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  چكيده 

تنش   ها برای حضور در اينن شنبكه    ، شركت(www)با عموميت يافتن شبكه سراسری جهاني 
توانند ارنرب      مني  (web)تارنمنا  هنا در   حضور آناما بسياری از آنها نمي دانند كه چگونه . كنند مي
هنای اراهنه كنننده خندما       خود را افزاي  دهند؟ شركت یتوانند اررب شي تارنمايا چگونه مي ،باشد

نفنر از منديران    631در اين پژوه  بنا ماالهنه عمركنرد    . اندبازاريابي نيز از اين مقوله مستثني نبوده
، افنزاي   6يابي استان تهران، با استفاده از مدل لينين و همكناران  های اراهه كننده خدما  بازار شركت

: شنود  توصنيه مني  ها با استفاده از نتناي  بدسنت آمنده بنه ترتين  زينر       اررب شي تارنمای اين شركت
جهاني تارنما در راستای ايجناد نگنر  مفيند    كاربردهای آشنايي هرچه بيشتر كاركنان شركت با (الف

تقويت تهامل بين واحند بازارينابي و   ( ب. های بازاريابي ه اهداف و استراتژیبودن تارنما برای رسيدن ب
 .های  اطشعا  مديريت سيستم

 .بندی متغيرهای مارح شده در مدل ليين و همكاران است های اين پژوه ، اولويت ساير يافته
ارينابي  های اراهه كنننده خندما  بازارينابي، باز    شبكه سراسری جهاني، شركت :هاي كلیدي واژه
 اينترنتي

                                                      


 اد اسلامی واحد تهران شمال ستادیار، عضو هیئت علمی دانشگاه آزا 


 استادیار، عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی 


 -(گرایش بازاریابی)دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 
 دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شمال

1-Lynn, G. S. Et all, 2002 
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 مقدمه

تحولا  كشن و خرد جهان، به ويژه پيداي  اقتصاد دان  محور و ديجيتنالي، ههنور   
وری اطشعا  و ارتباطنا ، ورود اينترننت بنه جرينان پوينای كنار و زننددي افنراد و         آ فن

دهكده جهناني،  چارچوب در  يياها، جهاني شدن اقتصاد و بازار و پيوستگي شبكه سازمان
هنای   فضا و مفاهيم كس  و كار را به كري متحول سناخته و آنهنا را بنا تفكنرا  و شنيوه     

بازارينابي نينز مفهنومي اسنت كنه از اينن قاعنده        . اتي جديدی مواجه نموده اسنت يعمر
ها و ابزارهای آن بوجنود   ها ، رو  ها، رويكرد مستثني نبوده و تغييراتي اساسي در فرسفه

يكي از تحولا  مشهودی كه بواساه الكترونيكي شدن كس  و كنار تجنار ،   . ه استآمد
هنا و   خورد، الكترونيكي و اينترنتي شدن بازاريابي و ههنور رو  در بازاريابي به چشم مي

 (. 6331اسفيداني و صباغ كرماني، ) وری اينترنت استآ ی مبتني بر فنابزارها
بنه   مربوطاستفاده از وب و يا مبادله اطشعا   همه روزه مشاغل صنهتي و بازرداني با

وب اطشعنا  را بنه   . محصولا  و خدما  خود به پولسازی يا پس اننداز پنول مشنغولند   
ای  كند و در عنين حنال  هزيننه    اندازی مي رساند، مهامش  را عمشً راه نقاط مورد نظر مي
هنای سننتي و    رسنانه  بنر خنشف  . هاسنت  ساير رسانههزينة به كارديری دارد كه كمتر از 
دا كنرده  ين ای غير متمركز پ جنبه( حداقل در زمان حاضر)از طريق وب  يمرسوم، بازارياب

اين موضوع بنه مهننای آن    . و در عين حال از لحاظ مديريتي ماهيتي متهورانه دارداست 
هنای   تواند بازاريابي كند، بدون آنكنه متحمنل هزيننه    است كه هر كسي از طريق وب مي

 شنود ( ، مجش ، رادينو و ترويزينون  ها روزنامه)« بزرگ»های  بريغاتي ساير رسانهسنگين ت
 (. 6331كينگ جنيس و ديگران، ترجمه دوهريان، )

ها برای در اختينار دنرفتن ابزارهنايي جهنت اداره      با عموميت يافتن اينترنت، شركت
بتي بنازار  های خريد، جمع آوری اطشعا  مشتری، جمع آوری اطشعا  رقا كردن فهاليت

-مني  6هنا  مبالغ زيادی را صرف تأسيس تارنماها  و پيوند نامهو نظار  بر عمركرد تارنما، 

توانند   ها، مايرنند بداننند چگوننه ينر تارنمنا مني       قبل از صرف اين هزينه ها آناما . كنند
 (. همان). به عنوان ير ابزار بازايابي مورد استفاده قرار ديرداررب   باشد و يا 
سنريع   بسنيار  تكنولوژير و پيشرفتهای عرمي و راصنهتي، تحولا  محيايدر عصر ف

در تنأمين  در چننين عصنری مصنرف كنننددان     . دهنند  روی مني  دينر  چشنم به طنور  و 
عشينق و  . برنند از آداهي و اطشعا  كافي سنود مني  محصولا  و خدما  مورد نياز خود 

                                                      
1-protocols 
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 آيند  پني  مني   دی برای آنها، نيازهای جديشوند مواجه ميتغييرا  زيادی  باسشيق آنها 
مسترزم بهبود كالاها و خدما  موجود يا توليد كالاهنا و خندما  جديند    برآوردن آن كه 

و كسناني در  است در آمده  "سراان بازار"صور  ه مصرف كننده بكشم،  است و خشصه
 قرار ديرنند و موفق شوند كه مورد تأييد سراان باشند توانند تداوم حيا  داشته بازار مي
در اينن  . بشنری اسنت  اراهه كالاها و خدما  مورد نظر و تامين رضنايت  موفقيت و لازمه 
هنای پيشنرفته و مندرن در فواصنل      و تكنولنوژی و الزاما  خواست مشتريان بنا به عصر 

