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  اينترنتي بازاريابي سازي پياده جامع چارچوب ةارائ
  فراتركيب روش از استفاده با

  2رونقي محمدحسين ،1مانيان امير

 ياه ـثيرأت زيـرا  شـود،  مـي  محسـوب  جديد عصر نوآوري ترين بزرگ اطلاعات فناوري :چكيده
 ـ و فنـي  هاي جنبه اينترنتي بازاريابي .است داشته اثربخشي علمي و اقتصادي اجتماعي،  ةخلاقان
 ـ هـدف  بـا  پـژوهش  اين .آميزد مي درهم را فروش و تبليغات توسعه، طراحي، مانند اينترنت  ةارائ
 ،فراتركيـب  روش از اسـتفاده  بـا  .گرفت انجام اينترنتي بازاريابي سازي پياده براي جامع چارچوبي

 و ابعـاد  محتـوا  تحليل از استفاده با كه شد ارزيابي اينترنتي بازاريابي ةحوز در مقاله 450 از بيش
 شـانون  آنتروپي كمي روش كمك اب يكهر اولويت و اهميت ميزان و استخراج مربوطه كدهاي
 تجـارت  و اينترنـت  بازاريـابي،  راهبردهـاي  كـدهاي  دش ـ مشـخص  ،ها يافته براساس .شد تعيين

 را اهميـت  ضـريب  بيشـترين  لايـن  آن ةكننـد  مصرف رفتار و وكار كسب راهبردهاي الكترونيك،
 ارائـه  اينترنتي بازاريابي سازي پياده نهايي چارچوب پژوهش هاي گام طي از پس ،درنهايت .دارند
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  مقدمه
 شـكل  بـه  خـانگي  هـاي  رايانه تبلت، همراه، هاي گوشي مانند اينترنت به آسان دسترسي ابزارهاي
 هر، ترتيب ينا هب .است شده المللي بينهاي  شبكه و اينترنت كاربران تعداد ازدياد موجباي  فزاينده
 خيـل  و فناوري تغييراتبر ، دربراجغرافيايي مرزهاي درنظرگرفتن بدون است موظف تجاري بنگاه
وكـار   كسـب  شـرايط  در ).2014 كنـت،  و دنـيس  ملوار،( باشد پاسخگو حوزه اين مخاطبان عظيم
 تبـديل  تجـاري  نـام  هر پيرامون بازاريابيهاي  فعاليت از مهمي بخش به اينترنتي بازاريابي، امروز
 امكـان  بـراي  اساسـي ي نيـاز  بـه  اينترنتـي  بازاريابي نيز مجازي هاي سازمان ظهور با .است شده

 و ايجاد در اطلاعات فناوري از استفاده، اينترنتي بازاريابي .است شده تبديل توسعه تداوم و حركت
 ).1394 غــم، بـي  و دعـايي (اسـت   مشـتريان  روابــط مـديريت  و آفرينـي  ارزش ارتبـاط،  برقـراري 

 درونـي  و بيرونـي  ختلـف م ابعـاد  بـه  توجهنيازمند  اينترنتي بازاريابي كاراي و اثربخش سازي پياده
 بلكـه ، نيست مشتريان به پيامك ارسال يا سايت وب طراحيفقط  اينترنتي بازاريابي .است سازمان
 بـه ي تـوجه  بـي  كـه دارنـد   نقش اينترنتي بازاريابي فرايند اجراي و سازي پياده در بسياري عوامل
 مطالعـات  در .دشـو  مـي  سـازمان  بازاريابي اهداف و مشتريان نظر جلب در شكست موجب هريك
ــته ــوادين، ســيد( گذش ــدركو اســتفكو،؛ 1390، اســفيداني و اســفيداني ج و  2015 ،بيســيك و ف

شـده   بررسي اينترنتي بازاريابي از مختلفي ابعاد، )2015، سورزابال و ربون كاستاندر، گريكاگويشا،
درنتيجـه،   .اسـت  نـداده  ارائـه  اينترنتي بازاريابي سازي پياده از كاملي چارچوبكدام  هيچ امااست، 

  .است اينترنتي بازاريابي سازي پيادهبراي  جامعي چارچوبة ارائ پژوهش اين اصلية لئمس

  نظري پژوهشپيشينة 
  اينترنتي بازاريابي

 وفور به 4شبكه بازاريابي و 3الكترونيكي بازاريابي ،2وبي بازاريابي ،1اينترنتي بازاريابي مانند هايي واژه
 بازاريابي .روند مي كار هب يكديگر معادل اغلبآنها  و شود مي مشاهده نيكالكترو تجارت ادبيات در

 ـ هـاي  فعاليـت  طريـق  از مشتريان با روابط حفظ و ايجاد از است عبارت اينترنتي  بـراي  هنگـام  هب
 سـعيدي، ( دكن ـ برآورده را معامله طرفين اهداف كه طوري به خدمات و محصولات مبادله، تسهيل

 از بازاريـابي  اهـداف  بـه  رسيدن، اينترنتي بازاريابي ديگر، يتعريف در ).1390 ،باد زنده و نوروزنژاد
 بازاريـابي  قابليـت  ).2012 سـو، (تعريف شده است  الكترونيكي ارتباطاتفناوري  از استفاده طريق
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Internet Marketing 
2. Web Marketing 
3. Electronic Marketing 
4. Network Marketing 
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 تسـهيل بـراي   اطلاعـاتي هـاي   فنـاوري  ساير و اينترنت از استفاده در سازمان توانايي به اينترنتي
 منـابع  و اطلاعـات  بـه  مشـتريان  دسـتيابي  موجب تعاملات اين .دكن مي اشاره مشتريان با ارتباط
هـاي   فنـاوري  .يابـد  مي دست مشتريان اطلاعات به نيز سازمان طورهمزمان به و شود مي سازمان
 مشـتريان،  روابـط  مـديريت هـاي   تمام فعاليت و است اينترنتي تبليغات از فراتر اينترنتي بازاريابي
 اينترنتـي  بازاريابي .گيرد ميدربر را بازاريابي تحقيقات و فروش از پس خدمات فروش، هاي فعاليت

وكـار   كسـب  فراينـدهاي  بـا  نزديـك  ارتباط برقرارياول با : كند خلق ارزش طريق دو ازتواند  مي
  ).2012 الگوهري،( شركت منابع به مشتريان مستقيم دسترسي امكانبا ايجاد  دوم شركت،

 سـاير  بـا  مقايسـه  در كارآمـد  شمول، جهان بازار مختلفي دارد؛ مانند مزاياي رنتياينت بازاريابي
 زمـان،  در جـويي  صـرفه  اينترنـت،  فنـاوري  براسـاس  جديـد  خدمات فرصت بازاريابي، هاي كانال
 انتخـاب،  در سـهولت  مشـتري،  بـا  دار ادامه و تعاملي ةرابط برقراري امكان هزينه، در جويي صرفه
 شدن مطلع مفيد، اطلاعات از بالايي حجم ارائة متحرك، تصاوير و صوت و تنم از استفاده امكان

