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Abstract 
The purpose of this study is to model the electronic marketing system 

representation of Sepahan Isfahan Oil Company based on interactive/ 

quantitative analysis (IQA). The methodology of this research is 

developmental based on the conceptual and analytical nature of the 

mentioned result, because it seeks to develop the electronic marketing model 

of Sepahan Isfahan Oil Company with the aim of linking the stimuli and 

consequences of the electronic marketing dimensions of Sepahan Isfahan Oil 

Company. Combined research category (qualitative / quantitative). In this 

study, three simultaneous meta-synthesis and Delphi analysis in the 

qualitative part and systematic representation analysis based on interaction 
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with focus groups in the quantitative part were used. The results in the 

qualitative section, reviewing 32 studies in the period 2018 to 2020, indicate 

the existence of 12 approved studies, based on which the two main 

components of communication function and accelerated e-marketing were 

identified with 15 propositional themes. Lead to the consequence of 

ownership in network marketing in the region of Sepahan Oil Company in 

terms of distribution and major sales of its products. It was also found that 

presenting the products of the day through holding conferences and special 

exhibitions as a stimulus for the accelerated functions of electronic 

marketing in Sepahan Oil Company can have the consequence of eliminating 

intermediaries for fast delivery of products to customers. 

Keywords: Systematic Representation Modeling; Electronic Marketing; 

Sepahan Isfahan Oil Company. 
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 چکیده
مانند  مختلف یها عرصهرا در  یادیز یرقابت یها فرصت کیو تجارت الکترون شدن یجهان دهیدو پد

 یسنت یابیبازار یها یاستراتژ دوراز بهامروزه  یکیالکترون یابیبازار ستمینموده است. س جادیا بازاریابی

لذا . باشد یمعمده و خرد بازار  انیبه مشتر نهیهز کمو  عیسر ییپاسخگو یبرخط برا یها یفناوربه  یمتک

سپاهان اصفهان است.  شرکت نفتسازی بازنمایی سیستمی بازاریابی الکترونیک  هدف این پژوهش مدل

های ترکیبی  نوع داده در دسته پژوهش ازنظرو است  یا توسعهجه، ینت ازنظرپژوهش حاضر  یشناس روش

بخش کیفی و  فراترکیب و دلفی در زمان هم. در این پژوهش از سه تحلیل ردیگ یم)کیفی/کمی( قرار 

های کانونی در بخش کمی استفاده شد. نتایج در بخش  تعامل با گروه بر اساستحلیل بازنمایی سیستمی 

اصلی  مؤلفهآن دو  بر اساسحکایت دارد که  شدهتأییدپژوهش  ۲۳پژوهش از وجود  ۲۳کیفی، با بررسی 

ی دلف لیتحل بر اساسشناسایی شد.  ای مضمون گزاره ۲۱کارکرد ارتباطی و تسریعی بازاریابی الکترونیک با 

 یستمیس ییبازنما بر اساس یگروه کانون لیوارد فاز تحل، یا مضمون گزاره ۲۲ مجموعاً نیز مشخص شد
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در مورد محصولات شرکت به  نیاطلاعات آنلا داشتن نگه روز بهنتایج بخش کمی  بر اساسگردید. 

 ییگرا تملکتواند به پیامد  محرک کارکردهای ارتباطی بازاریابی الکترونیکی می عنوان به مختلف یها زبان

توزیع و فروش عمده محصولات خود منجر شد.  ازنظرشرکت نفت سپاهان  در منطقه یا شبکه یابیدر بازار

 عنوان بهی اختصاص یها شگاهیو نما ها شیهما یبرگزار قیمحصولات روز از طر ارائههمچنین مشخص شد، 

 عیسر لیها جهت تحو حذف واسطهتواند پیامد  می یبازاریابی الکترونیک یعیتسر یکارکردهامحرک 

 را به همراه داشته باشد. انیمحصولات به مشتر

.شرکت نفت سپاهان اصفهان ک؛یالکترون یابیبازار ؛یستمیس ییبازنما یساز مدل :ها واژهکلید
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 مقدمه

اسات کاه در    ریا ساال اخ  سات یب در عماده  یهای فنااور  از توسعه یکی یکیالکترونتجارت 

و صنایع مادر  عمده در بازارها ییایازآورده است و م دیپد ینیادیبن رییتغ یوکار جهان کسب

و ایجاد بازارهای جدید به همراه داشته است که ضمن سرعت بخشیدن به جریان اطلاعاات  

محصولات جدید، زمینه را برای روناق اقتصاادی مهیاا نماوده اسات. از       ارائهبرای معرفی و 

جامعاه هادف باعا      عنوان بهطرف دیگر تغییر شکل ادراک مشتریان و ارتقاء جایگاه آنان 

و  رلااویباشااکوه اجدهاای بااه مشااتریان شااده اساات ) و ماهیاات خاادمات نیتااأمتغییاار زنجیااره 

ی ها یبه توانمند یکیالکترون یبه بازارها یتنس یبازارها تحول از درواقع(. ۲۰۱۱همکاران، 

بار   یابیسامت دسات   و از طریاق آن باه  کناد   تیا دارد تاا از شارکت حما   ژهیو ازین یابیبازار

های مورد تحاول از طریاق    (. یکی از حوزهHuo,2021هدایت شوند )برتر  یابیبازار ییکارا

تر  بازاریابی الکترونیک، صنعت نفت است که توزیع و فروش آن را به سایر بازارها گسترده

به دلیل اینکه این کالای استراتژیک و حیاتی برای اداماه حیاات    درواقعاز قبل نموده است. 

هاای   حتی با ظهور اناریی جوامع طی چند دهه گذشته به یک ابزار قدرت بدل شده است و 

مبنایی برای پایداری توزیاع   عنوان بهجدید از ارزش و اهمیت آن کاسته نشده است، تمرکز 

تواناد باه افازایش پایاداری اقتصااد کشاورها        و فروش آن از طریق بازاریابی الکترونیک می

ی هاا  کمک نماید. باید توجه داشت، نفت به دلیل ارتباطات پیشاین و پساین خاود باا بخاش     

مختلف اقتصاد، توانساته باه موتاور محارک توساعه در رشاد اقتصاادی و محاور اتصاال باا           

اما اگرچه تولید این محصول اساتراتژیک بار اسااس    ؛ های مختلف اقتصادی بدل شود بخش

تواند دلیل تفااوت کشاورهای دارای قادرت اساتراتژیک در حاوزه       های پیشرفته می فناوری

هاای   بازاریابی این محصول امروزه بسیار فراتار از شایوه   نحوهاقتصاد نفتی باشد، اما توزیع و 

تار   بازاریابی سنتی رفته است و باع  گردیده است تا کشورهایی کاه تواناایی توزیاع ساریع    

خام یا مشاتقات آن را بارای مشاتریان خاود داشاته باشاند، از مزیات         صورت بهاین محصول 

ایان اسات    توجاه  قابال (. نکته Munodawafa,2021استراتژیک بالاتری برخوردار گردند )

هاا بار    های اجتماعی موجب شده اسات تاا شارکت    که افزایش ضریب نفوذ اینترنت و شبکه
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هاای بازاریاابی خاود را تغییار داده و      های فناوری اطلاعاات، شایوه   اساس توسعه زیرساخت

زایش ها و اف ضمن سرعت بخشیدن به تبادل اطلاعات با مشتریان خود، قادر به حذف واسطه

های  (. هرچند شیوهAgarwal,2020باشند ) کارکردهای توسعه بازارهای خود می روزافزون

بازاریابی در سطح بازاریابی محصولات نفتی با سایر بازاریابی محصولات تجااری باه دلیال    

توان به دلیال   تواند متفاوت باشد، اما نمی های اقتصادی می تداخلات سیاسی و وجود تحریم

ی ایان بخاش مهام از    طورکل بهای و ارتباطات آنلاین،  های شبکه دگی فناوریافزایش گستر

در شارایط   خصاو   باه بازاریابی را در توزیاع و فاروش محصاولات نفتای نادیاده گرفات.       

