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  هاي در شركت) web( تارنمااثربخش عوامل اولويت بندي
   خدمات بازاريابي 

  
 1ادكتر حميدرضا سعيدني                   174 تا 155: از صفحه

  2دكتر حسين نزاكتي               20/1/88: تاريخ ارايه
   3رامين اشعري                    25/3/88: تاريخ پذيرش

  
 چكيده

 .مـي برنـد    ور در اين شبكه يورش    ضشركتها براي ح   (www) هاني ج شبكه سراسري با عموميت يافتن    
تواند براي آنها اثربخشي داشته باشد يا اينكـه           مي (web) اما بسياري از آنها نمي دانند كه چگونه تارنما        

نيز ه كننده خدمات بازاريابي     يهاي ارا    شركت  افزايش دهند؟  ي خود را  توانند اثربخشي تارنما   مي چگونه
 ـهـاي ارا     نفر از مديران شركت    136در اين پژوهش با مطالعه عملكرد       . ه مستثني نبوده اند   از اين مقول   ه ي

افزايش اثربخشي تارنماي اين    ،  4كننده خدمات بازاريابي استان تهران با استفاده از مدل ليين و همكاران           
  : شركت ها با استفاده از نتايج بدست آمده به ترتيب زير حاصل مي گردد

هـاي جهـاني تارنمـا در راسـتاي ايجـاد نگـرش         هرچه بيشتر كاركنان شركت بـا اسـتفاده   آشنايي) الف
   ؛هاي بازاريابي سودمندي و مفيد بودن تارنما براي رسيدن به اهداف و استراتژي

  .هاي  اطلاعات مديريت تقويت تعامل بين واحد بازاريابي و سيستم) ب
  .استي مطرح شده در مدل ليين و همكاران بندي متغيرها  اولويت،هاي اين پژوهش  يافتهساير
 بازاريابي اينترنتي هاي ارايه كننده خدمات بازاريابي، شبكه سراسري جهاني ، شركت : كليديگانواژ

                                                 
   com.gmail@drsaeednia   ، گروه مديريت   ت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمالااستاديار، عضو هي -1
  com.nezakati@nezakati     ، گروه مديريت ت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركزااستاديار، عضو هي -2
   ram@pessanj.com            )گرايش بازاريابي( ارشد مديريت بازرگانيكارشناس -3

4- Lynn, G. S. Et all, 2002 
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  مقدمه
 به ويژه پيدايش اقتـصاد دانـش محـور و ديجيتـالي، ظهـور               جهانتحولات كلان و خرد     

ن پويـاي كـار و زنـدگي افـراد و           ، ورود اينترنت بـه جريـا      اتفناوري اطلاعات و ارتباط   
هم پيوسـتگي شـبكه اي در قالـب دهكـده           ه  و ب  ها ، جهاني شدن اقتصاد و بازار        سازمان

جهاني ، فضا و مفاهيم كسب و كار را به كلي متحـول سـاخته و آنهـا را بـا تفكـرات و                        
بازاريابي نيز مفهـومي اسـت كـه از ايـن           .  جديدي مواجه نموده است    ياتيهاي عمل   شيوه
ها و ابزارهـاي آن       ها ، روش    ها ، رويكرد    ده مستثني نبوده و تغييراتي اساسي در فلسفه       قاع

يكي از تحولات مشهودي كه بواسطه الكترونيكي شدن كسب و كـار            . بوجود آمده است  
 الكترونيكي و اينترنتي شدن بازاريابي و ظهور        ،تجارت ، در بازاريابي به چشم مي خورد       

  )157: 1385كرماني و ديگران، ( .استبر فناوري اينترنت ها و ابزارهاي مبتني  روش
همه روزه مشاغل صنعتي و بازرگاني با استفاده از وب و يا مبادلـه اطلاعـات راجـع بـه                    

ات را بـه    وب اطلاع . ول مشغولند پس انداز   پسازي يا    محصولات و خدمات خود به پول     
اي   هزينـه   كند و در عين حـال       يازي م اند  ه را لاً معاملات را عم   ،رساند  نقاط مورد نظر مي   

 از  ي بازاريـاب  ،هـاي سـنتي و مرسـوم        بر خلاف رسانه  . هاست  دارد كه كمتر از ساير رسانه     
يـدا كـرده و در عـين حـال از           پاي غير متمركز      جنبه) حداقل در زمان حاضر   (طريق وب   

اين موضوع به معنـاي آن اسـت كـه هـر كـسي از                  .دارلحاظ مديريتي ماهيتي متهورانه د    
هاي سـنگين تبليغـاتي سـاير          بدون آنكه متحمل هزينه    ، كند يتواند بازارياب   طريق وب مي  

كينـگ و ديگـران،     ( .شـود )  راديـو و تلويزيـون     ، مجلات ،ها  روزنامه (»بزرگ«هاي    رسانه
1382(  

 سـيس تارنماهـا  و پيونـد       اها مبالغ زيادي را صـرف ت        شركت اينترنت، با عموميت يافتن  
، جمـع   هـاي خريـد      جهت اداره كـردن فعاليـت      يار گرفتن ابزارهايي  براي در اخت   1ها  نامه

                                                 
1- protocols 
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آوري اطلاعات مشتري ، جمع آوري اطلاعات رقابتي بازار و نظارت بر عملكرد تارنما،               
ها مايلند كه بداننـد چگونـه يـك تارنمـا             ها قبل از صرف اين هزينه       اما شركت . مي كنند 

تواند به عنوان يك ابزار بازايابي مورد         ميتواند اثربخش باشد و يا اينكه چگونه تارنما           مي
  )157: 1385كرماني و ديگران، ( .استفاده قرار گيرد

  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق
 سـريع و    ،تكنولوژيـك   و ، پيـشرفتهاي علمـي    صـنعتي، تحـولات محيطـي      در عصر فـرا   

