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Abstract 
Purpose: The aim of research examining the effects of integrated Internet 

marketing on the online performance of companies indexed in the portal of the e-

commerce development center of Kermanshah province. 

 

Methodology: this research is a descriptive survey method. The statistical 

population of the study includes all managers of companies with the symbol of 

electronic trust who had an activity license on the website of the Ministry of 
Industry, Mines and Trade. 

 

Findings: In terms of applied purpose, 75 managers of the mentioned companies 
were randomly selected as a statistical sample and the required information was 

collected through a questionnaire with a seven-point Likert scale. The collected 

data were analyzed by Amos statistical software at 95% confidence level using 
nonlinear regression method. 

 

Conclusion: results showed That Empirical evidence from hypothesis testing 

suggests that there is a direct and significant relationship between integrated 
Internet marketing and corporate online performance. Also, integration in 

knowledge management, supply chain management and customer relationship 

management has a positive and significant effect on companies' online 
performance. There is a positive correlation between all factors and customer 

relationship management has the greatest impact on the company's online 

performance. 
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 دهیچک
شده در پورتال مرکز توسعه تجارت  هینما یهاشرکت نیبر عملکرد آنلا کپارچهی ینترنتیا یابیاثرات بازار یهدف از انجام پژوهش حاضر، بررس: هدف
 استان کرمانشاه است. یکیالکترون

 

 رانیمد هیپژوهش عبارت از کل یاست. جامعه آمار یشیمایپ یفیبا روش توص ،یپژوهش از لحاظ هدف کاربرد نیاپژوهش:  یشناسروش
 بودند. تیمجوز فعال یوزارت صنعت، معدن و تجارت دارا تیکه در سا کینماد اعتماد الکترون یدارا یهاشرکت

 

انتخاب شدند و اطلاعات  یت تصادفبه صور یعنوان نمونه آمارمذکور به یهاشرکت رانینفر از مد 57پژوهش که از تعداد  یهاافتهی یبر مبنا: هاافتهی
درصد و  57 نانیآموس، در سطح اطم یافزار آمارشده با نرم یآورجمع یهاشد. داده یآورجمع کرتیل یاهفت مرتبه فیپرسشنامه با ط قیاز طر از،یموردن

و  کپارچهی ینترنتیا یابیبازار نیاز آن است که ب یکحا هاهیبه دست آمده از آزمون فرض یشد. شواهد تجرب لیتحل یرخطیغ ونیبا استفاده از روش رگرس
 وجود دارد. یداریو معن میها رابطه مستقشرکت نیعملکرد آنلا

 

 نیبر عملکرد آنلا یارتباط با مشتر تیریو مد نیتأم رهیزنج تیریدانش، مد تیریدر مد یکپارچگیکه  دهدینشان م هاافتهی جینتا: یریگجهیو نت بحث
شرکت  نیآنلا لکرداثر را بر عم نیشتریب یارتباط با مشتر تیریمثبت وجود دارد و مد یعوامل همبستگ یتمام نیدارد. ب یداریمثبت و معن ریها تأثشرکت

 دارد.

 

 .نیعملکرد آنلا ،یارتباط با مشتر تیریمد ن،یتأم رهیزنج تیریدانش، مد تیریمد کپارچه،ی ینترنتیا یابیبازار: یدیکل یهاواژه

 

اطلاع ات  تیریم د .هاشناس ایی و تعی ین اث رات ابع اد بازاری ابی اینترنت ی یکپارچ ه ب ر عملک رد آن  لاین ش رکت(. 9955محس ن   ،یاعظم : استناد
           .86-75(، 9 5 ،یشناسو دانش
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 مقدمه
با افزایش روزافزون ضریب نفوذ در جوامع بشری  اینترنت

 و مبادله تسریع برای بستری رودرو، تبادلات مظهر عنوانبه
 واسطهبی توزیع و گذاریقیمت محصول، معرفی برای ابزاری

 انگیزترینبحثو  ترینمهم از یکی و است آورده وجود به کالا
 نترنتیا اینکهبا وجود . است بازاریابی و تجارت در موضوعات

 یبا پوشش جهان یابیبازار هایابزار مؤثرترین یکی از عنوانبه
را فراهم ساخته، اما  یجهان به بازارهای هاشرکت دنیامکان رس

 یکیالکترون یابت به استفاده از بازارینسب هاشرکتاز  یاریبس
 (.9351)بابایی،  باشندمیسردرگم  یصادرات یدر بازارها

مراجع متفاوتی برای این مفهوم در  توانمیدر نگاه اول، 
ادبیات، نظیر بازاریابی تعاملی، بازاریابی دیجیتالی، بازاریابی 

تیاگو )کرد  ااینترنتی، بازاریابی الکترونیکی و بازاریابی آنلاین پید
بازاریابی اینترنتی انواع مختلفی ازجمله  که (1191و همکاران، 

