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 چکیده
بر محتوا تمرکز دارد. برخلاف  غاتیتمرکز بر تبل يجا است که به میرمستقیغ یابیبازار یگرا نوع درون یابیبازار

خود را بر رفع سؤالات و  یگرا تمرکز اصل درون یابیرتمرکز دارد بازا میبرونگرا که بر فروش مستق یابیبازار
و  کند، یتوجه مخاطبان کار م جلب هیبر پا یسنت یابیبازار يها روش. دهد یمخاطب قرار م یذهن يها دغدغه

 این مقاله با هدف .شود یهم کمتر م یابیبازار يها وهیش نیا ریتأث جهیدرنت شود یهرروز توجه مخاطبان کمتر م
 تی. از آنجا که شناخت عوامل موفقپرداخته شده است گرا ریابی درونبازا ارائه الگوي عوامل حیاتی موفقیت

مقاله کوشش شده است تا به  نیدر کشور ندارد، در ا یچندان قیتحق است که سابقه یموضوع گرا بازاریابی درون
و مصاحبه با خبرگان،  نیشیپرداخته شود. با توجه به مطالعات پ گرا بازاریابی درون ییربنایعناصر ز شناسایی
و  هیتجز ،يساختار-يریتفس يساز مدل کیعوامل با استفاده از تکن نیشدند. ا ییشناسا عناصر نیاز ا يا مجموعه

 کند یارائه م رانیمدل به مد نیکه ا ینشیها به دست آمده است. ب شاخص یارتباط و توال تیو در نها لیتحل
براساس  کمک کند. گرا بازاریابی دروناز  يریبکارگ يبرا یآمادگ يبرا يراهبرد يزیر به آنها در برنامه تواند یم

به که  ییمحتوا محتوا تمرکز کنند، تیفیبر ک دیتمرکز بر تعداد محتواها با يجا به ابانیبازار نتایج این پژوهش
به اشتراك  تیفیباک يمحتوااگر تنها  .بخشد بهبود می شرکت راو قدرت و نفوذ برند  دهد یمخاطبان آموزش م

 ياعتماد مخاطبان خواهد شد. با محتوا شیشتر،افزایبه مخاطبان بشرکت  یگذاشته خواهد شد و موجب دسترس
 .ندیب یم بیآس شرکت و اعتبار روند یاز دست مشرکت  نادرست مخاطبان

 
 يریتفس-يمدل ساختار ،بازاریابی محتوایی ک،یتجارت الکترون ،گرا بازاریابی درونواژگان کلیدي: 
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 مقدمه
گرا یا ربایشی روشی براي جذب مشتریان به محصولات و خدمات شرکت از طریق بازاریابی  بازاریابی درون

 ای یشیربا یابیبازار). 1395باشد (حبیبی،  سازي موتور جستجو می هاي اجتماعی و بهینه محتوایی، بازاریابی شبکه
، احساس کند که خود به شرکتبا برند  ییاشنآو  يسفر مشتر يمفهوم است که مخاطب در ابتدا نیدرونگرا به ا

و  میبا تصم وکار کسبمخاطب و  نیشروع ارتباط ب .باشدبه سراغ او رفته شرکت  نکهیآمده، نه اشرکت  سمت
به  لیو تبد کننده صرف جذب يکامل برا ياستراتژ کی یشیربا یابیواقع بازار در شود. می توسط مخاطب انجام

افراد علاقمند به  ن،یمخاطب يبرا دیقرار دادن اطلاعات مرتبط و مف اریبا در اخت ياستراتژ نیاست. در ا يمشتر
 ياز محصولات برا یدر هر مرحله از سفر ارزش .شوند می جذب ،باشندشرکت  يتوانند مشتر می کهشرکت  صنعت

برونگرا که خواست  یابیبرخلاف بازار نگیمارکت نباندیا .)2019هاگینز و کانینگهام، ( شود می انیمخاطب ب
توجه مخاطب را  ییمحتوا یابیبازار ایجذاب  يمحتوا جادیا قیمخاطب در آن دخالت ندارد، در تلاش است از طر

به  ها بهیغر لیتبد يها روش نیتر صرفه و مقرون به نیاز بهتر یکیروش  نیا ،یرونیب یابیجلب کند. بر خلاف بازار
 يها لیمیا ها، کینفوگرافیا ،یاجتماع يها ها، رسانه با استفاده از وبلاگ یدرون یابی. بازارشود یمحسوب م انیمشتر

به سازي موتور جستجو  بهینه. شود یبه خواندنشان هستند انجام م لیکه مردم ما گرید ییخبرنامه و موارد محتوا
 هیته ،یسیلاگ نوتوان ب می یشیربا یابیبازارهاي  روش از. کند ینظر مخاطبان کمک م وردم يشدن محتواها دایپ
، سئو و ناریوب ،یکیالکترونهاي  خبرنامه ک،ی، پادکست، کتاب الکتروندئویو نگ،یمارکت لیمیا ک،ینفوگرافیا

 .)2018(سیلوا و همکاران،  را نام برد یاجتماع يها شبکه یابیبازار
است که  یروش .امروز دوست دارند انیاست که مشتر يا وهیش یشیربا ای يا جاذبه یابیبازار ایدرونگرا  یابیبازار
به  مانیا یابیبازار وهیش نیگرفته است. اصل اول ا شکل ازشانیبه دست آوردن ن يبرا انیکمک به مشتر يبر مبنا

 کننده تسریع کیدرونگرا  یابیبازار باشدوکار خود مطمئن  کسب تیفیاز ک شرکت محصول و خدمات است، اگر
 یتا بتواند محصول دیکن یکمک م يکه شرکت به مشتر یزمان پرتاب شرکت خواهد بود. يقدرتمند است که سکو