در چنين عصري مصرف كنندگان از آگاهي و اطلاعات كـافي در زمينـه              . استگير   چشم
، علايـق و سـلايق آنهـا از تغييـرات           سود مي برند  صولات و خدمات مورد نياز خود       مح

، نيازهاي جديدي براي آنها مطرح مي شود كه مستلزم بهبود كالاها و             ندزيادي برخوردار 
 ـ، و خلاصه اينكهاستخدمات موجود يا توليد كالاها و خدمات جديد          ه  مصرف كننده ب

توانند تداوم حيات داشته و موفـق       ني در بازار مي    در آمده و كسا    "سلطان بازار "صورت  
ه كالاها و خـدمات مـورد نظـر و          يييد سلطان واقع شوند و لازمه آن ارا       اشوند كه مورد ت   
 ـ   . آنهاستتامين رضايت    هـاي    واسـطه خواسـت مـشتريان و تكنولـوژي        ه  در اين عصر ب

 جديـد   هـا، محـصولات و خـدمات         روش ،پيشرفته و مدرن در فواصل زماني بسيار كـم        
در چنين بازاري رقابت نيز بسيار شديد، تنگاتنگ و ظريف          . شوندها مي   جايگزين قديمي 

   )45: 1386آقازاده و ديگران، ( .شده است
علي رغم اينكه در كشور ما مفهوم بازاريابي هنـوز جايگـاه اصـلي خـود را پيـدا نكـرده         

آن در موفقيت خود    است، ولي بسياري از شركتها وجود دارند كه به ضرورت و اهميت             
المللـي    ه كالاها و خدمات مورد نياز مشتريان در سطوح ملـي و بـين             يپي برده و براي ارا    

هـاي    و تـاكنون موفقيـت     ؛كننـد هاي بازاريابي از طريق تارنمـا مـي        اقدام به انجام فعاليت   
 بنـدي  اولويـت هـدف   بـا     نيز پژوهش حاضر . اند  دست آورده ه  چشمگيري از اين طريق ب    

و مطرح شده   ه كننده خدمات بازاريابي     يارا  هاي  ثر بر اثربخشي تارنما در شركت     وعوامل م 
 انجام نشده، تحقيقي جديد محـسوب  كنون تا با توجه به اينكه پژوهش مشابهي در ايران       



 
  1388 تابستان، 43فصلنامه بصيرت، سال شانزدهم، شماره 158

  .شود مي
  اهداف تحقيق

 جهـت اداره كـردن       چـون تارنمـا    ها براي در اختيار گرفتن ابزارهـايي        شركتبسياري از   
ريد، جمع آوري اطلاعات مـشتري، جمـع آوري اطلاعـات رقـابتي بـازار               هاي خ   فعاليت

توانـد اثـربخش باشـد و يـا اينكـه چگونـه تارنمـا                  مي اين ابزار  چگونه   ،مايلند كه بدانند  
؟ هـدف ايـن تحقيـق نيـز         تواند به عنوان يك ابزار بازايابي مورد استفاده قـرار گيـرد             مي

بـا   زيـر    شـرح اهداف تحقيق حاضر بـه      و بر اين اساس     . ال فوق است  وپاسخگويي به س  
  :گرفته استه كننده خدمات بازاريابي شكل يرويكرد شركت هاي ارا

    ؛اثربخشي تارنمامرتبط با تبيين عوامل 
   ؛ اثربخشي تارنماباآموزش تخصصي پرسنل بازاريابي ميزان ارتباط تبيين 
يابي بـه اهـداف و      نگرش مفيـد بـودن اسـتفاده از تارنمـا بـراي دسـت             ميزان ارتباط   تبيين  

   ؛اثربخشي تارنمابا هاي بازاريابي  استراتژي
    ؛ اثربخشي تارنماباپيچيدگي فني محصولات يا خدمات فروخته شده ميزان ارتباط تبيين 
   ؛اثربخشي كلي تارنمابا IS1/MIS2  بين واحد بازاريابي وميزان ارتباط تعاملتبيين 

   .نماتبيين مهمترين عامل مرتبط با اثربخشي تار
  قهاي تحقي فرضيه

گونه پيشرفت عميقي در بينش علمـي        با انباشتن حقايق علمي بدون ساختن فرضيه، هيچ       
دانيم چه حقايقي    كننده، ما نمي   هاي هدايت  آيد و بدون برخورداري از انديشه      بوجود نمي 

 ذال )1384خاكي،  . (را جمع آوري كنيم و نمي توانيم امور مربوط را از نامربوط بشناسيم            
الات و براي پاسخگويي به س    ، و متغيرهاي مطرح شده در آن      3مدل نظري تحقيق  بر مبناي   

                                                 
1- Information Systems 
2- Management Information Systems  
3- Lynn, G. S. Et all, 2002  
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  :فرضيه هاي زير مطرح گرديده اندتحقيق، 
 هـاي   در شـركت    اثربخشي تارنمـا   وآموزش تخصصي پرسنل بازاريابي     بين  : فرضيه اول 

  ؛ دارد ارتباط مستقيم وجوده كننده خدمات بازاريابييارا 
بـراي دسـتيابي بـه اهـداف و         (نگـرش مفيـد بـودن اسـتفاده از تارنمـا            ن   بي :فرضيه دوم 
ه كننده خدمات بازاريابي    يارا   هاي  اثربخشي تارنما  در شركت      با  ) هاي بازاريابي   استراتژي

  ؛ داردارتباط مستقيم وجود
 پيچيدگي فني محصولات يا خدمات فروخته شده بـا اثربخـشي تارنمـا   بين : وم س فرضيه

