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Introduction: The process of changes in societies and companies shows that it is 

currently inevitable to pay attention to online activities from the points of view of 

both suppliers and customers. Many companies active in the field of online business 

have realized the severity of the changes, especially in the field of competition and 

technology. However, due to the lack of a suitable written plan and strategy, they 

have not been able to solve their problems, especially in market management. So, in 

order to solve the problems of companies, the use of holistic strategic marketing 

plan models seems necessary. These models are of special importance with regard to 

the online space, which is a dynamic space, the output of the general stages of the 

holistic strategic marketing plan models (compilation, implementation and 

evaluation), and the general results of the actions taken. From this point of view, to 

continue the life of the organization and its survival, it is necessary to identify the 

other components and consequences of holistic strategic marketing plan models 

which have not been considered in the previous models. Therefore, our goal in this 

research is to identify the results of using a holistic strategic marketing plan model 

in online businesses. The qualitative question of the research is ‘What are the 

outcomes of the holistic strategic marketing plan model in online businesses?’ 
Methodology: The current research was conducted with the aim of identifying the 

outcomes of using holistic strategic marketing plan models in online businesses. It is 

a type of qualitative research. Examining the existing literature and the 

inconsistency of the findings to solve the problems of our society necessitated the 

use of the grounded theory. This research also seeks to generate and expand the 

theory from qualitative data. To do the research, an in-depth interview method was 

used to collect information, and an almost unstructured interview was conducted 

with each person selected from the target audience. The statistical population of this 

research consisted of university professors and consultants in the field of strategic 

marketing planning and the managers specializing in online businesses who were 

also active in this field. The purposeful sampling strategy was used to explore the 

phenomenon under study. The data collection in this research continued until 

theoretical saturation, and a total of ten in-depth interviews were conducted. The 

interviews lasted from about one hour to three hours. They were fully recorded and 

immediately implemented without changes. The data analysis was based on the 

principles related to the contextual theory (open, axial and selective coding), and the 
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concepts and categories were created through a content analysis with the MAXQDA 

software version 2020. 
Results and Discussion: The data analysis led to the identification of 55 concepts. 

Finally, one main category was classified as the core category, and the other six 

main categories were classified as the consequences of an online holistic strategic 

marketing plan model. The data coding was done in the three stages of open, axial 

and selective coding. Regarding the open coding in this research, after implementing 

each interview in the software, open coding was started, and each line or paragraph 

containing a point related to the research question was assigned a tag of words that 

indicated that point. Then, the codes obtained from the interviews were compared, 

and the similar codes were placed next to each other. At this stage, after removing 

similar codes, finally, 55 concepts were identified. In the axial coding stage, the 

concepts obtained in the open coding stage were compared, combined and reduced, 

and the codes containing similar meanings were placed next to each other and under 

the sub-categories or directly under the main categories. Finally, the identified 

concepts were classified under seven main categories. As for selective coding, the 

core category was an online holistic strategic marketing plan, and the other main 

categories (namely brand knowledge, attitude, customer journey online, customer 

experience online, evaluation and control and organization performance) were 

considered as the outcomes of the online holistic strategic marketing plan model. 
Conclusion: Considering the cultural, economic, social and political differences 

between our country and the other societies in which the related research has been 

conducted, the current research with a localization approach has presented the 

results of a holistic strategic marketing plan for online businesses. The insight 

provided by the present research can be used in academic circles to create and store 

knowledge as well as by the companies active in the field of online businesses and 

marketing managers. 
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 چکیده
استراتژیک بازاریابی جامع در  ریزیبرنامهمدل پژوهش حاضر با هدف شناسایی پیامدهای 

 نظریه بر مبتنی کیفی رویكرد با حاضر پژوهش درانجام شده است.  برخطوکارهای کسب

ریزی برنامهاساتید دانشگاه و مشاورین حوزه  با عمقی مصاحبه طریق از وای زمینه

مدل پیامدهای  ،برخطوکارهای کسبمتخصص در حوزه  استراتژیک بازاریابی و مدیران

. ندشناسایی شد برخطوکارهای کسبدر استراتژیک بازاریابی جامع ریزی برنامه

 به رسیدن تا هامصاحبه و شدند انتخاب هدفمند گیرینمونه فرایند طریق از کنندگانمشارکت

 از ها،داده تحلیل جهت شد. انجامعمقی  مصاحبه 24نهایت  در و یافتند ادامه نظری اشباع

مفاهیم و و  ه استشدمحوری و گزینشی( استفاده  و باز کدگذاری) ایزمینه نظریه اصول

 نتایج. اندشدهایجاد  1414نسخه MAXQDAافزار تحلیل محتوای از طریق نرممقولات 

 بندیدسته اصلی مقوله 0 قالب در که شد منجر مفهوم 22 شناسایی به هاداده کدگذاری

راتژیک بازاریابی استریزی برنامهای شناسایی شده، مقوله مقوله هسته اساس این بر شدند.

، تجربه برخطدر فضای  مقوله دیگر )دانش برند، نگرش، سفر مشتری 6و است  برخطجامع 

پیامدهای آن در نظر گرفته  از، ارزیابی و کنترل و عملكرد سازمان( برخطدر فضای  مشتری

ی ایجاد و ذخیره در راستادانشگاهی برای محافل  تواندنتایج پژوهش حاضر می .اندشده

و مدیران بازاریابی مورد  برخطارهای کوهای فعال در حوزه کسبدانش، برای شرکت

 استفاده قرار گیرد. 

 .برخطهای کاروکسبپیامدها،  استراتژیک بازاریابی جامع، ریزیبرنامهمدل  :کلمات کلیدی
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 مقدمه

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

تحولات شگرفی که در  .شده استرو وجهی؛ پیچیده و ناگهانی روبهتغییرات چند

ایقی آشنا نموده که باعث های پایانی قرن بیستم به وقوع پیوسته، ما را با حقسال

های خود را بر باد کننده قبلی را در هم شكسته و آرزواندازهای امیدوارشده چشم

پیوندند و زندگی ما را دگرگون فراوانی به وقوع مییرات با سرعت رفته ببینیم. این تغی

گذارند. های حاکمیتی؛ ارتباطاتی؛ محیطی و سازمانی تأثیر میسازند و بر نظاممی

ها آشنا شویم و تشخیص دهیم که در کامل تغییرات باید با تغییرات آنبرای درک 

بر داریم. بنابراین باید  هایی بایدبه چه چیزهایی نیاز داریم و چه گامها آنبرخورد با 

طبیعت تغییر و دامنه تأثیر آن را محک بزنیم و جهت شناخت کامل آن تلاش کنیم. 

شكی نیست که همه چیز دچار نوعی دگرگونی بنیانی است، در اصل هیچ چیز مصون 

ها و رهبران نیز مشمول تغییر سازمان، یست. تمامی کشورهااز تغییر و تحول ن

ها شویم، لازم است این زدگیها و شتابه، نباید تسلیم پیچیدگیر حالی کهستند. د

ریزی دقیق، امكان نابودی هر نكته را به خوبی درک نماییم که بدون تدبیر و برنامه

 (.02: 2044)قاسمی، چیزی وجود دارد 

ما نیز نباید متوقف شود. اگر به  وکارکسبماند و فرآیندهای ی ثابت نمیبازاریاب

توجه  2994دهه و چگونگی تغییر آن از زمان تكامل وب در اواخر  برخطبازاریابی 

ای را ارائه کرده است. های گستردهنمائیم که اینترنت فرصتنمائیم، مشاهده می

کنند، وکارها هنوز از قدرت واقعی بازاریابی دیجیتال استفاده نمیبسیاری از کسب 

اند. بر اساس آخرین تحقیقات ها یا فناوری مانع از آن شدهیرا محدودیتز

های فناوری متوقف گرانیها به دلیل ندرصد از شرکت 92رشد ، 2های دلتكنولوژی

که بسیاری از  دهدمیتحقیقات اخیر نشان (. 02: 1414، 1شده است )مكگروئر

ای ندارند. اما استراتژی یا برنامهل هستند، ها در حال انجام بازاریابی دیجیتاسازمان

واقعیت این است که بازاریابی دیجیتال همیشه در حال تكامل است، بنابراین بسیاری 

 (.16)همان منبع: کنند اند و ضرر میبه اندازه کافی پاسخ ندادهوکارها کسباز 

 است، و شده توافق مراحل از ایمجموعه که دهدمی ارائهراه را  نقشه برنامه،

 کندمی تضمین برنامه یک داشتن. کنند ذخیره را منابع تا سازدمی قادر را هاسازمان
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 سازمان آینده گیریجهت برای همچنین و بیفتد اتفاق است آنچه ممكن برای شما که

؛ بگذارد تأثیر سازمان بر مختلف طرق به است ممكن ریزیبرنامه آمادگی دارید. فقدان

 :جمله از

 . است دادن رخ حال در اتفاقی چه که نیست مطمئن کسهیچ زیرا سردرگمی؛ -

 به اطلاعاتی هیچ زیرا ای؛کردن به صورت تنها یا به صورت جزیره کار -

 دارد. وجود یكپارچگی عدم و شودنمی گذاشته اشتراک

 دسترس در کار انجام برای داخل در کسی است ممكن زیرا ها؛مهارت فقدان -

 مشاوران برای هزینه بیشتری باشد داشته نیاز است ممكن سازمان و نباشد

 . کند صرف خارجی هایکارمندان آژانس یا

 نداشته باشد، وجود ایبرنامه هیچ اگر اثربخشی؛ زیرا گیریاندازه در مشكل -

 خیر. یا اندآمده دست به اهداف آیا که داندنمی کسهیچ

 کمبود اساس بر اشتباه تصمیمات خارجی، متغیر و پیچیده محیط یک در -

 . شودمی اتخاذ اطلاعات

شوند تا بر گرفته می فوری نیازهای اساس بر مدت بیشترکوتاه تصمیمات -

 (.142: 1411، 2باشند )هانلون اشتباه است ممكن و اساس نیازهای بلندمدت

له بیشتر به دنبال شناسایی شكاف بین وضع موجود و وضع أمحققان در بیان مس

دهد که یا اغلب های داخلی نشان میبررسی اولیه شرکت. امروزه هستندمطلوب 

اند، به دلیل فقدان تجربیات اند یا اگر شدهنشده برخطهای عمده وارد فضای شرکت

ها در این مقطع رسد کثیری از شرکت. به نظر میهستندهای مضاعفی دارای کاستی

را دارند اما به دلیل ناتوانی و عدم وجود  برخطتمایل به حضور در بازاریابی 

شوند. از این منظر در های خود با شكست مواجه میهای مناسب با ویژگیمدل

به خوبی قابل مشاهده است که  ،کنندفعالیت می برخطهایی که در حوزه شرکت

ها در این یعنی شرکت ؛استریزی استراتژیک ها نداشتن برنامهضعف اصلی آن

های رقبا با این تهدید مواجه یک طرفی با توجه به فوریت بیرونی و فعالیت مرحله از

مجهز کنند و اگر این  برخطاند که اگر نتوانند خود را در حوزه حضور در بازار شده

های علمی ریزی استراتژیک بازاریابی یا روشهای برنامهحضور با استفاده از روش
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تنها سهم بازار خود را از دست خواهند داد، بلكه  ای نزدیک نهنباشد، یقیناً در آینده

 شود. ها نیز با مشكل مواجه میبقای آن

دهد که امروزه توجه به ها نشان میبررسی روند تغییرات جوامع و همچنین شرکت

. استناپذیر کنندگان و هم از نظر مشتریان اجتنابهم از نظر عرضه برخطهای فعالیت

ها از این ابزار برای برداری شرکته فناوری اطلاعات، بهرهتوسعه تكنولوژی در حوز

هایی در برای شرکت ءیک خلا، تر با مشتریانتر و عمیقتر، وسیعارتباطات نزدیک

اند. با توجه به تغییرات تكنولوژی توجه نكرده برخطشود که به حوزه نظر گرفته می

 برخطارهای فعال در حوزه وک، بین کسببرخطو استفاده بیشتر کاربران از فضای 

 است.شده رقابت بسیار شدیدی ایجاد 

 در ویژهجهت حل مشكلات خود به برخطوکار های فعال در حوزه کسبشرکت

. هستندریزی استراتژیک بازاریابی با رویكرد جامع مدیریت بازار، نیازمند برنامه

متوجه  فناوری و رقابت در زمینة ویژهبه را تحولات ها شدتبسیاری از شرکت

 حل به قادر مناسب، مدون استراتژی و وجود برنامه عدم دلیل به ولی اند،شده

در این مقطع مشكل اصلی  بنابراین. اندنبوده بازار مدیریت در ویژهبه مشكلات خود

های علمی برخوردار باشد و هم با نیازها ست که هم از ویژگیا ها یافتن مدلیشرکت

 حل جهت در این مسأله با توجه با لذا. تطابق داشته باشدها و شرایط بومی آن

 بازاریابی جامع استراتژیک برنامه مدل از یک استفاده سازمان، آن مشكلات

 رسد.می نظر به ضروری

خروجی انجام ، و از آنجایی که پیامدهااست که فضایی پویا  برخطبا توجه به فضای 

ریزی استراتژیک بازاریابی جامع در برنامهمدل مراحل کلی )تدوین، اجرا و ارزیابی( 

، از اهمیت هستندگرفته شوند و نشان دهنده نتایج کلی اقدامات صورتنظر گرفته می

ای برخوردارند. از این منظر ضروریست که جهت ادامه حیات سازمان و بقای ویژه

مدل  پیامدهایها و لفهؤمهای موجود، بتوانیم دیگر آن، ضمن بررسی مدل

های پیشین مورد توجه قرار که در مدل ریزی استراتژیک بازاریابی جامعنامهبر

مدل پیامدهای شناسایی  ،لذا هدف در این پژوهش. شناسایی نماییم اند رانگرفته

. بنابراین است برخطوکارهای ریزی استراتژیک بازاریابی جامع در کسببرنامه

ریزی استراتژیک برنامهمدل : شودمیال اصلی کیفی پژوهش به این صورت ارائه ؤس

 ؟استشامل چه پیامدهایی  برخطوکارهای بازاریابی جامع در کسب



 
   881 ... جامع بازاريابی استراتژيک ريزی¬برنامه مدل پیامدهای شناسايی/ و همکاران امامی کاملیا

