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فیت جامع و قابلیت بازاريابی الكترونیج بر عملكرد مديريت کی تأثیر

 نوآوری محصول

5بهرام خیری
 

   2فريده ح: شناد

 9مريم خواجوی

  چكیده
مستقیم و غیر مستقیم مدیریت کیفیت جام  و قابلیت  تأثیرهدف ای  پژوهش با عنوان بررسی      

 دکننده محصولات زود مصرفهای تولی بازاریابی الکترونیک بر عملکرد نوآوری محصول در شرکت

 FMCG در تهران و اصفهان، بررسی ای  نکته است که  گونه مدیریت کیفیت جام ، بازارگرایی و  

سازند تا در جهت بهبود عملکرد نوآوری محصول برتری کسب  ها را قادر می تکنولوهی گرایی، شرکت

ها برای تولید  ونیک در تلاش شرکتدهد که دارا بودن قابلیت بازاریابی الکتر کنند. نتایج نشان می

محصولات زود مصرف متنو ، ورور است. بخصوص اینکه ای  تحقیق مدلی را ارائه و مورد آزمایش 

زمان تکنولوهی، تجارت و مناب  انسانی در  دهد که بازاریابی الکترونیک را با ملحوظ داشت  هم قرار می

هم ترکیب شوند عملکرد نوآوری محصول را تحت گیرد که ای  عوامل زمانی که به خوبی با  نظر می

توصیفی، پیمایشی، همبستگی وکاربردی  های روش بر اساسدهند.  پژوهش حاور  قرار می تأثیر

های تولید کننده  صورت گرفته است. جامعه آماری پژوهش شامل مدیران و کارشناسان ارشد شرکت

های  های تحقیق از شرکت منظور دادهمحصولات زود مصرف در شهر تهران و اصفهان است. بدی  

تولید کننده مواد غذایی همچون شرکت زمزم، پاک، پگاه، مهرام، آیدا و اصالت و شرکت تولید کننده 

ای به اندازه  های پژوهش بوسیله پرسشنامه، از نمونه شده است. داده آوری جم مواد شوینده گلرنگ، 

دهد که مدیریت کیفیت جام  و بازارگرایی بر  می نتایج تحقیق نشان نفر گردآوری شده است. 431

تعدیلی محی  رقابتی بر رابطه بی  بازارگرایی و  تأثیرگذارد.  مثبت می تأثیرعملکرد نوآوری محصول 

 نی  بر رابطه بی  تکنولوزی گرایی و قابلیت بازاریابی الکترونیک  قابلیت بازاریابی الکترونیکی و هم

 بسیار وعیف است.

 

: مدیریت کیفیت جام ، تکنولوهی گرایی، قابلیت بازاریابی الکترونیک، محی  رقابتی، کلیدیواژگان 

 عملکرد نوآوری محصول.
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 مقدمه

گسترده ماورد شناساایی    فور بهمدیریت کیفیت جام   یک فلسفه مدیریتی است که      

لی تبدیل شاده  ها، برای مدیریت در بازارها، به شعار اص قرار گرفته است و با تلاش سازمان

کند تاا   ها تمرکز می است. مدیریت کیفیت جام  روی فرآیندهای اصلاح مداوم در سازمان

ارزش بیشاااتری را بااارای مشاااتری ارائاااه کناااد و باااا نیازهاااای آناااان روبااارو شاااود 

 Alexandros3141.  

رویارویی با نیازهای مشتری شامل آن دسته از عملیات شرکت اسات کاه روی درک،        

هاای   کنناد. شارکت   گویی به مشتریان از فریق مفهوم بازاریابی تمرکز مای  پاسختسهیم و 

؛ کنناد  اند که در برقراری یک موقعیت رقابتی قاوی موفاق عمال مای     بازار مدار نشان داده

توانند استراتژی با ارزش شرکت را تشکیل  بنابرای ، مدیریت کیفیت جام  و بازارگرایی می

  .Pamela 3141ری رقابتی مزیت رقابتی را فراهم کنند  دهند و در واکنش به محی  تجا

هاای آن شارکت در    ها یا توانایی های رقابتی شرکت به قابلیت در محی  پویای بازار، مزیت

محصولات برخوردار از نوآوری برای مشتریان بستگی دارد. باا ایا  حاال،     مؤثرجهت ارائه 

لوههای به سرعت در حاال تکامال و   های مصرف کنندگان بخافر تکنو ترجیحات یا اولویت

هاا   مداوم در حال تغییرند، بنابرای ، از شارکت  فور بههای کم عمر محصولات،  بخافر دوره

هاای رقیباان را کشاف     رود تا افلاعات مربوط به نیازهای مشاتری و اساتراتژی   انتظار می

 Jingدهناد   ه های بیشتر را ارائ تر و متضم  نوآوری کنند و به تب  آن محصولات با ارزش

& Yanling 3141.  

اند تا با  الش مربوط به دریافت منااب    مدیران بازاریابی به تکنولوهی افلاعات رو آورده    

بازاریابی در عی  مواجهه با انتظارات بیشتر مقابله کنند تا ارتبافات ماداومی باا مشاتریان    

توانند با ادغاام تکنولاوهی    ا میه کنند که سازمان برقرار نمایند. تحقیقات اخیر پیشنهاد می

های بازاریابی، بقای مشاتری در شارکت را افازایش دهناد تاا بتوانناد        افلاعات در فعالیت

تری را با مشتریان خود داشته باشند. ترکیب تکنولوهی افلاعات و بازاریاابی   تعاملات قوی

های تعااملی را   وهیشود، مجموعه وسیعی از تکنول که از آن به بازاریابی الکترونیکی یاد می

 . Kevin j.Trainor 3144  یردگ در برمی

 

با تحاولات باس شاگرفی روبارو شاده       34های آغازی  قرن  جهان در دهه: طرح تحقی:

در دنیای امروز کارآیی  وکار کسبدیری   های روشاست. مفهوم ای  تحولات ای  است که 
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ینه مادیریت کیفیات جاام ،    ای در زم گذشته را نخواهد داشت. تاکنون تحقیقات گسترده

مجزا صورت گرفته است، اما تحقیقیااتی کاه    فور بهبازارگرایی و عملکرد نوآوری محصول 

همزمان مورد توجه قرار داده باشاد، کمتار وجاود دارد. مادیریت      فور بهای  موووعات را 

4تحت عنوان آن راکیفیت جام  که 
TQM خوانیم، شناخت ابازاری مطمائ  و باه روز     می

خلاق مدیریت است. باه   های روشهای حل مسأله و  که حاصل ترکیب بهتری  شیوهاست 

الکترونیاک بازاریاابی از عوامال کلیادی موفقیات       های روشخصوص که امروزه بکارگیری 

های تجاری ناگزیر به اساتفاده از بازاریاابی الکترونیکای،     رود و بنگاه ها به شمار می شرکت

 ستند.  برای حف  بقا در محی  رقابتی ه

اند تاا باا  االش مرباوط باه دریافات        مدیران بازاریابی به تکنولوهی افلاعات رو آورده     

مناب  بازاریابی در عی  مواجهه با انتظارات بیشتر مقابلاه کنناد تاا ارتبافاات ماداومی باا       