  ).2015 ،همكاران و استفكو(... و روزبودن به جديد، هاي فرصت از

  اينترنتي بازاريابيهاي  چارچوب
 شـامل  كه استگرفته  انجام اينترنتي بازاريابي ابعادة زمين در وسيعي تحقيقات، اخير هاي سال در

 تطبيـق  درنهايـت  و كـاربردي  و مفهـومي هاي  ة چارچوبارائ آماري، سازي مدل نظري، تحقيقات
  .شود مي شده ارائههاي  چارچوب
 در جهـاني  بازاريـابي  ابعاد تشريح برايرا  توضيحي و توصيفي راهبردي چارچوب )2011( وو
 را پيشرفته وريفنا داراي كالاهايه عمدطور به كه استكرده  ارائه المللي بين استانداردهاي سطح
 خريداران به پيشنهادي اطلاعاتة ارائرا براي  چارچوبي )2011( ليانگ و فوفانا لين، .گيرد ميدربر
 فـروش،  ارتقـاي هـاي   برنامه فرايند، مكان، بازاريابيهاي  در آن آميخته كه كردند تدوينلاين  آن

كننـدة   مصـرف  رفتـار  از تلفيقـي  مـدلي  )2010( اسـتراتون  و تيلـور  .شد تحليل قيمت و محصول
 حـريم  و احتمـالي  ريسك شده، درك ارزش آسان، دسترسي كاربرد، آن در كه دادند ارائهلاين  آن

 تحقيـق  در .اسـت  شـده  عنـوان  اينترنـت  محـيط  دركننده  مصرف رفتار برمؤثر  عوامل خصوصي
 شـده  ارائـه  اينترنتي بانكداري درلاين  آن مشتريان اعتماد بر مبتني مدلي، )2010( رونقي و فيضي
 هشـد  تشـريح  مدلي قالب در اعتماد و وفاداري مشتري، رضايت بين ارتباط، آنهاة مطالع در .است
 و مهجـور  محصـولي  ةمثاب به بازاريابي آميختة مدل كه ستا باور اين بر نيز )2001( گودين .است

 سـازي  سفارشي و سازي ارتقاي شخصي زمينة در را آن توان نمي و است انبوه بازاريابي در قديمي
 با اينترنتي بازاريابي ارتباط از تركيبي مدلي )2009( منگ .برد كار هب نوين بازاريابي در محصولات

 سيسـتم  ماننـد  سـازمان  اطلاعـاتي  هـاي  سيسـتم ، مـدل  اين در .است داده ارائه اينترنتي تجارت
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 در بازاريابيهاي  مسيست با داخلية شبك توسطة تأمين زنجير سيستم يا سازمان منابع ريزي برنامه
 پـژوهش  در .نـد ا تعامـل  در مشـتريان  بـا  اينترنـت  بستر توسطها  سيستم اينتمام  و است ارتباط
 هشـد  بررسـي  اينترنتي تبليغ مناسب شكل انتخاببراي  مدلي، )1391( علايي و بروجني ضرغام
 يفنـاور  بسـتر  وضـعيت  تبليـغ،  عينـي  مشخصـات  تبليـغ،  ذهني مشخصات ابعاد آن در كه است

  .است شده لحاظ محصول نوع و تبليغ نوع مخاطب، نوع راهبرد، نوع ارتباطات،
 ارائـه  )1388( رضـواني  و حسـيني  خداداد توسط بازاريابية آميخت سازي مدل در ديگر ديدگاه

 و اهـداف  بـا  متناسـب  آميختة بازاريابي در مؤثر متغيرهاي از هريك سهم و ارزش كه است شده
 بازاريـابي ة آميخت ـ چـارچوب ، نويسـندگان  برخـي  .اسـت  شـده  تعيـين  نگاهب بازاريابي راهبردهاي
 برخي .دانند مي مناسب اينترنتي و سنتي بازاريابي برايآن را  ودانسته  اساسي ييالگو را چهارگانه

 بـا  و يابـد  بهبـود  وب محـيط  بـراي  بايـد  بازارة آميخت چارچوب اين معتقدند پژوهشگران از ديگر
 تغييـر  موجـب  مجـازي  بـه  فيزيكي از بازار شرايط تغيير .شود داده قيتطب ديجيتال دنياي شرايط

 بازاريـابي  سازي، شخصي بر تمركز و انبوه گرايي مشتري به انبوه بازاريابي از بازاريابي رويكردهاي
 مسـتقيم  تعامل را آن اساس كه است شده مشتريان با ارتباط مديريت و مشتري خدمات ارتباطي،

هـايي   محـدوديت  بـا  را سـنتي  چارچوب كاربرددهد و  مي تشكيل اينترنتي يابيبازار در مشتري با
 چهـار  بـر  عـلاوه  كـه  دادند ارائه اينترنتي بازاريابي از مدلي )2002( ديپل و سيگالا .كند مي مواجه

 بـين  در .اسـت  شـده  اضـافه  آن بـه  نيـز  مشـتريان  بـا  ارتبـاط  بعـد  يـك  سنتي بازاريابيآميختة 
 سـازي  پيـاده  فراينـد در زمينـة   جامع چارچوبي، اينترنتي بازاريابية حوز در هشد ارائههاي  چارچوب
  .نشد يافت اينترنتي بازاريابي

  پژوهش تجربي پيشينة
 فـرش  بازار در الكترونيكي بازاريابي سازي پياده سنجي امكان، )1394( غم بي و دعايي پژوهش در

 از استفاده بااست،  پيمايشي -وصيفيت نوع ازكه  پژوهش ايندر  .است هشد بررسي فارس استان
 نتـايج و  است هشد ارزيابي بازاريابي در اينترنت از استفاده سنجي امكان ه،پرسشنام و مشاهده ابزار
 مشـتري،  بـا  مـرتبط هـاي   فعاليـت  در اينترنـت  از اسـتفاده  سـازي  پيـاده  امكاندهد  مي نشان آن

 سـيد  پژوهش .ندارد وجود فارس استان رشف بازار در بازار تحقيقات و توزيع و فروشهاي  كانال
 ردهاسـتفاده ك ـ  بازاريـابي  راهبردهـاي  انتخـاب براي  عصبية شبك از )1390(همكاران  و جوادين
 ـ از اسـتفاده  بـا ، پـژوهش  ايـن  در. است  و كننـدگان  مصـرف  رفتـار  بررسـي  بـا  و بسـترزاد ة نظري

 شـده  تبيين و طراحي بازار اين در ياينترنت بازاريابي راهبردهاي انواع، خانگي لوازم توليدكنندگان
 شده بررسي بازاريابي راهبرد وكننده  مصرف رفتار الگوية رابط عصبية شبك از استفاده با و است
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 .اسـت  كنندگان مصرف هوشمند و احساسي عقلايي، رفتاري الگوي سه پژوهش اينة نتيج. است
 بررسـي  عـالي  آموزشة سسؤم دررا  اينترنتي بازاريابي ابزارهاي نقش )2015(همكاران  و استفكو

