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 چکیده 

از قبول و یکپارچگی  این پژوهش تلاش می کند تا بعضی از اثرات بازاریابی اینترنتی را آشکار سازد، عملکرد آنلاین شرکت ها

در شرکت های  91.2.و از آزمون نمونه  شدهزیرسیستم های اطلاعات شرکت نشأت می گیرد. با انجام این هدف چارچوبی تنظیم 

اروپایی، برای برآورد مدل معادله ساختاری استفاده می شود. این پژوهش به تحقیق درباره این موضوع با شواهدی جدید در نمونه ای 

زیرسیستم های مختلف تکنولوژی در بازاریابی اینترنتی را به       گسترده تر کمک کرده و پیشرفت دانش در ماهیت و اهمیت نسبی 

 رک های عملکرد واقعی تجارت الکترونیک در اروپا مورد استفاده قرار می دهد.عنوان مح

 

 سیستم های اطلاعات شرکت، زیرسیستم ها، بازاریابی اینترنتی، عملکرد تجارت الکترونیک، شرکت های اروپاییواژگان کلیدی: 
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Revisiting the Impact of Integrated Internet Marketing on Firms’Online Performance: 

European Evidences 

 

Abstract 

This research attempts to unveil some of the impacts on internet marketing and firms’ online 
performance driven from the adoption and integration of Enterprise Information subsystems. To 
accomplish this goal a framework is set and test in a sample of .91.2 European firms using 

Structural Equation Model estimation. This project contributes to the research on this topic with 
new evidence in a broad sample, and advances knowledge on the nature of the relative importance 
of different technological subsystems on Internet Marketing as drivers of e-business performance, 
applied to the European reality. 

 

Keywords: enterprise information systems; subsystems; internet marketing;        e-business 
performance; european firms. 

 

 

 مقدمه-1

با ، امامتعدد در طول دهه گذشته است. ه و گزارشات برای مطالع مناسبی ( گفتند که اینترنت موضوع1نی )ا، آولونیتیس و کارای2222سال قبل از 

وجود  عدم شواهد تجربی سیستماتیکمی گیرد،    ثیر قرارتحت تأعملکرد آن که با استفاده از اینترنت و نتایج ناشی از توجه به فعالیت های بازاریابی 

 .دارد

فعالیت های بازاریابی اینترنتی باید به روزرسانی ارزیابی ثر است،اما را رشد می دهد و مؤو استفاده اینترنت هنوز فعالیت های کسب و کار پذیرش 

 شود.

 و از پایه دگرگون وبه سویبهینه را تواند فعالیت های بازاریابی تاب( پیشنهاد کرد که وب بعنوان یک مجموعه ای از ابزار راه اندازی شود 2دایتون )

اصلی برای  توسط بسیاری به عنوان نیروی محرکهگذرگاهی منفعل به بازاریابی تعاملی است که دلایل ذکر شده  .حرکت کنددرجه بالایی از نوآوری 

 .(3-6)الگو استتغییر 

و دارد وجود تحقیقات سازمان یافته هنوز برخی شکاف ها در کشورهای توسعه یافته یا در حال توسعه،  با این حال، با وجود رشد اینترنت در اکثر

 .( 7-11)شده است تهیه چندین نتایج تجربی در پنج سال گذشته 

 EISزیر سیستم های مختلف  ییکپارچه سازی بازاریابی اینترنتبنابراین، هدف این کار کمک به کاهش این شکاف و به روز رسانی درک اساسی 

 .نمونه های زیادی از شرکت های اروپایی است       انجام شده میان  ارزیابی هایدر مورد نتایج می باشد. در این خط از پژوهش، مقاله حاضر 

ابطوه  رایون کوار   می شوود،         در میان گذاشته  EISهای سیستمزیر همچنیناتخاذآگاهی مجموعه ای از ،استفاده از تحلیل معادلات ساختاریبا 