در بازاریاابی،   IT. اماروزه، باا اساتفاده فراگیار      Brodie 3115  یناد نمامشاتریان برقارار   

های قابلیت بازاریابی الکترونیک، پتانسیل ای  قابلیت برای  دانش در مورد محرک گسترش

 Kevin J. Trainorدارد  افزایش عملکارد شارکت و ارائاه یاک مزیات رقاابتی وارورت        

اسات  ، شناسایی متغیرهاای کلیادی رواایت مشاتری     TQM . کلید اجرای موفق 3144

 Soltani 3111هایی که   . با ای  حال، شرکتTQM هاا یاا    اند ویژگای  را به انجام رسانده

اناد و از درک   هاا را در بازاریاابی باه کاار گرفتاه      اناد، آن  خصوصیات آن را در نظر نگرفتاه 

بناابرای  یاک ساوم    ؛ اناد  موووعات یا عناوی  بازاریابی توسا  مادیران ارشاد ماان  شاده     

شکست  TQMای اند یا د ار تعصب شده و یا در اجر را اتخاذ کرده TQMهایی که  شرکت

  .Witcher4333اند   خورده

و  TQM ای به ارائاه ی  ها را برآن داشته است که علاقه ای  مووو  بسیاری از سازمان     

جهت گیری بازار نشان ندهند. صنعت تولیدات زود مصرف از کمبود افلاعات در ارتباط با 

TQM برد و مطالعاات انادکی    یا کمبود افلاعات در زمینه موان  جهت گیری بازار رنج می

-Chengاناد    کمبود افلاعات یا وجود  نی  موانعی در صنعت را مورد بررسای قارار داده  

Hua et al.3143اثبات شده  تأثیررغم   . علیTQM دارد وجود بر نوآوری ای  دیدگاه نیز  

 آن با مقولاه   ار و  کیفیت کنترل مفاهیم ، باTQMکه با توجه به مرتب  بودن بنیادی 

 . Prajogo, Sohal 3114است   تضاد در نوآوری

                                                           
4. Total Quality Management 
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در صنعت محصولات زود مصرف، به دلیل رقابت بسیار شدید و ارتباط تنگاتناگ ایا         

به ای برخوردار است.  صنعت با روایتمندی و خشنودی مشتری، بازارگرایی از اهمیت ویژه

راتژی بازاریابی مدرن اسات و  ، بازارگرایی قلب تپنده مدیریت و است4اعتقاد نارور و اسلی تر

 دیبخشا ی که بازارگراییش را افزایش دهد، عملکارد باازارش را بهباود خواهاد     وکار کسب

  .4925 همکاران، و دیواندری 

با توجه به توویحات فوق، مسأله اصلی تحقیق ای  است که مدیریت کیفیت جام   گونه 

 گذارد  می تأثیرری محصول در کنار قابلیت  بازاریابی الکترونیک بر عملکرد نوآو
 

 پژوهش در سه زمینه زیر حایز اهمیت نظری است:اهمیت نظری و کاربردی پژوه : 

پرداخت  باه ایا  پاژوهش در جهات آگااهی مادیران شارکتها و سیاسات گاذاران           الف(

 هاای  روشایران، نسبت به نقش و اهمیت  وکار کسبرب  در فضای  های دولتی ذی سازمان

 گاونگی    تاأمی  هاا در   یابی و اصول بازاریابی الکترونیک و راهنماایی آن الکترونیک بازار

ها، برای افزایش قدرت رقابت پذیری و ایجاد حضور موفق در بازارهای  بکارگیری ای  روش

 جهانی ورورت دارد.

هاای   بر عملکردهای نوآوری هم از لحاظ کمک به توسعه فعالیات  TQM تأثیربررسی  ب(

یاک منبا  مهام در تعریاف و تقویات       عنوان به TQMاظ استفاده از مدیریتی و هم از لح

 عملکردهای نوآوری سازمان حایز اهمیت است.

بر عملکردهای رقاابتی   TQMها، اثر مثبت  برای سازمان TQMمناف  زیاد استقرار صحیح 

یاک منبا     عناوان  باه  TQMهای نوآوری توسا    و بهبود ووعیت سازمان در زمینه جنبه

  Pamela 3141  گیرد. ازمان، اهمیت پرداخت  به ای  پژوهش رانیز دربرمیاثربخش در س

بازارگرایی به معنای توجه همزمان به مشتری و رقیب است، اگر شارکتی بتواناد هام     ج(

های مشتریانش را برفرف سازد و هم همگام با رقبای خاود در ایجااد    نیازها و هم خواسته

موفاق خواهاد    وکاار  کسبها پیشی بگیرد، در عروه  محصولات گام بردارد و یا حتی از آن

اماروز و عرواه    وکاار  کساب ای  پژوهش با توجه به تشادید رقابات در جامعاه     ومنا، بود.

هاای ایرانای در    های بازاریاابی بارای شارکت    محصولات جدید و متنو ، با توجه به تئوری

FMCG صنعت 
 اهمیت کاربردی نیز دارد. 3

                                                           
4. Narver & Slater 

3. Fast-moving consumer goods 
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 م  اهداف آرمانی، اصلی، فرعی و کاربردی است.ای  پژوهش متضهدف پژوه : 

مادیریت کیفیات    تاأثیر های بازاریابی مرتب  با  توسعه حوزه نظری تئوریهدف آرمانی: 

 های ای  پژوهش. جام  و تکنولوهی گرایی بر عملکرد نوآوری محصول با استفاده از یافته

مادیریت کیفیات   مساتقیم و غیار مساتقیم     تأثیربررسی و تعیی   گونگی هدف اصلی: 

 جام  و قابلیت بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد نوآوری محصول.

 گانه زیر است: پژوهش به دنبال تحقق اهداف فرعی هفتاهداف فرعی: 

 بر بازارگرایی. TQM معنادار تأثیربررسی و تعیی   گونگی  .1

 ترونیکی.بازارگرایی بر قابلیت بازاریابی الک معنادار تأثیربررسی و تعیی   گونگی  .2

تکنولوهی گرایی بر قابلیت بازاریابی  معنادار تأثیربررسی و تعیی   گونگی  .3

 الکترونیکی.

قابلیت بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد نوآوری  معنادار تأثیربررسی و تعیی   گونگی  .4

 محصول.

 بازارگرایی بر عملکرد نوآوری محصول. معنادار تأثیربررسی و تعیی   گونگی  .5

محی  رقابتی  بر ارتباط بی   معنادارتعدیلی  تأثیرتعیی   گونگی بررسی و  .6

 تکنولوهی گرایی و قابلیت بازاریابی الکترونیکی.

عوامل محی  رقابتی  بر ارتباط بی   معنادارتعدیلی  تأثیربررسی و تعیی   گونگی  .7

 بازارگرایی و قابلیت بازاریابی الکترونیکی.