اجتماعی، بازاریابی محتوایی،  هایشبکه، با موتورهای جستجو
همگی دارای حداقل  هااین. شودمیبازاریابی ایمیلی را شامل 

: استفاده از ابزارهای فناوری باشندمییک شاخصه مشترک 
را به  هااستراتژیکه  کنندگانمصرفبا اطلاعات برای تعامل 

 هایهزینهده و در همان زمان کرسمت مشتریان هدایت 
 .رساندمیمعاملاتی را به حداقل 

به هر عنوان بازاریابی اینترنتی از ملزومات هر نوع 
وکاری است؛ حتی اگر چندان بزرگ نباشند و در سطح کسب

توان اینترنت میمحلی فعالیت کنند. با داشتن حضوری مؤثر در 
کاری خود را به دیگران معرفی کرد، به  ةحوزتخصص و 

های راغب )یا لید یا سرنخ، به کسانی اشاره دارد که مشتری
کنند و وکاری بخصوص بازدید میبرای نخستین بار از کسب

همه در حالی است که با  هااینامکان خریدشان وجود دارد؛ 
به کمک افراد متخصص داشتن اطلاعات کافی و بدون نیاز 

 توان به تمامی اهداف یاد شده دست یافتبازاریابی می ةنیدرزم

 .(9351مقدم، )
به صورت  توانمیبازاریابی اینترنتی را  تأثیرروشن است 

جدید برای بهبود فرایندهای سنتی و اشکال  هایفنّاوریکاربرد 
د و ابزارهای کرسنتی درک  هایروشجدید برای جایگزینی 

در  (.1192گاندای، ) گرددمیدی در سطح بازاریابی خلق جدی
اجتماعی و اینترنتی  هایشبکهبازاریابی اینترنتی از آنجایی که 

 عنوانبهآمیزه بازاریابی  جهیدرنت، باشندمی رگذاریتأث بر رشد
ابزار حمایت از بازاریابی به نظر سیر نزولی داشته و ابزارهای 

تباط با مشتری، مدیریت دانش، تکنولوژیکی مانند مدیریت ار
جایگاه  تأمینبرنامه ریزی منابع سازمانی و مدیریت زنجیره 

از آنجا که (. 1191تیاگو و همکاران، کنند )یمخود را پیدا 

پذیری و دسترس ةدرنتیج ارتباطاتی و اطلاعاتی هایفنّاوری
پایین بین عموم گسترش یافته است، ارتباطات بازاریابی  ةهزین

از  %55اخیر ضروری شده است. بیش از  ةترنتی در دهاین
کنند. چون اروپا مرتباً از اینترنت استفاده می ةجمعیت اتحادی

 ةبر نحو شدتبهارتباطاتی و اطلاعاتی  هایفنّاوریکاربرد 
گذاری اطلاعات بین ها، به اشتراکگذاریاجرای سرمایه

امل مشتریان دهی ارتباط درونی و تعرکای تجاری، سازمانـش
اینترنتی، پژوهشی تجربی فضای  برای بازاریابی دردارد،  تأثیر

های بهتر است و باید با طرح ضروری در ادبیات نظام اطلاعاتی
ر با ـتر در مورد تعامل کارببرای توزیع مضمون و مطالعات غنی

میتران و )د شوارائه های بازاریابی مختلف استفاده از محرک
 (.1197همکاران، 
های اطلاعاتی مطرح این است: آیا استفاده از سیستم سؤال

 یهاروشسازی در کلیه یکپارچه کردنشرکت و لحاظ 
، تأمینبازاریابی در فضای مجازی و نیز مدیریت زنجیره 

مدیریت دانش و زنجیره ارتباط با مشتری، امکان نیـل به 
ی در ؟ یعنی ایجاد یکپارچگآوردیمرقابتی را فراهم  یهایبرتر

 هایشرکتبازاریابی اینترنتی باعث عملکرد مثبت  یهامؤلفه
 تأثیر هامؤلفهاز این  کیکدامآنلاین خواهد شد؟ و اینکه 

 بیشتری بر روند سودآوری شرکت خواهد داشت؟
هدف اصلی در این پژوهش بررسی عامل یکپارچگی 

دیدگاه سیستمی در این مقوله بوده و توجه به زیر  عنوانبه
بر این اساس محور . استهای موجود در این خصوص مسیست

؛ کپارچهی ینترنتیا یابیبازاراصلی پژوهش حاضر این است که 
در جامعه هدف مورد آنلاین  هایشرکت بر عملکرد چه تأثیری

 دارد؟مطالعه 

 

 و پیشینه پژوهشمبانی نظری 
 هایروشهمه  سازییکپارچهارتباطات یکپارچه بازاریابی به 

برند که برای ارتقا یک محصول یا خدمات خاص در  یارتقا
، اشاره دارد. در ارتباطات گیرندمیمیان مشتریان هدف صورت 

