیفروش الکترونراهبرد خرده ینب یوندممکن است بر پ نیز هاشرکت یکسطح بلوغ تجارت الکترون ،علاوه بر اندازه

بر  الکترونیکی یابیبازار یهاکیراهبردی و تاکت هاییریگجهت ینرابطه ب البتهبگذارد.  تأثیر یابیبازار یهاکیانتخاب تاکت
 ینهزم ینا .(227: 2018، 4باکنسیلی و همکارانشود ) یلکشور تعد یبافت بازار اقتصاد باو  گذاردیم تأثیروکار عملکرد کسب

یزان درک م ینمختلف شود؛ بنابرا یدر کشورها گوناگونراهبردی  یهایریگدر اثرات عملکرد جهتییر است باعث تغ کنمم
 الکترونیکی یابیبازار یهاکیرا به تاکت شرکت ، راهبردنوظهور در بازارهایا و  افتهیبازارها توسعهدر  ،هاشرکت حضور
 .(272: 2017ایگرز و همکاران،است ) ی، ضرورکندیم یینرا تع یالمللنیب یکه چگونه عملکرد در بازارها ینو ا کندیممتصل 

 یهایریگوجود دارد که جهت یهاشرکت یساز یالمللنیدر مورد ب مطالعاتاز  یاگرچه مجموعه قابل توجه یت،در نها
و حفظ  یجادمطالعات بر ا ین، ادهندینشان م یالمللنیعملکرد ب یتهدا یشرکت برا راهبرداز  یا به عنوان بخشراهبردی ر

 یقو رخطببه حضور  المللنیبی الکترونیکیبخشی از بازاریابی  حضور اما؛ ارندتمرکز د یخارج یدر بازارها یزیکیحضور ف
است. با  یمتفاوت یابیمستلزم راهبرد بازار برخطدارد. حضور  یازن شدهیینتع یهاحامل یقاز طر المللیینب یعتوز یریتو مد

نیاز به  المللیینب در بازارهایها شرکت الکترونیکی یابیبازار هاییکو تاکتراهبردی  هاییریگرابطه جهتبررسی حال،  ینا
 المللنیب یبر عملکرد بازرگان راهبردی یهایریگجهتابعاد  تأثیرسوال اصلی تحقیق حاضر این است:  حال .تامل بیشتری دارد

 است؟ چگونه الکترونیکی یابیبازار یهاکیتاکت مطابق استان خراسان رضوی و نوظهور افتهیتوسعه صادرکننده یهاشرکت

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
ت لات بسیاری پیدا کرده است که این تحولاب صنعتی چهارم، تحولابازاریابی در قرن جدید و در انقی راهبردی. ریگجهت

روند بازاریابی مناسب با عصر حاضر، رقم بزند. این  یریگدهیزمینه رشد و یا شکست یک سازمان را به دلیل ناد تواندیم

                                                                                                                                                          
1. Eggers  

2. Mazzarol 

3. Kraus 

4. Bocconcelli et al 
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از بازاریابی  بایدها ، سازمانلذاهماهنگ است.  لاکام ادوات الکترونیکیت با نیاز جمعیت شناختی و حضور نسل جدید لاتحو

 (.9: 2016و همکاران،  1کاتلر یلیپبلندمدت و راهبردی خود بهره ببرند )ف یهاابزار آن برای تدوین برنامهی و الکترونیکی

ی راهبردهاحث مدیریت و هم در مباحث بازاریابی به بررسی به موضوع گسترده ی بسیاری هم در مباهاپژوهشمطالعات و 
که به پیوند بین راهبرد، محیط و عملکرد سازمان تاکید  اندپرداخته راهبردهابا استفاده از این  هاشرکتو عملکرد  وکارکسب
مطالعات به بررسی فرآیند عوامل تعیین ( بیشتر این 77: 21997، وود و رابرترسن535: 2020است )گلدمن و همکاران،شده 
وود اند )دهشی سازمفهومی راهبردی هایریگجهت باخاصی از این فرآیند  مجموعهو  اندپرداختهفرایند توسعه راهبرد  کننده

 (.79: 1997 رابرترسنو 
با توجه به عوامل محیطی  اماهستند.  هاشرکتی راهبردی هاتیفعالی انتخاب نماقطبی راهبردی هایریگجهتبه طور کلی 

: 2020اوزاماکا و همکاران،دارند ) ی راهبردهاریگشکلمثبت و منفی بر  تأثیرو این عوامل هم  گردندیمداخلی و خارجی تعیین 
ی راهبردی و تعیین زیربرنامهی یک شرکت قبل از دهسازمانی راهبردی، هایریگجهت .(77: 3،2006، سالتر و همکاران609

اوزاماکا و ) کندیمانتخاب راهبرد و هدف شرکت را مشخص  نحوهی راهبردی هایریگجهت زیراهدف آن شرکت است 
 (.609: 4،2020همکاران

ی قیمت، ریگهتجاز جمله  اندکردهی سازمدلی و سازمفهومی راهبردی ابعاد مختلفی را برای آن هایریگجهتپژوهشگران 
ورد بررسی ابعاد زیر م شودی ابعاد بررسی ترجامعبه طور  ی و غیره برای اینکه بتوانی نوآورریگجهت، فناوری یریگجهت
 :رندیگیمقرار 

ی که هاشرکتی شرکت برای رشد و ورود به بازارهای جهانی است. ازهیانگی رشد به معنای ریگجهتی رشد. ریگجهت

)باوم  ی و افزایش تعهد به بازارهای خارجی دارندالمللنیبی را دارند عملکرد بالایی در بازارهای ریگجهتسطح بالایی از این 

ی را در راهبرد خود انتخاب المللنیبی که رشد در بازارهای هاشرکت .(3: 6،2016؛ موئن و همکاران2011،310: 5و همکاران

و این  دهدیمی بازارهای داخلی هافرصتی بیشتری نسبت به هافرصت هاآنی متمایز و فعالانه به ریگجهت، کنندیم

( به طور 353: 2021)گلدمن و همکاران، شودیمی در افزایش عملکرد بازرگانی و افزایش فروش صادراتی منعکس ریگجهت

و سپس بر رفتار  دگذاریمی یک مدیر شرکت که ابتدا بر رفتار و تلاش او اثر زهیانگی رشد برابر است با میزان ریگجهتکلی 

ی داخلی هاتیفعالی باعث افزایش فشار بیشتری بر المللنیب. گسترش و رشد در بازارهای شودیمکلی سازمان موثر واقع 

اما از  کندینمگسترش خارجی لزوما به رشد کلی کمک . گذاردیمی بر رشد کلی یک سازمان نامطلوبو اثر  شده هاشرکت

 (.4: 2016موئن و همکاران،) دشویمی باعث دستیابی به منابع بیشتر المللنیبجهت دیگر تعهد به رشد در بازارهای 

ی مورد بررسی قرار گرفته تیچندملی کوچک و متوسط و هاشرکتی رشد و استفاده از اینترنت در ریگجهتتحقیقات، در 
ی برداربهرهبرای ساخت و . (670: 2016؛ موئن و همکاران،19: 2010و همکاران، 7؛ کالتان310: 2011باوم و همکاران،است )

استفاده  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتکندر تجارت الکترونیک فرامرزی نیاز است که از  هاشرکتی رشد فرا روی هافرصتاز 
 کرد.

 .دارد تأثیر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده باها شرکت المللنیب بازرگانی عملکرد بر رشد یریگجهتفرضیه اول: 
ی بسیاری هاپژوهشاین متغیر در شرکت است. برتر و سودآور برای  دمشتری مداری باعث ایجاد عملکرمشتری مداری.  

 تواندیمی دیگر این متغیر را به طور مستقل از بازارگرایی که هاپژوهشبه عنوان بخشی از بازارگرایی مطرح بوده است اما 

بر فرآیندهای  هاشرکتمداری، تمرکزی است که ظور از مشتریمن .اندکردهبر روی عملکرد یک سازمان اثر بگذارد بررسی 
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 ازاطلاعات  کسبمداری، یمشتر .ردیگیم، معنا کندیمی بندتیاولوو منافع آنان را  تاکید داشتهبرای مشتری  ارزش ایجاد

ها آن راهبرد برآوردن نیازهای زمان حال و آینده توسعهو اطلاعات مشتری در سراسر سازمان  توزیع بامشتری بازار هدف 

ی بسیاری در مورد به دست آوردن هافرصت کنندیمی که از تجارت الکترونیک استفاده هاشرکت(. 1،18:2014راکلا)است 

عادات خرید مشتریان بالقوه را ردیابی کنند، تاریخچه کاملی از  توانندیم هاآناطلاعات مشتریان از طریق اینترنت دارند؛ 

. این اطلاعات به شرکت دهدیمی مشتریان فعلی داشته باشند و این دو بینشی به در مورد رفتار مشتریان به شرکت دهایخر

مشتری کسب کنند و  الکترونیکیتجربیات  طورنیهمو  تو ترجیحا کنندهمصرفنیازهای مشتری، رفتار ربارۀ د کندیم کمک

مداری شترک استفاده کنند. دیدگاه مشتریی مهایژگیوی مختلف با هاگروهی بازاریابی برای هاروشو  هاکیتاکتدر تدوین 

برای جذب مشتریان جدید کمک کند و همچنین باعث بازگشت  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتبا استفاده از  شودیمباعث 

 .(2021:355گردد )گلدمن و همکاران،مشتریان به فروشگاه الکترونیکی 

و  گیری کردهبهرهی تریقومداری های مشتریبرنامهاز  کنندیمی کار المللنیبی که به صورت هاشرکتاین منطقی است که 
سب دانش ی خود استفاده کنند. بازارگرایی خارجی به فرآیندهای مورد نیاز برای کهاتیساآنان برای سر زدن به  به تشویق

 فرهنگ خارجی، زارگرایی خارجی به دانشو آگاهی و همچنین خدمت موثرتر به مشتریان بازارهای خارجی اشاره دارد. با
 (.357: 2021)گلدمن و همکاران، گرددیمدی خارجی اطلاق ی مشتریان خارجی، وضعیت رقابتی و محیط نهاهاخواسته

 .دارد تأثیر لکترونیکیا بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده باها شرکت المللنیب بازرگانی عملکرد بر فرضیه دوم: مشتری مداری
ی بندمیتقستحقیق بازاریابی به دو قالب کلی رویکرد فرهنگی و رویکرد رفتاری  پیشینهبازارگرایی در بازارگرایی خارجی. 