هاای بیشاتری    سیاسی حاکم بر دیپلماسی کشور ایران با سایر کشورهای جهاان، محادودیت  

از ناوع بازاریاابی    خصاو   باه شاور ماا   در خصو  بازاریابی محصولات نفتی در اقتصاد ک

نفتای   یهاا  میایران در مواجهه باا تحار  الکترونیک وجود دارد. در این راستا باید بیان نمود، 

گذشااته ناشاای از جناا ،  یهااا مااالی فعلاای و ساانتی هااا تیمحاادود بآمریکااا و برحساا

فضاای  ی مارتبط باه آن در   ها و فرآورده ینفت محصولات بازاریابیرا در زمینه های  سیاست

 نیتار  بزرگ عنوان بهنبوده است و باع  شده تا  مؤثررقابتی در پیش گرفته است که چندان 

ی بارای توساعه پایاداری    خاوب  باه هاای بازاریاابی    نفات جهاان نتواناد از پتانسایل     صادرکننده

هاای بازاریاابی در خصاو      بیشتر شیوه گرید عبارت ؛ به(۲۲۳۱اقتصادی بهره ببرد )دولائی، 

محصولات نفتای برمبناای اصاول و کارکردهاای بازاریاابی سانتی صاورت         عرضهفروش و 

هاای   در ابتدای قرن میلادی جدید قادر به توسعه ظرفیات  خصو  به گاه چیهگرفته است و 

شاده در ایان    اختیار تمهیدات از بخشی (. البته۲۲۳۱این بخش نبوده است )هاتفی و وهابی، 

در حاد   المللای  هاای باین   باتوجاه باه وجاود محادودیت     بعضااً  و باوده  ریناپاذ  اجتنابحوزه، 

شاود و مشاخص    مای  مواجاه  ۲۰۱۰اناداز   بوده است، اما وقتی با چشام  توجیهقابل  یمحدود

 کاه  یطاور  باه گردد جایگاه صنعت نفت در این سند، بسیار حیاتی و اساتراتژیک اسات،    می

ایان   طرهیسا کشاور در   های ویژه یئو اقتصادی، یئوپلیتیک و یئو استراتژیک توسعه موقعیت

ای  ریزی شده است و تمرکز بر فروش و توزیع آن در سطح بازارهای منطقه ماده سیاه برنامه

اناداز جمهاوری اسالامی ایاران در بخاش نفات و        های مهم ساند چشام   و جهانی از اولویت
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(. نیل به این مهم اگرچه در شارایط  ۳۱۲۲، ۲زاده و همکاران شود )عباس اقتصاد محسوب می

هاای بازاریاابی الکترونیاک     ریمی امروز کار بسیار دشواری اسات، اماا اساتفاده از شایوه    تح

، قدرت اقتصادی ها میتحریک کارکرد بازاریابی فراگیر ضمن دور زدن بسیاری از  عنوان به

تواند  . لذا این پژوهش از طریق زیر میکند یمی مدون حفظ اندازها چشمکشور را همسو با 

 شارکت نفات ساپاهان اصافهان    الی در خصاو  بازاریاابی الکترونیاک    به توسعه ادبیات ما 

 کمک نماید:

ی نفتی ها فرآوردهبر واکاوی ابعاد بازاریابی الکترونیک در  پژوهش نیااینکه  اولاً

مفهومی دارای گستردگی  ازنظرشرکت نفتی سپاهان متمرکز است، موضوعی که اگرچه 

باشد، اما به لحاظ تمرکز بر حوزه پژوهش یعنی توزیع و  انجام پژوهش می ازنظرتجربی 

شود.  ، دارای نوآوری قلمداد می۳کیفی/تعاملیبه تحلیل  اتکافروش روانکارها، به دلیل 

پیامدهای منفی »( به بررسی ۳۱۳۲) ۲لو و یوآن همچونهای گذشته  گریزی به پژوهش

تبلیغات  ازنظرتفکیک ادراک مشتریان ( »۳۱۳۲) ۰، نصیر و همکاران«بازاریابی الکترونیک

حکایت از تصدیق این « تبلیغات الکترونیک بر قصد خرید( »۳۱۲۲) ۱؛ آلاوان«الکترونیک

بوده است،  موردتوجهادعا دارد که اگرچه موضوع بازاریابی الکترونیک در موارد متعددی 

سطحی از بازنمایی سیستمی جهت تدوین  باهدفاما بسط ابعاد آن در صنعت نفت 

تواند مبنایی برای  قرار نگرفته است و این پژوهش می موردتوجهسناریوهای فروش آتی 

 توسعه این مفهوم در پایداری بازاریابی نفت باشد.

کنندگان راهبردها و مدیران  تواند به تحلیلگران، تدوین نتایج این پژوهش می اًیثان

های نفتی به دلیل ارتقای قابلیت  عنوان یکی از فرآورده روانکارها به دکنندهیتولهای  شرکت

بینی رفتار مشتریان عمده، از اثربخشی لازم در بعد کاربردی برخوردار باشد.  برآورد و پیش

ها و پیامدهای  توانند با شناخت محرک تحلیلگران حوزه روانکارها، می مثال عنوان به
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های فعال در  ه ارتقای سطح راهبردهای بازاریابی به شرکتبازنمایی سیستمی این پژوهش، ب

های  به خروجی اتکااین حوزه کمک نمایند. همچنین مدیران شرکت نفت سپاهان نیز با 

گرهای کاهنده  تحلیلی این پژوهش قادر خواهند بود تا با توسعه مضامین و کنترل مداخله

 ابی الکترونیک را توسعه بخشند.تولید و فروش بیشتر در بازار، سطح اثربخشی بازاری

 شود: می ارائهی پژوهش به ترتیب زیر ها سؤال، شده مطرحبه مبانی نظری  با توجه

 ؟اند کدمی بازاریابی الکترونیک ها مؤلفه نیتر مهم .۲

ای بازاریابی الکترونیک شرکت نفت  ها و پیامدهای مضامین گزاره محرک .۳

 ؟اند کدمسپاهان 

 پیشینه پژوهش

و  یابیعوامل مؤثر بر بازار ییشناسا»تحت عنوان  ی( پژوهش۲۰۱۱و همکاران ) ایدنیسع

پژوهش حاضر متشکل از خبرگان،  یانجام دادند. جامعه آمار «رانیفروش نفت خام ا

و فروش نفت خام و  یابیبازار رانیکارشناسان و مد، ییاجرا، یانیم، یعال رانیمد

. باشد یم رانینفت ا یشرکت مل الملل نیآمار و اطلاعات امور ب یها ستمیس

 یبند تیو اولو ییشناسا»تحت عنوان  ی( پژوهش۲۰۱۱) یو نوروز یرآبادیام یرسول

 ها انجام دادند. آن «میتحر طیدر شرا رانینفت خام ا الملل نیب یابیبازار یراهبردها

و  اسناد ی، بررسیا مطالعات کتابخانه قیراهبردها از طر نیا ییضمن شناسا اند دهیکوش

 یها ها با توجه به شاخص آن یبند حوزه به رتبه نیا نظران بمدارک و مصاحبه با صاح

نرم است،  اتیدر عمل قیتحق یها از روش یکیکه  سیبا استفاده از روش تاپس شده یطراح

خام به  بازار نفت تیحساس( پژوهشی تحت عنوان ۲۲۳۳و همکاران ) فرد یطاهرند. بپرداز

ه یحاش یکشورهاانجام دادند. در این پژوهش آمده است،  فارس جیدر منطقه خل یناامن

و صادرات  دیتولر، یدرصد از ذخا ۲/۲۲و  ۲/۲۳، ۲/۰۱برابر با  یسهم بیترت به فارس جیخل

 .نفت و گاز است یالملل نیبازار ب یآن برا تیاز اهم ینفت جهان را دارا هستند که حاک

بازاریابی ، یسیاسخا  نفت خام مثل پیوند گسترده با مسائل  یها یژگیوباتوجه به 

ها و غیره شرایط کارکردی این کالای استراتژیک  ، مباح  اقتصادی همچون تحریمنفت
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. برخی (۲۲۳۱ی، رآبادیام یرسول ی ورضونموده است )سایر کالاها متفاوت  را نسبت به

خا   یها یژگیتوجه به و با را ایراندر فروش نفت  و بازاریابیمتخصصان این حوزه، 

نفت خام  و شده بودن مشتریان شناخته، بازار نفت کشور ازجمله محدودیت عرضه بر حاکم

 ی و همکارانآباد جنتنمایند.  بازاریابی سنتی توصیف میاساساً غیره،  ایران در بازار و

انجام « رانیخام ا و فروش نفت یابیبازار یالگو یطراح»پژوهشی تحت عنوان  (۲۲۳۲)

داده  هیپژوهش، نظر یاکتشاف تیپژوهش باتوجه به ماه نیروش استفاده شده در ادادند. 

