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 : چکیده

ها در جهت انطباق و توسعه راهبردهای بازاریابی در فضای مجازی شامل  بازاریابی اینترنتی تمرکز کلیه فعالیت

 و مستقیم بازاریابی اجزای بازاریابی اینترنتی شامل .های اجتماعی و سایر منابع آنلاین است سایت، شبکه وب

های سازی موفق برنامه پیاده .شود می مشتریان با وکار کسب ارتباط جهت ها فناوری سایر کارگیری به و مستقیمغیر

تواند یک راه اثربخش جهت دستیابی به  بازاریابی اینترنتی می. همراه دارد بازاریابی مزایای متعددی برای سازمان به

این پژوهش با استفاده از روش ترکیبی در سه مرحله با هدف  .برخی اهداف مانند آگاهی از برند و ارتباطات باشد

در مرحله اول از روش . سازی بازاریابی اینترنتی در صنعت نوشیدنی انجام شده است ارائه چارچوبی جهت پیاده

دلفای کیفی جهت ارزیابی تفسیر خبرگان و عوامل اجرایی آن صنعت در خصوص بازاریابی اینترنتی استفاده شده 

نفعان تدوین گردید و در  های نرم چارچوب ترکیبی مدنظر ذی شناسی سیستم در مرحله دوم بر اساس روش .است

سازی شد و با استفاده از  های تولیدکننده نوشیدنی ایرانی پیاده مرحله آخر چارچوب پژوهش در یکی از شرکت

ریزی بازاریابی اینترنتی و  ار، برنامهوک راهبردهای کسب. سازی مورد تحلیل قرار گرفت روش پیمایش نتایج پیاده

در نهایت . سازی بازاریابی اینترنتی در صنعت نوشیدنی است کنندگان از جمله عوامل موثر در پیاده تفسیر مصرف

 . گردد نفعان مختلف ارائه می چارچوب نهایی و تعدیل شده بر اساس تفسیر ذی

 های نرم، صنعت نوشیدنی شناسی سیستم ش دلفای، روشسازی، رو بازاریابی اینترنتی، پیاده :واژگان کلیدی
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 مقدمه

های بازاریابی  وکار امروز بازاریابی اینترنتی تبدیل به بخش مهمی از فعالیت در شرایط کسب

های مجازی نیز بازاریابی اینترنتی تبدیل به یک  با ظهور سازمان. پیرامون هر برند شده است

بازاریابی اینترنتی استفاده از فناوری . وم توسعه شده استنیاز اساسی برای امکان حرکت و تدا

شود  آفرینی و مدیریت روابط مشتریان محسوب می اطلاعات در ایجاد و برقراری ارتباط، ارزش

بازاریابی اینترنتی تنها طراحی وب سایت یا ارسال پیامک به (. 931 ،  غم دعایی و بی)

سازی و اجرای موثر فرایند بازاریابی اینترنتی نقش  همشتریان نیست بلکه عوامل بسیاری در پیاد

کنند که توجه نکردن به هر یک موجب شکست در جلب نظر مشتریان و اهداف  ایفا می

سازی اثربخش و کارای بازاریابی اینترنتی نیازمند توجه به ابعاد  پیاده. شودبازاریابی سازمان می

یدنی یکی از صنایع پرمخاطب محسوب صنعت نوش. مختلف بیرونی و درونی سازمان است

وجود برندهای قدرتمند . دهند کنندگان آن را کلیه اقشار جامعه تشکیل می شود که مصرف می

از همین رو . خارجی رقابت بسیار سختی برای تولیدکنندگان داخلی ایجاد کرده است

اساس در  براین. های بازاریابی نوین در این صنعت بسیار حائز اهمیت است کارگیری سیاست به

 سیدجوادین)در مطالعات گذشته . این پژوهش صنعت نوشیدنی مورد مطالعه قرار گرفته است

ابعاد مختلفی از ( 2 1 و دیگران  1، گریکاگویشا2 1 و دیگران  9، استفکو931 و دیگران  

یک منظر و  های ارائه شده تنها از بازاریابی اینترنتی مورد بررسی قرار گرفته است اما اغلب مدل

ویژه تولیدکنندگان محصول و خدمات به مقوله بازاریابی پرداخته  مطابق نظر یک دسته افراد به

در رویکرد تفسیرگرایی یک پدیده از منظر افراد مختلف قابل تحلیل و بررسی است . شده است

شده در این پژوهش سعی . گرایی به دنبال نتایج قطعی و دقیق نیست و همچون رویکرد اثبات

نفعان مختلف مورد  بر اساس رویکرد تفسیرگرایی مقوله بازاریابی اینترنتی از منظر و تفسیر ذی

لذا مساله اصلی این پژوهش ارائه . بررسی قرار بگیرد و تنها سلیقه و نظر کارفرمایان لحاظ نشود

ایی و سازی بازاریابی اینترنتی با توجه به تفسیر خبرگان، عوامل اجر چارچوبی جهت پیاده

 . کنندگان در صنعت نوشیدنی است مصرف
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 پیشینه پژوهش

 اینترنتی بازاریابی

 ارتباطات فناوری از استفاده طریق از بازاریابی اهداف به بازاریابی اینترنتی رسیدن

 اینترنتی بازاریابی دیگری تعریف در (. 112 ،  اسمیت و شافی) الکترونیکی و دیجیتال است

 از مشتریان، با روابط حفظ و ایجاد از است عبارت اینترنتی بازاریابی: است دهش بیان گونه این

 طرفین اهداف که طوری به خدمات و محصولات مبادله، تسهیل برای بهنگام های فعالیت طریق

 توانایی به اینترنتی بازاریابی قابلیت(. 931  ، سعیدی و دیگران) سازد می برآورده را معامله

 مشتریان با ارتباط تسهیل جهت اطلاعاتی های فناوری سایر و اینترنت از ادهاستف در سازمان

 طوربه و شود می سازمان منابع و اطلاعات به مشتریان دستیابی موجب تعاملات این. دارد اشاره

 اینترنتی بازاریابی های فناوری. کند می پیدا دست مشتریان اطلاعات به نیز سازمان همزمان