 

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری

که  شودمیبه طور معمول دیده  استراتژيک بازاريابی جامع.ريزی برنامهمدل 

تعریف اهداف بازاریابی و چگونگی طی  در حوزهاستراتژیک بازاریابی  ریزیبرنامه

ق شوند محقاین اهداف ممكن است به بهترین وجه اگرچه  .ساله است 2تا  ۳یک دوره 

اگرچه  ،دهدیک مجموعه قابل توجهی از شواهد وجود دارد که نشان می، با این حال

ها اغلب در درجه اول برای کنترل این برنامه ،ای دارندبرنامهوکارها کسباکثریت 

 و سال گذشته 24به دلیل میزان تغییرات محیطی در  بیشترکه  شوندمیاستفاده 

بسیاری  .ای وجود داشته استبدبینی فزاینده ،رسمی ریزیبرنامههمچنین در مورد 

کلی  موارد ریزیبرنامهاز  ،ثباتاند که در یک محیط بیاز مخالفان آن اظهار داشته

 (.01: 1449،  2)گیلیگان و ویلسون آیددست میبه

است. برنامه بیان شده ریزی استراتژیک بخشی از مدیریت استراتژیک برنامه اکنون

 استراتژیک باید شامل موارد ذیل باشد:

 مشخص، استراتژی .2

 استراتژی، این از ناشی عملیاتی برنامه .1

 بلندمدت، و مدتکوتاه هایبرنامه بین هایتفاوت شناخت و آگاهی ۳ .۳

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

 داخلی، استراتژیک

 و سازمان اصلی فرایندهای که عملیاتی هایبرنامه اجرای برای روشی .2

 و گیردمی نظر در را عملكرد معیارهای

 استراتژیک برنامه با رابطه در سازمانی عملكرد ارزیابی و نظارت برای روشی .6

 (.20-26: 1414 ،2ویچر)

به یک برنامه بازاریابی در حال تغییر وکارها کسبسازمان برای انطباق با فضای 

مین أموفقیت از طریق ت- وکارهاکسببا توجه به فرضیه اصلی  .استراتژیک نیاز دارد

ها باید به طور مستمر سازگار شوند است که سازمان نروش -ثر نیازهای مشتریؤم

کند و را تسهیل می فرایندبازاریابی استراتژیک این  .برای موفقیت باقی بمانندو 

این طرح  ،ًاساسا .دهدمی ارائه فزاینده یمحكمی را در دنیای رقابتقوی و های حل راه

                                                           
1. Gilligan & Wilson 
2. Witcher 
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و  کردبازار را تجزیه و تحلیل  با آن بتوانارائه دهد تا  مندنظامباید یک چارچوب 

، با این حالنمود. مشخص برای دستیابی به اهداف استراتژیک ارائه  روشی کاملاً

ای برای برقراری وسیله .است ریزیبرنامهساده  فرایندفراتر از  ،موفقکاملا برنامه 

 .استوکارها کسبی اساسی هافعالیتایجاد انگیزه و مشارکت کارکنان در ، ارتباط

نویسی و تولید کننده مبتنی بر برنامه یک فرایند محدود ،ریزیبرنامهاغلب اوقات 

تعهد و مالكیت کارمندان  ، بهها برای دستیابی به نتایجبرنامه .شودمیمدارک مشاهده 

 (.100-106: 1442،  2)دراموند و همكاران نیاز دارند

ها، فرایندها ساس توسعه، طراحی و اجرای برنامهنگر( بر ادیدگاه بازاریابی جامع )کل

را در نظر ها آنیی است که وظایف مختلف بازاریابی و ارتباطات درونی هافعالیتو 

ها شرکتبازاریابی مهم هستند و های فعالیتکند که تمامی دارد. این دیدگاه بیان می

گاه عبارتند نگر تبعیت کنند. چهار عنصر اصلی این دیدباید از یک رویكرد جامع و کل

 ریابی داخلی و بازاریابی عملیاتییكپارچه، بازا مند، بازاریابیاز: بازاریابی رابطه

برنامه استراتژیک بازاریابی از سازمانی به سازمان دیگر (. ۳6: 2۳9۳)کاتلر و کلر، 

های بازاریابی عملكرد برنامه (،از نظر ساختار و نحوه ارائه) متفاوت خواهد بود

 1دونالد و ویلسونمک ، در واقع .مشترک دارند هایلفهؤمدهند و مشترک را انجام می

 ،انتخاب ،برای شناسایی مندنظامروش  یکبازاریابی را  ریزیبرنامه (2999)

 برتعاریفی چنین  .دندانبرای دستیابی به اهداف میها فعالیتیابی بندی و هزینهزمان

های قبلی و نظر از قالبصرف .بر هدف متمرکز است ،ریزیخلاف ساختار برنامه

 ریزیبرنامهمدیران . عناصر مشترکی دارند ،های استراتژیکبرنامه ،ریزیبرنامه

تجزیه و تحلیل  (2 :انتظار دارند که یک برنامه استراتژیک شامل موارد زیر باشد

تدوین ( 2، تعیین هدف (0، شناسایی فرصت (۳، تجزیه و تحلیل داخلی( 1صنعت، 

جمله  از -اجرا و کنترل( 0ها و اقدامات بازاریابی پیشنهادی و برنامه (6 ،استراتژی

های مختلف به خود میچهره ،های استراتژیک بازاریابیبرنامه. های مالیبینیپیش

ها باید برنامه .و پیچیدگی یک طرح متفاوت خواهد بود ارساخت ،محتوا .گیرند

)دراموند و  طرف کنندبر ،موضوعات مهم را به روشی که مربوط به سازمان باشد

 (.122-124: 1442همكاران، 

                                                           
1. Drumond  
2. McDonald & Wilson 
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اکنون . های دیجیتال دیگر جدید نیستندها و فناوریرسانه. برخط وکارهایکسب

شبكه جهانی وب را ایجاد کرده است. با  2سال است که آقای تیم برنرز لی 12بیش از 

دیجیتال و فناوری های این وجود، طی این مدت، ما شاهد تحولات عظیمی در رسانه

وکارها در چرخه حیات مشتری ارتباط کسبجهت های جدید بازاریابی برای ارائه راه

میلیارد نفر در سراسر جهان در حال حاضر به طور مرتب از  ۳ایم. بیش از بوده

، 1429، 1کنند )چفی و الیس چادویکبه طور چشمگیری استفاده می برخطخدمات 

  (.20ص
 محققان. است داده تغییر را مشتریان ووکار کسب بین رابطه دیجیتالبازرایابی  رشد

 با تعامل برای دیجیتال بازاریابی از مایلند هاسازمان که هستند موافق متخصصان و

 چیز همه آن در که ایمشده جدیدی عصر وارد ما و کنند استفاده خود مشتریان

 دلیل به دیجیتالانداز چشم تغییر و روندها این دلایل از یكی .رسدمی نظر به متفاوت

 (.0: 1429، ۳است )هانلون جدید هایفناوری پذیرش در شتاب

 تردیدی و اندکرده پیدا امروز بازار در ثابتی پای جای بالاخره برخطوکارهای کسب

 است، دوام قابل برخطوکار کسب مدل یک مجرای تنها نه اینترنت که گذاردنمی باقی

است وکاری کسب نوع هر رشد و مدیریت ایجاد، برای ضروری ابزاری اغلب بلكه

 (. 2: 1420، 0)بیلو و الاد

وکارها به یک وکار جدید است که تقریباً در همه کسبمدل کسب برخطوکار کسب

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

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

 برخطوکار موفقیت در سراسر مرزهای سازمان هدایت کند. به طور خاص، کسب

ها را توانمند کند تا بدون حضور تواند مرزهای جدایی را حذف کند و سازمانمی

 (. 1141، 2تر حرکت کنند. )آدام و همكارانفیزیكی به بازارهای غیرقابل دسترس

سنتی و وکار کسبتصمیمات کلیدی استراتژیک برای بازاریابی دیجیتال با تصمیمات 

های دیجیتال و سازی بین کانالیابی مشترک است. تعامل و یكپارچهاستراتژی بازار

                                                           
1. Sir Tim Berners Lee 
2. Chaffey & Ellis-Chadwick 
3. Hanlon 
4. Belew & Elad 
5. Adam  
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های سنتی بخش اصلی توسعه استراتژی بازاریابی دیجیتال است. استراتژی کانال

بخشی از لحاظ راتژی بازاریابی کانال است و باید بازاریابی دیجیتال اساساً یک است

: 1429 )چفی و الیس چادویک، های دیگر ادغام شودکاناله با کانالز بازاریابی چندا

62-69.) 

 پژوهشپیشینه 

(، یک مدل فرایند مدیریت استراتژیک را ارائه داده است که به صورت 2044قاسمی )

گذاری استراتژیک، تدوین استراتژیک، هدفیابی استراتژیک، کلی شامل مراحل محیط

( در 2۳90ایمانخان ) اجرا و کنترل استراتژیک، تغییر و طراحی مجدد استراتژیک است.

 کسبثیر أبه بررسی ت ،های نوظهورالكترونیكی و عملكرد بنگاهوکار کسب پژوهش

کسب و  است دادهنتایج نشان . های نوظهور پرداختبنگاهالكترونیكی بر عملكرد وکار 

 ،بازاریابی ،)طراحی یندهای تولید و توزیعآییر فراز سه مجرای تغ کار الكترونیكی

های هزینه کنندگان و خدمات پس از فروش( کاهشمینأهماهنگی با ت ،توزیع

جهرمی ثر بوده است. ؤها مبنگاه عملكرد ها بربازدهی داراییو افزایش  عملیاتی

هدف  که با (عامل جدید مزیت رقابتی)وکار نوآوری در مدل کسبدر پژوهش ( 2۳96)

بوده بیان وکار و کسب ارزش از این طریق نوآوری در مدل کسبمطالعه موضوع 

وکار تر برای تسخیر ارزش از نوآوری در مدل کسبهای بزرگشرکت نمودند که

پذیری کمتری تر به دلیل پیری، انعطافهای قدیمیتوانایی بیشتری داشته و شرکت

شتر در حوزه دهند. همچنین تجربه بیوکار نشان میبرای نوآوری در مدل کسب

وکار و مدت زمان بیشتر آن، منجر به افزایش ایده برای نوآوری در مدل کسب ائتلاف

وکار، مبانی، های کسبمدلدر پژوهش  (2۳91منطقی و ثاقبی سعیدی ) .شودمی

وکار در یک زمان خاص نمایشی از کسب را وکارهای کسبمدل ارزیابی، نوآوری

محیط اقتصادی، فرهنگی، سیاسی و فناوری، منجر سریع در  تحولات. معرفی نمودند

ها دیگر از که سازمانه شدها شده و باعث تر شدن محیط فعالیت سازمانبه پیچیده

شده  منجروکارها به صورتی پویا تكامل یابند. این امر ثبات برخوردار نبوده و کسب

وکار و ه کسبوکار دارای یک وضعیت ناپایدار شده و با توسعهای کسباست تا مدل

مدیریت بازاریابی در  (، در پژوهش2۳29رجوعی ) در طول زمان، تغییر یابند.