 

هاا و مؤسساات تجااری مانناد      تحقیاق در ساازمان   بکارگیری نتایج ای هدف کاربردی: 

، آیدا، اصالت، مهرام، پاک و گلرنگ که محصولات جدیاد فراوانای   پگاه شرکت گروه زمزم،

 کنند. وارد بازار می
 

، Elsevireهاایی مانناد    از میان تحقیقات انجام شده مارتب ، از ساایت  پیشینه تحقی:: 

Emerald ،magiran  وIrandoc هاا و   ها، شارکت  دانشگاهر های انجام شده د امهن و ... پایان

دانشگاه آزاد تهران مرکز، دانشگاه تربیت مدرس، دانشگاه تهاران و  کشور  موسسات داخل 

ها در داخال کشاور باه اختصاار      کتابخانه ملی  کمک گرفته شده است که به بخشی از آن

 شود. اشاره می
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کت هاا در پیااده ساازی بازاریاابی     ارائه روشی برای سنجش و ارزیاابی توانمنادی شار   . 4

در  4929الکترونیک پایان نامه ی کارشناسی ارشد آقای فرشید حسینی فاولی در ساال   

دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، مبتنی بر ای  کاه مادیریت هوشامندانه فرآیناد گاذر از      

آماادگی   بازاریابی سنتی به بازاریابی الکترونیک در گام نخست مستلزم ارزیابی توانمندی و

ایا  تحقیاق تالاش شاده اسات یاک روش        در ها برای بازاریابی الکترونیک است. سازمان

هاا بارای    کاربردی، شامل  ار و  مفهومی و ابزار ارزیابی، برای ارزیابی توانمندی سازمان

 بازاریابی الکترونیک فراحی شود.

و نگهاداری جاام    هنگاام   ارائه  ار وبی برای تلفیق مدیریت کیفیت جام ، تولیاد باه  . 3

موردکاوی صنای  کاشی و سرامیک اساتان    یدیتولهای  ور جهت بهبود عملکرد بنگاه بهره

ناماه دکتاری حسا  دهقاان      ادبیات تحقیق در پایان بر اساس ؛ در ای  ارتباط، 4934یزد 

هاای تولیادی باه دو گاروه      دهنوی در دانشکده مدیریت دانشگاه علاماه، اقادامات برناماه   

شوند. برخای از مطالعاات خاارجی انجاام      صصی و اقدامات مشترک تقسیم میاقدامات تخ

 زیر است:. قرار بهشده در ای  زمینه نیز 

هاا و پیامادهای تواناایی بازاریاابی      ادغام تکنولوهی افلاعات و بازاریابی: بررسی محرک. 9

 4رتتریناور، آدام ر ، لارن اساکینر بیتال اساپا ر، نیلاز اساچیلو       یج الکترونیک کوی .

(Elsevier, 3144) .هاای   های عملکردی تکنولوهی افلاعات باا قابلیات   ای  تحقیق دلالت

بازاریابی و دیگر مناب  مربوط به سطح شرکت را مورد بررسی قرار مای دهاد. وامنا، ایا      

ادغام  عنوان بهدهد که بازاریابی الکترونیک را  تحقیق مدلی را ارائه و مورد آزمایش قرار می

گیرد و ای  عوامل زمانی که به خوبی باا هام    تجارت و مناب  انسانی در نظر میتکنولوهی، 

 دهند. قرار می تأثیرترکیب شوند عملکرد شرکت را تحت 

یی یا تعادیلی عوامال    واسطه تأثیراتمدیریت کیفیت جام ، بازارگرایی و عملکرد هتل: . 1

3 ون   -یو   ، شیو -هواوانگ، کوآن-محیطی خارجی  نگ
 (Ibid, 3143). 

گیری بازار و عملکرد د ار ابهاام    ، جهتTQMدر گذشته، ارتباط مدیریت کیفیت جام   

بود. ای  نتایج ممک  است به خافر عوامل متعدد باشد یاا عوامال محیطای را دربرنگیارد.     

نفری را مورد بررسی قرار داده اسات و مادل براباری سااختاری و      322ای  تحقیق نمونه 

 و آزمون مورد استفاده قرار داده است. وتحلیل تجزیهبرای تحلیل تشخیصی را 

                                                           
4. Kevin J. Trainor, Adam Rapp, Lauren Skinner Beitelspacher, Niels Schillewaert  

3. Cheng-Hua Wanga, Kuan-YuChenb, Shiu-ChunChena 
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، محای   3، باازارگرایی 4مدیریت کیفیت جاام   های مؤلفهدر ای  ارتباط چارچوب نظری: 

ماورد   6گرایای  و تکنولوهی 3، عملکرد نوآوری محصول1، قابلیت بازاریابی الکترونیک9رقابتی

 گیرد. بحث قرار می
شاود. مباحثاات    یک فلسفه مدیریتی شناسانده می عنوان به  TQMمدیریت کیفیت جام :

 TQMیی مختلف در ارتبااط باا    متعددی در مورد عواملی که توس  محققان و افراد حرفه

توان هماه   با هم منطبق نیستند و نمی فورکلی بهمطرح شده است وجود دارد. ای  عوامل 

دانسات   TQMیل دهناده،  ای  عوامل بنیادی را بدون در نظر گرفت  عوامل مدیریت تشک

 Montes et al.3119.  

  TQM شود زیرا مجریان یا به آن تمایل ندارناد و یاا آن را     ندان به کار گرفته نمی

. در عای  حاال،   (Lazari, Kanellopoulos 3115  دانناد  در صنعت مربوط غیر لازم مای 

مزیات رقاابتی    از TQMکارگیرناده   های باه  اند که شرکت بعضی از تحقیقات نتیجه گرفته

و عملکارد   TQMاند کاه   ومنا، مطالعات زیادی نیز نشان داده   .Brah 3113برخوردارند  

، یاا  ((Demirbag et al.3116، Feng et al. 3116)دارناد   سازمانی رابطه مثبتی باا هام   

 Salegna, Fazel  بر معیارهای مختلف عملکاردی مشاهود نیسات    TQMهیچ تاثیری از 

 McCabe, Wilkinsonباا عملکارد ساازمانی رابطاه منفای دارد        TQM ، حتای  4333

، اجرای نااموفق یاا کمباود    TQMکه ای  نتایج ممک  است از تفاوت معیارهای     4332

  .Tari et al.3141  حمایت مدیریتی ناشی شده باشد

توسا  صانعت مرباوط،     TQMکند که ممکا  اسات اتخااذ     ای  تحقیق پیشنهاد می     

 عت را افزایش دهد. عملکرد آن صن

 

هایی که مفااهیم بازاریاابی را اتخااذ و اجارا      شرکت برخی نظرات بر اساد: بازارگرايی

های مختلاف جامعاه    بازارگرایی در بی  بخش  .Lamb et al.3113مدارند  کنند، بازار  می

                                                           
4. Total Quality Management 

3. Market Orientation 

9. Competitire Environment 

1. Electronic marketing Capacity 

3. Product innovation Performance 

6. Technology Orientation 
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  .Deshpande 4339  شود ی متفاوت تعریف میصورت بهتحقیقی 
سازی     هار مولفه مشتری گرایی، رقیب گرایی، هماهنگ4331  4نارور و اسلاتر     

 3کند. علاوه بر ای ، بنا به انوار بر سود را مطرح می تأکیدپذیری و  درون تابعی، مسؤولیت

  بازارگرایی باید شامل تمرکز مشتری، تمرکز رقابتی، بررسی محیطی، اجرای 3112 

 استراتژی و ارائه خدمات جدید باشد. 