 را شناسایی می کند. بازاریابی اینترنتیابتکار  الکترونیک و تجارتبین عملکرد 

ارائه برخی از شواهد مربوو  بوه    2بخش ای از پیشینه این تحقیق. شامل خلاصه  1بخش سازمان یافته است.  این مقاله در چهار بخش به شرح زیر

توسوعه داده   ارزیوابی . چارچوب EIS بازاریابی سنتی و همچنین ارائه برخی از مزایای به کارگیری زیر سیستمبا  تفاوت آنمزایای آن و  ،بازاریابی اینترنتی

 ارائه می شود.نتایج و نتیجه گیری از این مطالعه آخر است. در دو بخش  3شده در بخش 

 

 پیشینه پژوهش -2

رسیدن به تجزیه و تحلیل عمیق از یکپارچه سازی و توسعه تدریجی مفهوم بازاریابی اینترنتی با دیگر مؤلفه ،برای تحقیقات خارج از حوزه بازاریابی

(، بازاریابی 2،12،13از قبیل بازاریابی تعاملی ) برای این مفهوم در تحقیق منابع مختلفی راهای مبتنی بر تکنولوژی لازم است. در نگاه اول، ما می توانیم 

( پیدا کنیم. همه این اصطلاحات حداقل یک مشخصه 17(، بازاریابی الکترونیکی و بازاریابی آنلاین )16،11، 7-11(، بازاریابی اینترنتی )11دیجیتالی )
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فناوری اطلاعات برای ارتبا  برقرار کردن با مشتریان، فعال کردن استراتژی محور به مشتری و به حداقل رساندن مشترک دارند: استفاده از ابزارهای 

 هزینه های معامله بطور همزمان.

بیسواس و کریشنان (. در این رخداد، 11عصر دیجیتال اجازه می دهد شرکت ها روش های جدید فعالیت را در سطح بازاریابی توسعه دهند )

ست. اما در ( گزارش دادند که در سالهای قبل از هزاره جدید، تغییرات اساسی در روش شرکت ها و افراد برای بهره برداری از اینترنت اتفاق افتاده ا.1)

 .(21،22) اتفاق نظر ندارند یک الگوی در حال توسعهو در رابطه با وجود  د که بر روی این موضوع تمرکز کردهمیان محققان مختلف، کسانی هستن

کاربرد می شود و یک ارتبا  قوی بین بازاریابی سنتی و  هدایتبرخی بر این باورند که اینترنت برای یک فرایند گسسته بر اساس یک موضع فعال 

ا تغییر محیط زیست را بازاریابی با اینترنت وجود دارد. دیگران وجود یک روند تکاملی و نتیجه الگوی فعلی توسعه تدریجی بازاریابی به منظور انطباق ب

 پیشنهاد کردند.

از فناوری های جدید برای بهبود فرایندهای سنتی تصور شود و فرم های  کاربردیثیر بازاریابی اینترنتی می تواند بعنوان تأبه نظر می رسد که 

 .(22-21) جایگزین روش های سنتی گردند و ابزارهای جدیدی در سطح بازاریابی ایجاد شود ،جدید

دیگری از بازاریابی توسعه پیدا نکرده است.  حوزه هایتحقیقات موجود بازاریابی یکپارچه هنوز برخی از محدودیت ها وجود دارد و در  پیراموندر 

که نویسندگان  برخیزمینه در واقع مفهومی هستند، مانند  )بعنوان مثال رفتار مصرف کننده و بازاریابی بین المللی(، اکثر قریب به اتفاق مطالعات در این

 (.21ال می کنند )ؤثیر واقعی پایگاههای بازاریابی اینترنتی را سأهنوز ت

وجود داشته که نیازهای عملی مشخصی را توسط سازمانها گرفته و به منظور بهره برداری از با این حال به نظر می رسد موافقتنامه مشترکی 

راین شناخت تغییر تکنولوژی محور در بازاریابی برای بازاریابان اهمیت حیاتی دارد، همانطور که (. بناب26-21پتانسیل کامل بازاریابی به حساب آورد )

 رهبران بازار جدید را در بردارد.   ت های تجاری جدید، بازارهای جدید ومشتریان جدید، علام