های شرکتیک مدل مدیریت بازاریابی در ، های بیمه: توسعه یک مدل مفهومیشرکت

 -1، تجزیه و تحلیل محیط بازاریابی -2مرحله کلی:  0بیمه ارائه داده است که شامل 

https://www.sid.ir/search/paper/%DA%A9%D8%B3%D8%A8%20%D9%88%20%DA%A9%D8%A7%D8%B1%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%DA%A9%D8%B3%D8%A8%20%D9%88%20%DA%A9%D8%A7%D8%B1%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%DA%A9%D8%B3%D8%A8%20%D9%88%20%DA%A9%D8%A7%D8%B1%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%87%D8%B2%DB%8C%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%B9%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%A7%D8%AA%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%87%D8%B2%DB%8C%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%B9%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%A7%D8%AA%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://civilica.com/doc/96790/
https://civilica.com/doc/96790/
https://civilica.com/doc/96790/
https://civilica.com/doc/96790/
https://civilica.com/doc/96790/
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کنترل  -0های بازاریابی و اجرای استراتژی -۳، ریزی استراتژیک بازاریابیبرنامه

استراتژیک در  ریزیبرنامهارزیابی با   ،(2۳22آسیان و همكاران ) .استبازاریابی 

 ریزیبرنامهتفسیر اثربخشی ، فازی AHP استفاده از تولیدی باهای شرکت

گیری تصمیمیافته با به کارگیری تئوری استراتژیک از طریق یک مدل ساخت

استراتژیک در  ریزیبرنامهمعیاره فازی به منظور توسعه دانش ارزیابی چند

های اگر شاخص که داده استنتایج نشان  .اندرا انجام دادههای ایرانی سازمان

ثر ؤپویا و م ابزاری ،ساختارمند به کار گرفته شوند شناسیروشارزیابی توسط یک 

همچنین  .هستندها استراتژیک در سازمان ریزیبرنامهبرای سنجش میزان اثربخشی 

ثیر مثبت استقرار سیستم أبیانگر ت ،های مدل پیشنهادیروند افزایشی شاخص

 .است وری سازماناستراتژیک در ارتقاء سطح بهره ریزیبرنامه

 و بازآفرینی مدل کسب"ای با عنوان ( در مطالعه1412) 2کاسكان ستریک و تانریكولو

وکار مبتنی ، مدل فرایندی کسب"های دیجیتال: یک مدل فرآیندیکار مبتنی بر نوآوری

اند. کیفی بازآفرینی کردههای دیجیتال را با استفاده از یک رویكرد تحقیق بر نوآوری

پیشنهاد مدل فرآیندی شامل مراحل زیر است: تجزیه و تحلیل عینی، تجزیه و تحلیل 

گیری نوآوری و ها، تحلیل تأثیر نوآوری دیجیتال، تجزیه و تحلیل و تصمیممولفه

های تأثیر همسویی استراتژیپژوهش  ( در1414) 1ال صورمی و همكارانبازآفرینی. 

بر اساس نظریه احتمالی و نظریه  و بازاریابی بر عملكرد شرکت  IT،وکارکسب

جانبه در بین پیكربندی، به بررسی تأثیر عملكرد همسویی استراتژیک سه

ری یگجهت د و در عین حالنپردازو بازاریابی می IT ،وکارکسبی هااستراتژی

( 2داد که ) نشاناین مطالعه د. نتایج نگیررا نیز در نظر می هاشرکتاستراتژیک 

( یک همسویی 1گانه تأثیر مثبتی بر عملكرد شرکت دارد و )همسویی استراتژیک سه

 .دارد وجود مدافعان و ها(کننده)اکتشاف نگرهاآل برای آیندهجانبه ایدهستراتژیک سها

 ساختار و پیامدها –آپ( نوپا )استارتوکار کسبتحقیق مدل در ( 1429) ۳اسلاویک

نوپا وکار کسبهدف تعمیق و گسترش دانش در مورد ساختار مدل با که 

 دست یافتند که نتایجاین به  ثیر آن بر عملكرد کارآفرینی است( و تأ0آپارت)است

                                                           
1. Coskun-Setirek & Tanrikulu 
2. Al-Surmi  
3. Slávik 
4. Start-Up 



 
 1048 بهار، سی و يکشماره  ،پانزدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  882

 نزدیک مشتری به اندتوانسته که هستند هاییآن نتایج بهترین با هاییآپاستارت

 کسانی سپس. است مسلم امر یک جذاب مشتری ارزش پیشنهاد ترتیب این به .شوند

 پول به مشتری نیازهای کردنبرآورده و علاقه تبدیل و بازاریابی در که هستند برنده

وکارهای هایی برای کسبمهارتپژوهش ( در 1429) 2سوسا و روشا .دارند مهارت

وکار نیاز برای توسعه مدیریت کسب های موردشناسایی مهارتبه ، دیجیتال نوآورانه

نتیجه نهایی این تحقیق ارائه یک مدل توسعه مهارت  اند.پرداخته نوآورانهدیجیتال 

که منجر به شناسایی سه نوع/دسته از است وکارهای نوآورانه برای مدیران کسب

 1ا.آکر .است مدیریت و رهبری نوآوری، –توسعه  برایهای مورد نیاز مهارت

 -2است که شامل مراحل:  داده ارائه را (، یک مدل مدیریت استراتژیک بازار1420)

ها، تهدیدها، روندها و فرصت -1تجزیه و تحلیل داخلی/ تجزیه و تحلیل خارجی، 

های شناخت گزینه -0شناخت استراتژی و انتخاب،  -۳سؤالات استراتژیک، 

ها، دارایی -2های رسالت وجودی )مأموریت(، استراتژیک )استراتژی(/ بازنگری گزینه

های محصول/ استراتژی-گذاری بازارهای سرمایهفزایی/ استراتژیاها و هممهارت

بازنگری  -2اجرای برنامه عملیاتی و  -0انتخاب استراتژی،  -6ای، های وظیفهبخش

ریزی عملی ارائه داده است که (، یک هرم برنامه1420) ۳چرنوها است. استراتژی

-عه استراتژی )بازار هدفتوس -1تمرکز(،  -تنظیم هدف )معیارها -2شامل مراحل: 

 -توزیع -محصول -خدمات -برند -ها )قیمتطراحی تاکتیک -۳ارزش پیشنهادی(، 

 -سازیسازی )برنامه پیادههای اجرایی، پیادهتعیین برنامه -0ها(، مشوق -ارتباطات

 -ها )تحلیل محیطیشناسایی کنترل -2زیرساخت سازمانی( و  -وکارفرایندهای کسب

(، یک فرایند تدوین استراتژی، 1429) 0گامبل و همكاران رد شرکت( است.ارزیابی عملك

مرحله اول با در نظر  0مرحله کلی است:  2اند که شامل اجرای استراتژی ارائه داده

 -2دهنده تصمیمات استراتژیک و عملیاتی است )گرفتن عوامل بیرونی و درونی شكل

تدوین  -۳تعیین اهداف،  -1ها، انداز استراتژیک، مأموریت و ارزشتوسعه چشم

ارزیابی و تجزیه و تحلیل محیط خارجی و  -2اجرای استراتژی(،  -0استراتژی، 

(، یک 1429) 2رید و بیرد .وضعیت داخلی شرکت برای شناسایی میزان اصلاحات

                                                           
1. Sousa & Rocha 
2. A. Acker 
3. Chernev 
4. Gamble  
5. Reed & Baird 
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مرحله کلی: مأموریت و  2اند که شامل فرایند مدیریت بازاریابی استراتژیک ارائه داده

وکار، تجزیه و تحلیل استراتژیک، انداز سازمان و محدوده و تعریف کسبچشم

 2سازی استراتژی و ارزیابی و کنترل است. ویلن و همكارانتوسعه استراتژی، پیاده

مرحله کلی بررسی  0اند که شامل (، یک مدل مدیریت استراتژیک ارائه داده1422)

و ارزیابی و کنترل است )بازخورد و سازی استراتژی محیطی، تدوین استراتژی، پیاده

آوری انجام اصلاحات تمامی مراحل در صورت نیاز(. بررسی محیطی شامل جمع

اطلاعات محیط خارجی و محیط داخلی و تدوین استراتژی شامل مأموریت، اهداف 

ها و سازی استراتژی شامل برنامهها است. پیادهها، سیاستخرد، استراتژی

ها  و ارزیابی و کنترل شامل نظارت بر عملكرد است. چفی ا، رویههها، بودجهتاکتیک

اند که شامل یک ( ارائه دادهSOSTACریزی )(، یک چارچوب برنامه1420) 1و اسمیت

ها، اقدامات و ها، تاکتیکای: تجزیه و تحلیل موقعیت، اهداف، استراتژیمرحله 6چرخه 

مرحله را  0ریزی بازاریابی شامل امه(، یک فرآیند برن1420) ۳کنترل است. بورک وود

وکار/ سازمانی و های کسبارائه داده است. با توجه به بیانیه مأموریت، استراتژی

تحقیق و  -1تحلیل موقعیت خارجی و داخلی موجود،  -2وکار/ سازمانی: اهداف کسب

اهداف تعیین  -0یابی، گذاری و جایگاهبندی، هدفبخش -۳تحلیل بازارها و مشتریان، 

ها و های بازاریابی، برنامهریزی استراتژیبرنامه -2و مسیر برنامه بازاریابی، 

اجرا، کنترل و  -0گیری پیشرفت و عملكرد، ریزی برای اندازهبرنامه -6پشتیبانی، 

 کسب واحد استراتژیک ریزیبرنامه (، یک فرآیند1426) 0ارزیابی برنامه. کاتلر و کلر

وکار، تجزیه و تحلیل محیط که شامل مراحل: ماموریت کسب اندکار ارائه داده و

(، تدوین اهداف کلان، تدوین استراتژی، SWOTخارجی و داخلی )تجزیه و تحلیل 

 2ن و هسین تانگاوگونموک .اوسازی و  بازخورد و کنترل است. تدوین برنامه، پیاده

استراتژیک بازاریابی بر عملكرد  ریزیبرنامهتأثیر رفتار در پژوهش ( 1421)

 ریزیبرنامههای فعالیتمیزان  ند کهنشان داد کوچک و متوسطی هاشرکت

به های تجاری کوچک و متوسط شده توسط سازمانبازاریابی انجاماستراتژیک 

                                                           
1. Wheelen  
2. Chaffey. & Smith 
3. Burk Wood  
4. Kotler & Keller 
5. O Ogunmokun & Hsin Tang 
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ملكرد دارند در هایی که سطح بالایی از ع. سازمانشودمیسطح عملكرد مربوط 

 کسبموریت أدارند م، تمایل دارای سطح پایین عملكرد دارندهای مقایسه با سازمان

خود را تا ، محصولات / خدمات و توزیع اف بازاریابی در زمینه سهم بازار، اهدکار و

 هاشرکتعلاوه بر این، این مطالعه همچنین نشان داد که  کنند.حدود زیادی یادداشت 

زاریابی استراتژیک را انجام با ریزیبرنامهمختلف فرآیند های فعالیتتا چه اندازه 

اهداف ، و همچنین تعیین آوری اطلاعات خارجی، تعیین اهداف سودد )مانند جمعانداده

، تهیه یک برنامه عملی برای ، توزیعء، ارتقاگذاریدر مناطقی مانند سهم بازار، قیمت

 ( که مربوط به عملكرد اینریزیبرنامهدستیابی به اهداف و نظارت بر نتایج 

ه همچنین نشان در سنگاپور است. این مطالعهای تجاری کوچک و متوسط سازمان

تا حد زیادی بسیاری از ها آنی هاشرکتدهندگان مبنی بر اینكه داد که ادعای پاسخ

اند، بیشتر توسط جام دادهبازاریابی استراتژیک را ان ریزیبرنامههای فعالیت

پایین عملكرد های با سطح مقایسه با سازمانعملكرد بالا در هایی با سطح سازمان

های بازاریابی دهندگان هنگام اجرای برنامهپاسخهای فعالیتهای ذکر شده است. داده

. داده استداری بین عملكرد پایین و سطح بالا را نشان اتراتژیک خود، تفاوت معناس

اند بازاریابی ارائه دادهریزی استراتژیک (، یک فرآیند برنامه1449گیلیگان و ویلسون )

شناسایی موضوعات کلیدی خارجی و  -2مرحله است:  2که به صورت کلی شامل 

ریزی برنامه -۳ها، ها و شكافها، قابلیتتجزیه و تحلیل و ارزیابی فرصت -1داخلی، 

سازی، پیاده -2ریزی تاکتیكی و عملیاتی و برنامه -0استراتژی و اهرم کردن منابع، 

 در (1440) 2ترپ و مورگان ارت و کنترل و در نهایت بازخورد مراحل.اجرا، نظ

آل برای اجرای موفق استراتژی بازاریابی نشان پژوهش به دنبال رویكرد ایده

 سلسله ساختارهای با که دهد نشان را سازیپیاده محیط یک شرکت اگر که دهندمی

 بازاریابی استراتژی اجرای شود، مشخص پایین به بالا از قوی تأثیرات و مراتبی

استراتژی، عملیات و  در پژوهش ،(1440) 1کاراگزگلو و لیندل .بود خواهد مؤثرتر

های استراتژیک، از جنبه ،کوچک و متوسطهای شرکتعملكرد تجارت الكترونیكی در 

اند. کوچک و بزرگ را کاوش کردههای شرکتعملیاتی و عملكردی تجارت الكترونیک 

 هایفعالیت تا کنندمی تلاش متوسط و کوچک هایشرکت که است این نتایج کلی پیامد

 را خود رقابتی هایمزیت تا دهند گسترش الكترونیک تجارت حوزه در را خود

                                                           
1. Thorpe & Morgan 
2. Karagozoglu & Lindell 
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 با است ممكن اولیه رقابتی هایمزیت روند، این سریع پیشرفت با. دهند افزایش

 اندمانده عقب یادگیری منحنی از کههایی شرکت و شود جایگزین رقابتی هایبرابری

های داخلی و خلاصه و پیشینه 2در جدول . شوند مواجه رقابتی معایب با است ممكن

 . استخارجی قابل مشاهده 
 

 خلاصه پیشینه داخلی و خارجی -1جدول 

نام محقق/ 
 محققان

 دستاورد سال

گذاری استراتژیک، یابی استراتژیک، هدفارائه مدل فرایند مدیریت استراتژیک شامل مراحل محیط 2044 قاسمی
 تدوین استراتژیک، اجرا و کنترل استراتژیک، تغییر و طراحی مجدد استراتژیک.

