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با  یابیبر عملکرد بازار یو فشار رقابت یفرهنگ نوآور ریتاث
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  چکیده
ش میانجی پذیرش هدف اصلی این تحقیق بررسی تأثیر فرهنگ نوآوری و فشار رقابتی بر عملکرد بازاریابی با نق هدف:

باشد. این پژوهش از های صنعتی کوچک و متوسط مستقر در شهرک شکوهیه قم میتجارت الکترونیک در شرکت

  حوه جمع آوری داده ها توصیفی پیمایشی می باشد.از نظر ن حیث هدف کاربردی و

های صنعتی کوچک و کارکنان و مدیران بخش تحقیق و توسعه و بازاریابی شرکتاین پژوهش، جامعه آماری  روش:

کوکران حجم  نفر بوده که با استفاده از فرمول 350حجم جامعه آماری بودند. متوسط مستقر در شهرک شکوهیه قم 

لیکرت  تایی 5 مقیاس دارای یسوال 19 ستاندارد ا ابزار گردآوری داده ها پرسشنامهنفر محاسبه گردید. 184نمونه برابر 

ب آلفای کرونباخ ضریاستفاده از   با نیز  پایایی آن وخبرگان حوزه تجارت الکترونیک  توسطآن  صوری که روایی بود

م افزار اسمارت پی نرو  ویکرد مدلسازی معادلات ساختاریبرای تجزیه و تحلیل داده ها، از رتأیید گردید. ( درصد 93)

 بهره گرفته شد.  3ال اس نسخه 

دهد که فرهنگ نوآوری تأثیر مثبت و معناداری بر پذیرش تجارت الکترونیک و های تحقیق نشان مییافته یافته ها:

د بازاریابی اثرگذار لکترونیک و عملکرعملکرد بازاریابی دارد. همچنین فشار رقابتی به طور مستقیم بر پذیرش تجارت ا

تر آنکه پذیرش تجارت الکترونیک نقش میانجی مؤثری بین فرهنگ نوآوری، فشار رقابتی و عملکرد است. مهم

 کند. بازاریابی ایفا می

نند تواها با تقویت فرهنگ نوآوری و مدیریت مؤثر فشارهای رقابتی میکند که سازماننتایج تأکید می نتیجه گیری:

هش پژو.های نوین تجارت الکترونیک را تسریع کنند و در نتیجه عملکرد بازاریابی خود را بهبود بخشندپذیرش فناوری

های تجارت الکترونیک، آموزش مستمر دهد که ایجاد محیطی خلاق و نوآور، توسعه زیرساختحاضر نشان می

 نیک هستند. زاریابی از طریق پذیرش تجارت الکتروکارکنان و تحلیل رقبا از عوامل کلیدی در بهبود عملکرد با
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  مقدمه

ویژه تجارت الکترونیک به یکی از ابزارهای های نوین بهدر دنیای پرشتاب امروز، فناوری

های اند. شرکتپذیری تبدیل شدهزایش رقابتها و افکلیدی برای ارتقاء عملکرد سازمان

تغال، کوچک و متوسط به عنوان بخش مهمی از اقتصاد کشورها، نقش مؤثری در ایجاد اش

ها به دلیل محدودیت با این حال، این شرکت .کنندتوسعه صادرات و رشد اقتصادی ایفا می

نوین مواجه هستند که های های متعددی در پذیرش فناوریها با چالشمنابع و زیرساخت

 و)ژایو ها از مزایای تجارت الکترونیک شودنآبرداری کامل تواند مانع بهرهمی

   (.2022همکاران،

های نوین، فرهنگ نوآوری ها در پذیرش فناورییکی از عوامل مهم در موفقیت شرکت

ها را ریاست که به عنوان بستر فکری و رفتاری سازمان، آمادگی پذیرش تغییرات و نوآو

وکار، ط کسبدر کنار فرهنگ نوآوری، فشارهای رقابتی در محی.دهددر سازمان افزایش می

ها در فرآیندهای کارگیری آنهای جدید و بهتر فناوریها را به سمت پذیرش سریعشرکت

ها با های قوی برای تطبیق شرکتتوانند محرکاین فشارها می .دهدبازاریابی سوق می

  (.2023)جین و مورنو، شان باشندحفظ جایگاه رقابتی شرایط جدید و

های نوین مانند هوش مصنوعی نیز به عنوان ابزارهای مؤثر در حوزه های اخیر، فناوریدر سال

ها و تسهیل فرآیند توانند به بهبود عملکرد بازاریابی شرکتاند که میبازاریابی مطرح شده

های با این حال، در پژوهش(.2023و لی، )اسمیت پذیرش تجارت الکترونیک کمک کنند

های نوین در موجود کمتر به نقش ترکیبی فرهنگ نوآوری، فشار رقابتی و فناوری

لذا، این پژوهش با هدف شناسایی  .خته شده استهای کوچک و متوسط ایران پرداشرکت

گری نجییاو تحلیل تأثیر فرهنگ نوآوری و فشار رقابتی بر عملکرد بازاریابی از طریق م

شود. نتایج های صنعتی شهرک شکوهیه قم انجام میپذیرش تجارت الکترونیک در شرکت

ها و همچنین سیاستگذاران حوزه فناوری و صنعت تواند به مدیران این شرکتاین تحقیق می

های مناسب جهت ارتقاء پذیرش فناوری و بهبود عملکرد بازاریابی کمک کند تا استراتژی

 .ندرا تدوین نمای

 