 دانشـجويان  از نفـر  400 بـين  در پرسشـنامه  ابـزار  با واست  پيمايشي نوع از پژوهش اين .ردندك
 ضـرورت  بـه  آمـوزان  دانـش  نگرش بين داري معني ارتباطدهد  مي نشان نتايج .استگرفته  انجام

 .ندارد وجود مطالعه مورد دانشگاه ارانتظ مورد تصوير و اينترنتي بازاريابي جديد ابزارهاي از استفاده
 شـده بررسـي   اينترنتـي  بازاريـابي  ابزار از مخاطبان تفسير و ادراك نقش اهميت، پژوهش اين در

 كاوي وب توسط اينترنتي بازاريابي هوشمنديي، پژوهش در )2015( همكاران و گريكاگويشا .است
 رفتـاري  اطلاعـات  از كـاوي  داده هـاي  تكنيـك  از اسـتفاده  بـا ، تحقيق اين در .اند را بررسي كرده

 فروشـگاه  سايت وب ساختار ارتقاي و بهبود، براي اينترنتيهاي  فروشگاه از خريد هنگام مشتريان
 هر دردهد  مي نشان نتايج .ندشد ارزيابي اسپانيايي فروشگاه 86در اين پژوهش،  .است شده اقدام
 لانـد  .اسـت  نياز كاوي داده متفاوتهاي  نيكتك به )عملياتي يا راهبردي( اينترنتي بازاريابي سطح

وي  .اسـت كرده  بررسي بازاريابي جديد نسل دررا  بازاريابيهاي  آميخته خود پژوهش در )2014(
 در زايـي  ارزش ابعـاد  بـه  سـنتي  بازاريابيهاي  آميخته تبديل به مروري صورت به پژوهش ايندر 

 و جامعـه  يعنـي  سوم بعد به خريدار و اريابباز بر علاوه و است كرده اشاره مدرن و مجازي فضاي
  .استداده  ارائه آن براي مدلي و پرداخته مدرن بازاريابي فرايند در آنتأثير 

 ابعـاد ، گونـاگون  منظرهـاي  ازآنها  از هريكشد  مشاهده، پيشينهاي  ة پژوهشمطالع از پس
 سـازي  پياده فراينداز  ارچوبيچ يا مدل يك هيچ امااند،  بررسي كرده اينترنت فضاي دررا  بازاريابي
بـراي   سـازمان  درونـي  و بيرونـي  ابعـاد  از جـامع  چـارچوبي ة ارائ .ندا نداده ارائه اينترنتي بازاريابي

  .شود مي محسوب رو  پيش پژوهش نوآورية جنب و تمايز وجه، اينترنتي بازاريابي سازي پياده

  پژوهش شناسي روش
 و جـامع  هـاي  يافته ايجاد براي مطالعه چندين يساز يكپارچه براي ،2فراتحليل مشابه 1فراتركيب 

كمـي   هـاي  داده بر كه -كمي تحليلفرا رويكرد با مقايسه درفراتركيب  .گيرد مي صورت تفسيري
 ترجمـة  بـه  كيفـي اسـت و   مطالعـات  بر متمركز -دارد تكيه آماري رويكردهاي و موضوع ادبيات

 تركيـب  ،فراتركيب ،ديگر عبارت به د؛گردبرمي پژوهشگر عميق فهم و يكديگر به كيفي مطالعات
 كـردن  فراهم با فراتركيب .)2006 ،زيمر( است منتخب مطالعات اصلي هاي داده تفسيرهاي تفسير
 و موضـوعات  ،مختلـف  كيفـي  هـاي  پـژوهش  تركيـب  راه از پژوهشـگران  بـراي  ندم نظام نگرش

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Meta-Synthesis 
2. Meta-Analysis 
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 ديـدي  و دهد مي ارتقا را جاري دانش روش اين با و كند اساسي را كشف مي و جديد هاي استعاره
 يـك  پژوهشـگر  كه است اين مستلزم تركيبفرا .آورد مي پديد مسائل در زمينة را گسترده و جامع

 ايـن  در .كنـد  تركيب را مرتبط كيفي هاي پژوهش هاي يافته و دهد انجام عميق و دقيق بازنگري
 در كـه  شـد  هاسـتفاد  )2003( باروسـو  و سندلوسـكي  فراتركيب اي مرحله هفت روش از، پژوهش
  .شود مشاهده مي 1 شكل

  

  
  

  پژوهشة گان هفت مراحل .1 شكل

 پژوهش هاي پرسش تنظيم :اول گام
 .شود مي بيان پارامترها همراه به پژوهش هاي پرسش ،1 جدول در 

  پژوهش هاي پرسش و پارامترها .1 جدول
  پژوهشهاي   پرسش  پارامترها

)What(چيزي چه
 )Who( مطالعه مورد ةجامع

 )When(زماني  محدوديت
  )How( روش چگونگي

  ؟دهندمي تشكيل را اينترنتي بازاريابيسازيپيادههايمؤلفهعوامليچه
  دارند؟ اينترنتي بازاريابي سازي پياده در وزني و اهميت چهها  مؤلفه از هريك

  است؟ چگونه اينترنتي بازاريابي سازي پياده چارچوب

 تونم مند نظام بررسي :دوم گام
 2000هاي  سال بين مختلفي وجوي جست موتورهاي و ها نشريه داده، هاي پايگاه پژوهش اين در
 متنـوعي  كليـدي  هـاي  واژه از پـژوهش  هاي مقاله وجوي جست براي .است شده بررسي 2015 تا

 ،ديجيتـال  بازاريـابي  وب، بازاريـابي  الكترونيـك،  بازاريـابي  اينترنتـي،  بازاريابيشد؛ مانند  استفاده
 سـازي  پياده الكترونيك، برند تبليغات، بازاريابي، ابزارهاي الكترونيك، تجارت اينترنتي،وكار  كسب

 پرسش تنظيم
 پژوهش

 مند نظام بررسي
 متون

 انتخاب و جوو جست
 مناسبهاي  مقاله

 اطلاعاتاستخراج 
 مقاله

 و تحليل و تجزيه
 ها يافته تركيب

 ها ارائة يافته كنترل كيفيت
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كننـدة   مصرف رفتار و تفسيري بازاريابي بازاريابي، سازي پياده مدل سازي، پياده چارچوب بازاريابي،
 وجـوي  جسـت  موتورهـاي  و هـا  نشـريه  داده، هـاي  پايگـاه  بررسي و وجو جست در نتيجة .لاين آن