در . شوند مي  قديمي انواع ها، محصولا  و خدما  جديد جايگزين زماني بسيار كم، رو 
آقنازاده، هاشنم و   )يد، تنگاتنگ و هرينف شنده اسنت    شد چنين بازاری رقابت نيز بسيار

 (. 6331همكاران، 
بنا  در كشور ما مفهوم بازاريابي هنوز جايگاه اصري خود را پيندا نكنرده اسنت،     ادرچه

ها به ضرور  و اهميت آن در موفقيت خود پي بنرده و بنرای    بسياری از شركت حال، اين
المررني بنه انجنام     ر سناوح مرني و بنين   اراهه كالاهنا و خندما  منورد نيناز مشنتريان د     

ند و موفقيت های چشمگيری از اينن  كن يممبادر  های بازاريابي از طريق تارنما  فهاليت
پژوه  حاضر نيز با هدف شناسايي و اولويت بندی عوامنل منررر   . اند طريق بدست آورده

از آنجنا  و ست ااراهه كننده خدما  بازاريابي مارح شده  های بر اررب شي تارنما در شركت
پژوه  مشابهي در ايران انجام نشده اسنت، تحقيقني جديند محسنوب     كه تا اين تاريخ 

 .شودمي

 طرح تحقیق 

 : اهداف

ها برای در اختيار درفتن ابزارهايي چون تارنما جهنت اداره كنردن    بسياری از شركت
ار، آوری اطشعنا  مشنتری و جمنع آوری اطشعنا  رقنابتي بناز      های خريد، جمع فهاليت

تواند بنه   تواند اررب   باشد و يا اينكه چگونه تارنما مي مايرند بدانند چگونه اين ابزار مي
پاسن گويي بنه   به دنبال  اين تحقيق نيز. عنوان ير ابزار بازايابي مورد استفاده قرار ديرد

های اراهه  رويكرد شركتبا توجه به و بر اين اساس اهداف تحقيق حاضر  سرال فوق است
 :شكل درفته استهايي به قرار زير  تبيين مرلفه با بررسي وخدما  بازاريابي  كننده

 .  عوامل مرتبط با اررب شي تارنما
 . ميزان ارتباط آموز  ت صصي پرسنل بازاريابي با اررب شي تارنما
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ميزان ارتباط نگنر  مفيند بنودن اسنتفاده از تارنمنا بنرای دسنتيابي بنه اهنداف و          
 . بي با اررب شي تارنماهای بازاريا استراتژی

 .  ميزان ارتباط پيچيددي فني محصولا  يا خدما  فروخته شده با اررب شي تارنما
هنای   سيسنتم /  6هنای اطشعناني   سيسنتم  بين واحد بازارينابي و  يميزان ارتباط تهامر
 . با اررب شي كري تارنما 1اطشعا  مديريت

 . مهمترين عامل مرتبط با اررب شي تارنما
كنند، شركت هنا  نوشته ها و مقالا  عمومي زيادی وجود دارند كه بيان مي :پیشینه

مي توانند پذير  و اررب شي تارنما را به عنوان ير ابنزار بازارينابي افنزاي  دهنند، امنا      
ها مني تواننند از   اند كه چگونه شركتاغر  پژوه  های قبري به دنبال اين موضوع بوده

نند و همچنين چگونه آنهنا را نگهنداری و از بردشنت    طريق تارنما مشتريان را هدايت ك
يننر سننری  (Berthon et all,1996)بننه عنننوان مثننال . مشننتريان مامننون شننوند

 اسنت  های اررب شي برای مدلسازی ارتباطا  بازاريابي بر روی تارنمنا اراهنه داده   شاخص
خرينداران   كه اندازه ديری نسبت افراد بازديد كننده از تارنما به فنرو  و نسنبت تهنداد   

استنتاج كرد كنه بازارينابي    (Makmuri, 1998)و يا  ديرد بازدشته را در بر ميمجدداً 
تمنام اينن   . سازی نق  با اهميتني در ارنر ب شني تارنمنا دارنند     تر به تر و يا ش صي

كنه بنر   را عنوامري  هنا   ينر از آن ديرند، اما هني   ها اررب شي تارنما را اندازه ميپژوه 
بننابر اينن پنژوه  حاضنر بنا هندف       . كننند تهيين نمني  ،دذارندارر مياررب شي تارنما 

شناسايي و اولويت بندی عوامل مررر بر اررب شي تارنمنا در شنركت هنای اراهنه كنننده      
خدما  بازاريابي شكل درفته و با توجه به اينكه پژوه  مشابهي در ايران انجنام نشنده   

 .شوداست، تحقيقي جديد محسوب مي
انباشتن حقايق عرمي بدون ساختن فرضيه، پيشرفت عميقي در بينن   با : ها فرضیه

ن واهيم دانسنت  آيد و بدون برخورداری از انديشه های هدايت كننده، عرمي بوجود نمي
فنراهم  امنور مربنوط از ننامربوط    امكان تش يص و شود جمع آوری بايد چه حقايقي  كه
تحقيق و متغيرهای مارح شنده   بنابراين بر مبنای مدل نظری .(6331خاكي، )شود  نمي

 :اند شدهدر آن برای پاس گويي به سرالا  تحقيق، فرضيه های زير مارح 
هنای   بين آموز  ت صصي پرسنل بازاريابي و اررب شي تارنما در شنركت  :فرضيه اول

                                                      
1.Information Systems . 