 یاصل یاست. مبنا ینظر یریگ مطالعه، نمونه نیشده در ا استفاده یریگ است. نمونه ادیبن

و کارشناسان ارشد حوزه  رانیبا مد قیعم یها آوری اطلاعات، انجام مصاحبه جمع

. در یک تفکیک بوده است یبه اشباع نظر یابیدست اخام کشور ت نفتو فروش  یابیبازار

( یک ۲۲۳۱ی )شهباز و انیمیسلهای بازاریابی نفت در ایران  شناختی در خصو  استراتژی

 دادند. ارائهبعدی را  ۱مدل 

 
 های بازاریابی نفت ایران بعدی استراتژی ۶. مدل ۲شکل 

های حوزه نفتی را  این مدل، استراتژی توسعه بازار، رویکرد استراتژیک شرکت بر اساس

در خصو  مزیت رقابتی برای افزایش سود از طریق حفظ مشتریان فعلی و جلب مشتریان 

های تولید نفت  کند که افزایش ظرفیت جدید با تمرکز بر جایگاه خود در بازار دنبال می

استراتژیهای
 بازاریابینفتی

استراتژی
 توسعهبازار

استراتژینفوذ
 بازار

استراتژی
 توسعهمحصول

 استراتژیتنوع

استراتژی
 ادغام

استراتژی
 رهبریهزینه
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های این استراتژی  هدف ازجملههای فناورانه  تخام و مشتقات آن و توسعه زیرساخ

های  اما استراتژی نفوذ بازار شرکت؛ (۲۲۳۱شود )سلیمیان و شهبازی،  محسوب می

های بازاریابی در  های نفتی، مبتنی بر تمرکز بر حفظ کیفیت جهت افزایش فعالیت فرآورده

راتژی نفوذ بازار است گرید عبارت ؛ بهجایگاهی است که در حال حاضر در آن قرار داد

های نفتی متکی بر فروش محصولات فعلی در بازاری است که  های فرآورده شرکت

این  کنندگان استفادهباشند و  مشتریان آن دارای مراوده بلندمدت با شرکت موردنظر می

استراتژی توسعه  بر اساساستراتژی سعی بر حفظ جایگاه خود در بازار فعلی دارند. 

نمایند تا محصولات جدید خود را در  های نفتی تلاش می رآوردههای ف محصول شرکت

تفاوت با سایر  ازنظرهای تولید برای توسعه محصولات  بازارهای موجود بر اساس شیوه

های نفتی  های فرآورده کالاهای رقیب، به مشتریان عرضه نمایند. در این استراتژی شرکت

ای جدید  شته خود با فرآیند و ایدهمحصولی متفاوت از محصولات رقبا و محصولات گذ

های  (. استراتژی تنوع بازاریابی شرکت۲۲۳۱نمایند )دولائی،  به مشتریان عرضه می

های نفتی، به عرضه محصولات جدید شرکت به بازارهای جدید اشاره دارد. این  فرآورده

که  شود فروش نفت استفاده می ازنظراستراتژی در زمان وجود رقابت شدید در منطقه 

ی را برای شرکت به همراه داشته باشد. از طرف دیگر توجه قابلممکن است ریسک 

های  های نفت نیز به تحت کنترل درآوردن شرکت استراتژی ادغام در بازاریابی شرکت

های توزیع اشاره دارد که  های دارای دانش تخصصی و حتی کانال رقیب یا شرکت

دی دیگر به مشتریان خود عرضه نماید. تواند محصولات خود را تحت لقای برن می

های نفتی نیز اشاره به کارکردهای  های فرآورده شرکت نهیهزاستراتژی رهبری  تیدرنها

به مشتریان خود با حفظ کیفیت  ارائه قابلکاهش قیمت محصولات  باهدفبازاریابی 

های اقتصادی است  محصولات جهت حفظ بازار فعلی در شرایط رقابت شدید و تحریم

(Shin & Mahmudlu, 2021.) 
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 یشناس روش

توسعه مدل بازاریابی  ای است زیرا به دنبال نتیجه، توسعه ازنظری پژوهش حاضر شناس روش

پیوند بین معیارهای درونی با معیارهای  باهدف ،الکترونیک شرکت نفت سپاهان اصفهان

ها و پیامدهای موضوع  باشد تا بر اساس آن الگوی منسجمی از محرک می شرکتبیرونی 

باشد. در این  نوع داده نیز این پژوهش ترکیبی )کیفی/کمی( می ازنظرپژوهش، ایجاد شود. 

حلیل ی پژوهش مشخص است، از سه تشناخت روشکه در فرآیند  طور همانپژوهش 

فراترکیب و دلفی در بخش کیفی و تحلیل بازنمایی سیستمی بر اساس تعامل با  زمان هم

 شود. های کانونی در بخش کمی استفاده می گروه

فرآیند انجام این تحلیل که پیوندی بین نظریه و کاربرد است، مبتنی بر یک رویکرد 

در بخش  کنندگان پژوهش وجود تجربیات مشارکت واسطه بهگرا است، چراکه  ساخت

پذیرد. بر اساس این تحلیل که پوشش ترکیبی از پژوهش  تحلیل گروه کانونی صورت می

ی بازاریابی ها مؤلفهکیفی و کمی است، ابتدا با غربالگری نظری اقدام به شناسایی 

بین  شده ییشناسامضامین  ۱تا  ۲ ستیل چکالکترونیک شده است، سپس در قالب یک 

خبرگان توزیع شد تا مشخص شود، آیا مضامین متناسب با موضوع پژوهش دارای حد 

الگوی بازنمایی  ارائه، در قالب ماتریس تعاملی اقدام به تیدرنهاکفایت نظری هستند. 

 ۲درونی شناخت پیوندهایها و پیامدها گردید. لذا بر اساس  سیستمی بر اساس محرک

باشند،  کانونی که در متن جامعه هدف موردنظر می ر گروه، دشده ییشناساهای  شاخص

 شده است. ۳یتأثیرگذار ی ستمیس ییبازنماالگوی  ارائهی و موردبررس

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Affinity Relationship Table (ART) 

2. System Influence Diagram (SID) 



 1141پاییز  | 11شماره | یازدهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مدنشریه علمی  | 121

 
پژوهش یاسشن ساختار روش. ۳شکل 

جامعه هدف در این پژوهش باتوجه به ماهیت ترکیبی آن در دو بخش کیفی و کمی 

نفر از خبرگان علمی در  ۲۳در بخش کیفی پژوهش  که یطور بهشود.  بندی می دسته

شناخت مفهومی در  دارا بودنمدیریت بازاریابی که دارای معیارهای انتخاب از قبیل 

های  های کیفی، آشنایی با تحقیق های پژوهش مل به شیوههای بازاریابی، احاطه کا حوزه

های بازاریابی  مرتبط با افشا بازاریابی الکترونیکی و آشنایی با ماهیت نظری و استراتژی

ها  هایی که در خصو  خبرگی آن خواسته شد تا بر اساس ارزیابی اند بودهالکترونیکی 

بازاریابی الکترونیک مشارکت  بوط بهو مضامین مر ها مؤلفهانجام شد، نسبت به انتخاب 

نمایند. اعضای جامعه هدف در این بخش در هر دو تحلیل فراترکیب و دلفی مشارکت 

نفر از  ۳۱داشتند. از طرف دیگر در بخش کمی باهدف بررسی دقیق موضوع، تعداد 

که چه به لحاظ دانشی و چه به لحاظ  سپاهان اصفهانشرکت نفت  نیمعاون و مدیران

پژوهشگران این پژوهش قرار گرفتند، مشارکت داشتند. لذا باتوجه به  تأییدتجربی مورد 

مشخص شود، به  قاًیدقبایست رویکردهای این دسته از مدیران  شده می یی شناساییها مؤلفه

ستمی بر اساس های بازنمایی سی همین دلیل باتوجه به حد مطلوب جامعه هدف در تحلیل

تحلیل فوق،  که ییازآنجا، درواقعهای کانونی از این تعداد بهره برده شد.  تعامل با گروه

ی سیستمی در سطوحی از پیوندهای درونی مشخص از لیوتحل هیتجزیک تحلیل مبتنی بر 
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بایست بر اساس معیار مشخصی همچون تجربه یا دانش  باشد، می کنندگان می مشارکت

حجم نمونه محدود است که  ازنظرکنندگان صورت پذیرد،  ارکتتخصصی توسط مش

 یکو کات و مک نرثی بر این ادعا است. تأیید( ۳۱۱۰) ۲کوی کات و مک پژوهش نرث

های تعاملی، جامعه آماری را به دلیل کارکردهای تحلیلی، کوچک  در تحلیل( ۳۱۱۰)

د که این پژوهش نیز حداکثر نمای نفر معرفی می ۳۱تا  ۲۱نمایند و حد مطلوب را  معرفی می

 مطلوب را انتخاب نمود.

 ها یافته

های این پژوهش در دو بخش  ی پژوهش تشریح شده یافتهشناس روشکه در  طور همان

 شود. می ارائهکیفی و کمی 

 های فراترکیب و دلفی الف( یافته

های اطلاعاتی و مراجع پژوهشی استفاده شده  انجام فراترکیب ابتدا از طریق بانک منظور به

در این بخش به  پژوهش نیا، یو دلف بیفراترک لیتحل ندیمنظور و بااتکا به فرآ نیبداست. 

