
   

 
  

 ـتکنولوژ يها ينوآور رشیمؤثر از پذ يدرك سازگار از  یک ـیمسـلماً   یک ـیماننـد کسـب و کـار الکترون    ک،ی
جامع و کامـل کـه بتوانـد     یها با آن روبرو هستند. ضرورت توسعه مدل که سازمان باشد یم یاصل يها چالش

 ـاجـرا و ارز  ن،یدوت ندیتحت وب را بسنجد و فرا هاي شرکت تالیجید یابیعملکرد بازار  هـاي ياسـتراتژ  یابی
 هدف با حاضر پژوهش. است هاشرکت نیا شرویله پئقرار دهد، مس يزممی مورد را هانوع شرکت نیا یابیبازار

تحت  هايشرکت تالیجید یابیبازار يساز نهیسنجش عملکرد و به لیجهت تحل يراهبرد مدلی به دستیابی
 ـکیفی و مبتنی بـر نظر  ضروب اجرا شده است. روش تحقیق پژوهش حا  ـبنداده  پـردازي هی اسـت. بـراي    ادی

 گیرياستفاده شد. نمونه یو دانشگاه یمصاحبه نیمه ساختاریافته با خبرگان سازمان 15گردآوري اطلاعات از 
 تحلیـل  نتـایج . شـد  انجام برفی گلوله و قضاوتی هدفمند هايتکنیک از منديري بود و با بهرهنظ روش به

 ـ حـوزه  در نظریـه  ایجـاد  بـه  کدگـذاري  فرآینـد  در هابه دست آمده از مصاحبه هاي داده  تـال یجید یاببازاری
در قالـب   امـد پی و راهبرد گر،مداخله ،اينهیزم ،یتحت وب منجر شد که بر مبناي آن عوامل عل هاي شرکت

  کرده است. دایمعنا پ ادیبن داده يتئور يبر مبنا ينظر يالگو
  
  

 ـ يهـا  لیتحل ،يمدل راهبرد واژگان کلیدي:  ـبازار يسـاز  نـه یبـر وب، سـنجش عملکـرد، به    یمبتن  ،یابی
  تحت وب. هاي شرکت
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  لهئبیان مس - 1
امروزه تجارت به سبب گذار از الگوهاي اقتصادي پیشین به الگوهاي سازنده دهکده جهانی، 

. به دیگر سخن براي توفیق در مدیریت تولید کند یالزامات عملکردي متفاوتی را طلب م
عنوان عامل  اي از جنس امروز داشت. در هزاره سوم آنچه که به و سامانهباید اندیشه   ،يامروز

. فناوري باشد ی، ورود فناوري اطلاعات و کاربردهاي مختلف آن مشود یتغییر محسوب م
ها ایجاد کرده و عامل اصلی  سازمان يها اطلاعات و کاربردهاي آن تغییر را در کلیه بخش

اي از جنس  عنوان سامانه از آن به توان یست و از طرفی مها بوده ا سازي سازمانتفکر جهانی
 و همکاران، (مطلبی ورکانی باشد  خگورا پاس يهاي امروزامروز یاد کرد که الزامات سازمان

ها از هاست و به مرور زمان این دادهشبکه جهانی وب حاوي حجم عظیمی از داده). 61، 1396
و  کنند (عباسیطور نمایی رشد کرده و تغییر می نظر اندازه، حجم و میزان کاربردشان به

هاي جدید و نوآور با پیشرفت در تکنولوژي اطلاعات، نه تنها رفتار روش ).1396، همکاران
 ,You & et al, 2015; Leeflang & et al).دهد مشتري بلکه اعمال بازاریابی را نیز تغییر می

2104 .(  
 پلتفرم یک ارائه با که هستند  هایینآ امروز دیجیتال اقتصاد در پیشرو يها شرکت

 زیادي تعداد با را خدمات دهندهارائه یا کننده تولید زیادي تعداد آنلاین تعامل امکان دیجیتال
 افزوده ارزش محل از و کنند یم فراهم ممکن شکل ترین ساده به ها کنندهمصرف و مشتریان از

 میان، این در. پردازند می درآمد کسب به فروشنده و خریدار بین ارتباط تسهیل و شده ایجاد
 کشف به BIG DATA و کاويداده ابزارهاي و مفاهیم گرفتنخدمت به باها  شرکت این

 هر نبض روندها دقیق بینی پیش با توانندمی عملاً و پرداخته طرف دو ترجیحات و سلایق
 مشتریان براي را اختصاصی خدمات و محصولات بیشتر چه هر و داشته اختیار در را بازاري
 فعال اطلاعات فناوري توسط که اي ریشه هاينوآوري از برخی .کنند بازاریابی و طراحی

 ایمیل، يها فرمپلت جستجو، موتورهاي ها، یتساوب گستر،جهان وب اینترنت، شاملاند  شده
 و حجم ها ينوآور این .است همراه تلفن هاي دستگاه و اجتماعی هايرسانه يها عامل سیستم

 زمان هر در اطلاعات یعنی انتقال( جا همه در نهاآ از استفاده با را دیجیتالی اطلاعات به دسترسی
 ارتباطی يها کانال طریق از راها  سازمان و افراد بین صحیح و سریع تبادل و ،)مکان هر در

وکارهاي امروزي ناچار   کسب ).Chaffey & Patron, 2012, 32( تاس داده دیجیتال، افزایش
وکار خود هستند. چرا که در  در کسب ي بازاریابی دیجیتالها ه استفاده از ابزارها و تکنیکب