2. Management Information Systems 
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 .اراهه كننده خدما  بازاريابي، ارتباط مستقيم وجود دارد 
بنرای دسنتيابي بنه اهنداف و     )از تارنمنا   بين نگر  مفيد بودن استفاده :فرضيه دوم
اراهه كنننده خندما  بازارينابي،     های اررب شي تارنما در شركت با ( های بازاريابي استراتژی

 .ارتباط مستقيم وجود دارد
بين پيچيددي فني محصولا  يا خندما  فروختنه شنده بنا اررب شني       :فرضيه سوم
 .بي، ارتباط مهكوس وجود دارداراهه كننده خدما  بازاريا های  تارنما در شركت
هنای   سيسنتم / هنای اطشعناتي    و سيسنتم واحد بازارينابي  بين تهامل  :فرضيه چهارم
 .با اررب شي تارنما، ارتباط مستقيم وجود دارداطشعا  مديريت 
بيشنترين   ،عوامل مرتبط با اررب شني تارنمنا، عامنل آمنوز     در ميان  :فرضيه پنجم

 .دارد ارتباط را با اررب شي تارنما

 عوامل مرتبط با اثربخشي تارنما 

ها وجنود دارد، اول تارنمنای شنركت كنه اطشعنا        دو مدل كري تارنما برای سازمان
انواع كالاها يا خندما ، اطشعنا  سنهامداران و غينره را      شركت، مانند مهرفي مأموريت،

شنان را   و خدما  ترفيع كالاها ها امكان دوم تارنمای بازاريابي كه به شركت. كندفراهم مي
اين تارنما همچننين بنه كارمنندان بازارينابي امكنان       .(Stephenson, 1996) دهد مي

انجام تحقيقا  بازار، تبادل اطشعا  در مورد كالاها و خدما ، فرو  كالاها و خدما  و 
  .(Lovin, 1996)آورد  فراهم ميمشتری را  های درفتن سفار 

ة تارنما، بدسنت آوردن مننابع منالي از طرينق     ها برای توسه ر دليل اساسي شركتي
ت منين زده اسنت كنه     6مجره  فورستر ريسرچ. ها است افزاي  درآمد و يا كاه  هزينه

اينترنتي كالاها و خدما  به مصرف كننددان آمريكايي و اروپنايي   درآمد حاصل از فرو 
تننه اسننت بيريننون دلار افننزاي  ياف 6/1بننه دو برابننر يهننني  ،6993تننا  6991از سننال 

(Nadherny, 1996) . 
اينترنت ينر چهنارم كنم     اند كه بازاريابي مستقيم از طريق بيان داشته 1هاف وريتي و 
 3ای بني ام  شنركت  . (Verity,etall, 1994) تر از بازاريابي به شيوه سنتي است هزينه

 هنای  هزيننه %  11توانند تنا    اينترننت مني   های آنشين در شبكه دهد كه كاتالوگ نشان مي
اعتقاد دارد كه ير  (Potter,1994). دوره زماني فرايند را كاه  دهد% 11فرايند و تا 

                                                      
1-Forrester Research                                 2-Verity & Hoff,1994 
3-IBM                                                       4- Berthon.P , Pitt.L,1996 



 8811مديريت كسب و كار، سال اول، شماره اول، بهار   882

 

هنای   هنای لازم، توانسنته اسنت از طرينق فهالينت      توليد كننده پس از فراديری آمنوز  
برابنر افنزاي  و همزمنان بودجنه      61فنرو  خنود را تنا    دفها  بازاريابي بر روی تارنما 

هنا از تارنمنا، هنم بنرای بنه       اينكه شنركت  عري رغم. دهد بازاريابي را به ير دهم كاه 
و بهضناً بنرای سنبر درآمند ينا كناه        اشتراک دذاشتن اطشعا  و هم برای بازارينابي  

هنا   اينكنه چگوننه شنركت     انندک تحقيقنا  جنامهي بنر روی     كنند، استفاده ميها  هزينه
 ,Pugh) سنت توانند پنذير  و اررب شني تارنمنا را افنزاي  دهند،صنور  درفتنه ا       مي

1996) . 
هنا مني تواننند     شنركت  مشهر بر اينكنه ها و مقالا  عمومي زيادی وجود دارند  نوشته

امنا اغرن    . پذير  و اررب شي تارنما را بنه عننوان ينر ابنزار بازارينابي افنزاي  دهنند       
تواننند از طرينق   ها مني  اند كه چگونه شركت های قبري به دنبال اين موضوع بوده پژوه 

بنه  . يان را هدايت و نگهداری كننند و از بردشنت مشنتريان مامنون شنوند     تارنما مشتر
هنای ارنرب   بنرای مدلسنازی ارتباطنا        ير سری شاخص 1عنوان مثال برتون و پيت

ديری نسبت افنراد بازديند كنننده از    بازاريابي بر روی تارنما اراهه داده اند كه شامل اندازه
اند بنه آنهنايي كنه مجندداً خريند       خريد كردهتارنما به فرو ، و نسبت تهداد افرادی كه 

دهند كنه   شرح مي هافمن و نواک همچنين .(Berthon, et all, 1996) ، استاند كرده
توان توجه مصرف كننددان را در جهت هدايت شان بنه فراينند خريند جرن       چگونه مي

 و ينا  .(Hultoman, et all, 1996) اطمينان حاصنل نمنود   كرد و از خريد مجدد آنها
در مهمي مر موری استنتاج كرده است كه بازاريابي نفر به نفر و يا ش صي سازی نق  

ديرنند، امنا هني      ها اررب شي تارنما را اندازه مي تمام اين پژوه . ارر ب شي تارنما دارند
 كنننند تهينين نمني  ، دذارنند  بننر اررب شني تارنمنا ارنر منني   كنه  را عنوامري   هنا  ينر از آن 

(Makmuri, 1998) . 
اشناره شند، تحقيقنا     هنا   بنه آن هايي كه در مورد اررب شي تارنمنا   ه بر پژوه عشو

 :ديگری هرچند محدود، در راستای موضوعا  زير صور  درفته است
 های سنتي بازاريابي بر روی تارنما فهاليت

 ارر تارنما بر فرايند كس  و كار و مديريت 
را ( و تحرينر  ، سنردرمي اطنشع رسناني  ) برای مثال داكوف سه عامل سنتي تبريغا 

مورد آزمون قرار داده و نتيجه درفته است كه همين عوامل در تبريغا  از طرينق تارنمنا   
انند كنه   و همكناران  نتيجنه دينری كنرده     لنوين و ينا   .(Ducoffe, 1996) نيز مرررند
های جديد، مانند شبكه سراسنری جهناني،    های كوچر از طريق استفاده از رسانه شركت
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هنای بنزرگ    كنه در دذشنته تنهنا شنركت     نماينند د مننافع زينادی را كسن     انن  توانسته
 . (Levin, 1996) نستند به اين مهم دست يابندتوا مي

