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Abstract 

Objective  

There is almost no comprehensive and integrated view of the diverse applications of Internet of Things 
(IoT) in digital marketing by far. Given the increasing trend of research in this field, the present study 
aims to systematically and scientifically integrate previous studies to identify innovative uses of IoT in 
digital marketing and also to provide a comprehensive classification in this field. In addition, it is 
expected to determine which countries are leading in the use of IoT in marketing, how the IoT 
technology is used in each of the marketing areas, which marketing areas are affected the most by the 
use of Internet of things technology, and what mechanism are applied more by the researchers in the 
field of marketing. 

 

Methodology  

This fundamental study uses both qualitative and quantitative methods. In this way, firstly, the meta-
integrated approach was used to identify the applications of IoT in marketing, and thencontent analysis 
was used to understand the trends and hot topics in this field. In the present research, Sandlowski and 
Barrowso's seven-step method was used to perform the meta-integration. The study population 
consisted of exclusively English-language articles in the databases of Google Scholar, Science Direct, 
IEEE Explorer Scopus, and Emerald Insight between 2005 and November 2018. And the content 
analysis method was used to analyze the data. 

 

Findings 

Having examined and integrated the uses of IoT in all the different articles, initially the concepts 
encompassing the sub-applications and then the main categories that encompass the main applications 
are extracted into seven marketing integrated categories. Most applications have been reported in the 



field of promotion, as the majority of the articles have highlighted the ability of data obtained from the 
Internet of Things to understand customers’ behavior and personalized suggestions and advertising 
based on this information. The second highest contribution of IoT is reported on the applications of 
smart products in marketing and the changes that these products have made accordingly. The 
applications of Internet of Things in marketing have been investigated since 2012 onwards. In 
addition, product and process domains have been the first areas to propose the application of IoT 
technology, which makes sense given the development of intelligent products and the increasing role 
of IoT in process automation. On the other hand, the use of IoT in the field of human resources has 
recently been included in studies and has received the least number of researches which confirms the 
diminishing role of the human resources in the IoT era. Throughout time, Internet of Things has been 
used the most within the domains of products and promotions. 

 

Conclusion 

According to the results of this study and based on qualitative and interpretive content analysis, 
Internet of Things have effects on seven integrated marketing areas including product, location, price, 
promotion, processes, physical evidence and human resources. In terms of the impact of the Internet of 
Things on the product domain, the advancement of product features, product support, product quality, 
blending and branding of products and services can be taken into account. In terms of promotion, one 
can consider the use of new advertising methods and the creation of personal promotions as well as 
sales promotions, improvement of public relationships in marketing and direct marketing. In terms of 
of marketing processes, innovation in both sales processes and support and marketing research 
processes have attracted the attention of many companies and researchers. In terms of pricing, online 
data gathering and analysis have provided the opportunity to apply changing pricing methods and 
create diverse and effective discounts, as well as new revenue models. In terms of distribution, the 
Internet of Things has also been used as a new distribution channel and also for locating, especially in 
retails. In terms of physical evidence, the use of smart devices has also provided a more interesting 
customer experience. Applying IoT to human resources training and evaluating their performance 
have also been influenced by Internet of Things. Given the wide range of opportunities provided by 
IoT in marketing, it should also be noted that data protection and customer privacy are among the 
major threats of implementing IoT in marketing. It was even considered as a new and very important 
element of the marketing integration in the era of information. 
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  چكيده
از طريق مرور سيسـتماتيك و تحليـل كيفـي،    نخست ست كه ا هدف اين پژوهش آن ،قبلي هاي پژوهشبا توجه به پراكندگي  :هدف

از در ادامـه،   صورت گيرد واز آنها  يبندي جامع و مانع دسته شود وكليه كاربردهاي نوآورانه فناوري اينترنت اشيا در بازاريابي شناسايي 
  .دشومعرفي  يجديد پژوهش ،هاي اين حوزه طريق تحليل محتواي كمي، روندها و شكاف

بنـدي   اين پژوهش بـراي شناسـايي و دسـته    نخستبدين ترتيب كه در مرحله . استاين پژوهش، روش آميخته  اجرايروش  :روش
در مرحله دوم پـژوهش نيـز بـا اسـتفاده از روش تحليـل       .بررسي شده استمقاله شناسايي و  2150كاربردها از روش فراتركيب تعداد 

  .ده استشموجود از نظر توزيع زماني، مكاني و موضوعي اقدام  پژوهشيتر روندهاي  محتوا به تحليل كمي و دقيق
توان در هفـت حـوزه    يتال را ميهاي اينترنت اشيا در بازاريابي ديج كاربردهاي فناوري ،دنده هاي اين پژوهش نشان مي يافته :ها يافته

 ـ  اآميخته بازاريابي شامل محصول، مكان، قيمت، ترفيع، فر اسـاس   همچنـين بـر  . كـار بـرد   هيندها، شواهد فيزيكي و نيـروي انسـاني ب
هاي مربوط به اين حوزه از روند صعودي برخوردار بوده و بيشترين كاربردهـا مربـوط بـه حـوزه      د پژوهششهاي كمي مشخص  تحليل
  .يندها بوده استاع، حوزه محصول و پس از آن حوزه فرترفي

فناوري اينترنت اشيا پتانسيل ايجاد نوآوري در هر يك از هفت حوزه بازاريابي را دارد، امـا   ،نتايج اين پژوهش نشان داد :گيري نتيجه
ميخته بازاريابي روي عناصر نيروي انسـاني،  گانه آ منظور بالفعل شدن كاربردهاي اينترنت اشيا از بين عناصر هفت نياز است در آينده به

  .كيفي بيشتري صورت گيرد هاي پژوهشگذاري  مكان، شواهد فيزيكي و قيمت
  
  .اينترنت اشيا، بازاريابي ديجيتال، نوآوري، كاربردها: ها كليدواژه

  
  

 بردهاي نوآورانه اينترنت اشيا در بازاريابيبندي كار طبقه و شناسايي). 1398( ميرباقري، فاطمه؛ محمديان، ايوب؛ خانلري، امير: استناد
   .741 – 719، )4(11، مديريت بازرگاني .ديجيتال

----------------------------------------  
  741 -719. صص ،4شماره ، 11 هر، دو1398، بازرگانيمديريت 

DOI: 10.22059/jibm.2019.275789.3430  

 01/05/1398: رشيپذ، 05/12/1397 :افتيدر

    دانشكده مديريت دانشگاه تهران ©



  720  اينترنت اشيا در بازاريابي ديجيتال بندي كاربردهاي نوآورانهطبقهوشناسايي

 

  مقدمه
ثيرگـذار بـوده   أتوكارها  مزيت رقابتي و عملكرد كسب همواره بر ،بازاريابي هاي در فعاليت فناورانههاي  ينوآوركارگيري  هب

 ).1396شاهرخ، ناطق و احساني،  و 1992، 3وبستر ؛1991، 2باداراكو و باداراكو ؛1،2010استوكس، ويلسون و ويلسون( است
هـاي   ها براي كسب و حفظ مزيت رقابتي، در بحران نوآورانه بازاريابي علاوه بر كمك به سازمان اين كاربردهاي علاوه بر
هاي قبلي يكـي   اساس نتايج پژوهش بر). 2007، 4كوكسال و ازگل هالك( بيايندها  سازمان ياريبه  توانند نيز مي اقتصادي

 كيـا،  عاصفي( است  عنوان شدههاي بازاريابي  ايراني پايين بودن نوآوري در فعاليت انكنندگ بسياري از توليدهاي  دغدغهاز 
هـاي اقتصـادي    خصوص در اين برهه زماني كه تحـريم  هب ،توليد ملي رو با توجه به ضرورت توجه به رونق از اين. )1392

منظـور نـوآوري در    هاي ديجيتـال بـه   كارگيري فناوري هب به ضرورت دارداست،   دهشها  پذيري بنگاه موجب كاهش رقابت
  ).1397محترم و موثق، ( دشوبازاريابي توجه بيشتري هاي  فعاليت