  .شد يافت مقاله 453 نظر، مورد كليدي هاي واژه از استفاده با و مختلف

  مناسب هاي مقاله انتخاب و وجو جست :سوم گام
مختلفـي   پارامترهـاي  ،2شكل  در شده مشاهده الگوريتم براساس مناسب هاي مقاله انتخاببراي 
  .است هشد ارزيابي ژوهشپ روش كيفيت و محتوا ،دسترسي محتوا، ،چكيده عنوان، مانند

  
 

  
  

  نهايي هاي مقاله انتخاب الگوريتم .2 شكل

  نتايج استخراج :چهارم گام
 همـراه  به ،نويسنده خانوادگي نام و نام شامل مقاله هر به مربوط مرجع براساس ها مقاله اطلاعات

 درفراينـد   ايـن  نتـايج  .شد بندي طبقه مقاله هر در شدهبيان هماهنگي اجزاي و مقاله انتشار سال
  .شود مشاهده مي 2 جدول

شده يافت منابع تعداد  
N = 453 

چكيدهبررسي براي ها مقاله تعداد
N = 340 

كامل محتواي بررسي براي ها مقالهتعداد
N = 266 

پژوهشروش ارزيابي برايها  مقالهتعداد
N = 221 

نهايي يها مقاله كل  
N = 199 

)عنوان(ردشدههايهمقال  
N = 113

)چكيده(ردشدههايمقاله  
N = 74

)محتوا(ردشدههايمقاله  
N = 45

)پژوهشروش(ردشدههاي مقاله  
N = 22
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  پژوهش مطالعات كدبندي .2 جدول
 منابع كدها

  اينترنتيوكار  كسب
 و باسـو ، )2011(موئل و باسو، )2014( سركينواسكيولاوز،)2013(سركينواسكيولاوز

 انمكـار ه و منا اراندا، )2007(همكاران  و اسلاتر، )2002( تورباي دوباسون، )2007(موئل 
  )2007( انهمكار و تان، )2005( لال، )2011(

 ووكار  كسب راهبردهاي
  بازاريابي

 ماهـادوان ، )2000( منكـاتش  و ماهايـان  ،)2001(بـروديوكويلو،)2012(تياگووتياگو
 انهمكـار  و مورگـان  ،)2007( كابادايي، )2012(همكاران  و لاي ،)2001( پورتر ،)2000(
 سـينگه  و كريشنامورسـي ، )2003( انهمكار و واريس، )2010( انهمكار و ناس، )2009(
 ،)2006( كركـا ، )2002( شـرما ، )2009( انهمكار و هرناندز، )2004( ترمن و ايد، )2005(

 و كراسـنيكوف ، )2010( بيمـانس  ،)2001( مـانگلز  و شاسـتون ، )2010( وسـت  و شالتوني
  ،)2003( مودلي، )2003(همكاران  و داربي، )2007( رانهمكا و برادي، )2008( جاياشاندرا
  )1394( غم بي و دعايي، )2003( الياز و ليچتنتال

 تجارت و اينترنت
  الكترونيك

 و اسـكيولاوز  ،)2010( بـال  و مـيلن ، )2004(هـارتودينو،)2006(همكارانوبوچانان
، )2006( پكـان  و بـالوگلو  ،)2001( چـوو  و تئـو ، )2000( استراب و گيفن، )2014( سركين
همكـاران   و شانگ، )2009( اسكاگليون، )2008( بارا و ليتوچي، )2002(همكاران  و دولين

 بور دي، )2002(همكاران  و نايت مك، )2010( كوبك و لي، )2002( كرامر و ژو، )2008(
همكـاران   و بلمن، )2001( مانگلز و شاستون، )2002( الري و ساشي، )2002(همكاران  و
،  )2003(همكـاران   و داربـي ، )2006( هـارت  و دنيـو ، )2005(همكاران  و ساوني، )2006(

 رحمــان و ســيال، )2004( لــوي، )2004( پيرســون و گــاردن، )2003( پيرســون و گـاردن 
  )2003( درو، )2004( دوچرتي و سيمپسون،  )2003(

  نوين بازاريابي راهبردهاي

 شــافي، )2014(كانســتنتينيدس ،)2012( تيــاگووتيــاگو،)2012(كالواســكايواســكالر
 و شـواي ، )2015(همكاران  و گريكاگيشا، )2007( توماس، )2004( شس و شرما، )2000(

 سـو ، )2010(همكاران  و ناس، )2006( يانگ و لاي، )2008( دوگان و چنگ، )2011( وو
  ،)2007(همكـاران   و اسـلاتر ، )2010(همكـاران   و اسلاتر ،)2004( شس و شرما، )2012(

 سـلطان ، )2007(همكاران  و برادي، )2009( ياداف و وارادرجان، )2010( وست و شالتوني
، )2012( گـوهري ، آل )2010( استراتن و تيلور، )2005(همكاران  و ساوني، )2004( رام و

، )2008( هـاو ، )2002( ديپل و سيگالا ،)2011( استرينگر و گيا، )2003(همكاران  و دولين
  )1390(همكاران  و سيدجوادين، )1394( غم بي و دعايي

 بازاريابيآميختة  و ابعاد
  اينترنتي

 و كاليانـام ، )2014( لانـد ، )2009( واينـر ، )2000(شـافي،)2002(زينخانوپاراسورامان
ــاير ــلي، )2002( مكلنت ــاران  و يوس ــي، )2009(همك ــينگه و كريشنامورس ، آل )2005( س
همكــاران  و لــين، )2005( بوشــاف و اليــوت، )2002(همكــاران  و ادام ،)2012( گــوهري

، )1391(همكـاران   و سـعيدي ، )1388( رضـواني  و خدادادحسـيني ، )2014( لاند، )2002(
  )1389(همكاران  و گلابي
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  2 جدولادامة 
 منابع كدها

  )1388( سلطانزاده و جوانمرد، )2002( المستد چن، )2008( با و كيم   اينترنتي برند

 فناوري راهبردهاي
  بازاريابي و اطلاعات

، )2002( كوفـاريس ، )2007( ريفـن  و لارس،)2010(رونـاك،)2011(همكارانوينرتر
، )2011(همكاران  و ماتيتچارون، )2011(همكاران  و بارن، )2008(همكاران  و كالايگنانام

  )2005(همكاران  و وانگ، )2011(همكاران  و تيساي استل

 و هنجارها باورها، ادراك،
  جامعه

 و چــن، )2008(چــن و چنــگ ،)2009( همكــارانوهمبــرگ،)2007(نابــلونواتســو
، )2002(همكـاران   و پركتـر ، )2007( لين، )2003(همكاران  و كوربيت، )2002(همكاران 
 تـاچر ، )2005( كيهان و يان چان، )2008(همكاران  و برتون، )2000( هايس و زيمانسكي

  )2015( دال، )2011(همكاران  و عباسي، )2004( جورج و

  )2012( ليونز و لي   بازاريابي در بازار نقش

  )2014( ملوار، )2011( وو ،)2011(همكاران  و لين، )2007(همكاران  و هينسون   سازيجهاني و قانونگذاري