به دست  يو سود بالاتر شتریب انیمشتر دیتا بتوان کند یکند او هم به شرکت کمک م هیو مناسب ته تیفیباک
 نیآنلا یابیبازار ياهویپره يایبرد در دن-عادلانه و برد یروش یشیربا یابی. بازار)2016(رایوولا و هارنباند،  دیاوریب

 عیسر رشد .نمایندوکار خود از آن استفاده  توسعه کسب ياهرچه زودتر در راست ها باید بنابراین شرکتاست، 
 ییبازارها جادیتوسط آنها باعث ا برخطهاي  و انجام تراکنش نترنتیبه ا یدسترسهاي  تیهمراه با قابلهاي  تلفن

 شیتحول، افزا نیا لیدلا نیاز مهمتر یکی.  شوند می شناخته گرا درون بازاریابیشده است که تحت عنوان 
اقشار مختلف  نیهمراه در ب هاي توسعه روز افزون ابزار بوده است. رانیدر ا زیکاربران تلفن همراه در جهان و ن

 گرا بازاریابی درونرا به عنوان  یمختلف خدماتهاي  ها و تجارت است که سازمان دهیگرد نیمنجر به ا یرانیجامعه ا
 ستمیو فروش با س دیخدمات خر ایو  لیتحت موباهاي  مانند انواع پرداخت ندیهمراه ارائه نماهاي  ابزار نیا يبر رو

تبادل اطلاعات و  یو حت یتبادلات مال نیهمراه .همه اهاي  و فروش شارژ تلفن دیخر یو حت رهیام و کوتاه و غیپ
تبادلات به شدت  نیا يقانونمند ساز يبرا یستمیبه س ازیحساس است و ن اریبسهمراه هاي  ارزش در شبکه ابزار

تمرکز  يجا است که به میرمستقیغ یابیبازار ینوع گرا درون یابیبازار ).1397(مرادي و همکاران،  شود می احساس
گرا  درون یابیرتمرکز دارد بازا میبرونگرا که بر فروش مستق یابیبر محتوا تمرکز دارد. برخلاف بازار غاتیبر تبل

 ماًیمستق نکهیو در ادامه بدون ا دهد یمخاطب قرار م یذهن يها خود را بر رفع سؤالات و دغدغه یتمرکز اصل
در  اقدام کند. دیکه نسبت به خر رسد یم جهینت نیکند، خود مخاطب به ا یها معرف را به آن یخدمت ایمحصول 
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اطلاعات هم در حال  دیما را فراگرفته است و سرعت تول رامونیاز اطلاعات پ یمیعظ يایامروز که در يایدن
 کیبا  دارانیخر يمجاز يدانش و اطلاعات فضا يای. باوجود دنشوند یتر م هرروز آگاه زین دارانیاست خر شیافزا

روز به دست  از شبانه یدرباره کالاها و خدمات در هرزمان یو مفصل قیاطلاعات دق توانند یساده م يجستجو
 .)2018(ندائی و همکاران،  اورندیب

 یطرف ازهایی است که از خدمات خود اطمینان دارند.  گرا استراتژي مناسبی براي شرکت بازاریابی درون
و در  شوند یزود به اشتراك گذارده م یلیاطلاعات محصولات و خدمات پرطرفدار خ یاجتماع يها باوجود شبکه

 یسطح از آگاه نیا .ماند ینم یخدمت باق ایدرباره آن کالا  يا موضوع ناگفته چیه گرانید اتیکنار نظرات و تجرب
و  یابیبازار ندیاست، اما فرآ یموضوع نکته مثبت نیوجود نداشته است. هرچند ا یزمان چیتاکنون در ه دارانیخر

قدرتمند  اریدرونگرا بس یابیبازار ای يا جاذبه یابیبازار .کند یسخت م شیاز پ  شیپررقابت ب يایدن نیفروش را در ا
 خواهند یم ییدرجا قاًیرا که مخاطبان به دنبال آن هستند دق يزیآن چ قاًیتا دق کند یاست و به شرکت کمک م

 یقابل توجه شیافزا هاي هوشمند و دسترسی به اینترنت در ایران گوشینفوذ  بیاز آنجا که ضر .اورندیبه دست ب
رسد.  می به نظر دیو مف يدر کشور ضرور گرا بازاریابی درون تیدر خصوص عوامل موفق قیدهد، تحق می را نشان

به . سپس بیان خواهد شد گرا بازاریابی درون يها ا و چالشیاربردها، مزاکتعاریف، مفاهیم، ابتدا  قین تحقیدر ا
ناصر با تکنیک تحلیل شود. در نهایت این ع پرداخته می گرا بازاریابی درون تیموفق شناسایی عوامل حیاتی

 . بندي خواهند شد ساختاري تعیین دسته-تفسیري

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش
روش ها شامل  نیگذاشته شده است. ا یسنت یابیبازارهاي  روش ياست که بر رو یبرونگرا نام یابیبازار

 نیشود. در ا می یرونیب غاتیو تبل یتلفن غاتی(مانند بروشور)، تبل ینتیپر غاتیتبل ،ییوی، رادیونیزیتلو غاتیتبل
 نیا زیآنها افراد علاقمند ن نیاز ب دیتا شا ردیگ می افراد جامعه مورد استفاده قرار انبوه يبرا ایمد يها، ابزارها روش

 نیشود. ا می برند در جامعه یاگر بتواند موثر باشد باعث شناخته شدن عموم یابینوع بازار نیدر ا .نندیرا بب غیتبل
(پاتل و چوگان،  دارد مناسب است کارسر و  يهدف آن کمتر با تکنولوژ يکه مشتر يوکار کسب يبرا یابیبازار