کرد. رویکرد فرهنگی اساسا به تلاش درون سازمانی برای خلق ارزش ویژه برای مشتریان به منظور دستیابی مزیت  توانیم

. این رویکرد شرکت را به سمت ایجاد مزایای اضافی از طریق ردیگیمرقابتی و عملکرد برتر برای رسیدن به سود مفهوم 

 پردازدیمی افهیوظاین رویکرد به سه دسته فعالیت کلیدی مشتری مداری، رقیب گرایی و هماهنگی بین  کندیممختلف هدایت 

. بعد استسه بعد  با رویکرد رفتاری. رویکرد دیگر، دهدیمو سودآوری را مدنظر قرار  بلندمدتو دو معیار تصمیمی تمرکز 

و ترجیحات فعلی و آتی مشتریان  هاخواستهی و پردازش اطلاعات در مورد نیازها، آورجمعاول تولید اطلاعات بازار به معنای 

 برایدوم توزیع اطلاعات  بعد است، فناوریرقبای سازمان و عوامل محیطی همچون  طورنیهمنهایی و  کنندگانمصرفیا 

ی اطلاعات در درون سازمان به محض در دسترس قرار گرفتن اطلاعات است که شامل ایجاد فرآیندهای ارگذاشتراکو  متسهی

پاسخگویی است که ضای شرکت است و در نهایت بعد سوم، ی بین اعررسمیغتعاملات  ختنیبرانگرسمی ارتباطات در کنار 

 هحیدر زاد) ازاریابی متناسب و سازگار با درک بازار استی این اطلاعات در تنظیم و استفاده از اقدامات بریکارگبهبه معنای 

ی هاتفاوتی با توجه به المللنیبی بازارگرایی در بازارهای سازمفهوم( بازارگرایی خارجی به 16-15: 1388و نایب زاده، 

 (2،690:2000کادون و همکاران) .شودیمی اطلاق المللنیبفرهنگی، زبانی و محیط متفاوت بازارهای 

ی کوچک هاشرکتبخش ضروری از راهبرد از اینترنت، در بازارگرایی خارجی، تحقیقات گذشته مشخص کردن که استفاده 
به ماهیت جهانی و  ه( با توج2020:120 آلفرد و جونز،) ی هستند رابطه مثبتی داردالمللنیبو متوسط که به دنبال گسترش 

 نی الکترونیکی دسترسی داشته باشند. ایهافروشگاهبه راحتی به  نندتوایم کنندگانمصرفگستردگی تجارت الکترونیک، 
ی نیاز الکترونیکیبا استفاده از بازاریابی  کنندگانمصرفی به تعامل با المللنیبی کوچک و متوسط هاشرکتبدان معناست که 

یی که در هاشرکت(. با توجه به این مفهوم، منطقی است که انتظار داشته باشیم 4،2014:250و سینگ 3برتموسکیدارند )
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ی بازاریابی هاکیتاکتی دیگر بیشتر از هاشرکتنسبت به  کنندیمی راهبرد خود به بازارهای خارجی توجه ریگجهت
 استفاده خواهند کرد. الکترونیکی

 بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده باها شرکت المللنیب بازرگانی عملکرد رب الکترونیکی خارجی فرضیه سوم: بازارگرایی
 .دارد تأثیر الکترونیکی

در  ینیکارآفر یریگرا جهت یالمللنیب ینانهکارآفر یریگ(، جهت11: 2014)1یلرو م ینکوی. المللنیبی کارآفرینانه ریگجهت 

وضعیت راهبردی به سمت ، ینیکارآفر یریگجهت. اندکردهی سازمفهومها شرکت یالمللنیب یهاتیچارچوب بستر فعال

اساسی، شیوه توسعه اقدامات  یهااستیبه سرا  ینیکارآفر یریگجهت توانیم که از نظر مفهومی شودیتعریف م ینیکارآفر

. کنندین استفاده می شاهاتقویت هدف سازمان برای رندگانیگمیکه تصمست نادمرتبط  فرآیندیو  هایریگمی، تصمینیکارآفر

: 2015سوزدنا،جدید بازار را دارد ) یهااز فرصت یبردارکارآفرینی قابلیت کشف و بهره یریگسازمان با جهت ویک فرد  لذا

سطح اند و سازه بررسی کرده یریپذسکیو ر پیش کنش گریکارآفرینی را در سه بعد نوآوری،  یریگمطالعات جهت(. 187

 یاندهیدر بعد اول، نوآوری به طور فزا(. 203: 2020، 2کومار و همکاران) کندیکه عملکرد سازمان را تعیین م استسازمان 

نوآوری نه تنها  .نوظهور اهمیت پیدا کرده است که نقش اساسی در توسعه کارآفرینی دارد اقتصادهایدر دو دوره گذشته در 

جدید نیست، زیرا  یهادهیا . نوآوری محدود به ایجادابدییواحد بلکه فرایند کلی است که به مرور زمان گسترش م یعمل

محصولات و  یاندازبعد دوم فعال بودن، شامل راه. آن در سازمان یا خود بازار است اجرایمستلزم اختراع چیز جدید و 

جدید  یهایگذارهیپیشگام در سرما یهاینده، به دنبال استفاده از فرصتآ یهاخدمات جدید قبل از رقبا، نیازها و خواسته

. شودیشناخته م یاطمینانناها حتی در صورت ، اقدام راهبردی برای به دست آوردن فرصتیریپذسکیبعد سوم ر. است

مک آدام و ) ردیگیرماست که سطح قابل توجهی از منابع را در ب سودآورانهشامل اجرای اقدامات جسورانه  یریپذسکیر

ی کارآفرینانه بالا به دنبال استفاده از ریگجهتی با هاشرکت(. با توجه به این فرضیات، منطقی است 7: 2019، 3کونینگام

 ی خود باشند.المللنیببرای بهبود عملکرد  الکترونیکیی جدید و تاکتیک بازاریابی هایفناور

 الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده باها شرکت المللنیب بازرگانی عملکرد بر کارآفرینانه یریگجهتفرضیه چهارم: 
 .دارد تأثیر
 ،یادگیری تلاشی برای ارتقای دانش و اطلاعات سازمان نسبت به تغییرات در محیط پیرامونی یریگجهتی یادگیری. ریگجهت

با . گذاردیم تأثیرنوین است که بر تمایل سازمان در خلق و استفاده از دانش  یهایا، فناوربانتظارات مشتریان، اقدامات رق

نگرش  ،ادگیریی یریگجهت(. 175: 2016، 4بنکه و همکارانحفظ مزیت رقابتی است ) منبع سازمان برای نیتریادگیری با ارزش

اساسی به یادگیری تعریف شده است، نوعی ویژگی سازمانی و مدیریتی است که موجب تسهیل روند یادگیری سازمانی 

ادگیری احتمال ایجاد و استفاده از دانش را تحت ی یریگ. جهتدهدیه را تشکیل میاد گیرندی سازمان تو اجزای حیا شودیم

یادگیری است. جهت دارد،  ییافزاعواملی که با بازارگرایی هم نیترکی از مهمی (.18: 2017و همکاران،  5لیو) دهدیقرار م تأثیر

، یادگیری یریگجهت (.399: 2006کسکن،که با یادگیری گرایی ترکیب شود ) دهدیبازارگرایی تنها زمانی عملکرد را افزایش م

برای رسیدگی چگونه  شرکت هاینکبازار و  رایجت است که مستقیماً بر توانایی شرکت در به چالش کشیدن مفروضاسازوکاری 

 افتهیها در بازارهای توسعها بر مشتریان و بازخورد آنگربازار یهاشرکت (.399: 2006)کسکن، شود یدهبه آن سازمان

پذیرش تعهد به . با این حال، یادگیری مداری، با رندیگیو رقبا را نادیده م هایبازارهای نوظهور، فناورو  کنندیتمرکز م

                                                                                                                                                          
1. Covin, Miller 

2. Kumar 
3. McAdam & Cunningham 

4. Beneke 

5. liu 
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که از رفتارهای  کندیدانش را تقویت م یهااز ارزش یایادگیری، دید مشترک، ذهن باز و اشتراک دانش بین سازمانی، مجموعه

نوآورانه  یهایمنجر به توسعه محصولات، خدمات و فناورتا ؛ کندیبازارگرایی برای یادگیری درجه بالاتر استفاده م منطبق با

 .(1995و نارور،  تریاسل ،399: 2006کسکن،) شودهای جدید و اکتشاف بازار

ناشی شده از تجربیات مشترک مردم با سازمان و اثر رفتارهای  یهانشییادگیری به فرآیند توسعه علوم جدید و ب یریگجهت
. بسیاری از کندیم یریگفرد با یک مجموعه را اندازه یهاافزایش دانش و مهارت به بالقوه اشاره دارد و میزان گرایش