وکاري موفق خواهد بود که براي  وکارها، کسب شده در کسب فضاي رقابتی شدید ایجاد
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 آناهمیت  استفاده کند و از بازاریابی دیجیتالمعرفی کالا و خدمات خود از ابزارهاي نوین 
جدا از  دیجیتال مارکتینگ  هاي یکدر فرآیند بازاریابی با استفاده از ابزارها و تکن .باخبر باشد

 .وکار خود نیز بپردازید اثربخشی بهتر و بالاتر، شما قادر خواهید بود تا به توسعه و رشد کسب
 انجام جاي به. است تبلیغات نتایج آنالیز و ردیابی نظارت، مارکتینگ، دیجیتال مزایاي از یکی

 بازخورد و پاسخ نرخ سرعت به توانید می شما مشتري، بر نظارت براي قیمت گران تحقیقات
 براي دلیل ترین قوي شاید .کنید ریزي برنامه خود بعدي گام براي و کنید مشاهده را مشتري
 فضاي و دیجیتال هاي رسانه گرفتنپیشی شد، گفته کهطور  همان مارکتینگ دیجیتال از استفاده
 دیجیتال عصر اکنون بگوییم باید آخر در. باشد سنتی اشکال از مختلف هاي شکل به مجازي

 در زودي به دهند، نمی تطبیق مجازي و اینترنتی دنیاي این با را خود که هایی شرکت و است
   .گرفت خواهند قرار شکست و افول معرض

در غیر اینصورت بهاي سنگینی  شرایط دائماً در حال تغییر ما نیز باید تغییر نمائیم،این در 
هاي نوین در عرصه فناوري، عصر جدید  پیشرفت. بابت عدم تغییر پرداخت خواهیم کرد

هاي  اوريدیجیتالی را به وجود آورده است. رشد انفجاري رایانه، ارتباطات، حمل و نقل و فن
ها به مشتریان داشته است. در نتیجه با توجه  رسانی شرکت هاي فایده  دیگر تأثیر بسزایی بر روش

هاي کسب و کار براي بقا و کسب سود نیاز به  هاي عصر دیجیتال، بنگاه به تغییرات در فناوري
جدید، رفتار  هايها و ظهور نوآوريگونه پیشرفت کردن خود با این تغییرات دارند. اینمنطبق

هاي مبتنی بر مدل راهبردي تحلیلارتقاي  .هاي بازاریابی را نیز تغییر داده استمشتري و شیوه
در صورتی که با  هاي دیجیتال محورسازي بازاریابی شرکت وب جهت سنجش عملکرد و بهینه

و راه حل تواند نقطه عطف صنعت  نگري و مطابق با شرایط جامعه باشد، میمطالعه و همه جانبه
  باشد.  بسیاري از مشکلات به حساب آید. این پژوهش گام کوچکی در این مسیر می

هاي به عمل آمده، متأسفانه به دلیل فقدان معیارهاي مشخص و جامع در امر  یبررسطی 
ي تجاري اتخاذ تصمیم درست براي انتخاب ابزار ها شرکتگیري عملکرد وب در  اندازه

رسیدن به یک نتیجه  قطعاًدچار نقصان کرده است. نبود این معیارها  مناسب در جهت این امر را
دچار نقصان  ها شرکتسازي تجزیه و تحلیل وب را در این  درست و منطقی در جهت بهینه

براي مواجهه با چنین مشکلاتی استفاده از یک رویکرد جامع در امر تجزیه و ت؛ لذا کرده اس
هاي تحت وب باشد. این پژوهش  ن امر براي شرکتیی در ایگشا راهتواند تحلیل وب می

نظر در این زمینه، الگویی را ارائه هداف نظري و عملی مورددرصدد است تا براي رسیدن به ا
 و عملکرد سنجش براي) وب( دیجیتال  هاي تحلیل یريبکارگ دهد تا بتواند به بررسی تأثیر
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تهران بپردازد و به صورت منسجم  در محور دیجیتال هاي شرکت دیجیتال بازاریابی سازي بهینه
با عنایت به موارد مطروحه فوق در ؛ لذا ي حرکت در این راستا باشدگشا راهتبیین و  مندنظامو 

 براي) وب(  دیجیتال هاي تحلیل یريکارگ به دهیم که تأثیرپاسخ می سؤالاین تحقیق به این 
 چگونه تهران در محور دیجیتال هاي تشرک دیجیتال بازاریابی سازي بهینه و عملکرد سنجش

  ؟است

  . ادبیات پژوهش2
  . ادبیات تجربی 1-2
 ياوکبا استفاده از داده انیمشتر يبند دسته«تحت عنوان  یپژوهش )1397فرهادي و همکاران ( 

که در  قرار دادند یرا مورد بررس »میو انواع درخت تصم یشبکه عصب هاي یتمالگور هیبر پا
ه گایپا ینتر بزرگ، داراي هاپردازش داده تیقابل قیاز طر ها یتوب سا تحقیق خود بیان کردند

در وب،  انیمشتر يها داده لید. کشف و تحلنباشیم انیداده در دسترس و در رابطه با مشتر
خود  يریگ میتصم هاي يگرفته و استراتژ بر داده یمبتن ماتیسازد تا تصمیها را قادر م سازمان