 

 . بازاریابی سنتی در مقابل بازاریابی اینترنتی1جدول 

 بازاریابی اینترنتی بازاریابی سنتی ابعاد

 تمرکز بلند مدت تمرکز کوتاه مدت مدت چشم انداز

 

 پشتیبانی می کند از : یکپارچهبازاریابی  یکپارچهبازاریابی  وظیفه بازاریابی برجسته

 مدیریت ارتبا  با مشتری -

 برنامه ریزی منابع شرکت -

 ابطه بازاریابیر -

 مدیریت زنجیره تأمین -

 

 عوامل واسطه ای و واسطه گری سایبریحذف  توزیع سنتی مدل توزیع

 

 یک دارایی است ،اطلاعات با ارزش اطلاعات یک عنصر پشتیبانی است ایجاد ارزش

(، .2-31هنگامی که بازاریابی سنتی بررسی می شود، بازاریابی اینترنتی یک میزبان از مزایای اضافی را ارائه می دهد: قیمت های پایین تر)

 ( در میان دیگران.33(، توزیع طراحی مجدد )32روابط مشتری ) ،شرکت نزدیک تر

( 31)بازاریابی اینترنتی بعنوان نیروی محرکه ای برای تغییر در شرکت ها پدید آمده است و روابط مشتری بدون در نظر گرفتن تعریف مفهوم، 

شبکه (. همانطور که اینترنت و 31شده است )ثر از راه حل های موجود مناسب به سازمان و بهره برداری مؤمنجر به توسعه راه حل های فناوری 

مکان بازاریابی را  فناورانهمی رسد که کاهش توان و ابزارهای طبیعی    نیز یک ابزار پشتیبانی بازاریابی به نظر  یکپارچهاجتماعی اثر رشد دارد، بازاریابی 

 (.12، 31، .2دیریت زنجیره تأمین )م و(، 11(، برنامه ریزی منابع شرکت)31-12یریت دانش )(، مد31-37، 21می گیرند: مدیریت ارتبا  با مشتری)

 

 . تاثیر اینترنت بر ابعاد استراتژیک و بکارگیری سیستم های اطلاعات اجرایی 2جدول 

 ابزارهایی برای بکارگیری تاثیر اینترنت ابعاد استراتژی

 بازار جهانی

 خدمات و محصولات جهانی

 جهانی فوریپوشش 

 ”Glocal“استقرار 

 پیشنهاد سفارشی

 e-CRMوب سایت ؛ 

 e-CRM; KMوب سایت )بازاریابی آمیخته الکترونیکی(؛

;ERP ; 
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 SCM پیشنهاد جهانی

 محل فعالیت

 

 بازاریابی جهانی

 

 

 محرک های رقابتی جهانی

 

 

 

 شبکه اجتماعی

 

 حذف بعد مکان

 شبکه های مجازی

 سایت های چند زبانه

 جهانیآگاهی 

 سازگاری فرهنگی

 نظارت بر رقابت

 واکنش سریع

 انتخاب آمیخته درست

 پارامترهای جهانیتعریف

 جوامع جهانی

 292وب 

EPR;SCM;email;Interanet and extranets; 
 

 CRM; KMوب سایت؛ بازاریابی آمیخته الکترونیکی؛ 

 

 

KM ؛ بازاریابی آمیخته الکترونیکی؛CRM;SCM;ERP 

 

 

 

CRM وب معناییاجتماعی؛ 

   

 (2212و همکاران ) Berthonو  Helsen (2221)و  Kotabeو  Yip (2222)منبع: برگرفته از 

 

(. با این 11،13و یکپارچه سازی بسوی خط مشی وب، موفقیت مزایای رقابتی را فعال خواهد کرد ) EISبه نظر می رسد که استفاده صحیح از 

که می توانند بصورت پیشرفته مورد استفاده قرار گیرند، هنوز شکافی در  EISحال با وجود اهمیت رو به رشد بازاریابی اینترنتی و زیرسیستم های 

د. با توجه به اینکه پیاده ارتبا  دارثیر آن روی تجارت الکترونیک در بازاریابی اینترنتی و تأ EISاندازه گیری  ،وجود دارد و در نتیجه در عمل تحقیق

 اثربازنگری چارچوبی از اندازه گیری به نظر می رسد ،فراتر می رودهدف استراتژیک سازمانها  مربو  بهسازی این سیستم ها از دامنه و کنترل تاکتیکی 

 بازاریابی اینترنتی بهتر باشد.

