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Strategic alignment of digital marketing activities with the grand corporate 

strategies is a necessary for new marketing. Increasing development of this type of 

marketing highlights the necessity for this alignment and synergy. This study aims 

to identify the factors of e-marketing of commercial organizations that strengthen 

this type of alignment. The statistical population of this study includes Iranian 

companies which are active in the field of digital marketing and have received the 

Enemad. The number of samples was determined via a random sampling method and 

using the Morgan table as 384 samples. The research data were collected through 

questionnaires that were provided to managers and e-marketing and planning experts 

in these companies by e-mail and Google Form. Questionnaire items were designed 

in two sections: the first one examined the alignment factors in the company, and the 

second one surveyed the results of its performance through a balanced scorecard.  

Replied questionnaire analysis was performed using SPSS and Lisrel software. The 

research method in this study is quantitative and survey. Using the SEM method, a 

conceptual model for e-marketing alignment and grand strategies of commercial 

organizations has presented. Performance measurement of organizations that have 

used alignment factors with the balanced scorecard method in 73% of cases shows 

better results than other organization. 
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 چکیده
ز ضروريات بازاريابي نوين است. توسعه    هاي كلان سازمان ا هاي بازاريابي ديجيتال با استراتژي همسويي راهبردي فعاليت 

كند. اين تحقيق با هدف شررناسررايي لوامزي از ميافزايي را بيشررتر مشرر  فزاينده اين نوع بازاريابي ضرررورت اين همسررويي و ه 

شده    سازمان هاي بازرگاني انجام  سويي را تقويت مي   بازاريابي الكترونيكي  ست كه اين نوع هم شامل  كند. جامعه آماري اين تحا قيق 

 گيري نمونه  روش به  ها  نمونه  اند. تعداد  كردهشرررركت اي ايراني فعال در زمينه بازاريابي ديجيتال اسرررت كه نماد ا مينان دريافت              

آوري شد كه  هايي جمعهاي مورد نياز تحقيق از  ريق پرسشنامه  داده .شد  تعيين نمونه 384 مورگان جدول از استفاده  با و تصادفي 

ها قرارگرفت. در اين شركت ريزيالكترونيكي و برنامهبازاريابيفرم در اختيار مديران و كارشناسان كترونيكي و گوگلالبوسيزه پست

شنامه    س سي  به اول ب ش شد.   راحي ب ش دو در پر سويي  لوامل برر  از را آن لمزكرد نتايج دوم ب ش و پرداخت شركت  در هم

سي  متوازن امتيازي روش كارت س نامه  تحزيل .كرد برر ستفاده از نرم افزارهاي  پا شد.   SPSS , Lisrelها با ا تحقيق  روش انجام 

راسرررتايي  سررراختاري مدل مف ومي ج ت ه     با اسرررتفاده از روش معاد ت    اسرررت و  كمي و پيمايشررري در اين مطالعه بصرررورت   

ه  لوامل از كه هاييسرازمان  لمزكرد ابيارزيهاي سرط  كلان سرازمان هاي بازرگاني ارايه گرديد.   الكترونيكي و اسرتراتژ بازاريابي

 رانشان  ب تري ها نتايجشركت  ساير  به نسبت  درصد موارد   73متوازن در امتيازيكارت روش بوسيزه  بودندنمودهاستفاده  راستايي 

 . دهدمي
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 مقدمه

ش ينترنت افزايق ايل مردم به انجام امور از طريمردم داشته و تما يبر فرهنگ و زندگ يادير زيتاث يمجاز يفضا

 يهااطلاعات، شبکه يآوربه سمت استفاده از فن يرانيا يهااز سازمان ها و شرکت ياريدا کرده است. امروزه بسيپ

 يرانيا يهاا شرکتينجاست که آياند. سئوال اآورده ينترنت رويا يشبکه جهان يبر رو يمجاز يجاد فضايو ا يوتريکامپ

