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 بی با فناوریراستایی استراتژیک بازاریاشناسایی عوامل مؤثر بر هم

 هااطلاعات در سازمان 

 ∗ مونا جامی پور

 ∗∗ جعفری محمدباقرسید 

 ∗∗∗ مهناز حسین زاده
 **** اقدس سلیمانی

 چکیده
 که های اخیر مدیران استهای سالاولویتاز  بازاریابی و فناوری اطلاعات استراتژیکراستایی هم

 یریرگکا. بهابی دیجیتال موردتوجه واقع شودبهینه در حوزه بازاریباید جهت دستیابی به عملکرد 
 ازیسمرتفعمنظور ی بازاریابی بههاای شایسته و در توازن با استراتژیفناوری اطلاعات به شیوه

رشد لیرغم عراستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات است. تأکید اصلی همنیازهای بازاریابی 
نون تاک این حوزه،راستایی استراتژیک در ضرورت همهای بازاریابی و ها در حوزه فناوریگذاریسرمایه
راستایی استراتژیک بازاریابی با فناوری اطلاعات راستایی به شناسایی عوامل مؤثر بر همادبیات همدر 

حاضر شناسایی عوامل  اصلی پژوهشهدف لذا،  پرداخته نشده است و مورد غفلت واقع شده است.
جهت بهبود بازدهی ها یی استراتژیک بازاریابی با فناوری اطلاعات در سازمانراستامؤثر بر هم
پژوهش در دو مرحله با رویکرد  های فناوری اطلاعات در حوزه بازاریابی بوده است.گذاریسرمایه

منظور شناسایی و استخرا  عوامل از دیدگاه آمیخته صورت پذیرفته است. در مرحله اول به
. در گرفته شده استبهره افتهیساختار مهینگان از رویکرد کیفی و ابزار مصاحبه نظران و خبرصاحب

بهره گرفته  BWMبندی عوامل از رویکرد کمی و تکنیک دهی و اولویتمنظور وزنمرحله دوم به
جامعه آماری تحقیق حاضر شامل کلیه خبرگان دانشگاهی در حوزه مرتبط با تحقیق و  شده است.

بازاریابی  واحد های دارایدر سازمانجربه در حوزه بازاریابی و فناوری اطلاعات مدیران ارشد بات
های پژوهش دربرگیرنده یافته .گیری هدفمند انتخاب گردیدندصورت نمونهباشند که بهمیدیجیتال 

طات، ارتباهای فناوری اطلاعات، مشارکت/عاملط حمایت و پشتیبانی مدیر ارشد بازاریابی، قابلیت 7
، هاآناز میان ها/نیروی انسانی و عوامل رقابتی است که های بازاریابی، مهارتیستگیشا کمرانی،ح

مشارکت/ ارتباطات بیشترین وزن و اهمیت را به خود اختصاص داده است و عوامل رقابتی/ محیطی 
 .اندبودهترین عامل اهمیتوزن، کم نیبا کمتر

یک بازاریابی و فناوری اطلاعات، تکن راستایی استراتژیکم، هراستایی استراتژیکهم واژگان کلیدی:
 بدترین -بهترین

                                                           

 monajami@ut.ac.irعلمي، گروه مديريت، دانشگاه حضرت معنومهفسم، قم. فنويسنده مسئولم. عضو هيئت ∗ 

 و حسابداري، پرديس فارابي، دانشگاه تهرا ، قم. ، دانشکده مديريتعلمي، گروه مديريتعضو هيئت ∗∗
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 مقدمه
که بی  از نیمی از جمعیت جهان را در  با توجه به رشد فراگیر فناوری اطلاعات در جهان

های جدیدی چون های ناشی فناوریوکارها باید از فرصتکسب  (1191  9استاتستا) ردیگبرمی

 ندیمانهای اجتماعی برای حفظ بقای یود استفاده ری  کلان داده و شبکهموبای   محاسبات اب

(. طبق گزار  گارتنر  بودجه فناوری اطلاعات در جهان در 1-9: 1191  1ویتایاتی تیلور و )

رشد  1191ریزی شده است که نسبت به سال تریلیون دلار برنامه 1.71 نزدیک به 1191سال 

 ها در شناساییابزاری توانمند است که به سازماناطلاعات  فناوریدرصدی داشته است.  9.9

فرایندها  و بهبود بهبود روابط با مشتریان ها نیازهای مشتریان  نوموری در محصولات و سرویس

ها را برای های فناوری توانایی شرکتپیشرفت. رساندیاری میهای سازمانی و فعالیت

و نق  مدیران ارشد بازاریابی و مدیران ارشد  های مشتریان افزای  دادهگردموری داده

؛ پیترسون 1191  1ها به یکدیگر را ارتقا داده است )اسلیپ و هولانداطلاعات و نیز وابستگی من

ر پشیهای بازاریابی بدون کمک فناوری اطلاعات امکانامروزه فعالیت(. 1191  2و همکاران

دهی تجارب اطلاعات نق  اساسی در شک  ( و فناوری911: 1191  5نامانی -بریشا) ستندین

دهد که مدیران ارشد بازاریابی در شواهد نشان می .(1: 1191 3سی ام اُ کنسولدارد )مشتری 

ایتلر واند )گرفتهصرف کردن هزینه در حوزه فناوری اطلاعات از مدیران ارشد اطلاعات پیشی

( بودجه 1191. طبق گزار  گارتنر )(9-1: 1191؛ تیلور و ویتایاتی   197: 1197  7و همکاران

گیری یواهد داشت که از این میزان بی  از افزای  چشم 1191ها در سال بازاریابی شرکت

از  دوسومهای بازاریابی هزینه یواهد شد. مدیران ارشد بازاریابی من در حوزه فناوری سومکی

یتال ابزاری تقدند تبلیغات دیجمع چراکهکنند های دیجیتال صرف میبودجه تبلیغات را در کانال

                                                           

5. Statista 

7. Taylor & Vithayathil 

3  . Sleep & Hulland 

4. Peterson et al. 

1. Berisha- Namani 

0. CMO Council 

2. Whitler et al. 
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بازاریابی (. 1191  9جدید است )گارتنر وکارکسبی اندازراهقدرتمند برای مگاهی برند و 

ی پشیری و پاسخگویپشیری  تعام یی چون سرعت  انعطافهاتیباقابلدیجیتال و مجازی 

مناف  وعده داده  ها برای تحققهای بازاریابی و مهارتمنسجمی از استراتژینیازمند مجموعه 

  مدیران بازاریابی 1119بینی شده تا سال (. پی 191: 1191پیترسون و همکاران  ) شده است

(. 1191  1کمپینمانوسرکرد )از بودجه یود را صرف بازاریابی دیجیتال یواهند  %75بی  از 

شتری در متر با های مبتنی بر فناوری برای تعام  اثربخ مدیران بازاریابی باید از فرصت

های مبتنی بر داده و افزای  سازی ارتباطات  ایجاد بصیرتهای مختلف  شخصیکانال

یی تنهاهب(. البته باید بیان کرد  مدیران بازاریابی 1: 1191  1سی ام اُ کنسول) رندیگ وری بهرهبهره

دیران ارشد مراستایی و همکاری با ها استفاده کنند و یکپارچگی  همتوانند از این فرصتنمی

لاعات فناوری اط استراتژیکراستایی همکه طوریاست؛ به ریناپشاجتناباطلاعات  رورتی 

ن دیراهای اصلی موکار جای گرفته است و از اولویتهای مدیران ارشد کسبدر صدر دغدغه

: 9115؛ ذوالفقاریانی و فیض  919: 1193  5؛ ساردانا و همکاران1197  2مبرات و مینگون) است

ر د سازمانبقاء  موجب رشد وبازاریابی  اهداففناوری اطلاعات با  تناسبهماهنگی و (. 33

؛ تالون و 921: 1191  7جانسون و لدرر؛ 97: 1191  3پاندا و راتشود )محیط رقابتی می

ت بایسوکارها میروند  کسبمیند و میها میمحققان معتقدند فناوری(. 1: 1199  1پاینسونمول

ها را در دستیابی به اهداف توانند منهایی میها با چه قابلیتد کدام فناوریدرک کنن

 (.122: 1195  1سان و همکارانرسانند )یاری  بلندمدتشاناستراتژیک 

                                                           

5. Gartner 

7.  campaignmonitor 

3. Cmo Council 

4. Abratt & Mingione 

1. Sardana et al. 

0. Panda & Rath 

2. Johnson & Lederer 

1. Tallon & Pinsonmeault 

3. Xiang et al. 
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ی راستایگشاری در حوزه فناوری اطلاعات  هزینه عدم همبا توجه به نرخ بالای سرمایه

ی راستایبنابراین درک چگونگی هم؛ بودگیر یواهد بازاریابی و فناوری اطلاعات چشم

ای چال  پی  رو مدیران ارشد است که متگسفانه تاکنون کمتر استراتژیک دو واحد وظیفه

ارتباط نزدیک بین  نبود که انددریافته (. محققان1: 1197وایتلر و همکاران  است )محقق شده 

  مناف درک در سازمان توانایی عدم به مدیران ارشد بازاریابی و مدیران ارشد اطلاعات منجر

: 1197وایتلر و همکاران  شد )فناوری بازاریابی یواهد  حوزه در هاگشاریسرمایه از حاص 

و  و فر راستایی استراتژیک بهبودهم که اندراستایی نشان دادههمتحقیقات حوزه (. 195

؛ 21: 1113  9کارانچان و هم؛ 1: 1113هوپر  دارد )را به دنبال شرکت  بازاریابیعملکرد 

راستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات به معنی هم(. 1193  1ویلجون و همکاران

( 159: 1111  1دانگ و همکاراناست ) یاطلاعات ستمیس تعام  بین استراتژی بازاریابی و

 گرددت یهای اطلاعاتی حماهای بازاریابی  توسط سیستممگموریت  اهداف و برنامه کهطوریبه

اده استف ی بازاریابیاهداف و نیازها در جهتموق  ای مناسب و بهبه شیوه و از فناوری اطلاعات