 ينقش فناور«تحت عنوان  یپژوهش )1397( پاکاريو  يموسورا بهبود و توسعه دهند؛ 
 یرا مورد بررس »المللی ینب یو بازرگان یابیدر بازار یکیاطلاعات و ارتباطات و تجارت الکترون

ارتباطات را با  یطور قابل توجه تواند بهیم نترنتیا ه در تحقیق خود بیان کردندقرار دادند ک
پور گل افشانی ؛ حسنو بالقوه بهبود بخشد یواقع المللی ینب يکنندگان و شرکا ینتأم ان،یمشتر

 يویدر سنار ینترنتیا غاتیتبل تیریمد يها ها و چالش فرصت«تحت عنوان  یقیتحق )1391(
 کنند یم دیتأک قتیحق نیدر مورد ا خود مقالهند که در قرار داد یرا مورد بررس »نینو يفناور

 میس یب يها صهیو خص لیمیا نترنت،ینه تنها به ا رایدارد ز يا دامنه گسترده ینترنتیا یابیکه بازار
ارتباط  تیریو مد تالیجید يداده مشتر گاهیپا تیریمد ستمی، بلکه شامل سکند یم دیتأک

 يها تلاش«) پژوهشی را با عنوان 2016( 1گودي و همکاران باشد. یم کیالکترون يمشتر
تأثیرگذاري بر ارزش ویژه  ،هاي اجتماعی در حوزه برندهاي لوکس بازاریابی مبتنی بر شبکه

به انجام رساندند. نتایج این تحقیق نشان داد که در حوزه کالاها و  »کنندهبرند و رفتار مصرف
 تواند در وهله اول ارزش ویژه برند هاي اجتماعی می برندهاي لوکس، بازاریابی مبتنی بر شبکه

لیفلنگ و . کننده تأثیرگذار باشد و از این طریق بر رفتار مصرف را تحت تأثیر قرار دهد
 »هاي بازاریابی در دوران دیجیتال حل ها و راه چالش«)، پژوهشی را با عنوان 2014( 2همکاران

                                                                                                                             
1 .Godey et al. 
2.Leeflang 
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 دوران در بازاریابیمزایاي  برداري از هایی براي بهره حل راه در تحقیق خوداند که  انجام داده
، تعدیل »هاي استعداد شکاف«پرکردن داد نشان  ها آنتحقیق نتایج  کهاند  ارائه نموده دیجیتال

هاي بهبود و پیشرفت براي  فرصت ینتر ، بزرگ»معیارهاي عملی«و اجراي » طراحی سازمانی«
پژوهش خود بر ایجاد  کند. برخی دیگر از پژوهشگران دري تحت وب فراهم میها شرکت

گر بی درنگ و پویا براي تمام بازدیدکنندگان یک وب سایت تمرکز دارند. در سیستم توصیه
این تحقیق سعی شده است تا پیشنهادات مؤثر و کارا به تمام بازدیدکنندگان سایت ارائه شود. 

گر رایج و سنتی غلبه هاي توصیهها سیستمسیستم پیشنهادي توانسته بر یک سري از محدودیت
  .)Lopes & Roy, 2015( کند

 طرف یک موضوع تحقیق ازبه با توجه  شد، اشاره نیز پژوهش ادبیات در طورکه همان
زمینه موجب  این در اي حرفه بازاریابان به نیاز طرفی از و دیجیتال بازاریابی شیوهنو بودن  و تازه

 مدل شده است تا محقق به این موضوع بپردازد. همچنین با توجه به اینکه در این تحقیق به ارائه
 هايشرکت بازاریابی سازيبهینه و عملکرد سنجش جهت وب بر مبتنی هايتحلیل راهبردي
کدام از تحقیقات پیشین به ارائه مدل در این  یچهمحور پرداخته شده است و همچنین  دیجیتال

خصوص نپرداخته است. لذا تحقیقی با این موضوع و در این محدوده زمانی و مکانی صورت 
 .توان با انجام این پژوهش گام بزرگی را در این زمینه بنا نهاداست، پس مینپذیرفته 

 اجراي براي مناسبی روش بنیاد پردازي دادهنظریه تحقیق، اکتشافی ماهیت به توجه با

عوامل  بر کلی صورت به در تحقیقات مشابه، محققانشد.  داده تشخیص حاضر پژوهش
 آیندهايپس و آیندهاپیش بر صورت بسیار محدود به یا اندپرداخته) وب(  دیجیتال هاي تحلیل

  دیجیتال هاي تحلیل روي تمرکز بر پژوهش، این در اند.بوده متمرکز) وب(  دیجیتال هاي تحلیل
 زنجیره در مهم بخشی عنوان به دیجیتال بازاریابی سازي بهینه و عملکرد سنجش براي) وب(

 صورت مدیریت محوري مقوله و آیندپس آیند،پیش عوامل تعیین کلیه با سازمان هايفعالیت

  تحقیق حاضر در زمینه رضایت مشتري و عملکرد صنعت خاص متمرکز بوده است. پذیرفته
) براي (وب هاي دیجیتال  است و تاکنون در صنایع ایران تحقیقی در باب بکارگیري تحلیل

وب انجام نشده است.  هاي تحت سازي بازاریابی دیجیتال شرکت سنجش عملکرد و بهینه
شد. علاوه بر این،  ال پژوهش، مزیت استفاده از تحلیل وب بررسی ؤهمچنین در پاسخ به س