 ن راه بازده لازم را دارد؟ يف شده در اصر يهانهيا هزيکنند؟ آياطلاعات به نحو موثر و مطلوب استفاده م يآوراز فن

 يچندان ييکارا يرانيا يهامتعلق به شرکت يهاتيسااز وب يکه برخ مطالعات اوليه در اين تحقيق نشان مي دهد

 دربعضي مواردها، مانند تجارت همراه هم ر روشيکنند. استفاده از سايندارند و فقط در حد تابلو اعلانات شرکت عمل م

از عدم  ين امر ناشيرسد ايمانده است. بنظر ميان باقيمشتر يهدف و آزاردهنده برا يغات بيدود و در حد تبلبصورت مح

ان يباشد. در م يرانيا يهاران و کارشناسان شرکتين مديدر ب يکيکار الکترونوکسب يهاروش يياعتقاد به کارآ

رود.  يش ميشدن پ ينترنتياست که به سمت ا يين کارهايلجزء او يو ارتباط با مشتر يابيها، بازارشرکت يهاتيفعّال

را درنظر  يارتباط با مشتر يهاغات و پورتاليت، تبليوبسا يطراح ين اقدامات خود برايکنند در اوليم يها سعشرکت

 رند.يبگ

جه يو در نت يکيونو الکتر يکيزيف يهاتيفعّال ييها وجود دارد جدان شرکتيکه در ا يابا توجه به موارد بالا مسئله

کلان شرکت در  يهايرسد محور قرار دادن استراتژيکسب وکار سازمان خواهد بود. به نظر م يهاتيعدم انسجام فعّال

کلان سازمان باشد، بتواند  يهاياستراتژ يکه در راستا يکيالکترون يابياز بازار يو ارائه مدل يابيبازار يهاتيفعّال

 ت،يدرحال فعّال يهااست که شرکته مشخص شدهياول يهايد. در بررسين نمايکار را تضموکسب يهاتيفعّال يکپارچگي

ت، وبلاگ، يمانند وبسا يکيالکترون يابيبازار ياز ابزارها يکنند، بلکه برخياستفاده نم يکيالکترون يابيبازار يهااز مدل

ند. ينما ي، بصورت پراکنده استفاده ميکيالکترون يابيربازا ينک را بعنوان روش کليو تبادل ل يکيالکترون يل، بنرهايميا

کمتر به  يسنت يهاها به نسبت روشن روشياستفاده از ا ينهين است که هزيکرد مذکور اياستفاده از رو لين دليعمده تر

 آنها ساده تر است.  يرسد و اجراينظر م

مختلف  ينه در سازمان هاين زميدر ا يراتژاست يک نشان داد که هماهنگياستراتژ ييراستاهم يهامدل يبررس

لز و هندرسون اشاره يتوان به مدل ماياند که از جمله آنها مشده ين مشکل طراحيرفع ا يبرا يمختلف يهاوجود ندارد. مدل

اطلاعات انجام  يو رفع مشکلات فوق در حوزه فناور ياستراتژ يهماهنگ يبررس يبرا يقاتين راستا تحقيکرد. در هم

 ياست. از سووکار مانند مدل کلارک شدهاطلاعات و کسب يفناور ييراستاهم يبرا ييهااست که منجر به ارائه مدلشده

ارتباط  ياست. ولگرفتهوکار انجامکسب يهاتير فعاليو سا يابيات بازاريعمل ييارائه مدل همسو يهم برا يقاتيگر تحقيد
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 تاثیر همراستایی بازاریابی الکترونیکی با استراتژي کلان سازمان در بهبود عملکرد سازمان هاي بازرگانی

 پويا قابليت ديدگاه مبناي بر استراتژي و مديريت كنترل هاي سيستم همسويي مدل طراحي

کپارچه ير که بطور يک مدل فراگي يده طراحيل اين دلينشد. به همت مشاهدهقايک از تحقيچ يگر در هيکديها با ن مدليا

ل يکلان سازمان )سطح بنگاه( تحل يهاياستراتژ يکسب و کار را در راستا يندهاي، فرايکيالکترون يابي، بازاريابيبازار