به  يازیبالقوه ن انیجلب توجه مشتر ایکردن و  دایپ يدرونگرا برا یابیبرونگرا، در بازار یابیخلاف بازار بر .)2018
 انیمشتر يازهایبا تمرکز به مشکلات و ن دیتوان می یشیربا یابیبازار ياستراتژ هیدر ته .میندار ادیز يصرف انرژ

 دیبه خر قیخود و کسب اعتماد، آنها را تشو یمعرف نو ضم دیاز محصول خود بده یمناسب دیبالقوه، به آنها د
است، احتمال  امدهینشرکت  مخاطب خود به سمت نکهیبرونگرا، باتوجه به ا یابیبازارهاي  روش در .دیکن

را  ونیزیکانال تلو ون،یزیاز تلو غاتیاست. مثلا ممکن است موقع شروع تبل ادیز غیو عدم توجه به تبل ییاعتنا یب
 ییتماس ها نیاست.همچن یضرر بزرگ رونگراب یابیبالاتر بازار نهیبا توجه به هز غیعدم توجه به تبل نیعوض کند. ا

 یباعث آزردگ یمثبت ندارند، بلکه گاه ریتنها تاثشود، نه  می محصولات انجام یو به جهت معرف یابیبازار يکه برا
 .)2018(داگلاس،  شود می نیمخاطب يو مزاحمت برا

 است. تیسا کیتراف شیو در ادامه افزا تیبه سا کیجذب تراف وکار کسبمحصول و  یمعرف يقدم برا نیاول
که همه  دخواه یو نم کند یماز افراد را به عنوان هدف خود انتخاب  يجامعه ا وکار کسبدر همان شروع  شرکت

را احتمال  نیشتریکه ب کند تمرکز می یکسان به عبارت بهتر شرکت برمراجعه کنند. شرکت  تیبه سا افراد جامعه
 دکننده،یجذب بازدهاي  . از جمله راهدارند یخوشحال و راض انیمشتر تیو در نها سرنخ ای دیبه ل لیتبد يبرا
 کهاست  یگروه هدف و انتشار آن در زمان درست است. منظور از زمان درست زمان يبرا مربوط يمحتوا دیتول
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هر گونه مبادله مستقیم یا غیر مستقیم کالا یا خدمات که  آن وجود دارد. يتعداد تقاضا و مراجعه برا نیشتریب
یا معنوي براي طرفین معامله گردد  (پولی) مکانی و زمانی که منجر به ایجاد ارزش ماديهاي  بدون محدودیت

پرداخت هاي  بی سیم و سیستمهاي  به پورتال گرا بازاریابی درونگیرد، که براي انجام  می نام گرا بازاریابی درون
بازاریابی  .)2018(مگارگل و همکاران،  رامدیریت کنندها  دیجیتال ویژه اي نیاز است که بتوانند ریز پرداخت

 يان محور و آسان براک، میم به منظور فراهم نمودن خدمات شخصیس یب يها يستفاده از فناوردر واقع ا گرا درون
در عصر حاضر با تنوع طلبی مشتریان و همچنین در خواست پرداخت کمترین . ا استکارمندان و شرکان، یمشتر

ان کالا و خدمات بین فروشندگ سطح بین المللی ء در ازاي خرید خود و شکل گیري بازارهاي رقابتی دربها
 کالا و خدماتکه  از فروشندگان یک در این میان هر آن حالکند،  می نقش کاربردي را ایفاء گرا بازاریابی درون

علاوه بر برد و دریافت سود ئه نماید امنیت بیشتر ارابا سرعت بیشتر و قیمت پایین تر یا کیفیت برتر با  خود را
تبلیغاتی خود را کاهش هاي  هزینهبدون مرز  در این فضا با تبلیغات گسترده و تواند می کلان در این بازار رقابتی

مشتریان بالقوه را حفظ و بازار را براي جذب مشتریان بالفعل فراهم نمایند بازار یابی اینترنتی هاي  داده و از روش
 .)2017محمود، (کلان نصیب آنان گردد هاي  و در این میان سود

 گرا نبازاریابی درو خدمات
 یکی از فاکتورهاي مهم در خرید کالا و خدمت مقایسه بازارهاي موجود: جایگزینکالا وخدمات بررسی -

توانند به مقایسه کیفیت، قیمت، ظاهر، سرعت تحویل، نحوه تحویل و خدمات پس از  می باشد که خریداران می
  فروش بپردازند

اطلاعات بیشتري که براي تبادل مهم است ندارد بنابراین دیگر یکی از طرفین تبادل عدم تقارن اطلاعات: -
 گردد می قدرت چانه زنی طرفین برابر

اضافی که مسئول مراحل واسطه در زنجیره ارزش هستند، هاي  و لایهها  ذف سازمانح حذف واسطه گري:-
ی که از طریق و خطوط هوایها  این موضوع حتی بر بازار خدمات نیز تاثیر گذار است به عنوان مثال هتل

 کنند. می مسافرتی سود بیشتر کسبهاي  با حذف آژانسدهند  می خود به صورت آنلاین رزرو انجامهاي  سایت
و پمپ ها  دهند تا نزدیک ترین رستوران می به کاربردان امکان گرا بازاریابی درونخدمات مکان یابی: -
، و علاوه بر آن )2006(ژوپیتر و همکاران  اطلاع شوند باها  و سرگرمیها  را یافته، از زمان بندي فیلمها  بنزین

 .کند می مورد نظر را فراهمهاي  رسیدن به محلهاي  )نقشهGPS سیستم موقعیت یابی جغرافیایی(
نقاط جهان  یاقصبزرگ در هاي  فروشگاهامکان خرید از  گرا بازاریابی درونبا رشد امکان خرید بدون مرز: -