 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

های های تحول دیجیتال، فرصتترین مؤلفهتجارت الکترونیک به عنوان یکی از مهم

ها به ویژه وری در شرکتای را برای بهبود عملکرد بازاریابی و افزایش بهرهگسترده

پذیر ساختن امکان فراهم کرده است. این نوع تجارت با  های کوچک و متوسطشرکت

تواند به شکاف دیجیتال تر به اطلاعات، بازارهای جهانی و منابع دانشی، میدسترسی آسان

. با این (2020بین کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه کمک کند )اوکلو و همکاران، 

هایی خصوص در مناطقی مانند خاورمیانه، محدودیتحال، هنوز در بسیاری از کشورها، به

های ی فناوری ضعیف، دسترسی ناکافی به اینترنت و کمبود تخصصهامانند زیرساخت

اند موجب شده فناورانه مانع گسترده شدن استفاده از تجارت الکترونیک شده است. این موانع

نتوانند به صورت مؤثر از  SMEs ونیک، بسیاری ازرغم رشد نسبی تجارت الکترکه علی

شان در افزایش لیل نقش کلیدیدمتوسط به  های کوچک وشرکت .ها بهره ببرنداین فرصت

یرش سریع تولید ناخالص داخلی، کاهش بیکاری و ارتقای سطح اقتصادی جوامع، نیازمند پذ

های دیجیتال (. پذیرش فناوری2018و گسترده تجارت الکترونیک هستند )حمد و همکاران، 

فزایش دسترسی به بازارهای موجب ا وها را بهبود بخشیده تواند فرآیندهای بازاریابی آنمی

تحت  SMEs ها شود. با این حال، پذیرش تجارت الکترونیک توسطجدید و کاهش هزینه

ای از عوامل سازمانی، فناوری و محیطی قرار دارد که در کشورهای مختلف تأثیر مجموعه

(. علاوه بر این، ماهیت 2015های قابل توجهی روبرو است )علوی و العلی، با تفاوت

دهند نیز بر میزان موفقیت تجارت الکترونیک اثرگذار ها ارائه میصولاتی که شرکتمح

الفاسد یا دارای نیازهای ویژه لجستیکی پذیر، سریعاست؛ به عنوان مثال کالاهای آسیب

های ها و پیچیدگیهایی مواجه شوند که هزینهممکن است در فروش آنلاین با محدودیت

کاهد )اوکتاویا و و از مزایای بالقوه تجارت الکترونیک می دهداجرایی را افزایش می

 .(2022همکاران، 

های نوین در حوزه بازاریابی، نقش از سوی دیگر، هوش مصنوعی به عنوان یکی از فناوری

کند. هوش مصنوعی با اتوماسیون وظایف وکار ایفا میای در بهبود فرآیندهای کسبفزاینده

کند ها کمک میقت در تحلیل بازار و بهبود تجربه مشتری، به شرکتمبتنی بر داده، افزایش د



؛ 2023های بازاریابی خود را ارتقاء دهند )شاهدات و همکاران، تا کارایی و اثربخشی فعالیت

تواند منجر به (. همچنین، ادغام هوش مصنوعی با تجارت الکترونیک می2021میشرا و پانی، 

های پویا های کوچک و متوسط را در محیطد که شرکتهای رقابتی جدیدی شوخلق مزیت

(. با این حال، تحقیقات کمی به بررسی نحوه 2020رساند )بصری، و پررقابت یاری می

ها در کنار یکدیگر بر پذیرش تجارت الکترونیک و عملکرد تأثیرگذاری این فناوری

های کمی اهمیت، هنوز مطالعهبا وجود این  .انددر منطقه خاورمیانه پرداخته SMEs بازاریابی

به بررسی جامع رابطه میان فرهنگ نوآوری، فشار رقابتی و عملکرد بازاریابی با نقش 

های صنعتی کوچک و متوسط انجام گری پذیرش تجارت الکترونیک در شرکتمیانجی

های بازار ای و جغرافیایی از جمله ویژگیشده است. همچنین، توجه به شرایط خاص منطقه

های مستقر در شهرک صنعتی شکوهیه قم، ضرورت دارد تا عوامل ران و به ویژه شرکتای

تر تحلیل شود. این در این منطقه به صورت دقیق SMEs رویهای پیشمؤثر و چالش

پژوهش در پی پر کردن این خلأ علمی است و سعی دارد با تحلیل عوامل کلیدی در پذیرش 

ا بر عملکرد بازاریابی، به توسعه دانش نظری و کاربردی در ههای دیجیتال و تاثیر آنفناوری

 .حوزه مدیریت بازاریابی و فناوری اطلاعات کمک کند

ای به بررسی عوامل تأثیرگذار بر پذیرش تجارت الکترونیک طالعات داخلی به طور گستردهم

و  های کوچک( در پژوهشی که بر شرکت1402اند. بختیاری شهری و همکاران )پرداخته

مایت مدیریت، متوسط شهرستان چابهار انجام دادند، نشان دادند که عوامل سازمانی )مانند ح