هنای بنا    همچنين پوگ استفاده از تارنما را مورد آزمون قرار داده و تأرير آن را بر سنازمان 
ت پوينا و همنه دينر    او نتيجه درفته كه ماهي .ه استبررسي كرد اطشعا  و تكنولوژی قديمي 

. (Pugh, K.B, 1996) كنند  اطشعا  را تهديند مني   آوری فنفرايند مديريت سنتي  ،تارنما
اينن   هنا،   كنند كه بازاريابي از طرينق تارنمنا بنه شنركت     هافمن و نواک استدلال مي  در نهايت
ها بايند   به هر حال شركت.دهد كه نيازها ی مشتريان را مورد شناسايي قرار دهند امكان را مي

      همكنناری كنننند  ،بننه عنننوان يننر رسننانه جدينند    ،در توسننهه تارنمننا بننرای خودشننان  
(Huffman,  et all, 1996) . 

 الگوي لیین و همکاران

هنای بازارينابي منرتبط     برای درک بهتر عوامري كنه بنا اررب شني تارنمنا در سنازمان     
ريت مراجهنه شنده   های اطشعنا  مندي   های اطشعاتي و سيستم هستند، به قرمرو سيستم

اين دو حوزه حاوی ير سنری ماالهنا  ارزشنمند در منورد اررب شني فنن آوری        .است
های اطشعا  است كه قابرينت حضنور    آوری تارنما يكي از فن. هاست اطشعا  در سازمان
بنننابراين بسننياری از . هننا را دارد و عموميننت بسننياری نيننز يافتننه اسننت در همننة مكننان

شنود، بنرای درک   اررب شني تكنولنوژی اطشعنا  اراهنه مني     هايي كنه در منورد    آموز 
  . (Lynn,G.S.et all, 2002) اررب شي تارنما كاربرد دارند

سيستم اطشعا   ،ها، چندين تفاو  بين قرمرو سيستم اطشعاتي اين شباهت با وجود 
باور سنتي  قرمرو سيسنتم اطشعناتي و سيسنتم اطشعنا      . مديريت و تارنما وجود دارد

های دروني تأكيد دارد، در حالي كه تارنما بر هنر دو حنوزه    ريت، بر عمريا  و فرايندمدي
همچنين سيستم اطشعاتي و سيستم اطشعا  مديريت با . كند دروني و بيروني تأكيد مي

های درون شركت تهامل دارد، در حالي كه تارنما با كارمندان، شنركای   ها و واحد سازمان
همانگوننه كنه كامتوترهنای    . شنتريان احتمنالي در تهامنل اسنت    تجاری، مشتريان و يا م

ها شدند، تارنمنا نينز قنوانين سيسنتم اطشعناتي و سيسنتم        ش صي جايگزين ابركامتوتر
اين حال ادرچه تارنما دارای الگوی متفناوتي   با. اطشعا  مديريت را در هم شكسته است

بسنياری از مبناحثي   . وجنود دارد اين دو مقوله  ها ی مشترک فراواني بين است، اما زمينه
شود، برای پنذير  و   كه در مورد پذير  و اررب شي فن آوری اطشعا  آموز  داده مي

 . شوند اررب شي تارنما به كار درفته مي
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با اقتبناس از چنندين مندل     1و الكساندر كورتز 3، عري آدن1، شارون ليپ6دری ليين
محيط بازاريابي از طريق تارنمنا مندل    ها در ير فن آوری اطشعا  و آزماي  تجربي آن
 . (Lynn, et all, 2002) اند خود را بدست آورده و تبيين نموده

  پژوهشمدل  1شکل 
(Gary S.Lynn, Sharon M. Lipp, Ali E. Akgun, Alexander Cortez Jr; 2002) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 متغیرهاي مستقل

 آموزش تخصصي پرسنل بازاريابي -1
قا  خود به اين نتيجه رسيده است كه آموزدناران خنوب و آمنوز     در تحقي 1پنترند

. ضمن خدمت، از عوامل ضرور برای اجرای موفق تكنولوژی جديد در ير سنازمان اسنت  

                                                      
1 .Gary S.Lynn   پروفسووور برتسووته از  وورAlexander Crombie Humphreys  و

 . استیون مدرس دانشكده مدیریت تكنولوژي در مؤسسه تكنولوژي 

2. Lipp Sharon M.( یریت تكنولووژي در مؤسسوه دانشجوي دوره دكتراي مد 

استیون  تكنولوژي ) 
3. Ali E.Akgun (  ( دانشجوي دوره دكتراي مودیریت تكنولووژي در مؤسسوه

استیون تكنولوژي  
4. Alexander Cortez Jr ( دوره دكتوراي مودیریت تكنولووژي در  دانشوجوي) 

استیون مؤسسه تكنولوژي   
1-Pentland, B.T., 1994  

(Web) مفيد بودن   درک سودمندي و  اثربخشي تارنما 

 تارنما

پيچيدگي فني محصولات يا 

 خدمات

 تعامل بين

هاي  سيستمهاي بازاريابي و  واحد 

هاي اطلاعات  سيستم/ اطلاعات 

 مديريت 

 آموزش تخصصي پرسنل بازاريابي
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 : های زير نيز دست يافته است به يافته او

تكنولوژی جديد بايد در محيط كار، بشفاصره بهد از آموز  كاركنان پياده سازی و  -
 .اجرا شود
 . (Pentland, 1994). صور  مداوم و پيوسته در سازمان اراهه شوده آموز  بايد ب -
ها بايد مامون شوند كنه   ؛ شركتديرد نتيجه مينيز در پژوه  ديگری  6هاف و همكاران 

. اند و از تارنمنا و محتوينا  آن آداهنند    كريه كاركنان استراتژی تارنمای شركت را درک كرده
هنای آموزشني در راسنتای مشن ص كنردن       را بنه داشنتن طنرح   هنا   آنها همچننين شنركت  