 ـ امروزه   ، محمـديان، زاد تـوت آغـاج  ( ثير قـرار داده اسـت  أانقلاب ديجيتالي همه رفتارها و سبك زندگي را تحـت ت
يندهاي افرثابت ماندن با وجود  ينبنابرا ،بازاريابي نيز از اين تغيير در امان نماندههاي  فعاليت .)2019 ،5قاسمي و بانويي مه

مفهـوم بازاريـابي ديجيتـال در تعريـف     . آمده است  وجوده ب »بازاريابي ديجيتال«اي از بازاريابي به نام  ، زيرشاخهبازاريابي
هاي ديجيتال اسـت امـا در معنـاي وسـيع كلمـه       و خدمات با استفاده از كانال ها معناي بازاريابي محصول محدود كلمه به

 ،6كوكـو (اسـت   برند، حفظ مشتريان و افزايش فروش يجذب مشتريان، ارتقا برايهاي ديجيتال  گر استفاده از فناوريبيان
هـاي نـوين    هاي ديجيتال محدود به فناوري اينترنت نبوده و كليه فنـاوري  اساس اين تعريف، منظور از فناوري بر). 2017

گيـرد   مـي  بـر  هـا و اينترنـت اشـيا را در    افزوده و مجازي، كلان دادههاي اجتماعي، موبايل، واقعيت  ديجيتال شامل رسانه
مباحـث بازاريـابي    هـاي  يكـي از زيرمجموعـه   ،از اين رو بازاريابي از طريق فنـاوري اينترنـت اشـيا   ). 2017، 7كانان و لي(

  .استديجيتال 
اي است كه از طريق آن  ها با شبكه همنظور از اينترنت اشيا يا اينترنت چيزها به زبان ساده، ارتباط سنسورها و دستگا

جديـدترين  ايـن فنـاوري    ،امروزه .)2016، 8زارعي، محمديان و قاسمي( تعامل كنند خود كاربران توانند با يكديگر و با مي
 سـايموس، (كنـد  و پيشرفت بازاريابي نقـش مهمـي ايفـا     تحولدر تاكنون توانسته است كه  استروند بازاريابي ديجيتال 

 ،جهـان معتقدنـد  ي در بازاريـاب  از مـديران ارشـد   درصـد  51 ،)2015، 10گارتنر( آمارهااساس  بر. )2019، 9وسابارب و فيليپ
 ـهاي  فعاليت 2020اينترنت اشيا تا سال   ـ    هبازاريابي را ب هـا و   ظهـور فنـاوري  . داد  ثير قـرار خواهـد  أطـور انقلابـي تحـت ت

گـي  هم هوشمند، هوش مصـنوعي و يـادگيري عميـق    هاي هاي هوشمند، محصول هاي ديجيتال همچون گوشي دستگاه
سوق پيـدا  ) اينترنت اشيا(هاي متصل به اينترنت  استفاده از همه دستگاه سمت نيز بهروند بازاريابي ديجيتال  اند باعث شده

هـاي پوشـيدني تـا خودروهـا و      از فنـاوري  ،كـه بـين همـه چيـز     هـايي  با ارتبـاط . )2012، 11چادويك آليس و چافي( كند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stokes, Wilson & Wilson 2. Badaracco, Badaracco 
3. Webster 4. Haluk Köksal & Özgül 
5. Zadtootaghaj, Mohammadian, Mahbanooei, & Ghasemi 6. Cocco 
7. Kannan & Lee 8. Zarei, Mohammadian, & Ghasemi 
9. Simões, Filipe & Barbosa 10. Gartner 
11. Chaffey, & Ellis-Chadwick  
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اي از  هـاي هوشـمند مجموعـه    و دستگاه ها لمحصورود هر يك از اين  انتظار ميآيد،  وجود ميه ب ،هاي هوشمند انساختم
از طريـق ايـن   در ايـن صـورت   . )2006، 1همكـاران فنـگ و  ( كنند ها ايجاد  براي بازارياب يجديد نقاط تماسها و  كانال

 هـاي  با تبليـغ  خواهند شدها قادر  بازاريابو  دهكرو پيگيري ت ثبرا رفتار مصرف مشتري و نقاط تماس  توان مي ها دستگاه
 در لحظـه افـراد را جـذب    توانند ميشده  سازي شخصي هاي تبليغ. شده با بازار هدف خود ارتباط برقرار كنند سازي شخصي

   ).2012، و همكاران چافي( دهندرا افزايش  2و نرخ تبديل دهكر
، 3وينبـرگ، مـيلن، انـدونو و حاجـت    ( هاي محيط است در دريافت و آناليز داده از آنجا كه قدرت اصلي اينترنت اشيا 
 لاندو،و  2006، 5سالتر و لارسن( و با توجه به اهميت اطلاعات محيطي در نوآوري )2018، 4محمدزاده و همكاران؛ 2015

هـاي بازاريـابي    آوري در فعاليـت سازمان و نو در توانند براي نوآوري هاي حاصل از اينترنت اشيا مي داده )1986 ،6رزنبرگ
ملكـي  (د سـازي كنن ـ  توانند با تلفيق نگرش نوآورانه براي بازار ارزش هاي بازاريابي مي ظرفيتعلاوه  به. منبع مهمي باشند

  ).1397 مين باش رزگاه، اميني خياباني و خوانساري،
مطالعـات   از نـوع مهندسـي و   هـا  پژوهش بيشتر از اين رو، است جديدياينترنت اشيا در بازاريابي مقوله  كارگيري هب

هـاي   پـژوهش و اين امـر باعـث شـده    ) 2017، 9نگيون و سيمكينو  2016، 8كلاپر ؛2017، 7نگ و واكنشو( موردي بوده
از اين رو تاكنون ديدگاه جامع و روشني از كاربردهـاي متنـوع   . دنبرخوردار باش ييدر اين حوزه از پراكندگي بالا شده انجام

 رونـد صـعودي   بـا توجـه بـه   . صورت منسجم و يكپارچـه ارائـه نشـده اسـت     هفناوري اينترنت اشيا در بازارياي ديجيتال ب
پيشـين بـه شـيوه     هـاي  پـژوهش تركيب سيتماتيك و  كه با مرورهدف از اين پژوهش آن است  ،ها در اين حوزه پژوهش

بندي جامع و مانعي در  بتوان ضمن شناسايي كاربردهاي نوآورانه اينترنت اشيا در بازاريابي ديجيتال، طبقهمند و علمي  نظام
سـت كـه مشـخص شـود     ا آن انتظار از اين پژوهش بر اين نتايج مورد علاوه .)1385 ،ازكيا و توكلي( دكره ئاين حوزه ارا

روند استفاده از فناوري اينترنت اشيا در هر يـك   ،استفاده از اينترنت اشيا در بازاريابي پيشرو هستند كدام كشورها در زمينه
ثر أفناوري اينترنت اشيا بيشتر متكارگيري  هاز ب هاي بازاريابي كدام يك از حوزه ،هاي بازاريابي به چه صورت است از حوزه

  .اند كردهتوجه  بيشتر هايي سازوكارچه به هاي بازاريابي  پژوهشگران در هر يك از حوزهده است و ش
روش پژوهش و نحوه انتخاب  سپس ،شود بررسي مياينترنت اشيا و بازاريابي در ادامه، ابتدا پيشينه نظري و تجربي 

هـاي مختلـف شناسـايي و     كاربردهـاي نوآورانـه اينترنـت اشـيا در بازاريـابي از جنبـه      ، مـه ادادر . شود مي تشـريح ها همقال
 .شده است ارائه ييپيشنهادها گيري و آتي نتيجههاي  براي پژوهشدر آخر  و شدهبندي  دسته

  پژوهش تجربي پيشينه
 هـاي مختلـف   آن در بخـش  وعهـاي متن ـ پس از تعريف فناوري اينترنت اشيا به كاربرد در مقاله خود ورمسان و همكاران

شـده،   سـازي  شخصـي  هايبه كاربردهايي از قبيل پيشـنهاد  فروشي در اين پژوهش با تمركز بر خرده. اند هپرداخت بازرايابي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Feng et.al 2. Conversion rate 
3. Weinberg, Milne, Andonova & Hajjat 4. Mohammadzadeh, & et al 
5. Laursen & Salter 6. Landau, Rosenberg 
7. Ng & Wakenshaw 8. Klopper 
9. Nguyen & Simkin 
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، پـايش  انبـار ، مـديريت موجـودي و   هـا  فروشگاهچيدمان چگونگي ، ها محصولو توليد  هاپيشنهاد ارائهايجاد همكاري در 