 عملیاتی را به دلیل دخالت عوامل انسانی کاهشهاي  و حتی هزینهدر هر زمان و مکان امکان پذیر گردیده 
 . دهد می

مشتریان با داشتن  ،کلان رفت و آمدهاي  با حجم کاري بالا درعصر حاضر و هزینه صرفه جویی در زمان:-
اوغات استراحت نیازهاي خویش را ارزیابی کرده و در اسرع توانند در  می اینترنت و یک وسیله سیار قابل نمایش

 تهیه نمایند.کالا و خدمات مورد نیاز خویش را رفت و آمد  ي وقت بدون اتلاف زمان و هزینه
ها  و دانشگاهها  دولتی مانند بانکهاي  ازدحام جمعیت خصوصا در ارگان مشکل: خدمات بانکی و امور مالی-

خرید خدمات هر چند کوچک مانند پرداخت قبوض بود که افراد براي انجام آن باید یکی از معظلات افراد در 
کنند که به مشتریان خود  می خدماتی ارائهها  بانک گرا بازاریابی درونکه با ورود  ،کردند می زمان طولانی را صرف

و ارایه  سیار مدیریت کنند همراه و یا سایر ابزارهايهاي  بانکی خود را از طریق تلفنهاي  دهند حساب می امکان
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کرد  می مات را نیز از بی برنامه گی که در صورت کوچکترین مشکل از جمله قطی برق و غیره مواجهدهندگان خد
 د.برهان

باشد  می امروزه تبلیغات مجازي رونق بسیاري یافته است که در نوع خود تحسین بر انگیز :بی سیم تبلغات-
کلان شهرها براي معرفی کالا خود  ي بی نظمی چهرهجلوگیري از زینه تبلیغات و زیرا ارائه دهندگان با کاهش ه

 نمایند. می مجازي با ترفندهاي مختلف تبلیغات مجازي استفادههاي  از شبکه
سرگرمی قابل حمل هاي  همراه به سرعت در حال تبدیل شدن به پلت فرمهاي  تلفن بازي و سرگرمی:-

کنند در ضمن  می ، موسیقی و صداي زنگ را ارائهدیجیتالی قابل دانلودهاي  هستند. خدمات تلفن همراه بازي
بارز آن تصاویر هاي  شود از نمونه می محتویات تولید شده توسط کاربر نیز به فرم قابل استفاده در تلفن همراه دیده

 است. همراههاي  قابل ارسال به سایر تلفن
 موانع در آن وجود دارد جدید نولوژيبا وجود تمامی این مزایا در بدو ورود هر تک

 گرا بازاریابی درونموانع 
فناوري از جمله زیر ساخت  گرا بازاریابی درونمشکل زیر ساخت مناسب مناسب : هاي  نبودن زیر ساخت-

باشد  می وسعه یکی از معظلات موجوددر حال تهاي  در کشور اطلاعات، سواد کامپیوتر، فرهنگ خرید سیار و غیره
از پنج عنصر مهم تشکیل شده است: سخت افزار  ITاز با اهمت ترین بوده که خود زیر ساخت  ITکه زیر ساخت 

کامپیوتر، نرم افزار کامپیوتر، فناوري مدیریت داده، فناوري شبکه و مخابرات و خدمات فناوري که این عناصر باید 
عدم وجود یکی از عناصر سبب ایجاد اخلال در کارکرد  زیرا(مولانا پور) دکنن با همدیگر به صورت هماهنگ کار

 باشد می شبکه
ورعب پرداخت به صورت غیر ها  به دلیل نا آگاهی مشتریان از پرداخت عدم اعتماد مشتریان بالقوه:-

ی با این شرایط را نداشته اند ارائه دهندگان یمستقیم و عدم تحویل کالا در آن واحد مشتریانی که تجربه خرید ها
هاي  کنند که نیاز به فرهنگ سازي از سوي ارائه دهندگان از طریق رسانه می کالا و خدمات را با مشکلاتی مواجه

 .باشد می عمومی و البته حمایت دولت
ارایه دهندگانی که به شیوه سنتی براي فروش خود اکتفا کرده اند و از تغییرات سریع تکنولوژي: -

بهانه براي سرکوب نمایند هزاران  می دائما مشتریان خود را به خرید سنتی ترغیبجدید گریزانند و هاي  تکنولوژي
نمایند و احساس اعتماد خرید سیار کالا و خدمات را خدشه  می تکنولوژي سیار یافته و اذهان عمومی را مشوش

 نمایند. می دار
مجازي نا امنیتی را در این فضا حاکم هاي  جود کلاهبرداران اینترنتی و هکرها در شبکهوبازارهاي تقلبی: 

باشد زیرا با برخورد مشتریان با چنین نا امنی هایی  می گرا بازاریابی درونکرده این یکی از مهم ترین مشکلات 
 کند. می گیرد که شرایط را بسیار پیچیده می (یکی از برترین نوع تبلیغات) صورت تبلیغات منفی دهان به دهان

 روش پژوهش
 یابیگرا در بازار درون یابیبازار تیموفق یاتیعوامل ح يارائه الگوپژوهش  نیاز انجام ا یهدف اصل نکهینظر به ا

. باشد یم يکاربرد قاتیتحق طهیگفت پژوهش حاضر از نظر هدف در ح توان یم نیاست، بنابرا کیالکترون
جامعه آماري این پژوهش را اساتید بازاریابی همچنین این مطالعه با روش پیمایشی مقطعی انجام شده است. 