 

 فرضیه و چارچوب تحقیق -3

ظ نتیجه بررسی تحقیق تا حد زیادی منجر شد تا سازمانها تمرکز مشتری مداری را به منظور مواجه شدن با افزایش رقابت بازارهای جهانی و حف

ترکیب سازگار با واقعیتی جدید  یکپارچه(. به این معنا شرکت ها تمایل دارند به یک بازاریابی 31،37،11، 32)تغییر دهند روند مصرف کنندگان جدید 

 (. 37،36،31،16،.2، 1،7به منظور رسیدن به مزیت رقابتی پایدار استفاده کنند ) EIS( و از همه زیرسیستم های در دسترس 11،.3، 32، 21شوند )

انتخاب شده که در این تحقیق گزارش شده است: مدیریت ارتبا   آنهاثیر بازاریابی أسه مورد با ت، EISدر دسترس و از مجموعه ای گسترده 

 (.SCMمین )(، مدیریت زنجیره تأKM(، مدیریت دانش )CRMمشتری )

سه فرضیه منعکس کننده          بازاریابی اینترنتی و سیستم های اطلاعات،  پیرامونبا توجه به پایه نظری برای توسعه این ادعا و تحقیق موجود 

ه است. از آنجا که استفاده و کاربردهای مختلف شد آوردهآن بر روی عملکرد شرکت های آنلاین  تأثیردر بازاریابی اینترنتی و  EISزیرسیستم  هرثیر أت

 .استشده  اندازه گیریبه شرح ذیل  TOEثیر عوامل محتوایی و همچنین ابعاد مدل ، تأاست متنوعدیگر  به شرکت یشرکتاز  EISزیرسیستم های 

 ارائه شده زیر تعریف شد:های بنابراین فرضیه 

 رویکرد استراتژی کسب و کار مبتنی بر اینترنت به عوامل محتوایی بستگی دارد. -1فرضیه    

 ثیر مثبتی روی بازاریابی اینترنتی دارد.تأ EISمختلفزیرسیستم های  -2فرضیه    

 عملکرد تجارت الکترونیک دارد.ثیر مثبتی روی بازاریابی اینترنتی یکپارچه تأ-3فرضیه    

 ظاهر می شودابزارهای فناوری مربو  به بازاریابی اینترنتی اتخاذ تعیین عملکرد سازمانی و  برایعوامل محتوایی  بادر این تحقیق منابعی 

بهبود یافته (، .1و معینی و تیزار )( 2223)بعداً توسط خطیبی و همکاران  و (11اقتباس از مدل ارائه شده توسط تورناتزکی و فلیشر ) (..17،31،2)

بر دو پیش فرض تنظیم  –شرایط سازمانی، زمینه های فناوری و موقعیت محیط  –ایجاد بررسی فنی و سازمانی محیط از طریق سه بعد کلیدیاست. 

متغیرهای محتوایی در مسیر عمل کارفرمایان از  . تأثیر(12)و همکاران پیدا شود Xuتوسط  مسیریکار این نویسندگان اجازه نداد می شود. با این حال 

 . ه استنظر بازاریابی اینترنتی و سازه های اضافی در نظر گرفته شد
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با توجه به مزایای که (، 11ذکر شده است)اندازه گیری عملکرد کسب و کار آنلاین موضوع مطالعات متعدد بوده و توسط گرمبرگن و املینکس 

نباید صرفاً به حسابداری سنتی و ابزارهای مالی بعنوان یک عملکرد ،تجارت الکترونیکبو  به راهبردی مرغیرمستقیم، نامحسوس و حتی 

(: اثرات مکرر SCM) نددکر فهرسترا ( برخی از مزایای مربو  به یکی از وسایل 12،درخواست شود. برای مثال کار گیوناسکاران و نگیا )استاندارد

ارتبا  از بررسی تحقیق، دریافت شد که عملکرد آنلاین حداقلی و اطمینان از سطوح بالاتر فرآیندهای یکنواخت و محصولات و افزایش کیفیت کلی. 