  ؛ دارد ارتباط معكوس وجودرائه كننده خدمات بازاريابيا هاي در شركت
ارتبـاط  اثربخـشي تارنمـا     بـا    IS/MIS تعامل بين واحد بازاريـابي و        بين: فرضيه چهارم 
  ؛ داردمستقيم وجود
از بين عوامل مرتبط با اثربخشي تارنما، عامل آموزش بيـشترين ارتبـاط را          :  فرضيه پنجم 

  .با اثربخشي تارنما دارد
  تارنما  اثربخشي رتبط بامعوامل 

 ها وجود دارد، اول تارنماي شركت كه اطلاعـاتي را در  دو مدل كلي تارنما براي سازمان     
انواع كالاها يا خـدمات، اطلاعـات سـهامداران و     ،موريتhمورد شركت، مانند معرفي م

و ترفيـع كالاهـا       هـا امكـان     دوم تارنماي بازاريابي كه بـه شـركت       . غيره را فراهم مي كند    
 تارنما همچنين به كارمنـدان  اين  (Stephenson, 1996: 30-33). دهد شان را مي خدمات

بازاريابي امكان انجام تحقيقات بازار، تبادل اطلاعات در مورد كالاها و خدمات، فـروش              
   (Levin, 1996: 151-160). دهد كالاها و خدمات و گرفتن سفارشات مشتري را مي

 از طريـق    منـابع مـالي   اي توسـعة تارنمـا، بدسـت آوردن         ها بـر    يك دليل اساسي شركت   
 تخمين زده اسـت كـه       1مجله  فورستر ريسرچ   . ها است   افزايش درآمد و يا كاهش هزينه     

                                                 
1 - Forrester Research 
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اينترنتي كالاها و خدمات به مصرف كنندگان آمريكايي و اروپايي            درآمد حاصل از فروش   
ــال  ــا 1997از س ــي  1998 ت ــر يعن ــه دو براب ــزا1/5 ب ــون دلار اف ــه اســت بيلي  .يش يافت

(Nadherny, 1998: 42-45)  
اينترنـت يـك چهـارم كـم          اند كه بازاريـابي مـستقيم از طريـق           بيان داشته  1هاف  وريتي و  

  (Verity & Hof, 1994: 80-86). تر از بازاريابي به شيوه سنتي است هزينه
ي هـا   دهد كه كاتـالوگ     اي بي ام به عمل آمده است، نشان مي          تحقيقاتي كه توسط شركت   

دوره زمـاني فراينـد     % 62هاي فرايند و تا         هزينه  %25تواند تا     اينترنت مي   ين در شبكه  آنلا
هاي لازم     كه يك توليد كننده پس از فراگيري آموزش        اعتقاد دارد پوتر  . يابد  ميرا كاهش   

 10 تعداد فروش خود را تـا        ،هاي بازاريابي بر روي تارنما      توانسته است از طريق فعاليت    
اينكـه   علـي رغـم   .ايش و همزمان بودجه بازاريابي را به يك دهـم كـاهش دهـد     برابر افز 
ها از تارنما هم براي به اشتراك گذاشتن اطلاعات و هم براي بازاريـابي اسـتفاده                  شركت

 ،)كنند  ها استفاده مي    همچنين بعضي از آنها براي كسب در آمد و يا كاهش هزينه           (كنند  مي
تواننـد پـذيرش و اثربخـشي         ها مـي     چگونه شركت  ،هاينك  اندك تحقيقات جامعي بر روي    

  (Potter, 1994). تارنما را افزايش دهند،صورت گرفته است
هـا مـي تواننـد پـذيرش و            شـركت   كـه  بيان مي كنند  ،  ها و مقالات عمومي زيادي      نوشته

هـاي    اثربخشي تارنما را به عنوان يك ابزار بازاريابي افزايش دهند ، امـا اغلـب پـژوهش                
هـا مـي تواننـد از طريـق تارنمـا            اند كـه چگونـه شـركت        دنبال اين موضوع بوده   قبلي به   

به عنوان مثـال     .مشتريان را هدايت و نگهداري كنند و از برگشت مشتريان مطمئن شوند           
سـازي ارتباطـات بازاريـابي بـر          براي مدل  شهاي اثربخ   يك سري شاخص   پيتو   برتون

 گيري نسبت افراد بازديد كننـده از تارنمـا بـه            كه شامل اندازه   ، اند ه داده يروي تارنما ارا  
 .كننـد   مـي اند به آنهايي كـه مجـدداً خريـد            و نسبت تعداد افرادي كه خريد كرده       ،فروش

(Berthon & et. al., 1996: 24-32)  دهند كه چگونـه   شرح مي هافمن و نواك  همچنين
                                                 
1 - Verity & Hoff,1994 
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 جلب كـرد و از      ريدتوان توجه مصرف كنندگان را در جهت هدايت شان به فرايند خ             مي
  مـك مـوري  و يا  (Hoffman & Norak, 1996) .اطمينان حاصل نمود خريد مجدد آنها

 نقـش بـا اهميتـي در اثـر          ،سازي  و يا شخصي   نفر به نفر   كه بازاريابي    ه است استنتاج كرد 
رند، امـا   ـگي ـ ما را انـدازه مـي     ـي تارن ـها اثربخش   شـتمام اين پژوه  . ما دارند ـبخشي تارن 

 ـ ـ ـلي كه بر اثربخ   ـعوامدام  ـچ ك ـهي . ندـكن ـ يـگذارنـد را تعيـين نم ـ      ما اثـر مـي    ـشي تارن
(Makmuri, 1998: 28-30)   

هايي كه در مورد اثربخشي تارنما اشاره شد، تحقيقات ديگري هرچنـد              علاوه بر پژوهش  
  : زير صورت گرفته استاتمحدود در راستاي موضوع

