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  چكيده
هاي صنعتي  كم سهم به نسبت خوبي از بنگاه كسب و كارهاي الكترونيك به سرعت درحال رشد هستند و كم

كنند. از طرفي  اند و نقش انكارناپذيري در رشد اقتصادي كشور ايفا مي كشور را به خود اختصاص داده

در كسب و  اي رايانامههاي صورت گرفته مؤيد اين است كه مسأله به كارگيري بازاريابي  سيمطالعات و برر

در كشور داراي مشكلات و  اي رايانامهكارهاي الكترونيك با توجه به فقدان پژوهش در خصوص بازاريابي 

شت كه پژوهش در اين توان اذغان دا بندي، فرايند ارسال رايانامه و... و مي هايي از جمله محتوا، زمان چالش

گويي به  با مروري جامع بر مطالعات انجام شده در راستاي پاسخ اي برخوردار است. زمينه از اهميت ويژه

ها، تعابير و تعاريف مطرح شده درخصوص اين مفهوم   هاي تحقيق تلاش شده است تا نخست ديدگاه پرسش

تبيين  اي رايانامهسازي بازاريابي  و الزامات پيادهتبيين شده و دوم در قالب يك چارچوبي يكپارچه، اقدامات 

اين پژوهش از نظر هدف كاربردي است، به نحوي كه براي بسياري از بازاريابان و كسب و كارهايي  شود.

استفاده كنند. پژوهش حاضر درپي يافتن پاسخ اين  اي رايانامهمفيد خواهد بود كه بخواهند از بازاريابي 

بايد چه اقدامات، راهكارها و الزاماتي را  اي رايانامهسازي و استقرار بازاريابي  ادهپرسش است كه براي پي

فعال در كسب و كارهاي الكترونيك با روش  اي رايانامهانجام داد. اين پژوهش با مشاركت خبرگان بازاريابي 

ئه چارچوبي براي پيمايشي مورد ارزيابي و آزمون قرار گرفته است. نتايج نهايي پژوهش به ارا - توصيفي

ها و صاحبان كسب و كارهاي كوچك و متوسط و كسب و كارهاي  كمك به مديران بازاريابي شركت

  الكترونيك منجر شده است.
 

  ، كسب و كار الكترونيكاي رايانامهسازي بازاريابي  ، پيادهاي رايانامهبازاريابي كليدواژگان: 

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

 1397تابستان   ،2 شماره ،22 دوره
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 مقدمه -1

ها روي تركيب فناوري اطلاعات و  و تحليل هاي اخير گستره وسيعي از تحقيقات در سال

]. امروزه 1انجام شده است [ و استفاده رقابتي از فناوري اطلاعات كار سازمان و  كسب

 با ارتباط برقراري براي اقتصادي و آسان روشي فراگير، جستجوي در ها شركت

ر توسعه كه د معتقدندهاي كوچك و متوسط  خود هستند. بسياري از بنگاه كنندگان مصرف

ها مؤيد آن  كسب و كار خود نيازمند به كارگيري رويكردهاي نوين هستند. در واقع بررسي

است كه كسب و كارهاي الكترونيك در ايران بيش از ساير كسب و كارها در تلاش براي 

يكي از  ].2هستند [ 1اي رايانامههاي بازاريابي اينترنتي و به ويژه بازاريابي  استفاده از روش

به عنوان ابزاري جهت ارسال پيام  اي رايانامهاستفاده كسب و كارها از بازاريابي   يل مهمدلا

براي كسب و كارهاي  اي رايانامه]. اين ويژگي بازاريابي 3به عموم سودآوري آن است [

الكترونيك بسيار مهم است كه اغلب نوپاست و مديريت هزينه در الويت قرار دارد. حال از اين 

يك كانال ارتباطي رايج و  است، هاي عملياتي پايين هزينهداراي به ويژه  يانامهجهت كه را

و كسب و كارهاي  ،متوسط و هاي كوچك براي بازار شركت و رون به صرفه استقم

اغلب نوع محصولات و خدمات در يك شركت تعيين ]. 4[ بسيار مناسب استالكترونيك 

ده شود، اما يك ابزار بازاريابي وجود دارد كه عملاً هاي بازاريابي استفا كند از كدام رسانه مي

هاي  براي فروش محصولات و خدمات هر شركتي مناسب است. اين ابزار بازاريابي پويش

اند تا منجر به توليد و  ها از اين نوع بازاريابي استفاده نموده ها طي سال است. شركت 2رايانامه

ك رسانه محنصر به فرد است كه هر دو هنر و درنهايت درآمد شود. اين رسانه بازاريابي ي

  ].5كند [ كند و براي مشتريان ارزش ايجاد مي علم را تركيب مي

]، 6[ تبديل كرده است ها شركت بازاريابي آميخته از مهمي به بخش رايانامه را عوامل اين

ساني اي، ان دهد بسياري از عوامل ساختاري، رويه هاي مختلف نشان مي با اين وجود بررسي

و... باعث شده است تعداد زيادي از كسب و كارهاي الكترونيك در ايران از كسب نتايج مؤثر 

توان  ]. به عبارتي ديگر مي2ناتوان بمانند [ اي رايانامهآميز در حوزه بازاريابي  و موفقيت

هاي بازاريابي  عنوان كرد دليل ناكامي كسب و كارهاي الكترونيك اين است كه پويش

 هاي تئوري توسعه نيازمند كنند، پس اين حوزه را منسجم و ساختارمند اجرا نمي اي هرايانام

 1 Email Marketing 2 Email Ca mpaigns 
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هدف اصلي از انجام اين تحقيق ارائه الزامات،  است. اي رايانامهبازاريابي  سازي پياده با مرتبط

كسب و كارهاي  دربر رايانامه  سازي بازاريابي مبتني راهكارها و اقدامات اجرايي براي پياده

  ايران است. ترونيكالك

  

  پژوهشمباني نظري و پيشينه   -2
  مفهوم بازاريابي الكترونيك و بازاريابي اينترنتي -1- 2

هاي مرتبط با  بازاريابي الكترونيك به معناي استفاده از شبكه زيرساختي اطلاعاتي و دستگاه

 آن به منظور برقراري ارتباط ميان اقدامات يك سازمان با مشتريان با هدف معرفي

در ]. 7ها در ازاي دريافت وجه است [ محصولات به مشتريان جديد و تحويل محصول به آن

دستيابي به اهداف شركت از طريق  به معنايعموماً  راستا اصطلاح بازاريابي اينترنتيهمين 

هاي  برآوردن و فراتر رفتن از نيازهاي مشتريان به نحوي بهتر از رقبا با استفاده از فناوري

  ].8[ت است اينترن ديجيتالي

هاي  هم يكي از ابزارهاي بازاريابي اينترنتي و يكي از رسانه اي رايانامهبازاريابي 

برداري قرار  بازاريابي قدرتمند در جهان است كه هنوز تمامي جوانب آن به خوبي مورد بهره

هاي  ابي ايدهدر واقع استفاده از رايانامه جهت بازاري اي رايانامه]. بازاريابي 5نگرفته است [

 به مشتريان ارسالي هر رايانامه ديگر عبارت به كسب و كار به مخاطبين مورد هدف است. 