نفر از اساتید در این مطالعه  8اند. به روش هدفمند و غیراحتمالی  دانشگاه علامه طباطبایی تهران تشکیل داده
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گرا از روش فراترکیب استفاده شده است.  بی درونابراي شناسایی عوامل حیاتی موفقیت بازاریاند.  شرکت کرده
خبرگان  دگاهیاز د يریتفس-يساختار يمدلساز کردیروالی و روابط میان عناصر شناسایی شده با تو نییتع يبرا

استفاده شده است (کلایل و  نیگل ابزاري از ا کتابخانه قاتیتحق ییایو پا ییسنجش روا يبرا استفاده شده است.
 يا کتابخانه قاتیتحق ییایو پا ییسنجش روا ياست که برا ياستاندارد ستیچک ل). این ابزار 2006گلین، 

 .شود یاستفاده م

 روش فراترکیب
به شناخت  یابیجهت دست يا مطالعات کتابخانه کیستماتیبر مرور س یمبتن یروش، بیفراترک قیروش تحق

. با شود یمحسوب م یفیک قیروش تحق کیمتاسنتز  ای بیمورد مطالعه است. روش فراترک دهیپد رامونیپ قیعم
در عمل به  شمندانیبا انفجار اطلاعات، اند یمختلف علوم و مواجه شدن جامعه علمهاي  در حوزه قاتیرشد تحق

 يادیتا حدود ز نهیزم نیرشته و به روز بودن در ا کیابعاد  یاند که اطلاع و تسلط بر تمام دهیرس جهینت نیا
 وهیموضوع خاص را به ش نیه در اانجام شد قاتیکه عصاره تحق یبیترکهاي  لذا انجام پژوهش ست،ین ریامکان پذ

 است. افتهیگسترش روزافزون  دهند،یپژوهشگران قرار م يرو فرا ینظام مند و علم
فراترکیب فرایند جستجو، ارزیابی، ترکیب و تفسیر مطالعات کمی یا کیفی در یک حوزه خاص است. در حال 

وش تحقیق کیفی است. در کل سه هدف اي از رویکرد فراترکیب در حوزه مدیریت و ر حاضر استفاده گسترده
باشد.  اصلی براي فراترکیب بیان شده است که شامل ساخت تئوري، شرح تئوري و توسعه مفهومی خاص می

ها و اجزاي دخیل در پدیده مورد مطالعه  بنابراین در پژوهش کیفی با رویکرد فراترکیب در پی فهم شاخص
 .باشیم می

 تفسیري-روش ساختاري
است  يریروش ساختار تفس کی ISMروش  رد.کارائه  1977را در سال  يریتفس يساختار يساز ج مدلیس

روش  نیارائه شد. در ا يا توسط کانان در مقاله 2007و در سال  دیتوسط آگاروال مطرح گرد 2006که در سال 
 نیا نیست، روابط بکه ارائه شده ا یپرداخته و سپس با استفاده از روش یعوامل موثر و اساس ییابتدا به شناسا

در چند سطح  ارهایمع هیبا تجز ISM روش عوامل ارائه شده است. نیشرفت توسط ایبه پ یابیعوامل و راه دست
شاخص که به  نیقادر است ارتباط ب يریمدل ساختار تفس. پردازد یها م شاخص نیارتباط ب لیمختلف به تحل

در چند سطح مختلف به  ارهایمع هیبا تجز ISM روش .دینما نییاند، را تع وابسته گریکدیبه  یگروه ای یصورت تک
چند  يها یژگیو نیارتباط ب لیوتحل هیتجز يبرا تواند یم ISM روش. پردازد یها م شاخص نیارتباط ب لیتحل
 نیارتباط ب لیوتحل هیتجز يبرا تواند یم ISM روش اند، استفاده شود شده فیمساله تعر کی يکه برا ریمتغ

 ). 1997ج،ی، س1974 لد،یاند، استفاده شود (وارف شده فیمساله تعر کی يکه برا ریچند متغ يها یژگیو
 دهیچیستم پیس یکان عناصر یجاد و فهم روابط میا يبرا يمتدولوژ یکتفسیري، -سازي ساختاري مدل

از عناصر  يه در آن مجموعه اک ند متعامل استیفرا یک يساختار -يریتفس يگر مدلسازید یبه عبارت. باشد می
 يادیز کمک ISM يمتدولوژ. شوند می يساختاربند جامع یکستماتیمدل س یکگر در یمختلف و مرتبط با همد

ص یر تشخد تفسیري-سازي ساختاري . مدلدینما می ستمیس یکان عناصر یده میچینظم در روابط پ يبه برقرار
ل یو تحل يت بندیتواند به اولو می ISMو ه یتجز يمناسب برا یکنکت یکند و ک می کمکرها یمتغ یروابط درون

ستم یس یکن سطح عناصر ییتعو  يت بندیتواند به اولو می نیباشد. هم چن می گرید يرهایر بر متغیمتغ یکر یتأث
 .)1398(آذر و همکاران،  ندک می شده یمدل طراح بهتر ياجرا يران برایبه مد یانیار شایبس کمکه کند کاقدام 
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استفاده از  شناسائی شده با يها شاخص ن ابعاد ویروابط بمطالعه هاي  ابعاد وشاخص شناسائیدر این مدل پس از 
 عبارت است از: ین رابطه مفهومیو علائم مورد استفاده دراها  حالتشود.  تحلیل می» منجر به« یرابطه مفهوم

 تفسیري-علائم مورد استفاده در طراحی مدل ساختاري - 1جدول 
V A X O 

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه تاثیر دارد iبر  jمتغیر  تاثیر دارد jبر  iمتغیر 
 