  ؛هاي سنتي بازاريابي بر روي تارنما فعاليت -
   .ارنما بر فرايند كسب و كار و مديريتاثر ت -

را مـورد   ) و تحريـك    اطلاع رساني، سـرگرمي   (براي مثال داكوف سه عامل سنتي تبليغات      
 كه همين عوامل در تبليغـات از طريـق تارنمـا نيـز              ه است  و نتيجه گرفت   هآزمون قرار داد  

 كـه  انـد ه نتيجـه گيـري كـرد    و يا ليـين و همكـاران   (Ducoffe, 1996: 21-35). ثرندوم
 مانند شبكه سراسـري جهـاني،   هاي جديد،  طريق استفاده از رسانه هاي كوچك از    شركت
توانستند   هاي بزرگ مي    ت كه در گذشته تنها شرك     نمودهاند منافع زيادي را كسب        توانسته

  (Lynn & et al, 1999: 9-20). به اين مهم دست يابند

هـاي بـا      ثير آن را بر سازمان    اار داده و ت   استفاده از تارنما را مورد آزمون قر       همچنين پوگ 
كه ماهيت پويـا و همـه       ه   او نتيجه گرفت   .ه است بررسي كرد   اطلاعات و تكنولوژي قديمي   

 (Pugh, 1996) .كنـد  گير تارنما فرايند مديريت سنتي تكنولوژي اطلاعات را تهديد مـي 
 ايـن    اه ـ  ا به شركت  كنند كه بازاريابي از طريق تارنم       هافمن و نواك استدلال مي      در نهايت 

هـا    به هر حال شـركت    .ي مشتريان را مورد شناسايي قرار دهند      دهد كه نيازها    امكان را مي  
 .بايد در توسعه تارنمـا بـراي خودشـان بـه عنـوان يـك رسـانه جديـد همكـاري كننـد                      

(Hoffman & Norak, 1996) 
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  الگوي ليين و همكاران
هاي بازاريابي مرتبط هـستند بـه    سازمانبراي درك بهتر عواملي كه با اثربخشي تارنما در   

ايـن دو     .هاي اطلاعات مديريت مراجعه شده است       هاي اطلاعاتي و سيستم     قلمرو سيستم 
وري اطلاعـات در    عـات ارزشـمند در مـورد اثربخـشي فنـا          حوزه حاوي يك سري مطال    

 ههاي اطلاعات اسـت كـه قابليـت حـضور در هم ـ             ورياتارنما يكي از فن   . هاست  سازمان
هايي كـه     بنابراين بسياري از آموزش   . و عموميت بسياري نيز يافته است     داشته  ا را   ه  مكان

ه مي شود براي درك اثربخشي تارنما كـاربرد         يدر مورد اثربخشي تكنولوژي اطلاعات ارا     
  (Lynn & et al, 2002: 35-49) .دارند

لاعـات   سيـستم اط   ،ها، چندين تفاوت بين قلمرو سيـستم اطلاعـاتي          اين شباهت   با وجود 
بطور سنتي  قلمرو سيستم اطلاعـاتي و سيـستم اطلاعـات            . مديريت و تارنما وجود دارد    
كيد دارد، در حالي كه تارنما بر هر دو حـوزه           اهاي دروني ت    مديريت بر عمليات و فرايند    

همچنين سيستم اطلاعاتي و سيستم اطلاعات مديريت با        . كند  كيد مي ادروني و بيروني  ت    
هاي درون شركت تعامل دارد، در حالي كه تارنما با كارمندان، شركاي             ها و واحد    سازمان

وترهـاي  ي كامپگونـه كـه   همـان . تجاري، مشتريان و يا مشتريان احتمالي در تعامـل اسـت       
ها شدند، تارنما نيـز قـوانين سيـستم اطلاعـاتي و سيـستم                وتريشخصي جايگزين ابركامپ  

الگـوي  ال اگرچـه تارنمـا داراي   ايـن ح ـ    بـا  .ه اسـت  اطلاعات مديريت را در هم شكـست      
بـسياري از   . ايـن دو مقولـه وجـود دارد         ي مشترك فراواني بين   ها  متفاوتي است، اما زمينه   

شـود، بـراي      وري اطلاعات آموزش داده مـي     امباحثي كه در مورد پذيرش و اثربخشي فن       
  . شوند پذيرش و اثربخشي تارنما به كار گرفته مي

 بـا اقتبـاس از چنـدين مـدل          2 و الكـساندر كـورتز     1، علي آگن  2، شارون ليپ  1گري ليين 

                                                 
1 - Gary S.Lynn پروفسور برجسته از طرف  Alexander Crombie Humphreys و مدرس دانشكده مديريت 

  Stevenتكنولوژي در مؤسسه تكنولوژي 
2 -  Lipp Sharon M.نولوژي در مؤسسه تكنولوژي  دانشجوي دوره دكتراي مديريت تكSteven  
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مـدل  و آزمايش تجربي آنها در يك محيط بازاريـابي از طريـق تارنمـا                وري اطلاعات افن
  (Ibid, 35-49). اند بدست آورده و تبيين نمودهخود را 
                  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   بازاريابي عوامل مرتبط با اثربخشي تارنما در شركت هاي خدمات-پژوهش مدل ):1(شكل 
 

(Gary S.Lynn, Sharon M. Lipp, Ali E. Akgun, Alexander Cortez Jr; 2002) 
  

  متغيرهاي مستقل
   تخصصي پرسنل بازاريابيآموزش -1

ضـمن  پنتلند در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيده است كه آموزگاران خوب و آموزش  
.   سـازمان اسـت   از عوامل ضروري براي اجراي موفق تكنولوژي جديـد در يـك           خدمت