  ].9باشد [ اي بازاريابي يارانامه از نوعي تواند مي بالفعل يا بالقوه

  

  كسب و كار الكترونيك -2- 2

ذيرش هيچ تعريف جهان شمولي از رويكرد كسب و كار الكترونيك وجود ندارد كه مورد پ

در » كسب و كار الكترونيك«]. به همين دليل واژه 10تمامي محققين اين حوزه از دانش باشد [

شود. كسب و كار الكترونيك  اشتباه گرفته مي» 1تجارت الكترونيك«بسياري از مواقع با واژه 

 هاي كسب و كار است. استفاده از فناوري اطلاعات و ارتباطات در پشتيباني از تمامي فعاليت

تواند به  ها و افراد است و مي تجارت به منزله مبادله كالا و خدمات ميان كسب و كارها، گروه

هاي اصلي هر كسب و كار در نظر گرفته شود. تجارت الكترونيك داراي  عنوان يكي از فعاليت
 1 Electronic Commerce  
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» كسب و كار الكترونيك«تري نسبت به كسب و كار الكترونيك است. اصطلاح  مفهوم كوچك

ام  بي ابداع شد. شركت آي 1996در سال  1ام بي اينترنتي و بازاريابي شركت آيتوسط تيم 

  كند: كسب و كار الكترونيكي را به صورت زير تعريف مي

يك رويكرد امن، قابل انعطاف و يكپارچه براي دستيابي به ارزش در كسب و كارهاي «

هاي هسته اصلي  فعاليت ها و فرايندهايي كه بر متفاوت به وسيله ايجاد تركيبي از سيستم

  ].11» [كسب و كار با حفظ سادگي و استفاده از فناوري اينترنت استوار هستند
  

  اي رايانامهسازي بازاريابي  پياده -3- 2

 اي رايانامهسازي و اجراي بازاريابي  ها اطلاعات درستي از نحوه پياده بسياري از شركت

هاي مطرح شده در اين  ببرند. برخي از مدل دانند كه چگونه بايد از آن بهره ندارند و نمي

  شوند. تشريح مي اي رايانامهسازي بازاريابي  حوزه براي درك بهتر شيوه پياده

  

  اي رايانامهسازي پويش بازاريابي  سلسله مراتب نيازها جهت پياده مدل - 3-1- 2

ه سلسه مراتب اي) با الهام گرفتن از نظري (متخصص حوزه بازاريابي رايانامه 2تيلم واتسون 

ها  لايه ارائه داده است. اي رايانامهسازي يك پويش بازاريابي  مدلي جهت پياده 3نيازهاي مزلو

 5)، قابليت تحويلرايانامه(كسب اجازه از افراد جهت ارسال  4به ترتيب شامل مديريت اجازه

)، ايانامهرهاي درون  آزمايش لينك(به صندوق دريافتي)، قابليت دسترسي  رايانامه(تحويل 

ها و  رايانامه(بينش مشتري در مورد  7(نحوه ارتباط و انتقال پيام به مخاطب)، تناسب 6ارائه

(ارائه سطح خدمات بهتر، ارائه اطلاعات ارزشمندتر و يا پيشنهادي  8هاي ارسالي)، ارزش پيام

  .هاي بالاتر است منحصر به فرد) است. در واقع هر لايه زيرين پيش نيازي براي لايه

  

  فرايند ارتباط رايانامه مؤثر - 3-2- 2

با عنوان  اي رايانامهسازي يك پويش بازاريابي  ) مدلي براي پياده2013( 9بلوديزي ماركتينگ

اي است  معرفي كرده است. اين مدل شامل فرايندي پنج مرحله» فرايند ارتباط رايانامه مؤثر«

  كه به اختصار در ادامه عنوان شده است.

 1
 International B usine ss Machine s Cor poration  2
 Tilm Watso n  3
 Maslow’s Hierarchy of Needs  4
 Permissi on Manage ment 5
 Deliverability 6
 Presen ce  7 Relavance  8 Value 9 Bluedaisy Marketing  
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اريابان بايد در نظر بگيرند قصد ارتباط با چه كساني را دارند؟ چه مطلب يا : باز1محتوا -

 خواهند ارائه دهند؟ پيامي را مي

نقش دارند، بايد در نظر  اي رايانامه: تمامي افرادي كه در اجراي بازاريابي 2ملاحظات -

يا به تهيه نياز دارند؟ آ 3ها، تحقيقات نظرسنجي ويا چه صفحات ورودي بگيرند كه به چه فرم

 محتواي اضافي نياز است؟

هايي را كه براي  : بازاريابان بايد مخاطبين خود را مرتب كنند و قسمت4داده -

 توانند استفاده كنند را فراموش نكنند. سازي رايانامه مي شخصي

طراحي: بهتر است قالب رايانامه متناسب انتخاب و حجم اطلاعات كمي براي مخاطبين  -

 ارسال شود.

هاي ارسالي بسيار  : بازاريابان بايد روي آزمايش رايانامه5ايش، آزمايش، آزمايشآزم -

تأكيد كنند و همواره به ياد داشته باشند كه آيا موضوع رايانامه به اندازه كافي جذاب است؟ 

آيا آدرس فرستنده رايانامه به اندازه كافي اعتبار دارد؟ آيا رايانامه ارسالي نرخ باز شدن 

 رد؟بالايي دا

  

  مدل سه بعدي عوامل آمادگي استقرار - 3-3- 2

بر رايانامه از آن استفاده شد،  مدل ديگري كه در اين پژوهش جهت استقرار بازاريابي مبتني

(مشاركت و درگير شدن  7شامل سه بعد افراد 6سازي مديريت ارتباط با مشتري مدل پياده

صان فناوري اطلاعات و گروهي از گران، متخص هاي مختلف مانند بازاريابان، تحليل گروه

هاي سازماني به صورت  سازي استراتژي (پتانسيل يك سازمان براي پياده 8فرايند مديران)

  ].12افزاري و جريان اطلاعات) است [ افزاري و سخت هاي نرم زيرساختاثربخش) و فناوري (

  

 چارچوب پيشنهادي پژوهش -3

ها  تمامي عوامل و فاكتورهاي مورد تأكيد در مدل بندي كلي از چه ارائه شد جمع با توجه به آن

هايي كه محققين  هاي انجام شده صورت گرفت و تمامي عوامل تأثيرگذار وشاخص و پژوهش

  بندي شد. اند به سه گروه عوامل فرايندي، فناوري و انساني طبقه مطرح كرده

 1
 Content 2
 Consi der  3
 Landing Page 4
 Data 5
 Test, Test, Test  6 Custo mer Relationshi p Manage ment (CRM[ 7 People  8 Proces s 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 8
:3

0 
IR

D
T

 o
n 

M
on

da
y 

M
ay

 6
th

 2
01

9

http://journals.modares.ac.ir/article-19-12749-fa.html


  ...ارائه چارچوبي براي استقرار ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ و همكارانچه  منيژه قره   

132  

  بعد فرايند-1- 3

هاي مطرح  شنهادي با استفاده از مدلاين لايه شامل تغييرات مرتبط با فرايند است. فرايند پي

  شده در ادبيات پژوهش هشت گام به صورت زير دارد.

