
 

  

Public Organizations Management  Print ISSN:     2322-522X 

 Online  ISSN: 2538-600X     

Alignment betwin E_Marketing and Corporate  

Total Strategy in Business Organizations 
 

 
 

Mohsen Rezaei  

*Corresponding author: Ph.D Candidate, Department of Business Management, Payame 

Noor University, Tehran, Iran. E-mail: mohsenerezaei@gmail.com 

 

Alireza Aliahmadi  

Professor, Department of Progress Engineering, IUST, Tehran, Iran. E-mail: pe@iust.ac.ir 
 

Mirzahasan Hoseini  

Professor, Department of Business Management, Payame Noor University, Tehran, Iran. 

E-mail: ri.hosseini@yahoo.com 

 
Mohamadtaghi Amini 
Professor, Department of Business Management, Payame Noor University, Tehran, Iran. 
E-mail: amin@gharb.tpnu.ac.ir 

 

Abstract 
The aim of this research is to determine the influential factors on e-marketing of commercial 

organizations in order to improve the quality of their activity in the cyberspace through presenting a 

scientific model which is aligned with the corporate strategies of the organizations. This research 

aims to answer the question of how e-marketing programs used in online business organizations can 

support the corporate-level strategies to lead to increased organizational success. Research methods 

used in this research include systematic review method to study and categorize the studies, meta-

analysis for coding extracted models and parameters, evaluation of theories for determining effective 

parameters needed for modeling using SPSS software, and a meta-analytic method for finding the 

relationship between the final 11 selected parameters for modeling and theorizing using Miccomk 

software. The results showed that alignment between e-marketing and the organization's macro 

strategies was necessary, and at the end, a model was presented for this purpose. 
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 چکیده
 هاآنهای های بازرگانی جهت ارتقای سطح کیفی فعالیتبر بازاریابی الکترونیکی سازمان مؤثرتعیین عوامل  پژوهشهدف از این 

سازمان باشد. این بنگاه(  سطح)های کلان استراتژی یراستاهمدر فضای مجازی از طریق ارائه یک مدل علمی است که 
های های بازاریابی الکترونیکی مورد استفاده در سازمانبرنامهتوان چگونه میاست که سؤال به این  پاسخ دنبالبه پژوهش

های روش موفقیت سازمان منجر شود.افزایش  بهنمود که  راستاهمسازمان  سطح بنگاههای با استراتژیرا بازرگانی برخط 
مطالعات، فراتحلیل جهت  یبنددستهاتیک جهت مطالعه و مرور سیستم روش شامل پژوهشدر این  شده کار گرفتهه ب پژوهش

برای ساختن مدل با  ازیموردنو  مؤثرها جهت تعیین پارامترهای ها و پارامترهای استخراج شده، رویش نظریهکدگذاری مدل
-مدل و نظریه ساخت در جهتنهایی پارامتر منتخب  ۱۱و روش فراتلفیق برای یافتن رابطه بین  SPSS افزارنرماستفاده از 

های کلان نشان داد که همسویی بازاریابی الکترونیکی و استراتژی پژوهشنتیجه . است مکمیک افزارنرماز  با استفادهپردازی 
 د.ش ارائهسازمان ضروری است و مدلی برای منظور 
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 مقدمه

 بااا گسااترش روزافاازون کاااربرد اینترناات در تاااارت و توسااعه 
اجتمااعی   ايو شابکه  هاتیساوب ازجملهها افزارها و برنامهنرم

در ایران روبه تغيير است. افزایش ضریب نفوذ وکار فضاي کسب
 يهاشرکتموجب شده است که  هاي اجتماعیاینترنت و شبکه

خاود را  تااري اقدام به استفاده از فنااوري اطلاعاات نماوده و    
 يريکاارگ باه هاي اینترنتی آماده کنند. آپبراي رقابت با استارت

ري در ایان  جدید بازاریابی، تاارت و تعامال باا مشات    ابزارهاي
و  سانتی  يهاا روش يهاا مؤلفاه فضا نيازمند ارتباا  و تلفياق   

مسااتلزم داشااتن یااک رویکاارد  و ایاان اماار الکترونيکاای اساات
هااي ساازمانی اسات.    ساازي فعاليات  راهبردي جهت یکپارچاه 

-شارکت مطالعات اوليه در این تحقيق نشان داد که بسياري از 
ر تبليغاتی باراي  یک ابزا عنوانبه صرفاًبه اینترنت هاي تااري 

و  نه بستري براي تحول تاااري  کنند،وکار خود نگاه میکسب
 يهاا شارکت براي بررسای ایان موضاو      توسعه عملکرد خود.

تاااااري کاااه بااار روي شااابکه اینترنااات فعاليااات داشاااتند 
ت نمااد اطميناان   نعبارخط( و از وزارت صا   يهاا یفروشخرده)

عدم هماهنگی و دریافت کرده بودند، مورد مطالعه قرار گرفتند. 
هااي مجتلاس ساازمان باا     بودن سرعت ارتبا  بين بجشنیيپا

 هاي اینترنتی، نداشتن فضاي تعاملی مناسب با مشاتري، فعاليت
 کاه  شاود یافات مای   هامسائلی است که در این سازمان ازجمله

باه تحاو ت ناشاای از    شااناخت نسابت علات اصالی آن عادم    
هماهنا  باراي    اینترنت و نداشتن برناماه منساام و  گسترش 

هااي ناشای از آن   تطبيق با شرایط جدید و اساتفاده از فرصات  
-هاي بازرگانی، ساازمان . در این تحقيق منظور از سازماناست

 دوفروشیا خرهایی اسات کاه اقادام باه معااملات تاااري و       
ها به دليل مواجهاه  نمایند. این سازمانمحصو ت و خدمات می

رت الکترونيکای باراي   با مشکلات مطرح شده در فرایناد تااا  
 اند.تحقيق انتجاب شده

تحقيقااتی  هاي اوليه و پيشينه پژوهش نشاان داد،  بررسی
کالان   يهاا ياساتراتژ بازاریابی الکترونيکی و  ییراستاهمکه 

کمباود  قرار دهد، اناام نشاده اسات.   بررسی را مورد سازمان 
هاا ناشای از یاک زیرسااخت نظاري شارکت باراي        پيشرفت

بازاریااابی اساات. ایاان تحقيااق در مااورد   همسااوئی عمليااات
موضوعات متنوعی همچون تناسب، نمایه و مشاارکت بحا    

یاک نظریاه اساسای قاوي در ماورد       گااه چيها کند، زیارا  می
چگونگی توسعه همسوئی عمليات بازاریابی و آنچه بر تکرار و 

 نشاااده اسااات گاااذارد ارائاااه  مااای ريتااا ثبرتاااري آن 

این مسئله و همچناين   (.2۱98، 3، رودنگوس2، کورت1)سوسا 
نبود تحقيقاات علمای باراي مال مشاکلات ناشای از آن در       
فضاي تاارت الکترونيکای کشاور، اهميات و ضارورت ایان      

هادف از اجاراي ایان پاژوهش     . کناد یمپژوهش را مشجص 
هماهنگی و همسویی عمليات بازاریابی الکترونيکی باا  بررسی 
ت کاه  بازرگاانی اسا   يهاا ساازمان سطح بنگاه  يهاياستراتژ
 هااي مادل تااري برخط دارند. براي این منظاور   يهاتيفعال

کاه  مادیریت اساتراتژیک   بازاریاابی الکترونيکای و   بازاریابی، 
 ییراساتا هام  يهامدلدر  يريکارگبهجهت  هاآنپارامترهاي 

ودناد، ماورد تحليال و    بارخط مناساب ب   يهاا یفروشخردهدر 
افی بوده و به مطالعات در این مرمله اکتش .قرار گرفتبررسی 

 ساؤا ت همين دليل از روش تحقيق کيفی براي یافتن پاس  
هاا، اساتفاده   تحقيق و طرامی مدل پژوهش براي این سازمان

 شد.

 

 مروری بر ادبيات نظری تحقيق

 بازاريابي
در  هاااآن نيتاا مبازاریااابی فراینااد شناسااایی نيازهاااي بااازار و 

هااي  تکنياک اسات.   بلندمدت در جهت توسعه و رفاه اجتماعی
هاي درونی و هم مشتریان بيرونی بازاریابی باید هم براي بجش

. بازاریاابی داخلای روشای اسات باراي      رديقرار گمورد استفاده 
ترویج شرکت و محصو ت آن در بين کارکنان و ایاااد تعهاد   

گاذاري  نياز هدفپيش عنوانبههاي راهبردي سازمانی به برنامه
آميز هادایت  ایااد نتایج موفقيت يسوبهتواند شرکت را که می
تطبيق بازاریابی براي استفاده داخلی و  جهتهایی دیدگاه نماید.