ورانه )مانند فرهنگ سازمانی(، عوامل محیطی )مانند فشار رقابتی، حمایت دولت(، عوامل فنا

قش نسهولت استفاده و سازگاری فناوری( و عوامل اخلاقی )مانند اعتماد و امنیت( 

ه با استفاده از مدل ی در میزان پذیرش تجارت الکترونیک دارند. این مطالعاکنندهتعیین

ذیرش پو تحلیل معادلات ساختاری، ارتباط مستقیم این عوامل با  (TAM) پذیرش فناوری

 .فناوری را تایید کرده است

( نیز در بررسی نقش تجارت الکترونیک به عنوان واسطه در رابطه بین 1402آنالوئی )

بازاریابی و عملکرد تجاری شرکت بیمه ایران، نشان داد که به کارگیری تجارت  استراتژی

داری موجب افزایش کارایی بازاریابی، بهبود رضایت مشتری و الکترونیک به طور معنی



های بازاریابی بدون شود. این پژوهش تاکید دارد که استراتژیافزایش سهم بازار می

 .ترین عملکرد دست یابندتوانند به بهینهمیگیری از تجارت الکترونیک نبهره

های کوچک و متوسط، به نقش حیاتی ( در مطالعه خود بر شرکت1401هوشمند و امیری )

های کسب و کار و مدیریت استراتژیک اشاره کرده و بیان تجارت الکترونیک در استراتژی

مزیت رقابتی پایدار تواند داشتند که فناوری اطلاعات، از طریق تجارت الکترونیک، می

دهی به تغییرات ایجاد کند. آنها معتقدند که این مزیت رقابتی به دلیل افزایش سرعت پاسخ

 .شوددمات حاصل میها و بهبود کیفیت خبازار، کاهش هزینه

حصولات م( نیز با تمرکز بر صنعت زنبورداری و صادرات 1401فتحی چهارراه و همکاران )

راتی رش تجارت الکترونیک بر توسعه بازارهای داخلی و صادآن، به بررسی تأثیر پذی

فرآیندهای  پرداختند. نتایج آنها نشان داد که پذیرش تجارت الکترونیک، علاوه بر بهبود

 .بازاریابی، موجب افزایش فروش و توسعه پایدار بازارهای صادراتی شده است

ایران منطقه خراسان  مخابرات ای در شرکت( در مطالعه1396همچنین معین پور و همکاران )

ا در رضوی، نقش عوامل سازمانی همچون حمایت مدیریت، آمادگی سازمانی، و اعتماد ر

امنیت  موفقیت پذیرش تجارت الکترونیک بررسی کردند و به اهمیت این عوامل در تضمین

 .ها و رضایت مشتریان تاکید نمودندتراکنش

ذیرش تجارت پبررسی عوامل مؤثر بر  های متعددی به، پژوهشهم در سطح جهانی

( در 2024اند. صلاح و آیاش )های کوچک و متوسط پرداختهالکترونیک در شرکت

مدل ) TOE لسطین با استفاده از چارچوبهای کوچک و متوسط فای بر شرکتمطالعه

های نوین همچون هوش مصنوعی، فناوری ، نشان دادند که ادغام(طیمح-سازمان-یفناور

، نقش کلیدی رهنگ نوآورانه در سازمان، فشار رقابتی بازار و آگاهی بالای مشتریانوجود ف

کنند. این عوامل باعث افزایش کارایی در پذیرش موفق تجارت الکترونیک ایفا می

 .اندفرآیندهای بازاریابی و بهبود عملکرد تجاری شده

چیدگی فناوری، ( در تحقیق خود در بنگلادش، عوامل تکنولوژیکی )پی2022حسین )

سازگاری(، سازمانی )حمایت مدیریت، منابع سازمانی( و محیطی )فشار رقابتی، قوانین و 

مقررات( را به عنوان عوامل کلیدی موفقیت پذیرش تجارت الکترونیک معرفی کرد. 



های این مطالعه بر اهمیت آمادگی سازمانی و وجود ساختار حمایتی برای کاهش یافته

 .تغییر تاکید دارد مقاومت در برابر

های بازاریابی دیجیتال نشان داد که استفاده ( نیز در پژوهشی درباره استراتژی2021چانگ )

تواند موجب افزایش وفاداری های نوین دیجیتال، میهای آنلاین و فناوریبهینه از پلتفرم

بررسی تأثیر  ( با2023ها شود. همچنین جونز و همکاران )مشتریان و بهبود سهم بازار شرکت

فروشی، تأکید کردند که تجارت پذیری در صنعت خردهتجارت الکترونیک بر رقابت

ن و کاهش الکترونیک علاوه بر تسهیل دسترسی مشتریان، موجب بهبود مدیریت زنجیره تأمی

 .شودهای عملیاتی میهزینه

لکترونیک توان نتیجه گرفت که پذیرش تجارت ابر اساس مطالعات داخلی و خارجی، می

، محیط یک فرآیند چندبعدی است که تحت تأثیر عوامل متعددی از جمله فناوری، سازمان

تواند های کوچک و متوسط میو فرهنگ سازمانی قرار دارد. این پذیرش به ویژه در شرکت

ها، توسعه بازارهای داخلی و وری، کاهش هزینهبه بهبود عملکرد بازاریابی، افزایش بهره

تر این عوامل و نحوه قی و در نهایت ارتقای مزیت رقابتی منجر شود. لذا، بررسی دقیالمللبین