  

  تعيين هدف - 1-1- 3

  مدت، ميان  موفق، ابتدا بايد اهداف كوتاه اي رايانامهسازي يك پويش بازاريابي  براي پياده

تژي و مدت و بلند مدت مشخص شود. مسلماً تعيين اهداف نخستين گام براي طراحي استرا

]. درست است كه منافع اقتصادي و افزايش 73، ص 5برنامه پويش بازاريابي است [

است، ولي كسب و كارها بايد  اي رايانامهسودآوري نخستين هدف از انجام بازاريابي 

  ].9خواهند چه مطالبي ارسال كنند [ مشخص نمايند كه از طريق رايانامه مي

  

  تهيه فهرست مخاطبين - 1-2- 3

كه بايد آن را به عنوان  است اين مندان فهرست مخاطبين و علاقه ساخت مورد در ممه نكته

كنند براي شروع تهيه  دارايي كسب و كار در نظر گرفت. كارشناسان اين حوزه پيشنهاد مي

فهرست بايد از هر نقطه و محلي كه امكان تماس وجود داشته باشد، اشتراك برنامه 

 اين در باشد. اصولي كاملاً بايد فهرست ساخت]. 68، ص 5[هيد خود را پيشنهاد د اي رايانامه

 مند علاقه ها آن محصولات و خدمات به كه شود آوري جمع افرادي رايانامه بايد سيستم

  ].13شود [ مي هدف ارسال بازار به دقيقاً مورد نظر پيام هستند، چون

  

  تهيه محتوا - 1-3- 3

سازي  شخصي بايد به آن توجه كنند، اصليابان هنگام تهيه محتوا يكي از اصولي كه بازار

كند اين پيام اختصاصي جهت  سازي يا افزودن مطالبي كه القا مي است. استفاده از شخصي

]. يكي از 102، ص 5گيرنده آن طراحي شده و بهترين راه برقراري ارتباط با مخاطبان است [

ت مشتركين براساس نوع سازي اين است كه هنگام ثبت نام و عضوي نكات مهم در شخصي

هاي آن، اطلاعاتي از جمله نام، نام خانوادگي، اسم شركت، شماره  كسب و كار و نيازمندي

تلفن و... از افراد اخذ و فهرست مخاطبين ساختاربندي شود. مشخص كردن اين اطلاعات به 
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شخصي كرد، توان رايانامه را  كه از طريق اين اطلاعات مي دو دليل بسيار مهم است، يكي اين

توان يك خروجي گرفته و در  اي مي افزار  بازاريابي رايانامه دوم براساس گزارشات نرم

  ].9اختيار تيم فروش قرار داد [

  

  طراحي قالب و ساختار رايانامه - 1-4- 3

 به باشد، مشتركين شده طراحي تر هوشمندانه و تر مرتب زيباتر، يك رايانامه چه قالب هر

هاي متعدد نمايانگر آن است كه  بررسي .شوند مي بيشتر ترغيب نآ به توجه و خواندن

 به توجه باتر انتقال دهد، اما  تواند محتوا را سريع استفاده از عكس و تصاوير در رايانامه مي

بهتر  دهند، نمي نمايش را رايانامه درون تصاوير ابتدا رايانامه دهندگان سرويس اغلب كه اين

  ].14، ص 13[ شود تصاوير كمتري استفاده از رايانامه قالب حيطرا بندي استخوان در است

  

  بندي پويش زمان - 1-5- 3

 ضبط و مختلف، ثبت هاي شيوه و مختلف هاي زمان ارسال رايانامه در با بازاريابان

نكته حائز اهميت اين  .]9زمان دست يابند [ ترين دقيق و بهترين توانند به مي گزارشات ارسال

هايي رايانامه دريافت خواهند  هاي رايانامه بايد بدانند كه در چه دوره نندهك است كه دريافت

  .]99، ص 5كرد [

  

  )رايانامهآزمايش (ارسال  - 1-6- 3

ها و  بهترين حالت فهميدن براي شيوه آزمايش بهترين كنند مي توصيه متخصصين از بسياري

آزمايش اين فرصت را به بازاريابان انجام شود.  خود توسط فقط تر است. اين كار مناسب

دهد كه مزيت رقابتي كسب كرده و از وضعيت خوب به بهتر سوق يابند، در  بازاريابان مي

]. 238، ص 14كنند همه چيز در دنيا همانند گذشته است [ حالي كه رقبا و مشتريان فرض مي

هاي  از روش توانند ها و عملكردشان در اين كانال بازاريابي مي بازاريابان جهت آزمايش ايده

، پيگيري نتايج و قابليت جداسازي اجزا استفاده كنند 1متعدد آزمايش دونيم كردن الف/ ب

  ].239، ص 14[

 1 A/B Testing  
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  ها تحليل نتايج و گزارش - 1-7- 3

 افزار نرم يكب قل گزارشاتشود.  گيري بازاريابان تلقي مي ها به عنوان ابزار تصميم گزارش

افزارهاي  اغلب نرم .است بازاريابان هاي سازي تصميم گر همعجز ابزار و اي رايانامهبازاريابي 

 قرار كاربرانشان اختيار در رايانامه ارسال هنگام را زير گزارشاتتركيبي از  اي رايانامهبازاريابي 

  :دنده مي

 شده؛ ارسال هاي رايانامه تعداد •

 اند؛ كرده باز را رايانامه كه افرادي فهرست و شده باز هاي رايانامه تعداد •

 اند؛ كليك كرده رايانامه داخلي هاي بر لينك كه افرادي فهرست و ها كليك تعداد •

 برگشت خورده؛ هاي رايانامه تعداد •

 كارشناسان بازاريابي به بازاريابي و تجاري هاي گيري تصميم در مناسبي ديد ها گزارش اين

  .دهند مي
  

  بعد فناوري-2- 3

است.  اي رايانامهاي انجام پويش بازاريابي هاي مهم بر انتخاب زيرساخت فني مناسب يكي از گام

همكاري كنند، در حالي  اي رايانامهدهنده خدمات  بسياري از افراد تمايل دارند كه با يك شركت ارائه