اناد کاه باازارگرایی بارای        به ایا  نکتاه رسایده   3113  9حال، سی  و دیگرانبا ای       

و  TQM هاای زیاادی نیاز بای  مفااهیم      شاباهت  عملکرد ناوآوری محصاول مهام اسات.    

  .Morgan 4333دارد  بازارگرایی وجود 

یک عامل مهم است کاه باه ارتبااط     TQMبا ای  حال، به نظر برخی محققان اجرای      

 ، بازارگرایی باه  Demirbag et al.3116کند   یی و عملکرد محصول کمک میبی  بازارگرا

 TQMو    Mokhtar, yusoff 3113دارد  داری  گرایی ارتباط معنی لحاظ آماری با کیفیت

     .Santos, Alvarez 3113گذارد   می تأثیرمستقیم و مثبت برروی بازارگرایی  صورت به

 TQM ها را به واکنش ماداوم و   دهد تا شرکت ری را افزایش میارائه و اشاعه افلاعات بازا

باه   TQMبناابرای     Ahire et al.3116  سری  نسبت به شرای  متغیر باازار قاادر ساازد.   

 عنوان یک فرویه مطرح است.  ای  به ؛ ومی گذارد تأثیرای مثبت بر بازارگرایی  گونه

 

قارار   تاأثیر ز عوامل محیطی تحات  های متفاوتی با انوا  مختلفی ا سازمان :محیط رقابتی

کنناد، پیچیاده هساتند و بارای      گیرند. عوامل محیطی خارجی به سارعت تغییار مای    می

گیرد و یاا   کنند. سازمانی که عوامل محیطی را نادیده می سازمان ها مشکلاتی را فراهم می

-Chengشاود    دهد موجب بروز مشکلاتی مای  در مقابل عوامل محیطی واکنش نشان نمی

Hua et al. 3143.  
های کلیدی محی  خارجی اسات. مادیران تمایال دارناد کاه در       رقابت یکی از ویژگی     

محی  رقابتی خودشان، نقاط قوت، وعف و عملکرد مربوط به ارائه محصولات یاا خادمات   

هاا در جساتجوی افلاعااتی در ماورد مشاتریان و       را درک کنند و ای  زمانی است که آن

 .Cheng-Hua et alهساتند   افلاعات مشتری  بر اساسخدمات خود  تغییر محصولات یا

                                                           
5. Narver & Slater 

4. Anwar 

3. Sin et al. 
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3143.  

اند کاه پیوناد بای  باازارگرایی و عملکارد باه        کرده تأکیدمحققان زیادی بر ای  نکته      

  . Jaworski, Kohli 4339دارد  محی  سازمانی بستگی 

ان بارای  در بعضی از موارد، ممک  است واکانش باه عوامال خاارجی، بار تصامیم ساازم       

هایی کاه باازارگرایی را    بگذارد. شرکت تأثیرهای بازاریابی الکترونیک  سازگاری با استراتژی

کنند باید هم از محی  رقابتی و هم از محی  مربوط به مشتری خود آگاه باشند.  اتخاذ می

هاای دسترسای    توانند از فرصت های پویا، می ها با کنترل مداوم تغییرات در محی  سازمان

هاای تکنولوهیاک    های مربوط باه ناوآوری   شتر به بازارهای جدید و همچنی  از پیشرفتبی

  .Rapp 3112کنند  آگاهی کسب 

 

قابلیت بازاریابی الکترونیک، صلاحیت شرکت در استفاده قابلیت بازاريابی الكترونیج:  

تری های افلاعاتی را در جهت تسهیل تعاملات قاوی باا مشا    از اینترنت و دیگر تکنولوهی

کند. ای  تعاملات همزمان با ارائه افلاعات در مورد مشتری به شرکت، دسترسای   ارائه می

هاای    . تکنولاوهی Kevin 3144کناد    مشتریان به مناب  و افلاعات شرکت را فاراهم مای  

  فراتار از ارتبافاات و   3115  4بازاریابی الکترونیک، همگاام باا تعریاف بردیاه و دیگاران     

هایی را شامل شوند که از کارکردهای  کنند تا تکنولوهی ور حرکت میتبلیغات اینترنت مح

بازاریابی زیادی مثل مدیریت ارتباط مشتری، فعالیت فروش، حمایات مشاتری، تحقیاق و    

  .Brady 3113کنند   ریزی مشتری، حمایت و پشتیبانی می برنامه
جهت افزایش توجه باه  همچنی  قابلیت بازاریابی الکترونیک با توانمندسازی کارمندان در 

هاا و افلاعاات در ساازمان، موجاب ایجااد ارزش       ساازی فعالیات   مشتری از فریق همگام

های مشتری ترکیب کارد   بیرونی را با دیگر ثبت-توان افلاعات با ارزش درونی شود. می می

  .Kim, Jae 3115 و باروری فروش و کارایی سازمانی را افزایش داد 

 تاأثیر  عناوان  باه بازار و شدت رقابت و آشفتگی تکنولوهیاک  عوامل محیطی مثل آشفتگی 

  .Kevin 3144اند   تعاملی برای توانایی بازاریابی الکترونیک ارائه شده

 

نوآوری شامل تولید، خدمت وتکنولاوهی محصاول جدیاد یاا      :عملكرد نوآوری محصول

                                                           
4. Brodie et al. 
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  .Damanpour 4323است  مکانیزم مدیریت 
نیازهای مشاتری   بر اساس« بکارگیری دانش جدید»آوری   نو4332  4بنا به تحلیل آفواح

  دو معیاار  4333  3گیماا –و توانایی رقیبان برای ایجاد محصولات جدید اسات. آتوهاناه   

از جمله رشاد ساهام باازار،    بازار  کند که به عملکرد  عملکرد نوآوری محصول را مطرح می

ملکارد پاروهه  از جملاه    رشد فروش و رشد سود محصولات جدید در پنج سال اخیار  و ع 

 شود.  سود هزینه، رشد فروش و گسترش بازار جدید  مربوط می

 

هاای در حاال    گرایی قابلیت شرکت را در شناسایی تکنولوهی تکنولوهیگرايی:  تكنولوژی

 . هام باازارگرایی و هام    Zhou et al.3113کناد    هاا ارائاه مای    ظهاور و ساازگاری باا آن   

حاالی کاه    در کنناد.  های جدید را تشاویق مای   دریافت ایدهگرایی آمادگی برای  تکنولوهی

فلسافه   عناوان  باه گرایای را   توان تکنولوهی کند، می بازارگرایی، فلسفه مشتری را مطرح می

کناد   های جدید حمایات مای   در نظر گرفت که از بکارگیری تکنولوهی« هجوم تکنولوهی»

 Zhou et al.3113.  سازی ماا   مولفه اصلی مفهوم های جدید در شرکت، اجرای تکنولوهی

کند که پیوند یا ارتباط با مشتری، اساسا  از قابلیت بازاریابی است. ای  رویکرد پیشنهاد می

هاای جدیاد بارای برقاراری      محور است که در آن اقتباس تکنولوهی یک نوآوری تکنولوهی

  .Zhou et al.3113است  قابلیت بازاریابی الکترونیک مهم 

 

 

                                                           
3. Afuah 

4. Atuahene-Gima 
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 های تحقی:( در ارتباط با فرضیه) :یتحقفهومی مدل م :5شكم 