 . (Huff et all, 1998) كنندهای تارنما برای كارمندان تشويق مي استراتژی
بررراي دسررتیابي برره اهررداف و )نگرررش مدیررد بررودن اسررتداده از تارنمررا  -2

 (هاي بازاريابي استراتژي
اطشعنا  شنكل   های جديندی در منورد فنن آوری     روی مقياس بر 1تحقيقا  داويس

ها شامل درک مفيند بنودن و درک سنهولت اسنتفاده از تارنمنا       اين مقياس. درفته است
اين دو متغير از عوامل اساسني پنذير  كناربران و اررب شني      ديرد كه او نتيجه مي .است

 . (Davis, 1989) روندبه شمار مي ير تكنولوژی جديد
 : دادندمدل را مورد بررسي قرار  1همزمان  3تيرور و تود

 مدل پذير  فن آوری -
 مدل تووری رفتار طرح ريزی شده -

آنها پس ازبررسي و مقايسه دو مدل فوق دريافتنند كنه مندل پنذير  فنن آوری در      
همچنين رابت كردند كه نگر  كناربران ارنر   . تر است زمينه فن آوری اطشعا  كاربردی

  واحند بازارينابي ينر عامنل     بنابراين مش ص درديد كه نگر. مثبتي بر رفتار آنها دارد
 (. همان)مهم در اررب شي تارنما است 

 پیچیدگي فني كالاها يا خدمات -3
ادرچه هنوز به درستي مش ص نيست كه كريه كالاها يا خدما ، مناسن  فنرو  از   

استدلال كرده كه كالاها يا خدما  با ريسنر خريند كنم     1تروست طريق تارنما هستند، 
ناس  فرو  از طريق تارنما هستند و ريسكي را كه ير مشنتری  برای مشتريان، بسيار م

                                                      
1. Huff,S. L. et all, 1994 
2. Davis, F. D., 1989 
3. Taylor, S.and Todd, P. A, 1995 
4-Troost , P. J., 1996    
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پيچيددي محصول، نياز بنه  . ناميد "ريسر خريد"كند  به هنگام عمل خريد احساس مي
  (Troost, 1996). هايي از ريسر خريد هستند مشاوره و نياز به بازرسي مثال

ی بازارينابي و  هنا  بازار ير شنركت، فهالينت   های تهامل بين سفار  6پامر و دريفيت
انند كنه    دينری كنرده  آنها نتيجه. اندخصوصيا  فني تارنمای آن را مورد بررسي قرار داده

منفهت  .(1مانند دل و جيكو) هايي كه مرزم به اراهه كالاها با اطشعا  زياد هستند شركت
همچنين محصولاتي كه به  اطشعا  كم نياز . آورند بيشتری از تارنمای خود به دست مي

 ,Avonماننند )هنايي   شنركت . رند، نيز بايد توسنط تارنمنا منورد توجنه قنرار ديرنند      دا

Anheuser Bush ) كنار دارنند، مرنزم هسنتند كنه        اين دو نوع محصنول سنر و   كه با
 . (Palmer et all, 1998) .ي متفاوتي بين خود و مشتريان بالقوه داشته باشنديپويا
اطلاعراتي و سیسرت  اطلاعرات    تعامل بین واحدهاي بازاريرابي و سیسرت     -4

 مديريت
دينری راياننه   در زمينه به كارها،  سال اخيرشاهد تحولا  عمده ای در شركت 61در 
ها و اخيراً نينز امكنان    های غير متمركز در سازمانهای متمركز تا رايانهاز رايانه. بوده ايم

مهرفي ير   را  نتيجههر ير از اين تغيي. 3ايجاد شده برای ارتباط مشتری با رايانه مركز
های جديد، ير سری تغييرا  را در نق   آوری و هر ير از اين فن بوده فن آوری جديد

لي ومتن  واحند . سيستم اطشعا  و سيستم اطشعا  مديريت سازمان اعمال نمنوده اسنت  
هنای عمريناتي و تهرينف     به ارزينابي مجندد رو   ها بر ارر اين تغييرا  كري  اين سيستم

واحند بايند ارتباطنا  قنوی     اين بنابراين امروزه . پيدا كرده اند نيازخود  جديدی از نق 
 ,Lynn) بين خود و خط اصري كس  و كار شركت، از جمره واحد بازاريابي برقرار سازد

et all, 2002) . 
ها برای حمايت از ارتباط بنين   ير چارچوب مفهومي و تجربي از داده 1راكر  و واكر

آنهنا  . انند  با واحد بازاريابي تهيه كنرده  سيستم اطشعا  مديريت/ سيستم اطشعا  واحد 
هنای عمريناتي ارنر     اين موضوع را كه پرسنل بازاريابي، چرا و چگونه بايد بر ديگر محنيط 

بگذارند را مورد آزماي  قرار داده و رابت نمودند كه ارنر متقابنل بنين واحند بازارينابي و      
راباه مثبتي با مقدار ارتباطا ، رسميت، درجه تنأرير دنذاری و    های سازمان، ديگر ب  

بر اساس نتاي  آزمون مقدماتي مندل، آنهنا دريافتنند كنه     . درک اررب شي ارتباطا  دارد
                                                      
1-Palmer, J. W., and Griffith, D. A.,  1998  
2-Dell & Geico  
3-Server   
4-Ruekert, R .W., and Walker, O. C. Jr,1987 
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به خصوص .ديرد های ارر متقابل را در نظر مي مدل اراهه شده در واقع فقط بهضي از جنبه
هنا ارتبناط    فزاي  ارتباط مينان كرينه ب ن    سازی با ا های آنها نشان داد كه رسمي يافته
  (Ruekert et all, 1987) دارد

 روش اجراي تحقیق
برای انجنام  . استانجام شده  اين تحقيق از نظر هدف، كاربردی است و به رو  پيمايشي

های متنوع آمار توصنيفي و اسنتنباطي اسنتفاده شنده      از رو  ،آنهای م ترف آماری  تحريل
های تحقيق نيازمند ابزارهنای     آمار استنباطي، بررسي صحت فرضيهباور كري در ب .است 