 : هاي زير نيز دست يافته است همچنين به يافته

                                                                                                                            
1 - Ali E.Akgun دانشجوي دوره دكتراي مديريت تكنولوژي در مؤسسه تكنولوژي  Steven 
2 - Alexander Cortez Jr دانشجوي دوره دكتراي مديريت تكنولوژي در مؤسسه تكنولوژي Steven 

آموزش تخصصي پرسنل 
 بازاريابي

درك سودمندي و مفيد بودن 
 تارنما

پيچيدگي فني محصولات يا 
 خدمات

تعامل بين واحدهاي 
 IS/MISبازاريابي و

 (Web) تارنمااثربخشي

IS: Information System’s 
MIS: Management Information System’s 
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تكنولوژي جديد بايد در محيط كار بلافاصله بعد از آموزش كاركنـان پيـاده سـازي و                  -
  ؛اجرا شود

  .ه شوديازمان اراـورت مداوم و پيوسته در سـصه د بـ آموزش باي-
(Pentland, 1994:368-387) 

ها بايد مطمئن شوند كه       د كه شركت  نكن ش ديگري بيان مي    نيز در پژوه   1ف و همكاران  ها  
انـد و از تارنمـا و محتويـات آن     كليه كاركنان استراتژي تارنمـاي شـركت را درك كـرده        

هـاي آموزشـي در راسـتاي مـشخص           ها را به داشتن طـرح       آنها همچنين شركت  . آگاهند
  (Huff &et al,1998:45-49) .كنند هاي تارنما براي كارمندان تشويق مي ردن استراتژيك
  )براي دستيابي به اهداف و استراتژي هاي بازاريابي (نگرش مفيد بودن استفاده از تارنما -2

وري اطلاعات شـكل گرفتـه      اهاي  جديدي در مورد فن       تحقيقات داويس بر روي مقياس    
او  .ها شامل درك مفيد بودن و درك سهولت اسـتفاده از تارنمـا اسـت    اين مقياس .است

ايـن دو متغيـر از عوامـل اساسـي پـذيرش كـاربران و اثربخـشي يـك                     گيرد كه   نتيجه مي 
 (Davis, 1989: 319-340) .به شمار مي روند تكنولوژي جديد

  :  مدل را مورد بررسي قرار دادند2تيلور و تود همزمان 
  ؛وريامدل پذيرش فن -
  . مدل تئوري رفتار طرح ريزي شده-

اوري در زمينـه    ق دريافتند كه مـدل پـذيرش فن ـ       آنها پس ازبررسي و مقايسه دو مدل فو       
 اثر مثبتي بـر     ان ثابت كردند كه نگرش كاربر     همچنين. تر است   وري اطلاعات كاربردي  فنا

بنابراين مشخص گرديد كه نگرش واحد بازاريـابي يـك عامـل مهـم در               .  دارد آنهارفتار  
  (Taylor & Todd, 1995: 144-176) .اثربخشي تارنما است

  

                                                 
1 - Huff,S. L. et all, 1994 
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   خدماتيا  كالاهاپيچيدگي فني -3
 مناسـب فـروش از      ، خـدمات  يـا  كالاهـا اگرچه هنوز به درستي مشخص نيست كه كليه         

 خدمات بـا ريـسك خريـد كـم           يا تروست استدلال كرده كه كالاها      ،  طريق تارنما هستند  
 ريسكي را كه يك مـشتري       ا هستند و   بسيار مناسب فروش از طريق تارنم      ،براي مشتريان 

پيچيدگي محصول، نيـاز بـه      .  ناميد "ريسك خريد "كند    اس مي به هنگام عمل خريد احس    
  (Troost, 1996) .هايي از ريسك خريد هستند  مثال،مشاوره و نياز به بازرسي

هـاي بازاريـابي و       پامر و گريفيت تعامـل بـين سفارشـات بـازار يـك شـركت، فعاليـت                
 ،انــد گيــري كــرده نتيجــه داده وخــصوصيات فنــي تارنمــاي آن را مــورد بررســي قــرار 

 منفعت بيشتري از تارنمـاي      هستند،كالاها با اطلاعات زياد     ه  يبه ارا هايي كه ملزم      شركت
همچنين محصولاتي كه به  اطلاعات كـم        . )2 و جيكو  1مانند دل (آوردند  خود به دست مي   

ايـن دو نـوع         بـا   كـه  هايي   شركت و وسط تارنما مورد توجه قرار گيرند     بايد ت ،  نياز دارند 
 متفاوتي بين خـود و مـشتريان بـالقوه          يي پويا  دارند، ملزم هستند كه       سر و كار   محصول

  Avon, Anheuser Bush ( .(Palmer&Griffith,1998: 45-51)مانند(. دداشته باشن
  (MIS) و سيستم اطلاعات مديريت(IS)تعامل بين واحدهاي بازاريابي و سيستم اطلاعاتي -4

رايانـه  از  .گيري رايانه بوده ايـم ه كار زمينه ب  سال اخيرشاهد تحولات عمده اي در        15در  
 ايجـاد شـده بـراي       امكانها و اخيراً نيز        غير متمركز در سازمان    هاي رايانه متمركز تا    هاي

وري جديـد    معرفي يك فنا     اين تغييرات نتيجه   هر يك از  . رايانه مركزي ارتباط مشتري با    
هاي جديد، يك سري تغييرات را در نقش سيـستم اطلاعـاتي و               ورياو هر يك از اين فن     

 نياز بـه ارزيـابي    IS/MIS واحد. سيستم اطلاعات مديريت سازمان اعمال نموده است
 ايـن  دي از نقـش خـود در سـازمان در نتيجـة    هاي عملياتي و تعريف جدي ـ  مجدد روش 

يـد ارتباطـات قـو ي بـين         با S/MISاين امروزه واحـد     بنابر. اندتغييرات كلي پيدا كرده     