 يشبکه و ارائه مدل يبر رو يگانبازر يسازمان ها يابيط بازاريل شرايتحل ياست برايق تلاشين تحقيد، شکل گرفت. اينما

 نگونه سازمان ها. يدر ا يکيالکترون يابيبازار يبرا

 

است. بازاريابي   بازاريابي فرايند شناسايي نيازهاي بازار و تامين آنها در بلندمدت در جهت توسعه و رفاه اجتماعي

ها،  برقراري ارتباط با مشتريان، جمع آوري دادهبراي  الکترونيکي فرايند  بازاريابي است که در آن از ابزارهاي الکترونيکي

کمبود   تبليغات، انجام معاملات و ارائه خدمات و سااااير کاربردهاي تجهيزات الکترونيکي در فرايند بازاريابي مي شاااود.             

ست. هيچگاه يک نظريه         ن حوزه يدر اها پيشرفت  ناشي از يک زيرساخت نظري شرکت براي همسوئي عمليات بازاريابي ا

گذارد ارائه  سااي قوي در مورد چگونگي توسااعه همسااوئي عمليات بازاريابي و آنچه بر تکرار و برتري آن تاثير مي اسااا

شده  ست. ن سوزا و همکاران،   ا شتريان بيروني مورد  هاي بازاريابي بايد هم براي بخشتکنيک (2018) هاي دروني و هم م

بازاريابي داخلي را بر پايه همان چارچوب اصاالي رسااميت دهند که  گيرد. مديران بازاريابي بايد برنامه هاياسااتفاده قرار

ساازي يا ارتقاي فروش يک هدف   تجاري( 2014)ريني، گيرد. براي تعيين اهداف بازاريابي خارجي مورد اساتفاده قرار مي 

ي بهبود تنظيم  کليدي در مرحله بنيانگذاري شاارکت اساات. در اين مرحله کارآفرينان محيط و تنظيم اسااتراتژي داخلي برا 

هاي رقابتي  وکار داخلي پيوند مزيتهاي کسب استراتژي  (.2018)پاريدا و همکاران، کنند. مخاطرات با محيط را بررسي مي 

سب  و با عوامل محيطي و اجتماعي سبت به علوم بوم عملکرد ک صنعتي      وکار را ن سي  ستم    وشنا صنعتي پايدار   سي هاي 

ند آن را براي هدايت اصاااول و مفاهيم            کند. به يک چارچوب مفهو     متمرکز مي مديران راهبردي بتوان تا  مي نياز اسااات 

 ( .2018)روسااانو و همکاران،  افزا بکارگيرند. ريزي اسااتراتژيک و فرايندهاي ارزش شااناسااي صاانعتي در برنامه   بوم

سانه  سب ر شرکت   تر و پراهميتهاي اجتماعي به نحو منا سياري از  ستفاده ترفي تري ب عات خارجي، بازاريابي،  ها را براي ا

( 2018)سااائو و پارک،  . کنند يعمل م  مديريت مشاااتري هدايت نمايند و همچنين به عنوان کانالي براي ارتباطات کارکنان              

يت    عال نه      ف يابي رساااا بازار با               هاي  هد دارد. به تع تاثير مثبتي  ند  ند و معرفي بر تاثير مثبتي بر معرفي بر ماعي  هاي اجت

سانه    شدن ر سانه هاي اجتفراگير سي    ماعي در تمام جامعه، محققان در مورد کاربرد ر هاي اجتماعي مطالعه کردند.با برر

نه      که چرا و چگونه آنها رساااا کارگيري آنها در يک بازه زماني چقدر اسااات؟               اين کارگيرند و تعداد ب   هاي اجتماعي را ب

سااازي اطلاعات، پشااتيباني از زمان  مادههاي اجتماعي شاارکت را به ارتباطات، آهاي رسااانهلي فعاليت  .(2013)بولتون،