یکپارچه بازاریابی، همه ابعاد ارتباطات بازاریابی برای افزایش 
شفیعی رود ) کنندیمفروش و حداکثر کارایی هزینه، با هم کار 

 (.9355پشتی، 
روابط  فظو ح جادیا ندایاز فر استعبارت  ینترنتیا یابیبازار

 منظوربه ینترنتیا هایفعالیت قیاز طر انیمتقابل با مشتر دیمف
که اهداف هر  یکالاها و خدمات به نحو، هادهیا .تبادل لیتسه

 ردیگیم اینترنتی شکل بازاریابی زمانی. دو طرف را محقق سازد

 یردگ انجام اینترنتی روش به بازاریابی آمیخته عوامل که
 .(1193استن، )
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 در .باشندمی متعدد الکترونیک بازاریابی هایروش و هاتکنیک

اید و ) شوندمی مختصر ارائه طوربه هاروش این ترینمهم زیر
 .(1192همکاران، 
 برای شبکه جهانی در اینترنتی پایگاه یا تیساوب ایجاد

 و اصلی جستجوگر موتورهای به آدرس معرفی و سازمان

 اینترنتی یهافهرست و تخصصی یهاگروه
 الکترونیک پست طریق از بازاریابی

 اجتماعی هایشبکهو  1گفتگو یهااتاق، 9خبری یهاگروه
 ارتباطی یهابرنامهو  3پرچمی تبلیغات مبادله

 مشتریان به ترفیعات آنلاین و عرضه ترفیعات 
 الکترونیکی یهاروزنامه و لایننآ کاتالوگ 

 2ویروسی بازاریابی 
 7یاشبکه بازاریابی 

 شرکت کلی یهاتیموفق از ترکیبی آنلاین عملکرد

 بهبود نوسازی، جهت صورت گرفته یهاتلاش درنتیجه

 شرکت در اینترنت مختلف یهاجنبه یریکارگبه و بخشیدن

 از یکی عنوانبه موضوع ادبیات عملکرد آنلاین در .است

با  رکتش عملکردی یهاجنبه سایر یهاشرانیپ نیترمهم
 اکتشاف، تجدید، بهبود، منظوربه که مداوم یهاتلاش به توجه

 متغیر سرعتبه رقابتی محیط با سازش اشتباهات، از یادگیری

حسنقلی  )دهقان و شده است انگاشته ،گیرندمی صورت
 (.9351پور،

یک استراتژی مشتری محور  مدیریت ارتباط با مشتری
جارت که همانا مشتریان است که با ارزشمندترین دارایی یک ت

آن است، سر و کار دارد. و به تمامی فرایندهای تجاری مربوط 
، هم برای شرکت و هم برای کندیمبه مشتری رسیدگی 
این ارزش و به اجرا  ارائهو برای  کندیممشتری ارزش زایی 

. ردیگیمدرآوردن این استراتژی، از تکنولوژی اطلاعات بهره 
 شودمیموجب  اط با مشتریمدیریت ارتببنابراین 

تحول که انتقال از تمایز محصول محور، به  نیزتریانگشگفت
، پور و همکارانتمایز مشتری محوراست، رخ دهد )ابراهیم

9351.) 
مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی یک استراتژی 

 که در استیکپارچه  آنلاینبازاریابی، فروش و خدمات 
 عنوانبهنگهداری مشتریان که آوردن و  به دستشناسایی، 

. کندیم، ایفای نقش باشندمیسرمایه شرکت  نیتربزرگ
ن شرکت با بیالکترونیکی، ارتباط  مشتری مدیریت ارتباط با

                                                             
1. Forums 
2. Chat Rooms 

3. Bannead        
4. Viral Marketing 
5. Network Marketing 

ایجاد و افزایش ارتباط با مشتری از  لهیوس بهمشتریانش را 
. مدیریت بخشدیمافزایش  طریق تکنولوژی جدید، بهبود و

 ،افزارنرم، افزارسختلکترونیکی، ترکیبی از ارتباط با مشتری ا
مبتنی  وکارکسبفرآیندهای و نیز تعهدات مدیریتی  ،کاربردها

و  افزارنرم لهیوس بهکه  است بر استراتژی مشتری محور

 .(1199رومانو، ) شودیممختلف پشتیبانی  یهایتکنولوژ
حساسیت رقابت در بازار  تنهانهاخیر  یهاسالدر 

، بلکه ماهیت آن نیز تغییر کرده است. چرا که توجه افتهیشیافزا
برای کسب عملکرد برتر و مزایای رقابتی، از  هاشرکت

در منابع  یگذارهیسرمادر منابع مشهود به سمت  یگذارهیسرما
(. دانش 9351نامشهود تغییر یافته است )سینایی و همکاران، 

ضروری است یک دارایی نامشهود برای هر سازمانی  عنوانبه
، محققان و جهیدرنتکه باید با مهارت تمام مدیریت شود. 