دهند همه كارها را داخل شركت خود انجام دهند و به عبارتي  كه برخي ديگر ترجيح مي

  ].38، ص 5سازي كنند [ درون

كم  دهند دست به صاحبان كسب و كار پيشنهاد مي اي رايانامهيابي بيشتر متخصصين بازار

از طرفي نيز بسياري از بازاريابان بر  سپاري كنيد. خود را برون رايانامههاي برنامه  برخي از جنبه

تر است، از منابع داخلي به نحو  اي مناسب هاي داخلي از نظر هزينه اندازي سيستم راهاين باورند كه 

بخشند. همچنان كه برنامه  كنند و بدين ترتيب فروش خود را بهبود مي تفاده ميمؤثرتري اس

ها، اطلاعات  شوند كه مديريت پيگيري داده ها متوجه مي كند، اين شركت ها رشد مي آن اي رايانامه

سازي  مشتركين، تطابق و استراتژي براي يك واحد سازماني بسيار سنگين است و درون

در يك كسب و كار نيازمند اين است كه كارشناسان خبره، آموزش ديده و  اي رايانامهبازاريابي 

موفق را  اي رايانامهتمام وقتي را در اختيار داشته باشند تا بتوانند گستره مورد نياز يك بازاريابي 

  ].39، ص 5اداره كنند [
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  بعد افراد-3- 3

د هستند، نقش  و چگونگي كه چه كساني درگير اين فراين سازي يك پروژه اين در اجرا و پياده

يك كسب و  اي رايانامه]. افرادي كه در فرايند اجراي بازاريابي 12ها بسيار مهم است [ عمل آن

كه كسب و كار تصميم بگيرد از چه زيرساخت فناوري  كار درگير خواهند بود، با توجه به اين

رد بازاريابي و چه استراتژي استفاده كند متغير است. در حالتي كه شركت تصميم بگي

سازي كند به تمام افراد زير نياز دارد و در صورت  سازي پياده را درون اي رايانامه

ها و تصميمات خود احتياج خواهد داشت  سپاري به برخي از اين افراد بنا به استراتژي برون

راح ال، ط ام تي ، متخصص اچاي رايانامهمدير بازاريابي، متخصص بازاريابي و اين افراد شامل 

  گر نتايج است. گرافيك، كاربر سيستم، كارشناس مميزي و يا تحليل

  دهد. چارچوب پيشنهادي پژوهش را به طور خلاصه نشان مي 1شكل 

  
  چارچوب پيشنهادي تحقيق 1شكل 

 

  فرايند

  

 

  بندي پويش . زمان5تعيين هدف                                                                      .1

 . آزمايش [ارسال]6                    تهيه فهرست مخاطبان                                    .2

 . تحليل نتايج و گزارش7تهيه محتوا                                                                       .3

 طراحي قالب و ساختار        .4

 افراد

 

  اي رايانامهمتخصص بازاريابي  -                                                        مدير بازاريابي         -

 HTMLمتخصص  -                           طراح گرافيك                                         -

  سيستمكاربر  -               گر نتايج                           كارشناس مميزي و تحليل-

  درون سازي:                  برون سپاري:                                                                     فناوري

نويسي يكي از        استفاده از رابط برنامه  -            اي رايانامهافزارهاي بازاريابي  استفاده از يكي از نرم-

  دهنده خدمات رايانامه هاي ارائه شركت                                             ]ESP[ارائه شده توسط شركت 

  طراحي يك سيستم كاملاً داخلي -
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 هاي پژوهش پرسش-4- 3

  هاي زير است.  با توجه به مطالب مطرح شده، تحقيق حاضر درصدد پاسخ به پرسش

  

  پرسش اصلي پژهش - 4-1- 3

در كسب و كارهاي الكترونيك چه فاكتورهاي  اي امهرايانسازي بازاريابي  براي پياده  •

  مهمي را بايد در نظر گرفت؟
 

  هاي فرعي پژوهش پرسش - 4-2- 3

  هاي فرايندي را بايد در نظر گرفت؟ بر رايانامه چه مؤلفه سازي بازاريابي مبتني براي پياده  •

  چه افرادي نياز است؟ رايانامهبر  سازي بازاريابي مبتني براي پياده  •

 هاي فني نياز است؟ بر رايانامه به چه زيرساخت سازي بازاريابي مبتني ي پيادهبرا  •

  

 روش پژوهش -4

جامعه آماري عبارت است از مجموعه افراد يا واحدهايي كه حداقل يك صفت مشترك دارد 

كاربردي و از منظر هدف از نوع  - با توجه به موضوع، اين پژوهش از نوع نظري]. 15[

فعال در  اي رايانامهجامعه آماري اين پژوهش خبرگان بازاريابي  پيمايشي است.-توصيفي

  كسب و كارهاي الكترونيك است.

  

  تعيين حجم نمونه -1- 4

گيري به  گيري هدفمند روش مورد استفاده در اين پژوهش است. اين روش نمونه روش نمونه

ند. نمونه آماري اين اين دليل انتخاب شده كه طبقه محدودي از افراد اطلاعات مورد نظر را دار

  فعال در كسب و كارهاي الكترونيك است. اي رايانامهپژوهش هفتاد نفر از خبرگان بازاريابي 

  

  ها آوري داده ابزار گرد -2- 4

نامه به عنوان ابزار اصلي گردآوري اطلاعات استفاده شـده اسـت. در    در اين تحقيق از پرسش
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هاي هـر يـك    ها و شاخص ه تحقيق، ابعاد، مؤلفهاين راستا پس از مطالعه مباني نظري و پيشين

  بندي شدند. از متغيرها بررسي، شناسايي و طبقه
  

  روايي -4-3

نامـه از روش روايـي محتـوا اسـتفاده شـده       در اين پژوهش براي تعيين و تأييد روايي پرسش

 نامه توسط چنـدين نفـر از   نامه اوليه، روايي پرسش است. بدين صورت كه پس از تهيه پرسش

هـايي كـه در    بررسي شد و با استفاده از بحث و مشورت اي رايانامهخبرگان حوزه بازاريابي 

  نامه تأييد شد. نامه اعمال شد، روايي پرسش اين زمينه انجام گرفت و اصلاحاتي كه بر پرسش
  

  پايايي -4- 4

ست و براي نامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده ا در اين پژوهش براي تعيين پايايي پرسش

افزار  نامه آزمايشي توزيع و با استفاده از نرم پرسش 30به دست آوردن اين ضريب 

بررسي شد. ضريب آلفاي كرونباخ بين صفر و يك است كه در واقع همان ضريب  1اس اس پي اس

نزديك باشد،  100هاي مختلف است. هر چه درصد به دست آمده به  ها در زمان همبستگي داده

معمولاً ضعيف تلقي  60نامه است. ضريب آلفاي كمتر از % ليت اعتماد بيشتر پرسشبيانگر قاب