در این تحقیق، نتایج منجر به استخراج مدلی  بنیاد پردازي دادهنظریهاستفاده از روش کیفی 
  جامع و کاملی در ارتباط با این حوزه براي شرکت هاي تحت وب شد.
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  ادبیات نظري. 2-2

اقدامات در  ترین يیافته تبلیغاتی، یکی از ضرورامظن هاي یتبررسی میزان موفقیت مجموعه فعال
  آنها بازدید يها بازاریابی است. در اینترنت، قادر به شمارش بینندگان سایت خود، اطلاع از زمان

ها و  مین زننده، قسمتد. با استفاده از نرم افزارهاي تخیهست ،کنند یو همچنین آنچه بازدید م
 ,Aldin & et al( قابل ردیابی است کنند یاطلاعاتی که بازدیدکنندگان مشاهده یا دریافت م

 بازاریابی و الکترونیکی بازاریابی وبی، بازاریابی اینترنتی، بازاریابی مانند هاییهواژ). 48 ,2004

 به یکدیگر معادل اغلب و شودمی مشاهده الکترونیک تجارت ادبیات در وفور الکترونیک به

تبلیغاتی متناسب با  هاي ینمایش موضوعات و آگه. )1395روند (طالقانی و مهدي زاده، می کار
رفتار کاربران، راهی کلیدي براي بازاریابی اینترنتی است و براي سنجش میزان موفقیت، نیازي به 

ا استفاده از نرم افزارهاي طور خودکار قابل ردگیري و سنجش است و ب نظرسنجی نیست و به
قادر به شناسایی فاکتورهاي منحصر به فردي خواهید بود که با استفاده  1گر نظیر وب ترندزتحلیل

 . به Chaffey, 2015, 32)( بازاریابی خود را تنظیم و اجرا نمایید هاي ياستراتژ توانید یم نهااز آ
 هايتکنیک از استفاده کوچک کارهاي و کسب براي حاضر حال در تبلیغات ترینصرفه

 و تبلیغات از نوع این با برخورد در مشتریان رفتار وجود، این با. است الکترونیک بازاریابی
است (جواهري و همکاران،  برانگیز چالش ايمسئله ترویج،کردن  یشینهب هدف با بازاریابی

صري که ساختار . عهاست يعصر حاضر، عصر تحولات و تغییرات شگرف در فناور). 1، 1394
-بخشیدن به اطلاعات و توجه به مشارکت نیروي انسانی خلاق و دانشفکري آن آکنده از عمق

امروزي  يها گذشته سازمان يها گرا به جاي نیروي انسانی عملکردي است. بر خلاف سازمان
اطلاعات برداري از دانش و تسخیر، مدیریت و بهره یازمندداراي تکنولوژي پیشرفته بوده و ن

، 1396(رضایی و همکاران،  ناپذیر هستندمنظور بهبود کارایی، مدیریت و پیگیري تغییرات پایان به
ینده هست آپیشرفته، مولد شتاب فز هاي دسترسی به کامپیوتر و تکنولوژي اطلاعات و رسانه). 17

واحد قبلی آن با از  شود یجویی مرا دارد که هر واحدي از زمان را که صرفه یرتأث ینو شتاب، ا
 بخشد یکه شتاب را شتاب م آید یوجود م ترتیب حلقه بازخورد مثبتی به د. بدینساز یتر م ارزش

شدن، مدیران بازاریابی را در فرآیند . روند پرسرعت دیجیتالی)56، 1387، هشتیان و ابوالحسنی(ب
سنتی با مشکل  يها روشیند جذب مشتري با آکشاند. چرا که فر نوآوري بازار به چالش می

 رفتار مشتري است  قراردادنیر تحت تأثي جدید براي ها روششود و مستلزم  یمجدي مواجه 

                                                                                                                             
1 . Web trends 
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Lingqhvist & et al, 2015, 78)دنبال به که ییها شرکت همه مورد در شدهمطرح ). سؤال 
 الکترونیکی بازار براي موفق سایت وب یک ایجاد چگونگی هستند، وب هاياستفاده از برنامه

در  خود رقابتی وضعیت بهبود جهت در را الکترونیک تجارت هاي یژگیو اغلبها  . بنگاهاست
 یک نیز آن کاربرد و است کلیدي موضوع یک سایت وب طراحی بنابراین،. گیرند نظر می
 یا داشتن تسلط به اشاره الکترونیکی بازاریابی از استفاده قابلیت. آید یمبه حساب  اساسی نگرش

 & Tsekouropoulos)( دبرقراري ارتباط با آن دار مورد در »تفکر« بدون مشتري استفاده سهولت

et al, 2012, 19 .هاي دیجیتالی  ها به دلیل استفاده از کانال که تعامل مشتریان و شرکت طور همان
بردند که باید تعاملات و عملکرد خود را  هاي دیجیتالی پی کند، شرکت افزایش پیدا می

عنوان  از طرفی پیامدهاي پولی بازاریابی به ).Lingqhvist & et al, 2015, 79(  دگیري کنن اندازه
مزیت، بسیار مورد توجه مدیران عالی قرار گرفته است و مسؤولیت بازاریابان را نسبت به عملکرد 

 نها بر ارزیابی عملکرد بازاریابی متمرکز شده است چراآخود بیش از پیش کرده و تلاش بیشتر 
که ارزیابی عملکرد بازاریابی اثر عمده اي بر عملکرد شرکت، سودآوري، رضایت مدیران عالی 