هااي  . مادیران بازاریاابی بایاد برناماه    است شده اادیاسازمانی 
بازاریابی داخلی را بر پایه همان چارچوب اصلی رساميت دهناد   
  که براي تعيين اهاداف بازاریاابی خاارجی ماورد اساتفاده قارار      

سازي یا ارتقااي فاروش یاک    تااري .(2۱95، 4)رینیگيرد می
شرکت است. در این مرمله  يگذارانيبنهدف کليدي در مرمله 

کارآفرینان محيط و تنظيم استراتژي داخلی براي بهبود تنظايم  
، 6، جااورد5)پاریاادا کننااد.مجاااطرات بااا محاايط را بررساای ماای

وکارهاا  ساب جهت هدایت استراتژیک براي ک (2۱98، 7وینسنت
هااي  واضح است که پيوناد دادن مزیات  به خلاقيت نياز است. 

                                                                      
1. Sousa 

2. Krot 

3. Rodngeuse 

4. Rainey 

5. Parida 

6. George 

7. Wincent 



04         9311 بهار، 2شماره  ،8هاي دولتی، دوره فصلنامه علمی مدیریت سازمان 

وکاار را  رقابتی با عوامل محيطای و اجتمااعی، عملکارد کساب    
سازد و نسابت باه   شناسی صنعتی متعهد مینسبت به علوم بوم

کناد و آن ارتباا  باا    هاي صانعتی پایادار متمرکاز مای    سيستم
به یاک   این منظور برايوکار داخلی است. هاي کسباستراتژي

چارچوب مفهومی نياز است تا مادیران راهباردي بتوانناد آن را    
ریزي شناسی صنعتی در برنامهبراي هدایت اصول و مفاهيم بوم
، 9)روزانااوگيرنااد  کاااره افاازا باااسااتراتژیک و فرایناادهاي ارزش

 .(2۱98، 3، سوليوان2توماس

 فناوري اطلاعات
و  اجرا شاود  یو مقتضب فناوري اطلاعات اگر به صورت متناس

، رديا قارار گ وکار ماورد اساتفاده   مطابق با نيازهاي فرایند کسب
تواند یک عامل اصلی در موفقيت شرکت اهاداف ساازمانی   می

آن باشد. براي ساختن یک خادمات فنااوري اطلاعاات، ایاااد     
ساختن یک ماموعه خادماتی مطاابق    منظوربهیک استراتژي 

رایای ضارورت دارد. زیارا خادمات     نيازها و اجتناب از خطاي اج
فناوري اطلاعات فقط شامل فناوري صرف نيست، بلکه شاامل  

، 4، راهارجاناا 5)ویاایاا  شاود فرایندهاي موجاود و کااربران مای   
یاک سارمایه    عناوان باه فناوري اطلاعات  .(2۱98، 6پورووانتی

کند. وکار شرکت را تعيين میراهبردي است که استراتژي کسب
نيروي محرک و مامی راهبرد شارکت   تنهانه فناوري اطلاعات
یاک بجاش  ینفاک راهبردهااي      عناوان باه است، بلکه متی 

تواند خادمات  شرکت واسطه نمی یک شود.شرکت محسوب می
 دهنادگان ارائهفناوري اطلاعات را در مد اعلا فراهم نماید. زیرا 

هااي  خدمات بازار هادف، تببيات موقعيات، اهاداف و سياسات     
 دانند.ري اطلاعات را نمیپردازش فناو

 استراتژي
 هاآنها و تعيين روش رسيدن به استراتژي بيان اهداف و آرمان

است. به عقيده مينتزبرگ اساتراتژي الگاوي رفتااري ساازمان     
شماي کلی از چگونگی تحقاق   و ارائه براي تعيين موقعيت آتی

اهداف است. هندرسون استراتژي را ایااد یاک مزیات رقاابتی    
براي تمایز سازمان از رقبا و ماکيادز اساتراتژي را    فردبهمنحصر

)غفاریان د کنیک شرکت تعریس می براي هنر خلق جایگاه برتر
ساازمان در ساه ساطح بنگااه،      يهاياستراتژ .(9381و کيانی 

1. Rosano

2. Thomas

3. SulliVan

4. Wijaya

5. Raharjana

6. Purowanti

 شوند.می يبنددستهو عملياتی  وکارکسب
راهبرد صحيح باراي شارکت اساتفاده از سااختار خادمات      

عااات، افاازایش تاهياازات فناااوري در سااازمان، فنااوري اطلا 
همچنين ایاااد   پيگيري توسعه و آموزش نيروي انسانی است.

خدمات فنااوري اطلاعاات کاه قابليات رسايدگی باه مبادلاه
وکاار و اجتنااب از ارتباطاات    اطلاعات بين وامادهاي کساب  
فناااوري اطلاعااات  ةناايدرزماشااتباه، افاازایش منااابن انسااانی 

هااي فنااوري در شارکت از دیگار     ارایای مادیریت د  منظوربه
که هدف خدمات فناوري اطلاعات بر  راهبردها است. در مالی

مق تقدم خدمات شامل خدمات و اطلاعات مشتریان، ذخياره  
کااردن خاادمات، سيسااتم پرداخاات و مقااور، پااایش کااار،    
موضوعات مالی و خدمات ارتباطی اسات. هادف کااربران در    

رکنااان، فرایناادهاي  اجااراي سيسااتم شااامل مشااتریان، کا  
 شود.داخلی، آموزش و رشد می وکارکسب

اي رسايده اسات کاه مناافن     تفکر اساتراتژیک باه مرملاه   
نفعاان و نتااایج پایادار بااا یکاادیگر ارتباا  نزدیکاای دارنااد.    ذي

هااي عمليااتی کاه باه     وکار و استراتژيهاي جدید کسبفلسفه
دهناد. باه   اهميات مای   وکاار کساب تر نسبت باه  نگرش جامن

در مورد نحوه کساب ارزش   تنهانهکنند که کمک می هارکتش
 ده، بلکه در ماورد اینکاه ارزش چگوناه ایاااد    کراطلا  کسب 

شود، توضيح دهند و اینکه ارزش اضافه به وسايله افازایش   می
آیاد  مای  باه دسات  تمرکز بر جامعه و نتاایج پيراماونی چگوناه    

.(2۱91و همکاران،  1)بالداساره

 ونیکيبازاريابي الکتر
یابی به اهاداف بازاریاابی از طریاق    بازاریابی الکترونيکی دست

هاي دیايتال است. بازاریاابی الکترونيکای اداره   اعمال فناوري
اي نهاي رسا ارتبا  متقابل مشاتري در یاک محايط پيشارفته    

کسب سود براي شاجص یاا ساازمان مرباو  اسات.       منظوربه
مانناد بازاریاابی    مجتلفای،  يهاا شکلبازاریابی الکترونيکی به 

اینترنتی، بازاریابی دیايتال، بازاریاابی تحات وب یاا بازاریاابی     
 تار نيوسشود. ولی مفهوم بازاریابی الکترونيکی میاجرا آنلاین 

از این مفاهيم است. بازاریابی اینترنتی بر کسب درآمد، فاروش  
 محصااو ت و ارائااه خاادمات از طریااق اینترناات شااامل کليااه

هاا،  رومیابی از طریاق ایميال، پااپ آپ، چات    بازار يهاتيفعال
هاي اجتماعی، تبادل لينک و موتورهاي جستاو اطالار  شبکه
بارخط بازاریاابی    يهاا کاناال شود. بازاریابی اینترنتی ایااد می

براي مشتریان است و این امکان را دارد که سریعاً مورد تازیه 

7.  Baldassarre
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بی شااود. بازاریااا يريااگگاازارشو تحلياال قاارار گياارد و از آن 
شامل بازاریاابی از   تنهانهچراکه  الکترونيکی موزه وسيعی دارد،

سایر تاهيزات  يريکارگبهشود، بلکه شامل طریق اینترنت می
 يهاااکتااابدیايتااال و الکترونيکاای شااامل تلفاان، موبایاال،  

یاابی  جهت دست لهاي تااري دیايتاالکترونيکی، مبادله داده
 به اهداف بازاریابی است.