كه آلفاي  همچنين با توجه به اين شود، خوب تلقي مي 80قابل قبول و بيش از % 70شود، دامنه % مي

  شود. است، وجود پايايي متغيرها پذيرفته مي 7/0كرونباخ متغيرها نيز بيش از 
  

  

  رونباخضرايب آلفاي ك 1جدول 
  

  نباخوآلفاي كر ]Tضرايب معناداري [آمار   بارعاملي  مؤلفه ها

  تعيين اهداف

75/0 71/13 

827/0  70/0 76/12 

68/0 23/12 

  مخاطبين فهرستتهيه 

80/0 77/15 

760/0  60/0 25/11 

88/0 97/17 

 1 SPSS 
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   1جدول  ادامه
  

  اخنبوآلفاي كر ]Tضرايب معناداري [آمار   بارعاملي  مؤلفه ها

  تهيه محتوا

74/0 50/14 

821/0  
75/0 87/14 

76/0 10/15 

63/0 82/11 

  رايانامهطراحي قالب و ساختار 

80/0 39/16 

740/0  90/0 13/19 

55/0 331/10 

  بندي پويش زمان

77/0 13/15 

906/0  83/0 58/16 

65/0 27/12 

  آزمايش

77/0 50/15 

749/0  83/0 34/17 

79/0 16/16 

  تحليل نتايج

80/0 62/15 

819/0  83/0 13/16 

7/0  94/14  

  افراد

73/0 48/14 

869/0  87/0  98/17  
71/0 81/13 

  فناوري

64/0 44/11 

885/0  77/0 13/14 

75/0 78/13 

  

 هاي پژوهش ها و يافته يل دادهتحل -5

  شناختي آمار توصيفي متغيرهاي جمعيت -1- 5

فعال در  اي رايانامهشتر اشاره شد در نهايت هفتاد نفر از خبرگان بازاريابي همچنان كه پي

ها در  نامه پاسخ كامل دادند كه اطلاعات آن هاي پرسش كسب و كارهاي الكترونيك به پرسش

نفر  55تعداد اند،  پاسخ داده ها پرسشنفري كه به اين  70از كل هاي بعدي استفاده شد.  تحليل
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 45از بين افراد نمونه تعداد  كنند. فعاليت مي در حوزه توليدنفر  15تعداد و  در حوزه خدمات

، در حوزه مناقصه/ مزايده الكترونيكينفر از افراد  7تعداد در حوزه فروشگاه الكترونيك، نفر 

كننده  حوزه تأميننفر از افراد در  8تعداد  و در حوزه جامعه مجازينفر از افراد  10تعداد 

سال،  3كمتر از  كسب و كارهااز  مورد 42تعداد كنند. حدود  فعاليت مي ارزشخدمات زنجيره 

تا  7بين  مورد از كسب و كارها 13و تعداد  سال 6تا  4بين  كسب و كارهااز مورد  15تعداد 

هاي چرخه عمر اين صنعت در  اند كه با توجه به ويژگي سال فعاليت خود را آغاز كرده 9

دهندگان به  ار داشته باشند. به منظور شناخت بيشتر پاسخمراحل رشد و بلوغ خود قر

  ها نيز بررسي شد. شناختي آن نامه تحقيق، اطلاعات جمعيت هاي پرسش پرسش

  

  دهندگان شناختي پاسخ اطلاعات جمعيت 2جدول 
  

 فراواني تحصيلي هاي گروه  فراواني  يجنسيتهاي  گروه

  55  مرد
 8 كارداني

 23 كارشناسي

  15  زن
 35 ارشد اسيكارشن

  4  دكتري

  70  مجموع  70  مجموع

 18 سال 5 از كمتر  10  سال 25كمتر از 

 32 سال 10 تا 6  42  سال 35تا  25

 13 سال 20 تا 11  15  سال 45تا  36

 7 سال 21 بيش از  3  سال 46بيش از 

 70 مجموع  70  مجموع

  

 تغيرهايمهاي آمار توصيفي نظير ميانگين و انحراف معيار  در ادامه شاخص

 از عدد تمامي متغيرهاي تحقيق بيشميانگين  3جدول  براساس. بررسي شد تحقيق

  است.تايي ليكرت  5ف يدر ط )وسط طيف( 5/2
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  بر رايانامه فرايند استقرار بازاريابي مبتني هاي مؤلفهآمار توصيفي  3جدول 
  

 ف معيارانحرا ميانگين  بر رايانامه فرايند استقرار بازاريابي مبتنيهاي  مؤلفه

 074/1 53/3 تعيين اهداف

 952/0 30/3  تهيه فهرست مخاطبين

 927/0 96/2  تهيه محتوا

 961/0 80/3  طراحي قالب و ساختار رايانامه

 949/0 16/4 بندي پويش زمان

 994/0 90/3 آزمايش

 937/0 53/3 تحليل نتايج

 784/0 26/3 افراد

 727/0 43/3  فناوري

  

  تغيرهاي پژوهشآمار استنباطي م -2- 5

نامه پژوهش  هاي پرسش بندي، تحليل آماري و آزمون پرسش در اين مطالعه به منظور طبقه

  استفاده شده است. 2ليزرل واس  اس پي ، اس1افزارهاي اكسل از نرم

  

  بر رايانامه هاي فرايند استقرار بازاريابي مبتني مؤلفه تحليل عاملي تأييدي -5-2-1

دو در  بر رايانامه هاي فرايند استقرار بازاريابي مبتني مؤلفهه گيري مدل انداز 3و 2هاي  شكل

 دهد. مدل در حالت تخمين استاندارد نشان ميو ضرايب معناداري حالت تخمين استاندارد 

. بارهاي عاملي مدل در حالت تخمين استاندارد استدهنده بارهاي عاملي  نشان) 2(شكل 

ها را در توضيح و تبيين واريانس نمرات متغير يا  يا گويهميزان تأثير هر كدام از متغيرها و 

دهنده ميزان همبستگي هر متغير  دهد. به عبارت ديگر بار عاملي نشان عامل اصلي نشان مي

. در حالت تخمين استاندارد است )ها عامل(با متغير مكنون  )نامه پرسش (پرسشگر  مشاهده

  ].16[ ها وجود دارد آناند و قابليت مقايسه ميان  ضرايب همگن شده

دهنده معنادار بودن روابط ميان متغيرهاي مشاهده شده  ) نيز نشان3ضرايب معناداري (شكل 

 - 96/1تر از  يا كوچك 96/1تر از  بزرگ آزمون معناداري چه ضرايب و مكنون است. چنان

 1 Excel  2 LISRE L  
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بررسي مدل  )طمعناداري رواب( دهنده معنادار بودن روابط است. مبناي تأييد يا رد فرضيات نشان

 )پيش فرض نرمال(و آزمون دوطرفه  05/0در حالت ضرايب معناداري است. در سطح خطاي 

تر  يا كوچكو  96/1چه ضرايب معناداري بيش از  . چناناست - 96/1و  96/1مقادير بحراني اعداد 

