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Abstract 
The present study aimed to provide a model for holistic strategic marketing 
plan formulation in online businesses. In this study, with a qualitative 
approach based on contextual theory and through in-depth interviews with 
experts in the field of strategic marketing planning in the field of online 
businesses, the model of holistic strategic marketing plan in online 
businesses is presented. The participants were selected through purposive 
and snowball sampling at the same time and the interviews continued until 
theoretical saturation was reached and finally, 10 in-depth interviews were 
conducted. In order to analyze the data, the principles related to grounded 
theory (open and axial and selective coding) were used and concepts and 
categories were created. The results of data coding led to the identification of 
130 basic concepts that were classified into 15 main categories. Finally, the 
conceptual model of the research includes 6 main parts of causal conditions 
(holistic marketing, customer relationship management, components of 
moving from offline to online planning, online marketing mix, data and 
information and the mental paradigm of managers), field conditions 
(prediction of future environmental changes and values), intervening 
conditions (online business characteristics and change), focal variable 
(online holistic strategic marketing plan), action and interaction 
(determination of operational plans and implementation of operational plans) 
and consequences (organizational performance and evaluation and control) 
were extracted. The results of the present research can be used in academic 
circles in order to create and store knowledge and for companies active in 
the field of online businesses and marketing managers. 

Keywords: Holistic Strategic Marketing Plan, Online Businesses, 

Qualitative Approach. 
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جامع در  یابیبازار کیاستراتژ یزیر برنامه نیتدو یبرا یمدل

 نیآنلا یوکارها کسب

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یبازرگان تیریگروه مد   یامام ایکامل
 

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یبازرگان تیریگروه مد   یریبهرام خ
 

   یماندان مؤمن
 ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یتوسعه منابع انسان تیریگروه مد

 رانیتهران، ا

 چکیده
آنلاین  یوکارها کسباستراتژیک بازاریابی جامع در  یزیر برنامهمدل تدوین  ارائه باهدفپژوهش حاضر 

عمیق با  مصاحبه قیطر از و یا نهیزم هینظر بر یمبتن یفکی ردیکرو با حاضر پژوهش انجام شده است. در
 یزیر برنامهمدل تدوین  آنلاین، یوکارها کسباستراتژیک بازاریابی در حوزه  یزیر برنامهخبرگان حوزه 

 قیطر از کنندگان مشارکتگردیده است.  ارائهآنلاین  یوکارها کسبامع در استراتژیک بازاریابی ج
 اشباع به دنیرس تا ها مصاحبه و شدند انتخاب توأمان صورت بهبرفی  و گلولههدفمند  یریگ نمونه ندیفرا

 با مرتبط اصول از ،ها داده لیتحل جهت شد. عمیق انجام مصاحبه 01 تیدرنها و افتندیادامه  ینظر
)کدگذاری باز، محوری و گزینشی( استفاده شده است و مفاهیم و مقولات ایجاد گردیدند.  یا نهیزم هینظر

 یبند دسته مقوله اصلی 01قالب  در هک شد اولیه منجر مفهوم 031 ییشناسا به ها داده یدگذارک جینتا
دیریت ارتباط با بخش اصلی شرایط علی )بازاریابی جامع، م 6مدل مفهومی پژوهش شامل  تیدرنها شدند.

و اطلاعات و  ها دادهآفلاین به آنلاین، آمیخته بازاریابی آنلاین،  یزیر برنامهحرکت از  یها مؤلفهمشتری، 
 گر مداخله(، شرایط ها ارزشتحولات محیطی آینده و  ینیب شیپ) یا نهیزمپارادایم ذهنی مدیران(، شرایط 

استراتژیک بازاریابی جامع آنلاین(،  یزیر برنامهآنلاین و تغییر(، متغیر کانونی ) وکار کسب یها یژگیو)
عملیاتی( و پیامدها )عملکرد سازمان و ارزیابی  یها برنامهعملیاتی و اجرای  یها برنامه)تعیین  عمل و تعامل

ی ایجاد و ذخیره برای محافل آکادمیک در راستا تواند یمو کنترل( استخراج گردید. نتایج پژوهش حاضر 
 قرار گیرد. مورداستفادهآنلاین و مدیران بازاریابی  یوکارها کسبفعال در حوزه  یها شرکتدانش و برای 

  .یا نهیزم هینظر ن،یآنلا یوکارها جامع، کسب یابیبازار کیاستراتژ یزیر برنامه :ها واژهکلید
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 مقدمه

نیز نباید متوقف شود. با توجه به بازاریابی  وکار کسبو فرایندهای  ماند ینمبازاریابی ثابت 

که  شود یم، مشاهده 0991آنلاین و چگونگی تغییر آن از زمان تکامل وب در اواخر دهه 

هنوز از قدرت  وکارها کسبکرده است. بسیاری از  ارائهی را ا گستردهی ها فرصتاینترنت 

اند.  ها یا فناوری مانع از آن شده کنند، زیرا محدودیت واقعی بازاریابی دیجیتال استفاده نمی

به دلیل  ها شرکتدرصد از  90، رشد 0ی دلها یتکنولوژبر اساس آخرین تحقیقات 

 ها سازمانکه بسیاری از  دهد یمی فناوری متوقف شده است. تحقیقات اخیر نشان ها ینگران

واقعیت این است  ی ندارند.ا برنامهدر حال انجام بازاریابی دیجیتال هستند، اما استراتژی یا 

 اندازه به وکارها کسبکه بازاریابی دیجیتال همیشه در حال تکامل است، بنابراین بسیاری از 

 های توجه به داستان با). McGruer, 2020( کنند یمو ضرر  اند ندادهکافی پاسخ 

 و کنندگان مصرف توسط اینترنت سریع پذیرش از پس که هایی شرکت زیآم تیموفق

 همه که است نیاز پیش یک این اند، کرده تصاحب را بازار سهم تجاری، خریداران

 بتوانند زنده حتی یا کنند و پیشرفت تا باشند داشته مؤثری آنلاین حضور باید ها سازمان

 .)Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019(بمانند 

جهان با خروج از قرن بیستم و ورود به هزاره سوم، بیش از هر زمان دیگری با 

است. این تغییرات با سرعت فراوانی به  رو شده ی، پیچیده و ناگهانی روبهچندوجهتغییرات 

ی حاکمیتی، ارتباطاتی، ها نظامو بر  سازند یمو زندگی ما را دگرگون  وندندیپ یموقوع 

آشنا  ها آنگذارند. برای درک کامل تغییرات باید با تغییرات  یم ریتأثمحیطی و سازمانی 

هایی  به چه چیزهایی نیاز داریم و چه گام ها آنشویم و تشخیص دهیم که در برخورد با 

شویم، لازم است این  ها یزدگ شتابو  ها یدگیچیپنباید تسلیم  که یدرحالباید برداریم. 

ریزی دقیق، امکان نابودی هر چیزی  بیر و برنامهی درک نماییم که بدون تدخوب بهنکته را 

 (.0011وجود دارد )قاسمی، 

 دهد یارائه ماست،  شده توافق مراحل از یا مجموعه راه را که نقشه یک برنامه، یک

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Dell Technologies 
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 که کند یم تضمین برنامه یک داشتن. کنند ذخیره را منابع تا سازد یم قادر راها  سازمان و

 سازمان آینده یریگ جهت برای همچنین و بیفتد اتفاق است آنچه ممکن سازمان برای

 بگذارد، تأثیر سازمان بر مختلف طرق به است ممکن یزیر برنامه آمادگی دارد. فقدان

 ؛ها مهارت فقدان ی؛ا رهیجز صورت بهتنها یا  صورت بهکارکردن  سردرگمی؛ ازجمله:

 محیط یک اطلاعات در کمبود اساس بر اشتباه اثربخشی؛ تصمیمات یریگ اندازه در مشکل

 فوری نیازهای اساس بر بیشتر مدت کوتاه تصمیمات اتخاذ خارجی و متغیر و پیچیده
)Hanlon, 2022(. 

ی عمده ها شرکتکه اغلب  دهد یمی داخلی نشان ها شرکتامروزه بررسی اولیه 

ی ها یکاست، به دلیل فقدان تجربیات دارای اند شدهیا اگر  اند نشدهوارد فضای آنلاین 

در این مقطع تمایل به حضور در  ها شرکتکثیری از  رسد یم. به نظر باشند یممضاعفی 

ی ها یژگیوی مناسب با ها مدلبازاریابی آنلاین را دارند اما به دلیل ناتوانی و عدم وجود 

 عدم حاضر، حال در ها شرکت اساسی مشکلات از . یکیشوند یمخود، با شکست مواجه 

 است. این مدیران اجرایی میان استراتژیک تفکر ارتقای و یزیر برنامهنگ فره شدن جاری

 به و شود روزمره کارهای درگیر ها شرکت قبیل ارشد این مدیریت که شده باعث مسئله

 یها بخش در عملکرد و ارزیابی حرکت راهنمای عنوان به جامع برنامه یک دلیل فقدان

بماند. بسیاری از  باز خود کلان تعهدهای از بخشی از ایفای درواقع مجموعه، مختلف

 به ولی ،اند شدهمتوجه  فناوری و رقابت در زمینه خصوص به را تحولات شدت ها شرکت

 در ژهیو بهمشکلات خود  حل به قادر مناسب، مدون استراتژی و وجود برنامه عدم دلیل

، کنند یمیی که در حوزه آنلاین فعالیت ها شرکت. از این منظر در اند نبوده بازار مدیریت

؛ باشد یمی استراتژیک زیر برنامهنداشتن  ها آناست که ضعف اصلی  مشاهده قابلی خوب به

با توجه به فوریت بیرونی و  طرف کیازدر این مرحله  ها شرکتبه این مفهوم که 

که اگر نتوانند خود را در حوزه حضور در بازار  اند شدهی رقبا با این تهدید مواجه ها تیفعال

ی زیر برنامهی ها روشآنلاین مجهز کنند و از طرفی دیگر، اگر این حضور با استفاده از 

سهم  تنها نهی نزدیک ا ندهیآحتم در  طور بهی علمی نباشد، ها روشاستراتژیک بازاریابی یا 
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بنابراین در ؛ شود یمنیز با مشکل مواجه  ها آنبازار خود را از دست خواهند داد، بلکه بقای 

ی علمی برخوردار ها یژگیویافتن مدلی است که هم از  ها شرکتاین مقطع مشکل اصلی 

 و جهت مسئلهاین  با توجه تطابق داشته باشد. با ها آنباشد و هم با نیازها و شرایط بومی 