 قیاساس ابتدا از طر نیباشد. برا یمو مضامین بازاریابی الکترونیک  ها مؤلفهدنبال واکاوی 

همچون جهاد دانشگاهی در ایران، پایگاه نشریات  یات و مراجع پژوهشهای اطلاع بانک

ی مقالات روز الملل نیبای اسلامی ایران، مرجع  های علوم رایانه کشور ایران، مرکز پژوهش

های مشابه در رابطه با موضوع پژوهش  اقدام به استخراج پژوهشدنیا، مرجع امرالد و مرج 

شده است، اقدام به تعیین  ارائه ۲ه در جدول شماره ی پژوهش کها دوایهیکلکه  شود می

 شود. ای می ابعاد و مضامین گزاره

 یپژوهش یبانک اطلاعات و مراجع رسم یها گاهیپا: 4جدول 

هایکلماتکلیدیجستجودرپژوهش

داخلی

هایکلماتکلیدیجستجودرپژوهش

خارجی

 Electronic marketing بازاریابی الکترونیک

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Northcutt & McCoy 
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هایکلماتکلیدیجستجودرپژوهش

داخلی

هایکلماتکلیدیجستجودرپژوهش

خارجی

 E-marketing strategy بازاریابی الکترونیک یاستراتژ
 Electronic Marketing Advertising کیالکترون یابیبازار غاتیتبل
 Social Media Marketing یهای اجتماع شبکه یابیبازار

 E-marketing Orientation های بازاریابی الکترونیک گرایش

 Oil‐Market Strategies های بازاریابی نفت استراتژی

های مختلف بازاریابی الکترونیک، پژوهش  ی دانش روز حوزهریکارگ بهباتوجه به هدف 

قرار  ۳۱۳۲تا  ۳۱۲۲که در بازه زمانی  متمرکزشدهحاضر فقط بر کارهای تحقیقاتی 

باشد. براین  ی جدید در حوزه پژوهش میها افتهی  توسعهاند. مزیت استفاده از این مبنا،  گرفته

ها و مراجع پژوهشی معتبر، اقدام به  های مشابه از پایگاه یافتن پژوهش منظور بهاساس 

ای  هفت مرحلهپژوهش از روش  باهدفهای مرتبط  شناسایی و استخراج پژوهش

 استفاده شد. سندلوسکی و باروسو

 
 نیمضام ییمتناسب باهدف پژوهش جهت شناسا یها پژوهش یغربالگر لیتحل ندیفرآ. 1شکل 

 ۲۳ها از سه حی  عنوان، محتوا و تحلیل، مشخص شد، تعداد  بر اساس غربالگری پژوهش

عنوان مبنای ارزیابی جهت تعیین مضامین بازاریابی الکترونیک  تواند به پژوهش می

بندی و تفکیک  مرحله، در گام بعدی اقدام به دسته نیازا پسقرار گیرد.  مورداستفاده

از طریق ده معیار  شدهتأییدپژوهش  ۲۳اس این روش ابتدا شود. بر اس می ادشدهمضامین ی

، قیطرح تحق، منطق روش تحقیق، قیاهداف تحقروش ارزیابی انتقادی شامل 

 تعداد کل منابع

 اول به دلیل عنوان یغربالگر

 شده از نظر عنوان یبررس

 به دلیل محتوا دومغربالگری 

 محتواشده از نظر  یبررس
سوم به دلیل  یغربالگر

 منابع نهایی پس از تحلیلتحلیل

۲

۳ ۲

۲۳

۲ ۱ 
۲

۱ ۲ 
۲

۳
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، بیان تئوریک و لیوتحل هیتجزپذیری، دقت  ها، انعکاس آوری داده برداری، جمع نمونه

ی رسیدن به درک نفر از خبرگان پژوهش، برا ۲۳به کمک  قیارزش تحقها و  شفاف یافته

 گیرند. ماهیت پژوهش مورد برازش قرار می ازنظرتر  منسجم

 ی پژوهشها مؤلفهجهت تعیین  شدهتأییدهای  . فرآیند ارزیابی پژوهش۲جدول 

 

 

هایداخلیپژوهشهایخارجیپژوهش
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) 

فارسی و همکاران )
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) 
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) 

افتخار
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و همکاران )

۲۲۳۳
) 

 -     -    -   )تأیید

  - - - -  - - -  - - حذف

ی
یانتقاد

یارزیاب
معیارها



 ۳ ۰ ۲ ۲ ۲ ۲ ۰ ۳ ۲ ۲ ۰ ۲ هدف پژوهش

 ۲ ۲ ۲ ۲ ۰ ۱ ۲ ۳ ۲ ۲ ۲ ۰ روش پژوهش

 ۳ ۰ ۲ ۲ ۰ ۰ ۰ ۳ ۰ ۰ ۰ ۰ طرح پژوهش

 ۲ ۰ ۰ ۳ ۰ ۲ ۰ ۲ ۲ ۲ ۰ ۰ گیری نمونه

 ۳ ۲ ۲ ۲ ۰ ۰ ۰ ۳ ۰ ۰ ۲ ۰ آوری جمع

 ۲ ۰ ۰ ۳ ۲ ۲ ۰ ۲ ۱ ۲ ۰ ۲ ها تعمیم یافته

 ۳ ۰ ۰ ۳ ۰ ۲ ۰ ۲ ۰ ۲ ۰ ۰ اخلاقی

 ۳ ۲ ۲ ۲ ۱ ۲ ۰ ۲ ۱ ۲ ۲ ۱ تحلیل آماری

 ۳ ۰ ۰ ۲ ۰ ۰ ۲ ۳ ۰ ۲ ۰ ۰ قابلیت تئوریک

 ۳ ۰ ۰ ۲ ۰ ۰ ۰ ۲ ۰ ۰ ۰ ۰ ارزش پژوهش

 جمع
۳

۹ 
۳۷ ۳۳ ۳۹ ۲۳۳۷ ۳۶ ۳۹ ۲۷ ۳۴ ۳۷ ۱۹
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امتیاز( را  ۲۱پژوهش که امتیاز لازم )بیشتر از  ۲بر اساس نتایج این تحلیل مشخص شد، 

تعیین مضامین بازاریابی  منظور بهکسب نکردند، از دور بررسی خارج شدند. در ادامه 

 فرعی معیارهای هیکل روش این مبنای شود. بر الکترونیک از روش امتیازی زیر استفاده می

 ردیف در سپس و شود می نوشته جدول ستون ، درشدهتأیید مقالات متن ازشده  استخراج

 هر از استفاده مبنای بر. شود می آورده شدههای تأیید پژوهش محققان نام جدول هر

 شود، سپس می درج« » جدول، علامت ستون در شده نوشته فرعی معیارهای از پژوهشگر

 میانگین از بالاتر امتیازهای و شود می جمع فرعی، باهم معیارهای ستون در) هر امتیازهایی

 .شوند می انتخاب پژوهش یها مؤلفه عنوان ، بهشده انجام های پژوهش

 ی پژوهشها مؤلفه. واکاوی 1جدول 

محققان 
کارکردهای

ایآمیخته

کارکردهای

ارتباطی

یکارکردها

یدانش

کارکردهای

 تسریعی

ش
نپژوه

مکا


ی
ج
خار



 -   - (۳۱۳۲کیم و همکاران )

  -  - (۳۱۳۲جان  و هئو )

 - -  - (۳۱۳۲فوگل و یوستیو )

     (۳۱۳۱سریجیش و همکاران )

  - -  (۳۱۲۳مکایو و هاینی )

 -  -  (۳۱۲۲کیم و کیم )

  -  - (۳۱۲۲آلاوان )

ی
خل
دا



 -  - - (۲۰۱۱فارسی و همکاران )

  - - - (۲۲۳۳ی و همکاران )رشمسیش

۵ ۵۰ ۲جمع

تأیید -تأیید -تأییدعدم/تأیید

های اصلی که بیش از نصف  پژوهش در فرآیند ارزیابی انتقادی، مؤلفه ۳ تأییدباتوجه به 

اصلی در تعیین مضامین  مؤلفهعنوان  را کسب نموده باشند، به شدهتأییدهای  پژوهش

در این بخش پس از واکاوی در مبانی نظری گیرند.  پژوهش موردتأیید قرار می
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های  ها و گزاره منظور اطمینان از مؤلفه بهاصلی،  مؤلفهدو  تأییدو  دشدهییتأهای  پژوهش

از تحلیل دلفی برای رسیدن به نقطه اشباع تئوریک استفاده گردید. بدین  شده ییشناسا

ای در اختیار  گزینه ۱ ستیل چکها برای نظرسنجی در قالب یک  منظور این گزاره

 دهد. ( نتایج تحلیل دلفی را نشان می۰متخصصان قرار گرفت که جدول )