الکترونيکی همان اهداف بازاریابی سنتی را دنبال بازاریابی 
 يريکاارگ باه کند، با این تفاوت که بازاریابی الکترونيکی باا  می

 .هاي نوین فناوري جدید به دنبال نوآوري استابزارها و روش
بازاریابی الکترونيکای عملکاردي خااه کاه تنهاا باا فاروش

ینادي  نيسات. بلکاه فرآ   ،محصو ت و خدمات در ارتبا  باشاد 
مدیریتی است براي اداره کردن ارتبا  ایااد شده ميان سازمان 
و مشتري. بازاریابی الکترونيکای فرآینادي بيشاتر از بازاریاابی     
سنتی از طریق فناوري اینترنت است. این روش ارتبا  دوجانبه 

کند. بازاریابی الکترونيکای  برقرار می ميان بازاریابان و مشتریان
الکترونيکای ارتباا  باا     يهاا کانال يريرگکابهاز  عبارت است
هاي بازاریابی. بازاریابی الکترونيکی نشر پيام منظوربهمشتریان 
تااوان اداره ارتبااا  متقاباال مشااتري در یااک محاايط   را ماای
کساب ساود باراي شاجص یاا       منظاور بهاي نهاي رسپيشرفته

هااي مشاتریان و   سازمان مرباو  تعریاس کارد. مادیریت داده    
رونيکاای بااا مشااتریان نيااز در مااوزه بازاریااابی    ارتبااا  الکت

 يهایژگیوشود. بازاریابی الکترونيکی، الکترونيکی خلاصه می
که شامل طرامای،   زندیمفنی و خلاقانه اینترنت را با هم گره 

.توسعه، تبليغات و فروش است

بازاریاابی اسات کاه در آن از     بازاریابی الکترونيکی فرایند
-راي برقراري ارتبا  با مشتریان، جمان ب ابزارهاي الکترونيکی

ها، تبليغات، اناام معاملات و ارائه خادمات و ساایر   آوري داده
 شاود. کاربردهاي تاهيزات الکترونيکی در فرایند بازاریابی می

هاااي روبااه گسااترش بازاریااابی  بجااش نیتاارمهاام ازجملااه
هااي  توان باه بازاریاابی شابکه   الکترونيکی در مال ماضر می

کردن هاي اجتماعی در مال منسوخاشاره کرد. رسانهاجتماعی 
هاي سنتی یافتن اطلاعات و موارد خریاد هساتند و بار    روش

این اساس دستاوردهاي اقتصادي و اجتماعی جدیدي در ماال  
تاار و هاااي اجتماااعی بااه نحااو مناساابرسااانه ایااااد اساات.

ها را براي اساتفاده ترفيعاات   بسياري از شرکت ،تريپراهميت
، بازاریابی، مدیریت مشتري هدایت نمایند و همچناين  خارجی

. (2۱98، 2، پارک9)سئوکانالی براي ارتباطات کارکنان  عنوانبه

1. Seo

2. Park

مببتای بار    ريتا ث هااي اجتمااعی   هاي بازاریابی رساانه فعاليت
باا   مببتای باه تعهاد دارد.    ريتا ث معرفی برناد و معرفای برناد    

محققاان در   هاي اجتماعی در تمام جامعاه، فراگيرشدن رسانه
باا بررسای    هاي اجتمااعی مطالعاه کردناد.   مورد کاربرد رسانه
و  رناد يکارگبههاي اجتماعی را رسانه هاآناینکه چرا و چگونه 

 در یاک باازه زماانی چقادر اسات       هاا آن يريکاارگ بهتعداد 
هااي  هااي رساانه  . لای فعاليات  (2۱93و همکااران،   3)بولتون

سااازي اطلاعااات، دهاجتماااعی شاارکت را بااه ارتباطااات، آمااا
هااا و پشاتيبانی از زمااان تحویاال، ترفيان و فااروش و فعالياات  

. در مطالعاات او اهميات   کرده اسات مسئوليت اجتماعی ملزم 
ها و مشتریان در ایان  هاي اجتماعی شرکتهاي رسانهفعاليت

امکان دارد  (.2۱91، 5)لی گرفته است قرارزمينه مورد مقایسه 
هاي بازاریابی اجتماعی فعاليتماموعه  مؤثرطرامی و اجراي 

بهتاري نسابت باه     زماان هام  ريتا ث با دستی موجب ایاااد  
در محيط دیايتال بلاگرها  واقنبهدستی باشد. ينیمجاطبان پا

اي هساتند کاه ماموعاه بزرگای از     شاده و طرفداران شناخته
تواننااد بااه نتااایج انااد و ماایهااا را ایااااد کااردهکننااددنبااال
 یابند. کاربرد ارتباطات بازاریاابی تلفياق   اي دستملامظهقابل

تواند کاارایی  یافته در طرامی استراتژي بازاریابی اجتماعی می
دهاد و کماک شاایانی در فراینادهاي      و اثربجشی را افزایش

، 6، زاپلساکی 4)کای  باشاد  ماؤثر بر عوامال   يرگذاريت ثدشوار 
2۱91).

 استراتژيک ييراستاهم
هوم همسویی ابعاد مجتلس ساازمان  استراتژي به مف ییراستاهم

همکاااري و  عملکاارد سااازمان اساات و مياازان يارتقااابااراي 
کناد.  هاي مجتلس سازمان را مشجص میهماهنگی بين بجش
هااي  تواناد شاامل همااهنگی باين بجاش     این همساویی مای  

و تجصصی سازمان و یا بين سطوح مجتلاس ساازمان    سطحهم
هاا،  اساتراتژي ت تواناد باه وساع   همسوئی ساازمانی مای   باشد.

هاي یک وامد عملياتی در سازمان تعيين شود فرایندها و قابليت
ساایر وامادهاي    يهاا هاا، فراینادها و قابليات   که با اساتراتژي 

توانمندسازي شرکت براي اقدام  منظوربهعملياتی سازگار باشد. 
همساوئی ساازمان    جامن و استفاده کامل از منابن در دساترس، 

 آنرقابتی مياتی براي شرکت باشد که باه  تواند یک مزیت می
مناابن بيشاتر    يريکاارگ بهدهد در برابر تغيير شرایط و اجازه می

3. Bolton

4. Lee

5. Key

6. Czaplewski
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و همکااران،   1)هانا   داشاته باشاند   يماؤثرتر واکنش بهتر و 
بهبود باازده   ةنيدرزمتواند نتایج بهتري را و همچنين می (2۱9۱

.(2۱98، 4، ساکون3، کدوادي2)سامبولتاوي مالی نشان دهد

 پژوهش هایپيشينه
دانشيان، اوليا و رنابریان در تحقيقی در موزه بازاریابی: 

یک مدل مفهومی  لهيوسبهاقدامات استراتژیک بازاریابی را 
 ياشبکهتلفيقی از مدل کانو، تحليل شکاف و فرایند تحليل 

کسایی و اممدي . (931۱ و همکاران )دانشيان انددهکربررسی 
ن همجوانی محيط درونی و بيرونی سازمان در تحقيقی رابطه بي

 انددهکربا امتمال موفقيت راهبرد بازاریابی آن را بررسی 
. نيکوکار و همکارانش در تحقيقی (9381اممدي، و  )کسایی

ایران داراي سه  یخانگلوازم کنندگانمصرفنشان دادند که 
الگوي رفتاري عقلانی، امساسی و هوشمند هستند و به طبن 

اي، هاي بازاریابی مبادلهنيازمند استفاده از استراتژي هااهبنگآن 
قناد . (9388، همکارانباشند. )نيکوکار و تعاملی و هوشمند می

هاي معامله و پرداخت الکترونيکی را از دیدگاه اي روشدر مقاله
. مطالعات علی اممدي (9388)قناد،  ده استکرمقوقی بررسی 

به علت مشکلات ه است که و مورعلی به این نتياه رسيد
خاصی همچون مشکلات مقوقی، فرهنگی، لايستيکی و 

هاي زیرساختی، استفاده از تاارت الکترونيکی در بهبود بجش
ميسر نبوده است. مضور رقابتی و  یالمللنيبتوليدي داخلی و 
بود که موانن  خواهد ایران زمانی ميسر و گازجهانی صنعت نفت 
هاي تاارت الکترونيک ابتکار عملسازي استقرار و پياده

نتایج . (9385مورعلی، و  اممديعلی)باشد  شده برداشته
دهد، بازاریابی زاده، اسفناانی نشان میتحقيقات مسينی، قاضی

ها دارد. مببتی بر عملکرد صادراتی شرکت ريت ثالکترونيکی 
روهمر و همکارانش در پژوهشی . (9381و همکاران،  )مسينی
بين استراتژي اکوسيستم و استراتژي داخلی سيستم را  ارتبا 

کی و همکارانش در . (2۱96و همکاران،  بررسی کردند )روهمر
هاي سطح عملياتی فعاليت ییراستاهمیکپارچگی  يامقاله

فروش هاي بازاریابی مستقيم، مربو  به بازاریابی را در بجش
ومی را ، اینترنت، ترفين فروش، تبليغات و روابط عمیشجص