 ها وتحلیل داده تجزیه
روش  انتخاب شدند. روش فراترکیببراساس  گرا عوامل حیاتی موفقیت بازاریابی دروندر این تحقیق نخست 

از انواع  یکی بیفراترک قیاست. روش تحق بیپژوهش فراترک يبرا يروش کاربرد کی روسوباو  یسندلوسک
است  یفیمطالعه ک ینوع بی. در واقع فراترکشود یمحسوب م یفیک قیروش تحق کیفرامطالعه است و  يها روش

. پژوهشگر در روش کند یموضوع مرتبط، استفاده م نهیدر زم گریمستخرج از مطالعات د يها افتهی که از اطلاعات
 بیمطالعه خود باهم ترک جیبه نتا ییپاسخگو يها را برا مطالعه ریحاصل از سا جینتا هیثانو يها داده ب،یفراترک

 يلگومعمولاَ از ا ،ترکیبافراز روش  هشوپژ فهد به ستیابید يابر. آورد یبدست م يدیجد جینموده و نتا
به عنوان عوامل حیاتی  شاخص 11 روش فراترکیببراساس  .شده است دهستفا) ا2007( روسوباو  یسندلوسک

هاي شناسایی شده با استفاده از ابزار گلین بررسی و  اعتبار مقوله انتخاب شدند. گرا موفقیت بازاریابی درون
 اعتبارسنجی شد.

 میان روابط درونی ست. جهت انعکاسالگوي روابط علی میان آنها ا شناساییبراساس مدل تحقیق گام بعدي  
 بیان به بیشتري تسلط با قادرند متخصصان . در این تکنیکمعیارهاي اصلی از دیدگاه خبرگان استفاده شده است

 ارتباطات (ماتریس حاصل ماتریس. بپردازند عوامل اثرات) میان شدت و اثرات (جهت با رابطه در خود نظرات
دهد و هم اثرپذیري و اثرگذاري متغیرها را نمایش  بین عوامل را نشان می هم رابطه علی و معلولی داخلی)،

شناسائی شده هاي  شاخص روابط بین ابعاد ومطالعه،  هاي شاخص ابعاد و در این مطالعه پس از شناسائی دهد. می
 تحلیل شده است. » منجر به«استفاده از رابطه مفهومی  با

 ساختاري خودتعاملی ماتریس تشکیل
استفاده از چهار حالت روابط  باآنها  سهیومقا مطالعه يها و شاخص ابعاد از يساختار یتعاملس خودیماتر

. اطلاعات گردد میل یمکت يند محورین فرآیمتخصص س توسط خبرگان وین ماتری. اشود میل کیتش یمفهوم
ل کیتش یینها يساختار یتعاملس خودیماتر و يجمع بند يریتفس يساختار يحاصله بر اساس متد مدلساز

مد در  يو بر مبنا یکناپارامتر يها منطبق بر روش )ISM( يریتفس يساختار يمنطق مدل ساز .ده استیگرد
گردیده تکمیل  ،متخصصین این ماتریس توسط خبرگان و) 10:  1387(آذر و بیات،  ند.ک یعمل مها  یفراوان
محسوب شود. ماتریس دریافتی از تبدیل ماتریس خود تعاملی  ISMبه عنوان ورودي تکنیک  این ماتریس .است

هاي قطر اصلی برابر یک  آید. در ماتریس دریافتی درایه ساختاري به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک بدست می
 Bشود و  Bمنجر به  Aگیرد. همچنین براي اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر  قرار می

شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ  Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cجر به من
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شده باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. بنابراین 
 ارائه شده است. 3جدول در  ISMماتریس دریافتی تکنیک 

 ساختاري متغیرهاي پژوهش خودتعاملی ماتریس -2جدول 
  A B C D E F G H I K L 
A 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 
B 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 
C 1 1 1 1 0 0 1 0 1 0 1 
D 1 0 1 1 1 1 0 1 0 0 1 
E 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 
F 1 1 1 0 1 1 0 0 1 1 1 
G 1 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 
H 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 
I 1 0 1 0 0 1 0 1 1 0 1 
K 1 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 
L 0 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 
 

 ها و شاخص ابعاد بندي و سطح روابط تعیین
از  معیارها براي هر  ورودي مجموعه ها و باید مجموعه خروجی معیارهاسطح بندي  براي تعیین روابط و

 پذیرد. که از آن تاثیر میاست هایی معیار و معیارشامل خود  ها مجموعه خروجی .شودماتریس دریافتی استخراج 
مجموعه روابط دو طرفه  سپس گذارند. یمآن تاثیر  برکه است هایی معیار و معیارها شامل خود  مجموعه ورودي

 شود. مشخص می معیارها

 ها براي تعیین سطح ها و خروجی مجموعه ورودي – 3جدول 
 ورودي: اثرپذیري خروجی: اثرگذاري  
A A,B,C,D,E,F,H,I,K,L A,B,C,D,E,F,H,I,L 
B A,B,E,F,G,H,I,L A,B,C,D,F,G,I,K 
C A,B,C,E,H,K A,C,E,F,H 
D A,B,D,E,F,G,I A,D,E,F,I,K,L 
E A,C,D,E,G,H,I A,B,C,D,E,G,H,L 
F A,B,C,D,F,G,K,L A,B,D,F,G,L 
G B,E,F,G,H,I,K B,D,E,F,G,I,K 
H A,C,E,H,I,L A,B,C,E,G,H,L 
I A,B,D,G,I,K A,B,D,E,G,H,I,K,L 
K B,D,G,I,K,L A,C,F,G,I,K,L 
L A,D,E,F,H,I,K,L A,B,F,H,K,L 
 