 ،توزیع ،بازاریابی ،)طراحی از سه مجرای تغییر فرایندهای تولید و توزیع کسب و کار الكترونیكی 2۳90 ایمانخان
و افزایش بازدهی  های عملیاتیهزینه کنندگان و خدمات پس از فروش( کاهشمینأهماهنگی با ت

 .ثر استؤها مبنگاه عملكرد ها بردارایی
وکار توانایی بیشتری داشته و تر برای تسخیر ارزش از نوآوری در مدل کسبهای بزرگشرکت 2۳96 جهرمی

وکار نشان پذیری کمتری برای نوآوری در مدل کسبتر به دلیل پیری، انعطافهای قدیمیشرکت
و مدت زمان بیشتر آن، منجر به افزایش ایده برای  ائتلافدهند. همچنین تجربه بیشتر در حوزه می

 .شودوکار مینوآوری در مدل کسب
توسعه  -1تمرکز(،  -تنظیم هدف )معیارها -2ریزی عملی شامل مراحل: ارائه یک هرم برنامه 2۳90 چرنو

 -محصول -خدمات -برند -ها )قیمتطراحی تاکتیک -۳ارزش پیشنهادی(، -استراتژی )بازار هدف
 -سازیسازی )برنامه پیادههای اجرایی، پیادهتعیین برنامه -0ها(، مشوق -ارتباطات -توزیع

ارزیابی  -ها )تحلیل محیطینترلشناسایی ک -2زیرساخت سازمانی( و  -وکارفرایندهای کسب
 عملكرد شرکت(.

منظقی و ثاقبی 
 سعیدی

سریع در محیط  تحولاتوکار در یک زمان خاص هستند. وکار، نمایشی از کسبهای کسبمدل 2۳91
ها شده و تر شدن محیط فعالیت سازماناقتصادی، فرهنگی، سیاسی و فناوری، منجر به پیچیده

وکارها به صورتی پویا تكامل گر از ثبات برخوردار نبوده و کسبها دیکه سازمانه شدباعث 
وکار و در طول زمان، وکار دارای یک وضعیت ناپایدار شده و با توسعه کسبهای کسبمدل یابند.
 یابند.میتغییر 

محیط تجزیه و تحلیل  -2مرحله کلی:  0های بیمه شامل ارائه مدل مدیریت بازاریابی در شرکت 2۳29 رجوعی
کنترل  -0های بازاریابی و اجرای استراتژی -۳، ریزی استراتژیک بازاریابیبرنامه -1، بازاریابی
 بازاریابی.

آسیان و 
 همكاران

ساختارمند به کار گرفته  شناسیروشهای ارزیابی توسط یک اگر شاخص که دادهنتایج نشان  2۳22
ها استراتژیک در سازمان ریزیبرنامهثر برای سنجش میزان اثربخشی ؤپویا و م ابزاری ،شوند
ثیر مثبت استقرار سیستم أبیانگر ت ،های مدل پیشنهادیهمچنین روند افزایشی شاخص .هستند
 .است وری سازماناستراتژیک در ارتقاء سطح بهره ریزیبرنامه

کاسكان 
ستریک و 
 تانریكولو

های دیجیتال شامل مراحل: تجزیه و تحلیل عینی، وکار مبتنی بر نوآوریارائه مدل فرایندی کسب 1412
گیری نوآوری و ها، تحلیل تأثیر نوآوری دیجیتال، تجزیه و تحلیل و تصمیملفهؤتجزیه و تحلیل م

 بازآفرینی. 
و  آل صورمی
 همكاران

یک همسویی  (1( همسویی استراتژیک سه گانه تأثیر مثبتی بر عملكرد شرکت دارد و )2) 1414
 .دارد وجود مدافعان و ها(کننده)اکتشاف نگرهاآل برای آیندهجانبه ایدهاستراتژیک سه

و   گامبل
 همكاران

انداز توسعه چشم -2مرحله کلی:  2ارائه یک فرایند تدوین استراتژی، اجرای استراتژی شامل  1429
 -2اجرای استراتژی،  -0استراتژی، تدوین  -۳تعیین اهداف،  -1ها، استراتژیک، ماموریت و ارزش

 ارزیابی و تجزیه و تحلیل محیط خارجی و وضعیت داخلی شرکت برای شناسایی میزان اصلاحات.

https://www.sid.ir/search/paper/%DA%A9%D8%B3%D8%A8%20%D9%88%20%DA%A9%D8%A7%D8%B1%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%87%D8%B2%DB%8C%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%B9%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%A7%D8%AA%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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که منجر به شناسایی سه  وکارهای نوآورانهارائه یک مدل توسعه مهارت برای مدیران کسب 1429 سوسا و روشا
 است. مدیریت و رهبری نوآوری، –توسعه  برایهای مورد نیاز نوع/دسته از مهارت

انداز سازمان موریت و چشمأمرحله کلی: م 2ارائه یک فرایند مدیریت بازاریابی استراتژیک شامل  1429 رید و بیرد
سازی پیاده، توسعه استراتژی، تجزیه و تحلیل استراتژیک، وکارو محدوده و تعریف کسب

 ارزیابی و کنترل. و استراتژی
این به  .شوند نزدیک مشتری به اندتوانسته که هستند هاییآن نتایج بهترین با هاییآپاستارت 1429 اسلاویک

 در که هستند برنده کسانی سپس. است مسلم امر یک جذاب مشتری ارزش پیشنهاد ترتیب
 دارند. مهارت پول به مشتری نیازهای کردن برآورده و علاقه تبدیل و بازاریابی

ویلن و 
 همكاران

-پیاده، تدوین استراتژی، مرحله کلی بررسی محیطی 0ارائه یک مدل مدیریت استراتژیک شامل  1422

 ارزیابی و کنترل )بازخورد و انجام اصلاحات تمامی مراحل در صورت نیاز(.و  سازی استراتژی
تجزیه و تحلیل تجزیه و تحلیل داخلی/  -2ارائه یک مدل مدیریت استراتژیک بازار شامل مراحل:  1420 ا.آکر

 -0 ،شناخت استراتژی و انتخاب -۳ ،الات استراتژیکها، تهدیدها، روندها و سؤفرصت -1 ،خارجی
 -2 ،موریت(های رسالت وجودی )مأهای استراتژیک )استراتژی(/ بازنگری گزینهشناخت گزینه

های تراتژیمحصول/ اس-گذاری بازارهای سرمایهافزایی/ استراتژیها و همها، مهارتدارایی
 ها.بازنگری استراتژی -2اجرای برنامه عملیاتی و  -0 ،انتخاب استراتژی -6 ،ایهای وظیفهبخش

، اهداف، ای: تجزیه و تحلیل موقعیتمرحله 6ریزی شامل یک چرخه ارائه یک چارچوب برنامه 1420 چفی و اسمیت
 کنترل. و اقدامات، هاتاکتیک، هااستراتژی

های موریت، استراتژیأمرحله: با توجه به بیانیه م 0ریزی بازاریابی شامل برنامهفرآیند ارائه یک  1420 بورک وود
تحلیل موقعیت خارجی و داخلی موجود،  -2وکار/ سازمانی: وکار/ سازمانی و اهداف کسبکسب

اهداف  تعیین -0یابی، گذاری و جایگاهبندی، هدفبخش -۳تحقیق و تحلیل بازارها و مشتریان،  -1
 -6ها و پشتیبانی، های بازاریابی، برنامهریزی استراتژیبرنامه -2و مسیر برنامه بازاریابی، 

 اجرا، کنترل و ارزیابی برنامه. -0و  گیری پیشرفت و عملكردریزی برای اندازهبرنامه
تجزیه ، وکارموریت کسبأمراحل: موکار شامل کسب واحد استراتژیک ریزیبرنامه ارائه یک فرآیند 1426 کاتلر و کلر

، تدوین استراتژی، تدوین اهداف کلان(،  SWOTو تحلیل محیط خارجی و داخلی )تجزیه و تحلیل 
 بازخورد و کنترل.و  سازیپیاده، تدوین برنامه

 .او
اوگونموکون و 

 هسین تانگ

های تجاری کوچک سازمانشده توسط ریزی استراتژیک بازاریابی انجامهای برنامهمیزان فعالیت 1421
 شود.به سطح عملكرد مربوط میو متوسط 

گیلیگان و 
 ویلسون

شناسایی موضوعات کلیدی  -2مرحله:  2ریزی استراتژیک بازاریابی شامل برنامهفرآیند ارائه یک  1449
 ریزیبرنامه -۳، هاها و شكافها، قابلیتتجزیه و تحلیل و ارزیابی فرصت -1، خارجی و داخلی

سازی، اجرا، نظارت و پیاده -2 و ریزی تاکتیكی و عملیاتیبرنامه -0، استراتژی و اهرم کردن منابع
 کنترل و در نهایت بازخورد مراحل.

 از قوی تأثیرات و مراتبی سلسله ساختارهای با که دهد نشان را سازیپیاده محیط یک شرکت اگر 1440 ترپ و مورگان
 .بود خواهد مؤثرتر بازاریابی استراتژی اجرای شود، مشخص پایین به بالا

کاراگزگلو و 
 لیندل

 در را خود هایفعالیت تا کنندمی تلاش متوسط و کوچک هایشرکت که است این نتایج کلی پیامد 1440
 سریع پیشرفت با. دهند افزایش را خود رقابتی هایمزیت تا دهند گسترش الكترونیک تجارت حوزه

 هایی کهشرکت و شود جایگزین رقابتی هایبرابری با است ممكن اولیه رقابتی هایمزیت روند، این
 . شوند مواجه رقابتی معایب با است ممكن اندمانده عقب یادگیری منحنی از

 

همچنان بسیاری از ابهامات در این زمینه باقی مانده است ند که دهو پیشینه نشان می

 سازد:آشكار میانجام مطالعات بیشتر را که ضرورت 

کارهای آفلاین وجهت کسبشده های ارائه های انجام شده و مدلبیشتر پژوهش

؛ گامبل 2۳29؛ رجوعی، 2۳90؛ چرنو، 2۳90؛ ا.آکر 2044ی، اسم)مانند: قهستند مناسب 
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؛ 1420بورک وود، ؛ 1422؛ ویلن و همكاران، 1429؛ رید و بیرد، 1429و همكاران، 

 (.1449گیلیكان و ویلسون، ؛ 1426کاتلر و کلر، 

های تفاوت. استها پژوهشدر کردن مسائل فرهنگی نكته قابل توجه دیگر وارد 

فرهنگی جوامع مختلف در رویكردشان به موضوع پژوهش و چگونگی و میزان 

؛ 1412کاسكان ستریک و تانریكولو، مانند است ) ثرؤاز الگوهای جدید مها آنپذیرش 

  (.1440؛ کاراگزگلو و لیندل، 1420چفی و اسمیت، ؛ 1429سوسا و روشا، 

 ریزیبرنامه مدل هایپیامدای کیفی جهت شناسایی مطالعه ایراندر کشور 

به با توجه  ،لذا .انجام شده استمعدود برخطوکارهای کسباستراتژیک جامع در 

 مدل موجود در مطالعات با زمینه ءخلاهای اشاره شده ، مطالعات از ویژگی فقدان

شكاف نظری  یا اصطلاحاً برخط وکارهایکسباستراتژیک جامع در  ریزیبرنامه

انجام مطالعه بیشتر در خصوص شناسایی  ،بنابراین. رسدمشخص به نظر می

جهت ادامه  برخطوکارهای کسبپیامدهای مدل برنامه استراتژیک بازاریابی جامع در 

 حیات سازمان و بقای آن دارای اهمیت و ضرورت فراوانی است. 

 

  پژوهششناسی روش

استراتژیک بازاریابی  ریزیبرنامهمدل پژوهش حاضر که با هدف شناسایی پیامدهای 

های کیفی استوار انجام شده است، بر سنت پژوهش برخطوکارهای کسبجامع در 

مند با استفاده از تدبیرها، ابزارها انجام بررسی نظامپژوهش کیفی نوعی رویه است. 