 قبلی،که در مراحل  ه شد(. بنابراین اجازه داد.2(، بهره وری و فروش )13(، نوآوری )12مانند کیفیت )دارد عملکرد غیرمالی  اندازه گیریبه مثبتی 

 .استفاده کنندبا دو بعد زیربنایی و پردازش اندازه گیری عناصر نویسندگان از عملکرد 

( انجام شد. ما بعداً خواهیم دید که متغیرهای قابل رویت )شاخص ها( CFAییدی )امل تأوتحلیل ع اعتبارسنجی مدل اندازه گیری با استفاده از

 هار متغیر نهان )عوامل( هستند. از چاندازه ای انتخاب شده 

بر عملکرد شرکت آنلاین دارد. بنابراین، ما فرض می یک اثر مستقیم روی بازاریابی اینترنتی و  EISکه این سه زیرسیستم  ما وانمود می کنیم

، CRMداده شده که مربو  به قطعات  شرحچه راهبرد بازاریابی اینترنتی بلکه عامل بازاریابی اینترنتی یکپار باکنیم که عملکرد شرکت آنلاین نه فقط 

KM و ،SCM  .است 

 

 روش و نتایج-4

شرکت های اروپایی، پنج بعد تجزیه و تحلیل را  1.2،.، تجزیه و تحلیل تجربی از داده های جمع آوری شده از نمونه معتبرتنظیم مفروضات 

( موانع تجارت 3( استفاده از تجارت الکترونیک، )2ارتباطات الکترونیکی، )( زیرساخت ها و اطلاعات فن آوری و مهارت های 1پوشش می دهد: )

ثیر تجارت الکترونیک. انتخاب قاره اروپا بعنوان یک زمینه مطالعه و تأ( انتظارات نتیجه گرفته شده 1ثیر فروش و تقاضای آنلاین، و )( تأ1الکترونیک، )

 تجارتبررسی سالانه بکار رفته در تحقیقات تجربی از  اطلاعات(.12،11ده در سطح اروپایی بود )بعلت کاهش تعداد مشاغل در زمینه دیجیتالی تولید ش

کشور اروپایی )قبرس، جمهوری چک، استونی، مجارستان، لتونی، لیتوانی، مالت، لهستان،  21 اطلاعاتپوشش  (.2223) است W@tch کترونیکال

 .فنلاند، فرانسه، آلمان، یونان، ایرلند، ایتالیا، هلند، پرتغال، اسپانیا، سوئد، انگلستان و نروژ(اسلواکی، اسلوونی، اتریش، بلژیک، دانمارک، 

حساسیت بیشتری به داده ها می دهد. چنین آماری پس از بررسی بعنوان اجازه ابتدا ما از مجموعه ای از آمار توصیفی استفاده می کنیم که 

(. از روش های مختلف تجزیه و تحلیل در دسترس، متناسب با اهداف این کار، سه روش در نظر گرفته 11شود )راهنمای آمار چند متغیره استفاده می 

کارکنان نشان می دهد که  ی ازدازه گیری بوسیله تعداد، انمدل ساختاری. توزیع اندازه شرکت شد: تجزیه و تحلیل عوامل، تجزیه و تحلیل خوشه ای و

سنگین تر در هستند. توزیع صنعت نمونه پاسخ داده شده مشابه نمونه اصلی است. دو بخش درصد از شرکت ها(  .1)حدود  ریزکوچک و ای کثراً اندازه ا