آموزش تا حد زیادی از طریق مشاهده و  .اندتوان نوآوری تأکید کرده یادگیری در افزایش یریگاهمیت جهت ربپژوهشگران 
پاسخگوی عوامل محیطی بسیار مهم از قبیل )فقدان  توانیبه وسیله نوآوری م ردیگیتعامل سازمان با محیط صورت م

(. با توجه به این 109: 2015، 1رجیننا و کومپولابو فقدان اطمینان رقابتی( بود. ) یآورفن مطاطمینان تقاضای مشتری، تلا
 یبرا الکترونیکی یابیبازار یکو تاکت یدجد یهایبالا به دنبال استفاده از فناور یادگیری یریگبا جهت یهاشرکت مفاهیم،

 خود باشند یالمللنیبهبود عملکرد ب
 تأثیر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده باها شرکت المللنیب بازرگانی عملکرد بر یادگیری یریگجهتفرضیه پنجم: 

 .دارد
-سیو ال یچفباعث رشد عملکرد و مزیت رقابتی شده است ) هاکیتاکتاین استفاده از . الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت

اعم از  - الکترونیکی یهااز طریق کانال 2هدایت آگاهی از برند و تولید مشتری راغب الکترونیکیبازاریابی (. 5: 2019،کیچادو

 یبندخود شرکت، رتبه تیسااجتماعی، وب یهاشامل رسانه هاکی. این تاکترا داشته باشددر اختیار شرکت  -رایگان و پولی 

برای هر ی مختلف هاسنجه، بر الکترونیکی یاببازاریدر جستجو، ایمیل، تبلیغات نمایشی و وبلاگ شرکت است.  یموتورها

 (.358: 2021گلدمن و همکاران،کند ) یریگتا بتواند عملکرد شرکت را در هر کانال به درستی اندازه کندیکانال تمرکز م

ی وربهرهایش ی ترفیع جهانی و افزهاتیفعالتحلیل بازارهای جهانی، گسترش ارتباطات و  یهاتیقابلاینترنت به خاطر داشتن 
ضور و حدر صورتی که به دنبال  وکارهاکسب ی حضور در بازارهای جهانی است.هاتیمحدودتولید باعث کاهش موانع و 

فرا گیرند.  ترعیسررا هرچه  برخطی هاکانالو حرکت به  الکترونیکیبقا در بازارهای رقابتی امروزی باشند باید بازاریابی 
 تیسابو یکشامل استفاده از  ینترنتیا یابیعمل بازار دربرای حمایت  الکترونیکیی هارسانهاستفاده از اینترنت و سایر 

ی سنت یابیردر مقابل بازا ینترنتیا یابیبازار ییکارا یشافزا به موارد منجر یناست که ا برخط ترفیعی یهاکیبا تکن همراه
 (.65: 1398)یزدانی و یوسفی، شده است

و بدین  کندیمی الکترونیک کمک هافروشگاهی به بهبود نرخ تبدیل الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتبه این ترتیب استقرار 
مینه تجارت زی که در المللنیبی هاشرکت .(351:2021کرد )گلدمن و همکاران،صورت به مشتریان موجود خود افزوده خواهند 

که وشگاه و برند شرکت آشنا نیست به تنهایی چالش نیست بل، رسیدن به مشتری که صرفا با فرکنندیمالکترونیک فعالیت 
 هاشرکت. اگر کندیمی بین بازارهاست نیز اهمیت پیدا هاتفاوتبه علت  کنندهمصرفیی که در زمینه زبان و رفتار هاتفاوت

عملکرد  د به طور کلیی را در بازارهای خارجی داشته باشنالکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتتوانایی افزایش استفاده از 
 .دهدیمی خود را افزایش المللنیب

 .دارد تأثیرها شرکت المللنیب بازرگانی عملکرد بر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکتفرضیه ششم: 
 تاقتصادی دنیا بوده است. تجار پیشینهی از دیرباز یک مفهوم مهم در المللنیبحضور در بازارهای ی. المللنیبعملکرد 

قسمتی  هاشرکتی از اریبس .(2: 1384محققی،) شودیماقتصادی محسوب  توسعهگسترش مبادلات خارجی راهبرد ی، المللنیب

. آورندیماز سهم فروش و سود خود را از عملیات بازاریابی خود را از عملیات بازاریابی خود در کشورهای دیگر به دست 

برخوردار نبودن از  کندیمبه بازارهای خارجی ایفا  هاشرکتبرای گرایش  کنندهدر بازارهای خارجی نقش تعیین  هافرصت

                                                                                                                                                          
1. Reijonena & komppulab 2. Lead generation 
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ی کافی در بازارهای داخلی، پایین آمدن تولید ناخالص داخلی و بالا رفتن مالیات از دیگر عوامل اساسی گرایش به هافرصت

 هاشرکتی است که راهبردهاسازی یکی از ی المللنیب(. 168: 1397یزدانی و شریفی،) ی شدن است.المللنیببازارهای خارجی و 

طرفی هم افزایش حجم تجارت جهانی و تغییرات  از .کنندیمبرای کسب مزیت رقابتی پایدار در محیط پویای امروزی دنبال 

ی هامؤلفهی سازی را به یکی از المللنیبشده و  وکارهاکسبمربوط به آن در محیط اقتصادی کشورها سبب افزایش رقابت در 

(. 149: 1398یوسفی و قاضی زاده،است )ی جهان تبدیل نموده هاشرکتدر بسیاری از  وکارکسبی راهبردهااساسی 

ی وجود دارد که صادرات، واگذاری حق امتیاز، اعطای نمایندگی، قرارداد المللنیبی مختلفی برای ورود به بازارهای هاروش

یزدانی و ) باشدیم هاآن نیترمهمهمکاری صنعتی از  نامهتوافقی و المللنیبمدیریت، قراردادهای ساخت/قراردادهای فرعی 

ی سنجیده شود با وجود رمالیغی مالی و هاشاخصاز  تواندیمی المللنیبدر بازارهای  هاشرکت(. عملکرد 75: 1396همکاران،

روستا و است )چند بعدی  این اغلب پژوهشگران بر این موضوع توافق دارند که بررسی عملکرد یک شرکت موضوعی

 (.725: 1394همکاران،

ی کوچک و متوسط به علت توسعه محدود اقتصادی، هاشرکت. شودیممیزان کارایی شرکت توصیف ، هاسازمانعملکرد 
ی توزیع، محدود بودن دانش و تجربه خارجی، برخورداری از سهم کم در بازارهای خارجی و نیز هاکانالدسترسی اندک به 

کو ) کنندیمی بیشتر در زمینه صادرات و یا واردات شرکت المللنیبی ندهایفرآی بیشتر در مقابل عوامل نهادی در ریپذبیآس
 کندیمکمک  هاشرکتبه عنوان بخشی از بازاریابی اینترنتی به  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت (.357: 2017و همکاران 

ی کاهش یابد. همچنین مطالعات نشان املاحظهبی صادراتی به طور خاص به طور قابل موانع صادراتی به طور عام و بازاریا
. اینترنت به دلیل ارزان باشدیمی المللنیبی اینترنت آسان کردن ورود به بازارهای هاتیقابل نیترمهمداده است که یکی از 

به  توانندیمی کوچک و متوسط هاشرکتاست.  عامل اصلی نفوذ در بازار نیترمهماز  تأثیربودن و گسترده بودن قدرت 
 (.168: 1396یزدانی و همکاران،دهند )ی خود را در این بازار به معرض دید قرار هایتوانمندراحتی و حداقل زمان 

هر سازمان و شرکتی ابتدا در زمانی متولد شده و پس از به رشد و بلوغ . افتهیتوسعهی هاشرکتی نوظهور و هاشرکت

با توجه به موقعیت مقتضی ابتدا به بررسی جایگاه خود در  هاسازمان. بسیاری از شودیمرسیدن نهایتا دچار پیری و زوال 

پژوهش  در (.22: 1391عی،شفی) کنندیمی دهجهتو فعالیت خود را برای حل مشکلات  پردازندیممنحنی طول عمر خود 

مدل  13و از میان  پردازندیمی شناخت طول عمر سازمان هامدل( به بررسی تمامی 1400همکاران )محمدی پور پامساری و 

ی هاشرکتیافت که هم برای  هامدلبازیابی( را در میان تمامی افول )چهار مقطع کلی آغاز، رشد و توسعه، بلوغ و  توانیم

 ی بزرگ مورد استفاده قرار بگیرد.هاشرکتکوچک و متوسط و هم برای 

و در مراحل مختلف با افزایش کارایی و یادگیری چگونگی راه بهینه فعالیت را  کندیمبا گذشت زمان تغییر  هاشرکتتوانایی 
ی محیطی را که در هامحرکمجموعه بتوانند  تا دهدیماین امکان را  هاشرکت. توجه به متغیر چرخه عمر به رندیگیمفرا 

کنترل کرده و اثرات خاص مدیریت را از این عوامل خاص  شودیمی راهبردی یکسان هاواکنشچرخه عمر شرکت سبب 
 گرددیمداخلی و خارجی بوده که باعث  طیشرای از اشوندهالگوهای تکرار دا کنند. مراحل عمر یک شرکت نشانۀ محیطی ج

 ریپذانعطافدر زمان ظهور بسیار  هاشرکتی از تصمیمات مورد نیاز برای بهبود یا حفظ عملکرد شرکت گرفته شود. مجموعه
ی در برابر تغییرات محیطی ریپذانعطافی شرکت هاتیفعالکم است با افزایش عمر شرکت کنترل بر  هاآنبوده و کنترل پذیری 