 ضروری بازاریابی جامع استراتژیک برنامه از یک مدل استفاده سازمان، آن مشکلات حل

که جهت ادامه حیات سازمان و بقای آن، ضمن  است یضرور. از این منظر رسد یم نظر به

ی استراتژیک زیر برنامه، پیشایندها و پیامدهای مدل ها مؤلفهی موجود، دیگر ها مدلبررسی 

ذا هدف شناسایی شوند؛ ل اند نگرفتهقرار  موردتوجهی پیشین ها مدلبازاریابی جامع که در 

ی وکارها کسبی استراتژیک بازاریابی جامع در زیر برنامهمدل تدوین  ارائهاین پژوهش 

اصلی  سؤالآن را در قالب  توان یمکه  باشد یم، پیشایندها و پیامدها( ها مؤلفهآنلاین )

ی استراتژیک بازاریابی جامع در زیر برنامهبیان نمود: مدل تدوین  صورتکیفی به این 

 ؟باشد یم، پیشایندها و پیامدها( چگونه ها مؤلفهآنلاین ) یوکارها کسب

 مروری بر ادبیات و پیشینه پژوهش

 یزیر که برنامه شود یطورمعمول دیده م به ی استراتژیک بازاریابی جامع.زیر برنامه

 1تا  3استراتژیک بازاریابی مربوط به تعریف اهداف بازاریابی و چگونگی طی یک دوره 

ی زیر برنامهاکنون درک شده است که  ).Gilligan & Wilson, 2009( ساله است

استراتژیک بخشی از مدیریت استراتژیک است. یک برنامه استراتژیک باید شامل موارد 

 ذیل باشد:

 یک استراتژی مشخص، -0

 برنامه عملیاتی ناشی از این استراتژی، -2

 و بلندمدت، مدت کوتاهی ها برنامهی بین ها تفاوتآگاهی و شناخت  -3

روشی برای توسعه استراتژی مبتنی بر محیط خارجی سازمان و منابع استراتژیک  -0

 داخلی،

ی عملیاتی که فرایندهای اصلی سازمان و معیارهای ها برنامهروشی برای اجرای  -1

 .ردیگ یمعملکرد را در نظر 
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 برنامه استراتژیک روشی برای نظارت و ارزیابی عملکرد سازمانی در رابطه با -6

)Wicher, 2020(. 

به یک برنامه بازاریابی ، وکارها فضای کسبتغییرات انطباق با  جهتسازمان 

عنوان یک فرایند محدودکننده مبتنی بر  به یزیر اغلب اوقات برنامه .استراتژیک نیاز دارد

تعهد و  ، بهها برای دستیابی به نتایج برنامه .شود یو تولید مدارک مشاهده م یسینو برنامه

 .)et al, 2008 Drumond( مالکیت کارمندان نیاز دارند

، فرایندها ها برنامه( بر اساس توسعه، طراحی و اجرای نگر کلدیدگاه بازاریابی جامع )

 را در نظر دارند. ها آنیی است که وظایف مختلف بازاریابی و ارتباطات درونی ها تیفعالو 

باید از یک  ها شرکتی بازاریابی مهم هستند و ها تیفعالکند که تمامی این دیدگاه بیان می

از: بازاریابی  اند عبارتاصلی این دیدگاه  چهارعنصرتبعیت کنند.  نگر کلرویکرد جامع و 

: 0393، بازاریابی یکپارچه، بازاریابی داخلی و بازاریابی عملیاتی )کاتلر و کلر، مند رابطه

ازنظر ) برنامه استراتژیک بازاریابی از سازمانی به سازمان دیگر متفاوت خواهد بود(. 36

 یها دهند و مؤلفهبازاریابی عملکرد مشترک را انجام می یها برنامه (.ساختار و نحوه ارائه

عنوان  بازاریابی را به یزیر برنامه(، 0999) 0و ویلسون دونالد مک درواقع .مشترک دارند

برای  ها تیفعال یابی نهیو هز یبند زمان ،انتخاب ،روش سیستماتیک برای شناسایی یک

انتظار دارند که یک برنامه استراتژیک  یزیر مدیران برنامه .دانند یدستیابی به اهداف م

شناسایی  (3، )داخلی لیوتحل هیتجز( 2صنعت، ) لیوتحل هیزتج (0) :شامل موارد زیر باشد

ها و اقدامات بازاریابی  برنامه (6و ) تدوین استراتژی( 1، )تعیین هدف (0، )فرصت

های استراتژیک بازاریابی برنامه. مالی یها ینیب شیازجمله پ؛ اجرا و کنترل( 7)پیشنهادی و 

و پیچیدگی یک طرح متفاوت خواهد  ارساخت ،محتوا .رندیگ یمختلف به خود م یها چهره

 et( برطرف کنند ،ها باید موضوعات مهم را به روشی که مربوط به سازمان باشدبرنامه .بود

al, 2008 Drumond(. 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. McDonald & Wilson 
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ی دیجیتال دیگر جدید نیستند، اکنون بیش از ها یفناورو  ها رسانه آنلاین. یوکارها کسب

، وجود نیبااشبکه جهانی وب را ایجاد کرده است.  0سال است که آقای تیم برنرز لی 21

 ارائهی دیجیتال و فناوری بازاریابی برای ها رسانهطی این مدت، تحولات عظیمی در 

در چرخه حیات مشتری مشاهده شده است. بیش  وکارها کسبی جدید برای ارتباط ها راه

 طور بهدمات آنلاین مرتب از خ طور بهمیلیارد نفر در سراسر جهان در حال حاضر  3از 

 .)Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019( کنند یمچشمگیری استفاده 

. برد کار به مختلفی یها روش به توان یم را آنلاین وکار کسب پرکاربرد اصطلاح

 مکان و کند یم فعالیت اینترنت طریق از فقط که شود یم اطلاق شرکتی به اوقات گاهی

 بخشی ارجاع برای آن از اوقات ندارد و گاهی خدمات یا کالا فروش برای دیگری فیزیکی

 شود یم استفاده سنتی یها سازمان یا وکارها کسب برای وب از جادشدهیا درآمدهای از

)Belew & Elad, 2017.( تغییر را مشتریان و وکار کسب بین رابطه ی دیجیتالابیبازار رشد 

 دیجیتال بازاریابی از اند لیما ها سازمان که هستند موافق متخصصان و محققان. است داده

 نظر به متفاوت زیچ همهجدید  عصر در این و کنند استفاده خود مشتریان با تعامل برای

 پذیرش در شتاب دلیل به دیجیتال انداز چشم تغییر و روندها این دلایل از یکی .رسد می

 .)Hanlon, 2019(است  جدید یها یفناور

 وکارها کسبدر همه  باًیتقرجدید است که  وکار کسبآنلاین یک مدل  وکار کسب

به یک روند تبدیل شده است. پیشرفت سریع در فناوری اطلاعات و ارتباطات به این حوزه 

را با  وکار کسبمهم اجازه داده است تا به یک استراتژی تبدیل شود که فرایندهای 

تواند  وکار آنلاین می خاص، کسب طور بهموفقیت در سراسر مرزهای سازمان هدایت کند. 

ها را توانمند کند تا بدون حضور فیزیکی به  مرزهای جدایی را حذف کند و سازمان

 ).Adam et al, 2022(حرکت کنند  تر دسترس رقابلیغبازارهای 

سنتی  وکار کسبجیتال با تصمیمات تصمیمات کلیدی استراتژیک برای بازاریابی دی

ی دیجیتال و ها کانالی بین ساز کپارچهو استراتژی بازاریابی مشترک است. تعامل و ی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Sir Tim Berners Lee 
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ی سنتی بخش اصلی توسعه استراتژی بازاریابی دیجیتال است. استراتژی بازاریابی ها کانال

از بازاریابی  بخشی عنوان بهیک استراتژی بازاریابی کانال است و باید  اساساًدیجیتال 

 .)Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019(ی دیگر ادغام شود ها کانالچندکاناله با 

اشاره شده  ی موجودها مدلی پیشین مرتبط و ها پژوهشبه تعدادی از  0در جدول 

 است:

 و پیشینه داخلی و خارجی ها مدلخلاصه  .4جدول 

نام محقق/ 

 محققان
 دستاورد

 (0011قاسمی )

ی گذار هدفی استراتژیک، ابی طیمحمدل فرایند مدیریت استراتژیک شامل مراحل  ارائه

استراتژیک، تدوین استراتژیک، اجرا و کنترل استراتژیک، تغییر و طراحی مجدد 

 استراتژیک.

آقاجانی و همکاران 

(0399) 

ی کلیدی، منابع کلیدی، ارزش پیشنهادی، ارتباط با ها تیفعالشرکای کلیدی،  ریتأث

 وکار کسبی ارتباطی، ساختار هزینه، جریان درآمدی، فرهنگ ها کانالمشتری، 

های ایرانی  آپ استارتی الکترونیکی در وکارها کسببر مدل  نیتأمالکترونیک و زنجیره 

 رسیده است. دییتأبه 

 (0397ا.آکر )

وتحلیل داخلی/  تجزیه -0یک بازار شامل مراحل: یک مدل مدیریت استراتژ ارائه

 -3استراتژیک،  سؤالات، تهدیدها، روندها و ها فرصت -2وتحلیل خارجی،  تجزیه

ی استراتژیک )استراتژی(/ بازنگری ها نهیگزشناخت  -0شناخت استراتژی و انتخاب، 

/ ییافزا همو  ها مهارت، ها ییدارا -1(، تیمأموری رسالت وجودی )ها نهیگز

 -6ی، ا فهیوظی ها بخشی ها یاستراتژمحصول/ -ی بازارگذار هیسرمای ها یاستراتژ

 .ها یاستراتژبازنگری  -8اجرای برنامه عملیاتی و  -7انتخاب استراتژی، 

 (0398چرنو )

 -2تمرکز(،  -تنظیم هدف )معیارها -0ی عملی شامل مراحل: زیر برنامهیک هرم  ارائه

 -برند -)قیمت ها کیتاکتطراحی  -3ارزش پیشنهادی(، -توسعه استراتژی )بازار هدف

ی اجرایی، ها برنامهتعیین  -0(، ها مشوق -ارتباطات -توزیع -محصول -خدمات

 -1ازمانی( و زیرساخت س -وکار کسبفرایندهای  -یساز ادهیپی )برنامه ساز ادهیپ

 ارزیابی عملکرد شرکت(. -)تحلیل محیطی ها کنترلشناسایی 

پژوهش جهرمی 

(0396) 