ها پدیده مورد مطالعه را بدون دستكاری شرایط و هایی است که بتوان با آنو راه

 های آزمایشی درک، توصیف و کشف کرد و با توسل به اطلاعات بهاعمال کنترل

لی یک نظریه وقتی که جای خا(. 24: 2۳92سازی نمود )میرزایی، آمده فرضیهدست

شود، ما مجاز هستیم به سوی نظریه برپایه برویم. یک زمینه خاص، یک احساس می

کنند. های موجود متعارف کفاف نمیجا هست که نظریهموقعیت خاص در این

اطلس نظری ما نیاز به  و تحقیقاتی شده است ولی هنوز همچنان ابهاماتی باقی است

ای لازم هست یا حتی دنبال نظریه تازه نیستیم بلكه های بدیع تازهتكمیل دارد. نظریه

برای تحقیقات کمی و محققان بعد از  ارائه نماییمهایی تازه خواهیم فرضیهفقط می

های متعارف در خودمان یا برای تحقیقات بعدی خودمان. به عبارت دیگر، فرضیه
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وده شده است های کمی آزمپرتو نظریات موجود جهانی تاکنون در جامعه ما با روش

اما باز هم در دانش موجود برای تبیین مسائل، احساس کمی و کاستی و احساس 

جایی و اکنونی تازه و بدیعی دست های کاملاً اینخواهیم به فرضیهکنیم و میمی ءخلا

وهش مشتمل است بر اساتید جامعه آماری این پژ(. 02-00، 2۳96بیابیم )فراستخواه، 

استراتژیک بازاریابی و مدیران متخصص در ریزی برنامهزه و مشاورین حو دانشگاه

به طور خاص جامعه . هستندکه در این حوزه فعال  برخطوکارهای کسبحوزه 

دارای تجربه زیسته فعالیت که  است ایسابقهمتخصصان باشامل این پژوهش  آماری

و همچنین  شتههای مدیریتی قرار دادهدر رو  بوده برخطوکار کسبفضای در 

اند. استراتژیک بازاریابی جامع داشته ریزیآشنایی کامل با مبانی نظری برنامه

 شده استفاده هدفمند گیرینمونه راهبرد از مورد مطالعه پدیده اکتشاف برایهمچنین 

آوری اطلاعات در این پژوهش تا رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کرده جمع .است

با توجه به ماهیت . ( مصاحبه عمقی انجام شده است24)است و در مجموع ده 

ای به ها نیز از مصاحبهغیرخطی و مارپیچی تحقیقات کیفی، پروتكل مصاحبه

شدند هایی جدیدی که مطرح میوگو و پرسشمصاحبه دیگر با توجه به روند گفت

بحث ها مورد شد اما محورهای اصلی پروتكل که در مصاحبهدستخوش تغییراتی می

ریزی برنامهمدل هایی در خصوص شناسایی پیشایندهای اند، پرسشقرار گرفته

لازم به توضیح شد. را شامل می برخطکارهای واستراتژیک بازاریابی جامع در کسب

ی شكاف نظری و های موجود و شناسایاست که با توجه به بررسی ادبیات و مدل

و  داخلیو  برخطکارهای وهای موجود در خصوص کسبفقدان توانایی مدل

های پروتكل به نوعی طراحی شده بودند که در نهایت الؤشناسی کیغی، سروش

ال اصلی سؤکه پرکننده شكاف نظری بوده و شوند بتوانند منجر به ارائه مدلی 

 به ساعت سه تا یک ساعت حدود از هامصاحبه مدت گو باشند.پژوهش را پاسخ

 کاستوکم بدون بلافاصله و شده ضبط کامل صورت به هامصاحبه انجامید. طول

 ی )کدگذاریازمینه نظریه اصول از ها،داده تحلیل ند. برای تجزیه واشده سازیپیاده

افزار ت و مفاهیم و مقولات از طریق نرمو محوری و گزینشی( استفاده شده اس باز

روایی )قابلیت  بررسی جهت .اندشدهایجاد  1414نسخه  MAXQDAتحلیل محتوای 

پذیری و انتقالپذیری تأییدپذیری، اطمینانپژوهش، از چهار معیار باورپذیری،  اعتماد(

 مطالعه در شرکت برای است. در خصوص معیار باورپذیری، افرادیشده استفاده 
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 پژوهشه کافی در خصوص موضوع دارای تخصص و تجرب که شدند انتخاب

پژوهشگران که سوابق  توسط کیفی هایداده تفسیر و تحلیل آوری،اند؛ جمعبوده

های جربه زیسته با موضوع تحقیق و سنتتنیدگی و توص درهممشخصی در خص

 از اطمینان از تنها پس هاداده آورید انجام شده است و جمعندارپژوهش کیفی در 

پذیری، در در خصوص معیار اطمینان .استشده  متوقف رسیدن به اشباع نظری

ت و ضبط ها ثببرداریر جزئیات پژوهش و یادداشتمراحل کا حاضر در همه تحقیق

شناسی ی، در تحقیق حاضر کلیه مراحل روشپذیرتأییدشد. در خصوص معیار 

و مراحل کدگذاری با جزئیات به  هامصاحبهبا جزئیات گزارش شده و همه پژوهش 

 تسهیل منظور بهپذیری، شده است و در خصوص معیار انتقالدقت ثبت و ضبط 

 مشخصات و انتخاب نحوه شاملپژوهش ا، کلیه فرایند هیافته انتقال قابلیت

است. در بیان شده ها و تحلیل داده وریآجمع مطالعه و نحوه در کنندگانشرکت

نده کنال این است که چگونه یک بررسیؤس کیفیپژوهش خصوص پایایی در 

شده از این های حاصلرا قانع کند که یافتهخاطبان خود ها و یا متواند آزمودنیمی

حاضر مبتنی بر یک راهنما یا پروتكل پژوهش های مصاحبهبررسی دقیق بوده است. 

ها با دقت ثبت و ضبط دادهشوندگان مختلف انجام شده و و با استفاده از مصاحبه

 و نتایج  اندشوندگان رسیدهیت خود مصاحبهؤبه ر هامصاحبه. همچنین نتایج اندشده

 مورد ارزیابی قرار گرفته است. 

 هاها و يافتهتحلیل داده

مفهوم منجر شد که در نهایت یک مقوله اصلی  22ها به شناسایی نتایج تحلیل داده

ریزی برنامهمدل پیامدهای  جزءمقوله اصلی دیگر  6ای و مقوله هستهجزء 

ها در سه مرحله کدگذاری دادهبندی شدند. دسته برخطاستراتژیک بازاریابی جامع 

ها از طریق است و مفاهیم و مقولهشده کدگذاری باز، محوری و گزینشی انجام 

 .اندشدهایجاد  1414نسخه  MAXQDAافزار تحلیل محتوای نرم

 مصاحبه در نرم افزار، کدگذاری هر کردنپیاده کدگذاری باز: در این پژوهش پس از

 تلقی پژوهش پرسش در حیطه اینكته حاوی که بند یا سطر هر به و شده آغاز باز

 ز کدهای سپس .شد داده اختصاص بود نكته آن که گویای کلمات از برچسبی شده،
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 در گیرند. قرار کنار یكدیگر مشابه در کدهای تا شدند مقایسه یكدیگر با هامصاحبه

 شد.  شناسایی مفهوم 22 نهایت در مشابه کدهای حذف از پس مرحله این

باز با هم  کدگذاری مرحله در کدگذاری محوری: در این مرحله، مفاهیم به دست آمده

مقایسه و ترکیب و تقلیل شدند و کدهای حاوی معانی مشابه در کنار یكدیگر و 

های اصلی قرار گرفتند. در های فرعی و یا به صورت مستقیم ذیل مقولهزیرمقوله

 مقوله اصلی 0در ذیل  باز کدگذاریمرحله  در شده شناسایی مفاهیم نهایت،

 شدند.  بندیطبقه

ریزی ای برنامهکدگذاری، مقوله هسته فرایند از مرحله این کدگذاری گزینشی: در

مدل پیامدهای  جزءهای اصلی و دیگر مقولهاست  برخطاستراتژیک بازاریابی جامع 

 اساس بر این شدند.در نظر گرفته  برخطریزی استراتژیک بازاریابی جامع برنامه

عبارتند از: دانش برند،  برخطریزی استراتژیک بازاریابی جامع برنامهمدل پیامدهای 

، ارزیابی و برخطدر فضای  ، تجربه مشتریبرخطدر فضای  نگرش، سفر مشتری

 کنترل و عملكرد سازمان. 

 2 . همچنین شكلهستندها قابل مشاهده سه مرحله کدگذاری داده ،1 در جدول

ریزی استراتژیک بازاریابی برنامه مدل پیامدهایاز های اصلی شناسایی شده مقوله

ها را از فرایند کدگذاری دادهشده های فرعی و مفاهیم استخراج و مقوله برخطجامع 

 دهد.نشان می
 

 کدگذاری باز، محوری و گزينشی -8جدول
کدگذاری 
گزينشی 
 )مقوله 

ای و هسته
 پیامدها(

 های فرعی و اصلی()مقولهکدگذاری محوری 

 کدگذاری باز )مفاهیم( 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مقوله
 اصلی 

 مقوله 
 فرعی 

 8 سطح

 مقوله 
 فرعی 

 1 سطح

 دانش برند
 آگاهی برند    

 تصویر برند    

 نگرش
 نگرش رفتاری    

 نگرش شناختی    

 نگرش عاطفی    

 سفر
مشتری در  

 برخطفضای 

 قبل از خرید    

 حین خرید    

 پس از خرید    
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 پیامدها

 تجربه
مشتری در  

 برخطفضای 

  
بعد حسی 

 تجربه
 حس بینایی

 بعد احساسی تجربه    

 بعد منطقی تجربه    

 عملكرد 
 سازمان

  

 عملكرد 
 بازاریابی

 اعتماد مشتری

 وفاداری مشتریان  

 رضایت مشتری  

 سهم بازار   

  
 مالیعملكرد 

 درآمدزایی

 سرمایهنرخ بازگشت   

 سودآوری  

 ارزیابی و 
 کنترل

  
ساز و 
 کارهای 
کنترل و 
 اصلاح

 هافعالیت گزارشات عملكرد

 مدیران و پرسنل جلسه مرور عملكرد  

 عملكردکارنامه ارزیابی   

 OKRاهداف و نتایج کلیدی   

 KPI  عملكردشاخص کلیدی   

 مانیتورینگ  

  

 ممیزی

 حوزه مشتری

 حوزه بازار  

 حوزه محصول  

 حوزه ارتباطات  

 ارزیابی

 ارزیابی مبتنی 
 بر فرآیند

 حین اجراارزیابی و کنترل 

رزیابی مبتنی  ا
 بر افراد

 تیمی ارزیابی عملكرد 

 ارزیابی مبتنی
 بر زمان 

 در کوتاه مدتارزیابی و کنترل 

 اصلاحات آنی اصلاحیاقدام   

  
 انواع رویكرد 

 کنترل

 مكانیزم ارفاقی

 مكانیزم پایشی  

 مكانیزم اثربخشی  

  

 ابزار
 کنترل 

 ابزار هاتجر2

 1سرچ کنسول  

 ۳گوگل آنالیتیكس  

 0وظایف مدیریت ابزارهای  

 2ITILابزار   

 های ویژگی  
 ارزیابی و 

 برخطکنترل 

 زمانی و محتواییپذیری انعطاف

 ارزیابی علمی مبتنی بر هدف و شاخص  

                                                           
1. Hotjar 
2. Search Console 
3. Google Analytics 
4. Task Management 
5. Information Technology Infrastructure Library 
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 ایمقوله هسته
 ریزی برنامه

 استراتژیک 
 بازاریابی 

 برخطجامع 

 سطوح    
 ریزی برنامه

 استراتژیک 
 در سازمان

 در سطح وظیفهریزی استراتژیک برنامه

 کسب و کاریک در سطح واحد ژریزی استراتبرنامه  

 در سطح شرکتیزی استراتژیک ربرنامه  

  

 ویژگی 
 ریزی برنامه

 استراتژیک 
 برخطجامع 

 پویا و غلطانریزی برنامه

 و لایه ایبندی ویژگی سطح  

 سطوح سازماناجرایی و کلیه درگیری مستمر مدیران   
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. در خصوص این مقوله، به سطوح برخطريزی استراتژيک بازاريابی جامع برنامه

ریزی استراتژیک بازاریابی های برنامهریزی استراتژیک در سازمان و ویژگیبرنامه

یک جامع استراتژیک بازاریابی  ریزیاست. برنامهشده اشاره  برخطجامع 

در استراتژیک  ریزیبرنامهکه دربردارنده  استمند نظامفراگیر، جامع و  ریزیبرنامه

استراتژیک  ریزیوکار و برنامهدر سطح کسباستراتژیک  ریزیبرنامهشرکت، سطح 

 .است وظیفهدر سطح 

ترین یكی از اصلی .های متفاوتی تفكیک کردتوان به دستهرا می هااستراتژی

وکار کسبسطح سازمانی؛ ی هااستراتژیبه سطح  هااستراتژیها، تقسیم بندیدسته

بندی همچنین با توجه به نوع تمرکز تصمیمات در این تقسیم. استای و سطح وظیفه

نیز قابل هستند ها اندرکار تدوین و اجرای برنامهسازمان و مدیرانی که دست

سطح سازمانی به دلیل گستردگی و فراگیر بودن ی هااستراتژی. استشناسایی 

های هلدینگ عموماً جهت سازمان هااستراتژیتصمیمات آن و از آنجایی که این 

نماید با دیگر س سازمان متمرکز میأکاربرد دارد و اتخاذ هرگونه تصمیم را در ر

میماتی به تصوکار ی کسبهااستراتژیکند. در صورتیكه ها تفاوت پیدا میاستراتژی

، اما شودمیشرکتی های تکپردازد که موجب برتری رقابتی در سازمانمی

ای سعی بر آن دارد که توسط واحدهای زیر مجموعه سطح وظیفه یهااستراتژی

، دست هستندسازمانی، به آن قابلیت اساسی و محوری که سرچشمه مزیت پایدار 

 (.202: 2044یابند )قاسمی، 

ریزی استراتژیک بازاریابی پذیرفته، برنامههای صورتمصاحبههمچنین با توجه به 

 های زیر را داشته باشد: بایستی ویژگی برخطجامع 

فرایندی شدن اقدامات )به  -انجام کارها به صورت تیمی -مدتبازه زمانی کوتاه

از غلطیدن به دام مستندات پرهیز  -شدن(مرحله اجرا بهگام یا مرحلهبهمعنای گام

درگیری  -ی و مستندسازییادگیر -استمرار و به روز شدن مستمر -توصیفی

ای )در سه بندی و لایهویژگی سطح -دیران اجرایی و کلیه سطوح سازمانمستمر م

 گی اقتضایی.ویژ -پویا و غلطان ریزیبرنامه -ای(وکار و وظیفهسطح سازمان، کسب

دهنده همپوشانی بالای مقوله ارزیابی و کنترل نتایج پژوهش نشانارزيابی و کنترل. 