 فروش، های فعالیت مشتریان، روابط مدیریت های فعالیت کلیه و است اینترنتی تتبلیغا از فراتر

 طریق دو از اینترنتی بازاریابی. گیرد می بر در را بازاریابی تحقیقات و فروش از پس خدمات

 شرکت، کار و کسب فرایندهای با نزدیک ارتباط برقراری توسط ابتدا. کند ارزش خلق تواند می

 کند می ایجاد را شرکت منابع به مشتریان مستقیم دسترسی امکان ینترنتیا بازاریابی دوم

 (.  1  ،9الگوهری)

های دیگر و  بازاریابی اینترنتی به دلیل فراهم کردن ارتباط آسان سازمان با سازمان

بیانچی و )گردد  کنندگان باعث افزایش سهم بازار یک محصول یا خدمت در بازار می مصرف

کارگیری اینترنت در فرایندهای  دهد به نتایج مطالعات پیشین نشان می (.2 1 ، 1ماتیوس

وکار در بازار و بهبود عملکرد  سازمانی تاثیر مثبتی بر دسترسی اطلاعات و توسعه شبکه کسب

با توجه به تاثیر اینترنت بر (. 112  2، لو و جولیان113  2توماس -مورگان)شرکت دارد 

سازی بازاریابی اینترنتی با هدف ارتباط موثر با مشتریان از  ادهها، چگونگی پی عملکرد سازمان

 .این قاعده مستثنی نیست و از اهمیت بالایی در موفقیت سازمان برخوردار است

 

 های بازاریابی اینترنتی چارچوب

های اخیر تحقیقات وسیعی در زمینه ابعاد بازاریابی اینترنتی انجام شده است که  در سال

های مفهومی و کاربردی و در نهایت  سازی آماری، ارائه چارچوب نظری، مدل شامل تحقیقات
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یک چارچوب راهبردی توصیفی و (   1 )  وو. شود های ارائه شده می تطبیق چارچوب

المللی ارائه نموده است  توضیحی برای تشریح ابعاد بازاریابی جهانی در سطح استانداردهای بین

چارچوبی (   1 )و دیگران   لین. گیرد ری پیشرفته را در بر میکه عمدتاً کالاهای دارای فناو

های بازاریابی  جهت ارائه اطلاعات پیشنهادی به خریداران آنلاین تدوین کردند که آمیخته

تیلور و . های ارتقای فروش، محصول و قیمت مورد تحلیل قرار گرفت مکان، فرایند، برنامه

کننده آنلاین ارائه دادند که در آن کاربرد،  ار مصرفمدلی تلفیقی از رفت( 1 1 ) 9استراتون

دسترسی آسان، ارزش درک شده، ریسک احتمالی و حریم خصوصی عوامل موثر بر رفتار 

مدلی ( 1 1 ) 1در تحقیق فیضی و رونقی. مصرف کننده در محیط اینترنت عنوان شده است

در مطالعه آنها ارتباط . ه شده استمبتنی بر اعتماد مشتریان آنلاین در بانکداری اینترنتی ارائ

( 113 ) 2منگ. بین رضایت مشتری، وفاداری و اعتماد در قالب مدلی تشریح گردیده است

در این مدل . مدلی ترکیبی از ارتباط بازاریابی اینترنتی با تجارت اینترنتی ارائه داده است

ان یا سیستم زنجیره تامین ریزی منابع سازم های اطلاعاتی سازمان مانند سیستم برنامه سیستم

ها توسط بستر  های بازاریابی در ارتباط است و کلیه این سیستم توسط شبکه داخلی با سیستم

مدلی (  93 ) 2در پژوهش ضرغام بروجنی و علایی. اینترنت با مشتریان در تعامل هستند

ابعاد  جهت انتخاب شکل مناسب تبلیغ اینترنتی مورد بررسی قرار گرفته است که در آن

مشخصات ذهنی تبلیغ، مشخصات عینی تبلیغ، وضعیت بستر فناوری ارتباطات، نوع راهبرد، 

سازی آمیخته  دیدگاه دیگر در مدل. نوع مخاطب، نوع تبلیغ و نوع محصول لحاظ شده است

 از هریک سهم و ارزش کهارائه شده است ( 922 )  بازاریابی توسط خدادادحسینی و رضوانی

 بنگاه تعیین شده بازاریابی راهبردهای و اهداف با متناسب آمیخته بازاریابی در مؤثر متغیرهای

را به عنوان یک الگوی اساسی  آمیخته بازاریابی چهارگانهبرخی از نویسندگان چارچوب . است

در پژوهش . دانسته و هم برای بازاریابی سنتی و هم برای بازاریابی اینترنتی مناسب می دانند

سازی بازاریابی الکترونیکی در بازار فرش استان  سنجی پیاده امکان( 931 )م غ دعایی و بی

در این پژوهش از نوع توصیفی پیمایشی با استفاده از ابزار . فارس مورد بررسی قرار گرفته است

. سنجی استفاده از اینترنت در بازاریابی مورد ارزیابی قرار گرفته است مشاهده و پرسشنامه امکان

های مرتبط با مشتری،  سازی استفاده از اینترنت در فعالیت دهد امکان پیاده نشان می نتایج آن

پس از مطالعه . های فروش و توزیع و تحقیقات بازار در بازار فرش استان فارس وجود نداردکانال
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های پیشین مشاهده گردید که هر یک از مطالعات از منظرهای گوناگون به ابعاد  پژوهش

نشان داده شده است چارچوب   گونه که در شکل  همان. اند فضای اینترنت پرداخته بازاریابی در

با توجه به استفاده از روش فراترکیب و مطالعه ( 931 )  ارائه شده در پژوهش مانیان و رونقی

سازی بازاریابی اینترنتی که ابعاد  مقاله و منبع علمی، چارچوب جامعی برای پیاده 121بیش از 

همین دلیل به عنوان چارچوب اولیه  به. یرونی را در نظر گرفته است ارائه شده استدرونی و ب

 .پژوهش انتخاب گردید

 

 
 

 سازی بازاریابی اینترنتی چارچوب اولیه پیاده. 4شکل

 