  اجتماعيهاي  شبكه
 كانســتنتينيدس،)2008(همكـاران   و لـويس ،)2007(دكــر،)2010(هـاينلينوكـاپلان

، )2009(همكـاران   و لاريسـي ، )2008( دروري، )2008( فانتين و نتينيدسكانست ،)2014(
، )2012( سـو ، )2014( الملگـي  و ايـادا ، )2007( باروز و، بئر )2009( فولدس و گلدس من
  )2014(همكاران  و هرو پين، )2007( اليسون و بويد

  سايت وب

 بارا و ليتوچي، )2010(ران همكا و هاشيم ،)2006(پكانوبالوگلو،)2002(اسكارلوباور
ــاردن، )2008( ــوس، )2009( اســكاگليون، )2007( ستواكوســتا و مرونوك ــا و زفيروپول  ورن
، )2003( كاراگيوگودي، )2009(همكاران  و هرناندز ،)2013( زاده حسن و نيا رحيم، )2006(

 و ودر، )2012( هايمن و نوارز لونا، )2007( لين، )2010( كوبك و لي، )2004( استل و كيم
  )2006(همكاران  و اسكلاسر، )2004(همكاران  و ويكفيلد، )2006( ماكيانكو

 و بازاريابي ابزارهاي
  تبليغات

 و خزانه، )2006(مو ،)2005( كيهان و يانچان،)2012(سو،)2015(همكارانواستفكو
 علايـي  و بروجنـي  ضرغام، )1388(همكاران  و روستا، )2005( اكازاكي، )2011(همكاران 

)1391(  

ــالمر،)2014(همكــارانوجانســنس  پيامك و ايميل بازاريابي همكــاران  و هاشــيم، )2007( اســكرين، )2005(پ
  )2012( دوهرتي و چادويكس، آليس )2010(

ابزارهايكارايي ارزيابي
  )2006( مو، )2006( الادواني، )2011( تلوايسز و داويداوينچي   بازاريابي

  )2008(همكاران  و كادوگان، )2011(موئل  و باسو   بازاريابي فرايندهاي ارزيابي
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  2 جدولادامة 
 منابع كدها

  لاين كنندة آن مصرف رفتار

 بـال  و مـيلن ، )2004( هـارت  و دينـو  ،)2009(بندياپادياي،)2011(رامپيفنوفرانسن
ــيلن، )2010( ــاران  و م ــتنتينيدس ،)2009(همك ــتنتينيدس، )2014( كانس  ،)2004( كانس

 الكوييست ،)2006( يانگ و لاي، )2004( ويجاراساياسي، )2005( گرتس و كانستنتينيدس
، )2009( اسـتل  و هـا  ،)2008( چـن  و چنـگ ، )2013( زاده حسن و نيا رحيم، )2009( لي و

، )2008(همكـاران   و كادوگـان ، )2000( هـايس  و زيمانسـكي ، )2002(همكاران  و پركتر
 و هاسـمن ، )2007( بـارنز  و چن، )2003( سريواسان و اندرسون، )2006(همكاران  و بلمن

  )2011( چانگ و لي، )2005(همكاران  و چونگ، )2009( سيكپ
 )2003(همكارانوكوربيت تفسيري بازاريابي

  تعاملي بازاريابي
 و فيــور، )2005(فــارلي و بــاروايز، )2001(همكــارانوچــن،)2009(كرنفلــدوديتــون

 و كاليانـام ، )2014(همكـاران   و سيكيسـوا  ،)2007( همكاران و ميسلي، )2005(همكاران 
  )2007(همكاران 

 اعتماد و امنيت
  كننده مصرف

 و چنـگ ، )2013(زاده حسن و نيا رحيم ،)2003(همكارانوگيفن،)2007(ريفنولارس
همكاران  و نايت مك، )2002( شرواني و نايت مك، )2004(همكاران  و كيم، )2008( چن

 كولنان و ميلني، )2005(همكاران  و بارت، )2009( كتابي شكارپور، )2009( پالويا، )2002(
، )2005( لـي  و لـي ، )2007( بارنز و چن، )2004(همكاران  و ونگ، )2002( يون، )2004(

 رونقي و فيضي، )2005( بلنجر و شاپ، )2004(همكاران  و ويكفيلد، )2004( جورج و تاچر
)2010(  

 و بــي، )2002(الــري و ساشــي، )2006(همكــاران وگوپــال،)2008(دوگــانوچنــگ  فروشهاي  چاشني
  )2004( مونرو و ژيا، )2004(همكاران 

ــيم،)2011(رامــشودوركاســري  مشتريان با ارتباط مديريت ــراوروات ــاران  و اندرســون، )2006( گ ،  )2009(همك
  )2005( خانگ، )2000( وينبرگ ،)2004(همكاران  و زابلا، )2009(همكاران  و همبرگ

  كيفي هاي يافته تلفيق و و تحليل تجزيه :پنجم گام
 جـدول ( گيريم مي درنظر كد را پيشين مطالعات از شده استخراج عوامل تمام ابتدا، پژوهش اين در
 بنـدي  دسـته  مشـابه ي مفهـوم  در را آنهـا ، كـدها  ايـن  از هريك مفهوم درنظرگرفتن با سپس. )2

وكـار   كسـب  موضـوع  سهشوند؛ براي مثال،  مي مشخص پژوهش مفاهيم ترتيب اين هبو  كنيم مي
نـد،  ا شـده  بحث پيشين مطالعات دركه بارها  الكترونيك تجارت ووكار  كسب راهبردهاي اينترنتي،

 مطرح سازمان در بلندمدت و كلان سطح درآنها  اينكه به توجه با. شدند انتخاب كد سه عنوان به
 فنـاوري  و بازاريابي راهبردهاي همراه به كه شدند گرفته درنظروكار  كسب اهيممف جزءشوند،  مي

 ـ ،گرفتـه  صـورت  هـاي  تحليل براساس .دادند تشكيل را راهبردية مقول اطلاعات  روش كمـك  اب
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 كـد  22 و مفهـوم  ده و مقولـه  چهـار  درمجموع شده، انتخابنهايي  مقالة 199روي  محتوا تحليل
 .شـدند  گـذاري  برچسـب  و كشـف  پـژوهش  اين در اينترنتي بازاريابي يساز پيادههاي  مؤلفه براي
 و اسـت  نگرفتـه  انجـام منـدي   نظام مطالعة چنين تاكنون كه بوده آن بيانگر مرحله هاي اين يافته
 چندگانه ابعاد و اند داشته توجه اينترنتي بازاريابية مقول از اي ويژه جنبة به فقط مطالعات، از يكهر
 نهـايي  كـدهاي  ،3 جـدول در  .اسـت  نشـده  گرفتـه  درنظر مند نظام و منسجمي چارچوب قالب در