وکار توانایی بیشتری  تر برای تسخیر ارزش از نوآوری در مدل کسب بزرگ یها شرکت

کمتری برای نوآوری در مدل  یریپذ به دلیل پیری، انعطاف تر یمیقد یها داشته و شرکت

زمان بیشتر آن،  و مدت اتحاد. همچنین تجربه بیشتر در حوزه هندد یوکار نشان م کسب
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نام محقق/ 

 محققان
 دستاورد

 .شود یوکار م منجر به افزایش ایده برای نوآوری در مدل کسب

ی و ثاقبی منطق

 (0392سعیدی )

سریع  تحولاتخاص هستند.  زمان کیوکار در  وکار، نمایشی از کسب کسب یها مدل

شدن محیط فعالیت  تر دهیچیدر محیط اقتصادی، فرهنگی، سیاسی و فناوری، منجر به پ

ها دیگر از ثبات برخوردار نبوده و  ها شده و باعث گردیده که سازمان سازمان

وکار دارای یک وضعیت  کسب یها مدل وکارها به صورتی پویا تکامل یابند. کسب

 .ابندی یدر طول زمان، تغییر م وکار و ناپایدار شده و با توسعه کسب

و همکاران  این میرح

(0391) 

ی استراتژیک شامل مراحل: بررسی عوامل زیر برنامهیک مدل مفهومی از فرایند  ارائه

بر  مؤثری مدیران عالی و بررسی عوامل محیطی ها ارزشداخلی به همراه در نظر گرفتن 

 -جلب حمایت مدیران و مجریان -و اهداف سازمان تیمأمور، انداز چشمتعیین  -سازمان

 .باشد یمو انتخاب استراتژی در سطح عملیاتی  -انتخاب استراتژی در سطح شرکت

 (0389رجوعی )

وتحلیل  تجزیه -0مرحله کلی:  0ی بیمه شامل ها شرکتمدل مدیریت بازاریابی در  ارائه

ی بازاریابی ها یاستراتژاجرای  -3ی؛ ی استراتژیک بازاریابزیر برنامه -2محیط بازاریابی؛ 

 کنترل بازاریابی. -0و 

آسیان و همکاران 

(0388) 

های ارزیابی توسط یک متدولوژی ساختارمند به اگر شاخص داده است کهنتایج نشان 

استراتژیک  یزیر پویا و مؤثر برای سنجش میزان اثربخشی برنامه ابزاری ،کار گرفته شوند

 ریبیانگر تأث ،مدل پیشنهادی یها همچنین روند افزایشی شاخص .باشند یها م در سازمان

 .باشد یم سازمان یور سطح بهره یاستراتژیک در ارتقا یزیر مثبت استقرار سیستم برنامه

Coskun-

Setirek & 
Tanrikulu 

)2021( 

ل وتحلی ی دیجیتال شامل مراحل: تجزیهها ینوآورمبتنی بر  وکار کسبمدل فرایندی  ارائه

ی ریگ میتصموتحلیل و  نوآوری دیجیتال، تجزیه ریتأث، تحلیل ها مؤلفهوتحلیل  عینی، تجزیه

 نوآوری و بازآفرینی.

Al-Surmi, 

Caoa & Duana 
) 2020( 

( 2مثبتی بر عملکرد شرکت دارد و ) ریگانه تأث ( همسویی استراتژیک سه0)طبق نتایج: 

 مدافعان و ها( کننده )اکتشاف نگرها ندهیبرای آ آل دهیجانبه ا یک همسویی استراتژیک سه

 .دارد وجود

Gamble et al 
) 2019( 

توسعه  -0مرحله کلی:  1یک فرایند تدوین استراتژی، اجرای استراتژی شامل  ارائه

 -0تدوین استراتژی،  -3تعیین اهداف،  -2، ها ارزشو  تیمأموراستراتژیک،  انداز چشم

وتحلیل محیط خارجی و وضعیت داخلی شرکت  ارزیابی و تجزیه -1اجرای استراتژی، 

 برای شناسایی میزان اصلاحات.

Reed & Baird 
) 2019( 

و  تیمأمورمرحله کلی:  1یک فرایند مدیریت بازاریابی استراتژیک شامل  ارائه

وتحلیل استراتژیک، توسعه  ، تجزیهوکار کسبسازمان و محدوده و تعریف  انداز چشم

 ی استراتژی، ارزیابی و کنترل.ساز ادهیپ، استراتژی
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نام محقق/ 

 محققان
 دستاورد

Sousa & 

Rocha )2019( 

که منجر به شناسایی  نوآورانه یوکارها ارائه یک مدل توسعه مهارت برای مدیران کسب

 و رهبری گردیده است: نوآوری،توسعه  برای ازیموردن یها سه نوع/دسته از مهارت

 مدیریت.

Wheelen et al 
) 2018( 

مرحله کلی بررسی محیطی، تدوین  0یک مدل مدیریت استراتژیک شامل  ارائه

ی استراتژی، ارزیابی و کنترل )بازخورد و انجام اصلاحات تمامی ساز ادهیپاستراتژی، 

 مراحل در صورت نیاز(.

Chaffey & 

Smith 
) 2017( 

ت، وتحلیل موقعی ی: تجزیها مرحله 6ی شامل یک چرخه زیر برنامهیک چارچوب  ارائه

 ، اقدامات و کنترل.ها کیتاکت، ها یاستراتژاهداف، 

Burk Wood 

) 2017( 

، تیمأمورمرحله. با در نظر گرفتن بیانیه  7ی بازاریابی شامل زیر برنامهیک پروسه  ارائه

تحلیل موقعیت  -0/ سازمانی: وکار کسب/ سازمانی و اهداف وکار کسبی ها یاستراتژ

ی، بند بخش -3تحقیق و تحلیل بازارها و مشتریان،  -2خارجی و داخلی موجود، 

ی زیر برنامه -1تعیین اهداف و مسیر برنامه بازاریابی،  -0ی، ابی گاهیجای و گذار هدف

پیشرفت و ی ریگ اندازهی برای زیر برنامه -6و پشتیبانی،  ها برنامهی بازاریابی، ها یاستراتژ

 اجرا، کنترل و ارزیابی برنامه. -7عملکرد، 

Kotler & 

Keller 
) 2016( 

 تیمأمورشامل مراحل:  وکار کسب واحد استراتژیک یزیر برنامه یک فرآیند ارائه

(، تدوین SWOTوتحلیل  وتحلیل محیط خارجی و داخلی )تجزیه ، تجزیهوکار کسب

 ی، بازخورد و کنترل.ساز ادهیپاهداف کلان، تدوین استراتژی، تدوین برنامه، 

Gilligan & 

Wilson 
) 2009( 

شناسایی موضوعات  -0مرحله:  1ی استراتژیک بازاریابی شامل زیر برنامهیک پروسه  ارائه

، ها کافشو  ها تیقابل، ها فرصتوتحلیل و ارزیابی  تجزیه -2کلیدی خارجی و داخلی، 

 -1ی تاکتیکی و عملیاتی، زیر برنامه -0ی استراتژی و اهرم کردن منابع، زیر برنامه -3

 بازخورد مراحل. تیدرنهای، اجرا، نظارت و کنترل و ساز ادهیپ

Karagozoglu 

& Lindell 

) 2004( 

 در را خود های فعالیت که کنند میتلاش  متوسط و کوچک های با توجه به نتایج، شرکت

 با. دهند افزایش را خود رقابتی های مزیت تا دهند گسترش الکترونیک تجارت حوزه

 رقابتی یها یبرابر با است ممکن اولیه رقابتی یها تیمز روند، این سریع پیشرفت

 معایب با است ممکناند  مانده عقب یادگیری منحنی از یی کهها شرکت و شود جایگزین

 .شوند مواجه رقابتی

 روش

استراتژیک بازاریابی جامع در  یزیر برنامهمدل تدوین  ارائه باهدفپژوهش حاضر که 
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ی کیفی و اصول مبتنی بر ها پژوهشآنلاین انجام شده است، بر سنت ی وکارها کسب

جامعه این پژوهش  ی )برپایه( با رویکرد سیستماتیک بنا نهاده شده است.ا نهیزمنظریه 

ی استراتژیک بازاریابی و زیر برنامهمشتمل است بر اساتید دانشگاه و مشاورین حوزه 

 طور به. باشند یمی آنلاین که در این حوزه فعال وکارها کسبمدیران متخصص در حوزه 

و با تحصیلات مرتبطی است که  باسابقهخاص جامعه آماری این پژوهش شامل متخصصان 

ی مدیریتی قرار ها رده، در بودهآنلاین  وکار کسبزیسته فعالیت در فضای  دارای تجربه

ی استراتژیک بازاریابی جامع زیر برنامهو همچنین آشنایی کامل با مبانی نظری  داشته

 راهبرد ازکنندگان  مشارکتو انتخاب  موردمطالعه پدیده . جهت اکتشافاند داشته

است؛ با این توضیح که  شده استفاده توأمان صورت بهگلوله برفی -هدفمند یریگ نمونه

. دندیورز یممبادرت به معرفی افراد خبره در این حوزه  زین کنندگان مشارکتبرخی از 

یی وگو گفت ی اطلاعات از روش مصاحبه عمیق استفاده گردیده است وآور جمعجهت 

، انجام شده اند شدهافرادی که از مخاطبان هدف برگزیده  تک تکساختارنیافته با  باًیتقر

ده  درمجموعی اطلاعات تا رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کرده است و آور جمع. است

لازم به توضیح است که با توجه به ماهیت غیرخطی و  ( مصاحبه عمیق انجام شده است.01)

 ی به مصاحبه دیگر با توجها مصاحبهنیز از  ها مصاحبهی کیفی، پروتکل ها پژوهشمارپیچی 

اما  شد یمدستخوش تغییراتی  شدند یمی جدیدی که مطرح ها پرسشو  وگو گفتبه روند 

یی در ها پرسش، اند گرفتهقرار  موردبحث ها مصاحبهمحورهای اصلی پروتکل که در 

ی استراتژیک بازاریابی جامع زیر برنامه، پیشایندها و پیامدهای ها مؤلفهخصوص شناسایی 

 سه تا یک ساعت از حدود ها مصاحبه . مدتشد یمی آنلاین را شامل وکارها کسبدر 

 بدون بلافاصله و شده ضبط کامل صورت به ها مصاحبهانجامید و تمامی  طول به ساعت

 شدند. یساز ادهیپ وکاست کم

 پژوهش، از معیارهای ذیل استفاده گردیده است: روایی این بررسی جهت

. اند داشتهی با موضوع پژوهش مدت یلانطوالف( باورپذیری؛ محققان درگیری 

پژوهشگرانی که سوابق مشخصی در  توسط ی کیفیها داده تفسیر و ی، تحلیلآور جمع
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ی کیفی در پژوهش ها سنتی و تجربه زیسته با موضوع تحقیق و دگیتن درهمخصوص 

دارای تخصص و  که شدند انتخاب مطالعه در شرکت برای دارند، انجام شده است. افرادی

 اطمینان از تنها پس ها داده یآور جمعو  اند بودهتجربه کافی در خصوص موضوع پژوهش 

 گردیده است. متوقف رسیدن به اشباع نظری از

و تفسیر نتایج، توسط فرد مطلع دیگری  ها دادهی؛ فرایند گردآوری ریپذ نانیاطمب( 

 تحت بررسی و کنترل قرار گرفته است.