 د.شو

  گرای  1191درصد در سال  11 در ایران نیز  با توجه به نرخ نفوذ اینترنت  حدود

 گیری از فناوری اطلاعات در فرایندهای ایرانی به سمت بازاریابی دیجیتال و بهرهشرکت

درصدی ابزارهای  951روز در حال افزای  است. طبق همین گزار   نرخ نفوذ بازاریابی روزبه

ها در های اجتماعی بین مشتریان ایرانی فرصت مناسبی برای شرکتدرصدی شبکه 57موبای  و 

(. بی  1191  2مندی از ابزارهای فناوری اطلاعات در چریه حیات مشتریان است )استتیستابهره

های مبتنی بر اینترنت را درصد(  اهمیت سرویس 11میلیون کاربر اینترنت )نرخ نفوذ  71.12از 

 سازد و درنهایت  تگثیر بسزایی بر اکوسیستم تبلیغاتها برجسته میدر زندگی روزانه ایرانی

میزان  1111بینی شده است که تا سال های ایرانی یواهد داشت. پی دیجیتال در سازمان

                                                           

5. Chan et al. 

7. Viljoen et al. 

3. Dong et al. 

4. statista 
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میلیارد دلار و  1.213های ایرانی  حدود در حوزه تبلیغات دیجیتال در شرکت هایگشارهیسرما

 (.1197  9از ک  بودجه تبلیغات یواهد بود )تکراسا %11نزدیک به 

های واحد بازاریابی در حوزه فناوری اطلاعات و بازاریابی گشاریعلیرغم رشد سرمایه

مدیران ارشد بازاریابی و مدیران ارشد  دیجیتال  هنوز درک مناسبی از ارتباط و همکاری

( و تحقیقی تاکنون به شناسایی عوام  مؤثر بر 5: 1191اسلیپ و هولاند  ندارد )اطلاعات وجود 

راستایی استراتژیک بازاریابی با فناوری اطلاعات صورت نگرفته است تا راهنمایی برای هم

ی بنابراین  مطالعه؛ طلاعات باشدها در حوزه فناوری اگشاریتحقق مناف  حاص  از سرمایه

اریابی راستایی استراتژیک بازی به همابیدر دستچه عواملی پردازد که به این مو ول می حا ر

و فناوری اطلاعات مؤثر است. در این پژوه  ابتدا به بررسی ادبیات پژوه  پردایته شده 

اند و در بخ  ه شدهو در بخ  بعدی رو  انجام پژوه  و رو  تحلی  اطلاعات ارا  است

 ها بیان گردیده است.نهایی پژوه  نتایج پژوه  و پیشنهاد
 

 ادبیات موضوع
 راستایی استراتژی  بازاریابی و فناوری اطلاعات و اهمیت آنمفهوم هم

ی های بازاریابریزیگشاری در برنامهترین حوزه سرمایههای بازاریابی بزرگفناوریامروزه  

 نشان داد دریافت شد  اییرا  توسط یک شرکت مشاورکه ای مطالعهدر  (.1191گاتنر  ) است

مدیران ارشد بازاریابی و مدیران رابطه قوی بین موردمطالعه   های برتردرصد از شرکت 71که 

 .(1: 1191اسلیپ و هولاند  اند )تهداشارشد فناوری اطلاعات 

ناور رشد مهداف بازاریابی بهها با اگشاریراستایی استراتژیک تناسب بین سرمایههم

 (.3: 1191کنسول   سی ام اُ) سازی تجربه مشتری استوکار و بهینهکسب

راستایی استراتژیک یک مفهوم کلیدی در مدیریت است چراکه بصیرتی در مفهوم هم

  1شاکند )های فناوری اطلاعات و موفقیت سازمانی فراهم میگشاریمورد ارتباط بین سرمایه

                                                           

5. techrasa 

7. Shao 



  9111پاییز ـ 11ـ شماره  نهمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       111

 

تناسب و  یتآور(. 9317: 1199  1؛ جامپورزی و همکاران1195  9؛ وو و همکاران31: 1191

 و عاتی استهای اطلاسیستم قاتیپرکاربرد موردمطالعه در تحق یاز پنج تآور یکیراستایی هم

های اطلاعاتی سیستم کیمقالات را در حوزه مباح  استراتژ نیشتریب ک یراستایی استراتژهم

علیرغم اهمیت من در حوزه بازاریابی کمتر (. 1191  1گیب ه است )به یود ایتصاص داد

 (.1191  2هوپر و همکاراناست )موردبررسی قرار گرفته 

ابتی راستایی با بیان ثراستایی استراتژیک وجود دارد و این همهای متعددی از همتعریف

 عنوانبهراستایی هم در حوزه استراتژی  هم (.93: 1191  5برریلی و بروکمناست )مطر  نشده 

ان عنوشود و هم بهگرفته می در نارای از زمان قاب  ارزیابی است ای که در یک نقطهسازه

 راستاییهم مفهوم(. 1195وو و همکاران  شود )فرایندی که در طول زمان باید درک 

 بلوغ سط  او شد  مطر ( 1111) لوفتمن توسط ترپی  و عیت یک عنوانبه استراتژیک

 رویکرد. کردمی ارزیابی سازمان یک برای را وکارکسب و اطلاعات فناوری راستاییمه

 ریزیامهبرن هایمتدولوژی در توانمی را وکارکسب و اطلاعات فناوری راستاییهم به فرایندی

 3برودبنت و وی  هم ون افرادی. یافت شدند  مطر  11 و 71 هایدهه در که فناوری اطلاعات

 یک هن است  سفر یک راستاییهم داشتند بیان و کردند حمایت فرایندی دیدگاه از( 9111)

راستایی ( بر هم1195(. در این پژوه  همانند تحقیق وو و همکاران )1117  7سیلویوساتفاق )

 سوییی  همطورکلبهعنوان یک مفهوم تمرکز داریم تا عوام  مؤثر بر من شناسایی گردد. به

 هایهای بازاریابی و سیستمارتباط برنامه به معنایو فناوری اطلاعات  بازاریابی یاستراتژ

های اطلاعاتی سازمان اهداف راستایی  سیستماز طریق این هم واطلاعاتی سازمان است 

من ه و  کندهای اطلاعاتی را پشتیبانی میبازاریابی را پشتیبانی کرده و واحد بازاریابی  سیستم
                                                           

5. Wu et al. 

7. Jamporazmey et al. 

3. Gable 

4. Hooper et al 

1. Brierley & Bruckmann 

0. weill and Broadbent 

2. Silvius 
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 .اندهوابست یکدیگر به و فناوری اطلاعات رد  این است که بازاریابیدر این هماهنگی وجود دا

های یستمای بین بازاریابی و زیرسایت سراستایی استراتژیک بر فرایند یکپارچگی وظیفههم

مدیران ارشد بازاریابی و مدیران ارشد راستایی هم(. 1115  9وهمیردارد )اطلاعاتی تگکید 

منجر به بازگشت بیشتر  است کهها همکاری نزدیک بین مناطلاعات نیازمند هماهنگی و 

وایتلر و شد )ها در حوزه فناوری اطلاعات و بهبود تجربه مشتری یواهد گشاریسرمایه

 های فناوریبرنامه بدین معنی است که بازاریابی و فناوری اطلاعات(. 191: 1197همکاران  

نیز قادر به  های بازاریابیپشتیبانی کند و برنامهبازاریابی را و نیازهای  اطلاعات بایستی اهداف

های نومورانه در حوزه فناوری اطلاعات بردی و فناوریرهای کاگیری از پتانسی  برنامهبهره

 .باشد
 

 راستایی استراتژی  بازاریابی و فناوری اطلاعاتتحقیقات مرتبط با هم

راستایی یابی  درک چگونگی همبه دلی  اهمیت فناوری اطلاعات در اثربخشی وظایف بازار

ناپشیر های بازاریابی  رورتی اجتنابهای فناوری اطلاعات با اهداف و استراتژیگشاریسرمایه

 شیمیزان ارزیابی اثربخابزاری برای  راستایی فناوری اطلاعات و بازاریابیاست و سنج  هم

  1جرونیمو و هررو رامون) سازدهای فناوری اطلاعات در بازاریابی فراهم میگشاریسرمایه

راستایی های اطلاعاتی در رابطه با همای که در حوزه سیستمعلیرغم تحقیقات گسترده (.1197

وکار وجود دارد  مطالعات محدودی به تفسیر و درک من در حوزه فناوری اطلاعات و کسب

 اند.بازاریابی پردایته

 راستایی استراتژیکرمن در حوزه همبا اقتباس از مدل هندرسون و ونکات( 1115وهمیر )

راستایی در حوزه بازاریابی پردایته است. او بیان وکار به مفهوم همفناوری اطلاعات و کسب

راستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات دارای دو دیدگاه است: اول  کند هممی

بکار  نیازهای فعلی بازاریابی دیدگاه استراتژی محور که در من فناوری اطلاعات برای پاسخ به
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ناوری های فشود و رویکردی منفع  دارد و دیدگاه دوم  تکنولوژی محور که نوموریگرفته می

تفاوتی را در های متواند تغییراتی در نحوه تعام  با مشتری ایجاد کند. مدیران بازاریابی نق می

  تکنولوژی مدیریت ارتباط با و پتانسی 9هریک از دو دیدگاه  اجرای استراتژی بازاریابی

 کنند.  ایفا می1مشتری

در تحقیقی  بحران هماهنگی مدیران ارشد بازاریابی و فناوری ( 1197وایتلر و همکاران )

درک متقاب  مدیران ارشد بازاریابی و فناوری های ها شای اند. مناطلاعات را بررسی کرده

فرد های منحصربهبی و فناوری اطلاعات  مهارتاطلاعات  اعتماد متقاب  مدیران ارشد بازاریا

گشاری اطلاعات و امکانات هر دو واحد  مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات  به اشتراک

برگزاری جلسات مشترک هر دو گروه بازاریابی و فناوری اطلاعات  جلسات مشترک مدیران 

بی و فناوری اطلاعات برای شنایت و با مدیرعام   مموز  مفص  به بازاریا ITبازاریابی و 

پشیری و پاسخگویی مدیران ارشد ترازی مسآولیتهم ؛شام  ارهای همکاریوکدرک هم ساز

ارشد ان ریکسان مدی یبازاریابی و فناوری اطلاعات  و عیت سلسله مراتبی و روابط گزار  ده

