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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of relation-based 
marketing capabilities through the mediator variable of e-marketing on the 
business performance of online sales sites. The present research is 
applicable in terms of purpose and descriptive-correlative in terms of nature 
and method of data collection; and is specifically based on structural 
equation modeling. The statistical population in the present study includes 
customers of online goods sales sites in Iran such as Digi Kala, Tehran 
Kala, etc., and according to Morgan's table, 380 people were selected as the 
sample, among whom the electronic questionnaire was distributed. 
Sampling method of this research is available. The collection tool in the 
present study is three questionnaires, which include the business 
performance questionnaire of Myrles, Randall and Lai (2011), Asikhia 
(2009), the electronic marketing questionnaire of Tsiotsu and Villachoplo 
(2011), the questionnaire of relation-based marketing capabilities of 
Azadegan Foumani (2013). Findings of the research related to the first sub-
hypothesis showed that relation-based marketing has a coefficient of 0.982; 
in other words as much as 98.2% is related to the business performance of 
electronic sales sites. Also, the research findings related to the second sub-
hypothesis showed that relation-based marketing has a coefficient of 0.91; 
in other words, 91% is related to e-marketing. Findings of the research 
related to the third sub-hypothesis showed that e-marketing has a 
coefficient of 0.479; in other words as much as 47.9% is related to business 
performance. Also, the findings of the main hypothesis showed that the 
relation-based marketing index has a coefficient of 0.457, in other words as 
much as 45.7% is related to the business performance of online sales sites 
with emphasis on the mediating role of e-marketing. 
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Extended Abstract 
Introduction 
With the proliferation of e-businesses, consumers have become increasingly inclined to shop 
online, so that, due to the influence of the Internet on business, and the formation of the 
foundation of the digital economy, to achieve the goals of modern marketing in e-commerce, 
e-marketing has drawn attention and is a key factor in the competitiveness of international 
markets (Taj Zadeh Namin & Martaei Ghare Bagh, 2010). On the other hand, with the 
increasing expansion of the field of e-commerce, the speed and quality of customer service 
has also increased and has caused companies to have more control over quality components to 
ensure the accuracy of delivery of goods and its timeliness so that they can meet the growing 
needs of customers and satisfy them. The use of e-business in business activities requires 
attention to endogenous and exogenous factors influencing it (Amini & Ali Nezhad, 2019). 
Given the importance of the two concepts of the capabilities of relation-based marketing and 
e-marketing in the field of domestic and foreign competition, companies have to acquire and 
strengthen marketing capabilities to improve their business performance, survival and growth 
in domestic and international markets and gain competitive position, and apply e-marketing as 
new technological activities (Taleghani & Mehdi Zadeh, 2016). E-marketing is, in fact, the 
use of the internet and other interactive technologies to create a relationship and mediation 
between the company and customers. This innovative activity develops new ways of 
interacting with customers and provides new service delivery systems, and leads to reducing 
costs, growth and profitability of companies and entering new markets, improving market 
share and creating a positive mindset about products, services and company's brand, and high 
business performance; and can improve service productivity, service quality and profitability 
(Tsiotsou & Vlachopoulou, 2011). Therefore, it can be argued that, given the importance of 
the two concepts of relation-based marketing and e-marketing capabilities in the field of 
domestic and foreign competition, companies have to acquire and trengthen the marketing 
capabilities to improve their business performance, survive, grow in domestic and 
international markets, and gain competitive position, and use e-marketing as a new 
technological activity. Therefore, in the present study, an attempt has been made to 
investigate the effect of relation-based marketing capabilities on the business performance of 
internet sales sites in Iran, and also by considering the electronic marketing moderator 
variable. relation-based marketing has been able to create shared values, as an important 
dimension in building the relationship between buyer and seller in online sales sites. This 
research tries to measure the commercial performance of these sites by using the e-marketing 
moderator variable. According to the above, the main issue of the research is whether the 
relation-based marketing capabilities through the e-marketing intermediate variable has an 
effect on the business performance of Internet sales sites or not. 
 
Theoretical literature 
With the expansion of the Internet and customers turning to this phenomenon in order to meet 
their needs, companies have the opportunity to attract the customers through new Internet 
services and increase sales of goods. On the other hand, the intensification of competition 
between companies providing services through the virtual world has caused companies to 
seek to retain their existing customers rather than attract new customers. This has led to arise 
of concepts such as relation-based marketing and e-marketing and business practice in 
companies. Nowadays, due to the increasing development of information technology and 
increasing competition in global markets, the users of textual marketing methods stay away 
from the global market (Varmaghani et al, 2017) and the use of effective and modern tourism 
marketing tools such as e-marketing is essential for a country or a region. With the advent of 
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e-commerce, organizations are changing their business (Montazari et al, 2014). E-marketing 
is defined as the use of the Internet and related technologies, along with other marketing 
communication tools, to achieve marketing goals (Ghareh et al., 2018). Zare Dare & Taghavi, 
(2020) examined relation-based marketing. They concluded that organizations are required to 
go beyond the basic needs of customers, meet customer expectations, and focus on satisfying 
the customer's need to build loyalty and trust, through long-term, two-way and profitable 
communication (communication quality). Rezaei et al (2020) examined the alignment of e-
marketing with the overall strategy of commercial organizations. This study seeks to answer 
the question of how to align e-marketing programs used in online commercial organizations 
with the organization's enterprise level strategies to increase the success of the organization. 
The research result showed that the alignment of e-marketing and macro strategies of the 
organization is necessary, and a model for the purpose was provided. 
 
Methodology 
The present research is applicable in terms of purpose; and a descriptive correlative type in 
terms of nature and method of data collection, and specifically based on structural equation 
modeling. The statistical population in the present study includes customers of online sales 
sites in Iran, such as Digi Kala, etc. Based on the fact that students are also a large part of the 
buyers of goods on Internet sites, a group of students; associate, bachelor, master and 
doctorate of the Islamic Azad University of Tehran, approximately at least 40 thousand 
people, is considered. Based on the statistical population of 40,000 students, users of online 
sales sites, and according to Morgan's table, the electronic questionnaire were distributed 
among 380 people as a sample. The questionnaires of Mirles et al (2011) and Asikhia (2009) 
were used to collect data on business performance variable, and the questionnaires of Tsiotsou 
& Vlachopoulou (2011) and Asikhia (2009) for electronic marketing variable, and the 
research questionnaire of Azadegan Fomani (2013) for the variable of relation-based 
marketing capabilities. 
 
Discussion and Results 
In order to test the research hypothesis, structural equation modeling method was used with 
the help of SPSS software, inferential statistics was used to test the hypotheses. Then, amos 
software was used to test the hypotheses or conceptual model of the research, and the results 
of the main hypothesis showed that e-marketing mediates the relation-based marketing 
capabilities and business performance of online sales sites. The relation-based marketing 
index has a coefficient of 0.457; in other words as much as 45.7% is related to the business 
performance of online sales sites with emphasis on the mediating role of e-marketing. This 
means that the effect of the modifier variable on the relationship between marketing 
capabilities and performance is positive and significant, and relation-based marketing has the 
coefficient of 0.982, in other words, as much as 98.2% is related to the business performance 
of electronic sales sites. At the confidence level of 0.95 and considering the t-value which is 
equal to 8.678, it can be said that there is a significant relationship between relation-based 
marketing and business performance of e-sales sites, and relation-based marketing with a 
coefficient of 0.91 and in other words as much as 91% has a relationship with e-marketing. At 
the confidence level of 0.95 and considering the t-value which is equal to 12.472, it can be 
said that there is a significant relationship between relation-based marketing and electronic 
marketing of e-sales sites. 
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Conclusion 
The aim of this study was to investigate the effect of relation-based marketing and e-
marketing capabilities on the business performance of online sales sites. The results of this 
study are consistent with the results of Harandi et al (2017); in this study, the innovative 
effect of relation-based marketing strategies (financial, social and structural links) on 
customer relationship performance (duration, depth and breadth of communication) through 
communication satisfaction and communication commitment in using modern e-banking 
services has been investigated. It is also consistent with the results of Moein et al (2017). 
They discussed the relationship between relation-based marketing and improving customer 
satisfaction in Mellat Banks in Shiraz. The results showed that there is a significant 
relationship between relation-based marketing and customer satisfaction, which is also 
consistent with the results of Herandi et al (2017). In this study, the innovative effect of 
relation-based marketing strategies (financial, social and structural links) on customer 
relationship performance (duration, depth and breadth of communication) through 
communication satisfaction and communication commitment in using modern e-banking 
services has been investigated. According to the present research, it is suggested to the 
managers of the company to try to present their products with better advantages than the 
competitors through market tour and presence in the field of competition and exhibitions and 
getting acquainted with the latest market changes and discovering the strategies and tactics of 
competitors, and use advertising and promotions and capabilities of the company. Also, to 
attract more international customers for export, equip their databases to provide information 
and online support, provide online product catalogs to customers, provide or send newsletters, 
magazines and e-mails to customers, and by providing online ordering and purchasing 
opportunity, improve their performance. 
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  ها:كليد واژه