هدف تحقيق (. 2۱91)کی و زاپلسکی،  انددهکربررسی 
ودوسيو و همکارانش ارائه مدلی براي برقراري ارتبا  بين ئت

 بوده استهاي راهبردي و عملکرد شرکتی گيريجهت

1. Huang

2. Sombultawee

3. Kedwadee

4. Sakun

محمدیان، الهی و مانيان در . (2۱92، و همکاران )تئودوسيو
اند کرده بنديکار الکترونيکی را طبقهوهاي کسبپژوهشی مدل
اممدي و رضایی در علی. (9386و همکاران،  )محمدیان
 يبنددستهمربو  به بازاریابی الکترونيکی را  يهامدل یپژوهش

 .(9381رضایی،  و اممدي)علی انددهکرو ارزیابی 
ماکی دلوي و همکارانش نتایج تحقيق در موزه استراتژي: 

ابی با زناياره  هاي بازاریاز آن است که بين همسویی استراتژي
و  داري وجود دارد )دلاوي عملکرد رابطه مببت و معنی بر نيت م

اممادي و همکاارانش نشاان    علی تحقيقات .(9313 همکاران،
کار در وفناوري اطلاعات با کسب ییراستاهمدهد که ميزان می

توان در چهار بعد کارت امتيازي متوازن فناوري ها را میسازمان
 .(9319، همکااران اممادي و  ري کارد )علای  گياطلاعات اندازه

دهد که همسویی ساختار ساازمانی بار   تحقيق نااري نشان می
)نااري،  گردداساس قدرت شغلی و ميزان مشروعيت تعيين می

را  ییراساتا هام سيدي، پورصادر و اکبرپور در پژوهشی  (9311
به صورت مورد پاژوهش بررسای    یرانیکشتدر سازمان بنادر و 

اعراباای و رضااوانی در  (9312و همکاااران،  ساايدي) اناادکاارده
هااي بازاریاابی هماهنا  باا هار یاک از       پژوهشی اساتراتژي 

 اناد کردهاند و پيشنهاد کار را معرفی نمودهوهاي کسباستراتژي
طح اسااتراتژي عملياااتی کااه عواماال آميجتااه بازاریااابی در ساا

مانيان، صاادقی و  . (9386رضوانی،  و )اعرابی شودمشجص می
مادل اصالامی لاوفتمن باراي      بر اساسعرب سرخی تحقيقی 

کااار در واسااتراتژیک فناااوري اطلاعااات کسااب  ییراسااتاهاام
 و همکااران  اند. )مانيانهاي فناوري اطلاعات ایران دادهشرکت
عاماال مياااتی  42مانيااان، عاارب ساارخی در تحقيقاای . (9381

 کاار ماورد  وفناوري اطلاعات و کسب ییراستاهمموفقيت براي 
. (9381عارب سارخی،    و اند )مانياان ارزیابی و تحليل قرار داده

کاه   دهاد یما نتایج تحقيقات صدوقی، ملکی و اممادي نشاان   
هاي اطلاعات سالامت در مراکاز خادمات بهداشاتی و     سيستم

ها و اهداف برنامه راهباردي  با سایر بجش راستاهمدرمانی باید 
ریاا،  ياق بای  در تحق. (9381، و همکااران  آنان باشاد )صادوقی  

استراتژیک باه هماراه اناوا      ییراستاهمهاي انوا  مدل بازجام
مطالعات بلوغ ساازمانی بررسای شاده و نتاایج تحقياق نشاان       

هااي بلاوغ معمااري ساازمانی     دهد که با گذشت زمان مدلمی
راستایی استراتژیک فنااوري اطلاعاات و   تمرکز بيشتري بر هم

نتاایج تحقياق   . (9381، ازمای پرجاام و  ریاوکار دارند )بیکسب
الگااوي هماهناا  از  دهاادیماانشااان  سااعيدي و همکااارانش

کااار و بازاریااابی، در ارتبااا  بااا  وراهبردهاااي توليااد و کسااب 
داري در عملکارد رقاابتی   یکاار تا ثير معنا   وراهبردهاي کساب 

هااي  سازمان دارد. پارامترهاي ایان تحقياق شاامل اساتراتژي    
هااي تولياد،   اریاابی، اساتراتژي  هااي باز کاار، اساتراتژي  وکسب
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است. پيشنهاد محققان ایان اسات کاه مادیران و      يریپذرقابت
کارهاي مجتلاس تاا آنااا کاه     وها و کسبگيران شرکتتصميم

بسااتري هماهناا  را جهاات تاادوین راهبردهاااي  ،امکااان دارد
منار باه   هاتلاشسطوح مجتلس سازمانی ایااد نمایند تا کليه 

، همکااران ملکرد سازمان شود )سعيدي و افزایی و افزایش عهم
931۱).

پژوهش یشناسروش
مطالعاات نظاري و در ماوزه     مرملاه از ناو    نیدر اتحقيق ما 

پاارادایم تحقياق    .هاسات اساتراتژیک در ساازمان   ییراساتا هم
، فراتحلياال ،و روش تحقيااق ماارور سيسااتماتيک یاایگرااثبااات

ا مطالعاه  ایان تحقياق با   در اسات.   ها و فراتلفيقرویش نظریه
راسااتاکردن بازاریااابی بااراي هاام یبااه اکتشاااف ماادل ،اسااناد

هاي کلان سازمان پرداخته شده اسات.  الکترونيکی و استراتژي
روش تحقيق مورد اساتفاده باراي بررسای مناابن علمای      اولين 

هاا و اساناد و ساایر    ناماه ها، مقا ت، پایانتحقيق شامل کتاب
بن مطالعاتی مربو  باه  منا .استاسناد علمی مرور سيستماتيک 

هااي  ها و ماالات علمای و پایگااه   موضو  تحقيق از دانشگاه
مقا ت علمی اساتجراد و براسااس روش مارور سيساتماتيک     

مطالعاات،   يزیرطرحشناسایی شدند. در این قسمت سه مرمله 
بندي نتایج اناام شاد و مناابن علمای و    اناام مطالعات و دسته

شاد. در ایان بجاش از تحقياق      يبنددستهو  ییشناسامقا ت 
 :گرفته استمرامل زیر اناام 

 الف( روش مرور سیستماتیک
یافته بررسی منابن علمی است کاه  این روش یک روش ساخت

از پيش تعيين شده اسناد علمای و نتاایج    هايبراساس پروتکل
تحقيقات همسان گذشته را با یک هدف مشجص مورد بررسی 

 نيازمناد داشاتن اساتراتژي جاامن،    دهد. اجرا این روش قرار می
معيارهاي صریح جهت پذیرش یا رد یک مطالعه، بيان واضح از 

وتحليال  یاک مطالعاه، روش جهات تازیاه     هااي یک ویژگای 
ها نتاایج مطالعاات   مطالعات است. در صورت داشتن این ویژگی

صاورت کيفای تلفياق و نتاایج     ه در راستاي اهداف تحقياق با  
ن پژوهش مرامل زیر در قسامت  در ای شود.تحقيق گزارش می

 گرفت: مرور سيستماتيک مورد استفاده قرار

همااهنگی بجاش    يناة درزمبارخط   يهاا سازمانمشکلات  (9
 گرفت. ها مورد بررسی قراربازاریابی الکترونيکی با سایر بجش

پروپوزال تحقيق و طرح تحقيق براي بررسی این مشاکلات   (2
 تدوین شد.

تيک مطالعاه در ماوزه   پروتکل اجرایی براي مارور سيساتما   (3
 بازاریابی الکترونيکی و مدیریت استراتژیک تدوین شد.

دستيابی  يهاروشها و چارچوب تحقيق تعيين و محدودیت (5
 به مطالعات مشجص شد.

مطالعااتی کاه شارایط  زم را     ،با توجه به پروتکل تحقياق  (4
اینکه در پروتکل تحقيق هدف  به علتنداشتند مذف گردیدند. 