تواند مبنایی برای های مختلف کسب و کار اهمیت فراوانی دارد و میها در زمینهتعامل آن

برداری بهینه از تجارت طراحی راهبردهای مؤثر در جهت تسریع روند پذیرش و بهره

 .الکترونیک باشد

 

 پژوهششناسی روش 

پژوهش  نیا یهاهیفرض نیتدو یرا برا یبستر مناسب ن،یشیپ ینظر یمبان لیو تحل یبررس

 اند.دهش میتنظ ریپژوهش حاضر به شرح ز یهاهیاساس، فرض نیبر هم ه استفراهم ساخت

 کینتجارت الکترو رشیپذ یانجیبا نقش م یابیبر عملکرد بازار یفرهنگ نوآور (1

 دارد یمعنادار ریتأث

 ریتأث کیتجارت الکترون رشیپذ یانجیبا نقش م یابیبر عملکرد بازار یفشار رقابت (2

 دارد. یمعنادار



 دارد . یمعنادار ریتاث کیتجارت الکترون رشیبرپذ یفرهنگ نوآور (3

 دارد. یمعنادار ریتاث کیتجارت الکترون رشیبر پذ یفشار رقابت  (4

 دارد. یمعنادار ریتاث یابیبر عملکرد بازار ینوآور فرهنگ (5

 دارد . یمعنادار ریتاث یابیبر عمکرد بازار یفشار رقابت  (6

 .دارد یمعنادار ریتاث یابیبر عملکرد بازار کیتجارت الکترون رشیپذ  (7

 

 

 

 

 

 

 .است یشیمایپ-یفیدادهها، توص یو از نظر روش گردآور یپژوهش از نظر هدف، کاربرد

-شرکت یابیو توسعه و بازار  قیقبخش تح رانیکارکنان و مد هیکل قیتحق نیا یجامعه آمار

باشد  ینفر م 350قم معادل  هیکوچک و متوسط مستقر در شهر شهرک شکوه یصنعت یها

 و فرمول کوکران غیرتصادفیگیری روش نمونه براساس ما قرار دارند یکه هدف مطالعه

 .نفر نمونه انتخاب و وارد مطالعه شدند 184تعداد 

شده توسط صلاح و ارائه یپژوهش با اقتباس از ابزار سنجش نیپرسشنامه مورد استفاده در ا

پژوهش است که  یاصل ریپرسشنامه شامل چهار متغ نیشده است. ا ی( طراح2024) اشیآ

)از کاملاً مخالفم تا کاملاً  کرتیل یانهیگزپنج فیبر اساس ط ییهاهیگو کیهر  یبرا

استفاده شد.  هیگو 4از  یوآورفرهنگ ن ریسنجش متغ یبرا است. دهیگرد نیموافقم( تدو

 زین کیتجارت الکترون رشیپذ ریمورد سنجش قرار گرفت. متغ هیگو 5با  یفشار رقابت ریمتغ

 بهره گرفته شد.  هیگو 5از  یابیعملکرد بازار ریسنجش متغ یبرا نیبود. همچن هیگو 5شامل 



ان و متخصص یها ییها، از نظرات و راهنماپرسشنامه ییپژوهش برای سنجش روا نیدر ا

 ییایپا نیمچن. هدیلحاظ گرد ییآنها در پرسشنامه نها هایدگاهیو د گردیدهخبرگان استفاده 

رد و عملک پذیرش تجارت الکترونیک ،فشار رقابتی ،های فرهنگ نوآوریکل پرسشنامه

ارائه نتایج  برای تحلیل و .دیمحاسبه گرد /789، 763/0، 802/0،  818/0بیتتر به بازاریابی

ختاری با ها از مدلسازی معادات سا و برای تعیین روابط بین شاخص SPSS22افزار  نرم از

د. برای بهره گرفته ش SmartPLS4افزار  رویکرد حداقل مربعات جزئی با استفاده از نرم

یی های پژوهش، از ضریب آلفای کرونباخ و روش پایا سنجش میزان پایایی پرسشنامه

همگرا  سی اعتبار درونی متغیرهای پژوهش از شاخص رواییترکیبی استفاده شد. جهت برر

عد است. ن بآ عد در تبیینب استفاده شد. روایی همگرا نمایانگر میزان توانایی شاخصهای یک

صورت  گردد. درروایی همگرا از طریق معیار میانگین واریانس استخراج شده بررسی می

-اندازه ، روایی همگرای ابزار(AVE ≥ 0/5) 5/0معیار از عدد مساوی یا بیشتر شدن این 

 بیرای ضرب ریمقاد دهدینشان م 1همانطور که جدول (. 1999)هالند، گرددگیری تأیید می

لوب است. مط ییایدهنده پا است که نشان 70/0از  شتریب یبیترک ییایآلفای کرونباخ و پا

 ییقدار روام گر،یوی دبرخوردارند. از س یمطلوب ییایاز پا رییگهای اندازهمدل نیبنابرا

-ای اندازههمگرای مدله ییروا نیاست؛ بنابرا 5/0تر از لامکنون با رهاییهمگرا برای متغ