 روش پژوهش

کار گرفته شده  های مختلفی به روش پژوهش روش ترکیبی است و در سه مرحله روش

اده از روش دلفای آرا و نظرات گروه خبرگان و عوامل اجرایی در مرحله اول با استف. است

در مرحله دوم با . صنعت نوشیدنی در خصوص چارچوب اولیه پژوهش مورد تحلیل قرار گرفت

ترکیبی بازاریابی اینترنتی بر اساس  -های نرم مدل ذهنی شناسی سیستم استفاده از روش

در مرحله سوم چارچوب ترکیبی در . گردید ای مدنظر ذینفعان و خبرگان تدوینتعاریف ریشه

سازی شد و در این مرحله با استفاده از روش  یک شرکت فعال در صنعت نوشیدنی ایران پیاده

پیمایش و تحلیل سلسله مراتبی فازی و همچنین تشکیل گروه کانونی از بین مشتریان شرکت 

 .شود مورد مطالعه، چارچوب نهایی اصلاح و تعدیل می
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 ارتباطی فرایند یک ساختار ایجاد برای که است فنی دلفای (:روش دلفای)ل مرحله او

 جدلی پرسش پایه بر روش این. شودمی برده کار به پیچیده مشکل یک حل جهت ساختارمند

در این پژوهش به دلیل دستیابی به دو خروجی (. 113 ،  احمدی)است  استوار دیالکتیکی یا

گرایی در یک صنعت خاص  صلاح و همچنین تخصص فراد ذیمستقل و قابلیت مقایسه تفسیر ا

پانل اول، گروه خبرگان در حوزه بازاریابی اینترنتی و پانل . دو پانل دلفای مجزا تشکیل گردید

اعضای خبرگان پژوهش با استفاده از تکنیک . دوم مدیران عالی و میانی صنعت نوشیدنی بودند

ن اسامی خبرگان حوزه بازاریابی اینترنتی شامل یازده گلوله برفی به دلیل عدم در اختیار داشت

مدیر   استادیار در حوزه مدیریت و بازاریابی،  9دانشیار،   استاد تمام دانشگاه،   شامل )نفر 

اسامی مدیران اجرایی فعال در حوزه . انتخاب شدند( مدیر بازاریابی 9فناوری اطلاعات و 

نفر مدیر  9)نفر  3 ت آمد و بعد از هماهنگی تعداد نوشیدنی از طریق وب سایت های آنها بدس

روش دلفای با حضور . اعلام آمادگی کردند( سرپرست حوزه فروش  نفر مدیر میانی و  3عالی، 

 . پژوهشگر و با استفاده از پرسشنامه و مصاحبه انجام شد

 انجام پرسشنامه بر اساس مدل اولیه پژوهش، تنظیم از پس :دلفای خبرگان دورهای اجرای

 اختیار سوال در 2  از مرکب دلفای اول دور پرسشنامه( آزمون پیش و پایلوت) آزمایشی

 که شد لیکرت استفاده ای گزینه پنج طیف سوال از 1  های گزینه برای. گرفت قرار خبرگان

آخرین  .بود موافق بسیار و موافق متوسط، مخالف، مخالف، بسیار هایگزینه شامل هاپاسخ

شی باز که با حضور پژوهشگر در مورد نظر خبرگان در مورد مدل اولیه و موارد سوال، پرس

 و میانگین های شاخص از دلفای مختلف دورهای پرسشنامه تحلیل در. پیشنهادی مطرح گردید

شده و موارد پیشنهادی در خصوص چارچوب اولیه بررسی  استفاده ها پاسخ معیار انحراف

های توافق قابل  نشان داده شده است در دور دوم ضریب  گونه که در جدول  همان. گردید

با توجه به این که چارچوب اولیه پژوهش خود با استفاده از روش فراترکیب و . قبول بدست آمد

های پیشین تدوین شده بود با نظر گروه خبرگان که عمدتاً افراد دانشی  بر اساس نتایج پژوهش

نمایش   های مورد توافق در جدول  شاخص. ی نداشتبودند نزدیک بود و چارچوب تغییر زیاد

 . داده شده است

 3 جهت انجام دور اول دلفای بین مدیران که بالغ بر  :دلفای مدیران صنعت دورهای اجرای

مدیران منتخب با  اختیار سوال در 2  از اولیه دلفای خبرگان مرکب نفر بودند، پرسشنامه

سوال باز پرسشنامه نکات جدیدی ارائه گردید و پس از  در پاسخ به. گرفت حضور پژوهشگر قرار

دهد بعد از نشان می  نتایج جدول . سه دور  اجماع بر سر چارچوب نهایی حاصل گردید

سازی بازاریابی توافق وجود دارد و میزان ضریب کندال  های پیاده آخرین دور برای کلیه مؤلفه

                                                           
1
 Ahmadi 



 414 .... .................................................... از اینترنتی با استفاده بازاریابی سازی پیاده چارچوب

 
 

لفای مدیران و همچنین توافق بین پانل است و فرضیه وجود توافق بین پانل د 1/ بالای 

 .خبرگان مورد تایید قرار گرفت

 
 های دلفای های اجماع پانل نتایج شاخص. 4جدول 

 میزان کندال های مدیران صنعت مولفه میزان کندال های خبرگان مولفه

 راهبردهای کسب و کار

 راهبردهای بازاریابی

 راهبردهای فناوری اطلاعات

 محیط بیرونی

 د رقباعملکر

 ریزی بازاریابی برنامه

 تحلیل و تفسیر مشتریان

 ارزیابی مستمر

 32/1 

2  /1 

2  /1 

  2/1 

 9 /1 

 12/1 

   /1 

 22/1 

 راهبردهای کسب و کار

 راهبردهای بازاریابی اینترنتی

 محیط بیرونی

 کمیته اجرایی

 بندی هدفگذاری و بودجه

 عملکرد رقبا

 ریزی بازاریابی برنامه

 و تحلیل مشتریان ارزیابی مستمر

229/1 

 21/1 

   /1 

 9 /1 

 1 /1 

2 9/1 

 99/1 

 22/1 

 

اول این که راهبردهای بازاریابی و فناوری : موارد مدنظر مدیران صنعت عبارت بودند از

دوم مراحل هدفگذاری و . اطلاعات در قالب راهبردهای بازاریابی اینترنتی تجمیع گردید

سازی  یی و تحلیل بازار و مشتریان نیز در چارچوب پیادهگذاری، تشکیل کمیته اجرا سرمایه