جارا و پارا در پژوهشـي  . )2013و همكاران، 1ورمسان(شده است اشاره  صورت آنلاين هب لحظه هر ريندها داو فر ها فعاليت
در تعريف آنهـا بازاريـابي مشـاركتي    . اند پرداخته هاي اينترنت اشيا بازاريابي مشاركتي مبتني بر پتانسيل معرفيبه  ،مروري

رنـد را در سـطح   هاي برند، كيفيـت محصـول و اعتبـار ب    ييد ارزشأكند تا امكان ت عملكرد جديدي به محصول اضافه مي
پيچيـده از   يپيرديكا و همكاران در پژوهشـي بـا توسـعه زيرسـاخت     .)2014 ،2اسكارمتا و پارا جارا،( دكنپذير  جهاني امكان
يابي داخل فروشگاه و تعامل با  منظور مكان اندازي يك سيستم ارزان قيمت به راهچگونگي سيم، به توصيف  حسگرهاي بي
مين مبتنـي بـر همكـاري بـا     أو همكاران پلتفرمي براي زنجيره ت نيمپيبا. )2015، 3همكاران و پيرديكا(د نا همشتري پرداخت

گريگـوري   ).2015 ،4ينفورت و دورند ،مو دي سي يت، نانيمپيبا(اند  توسعه دادههاي فناوري اينترنت اشيا  استفاده از قابليت
سـازي عمليـات زنجيـره     وزه بهبود تجربه مشتري، بهينهفروشي را در سه ح ثير اينترنت اشيا بر صنعت خردهأدر پژوهشي ت

در اين مقاله بـه بررسـي ابزارهـايي همچـون      وي. ه استبررسي كرد هاي درآمدي جديد ها و جريان مين و ايجاد كانالأت
 ،شـوند  مـي  فروشـگاه كـه وارد   تعامل مستقيم با مشتريانيتواند به  پرداخته كه ميحسگرها و  مكان محور 5فناوري بيكن

و  فروشـگاه آيـد، در چيـدمان    به دسـت مـي   روشهايي كه از اين  وان از دادهت مي اساس نتايج اين پژوهش بر. منجر شود
اي مفهـومي بـه نـام     شانكار و همكـاران در مقالـه  . )2015، 6گريگوري( استفاده كرد ها يابي محصول هاي مكان استراتژي

مبناي موبايل كه خريدار را در همه مراحل خريد  هاي بازاريابي بر ي فعاليتريزي و اجرا برنامه ،بازاريابي خريداران موبايلي
انـد كـه شـامل     پرداختـه هاي مرتبط با اينترنـت اشـيا    به كاربرد فناوري آنند و در ا هدهد را مطرح كرد ثير قرار ميأتحت ت

و  7مشتريان، فروش جانبي بهشده  سازي شخصي هايهاي موبايل، حسگرهاي پوشيدني در ارائه پيشنهاد دستگاه استفاده از
و موجـودي،   انبـار مـديريت   ،11خودكـار  جـايگزيني ، 10گذاري متغير قيمت ،9گذاري متناسب با مشتري ، قيمت8فروشي بيش

. )2016و همكـاران،   13رشـانكا (شـود   ميو خدمات  ها محصول 12همكاري در ايجادفروشگاه و سمت  هدايت خريداران به
و اينترنـت اشـيا   ابـري   هـاي  فنـاوري اساس  بر 15در پژوهشي به بررسي بازاريابي مجاورت )2017( 14مندبل و راماچندران

  . ندا هموقع پرداخت و به مرتبطهاي بازاريابي  عنوان سرويسي براي تحويل پيام به
كه اولاً مـرور سيسـتماتيك تـاكنون     شود مي مروري قبلي مشخص هاي پژوهشروي  شده انجامبا توجه به بررسي 

كارگيري اينترنت اشيا در بازاريابي محدود بـوده و از   هبه معرفي مصاديق موردي ب ها پژوهشثانياً اين . صورت گرفته است
و  فروشي به صنعت خرده فقط ها پژوهشثالثاً اين . ه نشده استئبندي مفهومي مسنجمي ارا طبقه ،كاربردهاي اينترنت اشيا

صورت فراگير در صنايع مختلف بررسي  همين و در بستر موبايل محدود بوده و تاكنون كاربردهاي اينترنت اشيا بأزنجيره ت
  .نشده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Vermsan 2. Jara, Para & Skarmeta 
3. Pierdica and et al 4. Gnimpieba, Nait-Sidi-Moh, Durand, & Fortin 
5. Beacon 6. Gregory 
7. Cross-selling 8. Upselling 
9. Tailored pricing 10. Dynamic pricing 
11. Automatic replenishment 12. Co-create 
13. Shankar et. al 14. Mendble & Ramachandran 
15. Proximity marketing 
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  شناسي پژوهش روش
بدين ترتيب كـه در ابتـدا   . رود به شمار مي )كميـ   كيفي( شناسي آميخته از نظر روشو  بنيادياين پژوهش از نظر هدف 

 هـاي  و در مرحله دوم براي درك روندها و موضوع كاربردهاي اينترنت اشيا در بازاريابي از روش فراتركيب ييبراي شناسا
اسـت كـه بـه     ياسـناد  يها ز روشتحليل محتوا ا .است  شده  هتحليل محتوا بهره گرفت پركاربرد اين حوزه از روش كمي

كمـي   تحليـل  يبـرا  در اين پـژوهش  روش نيا از .پردازد يم يارتباط يها اميپ ريپذ ميو تعم يكم ،ينيمند، ع نظام يبررس
كارگيري هـر يـك ازكاربردهـا و زيركاربردهـا،      ههمچون مقايسه درصد ب ها همقالموجود در متن  يها اميآشكار پ يمحتوا

زان تكرار كه بيشترين مي هايي واژههاي مختلف بر حسب كاربردها و كشورها و نيز تعيين  در سال ها هتعيين روند چاپ مقال
  . استفاده شده است ،اند داشته ها هرا در متن مقال

هـاي فرعـي و    هاي كيفي مختلف در راستاي كشـف زمينـه   مند براي تركيب پژوهش رويكردي نظام نيز فراتركيب 
. آورد به وجـود مـي   شده تري را از حوزه بررسي دانش جديد شده و ديد جامع ياصلي جديد و اساسي است كه موجب ارتقا

و از ايـن طريـق، نمـايش     نياز دارنـد كيفي پيشين  هاي پژوهشبررسي دقيق و عميق  بهپژوهشگران در روش فراتركيب 
 از مجمـوع  تـر  جـامع دهد كـه   اي به دست مي استفاده از فراتركيب نتيجه. دهند تري از پديده تحت بررسي نشان مي جامع
هـاي پيشـين    در پـژوهش  .)1390 ،يزدانـي  و سهرابي، اعظمي( دان شدهبررسي اي است كه در آن حوزه  هاي پراكنده مقاله

 ده اسـت ش ـتر مفاهيمي همچـون بازاريـابي اينترنتـي اسـتفاده      منظور درك وسيع حوزه بازاريابي نيز از روش فراتركيب به
   ).1394ن و رونقي، مانيا(

 

  
  هاي فراتركيب گام .1شكل 

  )2007( و باروسو يسندلوسك :منبع

تنظيم سؤال پژوهش

بررسي نظام مند متون

جست وجو و انتخاب مقاله هاي مناسب

استخراج اطلاعات از مقاله ها

تجزيه و تحليل و تركيب يافته هاي كيفي

كنترل كيفيت

ارائه يافته ها
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اي  از روش هفـت مرحلـه   بـراي انجـام فراتركيـب    ،نشـان داده شـده   1طـور كـه در شـكل     همان ،در اين پژوهش
   .هاي آن تشريح شده است كه در ادامه هر يك از گام شده  استفاده) 2007( 1سندلوسكي و باروسو

  هاي پژوهش پرسشتنظيم : نخستحله مر
 هاي همقال شده بررسياصلي اين پژوهش شناسايي كاربردهاي نوآورانه اينترنت اشيا در بازاريابي ديجيتال و جامعه  پرسش 

 ,Google Scholar, Science Direct, IEEE Explorer Scopus هـاي  مـرتبط بـا زبـان انگليسـي در پايگـاه داده     

Emerald Insight  و روش مورد استفاده تحليل اسنادي است 2018تا نوامبر  2005 هاي سالبين. 