 .شودیم یابیمطلوب ارز زین رییگ
 

 برای پرسشنامه تحقیق AVEمقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و  .1جدول

 چولگی انحراف معیار آلفای کرونباخ متغیر

 642/0 878/0 813/0 نوآوری فرهنگ

 -07/0 66/0 33/3 رقابتی فشار

 -19/0 82/0 35/3 الکترونیک تجارت پذیرش

 -27/0 70/0 70/3 بازاریابی عملکرد

 

 

 



 های پژوهشافتهی

درصد را  14/7دهندگان را مردان و درصد از پاسخ 85/3آمده، دستبه یهاافتهیبراساس 

سال بوده که  50تا  46 یه گروه سنبمربوط  یفراوان نیشتریاند. از نظر سن، بداده لیزنان تشک

به  نسبت نیشتریب لات،ی. از منظر سطح تحصشودیدرصد از کل افراد را شامل م 41/8

 لیمونه را تشکندرصد از کل  67/4اختصاص دارد که  یمدرک کارشناس ادهندگان بپاسخ

 16 نیفراد با سابقه خدمت بط به امربو یفراوان نیشتریب ،یاز نظر سابقه کار نیاند. همچنداده

 .(2)جدول  شودیدهندگان را شامل مدرصد از کل پاسخ 38گروه  نیکه اسال بوده  20تا 

 .توصیف متغیرهای جمعیت شناختی افراد موجود در نمونه آماری پژوهش2جدول

بندیدسته (%) درصد توضیحات  متغیر 

 دهندگان مرد هستندبیشترین درصد پاسخ
 مرد 85.3

 جنسیت
 زن 14.7

 سن سال 50تا  46 41.8 بیشترین فراوانی مربوط به این رده سنی است

 تحصیلات کارشناسی 67.4 اکثریت تحصیلات کارشناسی دارند

 سوابق کاری سال 20تا  16 38 بیشترین فراوانی مربوط به این رده است

 

وجه به با ت ؛ ارائه شده است 2پژوهش در جدول  یاصل رهاییآماری متغ فیدر ادامه توص

 71/3یانگین مبا  نوآوری فرهنگهای پژوهش بیشترین امتیاز را متغیر ( از بین متغیر2جدول )

 33/3انگین با می الکترونیک تجارت پذیرشو کمترین امتیاز را متغیر  81/0و انحراف معیار 

 کسب کرده است.  66/0و انحراف معیار 
 

 تغیرهای مورد مطالعه.شاخص های توصیفی م 3جدول 

 میانگین متغیر
انحراف 

 معیار
 بیشترین کمترین کشیدگی چولگی

 5 1 96/0 -83/0 81/0 71/3 نوآوری فرهنگ

 5 2/1 91/0 -07/0 66/0 33/3 رقابتی فشار



 تجارت پذیرش

 الکترونیک
35/3 82/0 19/0- 50/0- 1 5 

 5 8/1 -18/0 -27/0 70/0 70/3 بازاریابی عملکرد
 

ده شد. استفا ی(، از روش معادلات ساختار1پژوهش )شکل  یظور آزمون مدل مفهوممنبه

 یعامل یکه بارها دهدیمدل پس از انجام اصلاحات لازم نشان م لیحاصل از تحل یهاافتهی

 0/50قدار استاندارد بالاتر از م یپنهان، همگ یرهایسنجش متغ یشده براانتخاب ینشانگرها

 یرهایمتغ یابیارز یبرا یمناسب تیآن است که نشانگرها از کفا انگریب ضوعمو نیاند. ابوده

 یها باقاختار دادهدر درون س رهایمتغ انسیاز وار یتوجهقابل زانیپنهان برخوردار بوده و م

. شودیاخته مپژوهش پرد یهاهیو آزمون فرض یمدل ساختار یادامه، به بررس در مانده است.

 نییتع بیضر ریها و مقادآن یمعنادار ر،یمس بیضرا یرسشامل بر یمدل ساختار لیتحل

(R²)یعنیستقل م یرهایمتغ ریتأث زانیم انگرینما ریمس بیوابسته است. ضرا یرهایمتغ یبرا 

 رشیپذ یگریانجینقش م قیاز طر یابیعملکرد بازار ریبر متغ یو فشار رقابت یفرهنگ نوآور

، 4داول برازش مدل در ج یهاو شاخص ریمس بیضرا جینتا .باشندیم کیتجارت الکترون

 .گزارش شده است لیبه تفص 6و  5

 رهاییسم یاظهار نمود که تمام توانیم 5و  4شماره مندرج در جدول  جیباتوجه به نتا

 رهاییتغمبا توجه به  2و 1 های هیهستند. جهت آزمون فرض دار یمعن 01/0سطح  پژوهش در

 از ریتأث زانی( استفاده شده است. برای محاسبه مSobelاز آزمون سوبل) ،یانجیم

برابر با  ه سوبلبا توجه به اینکه مقدار آمار، اول؛ در فرضیه استفاده شده است VAFبیضر

ح خطای ( کمتر از سط00/0بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری آزمون) 96/1و از  323/5

ماره آمقدار همچنین پژوهش را تایید کرد.  اولتوان فرضیه بدست آمده است، می 05/0

 یمعنادار محاسبه شده و سطح شتریب 96/1و از  647/5برابر با در فرضیه دوم نیز  سوبل 

ش را دوم پژوهفرضیه  توانیبدست آمده است، م 05/0 ی( کمتر از سطح خطا00/0آزمون)

 تایید کرد.