 و بی و فناوری اطلاعاتترازی دیدگاه مدیران ارشد بازاریابازاریابی و فناوری اطلاعات  هم

 اند.را شناسایی کرده ترازی اهداف مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعاتهم

به بررسی اینکه چگونه مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات ( 1192) 9هارتمن

ثر ؤتوانند با هم همکاری کنند تا مشتریان دیجیتال را به دست مورند  پردایته است و نق  ممی

گشاری دان  و معیارهای مدیران ارشد بازاریابی و به اشتراکدو شای ِ زبان مشترک و 

 را عنوان کرده است. فناوری اطلاعات

 Cها  هماهنگی بین مجموعه اینکه میا روند جدید کلان داده( 1191اسلیپ و هولاند )

(C-suiteرا افزای  می )زاریابی و فناوری دهد؟ ارتباط در حال افزای  مدیران ارشد با

                                                           

5. marketing strategy execution 

7. CRM technology potential 

3. Hartman 



 115 هاراستایی استراتژیک بازاریابی با فناوری اطلاعات در سازمانشناسایی عوام  مؤثر بر هم

 

)تحصیلات  سابقه  یسطو  فردهای ها شای اند. مناطلاعات را موردبررسی قرار داده

گشاری اطلاعات و امکانات  اهداف مشترک  کار جمعی  مموزشی و عملکردی(  به اشتراک

  زبان مشترک  ارتباط مدیر ارشد بازاریابی و گروه مدیران ارشدیکپارچگی رفتاری اعضای 

مشابه مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات   یگزار  ده ری اطلاعات. سایتارفناو

ت را با اهمی مشارکت مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات در تصمیمات استراتژیک

 اند.دانسته

و  ی اطلاعاتفناورراستایی استراتژیک ( به بررسی تگثیر هم1191هوپر و همکاران )

راتژیک راستایی استها هماند. منوکار و عملکرد بازاریابی پردایتهکرد کسببازاریابی و عمل

  ی و بازاریابی از گرایاطلاعات ستمیسهای اطلاعاتی و بازاریابی را در قالب درک سیستم

راستایی ها حاکی از تگثیر مثبت و معنادار هماند. نتایج منسازی کردهاستراتژیک شرکت مفهوم

 وکار و عملکرد بازاریابی بوده است.بر عملکرد کسب

برای هماهنگی  Forresterای دستورالعم  سه مرحله( در تحقیقی به 1191) 1دوپر

رک  اهداف مشتهای مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات پردایته است. ایشان به شای 

ر شرول به با یکدیگزبان مشترک  مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات کنار هم نشسته و 

 داری  دITدادن به بازاریابی توسط  تیهای تکنولوژی ـ بازاریابی کنند  اولوطراحی استراتژی

اطات ارتب منام مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات برای ارزیابی اهداف و پیشرفت 

یقات ی دیگر از تحقاشاره کرده است. در ادامه به بری مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات

 .پردایته شده است 9ی در جدول اطلاعات ستمیسراستایی بازاریابی و در حوزه هم
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 فناوری اطلاعاتراستایی بازاریابی و هم مطالعات مرتبط با عوامل مؤثربرخی  :1جدول 
 

محقق و سال 

 انجام تحقیق

 عاتفناوری اطلا -راستایی استراتژی  بازاریابیعوامل مؤثر بر هم

)سی ام اُ کنسول  

1191) 

اعتماد متقاب  مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات  اهداف مشترک  زبان مشترک  به  

ی پشیرگشاری اطلاعات و امکانات هر دو واحد  درک فناوری اطلاعات از بازاریابی  انعطافاشتراک

ناوری پشیری زیرسایت ف  انعطافعاتفناوری اطلادادن به بازاریابی توسط  تیفناوری اطلاعات  اولو

 اطلاعات.

  9)مریکر و همکاران

1192) 

  

مدیران ارشد فناوری   مدیران ارشد بازاریابی  هر دو واحدگشاری اطلاعات و امکانات به اشتراک

دانند  حمایت صری  مدیران اجرای بازاریابی و فناوری را شریک استراتژیک یود میاطلاعات 

منام مدیران ارشد بازاریابی و  یری وا   و مؤثر  دیدارگیگر  چارچوب تصمیماطلاعات از همد

 ها.فناوری اطلاعات برای ارزیابی اهداف و پیشرفت  مدیریت داده

ارتباط بین مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات  درک متقاب  مدیران ارشد بازاریابی و فناوری  (1117  1)گلستون

ی فناوری اطلاعات و بازاریابی چیزی ارزشمند برای به اشتراک گشاشتن با یکدیگر هااطلاعات  بخ 

مدیر بازاریابی و فناوری اطلاعات  اعتماد متقاب  مدیران بازاریابی  کیبهکیدارند  برگزاری جلسات 

 و فناوری اطلاعات.

اطلاعات    فناوریت  مدیران ارشد بازاریابیدرک متقاب  مدیران و کارکنان بازاریابی و فناوری اطلاعا (1192  1)اکسن ر

داند و بالعکس  تشویق همکاری بازاریابی و فناوری اطلاعات توسط را شریک استراتژیک یود می

های عایم  اعتماد مدیر ارشد بازاریابی به فناوری اطلاعات  اولویت دادن به مدیرعام   مدیریت داده

 بازاریابی توسط فناوری اطلاعات.

تخص   دان  و مهارت مدیران ارشد فناوری اطلاعات  تعیین اهداف مشترک  تشویق به همکاری  (1192 ر )اکسن

و ارتباط بین گروه بازاریابی و فناوری اطلاعات  مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات باید 

وری اطلاعات اببینند  اولویت دادن به بازاریابی توسط فن تکنولوژی را یک محرک برای جشب مشتری

 و بالعکس.

)سی ام اُ کنسول  

1191) 

اهداف مشترک  ارتباط مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات  مدیر ارشد بازاریابی  فناوری 

و  گیری مبتنی بر داده در سراسر سازمانوتحلی  و تصمیمپیشرفت تجزیه اطلاعات را شریک یود در

د  بینهای مناسب میموریها و فنح مزمون و استقرار راههم نین یک شریک در توانایی مناسب  

ت داند  حمایزبان مشترک  مدیر ارشد فناوری اطلاعات  بازاریابی را شریک استراتژیک یود می

مدیر ارشد بازاریابی برای تخصی  بودجه به فناوری اطلاعات  مموز  کافی به بازاریابی و فناوری 

 صورت دقیق.عریف اهداف بهاطلاعات برای شنایت از هم  ت
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راستایی بازاریابی و فناوری اطلاعات مشکار گردید که بررسی تحقیقات در حوزه هم با

 ا یثان اند.ای به این مفهوم پردایتهتحقیقات در این حوزه محدود است و مطالعات پراکنده اولا 

اند. ان کردهی استراتژیک بیراستایهایی را برای همپراکنده معدود شای  طوربهبیشتر مطالعات 

اند ها بر رابطه بین مدیر ارشد بازاریابی و مدیر ارشد اطلاعات متمرکز بوده  عمده پژوه ثالثا 

راستایی چون های هم( و دیگر جنبه1117؛ گلستون  1191؛ سی ام اُ کنسول  1195اکسن ر  )

نابراین ب؛ لت قرار گرفته استی حکمرانی در این حوزه مورد غفهاسمیمکانسایتارهای لازم و 

ایی راستتحقیقات در حوزه هم ذکرشدههای پژوه  حا ر در تلا  است تا بر این محدودیت

 گیری از رو  ممیخته فا ق مید.استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات با بهره

 

 ی تحقیقشناسروش

لاعات در ریابی با فناوری اطراستایی استراتژیک بازاهدف تحقیق  شناسایی عوام  مؤثر بر هم

شود   تحقیق حا ر بر اساس هدف از تحقیقات کاربردی محسوب میرونیازاها است. سازمان

اریابی راستایی استراتژیک بازبندی عوام  مؤثر بر همو اولویت از رو  ممیخته برای استخراا و

ایی مناور شناسول پژوه   بهی ادر مرحلهها  استفاده شده است. با فناوری اطلاعات در سازمان

ی بهره گرفته فیک کردیروراستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات از عوام  مؤثر بر هم

راستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات علیرغم اهمیت مفهوم هم ازمنجاکهشده است. 

  (97: 1191  9پاندا و رات؛ 1: 7119وایتلر و همکاران  من کمتر موردمطالعه قرار گرفته است )

ناوری راستایی فدر این مرحله از طریق مصاحبه با یبرگان به واکاوی عوام  مؤثر بر میزان هم

ه در های تحقیق کیفی است کاطلاعات و بازاریابی پردایته شده است. مصاحبه یکی از شیوه

ها بکار گرفته ی گردموری دادهبرا افتهیسایتار مهینصورت این تحقیق با رویکرد اکتشافی و به

های های افراد و بسترهای کیفی برای کمک به محقق جهت درک برداشتشده است. تحقیق

ویکرد ها در مقایسه با راجتماعی و فرهنگی پدیده موردنار شک  گرفتند. این گروه از پژوه 

ک یق من ه در ادرااند و درک عمهایی که کمتر شنایته شدهتر از پدیدهبرای فهم جام  کمی 
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جز یات  های کیفیشود. هم نین رو افراد نسبت به من پدیده نهفته است  بکار گرفته می

و  استراوس)سازد ها به رو  کمی مشک  است را فراهم میهایی که ارا ه منظریفی از پدیده

 وکاربراستایی استراتژیک کس( نیز در حوزه هم1191) 9(. واتارکار و همکاران9111کربین  

(  جامی پور و همکاران 1191وارتاکار و همکاران  ) یدولتهای و فناوری اطلاعات در سازمان

وکار )جامی پور و همکاران  راستایی استراتژیک مدیریت دان  و کسب( در حوزه هم1191)

ماری جامعۀ م. اندهگرفتیا گروه کانونی( بهره  افتهیسایتار مهین( از رویکرد کیفی )مصاحبه 1191

پژوه  حا ر شام  کلیه یبرگان دانشگاهی در این حوزه و مدیران ارشد باتجربه بازاریابی و 

در  کهنیاهایی که واحد بازاریابی دیجیتال دارند  است. با توجه به فناوری اطلاعات سازمان

ر حا  شود  بر این اساس در تحقیقگیری احتمالی استفاده نمیهای نمونهتحقیق کیفی از رو 

رای ب شدهانتخابهای گیری هدفمند قضاوتی استفاده شده است و تعداد نمونهاز رو  نمونه

نفر بود. ملاک قضاوت برای انتخاب افراد داشتن حداق  دو  91رسیدن به نقطه اشبال مصاحبه 

ی تحقیقاتی در حوزه استراتژی بازاریابی دیجیتال  داشتن حداق  سه مقاله در حوزه هاطر 

سال در حوزه بازاریابی دیجیتال در  5رای یبرگان دانشگاهی و داشتن تجربه بی  از پژوه  ب

ی ارشدها ریمدها نفر از من 7نفر از یبرگان دانشگاهی و تعداد  5سازمان بوده است. تعداد 

ه های دارای واحد بازاریابی دیجیتال مشغول ببازاریابی یا فناوری اطلاعاتی بودند که در سازمان

فروشی های یبرگان سازمانی  حوزه گردشگری  یرده. حوزه فعالیت شرکتاندبوده فعالیت

 منلاین و یدمات فناوری اطلاعات بوده است.