  مند متون  بررسي نظام: مرحله دوم
 ـ   IOT ،Internet of Things،Internet of شــامل كليــدي هـاي  عبــارتمناســب تركيـب   هــاي هبـراي يــافتن مقال

Everythings ،marketing   وsmart marketing   در  هـا  كليـدواژه ه عناوين، چكيـده و  جو ب و با محدود كردن جستو
   .ه استدشمقاله منجر  2150 استخراجدر نهايت به جو و اين جست .ذكرشده استفاده شده استهاي  پايگاه داده

  هاي مناسب وجو و انتخاب مقاله جست: مرحله سوم
 2150ه در نهايـت از ميـان   در مراحل مختلفي انجام شده است ك ـ ها هنشان داده شده فيلتر مقال 2شكل  درطور كه  همان

  . اند شدهمقاله برگزيده انتخاب  55مقاله تعداد 
  

 
 هاي مناسب وجو و انتخاب مقاله اي از نتايج جست خلاصه .2شكل

پايگاه داده گوگل اسكولار با داشتن . دهد را نشان ميشده از هر پايگاه داده  نهايي استخراج هاي هتعداد مقال 1 جدول
هـاي مختلـف    بـين پايگـاه داده  با توجه به آنكـه   ذكر است شايان .اي بيشترين تعداد مقاله در اين زمينه بودمقاله دار 40
  .اند معرفي شدهدر بيش از يك پايگاه داده  ي در جدول ذيلانتخاب هاي ههايي نيز وجود داشت تعدادي از مقال پوشاني هم

 يگاه دادهشده نهايي از هر پا استخراج هاي هتعداد مقال .1ل جدو

  ها هتعداد مقال  پايگاه داده هاهتعداد مقال  پايگاه داده
Google scholar  40  Emerald Insight 6  

Scopus  13  Science Direct 3  
IEEE Explore 7     

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sandelowski & Barros 
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  استخراج نتايج: چهارم  مرحله

 كارگيري اينترنت اشيا در هديق ببا توجه به تمركز اين پژوهش بر موضوع كاربردهاي اينترنت اشيا در اين مرحله كليه مصا
  . نددشمقاله منتخب شناسايي و استخراج  55بازاريابي ديجيتال از ميان 

  ها تجزيه و تحليل و تركيب يافته: پنجم  مرحله
ده و سـپس  ش ـآمده از مرحله قبل به كدگذاري، تركيب و تفسير مفاهيم اقدام  دست هدر اين مرحله با استفاده از اطلاعات ب

بندي جديدي از كليه كاربردهاي اينترنت اشيا در بازاريابي ديجيتال ارائـه   طبقه ،نشان داده شده 2ور كه در جدول ط همان
صورت  ههاي پژوهش ب ذكر است مفاهيم مرتبط با هر يك از زيركاربردهاي اينترنت اشيا در بخش يافته شايان. ده استش

   .اند توصيفي ارائه شده

 كنترل كيفيت: ششم  مرحله

 ىهشهاوتمامى پژار، بزاين ابا كمك . 1سته اشدده ستفااگلين  اتيار ارزيابي حيبز، از ايىرواسى ربرر منظو هش بهوين پژدر ا
روش توافق بـين   ، ازهشوسى پايايى پژربراى بر پژوهشگرهمچنين . شدندب نتخاا وشيابى ر ارزمعيا 10 لهسيو منتخب به
نتايج و گرفت ار قر خبـره ديگـر  ر ختيادر ا هشـد برگزيدى مقالههااز  اي نمونهر، ين منظواى ابر. تسده ابر هبهر دو كدگذار

د عدو  634/0با توجه به ضريب كاپا د كـه  ش ـمحاسـبه   SPSSر افـزا  نـرم طريق شاخص كاپا به كمك از  آمـده  دسـت  به
  .شدش پذير پايايي پژوهش 001/0دارى معنا

  هاي پژوهش يافته
مختلف ابتدا مفاهيم كه دربردارنـده   هاي هكارگيري اينترنت اشيا در كليه مقال هبررسي و تركيب مصاديق بدر اين مرحله با 
در هفـت دسـته آميختـه بازاريـابي      هستند،هاي اصلي كه دربردارنده كاربردهاي اصلي  اند و سپس مقوله زيركاربردها بوده

  . ارائه شده است 2اند كه نتايج آنها در جدول  شدهاستخراج 
 ـ يك از عناصر آميخته بازاريابي سهم كاربردهاي هر 3 شكل، ها هاساس تحليل محتواي كمي مقال بر  هـا  هرا در مقال
 ـ دليل آنكه به ،بيشترين كاربردها در حوزه ترفيع بوده استشود  طور كه مشاهده مي همان. دهد مي نشان بـه   هـا  هاكثر مقال

اسـاس ايـن    شده بـر  سازي و تبليغات شخصي هاهاي حاصل از اينترنت اشيا در درك رفتار مشتري و پيشنهاد توانايي داده
 هـايي هوشمند در بازاريـابي و تغيير  هاي س از آن بيشترين سهم مربوط به كاربردهاي محصولپ. اند اطلاعات اشاره كرده
اسـت كـه اينترنـت اشـيا بـا       هـايي سومين سهم مربـوط بـه تغيير  . اند آورده در بازاريابي به وجود ها است كه اين محصول

هاي  به مدل ها هپس از آن تعدادي از مقال. يندهاي بازاريابي به وجود آورده استامحور كردن و خودكارسازي در فر مشتري
كمترين سـهم  . اند گذاري با استفاده از فناوري اينترنت اشيا اشاره كرده قيمت پوياييهوشمند و  هاي محصول گذاري قيمت

 آتـي  هـاي  پـژوهش  در دهد مي نشانكه  اند كاربردها نيز به عناصر مكان و نيروي انساني در آميخته بازاريابي مربوط بوده
  . شود بيشتري توجه هاحوزه اين به است نياز
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CASP 



  726  اينترنت اشيا در بازاريابي ديجيتال بندي كاربردهاي نوآورانهطبقهوشناسايي

 
 هاي بازاريابي شده اينترنت اشيا در حوزه كاربردهاي استخراج .2جدول 

  منابع هاكد  مفهوم  مقوله

ول
حص

م
  

  پشتيباني

درنگ بازخورد از مشـتري، سيسـتم   دون سيستم دريافت ب
 ـ    درنـگ  دون بهبود محصول بـا اسـتفاده از بازخوردهـاي ب

مشتريان، سيسـتم پـايش و كنتـرل محصـول از راه دور و     
هـا   روزرسـاني محصـول   سيستم به و صورت لزوم تعمير در
 فيزيكي

ــاه(، )2016، 2همتـــي(، )2016، 1گنـــگ( و  3شـ
، )2017، 4دكـــر و اســـتامر(، )2018همكـــاران، 

ــارك( ــينها و پ ، )2016، 6سولوشــن(، )2017، 5س
، 8تيلور، ريلـي و رن (و  )2017، 7وودسايد و سود(

2018(،  

هاي  ويژگي
  محصول

جامع اطلاعات محصول بـا   ستميمستقل، س هاي محصول
ــب ــتفاده از برچس ــا اس ــمند، س يه ــتميهوش ــد س  تيريم

بـا   هـا  محصـول  و هوشـمند  يبنـد  بسته ستميمحصول، س
  مجدد يبند كرهيپ تيقابل

جارا (، )2017كانان و همكاران، (، )2016، كلاپر(
، 10هوتكـوپر (، )2016، 9ماير(، )2012و همكاران، 

ــو،  (، )2018 ــگ و واكنش ــندي(، )2017ن و  11س
ســينها و (، )2019، 12كلتــك(، )2018همكــاران، 

  ،)2017نگ و واكنشو، (و ) 2017پارك، 

 و و خـدمات  هـا  محصـول  يبـرا  يسـتم يمدل اكوس جاديا  آميخته محصول
  محصول و خدمت قيتلف ستميس