که تحلیل دیجیتال، انبوهی از اطلاعات و داده موثر بر  گونه د. همانو حسن شهرت بازاریابان دار
شرکت در رفتار مشتري را براي بازاریابان فراهم کرده است؛ ارزیابی عملکرد بازاریابی به توانایی 

 ).et al, 2011, 23 Lavalle &( تبه طور عملی وابسته اس ها دادهپردازش اطلاعات و 

ها  رسانه دیگر با مقایسه در آن مزایاي گترینبزر از یکی عنوان به دیجیتال هايرسانه گیري اندازه
 از بسیاري. کرد کار به شروع شد، اینترنتی شناخته بازاریابی که زمانی ،1990 دهه اواسط از

 طریق از سایت وب بازدیدکنندگان تعامل گیرياندازه توانایی کهاند  بردهپی به این امر  بازاریابان
است با وجود  کرده بینی پیش را بازاریابی ارتباطات اثربخشی از آگاهی سطوح سیستم، به ورود
 تکنولوژي که رسد یم نظر ولی به ،اند شده ایجاد خوبی به وب تحلیل و تجزیه خدمات اینکه

 استفاده بازاریابی یرگذار برعامل تأثعنوان  گسترده به طور هم به هنوز تحلیل وب و تجزیه
به طور  همچنان  نهاآ از استفاده اما است، بالاها  شرکت توسط ابزار پذیرش سطح. شود ینم

زارهاي که، تنوع ابضمن این .)53، 1395پوریان و عبدلی، است (کاظم پایین آوري شگفت
بندي در  هاي بازاریابی و بودجه گیري را در مورد چگونگی تخصیص تلاش دیجیتالی نیز تصمیم

 ). بسیاريet al& Valos  7 ,2015 ,( سازد ابزارهاي متنوع براي رسیدن به نتایج بهینه، دشوار می
 اشکال و پیچیده سطوح در و موجود بازار در وب تحلیل و تجزیه خدمات/  محصولات از

 بر علاوه. است متفاوت یک به یک خدمات/  محصولات این کیفیت و قابلیت. هستند متفاوت
ریزي براي  برنامه پی در که ییها شرکت براي وب، تحلیل و تجزیه ابزارهاي اطمینان قابلیت این،
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 اتخاذ تصمیم به که هنگامی بنابراین،. شود یممحسوب  عمده نگرانی هستند یک نهاآ تصویب
 گیرد. انتخاب قرار توجه مورد وب تحلیل و تجزیه محصول از اطمینان باید ابزاري است،چنین 

 و تجزیه ابزار. است استراتژیک اهمیت داراي درازمدت وب، در تحلیل و تجزیه ابزار یک
 یرتأث یلتحل و تجزیه کیفیت.کند یم رقابتی، فراهم هاي یريگتصمیم براي وب، مبانی را تحلیل

 با است ممکن وب تحلیل و تجزیه ابزار یک از استفاده. دارد تصمیمات اثربخشی بر مستقیم
 تولید براي نیاز مورد هاي داده. شود آمیخته هم در سازمانی داخلی گیري تصمیم فرآیندهاي

 است ممکن ابزار به بسته و شوند می آوريجمع طولانی زمان مدت برايمعمولاً  تحلیل و تجزیه
 که وب مناسب تحلیل و تجزیه ابزار یک انتخاب بنابراین،. نگیرند قرار سازمان کنترل تحت

 & Nakatani 179 ,2011,( تاس حیاتی فرآیند یک کند، یم برآورده را سازمان نیازهاي

Chuang.( گزارش و تحلیل و تجزیه آوري، جمع گیري، اندازه" عنوان به وب تحلیل و تجزیه 
 این راستاي در. است شده تعریف "وب از استفاده سازي بهینه و درك براي اینترنت هاي داده

 را مفهوم این، )2010( 1وب، آویناش کائوشیک تحلیلگر کارشناسان معدود از یکی تعریف،
 آنلاینی تجربه مستمر بهبود براي رقابت و سایت وب از کمی و کیفی هاي داده تحلیل و تجزیه"

 "گراید ی) مآفلاین و هم هم آنلاین( موردنظر نتایج به و دارند، بالقوه مشتریان و مشتریان که
طور میانگین  دهد که کاربران به یمي جهانی وب نشان ها شاخص  .)1398(فانی و همکاران، 

ها مصارف کلی مدیا آندرصد  41کنند.  یمطور روزانه از اینترنت استفاده  ساعت به 2.53
 67هزار و آپلود  433تر به میزان یپست در توی) مانند گذاشتن Bennett, 2015دیجیتالی است (

دهند که الگوي  یمنشان  ها دادهساعت ویدیو در یوتیوب. این  306هزار عکس در اینستاگرام، 
طور  و به )Hutchins, 2015طور کامل از شکل سنتی خود تغییر کرده است ( استفاده از رسانه به

   ). Lin & Venkataraman ,2013, 321شده است ( يگذار نامکلی رسانه چندگانه 
در گذاري  سرمایهنتایج حاصل از  ،هزینه و تغییر در رفتار مشتري با توجه به اثربخشی
دهند  ي سنتی دارد. آمارها نشان میها روشگیري بیشتري نسبت به  تحلیل وب، قابلیت اندازه