از پایایی باز مزمون و رو  توافقی درون مو وعی )پایایی برای محاسبه پایایی مصاحبه  

شاری ه مصاحبه را کدگبین دو کدگشار( استفاده شد. محققان به همراه همکار تحقیق  تعداد س

 %12رود  عنوان شای  پایایی به کار میکرده و درصد توافق درون مو وعی که به

ممده دستهای بهوتحلی  دادهبرای تجزیه   بیشتر است و3/1قبول ممده که از میزان قاب دستبه

 ها  از رو  تحلی  مضمون استفاده شده است.از مصاحبه

                                                           

5. Vatharkar et al. 
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حله در مر شدهییشناساهای ناور تعیین وزن و اهمیت شای مدر مرحله دوم تحقیق به

( بهره گرفته شـده است. بدین  2-3: 1193 51-51: 1195  9ر ـایی ) BWMنخسـت از رو   

نفر  1طراحی و در ایتیار  BWMای مطابق با اصول پرسشنامه استاندارد رو  مناور پرسشنامه

ــد بـات     جربـه بـازاریـابی و فنـاوری اطلاعات     از یبرگـان حوزه مرتبط بـا تحقیق و مـدیران ارشـ

ــاوتی بودهقرار گرفت. رو  نمونه واحد بازاریابی دیجیتال های دارایســـازمان  گیری نیز قضـ

ــت. در این تحقیق  معیارهای نمونه ــاوتی برای انتخاب یبرگان در مرحله اول و اسـ گیری قضـ

ــتن حداق  بی  از   ــابقه کاری   5دوم تحقیق عبـارت بودند از: داشـ ــال سـ و فعالیت اجرایی سـ

ــازمان به ــد فناوری اطلاعات در س ــد بازاریابی و مدیر ارش های دارای بازاریابی عنوان مدیر ارش

بی  از ده سـال سابقه تدریس در دانشگاه و ارا ه چندین مقاله معتبر و   دیجیتال  داشـتن حداق  

 1را ه حداق  اتحصیلات دانشگاهی و مدرک تحصیلی دکترا و  مرتبط با زمینه تحقیق و داشتن

 مقاله معتبر و مرتبط با زمینه تحقیق.

 

 (BWMبدترین ) -روش بهترین

انی که های موجود و زمگیری عبارت است از انتخاب یک گزینه از میان بهترین گزینهتصـمیم 

یوانده  یصهچند شاگیری گیری وجود داشته باشد  تصمیمبی  از یک معیار برای این تصمیم

( تعیین وزن 9اســـت:  میتقســـقاب به دو بخ   چند شـــایصـــهگیری مشــود. حوزه تصـــمی می

ــای  ــمیمشـ ها با توجه با معیارهای مختلف با بندی گزینه( انتخاب یا رتبه1و  گیریهای تصـ

ــای  ــمیم اوزان متفاوت. برای تعیین وزن ش ــتههای تص های عینی و ذهنی وجود رو  دودس

ــمیمدارنـد. رو   ــمیمگیرنهای ذهنی به ترجیحات تصـ ــت و  دگان در تصـ ــته اسـ گیری وابسـ

ــای    رو  ــمیم به تعیین وزن شـ  پردازد وها میهـای عینی بـا توجه به اطلاعات ماتریس تصـ

ــت رو   ازمنجاکه ــترس نیسـ ــمیم در دسـ از کاربرد  های ذهنیمعمولا  اطلاعات ماتریس تصـ

لسله   ســدهی ذهنی رو  رویکرد تحلیهای وزنترین رو بیشـتری بریوردارند. یکی از مهم 
                                                           

5. Rezaei 
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ــای    AHPمراتبی ) ــه زوجی ش ــ  از مقایس ــتفاده از اطلاعات حاص ــت که با اس ها با هم ( اس

که با افزای   است AHPکند. از مشـکلات رو   توسـط یبرگان اوزان نهایی را محاسـبه می  

ــای  ــازگاری در  تعداد شـ ــات زوجی افزای  یافته و احتمال ناسـ ها یا یبرگان تعداد مقایسـ

دهی ( برای وزن1195نخستین بار توسط ر ایی ) BWMیابد. رو    میها را افزایقضـاوت 

توســعه یافت. مزیت این رو   چند شــایصــهگیری ها در مســا   تصــمیمبندی شــای و رتبه

جای مقایسه زوجی تمامی این اسـت که به  AHPهای وزن دهی هم ون نسـبت به سـایر رو   

ها ای ها و سایر ششای  با سایر شای ها با یکدیگر تنها به مقایسه زوجی بهترین شـای  

ــای  می   ــبـت به رو    ؛ پردازدبـا بـدترین شـ ( به 9دو مزیت عمده دارد   AHPبنـابراین نسـ

ــیار کمتری نیاز دارد  ــات زوجی بس ــت.   1و  مقایس ــتری بریوردار اس ــازگاری بیش ( نتایج از س

 اند از:عبارت BWMرو  مراح  

 

 .{C1, C2, …, Cn}ی گیرهای تصمیمتعیین و شناسایی شای  -9

و  CB ترین( شای  که به ترتیب بااهمیتترین( و بدترین )کمتعیین بهترین )مهم -1

CW شوند.نشان داده می 

ه ازنار ها با استفادتعیین اهمیت نسبی بهترین شای  در مقایسه با سایر شای  -1

 (. 9صورت رابطه )به 𝐀𝐁متخصصان و تشکی  بردار

𝐀𝐁 = (𝐚𝐁𝟏 ‚ 𝐚𝐁𝟐 ‚ … ‚ 𝐚𝐁𝐧)                                        

(9                        )   

 

 دهد.ام را نشان می jاهمیت نسبی بهترین شای  نسبت به شای   𝐚𝑩𝒋که طوریبه

ها نسبت به بدترین شای  با استفاده ازنار تعیین اهمیت نسبی کلیه شای  -2

 (.1صورت رابطه )به 𝐀𝐖متخصصان و تشکی  بردار 

𝐀𝐖 = (𝐚𝟏𝐰 ‚𝐚𝟐𝐰‚ … ‚ 𝐚𝐧𝐰)         
                                                                      

(1)   
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 دهد.را نشان می نسبت به بدترین شای  ام jاهمیت نسبی شای   𝐚𝒋𝒘که طوریبه
 

|که ماکزیمم قدر مطلق مقادیر طوریمحاسبه اوزان بهینه به -5
𝑾𝑩

𝑾𝒋
⁄ − 𝐚𝐁𝒋|  و

|
𝑾𝒋

𝑾𝑾
⁄ − 𝐚𝒋𝑾|  به ازای تمامی مقادیرj  حداق  گردد. با در نار گرفتن محدودیت مربوط

 شود. حاص  می (1به غیر منفی بودن اوزان و برابر با یک بودن مجمول اوزان  مسآله رابطه )
 

minmax{ |
𝑊𝐵

𝑊𝑗
⁄ − aB𝑗|,|

𝑊𝑗
𝑊𝑊
⁄ − a𝑗𝑊|} 

 

s.t. 

∑ 𝑊𝑗𝑗 = 1                                                                         (1  )  

𝑊𝑗 ≥ 0     𝑗  

 .( تبدی  و ح  کرد2ریطی رابطه )توان به مدل غی( را می1در رابطه ) شدهارا همدل 

min 𝜆  

|
𝑊𝐵

𝑊𝑗
⁄ − aB𝑗| ≤ 𝜆 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗  

|
𝑊𝑗

𝑊𝑊
⁄ − a𝑗𝑊| ≤ 𝜆 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗                            (2)  

∑ 𝑊𝑗𝑗 = 1  

𝑊𝑗 ≥ 0 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙𝑗  
سه زوجی بهترین شای  نسبت به بقیه برای استفاده از این رو  نخست بردار مقای

( تهیه و  AWها نسبت به بدترین شای )( و بردار مقایسه زوجی بقیه شای  ABها )شای 
های هر یک از عوام  دهی قرار گرفت  سپس برای زیرشای در ایتیار یبرگان برای وزن

رین تهیه شد. نسبت به بدتاصلی نیز این دو بردار مقایسه زوجی بهترین نسبت به بقیه و بقیه 
ها در هر گروه در وزن زیرشای  و محاسبههای اصلی درنهایت پس از محاسبه وزن شای 

  وزن هر زیرشای  در وزن عام  اصلی مرج  من  رب شده و وزن نهایی هممقایسه با 
 ها محاسبه شد.زیرشای 

 

 هایافته
مناور   بهافتهیسایتار مهینهای مصاحبه سـازی شـدۀ  برای بررسـی نتایج تحقیق  ابتدا متون پیاده 

ها  با راسـتایی استراتژیک بازاریابی با فناوری اطلاعات در سازمان اسـتخراا عوام  مؤثر بر هم 
هـا در جـداول و جدا کردن جملات   دقـت مورد تفح  قرار گرفتنـد و پس از وارد کردن من  
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به رو  تحلی  تم تحلی  شده  شدهییشـناسا ها در سـطرهای مختلف جدول  عوام   معنادار من
ــماره بندی منو به گروه ــد. این اطلاعات در جدول ش ــماره   و 1 ها پردایته ش ــک  ش ارا ه  9ش