 شود. تمامي باشند فرض صفر رد و فرض يك يعني وجود ارتباط معناداري تأييد مي -  96/1از 

معناداري  دكه باي استيك معادله رگرسيون ساده  )طرفه هاي يك فلش( روابط موجود در مدل

  ها مورد بررسي قرار گيرد. آن
  

  

در حالت تخمين  فرايند استقرار بازاريابي ايميليهاي مؤلفهمدل اندازه گيري  4شكل 
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هاي تهيه فهرست مخاطبين، طراحي قالب و ساختار  مؤلفهدهد  نشان مي 4جدول نتايج 

هاي  شوند و مؤلفه ميتلقي اهميت با هاي رايانامه، آزمايش، افراد و فناوري به عنوان مؤلفه

هاي غيرمهم تلقي  بندي پويش و تحليل نتايج به عنوان مؤلفه تعيين اهداف، تهيه محتوا، زمان

  شوند. مي

  

  

  

  

 در حالت ضرايب معناداري ايميلي هاي فرايند استقرار بازاريابي هاي مؤلفهگيريمدل اندازه 5شكل 
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  بر رايانامه فرايند استقرار بازاريابي مبتنيهاي  مؤلفه اهميتبررسي  4جدول 
  

هاي فرايند استقرار  مؤلفه

  رايانامهبر  بازاريابي مبتني
  وضعيت  ميانگين Tآماره   ]Sig[ سطح معناداري

  نامهم 53/3 717/1 097/0 تعيين اهداف

  مهم 30/3 573/6 000/0  تهيه ليست مخاطبين

  نامهم 96/2 348/3 002/0  تهيه محتوا

طراحي قالب و ساختار 

  رايانامه
  مهم 80/3 846/7 000/0

  نامهم 16/4 - 686/0 498/0 بندي پويش زمان

  مهم 90/3 459/9 000/0 آزمايش

  نامهم 53/3 276/1 212/0 تحليل نتايج

  مهم 26/3 952/4 000/0 افراد

  مهم 43/3 818/4 000/0  فناوري

  

شود، نتايج تحقيق  هاي پيشين استنباط مي از مقايسه نتايج تحقيق كنوني با پژوهش

) در مورد تأكيد 1392) و هومن و عبدالله ملكي (2003چتيندن و رتي ( حاضر با نتايج پژوهش

) در مورد تأكيد 1390بر تهيه فهرستي از مخاطبين و با پژوهش طباطبايي نسب و همكاران (

ها بر اهميت  بر طراحي قالب و ساختار رايانامه در يك رديف قرار دارد، اما ساير پژوهش

اند. پژوهش حاضر به چنين  تعيين اهداف در زمينه اجراي يك پويش بازاريابي تأكيد نموده

ها بر اهميت محتوا نيز تأكيد دارند، در اين تحقيق  بر اين پژوهش افت. علاوهنتايجي دست ني

  اهميت تلقي شد. محتوا يك بعد بي

توان عنوان داشت كه در صورت تمايل به اجراي  هاي پژوهش مي در پاسخ به پرسش

 اي امهرايان 1ال ام تي ها و متخصصين اچ توان به ياري گرافيست مي اي رايانامهپويش بازاريابي 

داراي اطلاعاتي با اهداف تجاري و ساختار و طرح و رنگ زيبايي طراحي كرد و براي افرادي 

توان اين كار  منظور موفقيت بيشتر مي اند. به  سايت عضو شده فرستاد كه در خبرنامه با وب

صبح روزهاي شنبه و يكشنبه و يا به صورت دو يا سه بار در هفته  12-9 هاي را در ساعت

كننده را در  توان نام دريافت ل كرد. البته براي جذابيت بيشتر اين كار براي افراد ميارسا
 1 HTML  
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قسمت بالاي آن نوشت، همچنين تهيه فهرستي از مخاطبان، طراحي قالب و ساختار مهم، 

آزمايش فرايند و توجه به افراد و فناوري نيز از عوامل مهم ديگر در اجراي پويش بازاريابي 

  ت.اس اي رايانامه

  

 گيري يجهنتبحث و  -6

 دهي جهت و هدايت در مهمي به عنوان ابزار اي رايانامهبازاريابي  اخير مطالعات به توجه با

سازي بازاريابي  براي پياده« هاست. در پاسخ به اين پرسش كه شركت و كسب و كار عملكرد

ن كرد كه با توجه به بايد عنوا» هاي فرايندي را بايد در نظر گرفت؟ بر رايانامه چه مؤلفه مبتني

چارچوب مفهومي پژوهش، تعيين اهداف، تهيه فهرست مخاطبين، تهيه محتوا، طراحي قالب و 

هاي مهم فرايند  بندي پويش، آزمايش و تحليل نتايج پويش از جمله گام ساختار رايانامه، زمان

 اي رايانامهي هاست كه منجر به افزايش اثربخشي پويش بازارياب شركت اي رايانامهبازاريابي 

  شود. شركت مي

 اي رايانامهطور كه پيشتر نيز بيان شد در صورت تمايل به اجراي پويش بازاريابي  همان

گذاري صورت گيرد و زيرساخت فني مورد نظر انتخاب و افراد درگير در  در ابتدا بايد هدف

ستند اجراي فرايند مشخص شود، سپس فهرستي از مخاطبين كه منحصر به كسب و كار ه

اند] تهيه و  اند و يا رايانامه خود را در اختيار شركت قرار داده [در خبرنامه عضو شده

ال ساختار و قالب زيبايي براي  ام تي ها و متخصصين اچ بندي شود و با كمك گرافيست بخش

ها تهيه شود. پس از آن بهتر است رايانامه تهيه شده را با محتواي متناسب با هدف  رايانامه

هاي زماني مختلف  ش و به صورت آزمايشي به گروه خاصي از مخاطبين و در بازهپوي

ها پويش بازاريابي مورد نظر  ارسال كرد؛ سپس با بررسي نتايج به دست آمده و كمك از آن

  را اجرا كرد تا به موفقيت بيشتري دست يافت.

نامه به چه افرادي بر رايا سازي بازاريابي مبتني براي پياده«در پاسخ به اين پرسش كه 

يك كسب و كار  اي رايانامهبايد بيان داشت افرادي كه در فرايند اجراي بازاريابي » نياز است؟

كه كسب و كار تصميم بگيرد از چه زيرساخت فناوري و  درگير خواهند بود. با توجه به اين

صص بازاريابي چه استراتژي استفاده كند، متغير است، اما افراد شامل مدير بازاريابي، متخ

ال، طراح گرافيك، كاربر سيستم، كارشناس مميزي و يا تحليلگر  ام تي ، متخصص اچاي رايانامه
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  نتايج است.