هاي  هاي رسااانهاساات. در مطالعات او اهميت فعاليتها و مساائوليت اجتماعي ملزم کردهتحويل، ترفيع و فروش و فعاليت
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شرکت  سه قرارگرفته   اجتماعي  شتريان در اين زمينه مورد مقاي ست.  ها و م امکان دارد طراحي و اجراي موثر  .2017)لي،ا

دستي باشد.    هاي بازاريابي اجتماعي بالادستي موجب ايجاد تاثير همزمان بهتري نسبت به مخاطبان پائين  عاليتمجموعه ف

ستراتژي بازاريابي اجتماعي مي کاربرد ارتباطات بازاريابي تلفيق دهد  تواند کارايي و اثربخشي را افزايش يافته در طراحي ا

شاياني در فرايندهاي دشوار تاثيرگذاري   شد.   و کمک  خدمات فناوري اطلاعات فقط  (. 2017)زاپلوسکي،  بر عوامل موثر با

فناوري  ( 2018) ويجايا و همکاران، شااود. شااامل فناوري صاارف نيساات، بلکه شااامل فرايندهاي موجود و کاربران مي  

 کند. وکار شرکت را تعيين مياطلاعات به عنوان يک سرمايه راهبردي است که استراتژي کسب

ها و تعيين روش رسيدن به آنها است. به عقيده مينتزبرگ استراتژي الگوي رفتاري     يان اهداف و آرماناستراتژي ب 

سااازمان براي تعيين موقعيت آتي و ارائه شااماي کلي از چگونگي تحقق اهداف اساات. هندرسااون اسااتراتژي را ايجاد يک  

اتژي را هنر خلق جايگاه برتر  براي يک شاارکت فرد براي تمايز سااازمان از رقبا و ماکيدز اسااترمزيت رقابتي منحصااربه

( اساتراتژيهاي ساازمان در ساه ساطح بنگاه، کساب و کار و عملياتي دساته بندي        1387 ،کند.)غفاريان و کيانيتعريف مي

اي رساايده اساات که منافع عينفعان و نتايي پايدار با يکديگر ارتباط نزديکي دارند.   تفکر اسااتراتژيک به مرحله شااوند.مي

دهند، به  تر نساابت به کسااب و کار اهميت مي هاي عملياتي که به نگرش جامعوکار و اسااتراتژيهاي جديد کساابساافهفل

کنند که نه تنها در مورد نحوه کساااب ارزش اطلاس کساااب نموده، بلکه در مورد اينکه ارزش چگونه           شااارکتها کمک مي  

ش تمرکز بر جامعه و نتايي پيراموني چگونه بدساات  شااود، توحاايح دهند و اينکه ارزش احااافه به وساايله افزاي ايجادمي

راسااتايي اسااتراتژي به مفهوم همسااويي ابعاد مختلف سااازمان براي ارتقا    هم (. 2017)بالداساااره و همکاران،  آيد.مي

ست و ميزان  همکاري و هماهنگي بين بخش    سازمان ا سازمان را مشخص مي   عملکرد  سويي مي  هاي مختلف  کند. اين هم

هاي همسطح و تخصصي سازمان و يا بين سطوح مختلف سازمان باشد.در حالت عمومي، امل هماهنگي بين بخشتواند ش

شرکت    سويي بين واحدهاي عملياتي  ساختار و تاکتيک   ها ميهم ستراتژيک  هاي  تواند به عنوان هماهنگي يا تطابق اهداف ا

شود.     شرکت با يکديگر معرفي  سمان و وونبروکه واحدهاي مختلف  سوي ديگر مي (  2015، )رو سوئي به    از  توان به هم

 (. همسااوئي 2013)اولاه و لايي، ها نگريساات اي راهبردي، يک مساااله فرايندي يا مساائله کاربردي قابليت  عنوان مساائله 

 هاي يک واحد عملياتي در يک واحد عملياتي در يک سازمان تواند به وسعت آنچه راهبردها، فرايندها و قابليت سازماني مي 