 گردیده است.
 افتهیساختار مهینهای از مصاحبه شدهاستخراج: برخی شواهد گفتاری 2جدول 

 

 شواهد گفتاری شدهاستخراجکد 
ارتباط بین مدیران ارشد 

 اوری اطلاعاتبازاریابی و فن
 راستایی بسیار مهم و حیاتی است و تا زمانی که هماهنگیهمکاری و ارتباطات در بح  هم

راستایی میان مدیران بازاریابی و و ارتباط بین مدیران دو بخ  وجود نداشته باشد  هم
 گیرد.فناوری اطلاعات صورت نمی

مگاهی و درک مدیران بازاریابی 
 از فناوری اطلاعات

لاعات داشته های فناوری اطان بازاریابی باید در ک و مگاهی نسبت به پتانسی  و تواناییمدیر
رموله کنند. های نوظهور فناوری فباشند تا بهتر بتوانند برنامه بازاریابی را متناسب با فرصت

ها نادرستی در حوزه فناوری گشاریی فناوری موجب سرمایههاتیباقابلها عدم مشنایی من
 است. برنهیهزشد که برای سازمان  یواهد

درک و مگاهی مدیران فناوری 
 اطلاعات از بازاریابی

های کاربردی فناوری اطلاعات برای واحد بازاریابی گشاری در حوزه برنامهزمانی سرمایه
های بازاریابی را درک کنند و اثربخ  یواهد بود که مدیران فناوری نیازها و اولویت

 سازی نمایند.هایی را کسب و پیادهبازاریابی فناوریمتناسب با وظایف 
اطلاعات هماهنگی بیشتر  فناوری و بازاریابی اشتراک اطلاعات و مناب  اطلاعاتی بین مدیران گشاری اطلاعات و مناب اشتراک

 و موریها را به همراه دارد. این وابستگی اطلاعاتی بین دو واحد به دلی   رورت جم من
است که در حیطه وظایف هردو واحد  ی مشتریانهااز داده زیادی ی  حجموتحلتجزیه
 ای است.وظیفه

روند بازار فناوری در حوزه 
 بازاریابی دیجیتال

های نوین در حوزه بازاریابی محرکی برای واحد بازاریابی جهت روند ظهور فناوری
ن های نویورد. فناوریمهایی است که فناوری فراهم میها و فرصتمندی از قابلیتبهره

مواق   سازد که در بیشترها میمندی از این فرصتمدیران ارشد بازاریابی را تشویق به بهره
هایشان در این حوزه نیازمند دان  و تخص  مدیران فناوری اطلاعات گیریدر تصمیم

 سازد.تر میهستند و همین امر ارتباط دو واحد را نزدیک
بی و مشارکت مدیران بازاریا
ریزی فناوری اطلاعات در برنامه
 استراتژیک بازاریابی

مناور هراستایی استراتژیک دو واحد است که ببرنامه استراتژیک بازاریابی لنگرگاه ایجاد هم
 راستایی استراتژیک باید مدیران ارشد دو بخ  در تصمیمات مشارکت داشته باشند.هم

 گشاریمدیریت اثربخ  سرمایه
وری اطلاعات در حوزه فنا

 توسط واحد بازاریابی

ها در حوزه فناوری وجود داشته گشارییی برای سرمایههاسمیمکاندر واحد بازاریابی باید  
 ؛تواند برای واحد بازاریابی سازمان ارز  تجاری به همراه داشته باشدباشد. هر فناوری نمی
یجیتال های بازاریابی دروژههای لازم در یصوص تخصی  مناب  به پبنابراین باید ارزیابی

 انجام شود تا از بازدهی من برای شرایط سازمان اطمینان حاص  شود.
الگوبرداری در استفاده از 

 فناوری اطلاعات
ها  منجر به سازمان در فناوری اطلاعات از استفاده زمینه در موفق نمونه های کردن مطر 

شود و الگوبرداری از می اطلاعات وریفنا هایتوانایی نسبت به مگاهی واحد بازاریابی
های های موفق محرکی برای هماهنگی بیشتر بین دو واحد بازاریابی و سیستمسازمان

 .اطلاعاتی است
 

  قرار گرفتند. درنهایت عوام موردبررسیپس از استخراا مفاهیم حاص  از مصاحبه که 

احبه در ناوری اطلاعات حاصله از مصراستایی استراتژیک بازاریابی و فمؤثر بر هم شدهییشناسا

 ذی  عنوان شده است.
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 ی اطلاعاتفناورراستایی استراتژی  بازاریابی با : عوامل مؤثر بر هم1شکل 

 های فناوری اطلاعات قابلیت

 انعطاف پشیری زیرسایت فناوری اطلاعات در سازمان•

های جدید و پیشرفته در واحد بهره گیری از تکنولوژی•

 فناوری اطلاعات

قاب  اعتماد بودن فناوری در برموردن نیازهای واحد •

 بازاریابی

های خ ال با سایر بهای بازاریابی دیجیتیکپارچگی کانال•

 سازمان

 های دیجیتال ارتباط با مشتریکاربرپسند بودن کانال•

 دهی واحد فناوری اطلاعاتمیزان پاسخگویی و سرویس•

 سط  بالای بلوغ فناوری اطلاعات در سازمان•

های های گششته فناوری اطلاعات در کمپینموفقیت•

 بازاریابی

ها  دیگر تکنولوژی کاوی وکاوی  متنبهره گیری از داده•

 برای اکتساب هوشمندی بازار

 

 
 حمایت مدیر ارشد بازاریابی

نگر  و تعهد مدیرارشد بازاریابی در  •

استراتژیک از فناوری   استفاده

 اطلاعات

حمایت مدیر ارشد بازاریابی برای •

تخصی  مناب  بازاریابی به فناوری 

 اطلاعات

اعتماد مدیر ارشد بازاریابی به واحد •

 فناوری اطلاعات

ارهای تمای  به جستجوی راهک•

 فناورانه در تحقق اهداف بازاریابی

مدیریت تغییرات بکارگیری فناوری •

 اطلاعات در بازاریابی

 

 

 

 مشارکت/ارتباطات

 مگاهی و درک بازاریابی از فناوری اطلاعات•

 درک و مگاهی فناوری اطلاعات از بازاریابی •

انداز مشترک بین واحد فناوری اطلاعات و چشم •

 بیبازاریا

مشارکت مدیران بازاریابی و فناوری اطلاعات در  •

 ریزی استراتژیک بازاریابیبرنامه

های استراتژیک بکارگیری فناوری شناسایی حیطه •

 اطلاعات در بازاریابی

 گشاری اطلاعات و مناب  به اشتراک•

تقویت کارتیمی و سازوکارهای همکاری بین واحد •

 بازاریابی و فناوری اطلاعات

های ارتباطی موثر بین کارکنان بازاریابی د کانالوجو•

 فناوری اطلاعاتو 

 برگزاری جلسات مشترک بین دو واحد•

 

 اتاطلاعهفت عامل مؤثر بر همراستایی استراتژی  بازاریابی با فناوری

 حکمرانی
 گشاری درمدیریت اثربخ  سرمایه•

حوزه فناوری اطلاعات توسط واحد 
 بازاریابی

های راهبردی متشک  از کمیته وجود•
مدیر ارشد بازاریابی و مدیر ارشد 

 فناوری اطلاعات
های بندی مناسب پروژهاولویت•

 فناورانه در واحد بازاریابی
وجود سازوکارهایی برای رف  •

لاعات اطتعار ات بین پرسن  فناوری 

 و بازاریابی
های  مدیریت اثربخ  ریسک پروژه•

 اهداف بازاریابیفناوری اطلاعات در تحقق 
ارزیابی انطباق راهکارهای فناوری  •

 اطلاعات با اهداف بازاریابی
ناارت بر تحقق اثربخشی فناوری  •

 اطلاعات در تحقق اهداف بازاریابی

 

 بیهای بازاریاشایستگی

تدوین برنامه استراتژیک •

 بازاریابی دیجیتال

تدوین فرایندهای •

 یسازی برنامه بازاریابپیاده

 دیجیتال

وجود فرهنگ نومورانه در •

 واحد بازاریابی

میزان موفقیت واحد •

بازاریابی در استفاده از 

 فناوری اطلاعات

مشتری توسعه یدمات •

 محور مبتنی بر فناوری

 

 ها/نیروی انسانیمهارت

های مموزشی برای ارتقای درک توسعه برنامه•

 پرسن  بازاریابی از نق  فناوری اطلاعات

های مموزشی برای بهبود دان  وسعه برنامهت•

 پرسن  فناوری اطلاعات از فرایندهای بازاریابی

به روز بودن و توانمندی پرسن  واحد بازاریابی •

 و فناوری اطلاعات در حوزه بازاریابی دیجیتال

ارتقای واحد بازاریابی بر مبنای شایستگی •

 دیجیتال

جشب نیروهای مجرب در حوزه بازاریابی •

 یجیتالد

فرصت چری  شغلی بین دو واحد بازاریابی و •

 فناوری اطلاعات

  

  

عوامل 

 رقابتی/محیطی

الگوبرداری در استفاده •

 از فناوری اطلاعات

 یاستفاده رقبا از فناور•

 یابیاطلاعات در بازار

فشار مشتریان دیجیتال •

در استفاده از کانالهای 

 بازاریابی دیجیتال

وری در روند بازار فنا•

 حوزه بازاریابی دیجیتال
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 رانیمدنفر از یبرگان دانشگاهی در حوزه مرتبط با تحقیق و  1سپس با نارسنجی 

ه بردار مقایسه زوجی بهترین شای  نسبت به بقی اطلاعاتارشد باتجربه بازاریابی و فناوری 

(  AWشای  )ها نسبت به بدترین ( و بردار مقایسه زوجی بقیه شای ABها )شای 

ها محاسبه شد. وزن ابعاد و زیرشای  2مشخ  گردید و درنهایت با استفاده از مدل رابطه 

های هر یک از هفت بعد ی زیرشای برای مقایسه زوج AWو  ABبردار 93 -1جداول 

 دهند.اصلی را به ترتیب نشان می
 

 نسبتحمایت و پشتیبانی مدیر ارشد : بردار مقایسه زوجی بهترین زیرشاخص 9جدول 

 (  𝐀𝐁ها )به بقیه زیرشاخص 
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 ت به نسب حمایت و پشتیبانی مدیر ارشد بازاریابیهای : بردار مقایسه زوجی زیرشاخص4جدول 