ــاران، ( ــاه و همكـ ــر، (، )2018شـ ، )2016كلاپـ
ــپيلتر( ــاير، (، )2016، 13اس ــا و (و ) 2016م چكوني

  )2019، 14متس

هـا، سيسـتم يـادآوري     سيستم نمايش هوشـمند محصـول    برندسازي
  ضيتعو نهيهز شيافزا خودكار و

ــوپر، ( ــتامر، (، )2018هوتكـ ــر و اسـ ، )2017دكـ
  )2016گنگ، (و ) 2014، 15لنگ(

  )2017 ،16پي، چنگ، ژو و پاردالوس، ليو(   و سيستم كنترل ميزان مصرف تيفيكنترل ك ستميس  كيفيت

كان
م

  

هاي  كانال
  فروش

سيستم سفارش مجدد خودكار، سيسـتم خريـد مسـتقيم از    
هـاي هوشـمند، سيسـتم نظـارت بـر مشـتريان در        دستگاه
هـاي مختلـف فـروش، سيسـتم مـديريت يكپارچـه        كانال

سيسـتم مـديريت    و هاي مختلـف فـروش   موجودي كانال
هــاي مختلــف فــروش و  گــذاري كانــال يكپارچــه قيمــت

  عنوان كانال محصول به

ــگ، (  ــود،  (، )2014لنـ ــايد و سـ ، )2017وودسـ
كـــارداراس، (، )2019، 17رمونـــدز و آفونســـو (

، )2019، 18كاراكوستاس، باربوناكي، و كـاپرونيس 
ــارك،  ( ــينها و پ ــاران،  (و ) 2017س ــاه و همك ش

2017(  

يابي در  مكان
  فروشگاه

درون  انياساس رفتـار مشـتر   محصول بر دمانيچ ستميس
ســتم يــابي درون فروشــگاه، سي ، سيســتم جهــتفروشــگاه

 سـتم يس هـا و  رساني محصول در قفسه نوتيفيكيشن اطلاع
  JIT يابيبازار

رجبي و (و ) 2017، 19تساي، ونگ، يان و چانگ(
  )2015، 20حكيم

مت
قي

  

قيمت گذاري 
  متغير

متيق ستميعرضه و تقاضا، س يمبنا بر ريمتغ يگذارمتيق
 يبر مبنا متيق ضيتبع ستميمصرف و س يبر مبنا يگذار

 گـذاري و قيمـت  مختلف محصول يهايگژيعملكردها و و
  كننده مصرف ازياساس ن بر

ــوري(  ــارام(، )2015، گريگـــ ، )2017، 21جايـــ
پـان،  (، )2017دكر و استامر، (، )2016اسپيلوترو (

  )2017كانان و همكاران، (و  )2018، 22ما و وو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gong 2. Hemmati 
3. Shah et. al 4. Decker & Stummer 
5. Sinha & Park 6. Solution 
7. Woodside & Sood 8. Tylor, Reily & Ren 
9. Maier 10. Hootkuper 
11. Sandy 12. Celtek 
13. Spilter 14. Chkoniya, & Mateus 
15. Leung 16. Liu, Pei, Liu, Cheng, Zhou& Pardalos 
17. Romendes & Afonso 18. Karadas, Karakostas, Barbounaki & Kaperonis 
19. Tsai, Vang, Yan & Chang 20. Rajabi & Hakim 
21. Jayaram 22. Pan, Ma & Woo 
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 يمـدل درآمـد   و ستميساخت اكوس يدرآمد يها مدل  مدل درآمدي
  وميميفر يگذار متيداده و مدل ق

و ) 2015، گريگـــوري(، )2018شـــاه و همكـــاران، (
  )2017كانان و همكاران، (

  ها تخفيف

 يهـا  تيو موقع ها حالتبر  يمبتن يده فيتخف ستميس
متناسب با سابقه  فيتخف ستميافراد درون فروشگاه، س

 ـ فيتخف ستميس و انيمشتر اسـاس   درنـگ بـر  دون ب
  ها انقضا محصول خيتار

ــاران( ــارام، (، )2017، تســـاي و همكـ و ) 2017جايـ
  )2018، 1چوجناكي و ريكووسكي(

فيع
تر

  

تبليغات و ترفيع 
  شخصي

ــتميس ــبازار سـ ــامل يابيـ ــمند، س يتعـ ــتميهوشـ  سـ
 انيمشـتر  يها بر داده يمبتن يدهنده به مشترشنهاديپ

 يحصاركش ـ ستميفرد به فرد، س تبليغات ستميس ،يقبل
 ينـا بـر مب  ي و تبليغـات گذار هدف ستميس ،ييايجغراف
 يالگوهـا  صيو تشـخ  ييايجغراف زيآنال ستميس مكان،

 ،اجتمــاعي ـ  مختلــف اقتصـادي  يهـا  همصـرف گـرو  
 يهـا  يبـا گوش ـ  انيهـدف قـرار دادن مشـتر    ستميس

كنتـرل خودكـار    سـتم يس ،يشفرو هوشمند درون خرده
ــار تول ســتميس ،يطــيمح طيشــرا ــخودك ــپروفا دي  لي
 ي وتيبر اطلاعات موقع يمبن غاتيتبل ستميس ،يشخص

  درون فروشگاه يشخص تبليغاتي اميارسال پ ستميس

، )2017رجبي و حكيم، (، )2017نگوين و سيمكين، ( 
، )2018تيلور و همكـاران،  (، )2018شاه و همكاران، (
، 3چـــاكرابورتي(، )2016، 2آباشـــيدزه ودابرووســـكي(

گـاروس  (، )2018هوكتپور، (، )2016همتي، (، )2018
، )2017و واكنشــو، نــگ (، )2018، 4پــاز و همكــاران

و ) 2017و همكـاران،   5ايلاپاكورتي(، )2016كلاپر، (
  )2015، 6چوي، لي، هان و مانگ(

ها و روابط  ارتباط
  عمومي بازاريابي

ــتميس ــاط س ــعه ارتب ــا توس ــتميو س ه ــازيدرگ س  يرس
از طريــق بــازي  هوشــمند يهــا يبــا گوشــ انيمشــتر

  وارسازي
  )2018، 7لو و كامپوس(

  ترفيع فروش

هاي  اساس داده هاي تبليغاتي بر برپايي كمپين سيستم
گذاري بر مبناي موقعيـت جغرافيـايي،    مشتريان، هدف

گـذاري   سيستم جاگـذاري محصـول و سيسـتم هـدف    
  QR يبا كدها ميفروش مستق ستميس، مجدد

  

، )2019كلتـك،  (، )2016سولوشن، (، )2017جايارام (
ســامر، ســامر و  (، )2018ســايموس و همكــاران،  (

  )2017، 9هو و ايليك(و )  2018، 8اوگول

 بازاريابي مستقيم
در نزديكـي   مشـتريان سيستم ارسال پيام بازاريابي به 

 هاي تبليغاتي برپايي كمپين و فروشي رستوران يا خرده
  براي افراد حاضر در يك مكان جغرافيايي

   
   )2017(، مندبل و راماچندران(و ) 2016سولوشن، (

افر
دها

ين
  

و  فرايند پژوهش
  توسعه

 بـر  دي ـجد ينـدها ايو فر هـا  توسـعه محصـول   ستميس
 ينـوآور  سـتم يس و انيمشـتر  يهـا  داده زياساس آنـال 

 ـ   عيمختلـف از صـنا   يشـركا  نيكاربرمحور و اتحـاد ب
  و توسعه پژوهش يندهاايفر يمختلف برا

، 11يو(، )2016، 10اسماعيلي و آقايي( ، )2016گنگ، (
  )2016كلاپر، (و ) 2012
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1. Chojnaki & Ryosky 2. Abashidze & Dabrowski 
3. Chakraborty 4. Garrós Páez et.al 
5. Illapakurti et. al 6. Choi, Lee, Han & Mang 
7. Lo & Campos 8. Sumer, Sumer & Ogul 
9. Hu & Ilik 10. Esmaeili & Aqaei 
11. Yu  
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دها
راين