وجود رشد فروش و دستیابی به سودهای غیر منتظره به دلیل وجود ابهام و . از سوی دیگر با دهدیمو اقتصادی را کاهش 
با ایجاد  افتهیتوسعهی هاشرکت ؛ امای نوظهور، ریسک بالایی را تجربه کنندهاشرکتبازار به محصولات  بلندمدتواکنش 

ی در تحقیق و توسعه گذارهیسرما توانندیمجریان نقدینگی حاصل از فروش خود توانایی دستیابی به منابع بهتر را داشته و 
 ی ذیل را نیز خواهیم داشت:هاهیفرضی جدید را داشته باشند. به همین جهت به هایفناورو استفاده از 
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 به نسبت افتهیتوسعه صادرکننده یهاشرکت در المللنیب بازرگانی عملکرد بر راهبردی یهایریگجهتفرضیه هفتم: 
 .است بیشتر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده با یالمللنیب نوظهور صادرکننده یهاشرکت

 یهاشرکت به نسبت افتهیتوسعه صادرکننده یهاشرکت در المللنیب بازرگانی عملکرد بر رشد یریگجهتفرضیه هشتم: 
 است. بیشتر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده با نوظهور صادرکننده
 صادرکننده یهاشرکت به نسبت افتهیتوسعه صادرکننده یهاشرکت المللنیب بازرگانی عملکرد بر مشتری مداری فرضیه نهم:

 است. بیشتر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده با نوظهور

 یهاشرکت به نسبت افتهیتوسعه صادرکننده یهاشرکت در المللنیب بازرگانی عملکرد بر خارجی فرضیه دهم: بازارگرایی
 است. بیشتر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده با نوظهور صادرکننده

 نسبت افتهیتوسعه صادرکننده یهاشرکت در المللنیب بازرگانی عملکرد بر یالمللنیب کارآفرینانه یریگجهتفرضیه یازدهم: 
 است. بیشتر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده با نوظهور صادرکننده یهاشرکت با به

 به نسبت افتهیتوسعه صادرکننده یهاشرکت در المللنیب بازرگانی عملکرد بر یادگیری یریگجهتفرضیه دوازدهم: 
 است. بیشتر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از استفاده با نوظهور صادرکننده یهاشرکت

 نسبت افتهیها توسعهشرکت در المللنیب بازرگانی عملکرد بر الکترونیکی بازاریابی یهاکیتاکت از فرضیه سیزدهم: استفاده
 است. بیشتر نوظهور یهاشرکت به

 :شودیمارائه  1-2و پیشینه تحقیق مدل مفهومی در شکل  هاهیفرضبا توجه به 
 

 
 (2006، کسکن، 2016، دوتا و همکاران،2021)گلدمن و همکاران  قیتحق یمدل مفهوم. 1شکل 

 

 پژوهش شناسی. روش3
 پردازدیم الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتبا استفاده از راهبردی  یریگجهت تأثیرکاربرد و این پژوهش که به بررسی 

که این پژوهش به بررسی وضع موجود و توصیف شرایط و  است. از آن جا یکاربردی هاپژوهشلذا از نظر هدف از نوع 
و نیز به بررسی علل  پردازدیم الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتی راهبردی و هایریگجهتمورد بررسی شامل  هادهیپد

 پیمایشی است. -یک پژوهش توصیفی ها دادهلذا از نظر ماهیت یا روش گردآوری  پردازدیمگذاری آن تأثیر
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در عضو  180به تعداد  یصادرکنندگان خراسان رضو یهعضو اتحاد یالمللنیصادرکننده ب یهاشرکت ،پژوهش جامعه
مورد نظر به سوالات پرسشنامه  یهاارشد شرکت یرانکه مد است یاطبقه یتصادف فیریگروش نمونه .هستند 1402سال 

ی جامعه آماری در دو طبقه هاشرکتی به جهت بررسی و تفکیک اطبقهی تصادفی ریگنمونهاستفاده از روش  اند.دادهپاسخ 
 در خراسان رضوی است. "نوظهور  "و  " افتهیتوسعه" ی صادر کنندههاشرکت

ی مرتبط در پرسشنامه صورت گرفته است که هاشاخصبر اساس  و نوظهور افتهیتوسعهی هاشرکتتفکیک این دو طبقه 
 هستند. افتهیتوسعهی هاشرکت، بیشتر از وکارهاکسبی نوظهور یا تازه راه یافته به هاشرکتنوظهور هستند. معمولا  70%

 پرسشنامه ابزار .، نمونه تحقیق هستندشرکت 122 استفاده شد. در نهایت %5 یتنسبت موفق ازحجم نمونه مورد  یینتع برای
پژوهش دوتا و  ،(2021گلدمن و همکاران ) پژوهش یهایهها و گواز شاخص یریگمحقق ساخته با بهره این تحقیق از نوع

آن  ییروا .است( 1999کندوگان و همکاران ) ( و 2011همکاران )بلاکر و  پژوهش ،(2016) نیپژوهش کسک ،(2015همکاران )
 آمده است. 1در جدول کرونباخ  یآلفا یبضر مطابقپرسشنامه  یاییو پا تأییدنظر خبرگان  مطابق

شوند،  یریگروش اندازه نیچند قیاز طر هاصهیقرار گرفته است. اگرچه خص یابیهمگرا مورد ارز ییپژوهش، روا نیدر ا
 استخراج انسیوار نیانگیو م (CR) یبیترک تیموثر اریمع یعنیبه دو شاخص اعتبار،  هایریگاندازه نیا نیب یارتباط همبستگ

(AVE)نیا کنند،یم یریگرا اندازه یواحد صهیکه خص ییهانمرات آزمون نیب ی. در واقع، اگر همبستگبخشدیم تی، اهم 
همگرا،  ییسنجش روا ی. براسنجدیکند، م یریگاندازه دیآنچه را که با یاست که آزمون به درست نیدهنده انشان یهمبستگ

 . شودیمحاسبه م (CR) یبیترک تیموثر اریمع نیو همچن (AVE) استخراج انسیوار نیانگیم
 ضریب پایایی و روایی همگرا و مرکب. .1جدول 

 روایی مرکب روایی همگرا ضریب پایایی متغیرها

 815/0 584/0 79/0 ی رشدریگجهت .1

 836/0 569/0 82/0 ی مداریمشتر .2

 844/0 602/0 83/0 یی خارجیبازارگرا .3

 856/0 577/0 77/0 یالمللنیب نانهیکارآفری ریگجهت .4

 869/0 563/0 75/0 ی یادگیریریگجهت .5

 876/0 559/0 76/0 یالمللنیب عملکرد .6

 821/0 571/0 77/0 الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت .7

 

 های پژوهش. یافته4
 قیاز طر یمدل ساختار تیفیک هستند. یزا در مدل به طور قابل قبولدورن یرهایشده، متغ یابیارز نییتع بیضر ریمقاد

 یگرهانشان ینیبشیمدل در پ ییتوانا یشاخص با هدف بررس نی. اشودیم یریگاندازه (Q2) ینیبشیشاخص قدرت پ
 به طور قابل قبول هستند. جینتا رها،یتمام متغ یمحاسبه شده برا ریمقاد سهیشده است. با مقا یوابسته طراح یرهایمتغ

. با کندیمدل را کنترل م یاشاره دارد و برازش کل یمعادلات ساختار یهامدل ی( به بخش کلGOFبرازش ) ییکوین اریمع
 آمده است: 2و در جدول  شودیم تأییدبرازش  یمقدار قو ،معیار نیکویی برازشمحاسبه 

 برازش به دست آمده ییکوین یهاشاخص. 2جدول 

 Q2 شاخص R2شاخص  ابعاد
GOF 

خارجیبازار گرایی   ---- 0/287  

 

 

الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت  0/926 0/359 

ی رشدریگجهت  ---- 0/542 

یالمللنیبی کارآفرینانه ریگجهت  ---- 0/445 
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 Q2 شاخص R2شاخص  ابعاد
GOF 

ی یادگیریریگجهت  ---- 0/397 782/0  

یالمللنیبعملکرد   0/580 0/305 

 0/264 ---- مشتری مداری

 

ها پژوهش پرداخته شده است که به آن یرهایمتغ انیم بیضرا یبخش به بررس نیا در. یاصل اتیفرض یبرا ریمس لیمدل تحل
 . گرددیاطلاق م رهایمتغ انیدر روابط م ونیاثر رگرس بیضرا

 

 یبا حداقل مربعات جزئ یتأیید یعامل لیحل. ت2شکل 

ها در مدل، اعداد معناداری تی معیار برای سنجش رابطه میان سازه نیتریاصل. سنجش مدل ساختاری اعداد معناداری

پژوهش حاضر را  اتیرد فرض ایو  تأیید یمعادلات ساختار یسازمدل جیبه نتا تیبا عنا توانیاساس م نیبر همباشد. می

 گزارش نمود. 3جدول  به شرح
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  هاهیفرض. جدول آزمون 3جدول 

ف
ردی

 

 فرضیه
ضریب 

 مسیر
 آماره تی

سطح 

 معناداری
 آمده به دستنتایج 

فرضیه 

 اول
ی هاکیتاکتبا استفاده از  هاشرکت المللنیبی رشد بر عملکرد بازرگانی ریگجهت-1

 دارد. تأثیر الکترونیکیبازاریابی 
0 /380 2 /71 0  فرضیه تأیید 028/

فرضیه 

 دوم
ی هاکیتاکتبا استفاده از  هاشرکت المللنیبمشتری مداری بر عملکرد بازرگانی  -2

0 دارد. تأثیر الکترونیکیبازاریابی  /484 2 /45 0  فرضیه تأیید 03/

فرضیه 

 سوم
بر عملکرد  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتبازارگرایی خارجی با استفاده از  -3