                                                 
1-Dell  
2-Geico 
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.  اصلي كسب و كار شركت، از جمله واحد بازاريابي برقـرار سـازد             وطواحد خود و خط   
(Lynn & et. al., 2002: 35-49)  

ها براي حمايـت از ارتبـاط بـين           يك چارچوب مفهومي و تجربي از داده       راكرت و واكر  
وع را كه پرسنل بازاريابي آنها اين موض. اند با واحد بازاريابي تهيه كرده  IS/MISواحد 

هاي عملياتي اثر بگذارند را مورد آزمايش قـرار داده و             چرا و چگونه بايد بر ديگر محيط      
ي بـا   هاي سازمان رابطه مثبت     ثابت نمودند كه اثر متقابل بين واحد بازاريابي و ديگر بخش          

  بر اساس    .ثير گذاري و درك اثربخشي ارتباطات دارد      ا، درجه ت  مقدار ارتباطات، رسميت  
ه شـده  در واقـع فقـط بعـضي از     ي ـنتايج آزمون مقدماتي مدل، آنها دريافتند كه مـدل ارا         

 بـا  ،سـازي  هـاي آنهـا نـشان داد كـه رسـمي      يافته. گيرد هاي اثر متقابل را در نظر مي  جنبه
 (Ruekert & Walker, 1987: 1-19). ها ارتباط دارد افزايش ارتباط ميان كليه بخش

  قروش اجراي تحقي
بـراي  . اين تحقيق از نظر هدف، كاربردي است و انجام آن نيز به روش پيمايـشي اسـت                

هاي متنوع آمار توصـيفي و اسـتنباطي اسـتفاده            هاي مختلف آماري از روش      انجام تحليل 
هاي تحقيق نيازمنـد      بطور كلي در بخش آمار استنباطي بررسي صحت فرضيه        .شده است   

 ،در اين تحقيق ابتدا براي تعيين درجه پيوندي       .  است ابزارهاي تحليل آماري چند متغيري    
 از روش ضـريب همبـستگي       ،وابـسته  و تغييرات در متغير      مستقلبين تغييرات در متغير     

 روابط بـين متغيرهـا      ،پيرسون استفاده گرديد و سپس از طريق روش رگرسيون چندگانه         
، تا نهايتـاً بتـوان       مورد سنجش قرار گرفت    ،در قالب متغيرهاي پيشگو و متغيرهاي پاسخ      

بـا  . روابط ساختاري بين متغيرهاي مذكور را در قالب يك مدل مـورد بررسـي قـرار داد                
توجه به پيچيدگي و تنوع عوامل مرتبط با اثربخشي تارنما، در اين تحقيق سـعي شـد تـا      

  .ابعاد اصلي اين رويكرد براساس مدل گري ليين و همكاران بيان گردد
، مديران سيستم اطلاعات     شامل آن دسته از مديران بازاريابي       حاضر معه آماري تحقيق  جا

ه كننـده خـدمات     ي ـ يا حوزه هاي تخصصي مربوط در شركت هاي ارا         مديريت، كاربران 
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بـراي  . كننـد هاي خود اسـتفاده مـي     كه از تارنما در فعاليت      است )استان تهران ( بازاريابي
ه و نمونه انتخـاب شـده شـامل          از روش تصادفي ساده استفاده شد      ،انتخاب نمونه آماري  

 يـا حـوزه هـاي       ، كاربران ، مديران سيستم اطلاعات مديريت    از مديران بازاريابي   نفر   136
كـه   هـستند  )استان تهران ( ه كننده خدمات بازاريابي   يهاي ارا تخصصي مربوط در شركت   

  .كنندهاي خود استفاده مياز تارنما در فعاليت
  ابزار سنجش

از طريـق پرسـشنامه و مـصاحبه صـورت          ي آزمـون فرضـيات،    جمع آوري اطلاعات برا   
گيـري و اولويـت بنـدي عوامـل مـرتبط بـا           پرسشنامه مورد نظر براي اندازه    . گرفته است 

بخش اول، مشخصات تكميل كننـده و       . تارنما طراحي شده و داراي دو بخش كلي است        
سشنامه  اداري شركت مورد نظر و بخش دوم، سوالات اصلي پر          –خصوصيات اقتصادي   

گيـري و اولويـت بنـدي          جهـت انـدازه    ،كه شامل اندازه گيري متغيرهاي پيشگو و پاسخ       
 بخـش كلـي كـه هـر بخـش      13اين سوالات در . اثربخشي تارنما است عوامل مرتبط با

 سـوال   31بطور كلي   . شوند   مطرح مي  ،مربوط به يكي از متغيرهاي پيشگو يا پاسخ است        
گيـري متغيرهـا از    براي اندازه. شوند گيري مي   اندازه متغير   13 شده و در اين بخش مطرح     

 نـشان  1در ايـن نمـره دهـي    . شـود  استفاده مـي  ) 10 تا   1نمرات  (ي  ي تا 10طيف ليكرت   
 نشان دهنـده موافقـت      10دهنده مخالفت كامل پاسخگو با متغير يا عبارت مطرح شده و            

  . كامل با عبارت مطرح شده است
گيـري از پرسـشنامه اسـتاندارد موجـود در            بـا بهـره   هاي اوليه،     پس از استخراج شاخص   

پـس  . ييد متخصصان قرار گرفت   اي پرسشنامه مورد ت   ي روا همكارانپژوهش گري ليين و     
روش   نمونـه بـه  20 پيش آزمون بـا مـشاهده       ،از اين مرحله جهت نهايي كردن پرسشنامه      

 ـ                    ا ضـمن   تصادفي ساده از جامعه به عمل آمـد و اصـلاحات لازم در آنهـا اعمـال شـد ت
هـاي مناسـبي همچـون سـاختار جـدولي جهـت              افزايش اعتبار ابزار سنجش، از تكنيك     