سوم برخی از ابزارهای بازاریابی اینترنتی مطابق نظر مدیران با توجه به بازار . اضافه گردید

ای را در فرایند  موجود کارایی لازم ندارد و توجه به صنعت مورد فعالیت اقتضائات ویژه

دهنده تفسیر متفاوت عوامل اجرایی نسبت به خبرگان  ناین امر نشا. کند سازی اعمال می پیاده

این مهم نشان دهنده توجه به . و تفاوت رویکرد صرف دانشی با رویکرد اجرایی یک صنعت است

 . ها و فرایندها است رویکرد تفسیری و پرداختن به تعابیر مختلف در ارائه چارچوب

 زیر دلایل به که دهد یم ی نشانادلف روش اجرای دورهای نتایج :دلایل توقف دور دلفای

 :داد پایان دورها تکرار به توانمی و است شده ها حاصل پانل اعضای میان نظر اتفاق

 .پیشنهاد تاثیرگذاری از سوی اعضا ذکر نشد . 

 قبل دوره به نسبت آخر دور در عوامل اهمیت میزان درباره اعضا های پاسخ معیار انحراف . 

 .است داشته کاهش

همگی  آخر دور در عوامل ترتیب درباره اعضا های پاسخ برای کندال هماهنگی ضریب .9

است با توجه به این که تعداد اعضای هر پانل بیش از ده نفر بودند این میزان از  1/ بالاتر از 

 .ضریب کندال کاملاً معنادار می باشد

بر اساس نتایج حاصل از روش دلفای  (:های نرم شناسی سیستم روش)مرحله دوم 

خص گردید که تفسیر دو دسته از افراد یعنی خبرگان دانشی و عوامل اجرایی صنعت مش

سازی بازاریابی اینترنتی متفاوت است و بر اساس زمینه و  نوشیدنی نسبت به مراحل پیاده
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شود به  در این قسمت از پژوهش سعی می. الگوهای فکری افراد این تفسیرها قابل بررسی است

 از. فسیرهای هر دو دسته در آن بکار گرفته شده باشد، دست یافتچارچوبی تجمیعی، که ت

 در یا و ابهام فضای در پیچیده سازمانی مشکلات وجود صورت در نرم های سیستم شناسی روش

 به دستیابی های راه یافتن و گذاری هدف برای آن بر علاوه. شود می استفاده پویا های محیط

بنابراین از . (923 ،  چکلند و پولتر)کرد  استفاده سیشنا روش این از توان می نیز اهداف

در ادامه . شود های نرم جهت اعمال تفسیرهای مختلف استفاده می شناسی سیستم روش

 :ارائه شده است( 923 )شناسی مطابق نظر چکلند و پولتر  گانه این روش های هفت گام

سازی  چارچوبی جهت پیاده مساله اصلی در این پژوهش ارائه (:مسأله شرایط کشف)  گام 

مبحث بازاریابی اینترنتی از منظر افراد . بازاریابی اینترنتی با استفاده از رویکرد تفسیری است

سازی آن مراحل مختلف و  نفعان مختلف تعابیر گوناگونی دارد و جهت پیاده صلاح و ذی ذی

اینترنتی هم عوامل برون سازی بازاریابی  در پیاده. عوامل تاثیرگذار مختلفی عنوان شده است

برخی عوامل به صورت علمی و دانشی قابل . سازمانی و هم عوامل داخلی تاثیرگذار هستند

های بازاریابی  بررسی و برخی موارد بر حسب شناخت صنعت خاص و نوع کسب و کار و شیوه

و تعابیر رو پرداختن به همه جوانب نیازمند استفاده از تفسیرها  ازهمین. آن جای تامل دارد

 .متخصصان مختلف است

سازی بازاریابی اینترنتی که  در این قسمت مراحل پیاده (:مسأله شرایط دادن نشان)  گام 

و سپس با پرسشنامه و بر اساس روش دلفای در (  شکل )اولیه پژوهش   در قالب چارچوب

 .مرحله قبل تدوین شد مورد استفاده قرار می گیرد

های  مولفه( 923 )در این گام طبق نظر چکلند و پولتر (: ایتوسعه تعاریف ریشه) 9گام

CATWOE
 :که عبارتند از. مربوط به کل سیستم باید تعریف گردد  

C .نفعان و قربانیان سیستم چه کسانی هستند؟ شرکت استفاده کننده از  عاملان، ذی: مشتری

 چارچوب و عوامل آن و مشتریان

A .سیستم چه کسانی هستند؟ خبرگان دانشی، عوامل اجرایی کنندگان در  بازیگران و مشارکت

 و مشتریان

T .گیرند؟  شود و مورد پردازش قرار می چه چیزی توسط این سیستم تبدیل می: فرایند پردازش

 خروجی اصلی این سیستم ارائه چارچوب انجام و استقرار بازاریابی اینترنتی است

W .چیست؟ ارائه چارچوبی که در آن تفسیرهای بینی سیستم و هدف غایی  جهان: بینی جهان

افراد مختلف لحاظ شده باشد و از جامعیت لازم برخوردار باشد و تنها از سوی یک دسته از 

 .نفعان تدوین نشده باشد ذی

                                                           
1
 Chekland & Poulter 

2
 Customers, Actors, Transformation, Worldview, Owners, Environment 
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O . مالک سیستم چه کسی است؟ چه کسی قدرت متوقف کردن سیستم را دارد؟ گروه خبرگان

مدیران و عوامل . وب توانایی اعمال تغییر در آن را دارندو عوامل اجرایی در مرحله تدوین چارچ

 .سازی قدرت کنترل و اعمال تغییر را دارند اجرایی شرکت مورد مطالعه در مرحله پیاده

E .های محیطی باید در نظر گرفته شود؟ عوامل محیطی  چه محدودیت: عوامل محیطی

رهنگی و همچنین عملکرد رقبا متعددی همچون محیط سیاسی و قانونی و فضای اجتماعی و ف

 .باید اعمال شود

 های مربوط به خبرگان محدودیت

 سازی بازاریابی اینترنتی های محیط قانونی و سیاسی نظام بر پیاده محدودیت . 