به  یاندهیفزامربوطه توجه  یهاحوزه اندرکاراندست
سازمانی برای شناسایی، اخذ، ایجاد، تسهیم و  یهاتیقابل

)میشالیوا و همکاران،  اندداشتهدانش معطوف  آوریجمع
الکترونیکی  اروککسببرای  یازینشیپمدیریت دانش،  (.1193

. است وکارکسبمدارانه این نوع روند رو به رشد مشتری و
الکترونیکی، باید  وکارکسباندازی یک محیط سازمان برای راه

اطلاعات و دانش مطلوبی درباره بازارها، مشتریان، محصولات 
کارکنان و محیط  هایمهارت، فرایندها، رقبا، هاروشو خدمات، 

 .داشته باشد در اختیار اشقانونی
یکی از بهترین ابزارها  عنوانبه تأمینمدیریت زنجیره 

به معنای مدیریت  که است هاسازمانارتقای عملکرد  منظوربه
از مرحله  فیزیکیمالی، اطلاعاتی و  هایجریانانواع مختلف 

مواد،  تأمینزنجیره  در آنماده خام به محصول نهایی که 
، تعریف اندارتباط ن با هم دریاترتولیدکنندگان، موزعین و مش
، مؤثرداخلی و توزیع خارجی  تأمینشد. قادر بودن به مدیریت 

مزایای رقابتی مانند عملکردهای  هاسازمان شودمیباعث 
)تلر و  ، انعطاف بیشتر و هزینه کمتر به دست آورندترعیسر

 (.1191همکاران، 
 

 پژوهش هایفرضیه
نتی یکپارچه و عملکرد آنلاین فرضیه اصلی: بین بازاریابی اینتر

 داری وجود دارد.معنیشرکت، رابطه مثبت و 
 فرعی: هایفرضیه 

بین مدیریت دانش و عملکرد آنلاین شرکت، رابطه مثبت و  -9
 داری وجود دارد.معنی

و عملکرد آنلاین شرکت، رابطه  تأمینبین مدیریت زنجیره  -1
 داری وجود دارد.معنیمثبت و 
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ا مشتری و عملکرد آنلاین شرکت، بین مدیریت ارتباط ب -3
 داری وجود دارد.معنیرابطه مثبت و 

 

 پژوهش شناسیروش
از نظر روش گردآوری  کاربردی و از نظر هدف پژوهشاین 
جامعه توصیفی ـ پیمایشی است.  هایپژوهشاز نوع  هاداده
شده در  هینما هایشرکت هیکل حاضر مدیران پژوهش یآمار

 استی استان کرمانشاه کیرت الکترونپورتال مرکز توسعه تجا
شرکت بوده است.  53برابر  9/5/9352در تاریخ  هاآنکه تعداد 

 هایشرکتنفر از مدیران  57با توجه به فرمول کوکران تعداد 
 پژوهشنمونه آماری  عنوانبهمذکور به صورت تصادفی ساده 

ابزار  حاضر، پژوهش مطالعات میدانی در. شوندیمانتخاب 
اطلاعات حاصل از . استپرسشنامه  هادادهری گردآو

 یفیدر دو بخش آمار توص آموس افزارنرم لهیبه وس هاپرسشنامه
و محاسبه  یمیترس شیها، نماداده یبندو طبقه می)شامل: تنظ

با  یآمار استنباط و ...( و انهیم ن،یانگینما، م لیاز قب یریمقاد
یرخطی و معادلات ی، رگرسیون غعامل لیاستفاده از آزمون تحل

گرفته است. با استفاده از قرار  لیو تحل هیمورد تجزساختاری 
د و با استفاده از تحلیل عامل ش تأییدابزارهای استاندارد روایی 

 قرار گرفته است. تأییداکتشافی پایایی ابزار مورد سنجش و 
پرسشنامه استاندارد مدیریت دانش نوناکو، روایی این 

 تأیید( مورد 1199رحیمی و همکاران )پرسشنامه در پژوهش 
قرار گرفته است. پرسشنامه استاندارد مدیریت ارتباط با مشتری 

پرسشنامه ارتباطات بازاریابی  (.9315، طلوع)کلانتری کلانتری 
پرسشنامه استاندارد زنجیره . (1115لی و همکاران، )یکپارچه 

 .(9312)ابراهیمی،  تأمین

 

 ی پژوهشهایافته
ی بازاریابی اینترنتی هامؤلفهختاری رابطه بین مدل سادر 

و میزان  شودمییکپارچه و عملکرد آنلاین شرکت آزمون 
بر عملکرد آنلاین شرکت مورد بررسی قرار  هاآناثرگذاری 