ی پژوهش با جزییات گزارش شده و تمامی شناس روشی؛ کلیه مراحل ریدپذأییتج( 

 و مراحل کدگذاری با دقت و با جزییات ثبت شده است. ها مصاحبه

، تمامی جزییات مرتبط با فرایند ها افتهی انتقال قابلیت تسهیل منظور بهی؛ ریپذ انتقالد( 

 یآور جمع ه و نحوهمطالع در کنندگان شرکت مشخصات و انتخاب نحوه ازجملهپژوهش 

 عنوان گردیده است. ها دادهو تحلیل 

 پژوهش، از معیارهای ذیل استفاده گردیده است: پایایی این بررسی جهت

ی پژوهش حاضر مبتنی بر یک راهنما یا پروتکل و با استفاده از ها مصاحبهالف( 

 مختلف انجام شده است. شوندگان مصاحبه

جداگانه اما موازی با یکدیگر  صورت بهی پژوهش توسط دو محقق ها مصاحبهب( 

 ی محققان با یکدیگر مقایسه شده است.ها افتهو ی شده انجام

 دهیگرداستفاده  صوت ضبطاز  ها مصاحبهی حاصل از ها دادهج( جهت ثبت دقیق 

 است.

، از دو ها یکژفهمو اجتناب از  ها دادهه( برای کنترل کردن نتایج کدگذاری و تفسیر 

 کدگذار استفاده شده است.

مورد  ها آنرسیده و نتایج  شوندگان مصاحبهخود  تیرؤبه  ها مصاحبهد( نتایج 

 ارزیابی قرار گرفته است.

و  باز ی )کدگذاریا نهیزم نظریه با مرتبط اصول از ،ها داده وتحلیل برای تجزیه

تحلیل  افزار نرممحوری و گزینشی( استفاده شده است و مفاهیم و مقولات از طریق 
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 .اند دهیگردایجاد  2121ورژن  MAXQDAمحتوای 

 ها یافته

 در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و گزینشی انجام گردیده است: ها دادهکدگذاری 

 باز ، کدگذاریافزار نرممصاحبه در  هر کردن ادهیپ از در این پژوهش پس کدگذاری باز:

 شده، تلقی پژوهش پرسش با مرتبط یا نکته حاوی که بند یا سطر هر به و آغازشده

 آمده دست به کدهای سپس شد. داده اختصاص بود نکته آن که گویای کلمات از برچسبی

 این در گیرند. قرار یکدیگر کنار مشابه در کدهای تا شدند مقایسه یکدیگر با ها مصاحبه از

 شد. شناسایی مفهوم 031 تیدرنها مشابه کدهای حذف از پس مرحله

 باهمباز  کدگذاری مرحله در آمده دست بهدر این مرحله، مفاهیم  کدگذاری محوری:

مقایسه و ترکیب و تقلیل شدند و کدهای حاوی معانی مشابه در کنار یکدیگر و زیر 

 مفاهیم ،تیدرنهای اصلی قرار گرفتند. ها مقولهمستقیم ذیل  صورت بهی فرعی و یا ها مقوله

 شدند. یبند طبقه مقوله اصلی 01در ذیل  باز مرحله کدگذاری در شده ییشناسا

ی زیر برنامهکدگذاری، مقوله اصلی  فرایند از مرحله این در کدگذاری گزینشی:

 از مرحله این گردید. در انتخاب یا هسته مقوله عنوان بهاستراتژیک بازاریابی جامع آنلاین 

 و متحد یکدیگر با یا هسته مقوله پیرامون شده ییشناسا یها مقوله تمام کدگذاری، فرآیند

 .اند شده یکی

ی حرکت از ها مؤلفهی اصلی بازاریابی جامع، مدیریت ارتباط با مشتری، ها مقوله

و اطلاعات و پارادایم ذهنی  ها دادهی آفلاین به آنلاین، آمیخته بازاریابی آنلاین، زیر برنامه

ی تحولات نیب شیپی اصلی ها مقولهشرایط علی در نظر گرفته شدند.  عنوان بهمدیران، 

ی ها یژگیوی اصلی ها مقولهی و همچنین ا نهیزمشرایط  عنوان به ها ارزشمحیطی آینده و 

ی اصلی ها مقولهد. در نظر گرفته شدن گر مداخلهشرایط  عنوان بهآنلاین و تغییر  وکار کسب

ی اصلی عملکرد ها مقوله تیدرنهاعمل و تعامل و  عنوان بهی عملیاتی و اجرا ها برنامهتعیین 
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 عنوان پیامدها در نظر گرفته شدند. سازمان و ارزیابی و کنترل به

 0در سه مرحله باز، محوری و گزینشی و در شکل  ها دادهکدگذاری  2در جدول 

 .باشند یممشاهده  ( مستخرج از فرایند کدگذاری قابلی )پارادایمیا نهیزممدل 

کدگذاری باز، محوری و گزینشی. 5جدول   

کدگذاری باز 

 )مفاهیم(

 

 کدگذاری محوری

 ی فرعی و اصلی(ها مقوله)

 

کدگذاری 

 گزینشی

 

 فرعی مقوله

 1سطح 

مقوله فرعی 

 2سطح 

مقوله فرعی 

 3سطج 
 مقوله اصلی

 عدم تضرر به اجتماع
 تیمسئولبازاریابی 

 اجتماعی

بازاریابی 

 عملکردی
 

 بازاریابی جامع
 شرایط علی

 انگیزه کارکنان

 بازاریابی داخلی

  

حفظ و نگهداری 

 باتجربه کارکنان
  

   آموزش کارکنان

   وفاداری کارکنان

   رضایت کارکنان

   کارکنان تعهد

برد با مشتریان و -رابطه برد

 کنندگان مصرف

 مند رابطهبازاریابی 

  

رابطه بلندمدت با مشتریان 

 کنندگان مصرفو 
  

   ارتباط با کارکنان

  یکپارچگی اطلاعاتی

بازاریابی 

 یکپارچه

 

یکپارچگی در سطح 

 وظیفه

 ی در کپارچگی

 سطوح مختلف

 

یکپارچگی در سطح 

 وکار کسب
 

یکپارچگی در سطح 

 شرکت
 

     نیازآفرینی
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کدگذاری باز 

 )مفاهیم(

 

 کدگذاری محوری

 ی فرعی و اصلی(ها مقوله)

 

کدگذاری 

 گزینشی

 

 فرعی مقوله

 1سطح 

مقوله فرعی 

 2سطح 

مقوله فرعی 

 3سطج 
 مقوله اصلی

    ایجاد انگیزه برای مشتریان

جذب مشتریان 

در فضای 

 آنلاین

 

 

 

 

مدیریت ارتباط 

 با مشتری

 جلسات توجیهی مشتریان
ی ساز آگاه

 مشتریان
 

سیستم هوشمند واقعیت 

 (ARافزوده )

 

استفاده از 

 ی آنلاینها ستمیس

 

ی و ساز فرهنگ

ابزار 

ی ساز فرهنگ

 آنلاین

 gamificationابزار 

 پورتال نمایندگی

 سیستم باشگاه مشتریان

 ی ترغیبیها ستمیس

 )برگزاری مسابقات(

influencers  

 فرد فردبهیی گو پاسخ
حفظ و نگهداری 

 مشتری

  

   پشتیبانی آنلاین

   ی هوشمندها ربات

 وکار کسببر نوع  دیتأک

 آنلاین
   

ی حرکت ها مؤلفه

ی زیر برنامهاز 

 آفلاین به آنلاین

    بر نوآوری دیتأک

    وکار کسببر بوم  دیتأک

    بر نقشه راه دیتأک

بر استفاده مشترک  دیتأک

 از ابزار آفلاین و آنلاین
   

در ابزارهای  دنظریتجد

 بازاریابی
 تجدیدنظر در 

 فرایندهای 

 ی زیر برنامه

 استراتژیک 

 بازارگرای آفلاین

  

تجدیدنظر در انتخاب 

 بازار هدف
  

ممیزی  ستیل چکاصلاح 

 خارجی آفلاین
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کدگذاری باز 

 )مفاهیم(

 

 کدگذاری محوری

 ی فرعی و اصلی(ها مقوله)

 

کدگذاری 

 گزینشی

 

 فرعی مقوله

 1سطح 

مقوله فرعی 

 2سطح 

مقوله فرعی 

 3سطج 
 مقوله اصلی

ممیزی  ستیل چکاصلاح 

 داخلی آفلاین
  

 تجدیدنظر در استفاده از

های تدوین -ماتریس

 استراتژی

  

تجدیدنظر در تعیین 

اهداف کلان با توجه به 

 زیرساخت

  

ی همگانی ساز فعال

 (ها کانال)شبکه 
   

 

آمیخته بازاریابی 

 آنلاین

    وگو گفت

    خلق مشترک

ی ریپذ نوسان

ی پویا گذار متیق)

 آنلاین(

   

 ی ثانویهها داده
ی ها روش

 ی آور جمع

 اطلاعات

  

 و اطلاعات ها داده

   مصاحبه

   پرسشنامه

   گروه کانونی

 موجوداطلاعات بازار 

 

 انواع 

 منابع اطلاعاتی

  