نشان داده شده است، به استثناء بخش صنعت و   % 1/11و  % 6/11که از نزدیک توسط دیگران به ترتیب  استنمونه کسب و کار خدمات و گردشگری 

 درصد از نمونه را متابعت کرده است.  6تجارت که تنها حدود 

مهارت بازاریابی اینترنتی انجام  قبولای برای بازبینی نمایه های شرکت ها در مدت پیگیری تجزیه و تحلیل عوامل بوسیله تجزیه و تحلیل خوشه 

 1استخراج  مجازخصوصیات بازاریابی اینترنتی بکار برده شد. نتایج  اتخاذبرای کاهش تعداد متغیرها روی متغیر  .1مل به شد. ابتدا، تجزیه و تحلیل عوا

-Kaiserاز  ییبالا مقدار همچنینبارتلت، زمون مناسبی بوسیله معناداری آماری آواریانس کل توضیح داده شده است. شیوه  %62عامل، نشان دهنده 

Meyer-Olkin(29111)  می کند.     را پشتیبانی 

تعیین شده و نشان دهنده استفاده از قطعات مربو  به رفتار فروش  "فروش آنلاین"با توجه به متغیرهای مربو  به هر جزء، عامل اول بوسیله 

لکترونیکی است؛ عامل سوم تخصیص ویژگی های طیف ا اتخاذتعیین شده و بازتاب گسترده تر  "تجارت الکترونیک"آنلاین است؛ عامل دوم بوسیله 

که است بطور عمده مربو  به عملیات و تغییرات سازمانها یافته شده      کید دارد؛ عامل چهارم أفعالیت های مرتبط با خرید تدادن خرید آنلاین از 

 تعیین شده است. "تغییر رویه"تحریک می شود و بنابراین بعنوان بوسیله فعالیت های آنلاین 

نشان می دهد که همه ابعاد      ANOVAانجام شد. آزمون انجام شده K عامل پیدا شده، تجزیه و تحلیل خوشه ای با استفاده از روش  چهاربا 

ت های طبقه بندی مورد استفاده در تجزیه و تحلیل مهم بوده است. بنابراین، راه حل نهایی سه گروه از شرکت ها بدست آمده: یکی که در آن فعالی

و سوم که در آن  ،(n=111)رد کید دا؛ دوم که در آن روی تغییر رویه تأ(n=7.111)آنلاین است محدود به فروش عمومی و تجارت الکترونیک است 

 متوسطتفاوت ، بکار رفته  تفسیر این رابطه بین متغیرهای توضیحی و متغیر وابسته از بازاریابی اینترنتی .(n=1.2)تمرکز روی محل خرید آنلاین است 

 . استبه متغیرهای متنی در نظر گرفته شده تشخیص داده شده  مربو گروه ها 

 

 گروه های تشخیص داده شده با متغیر های متنی  متوسط. تفاوت 3جدول 

 1خوشه  

(n=15851) 

 2خوشه 

(n=451) 

 3خوشه 

(n=898) 

 
Sig. 

تفاوت 

 میانگین
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 392>1 29222 2912 2917 2931 اندازه شرکت

 193>2 29212 1931 .291 1977 تعداد کارکنان در فناوری اطلاعات

 193>2 29222 1.921 11966 21913 آمادگی تکنولوژیکی

 EIS 1917 39.2 11961 29222 2<193زیرسیستم های 

سطح پذیرش فناوری اطلاعات و ارتباطات 

 در کشور مبداء

11971 12916 11911 29321 - 

 

اما هیچ ؛ یید شده دنبال می کنندأثیر مشخصه های سازمانی را در استراتژی آنلاین ترضیه را پشتیبانی می کند. آنها تأنتایج تا اندازه ای این ف

 پیدا نبوده است.ثیر سطح فن آوری کشور در شیوه های بازاریابی اینترنتی پشتیبانی با توجه به تأ

ی در بازاریابی اینترنتی را در نظر گرفته و روی عملکرد آنلاین مدل معادلات ساختار EISثیر زیرسیستم های أارزیابی مدل کلی است که ت