  .شود مشاهده مي مفهوم و مقوله هر با مرتبط شدة استخراج

  ها يافته بندي مقوله .3 جدول
  كدها مفاهيم هامقوله

  راهبردي

  وكار كسب راهبردهاي
  اينترنتيوكار  كسب

  بازاريابي ووكار  كسب راهبردهاي
 اينترنت و كترونيكال تجارت

  بازاريابي راهبردهاي
  نوين بازاريابيهاي  سياست و راهبردها

  اينترنتي بازاريابيآميختة  و ابعاد
  اينترنتي برند

  بازاريابي و فناوري راهبردهاي اطلاعاتفناوريراهبردهاي

  بيروني محيط
  اخلاق و ادراك باورها، جامعه، اجتماعيوفرهنگيمحيط

 بازاريابي در رقبا و بازار نقش رقباواقتصاديمحيط
 سازي جهاني و قانونگذاري سياسيقانونيمحيط

  ابزاري -فني
  بازاريابي ابزارهاي

  بازاريابي و اجتماعيهاي  شبكه
  سايتوب

  بازاريابي ابزارهاي
  پيامك و ايميل بازاريابي

  ابزارها و فرايندها ارزيابي
  بازاريابي ابزارهاي كارايي ارزيابي
  بازاريابي فرايندهاي ارزيابي

  انساني
  خريدار رفتار

 لاين كنندة آن مصرف رفتار
  تفسيري بازاريابي
  تعاملي بازاريابي
  كننده مصرف رضايت و اعتماد

  فروشنده رفتار
  فروشهاي  چاشني
 مشتريان با ارتباط مديريت
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  استخراجي كدهاي كنترل :ششم گام
 دو كـه  زمـاني  .شد استفاده خبره يك با پژوهشگر نظرة مقايس از استخراجي مفاهيم كنترل براي 

 از دهنده رتبه دو اين بين توافق ميزان ارزيابيكنند، براي  مي بندي رتبه را پاسخگويان دهنده، رتبه
 كـه  دشـو  مـي  اسـتفاده  متغيرهايي برايفقط  كاپا شاخص .شود مي استفاده كوهن كاپاي شاخص
 شـاخص  مقـدار  .باشد برابر يكديگر با آنها طبقات تعدادهمچنين  و باشد يكي آنها سنجش سطح
دهندة  نشان، باشدتر  نزديك يك عدد به سنجه اين مقدار هرچه .دارد نوسان يك تا صفر بين كاپا

 توافـق  باشـد،  تر نزديك صفر عدد به كاپا مقدار كه زماني امااست،  دهندگان رتبه بين بيشتر توافق
 بـا  ).1392 مقـدم،  صـادقي  و يـزدي  مـدرس  جعفرنژاد، محقر،( دارد وجود دهنده   رتبه دو بين كمتر

 در كـه شـد   محاسـبه  685/0 شـاخص  مقـدار  و 001/0 معناداري عدد ،SPSS افزار نرم از استفاده
 اسـتقلال  فـرض ، 05/0 از معنـاداري  عـدد  تربـودن  كوچك به توجه با. شود مشاهده مي 4 جدول
  .استشته دا مناسبي پايايي كدها استخراج كرد ادعاتوان  مي پس .شود مي رد استخراجي يكدها

  توافقة انداز مقادير .4 جدول
  معناداري عدد  استانداردانحراف مقدار  

  توافق مقدار كاپاي

  معتبر موارد تعداد

685/0  

22  

125/0  001/0  

  
 استفاده با ارتباطات محتواي، آنطريق از  كه است اطلاعاتي فرايند از اي مرحله محتوا تحليل

 صـورت  بـه  ويابد  مي تبديل و تغيير دار نظام و شده بندي طبقه قوانين ازاي  مجموعه كارگيري هب از
 مبحـث  در راهـا   داده پردازش شانون آنتروپي روش .آيد ميدر مقايسه قابل و شده خلاصه هاي داده

 ـ .دهـد  مـي  انجام قوي بسيار محتوا تحليل  بـراي  اسـت  شاخصـي ، اطلاعـات  تئـوري  در يآنتروپ
 بـراي  متعددي هاي روش .شود مي بيان احتمال توزيع يكاز طريق  كه اطمينان عدم گيري اندازه

ــين ــرين از يكــي .دارد وجــود هــا شــاخص وزن تعي  آذر،(اســت  شــانونآنتروپــي  هــا، روش بهت
 بـه هـا   مقوله برحسب پيام داابت، شانون آنتروپي روش در ).1387 رستمي، انواري و ميرفخرالديني

 مقولـه  هر اطلاعاتي بار از استفاده با سپسشود،  مي شمارش فراواني قالب در پاسخگو هر تناسب
 آن قـدرت  دليل به شانون آنتروپي روش از، پژوهش اين در .شود مي محاسبه هريك اهميتة درج
 از گذشـته  هـاي  هشپـژو  پشـتيباني  ميـزان  ،اسـاس  بـراين  .است شده استفاده محاسبه سادگي و

 عـدم  اطلاعـاتي  بـار ة محاسـب  براي .شود مي داده نشان آماري صورت به پژوهش اين هاي يافته
  .شود مي استفاده 2 و 1ة رابط از ترتيب به اهميت ضريب و اطمينان
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௝ܧ  )1رابطة  = −݇෍ൣ݌௜௝ ln ௜௝൧௠݌
௜ୀଵ 	 , ሺ݆ = 1,2… , ݊ሻ , ݇ = 1ln݉ 

௝ܹ  )2رابطة  = ∑௝ܧ ௝௡௝ୀ1ܧ
 

 و شـد  همحاسـب  مفهـوم  آن كـدهاي  وزن مجمـوع  ،نيز مفاهيم از هريك وزن محاسبةبراي 
  .گرفت صورت بندي رتبه ،5 جدول در آمده دست به هاي وزن براساس

  اينترنتي بازاريابي سازي پياده كدهاي اهميت ضريب و بندي رتبه .5 جدول

  كدها  مفاهيم

ني
راوا

ف
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  وكار كسب راهبردهاي

  5/10  3 049/0 415/0 197/2-  9  اينترنتيوكار  كسب

وكار  كسب راهبردهاي
  3  2 072/0 601/0 178/3-  24  بازاريابي و

 تجارت و اينترنت
  2  1 074/0 623/0 296/3-  27  الكترونيك

  زاريابيبا راهبردهاي

 بازاريابي راهبردهاي
  1  1 075/0 630/0 332/3-  28  نوين

 بازاريابيآميختة  و ابعاد
  7  2 061/0 512/0 708/2-  15  اينترنتي

  5/18  3 025/0 208/0 099/1-  3  اينترنتي برند

 فناوري راهبرد
  اطلاعات

 فناوري راهبردهاي
  5/10  1 049/0 415/0 197/2-  9  بازاريابي و اطلاعات

 و اجتماعي يطمح
  فرهنگي

 و ادراك باورها، جامعه،
  5/8  1 058/0 485/0 565/2-  13  اخلاق

 و اقتصادي محيط
  رقبا

 در رقبا و بازار نقش
  5/21  1 000/0 000/0 000/0  1  بازاريابي
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  5 جدولادامة 