 ( 𝐀𝐖ترین زیرشاخص)اهمیتکم
 

تمایل به جستجوی راهکارهای فناورانه در 
 زاریابیتحقق اهداف با

 حمایت و پشتیبانی مدیر ارشد بازاریابی

استراتژیک از فناوری  نگر  و تعهد مدیر ارشد بازاریابی در استفاده 2
 اطلاعات

حمایت مدیریت ارشد بازاریابی برای تخصی  مناب  بازاریابی به  1.5
 فناوری اطلاعات

 اعتماد مدیر ارشد بازاریابی به واحد فناوری اطلاعات 1
 ی  به جستجوی راهکارهای فناورانه در تحقق اهداف بازاریابیتما 9
 کارگیری فناوری اطلاعات در بازاریابیمدیریت تغییرات به 1
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 های فناوری اطلاعات: بردار مقایسه زوجی بهترین زیرشاخص قابلیت1جدول 
 (  𝐀𝐁ها )نسبت به بقیه زیرشاخص 
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 نسبت به  های فناوری اطلاعاتهای قابلیت: بردار مقایسه زوجی زیرشاخص6جدول 

 (𝐀𝐖ترین زیرشاخص )اهمیتکم
 

های بازاریابی دیجیتال با سایر یکپارچگی کانال

 های سازمانبخ 

 اوری اطلاعاتهای فنقابلیت

 پشیری زیرسایت فناوری اطلاعات در سازمانانعطاف 5

های جدید و پیشرفته در واحد فناوری گیری از تکنولوژیبهره 1

 اطلاعات

 اعتماد بودن فناوری در برموردن نیازهای واحد بازاریابیقاب  1

 سازمان هایهای بازاریابی دیجیتال با سایر بخ یکپارچگی کانال 9

 های دیجیتال ارتباط با مشتریکاربرپسند بودن کانال 1

 دهی واحد فناوری اطلاعاتمیزان پاسخگویی و سرویس 1

 سط  بالای بلوغ فناوری اطلاعات در سازمان 2

 های بازاریابیهای گششته فناوری اطلاعات در کمپینموفقیت 1

 رایها بکاوی و دیگر تکنولوژیکاوی  متنگیری از دادهبهره 2

 اکتساب هوشمندی بازار
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 نسبت  : بردار مقایسه زوجی بهترین زیرشاخص مشارکت/ارتباطات7جدول 
 (  𝐀𝐁ها )به بقیه زیرشاخص
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رشاخص ترین زیاهمیتنسبت به کم رکت/ارتباطاتهای مشا: بردار مقایسه زوجی زیرشاخص8جدول 

(𝐀𝐖) 
 

ن بی مؤثرارتباطی  هایوجود کانال
فناوری کارکنان بازاریابی و 
 اطلاعات

 مشارکت/ارتباطات

 مگاهی و درک بازاریابی از فناوری اطلاعات 5
 درک و مگاهی فناوری اطلاعات از بازاریابی 5
 ی اطلاعات و بازاریابیانداز مشترک بین واحد فناورچشم 3
 ریزی استراتژیک بازاریابیمشارکت مدیران بازاریابی و فناوری اطلاعات در برنامه 2
 کارگیری فناوری اطلاعات در بازاریابیهای استراتژیک بهشناسایی حیطه 1
 گشاری اطلاعات و مناب به اشتراک 1
 ریابی و فناوری اطلاعاتتقویت کارگروهی و سازوکارهای همکاری بین واحد بازا 1
 فناوری اطلاعاتبین کارکنان بازاریابی و  مؤثرارتباطی  هایوجود کانال 9
 برگزاری جلسات مشترک بین دو واحد 1
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 (  𝐀𝐁ها )بردار مقایسه زوجی بهترین زیرشاخص حکمرانی نسبت به بقیه زیرشاخص :3جدول 

 

 
 (𝐀𝐖ترین زیرشاخص )اهمیتهای حکمرانی نسبت به کم: بردار مقایسه زوجی زیرشاخص10جدول 

 

ارزیابی انطباق راهکارهای 
فناوری اطلاعات با اهداف 

 بازاریابی

 حکمرانی

گشاری در حوزه فناوری اطلاعات توسط واحد مدیریت اثربخ  سرمایه 1
 بازاریابی

اهبردی متشک  از مدیر ارشد بازاریابی و مدیر ارشد های روجود کمیته 1.5
 اطلاعات

 های فناورانه در واحد بازاریابیبندی مناسب پروژهاولویت 1
وجود سازوکارهایی برای رف  تعار ات بین کارکنان فناوری اطلاعات  2

 و بازاریابی
های فناوری اطلاعات در تحقق اهداف مدیریت اثربخ  ریسک پروژه 1

 یابیبازار
 ارزیابی انطباق راهکارهای فناوری اطلاعات با اهداف بازاریابی 9
 ناارت بر تحقق اثربخشی فناوری اطلاعات در تحقق اهداف بازاریابی 1
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 های بازاریابی : بردار مقایسه زوجی بهترین زیرشاخص شایستگی11جدول 
 ( 𝐀𝐁ها )نسبت به بقیه زیرشاخص

  
های شایستگی
 بازاریابی

تدوین برنامه 
استراتژیک 
بازاریابی 
 دیجیتال

تدوین فرایندهای 
سازی برنامه پیاده

 بازاریابی دیجیتال

وجود فرهنگ 
نومورانه در 
 واحد بازاریابی

میزان موفقیت 
واحد بازاریابی در 
استفاده از فناوری 

 اطلاعات

توسعه یدمات 
مشتری محور مبتنی 

 بر فناوری

تدوین برنامه 
استراتژی  
یابی بازار

 دیجیتال

9 9.5 5 3 5 

 
 های بازاریابی نسبت به های شایستگی: بردار مقایسه زوجی زیرشاخص12جدول 

 (𝐀𝐖ترین زیرشاخص )اهمیتکم
 

میزان موفقیت واحد بازاریابی در 
 استفاده از فناوری اطلاعات

 های بازاریابیشایستگی

 تدوین برنامه استراتژیک بازاریابی دیجیتال 3
 سازی برنامه بازاریابی دیجیتالتدوین فرایندهای پیاده 5.5
 وجود فرهنگ نومورانه در واحد بازاریابی 1
 میزان موفقیت واحد بازاریابی در استفاده از فناوری اطلاعات 9
 توسعه یدمات مشتری محور مبتنی بر فناوری 1

 
 ها/نیروی : بردار مقایسه زوجی بهترین زیرشاخص مهارت19جدول 

 ( 𝐀𝐁ها )نسبت به بقیه زیرشاخص انسانی
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 نسبت به  ها/ نیروی انسانیهای مهارت: بردار مقایسه زوجی زیرشاخص14جدول 
 (𝐀𝐖)ترین زیرشاخصاهمیتکم

 

ارتقای واحد بازاریابی بر مبنای 
 شایستگی دیجیتال

 ها/نیروی انسانیمهارت

های مموزشی برای ارتقای درک کارکنان توسعه برنامه 1
 ری اطلاعاتبازاریابی از نق  فناو

های مموزشی برای بهبود دان  کارکنان فناوری توسعه برنامه 1
 اطلاعات از فرایندهای بازاریابی

روز بودن و توانمندی کارکنان واحد بازاریابی و فناوری به 1
 اطلاعات در حوزه بازاریابی دیجیتال

 ارتقای واحد بازاریابی بر مبنای شایستگی دیجیتال 9
 مجرب در حوزه بازاریابی دیجیتال جشب نیروهای 2
فرصت چری  شغلی بین دو واحد بازاریابی و فناوری  1

 اطلاعات

 
 بردار مقایسه زوجی بهترین زیرشاخص عوامل رقابتی/ محیطی نسبت :11جدول 

 ( 𝐀𝐁ها )به بقیه زیرشاخص 
  

الگوبرداری در استفاده  عوامل رقابتی/ محیطی
 از فناوری اطلاعات

 ده رقبا ازاستفا
فناوری 

اطلاعات در 
 یابیبازار

فشار مشتریان 
دیجیتال در استفاده از 

های بازاریابی کانال
 دیجیتال

روند بازار 
فناوری در حوزه 
 بازاریابی دیجیتال

فشار مشتریان دیجیتال 
در استفاده از 

های بازاریابی کانال
 دیجیتال

1 1 1 9 

 

 ای عوامل رقابتی/ محیطی نسبت هبردار مقایسه زوجی زیرشاخص :16جدول 
 𝐀𝐖ترین زیرشاخص )اهمیتبه کم

 

الگوبرداری در استفاده از 
 فناوری اطلاعات

 عوامل رقابتی/ محیطی

 الگوبرداری در استفاده از فناوری اطلاعات 9
 یابیاستفاده رقبا از فناوری اطلاعات در بازار 1
 الهای بازاریابی دیجیتلفشار مشتریان دیجیتال در استفاده از کانا 1
 روند بازار فناوری در حوزه بازاریابی دیجیتال 1
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دهی پرسشنامه  وزن هر یک از ممده از بخ  وزندستسپس با استفاده از اطلاعات به

های این عوام  را همراه با وزن 97قرار گرفت. جدول  موردمحاسبهها ها  مفاهیم و مؤلفهشای 

 دهد.ممده نمای  میدستبه

 
 BWMوزن نهایی قطعی معیارها و زیر معیارهای پژوهش بر اساس روش  :17جدول 

 

وزن قطعی  هاشاخص عوامل
در حوزه 
عامل 
 مربوطه

وزن قطعی 
هر عامل 
در حوزه 

 راستاییهم

ت و پشتیبانی
حمای

 
ارشد بازاریابیمدیر 
 

(5 
) 

شای
 

از فناوری استراتژیک  نگر  و تعهد مدیر ارشد بازاریابی در استفاده
 اطلاعات

1.117 1.911 

حمایت مدیریت ارشد بازاریابی برای تخصی  مناب  بازاریابی به فناوری 
 اطلاعات

1.172 

 1.911 اعتماد مدیر ارشد بازاریابی به واحد فناوری اطلاعات
 1.175 تمای  به جستجوی راهکارهای فناورانه در تحقق اهداف بازاریابی