. همچنین همپوشانی بالای این است برخطریزی استراتژیک بازاریابی جامع با برنامه
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مقوله با مقوله ارزیابی و کنترل حین اجرا، اقدام اصلاحی و اصلاحات آنی مشاهده 

های ارزیابی بزار کنترل، ویژگیهای اشده است. در خصوص ارزیابی و کنترل، مقوله

 اند. و کنترل، انواع رویكرد کنترل و ساز و کارهای کنترل و اصلاح در نظر گرفته شده

کنترل استراتژیک عبارت است از نظارت و بررسی مدیریت استراتژیک سازمان بر 

ها و تغییرات هدف، اهداف خرد و استراتژی؛ که شامل سازماندهی و مدیریت انطباق

 شامل باید شما (. برنامه29: 1414طول اجرای مداوم استراتژی است )ویچر،  در

 تعیین قبلاً که به اهدافی آیا که دهندمی اطلاع شما به که باشد کنترلی هایسیستم

 دیر خیلی که زمانی سال، پایان تا خواهیدنمی شما. خیر یا دست می یابید ایدکرده

 هشدار هایسیستم به شما. دهید تغییر را خودهای تاکتیک تا کنید صبر است، شده

 صورت بهKPI2 کدام که کندمی فهرست شما برنامه «کنترل» بخش. دارید نیاز اولیه

 در که معیارهایی تمام. شودمی گیریاندازه ماهه سه یا ماهانه یک کدام و روزانه

 هنگام بعدی دوره وضعیت تحلیل و تجزیه در کنید،می گیریاندازه دوره هر پایان

 در «نتایج/عملكرد» بخش سپس. شودمی استفاده( نتایج) عملكرد تحلیل و تجزیه

 سپس. شودمی استفاده ترواقعی اهداف تعیین یا رسانیاطلاع برای «وضعیت تحلیل»

 کند مشخص باید شما برنامه. شوند نظارت منظم طور به یا شوند کنترل باید اهداف

 و ،(یكبار وقت چند هر) زمانی چه کسی، چه توسط شود،می گیریاندازه چیزی چه که

 افتد؟می اتفاقی چه باشید هدف از بالاتر یا ترپایین بسیار شما اگر همه، از ترمهم

 (.122: 1414، 1)اسمیت

 نظارت عملكرد نتایج و های شرکتفعالیت آن در که است فرآیندی کنترل و ارزیابی

 تمام در مدیران. کرد مقایسه مطلوب عملكرد با را واقعی عملكرد بتوان تا شودمی

 استفاده مشكلات حل و اصلاحی اقدامات انجام برای آمده دست به اطلاعات از سطوح

 اما است، استراتژیک مدیریت اصلی عنصر آخرین کنترل و ارزیابی اگرچه. کنندمی

 در و کند مشخص نیز را شده اجرا قبلاً استراتژیک هایبرنامه ضعف نقاط تواندمی

 ثرؤم کنترل و ارزیابی اینكه برای .کند تحریک دوباره شروع برای را فرآیند کل نتیجه

 در خود زیردست افراد از را طرفانهبی و سریع واضح، اطلاعات باید مدیران باشد،

 در که را آنچه مدیران اطلاعات، این از استفاده با. کنند کسب شرکت مراتب سلسله

 مقایسه بود، شده ریزیبرنامه تدوین مرحله در ابتدا در که آنچه با افتدمی اتفاق واقع

                                                           
1. Key Performance Indicator 
2. Smith 
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 اساس بر. کندمی تكمیل را استراتژیک مدیریت مدل عملكرد، کنترل و ارزیابی .کنندمی

 در خود، استراتژی تدوین در اصلاحاتی به نیاز است ممكن مدیریت عملكرد، نتایج

 (. 2۳: 1422باشد )ویلن و همكاران،  داشته دو هر در یا اجرا

 ITILشامل ابزار  برخطهای صورت پذیرفته، ابزارهای کنترل با توجه به مصاحبه

 حوزههای یک استاندارد در حوزه فناوری اطلاعات که برای سازماندهی فعالیت)

گیرد(، ابزارهای مدیریت وظایف )جهت کنترل فناوری اطلاعات مورد استفاده قرار می

پیگیری پیشرفت کار، واگذاری شود. در واقع این ابزار شامل حین اجرا استفاده میدر 

باشد(، گوگل می …و های کاریها، تنظیم برنامهکار به اعضای تیم، تعیین مهلت

آنالیتیكس )برای تحلیل و آنالیز سایت است که گوگل آن را در اختیار مدیران 

عات بسیار کاملی را دربار  ترافیک ورودی، تواند اطلامیسایت قرار داده است و وب

را در زیادی رفتار کاربران در سایت، نرخ تبدیل و اطلاعات و گزارشات سودمند 

رایگان  برخطکنسول )یک سرویس جستجوی (، قرار دهد سایتاختیار مدیران وب

شود( و هاتجر گوگل است که جهت تحلیل سایت و رفع مشكلات احتمالی استفاده می

و ابزاری برای تجزیه و های تجربه کاربری نقشه حرارتی یكی از تست) هاتجر یا 

 .هستند (استتحلیل رفتار مشتری و بازخورد گرفتن از آنان 

شوندگان، انواع رویكرد کنترل عبارتند از: مكانیزم با توجه به نظر یكی از مصاحبه

ق برنامه تعیین شده اجرا کند و یا ارفاقی )اگر فردی وظایف خود را نتواند طب

شود(، مكانیزم پایشی )پایش، سنجش نظر میاشتباهی داشته باشد، از آن خطا صرف

ها با استانداردها در حین اجراست( و مكانیزم اثربخشی )در این درجه انطباق فعالیت

كرد مكانیزم اثربخشی دائماً بهبود مستمر وجود دارد. در واقع این مكانیزم با روی

TQM2  ( مدیریت کیفیت جامع ۳02: 1422. از نظر ویلن و همكاران او )شودمیانجام

 به متعهد TQM. است مستمر بهبود و مشتری رضایت به متعهد عملیاتی فلسفه یک

 است(. عملكردها همه در بودنبهترین  و تعالی/کیفیت

 درما بایستی پذیری علمی مبتنی بر هدف و شاخص )به این مفهوم که مفاهیم انعطاف

به  شود،می گماشته برخط ریزی استراتژیکبرنامه عملكرد که به نهایی ممیزی

تمام  که نمائیم مشخص را عملكردی معیارهای یا هاشاخص صورت دقیق

                                                           
1. Total Quality Management 
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پذیری عملكردهای ما و میزان تحقق اهدافمان شفاف و مشخص باشد( و انعطاف

خصوص در حوزه زمانی و محتوایی ) به این معنا که با توجه به سرعت تغییرات به

، کنترل و ارزیابی داشته باشیم و در هااستراتژی، بایستی در حین اجرای برخط

های ویژگیاز صورت لزوم تغییرات محتوایی و زمانی مورد نظر را اعمال نمائیم( 

 اند.ه شدهدر نظر گرفت برخطارزیابی و کنترل 

ساز و کارهای کنترل و اصلاح عبارتند از: اقدام اصلاحی که اصلاحات آنی جهت آن 

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

د و این اصلاحات شوهر گونه مغایرت و عدم تطبیق، بایستی اقدامات اصلاحی انجام 

بایستی به صورت آنی صورت پذیرد(؛  برخطوکارهای خصوص در کسببه

(؛ عملی مربوط به نمایش و یا مشاهده وضعیت یک سیستم است) 2مانیتورینگ

 (،۳2۳: 1429( )طبق نظر چفی و الیس چادویک )KPIشاخص کلیدی عملكرد )

 استفاده هستید درست مسیر در شما اینكه بررسی عملكرد برای کلیدی هایشاخص

 تا شوندمی استفاده عملكرد ردیابی برای که هستند خاصی و معیارهای شودمی

 گاهی دلیل همین به. هستید خرد خاص اهداف به رسیدن مسیر در که شوید مطمئن

اهداف و نتایج (؛ شوندمی شناخته موفقیت حیاتی عوامل یا عملكرد هایمحرک، اوقات

بیانگر چیزهایی است ۳ اهداف عینی تایج کلیدی،سیستم اهداف و ندر ( )OKR1کلیدی )

کننده هم مشخص )0KR (را داریم و دستاوردهای کلیدیها آنکه قصد دستیابی به 

گیری و در یک قابل اندازه  توانیم با اقداماتی مشخص واین است که چگونه می

بندی مشخص، به آن اهداف دست یابیم. در این سیستم، اهداف همه افراد، از زمان

کارنامه ارزیابی (؛ رعامل، برای کل سازمان مشخص استکارکنان عادی تا مدی

؛ جلسه مرور عملكرد مدیران و )جهت ارزیابی عملكرد همه مدیران و کارکنان( عملكرد

ها )دریافت گزارش خروجی از مجریان(؛ ممیزی ؛ گزارشات عملكرد فعالیتکارکنان

های ارتباطات، محصول، بازار و مشتری( و ارزیابی که خود به سه دسته )در حوزه

مدت جهت است: ارزیابی مبتنی بر زمان که مفهوم ارزیابی و کنترل کوتاهشده تقسیم 

ارزیابی مبتنی بر افراد که مفهوم ارزیابی عملكرد تیمی . آن در نظر گرفته شده است

مبتنی بر فرایند که مفهوم ارزیابی و برای آن در نظر گرفته شده است و ارزیابی 

                                                           
1. Monitoring 
2. Objective and Key Results 
3. O – Objectives 
4. Key Results 
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صورت های مصاحبهبا توجه به کنترل حین اجرا جهت آن در نظر گرفته شده است. 

مثال رفتار رای پذیرفته، منظور از ممیزی در حوزه مشتری این است که ب

کنندگان برای محصول به چه صورت است؛ منظور از ممیزی در حوزه بازار مصرف

مثال حجم فروش چه رای در بازار چه وضعیتی دارد و ب م محصولاین است که ببینی

مقدار است؛ منظور از ممیزی در حوزه محصول بررسی وضعیت محصول فعلی و 

، در برخطوکار کسبدر حوزه . استمقدار برآورده کردن نیاز مشتریان و ... 

خصوص ممیزی در حوزه محصول و ممیزی در حوزه ارتباطات بایستی محصولات 

. همچنین لازم به ذکر شوندهای جدید ممیزی جدید قابل عرضه و ابزارها و کانال

و با  است که بر ارزیابی و کنترل حین اجرا جهت انجام اصلاحات آنی در صورت نیاز

، به ارزیابی و کنترل در برخطوکارهای کسبخصوص در توجه به سرعت تغییرات به

 است. شده کید أافراد به صورت تیمی تمدت و همچنین ارزیابی عملكرد کوتاه

 اجرا درستی به اگر درخشان استراتژیک بازاریابی برنامه یکعملکرد سازمان. 

 و بندیزمان بودجه، معمولاً بازاریابی برنامه بنابراین،. ندارد چندانی اهمیت نشود،

 با. کندمی مشخص زمان طول در نتایج ارزیابی و نظارت برای را بازاریابی معیارهای

 دوره یک برای را واقعی و شده ریزیبرنامه هایهزینه توانندمی بازاریابان بودجه،

 تكمیل بود قرار وظایف زمانی چه که دهندمی نشان هابندیزمان. کنند مقایسه معین

 هایبرنامه واقعی نتایج بازاریابی معیارهای. اندشده انجام واقعاً زمانی چه و شوند

 یا کندمی حرکت خود اهداف سمت به شرکت آیا ببینند تا کنندمی دنبال را بازاریابی

 را بازاریابی عملكرد تا سازدمی قادر را مدیریت ابزارها، سایر و ابزارها این. خیر

 هایهزینه اگرچه .کند کنترل را بازاریابی هایبرنامه اجرای و کرده گیریاندازه

 آن از حاصل هایخروجی شوند،می گیریاندازه مدتکوتاه در راحتی به بازاریابی

 بهبود و مشتری بیشتر وفاداری برند، از بهتر تصویر برند، از بیشتر آگاهی مانند

 نشان را خود تا بكشد طول هاسال یا هاماه است ممكن جدید محصول اندازچشم

 (.21: 1426)کاتر و کلر،  دهند

های زنجیره خود در هر یک از فعالیتها و عملكرد وظیفه هر شرکتی سنجش هزینه

ها است. افزون بر این های بهتر برای بهبود عملكرد و کاهش هزینهارزش و یافتن راه

ها و عملكرد رقبای خود را نیز بسنجند و نتایج آن را مبنایی مدیران شرکت باید هزینه
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ها و عملكرد خود به کار گیرند. مدیران برای پیدا کردن بهترین برای مقایسه هزینه

کنندگان، مینأتوانند با مشتریان، تمیها آنرقبا و مقایسه عملكرد شرکت خود با 

های صنفی و مجلات تخصصی مشورت کنند. گران مالی، انجمنکنندگان، تحلیلتوزیع

های موفق در ند از شرکتنواتهرچه بیشتر عملكردشان می ها حتی برای بهبودشرکت

 (.22: 2۳9۳سایر صنایع نیز الگوبرداری کنند )کاتلر و کلر، 

پیامدها در نظر گرفته شده است، با جزء در این پژوهش مقوله عملكرد سازمان که 

ی به دو قسمت عملكرد بازاریابی و شوندگان به صورت کلتوجه به نظر مصاحبه

ار، اعتماد مشتری، رضایت مشتریان مفاهیم سهم بازاست. شده عملكرد مالی تقسیم 

ی و مفاهیم درآمدزایی، سودآوری و عملكرد بازاریاب در حوزهو وفاداری مشتریان 

اند. همچنین نتایج عملكرد مالی در نظر گرفته شده در حوزهنرخ بازگشت سرمایه 

 ریزیمهبرناپوشانی بالای عملكرد بازاریابی و مالی با هم دهندهنشانپژوهش 

 .است برخطاستراتژیک بازاریابی جامع 

شوندگان، نگرش با سه بعد مصاحبهنظرهای با توجه به پژوهش در این نگرش. 