   کنندگان مصرفاطلاعات 

   اطلاعات رقبا

   ها درگاهاطلاعات 

اطلاعات محصولات و 

 خدمات
  

   اطلاعات مشتریان

    
پارادایم ذهنی 

 مدیران
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کدگذاری باز 

 )مفاهیم(

 

 کدگذاری محوری

 ی فرعی و اصلی(ها مقوله)

 

کدگذاری 

 گزینشی

 

 فرعی مقوله

 1سطح 

مقوله فرعی 

 2سطح 

مقوله فرعی 

 3سطج 
 مقوله اصلی

 PDCAچرخه دمینگ 

  حمایت مدیریت ارشد

 

 حمایت از تغییر

 

 تغییر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 طیشرا

 گر مداخله

 برگزاری گردهمایی
 کارکنانآگاهی 

 

  جلسات توجیهی کارکنان

  آگاهی مدیران جلسات توجیهی مدیران

 پیچیدگی
ویژگی تغییر 

 محیطی

 

 تغییرات محیطی

 

تغییرات آنلاین و فناوری 

 اطلاعات
 انواع تغییر محیطی

 

  تغییر سبک زندگی

  تغییر مناسبات فرهنگی

    سرعت تغییرات

    همراهی با تغییر

    مقاومت در برابر تغییر

سهولت خدمات پس از 

 فروش آنلاین
 

 

 ویژگی تبیینی

  

 

 

 

 

 

ی ها یژگیو

 وکار کسب

 آنلاین

   ویژگی ظاهری

   ویژگی محتوایی

 صورت بهخدمات  ارائه

7*20 
  

 سرعت پاسخگویی

 

 

 

 

 ویژگی ذاتی

  

   سهولت دسترسی

   یا لحظهمبادلات 

   حق انتخاب طرفین مبادله

   یی در هزینهجو صرفه

   سرعت دریافت اطلاعات

   یرحضوریغمعامله 
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کدگذاری باز 

 )مفاهیم(

 

 کدگذاری محوری

 ی فرعی و اصلی(ها مقوله)

 

کدگذاری 

 گزینشی

 

 فرعی مقوله

 1سطح 

مقوله فرعی 

 2سطح 

مقوله فرعی 

 3سطج 
 مقوله اصلی

   فضای اینترنت

قابلیت پیگیری و دنبال 

 کردن
  

 

ی تحولات محیطی نیب شیپ

 آینده

   
ی تحولات نیب شیپ

  محیطی آینده

 

 

 یا نهیزمشرایط 

    تعهد

 

 ها ارزش

    اخلاق

    مزیت رقابتی

    یمحور یمشتر

ی استراتژیک در زیر برنامه

 سطوح  سطح وظیفه

 ی زیر برنامه

 استراتژیک 

 در سازمان

  

ی زیر برنامه

 استراتژیک 

 بازاریابی 

 جامع آنلاین

 

 

 

 

 

 

متغیر کانونی یا 

 اصلی

در  کیاستراتژی زیر برنامه

 وکار کسبسطح واحد 
  

ی استراتژیک در زیر برنامه

 سطح شرکت
  

 ی پویا و غلطانزیر برنامه

ویژگی 

 ی زیر برنامه

 استراتژیک 

 جامع آنلاین

  

ی و بند سطحویژگی 

 یا هیلا
  

درگیری مستمر مدیران 

اجرایی و کلیه سطوح 

 سازمان

  

   یادگیری و مستندسازی

استمرار و بروز شدن 

 مستمر
  

به دام  دنیغلتپرهیز از 

 مستندات توصیفی
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کدگذاری باز 

 )مفاهیم(

 

 کدگذاری محوری

 ی فرعی و اصلی(ها مقوله)

 

کدگذاری 

 گزینشی

 

 فرعی مقوله

 1سطح 

مقوله فرعی 

 2سطح 

مقوله فرعی 

 3سطج 
 مقوله اصلی

   فرایندی شدن اقدامات

   کار تیمی

   مدت کوتاهبازه زمانی 

   اقتضایی

 تعیین تیم  دییتأسرپرست 

 اجرایی

  
ی ها برنامهتعیین 

 عملیاتی
عمل و تعامل، 

 استراتژی، راهبرد

   مجری

    تدوین ابلاغیه اجرایی

    موازی کاری
ی ها برنامهاجرای 

 عملیاتی
متدولوژی اجایل و 

 اسکرام
   

 اعتماد مشتری

 

 عملکرد بازاریابی

  

 

 

  عملکرد سازمان

 

 

 

 

 

 

 

 

 پیامدها

   وفاداری مشتریان

   رضایت مشتری

   سهم بازار

 درآمدزایی
 

 عملکرد مالی

  

   بازگشت سرمایهنرخ 

   سودآوری

ی عملکرد ها گزارش

 ها تیفعال

 ی سازوکارها

 کنترل و اصلاح

  

 ارزیابی و 

 کنترل

جلسه مرور عملکرد 

 مدیران و کارکنان
  

   کارنامه ارزیابی عملکرد

 اهداف و نتایج کلیدی

OKR 
  

شاخص کلیدی عملکرد 

KPI 
  

   مانیتورینگ

    مشتری حوزه
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کدگذاری باز 

 )مفاهیم(

 

 کدگذاری محوری

 ی فرعی و اصلی(ها مقوله)

 

کدگذاری 

 گزینشی

 

 فرعی مقوله

 1سطح 

مقوله فرعی 

 2سطح 

مقوله فرعی 

 3سطج 
 مقوله اصلی

   ممیزی حوزه بازار

   حوزه محصول

   حوزه ارتباطات

 ارزیابی و کنترل حین اجرا
 ارزیابی مبتنی 

 بر فرآیند

 ارزیابی

 

 ارزیابی عملکرد تیمی
 ارزیابی مبتنی 

 بر افراد
 

ارزیابی و کنترل در 

 مدت کوتاه

 ارزیابی مبتنی

 بر زمان 
 

   اقدام اصلاحی اصلاحات آنی

 مکانیزم ارقاقی
انواع رویکرد 

 کنترل

  

   مکانیزم پایشی

   مکانیزم اثربخشی

hotjar 

 ابزار کنترل

  

   سرچ کنسول

   گوگل آنالیتیکس

 taskابزارهای 

management 
  

   ITILابزار 

ی زمانی و ریپذ انعطاف

 محتوایی
 ی ها یژگیو

 ارزیابی و 

 کنترل آنلاین

  

 ارزیابی علمی مبتنی 

 بر هدف و شاخص
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ی )پارادایمی( مستخرج از فرایند کدگذاریا نهیزممدل . 4شکل   

 گیری بحث و نتیجه

ی استراتژیک بازاریابی جامع در زیر برنامههدف اصلی این پژوهش طراحی مدل تدوین 

، پیشایندها و پیامدها( بوده است. با توجه به نتایج ها مؤلفهی آنلاین )وکارها کسب

بخش اصلی شرایط علی،  6، مدل مفهومی پژوهش شامل ها دادهاز کدگذاری  آمده دست به

، متغیر کانونی، عمل و تعامل و پیامدها استخراج گردید. گر مداخلهی، شرایط ا نهیزمشرایط 

 ها آنه پدیده کانونی )مرکزی( از ، عوامل یا شرایطی هستند کشده ییشناساشرایط علی 

با توجه به مدل، سه  درواقع. گذارند یم ریتأثمستقیم بر روی آن  صورت بهو  شود یمناشی 

و  اند شدهباعث ایجاد پدیده مرکزی  شده ییشناسا گر مداخلهی و ا نهیزمشرایط علی، 

ابی جامع در ی استراتژیک بازاریزیر برنامهعنوان پیشایندهای  را به ها آن توان یم

ی، شرایطی هستند که عوامل علی در ا نهیزمی آنلاین در نظر گرفت. شرایط وکارها کسب

شرایطی هستند که  گر مداخلهو شرایط  گذارند یم ریتأثآن شرایط و زمینه بر پدیده اصلی 
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. با توجه به کنند یمی، تعدیل ا نهیزمعوامل علی را بر متغیر کانونی با توجه به شرایط  ریتأث

اصلی  دهیپد، پدیده مرکزی ایجاد گردیده است که در این مدل شده عنوانشرایط 

 دهیپد. با توجه به باشد یمی استراتژیک بازاریابی جامع آنلاین زیر برنامه شده ییشناسا

)راهبردها، عمل و تعامل( مشخص گردیده است. در این  ها یاستراتژ، آمده دست بهاصلی 

و  ها وهیشکه چه اعمال و  شود یممرکزی، مشخص  دهیپدبه شرایط و  قسمت با توجه

مجموع موارد فوق منتهی به یک سری آثار و نتایج  تیدرنهااست.  ازیموردنیی ها کیتاکت

 )پیامدها( شده است.

که نویسندگان و محققان بیشتر به مفاهیم و  دهند یمادبیات و پیشینه تحقیق نشان 

 دست نیازای استراتژیک بازاریابی و سایر مفاهیمی زیر برنامهی سنتی مدل ها مدل

مانند: ؛ باشند یمی آفلاین مناسب وکارها کسبگردیده جهت  ارائهی ها مدلو  اند پرداخته

 0(، گامبل و همکاران0389(، رجوعی )0397(، ا.آکر )0398(، چرنو )0011قاسمی )

(، کاتلر و 2107) 0(، بورک وود2108) 3(، ویلن و همکاران2109) 2(، رید و بیرد2109)

 (.2119) 6( و گیلیکان و ویلسون2106) 1کلر

عوامل  ازجمله مسئله شتریبی کیفی جهت اکتشاف هرچه ها پژوهشتعداد کم 

ی استراتژیک زیر برنامهدر زمینه مدل  شده انجامدر این زمینه است. بیشتر مطالعات  تأمل قابل

 صورت بهرسی رابطه بین متغیرها جهت اثبات فرضیات و یا بازاریابی با رویکرد کمی به بر

(، آسیان و 0399مانند: آقاجانی و همکاران )اند؛  پرداخته ها هینظر مرور بهعلمی ترویجی 

 (.2121) 7( و آل صورمی و همکاران0388همکاران )

ی ها تفاوت. باشد یم ها پژوهشفرهنگی در  مسائل واردکردندیگر  توجه قابلنکته 

فرهنگی جوامع مختلف در رویکردشان به موضوع پژوهش و چگونگی و میزان پذیرش 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Gamble et al. 