 . فرآیند گام اول و دوم تحلیل دلفی1جدول 

هایمؤلفه

اصلی
هاگزاره

دوراولدلفی دوردومدلفی نتیجه

میانگین
ضریب

توافق
میانگین

ضریب

توافق
حذف


تأیید


ک
ونی
کتر
ی ال
ریاب
ازا
ر ب
ی د
اط
رتب
ی ا
دها
کر
کار

 

ای در  گرایی در بازاریابی شبکه تملک

 منطقه
۱ ۲۱/۱ ۳۱/۱ ۲۱/۱ -  

توسعه سطح دانش مشتریان منطقه در 

 روانکارهاشناخت محصولاتی همچون 
۲ ۳۱/۱   - 

های تحقیق و توسعه در شناخت  توسعه تیم

 فرآیندهای عملکردی رقبا در منطقه
۰ ۲۱/۱   - 

های ارتباطی جهت  ارتباط با کانال توسعه

 دستیابی به مشتریان جدید منطقه
۲۱/۱ ۱۱/۱ ۱۱/۱ ۱۱/۱ -  

های استراتژیک در جهت  توسعه مشارکت

روانکارها در منطقه ای  بازاریابی شبکه

 نسبت به رقبا

۱۱/۱ ۱۱/۱ ۲۱/۱ ۲۳/۱ -  

های  اطلاعات در شبکه داشتن نگه روز به

آنلاین در مورد محصولات شرکت به 

 های مختلف زبان

۱ ۱۱/۱ ۲۱/۱ ۱۱/۱ -  

اطلاعات موثق و سهل جهت دسترسی  ارائه

 به روانکارها
۳۱/۱ ۱۱/۱ ۱۱/۱ ۱۱/۱ -  

ی 
ریع
تس
ی 
دها
کر
کار

در 

ک
ونی
کتر
ی ال
ریاب
ازا
ب

 

نمودن تولید  پیشنهادهایی برای سفارشی ارائه

 روانکارها
۱۱/۱ ۱۱/۱ ۲۱/۱ ۲۳/۱ -  

ها جهت تحویل سریع  حذف واسطه

 محصولات به مشتریان
۲۱/۱ ۱۱/۱ ۱۱/۱ ۱۱/۱ -  

ایجاد تسهیلات دریافتی محصولات باب  ۰ ۲۱/۱   - 
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هایمؤلفه

اصلی
هاگزاره

دوراولدلفی دوردومدلفی نتیجه

میانگین
ضریب

توافق
میانگین

ضریب

توافق
حذف


تأیید


 روز بهی ها تیسا وبنیاز مشتریان از طریق 

تولید محصولات اختصاصی برای مشتریان 

 متناسب با نیازهای صنعتی و اقلیمی
۱۱/۱ ۱۱/۱ ۲۱/۱ ۲۳/۱ -  

های خرید آنلاین برای  استفاده از تخفیف

 ای ارتقای وفاداری مشتریان منطقه
۳۱/۱ ۱۱/۱ ۱۱/۱ ۱۱/۱ -  

نیازهای مشتریان با ایجاد  داشتن نگهروز  به

 تنوع در محصولات شرکت
۳ ۲۱/۱   - 

های مشتریان اختصاصی  صادرنمودن کارت

 برای تسهیل پرداخت خرید محصولات
۱ ۲۱/۱ ۳۱/۱ ۲۱/۱ -  

محصولات روز از طریق برگزاری  ارائه

 های اختصاصی ها و نمایشگاه همایش
۱ ۱۱/۱ ۲۱/۱ ۱۱/۱ -  

 

 شده نییتعگزاره به دلیل کسب امتیاز زیر حد  ۱نتایج تحلیل دلفی طی دو گام نشان داد، 

از دور بررسی حذف شدند. براین اساس (       ( و میانگین )۱/۱ضریب توافق )

قرار گرفتند که بر اساس  تأییدمورد  بازاریابی الکترونیکای  گزاره نیمضام ۲۲ مجموعاً

بازاریابی الکترونیک ابتدا به ترتیب زیر  نیمضامچوب مفهومی ، چارشده نییتعهای  گزاره

 شوند. شود و در گام بعد وارد فاز تحلیل بازنمایی سیستمی می می ارائه
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 . چارچوب نظری پژوهش1شکل 

 های تحلیل بازنمایی سیستمی ب( یافته

بازاریابی الکترونیک، پیوندهای  نیمضامدر روند تحلیل بازنمایی سیستمی، اجزا معنایی 

عنوان معیارهای پژوهش هستند  های سیستمی به پاره شوند که همانند تک درونی نامیده می

های ذهنی  کنند. پیوندهای درونی اجزایی هستند که در نقشه که سیستم را ایجاد می

زندگی  گیرند که خود، نمایش سیستم تصویری از ترکیب تجربیات قرار می مورداستفاده

تواند  بازاریابی الکترونیک در شرکت نفت سپاهان می نیمضاماست. تجربیاتی که در قالب 

بندی معنایی هر  توان گفت که پیوندهای درونی درواقع دسته ی قرار گیرد. میموردبررس

در منطقه یاشبکه یابیدر بازار ییگراتملک 

جهت  یارتباط یهاارتباط با کانال ةتوسع
 منطقه دیجد انیبه مشتر یابیدست

یابیدر جهت بازار ینفت یپلماسید ةتوسع 
 در منطقه نسبت به رقبا یاشبکه

یها به روز نگهداشتن اطلاعات در شبکه 
 در مورد محصولات شرکت نیآنلا

به  یارائه اطلاعات موثق و سهل جهت دسترس
 یمحصولات نفت

 ارائه پیشنهادهایی برای سفارشی نمودن تولید
 محصولات نفتی

ها جهت تحویل سریع محصولاتحذف واسطه 
 به مشتریان

 تولیدِ محصولات اختصاصی برای مشتریان
 متناسب با نیازهای صنعتی و اقلیمی

 ی خرید آنلاین برای هافیتخفاستفاده از
 ایارتقای وفاداری مشتریان منطقه

 ِی مشتریان اختصاصی ها کارتصادرنمودن
 برای تسهیل پرداخت خرید

محصولات روز از طریق برگزاری  ارائه
 هاشگاهینماو  هاشیهما

 ارائه محصولات روز از طریق برگزاری
 ی اختصاصیهاشگاهینماها و همایش

 

 یارتباط یکارکردها

ابعاد بازاریابی 

 الکترونیکی

 تسریعی یکارکردها
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ها )مدیران عامل( از  دهد که خود، تجربیات گروه ها را نشان می و یا مجموعه سیستم ستمیس

ر )همچون بازاریابی الکترونیک( است. در این پژوهش تجربیات اعضای جامعه یک پدیدا

یک چارچوب تئوریک بر اساس بخش تحلیل کیفی با استفاده از تحلیل  ارائهپانل پس از 

فراترکیب و دلفی، در قالب ارتباط بین پیوندهای درونی بازنمایی سیستمی طبق جدول زیر 

س از مشخص کردن پیوندهای درونی، گام بعدی پ، گرید عبارت ؛ بهشوند می ارائه

های  چک لیستدرونی است که پس از طرح در  کدگذاری نظری روابط بین پیوندهای

درونی و توصیف دیداری روابط پیوندهای درونی  توان به ترسیم نمودار روابط امتیازی می

ن روش، در دو پرداز در ای عنوان نظریه ( به۳۱۱۰کوی ) کات و مک است اقدام نمود. نرث

( را برای    ( و روابط درونی سیستمی )   مرحله جداگانه روابط پیوندهای درونی )

؛ دادند ارائهها  تحلیل اعضای گروه کانونی و تحلیل محققان بر اساس جهت پیکان

دیگر روابط پیوندهای درونی بر اساس تعیین جهت تأثیرگذاری ابعاد بر یکدیگر  عبارت به

پذیرد و در تحلیل روابط درونی سیستمی محقق با  ت ماتریسی انجام میبر اساس چک لیس

نماید. از دو  استفاده از تفسیر جهت رابطه از پیکان رو به بالا یا رو به چپ استفاده می

عنوان یک مبنای تحلیلی و دارای بار  علامت پیکان به سمت رو به بالا و رو به چپ به

ساس دو جهت یادشده پیکان دارای معنا و مفهومی کنند. بر این ا معنایی استفاده می

 شده است: ارائه( ۱باشد که تعریف آن در جدول ) مشخص در این تحلیل می

 های در تحلیل روابط درونی پیوندها . تعریف جهت پیکان1جدول 

تشریحجهتجهتپیکان

جهت پیکان رو به 

 بالا
  

باشد و  های سیستم می خروجیدهنده  جهت پیکان در سمت رو به بالا نشان

باشد. کننده بر ستون می کننده سطر عامل و دلالت بیان

جهت پیکان رو به 

 سمت چپ
  

کند  باشد و بیان می های سیستم می دهنده ورودی جهت پیکان در سمت چپ نشان

باشد. کننده بر سطر می معیار ستون عامل و دلالت

شناسایی مضامین پژوهش در لیلی و ترسیم نمودارهای حگزارش ت که نیباتوجه به ا

عملاً در چهارچوب این مقاله ممکن نیست، در این مرحله به ذکر  چارچوب تحلیل کانونی
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 شده ییچگونگی تحقق کفایت نظری در مفاهیم شناسا و تعامل جمعیمفاهیم برآمده از 