  كدها  مفاهيم
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 و قانوني محيط
  سياسي

 و قانونگذاري
  17  1 031/0 262/0 386/1-  4  سازي جهاني

  بازاريابي ابزارهاي

  5/8  058/02 485/0 565/2-  13  جتماعياهاي  شبكه

  6  064/01 535/0 833/2-  17  سايت وب

 و بازاريابي ابزارهاي
  12  3 047/0 393/0 079/2-  8  تبليغات

 و ايميل بازاريابي
  5/15  4 036/0 304/0 609/1-  5  پيامك

 و فرايندها ارزيابي
  ابزارها

 كارايي ارزيابي
  5/18  1 025/0 208/0 099/1-  3  بازاريابي ابزارهاي

 فرايندهاي ارزيابي
  20  2 016/0 131/0 693/0-  2  بازاريابي

  خريدار رفتار

كنندة  مصرف رفتار
  4  1 071/0 593/0 135/3-  23  لاين آن

  5/21  4 000/0 000/0 000/0  1  تفسيري بازاريابي

  5/13  3 044/0 368/0 946/1-  7  تعاملي بازاريابي

 اعتماد و امنيت
  5  2 066/0 556/0 944/2-  19  هكنند مصرف

  فروشنده رفتار
  5/15  2 036/0 304/0 609/1-  5  فروشهاي  چاشني

 با ارتباط مديريت
  5/13  1 044/0 368/0 946/1-  7  مشتريان
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 اينترنت بازاريابي، راهبردهاي كدهايشد  مشخص، 5 جدول در آمده دست هب ضرايب براساس
 اهميت ضريب بيشترينلاين  كنندة آن مصرف رفتار ووكار  بكس راهبردهاي الكترونيك، تجارت و

 موضوعات اين اينترنتي بازاريابية حوز درعني ياند؛  كرده كسب راها  رتبه بالاترين دركل ورا دارند 
 تـوان مـي ، رو يـن ا از .انـد  داشته كدها ساير به نسبت بيشتري تكرارپذيري واند  شده مطالعه بيشتر
  .است اهميت حائز اينترنتي بازاريابي در مشتريان رفتار همچنين و هبرديرا ابعاد به توجهگفت 

  ها ة يافتهارائ :هفتم گام
 سـازي  پيـاده  اصـلي  هـاي  لفـه ؤمة شـد  اسـتخراج  كدهاي و پيشين هاي پژوهشة مطالع براساس 

 و اطلاعـات  فنـاوري  راهبردهاي ،وكار كسب راهبردهاي( راهبردي سطح دو در اينترنتي بازاريابي
 و اجـرا  مشـتريان،  تفسـير  اينترنتـي،  بازاريابي ابزارهاي( اجرايي و )رقبا و بيروني محيط زاريابي،با

  :شود مي زير موارد شامل )ارزيابي

  بازاريابي ووكار  كسب راهبردهاي
 منظـور  بـه  گـذاري  سـرمايه  و سـازماني  منـابع  كـارگيري  هب و گسترش از است عبارتاين راهبرد 

 منجـر  پايـدار  رقـابتي  مزيـت  ايجـاد  و عملكرد بهبود به درنهايت كه مشخص اهداف به دستيابي
 راهبردهاي الكترونيك، تجارت ،وكار كسب راهبردهاي كدهاي براساس، پژوهش اين در .شود مي

 همـراه  بـه  شـركتي  راهبـرد  بـا  برابـر  اينترنتـي وكـار   كسب راهبرد .شد ارزيابي بازاريابي و فناوري
 بازاريـابي  راهبردهـاي  كـه  زمانيترتيب،  ينا به .شود مي گرفته نظردر اطلاعات فناوري راهبردهاي

 دنشـو  مـي  تبديل اينترنتي بازاريابي راهبردهاي به، آميزند مي همدر ديجيتالهاي  فناوري با سنتي
 اطلاعـات ماننـد   ؛توجـه شـده اسـت    مختلف ابعاد از اينترنتي بازاريابيبه  ).2012 تياگو، و تياگو(

 بازارهـاي  ابزارهـاي  بازاريـابي،  فراينـدهاي  مـديريت  اينترنتـي،  بازارهـاي  يبنـد  بخش بازاريابي،
 و اينترنتي جوامع راهبردي، يابي موقعيت الكترونيكي، بازارهاي در گيري تصميم الگوهاي اينترنتي،

 نـوين،  بازاريـابي  راهبردهـاي  كـدهاي  با بازاريابي راهبردهاي، پژوهش اين در .توزيع راهبردهاي
  .است شده بررسي الكترونيك برند و اينترنتي ازاريابيبهاي  آميخته

  رقبا و بيروني كلان محيط
 محيط در .شد كدگذاري سياسي و قانوني فرهنگي، رقابتي، اقتصادي، هاي محيط پژوهش اين در

 سـطح  بـه  شـدت  بـه  مجـازي  و اينترنتـي  بازارهـاي  در موفق حضور براي ريزي برنامه ،اقتصادي
 از يـك هر بـراي  اي ويـژه  راهبردهـاي  بايـد  .شـود  مـي  مربوط شما هدف ربازا مشتريان اقتصادي

 ،فرهنگـي  و اجتمـاعي  محـيط  در .)2012 ليونز، و لي( دشو تدوين هدف بازار اقتصادي هاي گروه
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 ،شخصـيتي  هـاي  ويژگـي  و زنـدگي  سبك ،اجتماعي قشر و طبقه به تعلق به مربوط هاي شاخص
وجود دارد  آنها هنجارهاي و باورها ومشتريان  هاي وهگر انتظارات و توقعات رفتاري،هاي  شاخص

 سنتي زندگي و يافته توسعهي كشور در مدرن زندگي سبك .)2009 بورنمان، و ويسك هامبرگ،(
 و اجـرا  در وكنـد   نمـي  تبعيت يكساني راهبردي چارچوب از وجه هيچ به توسعه حال دري كشور در

 مشـتريان  بـا  تعامـل ة نحو بر نيز كشور و جامعه هر يقانون محيط .دارد نقش بازاريابي سازي پياده
 و فيلترينـگ  اينترنتـي،  بانـد  پهناي مخابراتي، بسترهاي ).2011 ،همكاران و لين( است گذارتأثير

 .شـوند  مـي  محسـوب  جهـاني  مجـازي  فضاي و جوامع قانوني مصاديق جمله از رايت كپي قوانين
 و اطلاعـات  فنـاوري ة حـوز  قـوانين  وضع در سياسيهاي  ائتلاف و حاكمهاي  نظام اريذسياستگ
 بلكه هدف، كنندگان مصرف نيازهاي تنها نه بازاريابي راهبردهاي .دارند نقش جامعه يك ارتباطات
 .اسـت  رقيـب  تجزيه و تحليـل  هدف، اين تأمين براي گام اولين .كند بايد بررسي را رقبا عملكرد