هایی که مربو  به موضو  تحقياق باود. تمرکاز    استجراد مدل
 بود که داراي مدل علمی بودند. تحقيق بر مطالعاتی

مطالعااات باااقی مانااده مااورد ارزیااابی کيفاای قرارگرفتااه و   (6
 بندي شدند.رده
براي این منظور پارامترهاي مربو  به هر مادل اساتجراد و    (1
 گذاري شدند.کد
ساه و ماوارد   نتایج ماصل از مرامال قبال باا یکادیگر مقای     (8

مشترک مذف شدند.
براي انتجااب مطالعاات در پروتکال مارور سيساتماتيک      

گرفتند: هایی به شرح زیر مورد استفاده قرارشاخص
 ميزان ارتبا  مطالعه با موضو  تحقيق 
 در دسترس بودن اطلاعات مربو  به مطالعه 
  مدل و تحقيقات قياسی در ایران آزمودنميزان
   ر بازاریااابی الکترونيکاای  امکااان اسااتفاده از ماادل د

هاي ایرانیشرکت
 داشتن مدل نظري
 بروز بودن تحقيق
 کاربردي بودن مدل
 جامن بودن مطالعات

مدل علمی در پانج   36مطالعه اناام شده  89از مامو  
هااي  و بازاریاابی الکترونيکای، مادل    یابیبازارهاي گونه مدل

یی و هااي همساو  استراتژي کلان، استراتژي بازاریابی و مدل
شد. يبنددستهاستراتژیک شناسایی و  ییراستاهم
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 هاي مورد مطالعهشناسی مدلگونه .4 جدول

ق
قی

ح
د ت

ک
 

نوع 

شناسي( گونه)

 مدل

 پارامترهاي اصلي مدل مدل نام

 9 -الس

 
 
 

هاي بازاریابی مدل
 الکترونيکی

مدل کاربردي بازاریابی 
 الکترونيکی

امن فروش، خدمات محصول، قيمت، ترفين، توزین، ان
 مشتریان، محرمانه بودن، مفاظت سایت، دلجواه سازي

 مفظ مشتري، بازاریابی ارتباطی، مدیریت کا ، مدیریت تمایز مدل بازاریابی ارتباطی 2 -الس

 ياشبکهمدل آميجته بازاریابی  3 -الس
یکپارچگی و افزایی )راهبرد و هدف(، همميطه )مدود و 
فناوري، مدیریت سيستم )ه شبکه(، تاربسایت )ادغام(، 

 (تیساوب

 5 -الس
بينی خرید مشتریان مدل پيش

 ناشناس
بينی، قوانين، الگوهاي خرید، امتمال ها، پردازش، پيشداده

 خرید، ملزومات بازاریابی

 9 -ب
 
 

 گونه شناسی
 هاي بازاریابیمدل

 سنتی

 ، مشتریان، رقباشرکت 3Cمدل 

 ، اطلاعات، خدمات، اقتصاد، پایشاثربجشی ،بازدهی PIECESمدل  2 -ب

 مردم، توليد، توزین، سياست ماراکاس 4P مدل 3 -ب

 ها، مواد اوليه، روشآ تنيماش، نيروي انسانی ماراکاس 4M مدل 5 -ب

 ، عوامل محيطیهامهارت، هاستميس، هاکنندهنيت م ماراکاس 4S مدل 4 -ب

 نگيزش، رقابت، شااعتتعالی، فرهن ، ا E=MC2 دلم 6 -ب

 9 -د

 
 

 گونه شناسی
هاي استراتژي
 بازاریابی

 برتري عمليات، رهبري محصول، صميميت شتري جين

 همکارانبازل و  2 -د
هاي ساخت، استراتژي مفظ و نگهداري، استراتژي استراتژي

 کاهش و برداشت

 کویلو و همکاران 3 -د
ها، زاریابی رابطها، استراتژي بااستراتژي بازاریابی مبادل

 هاها / رابطاستراتژي بازاریابی مبادل

 هولی و همکاران 5 -د
براساس اهداف بازاریابی، براساس تمرکز استراتژیک، براساس 

-نسبی، براساس جایگاه متيق یابیگاهیجارویکرد بازار، براساس 
 یابی کيفيت نسبی

 اسلاتر و اولسون 4 -د
می، استراتژي بازاریابی انبوه، ازاریابی تهاجبهاي استراتژي

 استراتژي کمينه کننده بازاریابی، استراتژي بازاریابی فایده

 9 -د

 
 

گونه شناسی 
هاي همسویی مدل

 و تناسب
 استراتژي

 لوفتمن
منابن انسانی، مشارکت،  ، مدیریتهایستگیشاها و شاخص

 فناوري ارتباطات
 

 کازمن و می چن 2 -د
، معماري فناوري وکارسبک، معماري وکارکسبمدل 

 اطلاعات

 3 -د
 هماهنگی استراتژي پویا

 2۱۱۱زاک و کراتز 
اقتضائات سازمانی، اقتضائات محيطی، تغييرات استراتژي 

 واقعی، تغييرات استراتژي مطلوب

 5 -د
 الگوي همسویی استراتژیک
 هندرسون و نکاترامن

ت، هاي فناوري اطلاعا، استراتژيوکارکسبهاي استراتژي
 فناوري اطلاعات يهارساختیز، وکارکسب يهارساختیز

 جویر و کاليکا 4 -د
گيري استراتژیک، استراتژي فناوري اطلاعات، ساختار جهت

 سازمانی، همکاري

 بين بجشی، تعهد، ارتباطات یکپارچگیگيري روش، جهت وایز 6 -د

 HPمدل همسویی استراتژیک  1 -د
ها، فرایندها، ، اطلاعات، ارزشها فرهنها، کارها، استراتژي

 هاي کاربرديها، برنامهها، عوامل کليدي موفقيت، دادهتيم
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 هاي مورد مطالعهشناسی مدلگونه .4جدول ادامه  

 8 -د

 

 مدل کلارک
-ساختار، استراتژي فناوري، فرایندهاي مدیریت، افراد و نقش

 اقتصادي-ها، محيط فناوري خارجی، محيط، اجتماعی

 1 -د

بلوغ همسویی کسب و کار و 
IT 

 سيلویوس

، نظارت، مشارکت، ارتباطات، معماري و موزه هامهارت
 پوشش، سناش ارزش

 9۱ -د
 ییراستاهم 4Cمدل

 استراتژیک
 ها، ارتباطاتگيري روشن، تعهد، یکپارچگی بجشجهت

 99 -د
 کارت امتيازي متوازن
 نورتون و کاپلان

، رشد وکارکسبمنظر مشتري، منظر مالی، فرایندهاي داخلی 
 و نوآوري و یادگيري سازمانی

 92 -د

و استراتژي  طيمحتناسب 
 محصول
 پورتر

، قدرت هانیگزیجارقباي فعلی در بازار، رقباي جدید، خطر 
 مشتریان یزنچانه، قدرت کنندگاننيت م یزنچانه

 9 -ه

 
 
 شناسیگونه
 گاههاي بناستراتژي

 مدل مدیریت استراتژیک
 فروزنده

 يزیربرنامهسيستم کنترل، سيستم انگيزش، سيستم 
 ، سيستم اطلاعاتی، ساختار سازمانییسازمانفرهن 

 مدل جفري هریسون 2 -ه
تازیه تحليل محيط داخلی و خارجی، تدوین استراتژي، مسير 

 استراتژي، طرامی مادد استراتژي،
 اجرا و کنترل استراتژي

 یسازمانفرهن ساختار، رهبري،  مدل رایت 3 -ه

 فلسفه، ساختار، فرهن  مدل مبل  سازمانی 5 -ه

 مدل هيل 4 -ه
، نظام اطلاعاتی، ساختار سازمان، تحليل محيط و تیم مور

 داخل، انتجاب اهداف، تعارض و تغيير
 استراتژي صنعت، انتجاب معيار کنترل

 مدل دیوید 6 -ه
ازخورد، عوامل داخلی، عوامل خارجی، ، اهداف، بتیم مور

 تجصيص منابن، ارزیابی عملکرد

 اندازچشمبرنامه، شگرد، الگو، موقعيت،  مدل مينتزبرگ 1 -ه

 هانگر و ویلن 8 -ه
 بررسی محيطی، تدوین استراتژي، اجراي استراتژي

 ارزیابی و کنترل استراتژي

 مدل فيليپس 1 -ه
مانی، فاصله مياتی موفقيت، هاي سازمنابن انسانی، شایستگی

 تازیه و تحليل

 

 روش فراتحلیل ب(
نتاایج و تعياين پارامترهاایی از     يبناد جمنمرمله دوم تحقيق 

باا اساتفاده از    ،مطالعات که براي اهداف تحقيق مناسب بودند
اي از روش فراتحلياال اساات. فراتحلياال شااامل ماموعااه    

ورد یاک  هاي آماري است که تحقيقات اناام شده در ما روش
دهاد. در ایان روش   موضو  را مورد تحليال ماادد قارار مای    

اطلاعات مستجرد از منابن اوليه باا یکادیگر ترکياب شاده و     
شود. این روش تحقيقات و مطالعاات  جدیدي ماصل می نتایج

بندي و مقایسه نموده و تشابه و تنااق  نتاایج   گذشته را طبقه
و ارزیاابی مناابن   دهد. این روش با شناسایی را نشان می هاآن