ها، فرايندها و قابليتها و ساير واحدهاي عملياتي سازگار باشد. بمنظور توانمندسازي شرکت        تعيين شود که با استراتژي  

سازمان مي       سوئي  سترس، هم ستفاده کامل از منابع در د شرکت   براي اقدام جامع و ا تواند يک مزيت رقابتي حياتي براي 

) ر شرايط و بکارگيري منابع بيشتر واکنش بهتر و موثرتري داشته باشند.     دهد در برابر تغييباشد که به شرکت اجازه مي  
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)ساااامبولتاوي و  تواند نتايي بهتري را در زمينه بهبود بازده مالي نشاااان دهد.        و همچنين مي( 2010هانگ و همکاران،    

 ( .2018همکاران 

 

 روش تحقيق

پژوهش در  ي، مدل مفهومانجام شد يفيق کيتحق يهاشکه با استفاده از رو قيدر بخش اول تحق ينظر يمبان يبا بررس 

 ن شده است. يتدو 1قالب شکل 

 

 
 

 پژوهش ي: مدل مفهوم(1)شکل 

 

سخ  شرکت         اين مدل برگرفته از نظرات و پا صي  ص سان تخ شنا ست که  به روش  هاي مديران و کار هاي مورد مطالعه ا

ش      شخص  ساختاري عوامل آن تعيين و رابطه بين آنها م ست. در اين مدل ارکان جهت دهمعادلات  شامل ماموريت،    ا ساز 

شم  شخص    اندار و ارزشچ ست که اهداف بازاريابي را م سازماني ا شامل نقاط قوت و  ميهاي  کنند. تحليل عوامل محيطي 

توان رويکردهاي بازاريابي را     ها و تهديدات عوامل بيروني اسااات که بوسااايله آن مي       حاااعف عوامل داخلي و فرصااات  

اهداف بازاريابي شامل توسعه بازار و محصول و افزايش سهم بازار و سهم مشتري است که درنهايت به            کرد.مشخص 

شود و شامل  شود. تحليل رويکردهاي بازار از طريق تحقيقات بازار مشخص ميرحايتمندي و وفاداري مشتري منجر مي

ست. تحليل اين دوعامل منجر   شرايط کلي بازار از نظر اقتصادي، فرهنگ مصرف، قدرت خريد و فضاي رق      ابت در بازار ا

 شود.  وکار  ميهاي کلي در حوزه کسببه طراحي استراتژي

ستراتژي  ستراتژي   ا شامل ا ستراتژي   هاي نفوع، تثبيت، خروج، قيمتهاي بازاريابي  ست.  ا هاي  گذاري، تبليغات و خدمات ا

افزارها،  يار، هوش مصاانوعي، سااختهاي تصااميمهاي اطلاعات مديريت، ساايسااتمفناوري اطلاعات نيز شااامل ساايسااتم

هاي ارتباطي و فعاليت تجاري در فضاي اينترنت است. مجموعه اين سه استراتژي و طرح کلي در حوزه      افزارها، شبکه نرم

 بازاريابي الکترونيکي بايد موجب تعيين حيطه فعاليت شرکت در فضاي مجازي شود.  
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ها و خص و قوانين حاکم بر اين فضااا شااناسااايي و رعايت شااود. پتانساايل    براي اين منظور بايد فضاااي رقابتي مشاا 

شده و فعاليت    نيازمندي شود. منظور از هم   هاي اين فضا مشخص  ضا متمرکز  هايي براي  افزايي اجراي برنامهها در اين ف

کنندگان و نين  تامينهاي ساااازمان و همچهاي سااااير بخشهاي بازاريابي الکترونيکي با فعاليتهماهنگي و ادغام فعاليت

 وري در اين فرايند است.هاي آنان و افزايش بهرهگيري از توانمنديعينفعان سازمان براي بهره

ستم          سي شامل مديريت خدمات  ستم  سي ست. اجراي    طراحي  هاي توليد، پايش و مديريت محتواي بازاريابي الکترونيکي ا

شامل ايجاد پايگاه    صفحات مجاز سايت  شبکه هاي اينترنتي،  هاي اجتماعي براي اجراي عمليات بازاريابي  ي و فعاليت در 

 برخط است.