 تیباشد، سطح اول اولو ها) ی(وروديابیقابل دست مجموعه سطري که اشتراك دو مجموعه برابر با نیاول
مربوطه در  ریبرابر باشد متغ ها) (خروجیمقدم مجموعه و ها وروديخواهد شد. چنانچه اشتراك مجموعه  مشخص

که سطح آن معلوم شده  ياریمع سطح، نییاز تع س. پردیگ می سطح قرار نیبالاتردر  ISM سیسلسله مراتب ماتر
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 ریداده و سطح متغ لیرا تشک ها ها و خروجی وروديمجموعه حذف کرده و مجدداً مجموعه  یاز تمام ولدرا در ج
 )125:  1390. (جوانمردي و همکاران، دیآ یبه دست م بعدي

 ISM در سلسله مراتب نخستتعیین سطح  -4جدول 
 سطح اشتراك ورودي: اثرپذیري خروجی: اثرگذاري  

A A,B,C,D,E,F,H,I,K,L A,B,C,D,E,F,H,I,L A,B,C,D,E,F,H,I,L 1 
B A,B,E,F,G,H,I,L A,B,C,D,F,G,I,K A,B,F,G,I   
C A,B,C,E,H,K A,C,E,F,H A,C,E,H   
D A,B,D,E,F,G,I A,D,E,F,I,K,L A,D,E,F,I   
E A,C,D,E,G,H,I A,B,C,D,E,G,H,L A,C,D,E,G,H   
F A,B,C,D,F,G,K,L A,B,D,F,G,L A,B,D,F,G,L 1 
G B,E,F,G,H,I,K B,D,E,F,G,I,K B,E,F,G,I,K   
H A,C,E,H,I,L A,B,C,E,G,H,L A,C,E,H,L   
I A,B,D,G,I,K A,B,D,E,G,H,I,K,L A,B,D,G,I,K   
K B,D,G,I,K,L A,C,F,G,I,K,L G,I,K,L   
L A,D,E,F,H,I,K,L A,B,F,H,K,L A,F,H,K,L   

 
متغیرهاي سطح اول هستند. پس از شناسائی متغیرهاي سطح اول این متغیرها » M«و » F«و » A«بنابراین 

شود.  ها بدون درنظر گرفتن متغیرهاي سطح اول محاسبه می ها و خروجی شوند و مجموعه ورودي حذف می
ها باشد به عنوان متغیرهاي سطح  که اشتراك آنها برابر مجموعه ورودي مجموعه مشترك شناسائی و متغیرهائی

 ارائه شده است. 6جدول در  ISMتعیین سطح دوم در سلسله مراتب شوند. محاسبات  دوم انتخاب می
براي هستند.  دومسطح  يرهایمتغ» L«و » C«متغیرهاي ، محاسبات تعیین سطح دوما توجه به خروجی ب

بدون  ها یو خروج ها يمجموعه ورودیکبار دیگر و  شوند یحذف م دومسطح  يرهایمتغتعیین عناصر سطح سوم، 
 یرهائیو متغ یمشترك شناسائ مجموعه 7جدول براساس  .شود یمحاسبه م دومسطح  يرهایدرنظر گرفتن متغ

 ی. با توجه به خروجشوند یوم انتخاب مسسطح  يرهایباشد به عنوان متغ ها يکه اشتراك آنها برابر مجموعه ورود
  .است سومسطح   یرمتغ »K« هايریمتغ ISMوم در سلسله مراتب سمحاسبات تعیین سطح 

 ISM در سلسله مراتب دومتعیین سطح  -5جدول 
 سطح اشتراك ورودي: اثرپذیري خروجی: اثرگذاري  
B B,E,G,H,I,L B,C,D,G,I,K,L B,G,I,L   
C B,C,E,H,K C,E,H C,E,H 2 
D B,D,E,G,I D,E,I,K,L D,E,I   
E C,D,E,G,H,I B,C,D,E,G,H,L C,D,E,G,H   
G B,E,G,H,I,K B,D,E,G,I,K B,E,G,I,K   
H C,E,H,I,L B,C,E,G,H,L C,E,H,L   
I B,D,G,I,K B,D,E,G,H,I,K,L B,D,G,I,K   
K B,D,G,I,K,L C,G,I,K,L G,I,K,L   
L B,D,E,H,I,K,L B,H,K,L B,H,K,L 2 
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 سوممحاسبات تعیین عناصر سطح  -6جدول 
 سطح اشتراك ورودي: اثرپذیري خروجی: اثرگذاري  
B B,E,G,H,I B,D,G,I,K B,G,I   
D B,D,E,G,I D,E,I,K D,E,I   
E D,E,G,H,I B,D,E,G,H D,E,G,H   
G B,E,G,H,I,K B,D,E,G,I,K B,E,G,I,K   
H E,H,I B,E,G,H E,H   
I B,D,G,I,K B,D,E,G,H,I,K B,D,G,I,K   
K B,D,G,I,K G,I,K G,I,K 3 
 

ي جدید ها یو خروج ها يمجموعه ورودحذف گردیدند و براساس  Kبراي تعیین عناصر سطح چهارم متغیر 
  به عنوان عناصر سطح چهارم انتخاب گردیدند.» D«متغیر 

 محاسبات تعیین عناصر سطح چهارم -7جدول 
 سطح اشتراك ورودي: اثرپذیري خروجی: اثرگذاري  
B B,E,G,H,I B,D,G,I B,G,I   
D B,D,E,G,I D,E,I D,E,I 4 
E D,E,G,H,I B,D,E,G,H D,E,G,H   
G B,E,G,H,I B,D,E,G,I B,E,G,I   
H E,H,I B,E,G,H E,H   
I B,D,G,I B,D,E,G,H,I B,D,G,I   