  بازاريابي الكترونيك، 
  عملكرد تجاري، 
  مند، بازاريابي رابطه

  هاي فروش اينترنتيسايت

  چكيده
تأثير قابليتهاي بازاريابي رابطه مند از طريق متغير ميانجي بازاريابي الكترونيكي بر هدف اين تحقيق بررسي 

باشد. تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي و از نظر ماهيت و ميعملكرد تجاري سايتهاي فروش اينترنتي 
لات يابي معادآوري اطلاعات، توصيفي از نوع همبستگي؛ و به طور مشخص مبتني بر مدلشيوه جمع

هاي فروش اينترنتي كالا در ايران جامعه آماري در تحقيق حاضر، شامل مشتريان سايتباشد. ساختاري مي
عنوان نمونه پرسشنامه نفر به 380باشد و بر طبق جدول مورگان تعداد نظير ديجي كالا، تهران كالاو ... مي

ابزار گردآوري در باشد. دسترس مي گيري اين پژوهش درها پخش گرديد. روش نمونهالكترونيكي بين آن
) آسيخيا 2011پرسشنامه عملكرد تجاري ميرلس، راندل و لاي (سه پرسشنامه كه شامل  حاضرتحقيق 

)، پرسشنامه 2009) آسيخيا (2011)، پرسشنامه بازاريابي الكترونيك تسيوتسو و ويلاچوپلو (2009(
هاي پژوهش يافته. ) استفاده گرديده است1392ي (مند تحقيق آزادگان فومنهاي بازاريابي رابطهقابليت

 2/98و به بيان ديگر به اندازه  982/0مند با ضريب مربوط به فرضيه فرعي اول نشان داد بازاريابي رابطه
هاي پژوهش مربوط به هاي فروش الكترونيكي رابطه دارد. همچنين يافتهدرصد با عملكرد تجاري سايت

درصد با بازاريابي  91و به بيان ديگر به اندازه  91/0مند با ضريب بازاريابي رابطهفرضيه فرعي دوم نشان داد 
هاي پژوهش مربوط به فرضيه فرعي سوم نشان داد بازاريابي الكترونيك با الكترونيك رابطه دارد. يافته

هاي فرضيه فتهدرصد با عملكرد تجاري رابطه دارد. همچنين يا 9/48و به بيان ديگر به اندازه  489/0ضريب 
درصد با  7/45و به بيان ديگر به اندازه  457/0مند با ضريب اصلي نشان داد كه شاخص بازاريابي رابطه

  .هاي فروش اينترنتي با تأكيد بر نقش ميانجي بازاريابي الكترونيك رابطه داردعملكرد تجاري سايت
   

مند و بازاريابي الكترونيك بر عملكرد ي بازاريابي رابطههاتيقابل ريتأثبررسي  .)1400( .فرشيده اندرور، زالكاني : (APA)ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
   .19- 40 ):1(1 . وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصلي فروش اينترنتي. هاتيساتجاري 
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  مقدمه
 است شده شناخته كشورها توسعه هايزيرساخت ترينمهم از يكي عنوان به اطلاعات، فناوري توسعه كنوني، عصر در

)Mohammadi et al, 2017(، گرفته فرار اطلاعات فناوري تأثير تحت شدت به نيز هاسازمان) اندMohamadi & 

Esmaili, 2016كه است نويني فلسفه دهنده نشان بازاريابي و تجارت نظير ييهاواژه با الكترونيك واژه همراهي ) و 
با گسترش  نيهمچن .)Balooch & Sargazi, 2017( نمايند دنبال رقابني مزيت كسب منظور به بايد هاسازمان
 است. افتهي شيافزا نيآنلا يهافروشگاه از ديخر يكنندگان براروزافزون مصرف شيگرا ك،يالكترون يوكارهاكسب

ي دستيابي به اهداف بازاريابي مدرن برا گيري بنيان اقتصاد ديجيتالي،تأثير اينترنت بر تجارت و شكل واسطهبه كهيطوربه
قرارگرفته و عامل كليدي در  موردتوجهاساسي  صورتبهريابي الكترونيكي ي الكترونيكي، بازادادوستدها در

 با ،يطرف از ).Taj Zadeh Namin & Martaei Ghare Bagh, 2010( شوديمالمللي محسوب ي بازارهاي بينريپذرقابت
 سبب و يافته افزايش نيز مشتريان به خدمات ارائه كيفيت و سرعت الكترونيك، تجارت كار حوزه روزافزون گسترش

 داشته كيفيت يهامؤلفه بر بيشتري كنترل آن، بودن موقع به و كالاها تحويل در دقت از اطمينان براي ،هاشركت شده
 وكار كسب كارگيري به. كنند جلب را آنان رضايت و باشند مشتريان فزاينده نيازهاي پاسخگوي بتوانند تا باشند

 Amini & Aliاست ( آن در تأثيرگذار برونزاي و زا درون عوامل به توجه نيازمند تجاري يهاتيفعال در الكترونيكي

Nezhad, 2019.(   
 يافته افزايش نيز خدمات كيفيت و مشتريان به خدمات ارائه سرعت الكترونيك، تجارت كار حوزه روزافزون گسترش با
 آن بودن موقع به و كالاها تحويل در دقت از تا باشند داشته كيفيت هايمؤلفه بر بيشتري كنترل هاشركت شده سبب و

 به توجه ). باChao, 2016( كنند جلب را آنان رضايت و باشند مشتريان فزاينده نيازهاي پاسخگوي بتوانند و يابند اطمينان

 هاشركت خارجي، و داخلي رقابت حوزة در الكترونيك بازاريابي و مندرابطه يابيبازار يهاتيقابلمفهوم  دو اهميت

 رقابتي، كسب جايگاه و يالمللنيب و داخلي بازارهاي در رشد و عملكرد تجاري خود، بقا بهبود براي ناگزيرند

 رنديكارگبه فناورانه نوين يهاتيفعال عنوانبه را الكترونيك بازاريابي و كنند تقويت و كسب را بازاريابي يهاتيقابل
)Taleghani & Mehdi Zadeh, 2016.( ،و عملكرد  مندرابطه بازاريابي يهاتيبين قابل ريتأث نامشخص بودن بنابراين

ي است كه اين تحقيق در پي بررسي آن امسئله نيترمهم بازاريابي الكترونيكدر حوزه  ينترنتيفروش ا يهاتيسا يتجار
ي بازاريابي رابطه مند از طريق متغير ميانجي بازاريابي هاتيقابل ريتأثبودن تعيين  نينامعاين تحقيق  مسئله ،گريدانيببه است.

  . باشديمالكترونيك بر عملكرد تجاري سايتهاي فروش اينترنتي 
 گسترش توجه به با و اندافتهي ياندهيفزا رشد ينترنتياي فروش هاتيساوبو  تبليغاتي يهارسانه حاضر، عصر در

 هاشركتو  صنايع رويكرد و نوع نگرش جهاني، بازارهاي در فزاينده رقابت و جديد يهايفناور و ارتباطات روزافزون
 آن از و بازاريابي نوين يهاروش از استفاده به نياز است و افتهيرييتغ مدار مشتري و رقابتي رويكرد سمت به در كشورها

 ياد نوآورانه محور فناوري فعاليت عنوانبه الكترونيك بازاريابي زيرا؛ شوديم احساس الكترونيك بازاريابي جمله

 دارد تفاوت بازاريابي عمليات ساير با كه روديم شمار به بازاريابي عمليات ي اصليهاجنبه از يكي و شوديم
)Taleghani & Mehdi Zadeh, 2016.( در مديران كه دارد اجزايي يچندبعد ساختمانعنوان به مندرابطه بازاريابي 



 

25 

  40تا  19 صفحات، 1400پاييز ،  1 شماره، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 ي فروش اينترنتيهاتيسامند و بازاريابي الكترونيك بر عملكرد تجاري ي بازاريابي رابطههاتيقابل ريتأثبررسي ، اندرور فرشيده زالكاني

 