0 دارد. تأثیر الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتبا استفاده از  هاشرکت المللنیببازرگانی  /283 3  فرضیه تأیید 0.000 96/

فرضیه 

 چهارم
المللی با ی بینهاشرکت المللنیبی کارآفرینانه بین بر عملکرد بازرگانی ریگجهت-4

0 دارد. تأثیر الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتاستفاده از  /487 3 /025 0  فرضیه تأیید 005/

فرضیه 

 پنجم
المللی با استفاده از ی بینهاشرکت المللنیبی یادگیری بر عملکرد بازرگانی ریگجهت-5

0 دارد. تأثیر الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت /023 0 /526 0  رد فرضیه 599/

فرضیه 

 ششم
0 دارد. تأثیر هاشرکت المللنیببر عملکرد بازرگانی  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت-6 /762 5  فرضیه تأیید 0000 47/

 

المللی با استفاده از ی بینهاشرکت المللنیبی یادگیری بر عملکرد بازرگانی ریگجهتشود نتیجه می 3با توجه به نتایج جدول
 قرار گرفتند. تأییدهای پژوهش مورد اما سایر فرضیه؛ ندارد معناداری تأثیر الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت

 تی. مدل معناداری آماره 3شکل 
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 ن،ی؛ بنابراستیبرابر ن گریکدیبه  افتهینوظهور و توسعه یهامستقل در شرکت یهاگروه انسیآزمون لون، وار جیبر اساس نتا
 یتفاوت معنادار دهدینشان م جهینت نیا .شودیسطر دوم هر سازه استفاده م انس،یوار یبافتگناهم شرطشیبا پ یت آزموندر 

شده است که تفاوت  تأییدتنها  نجایو نوظهور وجود دارد. هر چند تا ا افتهیتوسعه یهاشرکت نیراهبردی ب یریگدر جهت
 .هستند 4جدول مطابق ی هفتم تا سیزدهم به ترتیب هاهیفرضنتایج . راهبردی وجود دارد یریگدر جهت یمعنادار

 افتهینوظهور و توسعه یهاشرکت نیدار بآزمون تفاوت معنا .4جدول 

 آزمون لون  
آزمون 

 تی

سطح 

 معناداری

 فاصله اطمینان
نتایج به 

 دست آمده
ازمون 

 فیشر

سطح 

 حد بالا حد پایین معناداری

فرضیه 

 هفتم

 المللنیببر عملکرد بازرگانی  ی راهبردیهایریگجهت

 نسبت به افتهیتوسعه ی صادرکنندههاشرکتدر 

ی با استفاده از المللنیبنوظهور  ی صادرکنندههاشرکت

 بیشتر است الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت

برابری 

 واریانس
14/563 0 -

1/76 
078/0 

-0/760 -0/089 
 تأیید

نابرابری  فرضیه

 واریانس
  3/58 019/0 

فرضیه 

 هشتم

در  المللنیبی رشد بر عملکرد بازرگانی ریگجهت

 نسبت به افتهیتوسعه ی صادرکنندههاشرکت

المللی با استفاده از نوظهور بین ی صادرکنندههاشرکت

 بیشتر است. الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت

برابری 

 واریانس
33/5 0 3/57 0 

-0/920 -0/260 
 تأیید

نابرابری  فرضیه

 واریانس
  3/04 004/0 

فرضیه 

 نهم

ی هاشرکت المللنیبمشتری مداری بر عملکرد بازرگانی 

 ی صادرکنندههاشرکت نسبت به افتهیتوسعه صادرکننده

ی بازاریابی هاکیتاکتی با استفاده از المللنیبنوظهور 

 بیشتر است. الکترونیکی

برابری 

 واریانس
17/82 0 -

2/97 
004/0 

-0/094 -0/120 
 تأیید

نابرابری  فرضیه

 واریانس
  -

2/61 
011/0 

فرضیه 

 دهم

در  المللنیببازارگرایی خارجی بر عملکرد بازرگانی 

ی هاشرکت نسبت به افتهیتوسعه ی صادرکنندههاشرکت

ی هاکیتاکتالمللی با استفاده از نوظهور بین صادرکننده

 بیشتر است الکترونیکیبازاریابی 

برابری 

 واریانس
15/18 0 -

2/71 
001/0 

-0/890 -0/120 
 تأیید

نابرابری  فرضیه

 واریانس
  -

2/88 
005/0 

فرضیه 

 یازدهم

 المللنیبی بر عملکرد بازرگانی المللنیبی کارآفرینانه ریگجهت

ی هاشرکتبا  نسبت به افتهیتوسعه ی صادرکنندههاشرکتدر 

ی بازاریابی هاکیتاکتی با استفاده از المللنینوظهور بصادرکننده 

 بیشتر است. الکترونیکی

برابری 

 واریانس
8/54 0/004 -

2/75 
007/0 

-87/000 -0/100 
 تأیید

نابرابری  فرضیه

 واریانس
  -

2/54 
013/0 

فرضیه 

 دوازدم

در  المللنیبی یادگیری بر عملکرد بازرگانی ریگجهت

ی هاشرکت نسبت به افتهیتوسعه ی صادرکنندههاشرکت

ی هاکیتاکتالمللی با استفاده از نوظهور بین صادرکننده

 بیشتر است. الکترونیکیبازاریابی 

برابری 

 واریانس
16/22 0 -

2/46 
015/0 

-0/850 -0/036 
 تأیید

نابرابری  فرضیه

 واریانس
  -

2/18 
033/0 

فرضیه 

سیزده

 م

بر عملکرد  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتاستفاده از 

نسبت به  افتهیتوسعه هاشرکتدر  المللنیببازرگانی 

 بیشتر است. ی نوظهورهاشرکت

برابری 

 واریانس
12/154 0 3/44 001/0 

-0/690 -0/043 
 تأیید

نابرابری  فرضیه

 001/0 3/71   واریانس

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
 تأثیر 71/2و آماره  380/0ی رشد با ضریب مسیر ریگجهتفرضیه اول تحقیق، ی هادادهبا توجه به نتایج تجزیه و تحلیل 

 تأییددارد. در نتیجه فرضیه  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتی با استفاده المللنیبمثبت و معناداری بر عملکرد بازرگانی 
ی است این المللنیبشرکت برای حضور در بازارهای  زهیانگی رشد به معنای تلاش و ریگجهت. با توجه به اینکه گرددیم

یی روبرو شود هاچالشرشد در سازمان با  با توجه به اینکه ممکن است دهدیمآن صحه گذاشته و نشان  تأییدفرضیه نیز بر 
بازاریابی  یهاکیتاکت. از طرفی کندیمفراهم  هاشرکتو ایجاد پیچیدگی نمایید باز هم باعث دستیابی به منابع بیشتر را برای 

ی استفاده کرد و المللنیبدر بازارهای  هاشرکتروی ی رشد فراهافرصتاز که بتوان  کنندیماین امکان را فراهم  الکترونیکی
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خود اختصاص دهند. نتیجه این فرضیه با  الکترونیکیآن را به عنوان بخشی از راهبرد رشد شرکت به استقرار بازاریابی 

 .باشدیم( هم راستا 2011( و باوم و همکاران )2016همکاران )(، موئن و 2021نتایج تحقیقات گلدمن و همکاران )
مثبت و معناداری بر عملکرد  تأثیر 45/2و آماره  484/0مشتری مداری با ضریب مسیر  فرضیه دومبا توجه به نتایج 

. با توجه به گرددیم تأییددارد. در نتیجه فرضیه دوم تحقیق  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتی با استفاده المللنیببازرگانی 
خوشایند تجربهبه سمت فرهنگ مشتری مداری حرکت کرده و باید  هاشرکت مداری در دنیای بازاریابی اکنوناهمیت مشتری 

ی هاعادتی اطلاعات در مورد مشتریان به خصوص آورجمعبرای مشتریان خود فراهم کند. از طرفی مشتری مداری برابر با 
این فرصت را برای  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتاستفاده از که  گرددیم. این نکته باعث شودیمباز تعریف  هاآنخرید 

ترجیحات مشتریان کسب کنند از  طورنیهمایجاد کنند تا عادات خرید مشتریان، بینش مشتریان درباره شرکت و  هاشرکت
با  هاشرکتی نمود لذا بنددستهمشتریان را به صورت کامل براساس رفتار ایشان  توانیم هاکیتاکتطرفی با استفاده از این 

مداری را در سازمان خود ایجاد نمایند. نتیجه این فرضیه فرهنگ مشتری توانندیم الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتاستفاده از 
 (،1399(، حسینی و همکاران )1400همکاران )، سیروسی و (2018و همکاران ) نیل(، 2021همکاران )با نتایج تحقیقات گلدمن و 

 هم راستا بوده. (1395و دهدشتی شاهرخ ) (1398پور و همکاران ) لیاسماع
با استفاده از  هاشرکت المللنیببر عملکرد بازرگانی  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتبازارگرایی خارجی با استفاده از "
 "دارد. تأثیر الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت

مثبت و معناداری بر  تأثیر 96/3و آماره  283/0ضریب مسیر با بازارگرایی  فرضیه سومبا توجه به نتایج تجزیه و تحلیل 
 .گرددیم تأییددارد. در نتیجه فرضیه سوم تحقیق  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتی با استفاده المللنیبعملکرد بازرگانی 