2. Reed & Baird 

3. Wheelen et al. 

4. Burk Wood 

5. Kotler & Keller 

6. Gilligan & Wilson 

7. Al-Surmi et al. 



 722 |   و همکاران یامام...؛ جامع در یابیبازار کیاستراتژ یزیر برنامه نیتدو یبرا یمدل

(، سوسا و 2120) 0مانند: کاسکان ستریک و تانریکولو؛ است مؤثراز الگوهای جدید  ها آن

 (.2110) 0( و کاراگزگلو و لیندل2107) 3(، چفی و اسمیت2109) 2روشا

استراتژیک بازاریابی بیشتر در مرحله  یزیر برنامهدر خصوص مدل  شده ارائهی ها مدل

، لذا یکی از اند نگرفتهی بیشتر قرار موردبررسمیدانی  صورت بهو  اند ماندهنظری باقی 

ی استراتژیک بازاریابی جامع بر زیر برنامهی تمایز تحقیق حاضر، اصلاح و بسط مدل ها جنبه

خورداری مطالعات از با توجه به عدم بر اساس نتایج حاصل از تحقیقات میدانی است.

 مدل ی،ساز یبوم رویکرد با حاضر پژوهش ،زمان هم صورت به شده اشارهی ها یژگیو

است و  داده ارائه ی آنلاینوکارها کسب برای را ی استراتژیک بازاریابی جامعزیر برنامه

است؛  ی استراتژیک بازاریابی قبلی اضافه نمودهزیر برنامهی ها مدل برخی متغیرها را به

ی آنلاین بیان کرد که این وکارها کسبدر یک پیشنهاد کلی به مدیران  توان یمبنابراین 

ی تکنولوژی اطلاعات و ها رساختیزمدل با توجه به جامعیت، بومی بودن و لحاظ 

فراهم  ها آنی برای مدیریت تر مناسبی سیاسی، قانونی و فرهنگی کشور الگوی ها یژگیو

 .کند یم

بازاریابی جامع،  ازجملهدر این پژوهش  شده ییشناساو مفاهیم  ها مقولهبرخی از 

ی عملیاتی و ها برنامهو اطلاعات، تعیین و اجرای  ها داده، ها ارزشپارادایم ذهنی مدیران، 

ی وکار کسبی استراتژیک بازاریابی هر زیر برنامهدر تدوین  توانند یمعملکرد سازمان 

و مفاهیم  ها مقولهقرار گیرند، اما برخی  مورداستفاده)چه آفلاین و چه آنلاین( 

ی ها یژگیوی آفلاین به آنلاین، زیر برنامهی حرکت از ها مؤلفه ازجمله شده ییشناسا

 مورداستفاده توانند یمی آنلاین وکارها کسبآنلاین و ابزارهای کنترل، تنها در  وکار کسب

 قرار گیرند.

عنوان مقوله  یک بازاریابی جامع آنلاین که بهی استراتژزیر برنامهدر خصوص مقوله 

ی استراتژیک در سازمان و زیر برنامهکانونی در نظر گرفته شده است، به سطوح 
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ی استراتژیک بازاریابی جامع آنلاین اشاره گردیده است. با توجه به زیر برنامهی ها یژگیو

 یزیر یک برنامهجامع، استراتژیک بازاریابی  یزیر برنامه رفتهیپذ صورتی ها مصاحبه

در سه سطح استراتژیک  یزیر که دربردارنده برنامه است فراگیر، جامع و سیستماتیک

ی استراتژیک زیر برنامهی ها یژگیو. همچنین باشد یم وظیفهو  وکار شرکت، کسب

، اند دهیگردعنوان مفاهیم جدید در این پژوهش شناسایی  بازاریابی جامع آنلاین که به

با  ساله کدر نظر گرفتن بازه زمانی ی مثال عنوان به) مدت کوتاهاز: بازه زمانی  اند عبارت

فرایندی شدن اقدامات  -تیمی صورت بهانجام کارها  -فصلی( صورت بهی اهداف بند میتقس

فازبندی شوند و  توانند یمی عملیاتی جهت اجرا ها برنامه)پس از تدوین استراتژی، 

به دام مستندات  دنیغلتپرهیز از  -اجرا شوند( مرحله به مرحلهیا  گام به گام صورت به

برای تدوین استراتژی واضح و شفاف  مورداستفادهتوصیفی )به این مفهوم که اطلاعات 

 -شدن مستمر روز بهاستمرار و  -و عملیاتی باشند( نانهیب واقعی عملیاتی ها برنامهباشند و 

ویژگی  -درگیری مستمر مدیران اجرایی و کلیه سطوح سازمان -یادگیری و مستندسازی

ی پویا و زیر برنامه -ی(ا فهیوظو  وکار کسبی )در سه سطح سازمان، ا هیلای و بند سطح

ویژگی  -ی انجام گیرد(ا لحظه صورت بهباید زنده باشد و  ها یاستراتژغلطان )تدوین 

ی اقتضایی نیز در نظر گرفته شوند تا در صورت لزوم ها طرحگام تدوین، اقتضایی )در هن

 قرار گیرند(. مورداستفاده

ی زیر برنامهی حرکت از ها مؤلفه، مقوله رفتهیپذ صورتی ها مصاحبهبا توجه به 

عنوان  آفلاین به آنلاین، مقوله جدیدی است که در این پژوهش ایجاد گردیده است و به

ی زیر برنامهگرفته شده است. با توجه به نظرات دریافت شده، جهت  شرایط علی در نظر

آنلاین، در  وکار کسباستراتژیک بازاریابی جامع در فضای آنلاین، بر مشخص بودن نوع 

گردیده است.  دیتأکآنلاین و همچنین بر نوآوری  وکار کسبنظر گرفتن نقشه راه و بوم 

به استفاده مشترک از ابزارهای آفلاین و آنلاین در خصوص استفاده از ابزارهای بازاریابی، 

اما  ،ابزارهای سنتی فراموش بشوند آننبایستی  اشاره گردیده است. به این مفهوم که

صورت بنیادین تغییر  ماهیت مناسبات به درواقع .باشد یمتفاوت م ی استفاده از ابزارها وزن

اعمال  یساز مشروع، اقنای مخاطب، روی مخاطببر  یرگذاریهدف تأث است و پیدا نکرده
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همچنین با تر.  ، اما با ابزارهای گستردهاسترضایت مشتری و فروش محصول و  قدرت

ی استراتژیک زیر برنامه، با تجدیدنظر در فرایندهای شوندگان مصاحبهتوجه به نظر 

 فضای در. ی را انجام دادزیر برنامهجهت محیط آنلاین این  توان یمبازاریابی جامع آفلاین، 

 یزیر دخیل در برنامه یها بایستی همه مؤلفه، لاین با توجه به تغییرات تکنولوژینآ

ی ممیزی داخلی و خارجی ها ستیل و چک ها تمیآ آنو همه بازاریابی جامع استراتژیک 

در تعیین اهداف کلان با توجه به زیرساخت، انتخاب بازار  شوند و همچنینروز  بهآفلاین 

ی تدوین استراتژی نیز تجدیدنظر صورت ها سیماترو استفاده از  ابزارها ه ازهدف و استفاد

 پذیرد.

مجدد تمامی ابعاد بازاریابی جامع شامل بازاریابی یکپارچه،  طور بهدر تحقیق حاضر 

( به 0393) 0، بازاریابی داخلی و بازاریابی عملکردی که کاتلر و کلرمند رابطهبازاریابی 

عنوان شرایط علی شناسایی شدند. با توجه به نظر  اشاره کرده بودند، به ها آن

که بایستی در  باشد یبرخوردار م ینگر تیاز یک جامعجامع بازاریابی ، شوندگان مصاحبه

وجود  و وظیفه در آن وکار کسبدر سه سطح شرکت،  یکپارچگیدرجه اول ویژگی 

ی هم پیوندهای ساختاری، هم پیوندهای رابطه بایستدر خصوص ویژگی دوم،  .دداشته باش

رابطه  تا ددنبال داشته باش کنندگان به برای مصرف ااقتصادی و هم پیوندهای اجتماعی ر

توجه به نیازهای مشتریان به اهمیت  ایجاد گردد. در خصوص ویژگی سوم، بلندمدتی

نی حلقه داخلی، شناسایی، جبران خدمت، آموزش، سرپرستی و مدیریت نیروهای داخلی یع

اشاره گردیده است. در خصوص ویژگی  ها ارتباط بین بازاریابی و منابع انسانی در سازمان

اشاره  شرکت سودآوری و یور بهره جهت افزایش راهکارهایی کردن مشخص به چهارم

 گردیده است.

عنوان شرایط علی در نظر  پارادایم ذهنی مدیران نیز به شده ییشناساهمچنین مقوله 

 یزیر برنامه یک ها اگر سازمان، رفتهیپذ صورتی ها مصاحبهه است. با توجه به گرفته شد

ی ها برنامهبا ، باشنداستراتژیک بازارگرای دقیق، واقعی، عینی، فراگیر و جامع داشته 

 خود را رفع موانع و مشکلات موجود توانند یمبهتر  ی،زیر برنامه آنخروجی عملیاتی 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Kotler & Keller 
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 ی نیز اشاره شده است.زیر برنامهبرای  0گرفتن چرخه دمینگنمایند. همچنین به در نظر 

 انسان انجام که ییکارها تمام که هستند )امیال( ها شیگرا زیادی تعداد ها میپارادا

. است انسان ذهن فکری فرآیند نمایشی از ذهنی مدل . یککنند یم کنترل را دهد یم

 (.Dawson, 2020)است  جهان ازها  انسان درک نحوه ذهنی یها مدل

عنوان شرایط علی در نظر گرفته  در این تحقیق مقوله آمیخته بازاریابی آنلاین نیز به

و  وگو گفتی پویا(، خلق مشترک، گذار متیقی )ریپذ نوسانشده است و شامل 

( در 0398او ) 2. طبق نظر کاتلر و همکارانباشد یم( ها کانالی همگانی )شبکه ساز فعال

دنیای متصل، مفهوم آمیخته بازاریابی دگرگون شده است تا مشارکت بیشتر مشتری را در 

، 3ها ارزش)خلق مشترک  4C( در قالب 4Pخود جای دهد. آمیخته بازاریابی )

1ی همگانیساز فعال، 0یریپذ نوسان
 ها شرکت( بازتعریف شده است. 6وگو گفتو  

محصول جدید را از طریق خلق مشترک ارزش و درگیر  درصد موفقیت توسعه توانند یم

ی پویا( به گذار متیقی )ریپذ نوسانی بالا ببرند. پرداز دهیاکردن مشتری در ابتدای مرحله 

 ها تیظرفی از بردار بهرهبر اساس تقاضای بازار و  ریپذ انعطافیی ها متیقمعنای تعیین 

. کنند یمی را برای هر مشتری عرضه فرد منحصربهی گذار متیق جهیدرنتکه  باشد یم

که  کنند یمدسترسی آسان مشتریان را به خدمات و محصولاتی فراهم  ها شرکتهمچنین 

به شرکت خودشان تعلق دارد، بلکه متعلق به دیگر مشتریان نیز هست. امروزه،  تنها نه

پاسخ دهند. ی شرکت ها امیپی اجتماعی مشتریان را قادر ساخته است تا به ها رسانهگسترش 

 وگو گفتبا دیگر مشتریان  ها امیپتا درباره این  دهد یمهمچنین به مشتریان این امکان را 

 کنند.