از آنجایی که هدف این پژوهش بررسی وجود رابطه و  .ردیگیم
آنلاین  های بازاریابی اینترنتی یکپارچه بر عملکردلفهؤاثر زیرم
و متغیر عملکرد آنلاین  هامؤلفهاین زیر  ،لذا است.شرکت 

پژوهش قرار  هایفرضیهشرکت در یک مدل ساختاری بنابه 
آمده، وجود رابطه و  به دستو سپس با بررسی نتایج  گیرندمی

در این مطالعه  .شودمیاثر میان این متغیرها پذیرفته یا رد 
از طریق آزمون  پژوهشه وابست یرهایمتغنرمال بودن توزیع 

 .ردیگیممورد سنجش قرار اسمیرنوف  –کولموگروف 

ی بازاریابی اینترنتی یکپارچه با استفاده از هامؤلفهمقادیر 
 به دستکار بردن تحلیل عامل اکتشافی ه آموس و ب افزارنرم

های آمد، یعنی برای هر متغیر از ترکیب رگرسیونی گویه
مل ایجاد شد، مدل ساختاری مربوطه در پرسشنامه، یک عا

پژوهش که یک مدل ساختاری  هایفرضیهمبنی بر 
 نمایش داده شده است. 9)رگرسیونی( است، در شکل 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش هایفرضیهمدل رگرسیونی تدوین شده براساس متغیرها و . 6شکل 
 

و  نیبشیپاگرچه مقادیر ضرایب همبستگی بین متغیرهای 
ولی  باشندمی داریمعنو  قبولقابلرد آنلاین شرکت متغیر عملک

 یهاشاخصو بررسی برازش نکویی  یهاشاخصبا توجه به 
 موردنظرنتیجه گرفت که مدل  توانمیمناسب بودن مدل، 

و باید در آن اصلاح ساختاری به شکل زیر  ستینمناسب 
 صورت گیرد.

 

 

اینترنتی  یبازاریاب

 یکپارچه
 مدیریت دانش

 عملکرد آنلاین شرکت

57/0  

75/0  
 مدیریت زنجیره تامین

26/0  

ریمدیریت ارتباط با مشت  
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 رآورد شده با ضرایب استانداردمدل ساختاری ب. 6شکل 

نشان داده شده است متغیر مدیریت  1 که در شکل طورهمان
بر اثر مستقیم بر عملکرد آنلاین شرکت از علاوه تأمینزنجیره 

ت ارتباط با مشتری و مدیریت دانش یهای مدیرلفهؤطریق زیرم
 نیز اثر غیرمستقیم بر عملکرد آنلاین شرکت نیز دارد. همچنین

بر اثر مستقیم بر عملکرد آنلاین ر مدیریت دانش علاوهمتغی

متغیر مدیریت ارتباط با مشتری، اثر  واسطهبهشرکت، 
 بر عملکرد آنلاین شرکت نیز دارد. میرمستقیغ

بررسی مناسب بودن مدل ساختاری نهایی را از  9جدول 
. همه دهدمیمتناظر نشان  یهاشاخصطریق مقایسه با 

 .کنندیمدل دلالت م تأییدبر  هاشاخص

 

 پژوهش هایفرضیهبرازش مدل ساختاری نهایی مبتنی بر  یهاشاخص .6جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 

 هاآنای اصلی و بررسی نرمال بودن توصیفی متغیره یهاشاخص. 6جدول  

 

 

  

 

  

 
توصیفی میانگین و انحراف استاندارد  یهاشاخص 1جدول 

. همچنین در این دهدمیمتغیرهای اصلی پژوهش را نشان 
هر  هایدادهبررسی نرمال بودن  (کولوموگروف اسمیرنوف)جدول 

که  طورهمانبررسی شده است.  هافرضمتغیر برای انجام آزمون 

هر متغیر بیشتر از مقدار  داریمعنی، مقادیر دهدمیدول نشان ج
هر متغیر در سطح  هایداده شودمی، لذا نتیجه است 17/1

برای آزمون  ،لذا .کنندیماز توزیع نرمال پیروی  57/1اطمینان 
 آماری پارامتریک استفاده شد. هایروشاز  هاهیفرض

 مقدار دامنه مطلوب نتیجه شاخص

 251/9 1کمتر از  تأیید مدل نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی

 123/1 11/1کمتر از  تأیید مدل ریشه خطای میانگین مجذورات تقریب

 511/1 15/1کمتر از  تأیید مدل شاخص نیکوئی برازش

 557/1 15/1از  بیشتر تأیید مدل شاخص برازش هنجار شده

 559/1 15/1از  بیشتر تأیید مدل شاخص برازش تطبیقی

 551/1 15/1از  بیشتر تأیید مدل شاخص برازش افزایشی

S-KP K-S متغیرها تعداد میانگین انحراف استاندارد 
 عملکرد آنلاین شرکت 57 21/55 952/3 121/1 235/1