 عاطفی، شناختی و رفتاری در نظر گرفته شده است.

 به نسبت مداوم طور به نامطلوب یا مطلوب رفتار برای شدهآموخته تمایل یک نگرش

 محصول، یک تواندمی "شی" یک کننده،مصرف رفتار زمینه در. است معین شی یک

 از محصول، فروشخرده یا تبلیغاتی رسانه تبلیغات، بسته، قیمت، خدمات، تجاری، نام

 تجربه از را نگرش کنندگانمصرف. قرار گیرد کنندهمصرف رفتار دیگر ابعاد جمله

 سایر و جمعی هایرسانه معرض در گرفتن قرار دهان، به دهان محصول، مستقیم

 از نامطلوب یا مطلوب هایارزیابی کنندهمنعكس هانگرش. آموزندمی اطلاعاتی منابع

 برندهای یا محصولات نخریدن یا خرید به را کنندگانمصرف و هستند نگرش هدف

 که کنندمی خریداری را محصولاتی کنندگانمصرف. کنندمی ترغیب تجاری خاص

 کنند حاصل اطمینان باید بازاریابان و دارند مطلوبی و مثبت احساساتها آن به نسبت

 مكرر خرید بهها آن تا کنندمی حفظ خرید از پس را هانگرش این کنندگانمصرف که

 سه از هانگرش که است معتقد ایلفهؤم سه نگرش مدل .دهند ادامه خود محصولات

 ایمؤلفه سه مدل مؤلفه رفتاری. اولین و عاطفی شناختی،: است شده تشكیل جزء

 موضوع هایویژگی از فرد ادراک و دانش دهندهنشان شناختی است که جزء نگرش

 یا است خاص هایویژگی دارای شی که هستند باورهایی مجموع، در که است نگرش
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 و عواطف دهندهنگرش جزء عاطفی است که نشان جزئی سه مدل دوم مؤلفه .خیر

 شودمی گرفته نظر در ارزیابی که است نگرش موضوع با رابطه در فرد احساسات

 موضوع فرد که میزانی یعنی) دهدمی نشان را نگرش هدف از فرد کلی ارزیابی زیرا

 مدل سوم لفهؤکند(. ممی ارزیابی "بد" یا "خوب"یا  "نامطلوب" یا "مطلوب" را نگرش

 با فرد یک که دهدمی نشان را احتمال این نگرش جزء رفتاری است که جزئی سه

 رفتاری جزء کننده،مصرف رفتار در. باشد داشته خاصی رفتار نگرش هدف به توجه

: 1429، 2)شیفمن و ویزنبلیت شودمی تلقی خرید برای کنندهمصرف قصد از بیانی

202-200.) 

در این پژوهش به سه بعد حسی )یكی از حواس:  .برخطتجربه مشتری در فضای 

شوندگان مصاحبه برخطحس بینایی(، احساسی و منطقی تجربه مشتری در فضای 

 اشاره شده است.  

وکار کسب قلب در باشند، داشته مشتریانتان خواهیدمی که مشتری تجربه نوع تعیین

 طریق از) گویدمی خود مورد در برند یک که آنچه .دارد قرار شما استراتژی و

 دارد آن واقعی تجربه به نسبت کمتری اهمیت( برند پیشنهادات و تجاری نام موقعیت

 و جایگاه اگرچه بنابراین،. دهدمی ارائه خود مشتریان به تماس نقاط تمام در برند که

 مشتریان واقعی تجربیات به نسبت کمتری اهمیت اما هستند، مهم برند پیشنهادهای

 پروژه هر در کلیدی شروع نقطه (. تجربه مشتری یک202-200: 1414 دارند )اسمیت،

 یا سهولت و دهدمی قرار مشتری جایگاه در را سازمان زیرا است دیجیتال تحول

کند )هانلون، می برجسته را معامله یک انجام در سازمان توسط شده ایجاد دشواری

مانند فیس بوک، گوگل، اپل و آمازون  برخط(. بازیكنان عمده ۳29: 1429

ها را سایتاند که وبرا ایجاد کرده برخطهای بازار های خود یا اکوسیستمزیرساخت

هایی را برای بهبود تجربه مشتری د و فرصتنکناز طریق تبادل داده به هم متصل می

: 1429ند )چفی و الیس چادویک، نکفراهم می هاشرکتو گسترش توانایی و نفوذ 

 مختلف 1هایسكو در برند یک حضور شامل برند یک دیجیتالی تجربه مجموع(. 2۳6

 بازی هایسكو در تبلیغات ها،اپلیكیشن و موبایل سایت دسكتاپ، سایت وب جمله از

 و منطقی عوامل از ترکیبی اساس بر دیجیتال تجربه کیفیت .است دیجیتال فروشگاه و

                                                           
1. Schiffman & Wisenblit 
2. Platforms 
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 یک از مشتریان ادراک بر که است شرکت یک برخط خدمات از استفاده احساسی

 سفر مختلف مراحل در مشتری تجربه(. 201گذارد )همان منبع: می تأثیر برخط برند

. خرید از پس و خرید مرحله در اطلاعات، جستجوی طول در: دهدمی رخ مشتری

 ارزیابی به نیاز که کندمی تغییر زمان طول در که است پویا فرآیند یک این بنابراین،

 (. ۳60: 1412، 2)اوزوم و رانفاگنی دارد شرکت سوی از مداوم

 از مشتریان که است فرآیندی برخط مشتری . سفربرخطسفر مشتری در فضای 

 اتفاق برخط و آفلاین صورت به امر این. کنندمی طی خرید پایان تا کالا یک جستجوی

 طبق (.۳2: 1429)هانلون،  شودمی گرفته نظر در خطی فرآیند یک معمولاً و افتدمی

 است: مرحله سه در سفر مشتری ،(1426) ۳ورهوف پیتر و 1لمون کاترین گفته

 مشكل، تشخیص. دارند تعامل تجاری نام با مشتریان آن در که خرید،پیش –2 مرحله

 بررسی برای 0لینكدین به ورود شامل تواندمی که دارد وجود بررسی و وجوجست

 دیدن برای شرکت 2فیسبوک صفحه به نگاهی یا عامل مدیر یا فروش همكاران از یكی

 هایسایت در برخط جستجوهای شاید یا شده گذاشته اشتراک به بازخوردهای

 .باشد نظرسنجی

 تجربه: شودمی مربوط خرید حین در مشتری تعاملات تمام به که خرید، -1 مرحله

 .لزوم صورت در تحویل تأیید و تحویل هایانتخاب خرید، سهولت ،برخط کاربر

 آن شما -است مصرف و استفاده مانند رفتارهایی شامل که خرید، از پس -۳ مرحله

 نام ثبت خبرنامه برای اید؟داده نظری اید؟کرده استفاده آن از آیا اما خریدید، را

 اید؟گذاشته اشتراک به دوستان با را خرید اید؟کرده

 غریبه یک از شما مشتری از توان به این صورت تجسم کرد:را میسفر مشتری 

 دهندهترویج یک به که است خوشحال خود مشتری تجربه از آنقدر که فردی تا کامل،

است هم  بزرگ برد-برد یک و است مشتری آلایده سفر این. شودمی تبدیل ارزشمند

است و  خرسند نتیجه از و خواهدمی که دارد را چیزی همان دقیقاً که مشتری، برای

که  عظیم این دارایی و کرده خرید که دارید مشتری اکنون که همانطور شما، برای هم

                                                           
1. Ozuem & Ranfagni 
2. Katherine Lemon 
3. Peter Verhoef 
4. Linkedin 
5. Facebook 
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گویند و شما را به دیگران توصیه این اشخاص در مورد تجربه خود به دیگران می

 (.24: 1414)مكگروئر، کنند می

شوندگان، مقوله سفر مشتری در حاضر نیز با توجه به نظر مصاحبهپژوهش در 

 با سه بعد قبل از خرید، حین خرید و پس از خرید شناسایی شده است. برخطفضای 

که در بدو ورود  دباشفضایی بایستی  2پلیسمناسب مانند مارکت برخط سكویک 

نگاه اول و یا ورود اول احساس  دراگر کاربر  زیرا نمایدبرای کاربر ایجاد اعتماد 

زیادی  بسیارکاربر را باید با هزینه  آنمطمئناً  ،نداشته باشد سكو آنت به اعتماد نسب

اهمیت بالایی دارد. در این خصوص نحوه  سكوسفر مشتری روی . نیمابرگرد

راهنمایی مشتریان، طراحی رابط کاربری مناسب و طراحی تجربه کاربری مناسب در 

یک نگاه اجمالی به نوع عملكرد اهمیت بالایی دارد به صورتی که مشتری بتواند سكو 

د و به راحتی محصول یا خدمت مورد نظر خود را پیدا کند و داشته باشوکار کسبو 

خرید خود را انجام دهد و به خواسته خود برسد. بنابراین در نظر گرفتن سفر 

و ارائه راهكار مناسب جهت سهولت استفاده مشتریان از  برخطمشتری در فضای 

 سكو باید یک  از اهمیت بالایی برخوردار است. زمانی برخطارهای وککسبهای سكو

هنگام ورود به آن و استفاده از آن،  مشتریان که شودمعرفی به صورت عمومی 

تجربه خوبی از مراحل خرید خود شامل قبل از خرید )یافتن محصول یا خدمت مورد 

د )خدمات پشتیبانی نیاز(، حین خرید )فرایند خرید محصول یا خدمت( و پس از خری

 . شودها آنمناسب( به دست آورند و منجر به رضایتمندی 

لفه آگاهی برند و تصویر برند ؤ. مقوله دانش برند در این پژوهش با دو م1دانش برند

 شناسایی شده است. 

 مرتبط برند با که غیره و باورها تجربیات، تصاویر، احساسات، افكار، دانش برند تمام

 برند یک ارزش کلر، گفته (. به2120: 1426تعریف شده است )کاتلر و کلر، ، شوندمی

 بازاریابی اقدامات طریق از است توانسته شرکت یک که دارد بستگی دانشی به عمدتاً

 برند گره یک شامل برند دانش رویكرد، این اساس بر. کند ایجاد مشتری ذهن در قبلی

 تقسیم جزء دو به تواندمی و است مرتبط آن به هاتداعی انواع که است حافظه در

 برند شناخت و برند یادآوری به مورد اولین. برند تصویر و برند از آگاهی: شود

                                                           
1. Marketplace 
2. Brand Knowledge 
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 قدرت، به دوم مورد. سنجدمی را برند با کنندهمصرف آشنایی میزان و دارد اشاره

 را برند کنندهمصرف که مزایایی و هاویژگی بودن فرد به منحصر و بودن مثبت

دهد )اوزوم می نشان کنندگانمصرف برای را برند معنای و دارد اشاره کند،تداعی می

 (.04-۳9: 1412و رانفاگنی، 

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

استراتژیک بازاریابی ریزی برنامه مدل هش حاضر با هدف شناسایی پیامدهایپژو

های کیفی استوار است بر سنت پژوهش وشده انجام  برخطوکارهای کسبجامع در 

جهت  بنا نهاده شده است.ای نظریه زمینهرویكرد کلاسیک و بر اصول مبتنی بر 

تجزیه و  شداز روش مصاحبه عمقی استفاده پس از تهیه پروتكل، ها آوری دادهجمع

ای و در سه مرحله کدگذاری نی بر اصول تحلیل در نظریه زمینهها مبتو تحلیل داده

افزار جهت استخراج مفاهیم و مقولات از نرم .شدباز، محوری و انتخابی انجام 

MAXDDA  ای و اصلی در این پژوهش مقوله هسته .شداستفاده  1414نسخه

مقوله  6و است  برخطاستراتژیک بازاریابی جامع ریزی برنامهشناسایی شده، مقوله 

در فضای  ، تجربه مشتریبرخطدر فضای  نگرش، سفر مشتریدیگر )دانش برند، 

 اند. پیامدهای آن در نظر گرفته شدهجزء ، ارزیابی و کنترل و عملكرد سازمان( برخط

دهند که نویسندگان و محققان بیشتر به مفاهیم و ادبیات و پیشینه تحقیق نشان می

سایر مفاهیمی از این دست ریزی استراتژیک بازاریابی و برنامه مدل های سنتیمدل

 و اجتماعی اقتصادی، فرهنگی، هایجنبه از ما کشور هایتفاوت به توجه اند. باپرداخته

 با حاضر تحقیق است، گرفته انجام هاآن در تحقیقات که جوامعی با سایر سیاسی

 برای را ریزی استراتژیک بازاریابی جامعبرنامه مدل پیامدهای ،سازیبومی رویكرد

 .است داده ارائه برخطوکارهای کسب

اند و به ریزی استراتژیک بازاریابی بیشتر در مرحله نظری باقی ماندههای برنامهمدل

های تمایز تحقیق یكی از جنبه ،لذا .اندصورت میدانی مورد بررسی بیشتر قرار نگرفته

امع بر ریزی استراتژیک بازاریابی جبرنامهمدل  پیامدهایحاضر، اصلاح و بسط 

 اساس نتایج حاصل از تحقیقات میدانی است. 