 ;Cheny- Hua et al, 3143) (RU- Jen etal, 3143; Kevin etal, 3144منب : 

 

گونه که در مدل مفهومی نیز نشان داده شد، هفت فرویه  همانهای پژوه :  فرضیه

 شود: زیر ارائه می قرار بهتحقیق 
 معنادار دارد.  تأثیرایی فرویه اول: مدیریت کیفیت جام  بر بازارگر

 معنادار دارد. تأثیرفرویه دوم: بازارگرایی بر قابلیت بازاریابی الکترونیک 

 معنادار دارد.  تأثیرگرایی بر قابلیت بازاریابی الکترونیک  فرویه سوم: تکنولوهی

 .معنادار دارد تأثیربازاریابی الکترونیکی بر عملکرد نوآوری محصول  تیقابل فرویه  هارم:

 معنادار دارد. تأثیرفرویه پنجم: بازارگرایی بر عملکرد نوآوری محصول 

گرایی بر قابلیت بازاریابی الکترونیکی از فریق عوامل محی   تکنولوهی تأثیرفرویه ششم: 

 گیرد. قرار می تأثیررقابتی تحت 

حی  بازارگرایی بر قابلیت بازاریابی الکترونیکی از فریق عوامل م تأثیرفرویه هفتم: 

 گیرد. قرار می تأثیررقابتی تحت 

 

مندی برای یافت  پاسخ یک پرسش یا حال یاک    روش تحقیق فرآیند نظامروش تحقی:: 

هاای معتبار و نظاام یافتاه بارای بررسای        و مجموعه ای از قواعد، ابزارها و راه مساله است

ی، دهاد  خااک   ها، کشف مجهولات و دستیابی به راه حال مشاکلات را نشاان مای     واقعیت

21:4922.  
از آنجا که ای  تحقیق با کسب دانش لازم برای برفرف کردن نیازهای شناخته شده و      

سویی دارد، روش ای  تحقیق بر اساس هدف، کاربردی اسات و باا توجاه     بهبود اووا  هم

ها توصیفی است و نتاایج عینای از موقعیات گرفتاه شاده و فاقاد        توصیف شرای  یا پدیده

از آنجاا کاه شارح مفصالی از وواعیت       ؛ و 494: 4925حااف  نیاا،  است  استنتاج ذهنی 

هاای   ها برای اصلاح یا تعدیل شرای  موجود اساتفاده و فارح   آوری و از آن موجود را جم 

باا توجاه باه مبتنای      ؛ ودهد، از نو  پیمایشی اسات  سازی اووا  ارائه می مستدلی برای به

 ند عامل در اثر تغییرات یاک یاا  ناد عامال     گیری میزان تغییرات یک یا  بودن بر اندازه

دیگر و تشخی  رابطه و همبستگی موجود بی  متغیرها از ناو  تحقیاق همبساتگی نیاز     

  .65:4925حاف  نیا،  هست.
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هایی هستند که حداقل  جامعه آماری ای  تحقیق، شرکت جامته آماری مورد مطالته:

از خبرگان و متخصصان بازار  ها، ای  شرکت فهرست یک محصول جدید در سال دارند.

های: گروه زمزم تهران و اصفهان، مهرام تهران،  اخذ شده است. جامعه مورد نظر ما شرکت

 933پاک تهران، پگاه اصفهان، اصالت اصفهان، آیدا اصفهان و گلرنگ تهران  با مجموعا،، 

است ان نفر جامعه آماری ای  تحقیق هستند و قلمرو مکانی آن شهرهای تهران و اصفه

  .4جدول  
 : جامته آماری تحقی:5جدول 

 تعداد مدیران و کارشناسان نمونه تعدادمدیران و کارشناسان هدف برند

 93 63 زمزم تهران

 31 93 زمزم اصفهان

 99 63 پاک تهران

 91 61 پگاه اصفهان

 91 61 مهرام تهران

 43 34 اصالت اصفهان

 43 31 آیدا اصفهان

 93 63 گلرنگ تهران

 349 933 جم  کل

 

یی و  گیری در ای  تحقیق فبقه روش نمونه گیری: بر آورد حجم نمونه و روش نمونه

تصادفی ساده است و با توجه به محدود بودن جامعه با استفاده از فرمول زیر بعد از 

 نفر  پرداخته شده است. 431نمونه  مشخ  شدن تعداد افراد جامعه، به تعیی  حجم 

 
22

1 / 2

2 2 22
1 / 2

N pq 392(1.96) (0.5)(0.5)Z
n 194

N pq 392(0.05) (1.96) (0.5)(0.5)Z

 

 

  
  ا

 زیر استفاده شده است: قرار بهروش  3در ای  تحقیق از : ها بزار گرد آوری داده

های دانشگاهی،  نامه گیری از کتب معتبر داخلی و پایان یی و بهره روش کتابخانه. 4

و کتب خارجی آنلای  و تهیه  ار و  نظری، مدل،  های معتبر مقالات علمی سایت

 ها و... فرویه

 آوری افلاعات برای آزمون فرویات  وش میدانی و استفاده از ابزار پرسشنامه در جم ر. 3
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 : تتاريف عملیاتی متغیرها2جدول 

 تتاريف عملیاتی متغیرها متغیرهای تحقی:

 مدیریت کیفیت جام 

استفاده از مفاهیم مدیریت کیفیت جام  در هدایت استراتژی های رقابتی 

مر عملکرد تولید محصولات متنو  در شرکت های سازمان در جهت بهبود مست

 ایرانی

 بازارگرایی
، درک و پاسخگویی به نیازهای مشتریان و ارائه وتحلیل تجزیهتمرکز سازمان بر 

 ی محصولات مطابق با انتظارات مشتریان

 تکنولوهی گرایی
اجرای تکنولوهی های جدید در شرکت، مولفه ی اصلی مفهوم سازی ما از 

 ازاریابی الکترونیکی است.قابلیت ب

قابلیت بازاریابی 

 الکترونیکی

تسهیل فرآیندهای غیر وروری در انجام امور بازرگانی و کاهش هزینه از فریق 

 بهبود و دسترسی به بازار و افزایش تنو  برای مشتریان

 درک نقاط قوت و وعف عملکرد مربوط به ارائه ی محصولات در محی  رقابتی محی  رقابتی

 ملکرد نوآوری محصولع

تولید محصولات جدیدی است که توانایی اروای نیازهای مشتریان را داشته 

باشد و هماهنگ با افلاعات بازار باشد تا مشتریان تمایل بیشتری به خرید 

 محصولات جدید داشته باشند.