بـراي سـنجش    . نمودن پرسشنامه كمـك گرفتـه شـود         سازي و كوتاه    ساختاردهي، تسهيل 
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 از نرم افـزار     ،هاي پيش آزمون    ي پرسشنامه و محاسبه آلفاي كرونباخ با توجه به داده         يپايا
SPSS     05/0بدست آمده كه در سطح آلفاي       /. 873 كرونباخ    استفاده شده است و آلفاي  

 .ي مورد قبول پرسشنامه استي و نشان دهنده پايابودهمعني دار 

  آمارينتايج 
. آنهـا زن هـستند    % 98/16 پاسـخگويان مـرد و       %02/83 از لحاظ مشخصات دمـوگرافي    
ان  پاسـخگوي  %68/88از نظر تحـصيلات     .  سال است  5/32ميانگين سني نمونه مورد نظر      

هـاي نمونـه آمـاري        اند، ميانگين سابقه فعاليـت شـركت        مدرك ليسانس و يا بالاتر داشته     
در %  74/26در زمينـه مـشاوره بازاريـابي،      % 50 ها  سال بوده و از ميان اين شركت       7/16

در زمينـه تبليغـات و       % 98/6،  )توزيع(در زمينه پخش   % 79/12زمينه آموزش بازاريابي،    
همچنين بررسي مشخصات توصيفي    . نمودند  يقات بازار فعاليت مي   در زمينه تحق   % 49/3

  . آورده شده است2متغيرهاي پيشگو و پاسخ نيز صورت گرفته و در ضميمه 
  تحقيقايج نت

نتايج حاصل از آزمون فرضيه ها و  مقايسه آن با مدل تحليلي تحقيق بيـانگر نتـايج زيـر                    
  :است

ه كننده  يهاي ارا    شركت  در شي تارنما  اثربخ وآموزش تخصصي پرسنل بازاريابي     بين   - 1
بنـابراين فرضـيه اول محقـق رد شـده          .  ارتباط معني داري وجود ندارد     خدمات بازاريابي 

ييـد نـسبي    ا و ديگران اين فرضيه مـورد ت       لييندر پژوهش انجام شده توسط      ضمناً  . است
  ؛قرار گرفته است

هـاي    هـداف و اسـتراتژي    براي دستيابي به ا   (نگرش مفيد بودن استفاده از تارنما       بين   - 2
 ارتباط مستقيم   ه كننده خدمات بازاريابي   يهاي ارا    شركت  در  اثربخشي تارنما  و) بازاريابي

 همچنين .قرار گرفته است  ييد  اتمورد  بنابراين فرضيه دوم محقق     . و معني دار وجود دارد    
ه ييد نسبي قـرار گرفت ـ    ا اين فرضيه مورد ت    همكاران و   لييندر پژوهش انجام شده توسط      

  ؛است
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  در  اثربخـشي تارنمـا    وپيچيدگي فني محـصولات يـا خـدمات فروختـه شـده             بين   - 3
 فرضيه سـوم    و ارتباط معني داري وجود ندارد     ه كننده خدمات بازاريابي   يهاي ارا   شركت

 نيـز رد  همكـاران  و ليـين  اين فرضيه در پژوهش انجام شده توسط        .شده است محقق رد   
  ؛شده است

ه ي ـهـاي ارا     شـركت   در  اثربخشي تارنما   و IS/MISبي و   تعامل بين واحد بازاريا   بين   - 4
بنـابراين فرضـيه چهـارم      .  ارتباط مستقيم و معني دار وجود دارد       كننده خدمات بازاريابي  

مـورد    نيـز   و ديگـران   ليـين جام شده توسط    ر پژوهش ان  شده و اين فرضيه د    ييد  امحقق ت 
  ؛ييد نسبي قرار گرفته استات
نگـرش مفيـد بـودن      ت گرفته، مـوثرترين متغيـر       با توجه به تحليل رگرسيوني صور      - 5

شود كه    شناخته مي ) هاي بازاريابي   براي دستيابي به اهداف و استراتژي     (استفاده از تارنما    
لازم به ذكر است كه اين فرضـيه در پـژوهش           . موجب رد شدن فرضيه پنجم خواهد شد      

 .قرار نگرفته است مورد سنجشهاي مشابه 

ب يمبستگي پيرسون ، تحليل واريانس رگرسيون و ضـرا         ضريب ه   هاي آزمون در نهايت 
  .ي گردندمطور خلاصه در جداول زير خلاصه ه برگرسيوني مدل 

    آزمون ضريب همبستگي پيرسون براي متغيرهاي مدل-1 دولج
  نتيجه آزمون  نوع رابطه  تعداد  مقدار احتمال  ضريب همبستگي  متغير هاي مدل

  مستقيم  136  462/0  103/0  آموزش تخصصي پرسنل بازاريابي
دار  رابطه معني

  .وجود ندارد

  مستقيم  136  000/0  50/0  نگرش مفيد بودن استفاده از تارنما
دار  رابطه معني
  .وجود دارد

پيچيدگي فني محصولات يا 
  خدمات فروخته شده

  مستقيم  136  115/0  219/0
دار  رابطه معني

  .وجود ندارد
تعامل بين واحد بازاريابي و 

IS/MIS  
  

  مستقيم  136  000/0  52/0
دار  رابطه معني
  .وجود دارد
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  جدول تحليل واريانس رگرسيون-2 جدول

  مقدار احتمال  آمارهF ميانگين مربعات درجه آزادي مجموع مربعات 
98/66 رگرسيون  4  74/16  45/13  000/0 