ف
  

  وشفرايندهاي فر

 ل،ي ـو موبا كنيب فناوري پرداخت خودكار در فروشگاه با ستميس
درون فروشـگاه و   يرفتار مشـتر  ليو تحل يابيرد ستميس قيتلف
 لي ـدرنگ نظـارت و تحل دون ب ستميس ،يموجود رهيذخ ستميس

و خودكـار   كپارچـه ي يها ستميدرون فروشگاه، س يرفتار مشتر
 يازهـا ين بـر  ين ـمبت يابي ـو بازار يانبـاردار  ك،يلجست تيريمد

حالت  صيتشخ ستميس ،يكاو داده نهيبه يها ستميس ان،يمشتر
 ستميدرون فروشگاه، س يمشتر تيهوشمند هدا ستميچهره، س

 سـتم يس و و چابـك  عيسـر  ينـدها اي، فرندهاايفر يخودكارساز
  نيآنلا داريهوشمند محصول به خر ليتحو

ــويآرد( ــاراوليت ــانيلو و گ ــي، پ ، 1، پترازل
ماير، (، )2015حكيم،  رجبي و(، )2018
ــك، (، )2016 ــارام، (، )2019كلتـ جايـ
ــن، (، )2017 ــو(، )2016سولوشــ ، يــ
ــر، (، )2016 ــي و (، )2016كلاپـ رجبـ

، وانـگ، يـان و   ساي(و ) 2015حكيم، 
   )2017، 2چانگ

  

  فرايندهاي پشتيبان
 ـ رهي ـزنج طي يابيرد ستميس هوشـمند،   يمن ـيا سـتم يس ن،يمأت
 سـتم يو س يموجـود  تيريمـد  سـتم ي، سندايفر تيريمد ستميس
  و كنترل اجناس درون فروشگاه شيپا

رمندس و آفونسو، (، )2015گريگوري، (
ــور، (  ،)2019 ــو، (، )2018هوكتپـ كوكـ
  )2019كلتك، (و ) 2017

ي 
زها

جهي
ت

كي
فيزي

  

هاي هوشمند  دستگاه
  ها درون فروشگاه

هـاي هوشـمند،    هـاي هوشـمند، ربـات    پوستر هوشـمند، قفسـه  
  كارت خريد هوشمند و هاي هوشمند درون فروشگاه دستگاه

، )2019، 3ناراپــاراجو، جــالاپتي و نــارا( 
ــوري، ( ــوپز،  (، )2015گريگ ــت، ل پينچ

لـوي و  (، )2018، 4اسرولزان و آنوسيك
  )2017كوكو، (و ) 2017همكاران، 

ــارام، (  هوشمند يها نهيهوشمند و آ يها صفحه تال،يجيد يلبوردهايب  هاي هوشمند صفحه ــل، (و ) 2017جايــ روجيوراكــ
  )2018، 5آرواتچانانكل و آنسري

فراد
ا

  

  آموزش
هـاي كاركنـان،    سيستم آموزش كاركنان، سيستم پايش فعاليت

سيسـتم   و سازي زمان نيروهاي بازاريابي و فروش سيستم بهينه
  ارائه اطلاعات مشتريان به نيروهاي فروش

كاراداس و همكاران، (، )2019كلتك، (
   )2015گريگوري، (و ) 2019

در محـيط كـار و سيسـتم     كاركنـان  هاي حركت شيپا ستميس  ارزيابي عملكرد
  )2019رمندس و آفونسو، (  پايش سلامت كاركنان در محيط كار

 
  ها هيك از عناصر آميخته بازاريابي در مقال سهم كاربردهاي هر .3 شكل
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5. Rujivorakul, Arwatchananukul & Aunsri 
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. دهـد  نشان ميمختلف هاي  هاي مختلف بازاريابي را طي سال روند استفاده از فناوري اينترنت اشيا در حوزه 4شكل 

. اسـت  شـده به بعد توجه  2012هاي اينترنت اشيا در بازاريابي از سال كاربردبه شود  مشخص مي نيز با دقت به اين شكل
ه اند كه استفاده از فناوري اينترنت اشيا در آنها مطرح شـد  هايي بوده حوزه نخستينيندها اهاي محصول و فر علاوه حوزه به

يندها منطقي به نظر اي فراينترنت اشيا در خودكارساز روزافزون هوشمند و نقش هاي توجه به توسعه محصول با است كه
هـا راه پيـدا كـرده و كمتـرين تعـداد       كاربرد اينترنت اشيا در حوزه نيروي انساني به پـژوهش اين اواخر از طرفي . رسد مي

طي . كند ييد ميأرنگ شدن نقش نيروي انساني در عصر اينترنت اشيا را ت ها را به خود اختصاص داده است كه كم پژوهش
  .اند محصول و ترفيع بيشترين كاربرد اينترنت اشيا را به خود اختصاص دادههاي  زمان نيز حوزه

  

  
  هاي مختلف آميخته بازاريابي روند توجه پژوهشگران به فناوري اينترنت اشيا در حوزه .4 شكل

  
در بازاريـابي مشـخص    اشيادسته اصلي كاربردهاي اينترنت  هفتدر ادامه سهم هر يك از زيركاربردهاي مربوط به 

  . ده استش

  ترفيع 
. انـد  كـرده كيد أاين حوزه ت به هاي متوالي طي زمان هموارهگوناگون  هاي همقال ،دشو مشاهده مي 4طور كه در شكل  همان

درصـد   70 شـود  طور كه مشـاهده مـي   همان .آورده شده است ها ههاي ترفيع در مقال سهم هر يك از زيرحوزه 5در شكل 
از اين رو نياز اسـت بـه كاربردهـايي همچـون بازاريـابي       ،تبليغات و ترفيع شخصي بودهدر حوزه  اشياكاربردهاي اينترنت 

   .دشويا روابط عمومي توجه بيشتري  ها مستقيم و ارتباط
  



  يجيتال

پس  ،ي
 .اسـت  

وسـعه    
صول را 

كمتر  ا

در اين 
 ، شـده  

شيا در بازاريابي دي

 

شگران بازاريابي
آورده شـده ا هـا 

ه محصـول و تو
در حوزه محص يا

ها محصولسازي 

 

د اشياي اينترنت 
نشـان داده 7ل  

ريابي

اينترنت اش ورانه

  ها هر مقال

پژوهشكه  ه است
ه مقالـه هـا در   ه  

، آميختـههـا  ـول 
اشيهاي اينترنت 

و برندس ها صول

 ها مقالهدر 

كاربردهاي. است
در شـكلر كـه   

بازارارتباطات
5%

ش

مستقيمي
8%

ي كاربردهاي نوآ

ميخته ترفيع در

ها بوده پژوهش
ز ايـن زيرحـوز

محصــتيباني از   
درصد كاربرده 9

محصبود كيفيت 

يخته محصول د

ها بوده ا پژوهش
طـور همـان  .ست

فروترفيع
17%

بازاريابي
%

بنديطبقهوسايي

هاي آم  زيرحوزه

درصد تعداد كل
سهم هر يك ا 6
در حـوزه پشـ يا

90جموع بالاي
وين در حوزه بهب

هاي آمي زيرحوزه

رصد تعداد كل پ
ه اسود جلب كرد

شخصيترفيع
70%

شناس

يك از سهم هر

د 28ر اين حوزه
6در شكل  .اند ه

اشـي از اينترنت
شته است و در مج
ي اين فناوري نو

يك از ز سهم هر

در 5ر اين حوزه
شگران را به خو

س .5شكل 

ها در اد پژوهش
آن داشتهه را به

استفاده شود مي
قش بسزايي داش

كارگيري هي كه ب

س .6 شكل

ها در اد پژوهش
 بعد توجه پژوهش

ترفيع شخصي
طات بازاريابي
ترفيع فروش
ريابي مستقيم

 ل

تعدا 3 به شكل 
توجه بيشترين ،ع

ور كه مشاهده م
هاي محصول نق

اند، در حالي رفته
  . ت

 
تعدا 3 به شكل 

به 2015 سال 

ت
ارتبا

بازار

730  

 

محصول
با توجه
از ترفيع
طو همان
ه گيويژ
گر بر در

بوده است

 مكان 
با توجه
از حوزه



731  

توزيـع  

مكـان  
ل ايـن    

كه در  
  . است 

وان يك كانال ت

 