 مدیریت دانش 57 21/91 155/9 112/9 155/1

 تأمینمدیریت زنجیره  57 51/91 521/9 152/9 151/1

 مدیریت ارتباط با مشتری 57 11 535/9 332/9 172/1

 بازاریابی اینترنتی یکپارچه )کل( 57 31/52 953/7 157/9 951/1

پارچهاینترنتی یک یبازاریاب  

 مدیریت دانش

نمدیریت زنجیره تامی  

یمدیریت ارتباط با مشتر  

 عملکرد آنلاین شرکت
26/0  

18/0  

56/0  

21/0  26/0  

56/0  
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ن رگرسیونی وز 3جدول  :هاهیفرضنتایج حاصل از آزمون 

در مدل را نشان  ریاثرپذبر متغیرهای  اثرگذاراستاندارد متغیرهای 

، متغیر مدیریت ارتباط با شودمیکه مشاهده  طورهمان. دهدمی
 را روی عملکرد آنلاین شرکت دارد. تأثیرمشتری بیشترین 

 

 اثرپذیربر متغیرهای  اثرگذاروزن رگرسیونی متغیرهای  .6جدول  

 
 دار دارد.معنیمثبت و  تأثیرشرکت  ریابی اینترنتی یکپارچه بر عملکرد آنلاینفرضیه اصلی: بازا

 

 اثر رگرسیونی بازاریابی اینترنتی یکپارچه بر عملکرد آنلاین شرکت .6جدول 
 داریمعنی ناحیه بحرانی برآورد استاندارد خطای معیار راستانداردیبرآورد غ جهت اثرگذاری

 115/1 915/1 921/1 912/1 133/1 عملکرد آنلاین شرکت>---هبازاریابی اینترنتی یکپارچ

 
اثر رگرسیونی بازاریابی اینترنتی یکپارچه بر عملکرد  2جدول 

، شودمیکه مشاهده  طورهمان. دهدمیآنلاین شرکت را نشان 
مقدار برآورد استاندارد اثر رگرسیونی بازاریابی اینترنتی یکپارچه 

بوده و با توجه به مقدار  921/1ابر بر عملکرد آنلاین شرکت بر
 تربزرگ 52/9و از مقدار ثابت  915/1ناحیه بحرانی که برابر 

فرضیه  ،. بنابرایناست داریمعن 17/1در سطح  ،لذا بوده است.

بازاریابی اینترنتی یکپارچه بر عملکرد  تأثیرصفر مبنی بر عدم 
 . یعنیشودمیآنلاین شرکت رد و فرضیه پژوهش پذیرفته 

بازاریابی اینترنتی یکپارچه بر عملکرد آنلاین شرکت اثر مثبت و 
 دار دارد.معنی

بر عملکرد آنلاین مدیریت دانش فرضیه فرعی اول: 
 دار دارد.معنیمثبت و  تأثیرشرکت 

 

 اثر رگرسیونی مدیریت دانش بر عملکرد آنلاین شرکت .5جدول 
 داریمعنی ناحیه بحرانی رآورد استانداردب خطای معیار راستانداردیبرآورد غ جهت اثرگذاری

 112/1 115/1 911/1 915/1 391/1 عملکرد آنلاین شرکت>---مدیریت دانش

 
اثر رگرسیونی مدیریت دانش بر عملکرد آنلاین  7جدول 

، مقدار شودمیکه مشاهده  طورهمان. دهدمیشرکت را نشان 
ملکرد آنلاین برآورد استاندارد اثر رگرسیونی مدیریت دانش بر ع

بوده و با توجه به مقدار ناحیه بحرانی که  911/1شرکت، برابر 
در  ،لذا بوده است. تربزرگ 17/1و از مقدار ثابت  115/1برابر 

فرضیه پژوهش پذیرفته  ،. بنابرایناست داریمعن 19/1سطح 
 تأثیر. یعنی مدیریت دانش بر عملکرد آنلاین شرکت شودمی

 .دار داردمعنیمثبت و 
بر عملکرد  تأمینفرضیه فرعی دوم: مدیریت زنجیره 

 دار دارد.معنیمثبت و  تأثیرآنلاین شرکت 

 

بر عملکرد آنلاین شرکت تأمیناثر رگرسیونی مدیریت زنجیره  .0جدول 
 داریمعنی ناحیه بحرانی برآورد استاندارد خطای معیار راستانداردیبرآورد غ جهت اثرگذاری

 117/1 155/1 917/1 995/1 315/1 عملکرد آنلاین شرکت>---نتأمیمدیریت زنجیره 

 
بر عملکرد  تأمیناثر رگرسیونی مدیریت زنجیره  2جدول 

، شودمیکه مشاهده  طورهمان. دهدمیآنلاین شرکت را نشان 
بر  تأمینمقدار برآورد استاندارد اثر رگرسیونی مدیریت زنجیره 

و با توجه به مقدار  بوده 917/1عملکرد آنلاین شرکت برابر 
 تربزرگ 17/1و از مقدار ثابت  155/1ناحیه بحرانی که برابر 

فرضیه  ،. بنابرایناست داریمعن 19/1در سطح  ،لذا بوده است.