 اين تا سازديم قادر را سازمان كهي اگونهبه كنند،يم مديريت فعالانه را مشتريان يهاخواسته و انتظاراتها آن به توجه
   .كند عملها آن از فراتر يا كند برآورده را توقعات
 رابطه مورد در سنتي بازاريابي از متفاوت نگرشي ايجاد موجب سازمان، در مندرابطه بازاريابي تفكر يريگشكل

 و اينترنت يريكارگبه ،درواقع بازاريابي الكترونيك ). از سوييVenus & Zahuri, 2011شده است ( خريدار -هفروشند
 يهاروش نوآورانه فعاليت اين است. مشتريان و شركت بين و ميانجيگري رابطه ايجاد منظوربه تعاملي، يهايفناور ساير
و  رشد ،هانهيهز كاهش به و كنديم فراهم را خدمت ارائة نوين يهاستميس و دهديم توسعه مشتريان را با تعامل نوين

 محصولات، نسبت به مثبت ذهنيت ايجاد و بازار سهم وضعيت بهبود جديد، بازارهاي به ورود ها وشركت سودآوري

 خدمات، يوربهره توانديم و شوديم منجر شركت بالاي عملكرد تجاري و شركت تجاري نشان و نام و خدمات

 به توجه با شد، مدعي توانيم ). پسTsiotsou & Vlachopoulou, 2011( بهبود بخشد را سودآوري و خدمات كيفيت

 هاشركت خارجي، و داخلي رقابت حوزة در الكترونيك بازاريابي و مندبازاريابي رابطه يهاتيقابلمفهوم  دو اهميت

 رقابتي، كسب جايگاه و يالمللنيب و داخلي بازارهاي در رشد و عملكرد تجاري خود، بقا بهبود براي ناگزيرند

 .رنديكارگبه فناورانه نوين يهاتيفعال عنوانبه را الكترونيك بازاريابي و كنند تقويت و كسب را ي بازاريابيهاتيقابل
ي فروش هاتيسا عملكرد تجاري بر مندبازاريابي رابطه يهاتيقابلتأثير  است شده تلاش حاضر پژوهش در بنابراين،

   .شود بررسي الكترونيك بازاريابي گر ليتعد متغير با احتساب همچنين و ي در ايراننترنتيا
در  فروشنده و داريخر بين روابط ساختن در مهم بعد يك عنوانبه ،را مشترك يهاارزشمند توانسته ي رابطهابيبازار
بتواند  بازاريابي الكترونيك گر ليتعد ريمتغبا استفاده از  تلاش دارد تحقيق نيا ايجاد نمايد. ي فروش اينترنتيهاتيسا

ي هاتيقابلبسنجد. با توجه به مطالب ذكر شده مساله اصلي تحقيق اين است كه آيا  را هاتيساتجاري اين  عملكرد
  دارد؟ ريتأثريق متغير ميانجي بازاريابي الكترونيك بر عملكرد تجاري سايتهاي فروش اينترنتي بازاريابي رابطه مند از ط

  
  ادبيات نظري

با گسترش شبكه اينترنتي و روي آوردن مشتريان به اين پديده به منظور رفع نيازهاي خود، براي شركتها اين فرصت 
بيشتر كالا به مشتريان و جذب آنان گردد. از طرفي شدت گرفتن و فروش  بوجود آمده كه از طريق خدمات نوين اينترنتي

رقابت ميان شركتهاي ارائه دهندة خدمات از طريق دنياي مجازي باعث شده كه شركتها بيشتر به دنبال حفظ مشتريان 
يابي موجود خود باشند تا جذب مشتريان جديد اين امر سبب شده كه مفاهيمي همچون بازاريابي رابطه مند و بازار

  ها مطرح شود.و عملكر تجاري در شركت الكترونيكي
 در موفقيت معيار سنجش نيترمهم شك بي و است مديريتي يهاپژوهش در شده بحث مهم مفاهيم از يكي عملكرد

 محققان، ديدگاه از است. كاركرد يا كيفيت حالت معناي به لغت در عملكرد .شوديم محسوب تجاري يهاشركت

 در است، تعامل در هاآن با كه را ييهاحوزه و كندتوليد مي سازمان را آنچه كه دارد ياگسترده مفهوم عملكرد

از  اهداف و واقعي نتايج مقايسة از است عبارت عملكرد ديگر، تعريفي براساس ).Hadadian et al, 2014گيرد (برمي
 نيازهاي برآوردن منابع و از سازمان استفادة چگونگي اثربخشي و كارايي سنجش منظور به آن از كه شده تعيين پيش
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 را عملكرد توانيم همچنين ).Lee et al, 2010( شوديم استفاده سازمان نظر مد استانداردهاي به رسيدن براي مشتري

 دانست. اقتصادي و مالي نتايج چون ملموسي و نتايج ناملموس از ياگسترده تركيب

 اما ندارد، وجود نظران صاحب بين كاملي نظر توافق هنوز عملكرد، هايو شاخص متغيرها خصوص در كلي طور به 

 گفته هاييبه شاخص عملكرد عيني يهاشاخص .رنديگيم قرار عيني و ذهني دستة دو در عملكرد هاياغلب، شاخص

 بيشتر عملكرد، ذهني هايشاخص و شوندگيري مياندازه عيني هايداده اساس بر و واقعي كاملاً صورت به كه شودمي

  .)Kheiri & Roshani, 2013گيرند (مي شكل سازمان نفع هاي ذيگروه قضاوت مبناي بر كه هستند هاييشاخص
 قابليت چون و مجزايي مشخص يهاتيقابل طريق از توانندمي هاشركت كه كندمي بيان قابليت، بر مبتني تئوري

 و فعلي يهاتيقابل توسعة و براي حفظ بايد هاشركت كندمي پيشنهاد و آورند دست به رقابتي مزيت بازاريابي،
 دارد، قوي بازاريابي قابليت كه شركت زيرا گذاري كنند؛ سرمايه مستمر و مداوم طور به رقبا، تقليد از جلوگيري

 و اهداف به آنان، انتخاب رفتار بر تأثيرگذار عوامل درك و مشتريان شناسايي نيازهاي در برتري دادن نشان با توانديم
 عملكرد مالي آن به دنبال و بيشتر سود حاشية شركت براي امر اين و يابد دست رقبا بِرند به نسبت برِند خود برتر موقعيت

 از كيفيت با بازخور كسب توانايي بازاريابي رابطه مند، قابليت ). زيراChew et al, 2008( داشت خواهد پي در را برتر

 پيچيده تعهدي كه دارد نياز مشتريان قوي با روابط ايجاد و پژوهي محيط يهامهارت به قابليت اين و دارد را مشتريان

 سطح از و بوده شركت به مختص زيرا نيست؛ تقليد و قابل تغيير به آساني و شوديم ايجاد بار يك قابليتي چنين است.

 محصولات ارزش ارتقاي شركت، سطح در بازاريابي اهداف از يكي از طرفي، است. برخوردار ضمني دانش بالاي

 بهتر نيازهاي درك طريق از فروش، ارتقاي در جزئي طور به هدف اين است. بالقوه و فعلي ذهن مشتريان در شركت

 بازار هم س ايجاد براي فروش افزايشعلاوه،  به است. شده منعكس مناسب، مشتريان بر مشخص هدفگذاري و مشتريان

 عوامل از بياني به و بازاريابي اهداف به شركت دستيابي نيازهاي از پيش يكي بازاريابي يهاتيقابل بنابراين، است. حياتي

 دانش،كارگيري  به فرايند عنوان به هاتيقابل اين ).Dutta et al, 1999( است شركت عملكرد تجاري مهم تعيين كنندة

 به پاسخ و رقابتي برآوردن تقاضاهاي خدمات، و كالاها براي افزوده ارزش ايجاد منظور به سازمان منابع و مهارت

 .)Ghere Bigloo & Shadi Dizji, 2011است ( شده تعريف بازار، به مرتبط نيازهاي

 و متمايز ساختن محصولات براي شركت آن توانايي از بازتابي شركت، هر بازاريابي رابطه مند قابليت ديگر، بيان به
 در را بيشتري يهامتيق تواننديمقوي  تجاري يهانام با هاشركت زيرا است؛ موفق برندهاي ايجاد و رقبا از خدماتش

بازاريابي  يهاتيقابل ). همچنينWeerawardena, 2003دهند ( افزايش را سودآوريشان و كنند تحميل خارجي بازارهاي
 هايايده ايجاد مشتري، نيازهاي ارضاي و بازار تحقيق و خدمات، محصولات ساختن متمايز هايتوانايي رابطه مند،