ام اشـيا  اينترنت 
ن رو بـا تحليـل

طور همان. دكر 
ين دو زيركاربرد

 

عنو ي فروش به

 ها مقالهر 

فناوري. ه است
د، از اينكرآوري 
وكار را اجرا سب

ري مربوط به اين

 ها مقالهر 

فروشي
8

فيفات
38%

ها ر بهبود كانال

ميخته مكان در

ها بوده ل پژوهش
آ اي جمع ت لحظه

هاي تخفيفي كس
گذار  حوزه قيمت

ميخته قيمت در

دريابيان
فروشگاه
14%

هايكانال
86%

متغيري

مدل هاي مختلف 
درآمدي

23%

تخف
%

در اشيا اينترنت

هاي آ ز زيرحوزه

لدرصد تعداد ك
صورت هشتري ب

ه  و حتي برنامه
در اشيااينترنت

هاي آم  زيرحوزه

مكا
ف

گذاريقيمت
39%

مد

 4ره

گيري از فناوري

ازك ي سهم هر

د 10ر اين حوزه
ره محصول و مش

گذاري ويا قيمت
صد كاربردهاي ا

يك از سهم هر

، شمار11، دوره1

كارگ هبسهم  به 

س .7 شكل

ها در اد پژوهش
هاي زيادي دربار

اي و پو ت لحظه
درص 80د حدود و

س .8 شكل

فروشگاهدربي
فروشهايال

متغيرگذاريمت
درآمديمختلف

تخفيفات

1398 بازرگاني، 

 از پژوهشگران
  . اند كردهوجه 

  
تعدا 3 به شكل 

ه كه بتوان داده 
صورت هتوان ب مي

شو مشاهده مي 7

يامكان
كانا

قيم
هايمدل

مديريت

 
بسياري
جديد تو

  

 قيمت
با توجه

دهد مي
ها م داده

7شكل 
  



  732  اينترنت اشيا در بازاريابي ديجيتال بندي كاربردهاي نوآورانهطبقهوشناسايي

 
   يندهاارف

و از نظر  اند كردهتوجه  به آن راناي است كه پژوهشگ حوزه نخستينشود اين حوزه  مشاهده مي 4طور كه در شكل  همان
نشـان داده شـده    9طـور كـه در شـكل     همان .است  درصد كل كاربردها را به خود اختصاص داده 20، ها مقالهفراواني در 

نـد از  ا عبـارت  كه اند ثيرپذير بودهأت اشيااست، سه دسته از فرايندهاي بازاريابي كه تاكنون بيشتر از همه از فناوري اينترنت 
هاي  با توجه به آنكه فرايندهايي همچون فرايند تحليل فرصت. و توسعه و فرايندهاي پشتيبان پژوهشايندهاي فروش، فر

نياز است با  ،توجهي نشده ه آنب ها مقالهو در  بودهبازار و فرايند ارزيابي عملكرد بازاريابي نيز از فرايندهاي اصلي بازاريابي 
  . شوداين دو حوزه نيز توجه به آتي  هاي پژوهشها در  و فناوري كلان داده اشياتوجه به همگرايي فناوري اينترنت 

  

 

  ها مقالهيندها در اهاي آميخته فر يك از زيرحوزه سهم هر. 9 شكل

  شواهد فيزيكي 
 4د حـدو  3و با توجه به شكل  شدبه بعد توجه  2016در اين حوزه از سال  اشياكاربردهاي اينترنت به  4با توجه به شكل 

هاي هوشمند شخصي و علاقه روزافـزون   با توجه به رشد روزافزون گجت .درصد كاربردها را به خود اختصاص داده است
  . شودهاي بازاريابي از آنها استفاده بيشتري  شود در آينده نزديك در فعاليت بيني مي مردم به آنها پيش

  

  

 ها مقالهيكي در هاي آميخته شواهد فيز يك از زيرحوزه سهم هر .10 شكل

توسعهوتحقيق
37%

فرايندهاي فروش
26%

فرايندهاي پشتيبان
37% توسعهوتحقيق

فروشفرآيندهاي
پشتيبانفرآيندهاي

صفحاتانواع
هوشمند
دستگاه هاي 40%

هوشمند درون 
فروشگاه ها

60%

هوشمندصفحاتانواع

درونهوشمندهايدستگاه
هافروشگاه
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 در بازاريـابي در  اشـيا هـاي كـاربردي اينترنـت     نمايش داده شده است، پژوهش 13 شكل طور كه در هماندر ضمن 

همچون چين و هند بـا  ايالات متحده بيشترين سهم را به خود اختصاص داده است و پس از آن كشورهاي آسيايي  كشور
 دهنـده  ها در اين كشورها نشان سهم بالاي پژوهش. اند اختلاف كمي از ايالات متحده داراي بيشترين تعداد پژوهش بوده

كـه   اسـت و فراهم كردن بسترهاي لازم براي توسعه شـهر هوشـمند   گذاري  نها براي سرمايهآگذاران  عزم جدي سياست
 . در بازريابي نيز باشد اشيادهاي اينترنت كننده توسعه كاربر توانسته تسهيل

  

  در بازاريابي اشياهاي كاربردي اينترنت  سهم كشورهاي مختلف در پژوهش .13 شكل

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
در بازاريابي از نوع مطالعات موردي و كيفـي و از رونـد صـعودي برخـوردار      اشياكارگيري اينترنت  هحوزه ب هاي مقالهاكثر 
 .مشـهود بـوده اسـت   در ايـن حـوزه   نها آو نيز تحليل كمي سيستماتيك جامع و  هاي بررسي انجام از اين رو، خلأ. ندا بوده

مقالـه يافـت    2150ابتدا جوي سيستماتيك و و جستاين پژوهش با استفاده از روش فراتركيب  نخستدر مرحله  بنابراين
اسـاس   ست كـه بـر  ا يكي از نتايج اين پژوهش آن. تخاب شدندمقاله براي پژوهش نهايي ان 55 بين آنها تعدادشد كه از 

هفت حوزه آميختـه بازاريـابي   بر  اشياد اينترنت شمشخص  ها مقالهگرفته روي محتواي اين  تحليل و تفسير كيفي صورت
 ـ. استثيرگذار أتيندها، شواهد فيزيكي فيزيكي و نيروي انساني اشامل محصول، مكان، قيمت، ترفيع، فر ثير أدر خصوص ت

هاي محصول، پيشـتيباني محصـول، كيفيـت محصـول، آميختـه و       ويژگي يتوان ارتقا بر حوزه محصول مي اشيااينترنت 
هاي نوين تبليغـاتي و ايجـاد    استفاده از روش به توان در حوزه ترفيع مي. و خدمات را در نظر گرفت ها محصولبرندسازي 

بسـياري از  . كـرد عمومي بازايابي و بازاريابي مستقيم توجـه   هاي تباطفروش، بهبود ار هاي شخصي و نيز ترفيع هاي ترفيع
فرايندهاي پشتيباني و  به نوآوري در فرايندهاي فروش و هم به در حوزه فرايندهاي بازاريابي هم ،ها و پژوهشگران شركت
اي ايـن   صورت لحظـه  هها ب دهآوري و تحليل دا گذاري با توجه به جمع در حوزه قيمت. اند كردهبازاريابي توجه  هاي پژوهش

شـده و نيـز    كارگرفته همتنوع و اثربخش ب هاي و ايجاد تخفيف متغيرگذاري  هاي قيمت روشاز امكان فراهم شده است كه 
عنوان يك كانال جديـد توزيـع و    توانسته است به اشيادر حوزه توزيع نيز اينترنت . شودهاي درآمدي جديدي استفاده  مدل

0
1
2
3
4
5
6
7

توزيع مقالات

تعداد
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 هاي هها و صفح در حوزه شواهد فيزيكي نيز استفاده از دستگاه. شودها استفاده  فروشي بي به ويژه در خردهيا نيز براي مكان

كارگيري اينترنت اشيا براي آموزش نيروي انساني و  هب. كندتري براي مشتريان ايجاد  هوشمند توانسته است تجربه جذاب
با توجـه بـه ايـن طيـف وسـيع      . ثيرگذار باشدأتبر آنها توانسته  اشيارنت اند كه اينت هايي بوده ارزيابي عملكرد آنها نيز حوزه