ها آغاز شاده و باه تلجايص و ترکياب     علمی و نتایج پژوهش

پردازد. سپس با کدگاذاري ایان مناابن پایاایی نتاایج      می هاآن
. ایان روش باراي   دینمایمرا بررسی  هاآنمتناجس و کيفيت 

تحليل مطالعات با زمينه مشترک و نتایج نامتاانس اسات. در  
هاا کدگاذاري   ها و تحقياق لاین مرمله از روش فراتحليل مد

مربو  به هر مدل مورد بررسی قرار گرفت  يهایژگیوشده و 
و پارامترهاي مدل و نتاایج تحقيقاات باا توجاه باه       رهايمتغو 

ميطه تحقيق و اندازه و اهميت اثر کدگذاري شدند که ماصل 
  منتجااب ماادل 36پااارامتر از  916ایاان فراینااد اسااتجراد   

باراي بررسای    اصاو ً راتحليال  بندي شاده باود. روش ف  دسته
این تحقيق  ازجملهرود ولی در مواردي مطالعات کمی بکار می

اسات.   گرفتاه  مطالعات کيفای ماورد اساتفاده قارار     صورت به
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 مرمله بعد بررسی پایایی منابن شناسایی شده است:
       جهت بررسی پایایی از نظارات پانج نفار از اسااتيد رشاته

در پایایی هار   استادانافق این مدیریت استفاده شد و ميزان تو
 معيار در نظر گرفته شد. عنوانبهمطالعه 
   نفاار از اساااتيد   جهاات بررساای پایااایی کدگااذاري از دو

هاي اطلاعااتی و فنااوري اساتفاده    سيستم ةمتجصص درزمين
 شد.
     داري و انادازه اثار از   یجهت بررسای پایاایی ساطوح معنا

 ه شد.نظرات سه نفر از اساتيد رشته مدیریت استفاد
براي ارزشيابی کيفيت پژوهش در این مرملاه مطالعاات   

صورت کيفی )طيس ليکرت( توساط داوران ماورد   ه منتجب ب
تجصيص  ارزیابی قرارگرفته و هریک از مطالعات امتياز وزنی

شد. پس از آن مرامل قبال جهات تصاحيح اشاکا ت      داده
گرفات. جهات بررسای پایاایی      امتمالی مورد بازنگري قارار 

شده. از روش شااخص تتاا و باا اساتفاده از     هاي اناامداوري
تحليل عاملی اناام شد. سپس با استفاده از امتياازات وزنای   

ریاازي ، برنامااهیابیاابازارگااروه شااامل   4ز پااارامتر ا 916
اسااتراتژیک، بازاریااابی الکترونيکاای، فناااوري اطلاعااات و   

 راستایی استراتژیک مطالعات منتجب استجراد گردید.هم
 

 هاروش رويش نظريهج( 
 هااا منااابن و در ایاان مرملااه بااا اسااتفاده روش رویااش نظریااه

آمادها،  و پايش  ینيباازبب قبل، ماورد   شدهي آورجمنهاي مدل
تعامال و پيامادها ماورد     ،هااي کانش  شرایط علی، اساتراتژي 

گرفات. جهات شناساایی مناابن      بررسی و مقایسه مستمر قرار
شاد. ساپس    ل اساتفاده علمی نيز از کدگذاري مرمله فراتحليا 

مورد تقليل  84تحقيق به  مؤثرعوامل و پارامترهایی که ارتبا  
 ازجملاه براي این منظاور مناابن علمای ماورد اساتفاده      یافت. 
-کاه از بررسای   هانامهانیپا، مقا ت و هاکتابهایی از بجش

 .گازارش شاد   ،دست آمده بوده اي بهاي اوليه منابن کتابجانه
ه مرملااه بااه ترتيااب باااز، محااوري و روش کدگااذاري در ساا

گزینشای و انتجاابی اسات و هادف آن باه ماداکبر        تیدرنها
 هاست.رساندن منابن مورد مطالعه و کيفيت آن

از  ها ساه عنصار اصالی دارد کاه عبارتناد     روش رویش نظریه
مفاهيم، مقو ت و قضایا که بجش تحليلی این روش بساتگی  

کاردن و پرساش کاردن     با مقایسه که به این سه پارامتر دارد
را  هاا آنباراي کدگاذاري مطالعاات ابتادا      شاوند. تکميل مای 

هاا و  ده و باراي بررسای مشاابهت   کار  يگذارنامبندي و دسته
تا مفاهيم به صورت واضاح   قرار گرفتندها مورد بررسی تفاوت

هاا و  تبيين شوند. بررسی هریک از پارامترهاي مربو  به مدل

ایساه مفهاوم ایان پارامترهاا در     مق تیا درنهاو  هاا آنمفاهيم 
ها و پارامترهاایی کاه باه    هاي مجتلس براي انتجاب مدلمدل

ا ت و ؤاز سا  کنناد انااام گرفات.   هدف تحقياق کماک مای   
هاا و  هاي تحقيق هم براي شناساایی و انتجااب مادل   فرضيه

رویکرد دیگر  پارامترهاي منتجب در جهت اهداف استفاده شد.
مورد مطالعه و تحليال   يهاتیاسوببراي این منظور بررسی 

هاي بازاریاابی الکترونيکای ماورد اساتفاده توساط ایان       شيوه
 براي یرانیا ريغها و همچنين مقایسه با شرکت مشابه شرکت

 84یافتن پارامترهاي جدید بود. ماصل این فرایند رسايدن باه   
 مقو ت این تحقيق است. عنوانبهمورد 

فرایند مربو  باه  مرمله بعد کدگذاري محوري است که 
شود. این فرایند طای چناد   ارتبا  دادن مقو ت را شامل می

مرمله قياس و استقرا و مقایسه عوامل انااام شاد. هادف از    
اناام این کار ایااد نظم منطقی باا توجاه باه رواباط علای،      

گر، راهبردهاي کنش/کانش  ها، شرایط مداخله، زمينههادهیپد
 متقابل و پيامدهاي است.

یا انتجابی اسات کاه در    سوم، کدگذاري گزینشی مرمله
تشریح شاد و   هاگروهبندي با سایر این مرمله پيوند هر دسته

هااا و هاااي قباال شاابکه براساااس مقااو ت و کدگااذاري 
هاي مربو  به پيوندها مشجص شد. در ایان تحقياق   دیاگرام

اي استراتژي بازاریابی الکترونيکی است و ساایر  مقوله هسته
هااي مجتلاس باا آن مارتبط     د بررسای از مادل  مقو ت مور

 شوند.می
 

 د( روش فراتلفیق
ثر و تعيين رابطه ؤمرمله بعدي تحقيق استجراد پارامترهاي م 

ویی ها با جهت طرامی یک مادل عملای باراي همسا    بين آن
اي مورد مطالعاه باا اساتراتژي    هبازاریابی الکترونيکی سازمان

حقيااق، اسااتجراد هاادف ایاان مرملااه از ت هااا بااود.کاالان آن
، جهت هاآنمدل و تعيين روابط بين  مؤثرپارامترهاي اصلی و 

روش ، ایان مرملاه  تکميل مادل مفهاومی پاژوهش باود. در     
فراتلفيق )متا سنتز( مورد استفاده قرار گرفت. براي این منظاور  

، فينليساون و  (N,H)از سه روش فراتلفياق نوبلات و هييار    
اساتفاده و مرامال    (CH)و کيستين هون  (F,D)دیکسون 

 به شرح زیر در هم ادغام شدند. هاآن
اطمينان از اینکه محقاق باا مطالعاات کيفای و روش      (9

 متاسنتز آشنایی دارد.
و تعهد اناام تحقيق از طریاق   يمندعلاقهاطمينان از  (2

 سنتز مطالعات.
 ساختن نظریه جدید. منظوربهداشتن هدف  (3



         هاي بازرگانیراستایی بازاریابی الکترونيکی با استراتژي کلان سازمانهم رضایی و همکاران:              04

 

 فی.منطقی در قالب تحقيق کي -تعيين علایق ذهنی (5
گيري و انتجاب درخصاوه مطالعاات مارتبط باا     تصميم (4

 پژوهش ةعلایق و معيارهاي مطالعه درزمين
 (CHال پژوهشی )ؤسازي مفهومی سقالب (6
 (CHتعيين تحقيقات مرتبط ) (1
 (NH( )CHتعيين معيارهاي امتساب یا عدم امتساب ) (8
 ساؤا ت باه اهاداف و    باا توجاه  برداري از مطالعات نمونه (1

 (F,Dتحقيق )
طاای فراینااد ساانتز  هاااآنناادن مطالعااات و بااازخوانی خوا (9۱

 )تلفيق( از روش فراتحليل
)در مرامل قبل انااام   (CHها )استجراد و کدگذاري داده (99

 شده بود.(
تعيين ميزان ارتباطات و چگاونگی ارتباا  باين مطالعاات      (92
(NH) 