یابی الکترونیک، بازار نیمضامشود. پس از مشخص شدن پیوندهای درونی  بسنده می

در ؛ بنابراین، بایست اقدام به تعیین روابط پیوندهای درونی در شرکت نفت سپاهان نمود می

( ۱) و نیز جدول نمود توان به شناسایی پیوندهای درونی اقدام از این طریق میاین مرحله 

ین در هم . کدگذاری مفاهیم پیوندهای درونی نیزکردهای سیستمی را ترسیم  تأثیرگذاری

سازی  مفهوم واسطه بهمفاهیمی هستند که مرحله انجام شد. تعاریف پیوندهای درونی عمدتاً 

و بر اساس این مفاهیم گروه کانونی در قالب اعضای  در بخش تحلیل کیفی ایجاد شدند

گروه  هیند در هر سه مصاحبآفر . ایننمایند پانل اقدام به تحلیل ماتریسی این پیوندها می

موافقان با رابطه  ل به الگویی تحلیلی ادامه خواهد یافت. در هر مورد فراوانیکانونی تا نی

در نظر ها  میزان قدرت این رابطه هدهند بین پیوندهای درونی شمارش شد که نشان

« مد»کنندگان گروه کانونی است. در این مرحله مجموع نظرات بر اساس شاخص  شرکت

 مقوله، باتوجه به دو پیوند درونی بر اساس دو توجه این است شوند. نکته قابل تعیین می

های جداگانه هر تحلیل به  کارکردهای ارتباطی و تسریعی بازاریابی الکترونیک در بخش

 شود. می ارائهتفکیک 

 ی بازاریابی الکترونیکارتباط یکارکردهاهای  پیوند درونی مؤلفه

 یکارکرد ارتباطهای  و با استناد به گزاره شده دادههای  در این بخش بر اساس توضیح

نمودن  ، اقدام به انجام تحلیل روابط پیوندهای درونی جهت مشخصبازاریابی الکترونیک

شود که در قالب جدول  یادشده می مؤلفهترین و پیامدترین گزاره در رابطه با  محرک

 است. مشاهده قابل ۱شماره 
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 بازاریابی الکترونیک یارتباط یکارکردها ای مین گزاره. روابط پیوندهای درونی بین مضا۶جدول 

شدهییشناساایرابطهبینپیوندبینمضامینگزاره

 درمنطقهیاشبکهیابیدربازارییگراتملکسطحاول/تحلیلپیوند

شاخصسطر
سطربر

ستون

ستون

برسطر

بدون

فراوانیشاخصستونارتباط

      
در  یا شبکه یابیگرایی در بازار تملک

 منطقه
  - - 

های ارتباطی جهت  توسعه ارتباط با کانال

 دستیابی به مشتریان جدید منطقه
۲۰ 

در  یا شبکه یابیگرایی در بازار تملک

 منطقه
-   - 

های استراتژیک در  توسعه مشارکت

ای روانکارها در  جهت بازاریابی شبکه

 منطقه نسبت به رقبا

۲۲ 

در  یا شبکه یابیگرایی در بازار تملک

 منطقه
-   - 

های  اطلاعات در شبکه داشتن نگه روز به

آنلاین در مورد محصولات شرکت به 

 های مختلف زبان

۲۱ 

در  یا شبکه یابیگرایی در بازار تملک

 منطقه
-   - 

اطلاعات موثق و سهل جهت  ارائه

 دسترسی به روانکارها
۲۱ 

 منطقهدیجدانیبهمشتریابیجهتدستیارتباطیهاتوسعهارتباطباکانالسطحدوم/تحلیلپیوند
های ارتباطی  توسعه ارتباط با کانال

جهت دستیابی به مشتریان جدید 

 منطقه

  - - 

های استراتژیک در  توسعه مشارکت

ای روانکارها در  جهت بازاریابی شبکه

 منطقه نسبت به رقبا

۲۱ 

های ارتباطی  توسعه ارتباط با کانال

مشتریان جدید جهت دستیابی به 

 منطقه

-   - 

های  اطلاعات در شبکه داشتن نگه روز به

آنلاین در مورد محصولات شرکت به 

 های مختلف زبان

۲۰ 

های ارتباطی  توسعه ارتباط با کانال

جهت دستیابی به مشتریان جدید 

 منطقه

-   - 
اطلاعات موثق و سهل جهت  ارائه

 دسترسی به روانکارها
۲۱ 

ایروانکارهادرهایاستراتژیکدرجهتبازاریابیشبکهتوسعهمشارکتندسطحسوم/تحلیلپیو

 منطقهنسبتبهرقبا
های استراتژیک در  توسعه مشارکت

ای روانکارها  جهت بازاریابی شبکه

 در منطقه نسبت به رقبا

  - - 

های  اطلاعات در شبکه داشتن نگه روز به

آنلاین در مورد محصولات شرکت به 

 های مختلف زبان

۲۲ 
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شدهییشناساایرابطهبینپیوندبینمضامینگزاره

 درمنطقهیاشبکهیابیدربازارییگراتملکسطحاول/تحلیلپیوند

شاخصسطر
سطربر

ستون

ستون

برسطر

بدون

فراوانیشاخصستونارتباط

      
های استراتژیک در  توسعه مشارکت

ای روانکارها  جهت بازاریابی شبکه

 در منطقه نسبت به رقبا

-   - 
اطلاعات موثق و سهل جهت  ارائه

 دسترسی به روانکارها
۲۱ 

درموردمحصولاتنیآنلایهااطلاعاتدرشبکهداشتنروزنگهبهسطحچهارم/تحلیلپیوند

 مختلفیهاشرکتبهزبان
داشتن اطلاعات در  روز نگه به

در مورد  نیآنلا یها شبکه

 یها محصولات شرکت به زبان

 مختلف

  - - 
ارائه اطلاعات موثق و سهل جهت 

 دسترسی به روانکارها
۲۰ 

بازاریابی الکترونیک  یارتباط یکارکردها یا گزاره نیمضامباتوجه به ارتباط درونی بین 

شود تا بر اساس آن پیامدها  ، اقدام به ایجاد روابط پیوند درونی میدر شرکت نفت سپاهان

 ها مشخص گردد. و محرک

 بازاریابی الکترونیک یارتباط یکارکردها یا گزاره نیمضام. روابط پیوند درونی 7جدول 

هاگزاره



مبیندلتاورودیخروجی          

 پیامد -۳ ۲ ۲        ۱   ای در منطقه گرایی در بازاریابی شبکه تملک

 پیامد -۳ ۲ ۲      ۱     های ارتباطی توسعه ارتباط با کانال

 خنثی ۱ ۳ ۳    ۱       توسعه دیپلماسی نفتی

 محرک ۳ ۲ ۲  ۱         داشتن اطلاعات آنلاین نگه روز به

 محرک ۳ ۲ ۱۲           اطلاعات موثق و سهل جهت دسترسی ارائه

بازاریابی  در بخش گروه کانونیتحلیل های  داده لیوتحل هیدر آخرین مرحله تجز

برای شود.  ( ترسیم می   های سیستمی در نمودار ) الکترونیک، خلاصه نتایج اثرگذاری

های سیستم را در یک سمت و پیامدهای سیستم را در  نخست محرک، ترسیم این نمودار
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برای این منظور بر . شود یمداده درونی قرار  یوندهایهای پ جعبه سمت دیگر در قالب

های سمت چپ  شود. در نمودار فوق پیکان ها استفاده می اساس تحلیل جهت پیکان

شوند. تفریق  تم خوانش میهای سیس خروجی های رو به بالا های سیستم و پیکان ورودی

دهد که  های سیستم دلتای سیستم را نشان می ورودی های سیستم از مجموع تعداد خروجی

ها باشد، آن عدد محرک  ها بیش از ورودی خروجی این عدد مثبت باشد و که یدرصورت

ها باشد و  ها بیش از تعداد خروجی تعداد ورودی که یشود و درصورت سیستمی خوانش می

درواقع این عدد میزان شود.  پیامد سیستمی گفته می ی سیستم منفی شود، به این عدددلتا

دهد و فهم آن در خوانش مبتنی بر واقعیات  را درکلیت سیستم نشان می مضامیناثرگذاری 

 مرحله بعدی، پس از چینش مناسب این جعبهخواهد داشت.  سیستمی سهم به سزایی

 ها با خطوط نمایانگر ارتباط است که این ن ارتباط بین آنهای پیوند درونی، نشان داد مؤلفه

 گر ارتباط غیرمستقیم تقسیم گر ارتباط مستقیم و نمایان توانند به دو دسته نمایان خطوط می

آشفتگی و  که یدرصورت شوند متذکر می (۳۱۱۰) کوی کات و مک شوند. نرث

اگر کاملاً جامع و غنی ، حتی ( وجود داشته باشد   ) های نمودار در شاخه یختگیر هم به

تفسیر و خوانش نموداری  های پیوند درونی مشکل تواند برای تعداد اندک مؤلفه باشد، می

های سیستمی در گام نخست برای شناسایی و  درواقع نمودار تأثیرگذاریرا فراهم آورد. 