 



 . بررسی فرضیه اول تحقیق4جدول 

 ضریب مسیر استاندارد مسیر

آماره 

آماره 

 تي

سطح 

 معناداری
 نتیجه

يرش پذ <-فرهنگ نوآوري 

 تجارت الكترونيك
 تاييد شد 00/0 429/5 402/0

 <-پذيرش تجارت الكترونيك 

 اريابيعملكرد باز
 تاييد شد 00/0 524/4 352/0

لكرد عم <-فرهنگ نوآوري 

 بازاريابي
 تاييد شد 00/0 935/3 311/0

 آزمون سوبل تاثيرات 

تاثير 

 مستقيم
 VAF تاثير کل تاثير غير مستقيم

مقدار 

 آماره

سطح 

 معناداري

311/0 141/0 452/0 311/0 323/5 00/0 

 

 قدوم تحقیبررسی فرضیه  .5جدول 

 مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد

آماره آماره 

 تي

سطح 

 معناداری
 نتیجه

ت پذيرش تجار <-فشار رقابتي 

 الكترونيك
 تاييد شد 00/0 261/5 385/0

 <-پذيرش تجارت الكترونيك 

 عملكرد بازاريابي
 تاييد شد 00/0 524/4 352/0

 تاييد شد 004/0 899/2 182/0 اريابيعملكرد باز <-فشار رقابتي 

 آزمون سوبل اثيرات ت

تاثير 

 مستقيم

تاثير غير 

 مستقيم
 سطح معناداري مقدار آماره VAF تاثير کل

182/0 135/0 317/0 425/0 647/5 00/0 

 



ابسته پژوهش و رهاییمستقل بر متغ رهاییاز متغ کیهر  ری، تأث6براساس جدول  در ادامه نیز

 بر فرهنگ نوآوری. برای مثال اثر مشخص است ریمس بیآن جدول در قالب ضرا قیاز طر

-یاستفاده م tاز آماره  رهایمعناداری مس یبه منظور بررس، باشدیم 311/0عملکرد بازاریابی

 در ± 96/1بزرگتر از  ریصورت است که مقاد نیبد رهایآزمون معناداری مس جی. نتاشود

مندرج  جیه نتا. باتوجه بباشندیم داریمعن 01/0در سطح  66/2بزرگتر از  ریمقاد و 05/0 سطح

 دار یعنم 01/0پژوهش در سطح  رهاییمس ید که تماماظهار نمو توانیم 6در جدول شماره 

 .هستند
 

 

 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهش .6جدول 

 مسیر
ضریب مسیر 

(β) 

-عدد معني

 داری

(t-value) 

سطح معني 

 دار

تیجه ن

 آزمون

 عملكرد <-فرهنگ نوآوري 

 بازاريابي
 تاييد 00/0 935/3 311/0

جارت تپذيرش  <-فرهنگ نوآوري 

 الكترونيك
 تاييد 00/0 429/5 402/0

 تاييد 004/0 899/2 182/0 ازاريابيعملكرد ب <-فشار رقابتي 

ارت پذيرش تج <-فشار رقابتي 

 الكترونيك
 تاييد 00/0 261/5 385/0

 <-جارت الكترونيك پذيرش ت

 عملكرد بازاريابي
 تاييد 00/0 524/4 352/0

 
 

اسخ داد که پرسش پ نیبه ا توانیپژوهش م رهاییشده متغ نییتب انسیوار قیدر ادامه، ازطر

ی توسط ابتغییرات عملکرد بازاری غییرات پذیرش تجارت الکترونیک و درصد از تکه  چند 

وابسته  هایریشده متغ نییتب انسی. وارمربوط به خوشان پیش بینی شده اندمتغیرهای مستقل 

 ارائه شده است. 7در جدول 

 



 متغیرهای تحقیق R2. مقادیر 7جدول 

 2R متغیر
 462/0 پذيرش تجارت الكترونيك

 513/0 عملكرد بازاريابي

 
نیک و درصااد از تغییرات پذیرش تجارت الکترو 6/50یافته های تحقیق نشااان می دهد که 

ش 3/51 ستقل مربوط به خو سط متغیرهای م صد از تغییرات عملکرد بازاریابی تو ان پیش در
شده اند ضرا رییگ در ادامه مدل اندازه بینی  ساختاری پژوهش در قالب  س بیو مدل  و  ریم

 داده شده است. شینما tآماره 

 
 .مدل پژوهش با  ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر 1شکل 



 
   t-Values. مدل پژوهش با  ضرایب 2شکل 

رد مو GOF=427/0 اریمع قیمدل( از طر ینیشبیساختاری )قدرت پ در ادامه برازش مدل

در  ستهای معادات ساختاری امدل یمربوط به بخش کل GOF اری. معردیگیقرار م یبررس

را  36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009و همکاران )وتزلس  ،یروش حداقل مربعات جزئ

قدار م 8ند. در جدول نمودها یمعرف GOFمتوسط و قوی برای  ف،یضع ریعنوان مقاد به

GOF باشدیبرازش قوی مدل م انگریمدل ساختاری پژوهش محاسبه شده است که نما. 
 