هاي  بر رايانامه به چه زيرساخت سازي بازاريابي مبتني براي پياده«در پاسخ به پرسش 

فناوري به سرعت  جهان امروز همواره در حال تغيير وجا كه  از آن بايد گفت» فني نياز است؟

 كنند تااستفاده هاي جديد  روشاز خلاقانه فكر و  دباي بنابراين بازاريابان ؛ روبه افزايش است

افزار، شبكه،  افزار، نرم مجموعه تركيبي از سخت. درا جلب كننكنندگان  مصرف نظر مساعد

، ارائه، آزمايش، به منظور توسعه، )اطلاعات  وريافنابزارهاي  شامل تمام(امكانات، و غيره 

ها و كسب و كارها جهت  نياز است. شركتنظارت، كنترل يا حمايت از فناوري اطلاعات 

سپاري  برونتوانند از دو راهكار استفاده كنند؛ نخست  مي اي رايانامهسازي بازاريابي  پياده

كه سيستم  اين اي استفاده كنند و يا افزارهاي آماده  بازاريابي رايانامه از ابزارها و نرمكرده و 

نيز  اي رايانامهطراحي نمايند. كسب و كارها براي طراحي سيستم داخلي بازاريابي  1داخلي

نويسي  طراحي كنند و يا از رابط برنامه اي رايانامهافزار ويژه بازاريابي  توانند يك نرم مي

با توجه به دهنده خدمات رايانامه استفاده كنند.  هاي ارائه كاربردي ارائه شده توسط شركت

بهتر است، از  اي رايانامهافزارهاي آماده بازاريابي  شرايط موجود در كشور استفاده از نرم

افزار مورد نظر و يا طراحي قالب رايانامه استفاده  توان گفت براي انتخاب نرم سوي ديگر مي

براي « تر است. سرانجام در پاسخ به پرسش اصلي مناسب 2ال ام تي بر اچ هاي مبتني از روش

در كسب و كارهاي الكترونيك چه فاكتورهاي مهمي را بايد  اي رايانامهسازي بازاريابي  پياده

سازي و  دهد براي پياده طور كه نتايج پژوهش نشان مي همانبايد بيان داشت  »در نظر گرفت

ر در بايد ابتدا زيرساخت و فناوري مناسب انتخاب، افراد درگي اي رايانامهاستقرار بازاريابي 

ها مشخص شود. سپس فهرستي از مخاطبين منحصر به كسب و  فرايند و همچنين نقش آن

هاي متناسب و با كمك افراد متخصص تهيه شود.  كار، قالب و ساختار رايانامه با پروتكل

رايانامه تهيه شده بايد از نظر محتوا، موضوع، زمان ارسال و... بررسي و آزمايش شود. 

به تحليل نتايج پويش  اي رايانامهيد آن است متخصصين بازاريابي هاي پژوهش مؤ يافته

هاي بلند مدت و ميان مدت براي ارسال رايانامه كم  و تعيين هدف اي رايانامهبازاريابي 

كنند. اين در حالي است كه در صورت توجه بيشتر به اين عوامل ميزان موفقيت  توجهي مي

 بسيار بيشتر خواهد شود. اي رايانامههاي بازاريابي  ها در پويش آن

 1 In-h ouse Syste m  2 HTML 
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  پيشنهادهاي كاربردي -1- 6

هاي بررسي شده به منظور ارتقاي عملكرد  در اين قسمت با توجه به اهميت و وضعيت مؤلفه

  شود. در كسب و كارها پيشنهادهايي ارائه مي اي رايانامهپويش بازاريابي 

  

در  اي رايانامهاريابي دهد اغلب متخصصين باز طور كه نتايج اين پژوهش نشان مي همان�

اند. براي  پي نبرده اي رايانامهگذاري در اجراي پويش بازاريابي  ايران هنوز به اهميت هدف

دهند. در حالي كه مطالعات  هاي كوتاه مدت اهميت مي انجام يك پويش بازاريابي فقط به هدف

گذاري را در  ف) هد2011)، اسميت (2003) و چتيندن و رتي (2008) و جنكينز (2013كوين (

رو به صاحبان كسب و كار و  دانند. از اين بسيار مهم و حياتي مي اي رايانامهبازاريابي 

 اي رايانامهشود براي اجراي يك پويش بازاريابي  توصيه مي اي رايانامهمتخصصين بازاريابي 

د گذاري به كسب و كارها كمك خواه گذاري توجه ويژه داشته باشند، چرا كه هدف به هدف

گذاري بازاريابان با آگاهي بيشتري  كرد بر معيارهاي ارزشمند خود متمركز شوند. با هدف

توانند موضوعات و پيشنهادات هر رايانامه را متناسب با مخاطبين تهيه كنند و به گونه  مي

  هاي بعدي استفاده كنند. هاي هر رايانامه را بررسي و تحليل و براي پويش بهتري واكنش

كنند  در ايران به آن كمتر توجه مي اي رايانامهملي كه متخصصين بازاريابي يكي از عوا�

هاي آتي و اصلاح  گيري ها براي تصميم تهيه گزارش از نتايج پويش و تحليل و بررسي آن

) 2009است. در حالي كه نتايج پژوهش ديلون ( اي رايانامهفرايندهاي موجود در بازاريابي 

به كسب و كارها ديد شفافي از رفتار  اي رايانامهزاريابي دهد تحليل پويش با نشان مي

تواند منجر به  هاي مربوط به تحليل نتايج مي دهد، همچنين گزارش كنندگان مي مصرف

هاي  رو تحليل نتايج پويش شناسايي نقاط قوت، ضعف و رشد كسب و كارها شود. از اين

ها موجب كسب اطلاعات  ، زيرا اين دادهشود به بازاريابان پيشنهاد مي اي رايانامهبازاريابي 

  شود. رقابتي و شناسايي جايگاه كسب و كارها در بازار مي

بسيار تأثيرگذار است،  اي رايانامهيكي از عواملي كه در موفقيت پويش بازاريابي �

طور كه نتايج اين پژوهش نشان  سازي آن است. همان محتواي رايانامه ارسالي و شخصي

كنند  قدر كه بايد به اين اصل توجه نمي در ايران آن اي رايانامهبازاريابي دهد، متخصصين  مي

توجهي به  بر رايانامه بي در حوزه بازاريابي مبتني  و شايد يكي از دلايل مهم موفقيت نشدن
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دهد اصل  ) نشان مي2013اين موضوع باشد. در حالي كه تحقيقات بلوديزي ماركتينگ (

ي كه در تهيه محتوا بايد مورد توجه قرار گيرد. به مديران سازي يكي از اصول مهم شخصي

شود پس از تهيه محتواي رايانامه با درنظر گرفتن اهداف و  بازاريابي توصيه مي

سازي بهترين  سازي كنند، چرا كه شخصي هاي سازماني بهتر است آن را شخصي استراتژي

كند و ممكن است به نتيجه مورد  يها را درگير م راه برقراري ارتباط با مخاطبان است و آن

  نظر شما برسد.