در اين تحقيق ابتدا برای تهيين درجه پيوند بنين تغيينرا    . تحريل آماری چند متغيری است
تغييرا  در متغير وابسته، از رو  ضنري  همبسنتگي پيرسنون اسنتفاده      و در متغير مستقل

ه روابنط بنين متغيرهنا در قالن  متغيرهنای      درديد و ستس از طريق رو  ردرسيون چنددان
پيشگو و متغيرهای پاسخ مورد سنج  قرار درفت، تنا نهايتناً بتنوان روابنط سناختاری بنين       

بنا توجنه بنه پيچينددي و تننوع      . متغيرهای مذكور را در قال  ير مدل مورد بررسي قرار داد
صري اين رويكنرد براسناس   عوامل مرتبط با اررب شي تارنما، در اين تحقيق سهي شد تا ابهاد ا

 .مدل دری ليين و همكاران بيان دردد
جامهه آمناری تحقينق حاضنر، شنامل آن دسنته از منديران بازارينابي، منديران سيسنتم          

های ت صصي مربوط در شركت های اراهه كنننده خندما    اطشعا  مديريت، كاربران يا حوزه
برای انت ناب  . كنندهای خود استفاده مياست كه از تارنما در فهاليت( استان تهران)بازاريابي 

نفنر از   631نمونه آماری از رو  تصادفي ساده استفاده شنده و نموننه انت ناب شنده شنامل      
، كاربران يا حوزه هنای ت صصني مربنوط    مديران بازاريابي، مديران سيستم اطشعا  مديريت

از های خنود  ه در فهاليتهستند ك( استان تهران)های اراهه كننده خدما  بازاريابي در شركت
 .كننداستفاده ميتارنما 

از طريق پرسشنامه و مصاحبه صنور  درفتنه    جمع آوری اطشعا  برای آزمون فرضيا ،
ديری و اولويت بندی عوامل منرتبط بنا تارنمنا طراحني      پرسشنامه مورد نظر برای اندازه. است

ه و خصوصنيا   ب ن  اول، مش صنا  تكمينل كننند    . شنده و دارای دو ب ن  كرني اسنت    
-اداری شركت مورد نظر و ب   دوم، سوالا  اصري پرسشنامه كه شنامل انندازه   –اقتصادی 

اررب شني   ديری و اولويت بندی عوامل مرتبط با ديری متغيرهای پيشگو و پاسخ جهت اندازه
ب   كري كه هر ب   مربوط به يكي از متغيرهنای پيشنگو    63اين سوالا  در . تارنما است
بنه اينن   شود كنه   سوال در اين ب   مارح مي 36باور كري . شوند ست، مارح مييا پاسخ ا
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ي يتنا  61ديری متغيرهنا از طينف ليكنر      برای اندازه. شوند ديری مي متغير اندازه 63 وسيره
نشنان دهننده م الفنت كامنل     ( 6)در اينن نمنره دهني    . شنود  استفاده مي( 61تا  6نمرا  )

نشنان دهننده موافقنت    ( 61)و  .(Levin, 1996) دهپاس گو با متغير يا عبنار  مانرح شن   
 . كامل با عبار  مارح شده است
دينری از پرسشننامه اسنتاندارد موجنود در      هنای اولينه، بنا بهنره     پس از است راج شاخص

پنس از  . پرسشنامه مورد تأييد مت صصان قنرار درفنت   رواييپژوه  دری ليين و همكاران، 
رو  تصنادفي   نمونه به 11ه، پي  آزمون با مشاهده اين مرحره، جهت نهايي كردن پرسشنام

ساده از جامهه به عمل آمد و اصشحا  لازم در آنها اعمال شد تا ضنمن افنزاي  اعتبنار ابنزار     
سنازی و   های مناسبي همچون ساختار جدولي جهت ساختاردهي، تسهيل سنج ، از تكنير

پرسشننامه و محاسنبه آلفنای    ي يبرای سنج  پايا. نمودن پرسشنامه كمر درفته شود كوتاه
اسنتفاده شنده اسنت و آلفنای      SPSSهای پي  آزمون، از نرم افنزار   كرونباخ با توجه به داده

منورد   پاينايي مهني دار و نشان دهننده   11/1بدست آمده كه در ساح آلفای /. 313كرونباخ 
 .قبول پرسشنامه است

 ها  تحلیل يافته

. آنهنا زن هسنتند  %  61.93ويان منرد و  پاسن گ %  33.11از لحاظ مش صا  دمنودرافي  
پاسن گويان  %  33.13از نظنر تحصنيش    . سنال اسنت   31.1ميانگين سني نمونه مورد نظنر  
 61.1هنای نموننه آمناری     اند، ميانگين سابقه فهاليت شنركت  مدرک ليسانس و يا بالاتر داشته

آمنوز  بازارينابي،   %  11.11مشناوره بازارينابي،   در %  11هنا   ، و از ميان اين شركتسال بوده
. نمودنند  تحقيقنا  بنازار فهالينت مني    %  3.19تبريغنا  و  %  1.93، (توزينع )پ  %  61.19

 .همچنين مش صا  توصيفي متغيرهای پيشگو و پاسخ نيز مورد بررسي قرار درفته است

 ها آزمون فرضیه

 : ها به قرار زير است نتايج آزمون فرضیه

هنای اراهنه كنننده     و اررب شي تارنما در شركتبين آموز  ت صصي پرسنل بازاريابي  -6
. بنابراين فرضنيه اول محقنق رد شنده اسنت    . خدما  بازاريابي ارتباط مهني داری وجود ندارد

ضمناً در پژوه  انجام شده توسط ليين و ديگران، اين فرضيه مورد تأييد نسبي قنرار درفتنه   
 .است
هنای   دستيابي بنه اهنداف و اسنتراتژی   برای )بين نگر  مفيد بودن استفاده از تارنما  -1 
های اراهه كننده خندما  بازارينابي، ارتبناط مسنتقيم و      و اررب شي تارنما در شركت( بازاريابي
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در  ضنمناً . بنابراين فرضيه دوم محقنق منورد تأييند قنرار درفتنه اسنت      . مهني دار وجود دارد
يند نسنبي قنرار درفتنه     ، اين فرضنيه منورد تأي  نيز پژوه  انجام شده توسط ليين و همكاران