ریزی استراتژیک برنامهمدل ها و مفاهیم شناسایی شده پیامدهای برخی از مقوله

کاری وکسببازاریابی جامع، از جمله دانش برند، نگرش و عملكرد سازمان در هر 
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ها و برخی مقولهفاده قرار گیرند، اما توانند مورد است( میبرخط)چه آفلاین و چه 

کنسول، گوگل جستجوی ، هاتجرمفاهیم شناسایی شده از جمله ابزارهای کنترل )

 برخطکارهای و، تنها در کسب(ITLLو ابزار  وظایف مدیریتآنالیتیكس، ابزارهای 

 توانند مورد استفاده قرار گیرند.  می

ریزی های برنامهبرخی مفاهیم جدید از جمله ویژگی همچنین پژوهش حاضر

بندی و سطح ویژگیریزی پویا و غلطان، )برنامه برخطاستراتژیک بازاریابی جامع 

و ای، درگیری مستمر مدیران اجرایی و کلیه سطوح سازمان، یادگیری لایه

روز شدن مستمر، پرهیز از غلطیدن به دام مستندات مستندسازی، استمرار و به

قتضایی( مدت و ویژگی ازه زمانی کوتاهمات، کار تیمی، باتوصیفی، فرایندی شدن اقدا

 را شناسایی کرده است که در تحقیقات پیشین شناسایی نشده بودند. 

استراتژیک  ریزیبرنامه مدل نتایج پژوهش حاضر که با هدف شناسایی پیامدهای

برای محافل  توانداست، میشده انجام  برخطوکارهای کسببازاریابی جامع در 

 و کسبی فعال در حوزه هاشرکتدر راستای ایجاد و ذخیره دانش، برای دانشگاهی 

و مدیران بازاریابی مورد استفاده قرار گیرد. به دلیل توسعه  برخطکارهای 

و هم  B2B2های فعال در حوزه وکار الكترونیكی، هم شرکتناپذیر کسباجتناب

مند شوند. حاضر بهرهتوانند از نتایج تحقیق می B2C1های فعال در حوزه شرکت

بنابراین نتایج این پژوهش به مثابه اطلاعات زیرساختی، قابلیت استفاده در هر دو نوع 

های . در ادامه بر اساس یافتهاستهای اختصاصی دارا ها را با توجه به تعدیلشرکت

 است: شده پژوهش حاضر، پیشنهادهایی ارائه 

 و کسبی فعال در حوزه هاشود شرکتمیحاضر، پیشنهاد پژوهش با توجه به نتایج 

، دانش برند، سفر برخطمتغیرهای نگرش، تجربه مشتری در فضای  برخطکار 

مدل پیامدهای جزء ، ارزیابی و کنترل و عملكرد سازمان را برخطمشتری در فضای 

 مورد بررسی قرار دهند. برخطاستراتژیک بازاریابی جامع  ریزیبرنامه

و مدیران بازاریابی با توجه به  B2Cو  B2Bهای در حوزه برخطوکارهای کسب

های پژوهش حاضر در فرایند تدوین توانند از یافتهحوزه کاری و مشتریان خود، می

ریزی استراتژیک بازاریابی جامع خود استفاده نمایند. با توجه به برنامهمدل 

                                                           
1. Business-to-Business 
2. Business-to-Consumer 
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ریزی استراتژیک بازاریابی جامع برنامهمدل  پیامدهای های شناسایی شدهمقوله

 :شوندمیتر پیشنهادهای ذیل ارائه ، به صورت جزئیبرخط

 برخطاستراتژیک بازاریابی جامع ریزی برنامهمقوله شده، ای شناساییمقوله هسته

استراتژیک ریزی برنامهتوان پیشنهاد داد میپژوهش با توجه به نتایج  .است

 :استهای زیر به صورت کلی دارای ویژگی برخطوکارهای کسببازاریابی جامع در 

ها و آینده را تغییر توجه به سرعت تغییرات که اولویت مدت: بابازه زمانی کوتاه -

موریت و أبایستی این تغییرات را در م برخطوکارهای کسب، بنابراین دهدمی

بازه زمانی شود میخود مد نظر قرار دهند و در نتیجه پیشنهاد انداز چشم

 مثال در نظر گرفتن بازه زمانی یکرای مدت در نظر گرفته شود. بکوتاهریزی برنامه

 بندی اهداف به صورت فصلی.ساله با تقسیم

ها، انجام ترین دلایل موفقیت سازماناز مهمانجام کارها به صورت تیمی: یكی  -

در شود میپیشنهاد با توجه به اهمیت بالای این ویژگی، . استکارها به صورت تیمی 

واحدها و افراد سازمان به  ،استراتژیک بازاریابی جامعریزی برنامهتمامی مراحل 

که واحدهای سازمان به صورت صورت تیمی همكاری نمایند زیرا در صورتی 

 تواند به موفقیت دست یابد.و مستقل عمل نمایند، سازمان نمی ایجزیره

های پس از تدوین استراتژی، برنامهشود میشنهاد فرایندی شدن اقدامات: پی -

 (.شوندعملیاتی جهت اجرا فازبندی شوند )به صورت مرحله به مرحله انجام 

که اطلاعات مورد شود میپرهیز از غلطیدن به دام مستندات توصیفی: پیشنهاد  -

بینانه و های عملیاتی واقعبرنامهو استفاده برای تدوین استراتژی واضح و شفاف 

 .شوندعملیاتی 

شود میشدن مستمر: به علت سرعت و شدت تغییرات، پیشنهاد روزاستمرار و به -

 دائماً بازخورد گرفته شود و برنامه بهبود داده شود.

مدیران  شودمیدرگیری مستمر مدیران اجرایی و کلیه سطوح سازمان: پیشنهاد  -

 .قرار گیرند، شودمیمافوق در جریان جزئیات اموری که توسط مجریان انجام 

استراتژیک بازاریابی ریزی برنامهشود میای: پیشنهاد بندی و لایهویژگی سطح -

  در نظر گرفته شود.ای و وظیفهوکار کسبجامع در سه سطح سازمان، 

به صورت زنده  هااستراتژیتدوین شود میغلطان: پیشنهاد پویا و ریزی برنامه -

 .شوندای انجام به صورت لحظه باشند و
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های اقتضایی نیز در نظر در هنگام تدوین، طرحشود میویژگی اقتضایی: پیشنهاد  -

 گرفته شوند تا در صورت لزوم مورد استفاده قرار گیرند.

استراتژیک ریزی برنامههای مراحل ی و مستندسازی: با توجه به تجربهیادگیر -

، بنابراین پیشنهاد دهدمی، یادگیری رخ برخطوکارهای کسببازاریابی جامع در 

 .شوندتمامی این موارد به صورت سند در سازمان ذخیره شود می

 که به نهایی ممیزی درشود میارزیابی علمی مبتنی بر هدف و شاخص: پیشنهاد  -

 یا هاشاخص به صورت دقیق ،شودمی گماشته برخط استراتژیکریزی برنامه عملكرد

شفاف و  ،تمام عملكردها و میزان تحقق اهداف که شوند مشخص عملكردی معیارهای

 مشخص باشند.

، برخطپذیری زمانی و محتوایی: با توجه به سرعت تغییرات در حوزه انعطاف -

و در شود ها کنترل و ارزیابی انجام در حین اجرای استراتژیشود میپیشنهاد 

 . شودصورت لزوم تغییرات محتوایی و زمانی مورد نظر اعمال 

استراتژیک بازاریابی ریزی برنامه مدل های شناسایی شده پیامدهایجهت مقوله

 :شوندمی، پیشنهادهای ذیل ارائه برخطجامع 

هت کنترل و ج برخطوکارهای کسب دادتوان پیشنهاد می مقوله ارزيابی و کنترل.

،  ITIL،پژوهش از جمله مدیریت وظایفاین ارزیابی از ابزارهای اشاره شده در 

نین همچ )نقشه حرارتی(، سرچ کنسول و گوگل آنالیتیكس استفاده نمایند.هاتجر 

کنترل در کوتاه مدت و در حین اجرا صورت پذیرد و  و ارزیابی دادتوان پیشنهاد می

توان میپژوهش مچنین با توجه به نتایج قرار گیرد. هعملكرد تیمی مورد ارزیابی 

های مختلف مشتری، بازار، محصول و ارتباطات ممیزی در حوزه دادپیشنهاد 

در زمان ارزیابی و ، کارهای کنترل و اصلاح و خصوص سازدر  صورت پذیرد.

از مانیتورینگ جهت مشاهده وضعیت سیستم  :شوندمیپیشنهادات ذیل ارائه کنترل 

در صورت مشاهده های کلیدی عملكرد نیز استفاده شود؛ از شاخصاستفاده شود؛ 

جهت اصلاحی به صورت آنی انجام پذیرد؛ هر گونه مغایرت و عدم تطبیق، اقدامات 

كرد ای جلساتی با مضمون مرور عملکنترل در حین اجرا به صورت دوره ارزیابی و

ای انجام شده به صورت دورههای فعالیتن و پرسنل برگزار گردد؛ گزارشات مدیرا

ران و ای با مضمون ارزیابی عملكرد برای همه مدیکارنامهاز مجریان دریافت شود؛ 
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های مختلف مانند محصول ممیزی در حوزهو همچنین کارکنان در نظر گرفته شود؛ 

، مشتری کردن نیاز مشتریان و ...(رآورده)بررسی وضعیت محصول فعلی و مقدار ب

بازار )بررسی وضعیت محصول  ،مثال بررسی رفتار مشتریان برای محصول(رای )ب

 . شودهای جدید( انجام بازار( و ارتباطات )بررسی کانال در

 کسبعملكرد  دادتوان پیشنهاد میپژوهش با توجه به نتایج  عملکرد سازمان.مقوله 

 هم از جنبه مالی و هم از جنبه بازاریابی مورد بررسی قرار گیرد. با برخطکار  و

توان پیشنهاد خصوص ابعاد مالی و بازاریابی، میآمده در دستتوجه به مفاهیم به

یی و های نرخ بازگشت سرمایه، سودآوری و درآمدزالفهؤعملكرد مالی با م داد

های سهم بازار، اعتماد مشتری، رضایت مشتری و لفهؤعملكرد بازاریابی با م

 وفاداری مشتریان سنجیده شوند. 

توان پیشنهاد میپژوهش وجه به نتایج با ت. برخطدر فضای  تجربه مشتریمقوله 

ی، احساسی و جمله بعد حس از ابعاد مختلف از برخطدر فضای تجربه مشتری  داد

 مورد بررسی قرار گیرد.  برخطوکارهای کسباز طریق منطقی 

، برخطوکارهای در کسبتوان پیشنهاد داد می .برخطدر فضای مقوله سفر مشتری 

پس از خرید مورد بررسی  در سه مرحله قبل، حین و برخطدر فضای سفر مشتری 

 د. قرار گیر

ری، از ابعاد مختلف از جمله بعد رفتا نگرش دادهاد توان پیشنمی مقوله نگرش.

 د. فی مورد بررسی قرار گیرعاطشناختی و 

دو بعد آگاهی برند و جهت مقوله دانش برند،  دادتوان پیشنهاد می .مقوله دانش برند

 مورد بررسی قرار گیرند.  برخطکسب و کارهای از طریق تصویر برند 

توان به این نكته اشاره کرد که این های پژوهش حاضر میدر خصوص محدودیت

های دریافت شده از و پاسخشده گیری ویروس کرونا انجام پژوهش در زمان همه

 برخطکارهای وشوندگان با توجه به زمینه فراگیر و متمرکز توجه به کسب مصاحبه

 یو کدگذار ریدر تفس انانكار محقق رقابلیبا توجه به نقش غبوده است و همچنین 

 یریگءسو یممكن است نوع انمحققی ها و علائق شخصدغدغه لیها و به دلداده

. همچنین با توجه به اینكه در تحقیقات ها اتفاق افتاده باشدداده ریناخواسته در تفس

در حوزه آن  ایگسترده شود، بعضاً ادبیاتکیفی متغیرهای جدیدی ساخته می

شود در تحقیقات آتی از طریق طراحی در دسترس نبوده است. پیشنهاد می متغیرها
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ریزی استراتژیک برنامهمدل های شناسایی شده پیامدهای لهپرسشنامه، مقو

 ، به صورت کمی مورد آزمون قرار گیرند.برخطبازاریابی جامع 
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