که ممکن است قابل پذیرش بر طبق  برازش تناسبروش حداکثر احتمال در بسته آموس برآورد شده است. مدل  مدل بوسیله تأثیر دارد.استفاده شده 

، به یک (x2=719712; df=13 ; p-value=29222) مهم استبرازش در نظر گرفته شود، اگرچه آماره آزمون  تناسبارزش برخی از شاخص های 

وابستگی  نمونه و تعداد شاخص ها حجمیعنی بر  –به داشتن محدودیت های جدی شناخته شده است تناسب بد اشاره دارد. با این حال، این آزمون 

دین آزمون چن .(n=.91.2)آماری است، و در مورد این حجم نمونه بسیار بزرگ است معناداری بطور کلی، برای اندازه های نمونه بزرگ آزمون دارد. 

تناسب مدل جهانی نشان برای  مقیاس ها. ، هدایت شده استبرازش برای تعیین اینکه آیا مدل تجربی می تواند داده مشاهده شده را شرح دهد تناسب

 بودند.  از روی معناداری آماری کاملاً خوب و اینکه مسیرهای فرضیه همگی  اطلاعاتمتضمن  ،داده شده اشاره می کند که تناسب مدل

 

 

 

 

 

 

 

 های معنادار: راهنما برای اندازه گیری

 :*a>2912 

 :**a>2921 

 :***a>2921 

 بود.تنظیم در مورد ناهمگون  1برای مدل قابل شناسایی، این مسیر ضریب با :#

 

 (1998و همکاران  Hairپیشنهاد شده ) مقدار بدست آمده سنجش
RMSEA 29223 < 2921 

NFI 29..1 >29. 
TLI 29.1. >29. 
CFI 29..1 >29. 
GFI 29..6 >29. 

AGFI 29.1. >29. 

 

 . مدل برآورد1شکل 

 مدیریت دانش گرا

مدیریت زنجیره 

 عرضه

مدیریت رابطه 

 مشتری

نتیبازاریابی اینتر عملکرد تجارت  

 الکترونیک

2917*** 
291.*** 29.2*** 

29.1# 
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پژوهش مورد بررسی قرار گرفت. نتایج عددی  مسئلهاز  آنهابعد از اینکه تناسب مدل جهانی ارزیابی شد، نتایج عددی به منظور آزمون پشتیبانی 

 (. 1ید )شکل از مسیر ضرایب مدل ساختاری بدست آمی تواند بطور مستقیم 

کند. بنابراین، این یافته پشتیبانی تجربی را معطوف می دارد به مفهومی  به فرضیه دو و سه حمایت می مربو یافته های ما از چارچوب مفهومی 

با  %1.و  %2.،  %17به ترتیب  CRMو  KM  ،SCMبهبود یابد. بطور مشابه، را که عملکرد تجارت الکترونیک می تواند بازاریابی اینترنتی یکپارچه 

عملکرد تجارت ایجاد موفقیت تجارت الکترونیک بدست آمده است. در  یقابل توجه دیرساختارهای بازاریابی اینترنتی یکپارچه همکاری می کنند. مقا

 اقتصادی و معیارهای مبتنی بر بازار سنجیده شود. نظری نیاز دارد تا با  چشم اندازهایتهیه پشتیبانی تجربی با الکترونیک به 

 

 نتیجه گیری-5

در استراتژی بازاریابی اینترنتی  EISاین تحقیق برای پاسخ به سوال پژوهش طراحی شده است: چگونه سازمانها از زیر سیستم های یکپارچه 

سهمی از ،تعدادی کار فرض شدهچشم انداز یک شرکت فقط بر منفعت می گیرند، و تأثیر آن بر عملکرد آنلاین چیست؟ بررسی تحقیق نشان داد که 

اهداف مطالعه بنابراین . با این حال، اکثر این کارها محدود به صنایع خاص شده است. بررسی می کندعملکرد تجارت الکترونیک را  ابی اینترنتی بربازاری