 سازی بازاریابی اینترنتی تاثیر فرهنگ و باورهای جامعه بر پیاده . 

 ازاریابیهای ب های بازار و محیط اقتصادی بر انتخاب سیاست محدودیت .9

 کارگیری تفسیر و تحلیل مشتریان بر انتخاب ابزارهای بازاریابی به .1

 توجه به بازاریابی و فناوری اطلاعات به طور توأمان و استفاده از متخصصان هر دو حوزه .2

 های مربوط به مدیران صنعت محدودیت

 عدم کارایی برخی از ابزارهای بازاریابی اینترنتی در صنعت مورد نظر . 

 افزاری جهت استقرار بازاریابی اینترنتی کارگیری بستر سخت و نرم های به محدودیت . 

 ها سایت های برخی شبکه ها و وب وضع قوانین و فیلترینگ .9

 عدم وجود فروش اینترنتی و تجارت الکترونیک در صنعت شرکت .1

 های اینترنتی بازاریابی های تامین بودجه و سرمایه جهت استقرار سیستم محدودیت .2

 یروی انسانی متخصص برای استقرار و اجرای بازاریابی اینترنتیتامین ن .2

 عدم وجود نمونه های مشابه در صنعت فعال شرکت در ایران . 

سازی بازاریابی  نفعان پیاده برای دو دسته از ذی CATWOEهای  مولفه  در جدول 

 .اینترنتی یعنی گروه خبرگان دانشی و مدیران صنعت نشان داده شده است

 
 سازی بازاریابی اینترنتی نفعان پیاده برای ذی CATWOEهای  مولفه .2جدول 

 مدیران صنعت خبرگان 
C 
 

A 
 

T 
 

W 
 

 
O 
 

E 

 شرکت مربوطه و مشتریان

 خبرگان دانشی، عوامل اجرایی و مشتریان

 ارائه چارچوب بازاریابی اینترنتی و جلب نظر مشتریان

ارائه چارچوبی که علاوه بر تفسیر عوامل اجرایی 

رکت ارائه دهنده محصول تفسیر مشتریان نیز در آن ش

 لحاظ شود

 گروه خبرگان، عوامل اجرایی و مشتریان

 محیط اقتصادی، سیاسی، قانونی و اجتماعی 

 شرکت اجرا کننده و مصرف کنندگان

 عوامل اجرایی و مشتریان

 سازی بازاریابی اینترنتی و افزایش درآمد پیاده

رنتی با هدف ارائه چارچوب بازاریابی اینت

 کسب سود

 

 عوامل اجرایی

 محیط سیاسی، قانونی و اجتماعی
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ای  های بدست آمده تعاریف ریشه های دلفای و چارچوبها و مصاحبهبا توجه به پرسشنامه

 .شودهای دلفای بر اساس تفسیرهای آنها به صورت زیر ارائه می مربوط به هر یک از پانل

سازی بازاریابی اینترنتی الگویی علمی است  چوب پیادهچار :ای مدنظر خبرگان تعریف ریشه

که با هدف جلب نظر مشتریان و کسب مزیت رقابتی در سطح کلان و عملیاتی طراحی و 

شود و عوامل  در این چارچوب ابتدا از سطوح راهبردی سازمان شروع می. شود سازی می پیاده

سپس . با باید در نظر گرفته شوندهای قانونی و اجتماعی و عملکرد رق بیرونی همچون محیط

سازی بازاریابی اینترنتی نباید تنها  در چارچوب پیاده. گیرد ریزی و اجرا صورت می مراحل برنامه

به تفسیر عوامل اجرایی اکتفا کرد بلکه باید تفسیر مشتریان از ابزارهای مورد استفاده نیز لحاظ 

 . د اجرایی و بهبود باید لحاظ شودشود و در نهایت باید ارزیابی مستمر از فراین

سازی بازاریابی اینترنتی چارچوبی  چارچوب پیاده :ای مدنظر مدیران صنعت تعریف ریشه

فرایندی است که با هدف کسب مخاطب بیشتر و افزایش سهم بازار بر اساس مقتضیات 

ن و بازار در ابتدا باید تحلیلی از خواسته مشتریا. شودسازمانی و محیط مجازی طراحی می

علاوه بر نظر مدیران عالی سازمان در سطح راهبردی، عوامل بیرونی مانند محیط . بدست آورد

بندی و  همچنین تامین سرمایه و بودجه. خارجی و عملکرد رقبا در صنعت باید لحاظ شود

ریزی و  پس از برنامه. آید حساب می تشکیل کمیته اجرایی نیز از مهمترین اجزای چارچوب به

 .گیرد سازی و مورد نظارت مستمر قرار می تخاب ابزارهای مناسب چارچوب پیادهان

های مختلف چارچوبی ترکیبی که تفسیرهای گروه (:ساخت چارچوب ذهنی ترکیبی) 1گام 

توان ادعا کرد که تنها چارچوبی شود و نمیدر آن لحاظ شده باشد یک چارچوب ذهنی می

پذیری است که از بلکه چارچوب امکان. ای ترسیم کردشهتوان بر اساس تعاریف ری است که می

توافق عمومی دست اندرکاران این پژوهش بر اساس تفسیرهای گروه خبرگان و عوامل اجرایی 

سازی بازاریابی  چارچوب ذهنی ترکیبی پیاده  در شکل . صنعت نوشیدنی بدست آمده است

دهنده توافق یک گروه بر آن مرحله  نشان تصاویر با زمینه تیره. اینترنتی نشان داده شده است

دلیل عدم های ذهنی به در اغلب چارچوب. ها مورد توافق دو گروه بوده است است و سایر بخش

 .شود قطعیت روابط از اشکال غیر رسمی استفاده می
 



 415 .... .................................................... از اینترنتی با استفاده بازاریابی سازی پیاده چارچوب

 
 

 
 

 سازی بازاریابی اینترنتی چارچوب ذهنی ترکیبی پیاده. 2شکل

 