 & Jermanبازار ( سريع تغييرات با شركت عمليات كردن هماهنگ و محصول جديد معرفي سرعت و جديد

Zaversinc, 2006و هامهارت جمعي، دانش كارگيري به براي كه هستند ياكپارچهي فرايندهاي و است ). معرفي شده 
 كالاها به افزودن ارزش براي كار و كسب توانمندسازي كار، و كسب بازار به مرتبط نيازهاي رفع منظور به منابع شركت

 در موجود رقابتي تهديدهاي با و سازگاري بازار يهافرصت از مزيت كسب بازار، وضعيت با شدن سازگار خدمات، و

 .)Potocan, 2013( اندشده طراحي بازار
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 تجارت ادبيات در وفور الكترونيك به بازاريابي و الكترونيكي بازاريابي وبي، بازاريابي اينترنتي، بازاريابي مانند هاييواژه

 به امروز عصر ). درmanian & Ronaghi, 2015( رونديم كار به يكديگر معادل اغلب و شودمي مشاهده الكترونيك
 باعث بازاريابي متني يهاروش از استفاده جهاني، بازارهاي در فزاينده رقابت و اطلاعات فناوري روزافزون پيشرفت دليل

 بازاريابي نوين ومؤثر  ابزارهاي كارگيري به و) Varmaghani et al, 2017شود (مي جهاني بازار از دور ماندن
 الكترونيك، تجارت ظهور است. با ضروري امري منطقه، يك يا كشور يك براي الكترونيكي بازاريابي مانند گردشگري

 ).Montazari et al, 2014هستند ( خود كار و و كسب تجارت تغيير حال در هاسازمان

 اين از بهره گيري با اندتوانسته هاشركت برخي است. الكترونيك تجارت هاياز زيرمجموعه يكي الكترونيك بازاريابي 

 در چه داخلي و بازارهاي در چه را رقابت عرصة بلكه آورند، دست به هنگفتي درآمد تنها نه بازاريابي، شيوة نوين

 يهاروش از يكي الكترونيك بازاريابي ).Doaei & Bi Gham, 2015كنند ( ترتنگ خود رقيبان بر خارجي بازارهاي
است  آمده وجود به تجاري فرايندهاي در ارتباطات و اطلاعات فناوري پديده پيدايش نتيجه در كه است بازاريابي جديد

)2017 ,Mosadda & Ghaharani (ديگر با همراه مرتبط، يهايفناور و اينترنت از استفاده عنوان به الكترونيك بازاريابي 
  ).Ghareh. et al.2018( شوديم تعريف بازاريابي اهداف به دستيابي جهت بازاريابي ارتباطي ابزارهاي

  
  پيشينه پژوهش

)Zare Dare & Taghavi, 2020هاها به اين نتيجه رسيدند كه سازمان) به بررسي بازاريابي رابطه مند پرداختند. آن 
توجه خود را از ارضاي صرف نياز  انتظارات مشتريان را تأمين كنند، و كانون از نيازهاي اولية مشتريان فراتر روند، اندملزم

(كيفيت ارتباط) براي هر دو  مشتري به ايجاد وفاداري و اطمينان، ازطريق ايجاد ارتباطي بلندمدت، دوجانبه و سودآور
، به تدريج در حال فاصله گيري از اندكردهمشتري كسب  رضايت با دركي كه از اهميت هاسازمانطرف معطوف سازند. 

. يكي از ابزارهاي ايجاد روابط بلند مدت با مشتري استفاده باشندمي بازاريابي رابطه مند بازاريابي سنتي و گرايش به سمت
بازاريابي رابطه مند، تفكري قديمي با رويكرد جديد است. به دليل مزاياي چشمگير  .باشدمي ايرابطهاز بازاريابي 

. تعاملات مجزا كنندميبه جاي تعاملات مجزا حركت  ايرابطه، به سمت انتخاب تعاملات هاشركتبازاريابي رابطه مند، 
، به دليل افزايش توان رقابتي يارابطه. تعاملات گيرندميدر بلندمدت شكل  ايرابطهدر كوتاه مدت و تعاملات 

تا حد زيادي به نگرش مشتريان  بازاريابي رابطه مند. شوندمي، به روابط مجزا و كوتاه مدت ترجيح داده هاشركت
  .و عملكرد و ارتباطات كاركنان بستگي دارد تعهد درمورد سازمان خدماتي،

)Rezaei et al, 2020 ي بازرگاني پرداختند. هاسازمان) به بررسي هم راستايي بازاريابي الكترونيكي با استراتژي كلان
 كيفي سطح ارتقاي جهت بازرگاني يهاسازمان الكترونيكي بازاريابي بر مؤثر عوامل تعيين پژوهش اين از هدف
) بنگاه سطح( كلان يهاياستراتژ همراستاي كه است علمي مدل يك ارائه طريق از مجازي فضاي درها آن يهاتيفعال

  . باشد سازمان
 در استفاده مورد الكترونيكي بازاريابي يهابرنامه توانيم چگونه كه است سؤال اين به پاسخ دنبال به پژوهش اين

. شود منجر سازمان موفقيت افزايش به كه نمود همراستا سازمان بنگاه سطح استراتژيهاي با را برخط بازرگاني سازمانهاي
 مطالعات، بندي دسته و مطالعه جهت سيستماتيك مرور روش شامل پژوهش اين در شده گرفته كار به پژوهش هايروش
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 موردنياز و مؤثر پارامترهاي تعيين جهت هاهينظر رويش شده، استخراج پارامترهاي وها مدل كدگذاري جهت فراتحليل
 جهت در نهايي منتخب پارامتر 11 بين رابطه يافتن براي فراتلفيق روش و SPSS افزار نرم از استفاده با مدل ساختن براي

 بازاريابي همسويي كه داد نشان پژوهش نتيجه. است مك ميك افزار نرم از استفاده با نظريه پردازي و مدل ساخت
  .شد ارائه منظور براي مدلي و است ضروري سازمان كلان يهاياستراتژ و الكترونيكي

)Shirazi et al, 2019 ي دانش بنيان نوپا بر پايه روش هاشركت) به بررسي ارزيابي عملكرد تجاري سازي فناوري
 ارزيابي و فناوري سازي تجاري عملكرد بر مؤثر عوامل بندي رتبه به حاضر پژوهش بدترين فازي پرداختند. در -بهترين

 FBWM تكنيك از استفاده با تهران دانشگاه فناوري و علم پارك رشد مركز در مستقر نوپا بنيان دانش شركت 50 در آن
 شامل خبرگان نظرات از موضوع ادبيات بر جامع مروري ضمن هدف اين به دستيابي راستاي در. است شده پرداخته
  است. گرديده استفاده تهران دانشگاه فناوري و علم پارك ارشد مديران

 نيترمهم جديد محصولات به دستيابي ترعيسر زمان و تعداد طريق از سازي تجاري سرعت ،دهديم نشان پژوهش نتايج 
 از مؤثر استفاده با فناوري وسعت عوامل ترتيب به همچنين. است فناوري سازي تجاري عملكرد در تأثيرگذار عامل

اند. نموده كسب را بعدي اهميت درجات خبرگان ديد از بازار دامنه و بازار آينده فني، دانش و شده ثبت اختراعات
 شاخصه چند گيري تصميم روش از استفاده با مختلف يهاوزن تخصيص چگونه دهديم نشان پژوهش نتايج همچنين
ها شركت متفاوت بندي رتبه موجب) ساده ميانگين با مقايسه در( فناوري سازي تجاري بر مؤثر عوامل به بدترين بهترين

 ارائه خود شركت فناوري سازي تجاري عملكرد بهبود براي را مؤثرتري راهبردهاي كه سازديم قادر را مديران و شوديم
  .دهند

Kuruwitaarachchi et al, 2019)(  هاچارچوب و تهديدها –بررسي سيستماتيك امنيت در تجارت الكترونيكي به 
كاربران بايد كوركورانه به ارائه دهندگان آنلاين اعتماد كنند. براي غلبه ها در پژوهش خود نشان دادند كه پرداختند. آن

بر اين مانع فيزيولوژيكي، بسترهاي هاي تجارت الكترونيكي بايد از حداكثر امنيت، اطمينان حاصل كنند. اگر تجارت 
در بازار نيست. در نتيجه نياز به انجام يك بررسي سيستماتيك از مسائل  مؤثرد الكترونيكي نباشد، صنايع قادر به عملكر