منزله پیوندهای  بهگروه کانونی تحلیل است که در های مضمونی  گزارهارتباط بین  بازنمایی

 اند. شناسایی شده درونی سیستمی
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 شرکت نفت سپاهان بازاریابی الکترونیک. مدل بازنمایی سیستمی تأثیرگذاری 1شکل 

در  نیداشتن اطلاعات آنلا روز نگه بهبر اساس الگوی بازنمایی سیستمی فوق، مشخص شد، 

عنوان محرک کارکردهای ارتباطی  به مختلف یها مورد محصولات شرکت به زبان

 یابیدر بازار ییگرا تملکتواند به پیامد  بازاریابی الکترونیک در شرکت نفت سپاهان می

 توزیع و فروش عمده محصولات خود منجر شود. ازنظر در منطقه یا شبکه

 تسریعی بازاریابی الکترونیک یکارکردهاهای  پیوند درونی مؤلفه

 یکارکرد ارتباطهای  و با استناد به گزاره شده دادههای  در این بخش بر اساس توضیح

نمودن  ، اقدام به انجام تحلیل روابط پیوندهای درونی جهت مشخصبازاریابی الکترونیک

شود که در قالب جدول  یادشده می مؤلفهترین و پیامدترین گزاره در رابطه با  محرک

 است. مشاهده قابل ۱شماره 
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 بازاریابی الکترونیک تسریعی یکارکردهاای  . روابط پیوندهای درونی بین مضامین گزاره7جدول 

شدهییشناساایرابطهبینپیوندبینمضامینگزاره

 نمودنتولیدروانکارهاارائهپیشنهادهاییبرایسفارشیسطحاول/تحلیلپیوند

شاخصسطر
سطربر

ستون

ستونبر

سطر

بدون

فراوانیشاخصستونارتباط

      

نمودن  ارائه پیشنهادهایی برای سفارشی

 تولید روانکارها
- -  

ها جهت تحویل سریع  حذف واسطه

 محصولات به مشتریان
۲۲ 

نمودن  ارائه پیشنهادهایی برای سفارشی

 تولید روانکارها
  - - 

تولید محصولات اختصاصی برای 

 مشتریان متناسب با نیازهای صنعتی و

 اقلیمی

۲۰ 

نمودن  ارائه پیشنهادهایی برای سفارشی

 تولید روانکارها
  - - 

های خرید آنلاین  استفاده از تخفیف

 ای برای ارتقای وفاداری مشتریان منطقه
۲۳ 

نمودن  ارائه پیشنهادهایی برای سفارشی

 تولید روانکارها
-   - 

های مشتریان  صادرنمودن کارت

خرید اختصاصی برای تسهیل پرداخت 

 محصولات

۲۱ 

نمودن  ارائه پیشنهادهایی برای سفارشی

 تولید روانکارها
-   - 

محصولات روز از طریق برگزاری  ارائه

 های اختصاصی ها و نمایشگاه همایش
۲۲ 

 انیمحصولاتبهمشترعیسرلیهاجهتتحوحذفواسطهسطحدوم/تحلیلپیوند

ها جهت تحویل سریع  حذف واسطه

 مشتریانمحصولات به 
- -  

تولید محصولات اختصاصی برای 

مشتریان متناسب با نیازهای صنعتی و 

 اقلیمی

۲۲ 

ها جهت تحویل سریع  حذف واسطه

 محصولات به مشتریان
-   - 

های خرید آنلاین  استفاده از تخفیف

 ای برای ارتقای وفاداری مشتریان منطقه
۲۱ 

ها جهت تحویل سریع  حذف واسطه

 مشتریانمحصولات به 
  - - 

های مشتریان  صادرنمودن کارت

اختصاصی برای تسهیل پرداخت خرید 

 محصولات

۲۱ 

ها جهت تحویل سریع  حذف واسطه

 محصولات به مشتریان
-   - 

محصولات روز از طریق برگزاری  ارائه

 های اختصاصی ها و نمایشگاه همایش
۲۲ 

ویصنعتیازهایمتناسببانانیمشتریبرایمحصولاتاختصاصدیتولسطحسوم/تحلیلپیوند

 یمیاقل
 ۲۳های خرید آنلاین  استفاده از تخفیف  - -تولید محصولات اختصاصی برای 
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شدهییشناساایرابطهبینپیوندبینمضامینگزاره

 نمودنتولیدروانکارهاارائهپیشنهادهاییبرایسفارشیسطحاول/تحلیلپیوند

شاخصسطر
سطربر

ستون

ستونبر

سطر

بدون

فراوانیشاخصستونارتباط

      

مشتریان متناسب با نیازهای صنعتی و 

 اقلیمی

 ای برای ارتقای وفاداری مشتریان منطقه

تولید محصولات اختصاصی برای 

مشتریان متناسب با نیازهای صنعتی و 

 اقلیمی

  - - 

های مشتریان  صادرنمودن کارت

اختصاصی برای تسهیل پرداخت خرید 

 محصولات

۲۲ 

تولید محصولات اختصاصی برای 

مشتریان متناسب با نیازهای صنعتی و 

 اقلیمی

-   - 
محصولات روز از طریق برگزاری  ارائه

 های اختصاصی ها و نمایشگاه همایش
۲۱ 

انیمشتریوفاداریارتقایبرانیآنلادیخریهافیازتخفاستفادهسطحچهارم/تحلیلپیوند

 یامنطقه

های خرید آنلاین  استفاده از تخفیف

 ای برای ارتقای وفاداری مشتریان منطقه
-   - 

های مشتریان  صادرنمودن کارت

اختصاصی برای تسهیل پرداخت خرید 

 محصولات

۲۲ 

های خرید آنلاین  استفاده از تخفیف

 ای وفاداری مشتریان منطقهبرای ارتقای 
-   - 

محصولات روز از طریق برگزاری  ارائه

 های اختصاصی ها و نمایشگاه همایش
۲۱ 

دیپرداختخرلیتسهیبرایاختصاصانیمشتریهاصادرنمودنکارتسطحپنجم/تحلیلپیوند

 محصولات
 انیمشتر یها صادرنمودن کارت

 دیپرداخت خر لیتسه یبرا یاختصاص

 محصولات

-   - 
محصولات روز از طریق برگزاری  ارائه

 های اختصاصی ها و نمایشگاه همایش
۲۱ 

باتوجه به ارتباط درونی بین مضامین مربوط به کارکرد تسریعی بازاریابی الکترونیک اقدام 

شود تا بر اساس آن  به ایجاد روابط پیوند درونی مضامین در شرکت نفت سپاهان می

 ردد.ها مشخص گ پیامدها و محرک
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 بازاریابی الکترونیک یعیتسر یکارکردهامضامین  . روابط پیوند درونی۸جدول 

هاگزاره



            
خروج

ی
مبیندلتاورودی

نمودن  پیشنهادهایی برای سفارشی ارائه

 تولید محصولات
 خنثی ۱ ۳ ۳          ۱  

ها جهت تحویل سریع  حذف واسطه

 محصولات
 پیامد -۲ ۳ ۲        ۱    

تولید محصولات اختصاصی برای 

 پیامد -۲ ۳ ۲      ۱       مشتریان

های خرید آنلاین  استفاده از تخفیف

 برای ارتقای وفاداری
 پیامد -۳ ۲ ۲    ۱        

های مشتریان  صادرنمودن کارت

 اختصاصی
 پیامد -۲ ۲ ۳  ۱          

محصولات روز از طریق برگزاری  ارائه

 ها همایش
 محرک ۱ ۱ ۱ ۱            

 (   ) های سیستمی بازنمایی سیستم: ترسیم نمودار تأثیرگذاری

 یکارکردها در بخش گروه کانونیتحلیل های  داده لیوتحل هیتجز هدر آخرین مرحل

های  اثرگذاری، خلاصه نتایج بازاریابی الکترونیک در شرکت نفت سپاهان یعیتسر

 شود. سیستمی در نمودار ترسیم می



 111 |   و همکاران انیطحان...؛  شرکت نفت کیالکترون یابیبازار یستمیس ییبازنما یساز مدل