چارچوبی است که تفسیر و دیدگاه کلی   شکل  (:واقعی مقایسه چارچوب با دنیای) 2گام 

گیرد و چارچوبی ذهنی است که باید با واقعیت مقایسه و در   کنندگان را در بر می همه شرکت

سمت چارچوب پیشنهادی  عمل پیاده شود تا تغییراتی را که موجب بهبود وضعیت فعلی به

ن روایی چارچوب ذهنی ترکیبی در نظر در واقع این گام به منظور آزمو. شود مشخص شود می

 . گرفته شده است

های  ترین شرکت با هماهنگی مدیر عامل، یکی از بزرگ (:سازی پیاده)مرحله سوم 

عنوان نمونه مطالعاتی انتخاب گردید و مراحل چارچوب تولیدکننده نوشیدنی و نوشابه داخلی به

سازی در شرکت مورد مطالعه  مراحل پیادهدر ادامه به اختصار . سازی گردید در آن شرکت پیاده

 :ارائه شده است

 مورد مطالعه شرکت راهبردی های برنامه آوری جمع و مطالعه از پس: های راهبردی برنامه

 به بازاریابی و اطلاعات فناوری کار، و کسب راهبردی برنامه سه هر در که گردید مشخص

است در بازه زمانی سال  اینترنتی بازاریابی اصلی رسالت که مجازی حوزه در مشتریان با ارتباط

 . اما اقدام اساسی برای آن صورت نگرفته است. است شده توجه 931 
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ای جهت اجرای بر اساس نظر خبرگان و مدیران عالی سازمان کمیته: تشکیل کمیته اجرایی

انی و تخصص این اعضا به فراخور سمت سازم. نفر تشکیل گردید  بازاریابی اینترنتی متشکل از 

مدیر فروش شهر، )این اعضا شامل مدیر عامل، سه نفر مدیر فروش . انتخاب گردیدند

، مدیر بازاریابی و تبلیغات، سرپرست واحد کامپیوتر و مدیر مالی (ها و مشتریان ویژه شهرستان

 . باشدمسوولیت اجرا و مدیریت بازاریابی اینترنتی برعهده این کمیته می. شود می

در این مرحله بر اساس مصوب جلسه کمیته اجرایی هزینه اجرا : ریزی ی و برنامهگذار هدف

همچنین مقرر شد در بازه . سازی بازاریابی اینترنتی مشخص و تامین بودجه گردید و پیاده

سایت اختصاصی شرکت،  تجهیز وب: اهداف زیر محقق گردد 931 در سال زمانی چهار ماهه 

درصدی  2کنندگان، افزایش  یکی جهت ارتباط مستمر با مصرفهای الکترونطراحی پرسشنامه

کارگیری  ان فروش در مقایسه با سال گذشته با استفاده از تبلیغات در فضای مجازی، بهزمی

ابزارهای بازاریابی اینترنتی جهت جلب نظر مشتریان، طراحی کمپین تبلیغات و بازاریابی برای 

و ( های فروش چاشنی)های تخفیفات  یاستمحصولات جدید در فضای مجازی، تعیین س

با استفاده از تکنیک تحلیل سلسله مراتب فازی ابزارهای . گذاری در فضای مجازی قیمت

 با. بندی گردید بازاریابی اینترنتی مطابق نظر اعضای کمیته اجرایی شرکت مورد مطالعه رتبه

سایت  وب ابزار اییاجر کمیته اعضای تفسیر مطابق آمده بدست اهمیت ضرایب به توجه

 مهم ابزار عنوانبه (1/  )اینترنتی  تبلیغات آن از بعد و اهمیت بالاترین دارای (1/ 9)

 و( 13/1) موبایل بازاریابی ،(9/1 )جستجو  موتور بازاریابی ترتیب به و است شده شناسایی

 .دارند قرار بعدی هایرتبه در (13/1)ایمیلی 

 اینترنتی بازاریابی ابزارهای از مشتریان ذهنی تفسیر به دستیابی جهت: مشتریان تفسیر

 به دستیابی که گیرد می قرار استفاده مورد زمانی روش این. گردید تشکیل کانونی های گروه

 نفر یک ذهنیت به روش این لذا. باشد داشته اهمیت افراد( مشترک ذهنیت) ذهنیت بنیاد

 اساس این بر .دارد افراد ذهنیت برآیند درک در سعی بلکه ندارد کاری منفرد صورت به خاص

 از تصادفی صورت به گروه اعضای انتخاب نحوه. گردید تشکیل نفر    از متشکل کانونی گروه

 حداقل داشتن آن محیط و اینترنت با افراد آشنایی دلیل به و است بوده مشتریان اطلاعات بین

 سایر و سایت وب حتویاتم خصوص در جلسات این در. است بوده لازم کارشناسی مدرک

 مشتریان از محصولات تبلیغ خصوص در ابزارها این اولویت خصوص در الکترونیکی ابزارهای

 موارد کمیّ محتوای تحلیل از استفاده با. گردید مکتوب و ثبت آنها نظرات و شد نظرخواهی

 کانام الکترونیکی، نظرسنجی فرم ایجاد آنلاین، چت امکان همچون مواردی شده عنوان

 ویژه صفحات ایجاد و جدید محصولات خاص های ویژگی معرفی و الکترونیکی سفارش

 اعضا توسط جلسات این در که بود فراوانی بیشتریان دارای اجتماعی های شبکه در محصولات

 مدنظر تغییرات اعمال جهت هفته یک زمانی فاصله به دوره سه در جلسات این. گردید پیشنهاد



 411 .... .................................................... از اینترنتی با استفاده بازاریابی سازی پیاده چارچوب

 
 

 بازاریابی ابزارهای اولویت ارزیابی جهت. گردید برگزار جدید های ایده آوری جمع و گروه اعضای

 آن پرسشنامه و شد استفاده فازی مراتبی سلسله تحلیل تکنیک از مشتریان مدنظر الکترونیکی

بر اساس آرا و نظر مشتریان بازاریابی  .گردید آوری جمع و توزیع کانونی گروه اعضای بین

تر دارای بالاترین امتیاز،  به دلیل قابلیت دسترسی سریع( 1/ 9)همراه  تلفن موبایلی و استفاده از