ز نظر هدف کاربرديتحق نظر روش، توص يق حاحر ا است.  يشيمايپ -يفيو از 

پرسشي براساس مقيااس ترتيباي و طياف  40ها از پرسشنامة براي گردآوري داده

اده شد. جامعه آمارپني درجه ليکرت استف  يهامل تمام شرکتشاپژوهش،  ياي 

نيا و بازار يفعال در فضا يرا کترون يابيتجارت  که نماد اطم يکيال ز ياست  ا نان 

ند. تعداد اافت نمودهيوزارت صنعت، معدن و تجارت در ها در زمان ن شرکتيا

ا  يتصادف يرينمونه از روش نمونه گ دشرکت بود. تعدا 8۹۶3 يدانيقات ميتحق ب

از جدول مورگان  الکترونيشد. پرسشنامه از طرن ييعت 384استفاده  و  يکيق پست 

و  يظاهر ييد روايتائ يبرا د.يران و کارشناسان  ارسال گرديمد يگوگل فرم برا

اي، پرسشنامه در اختيصور ت ييگرفت و تغن حوزه قراريار خبرگان و صاحبنظران  را

اعمال  ياهق، از پرسشنامه و سنجهيتحق يرهايسنجش متغ يشد. برالازم در آن 

رد موجود در ادب ندا . سئوالات پرسشنامه در دو بخش ق استفاده شديات تحقياستا

 يدر شرکت و قسمت دوم بررس ييعوامل همسو يشد. قسمت اول به بررس يطراح

 متوازن اختصاص داشت. يازيق کارت امتيي عملکرد آن از طرينتا

 

  يو با اساااتفاده از نرم افزارها يت سااااختارمعادلا يق مدل ساااازيها از طرل دادهيتحلو ه ين پژوهش تجزيدر ا

SPSS, Lisrel  انجام شاد.    ييايب پايواگرا و حارا  ييهمگرا، روا ييق سانجش روا ياز طر يريگد. مدل اندازهيگردانجام

شده  يهمگرا از شاخص متوسط وار   ييسنجش روا  يبرا ستخراج  شد که ب    (AVE)انس ا ستفاده  ستگ يانگر ميا   يزان همب

ار دوم در برازش  يواگرا که مع ييروا يبررس يباشد. برا يم 5/0آن  يخود است و مقدار بحران يهاصک سازه با شاخي
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ن براي تعيين  يشاااد. همچنواگرا اساااتفاده  ييس رواياسااات، از ماتر يدر روش حداقل مربعات جزئ يريگاندازه يهامدل

ر  يب، مقادين ترتيکرونباخ استفاده شد. بد يفاب آليو حر  (CR)يبيترک ييايب پايپايايي پرسشااانامه از دو معياااار حر

(. براساس مطالب عناااوان شاااده و  2و 1است )جداول  يرياندازه گ يهامدل يقابل قبول برا يياينشانگر پا 7/0بالاتر از 

ن منظور يدب .گيري از روايي )همگرا و واگرا( و پايايي مناسب برخوردارندهااي نارم افازار ، ابازار اندازهنتاايي خروجاي

  ي، در قالب شاخصها  يي حاصل از برازش مدل ساختار  يپژوهش اجرا و نتا يمدل مفهوم  زرليبا استفاده از نرم افزار ل 

گزارش  3ه ها در جدول يي مربوط به آزمون فرح يو نتا 2ها در جدول ک از شاخص يبه همراه حدود آستانه هر   يجهان

 شده است.