 برآورد متغیر اثرپذیر جهت اثر اثرگذارمتغیر 
 921/1 عملکرد آنلاین شرکت >--- بازاریابی اینترنتی یکپارچه

 911/1 عملکرد آنلاین شرکت >--- مدیریت دانش

 917/1 عملکرد آنلاین شرکت >--- مدیریت زنجیره تأمین

 231/1 عملکرد آنلاین شرکت >--- مدیریت ارتباط با مشتری
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بر عملکرد  تأمینمدیریت زنجیره  تأثیرصفر مبنی بر عدم 
. یعنی شودمیآنلاین شرکت رد و فرضیه پژوهش پذیرفته 

مثبت و  تأثیربر عملکرد آنلاین شرکت  تأمینمدیریت زنجیره 
 دار دارد.معنی

عملکرد آنلاین  فرضیه فرعی سوم: مدیریت ارتباط با مشتری بر
 دار دارد.معنیمثبت و  تأثیرشرکت 

 اثر رگرسیونی مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد آنلاین شرکت .7جدول 
 داریمعنی ناحیه بحرانی استاندارد برآورد خطای معیار راستانداردیغبرآورد  جهت اثرگذاری

 119/1 523/2 231/1 991/1 521/1 شرکت نیعملکرد آنلا>---یبا مشترمدیریت ارتباط 

 
اثر رگرسیونی مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد  5جدول 

، شودمیکه مشاهده  طورهمان. دهدمیآنلاین شرکت را نشان 
مدیریت ارتباط با مشتری  مقدار برآورد استاندارد اثر رگرسیونی

بوده و با توجه به مقدار  231/1بر عملکرد آنلاین شرکت برابر 
 تربزرگ 17/1و از مقدار ثابت  523/2ناحیه بحرانی که برابر 

فرضیه  ،. بنابرایناست دارمعنی 19/1در سطح  ،لذا است. بوده
مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد  تأثیرصفر مبنی بر عدم 

. یعنی شودمین شرکت رد و فرضیه پژوهش پذیرفته آنلای
مثبت  تأثیرمدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد آنلاین شرکت 

 دار دارد.معنیو 
 

 یریگجهیو نتبحث 
نتایج حاصل از آزمون فرضیه اول نشان داد بازاریابی اینترنتی 

دار دارد. معنییکپارچه بر عملکرد آنلاین شرکت اثر مثبت و 
کانتی و همکاران، )( و 9351ی بابایی )هایافتهایج با این نت
 یابیبازار، یابیبازاراز بین انواع  .است راستاهم (1191
است که  یابیبازار دیجد هایروشاز ابزارها و  یکی یکیالکترون

و  اطلاعات و ارتباطات یفناور دهیو ظهور پد شیدایپ جهیدرنت
و  قیعم راتیتأث و نترنتیا یعنیآن  لهیوس نیترشاخص

اما هدف  به وجود آمده است. یتجار یندهاایگسترده آن در فر
مختلف بازاریابی در فضای  هایروشاصلی توجه به انواع 

 ینوعبهد توانمی درواقع که استیکپارچه  صورت بهمجازی 
بازاریابی اینترنتی و  هایروشبیانگر دیدگاه سیستمی به تمامی 

ن و جلب ای هرچه بیشتر بر مخاطببرای تأثیرگذار الکترونیکی
بازاریابی در  یهاستمیسافزایش راندمان  تیدرنهامشتریان و 

بازاریابی اینترنتی  یهاستمیرسیز ازجملهفضای مجازی باشد. 
و مدیریت  به مدیریت ارتباط با مشتری، مدیریت دانش توانمی

 نتایج حاصل از آزمون .(1191تره سا، ) داشاره کر تأمینزنجیره 
فرضیه مربوط به رابطه مدیریت دانش بر عملکرد آنلاین 

 داریمعنیشرکت نشان داد بین این دو متغیر رابطه مستقیم و 
و  (9353همکاران )آرزمجو و  پژوهشوجود دارد که با نتایج 

مانند دانش،  رملموسیغمنابع . است راستاهم( 9351)مقدم 

ط کنونی با کنند. در محیمزایای رقابتی بادوام ایجاد می
و  یسازیجهانمثل افزایش سطح پیچیدگی،  ییهایژگیو

داخلی، ایجاد  یهایتوانمند هامهارتپویایی، توسعه و حفظ 
 از سازمان که روشیتغییرات هم در پایه دانشی سازمان و هم 