 وجود مشكلات اين براي مختلف هايچارچوب اساس بر  هاييحلامنيتي در صنعت تجارت الكترونيكي و كشف راه 
كترونيكي ال تجارت يهابرنامه در فروشندگان و مشتريان كه است امنيتي اصلي مشكلات شناسايي مقاله اين هدف. دارد

  .امنيتي اصلي نيز ارائه شده است هايزمينهمديريت امنيت عمومي بر اساس  هايچارچوببا آن روبرو هستند و همچنين 
)(Abdel Monim Shaltoni et al, 2018  ي كوچك و هاشركتبه بررسي جهت گيري بازاريابي الكترونيكي در زمينه

  . دهدمي انجام اروپايي شركت 135 از بيش  ين مطالعه يك بررسي مقطعي بر رويا متوسط پرداختند.
نتايج شوند. مي گيري اندازه اي،پايه نظري هايحوزه  به دستيابي براي منظوره چند هايشاخص از استفاده با ساختارها

 سه شامل كلي طور به  كه است بالا مرتبه ساختار يك  هاSME كه جهت گيري بازاريابي الكترونيك در دهدمينشان 
مزاياي نسبي  تأثيرتحت  عمدتاً EMO يمرتبه و درجه. اجرا و مقدماتي هايفعاليت مديريتي، باورهاي: است اصلي جزء

  .درك شده و فشار مشتري است
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)Aidris & Ebrahim, 2015( بازاريابي رابطة بين بررسي را خود مطالعة هدف اينترنت، اهميت به توجه با نيز 

 استفادة رغمبه كه رسيدند نتيجه به اين هاداده ليوتحلهيتجز از پس و كردند معرفي بازاريابي عملكرد و الكترونيكي

  ندارد. هاآن بازاريابي بر عملكرد. مثبتي تأثير ابزار اين الكترونيكي، بازاريابي از هاشركت
  

  شناسي تحقيقروش
 طور به و همبستگي نوع از توصيفي اطلاعات، آوريجمع شيوه و ماهيت از نظر و كاربردي هدف، لحاظ به حاضر تحقيق

ي فروش هاتيسامشتريان  جامعه آماري در تحقيق حاضر، شامل .باشدمي ساختاري معادلات يابيمدل بر مبتني مشخص
در  دانشجويان نيز بخش بزرگي از خريداران كالا اينكه . با توجه بهباشديم ...نظير ديجي كالا و  اينترنتي كالا در ايران

دانشگاه آزاد اسلامي  و دكتراشد ار ي،كارشناس ي،كاردان دانشجويان، جمعي از ، بر اين اساسباشديمي اينترنتي هاتيسا
 يهزارنفر 40جامعه آماري  براساساست.  شدهگرفتهدر نظر  باشديمهزار نفر  40تقريبي حداقل  تهران كه حدود

پرسشنامه  نمونه عنوانبه نفر 380تعداد ي فروش اينترنتي و بر طبق جدول مورگان هاتيسااز كننده استفادهدانشجويان، 
 مربوط يهاداده. باشديم ياكتابخانه و يدانيم روش از يبيترك ها،داده يگردآور روشپخش شد.  هاآنبين  الكترونيكي

 و يفارس مرتبط كتب مقالات، شامل ياكتابخانه و ياسناد منابع مطالعه قيطر از قيتحق نيا اتيادب مرور و ينظر يمبان به
  . شد استفاده يسيانگل
 با لازم يهاداده و كرده پرسشنامه يطراح به اقدام متخصصان با مصاحبه و اتيادب مرور و ينظر يمبان يبررس از پس

 تحليل از تحقيق نظري مباني به استناد ضمن ها،طيف ايسازه اعتبار ارزيابي جهت .شد يگردآور ابزار نيا از استفاده
ميانگين، ( هاي مركزيتوصيفي شامل شاخصهاي جمعيت شناختي از آمار شد و براي توصيف داده استفاده نيز عاملي

 - چولگي( هاي توزيع مشاهداتهاي پراكندگي (واريانس، انحراف معيار و دامنه تغييرات) و شاخصميانه) و شاخص
ترتيب كه ابتدا با استفاده اينشد. به ها از آمار استنباطي استفادهبراي آزمون فرضيه spssافزار كه با نرم باشدمي) كشيدگي

يا مدل مفهومي  هاها بررسي شود و سپس براي آزمون فرضيهاسميرنف نرمال بودن توزيع داده -از آزمون كولموگروف
  استفاده شد. amosافزار پژوهش از نرم

) استفاده Mirles et al, 2011) (Asikhia, 2009عملكرد تجاري از پرسشنامه ( هاي مربوط به متغيرجهت گرداوري داده
گر  ليتعد ريمتغ ريتأث يبررس) كه در مقاله خود تحت عنوان Taleghani & Mehdi Zadeh, 2016كه ( گرديده است

 مؤلفهو دو سؤال  6 شامل استفاده نموده است. هاو عملكرد شركت يابيبازار يهاتيقابل نيبر رابطه ب كيالكتروني ابيبازار
ي قرار خواهند موردبررس كرتيل يعامل 5 فيبراساس طو  باشديمگويه)  3( ي) عملكرد مالگويه 3ي (ابيعملكرد بازار

  گرفت.
) Tsiotsou & Vlachopoulou, 2011( بازاريابي الكترونيك از پرسشنامه هاي مربوط به متغيرجهت گردآوري داده

)Asikhia, 2009كه ( ) استفاده گرديده استTaleghani & Mehdi Zadeh, 2016تحت عنوان  ) كه در مقاله خود
استفاده نموده  هاو عملكرد شركتي ابيبازار يهاتيقابل نيبر رابطه ب كيالكترون يابيگر بازار ليتعد ريمتغ ريتأث يبررس

 )هيگو 3( يعي/ ترف يغاتيتبل يهاتيفعال -2گويه) 5( ي/ دادوستد يامعامله يهاتيفعال -1 مؤلفهسه  هيگو 12شامل است. 
  ي قرار گرفت.موردبررس كرتيل يعامل 5 فيبراساس طو  باشديمگويه)  4بانك اطلاعات ( يهاتيفعال
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 ,Azadegan Fomaniاز پرسشنامه تحقيق ( مندرابطه يابيبازاري هاتيقابل هاي مربوط به متغيرجهت گردآوري داده

) اعتبار محتواي اين پرسشنامه توسط اساتيد Azadegan Fomani, 2013پژوهش () استفاده گرديده است. در 2013
باشد. پايايي هر است و از اعتبار لازم برخوردار مي قرارگرفتهمورد تأييد  نظرصاحبراهنما و مشاور و چند تن از افراد 

 ريمتغاست. اين  آمدهدستبه) Azadegan Fomani, 2013مند در تحقيق (ي پرسشنامه بازاريابي رابطههامؤلفهيك از 
 -3 10-6هاي گويه تعهد -2 5-1 يهاگويه اعتماد -1كه به ترتيب  باشديمگويه  32كه شامل  باشديم مؤلفه  6داراي 

 انيمشتر تيرضا -6 25- 21 يهاي گويهستگيشا-5 20-16هاي گويه تعارض تيريمد - 4 15-11هاي گويه ارتباطات
  ي قرار گرفت.موردبررس كرتيل يعامل 5 فيبراساس طباشد و مي 32-26 يهاگويه

  
  هاي پژوهشيافته
 مندرابطه يابيبازارمتغير  ي تغييرات برايدامنه مقدار كمترين دهدميپژوهش نشان  يرهايهاي توصيفي مربوط به متغيافته

برابر  كيالكترون يابيبازار، براي متغير 3791/3 با ي برابرعملكرد تجار متغير نمرات ميانگين باشد. همچنينمي 27/2برابر 
باشد تايي) مي 5ليكرت  طيف (متوسط 3 عدد است كه بالاتر از 4951/3برابر  مندرابطه يابيبازارو براي متغير  5077/3

  باشد.هاي متوسط، زياد و خيلي زياد ميدهندگان به گزينهكه نشان از تمايل پاسخ
و  مرد موردمطالعهي نفر) نمونه 275درصد فراواني ( 37/72دهد كه نشان مي جنسيتي توصيفي مربوط به هاافتهي

. همچنين توزيع فراواني متغير كيفي اندشدهانتخاب دهندگانپاسخنفر)  105درصد فراواني ( 63/27دهندگان زن پاسخ
  دهند.نتخب در نمونه را تشكيل ميدهندگان مرد نسبت به زنان بيشترين تعداد افراد مباشد كه پاسخي جنسيت ميدوسطح