براي کسب اطلاعات پایه و تحلیل دیجیتال، به دلیل استفاده و اتکاي زیاد خریداران به اینترنت 
و ارزیابی عملکرد بازاریابان ه اولیه، عدم تقارن اطلاعات بین خریدار و فروشنده را کاهش داد

دهد. به عبارت دیگر، بازاریابی دیجیتال پلی میان تکنولوژي الکترونیکی امروزي و  را بهبود می
میت ارزیابی عملکرد بازاریابی کند. همین امر منجر به اه یمروانشناسی بازار و مشتري ایجاد 

هاي بلندمدت آن نیز ارتباط دارد.  یتفعال). پیامدهاي بازاریابی با Gartner, 2013شده است (
                                                                                                                             
1 . Avinash Kaushik 
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تحلیل دیجیتال راهی براي تسهیل ارتباط آنان با پیشنهاد معیارهاي جدید و متوسط ایجاد 
با  شان رابطهبازاریابی و هاي  یتفعالتوانست براي ارزیابی تشخیصی و اثربخش  کند که می یم

پیامدهاي بازار استفاده شود. چالش دیگر ارزیابی عملکرد بازاریابی، جدایی اثر بازاریابی از 
دیگر اثرهاست. به عبارت دیگر جدایی فعالیت بازاریابی فردي از سایر اثرات کار سختی است. 

ترسی به نسبت فروش براي مثال چنانچه فروش شرکت صنعتی بعد از آگهی افزایش یابد، دس
افزایش یافته از آگهی خاص و میزان توضیح آن توسط فاکتورهاي دیگر مانند محصولات 

ي جدید در مورد شرکت در طول آگهی، افزایش قیمت و غیره ها داستانمعرفی شده جدید، 
ها در وب  یککل). از نظر فنی، تحلیل وب، تعداد McDonald, 2010, 385مشکل بوده است (

اي خاص، هاي تعبیه شده در لینک مشتریان به صفحهک شرکت را از طریق تگسایت ی
هاي ارائه مدل راهبردي تحلیلبه دنبال  پژوهش حاضر ).Gartner, 2013کند ( یممحاسبه 

هاي براساس مدل پارادایمیک و راهسازي بازاریابی  مبتنی بر وب جهت سنجش عملکرد و بهینه
. مدل پارادایمیک استراس و کوربین براي محور استدیجیتالهاي شرکتارتقاي آن در 

شود و شامل شش دسته آوري شده از مصاحبات انجام میهاي جمعانسجام و دقت بیشتر داده
 شرایط محوري،مقوله یا اي، پدیدهعلیّ، شرایط زمینه ها عبارتند از: شرایط این دسته باشد.می

  و پیامدها.  راهبردها گر،مداخله
 توسعه یا وقوع به منجر که دارد اشاره اتفاقاتی و رویدادها حوادث، علیّ، به . شرایط1  

   شود. می پدیده یک
هاي هاي زمانی، مکانی وقوع پدیده و حالت ویژگی خاص اي، مجموعه. شرایط زمینه2   

  است.  پدیده به ممکن مربوط
  است. فرآیند اساس که ايپدیده از ذهنی صورت یکمحوري،  مقوله یا . پدیده3  

 کنش/ کنش راهبردهاي به مربوط ساختاري شرایط به ،محیطی گرمداخله شرایط .4    

  دارد.  اشاره است، پدیده یک به مربوط که متقابل
 تحت مجموعه پدیده به دادنپاسخ یا دادنلانتقا کردن،اداره مدیریت، . راهبرد، به5    

  دارد. اشاره شده، مشاهده شرایط از خاصی
  کنند. می اشاره واکنش کنش/ نتایج یا برونداد ها، به . پیامد6   

  تئوري احصاء شده از پژوهش حاضر نمایه شده است. 1در نمودار 
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  تئوري احصا شده از پژوهش :1نمودار                                           
تواند در درك بهتر پژوهش حاضر مینابراین هدف از بگارگیري تئوري داده بنیاد در ب

سازي بازاریابی  هاي مبتنی بر وب جهت سنجش عملکرد و بهینهعوامل تأثیرگذار بر تحلیل
عنوان  هاي متعدد به صورت منسجم از ادبیات مختلف بهدخیل باشد. با توجه به معرفی مؤلفه

وامل جدید، پژوهش طور شناسایی ع هاي مبتنی بر وب و همینعوامل تأثیرگذار بر تحلیل
هاي مبتنی بر وب را به صورت مدلی بومی شده بر تحلیل هاي مفقودحاضر بر این است تا حلقه

با استفاده از مصاحبه با خبرگان آگاه در این زمینه شناسایی نماید. همچنین منجر به ساختن 
ش عملکرد هاي مبتنی بر وب جهت سنجنظریه یا یک مدل مفهومی جدید چند بعدي از تحلیل

  .شود هاي دیجیتال محور میسازي بازاریابی شرکت و بهینه

  . روش پژوهش3
 طریق از پژوهشگر کیفی، هاي پژوهش در است. شده اجرا کیفی رویکرد با حاضر پژوهش

 خاص اجتماعی و نهادي بستر در و مشارکت کنندگان نظر از تفسیري، هاي رویه ها و روش
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 و استراوسدر این پژوهش از رویکرد سیستماتیک  شود.می نائل هادرك پدیده به آنها

مدل عمومی از  ها در چارچوبی براي تجزیه و تحلیل داده استفاده شده است و 1کوربین
 مرحله سه کدگذاري انتخابی و محوري کدگذاري باز، پارادایمی استفاده شد. کدگذاري