 GOFمعیار نتایج برازش کلی مدل با .8جدول 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑅2̅̅̅̅  

427/0 375/0 487/0 

 

 گیریبحث و نتیجه

پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر فرهنگ نوآوری و فشار رقابتی بر عملکرد بازاریابی با 

دهد رش تجارت الکترونیک انجام شد. نتایج حاصل شده به وضوح نشان مینقش میانجی پذی

که هر دو عامل فرهنگ نوآوری و فشار رقابتی به صورت معناداری بر پذیرش تجارت 

الکترونیک و عملکرد بازاریابی تأثیرگذار هستند. همچنین، پذیرش تجارت الکترونیک به 



نتقال اثرات فرهنگ نوآوری و فشار رقابتی عنوان یک عامل میانجی نقش بسیار مهمی در ا

فرهنگ نوآوری یکی از عوامل کلیدی برای موفقیت  .کندبه عملکرد بازاریابی ایفا می

هایی ها در دنیای پرشتاب و متحول امروزی است. نتایج تحقیق نشان داد که سازمانسازمان

پردازی و شویق به ایدهکنند، کارکنان خود را تگر و خلاقانه ایجاد میکه محیطی حمایت

تر انجام شده ها سریعنمایند، پذیرش تجارت الکترونیک در آنهای نوین میآزمون فناوری

های مدیریت نوآوری یابد. این یافته با نظریهها بهبود میو در نهایت عملکرد بازاریابی آن

زیت رقابتی و راستا است که نوآوری سازمانی را به عنوان منبعی پایدار برای کسب مهم

از سوی دیگر، فشار رقابتی به عنوان .کندوری در فرآیندهای بازاریابی معرفی میافزایش بهره

های رقبا، ها و پیشرفتکشد تا با توجه به فعالیتها را به چالش مینیرویی خارجی سازمان

رسانی کنند. روزهای بازاریابی خود را بههای نوین را بپذیرند و استراتژیسرعت فناوریبه

کند که برای حفظ جایگاه خود در بازار و ارتقاء عملکرد ها را مجبور میفشار رقابتی، سازمان

تر به سمت پذیرش تجارت الکترونیک حرکت کنند. این یافته نیز با نظریات بازاریابی، سریع

ی تغییر رفتار سازمانی و استراتژیک منطبق است که رقابت را به عنوان محرکی قدرتمند برا

علاوه بر این، پذیرش تجارت الکترونیک به عنوان یک بستر .داندو نوآوری می

تکنولوژیکی، نقش حیاتی در بهبود عملکرد بازاریابی دارد. از طریق فراهم کردن 

های فروش آنلاین، استفاده سازی کانالهای مناسب، بهبود تجربه کاربری، بهینهزیرساخت

ها قادر خواهند بود به شکل مؤثرتری با مشتریان خود ن، سازماناز هوش مصنوعی و اتوماسیو

روز تنظیم های واقعی و بههای بازاریابی خود را با توجه به دادهارتباط برقرار کنند و استراتژی

دهد که تجارت الکترونیک نه تنها ابزاری برای تسهیل فروش نمایند. این موضوع نشان می

برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار در بازارهای پیچیده و پویا به است بلکه عاملی استراتژیک 

با توجه به نتایج، ترکیب فرهنگ نوآوری و فشار رقابتی به همراه پذیرش .رودشمار می

التغییر و ساز خلق یک سیستم بازاریابی نوآورانه، سریعتواند زمینهتجارت الکترونیک می

دهد. به بیان ن را به طور قابل توجهی افزایش میمحور باشد که توان رقابتی سازمامشتری

هایی که همزمان به توسعه فرهنگ نوآوری توجه دارند و با دقت رقابت بازار دیگر، سازمان



های نوین را تسهیل کرده و به تبع آن، تر فناوریتوانند پذیرش سریعکنند، میرا رصد می

 .ء دهندعملکرد بازاریابی خود را در سطوح بالاتری ارتقا

کننده در بهبود این پژوهش نشان داد که فرهنگ نوآوری و فشار رقابتی از عوامل تعیین

هایی که فرهنگ عملکرد بازاریابی از طریق پذیرش تجارت الکترونیک هستند. سازمان

کنند و به صورت مستمر فشارهای رقابتی بازار را تحلیل و نوآورانه را در خود تقویت می

های تجارت الکترونیک را تسریع کرده و عملکرد بازاریابی پذیرش فناوری دهند،پاسخ می

بخشند. پذیرش تجارت الکترونیک نیز به عنوان یک واسطه کلیدی، تاثیر خود را بهبود می

 .ردهای بازاریابی دامستقیم و چشمگیری بر موفقیت استراتژی

 های پژوهشپیشنهادهای مبتنی بر یافته 

 :نگ نوآوریایجاد و تقویت فره (1

o ای شکل دهند که نوآوری ها باید محیط کاری خود را به گونهسازمان

پردازی، تخصیص منابع برای تشویق شود؛ این شامل حمایت از ایده

 .تحقیق و توسعه و ایجاد واحدهای اختصاصی فناوری است

o های آموزشی مستمر برای کارکنان به منظور آشنایی با برگزاری دوره

 .هابرداری از آنهای بهرهوین و روشهای نفناوری

 