 (NHهاي محوري و مفاهيم کليدي )ترجمه استعاره (93
 (CHتازیه و تحليل موارد خاه ) (95
هااا در سااطح مطالعااات ساانتز )ترکيااب و تلفيااق( ترجمااه (94

 متقاطن

 (CHبيان نتایج سنتز و ساختن نظریه از فراتلفيق ) (96
 موردنظرارائه مدل جدید به جامعه آماري  (91

 پرسشانامه از براي استفاده از نظر خبرگان فراتلفيق در مرمله 
 عضاو  184محقق ساخته استفاده شد. جامعه آماري تحقيق شامل 

هاي مدیریت و مهندسای  هاي کشور در رشتهمی دانشگاهعلهيئت
با اساتفاده  گيري تصادفی از روش نمونهاست. نمونه آماري  صناین

، ليکن به علت نارخ بازگشات   دیگرد نييتع 211از فرمول کوکران 

ها، پرسشنامه از طریق پسات الکترونيکای طای چناد     پایين جواب
ت الکترونيکای و  ارسال از طریاق پسا   صورت مضوري،ه بمرمله 

ارسال  علمیهيئتتلگرام براي تعداد بيشتري از اعضاي  رساناميپ
هاي دریافتی از پاس شود.  آوريهاي  زم جمنگردید تا پاسجنامه

هاا  شده به هریک از آن با توجه به ضریب تجصيص داده استادان
باا توجاه باه ساوابق      ماوردنظر ضاریب   .قرار گرفات مورد تحليل 

ناماه  هاي اجرایی هر استاد طباق آیاين  هشی و فعاليتپژو -علمی
فناااوري و طبااق و  هاااي علماای وزارت علااوم، تحقيقاااتفعالياات

هااي  باراي مصاامبه  د. شا  اطلاعات دموگرافی پرسشنامه تعياين 
بازاریاابی الکترونيکای و   ة کاه درزمينا   اساتادان کيفی یازده نفر از 

 گردیدند. نظر بودند انتجابصامب مدیریت استراتژیک فعال و
هااي ماصال از پاژوهش در هریاک از     منظور ارزیابی یافتهبه

هاا، نتاایج باه    مرامل مرور سيستماتيک، فراتحليل و رویش نظریه
و مشاااوران تحقيااق اعاالام و در هاار مرملااه کفایاات،   سااتادانا

قارار   دیيا ت پذیري نتایج از سوي آناان ماورد   و انتقال يریاعتمادپذ
فرایند مصاامبه در محايط علمای و    هاي کيفی . در مصامبهگرفت

دانشگاهی اناام و تا تعيين روابط بين عوامل تحقيق جهات ثبات   
آن ماورد   قیتصاد یافت و اتکاپذیري و  مک ادامهافزار ميکدر نرم

یياد   هااي تحقياق باه ت   . نتایج این قسمتقرار گرفتاساتيد  دیيت 
بق فهام و مطاا  خبرگان رسيد و از سوي اساتيد و مشااوران، قابال  

اهداف تحقيق ارزیابی شد. براي سناش اعتباار پرسشانامه ارائاه    
باخ اساتفاده شاد و روایای آن    شده به خبرگان از روش آلفاي کرون

 یيد قرار گرفت. و مشاوران مورد تتوسط استادان 

 

 SPSSافزار پار��هاي منتخب به روش فريدمن و نرم بندیرتبهنتيجه  .۲ لجدو
 رتبه پارامتر متغير مقدار عوامل مرتبط

محتواي سايت، طراحي سايت، تعاملي بودن، در دسترس بودن، 
 عملياتي بودن،

۲/۶۷ V15 ۱ اجراي سايت 

توسعه بازار، توسعه محصول، رضايت مشتري، سهم بازار، 
 توسعه برند،

۸/۶۶ V41 ۲ اهداف بازاريابي 

تقاضاي بازار، شرايط اقتصادي بازار، شرايط فرهنگي بازار، 
� ،�يل جمعيت شناختيف . رق � 

۲/۶۶ V43 ۳ رويکرد بازار 

 V58 ۲/۶۶ ،مشیخطسازماني،  هایارزش، مأموريت، انداز�م
.ت ساز  ارکان ج

 استراتژيک
۴ 

. �ما�.، ادغام عقبه سازمان، تلفيق نوع سوم، �� �� ۱/۶۶ V14 
زاييهم و  اف

 يکپارچگي
۵ 

لانتي، امنيت اطلاعات جديد، ت �یفناوری�يل  حليل فضاي اين
 شبکمد ،هيريت دانش،

۶/۶۵ V56 
 هایاستراتژی

 فناوري اطلاعات
۶ 

 V72 ۴/۶۵ محيط داخلي، محيط رقابلا�، محيط عمومي،
تجزيه تحليل محيط 

 داخلي
۷ 
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 SPSSافزار پارامترهاي منتجب به روش فریدمن و نرم بنديرتبه نتياه .4 لجدوادامه 

لا، لا..لا لا.لاه فعاليت، ت عملياتي،  ر�لایبرنامهلا.لا لا.
 ، تعمير و نگهداري،تأمينمديريت مزنج ،يلايره 

۴/۶۵ V51 
معماري و مدل 

 وکارکسب
۸ 

، افزارسختارتباطي، ميزباني سايت،  هالاپروتکل، افزارنرم
 پرداخت، بازدهي سايت هایسيستم

۳/۶۵ V16  ۹ هاسيستمطراحي 

کنترل و ارزيابي، شبکه نفوذ در بازار، آميخته بازاريابي، 
 استرتح ،يژتاليل رقابت، بلایاولويتتوزيع، 

۸/۶۴ V46 
 هایاستراتژلا

 بازاريابي
۰۰ 

لالا،Cلاتريان بلاوه، قوان2ن فعاليت شبکه  ۱۱ حدود لا حيطه فعلاليت V13 ۶/۶۴ تحليل 

 … … ….. … 

 ۲/۳۰ V82 ۸۵ لاازمان اندازچشم 

 
ماورد   SPSSرم افازار  وسايله نا  ه ن و خبرگان بانظر متجصص

پاارامتر   99 تحليل و بررسی قرار گرفت که ماصل آن انتجااب 
 اصلی مدل تحقيق بود.

مرمله چهارم تحقيق تعيين روابط بين پارامترهاي منتجب 
و طرامی مدل بود. جهت اجراي این مرملاه باا یاازده نفار از     

دانشگاهی که در موزه این پژوهش خبره و متجصص  استادان
امبه کيفی اناام شد و نتایج بصورت کمی استجراد بودند مص

ماورد   مکميک افزارنرمبا  هامصامبه. نتایج ماصل از این شد
صاورت زیار   ه اثرات متقابل ب نمودارهايتحليل قرار گرفت و 

 د.شاستجراد 

 

 مستقيم بالقوه ريت ثنمودار . 4 شکل

رامتر شاود: پاا  مای  دیاده  9که در شاکل   افزارنرمبنابر تحليل 
مستقيم باالقوه قاوي بار     ريت ثتحليل عوامل داخلی و خارجی 

، تعيين ميطاه فعاليات، طرامای سيساتم و اجاراي      ییافزاهم
قاوي   بالقوه ريت ث سازجفتسایت دارد. همچنين تدوین ارکان 

-بر اجراي سایت، تعيين ميطه فعاليت، طرامی سيستم و هام 
کردهاي بازار و تعيين پارامترهاي تحليل روی ريت ث افزایی دارد.

اهداف بازاریابی بر اجراي سایت، تعيين ميطه فعاليت، طرامی 
پارامترهاي  ريت ث متوسط است. نسبتاً ريت ثافزایی سيستم و هم

وکار بر تدوین تدوین استراتژي بازاریابی و طرامی مدل کسب
استراتژي فناوري اطلاعاات، تعياين ميطاه فعاليات، طرامای      

ساایر   متقابال ضاعيس اسات.    صاورت  بهیی افزاسيستم و هم
 شده است.بسيار ضعيس برآورد  گریکدیبر پارامترها  راتيت ث
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 بالقوه یا وابسته ميرمستقيغ ريت ثنقشه . 4 شکل

 
ثير غيرمسااتقيم بااالقوه یااا وابسااته کااه در  براساااس نقشااه تاا

صااورت زیاار ه ثر بااؤماا يرهااايمتغمشااجص اساات،  2شااکل 
 هستند:
   ر: پارامترهاااي عواماال داخلااای و   گااذا ثيرلات��متغيرهاااي

 سازخارجی و تدوین ارکان جهت
     متغيرهاااي یااافتنی: تعيااين اهااداف بازاریااابی و تحلياال

 رویکردهاي بازار

   کسااب يهاااماادلمتغيرهاااي اهرماای ثانویااه: طراماای-
کاااار، تااادوین اساااتراتژي فنااااوري اطلاعاااات، تااادوین    و

 استراتژي بازاریابی
 يااين ميطااه  : اجااراي سااایت، تع يرگااذارت ثهاااي يرمتغ

 ، طرامی سيستمییافزاهمفعاليت، 
 متغير ریسک. 