 .است
بنين پيچينددي فننني محصنولا  يننا خندما  فروختنه شننده و اررب شني تارنمننا در        -3
های اراهه كننده خدما  بازارينابي، ارتبناط مهنني داری وجنود نندارد و فرضنيه سنوم         شركت

اين فرضيه در پژوه  انجام شده توسط ليين و همكناران نينز رد شنده    . محقق رد شده است
 است
هنای اطشعنا  منديريت بنا      سيستم/ های اطشعا   سيستمواحد بازاريابي  تهامل بين -1

های اراهه كننده خندما  بازارينابي، ارتبناط مسنتقيم و مهنني دار       اررب شي تارنما در شركت
اين فرضيه در پژوه  انجام شنده   .است بنابراين، فرضيه چهارم محقق تأييد شده. وجود دارد

 .مورد تأييد نسبي قرار درفته استتوسط ليين و ديگران نيز 
با توجه به تحريل ردرسيوني صور  درفته، موررترين متغير نگر  مفيد بودن اسنتفاده از  

شنود كنه موجن  رد     شنناخته مني  ( های بازاريابي برای دستيابي به اهداف و استراتژی)تارنما 
وه  هنای  لازم به ذكر است كنه اينن فرضنيه در پنژ    . شدن فرضيه پنجم محقق خواهد شد
 .مشابه مورد سنج  قرار نگرفته است

در نهايت آزمون هنای ضنري  همبسنتگي پيرسنون، تحرينل وارينانس ردرسنيون و        
 . شود اراهه ميمدل باور خشصه در جداول زير    ردرسيونييضرا

 آزمون ضريب همبستگي پیرسون براي متغیرهاي مدل - 1 جدول

 متغیر هاي مدل
ضريب 
 همبستگي

مقدار 
 احتمال

 تعداد
نوع 
 رابطه

 نتیجه آزمون

آموزش تخصصي پرسنل 
 بازاريابي

 مستقيم 631 1.111 1.613
دار  راباه مهني
 .وجود ندارد

نگرش مدید بودن استداده 
 از تارنما

 مستقيم 631 1.111 1.11
دار  راباه مهني
 .وجود دارد

پیچیدگي فني محصولات 
 يا خدمات فروخته شده

 مستقيم 631 1.661 1.169
دار  اه مهنيراب

 .وجود ندارد
تعامل بین واحد بازاريابي 

 IS/MISو 
 مستقيم 631 1.111 1.11

دار  راباه مهني
 .وجود دارد
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 جدول تحلیل واريانس رگرسیون - 2 جدول

 مقدار احتمال آماره F میانگین مربعات درجه آزادي مجموع مربعات 

 1.111 63.11 61.11 1 11.93 رگرسیون

   6.11 636 613.11 باقیمانده

    631 131.13 كل

 

 ضرائب رگرسیوني مدل بدون مقدار ثابت -3 جدول

 

 ضري 

t آماره 
مقدار 
 مقدار ضري  احتمال

خاای مهيار 
 ضري 

 1.111 1.33 1.6 1.1 درک از مفيد بودن تارنما

 1.113 -1.13 1.13 -1.61 آموز 

 IS/MIS 1.39 1.11 1.9 1.111تهامل بين واحد بازاريابي و 

 1.11 1.16 1.6 1.11 پيچيددي فني محصولا  و خدما 

 ها، اهداف و نتايج آزمون آماري سؤالات، فرضیه - 4 جدول

 هدف فرضیه سؤال رديف
نتیجه آزمون 

 آماري

1 

آموز  تا چه اندازه 
ت صصنني پرسنننل   

ارننر   بننر بازاريننابي 
ب شننني تارنمنننا در 

هننای اراهننه شننركت
كنننننده خننندما   

 است؟ مررر بازاريابي

بين آموز  ت صصي 
پرسننننل بازارينننابي و 
اررب شنننني تارنمننننا 

(web )در شنننركت-

هننای اراهننه كننننده    
خننندما  بازارينننابي  
ارتباط مستقيم وجود 

 .دارد

تبيين ميزان ارتبناط  
آمننوز  ت صصنني  
پرسنننل بازاريننابي بننا 
اررب شنني تارنمننا در 

هننای اراهننه  شننركت
كننننننده خنننندما  

 بازاريابي

در سنناح مهننني  
هد شوا 1.11داری 

تجربي كافي بنرای  
 1Hرد فرضننننننيه
 .وجود ندارد
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2 

تا چه اندازه نگر  
بودن استفاده  مفيد

در جهت )از تارنما 
رسيدن به اهداف و 
اسنننتراتژی هنننای 

بننننر ( بازاريننننابي
اررب شي تارنما در 
شركت هنای اراهنه   
كنننننده خننندما  
بازارينننابي منننررر  

 است؟

بننين نگننر  مفينند  
بنننودن اسنننتفاده از  

بنننننرای )تارنمنننننا 
بي به اهداف و دستيا

اسننننتراتژی هننننای 
بنننننا ( بازارينننننابي

اررب شي تارنمنا  در   
شننركت هننای اراهننه  
كننننننده خنننندما  
بازارينننابي ارتبننناط  
 .مستقيم وجود دارد

تبيين ميزان ارتباط 
نگر  مفيند بنودن   
اسننتفاده از تارنمننا  
بننرای دسننتيابي بننه 
-اهداف و استراتژی

هننای بازاريننابي بننا  
اررب شي تارنمنا در  

ه هننای اراهننشننركت
كنننننده خننندما   

 يبازارياب

در سنناح مهننني 
اعتبار  1.11داری 

6H ها  توسط داده
نشننان داده شننده 

 .است

3 

تنننا چنننه انننندازه  
پيچينننددي فنننني 
محصنننننننولا  و 
خننننندما  بنننننر 
اررب شي تارنما در 
شركت هنای اراهنه   
كنننننده خننندما  
بازارينننابي منننررر  