 
 : محاسبه آلفای کرونباخ و سنج  پايايی ابزار 9جدول 

متغیرهای 

 پنهان

مديريت 

یت کیف

 جامع

 گرايی تكنولوژی بازارگرايی

قابلیت 

بازاريابی 

 الكترونیكی

محیط 

 رقابتی

عملكرد 

نوآوری 

 محصول

آلفای 

 کرونباخ
21/1 21/1 54/1 39/1 53/1 51/1 

 

هاای علاوم بارای     هدایت هر فرایند تحقیق در هر یاک از شااخه  ها:  داده وتحلیم تجزيه

ها در عرصه زندگی اسات لاذا    و کاربست آنهای پژوهشی  رسیدن به یکسری نتایج و یافته

های گردآوری شاده و در راساتای اهاداف تحقیاق، باه بررسای        در ای  جا با توجه به داده

تواند پژوهشاگران را در تحقیقاات    سؤالات تحقیق پرداخته شده است، برخی نتایج نیز می

آمااری   پرسشانامه از مباحاث اساتنبافی و توصایفی     وتحلیال  تجزیاه آتی یاری کناد. در  

های توصیفی شامل جداول فراوانی و میاانگی  اسات و در ساطح     استفاده شده است. آماره

استنبافی نیز از مدل معادلات ساختاری شاامل تحلیال عااملی تائیادی و تحلیال مسایر       

افازاری   ها بسته نارم  داده وتحلیل تجزیههای مورد استفاده برای افزار نرماستفاده شده است. 
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SPSS  افزاری  بسته نرمو  43نسخهPLS .بوده است 

های توصیفی  با مشخ  شدن آمارهبررسی وضتیت نرمال بودن توزيع متغیرها: 

پذیر مدل، در ای  فاز از تحقیق ووعیت نرمال بودن توزی  متغیر ها  متغیرهای اندازه

شود. برای نشان دادن ای  که متغیرهای مورد مطالعه از شرای  نرمال بودن  مشخ  می

اسمیرنف، استفاده شد. ای  آزمون برای کلیه -برخوردارند، از آزمون کولموگروف توزی 

 زیر است. صورت بههای الگوی عمومی پژوهش انجام شد و فرویه آماری  مؤلفه
H1ها نرمال است. : توزی  داده 

H4ها نرمال نیست. : توزی  داده 

توزی  متغیرهای مورد  داری معنیبودن سطح  13/1در ای  آزمون درصورت کمتر از      

 مطالعه نرمال نیست.
 : آزمون نرمال بودن توزيع متغیر های تحقی:0جدول 

متغیر های پنهان 

 مدل

مقدار آزمون 

 اسمیرنف-کولموگروف

 سطه احتمال

 (αخطا )

 داری متنیسطه 

(sig) 

نتیجه 

 آزمون

     

مدیریت کیفیت 

 جام 
 نرمال است 11/1 13/1 26/1

 نرمال است 46/1 13/1 43/1 بازارگرایی

 نرمال است 16/1 13/1 93/1 تکنولوهی گرایی

قابلیت بازاریابی 

 الکترونیکی
 نرمال است 49/1 13/1 46/1

 نرمال است 12/1 13/1 36/1 محی  رقابتی

عملکرد نوآوری 

 محصول
 نرمال است 45/1 13/1 41/1

 

فریاق تحلیال عااملی باه      اعتبار عاملی صورتی از اعتبار سازه است که از تحلیم عاملی:

پی بردن به متغیرهای زیربنایی یک پدیاده یاا تلخای  مجموعاه      منظور بهآید.  دست می

تأییادی یاا    صورت بهتواند  شود. تحلیل عاملی می ها از روش تحلیل عاملی استفاده می داده

های عااملی تأییادی، هادف پژوهشاگر تعیای  سااختار عااملی         اکتشافی باشد. در تحلیل

در تحلیل عاملی اکتشافی به دنبال پیدا کردن ابعاد و عوامل یاک   درواق باشد.  ی میا ویژه

ها با عوامل  ای  حوزه تأییدباشیم ولی در تحلیل عاملی تأییدی به دنبال  حوزه ناشاخته می
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 مربوط هستیم.

 
  : مدل متادلات ساختاری بدون متغیر تتديم گر در حالت ت مین ضرايب استاندارد2شكم 

 

گار در حالات تخمای      مدل معادلات ساختاری تحقیق را بدون  متغیر تعدیل 3شکل      

دهد. کلیه متغیرهای ای  مادل باه دو دساته پنهاان و آشاکار       ورایب استاندارد نشان می

ای مساتقیم باه    مساتطیل   باه گوناه   شده  شوند. متغیرهای آشکار یا مشاهده  تبدیل می

نشاده  د، در حالی که متغیرهاای مکناون یاا مشااهده     شو گیری می وسیله پژوهشگر اندازه

هاای   رواب  یا همبستگی بر اساسشوند، بلکه  گیری نمی ای مستقیم اندازه بیضی  به گونه 

 شوند.   گیری شده استنباط می بی  متغیرهای اندازه

دهد که متغیر  شده است و نشان می 16/1وریب تعیی  برای متغیر بازارگرایی برابر      

% از تغییرات متغیر بازارگرایی را توویح 16یت کیفیت جام  به تنهایی توانسته است مدیر

 و تبیی  نماید.

است، بدی  معنا که هم متغیر  36/1وریب تعیی  قابلیت بازاریابی الکترونیکی برابر      

 % از تغییرات قابلیت بازاریابی الکترونیک را36گرایی،  بازارگرایی و هم متغیر تکنولوهی

 دهند. پوشش می

است، بدی  معنا که هم متغیر  11/1وریب تعیی  عملکرد نوآوری محصول برابر      

% از تغییرات عملکرد نوآوری 11بازارگرایی و هم متغیر قابلیت بازاریابی الکترونیکی، جمعا 

 محصول را پوشش میدهند.
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 های برازش مدل : شاخص1جدول 

 حد مجاز برآوردهای مدل نام شاخ 

 9کمتر از  596/3 کای دو بر درجه آزادی

GFI 3/1بالاتر از  33/1 نیکویی برازش 

RMSEA 4/1کمتر از  121/1 ریشه میانگی  مربعات خطای برآورد 
4
CFI 3/1بالاتر از  36/1 برازندگی تعدیل یافته 

NFI 3/1بالاتر از  39/1 برازندگی نرم شده 
3
NNFI 3/1از بالاتر  36/1 برازندگی نرم نشده 
9
IFI 3/1بالاتر از  33/1 برازندگی فزاینده 

 
 : ضرايب پايايی، میانگین واريانس تبیین شده، ضريب تتیین 6جدول 

 متغیرهای پنهان
میانگین واريانس 

 (AVEشده ) تبیین
 اشتراکات (CR) یبیترکپايايی 

 32/1 23/1 32/1 مدیریت کیفیت جام 

 34/1 22/1 34/1 بازارگرایی

 55/1 25/1 55/1 ی گراییتکنولوه

 65/1 31/1 65/1 قابلیت بازاریابی الکترونیکی

 31/1 52/1 31/1 محی  رقابتی

 54/1 29/1 54/1 عملکرد نوآوری محصول

 

روایای و پایاایی    یبارا  1  و عادد اشاتراکات  AVEمیانگی  واریانس اساتخراج شاده         

AVEاستفاده از معیاار   6و لارکر   است. برای محاسبه روایی همگرا، فورنلCR  3ترکیبی
5 

هاا روایای مناسابی     ، شااخ  3/1و اشتراکا، حداقل برابر باا   AVEاند. در  را پیشنهاد داده

 یهاا  دارند. به ای  معنی که یک متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از واریانس شااخ  

در ایا  تحقیاق   متوس  توویح دهد. با توجه به ای  که  فور بهمتغیرهای آشکار  خود را  