است  شدهيطراحگروه سني براي افراد منتخب در نمونه در پرسشنامه  4كه  دهديمنشان  ي توصيفي مربوط به سنهاافتهي
 95/38سال) داراي فراواني  30الي  21نفر)، گروه دوم ( 63درصد ( 58/16) داراي فراواني سال 20كمتر از گروه اول (

) سال 50 الي 41نفر) و گروه چهارم ( 101درصد ( 58/26سال) داراي فراواني  40الي  31فر)، گروه سوم (ن 148درصد (
باشد كه گروه باشد. همچنين توزيع فراواني متغير كيفي چند سطحي سن مينفر) مي 68درصد ( 89/17داراي فراواني 

(گروه اول) داراي  سال 20كمتر از  واني و گروه سنيسال (گروه دوم) نسبت به بقيه داراي بيشترين فرا 30الي  21سني 
  باشند.كمترين مقدار فراواني مي

داراي  موردمطالعهنفر) نمونه  121درصد فراواني ( 84/31دهد كه نشان مي ي توصيفي مربوط به تحصيلاتهاافتهي
 89/22كارشناسي و  لاتيتحصداراي  دهندگانپاسخنفر)  172درصد فراواني ( 26/45و كارداني،  پلميد لاتيتحص

توزيع فراواني متغير  نيهمچن ي ارشد و بالاتر هستند.كارشناس لاتيتحصداراي  موردمطالعهنفر) نمونه  87درصد فراواني (
كارشناسي ارشد و بالاتر نسبت به مابقي  لاتيتحص يداراباشد كه افراد مي تحصيلات كيفي چند سطحي وضعيت

ي كمترين فراواني افراد منتخب در نمونه را و كاردان پلميد لاتيتحصبيشترين فراواني و گروه داراي  دهندگانپاسخ
. شود حاصل اطمينان متغيرها بودننرمال از ابتدا بايد شوند آزمون پژوهش اين هايفرضيه اينكه از قبل دهند.تشكيل مي

 شده استفاده اينمونه يك اسميرنوف – كولموگروف آزمون از مطالعه مورد متغيرهاي بودننرمال فرض بررسي براي
 غير هاداده اينصورت غير در. باشدمي نرمال متغير باشد بيشتر درصد 05/0 از معناداري سطح كهصورتي در. است
  .اندنرمال
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  هاي پژوهشاسميرنوف متغير -كولموگروفو آماره آزمون شاخص توصيفي  .1جدول 
  داريناسطح مع  آماره آزمون  انحراف معيار  ميانگين  متغير

 .075 .098 .57567 3,3791 تجاري ملكردع

 .067 .077 .57401 3,5077 الكترونيك بازاريابي

 .055 .097 .40779 3,4951 مندرابطه بازاريابي

  
  ها از توزيع نرمال برخوردار هستند.) لذا داده05/0ها (بيش از داري مؤلفهبه جدول بالا و مقدار سطح معني با توجه

 فرضيات شود. جهت آزمون حاصل اطمينان مدل برازش از ابتدا بهتر مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي از قبل
 23نسخه  Amos افزارنرمي معادلات ساختاري با استفاده از روش حداكثر درست نمايي در سازمدلپژوهش از  فرعي
 اطمينان مدل برازش از ابتدا بهتر مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي از قبل قسمت اين است. در شدهاستفاده
مقدار كاي اسكواير برابر  .دهندمي نمايش فرضيات آزمون جهت را Amosافزار نرم بروندادهاي )1( شكل .كنيم حاصل

درصد معنادار است. اين مقدار  99در سطح اطمينان  0001/0است، با توجه به سطح معناداري  آمدهدستبه 832/844با 
 444/3 برابر با يدو به درجه آزاد يشده، مقدار كاارائه يدر مدل پژوهشبرازش پايين مدل است.  دهندهنشان
 8/0 شدههيتوص مقدار از كهآمده دستبه 091/0 با برابر RMSEA كه در محدوده مجاز قرار دارد. مقدار آمدهدستبه

 با برابر) IFI( افزايشي برازندگي شاخص. دارد شدهيآورجمع هايداده با مدل بالاي برازش از نشان و است تركوچك
 شاخص ،962/0 با برابر) CFI( تطبيقي برازندگي شاخص ،973/0 با برابر) NFI( يافته هنجار برازندگي شاخص ،976/0

آمده دستبه 821/0 با برابر) AGFI( شدهليتعد برازندگي خوبي شاخص و 903/0 با برابر) GFI( برازندگي نيكويي
) 2جدول ( .استمدل مناسب برازش  دهندهنشانهاي برازش در حد مطلوب قرار دارد اين امر شاخص راينبناب است؛
 و استاندارد ضرايب ) مقادير3و جدول ( شدهمشاهدههاي برازش و مقادير شاخص شدههيتوصاي از مقادير خلاصه
  .دهدمي نمايش را پژوهش متغيرهاي از يك هر معناداري ضرايب

  
 پرسشنامه در برازش هايشاخص شدهمشاهده مقادير و موردپذيرش آستانه .2 جدول

  در پژوهش حاضر شدهمشاهدهمقدار   شدههيتوصمقدار  نام شاخص
  44/3   به درجه آزادي نسبت كاي دو

  091/0  1/0كمتر از  )RMSEA( تقريبيريشه خطاي ميانگين مجذورات 
  973/0 9/0بيشتر از  )NFIشاخص نرم شده برازندگي (

  962/0 9/0بيشتر از  )CFI( تطبيقيشاخص برازندگي 
  903/0 9/0بيشتر از  (GFI) يبرازندگ ييكويشاخص ن

  821/0 8/0بيشتر از  (AGFI) شدهليتعد يبرازندگ يخوب شاخص
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ي بازاريابي رابطه مند از طريق متغير ميانجي بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد تجاري سايتهاي هاتيقابلفرضيه اصلي: 
  مثبت و معنا داراي دارد. ريتأثفروش اينترنتي 

ي، ابتدا بدون حضور متغير ادومرحلهجهت آزمون اين فرضيه از روش بارون و كني استفاده شده است. در اين روش 
ضريب  كهيدرصورتكنيم. را بررسي مي Yو  Xبا استفاده از مدل اثر كامل مسير مستقيم بين  گريدعبارتبهميانجي يا 

ي را انجام گريانجيمايم، معنادار بود. به مرحله دوم رفته و آزمون ي كردهگذارنام cرگرسيوني اين مسير كه آن را 
را  Y به Mو  Mبه  X با اثر ميانجي) و مسير كنيم. (مدلدهيم. در مرحله دوم متغير ميانجي را به مدل اضافه ميمي
كند. سپس در مدل نقش ميانجي بازي مي Mهر دو مسير معنادار بودند، پس  كهيدرصورتكنيم. بررسي مي كيبهكي

كنيم. اگر ضريب رگرسيوني اين مسير (يعني در مدل (مدل با اثر ميانجي) بررسي مي Mرا با حضور  Yبه  Xمسير مستقيم 
c' معنادار باشد يعني (X زمانهم طوربه ) از هر دو طريق مستقيمX -> Y(  ميرمستقيغو )X -> M -> Yگذارد ) تأثير مي

ديگر  Yروي  Xدر مدل تأثير مستقيم  Mاما اگر با حضور ؛ كندي ميگريانجيمرا جزيي  Yروي  Xتأثير  Mو اصطلاحاً 
 Mرا جذب كرده و اصطلاحاً  Yروي  Xتمام تأثير  X -> M -> Y ميرمستقيغنبود به اين معني است كه مسير  داريمعن

بدون  Yو  Xمعنادار نشد (مسير مستقيم بين  cاگر در همان ابتداي كار  كند.ي ميگريانجيمكامل  طوربهرا  Yبر  Xرابطه 
توانيم تأثير ي وجود نخواهد داشت ولي همچنان ميگريانجيمامكان آزمون  اگرچهحضور ميانجي در مدل اثر كامل) 

اين دو  كهيدرصورترا بررسي كرده و  Yبه  Mو  Mبه  Xرا مطالعه كنيم. براي اين منظور مسير  Yروي  X ميرمستقيغ
متفاوت از رابطه  ميرمستقيغرا گزارش كنيم. ضمناً رابطه  Yبر  X ميرمستقيغتوانيم تأثير دار شدند، ميمسير معنا

  است. شدهگزارش) 3از مدل پژوهش حاضر در جدول ( آمدهدستبهي است. ضرايب گريانجيم
 

 ضرايب استاندارد آزمون فرضيه اصلي پژوهش .3جدول 

نام   مسير
  مسير

ضريب 
  معناداري t-value  مسير

  معنادار* c  982. 8,678  ي (مدل با اثر كامل)تجارعملكرد                 مند هاي بازاريابي رابطهقابليت
 معنادار* c' 457. 7,083 اثر ميانجي)ي (مدل با تجارعملكرد               مند رابطه هاي بازاريابيقابليت