 :های تجارت الکترونیکارتقاء زیرساخت (2

o های تجارت الکترونیک با تمرکز بر تجربه کاربری، افزایش بهبود پلتفرم

 .شدههای موبایل بهینهسرعت، امنیت و ارائه نسخه

o  استفاده از ابزارهای تحلیلی و هوش مصنوعی برای تحلیل رفتار مشتریان

 .سازی خدمات و تبلیغاتو شخصی

 :مدیریت فشار رقابتی (3

o های بازاریابی روزرسانی استراتژیهای رقبا و بهتحلیل مداوم فعالیت

 .مطابق با تحولات بازار



o پذیر برای پاسخ به فشارهای رقابتی های سریع و انعطافتوسعه استراتژی

 .های جدیدو تسریع در پذیرش فناوری

 

 :ن در بازاریابیهای نویاستفاده از فناوری (4

o هاگیری از اتوماسیون بازاریابی برای افزایش کارایی و کاهش هزینهبهره. 

o رای جذب بیشتر ترافیک و مشتریان ب  سازی موتورهای جستجوبهینه

 .بالقوه

o  تولید محتوای باکیفیت و جذاب که به جذب و حفظ مشتریان و تقویت

 .برند کمک کند

 

 :توسعه منابع انسانی (5

o های تجارت الکترونیک و ر کارکنان در زمینه فناوریآموزش مستم

 .بازاریابی دیجیتال

o ایجاد انگیزه و فرهنگ یادگیری مداوم در سازمان. 

 های پژوهشمحدودیت 

عمق  انجام پژوهش به صورت کمی و استفاده از پرسشنامه، محدودیتی در تنوع و (1

های کیفی از روش های آتیشود در پژوهشها ایجاد کرده است. پیشنهاد میپاسخ

تر و های غنیهای عمیق و مشاهده نیز بهره گرفته شود تا دادهمانند مصاحبه

 .تری به دست آیدجامع

های صنعتی مستقر در شهرک شکوهیه قم، محدود بودن نمونه پژوهش به شرکت (2

سازد. به همین دلیل باید ها و صنایع را محدود میامکان تعمیم نتایج به سایر شرکت

ها به دقت عمل شود و مطالعات تکمیلی در سایر مناطق و صنایع تعمیم یافتهدر 

 .صورت گیرد



 پیشنهادات برای تحقیقات آتی 

ها )ترکیب کمی و کیفی( برای های چندگانه گردآوری دادهاستفاده از روش (1

 .هاافزایش دقت و عمق تحلیل

ابی، لکرد بازاریبررسی نقش سایر عوامل موثر بر پذیرش تجارت الکترونیک و عم (2

 .های فردی کارکنان، ساختار سازمانی، و محیط کلان اقتصادیمانند ویژگی

ای بین صنایع مختلف و مناطق جغرافیایی متفاوت برای انجام مطالعات مقایسه (3

 .هاافزایش قابلیت تعمیم یافته

 تمرکز بر تحلیل اثرات بلندمدت فرهنگ نوآوری و فشار رقابتی بر عملکرد (4

 .هابی و سودآوری سازمانبازاریا

. 
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Abstract 
The main objective of this study is to examine the impact of innovation culture 

and competitive pressure on marketing performance with the mediating role 

of e-commerce adoption in small and medium industrial companies located in 

Shokouhieh Industrial Town, Qom. This research is applied in terms of 

purpose and descriptive-correlational in type. The statistical population 

includes all employees and managers of research & development and 

marketing departments of small and medium industrial companies in 

Shokouhieh Industrial Town, Qom. Using a non-random convenience 

sampling method, 184 participants were selected. Data were collected through 

questionnaires, and the validity of the questionnaires was confirmed using 

face, content, and construct validity. Their reliability was assessed using 

Cronbach's alpha coefficient. After completing the questionnaires, the data 

were analyzed using SPSS version 22 and Smart PLS version 3 software. The 

findings indicate that innovation culture has a significant positive effect on e-

commerce adoption and marketing performance. Competitive pressure also 

directly influences e-commerce adoption and marketing performance. More 

importantly, e-commerce adoption plays a significant mediating role between 

innovation culture, competitive pressure, and marketing performance. These 

results emphasize that organizations can accelerate the adoption of new e-

commerce technologies and improve their marketing performance by 

strengthening innovation culture and effectively managing competitive 

pressure.This study shows that creating a creative and innovative 

environment, developing e-commerce infrastructure, continuous employee 

training, and competitor analysis are key factors in improving marketing 

performance through e-commerce adoption. Additionally, the use of 

analytical tools and advanced technologies in electronic marketing helps 

organizations enhance their competitiveness and respond better to market 

pressures. 

Keywords: Innovation Culture, Competitive Pressure, E-commerce 

Adoption, Marketing Performance 