ی با توجه به ماهیت جهانی المللنیباستفاده از اینترنت برای یافتن اطلاعات و گسترش بازار با  توانندیم کنندگانمصرف
بتوانند اطلاعات لازم را در رابطه با رقبا  هاشرکتو تعامل پیدا کنند  هاشرکتو گستردگی تجارت الکترونیک، به راحتی با 

راهبرد لازم جهت  توانیمبا استفاده از بازارگرایی خارجی ی کنند. آورجمعاحتمالی و قوانین و ساختار بازارهای خارجی 
ی شرکت را برای بازارهای رقابتی با رفتارهای مصرف کنند نهایی ایجاد نمود. نتیجه این فرضیه با نتایج المللنیبعملکرد  ارتقا

 (،1399همکاران )ملایی و  یتق (،2020جونز )(، آلفرد و 2013) ایگرس(، آنتونی گاورو 2021همکاران )تحقیقات گلدمن و 
 .باشدیم( منطبق 1395( دهدشتی شاهرخ )1398همکاران )پور و  لیاسماع
مثبت و معناداری بر  تأثیر 96/3و آماره  487/0با ضریب مسیر  یالمللنیبی کارآفرینانه ریگجهت فرضیه چهارم، در

. گرددیم تأییددارد. در نتیجه فرضیه چهار تحقیق  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتی با استفاده المللنیبعملکرد بازرگانی 
ی گذشته به خصوص در هادورهدر  ندهیفزای به طور المللنیبی کارآفرینانه ریگجهتسه وجه تعریف شده بر  بانوآوری 

ی اندازراهپیشی گرفتن از رقبا با استفاده از  عد دوم پیش کنشگری نیز نشانۀ. بُاست اقتصادهای نوظهور اهمیت پیدا کرده
ی شامل اجرای اقدامات جسورانه با ریپذسکیرعد سوم بُ ی آینده است وهاخواستهمحصولات و خدمات جدید برای نیازها و 

به  کندیمبه خودی خود امکان انجام این سه بعد فراهم  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکت. شودیمتوجه به منابع را شامل 
. نتیجه این سازدیمفراهم  هاشرکتی جدید که امکان نوآوری و پیش کنشگری را برای هایفناورخصوص با وجود آمدن 

(، اسماعیل پور و 2020باث )و  مرنیا (،2014) لریمو  نیکو (،2015) سوزدنا (،2016همکاران )فرضیه با نتایج تحقیق دوتا و 
( 1395( دهدشتی شاهرخ )1395همکاران )ی و نانکل (،1397) ابانیآسو  رضازاده(، 1397) یمحمودی و میحک (،1398همکاران )

 راستا است. هم
مثبت و معناداری بر عملکرد  تأثیر 025/3و آماره  487/0ی یادگیری ضریب مسیر ریگجهتفرضیه پنجم، با توجه به نتایج 

 یریگنقش جهتگری لیتعد .گرددیمفرضیه رد  لذا این ندارد کترونیکیالی بازاریابی هاکیتاکتی با استفاده المللنیببازرگانی 
عوامل  ریبا سا یو تعامل یجانب اتتأثیربر عملکرد ندارد، بلکه  یمیمستق تأثیردر ارتباط با عملکرد شرکت نه تنها  یریادگی

 .کندیم فایا ینقش مهم
بر عملکرد شرکت ندارد، اگر تنها به  یو مستقل میمستق تأثیر یریادگی یریگجهت بر بر عملکرد یریادگی یریگجهت تأثیر

 .رددر عملکرد شرکت مشاهده ک یمعنادار راتییتغ توانینم ،شودتوجه  یریادگی یریگجهت
مشترک، تفکر آزادانه و اشتراک دانش  دید ،یریادگیتعهد به  قیمشترک و تفکر آزادانه: از طر دید ،یریادگیتعهد به  تأثیر

 ییبهبود بازارگرا ،ینوآور شیافزا ندها،یبهبود فرآ ییها شامل تواناارزش نی. اابندییم شیدانش افزا یهاارزش ،یسازمان نیب
 است. دماتمحصولات و خ تیفیک شیو افزا

لازم را در محصولات و خدمات خود اعمال  یهاتا بهبود کندیها کمک مبه شرکت ییبر عملکرد: بازارگرا ییبازارگرا تأثیر
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راهکارها  نیبهتر توانندیها مشرکت ،ییبا بازارگرا یریادگی یریگجهت بیرا بهتر درک کنند. با ترک انیمشتر یازهایکنند و ن
 بپردازند. یتریکرده و در بازار به رقابت قو دایپ انیمشتر یازهایرفع ن یرا برا

 یریگکننده جهت لیبر عملکرد ندارد، تعد یمیمستق تأثیر یریادگی یریگ: از آنجا که جهتیریادگی یریگجهتی لیتعد تأثیر
بازار  طیوکار و شراکسب طیخاص شرکت، مح یهایژگیبر عملکرد به و یریادگی یریگجهت تأثیر لذا. شودیمهم م یریادگی

 دارد.  یبستگ
 یریگدارد و از آنجا که جهت یبستگ یمختلف یرهایو متغ طیبر عملکرد شرکت به شرا یریادگی یریگجهت تأثیر ن،یبنابرا

 نیا شود،یم بیمشترک، تفکر آزادانه و اشتراک دانش ترک دید ،یریادگیمانند تعهد به  یدانش یهامعمولاً با ارزش یریادگی
همکاران نتیجه این فرضیه با نتایج تحقیق لین و  د.داشته باشن ییو بازارگرا ینوآور شیدر افزا ینقش مهم توانندیم اهارزش

ی یادگیری نقش تعدیل ریگجهت( مبنی بر اینکه 1397) یمحمود( و حکیمی و 2006) نیکسک(، 2016)همکاران  دوتا و (،2018)
 کننده دارد هم سو است.

مثبت و  تأثیر 47/5و آماره  762/0ضریب مسیر  با الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتفرضیه ششم با توجه به نتایج 
ی هافروشگاهبه بهبود نرخ تبدیل  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتی دارد. استقرار المللنیبمعناداری بر عملکرد بازرگانی 

همچون  یهاتیبه خاطر داشتن قابل نترنتیا. شودیم هاشرکتو بدین صورت باعث افزایش عملکرد  کندیمالکترونیک کمک 
باعث کاهش موانع و  دیتول یوربهره شیو افزا یجهان عیترف یهاتیگسترش ارتباطات و فعال ،یجهان یبازارها لیتحل

( 2020سان )(، میگ 2021همکاران ). نتیجه این فرضیه با نتایج تحقیق گلدمن و است یجهان یحضور در بازارها یهاتیمحدود
( و 1399همکاران )ی و نیحس (،1399همکاران )پاک پرور و ( 1400پور ) ی(، جام1400) انیزنگ (،2021مارترزو و همکاران )

 هم سو است. (1398) یوسفیو  یزدانی
 یهانسبت به شرکت افتهیصادرکننده توسعه یهادر شرکت المللنیب یراهبردی بر عملکرد بازرگان یهایریگجهت"

 ".است شتریب الکترونیکی یابیبازار یهاکیبا استفاده از تاکت یالمللنیصادرکننده نوظهور ب
 یهایریگجهتو مدل نهایی پژوهش مورد بررسی قرار گرفت نتایج نشان داد فرضیه هفتم تی  آزمونبا استفاده از 

ه نوظهور صادرکنند یهانسبت به شرکت افتهیصادرکننده توسعه یهادر شرکت المللنیب یراهبردی بر عملکرد بازرگان
با توجه به رشد شرکت در بازار  دهدیماین یافته نشان  است. شتریب الکترونیکی یابیبازار یهاکیبا استفاده از تاکت یالمللنیب

عمر  چرخهروندهای راهبردی در  لذا. دارد تأثیری راهبردی بر سازمان ریگجهتی روندهااقدامات و  هاشرکتو بالغ شدن 
( و 2021همکاران ). این یافته با پژوهش گلدمن و گرددیم هاشرکتی المللنیببر عملکرد  تأثیرباعث تفاوت و شدت  هاشرکت

 .باشدیم ( همسو2019لامپکین و دس )

و مدل نهایی پژوهش مورد بررسی قرار گرفت نتایج آزمون آماری نشان داد فرضیه هشتم  ،با استفاده از روش تی
صادرکننده نوظهور  یهانسبت به شرکت افتهیصادرکننده توسعه یهادر شرکت المللنیب یبر عملکرد بازرگان ی رشدریگجهت

، تریبه دلیل سابقه و تجربه طولان افتهیهای توسعهاست. شرکت شتریب الکترونیکی یابیبازار یهاکیبا استفاده از تاکت یالمللنیب
تر، نیروی انسانی متخصص و تجربه در های پیشرفتهفناوریتر، استفاده از ی گستردهالمللهای بینمنابع مالی بیشتر، شبکه

رشد  یریگشوند جهترشد دارند. این عوامل باعث می یریگهای جهتمدیریت ریسک، بهترین شرایط را برای اجرای راهبرد
های نوظهور به دلیل کمبود منجر شود. از سوی دیگر، شرکت یالمللنیبیشتری در عملکرد بازرگانی ب تأثیرها به در این شرکت

 یریگو تحقق جهت الکترونیکیهای بازاریابی های کمتر، ممکن است در اجرای تاکتیکتجربه، منابع مالی محدودتر و شبکه
هایت به ترکیب رشد در ن یریگجهت تأثیر، ها و شرایط خاص خودویژگی بارشد کمتر موفق باشند. با این حال، هر شرکت 