( شناسایی رابطه بین اجرای 2؛ )داردپیوند مثبتی با بازاریابی اینترنتی یکپارچه  KM، و CRM ،SCM( تعیین اینکه آیا پیاده سازی 1حاضر بودند: )

 متغیرهای ضمنی از فعالیت بازاریابی اینترنتی. ( تعیین اتخاذ تأثیر3ونیک؛ و )و عملکرد تجارت الکتربازاریابی اینترنتی یکپارچه 

با این حال، برخی       می کند.  پشتیبانیبطورکلی چارچوب مفهومی ارائه شده را  اطلاعات. ابتدا، بوجود آمدنتایج برخی یافته های جالب 

، EIS زیرسیستم اتخاذثر بر تصمیم گیری سرمایه گذاری و مؤتعداد قابل توجهی عوامل متنی ، لفؤتذکرات باید داده شود. بر اساس کار چندین م

را تقویت می کند و روش  بدست آمده این نتیجه گیری(. نتایج 11، 16، 11، 11، 16، 32، 26، 23، .1استراتژی آنلاین شرکت وجود دارد ) همچنین

نشان می دهد که هیچ رابطه ای نمی تواند بین ممارست شرکت و کشور مبداء آن های مختلف یافته شده را توجیه می کند. با این حال، تجزیه و تحلیل 

 برقرار شود.

اکثریت به نظر می رسد همچنین ممکن است برخی نتیجه گیری درباره روش شرکت های اروپایی استفاده کننده بازاریابی اینترنتی دریافت شود. 

ای روی فعالیت هحاضر شدند د. با این حال، تعداد قابل توجهی از شرکت ها وش پیداحضور آنلاین آنها از طریق استراتژی تجارت الکترونیک یا فروش 

 خرید الکترونیکی تمرکز کنند. خرید، آشکار ساختن افزایش اهمیت 

ثیر مثبت روی کارایی بازاریابی اینترنتی به خوبی یک تأوجود دارد و  EISنتایج اصلی نشان می دهد ارتبا  مثبت قوی بین سه زیرسیستم 

ثیر أمین تتبا  با مشتری و مدیریت زنجیره تأدیجیتال مدیریت ارتجارت الکترونیک دارد. تجزیه و تحلیل همچنین نشان می دهد که در محیط های 

 زیادی روی بازاریابی اینترنتی از انجام فعالیت های مدیریت دانش دارد.

که  از آنجابطور هم زمان،           شد.  EISبنابراین، این کار منجر به تئوری بازاریابی اینترنتی بوسیله گسترش ابعاد زیرسیستم های یکپارچه 

آن به دانش ارزیابی عملکرد سازمانی می دهد، گسترش را عرصه تجارت الکترونیک، آزمون کاربرد معیارهای مختلفی از حسابداری سنتی پژوهش در 

 نتایج همچنین منجر به درک عمیق تری از بازاریابی اینترنتی می شود. .می شوداضافه 

با یک فرصت محققان رها شده و  با این حال، تعداد قابل توجهی از مسائل برای پژوهش آینده، ه استبدست آمدهای مفید اولیه  دانشتعدادی از 

برای تقویت استراتژی  ،با دانشی که این ترکیب تأثیر مثبتی روی عملکرد تجارت الکترونیک داشتهو روی آورده در این زمینه به انجام تحقیق بیشتر 

 دارند.ممارست هایی  EISم های بازاریابی اینترنتی بر اساس قبول زیرسیست

برای بررسی ورود عناصر جدید مورد نیاز  یکار بیشتربه روشنی با این حال، این یافته ها باید با توجه به برخی از محدودیت ها مشاهده شود. 

فرآیند تجارت الکترونیک را پشتیبانی می کند. جدا از این  ،ریابی اینترنتی و تجزیه و تحلیل چند سطحیامدیریت ابتکارات بازاست. بعنوان مثال 

حوزه وسیعی برای تحقیق در این منطقه وجود ملاحظات، مقایسه نتایج آنلاین آن دسته از شرکت های آجر و ملات می تواند جالب باشد. بدیهی است، 

 دارد.
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