 پژوهشگر یند،آفر این طی هستند. دربا رویکرد استراوس و کوربین   در رویش نظریه کدگذاري

هاي یادآورنده براي خود ثبت  هاي پیشرفت کار را در قالب یادداشت باید اتفاقات و حاشیه
بنیاد، تحلیل  پردازي داده نظریه کند. هدف نهایی در رویکرد کیفی، و به همین ترتیب در روش

مرحله نهایی (کدگذاري نظري و یا در نهایت ارائه نظریه است و این کاري است که در 
از نظر  ،کاربردينظر هدف  ازدر حالت کلی  پژوهشاین گیرد.  انتخابی)، صورت می

زیرا  ،است بنیاد) پردازي داده نظریه( به روش کیفی یابی توصیفی از نوع زمینه هاآوري داده جمع
وب  تحت هاي شرکت در وب بر مبتنی هاي تحلیل هاي راهبردي مؤلفهبه توصیف و استخراج 

 ،زیرا نمود،توان نوعی پژوهش اکتشافی تلقی  پژوهش حاضر را می و از سوي دیگر پردازد می
 هاي شاخص امر ابتداي در ندارد، وجود وب تحلیل حوزه در مرتبط ادبیات اینکه به توجه با

تحقیق خبرگان آگاه بوده است،  آماري جامعه شده است. استخراج کیفی رویکرد با تحقیق
هاي بازاریابی، کارآفرینی، فناوري اطلاعات و این منظور از اساتید دانشگاه در رشتهبراي 

 ،هاي تحت وب که با مباحث بازاریابی دیجیتال درگیر هستند همچنین مدیران مطلع شرکت
گیري گلوله که این افراد به روش نمونه شده انجام مصاحبه 15 حاضر پژوهشاستفاده شد. در 

 وجود با نیامد، دست ها به داده از جدیدي مفهوم به بعد 12مصاحبه  از، برفی انتخاب شدند

 اینکه به توجه با و اجرا درآمد به نیز دیگر مصاحبه 3 نظري، اشباع حصول از اطمینان براي این

 شد. حاصل نظري اشباع نیامد، دست به هامصاحبه هايداده از جدیدي طبقه و مفهوم هیچ

  . تحلیل تجربی4
 رشد. است آورده وجود به را دیجیتالی جدید عصر فناوري، عرصه در نوین هاي پیشرفت
 هاي روش بر سزایی به تأثیر دیگر هاي فناوري و نقل و حمل ارتباطات، رایانه، انفجاري

 دلیل به ها شرکت و مشتریان تعامل که طور همان. است داشته مشتریان به ها شرکت رسانی  فایده
 باید بردند که پی دیجیتالی هاي شرکت کند، می پیدا افزایش دیجیتالی هاي کانال از استفاده

 نیز دیجیتالی ابزارهاي تنوع که، این کنند. ضمن گیري اندازه را خود عملکرد و تعاملات
 ابزارهاي در بندي بودجه و بازاریابی هاي تلاش تخصیص چگونگی مورد در گیري تصمیم

                                                                                                                             
1  .  Strauss, A.. & Corbin, J. 
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 تحلیل مانند دیجیتال ابزارهاي از سازد. استفاده می دشوار بهینه را نتایج به رسیدن براي متنوع
 و درك منظور به اینترنتی  داده گزارش و تحلیل تجزیه آوري، جمع گیري، اندازه( وب
 بسیاري کمک بازاریابی عملکرد ارزیابی بهبود و سازي بهینه در ،)اینترنت از استفاده سازي بهینه

  است. کرده
  تجربیهاي یافته

- بهینه و عملکرد سنجش جهت وب بر مبتنی هايتحلیل راهبردي مدل ارائه تحقیق هدف این
- ابعاد و مقوله شناسایی ابتدا به ارتباط، این محور است. در دیجیتال هايشرکت بازاریابی سازي

 ها مقولهبا استفاده از ابعاد و  اول مرحله در بنابراین. هاي دیجیتال (وب) پرداخته شدتحلیل هاي
 با اکتشافی و عمیق هاي مصاحبه از حاصل هاي داده محوري و باز کدگذاري فرآیند اساس بر

 دقیق تحلیل و تجزیه هنگام. شد ارائه مفهومی کدهاي پالایش، عمل انجام و کلیدي خبرگان
 با یا و کنندگانشرکت مصاحبه رونوشت از مستقیم طور به کدگذاري، طریق از مفاهیم ها، داده

  .شدند ایجاد آنها کاربرد مشترك موارد به توجه
   کدگذاري باز

  در ابتدا، کدگذاري باز، انجام شد. روند کدگذاري باز بدون هیچ گونه محدودیتی در حوزه
ها مورد قبول بوده و هیچ کدام  خودش و بدون هیچ گونه فیلتري بررسی شد، بنابراین تمام داده

ها و اسناد، تحلیل خط به خط شد و پس از  نتایج مصاحبهدر پژوهش حاضر  نادیده گرفته نشد.
ها اقدام شد. با تحلیل خط به  هاي آغازین به کدگذاري جملات و پاراگراف پدیدارشدن مقوله

» کردنمقایسه«و » کردنپرسش«داده خام ساخته شد که با استفاده از دو رویه  600خط، تعداد 
مفاهیم و  .مفهوم بوده است 47خته شده در این مرحله تبدیل به مفاهیم شدند. تعداد مفاهیم سا