، بازاریابی (1/  )ابزار بعد و سپس به ترتیب بازاریابی ایمیلی ( 2/1 )سایت  طراحی مناسب وب

. های بعدی قرار گرفتند در رتبه( 1/ 1)و در نهایت تبلیغات اینترنتی ( 1/  )موتورجستجو 

اختلاف تفسیرهای مشتریان با عوامل اجرایی شرکت مورد مطالعه بوده است نکته مهم توجه 

بازاریابی موبایل و ایمیلی مطابق نظر عوامل اجرایی از اهمیت پایینی برخوردار بودند اما مطابق 

کارگیری رویکرد تفسیری و توجه به  به. تفسیر مشتریان در جایگاه اول و سوم قرار دارند

 .نفعان مختلف در اینجا نمود پیدا می کند ذیاختلاف نظر افراد و 

 توسط گرفته صورت گذاری هدف با مطابق پژوهش از مرحله این در: سازی پیاده و اجرا

تکمیل طراحی وبسایت، استفاده از : گردید انجام موارد ماهه چهار ریزی برنامه و اجرایی کمیته

 های ایمیل ابزار، ارسال این از ستفادها و پیامک ارسال سرور اندازی راهفرم نظرسنجی آنلاین، 

 بر دهی تخفیف محصولات، سیاستهای معرفی جهت مشتریان مختلف های گروه به تبلیغاتی

 .اینترنتی سفارش اساس

جهت ارزیابی مستمر فرایند بازاریابی اینترنتی در شرکت مورد : ارزیابی وکنترل فرایندها

های صورت گرفته تعداد بازدیدکنندگان از  نهمطالعه علاوه بر ارزیابی مالی در خصوص هزی

ای  همچنین پرسشنامه. گرفت سایت و فرم نظرسنجی مشتریان مورد بررسی مستمر قرار می

بر حسب اطلاعات . جهت ارزیابی کارایی ابزارهای مورد استفاده در بین مشتریان توزیع گردید

که مصرف کننده  1 1عداد طور تصادفی بر اساس جدول مورگان تثبت شده از مشتریان به

. انتخاب شدنددارای مدرک کارشناسی و بالاتر بودند به جهت آشنایی با ابزارهای اینترنتی 

پرسشنامه نظرسنجی بر اساس نظر خبرگان تهیه و ویرایش گردید و برای نمونه آماری ارسال 

که ابزارهای  با توجه به این. پرسشنامه جمع آوری شد 921ظرف مدت یک هفته تعداد . گردید

بازاریابی اینترنتی متغیرهایی با مقیاس اسمی هستند جهت ارزیابی تفاوت یا تساوی بین 

مقدار  9با توجه به جدول . امتیازهای هر یک از آزمون تحلیل واریانس استفاده شده است

دار و بزرگتر بودن آن نسبت به مق SPSSافزار  با استفاده از نرم 2/ 2بدست آمده آماره آزمون 

است فرضیه تساوی میانگین امتیازات  12/1جدول و سطح معناداری که مقدارش کمتر از 

شود و اختلاف امتیازات ابزارهای بازاریابی اینترنتی ناشی  ابزارهای بازاریابی اینترنتی تایید نمی

توان نتیجه گرفت که بین ابزارهای بازاریابی اینترنتی از تفسیر  می. از تصادف نیست

کنندگان و عوامل اجرایی  نظر بین مصرف رو اختلاف ازهمین. کنندگان تفاوت وجود دارد مصرف
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دهنده اهمیت توجه به روش تفسیرگرایی  در مورد ابزارهای بازاریابی قابل تامل است که نشان

 .است

 
 نتایج آزمون تحلیل واریانس. 9جدول

 سطح معناداری آماره آزمون میانگین مربعات مجموع مربعات 

 ها بین گروه

 ها درون گروه

 کل

299/91 

 11/99 

 99/29 

 2 / 2 

 2 /  

2  /2 11/1 

 

نشان داده شده است مشخص گردید بازاریابی  9بر اساس نتایج بدست آمده که در شکل 

کنندگان جهت معرفی محصولات جدید  موبایلی و ایمیلی دارای بیشترین کاربرد از نظر مصرف

تفاده از نرم افزارهای گوشی همراه به دلیل قابلیت آسان و سریع در بدین معنا که اس. بوده است

همچنین در حوزه نوشیدنی نباید از اهمیت ارسال . کند جلب نظر مخاطبان نقش مهمی ایفا می

این نتیجه تاییدکننده . های تبلیغاتی جهت معرفی محصولات به مخاطبان غافل شد ایمیل

که عوامل اجرایی اهمیت  درحالی. ای بازاریابی اینترنتی استتفسیر اولیه گروه کانونی از ابزاره

ای توجه به تفسیر مشتریان  بر اساس چنین یافته. چندانی به بازاریابی ایمیلی نداده بودند

. تواند اثربخش باشد کند و الزاماً تفسیر یک جانبه عوامل اجرایی نمیاهمیت بسزایی پیدا می

 .رچوب نهایی اعمال خواهد شدهای حاصل از پیمایش در چایافته
 

 
 

 کنندگانسهم ابزارهای مختلف نظرسنجی مصرف. 9شکل 

 

. های کارایی بازاریابی اینترنتی در نظر گرفته شده است آمار فروش به عنوان یکی از شاخص

مقدار آماره آزمون  بودن تابع فروش محصول ها با فرض نرمال با استفاده از آزمون مقایسه زوج
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توان ادعا کرد اختلاف معنادار بین فروش  درصد می 32با اطمینان گردید و  - /21بزرگتر از 

نسبت به زمان مشابه سال . زمان مشابه وجود دارد بعد از اجرای بازاریابی اینترنتی و قبل آن در

اگر . داشته استدر چهار ماهه وجود  در محصولات قدیمی درصد رشد فروش تعدادی 2گذشته 

سازی بازاریابی اینترنتی تنها عامل موثر در افزایش فروش  توان ادعا کرد که تنها پیاده چه نمی

های تبلیغاتی و تثبیت شرایط محیطی مطابق  بوده است اما با توجه به عدم افزایش سایر هزینه

کارگیری  شی از بهتوان یکی از عوامل موثر در این افزایش را نا نظر گروه عوامل اجرایی می