 
 بازاریابی الکترونیک یعیتسر یکارکردها. مدل بازنمایی سیستمی تأثیرگذاری 1شکل 

 قیارائه محصولات روز از طربر اساس الگوی بازنمایی سیستمی فوق، مشخص شد، 

 یعیتسر یکارکردهاعنوان محرک  ی بهاختصاص یها شگاهیو نما ها شیهما یبرگزار

 لیها جهت تحو حذف واسطهتواند پیامد  می بازاریابی الکترونیک در شرکت نفت سپاهان

 را به همراه داشته باشد. انیمحصولات به مشتر عیسر

 گیری بحث و نتیجه

سپاهان  شرکت نفتسازی بازنمایی سیستمی بازاریابی الکترونیک  هدف این پژوهش مدل

که  طور همان( بود.    ) تحلیل کیفی/تعاملیاصفهان در زمینه روانکارها بر اساس 

پژوهش  ۲۰فرآیندهای تحلیلی نشان دادند، در این پژوهش از طریق غربالگری محتوایی 

ها و مضامین مربوط به بازاریابی الکترونیک مشخص شدند. دو  اولیه، مؤلفه شده انتخاب

های اصلی پژوهش انتخاب شدند  و تسریعی بازاریابی الکترونیک مؤلفهکارکرد ارتباطی 
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قرار  تأییدپس از دو دور تحلیل دلفی، مورد  دشدهییتأای  مضمون گزاره ۲۲که در قالب 

وارد تحلیل  دشدهییتأگردید. سپس مضامین  تأییدگرفتند و حد اجماع نظری برای آن 

ها و پیامدهای  سازی بازنمایی سیستمی، محرک بخش کمی شدند تا بر اساس فرآیند مدل

های اصلی بازاریابی الکترونیک شرکت نفت سپاهان اصفهان  هریک از مضامین مؤلفه

کارکرد ارتباطی بازاریابی  مؤلفهمشخص شوند. در سطح بازنمایی سیستمی مضامین 

اولیه و تأثیرگذار در سطح بازاریابی شرکت نفت سپاهان  الکترونیک مشخص شد، محرک

داشتن  روز نگه بهاصفهان برای تولید و فروش محصولات خود به بازار و مشتریان عمده، 

دادن  ارائه درواقعبود.  مختلف یها در مورد محصولات شرکت به زبان نیاطلاعات آنلا

های تعاملی  تواند ظرفیت اطلاعات آنلاین فروش و ماهیت محصولات ضمن اینکه می

بیشتری را برای ورود شرکت به بازارهای مختلف باز نماید از طریق ایجاد مزیت رقابتی 

تری از اطلاعات محصولات نفتی را در  ارتباط زبانی و بصری با مشتریان، دسترسی آسان

ای  یههای ارتباطی به محصولات شرکت پیامد اول دهند. توسعه کانال اختیار آنان قرار می

باشد و  دهنده سطح ادراک شرکت از مشتریان خود در عصر ارتباطات می است که نشان

شدن جایگاه رقابتی  تواند زمینه تملک و انحصاری پایداری و تداوم در این فرآیند می

مثبتی از  جنبهگرایی در بازاریابی  شرکت نسبت به سایر رقبا را تقویت نماید. تملک

باشند، چراکه  های فعال در عرصه روانکارها می شرکت ژهیو بهها  فرآیندهای رقابتی شرکت

سایر متغیرهای  رییتغ عدمفرض  تواند به اعتماد و اطمینان بیشتر شرکت در بازار با پیش می

های ارتباط  کانال توسعهبیرونی منجر شود. لذا شرکت نفت سپاهان اصفهان از طریق 

ی ا گونه بههای رقابتی خود  اهد بود از ظرفیتآنلاین و الکترونیکی روانکارها قادر خو

شده با  تر استفاده نماید و باع  موفقیت نسبت به سایر رقبا گردد. نتیجه کسب منسجم

( و ۳۱۳۲(، فوگل و یوتویو )۳۱۳۲(، جان  و هئو )۳۱۳۲های کیم و همکاران ) پژوهش

ی سیستمی در ( مطابقت دارد. از طرف دیگر تحلیل بازنمای۳۱۳۱سریجش و همکاران )

ها و پیامدهای مضامین کارکرد تسریعی بازاریابی الکترونیک در  خصو  تعیین محرک

های مرتبط با تولید محصولات از طریق  فناوری ارائهشرکت نفت سپاهان مشخص نمود، 
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المللی و اختصاصی ضمن بالابردن سطح شناخت شرکت نسبت به رقبا  های بین نمایشگاه

های جدید مشتریان نیز کمک نماید و  ند به استفاده از جذب ظرفیتتوا فناوری، می ازنظر

شده صورت  های ثبت سفارش واسطه بهباع  گردد تا محصولاتی متناسب با نیاز مشتریان 

هایی در سیستم بازاریابی محصولات نفتی و مشتقات آن  پذیرد. تمرکز بر چنین محرک

تواند به همراه داشته  یان عمده میهای خرید را برای مشتر ضمن اینکه افزایش تخفیف

بخشد و با  باشد، اعتبار خرید آنان را برای حفظ تعامل بلندمدت با شرکت افزایش می

عضویت نمودن آنان در باشگاه مشتریان، شرکت را در موقعیت اثربخش رقابتی قرار 

ریابی های بازا ها و کاهش هزینه پیامد چنین فرآیندی، حذف واسطه تیدرنهاخواهد داد. 

ها  باشد. حذف واسطه شرکت به دلیل ارتباط مستقیم با مشتریان عمده محصولات خود می

تواند منجر شود و  تر محصولات به مشتریان می همچنین به ایجاد ظرفیت تحویل سریع

شده با  نماید. نتیجه کسب امکان موفقیت بیشتر شرکت در زمینه بازاریابی را محقق می

(؛ ۳۱۲۳(؛ مکاوی و هانی )۳۱۳۱(؛ سریجش و همکاران )۳۱۳۲) های جان  و هئو پژوهش

شده  مطابقت دارد. بر اساس نتایج کسب (۲۲۳۳و همکاران ) یرشمسیش( و ۳۱۲۲آلاوان )

فرد خود را  منحصربه یابیبازار یاستراتژشود، شرکت نفت سپاهان اصفهان  پیشنهاد می

های بازاریابی  آن ارزشی، تدوین نمایند تا بر اساس شنهادیارزش پ یجهت طراح

الکترونیک شرکت از یکسو با انتظارات مشتریان )دیدگاه بازاریابی( هماهن  گردد و از 

بهبود یابد و از سوی دیگر با منابع محدود داخلی  ها آناین طریق پاسخگویی به الزامات 

عات یابند. در این زمینه استفاده از یک سیستم اطلا انطباقشرکت )دیدگاه استراتژیک( 

بازاریابی هوشمند به شرکت نفت سپاهان اصفهان جهت ایجاد انطباق فوق کمک بسیاری 

ذکر در این پژوهش، پیوند بین  شده، محدودیت قابل نماید. باتوجه به فرآیندهای طی می

در بخش کمی بود،  سنجش قابلکنندگان پژوهش با ابزارهای  رویکردهای درونی مشارکت

ی علوم انسانی این پژوهش نیز با این محدودیت مواجه بود. ها همچون تمامی پژوهش ک

های بخش کیفی و کمی  پژوهش بر اساس استفاده از تحلیل که ییازآنجاعبارت دیگر، ؛ ب

کنندگان پژوهش  های واقعی مشارکت به دنبال پیوندزدن بخش محتوایی و نظری با ادراک
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های کاربردی  ها با واقعیت توجهی از پیوند بین تئوری توان ضمن اینکه به سطح قابل بود، می

پوشش تمامی ابعاد بازاریابی الکترونیک در عمل نیز اذعان  به عدم حال نیدرعاشاره نمود، 

بازاریابی  توسعةشماری ممکن است در  کرد، چراکه کارکردهای رفتاری و عملکردی بی

ینی پایداری راهبردهای بازاریابی را ایفا آفر ارزشد داشته باشد که نقش الکترونیک وجو

های مبتنی  های سناریو و تحلیل توان استفاده از تحلیل های آتی می نماید. لذا برای پژوهش

های کانونی برای توسعه نظری و کاربردی بازاریابی الکترونیک در سطح  بر گروه

ا استفاده از ؛ وش روانکارها پیشنهاد نمود. زهای فعال در عرصه تولید و فر شرکت

آوری  های کانونی و تحلیل سناریو به دلیل بح  و بررسی متمادی در جریان جمع گروه

کنندگان با  زیادی مشکل مربوط به پیوند درونی مشارکت تا حدتواند  های پژوهش می داده

 های کاربردی را حل نماید.  واقعیت
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