است، روایی همگرای  3/1و اشتراکات برای تمامی متغیرهای تحقیق بالای  AVEشاخ  

                                                           
4. Comparative Fit Index 

3. Non-Normed Fit Index 

9. Incremental Fit Index 

1. Communality 

3. Composite Reliability 

6. Fornell & Larcker  

5. Average Variance Extracted  
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بالاترناد و   5/1  از مقدار CR  یبیترکشود. تمامی ورایب پایایی  می تأییدهای مدل  سازه

 گیری حکایت دارد. ای  از پایایی بالای ابزار اندازه

 

 (PLSرين توان دوم جزيی )روش کمت بر اسادپاسخ به فرضیات پژوه  
 

 و نتیجه فرضیه تحقی: t: اثرات مستقیم، آماره 7جدول 

 tآماره  (β) یرمسضريب  فرضیات تحقی: 
نتیجه فرضیه 

 تحقی:

H4 
مدیریت کیفیت جام  بر بازارگرایی 

 دارد. تأثیر
 شود. می تأیید 31/49 61/1

H3 
بازارگرایی بر قابلیت بازاریابی 

 د.دار تأثیرالکترونیک 
 شود. می تأیید 15/9 31/1

H9 
تکنولوهی گرایی بر قابلیت بازاریابی 

 دارد. تأثیرالکترونیک 
64/1  شود. می تأیید 33/41 

H1 
قابلیت بازاریابی الکترونیک بر عملکرد 

 دارد. تأثیرنوآوری محصول 
 شود. رد می 34/4 -12/1

H3 
بازارگرایی بر عملکرد نوآوری محصول 

 دارد. تأثیر
 شود. می تأیید 99/3 43/1

H6 

رابطه بی  تکنولوهی  محی  رقابتی بر

 گرایی و قابلیت بازاریابی الکترونیک

 تعدیلی دارد. تأثیر

 شود. رد می 55/1 96/1

H5 

بازارگرایی  محی  رقابتی بر رابطه بی 

 تأثیر و قابلیت بازاریابی الکترونیک

 تعدیلی دارد.

 شود. رد می 63/4 61/1

 

تاوان   آماده تحقیاق حاوار، مای     باه دسات  با توجه به نتایج پیشنهادها: و  گیری نتیجه

 ها و صنای  ارائه داد: پیشنهادهایی را به مدیران شرکت
هاای رقاابتی    نتایج بررسی فرویه اول، نظر به ای  که بازار گرایی اتخاذ اساتراتژی  بنابه. 4

 منظاور  باه م  را ه، مادیریت کیفیات جاا    شود که ساازمان  برای سازمان است، پیشنهاد می

درگیر کردن کارکنان در بهبود مستمر شرکت به کار بگیرند تا باه مزیات رقاابتی لازم در    

 بازار دشست یابند.

TQM  گذارد. بازارگرایی روی ارتباط بی   می تأثیرروی بازارگراییTQM   و عملکارد

ی ساازمان  ای از ابزار را بارا  مجموعه TQMدهد   یی دارد که نشان می واسطه تأثیرشرکت 
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کند که بتواند در جهت کسب باازارگرایی از آنهاا اساتفاده کناد. باازارگرایی در       فراهم می

کیفیات عاالی    عناوان  به آن راجهت کمک به فراحی سازمان و ارائه خدمتی که مشتریان 

کاتالیزوری عمل کناد کاه باه نوباه خاود افازایش عملکارد         عنوان بهتواند  درک کنند می

ها خواستار همکاری نزدیک بی  بخاش هاای کیفیات و     شود. شرکت سازمان را موجب می

اسااتفاده نماای کننااد بلکااه   TQMهااای  بازاریااابی خااود هسااتند و فقاا  از اسااتراتژی 

هاای   های بازاریابی را نیز تقویت مای کنناد تاا نیازهاای مشاتری را در سیساتم       استراتژی

 مدیریتی سازمان برآورده کنند.

هاای رقاابتی    شاود مادیران بارای اتخااذ سیاسات      نهاد مای باتوجه به فرویه دوم، پیش. 3

ناوی  بازاریاابی اساتفاده کنناد کاه در فضاای الکترونیاک صاورت          های روشسازمان، از 

 پذیرد و امکان سفارش سازی انبوه و متناسب با نیاز مشتریان را فراهم می سازد. می

جااد کنناده ارزش باا    گرایی بارای گساترش روابا  ای    ای  نکته که بازارگرایی و تکنولوهی

کنااد تااا آن دسااته از  مشاتریان واارورت دارد، دلایاال بیشاتری باارای ماادیران ارائااه مای   

های سازمانی را توسعه دهند کهباه دنباال شناساایی نیازهاای مشاخ  و نهفتاه        فرهنگ

 مشتریان و یافت  پاسخ آن هستند.

ی پیامادهایی مثال   که مدیران با مفهوم باازارگرایی و فارز تاثیرمثبات آن رو    درحالی     

کند که  گوناه   می تأکیدموفقیت محصولات جدید آشنایی دارند، ای  تحقیق بر ای  نکته 

توان روایت مشتری و عملکرد را از فریاق تعااملات مبتنای بار تکنولاوهی افلاعاات        می

افزایش داد. ای  نکته حاکی از ای  است که مدیران نهتنها باید از نیازهای اولیه مربوط باه  

هاا   ول مشتری آگاه باشند بلکه باید در  ای  زمینه نیز آگاهی یابند کاه مشاتریان آن  محص

 خواهند با شرکت ارتباط داشته باشند.  گونه می

شود که بارای کااربرد بازاریاابی الکترونیاک، هماه       باتوجه به فرویه سوم، پیشنهاد می. 9

و تمایال بیشترینسابت باه    های نوظهور مجهز شوند تا کارکنان تعهد  سازمان به تکنولوهی

های ما حاکی از آن است که مادیران بایاد    بکارگیری بازاریابی الکترونیک پیدا کنند. یافته

هنگام دنبال کردن ابتکاراتی با هدف وصل کردن مشتریان به فرآیندهای تجااری شارکت   

 به انوا  مختلف مناب  توجه کامل داشته باشند.  

ینان از ای  نکته کاه منااب  تکنولاوهی صاحیح باه  نای        علاوه بر ای  مدیران با افم     

هایی اختصاص یافته است، باید فرهنگ های ابتکااری معارف فرآینادهای جدیاد را      تلاش

ترویج دهند. افزون بر ای ، مدیران باید نوعی بینش کلی برای قابلیت جدید و نحوه ادغاام  
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های بازاریابی الکترونیاک باا    لیتآن در کل سازمان بیان کنند. ای  نکته مهم است زیرا قاب

شرکت با همه فرآینادهای تجااری از    –ادغام افلاعات ایجاد شده در فول تعامل مشتری 

 کنند. جمله مشتریان ایجاد ارزش می

ناوی    هاای  روشهاا باه    شود مدیران ساازمان  باتوجه به رد فرویه  هارم، پیشنهاد می. 1

نند زیرا برای پیشتاز بودن در بازار رقاابتی و  بازاریابی الکترونیک توجه بیشتری معطوف ک

 بازاریابی الکترونیک بسیار حائز اهمیت است. های روشارائه محصولات نوی ، بکارگیری 

هایی مواجهند که همانند پیکربنادی کاردن هواپیماا در حاال      مدیران امروز با  الش     