 

 ميرمستقيغ ريت ثنمودار  .4 شکل

پارامتر تحليل  ،شودمی دیده 3افزار که در شکل بنابر تحليل نرم
، یای افزاهام غيرمستقيم قاوي بار    ريت ثعوامل داخلی و خارجی 

تعيين ميطاه فعاليات، طرامای سيساتم و اجاراي ساایت دارد.       
قاوي بار    غيرمساتقيم  ريتا ث سااز  ين تدوین ارکان جهات همچن

افزایای  اجراي سایت، تعيين ميطه فعاليت، طرامی سيستم و هم
قاوي بار    نسابتاً غيرمساتقيم   ريت ثتعيين اهداف بازاریابی  دارد.

غيرمستقيم پارامترهااي تحليال    ريت ث تعيين ميطه فعاليت دارد.

بار اجاراي ساایت،     رویکردهاي بازار و تعيين اهاداف بازاریاابی  
 ريتاا ث متوسااط اساات. نساابتاًافزایاای طراماای سيسااتم و هاام

غيرمستقيم پارامترهاي تادوین اساتراتژي بازاریاابی و طرامای     
وکار بر تدوین استراتژي فنااوري اطلاعاات، تعياين    مدل کسب

متقابال   صاورت  باه افزایی ميطه فعاليت، طرامی سيستم و هم
 گریکاد یبار  پارامترهاا   غيرمساتقيم  راتيت ثسایر  ضعيس است.

 بسيار ضعيس برآورد شده است.
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 غيرمستقيم یا وابسته ريت ثنقشه  .0شکل 

 5غيرمستقيم یا وابسته که در شکل  ريت ثبراساس نقشه 
 زیر هستند: صورت به مؤثرمشجص است، متغيرهاي 

 پارامترهااااي عوامااال داخلااای و يرگاااذارت ث يرهاااايمتغ :
 زساخارجی و تدوین ارکان جهت

 :تعيااين اهااداف بازاریااابی و تحلياال   متغيرهاااي یااافتنی
 رویکردهاي بازار

  کسااب يهاااماادلمتغيرهاااي اهرماای ثانویااه: طراماای-
وکاااار، تااادوین اساااتراتژي فنااااوري اطلاعاااات، تااادوین  

 استراتژي بازاریابی
  اجااراي سااایت، تعيااين ميطااه    يرگااذارت ثمتغيرهاااي :

 افزایی، طرامی سيستمفعاليت، هم
  :متغير ریسک... 

 

 

 مستقيم بالقوه ريت ثنمودار  .4شکل 

 
پارامتر تحليل ، شوددیده می 4افزار که در شکل بنابر تحليل نرم

مستقيم بالقوه قوي بر طرامی مدل  ريت ثرویکردهاي بازار 
وکار، تدوین استراتژي بازاریابی، تحليل عوامل داخلی و کسب

مستقيم  ريت ثخارجی و تدوین استراتژي فناوري اطلاعات و 
طرامی سيستم و  بالقوه متوسط بر تعيين ميطه، اجراي سایت،

بالقوه قوي  مستقيم ريت ثساز تدوین ارکان جهت افزایی دارد.هم
بالقوه متوسط بر  مستقيم ريت ثبر تعيين اهداف بازاریابی و 

وکار، تدوین استراتژي فناوري اطلاعات و طرامی مدل کسب
مستقيم  ريت ثوامل داخلی و خارجی تحليل ع افزایی دارد.هم

وکار و تدوین استراتژي بالقوه متوسطی بر طرامی مدل کسب
مستقيم بالقوه  ريت ثبازاریابی دارد. استراتژي فناوري اطلاعات 

افزایی، طرامی سيستم، اجراي سایت و تعيين ميطه قوي بر هم
مستقيم بالقوه قوي  ريت ثوکار طرامی مدل کسب فعاليت دارد.

افزایی، طرامی سيستم، اجراي سایت و تعيين ميطه بر هم
ساز و تعيين ضعيس بر تدوین ارکان جهت نسبتاً ريت ثفعاليت و 

بر پارامترها  راتيت ثعوامل داخلی و خارجی دارد. سایر مستقيم 
 بسيار ضعيس برآورد شده است. گریکدی
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 بالقوه یا مستقل ميرمستقيغ ريت ثنقشه . 4شکل 

 6یا وابستگی مستقيم بالقوه که در شکل  ريت ثنقشه  براساس
 زیر هستند: صورت به مؤثر، متغيرهاي مشجص است

 تعيين اهداف بازاریابی و تحليل يرگذارت ث يرهايمتغ :
 رویکردهاي بازار

 :پارامترهاي عوامل داخلی و خارجی و  متغيرهاي یافتنی
 سازتدوین ارکان جهت

 وکارکسب يهامدلمی متغيرهاي اهرمی ثانویه: طرا ،
 تدوین استراتژي فناوري اطلاعات، تدوین استراتژي بازاریابی

  اجراي سایت، تعيين ميطه فعاليت، يرگذارت ثمتغيرهاي :
 افزایی، طرامی سيستمهم
  تدوین استراتژي وکارکسبمتغير ریسک: طرامی مدل ،

 وین استراتژي فناوري اطلاعاتدبازاریابی و ت
 مکميک افزارنرمق با توجه به خروجی مدل تحقي تیدرنها

 زیر استجراد گردید. صورت به

 
 مدل مفهومی تحقيق. 4شکل 

 

 یريگجهينتبحث و 
هاااي مهاام تحقيقااات همساویی اسااتراتژیک یکاای از زميناه  
هاا و ساطوح مجتلاس    مدیریت است که زمينه ارتباا  بجاش  
لاات عمااومی، مادر آورد. سااازمان و منااابن آن را فااراهم ماای

 عناوان باه تواند ها میکتسویی بين وامدهاي عملياتی شرهم
هااي  هماهنگی یا تطابق اهداف استراتژیک ساختار و تاکتيک

)روزماان،   وامدهاي مجتلس شرکت با یکادیگر معرفای شاود   
 عنوانبهتوان به همسوئی از سوي دیگر می .(2۱94ومبروک، 

ي فرایندي یاا مسائله کااربرد    مسئلهاي راهبردي، یک مسئله
 .(2۱93او ه،  ي، ) ها نگریستقابليت
هاي در این پژوهش براي نجستين بار با استفاده از روش 

-بازاریابی الکترونيکی و اساتراتژي  ییراستاهمتحقيق کيفی، 
هااي تاااري کاه داراي نمااد     هاي سطح بنگااه در شارکت  

. باا توجاه باه    قارار گرفات  اطمينان هساتند، ماورد بررسای    
هاي علمای کاه در ایان زميناه وجاود      لائها و خناهماهنگی
مادل در ماوزه    89 ،ماوزه تحقياق  مطالعاه مناابن    داشت، با
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بازاریابی الکترونيکی و مدیریت استراتژیک  ،فناوري اطلاعات
و  روش مرور سيستماتيک مورد تازیه و تحليل قرار گرفت از

باا اساتفاده از روش   . ساپس  شد یبررس هاآنعوامل و روابط 
در این  ییراستاهمبر  مؤثرعوامل ها ویش نظریهرو  فراتحليل

عامل منتجاب   99. با شناسایی قرار گرفتزمينه مورد ارزیابی 
، مادلی باراي   فراتلفياق از روش  هاا آنو تحليل رابطاه باين   

بازاریاابی الکترونيکاای و   ییراساتا هام  ةدرزمينا  ییراساتا هام 
باه   سایر نتایج تحقيق سطح بنگاه ارائه گردید.هاي استراتژي

 شرح زیر است:

  اهداف بازاریابی و رویکردهاي بازار الکترونيکای  تعيين
وکار، استراتژي بازاریاابی و فنااوري اطلاعاات    بر مدل کسب

 است. مؤثر

     افزایای،  در بازاریابی الکترونيکای ميطاه فعاليات، هام
کار واجراي سایت و طرامی سيستم باید براساس مدل کسب

 ي اطلاعات طرامی و اجرا شود.استراتژي بازاریابی و فناور
   اهااداف بازاریااابی الکترونيکاای بایااد براساااس ارکااان
 سازمان تعيين شود. سازجفت
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