 معنادار*12,472 .91 -- بازاريابي الكترونيك                 مندرابطه هاي بازاريابيقابليت

 معنادار* 5,675 .409 -- يتجارعملكرد                  الكترونيكبازاريابي 

      *P<0.01

  
هاي بازاريابي قابليت ،بازاريابي الكترونيكتوان نتيجه گرفت ) مي1) و شكل (3در جدول ( آمدهدستبهبا توجه به نتايج 

 بيمند با ضرشاخص بازاريابي رابطه كند.گري ميرا ميانجي ينترنتيفروش ا يهاتيسا يمند و عملكرد تجاررابطه
بازاريابي  يانجيبر نقش م ديبا تأك ينترنتيش افرو يهاتيسا يدرصد با عملكرد تجار 7/45اندازه به گريدانيبو به 457/0

  الكترونيك رابطه دارد.
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  )ميانجي اثر با مدل( فرعي اول فرضيه تأييدي عاملي تحليل .1 شكل

  

  
  كامل اثر با مدل تأييدي عاملي تحليل .2 شكل

  
  مثبت و معناداري دارد. ريتأثي نترنتيفروش ا يتهايسا يعملكرد تجار بر رابطه مند بازاريابي يهاتيقابل فرضيه فرعي اول:

درصد با عملكرد  2/98اندازه به گريدانيبو به 982/0 بيمند با ضرشاخص بازاريابي رابطه) 2) و شكل (3برابر جدول (
 678/8كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0 نانيرابطه دارد. در سطح اطم يكيفروش الكترون هايسايت يتجار

  دارد.وجود رابطه معنادار  يكيفروش الكترون يهاتيسا يمند و عملكرد تجاربازاريابي رابطه بينگفت  توانياست م
مثبت و معناداري  ريتأث ينترنتيفروش ا يتهايسا بازاريابي الكترونيك مند بررابطه هاي بازاريابيقابليت فرضيه فرعي دوم:

  دارد.
  

  
 بازاريابي الكترونيك مند بررابطه بازاريابيهاي قابليت. 3شكل 
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 بازاريابيدرصد با  91اندازه به گريدانيبو به 91/0 بيمند با ضرشاخص بازاريابي رابطه) 3) و شكل (3برابر جدول (
 بينگفت  توانياست م 472/12كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0 نانيرابطه دارد. در سطح اطم كيالكترون

  دارد.وجود رابطه معنادار  يكيفروش الكترون يهاتيمند و بازاريابي الكترونيك سابازاريابي رابطه
  مثبت ومعناداري دارد. ريتأثي نترنتيفروش ا يتهايساي عملكرد تجار بر بازاريابي الكترونيك فرضيه فرعي سوم:

  

  
  يعملكرد تجار بر بازاريابي الكترونيك. 4شكل 

  
درصد با عملكرد  9/48اندازه به گريدانيبو به 489/0 بيبا ضر الكترونيكشاخص بازاريابي ) 4) و شكل (3برابر جدول (

بازاريابي  بينگفت  توانياست م 675/5كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0 نانيرابطه دارد. در سطح اطم يتجار
  معنادار وجود دارد. رابطه يكيفروش الكترون يهاتيسا يالكترونيك و عملكرد تجار

  
  گيريبحث و نتيجه

هاي فروش مند و عملكرد تجاري سايتهاي بازاريابي رابطهنتايج فرضيه اصلي نشان دا كه بازاريابي الكترونيك، قابليت
درصد با عملكرد  7/45اندازه ديگر بهبيانو به 457/0مند با ضريب بازاريابي رابطهكند. شاخص گري مياينترنتي را ميانجي

هاي فروش اينترنتي با تأكيد بر نقش ميانجي بازاريابي الكترونيك رابطه دارد. به اين معنا كه تأثير متغير تجاري سايت
. بدين ترتيب كه متغير بازاريابي الكترونيك رابطة هاي بازاريابي و عملكرد مثبت و معنادار استتعديل گر بر رابطة قابليت

كند؛ چراكه بازاريابي الكترونيك تحت شرايط پويايي محيط و مند و عملكرد را تعديل ميهاي بازاريابي رابطهبين قابليت
تواند اريابي، ميويژه در حوزة بازها، بهمندي از جديدترين فناوريتغيير و تحولات فناورانه قرار دارد. بنابراين، بهره

ديگر، اين بيانتواند به شكاف عملكردي منجر شود. بهعملكرد تجاري را بهبود بخشد و برعكس، بهره نبردن از آن مي
شود؛ مند و عملكرد توسط متغير بازاريابي الكترونيكي تشديد ميهاي بازاريابي رابطهدهد رابطة بين قابليتيافته نشان مي

هاي صادركننده و توليدكننده افزايش يابد، اين اثر مندي از بازاريابي الكترونيك توسط شركتكه اگر بهرهطوريبه
 طور طبيعي اين رابطه ضعيف خواهد شد. نتايج اين تحقيق با نتايجمندي آن كاسته شود، بهشود و اگر از بهرهتر ميقوي

)Harandi et al, 2017مند (پيوندهاي مالي، هاي بازاريابي رابطهانه استراتژي) مطابقت دارد؛ در اين تحقيق تأثير نوآور
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واسطه رضايت ارتباطي و اجتماعي و ساختاري) بر عملكرد ارتباط با مشتري (طول مدت ارتباط، عمق و وسعت ارتباط) به
  شده است.تعهد ارتباطي در استفاده از خدمات نوين بانكداري الكترونيكي بررسي

درصد با عملكرد تجاري  2/98اندازه ديگر بهبيانو به 982/0مند با ضريب نتايج فرضيه فرعي اول نشان داد بازاريابي رابطه
است  678/8كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0هاي فروش الكترونيكي رابطه دارد. در سطح اطمينان سايت
هاي فروش الكترونيكي رابطه معنادار وجود دارد. عملكرد تجاري سايتمند و توان گفت بين بازاريابي رابطهمي

وكار در هاي كسبهاي نوين در حوزة بازار، ازجمله مهارتمندي از فناوريمند و توانايي بهرههاي بازاريابي رابطهقابليت
وكار استفاده هاي كسبمهارتهايي كه از دهد بيشتر سازمانهاي مديريت نشان ميباشد. از سويي تجربهعصر حاضر مي

هاي كمتر، كيفيت و قابليت تر، هزينههاي كوتاهاند، كنترل و مناسبات بهتري را با خريدار تجربه كرده و زمانكرده
وكار، موجب ناهماهنگي، هاي كسباند؛ اما در نقطة مقابل، نداشتن مهارتاطمينان بيشتر و ميزان سودآوري بيشتري داشته

  شود. دف، اتلاف وقت و انرژي و شكست سازمان ميانحراف از ه
مند و بهبود رضايت رابطه بين بازاريابي رابطه به هاآن) مطابقت دارد. Moein et al, 2017نتايج اين تحقيق با نتايج (

تريان مند و رضايت مشهاي ملت شهر شيراز پرداختند. نتايج تحقيق نشان داد كه بين بازاريابي رابطهمشتري در بانك
 بازار گرايي، ميان عليّ روابط مدلي، ارائة با ايمقاله در )Kheiri & Roshani, 2013ي معناداري وجود دارد. (رابطه

وجود بازار  بر مبني زيادي شواهد اگرچه كه بودند معتقد و كردند بررسي را سازمان عملكرد و هاي بازاريابيقابليت
 مزيت به دستيابي ها برايدارايي اين كارگيريبه چگونگي از كافي درك هاسازمان دارد، وجود هاسازمان در گرايي

  ندارند. رقابتي
درصد با بازاريابي  91اندازه ديگر بهبيانو به 91/0مند با ضريب نتايج فرضيه فرعي دوم نشان داد بازاريابي رابطه

توان گفت بين است مي 472/12كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0الكترونيك رابطه دارد. در سطح اطمينان 
هاي هاي فروش الكترونيكي رابطه معنادار وجود دارد. تمركز بر قابليتسايتمند و بازاريابي الكترونيك بازاريابي رابطه

ها، ايجاد شبكه مند ازجمله ايجاد ارتباطات بازاريابي، توسعه خدمات مشتري و بهبود كيفيت آنتخصصي بازاريابي رابطه
هاي مناسبتي و نيز ارسال پيام توزيع جامع، استمرار ارتباط با مشتريان از طرق مختلف مثل تبليغات مؤثر، نظرسنجي،