هـا و   در بازاريابي بايد اين نكته را نيز در نظر گرفت كه موضوع حفاظـت از داده  اشياهاي نوآوري ناشي از اينترنت  فرصت
تـوان   ريابي بوده است كه ميدر حوزه بازا اشياكارگيري اينترنت  هحريم شخصي مشتريان يكي از تهديدهاي بسيار جدي ب

امـروزه كشـورهاي   . گرفـت  جديد و بسيار مهم از آميخته بازاريابي در عصر اطلاعات در نظر يعنوان عنصر آن را حتي به
هـاي   فعاليـت  2019اجـراي آن از سـال    كـردن آور  و الزام GDPR1 عضو اتحاديه اروپا با وضع قوانين جديد تحت عنوان

آتـي   هـاي  پـژوهش شـود در   از ايـن رو پيشـنهاد مـي   . انـد  داده ثير جدي قـرار أوكارها را تحت ت بازاريابي بسياري از كسب
بـراي   اشـيا هاي ناشي از رعايت حريم خصوصي كاربران در صورت استفاده از اينترنت  بازاريابي محدوديتبه  پژوهشگران

    .كنندجدي توجه طور  بههاي بازاريابي  فعاليت
د كاربردهـاي  ش ـنيـز مشـخص    هـا  مقالـه گرفته روي  اس تحليل محتواي كمي صورتاس در مرحله دوم پژوهش بر

بيشـترين مـوارد   در بهبود محصول و فرايندهاي بازاريابي قبل از هر كـاربرد ديگـري مطـرح شـده اسـت و       اشيااينترنت 
درصـد   10حدود  فقطت و بوده اس يندهاافر و ترفيع، محصول هاي در حوزه ترتيب در بازاريابي به اشياكاربردهاي اينترنت 

  نشـان ايـن امـر   . اختصاص داشته اسـت قيمت، مكان، شواهد فيزيكي و نيروي انساني  كاربردها در مجموع به چهار حوزه
مهندسـي و مطالعـات    ـ ـ ويژه از نوع طراحي بيشتري به هاي بررسيها  آتي نياز است در اين حوزه هاي پژوهشدر دهد  مي

علاوه بـر ايـن از    .تر از اينترنت اشيا صورت گيرد كارگيري مناسب هدر خصوص چگونگي بتر  منظور درك عميق موردي به
شود با توجه  گذشته در سه حوزه ترفيع، فرايندها و محصول از نوع كيفي بوده است پيشنهاد مي هاي پژوهشآنجا كه اكثر 

هـاي كمـي و پيمايشـي نحـوه      از روشهـاي آتـي بـا اسـتفاده      در اين سه حـوزه در پـژوهش   اشياسازي اينترنت  به پياده
سازي و روابط علت و معلولي  هاي مختلف سازماني و محيطي بر عملكرد اين كاربردها در بازاريابي مدلمتغيرثيرگذاري أت

  . دشوآنها كشف 
بـه معرفـي كليـه كاربردهـاي اينترنـت اشـيا در        پژوهشـي توان گفت تاكنون  گذشته مي هاي پژوهشدر مقايسه با 

در گذشته به معرفي كاربردهـاي مختلـف اينترنـت     پژوهشگران. اساس هفت آميخته بازاريابي نپرداخته است ي بربازراياب
، بـه  )2014( و همكـاران  مثـال جـارا   طـور  به. هاي مختلف آميخته بازاريابي پرداخته بودند حوزه صورت پراكنده در هب اشيا

به معرفي كاربردها در حوزه مكان، دورند و ) 2015(ا و همكاران در حوزه محصول، پيرديك اشيااينترنت بررسي كاربردهاي 
هـاي   در حـوزه  اشـيا به بررسي كاربردهـاي اينترنـت   ) 2015( يندها، گريگورياهمكاران به شناسايي كاربردها در حوزه فر

اگرچـه كلاپـر   . انـد  به شناسايي كاربردها در حوزه ترفيـع پرداختـه  ) 2017( مندبل و راماچندرانيندها و اترفيع، مكان و فر
در بازاريابي را در چهار حوزه آميخته بازاريابي شامل محصول، مكان، قيمت و ترفيـع   اشيااينترنت نيز كاربردهاي ) 2016(

افزايـي ايـن    سـهم دانـش   از ايـن رو . صورت موردي به زيركاربردهاي هر يك اشاره نكرده اسـت  هاما ب ،بندي كرده دسته
بنـدي هـر    بندي كاربردها بر مبناي هفت عنصر آميخته بازاريابي و دسته كاربردها و دسته پژوهش مرور سيستماتيك همه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. General Data Protection Regulation 
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فروشـي   صـنعت خـرده  بـه   فقطگذشته  هاي پژوهشذكر است از آنجا كه در  شايان. يك از زيركاربردهاي آنها بوده است

نايع مختلف توليـدي و خـدماتي نيـز    صورت فراگير در ص هدر بازاريابي ب اشياضروري است كاربردهاي اينترنت  شدهتوجه 
هاي بهبـود محصـول،    حوزهبه  شود در حوزه بازاريابي پيشنهاد مي اشياگذاري بر اينترنت  سرمايه براي شروع .دشوبررسي 

  :ند ازا عبارتمطرح شده است كه  هاييآتي پيشنهاد هاي پژوهشبراي . شودتوجه  نخستعنوان اولويت  ترفيع و فرايند به
 هاي عملكردي بازاريابي  اساس شاخص بر در بازاريابي اشياي اينترنت ي كاربردهابند اولويت •

 سازي آنها در كشور ايران پيادههاي  اساس چالش بر در بازاريابي اشياي اينترنت بندي كاربردها اولويت •

نيـروي  هـاي   در حـوزه  اشـيا كاربردهاي اينترنـت  براي توسعه  استفاده از روش مطالعات موردي و علم طراحي •
  انساني و شواهد فيزيكي

 اشياسنجش ارزش تجاري و عملكرد بازاريابي مبتني بر اينترنت  •

  .بر عملكرد بازاريابي اشياثير استفاده از اينترنت أاستفاده از روش مطالعات ميداني پيمايشي براي بررسي ت •

  منابع
مـديريت  هاي بازاريابي و عملكرد مـالي سـازمان،    قابليت  تبيين رابطه .)1396(حمدم، ناطق؛ زهره شاهرخ،دهدشتي  ؛، راضيهياحسان

  .128-103 ،)1(9، بازرگاني
–1، )27( 27، نامه علـوم اجتمـاعي   فصل. هاي آموزشي نفراتحليل رضايت شغلي در سازما ).1385( محمود ،توكليازكيا، مصطفي؛ 

26.  
بازاريابي بـا تأكيـد بـر    هاي  سازي ظرفيت ارزش .)1397( مرتضي رزگاه، باش مين ملكي ؛يحييخوانساري،  ، غلامرضا؛خياباني اميني

  .104- 87 ،)1( 11، مديريت بازرگاني .كارآفريني محوري و بازارمحوري؛ نقش ميانجي نگرش نوآورانه
مـديريت  سازي بازاريابي اينترنتي با استفاده از روش فراتركيـب،   چارچوب جامع پيادهارائه  .)1394( ، اميرمانيان ؛محمدحسينرونقي، 

  .920-901، )4(7 ،بازرگاني
شده در زمينه مديريت اسلامي با رويكـرد   هاي انجام شناسي پژوهش آسيب). 1390( حميدرضا، يزداني امير؛ اعظمي، بابك؛ سهرابي،

 .24 -9 ،)6(2، انداز مديريت دولتي چشم. فراتركيب

 .ها كشاورزي در ارتقاي توليد ملـي و حمايـت از كـار و سـرمايه ايرانـي      نقش مديريت بازاريابي محصول). 1392( آزاده، كيا عاصفي
  .ماه آبان –قشم  رهيجز ،كشاورزي همايش ملي پدافند غير عامل در بخش

 .ازاريـابي بـر عملكـرد صـادراتي    تأثير بازارگرايي صـادرات و انطبـاق آميختـه ب   بررسي  .)1397( مهرداد ،موثق ؛رحيم، قلاتي محترم
  .186-165، )1(10 مديريت بازرگاني،
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