( 2019( و لامپکین و دس )2021همکاران )بستگی دارد. این یافته با پژوهش گلدمن و  و مدیریت راهبردهای، یسازمانفرهنگ
 باشدیم همسو

صادرکننده  یهادر شرکت المللنیب یبر عملکرد بازرگان نشان داد که مشتری مداریفرضیه نهم نتایج آزمون آماری 
 است. شتریب الکترونیکی یابیبازار یهاکیبا استفاده از تاکت یالمللنیصادرکننده نوظهور ب یهانسبت به شرکت افتهیتوسعه

 یهاتیاولودر  یاز تجربه کاربر ،یالمللنیو فروش ب یابیبازار یشروهایپبا کارکرد  افتهیصادرکننده توسعه یهاشرکت
و با ارائه محصولات و  دادهخود گوش  انیمشتر حاتیو ترج ازهایها به دقت به نشرکت نی. اکنندیخود استفاده م یاصل

 یالکترونیکی یابیبازار یهاکیاز تاکت یریگ. با بهرهددارن یتریارتباطات قو ان،یانتظارات مشتر باو متناسب  تیفیبا ک یخدمات
 اند.خود شده انیداشتن مشترها موفق به جذب و نگهارزشمند، آن یو محتوا یاجتماع یهارسانه ،برخط غاتیتبل رینظ

ممکن است دچار  ،یالمللنیب یاز بازارها یعدم تجربه و شناخت کاف لیبه دل یالمللنیصادرکننده نوظهور ب یهاشرکت
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 تواندیم ،یاطلاعات مشتر قیدق لیو تحل یآوردر جمع ییتواناناگردند.  انیو انتظارات مشتر ازهایبا ن قیدر تطب یمشکلات

 تواندیم الکترونیکی یابیبازار یهاکینقص در تاکت ن،یخدمات شود. همچن ایناکارآمد محصولات  ائهو ار یباعث ارتباط ناکاف
این یافته با پژوهش گلدمن و  گردد. یوکارکسب یهابه مخاطبان موردنظر و از دست دادن فرصت یباعث عدم دسترس

 باشدیم ( همسو2019لامپکین و دس ) ( و2021همکاران )
صادرکننده  یهادر شرکت المللنیب یبر عملکرد بازرگانی بازارگرایی خارجی ریگجهتنشان داد فرضیه دهم نتایج آزمون 

 است.  شتریب الکترونیکی یابیبازار یهاکیبا استفاده از تاکت یالمللنیصادرکننده نوظهور ب یهانسبت به شرکت افتهیتوسعه
است.  افتهی شیبه شدت افزا یالمللنیب یدر عملکرد بازرگان الکترونیکی یابینقش بازار ،یفناور شرفتیبا گذشت زمان و پ

به  یمختلف یهاکیبا تاکت کیکه هر  کندیم میو نوظهور تقس افتهیصادرکننده را به دو دسته توسعه یهاشرکت رات،ییتغ نیا
صادرکننده  یهاشرکت .کنندیم یبردارهدف خود، بهره یدر بازارها تأثیر جادیو ا یالمللنیب انیمنظور جلب مشتر

 قیدق لیها با تحل. آندهندیرا شکل م الکترونیکی یابیبازار یهاخود، راهبرد یهابا توجه به تجربه و تخصص افتهیتوسعه
طور به توانندیها مشرکت نی. اکنندیانتخاب م یابیدر بازار یقیدق یهاکیو رصد رقبا، تاکت انیمشتر یها، بازخوردهاداده

کنند. از  نیرا تضم یبرتر یارائه دهند و تجربه کاربر یارزشمند یکرده، محتوا تیفعال یاجتماع یهاهوشمندانه در شبکه
 یهاکیکتبه تا ،یالمللنیب یمنابع و کمبود تجربه در بازارها تیصادرکننده نوظهور بر اساس محدود یهاشرکت گر،ید یسو

 یابیجذاب و قابل اشتراک، بازار یها ممکن است با استفاده از محتواشرکت نی. اکنندیم هیتک الکترونیکی یابیدر بازار یمختلف
 یهاکیتاکت ن،یدهند. همچن شیشناخت خود را افزا ،یالمللنیب انیارتباط و تعامل با مشتر جادیمحتوا را به اجرا درآورند و با ا

هدف، به  یو با در نظر گرفتن مشخصات بازارها مندصورت هدفها کمک کنند تا بهشرکت نیبه ا توانندیم برخط غاتیتبل
 قیو تطب یابیبازار یهاکیبه واسطه استفاده هوشمندانه از تاکت الکترونیکی یابیبازار شوند. ترکیخود نزد لیپتانس انیمشتر
 یالمللنیب یتا بهبود عملکرد بازرگان کندیکمک م یالمللنیو نوظهور ب افتهیصادرکننده توسعه یهابه شرکت ،یطیمح طیبا شرا

( و لامپکین 2021همکاران )این یافته با پژوهش گلدمن و  .ابندیدست  تربر یگاهیبه جا یکنند و در رقابت جهان عیخود را تسر
 .باشدیم ( همسو2019و دس )

 یهادر شرکت المللنیب یبر عملکرد بازرگان یالمللنیبی کارآفرینانه ریگجهتنشان داد فرضیه یازدهم نتایج آزمون 
 الکترونیکی یابیبازار یهاکیبا استفاده از تاکت یالمللنیصادرکننده نوظهور ب یهانسبت به شرکت افتهیصادرکننده توسعه

صادرکننده نوظهور با  یهانسبت به شرکت افتهیصادرکننده توسعه یهادر شرکت نانهیکارآفر یریگاست. جهت شتریب
 یهاشرکت ،ی. در ابعاد نوآوررسدیم نییبه تب ید اصلعسه بُ قیاز طر ،الکترونیکی یابیبازار یهاکیاستفاده از تاکت

در محصولات و خدمات خود استفاده  نینو یراهکارها از شرفته،یپ یهایها و فناوراز تخصص یریگبا بهره افتهیتوسعه
 ازهایشکل به ن نیبه بهتر دهدیها امکان مبه آن افتهیتوسعه یهاشرکت تریطولان یهاتجربه ،یکنشگر شی. در ابعاد پکنندیم

 یو منابع مال هاتجربه ،یریپذسکیکنند. در ابعاد ر تیخود را تقو یرقابت گاهیبازارها واکنش نشان دهند و جا حاتیو ترج
ابعاد منجر  بیترک نی. اروندشیپ یابیبازار یهایریگمیدر تصم گراییسکیبه ر شودیباعث م افتهیتوسعه یهاشرکت شتریب

( و لامپکین و دس 2021همکاران )این یافته با پژوهش گلدمن و  .شودیم یالمللنیب یها در بازارهاشرکت نیبه عملکرد بهتر ا
 باشدیم ( همسو2019)

 یهادر شرکت المللنیب یبر عملکرد بازرگانی یادگیری ریگجهتآماری نشان داد که فرضیه دوازدهم نتایج آزمون 
 الکترونیکی یابیبازار یهاکیبا استفاده از تاکت یالمللنیصادرکننده نوظهور ب یهانسبت به شرکت افتهیصادرکننده توسعه

 کندیاشاره م هیفرض نیا ی بازرگانی ندارد.المللنیبی یادگیری به طور مستقیم بر عملکرد ریگجهتبا وجود اینکه  است. شتریب
 یهانسبت به شرکت افتهیصادرکننده توسعه یهادر شرکت یریادگی یریگجهت تأثیر الملل،نیب یکه در عملکرد بازرگان
شناخت بهتر  لیها به دلتفاوت نی. استا شتریب کترونیکیال یابیبازار یهاکیبا استفاده از تاکت یالمللنیصادرکننده نوظهور ب

 تأثیروجود دارد؛ اما  افتهیتوسعه یهاساختار و تمرکز بر تجربه در شرکت یریپذانعطاف شتر،یبازار، تجربه ب طیمح
این یافته  متفاوت باشد. یطیو مح یزمان طیکند و بسته به شرا رییعملکرد سازمان ممکن است تغ تیدر کل یریادگی یریگجهت

 باشدیم ( همسو2019( و لامپکین و دس )2021همکاران )با پژوهش گلدمن و 
در  المللنیب یبر عملکرد بازرگان الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتنشان داد که استفاده از فرضیه سیزدهم نتایج آزمون 

 افتهیتوسعه یهااست. شرکت شتریب یالمللنیصادرکننده نوظهور ب یهانسبت به شرکت افتهیصادرکننده توسعه یهاشرکت
نسبت  یعملکرد بهتر ر،یاخ یهادر دوره ژهیبه و ،الکترونیکی یابیبازار یهاکیبا اعتماد به تاکت یالمللنیب یدر حوزه بازرگان

 افتهیتوسعه یهاشرکت ابتدا، است. ییعامل قابل شناسا نیچند لیبه دل دهیپد نیاند. انوظهور از خود نشان داده ییهابه شرکت
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 دهدیها امکان متخصص به آن نیبرخوردار هستند. ا یابیو بازار یفناور نهیو تخصص بالا در زم شرفتهیپ یهارساختیاز ز
به  ،یابیدر بازار دتمیتجربه طولان گر،یو اجرا کنند. از طرف د یرا طراح یترهوشمندانه الکترونیکی یابیبازار راهبردهای

اند. کرده دایپ یشتریها ارزش بداده ،الکترونیکی یایدن در پاسخ دهند. انیمشتر یهاحیو ترج ازهایبه ن دهدیها اجازه مآن
 نیکنند. ا لیو تحل یآوربزرگ را جمع یهاداده ،الکترونیکی یهایتسلط بر فناور لیبه دل توانندیم افتهیتوسعه یهاشرکت