و  ها دادهعنوان شرایط علی در نظر گرفته شده است، مقوله  مقوله دیگری که به

ی اطلاعات و آور جمعی ها روشبه  رفتهیپذ صورتی ها مصاحبهکه در  باشد یماطلاعات 
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ی اطلاعات به آور جمعی ها روشگردیده است. در خصوص  دیتأکنابع اطلاعاتی انواع م

ی ثانویه، انجام مصاحبه، برگزاری جلسات ها دادهاستفاده از  ازجملهی مختلفی ها روش

گروه کانونی و استفاده از پرسشنامه اشاره گردیده است. همچنین انواع منابع اطلاعاتی 

، اطلاعات ها درگاهاز: اطلاعات محصولات و خدمات، اطلاعات  اند عبارت شده ییشناسا

 ، اطلاعات رقبا و اطلاعات بازار موجود.کنندگان مصرفمشتریان، اطلاعات 

ی آنلاین که وکارها کسبدر این پژوهش بر اهمیت مدیریت ارتباط با مشتریان در 

 شده گرفتهعاد در نظر گردیده است. اب دیتأکعنوان شرایط علی در نظر گرفته شده است،  به

از جذب مشتریان در فضای آنلاین و حفظ و  اند عبارتجهت مدیریت ارتباط با مشتری 

ی، ساز آگاهی، ساز فرهنگبا  توان یم، شده افتیدرنگهداری مشتری. با توجه به نظرات 

را در فضای آنلاین جذب نمود. از  ها آنی و ایجاد انگیزه برای مشتریان، نیازآفرین

. جهت ایجاد باشد یمی مشتریان، برگزاری جلسات توجیهی ساز آگاهرهای راهکا

ی آنلاینی مانند سیستم باشگاه مشتریان، ایجاد ها ستمیساز  توان یمی آنلاین ساز فرهنگ

، سیستم باشگاه مشتریان، سیستم 0پورتال نمایندگان در فضای آنلاین، ابزار گیمیفیکیشن

ARهوشمند واقعیت افزوده )
 مثال عنوان بهی ترغیبی مشتریان )ها ستمیس( و همچنین 2

نیز بهره برد. با   "Influencers"از توان یمبرگزاری مسابقات(، استفاده نمود، همچنین 

و یا با استفاده از  فرد فردبهیی گو پاسخآنلاین،  صورت بهخدمات پشتیبانی  ارائهاستفاده از 

جهت حفظ و  توان یم، باشند یمتریان مش سؤالاتی گو پاسخی هوشمند که ها ربات

 نگهداری مشتریان اقدام نمود.

ی تحولات محیطی آینده یا تصور نیب شیپ، توانایی شوندگان مصاحبهبا توجه به نظر 

ی بسیار مهم ذهن تجاری ها یژگیوی(، یکی از پژوه ندهیآاتفاق خواهد افتاد ) احتمالاً آنچه

ی آنلاین استمرار وکارها کسبدر  خصوص به. واضح است که شرایط فعلی باشد یمرقابتی 

هستند که  رو روبهی استراتژیکی ها برنامهی آنلاین با وکارها کسب رو نیازانخواهند یافت. 

ی وکارها کسبی تحولات محیطی آینده، نیب شیپ. با شوند یممداوم منسوخ  صورت به

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Gamification 

2. Augmented Reality 



 4144پاییز  | 14شماره | یازدهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مدنشریه علمی  | 727

یا ترسیم نمایند. مسیری که حالات و شرایط مختلف مسیر استراتژیک و پو توانند یمآنلاین 

عنوان  ی تحولات محیطی آینده در این پژوهش بهنیب شیپآتی را در نظر گرفته است. 

 .استدر نظر گرفته شده  گر مداخلهشرایط 

ی در نظر گرفته ا نهیزمعنوان شرایط  در این پژوهش به ها ارزش شده ییشناسامقوله 

عنوان ارزش  به شده اشاره، مفاهیم رفتهیپذ صورتی ها مصاحبهشده است. با توجه به 

 ی، اخلاق، تعهد و مزیت رقابتی.محور یمشتراز:  اند عبارت

ی ها سازمانبا افزایش رشد و قدرت  ها ارزشی ها هیانیبدر مدیریت استراتژیک، 

 ابتیرق مزیت به زمانی شرکت . یک)Wicher,  2020( اند کردهجهانی اهمیت بیشتری پیدا 

 بر غلبه برای رقبا تلاش علیرغم خریداران، از زیادی بسیار تعداد که ابدی یم دست پایدار

 به نسبت آن خدمات یا محصولات برای پایدار ترجیحی مزیت، بردن بین از یا مزیت

 یگذار هیسرما یک یمدار یمشتر .)Gamble et al.2019 ,(باشند  داشته رقبا یها شنهادیپ

 مشتری، به دادن گوش شرکت، داخل در قوی فرهنگ یک انتشار .است شرکت برای

 را اطلاعات این که پیشنهادهایی ایجاد و آن انتقال اطلاعات، وتحلیل تجزیه و یآور جمع

 های است. روش شرکت برای غیرمستقیم یا مستقیم یگذار هیسرما همه ،ردیگ یم نظر در

 و دهد می قرار فرآیند قلب در را مشتری که چابک، روش مانند مدیریتی، و سازمانی جدید

مؤثر  مداری مشتری اجرای از حمایت دراحتمالاً  کند، می تشویق را تیم تعهد و استقلال

 کلی اخلاقی اصول یریکارگ به شاملوکار  کسب . اخلاق)Mathieu, 2020(بود  خواهد

. ) et alGamble.2019 ,(است  ها آن کارکنان رفتار ووکارها  کسب تصمیمات و اعمال در

در نظر گرفته شده  گر مداخلهعنوان شرایط  آنلاین که به وکار کسبی ها یژگیومقوله 

ی وکارها کسبی تبیینی ها یژگیوی ذاتی و ها یژگیو دودستهکلی به  صورت بهاست، 

آنلاین در  وکار کسبی ذاتی ها یژگیوعنوان  آنلاین تقسیم گردیده است. مفاهیمی که به

کردن، فضای  دنبالی، قابلیت پیگیری و ا لحظهاز: مبادلات  اند عبارت اند شدهنظر گرفته 

یی در هزینه، حق انتخاب جو صرفهاینترنت، معامله غیرحضوری، سرعت دریافت اطلاعات، 

ی ها یژگیوعنوان  یی. مفاهیمی که بهگو پاسخطرفین مبادله، سهولت دسترسی و سرعت 

از: ویژگی ظاهری، ویژگی  اند عبارت اند شدهفته آنلاین در نظر گر وکار کسبتبیینی 
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 و سهولت خدمات پس از فروش آنلاین. 7*20 صورت بهخدمات  ارائهمحتوایی، 

 یا ندهیطور فزا به که بیانیه این همچنین است، پیچیدهوکار  کسب محیط که ایده این

 حد تا و باز ذهنی داشتن به نیست. نیاز جدید است، تغییر حال در سریع و ثبات یب ،نامطمئن

 ممکن باشد، درست امروز است ممکن آنچه آن در که است جهانی درگرا  عمل امکان

 پرهزینه است ممکنوکار  کسب محیط درک برای تلاش. باشد نادرستکاملاً  فردا است

 پابرجا ماندن به شکل مناسب دنبال به که بازیگرانی برای ژهیو به باشد، یدائم باید اما باشد،

، مفاهیم شوندگان مصاحبهبا توجه به نظرات  ).Ghez, 2019( هستند تأثیرگذاری و

استخراج گردیده جهت مقوله تغییر در این پژوهش شامل مقاومت در برابر تغییر، همراهی 

. جهت باشند یمی حمایت از تغییر و تغییرات محیطی ها مقولهبا تغییر، سرعت تغییرات و 

ی آگاهی مدیران و آگاهی ها مقولهم حمایت مدیریت ارشد و مقوله حمایت از تغییر، مفهو

از جلسات توجیهی  توان یمآگاهی مدیران  منظور بهکارکنان در نظر گرفته شده است. 