25/1 131 75/163 باقيمانده    
     135 73/230 كل

  
 دون مقدار ثابت ضرائب رگرسيوني مدل ب-3 جدول

 ضريب
 خطاي معيار ضريبمقدار ضريب 

tمقدار احتمال   آماره  

5/0 درك از مفيد بودن تارنما  1/0  88/4  000/0  

-17/0  آموزش  08/0  08/2-  043/0  

IS/MIS  39/0تعامل بين واحد بازاريابي و   07/0  9/5  000/0  

25/0  پيچيدگي فني محصولات و خدمات  1/0  41/2  02/0  

 در بين عوامـل مـرتبط بـا اثربخـشي     نتيجه گرفت كه  توان    ه شده مي  يجه به نتايج ارا   با تو 
بــراي دســتيابي بــه اهــداف و ( ،نگــرش مفيــد بــودن اســتفاده از تارنمــا عامــل ،تارنمــا

 بيـشترين ارتبـاط را بـا        IS/MIS تعامل بين واحد بازاريابي و        و )هاي بازاريابي   استراتژي
آموزش تارنما كمترين ميزان ارتبـاط و يـا عـدم وجـود             همچنين  . دناثربخشي تارنما دار  

هاي پيشگو بر اثربخشي تارنمـا در         اولويت بندي متغير  . ارتباط را با اثربخشي تارنما دارد     
  :باشد يك مدل رگرسيوني به ترتيب زير مي

هـاي   بـراي دسـتيابي بـه اهـداف و اسـتراتژي          (نگرش مفيد بودن استفاده از تارنمـا         - 1
  ؛)بازاريابي

  ؛IS/MISبين واحد بازاريابي و واحد  بين تعامل - 2
 ؛پيچيدگي فني محصولات يا خدمات فروخته شده - 3

 .آموزش تخصصي پرسنل بازاريابي - 4
 

ه كننـده خـدمات     ي ـهـاي ارا     اثربخشي تارنما در شـركت     در اين پژوهش عوامل مرتبط با     
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 هـاي اطلاعـات و مـديريت سيـستم           با جستجو و تكيه بر سيـستم       بازاريابي استان تهران  
بنابر ايـن در پـژوهش حاضـر بـر ايـن بـاوريم كـه            . اطلاعات  مورد بررسي قرار گرفت     

توانـد در شناسـايي و        آوري اطلاعات مـي    تحقيقات صورت گرفته در زمينه اثربخشي فن      
در طول اين تحقيق مـا      . اولويت بندي عوامل مرتبط با اثربخشي تارنما به كار گرفته شود          

هاي اطلاعات و مديريت سيـستم        ز عوامل كه در سيستم    به اين نتيجه رسيديم كه برخي ا      
بـه  . ثرند و بعضي بدون اثـر هـستند       واند بر اثربخشي تارنما م      اطلاعات  شناسايي گرديده   

هـاي     در افـزايش اثـر بخـشي تارنمـا در شـركت             رسد كه عوامل زير نقش مهمي       نظر مي 
  :كنند كننده خدمات بازاريابي استان تهران بازي مي هيارا
هـاي    بـراي دسـتيابي بـه اهـداف و اسـتراتژي          ( مفيد بودن اسـتفاده از تارنمـا         نگرش -

  )بازاريابي
هـاي اطلاعـات و مـديريت سيـستم           بين واحد بازاريابي و واحـد سيـستم       تعامل بين    -

  اطلاعات
اي مـدون از طـرف مـديريت         گردد كه برنامـه     هاي اين تحقيق پيشنهاد مي      بر اساس يافته  

هاي جهاني تارنما در شـركت        رچه بيشتر كاركنان با استفاده    ها به منظور آشنايي ه      شركت
اين كار موجب تغيير نگـرش كاركنـان نـسبت          . ه گردد يه دهنده خدمات بازاريابي ارا    يارا

معرفـي  . هاي جديـد اسـتفاده از تارنمـا و ميـزان مفيـد بـودن آن خواهـد گرديـد                     روش
هاي عملـي برجـسته        نمونه هيهاي بين المللي موفق در اين زمينه و همين طور ارا            شركت

هاي   ارتباط بين واحد بازاريابي و واحد  سيستم        .د بود ندر اين زمينه بسيار سودمند خواه     
 و يك رابطه مـستقيم      يافته افزايش   بايد )IS/MIS( اطلاعات و مديريت سيستم اطلاعات    

امـه  كارگيري تارنما بايـد بخـشي از برن         و مولد بين اين دو واحد بوجود آيد، همچنين به         
  .ها قرار گيردكلي بازاريابي و استراتژي شركت 

 نقش جديـد و بـا اهميـت طراحـان           ، پيشنهاد مي گردد   ،در خصوص تحقيقات آينده نيز    
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هـاي مختلـف      همچنين تحقيقات مي توانند ويژگي    . تارنما مورد بررسي مجدد قرار گيرد     
روند را آزمـون      ميكالاها و خدماتي كه به طور موفقيت آميزي از طريق تارنما به فروش              

و  ماننـد پيچيـدگي فنـي محـصولات          ،ها  اگرچه تحقيق حاضر نيز بعضي از ويژگي      . كنند
هـايي ماننـد      توانـد در حـوزه       ولي تحقيقات آتي مـي     ،خدمات را مورد سنجش قرار داده     

 يا ارتباط توليد بر مبناي سفارش مشتري با اثربخشي تارنما، شكل            ،پذيري از مشتري  اثيرت
 در زمينه شناسايي كليه عواملي كه  تارنما را به           ؛توانند ميآتي  نين تحقيقات   همچ. بگيرند

 كـه چـرا     ،يك ابزار اثربخش بازاريابي تبـديل مـي كننـد، انجـام گيـرد و تـشريح كننـد                  
 تارنما را به عنوان يكي از ابزارهـاي بازاريـابي           ،كننده خدمات بازاريابي    هيهاي ارا   شركت

  .اند مورد پذيرش قرار داده
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