افزار بازاريابي  بايد از نرم اي رايانامهطور كه مطرح شد براي شروع بازاريابي  همان�

كند يكي از موارد مهم كه هنگام  ) بيان مي2008اي استفاده شود. جنكينز ( حرفه اي رايانامه

سپاري يا  گيري در خصوص برون د تصميمشون با آن مواجه مي اي رايانامهاجراي بازاريابي 

است. به مديران و متخصصين بازاريابي فعال در  اي رايانامهسازي بازاريابي  دروني

خود را  اي رايانامهشود بازاريابي  هاي موفق توصيه مي هاي كوچك و شركت شركت

ختيار كه كارشناسان خبره، آموزش ديده و تمام وقتي را در ا سازي كنند، مگر اين برون

موفق را اداره كنند.  اي رايانامهداشته باشند كه بتوانند گستره مورد نياز يك بازاريابي 

افزارهاي مختص اين كار ريسك كمتري  و استفاده از نرم اي رايانامهسپاري بازاريابي  برون

 شود بازاريابان از يك تيم داشته و درصد موفقيت بالاتري را دربر خواهد داشت. پيشنهاد مي

هاي متعددي مانند طراحي خلاق، مديريت محتوا، حقوق مالكيت معنوي،  مؤثر كه از توانايي

  ها، استراتژي و تحليل استفاده كنند. كدگذاري، مديريت فهرست و پايگاه داده

[به عنوان بهترين روش  اي رايانامههاي بازاريابي  ) برنامه2013براساس آرا توماس (�

نش تخصصي و كاربردي افراد نياز دارد. به كسب و كارها دسترسي به مشتريان]، به دا

شود در مورد چگونگي و چرايي به كارگيري اشخاصي تصميم بگيرند كه قرار  توصيه مي

ها كمك كنند و كساني كه قرار است هدايت و مميزي همه جانبه برنامه رايانامه را  است به آن

، انتخاب اي رايانامههاي بازاريابي  استراتژي هاي مهم تعهد به عهده بگيرند، زيرا يكي از جنبه

ها از توافقات داخلي و آموزش نيروهاي درگير فرايند است و  درست افراد، آگاه كردن آن

  ].17شود [ غفلت از اين بعد ضررهاي جبران ناپذيري را موجب مي

كار گيري سطح بلوغ فرآيندها و به دنبال آن ارائه راه به اندازهشود كه  پيشنهاد مي�

توان گفت پژوهشي كه رابطه سطح  تقريباً مي  شود، چرا كهبراي بهبود سطح بلوغ پرداخته 
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 .در ايران مشاهده نشده است كم دستهاي كسب كار را بيان كند،  بلوغ با تأمين نيازمندي

 

  هاي پژوهش نوآوري -2- 6

  هاي اين پژوهش به شرح زير است. نوآوري

يكپارچه و منسجم  اي رايانامهسازي بازاريابي  هوم پيادهالمللي؛ طرح مف الف) در سطح بين

ايي است. در سطح  در مباحث مربوط به اصول بازاريابي و بررسي ابعاد آن موضوع تازه

هاي صورت گرفته توسط محقق، تاكنون كار پژوهشي خاصي در  ملي نيز براساس بررسي

است كه امروزه بسياري از  اين زمينه در كشور صورت نگرفته است. نكته قابل توجه اين

هاي بازاريابي اينترنتي هستند، اما به دليل ناآگاهي  ها درپي استفاده از انواع روش شركت

دهد  شود. در حالي كه مطالعات متعدد نشان مي چندان توجه نمي اي رايانامهكافي به بازاريابي 

 2سازي موتورهاي جستجو پس از بهينه 1از نظر ميزان برگشت سرمايه اي رايانامهبازاريابي 

  در رتبه دوم قرار دارد.

سازي و استقرار بازاريابي  ب) توجه به سه بعد فناوري، فرايند و افراد در پياده

اي  هاي پيشين به آن اشاره نشده بود، اين موضوع از اهميت ويژه كه در پژوهش اي رايانامه

بر رايانامه الگوي خاصي  مبتني دهد بازاريابي برخوردار است، چرا كه اين سه بعد نشان مي

هاي مختلف افراد (مانند بازاريابان،  به معناي مشاركت و درگير شدن گروه دارد و اين الگو

هاي ضروري براي  زيرساختگران، متخصصان فناوري اطلاعات و...) در تعيين  تحليل

تواند منجر به  ي فرايندهاي مورد نظر است. ناديده گرفتن اين الگو مياجرا و طراحي، توليد

   شود. اي رايانامهشكست در بازاريابي 

در  اي رايانامهسازي بازاريابي  ج) در اين پژوهش چارچوبي نوين براي تبيين اصول پياده

توانند با در نظر  بر اين چارچوب مي كسب و كارها ارائه شده است. كسب و كارها مبتني

را به  اي رايانامهي اجراي مؤثر بازاريابي هاي كليدي عملكرد، اقدامات لازم برا گرفتن شاخص

  كار گيرند.

هاي تحقيق در اين بخش پيشنهادهايي به منظور ارتقا دانش در حوزه  با توجه به يافته

  شود. مورد بررسي و انجام مطالعات آتي در اين زمينه ارائه مي

ع، و ها و صناي در ساير حوزه اي رايانامهبررسي وضعيت اجراي پويش بازاريابي   •
 1 ROI: Return On Inve stme nt 2 SEO: Search E ngine O ptimizatio n 
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 ها با نتايج اين تحقيق؛ مقايسه نتايج به دست آمده در آن

 كنندگان؛ در نگرش مصرف اي رايانامهبررسي  تأثير ابعاد محتواي بازاريابي   •

هاي بازاريابي  هاي حاصل از پويش بررسي نحوه به كارگيري نتايج وگزارش  •

 هاي آتي سازمان؛ گذاري ها وهدف گيري در تصميم اي رايانامه

 در ايران؛ اي رايانامهسازي بازاريابي  اسايي موانع اجراي پيادهشن  •

  

  ها پي نوشت -7
  

1. Email Marketing 
2. Email Campaigns 
3. Electronic Commerce 
4. International Business Machines Corporation 
5. Tilm Watson  
6. Maslow’s Hierarchy of Needs 
7. Permission Management 
8. Deliverability 
9. Presence 
10. Relavance 
11. Value 
12. Bluedaisy Marketing 
13. Content 
14. Consider 
15. Landing Page 
16. Data 
17. Test, Test, Test 
18. Customer Relationship Management (CRM[ 
19. People 
20. Process 
21. A/B Testing 
22. SPSS 
23. Excel 
24. LISREL 
25. HTML  
26. In-house System 
27. HTML 
28. ROI: Return On Investment 
29. SEO: Search Engine Optimization 
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