مدیران استفاده نمود و همچنین از طریق برگزاری گردهمایی و جلسات توجیهی کارکنان، 

یرات محیطی خود شامل دو مقوله جهت آگاهی کارکنان استفاده نمود. مقوله تغی توان یم

. با توجه به اینکه جوامع در حال گذر از باشد یمویژگی تغییر محیطی و انواع تغییر محیطی 

عنوان ویژگی تغییر محیطی در  مناسبات ساده به مناسبات پیچیده هستند، مفهوم پیچیدگی به

آنلاین و فناوری  نظر گرفته شده است و در خصوص انواع تغییر محیطی، مفاهیم تغییرات

 .اند شدهاطلاعات، تغییر مناسبات فرهنگی و تغییر سبک زندگی در نظر گرفته 

عنوان عمل و تعامل در نظر گرفته  ی عملیاتی و اجرا بهها برنامهی تعیین ها مقوله

 ارائهی استراتژیک بازاریابی جامع آنلاین، بر خروجی و زیر برنامه. در خصوص اند شده

گردیده است. در خصوص مقوله  دیتأکواقعی و اجرایی  صورت بهی عملیاتی ها برنامه

( و به تدوین دییتأی عملیاتی، به تعیین تیم اجرایی )شامل مجری و سرپرست ها برنامهتعیین 

به  رفتهیپذ صورتی ها مصاحبهابلاغیه اجرایی اشاره شده است. در خصوص مقوله اجرا در 

ی عملیاتی ها برنامهی ساز ادهیپی )کار یموازو مفهوم ی عملیاتی و دها برنامهاجرای 

 ( و استفاده از متدولوژی اجایل و اسکرام اشاره گردیده است.زمان هم صورت به

 چندانی اهمیت نشود، اجرا یدرست به اگر درخشان استراتژیک بازاریابی برنامه یک
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 برای را بازاریابی معیارهای و بندی زمان بودجه،معمولاً  بازاریابی برنامه بنابراین،؛ ندارد

 توانند یم بازاریابان بودجه، با. کند می مشخص زمان طول در نتایج ارزیابی و نظارت

 نشان ها بندی زمان. کنند مقایسه معین دوره یک برای را واقعی و شده یزیر برنامه یها نهیهز

اند  شده انجامواقعاً  زمانی چه و شوند تکمیل بود قرار وظایف زمانی چه که دهند می
)2016, Kotler & Keller.( 

عنوان پیامدها در نظر گرفته شده است،  در این پژوهش مقوله عملکرد سازمان که به

کلی به دو قسمت عملکرد بازاریابی و عملکرد مالی تقسیم گردیده است. مفاهیم  صورت به

ان عملکرد بازاریابی عنو سهم بازار، اعتماد مشتری، رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان به

عنوان عملکرد مالی در نظر  و مفاهیم درآمدزایی، سودآوری و نرخ بازگشت سرمایه به

همپوشانی بالای عملکرد بازاریابی و مالی  دهنده نشان. همچنین نتایج پژوهش اند شدهگرفته 

 .باشد یمی استراتژیک بازاریابی جامع آنلاین زیر برنامهبا 

 آیا ببینند تا کنند یم دنبال را بازاریابی یها برنامه واقعی نتایج بازاریابی معیارهای

 را مدیریت ابزارها، سایر و ابزارها این. خیر یا کند یم حرکت خود اهداف سمت به شرکت

 را بازاریابی یها برنامه اجرای و کرده یریگ اندازه را بازاریابی عملکرد تا سازد یم قادر

 ).Kotler & Keller ,2016(کند  کنترل

 عملکرد نتایج و ی شرکتها تیفعال آن در که است فرآیندی کنترل و ارزیابی

 تمام در مدیران. کرد مقایسه مطلوب عملکرد با را واقعی عملکرد بتوان تا شود یم نظارت

 استفاده مشکلات حل و اصلاحی اقدامات انجام برایآمده  دست به اطلاعات از سطوح

 اساس بر. کند یم تکمیل را استراتژیک مدیریت مدل عملکرد، کنترل و ارزیابی .کنند یم

 یا اجرا در خود، استراتژی تدوین در اصلاحاتی به نیاز است ممکن مدیریت عملکرد، نتایج

، رفتهیپذ صورتی ها مصاحبهبا توجه به  ).Wheelen et al, 2018(باشد  داشته دو هر در

ITILابزارهای کنترل آنلاین شامل ابزار 
ی مرتبط با فناوری ها تیفعالی ده سازمان)جهت  0

 3)جهت کنترل در حین اجرا(، گوگل آنالیتیکس 2اطلاعات(، ابزارهای مدیریت وظایف
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Information Technology Infrastructure Library 

2. Task Management 

3. Google Analytics 
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)جهت تحلیل سایت و رفع مشکلات  0)جهت تحلیل و آنالیز سایت(، سرچ کنسول

فت بازخورد وتحلیل رفتار مشتریان و دریا )جهت تجزیه 2احتمالی( و هاتجر یا نقشه حرارتی

 .باشند یم از آنان(

از: مکانیزم  اند عبارت، انواع رویکرد کنترل شوندگان مصاحبهبا توجه به نظر یکی از 

اجرا کند و یا اشتباهی داشته  شده نییتعارفاقی )اگر فردی وظایف خود را نتواند طبق برنامه 

جه انطباق (، مکانیزم پایشی )پایش، سنجش درشود یم نظر صرفباشد، از آن خطا 

 صورت بهبا استانداردها در حین اجراست( و مکانیزم اثربخشی )در این مکانیزم  ها تیفعال

انجام  ۳این مکانیزم با رویکرد مدیریت کیفیت جامع درواقعمداوم بهبود مستمر وجود دارد. 

 (.ردیگ یم

 معیارهای یاها  شاخصی علمی مبتنی بر هدف و شاخص )ریپذ انعطافمفاهیم 

تمامی عملکردهای شرکت و میزان  که گردند مشخص دقیق صورت بهعملکردی باید 

ی زمانی و محتوایی )با توجه ریپذ انعطافتحقق اهداف شفاف و مشخص شوند( و 

، کنترل ها یاستراتژدر حوزه آنلاین، بایستی در حین اجرای  خصوص بهتغییرات  سرعت به

اعمال گردند(  موردنظریرات محتوایی و زمانی و ارزیابی انجام گردد و در صورت لزوم تغی

 .اند شدهی ارزیابی و کنترل آنلاین در نظر گرفته ها یژگیوعنوان  به

از: اقدام اصلاحی که اصلاحات آنی جهت  اند عبارتی کنترل و اصلاح سازوکارها

، در صورت مشاهده ها یاستراتژآن در نظر گرفته شده است )در زمان کنترل و ارزیابی 

هرگونه مغایرت و عدم تطبیق، بایستی اقدامات اصلاحی انجام گردد و این اصلاحات 

 0آنی صورت پذیرد(؛ مانیتورینگ صورت بهی آنلاین بایستی وکارها کسبدر  خصوص به

)طبق  1(؛ شاخص کلیدی عملکردعملی مربوط به نمایش و یا مشاهده وضعیت یک سیستم)

 اینکه بررسی عملکرد برای کلیدی یها شاخص (،2109) 6چادویک سیآلنظر چفی و 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Search Console 

2. Hotjar 

3. Total Quality Management (TQM) 
4. Monitoring 

5. Key Performance Indicator (KPI) 

6. Chaffey & Ellis-Chadwick 
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سیستم )در  0(؛ اهداف و نتایج کلیدیشود یم استفاده باشد یم درست مسیر در شرکت

 ها بیانگر چیزهایی است که قصد دستیابی به آن 2اهداف عینی تایج کلیدی،اهداف و ن

با  توان یاست که چگونه مکننده این  هم مشخص 3و دستاوردهای کلیدی وجود دارد

مشخص، به آن اهداف دست  یبند ، و در یک زمانیریگ اندازه اقداماتی مشخص و قابل

یافت(؛ کارنامه ارزیابی عملکرد )جهت ارزیابی عملکرد همه مدیران و کارکنان(؛ جلسه 

)دریافت گزارش  ها تیفعالی عملکرد ها گزارشمرور عملکرد مدیران و کارکنان؛ 

ی ارتباطات، محصول، بازار و مشتری( و ارزیابی ها حوزهمجریان(؛ ممیزی )در خروجی از 

که خود به سه دسته تقسیم گردیده است: ارزیابی مبتنی بر زمان که مفهوم ارزیابی و کنترل 

جهت آن در نظر گرفته شده است، ارزیابی مبتنی بر افراد که مفهوم ارزیابی  مدت کوتاه

ظر گرفته شده است و ارزیابی مبتنی بر فرایند که مفهوم ارزیابی عملکرد تیمی برای آن در ن

و کنترل حین اجرا جهت آن در نظر گرفته شده است. همچنین لازم به ذکر است که بر 

ارزیابی و کنترل حین اجرا جهت انجام اصلاحات آنی و با توجه به سرعت تغییرات 

و همچنین  مدت کوتاهل در ی آنلاین، به ارزیابی و کنتروکارها کسبخصوص در  به

 ارزیابی عملکرد افراد به صورت تیمی تاکید گردیده است.

ی فعال در حوزه ها شرکت شود یمبا توجه به نتایج پژوهش حاضر، پیشنهاد 

ی قرار دهند. موردبررسرا  شده ییشناسا، پیشایندها و پیامدهای ها مؤلفهآنلاین  وکار کسب

ی استراتژیک بازاریابی جامع در زیر برنامهمدل  ارائه باهدفنتایج پژوهش حاضر که 

برای محافل آکادمیک در راستای  تواند یمی آنلاین انجام گردیده است، وکارها کسب

ی آنلاین و مدیران وکارها کسبی فعال در حوزه ها شرکتایجاد و ذخیره دانش، برای 

الکترونیکی، هم  وکار کسب ریناپذ اجتنابقرار گیرد. به دلیل توسعه  مورداستفادهبازاریابی 

B2Bی فعال در حوزه ها شرکت
B2Cی فعال در حوزه ها شرکتو هم  0

از نتایج  توانند یم 1

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Objective and Key Results (OKR) 

2. O – Objectives 

3. Key Results 

4. Business-to-Business 

5. Business-to-Consumer 
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 مند بهرهی استراتژیک بازاریابی جامع خود زیر برنامهتحقیق حاضر در فرایند تدوین مدل 

در هر دو نوع اطلاعات زیرساختی، قابلیت استفاده  مثابه بهبنابراین نتایج این پژوهش ؛ شوند

در  شود یم. همچنین پیشنهاد باشد یمی اختصاصی دارا ها لیتعدرا با توجه به  ها شرکت

، پیشایندها و پیامدهای ها مؤلفهی آتی از طریق طراحی پرسشنامه، روابط بین ها پژوهش

کمی مورد آزمون  صورت بهی استراتژیک بازاریابی جامع آنلاین، زیر برنامه شده ییشناسا

 قرار گیرند.

به این نکته اشاره کرد که این  توان یمی پژوهش حاضر ها تیمحدوددر خصوص 

ی دریافت شده از ها پاسخی ویروس کرونا انجام گردیده و ریگ همهپژوهش در زمان 

ی آنلاین بوده وکارها کسببا توجه به زمینه فراگیر و متمرکز توجه به  شوندگان مصاحبه

ها و به  داده یو کدگذار ریدر تفس انانکار محقق رقابلیبا توجه به نقش غمچنین است و ه

 ریناخواسته در تفس یریسوگ یممکن است نوع انمحقق یق شخصیها و علا دغدغه لیدل

. همچنین با توجه به اینکه در تحقیقات کیفی متغیرهای جدیدی ها اتفاق افتاده باشد داده

ی برای شرح این قبیل متغیرها در دسترس ا گستردهمرتبط و  ادبیات بعضاً، شوند یمساخته 

 نبوده است.
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