 است؟

بين پيچينددي فنني   
محصولا  يا خدما  
فروختنننه شنننده بنننا 

ارنمننا در اررب شنني ت
شننركت هننای اراهننه  
كننننننده خنننندما  
بازارينننابي ارتبننناط  
 .مهكوس وجود دارد

تبيين ميزان ارتباط 
پيچينننددي فنننني  
محصننننولا  يننننا  
خننندما  فروختنننه 
شننده بننا اررب شنني 
تارنمننا  در شننركت  
هننای اراهننه كننننده  
 خدما  بازاريابي

در سنناح مهننني 
 1.11داری 

شننواهد تجربننني  
كنننافي بنننرای رد 

وجود  1Hفرضيه 
 .ندارد

4 

تا چه اندازه تهامل 
بنننين واحننندهای  
بازارينننننننننابي و 

IS/MIS  
اررب شني تارنمنا    بر

در شننركت هننای  
اراهنننننه كنننننننده 
خنندما  بازاريننابي 

 مررر است؟

بين تهامل بين واحد 
 IS/MISبازاريابي و 

بننا اررب شنني تارنمننا 
ارتبننناط مسنننتقيم  

 .وجود دارد

تبيين ميزان ارتباط 
تهامننل بننين واحنند 
بازاريننننننننننابي و 

IS/MIS  بننننننننا
اررب شننني كرنننني  
تارنمنننا درشنننركت 
هننای اراهننه كننننده  
 خدما  بازاريابي

در سنناح مهننني 
اعتبار  1.11داری 

6H   توسنننننننط
ها نشان داده  داده

 .شده است

5 

از بنننين عوامننننل  
مذكور، كدامير از 
عوامننل بيشننترين  
تنننننأرير را بنننننر  

از بين عوامل مرتبط 
بنا اررب شني تارنمنا،    
عامننننل آمننننوز   

يشترين ارتباط را با ب

تبينننين مهمتنننرين 
عامننل مننرتبط بننا   
اررب شي تارنمنا در  
شننركت هننای اراهننه 

در سنناح مهننني 
 1.11داری 

شننواهد تجربننني  
كنننافي بنننرای رد 
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اررب شنني تارنمننا  
 دارد؟

كنننننده خننندما    .اررب شي تارنما دارد
 بازاريابي

وجود  H0فرضيه 
 .ندارد

 

 گیري و پیشنهاد  نتیجه

هنای   شناسايي شده در سيسنتم  كه برخي از عوامل شددر طول اين تحقيق مش ص 
بر اررب شني تارنمنا مرررنند و بهضني بندون ارنر        و مديريت اطشعا  و سيستم اطشعا 

توان نتيجه درفت كنه در بنين عوامنل منرتبط بنا       با توجه به نتاي  اراهه شده مي. هستند
 بنرای دسنتيابي بنه اهنداف و    )اررب شي تارنما، عامل نگر  مفيد بودن استفاده از تارنما 

بيشنترين   هنای منذكور،   و سيسنتم و تهامل بين واحد بازارينابي  ( های بازاريابي استراتژی
همچنين آموز  تارنما كمتنرين مينزان ارتبناط را بنا     . ارتباط را با اررب شي تارنما دارند

های پيشگو بر اررب شني تارنمنا در ينر مندل      اولويت بندی متغير. اررب شي تارنما دارد
 :استير ردرسيوني به ترتي  ز

هنای   بنرای دسنتيابي بنه اهنداف و اسنتراتژی     )نگر  مفيد بودن اسنتفاده از تارنمنا   
 (بازاريابي

 سيستم اطشعا  مديريت / سيستم اطشعا  تهامل بين واحد بازاريابي و واحد 
 .پيچيددي فني محصولا  يا خدما  فروخته شده

 .آموز  ت صصي پرسنل بازاريابي
ای مدون از طرف مديريت  ، كه برنامهشود ميق پيشنهاد های اين تحقي بر اساس يافته

های جهاني تارنما در شركت  ها به منظور آشنايي هرچه بيشتر كاركنان با استفاده شركت
بنه  اين كار موج  تغيير نگر  كاركنان نسبت . اراهه دهنده خدما  بازاريابي اراهه دردد

مهرفني  . خواهند درديند   هنا  ن آنهای جديد استفاده از تارنما و مينزان مفيند بنود    رو 
های عمرني برجسنته    های بين المرري موفق در اين زمينه و همين طور اراهه نمونه شركت

هنای   ارتباط بين واحد بازاريابي و واحد سيسنتم . در اين زمينه بسيار سودمند خواهد بود
ينن دو  و ير راباه مستقيم و مولند بنين ا   يابداطشعا  و سيستم اطشعا ، بايد افزاي  

كنارديری تارنمنا بايند ب شني از برنامنه كرني بازارينابي و         واحد بوجود آيد، همچنين به
 .ها قرار ديرداستراتژی شركت

، نق  جديد و بنا اهمينت طراحنان    شود ميدر خصوص تحقيقا  آينده نيز پيشنهاد 
ف های م تر د ويژديتواننين اين تحقيقا  ميهمچ. تارنما مورد بررسي مجدد قرار ديرد
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كه به طور موفقيت آمينز از طرينق تارنمنا بنه فنرو       را آزمون كند كالاها و يا خدماتي 
ها مانند پيچيددي فنني محصنولا     ادرچه در تحقيق حاضر نيز بهضي از ويژدي ،رود مي

هنايي   د در حنوزه نن توان ، ولي تحقيقا  آتي مني است يا خدما  را مورد سنج  قرار داده
يا ارتباط توليد بنر مبننای سنفار  مشنتری بنا اررب شني        مانند تأرير پذيری از مشتری

در زميننه شناسنايي    دهای آتي تحقيقا  مي توانن  همچنين در سال. تارنما، شكل بگيرند
اينن  كننند،   تارنما را به ير ابزار اررب   بازاريابي تبديل مي كهانجام ديرد كريه عوامري 
كننده خدما  بازاريابي تارنما  اهههای ار شركتتوانند عرت پذير   ميهمچنين  تحقيقا 

 . توضيح دهندرا به عنوان يكي از ابزارهای بازاريابي 
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