هاي بازاريابي در اثربخشي بازار مهم بوده و تأثير مثبت بر عملكرد سازمان دارند. براي دستيابي به سازي كامل برنامهپياده
 هايي مربوط به اجرايدهنده فعاليتهاي بازاريابي دارد كه نشانهاي استراتژيك نياز به قابليتگيريعملكرد برتر، جهت

كارگيري منابع راهبرد انتخابي است. بنابراين لازم به ذكر است براي دستيابي به عملكرد تجاري بالا، توانايي سازمان در به
 ,Herandi et alتر از كامل بودن منابع در تمام سطوح است. نتايج اين تحقيق با نتايج (هاي بازاريابي مهمدر تمامي قابليت

  ) مطابقت دارد. 2017
مند (پيوندهاي مالي، اجتماعي و ساختاري) بر عملكرد ارتباط با هاي بازاريابي رابطهن تحقيق تأثير نوآورانه استراتژيدر اي

واسطه رضايت ارتباطي و تعهد ارتباطي در استفاده از خدمات نوين مشتري (طول مدت ارتباط، عمق و وسعت ارتباط) به
مند بر ) به بررسي تأثير ابعاد بازاريابي رابطهHamdollahi & Pur Ebadi, 2017شده است. (بانكداري الكترونيكي بررسي

مند بر عملكرد دهد كه بازاريابي رابطهعملكرد سازماني شركت نسج طب كيهان پرداختند. نتايج اين تحقيق نشان مي
  شود.سازمان ميسازماني شركت نسج طب كيهان تأثير مثبت و معناداري داشته است و موجب بهبود عملكرد اين 
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درصد با عملكرد  9/48اندازه ديگر بهبيانو به 489/0نتايج فرضيه فرعي سوم نشان داد بازاريابي الكترونيك با ضريب 
توان گفت بين بازاريابي است مي 675/5كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0تجاري رابطه دارد. در سطح اطمينان 

هايي با بازار گرايي بالا به هاي فروش الكترونيكي رابطه معنادار وجود دارد. شركتري سايتالكترونيك و عملكرد تجا
هاي رقبا، ها و قابليتشده و نيازهاي پنهان مشتريان، استراتژيهاي بيانيابند چون خواستهعملكرد تجاري برتر دست مي

هاي بازار گرا با كسب اطلاعات مربوط كنند. شركتمي ها و تحولات كانال و محيط بازار را بهتر از رقبا دركنيازمندي
هاي كارگيري اين اطلاعات در تدوين و بازنگري استراتژيبه مشتريان و رقبا، توزيع اين اطلاعات در سازمان و به

ش وري بلندمدت و رضايت مشتري و نيز افزايبازاريابي موجب افزايش سهم بازار و رشد فروش و درنتيجه افزايش بهره
  شوند. انگيزه كاركنان مي

) مطابقت دارد آنها در مقاله خود Kohkan Mokher & Gholi Pur Pahne Kalaei, 2016نتايج اين تحقيق با نتايج (
آمده، نقش دستها پرداختند. نتايج بهتحت عنوان نقش بازاريابي الكترونيكي در بهبود عملكرد بازاريابي شركت

ها و فرضيات فرعي مربوط به نقش مثبت و معنادار بازاريابي هبود عملكرد بازاريابي شركتبازاريابي الكترونيكي در ب
الكترونيكي در ارتباطات بازاريابي، تحقيقات بازاريابي، فروش، چهره تجاري، هزينه و مزيت رقابتي را مورد تأييد قرار 

 و هاي بازاريابيقابليت بازار گرايي، ميان عليّ روابط مدلي، ارائة با ايمقاله در )Kheiri & Roshani, 2013دادند. (
 وجود هاسازمان در وجود بازار گرايي بر مبني زيادي شواهد اگرچه كه بودند معتقد و كردند بررسي را سازمان عملكرد

  .ندارند رقابتي مزيت به دستيابي ها برايدارايي اين كارگيريبه چگونگي از كافي درك هاسازمان دارد،
 هاشگاهيرقابت و نما و حضور در عرصة ياز طريق بازار گرد شوديشركت پيشنهاد م مديران به توجه به پژوهش حاضربا 

درصدد ارائة محصولات خود با  رقبا، يهاكيو تاكت هايو آشنايي با جديدترين تغييرات بازار و كشف استراتژ
شركت استفاده كنند. همچنين  يهايترويجي و توانمند تبليغي و يهاتيبهتر از رقبا باشند و در اين امر از فعال ييهاتيمز

اطلاعاتي خود را به ارائة اطلاعات و پشتيباني آنلاين،  يهاگاهيبراي صادرات، پا بيشتر يالمللنيبراي جذب مشتريان ب
تجهيز كنند و  رائه يا ارسال خبرنامه، مجله و پست الكترونيكي به مشتريانآنلاين محصولات به مشتريان، ا ارائة كاتولوگ

   با فراهم آوردن امكان سفارش و خريد آنلاين، عملكرد خود را بهبود بخشند.
ها و حفظ مشتريان و برقراري ارتباط با آن يا ياز قابليت بازار دار يمند، بهرهگردديم به مديران شركت پيشنهادهمچنين 

شناسايي و هدف قرار دادن مشتريان جذاب، ايجاد ارتباطات از  ه خدمات مناسب است كه اين امر با مواردي چونارائ
وكار، منظور تضمين تكرار كسبتمركز بر رفع نيازهاي بلندمدت مشتريان هدف به طريق گفتگو با مشتريان هدف،

، شوديميسر م ارتقاي كيفيت روابط با مشتريان جذابمشتريان به امتحان كردن محصولات و خدمات شركت و  ترغيب
 يهاتيمستمر در حال ارتقاي فعال طور؛ چراكه رقبا بهابدييها كاهش مدر غير اين صورت عملكرد صادراتي شركت

پويا تجهيز كنند، بازار  يهاتينتوانند خود را به قابل صادركننده داخلي يهاارتباط با مشتري هستند و اگر شركت
 منظور بهبود عملكرد خود، علاوه بر، بهشوديپيشنهاد م به مديران شركتو نيز  ادراتي خود را از دست خواهند دادص

آنلاين نيز تمايلات  صورت الكترونيكي وو تحقيقات بازار، به ييبازار گرا يهاتياز روش سنتي در فعال يمندبهره
بازارهاي هدف خود را شناسايي كنند؛ با  ان را رصد كرده و رقبا ومشتري يها، نيازها و خواستهيالمللنيبازارهاي ب

بهترين بازار براي محصولات و  يوجومدرن و فناورانه، در جستي اوهيعنوان شمندي از بازاريابي الكترونيكي بهبهره
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 تي به كشورهايرقاب متيق و ارائة محصولات متنوع با يبندبسته يهاستميس يسازنهيبه خدمات باشند و از طريق
كه براي دستيابي به  شوديبه مديران شركت پيشنهاد مهمچنين  ، سهم بازار خود را حفظ و افزايش دهند.افتهيتوسعه

شركت، اطلاعات و دانش  يهايژگي، فرايندهاي سازماني، وهاتي، ظرفهاييراهبردي دارا مزيت رقابتي از طريق مديريت
و نوآورانه  و رويكردهاي خلاقانه هادهي، از اشوديها ياد معنوان منابع ملموس و غيرملموس شركتها بهو... كه از آن

  رقابتي و پويا هستند.  يهاطيمح در هااساسي موفقيت شركت يازهاينشيبهره ببرند؛ زيرا خلاقيت و نوآوري، پ
فناوري روز در حوزة فناوري اطلاعات و ارتباطات همچون  از دانش و يمندكردهاي نوين، بهرهدر اين ميان يكي از روي

روز و به سرماية كم ولي دانش زياد و به شوديوكار الكترونيكي محسوب مكسب بازاريابي الكترونيك است كه نوعي
 ياز فضا يمندد. اين نوع بازاريابي با بهرهروز و جديدي نياز دارفناوري اطلاعات و پايگاه اطلاعاتي به علم رايانه و

به همراه داشته باشد و اين  ها را كاهش دهد و هزاران برابر سودشدة ارائة خدمات شركت تمام نهيهز توانديمجازي م
دسترسي مخاطبان خود در سطح جهاني با كمترين هزينه  صادركننده فراهم آورد كه به يهاامكان و فرصت را به شركت

  .به اطلاع آنان برسانند پيدا كنند و محصولات متنوع خود را
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