 1.911 کارگیری فناوری اطلاعات در بازاریابیبهمدیریت تغییرات 

ت
قابلی

ت
ی اطلاعا

ی فناور
ها

 
(1 

) 
شای

 

 1.933 1.117 پشیری زیرسایت فناوری اطلاعات در سازمانانعطاف
 1.113 های جدید و پیشرفته در واحد فناوری اطلاعاتگیری از تکنولوژیبهره
 1.113 ی واحد بازاریابیاعتماد بودن فناوری در برموردن نیازهاقاب 

 1.121 های سازمانهای بازاریابی دیجیتال با سایر بخ یکپارچگی کانال
 1.155 های دیجیتال ارتباط با مشتریکاربرپسند بودن کانال

 1.113 دهی واحد فناوری اطلاعاتمیزان پاسخگویی و سرویس
 1.933 سط  بالای بلوغ فناوری اطلاعات در سازمان

 1.155 های بازاریابیهای گششته فناوری اطلاعات در کمپینموفقیت
 ها برای اکتسابکاوی و دیگر تکنولوژیکاوی  متنگیری از دادهبهره

 هوشمندی بازار
1.933 

ت
ت/ارتباطا

مشارک
 

(1 
) 

شای
 

 1.117 1.953 مگاهی و درک بازاریابی از فناوری اطلاعات
 1.953 ت از بازاریابیدرک و مگاهی فناوری اطلاعا

 1.151 انداز مشترک بین واحد فناوری اطلاعات و بازاریابیچشم
ک ریزی استراتژیمشارکت مدیران بازاریابی و فناوری اطلاعات در برنامه

 بازاریابی
1.993 

 1.13 کارگیری فناوری اطلاعات در بازاریابیهای استراتژیک بهشناسایی حیطه
 1.171 اری اطلاعات و مناب گشبه اشتراک

تقویت کارگروهی و سازوکارهای همکاری بین واحد بازاریابی و فناوری 
 اطلاعات

1.171 
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 1.113 عاتفناوری اطلابین کارکنان بازاریابی و  مؤثرارتباطی  هایوجود کانال

 1.13 برگزاری جلسات مشترک بین دو واحد

حکمرانی
 

(7 
) 

شای
 

گشاری در حوزه فناوری اطلاعات توسط واحد رمایهمدیریت اثربخ  س
 بازاریابی

1.925 1.155 

های راهبردی متشک  از مدیر ارشد بازاریابی و مدیر ارشد وجود کمیته
 اطلاعات

1.973 

 1.925 های فناورانه در واحد بازاریابیبندی مناسب پروژهاولویت
 نان فناوری اطلاعات ووجود سازوکارهایی برای رف  تعار ات بین کارک

 بازاریابی
1.121 

های فناوری اطلاعات در تحقق اهداف مدیریت اثربخ  ریسک پروژه
 بازاریابی

1.925 

 1.155 ارزیابی انطباق راهکارهای فناوری اطلاعات با اهداف بازاریابی
 1.11 ناارت بر تحقق اثربخشی فناوری اطلاعات در تحقق اهداف بازاریابی

شای
ستگی

ی 
بازاریابیها
 

(5
 
شای

) 

 1.113 1‚211 تدوین برنامه استراتژیک بازاریابی دیجیتال
 1‚119 سازی برنامه بازاریابی دیجیتالتدوین فرایندهای پیاده

 1‚112 وجود فرهنگ نومورانه در واحد بازاریابی
 1.132 میزان موفقیت واحد بازاریابی در استفاده از فناوری اطلاعات

 1.112 توسعه یدمات مشتری محور مبتنی بر فناوری

ت
مهار

ی انسانی
ها/نیرو

 
(3 

) 
شای

 

های مموزشی برای ارتقای درک کارکنان بازاریابی از نق  توسعه برنامه
 فناوری اطلاعات

1.991 1.933 

های مموزشی برای بهبود دان  کارکنان فناوری اطلاعات از توسعه برنامه
 یفرایندهای بازاریاب

1.991 

روز بودن و توانمندی کارکنان واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات در به
 حوزه بازاریابی دیجیتال

1.911 

 1.179 ارتقای واحد بازاریابی بر مبنای شایستگی دیجیتال
 1.191 جشب نیروهای مجرب در حوزه بازاریابی دیجیتال
 1.911 فناوری اطلاعاتفرصت چری  شغلی بین دو واحد بازاریابی و 

عوام  رقابتی/ 
محیطی
 

(2
) 

شای
 

 1.121 1.911 الگوبرداری در استفاده از فناوری اطلاعات
 1.111 یابیاستفاده رقبا از فناوری اطلاعات در بازار
 1.111 های بازاریابی دیجیتالفشار مشتریان دیجیتال در استفاده از کانال

 1.299 بازاریابی دیجیتالروند بازار فناوری در حوزه 

 

بندی معیارها و زیرمعیارهای شود نتایج نهایی حاص  از اولویتطور که مشاهده میهمان

مشارکت/ ارتباطات با وزنی حاکی از من است که معیار  BWMپژوه  با استفاده از تکنیک 

ی با بازاریاب است. معیار حمایت و پشتیبانی مدیر ارشدترین معیار پژوه  مهم 1‚117معادل 



  9111پاییز ـ 11ـ شماره  نهمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       191

 

ات فناوری اطلاع هایدر جایگاه دوم اهمیت قرار گرفته است و معیار قابلیت 1‚911وزنی معادل 

در رتبه سوم قرار دارند. هم نین معیار   1.933ها/ نیروی انسانی با وزنی یکسان  معادل و مهارت

از  ترین معیاراهمیتکم در جایگاه چهارم قرار دارد و 1.113شایستگی بازاریابی با وزنی معادل 

 نتایج شده است.شنایته  1 ‚12با وزنی معادل دیدگاه یبرگان معیار عوام  رقابتی/ محیطی 

 استراتژیک برنامه تدوین زیرمعیار  ترینمهم که دهدیم نشان زیرمعیار 45 بندیرتبه از حاص 

 زیرمعیار  تریناهمیتکم 1‚211 معادل وزن با بازاریابی هایشایستگی بعد از دیجیتال بازاریابی

 مشارکت بعد از فناوری اطلاعات و بازاریابی واحد بین مؤثر ارتباطی هایکانال وجود

 .است شده شنایته یبرگان دیدگاه از 0.036 معادل وزنی با ارتباطات/

 

 گیریبحث و نتیجه

ارا ه یی اجراان طور مداوم توسط مدیراطلاعاتی بههمسویی بازاریابی و سیستمکه  وجودنیباا

اتی نشان اطلاعدر مورد هماهنگی استراتژیک بازاریابی و سیستمپیشین  شده است و مطالعات

ن  و هم نی وجود داردسازمانی راستایی و عملکرد هماین ارتباط مثبت قوی میان  که دهدمی

ازاریابی باند که همبستگی اطلاعاتی بارها و بارها متوجه شده هایمحققان و متخصصین سیستم

ونمول  تالون و پاینسگشارد )تگثیر میسازمان اطلاعاتی بر سود  رشد فرو  و شهرت و سیستم

راستا نمودن استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات ها هنوز در همسازمان ولی( 1-1: 1199

ژیک و نیز تیاص مو ول همسویی استرا گاهیبه جابنابراین  نار ؛ اندکافی موفق نبوده اندازهبه

ها  در این تحقیق به عوام  مؤثر من در میان مسا   جاری این حوزه در سازمان توجهقاب اهمیت 

 راستایی استراتژیک بازاریابی با فناوری اطلاعات پردایته شده است.بر هم

حمایت و پشتیبانی مدیر ارشد (  1192در این تحقیق همانند مطالعه مریکر و همکاران )

راستایی استراتژیک بازاریابی با فناوری اطلاعات مطر  عنوان عاملی مؤثر بر همبهبازاریابی 

ک راستایی استراتژیهای همگردیده است. حمایت مدیران ارشد بازاریابی اغلب یکی از چال 

کند و ه میمبارز هاعام ستمیبازاریابی با سواحد  کهیدرحالبازاریابی با فناوری اطلاعات است. 

توسط که  شرطی بهفناوری اطلاعات   اما؛ بال واسطه بین بازاریابی و فناوری اطلاعات استبه دن
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اطمینان ( و 7: 1191سی ام اُ کنسول  ) ردیقرارگای های بودجهحمایتواحد بازاریابی مورد 

ه دنبال ب ها صورت گرفته استبرای من بازاریابی که حمایت صری  مدیران اجرایید حاص  کن

مدیران ارشد  کهیدرحالمتگسفانه   (.3: 1192مریکر و همکاران  است )بیشتری هماهنگی 

 عدمفناوری اطلاعات جهت بهبود کارایی نیاز به هماهنگی افزونی دارند  ولی؛  بازاریابی و

؛ 1197وایتلر و همکاران  است )ها شده میان مناعتماد این مدیران به همدیگر مان  همکاری 

بانی مدیر ارشد بازاریابی بعد از عام  مشارکت/ ارتباطات رتبه دوم را دارا حمایت و پشتی(. 192

شود  پنج زیر معیار دارد که مشابه مشاهده می 9که در شک   طورهمان( و 1‚911)است با وزن 

حمایت مدیر ارشد بازاریابی برای تخصی  مناب  بازاریابی به فناوری اطلاعات در زیرمعیار 

در زیر معیار اعتماد مدیر بازاریابی به فناوری اطلاعات ( و 1191نسول )مطالعه سی ام اُ ک

( 1117( و گلستون)1192(  اکسن ر)1191(  سی ام اُ کنسول) 1197همکاران )مطالعات وایتلر و 

نها از طریق اند که ما تاند. سایر زیرمعیارها در تحقیقات نادیده گرفته شدهموردتوجه قرار گرفته

ران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات و یبرگان دانشگاهی مرتبط با حوزه مصاحبه با مدی

 ایم.ها را به دست موردهتحقیق  من

راستایی استراتژیک بازاریابی با فناوری اطلاعات  یکی دیگر از عوام  مؤثر بر هم

یتصاص به یود ا را 1.933این عام  رتبه سوم با وزن معادل های فناوری اطلاعات است.قابلیت

راستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات دارد. داده است و نق  مؤثری در هم

ری های سازمان برای بسیج و استقرار مناب  مبتنی بر فناوهای فناوری اطلاعات به تواناییقابلیت

 ارددهای بازاریابی جهت بهبود عملکرد شرکت اشاره اطلاعات در همکاری با مناب  و قابلیت

نمایان گردیده است که شام   9زیرمعیارهای این عام  در شک   (.9: 1195  9چن و همکاران)

پشیری زیرسایت فناوری اطلاعات در زیر معیار این عام   انعطافترین زیرمعیار است و مهم 1

سایر زیرمعیارهای این  ( نیز بیان شده است.1191سازمان است که در مطالعه سی ام اُ کنسول )

 ایم.افتهها دست ی  در تحقیقات پیشین مطر  نگردیده است و تنها از طریق مصاحبه به منعام

                                                           

5. Chen et al. 
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ترین عام  در این تحقیق شناسایی مهم 1.117عام  مشارکت/ ارتباطات با وزن معادل 

(  اسلیپ و 1192شده است. این عام  همان چیزی است که در مطالعات اکسن ر)

( و مریکر و 1191(  دوپر)1117(  گلستون)1191(  سی ام اُ کنسول )1191هولاند)

راستایی استراتژیک بازاریابی با ( اشاره گردیده است و نق  بسزایی در هم1192همکاران)

وابط و رتقویت و هم نین های بازاریابی برای توان عملیاتی یود گروهفناوری اطلاعات دارد. 

مدیران ارشد (. 91: 1191اُ کنسول   )سی امبه فناوری اطلاعات نیاز دارند مشارکت مشتری 

وتحلی  مناسب  دستیابی به نتایج مطلوب و اعتبار جهت تجزیه بازاریابی و فناوری اطلاعات

ا افرادی ببپردازند و ها و عم  روی داده وتحلی تجزیه  مشهود باید در کنار هم به بررسی

کر و مریپرور  دهند)و  کردهدایپ د راکننهای رهبری که به همکاری متقاب  عم  میویژگی

در یک کار جمعی شرکت باید  برای افزای  همکاریها منهم نین   و( 5: 1192همکاران  

عام  مشارکت/ (. 1: 1191اسلیپ و هولاند  )ندبه اشتراک گشاریود را کنند و مناب  و اطلاعات 

 ابی از فناوری اطلاعاتبه زیر معیار درک و مگاهی بازاری ؛ کهزیر معیار است 1دارای  ارتباطات

ها و تحقیقات وایتلر و و درک و مگاهی فناوری اطلاعات از بازاریابی در گزار 

انداز مشترک بین دو (  به زیر معیار چشم1192(  اکسن ر)1117(  گلستون)1197همکاران)

ت گشاری اطلاعات و امکانا(  به زیر معیار اشتراک1197واحد در تحقیقات وایتلر و همکاران)

(  1192(  مریکر و همکاران)1191(  کنسول)1197در تحقیقات وایتلر و همکاران)

(  هم نین به زیر معیار تقویت کارگروهی و 1191اسلیپ و هولاند) ( و1192هارتمن)

( 1192سازوکارهای همکاری بین دو واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات در تحقیقات اکسن ر)

( و به زیر معیار برگزاری جلسات مشترک بین دو 1192 ر)(  اکسن1191و اسلیپ و هولاند)

( اشاره 1191( و دوپر)1117(  گلستون)1197ها وایتلر و همکاران)واحد در تحقیقات و گزار 

 اند.ممدهستدای نگردیده است بلکه تنها از طریق مصاحبه بهها اشارهاند و به دیگر شای کرده

 است که 1.155  عام  حکمرانی با وزن وندگانشمصاحبهمورد تگکید  از عوام یکی 

در رتبه پنجم میان عوام  قرار دارد. حکمرانی به تسهیم اقتدار میان مدیران ارشد بازاریابی و 

طور بهای که مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات نه گونهفناوری اطلاعات تمرکز دارد  به
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-125: 1111  9الوو)مشکلات و ایتلافات بپردازندبا همکاری همدیگر به ح   بلکه جداگانه

ر ی سازمان بتوانند با همدیگهامؤلفههمه  (. وظیفه حکمرانی  ایجاد فضایی است که در من123

راستایی مدیران ارشد بنابراین  جهت هم؛ (5: 1191  1ژو و گیلن)تعام  و مشارکت داشته باشند

های همکاری مانند ایجاد یک ا و دستورالعم هباید مکانیسمبازاریابی و فناوری اطلاعات 

ک و جلسات استراتژیها و کمیتهدر شرکت   یکسان دهیسایتار گزار انداز مشترک  چشم

برای مدیران ارشد بازاریابی و فناوری اطلاعات وجود داشته یکسان  طوربه رهیمدآتیجلسات ه

زیر معیار است که در مطالعه  7شام  عام  حکمرانی نیز . (191: 1197وایتلر و همکاران  )باشد

( به زیرمعیار وجود سازوکارهای همکاری برای رف  تعار ات بین 1197وایتلر و همکاران)

فناوری اطلاعات و بازاریابی اشاره شده است و به سایر معیارها توجهی نشده است که تنها با 

 اند.مصاحبه انجام شده در این تحقیق حاص  شده

ی و راستایی استراتژیک بازاریابای بازاریابی نیز یک عام  مهم در همهعام  شایستگی

دارای رتبه چهارم در میان عوام  شناسایی شده  1.13 این عام  با وزن فناوری اطلاعات است.

 کدامچیهنمایان شده است و  9زیرمعیار است که در شک   5است و در پژوه  حا ر  شام  

د مصاحبه با مدیران ارش قیاز طراند و در این تحقیق  تنها تهدر ادبیات موردتوجه قرار نگرف

 اند.ممدهدستبازاریابی و فناوری اطلاعات و یبرگان دانشگاهی به

و  (1197ها/ نیروی انسانی همانند مطالعه وایتلر و همکاران)عام  مهارت

است.  اطلاعات راستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری(  یک عام  مؤثر بر هم1192اکسن ر)

نق  مؤثری  1.933های فناوری اطلاعات با وزنی یکسان و معادل این عام  همانند عام  قابلیت

راستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات دارد و در رتبه سوم عوام  قرار دارد. با بر هم

عام   ری اطلاعات اینفرد و متفاوت مدیران ارشد بازاریابی و فناوهای منحصربهتوجه به مهارت

                                                           

5. Olowu 

7. Zhou & Guillen 
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قاب  مشاهده است. در میان این زیرمعیارها  تنها به مشابه زیر  9شک  زیرمعیار دارد که در  1

های مموزشی برای بهبود دان  کارکنان فناوری اطلاعات از فرایندهای معیارهای توسعه برنامه

ناوری ریابی از نق  فهای مموزشی برای ارتقای درک کارکنان بازابازاریابی و توسعه برنامه

ها ( اشاره شده است و سایر شای 1197( و وایتلر)1191ی سی ام اُ کنسول )اطلاعات در مطالعه

گرفته با مدیران ارشد بازاریابی و  مصاحبه صورترا تنها از  هااند که مننادیده گرفته شده

 ایم.و هم نین یبرگان دانشگاهی کسب نموده فناوری اطلاعات

 شدهاستخرااکمترین اهمیت را در میان عوام   1.121ابتی/ محیطی با وزن عوام  رق

عنوان یکی از عوام  مهم در به همدارا است. باید بیان کرد که عوام  رقابتی/ محیطی 

راستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات است. امروزه  واحد بازاریابی باید همگام هم

های پیشرفته حرکت کند زیرا در شرایط محیط کنونی  افزای  شدت ریبا تحول فناورانه و فناو

ته ها را  روری سایبرداری از فناوریکارگیری فناوری اطلاعات  پشیر  و بهرهرقابت در به

الگوبرداری در  عام  رقابتی/ محیطی دارای زیرمعیارهای(. 739: 1115  9گراو و سگرز)است

ریان ی  فشار مشتابیاطلاعات در بازار یفاده رقبا از فناوراستاستفاده از فناوری اطلاعات  

های بازاریابی دیجیتال  روند بازار فناوری در حوزه بازاریابی دیجیتال در استفاده از کانال

ه با اند و ما از طریق مصاحبدیجیتال است. این عوام  در تحقیقات پیشین نادیده گرفته شده

ایم به اطلاعات و یبرگان دانشگاهی در این حوزه  توانسته مدیران ارشد بازاریابی و فناوری

 ها دست یابیم.من

 

 های تحقیقها و محدودیتپیشنهاد

هایی همراه بوده است و رف  این این پژوه  نیز همانند دیگر تحقیقات با محدودیت

این  ازجملهکند. کیفی پس از یود باز می و مطالعات کمی را برای ها راهیمحدودیت

                                                           

5. Graver & Segers 
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هایی نیز شر  داده ها پیشنهادتوان به موارد ذی  اشاره نمود که بر اساس منها میحدودیتم

 اند:شده

ه ب که چارچوب پیشنهادی در سط  تآوریک ارا ه شده و در سازمان یاصینخست  این

ی شود با استفاده از رو  مطالعه موردی به ارزیاببنابراین پیشنهاد می؛ گرفته نشده است کار

راستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعات پردایته شود و تی منتخب ازنار همشرک

 را ه شود.ا راستایی استراتژیک بازاریابی و فناوری اطلاعاتهای مناسب برای بهبود همکارراه

بر  شدهییشناسادومین محدودیت این پژوه  این است که اثرات متقاب  عوام  

های متی به بررسی شود در پژوه بنابراین  پیشنهاد می؛ نگرفته است یکدیگر موردمطالعه قرار

 دنارممتقاب  عوام  پیشنهادی با روشی مانند دیمت  پردایته شود تا این اثرات متقاب   راتیتگث

 قرار گیرند.

های سازمانی چون اندازه  مدت فعالیت  نول صنعت بر سوم  در پژوه  حا ر ویژگی

ی شود میزان اثرگشارن دو واحد در نار گرفته نشده است. پیشنهاد میراستایی بیمیزان هم

 راستایی استراتژیک ارزیابی نمایند.را بر بلوغ هم شدهانیبی رهایمتغ
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