توان ادعا داشت که چارچوب نهایی  با توجه به نتایج بدست آمده می. بازاریابی اینترنتی دانست

 .  های صنعت نوشیدنی را دارد قابلیت اجرایی در شرکت

با توجه به نتایج نظرسنجی از  (:اقدام و نیاز مورد تغییرات تعیین و شناسایی)   و 2 گام

سازی ابزارهای بازاریابی موبایلی، ایمیلی، تبلیغات اینترنتی در صنعت  همشتریان بعد از پیاد

چارچوب . شودنوشیدنی دارای بیشترین امتیاز شدند و تعدیلات لازم در چارچوب اعمال می

 .تدوین گردید 1نهایی پژوهش مطابق با شکل 
 

 
 

 سازی بازاریابی اینترنتی در صنعت نوشیدنی چارچوب پیاده. 1شکل 
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 گیری و پیشنهادها هنتیج

اندازی و استقرار بازاریابی اینترنتی در صنعت نوشیدنی  بر اساس یافته این پژوهش جهت راه

 نوشیدنی صنعت در که این به ابعاد مختلف بیرونی و داخلی سازمانی باید لحاظ شود و باتوجه

 نیازمند ایرانی یها شرکت هستند فعال پپسی و کوکاکولا آمریکایی مقتدر بسیار برند دو ایران

 گرفتن نظر در با رو ازهمین هستند رقابتی مزیت ایجاد جهت بازاریابی نوین ابزارهای از استفاده

 اجرا واقعی طور به ایران در نوشیدنی صنعت در فعال شرکتی در پژوهش نهایی چارچوب اینکه

 موفق اراستقر جهت لازم کیفیت و روایی چارچوب این که داشت ادعا توان می است شده

چارچوب نهایی بر اساس تفسیر . دارد را نوشیدنی صنعت های شرکت بین در اینترنتی بازاریابی

خبرگان، عوامل اجرایی صنعت نوشیدنی و نتایج حاصل از تفسیر مشتریان در گروه کانونی و 

جهت  گردید بر اساس چارچوب نهایی این پژوهش مشخص. نظرسنجی از آنها تدوین گردید

سازی موفق و اثربخش بازاریابی اینترنتی توجه به سطح راهبردی و داشتن  و پیادهاستقرار 

وکار سازمان دارای اهمیت  ریزی راهبردی بازاریابی و همراستایی آن با راهبردهای کسب برنامه

ها باید در ابتدا با دیدکلان و بلندمدت و در سطوح عالی به مقوله  رو سازمان زیادی است ازهمین

کننده در فضای مجازی نیز از  همچنین رفتار مصرف. بی اینترنتی توجه داشته باشندبازاریا

با توجه به اینکه در فضای . شود اجزای حیاتی و حائز اهمیت بازاریابی اینترنتی محسوب می

کنندگان به صورت رودررو نیست تفسیر مشتریان و نظرهای  مجازی و اینترنت ارتباط با مصرف

کارگیری رویکرد تفسیری در این پژوهش  به. بیشتری مورد تحلیل قرار بگیرد آنها باید با دقت

کارگیری  نفع اختلاف وجود دارد و الزاماً به مشخص ساخت که بین تفسیرهای افراد ذی

تواند اثربخش باشد مگر اینکه در آن از آرا  های بازاریابی مدنظر مدیران یک شرکت نمی سیاست

از دیگر نتایج این . کنندگان نیز استفاده شود د دانشی و مصرفو تفسیرهای مخاطبان، افرا

کارگیری ابزارهای مختلف بازاریابی اینترنتی مطابق نظر  پژوهش اختلاف معنادار بین به

توان به کارایی ابزارهای بازاریابی موبایلی، ایمیلی و تبلیغات اینترنتی  کنندگان بود و می مصرف

با توجه به خروجی این پژوهش، . کنندگان اشاره کرد ر مصرفدر صنعت نوشیدنی مطابق با نظ

 شناخت: گردد سازی بازاریابی اینترنتی توجه به چند نکته اساسی پیشنهاد می جهت پیاده

 فضای در فعالیت فرهنگ رعایت و اینترنتی، آشنایی بازاریابی ابزارهای و مفهوم از درست

 بازاریابی سازی پیاده با کارکنان همراهی وصخص در انگیزشی های سیاست کارگیری به مجازی،

بازاریابی  برنامه اینترنتی، یکپارچگی بازاریابی برای راهبردی ریزی برنامه اینترنتی، داشتن

حضوری، تناسب ابزارهای بازاریابی با شرایط محیطی و قانونی  بازاریابی برنامه اینترنتی با

 کارگیری به زارهای بازاریابی جهت ارائه تبلیغات،جامعه، توجه به تفسیرهای ذهنی مشتریان از اب

اجرایی،  کمیته در عضویت و بازاریابی و اطلاعات فناوری حوزه متخصص افراد با مشورت و

 و فروش کارکنان برای سیستمی کاربری و اینترنتی بازاریابی آموزشی های دوره برگزاری
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 ارتباط و نظر جلب برای مرتبط های زیبا و همراه تلفن ویژه افزارهای نرم بازاریابی، طراحی

های پیشین  در مقایسه با نتایج پژوهش. بازاریابی فرایندهای مستمر مشتریان، ارزیابی بیشتر

توان  می( 2 1 ، گریکاگویشا و دیگران 2 1  ، استفکو و دیگران931 و دیگران  سیدجوادین)

ها مورد بحث گرفته است در  پژوهش بیان داشت که نتایج و ابعاد بازاریابی اینترنتی که در آن

چارچوب اولیه این پژوهش منظور شده است اما هیچ یک از مطالعات پیشین چارچوب 

سازی بازاریابی اینترنتی در خصوص صنعت خاص ارائه نداده است و اغلب رویکردی قطعی  پیاده

چارچوب ارائه  های آینده موضوعاتی همچون ارزیابی جهت پژوهش. اند گرایانه داشته و اثبات

های مختلف و مقایسه نتایج و همچنین ارائه ساز و کارهای ارزیابی  شده این پژوهش در صنعت

 .گردد سازی بازاریابی اینترنتی پیشنهاد می فرایند پیاده
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