  .است رقابتي هاي مشي خط تعيين دوم، گام

  اينترنتي بازاريابي ابزارهاي
 شـرايط  ووكـار   كسـب  هر فراخور به كه است شده اشاره مختلفي ابزارهاي به پيشين مطالعات در

 سـايت،  وب طراحـي  :از نـد ا عبارت اينترنتي بازاريابي ابزارهاي از برخي .است انتخاب قابل محيطي
هـاي   شـبكه  و موبايلي زاريابيبا بنر، تبليغات شراكت، جو،و جست موتور بازاريابي ايميلي، بازاريابي
  .اجتماعي

  مشتريان تفسير
 فهم يا درك تحقيقات هدف .ندارند مستقيم ابزاري ارزش اجتماعي تحقيقات تفسيري، رويكرد در

 ايـن  در .دهنـد  مـي  خـويش  زنـدگي  بـه  مردمكه  است اجتماعي معناي كشف و اجتماعي زندگي
 رضواني،( شود مي روشن نيز او كنش اجتماعي هاي زمينه ،كنشگر دلايل به دستيابي ضمن ،زمينه

 انتخاببراي  كنندگان مصرف ذهني تفسير و رفتار، رو ينا از ).1388 احمدي، و آذر خدادادحسيني،
 وشـود   مـي   ارزيـابي  بازاريابي از جزء يك عنوان به مخاطب ذهن در آن اثر ميزان و مناسب ابزار
 محيطهاي  فعاليت دركننده  مصرف سوي از شده ادراك ريسك به پرداختن و مشتري اعتماد جلب

  ).1393 راهنما، و احمدي ابراهيمي، منتظري،( است اهميت حائز مجازي
 3 شـكل  مطـابق  اينترنتـي  بازاريـابي  سازي پياده نهايي چارچوب، پژوهشهاي  يافته براساس

  .شد تدوين
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  اينترنتي بازاريابي سازي پياده نهايي چارچوب .3 شكل

  پيشنهادها و گيري نتيجه
 بـه  بايـد ، سازمان يك در اينترنتي بازاريابي استقرار و اندازي راه، براي پژوهش اينة يافت براساس

، پيشـين  مطالعـات  و تجربيـات  از اسـتفاده  بـا  و دكر توجه سازماني داخلي و بيروني مختلف ابعاد
 اينترنتـي  بازاريـابي  اسـتقرار  بـراي  مناسبي راهة نقش پژوهش اين نهايي چارچوبتوان گفت   مي

 بازاريابي، راهبردهاي شد مشخص، پژوهش اين در مطالعه مورد كد 22 بين از .شود مي محسوب
 بيشـترين  لايـن  آن كننـدة  مصـرف  رفتـار  و وكـار  كسب راهبردهاي الكترونيك، تجارت و اينترنت
 توجه اينترنتي بازاريابي اثربخش و موفق سازي پياده و استقراردارند؛ يعني براي  را اهميت ضريب

 راهبردهـاي  بـا  آن راسـتايي  هـم  و بازاريـابي  راهبـردي  ريـزي  برنامه داشتن و راهبردي سطح به
 و بلندمدت و كلان ديد با ابتدا در بايدها  ، سازمانرو ينا از. دارد زيادي اهميت سازمانوكار  كسب

 فضـاي  دركننـده   مصرف رفتار، نينهمچ .باشند داشته توجه اينترنتي بازاريابي به عالي سطوح در
 اينكـه  بـه  توجه با .شود مي محسوب اينترنتي بازاريابي اهميت حائز و حياتي اجزاي از نيز مجازي
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 وكاركسبراهبردهاي

  اطلاعات فناوري راهبردهاي بازاريابيراهبردهاي

  اينترنتيبازاريابيابزارهايريزيبرنامه

 اينترنتيبازاريابيسازيپيادهواجرا

 سايتوبمحتواي •
  اينترنتي تبليغات •
  ايميلي بازاريابي •
  اينترنتي برندسازي •
  جوو جست موتور بازاريابي •

  موبايليبازاريابي •
 اجتماعيهاي  شبكه •
  شراكت •
  لينك تبادل •
  فروشهاي  چاشني •

 مستمركنترلوارزيابي

 مشتريانتفسيرتحليلورفتارارزيابي



 1394 زمستان، 4 ةشمار ،7دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــ  918

 و مشتريان تفسير، نيست رودررو صورت هب كنندگان مصرف با ارتباط، اينترنت و مجازي فضاي در
بـراي   پـژوهش،  ايـن  نهـايي  چارچوب به توجه با .دشو تحليل بيشتري دقت با بايد آنهاي اهنظر
  :كرد توجهبايد  اساسية نكت چند به اينترنتي بازاريابي سازي پياده و اندازي راه

  اينترنتي بازاريابي ابزارهاي و مفهوم از درست شناخت .1
  مجازي فضاي در فعاليت فرهنگ رعايت و آشنايي .2
  اينترنتي بازاريابي براي راهبردي ريزي برنامه داشتن .3
  حضوري بازاريابي ةبرنام با اينترنتي بازاريابي ةبرنام يكپارچگي .4
  جامعه قانوني و محيطي شرايط با بازاريابي ابزارهاي تناسب .5
  تبليغاتة ارائبراي  بازاريابي ابزارهاي از مشتريان ذهني تفاسير به توجه .6
  بازاريابي متخصصان و مديران كنار در اطلاعات فناوري نامهندساز تخصص   استفاده .7
  جامعه باورهاي و تبليغات محيط با تبليغات محتواي تناسب .8
  اينترنتي بازاريابي فرايند مستمر ارزيابي و كنترل .9
 همكاران، و استفكو؛ 1390همكاران،  و جوادين سيد( پيشينهاي  پژوهش نتايج با مقايسه در
 در كه اينترنتي بازاريابي ابعاد و نتايجكرد  بيانتوان  ، مي)2015همكاران،  و گريكاگويشاو  2015

 تـدوين  در و اسـت  شـده  منظـور  پژوهش اين نهايي چارچوب در، است هشد بحثها  پژوهش آن
 اينترنتي بازاريابي سازي پيادهدر زمينة  پيشين مطالعات از يك هيچ اما، است هشد استفاده چارچوب
 ـ )1393( عمـويي  و كيماسـي  حيـدري،  حـاجي  پـژوهش  در .اسـت  نداده ارائه جامعي چارچوب  اب
 سازي پياده بحث و هشد ارزيابي بانكداري صنعت در بازاريابي عملكرد، فراتركيب روش از استفاده
 شـده  ارائه چارچوب ارزيابيمانند  موضوعاتي، آينده هاي پژوهشبراي  .است نشده دنبال بازاريابي

 سـازي  پيـاده  فراينـد  ارزيابي سازوكارهاية ارائ همچنين و مختلفهاي  صنعت در پژوهش ايندر 
  .شود مي پيشنهاد اينترنتي بازاريابي
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