 مگراه ييو روا ييايب پاي(: ضرا1جدول)

 سازه
 

 عنوان در مدل
 منبع

سوالات 

 پرسشنامه
 بار عاملي

آلفاي 

 کرونباخ

پايايي 

 ترکيبي
AVE 

 عملکرد بازاريابي

Marketing 

Performance 

(MP) 

)صفري و قره باشلوني، 

13۹3) 

MP1 818/0 

85۶/0 ۹05/0 ۶1۶/0 

MP2 785/0 

MP3 887/0 

MP4 ۶8۹/. 

MP5 721/0 

MP6 7۹4/0 
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 ضرايب استاندارد متغيرهاي کلي مدلنمودار : (2)شکل شماره 
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 سطح معناداري متغيرهاي کلي مدلنمودار : (3)شکل شماره 
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 يبرازش مدل ساختار ي(: شاخصها2جدول)

 هاي برازششاخص نام کامل حدود آستانه مقدار در مدل نتيجه

 NNFI ده برازندگيشاخص نرم نش NNFI>0.۹ 0.۹1 تاييد مدل

 AGFI نيکويي برازش اصلاح شده AGFI>0.۹ 0.85 قابل قبول

 GFI نيکوئي برازش GFI>0.۹ 0.8۹ قابل قبول

 CFI شاخص برازندگي تطبيقي CFI>0.۹ 0.۹2 تائيد مدل

 IFI شاخص برازندگي فزاينده IFI>0.۹ 0.۹3 تائيد مدل

 DF درجه آزادي DF 1123 تائيد مدل

 GHI-SQUARE کاي دو GHI-SQUARE 2357.23 تائيد مدل

 RMSE ريشه ميانگين مربعات خطا RMSE>=0.00 0.0۶۹ تائيد مدل

 NFI شاخص نرم شده برازش NFI>0.۹ 0.۹2 تائيد مدل

 PNFI برازش هنجار شده مقتصد PNFI>0.۹ 0.۹0 تاييد مدل

 RFI شاخص تناسب نسبي RFI>0.۹ 0.8۹ قابل قبول

 RMR ريشه ميانگين مربعات باقي مانده RMR>0.00 0.083 تائيد مدل

 PGFI برازش اصلاح شده مقتصد PGFI>0.۹ 0.84 قابل قبول

 

 ه هايج مربوط به آزمون فرضي(: نتا3جدول)

 رديف
 فرحيه

حريب 

 مسير

مقدار تي 

 آماري

نتيجه 

 آزمون

1 
ارکان جهت ساز و اهداف 

 بازاريابي
 وجود رابطه 24/12 ۹2/0

2 
و خارجي و عوامل داخلي 

 رويکردهاي بازار
 وجود رابطه 18/10 74/0

3 
اهداف بازاريابي و مدل کسب و 

 کار
 وجود رابطه 42/8 ۶2/0

4 
اهداف بازاريابي و استراتژي 

 بازاريابي
 وجود رابطه ۹4/8 74/0

5 
اهداف بازاريابي و استراتژي فن 

 آوري اطلاعات
 وجود رابطه 37/8 ۶2/0

۶ 
کسب و  رويکردهاي بازار و مدل

 کار
 وجود رابطه 05/10 ۹4/0
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7 
رويکردهاي بازار و استراتژي 