. است مهم بسیار رقابت برای کند،می استفاده خود فعلی دانش
 اولویت در هاسازمان از بسیاری در دانش مدیریت جهتنیبد

و تأثیرات اساسی بر عملکرد  دارد قرار یگذارهیسرما اصلی
همچنین  دارد. هاشرکتعملکرد آنلاین  ازجملهو  هاسازمان

نتایج حاصل از آزمون فرضیه مربوط به رابطه بین مدیریت 
نشان داد که مدیریت  هاشرکتبا عملکرد آنلاین  تأمینزنجیره 
 دارمعنیو مثبت  تأثیرعملکرد آنلاین شرکت بر  تأمینزنجیره 

 (1195) دی درو،( و 9352) ییمولای هایافتهدارد. این نتایج با 
به  ایمطالعه( در 9352مولایی )همخوانی دارد. در همین راستا 
یا عملکرد آنلاین شرکت و  تأمینبررسی رابطه مدیریت زنجیره 

دارایی  عنوانبه تأمیننوآوری پرداخت و نشان داد که زنجیره 
رقابتی کلیدی و ارزشمندی شناخته شده که مبنای رشد پایدار و 

. رودمیرمز حفظ مزیت رقابتی ماندگار یک سازمان به شمار 
 وابسته بوده و مدیریت تأمینزنجیره به  شدیداًیند نوآوری افر

یک عامل اساسی  عنوانبهو سرمایه انسانی باید  تأمینزنجیره 
نتایج حاصل از  تیدرنها نظر قرار گیرد.دتی مدر هر نوع تجار

آزمون فرضیه مربوط به رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری و 
عملکرد آنلاین شرکت نشان داد بین این دو رابطه مستقیم و 

پائول  ( و1193)اورگان  یهایافتهکه با  وجود دارد داریمعنی
یک  مدیریت کارآمد روابط مشتریهمخوانی دارد.  (1191)

نیاز به  هاسازمانشده است.  وکارکسبچالش مهم در رقابت 
اطلاعاتی درباره اینکه مشتریانشان چه کسانی هستند، انتظارات 

طرف را بر  هاآنچیست و چگونه باید نیازهای  هاآنو نیازهای 
ی جدید، به وکارکسبدر روندهای  .(1193اورگان، ) دکرد، دارن

ایگاهی مهم و حیاتی در دست آوردن رضایت مشتریان ج
به خود اختصاص داده است و مدیران ارشد  هاسازماناهداف 

در راه رسیدن به اهداف کلان  هاآنموفقیت  دانندیم یخوببه
جلب رضایت مشتریان است. از سوی دیگر  درگروسازمان، 
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گفت همه مشتریان به یک اندازه در موفقیت سازمان  توانینم
جلب رضایت مشتریان کلیدی، حساسیت  ،نقش دارند. بنابراین

 (.1191پائول ) بیشتری خواهد داشت
 یکپارچه اینترنتی یابیبازاربا توجه به اینکه نتایج نشان داد، 

بر عملکرد  است که یابیبازار دیجد هایروشاز ابزارها و  یکی
، مدیران شودمیتأثیرات اساسی دارد، پیشنهاد  هاشرکتآنلاین 
ی بازاریابی الکترونیکی و بازاریابی اینترنتی شگردها هاسازمان

ویژه بر  دیتأکپیاده سازند.  هاسازمانیکپارچه در  صورت بهرا 
بر متدهای متنوع در واژه یکپارچه است بدین معنی که علاوه

: بازاریابی ویروسی، ایمیلی، عصبی، ازجملهبازاریابی اینترنتی 
و  تأمینزنجیره اجتماعی، مدیریت دانش، مدیریت  هایشبکه

مدیریت ارتباط با مشتری، به صورت یک بسته مدیریتی در 

سازمان توسط مدیران عالی مدنظر قرار  یهایاستراتژتدوین 
میانی با استفاده از تمام امکانات  یهاردهداده شود و مدیران 

آن همت گمارند.  یسازادهیپانسانی در  هایمهارتفنی، مالی و 
جهت ایجاد مزیت رقابتی در توسعه سهم  اهرم فشار هر سازمان

از عوامل مذکور  زمانهمبازار خود در فضای مجازی با استفاده 
با تلفیق دانش  گرددمیبسیار قدرتمندتر خواهد بود. پیشنهاد 

در  یکاودادهبازاریابی و دانش رایانه جهت  ةنیدرزممدیریتی 
اطلاعاتی موجود در هر شرکت فعال در فضای  یهابانک

عظیم اطلاعات  در حجم، دانش پنهان موجود باشندمیمجازی 
 هاپژوهشد در امر توانمیهر سازمان استخراج گردد که 

 یهایریگجهتمدیریتی و تعیین  یهایریگمیتصمبازاریابی و 
 باشد. مؤثراساسی سازمان در بازار 
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