 
اند. به این ترتیب دو متغیر  شدهبراي تعیین عناصر سطح پنجم، متغیرهاي شناسائی شده سطح چهارم حذف 

 » .G«و » B«اند. این متغیرها عبارتند از:  به عنوان عناصر سطح پنجم انتخاب شده

 محاسبات تعیین عناصر سطح پنجم -8جدول 
 سطح اشتراك ورودي: اثرپذیري خروجی: اثرگذاري  
B B,E,G,H,I B,G,I B,G,I 5 
E E,G,H,I B,E,G,H E,G,H   
G B,E,G,H,I B,E,G,I B,E,G,I 5 
H E,H,I B,E,G,H E,H   
I B,G,I B,E,G,H,I B,G,I   

 
الگوي نهائی سطوح متغیرهاي  اند. به عنوان متغیر سطح ششم شناسائی شده» H«و » E«در نهایت دو متغیر 

نمایش داده شده است. در این نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر  1شکل شناسائی شده در 
 سطح زیرین و همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده است. 
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 ISMبا روش  مدل پایه اي توسعه داده شده -1شکل 
 

 پژوهشی هايگیري و پیشنهاد نتیجه
شناسایی  گرا بازاریابی درون، عوامل حیاتی موفقیت بکارگیري گرا بازاریابی دروندر این مطالعه ضمن معرفی 

که مخاطبان را  ییمحتوا تمرکز کنند،محتوا تیفیبر ک دیبا ابانیتمرکز بر تعداد محتواها بازار يجا بهگردید. 
به اشتراك گذاشته خواهد شد و  تیفیباک ي. فقط محتواکند یم جادیو قدرت و نفوذ برند شمارا ا دهد یآموزش م

 نادرست مخاطبان ياعتماد مخاطبان خواهد شد. با محتوا شیشتر،افزایبه مخاطبان بشرکت  یموجب دسترس
 يها یژگینفوذ تلفن همراه و و بیو مداوم ضر ریرشد چشمگ. ندیب یم بیو اعتبارتان آس وندر یاز دست مشرکت 

تلفن همراه فراهم آورده،  يها یگوش قیرا جهت ارائه انواع خدمات از طر یفرصت مناسب يفناور نیمنحصر به ا
است. در واقع  داده شیرا افزا اریپرداخت س يها راه حل تیاهم گرا بازاریابی درون يتوسعه کاربردها نیهم چن

 ییآمدها ی. پباشد یپرداخت مؤثر م ستمیس کیوجود  ار،یس يدستگاهها قیها از طر تراکنش نیا يشرط لازم برا
 . دهند یرخ م ار،یپرداخت س دیتول لیبه دل

 ادیها  ره آنو هر آنچه لازم است دربا شوند ییمخاطبان هدف شناساباید ابتدا گرا  براي انجام بازاریابی درون
داستان  کی. دکن دیمناسب تول يها محتوا آن يبرا تواند ینم خواهند یها چه م که آن شرکت نداند. اگر گرفته شود

رسانه . گوش کنندشرکت  به دیمخاطبان با. باید روشن شود دیبساز شرکت يکننده برا فرد و قانع منحصربه

I 

B 

H E 

D 

G 

K 

C L 

F A M 
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وجود دارد، باید در آنجا  يشتریکه مخاطبان ب يا هر رسانه ای تریتو نستاگرام،یوبلاگ، ا مناسبی مانند یارتباط
مهم است  یلیخ .شودمنظم منتشر  یزمان میتقو کیو طبق  سپس باید تولید محتوا صورت گرفته. انتخاب شود

که  گیرد. باید بخاطر داشتمخاطبان قرار  اریو در اخت شود جادیا دیجد يبرنامه منظم همواره محتوا کیکه طبق 
ها که  چالش نیاز ا یکی متمرکز باشد. يمشتر يها مشکلات و دغدغه يبر رو دیبا شرکت يع محتواموضو

 رومندیگوناگون و ن يها ها متعارض قسمت اداره کردن منفعت یچگونگ شوند، یبا آن مواجه م اریس ياپراتورها
اعتماد  يبر رو ارهایمع نیا .میبساز یاستاندارد و مدل پرداخت عمل کیاست که چگونه  نیا يگریمشمول است. د

 نیمشترک ینمونه، وقت يبودن همواره از مباحث مهم است. برا ی. عملگذارند یم ریتأث ار،یکاربر به پرداخت س
 ریبه طور چشمگ امکیاز پ ستفادهدر سراسر جهان هستند، ا یمتن يها غامیپ افتیتلفن همراه قادر به ارسال و در

کنندگان و  حل جامع دارد. مصرف راه کیبه  ازیبازار ن س،یسرو کننده نیکاربر و تأم دی. از دابدی یم شیافزا
برتر در بازار وجود داشته باشد.  ستمیس کیکه  یممکن است متوقف شوند، تا زمان اریس سیسرو کنندگان نیتأم
 يها يحال حاضر، فناور مناسب هستند. در يهنوز فاقد قواعد و استاندردها اریس ختپردا يها حال، برنامه نیبا ا

 ست،یمسلماً آسان ن ،يدر مورد فناور میبه کار گرفته شوند. تصم توانند یم ها ستمیس نیدر ا يادیز اریموجود بس
را  يکه فناور يکار خشممکن است با شرکت و ب نیچن دارد. هم یو برنامه، بستگ ستمسیبه نوع و اندازه  رایز

 .نخواهد بود ها يمشتر يبرا نیتر و مناسب يفناور نیبرنده لزوماً بهتر ستمی. سردیپذ ریتأث دهد، یتوسعه م
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