 بازاريابي
 وجود رابطه ۶2/11 ۹2/0

8 
رويکردهاي بازار و استراتژي فن 

 آوري اطلاعات
 وجود رابطه 3۹/8 ۶2/0

۹ 
کار و حيطه فعّاليت ومدل کسب

 سازمان هاي برخط
 وجود رابطه 27/۶ 44/0

10 
زايي کار و هم افومدل کسب

 سازمان هاي برخط
 وجود رابطه 3۹/۶ 45/0

11 
کار و سايت سازمان ومدل کسب

 هاي برخط
 وجود رابطه 4۹/5 42/0

12 
کار و سيستمهاي ومدل کسب

 سازمان هاي برخط
 وجود رابطه 81/۶ 45/0

13 
استراتژي بازاريابي و حيطه 

 فعّاليت سازمان هاي برخط
 وجود رابطه 13/8 ۶0/0

14 
افزايي ي بازاريابي و هماستراتژ

 سازمان هاي برخط
 وجود رابطه 23/8 ۶0/0

15 
استراتژي بازاريابي و سايت 

 سازمان هاي برخط
 وجود رابطه 24/۶ 51/0

1۶ 
استراتژي بازاريابي و 

 هاي سازمان هاي برخطسيستم
 وجود رابطه 02/7 47/0

17 
آوري اطلاعات و استراتژي فن

 حيطه فعّاليت سازمان هاي
 وجود رابطه ۶7/11 83/0

18 
آوري اطلاعات و استراتژي فن

 افزايي سازمان هاي برخطهم
 وجود رابطه 7۶/11 83/0

1۹ 
آوري اطلاعات و استراتژي فن

 سايت سازمان هاي برخط
 وجود رابطه ۹1/7 70/0

20 
آوري اطلاعات و استراتژي فن

 هاي سازمان هاي برخطسيستم
 وجود رابطه ۹3/8 ۶2/0
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دهد که مدل طراحي شده يل آماري پاسخنانه مديران و کارشناسان جامعه آماري تحقيق در جدول بالا نشان ميتحل

دار است. اين نتايي بيانگر آن است که که دارد و رابطه بين متغيرهاي تحقيق معنيدر مرحله اول تحقيق از نظر آنان کارايي

کند و اين امر در نهايت ي با استراتژي کلان سازمان هاي متبوس آنان کمکتواند به همراستايي بازاريابي الکترونيکمدل مي

 ها خواهدشد.موجب افزايش کارايي و اثربخشي آن سازمان

 

 نتايج و بحث:

کلان سازمان صورت گرفت.  يهايو استراتژ يکيالکترون يابيبازار ييراستات هميل اهمين پژوهش به منظور تحليا

داد که از را اثبات کرد و نشان ييراستان هميبود لزوم ا يفيک يشتر با استفاده از روشهايبق که يجه بخش اول تحقينت

سطح بنگاه باشد. بصورت  يهاييراستا با استراتژد هميبا يکيالکترون يابيمعتقدند که بازار يخبرگان دانشگاه يدگاه نظريد

 يسازمان ها يکيالکترون يابيز و بازاريان برنامه رريو نظرات کارشناسان و مد يکم يهاو بااستفاده از روش يمواز

ت يزان اهمين ميد قرار گرفت. گرچه بييز مورد تايد شد. مدل حاصل از بخش اول پژوهش نيين موحوس تايهم ا يبازرگان

د ييان آنها مورد تيدر مجموس همان پارامترها و روابط ب يوجود داشت ول ياندک يمنتخب در دو بخش تفاوتها يپارامترها

عملکردشان بهتر  يابيي ارزيکه عوامل فوق همسو بودند نتا ييدهد در شرکتها يق نشان ميتحق ييي نهاينتا قرار گرفت.

 ييو همسو ييراستانه هميباشد که در زم يقاتير تحقيسا يبرا يکاربرد ياهيتواند پايپژوهش حاحر مبوده است. 

ن حوزه يدر ا يقاتيانجام تحق يبرا باشند.يم يبازرگان يسازمان هالان ک يهاياستراتژ با  ياتيسطح عملک در يژتاسترا

 گردد:يل ارائه ميع يهاشنهادينده پيدر آ يمطالعات

 يفاز ي، شبکه عصبيمصنوع ي) شبکه عصب يکرد هوش مصنوعيبا رو  يکيالکترون يابيارائه الگو بازار 

 ک(.يتم ژنتيو الگور

 افته يش يار افزايبس يدانيقات مينسبت به زمان تحقکه نان يد اطمنما يدارا يهاشرکت درق يانجام تحق

 است.

 ن راستا يدر ا يکيالکترون يابيبازار يهاا ساخت مدليو  ياجتماع يهاشبکه يابيبازار يهاتمرکز بر مدل

 کلان شرکت باشد. يهاياستراتژ با افزاکه همسو و هم
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