نگ کنند، بلکاه بایاد منااب  را    ها نه فق  باید عملیات اصلی روزانه را هماه پرواز است. آن

های جدید موقعیت راهبردی مهمی ارائه دهند. مادیران   نیز تجهیز کنند تا با ایجاد قابلیت

هاای جدیاد باه     های خود در موقعیتی هستند که باا بررسای فرصات    بازاریابی در سازمان

را  هاایی  همزماان آن دساته از قابلیات    کاه  درحالیکنند  بازارهای جدید خدمت رسانی می

ها را به توساعه روابا  قاوی باا مشاتریان موجاود قاادر         کنند که سازمان آن شناسایی می

توانند از فریق ابتکارات بازاریابی مرباوط باه    خواهد کرد. به توصیه ای  تحقیق مدیران می

حال همانطور کاه در   تکنولوهی افلاعات با مشتریان ارتبافات مداومی داشته باشند. با ای 

بر خود تکنولوهی باشاد بلکاه بایاد     صرفا،نباید  تأکیدته نیز ارائه شده است تحقیقات گذش

 نحوه ادغام یا ترکیب مناب  انسانی و تجاری مکمل برای ایجاد ارزش را نیز دربرگیرد.

شود مدیران نسابت باه باازارگرا شادن ساازمان و       باتوجه به فرویه پنجم، پیشنهاد می. 3

داشته باشند زیرا ای  توجه نوآوری در تولید محصولات ایجاد مزیت رقابتی توجه بیشتری 

 دهد. و خدمات را افزایش می

های بالقوه بازارگرایی روی عملکرد نوآوری محصاول   جاکه ای  تحقیق محدودیت ازآن      

هاا تمرکاز کناد.     دهد، صنعت با تکنولوهی بالا بایاد بار حال ایا  محادودیت      را نشان می

باید بر ایجاد محصولات جدیاد در بارآورده کاردن     تنها نهیی گرا ها در قالب مشتری شرکت

 فاور  باه  کاه  درحالینیازهای مشتریان بلکه بر گسترش مشتریان مختلف نیز تمرکز کنند، 

کنند. ممکا    همزمان برای محصولات جدید از مشتریان ناراوی فعلی بازخورد دریافت می

ساتجوی بازخوردهاای مشاتری و    ها به ج است فرهنگ کارآفرینی بتواند با تشویق شرکت

هایی که تا حد زیادی  های جدید، کمک شایانی بکند. علاوه بر ای ، شرکت انتخا  مشتری

توانند هماهنگی بای    های مبتکرانه و پیشتازانه خود می کارآفرینی محور هستند با ویژگی

های هماهنگی  هایی برای مقابله با  الش کار را با اجرای روش نقشی را افزایش دهند و ای 
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گیاری باازار    های بی  ادارات جلاوگیری کنناد. جهات    دهند تا از کشمکش بالقوه انجام می

هاای پیشای     ای  باا یافتاه   ؛ کهداری بر عملکرد ابتکاری محصول دارد مستقیم معنی تأثیر

افتاد کاه باازارگرایی بادون داشات        سازگار نیست. ای  تاثیرگذاری به خافر آن اتفاق می

های گسترش محصولات جدید بر اساس دانش کساب   زم برای انجام صحیح فرحتوانایی لا

بنابرای ، بازارگرایی ؛ شده از بازار و مشتریان، به گسترش مبتکرانه جدید منجر خواهد شد

 به خودی خود برای تضمی  موفقیت کافی نیست.

ط بای   تعادیلی محای  رقاابتی در ارتباا     تاأثیر با توجه به رد فرویه ششم، مبنای بار   . 6

کاه از محای     شاود  گرایی و قابلیت بازاریابی الکترونیک، به مدیران پیشنهاد می تکنولوهی

های خود را باا   ها استراتژی خود آگاهی بیشتری حاصل کنند. مسلم است که گاهی شرکت

کنناد. ایا  نکتاه     محی  در حال تغییر و تقاواهای ساهام داران خاارجی هماهناگ نمای    

های  هایی که از هماهنگ بودن استراتژی ی شده است که شرکتگسترده شناسای صورت به

کنناد د اار    های درون شرکتی و فشارهای بیرونی افمینان حاصل نمای  خود با زیرساخت

شکست می شوند، با اینحال بازار هنوز هم در یک روند فبیعی شااهد  نای  رفتارهاایی    

عوامال محای     تاأثیر بایاد  در تحقیق حاور رد شد، نرغم ای  که ای  فرویه،  علی هست.

خارجی و رقابتی را بر متغیرهای مربوط نادیده گرفت زیارا عوامال محای  رقاابتی بسایار      

آورناد. باه    کنند و مشکلاتی را برای سازمان به وجود مای  اند و به سرعت تغییر می پیچیده

وم شود که ای  عوامال را نادیاده نگیرناد و باا کنتارل مادا       ها پیشنهاد می مدیران سازمان

هاای   های دسترسی به بازارهاای جدیاد و پیشارفت    های پویا، از فرصت تغییرات در محی 

 .مند شوند های تکنولوهیک بهره مربوط به نوآوری

 

هاای آتای کاربسات پیشانهادهای زیار       در پژوهشپیشنهادهايی برای تحقیقات آتی: 

 تواند به نتایج موثرتر پژوهش کمک کند: می
در ای  تحقیق از صنای  برخوردار از تکنولاوهی باالا دراصافهان و    های استفاده شده  دادها 

های جغرافیایی و صانای    شده است مشخ  نیست  گونه انتخا  حوزه آوری جم تهران 

گذارد. از آنجا که ماهیت فول عمار محصاول،    می تأثیرهای ای  تحقیق  مختلف روی یافته

ز کشاور باه کشاور متفااوت اسات،      محی  رقابتی و ساختار صنای  از صنعت به صنعت و ا

هاای   ها برای ای  محقق در دیگار صانای  و در حاوزه    تحقیقات بعدی باید بکارگیری یافته

 جغرافیایی متفاوت بررسی شود.
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  بار اسااس  های آتی تحقیقاات فاولی    شود که در پژوهش بنا به ای  تحقیق پیشنهاد میا 

هاا انجاام گیارد تاا      قای در شارکت  مشاهدات بلندمدت یا مصاحبه در رابطه با اجرای حقی

 تری در رابطه با عوامل احتمالی فراهم آید. بینش فراتر و درک عمیق

های کیفی برای پی بردن به نواق  و ارائه راهکارهای مناسب و اساتفاده   اجرای پژوهشا 

افلاعات از جمله مصاحبه کیفی در جهت کمک باه دریافات    آوری جم  های روشاز سایر 

 تر. ر و کاملافلاعات بیشت

کناد مبنای بار اینکاه      های متعددی را برای دانشگاهیان شناسایی می ای  تحقیق فرصتا 

های دیگری نیز برای بررسی  ند جانبه نظیر آشفتگی بازار،  باید تعدیل کنندگان و واسطه

 خلاقیت و سیستم پاداش مورد بررسی قرارگیرد.  

ها را  شود که علل رد ای  فرویه شنهاد میبا توجه به رد فرویه هفتم به محققان آتی پیا 

  مجددا مورد بررسی قرار دهند.
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