کنند و  یابیارز یترقیدقکنند، بازارها را به صورت  ییرا بهتر شناسا انیتا مشتر دهدیها امکان مبه آن قیدق لیو تحل هیتجز
 انیبا مشتر ترکیو نزد میارتباطات مستق نیهمچن الکترونیکی یابیبازار یهاکیتاکت خود بهبود بخشند. یهابه راهبرد تیدر نها

با  میبه طور مستق ،یارتباط لیوسا گریو د هالیمیا ،یاجتماع یهاشبکه قیاز طر توانندیها مشرکت نی. اسازندیرا ممکن م
را  یمشتر تیکرده و رضا عیرا تسر انیمشتر تو مشکلا ازهایتعاملات تا مرحله پاسخ به ن نیدر ارتباط باشند. ا انیمشتر

. شوندیشناخته م یجهان یشده دارند که در بازارهاو شناخته یقو یبرندها افتهیتوسعه یهاشرکت ن،یهمچن .دهندیم شیافزا
کنند و  ینوظهور معرف یبرندها را به بازارها نیا توانندیم یها به راحتآن ،الکترونیکی یابیبازار یهاکیبا استفاده از تاکت
 افتهیتوسعه یهاشرکت الکترونیکی یابیبازار یهاکیاستفاده مؤثر از تاکت ب،یترت نیبه ا .کنند لیرا تسه دیجذب مخاطبان جد

این یافته با پژوهش گلدمن و  نوظهور کمک کرده است. یها نسبت به رقباآن یالمللنیب یعملکرد بازرگان یبه ارتقاء نسب
به واسطه جذابیت بازارهای خارجی هموار در تلاش هستند به طور گسترده  هاشرکت لذا .باشدیم( همسو 2021همکاران )

 طورنیهمدر کنار بازارهای داخلی در بازارهای خارجی محصولات خود را صادر کنند. این شرایط با وجود شرایط رقابتی و 
با کسب اطلاعات دشوارتر  ی فرهنگی و مشکلات مرتبط همچون ارتقا فروش و مشکلات مرتبطهاتفاوتموانع و پیچیدگی و 

با مشتریان، تامین کنندگان و  هاشرکتتعامل  نحوهو تغییر  وکارهاکسبی هامدلی باعث تغییر الکترونیکانقلاب ؛ شده است
 گشته است.  نفعانذیسایر 

 الکترونیکی یابیبازار یهاکیتاکت درآمدها و گسترش اندازه شرکت است شیرشد که هدف آن افزا یریگبا توجه به جهت
کمک کنند. استفاده از  ترعیبه رشد سر ،برخط غاتیبه کمک تبل دیجد انیمخاطبان و جذب مشتر یآگاه شیبا افزا توانندیم

 یهاسکو قیمحصولات و خدمات از طر جیجستجو و ترو یموتورها یمحتوا برا یسازنهیبه ،یاجتماع یهاشبکه در غاتیتبل
از بعد مشتری مداری که  نیهمچن .کنندیبه هدف رشد کمک م یابیها در دستهستند که به شرکت ییراهکارها ،الکترونیکی

بررسی اطلاعات  طورنیهماست و  هاآنبه مشتریان موجود و حفظ وفاداری  تیفیکتمرکز بر ارائه محصولات و خدمات با 
ارسال  ت،یساوب یمانند ارتقاء تجربه کاربر الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتمشتریان از جهت سودآوری و عادات خرید 

ها در بهبود ارتباط زنده، به شرکت یهاو چت یاجتماع یهارسانه قیاز طر انیشده، ارتباط با مشتر یسازیشخص یهالیمیا
به   CRMیافزارهانرمبا استفاده از  توانیم طورنیهمی خاصی از خرید داشته باشند و تجربهکنند و کمک  انیبا مشتر

 ی اطلاعات لازم پرداخت.آورجمعبررسی وضعیت مشتریان و 
ی و توجه به اطلاعات بازار و بررسی رقبای خارجی المللنیبی در بازارهای هاتیفعالاز سمت دیگر با توجه به گسترش 

 ،یمحل یجستجو یموتورها یحتوا برام یسازنهیبه ،یمحل یهامحتوا به زبان قیمانند ترجمه و تطبی بازاریابی هاکیتاکت
 توانندیمختلف، م یپرداخت متناسب با کشورها یراهکارها جادیو ا یمحل یاجتماع یهامخصوص هر منطقه در شبکه غاتیتبل

 د.کمک کنن یخارج ییبازارگرا یهاها در فرصتبه شرکت
 یاختصاص یمحتوا جادیمانند ا الکترونیکی یابیبازار یهاکیتاکتعد نوآوری و فعال بودن در بازارها توجه به بُ طورنیهم

به  ،برخط یهاو آموزش نارهایوب یبرگزار ،یاجتماع یهاو شبکه تیساوب قیاز طر نیمحصولات نو جیو جذاب، ترو
ی یادگیری به طور مستقیم بر عملکرد ریگجهت. با اینکه کنندیکمک م یالمللنیب نانهیکارآفر یریگها در ارتقاء جهتشرکت

با استفاده  توانیممستقیم آن بر نوآوری  تأثیرموثر نیست اما با توجه به مکمل بودن آن با بازارگرایی و  هاشرکتی المللنیب
 گذار بود. تأثیر هاشرکت المللنیباز آن بر عملکرد بازرگانی 

صادراتی استان خراسان رضوی پیشنهاد  افتهیتوسعهی نوظهور و هاشرکتی فوق به هابحثو  هاافتهبا توجه به ی
 :شودیم
های تدارکات، های اجرای فروش، هزینههای معامله از جمله کاهش هزینهکه موجب کاهش هزینه الکترونیکیبازاریابی  .1

 .شودگردد استفاده های مرتبط با ساخت و ارائه محصول میهزینه

ی و اطلاعات کامل در مورد محصولات و خدمات، به همراه احرفهبا طراحی  ند زبانهبازرگانی چ تیساوببا ایجاد  .2
د. همچنین با نی برای موتورهای جست و جو باعث افزایش دسترسی به مخاطبان هدف در سراسر جهان شوسازنهیبه

موثر  المللنیببر عملکرد بازرگانی  تواندیمی مختلف هافرهنگگرفتن  در نظراستفاده از محتوای مناسب به خصوص 
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 واقع شود.

کمک  هاشرکتکه ارتباط مستقیم با مشتریان برقرار شود و همچنین به  شودیمی اجتماعی نیز باعث هارسانهاستفاده از  .3
با ایجاد  توانیم برخطی بانیپشتی ایجاد کنند. همچنین جهت تعامل و المللنیبی با مشتریان ترکینزدکه ارتباط  کندیم

 و پشتیبانی اهمیت دارد. هاپلتفرم

و تبلیغات از طریق جملات، تصاویر،  هاامیپهای بازاریابی، هنگام ارسال به شیوه کنندگانمصرفجهت افزایش اعتماد  .4
 موجب بهبود عملکرد بازرگانی شرکت شوند. صفحات، اطلاعات و پاسخگویی به موقع به سوالات مشتریان

ی را در راهبرد خود المللنیبکه رشد در بازارهای  یهاشرکت ی رشد بر عملکرد بازرگانی،ریگجهت تأثیربا توجه به  .5
های ی بیشتری را نسبت به فرصتهافرصت هاآنبه  تای متمایز و فعالانه را اتخاذ کرده ریگجهت دبای، کنندیمانتخاب 

 بازرگانی و افزایش فروش صادراتی منعکس گردد.ی در افزایش عملکرد ریگجهتبازارهای داخلی بدهد و این 

بخشی از بازاریابی اینترنتی استفاده نمایند تا  مثابۀبه  ی بازاریابی الکترونیکیهاکیتاکتاز ی کوچک و متوسط هاشرکت .6
کمک شود موانع صادراتی به طور عام و بازاریابی صادراتی به طور خاص و به طور قابل  هاشرکتبدین وسیله به 

 ی کاهش یابد.املاحظه

ی محصولات و خدمات جدید اندازراهالمللی، های بینگیری کارآفرینی بر عملکرد بازارگانی شرکتجهت تأثیربا توجه به  .7
ی پیشگام در هافرصتهای آینده مشتریان و شرکت، به دنبال استفاده از قبل از رقبا، شناسایی نیازها و خواسته

-ها و استفاده از تکنیکی، به عنوان یک اقدام راهبردی برای به دست آوردن فرصتریپذسکیر ،ی جدیدهایگذارهیسرما

 شودجهت بهبود عملکرد شرکت پیشنهاد می الکترونیکیهای بازاریابی 

ی در خصوص محصولات الکترونیکیشود به بازاریابی بازارگرایی خارجی بر عملکرد شرکت پیشنهاد می تأثیربا توجه به  .8
های( شرکت اقدام نمایند همچنین مدیران و کارکنان بخش بازاریابی ) تیساوبقبل از شروع عرضه محصولات از طریق 

-از دانش کافی جهت بازاریابی محصولات در بازارهای خارجی اطلاع کافی داشته باشند و با برگزاری کلاس الکترونیکی

در شرکت گردند  الکترونیکیی بازاریابی هاکیتاکتزارگرایی خارجی موجب بهبود های باهای آموزشی و مطالعه روش
 ی بین بازار داخلی و بازار خارجی را در نظر بگیرد.هاتفاوتشرکت  برخطهمچنین راهبرد فروش 

که  شودگران پیشنهاد میی صادراتی خراسان( به پژوهشهاشرکتمدیران پژوهش )با توجه به محدود بودن جامعه آماری 
 های صادراتی کشور مورد سنجش قرار دهند.این پژوهش در سایر شرکت
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