آیند.  ها به دست می هاي سازنده نظریه در خلال فرایند طولانی کدگذاري از درون داده مقوله
سازد. مفاهیم مورد  هایی دارد که آن را از سایر مفاهیم متمایز می هر مفهوم و هر مقوله ویژگی

هاي پژوهش به ها یا نشانه ل پژوهشگر با مجموعه دادهنیاز براي تدوین نظریه در خلال تعام
  شدند.  تدریج آشکار 

  کدگذاري محوري 
 شود. می شامل راتر  اصلی مقولات به فرعی مقولات کردن مرتبط کدگذاري محوري فرایند

 کشف و اساس الگوي پارادایمی ایجاد بر مقولات تا است شده تلاش کدگذاري محوري در

هاي  چنین فرایندي بسیار وقت گیر بوده، به وقت و استفاده از روشبدیهی است شوند. 
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مفاهیم با » کردنمقایسه«و » پرسش کردن«هاي حساسیت نظري نیاز دارد. با استفاده از رویه
هایی ها و مقایسه که پرسش یابد می ادامهتر  یکدیگر مقایسه شده و در سطحی بالاتر و انتزاعی

 تواناند؟ آیا میآیا این مفاهیم با هم مرتبط شود عبارتند از: انجام می که در این مرحله در پژوهش
مقوله  11در این مرحله از پژوهش،  مفاهیمی که با هم ارتباط دارند را در یک دسته قرار داد؟.

دهند  ها نسبت به آنچه مفاهیم نشان می مقوله .نشان داده شد پدیدار شدند 1که در جدول 
بالاتر قرار دارند. یعنی ترکیب یا کنار هم قرارگرفتن چند مفهوم تشکیل تر و در سطح  تجردي

مقوله استخراجی از پژوهش، سعی بر آن شد هر یک از  11دهند. از میان  مقوله یا طبقه می
کردن مقولات را نیز در دل مدل پارادایمی جاي دهیم. به همین خاطر با پرسش کردن و مقایسه

بررسی مجدد از خبرگان،  مقولاتی را که می شد در دل یک مقولات و همچنین درخواست 
عنوان  مقوله یکی به 11طبقه بزرگتر یا مدل پارادایمی جاي داد را شناسایی کردیم. از میان این 

پردازي  نظریه مقوله دیگر، اجزاي روش 10مقوله اصلی (مرکزي) یا پدیده ظاهر شد تا در کنار 
گر، ش را تشکیل دهند. همچنین ابعاد شرایط علیَ، مداخلهداده بنیاد به دست آمده از پژوه

زمینه اي، راهبرد و پیامد نیز در قالب استراتژي پدیدارشناسی شناسایی شده و در رابطه با مقوله 
یه نظریه از داستان و مدل تصویري استفاده شد. مقوله اصلی   اصلی معنا پیدا کرده اند. براي ارا

هاي مبتنی بر وب است که بقیه مقولات در رابطه با آن  ش، تحلیلشناسایی شده در این پژوه
مقوله اصلی  دسته ذیل قرار گرفتند: 6ها براي ارائه در مدل تصویري در اند. مقولهمعنا پیدا کرده

مقوله)، عوامل  3اي (مقوله)، عوامل زمینه 2هاي مبتنی بر وب)، عوامل علیَ ( یا پدیده (تحلیل
  مقوله). 1مقوله)، پیامد ( 1مقوله)، راهبرد ( 3گر (مداخله

 مفاهیم و مقولات استخراج شده از کدها :1جدول 

  مفاهیم  مقولات الگوي پارادایمی

 مقوله اصلی 
  

  
  هاي مبتنی بر وب تحلیل

  
  

  هاي وب سایت و تحلیل مسیر تنوع قابلیت
  قدرت تجزیه و تحلیل چند متغیر در وب سایت به طور همزمان

  شده تعیین پیش از گزارشات از درك سهولت و جذابیت
  خارجی  هاي سیستم با اطلاعات تبادل

  
  
  
  
  
  

  شرایط علی

  
  

  ها داده پردازش قابلیت
 
 

  

  جدید هاي حلراه ادغام توانایی
  و مدیریت گردش کار توانایی پاسخگویی خودکار به یک رویداد

  شدهدرك گزارشات از پیش تعیین
  هاي در دسترستجزیه و تحلیل داده

  ها با استانداردها انطباق داده
  هاي گذشتهتوانایی تجزیه و تحلیل داده

  
  

  تخصص لازم براي دریافت پشتیبانی
  سایت وب هاي قابلیت وجود امکانات کافی جهت ارتقاي
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  داده و سیستم مدیریت

  

  وضعیت مطلوب موقعیت رقابتی
  هاداده ایمنی و حفظ برايتخصص لازم 

  وجود امنیت مالکیت داده
  سایت تغییر و تبدیل نرخ بر ایجاد کنترل

  طور وسیع سازي بهبهینه روي بر تمرکز
    

  ها قابلیت جمع آوري داده
  

  ها پراکندگی داده
  ها پهناي داده

  شدهآوري جمع هايداده صحت
  

  اطلاعات ارائه قابلیت
  

  شدهتعریف پیش از هاي گزارش انواع
  شدهتعریف پیش از هاي گزارش از دوستانه کاربري  ايعوامل زمینه

  گزارشات سازيسفارشی  
    

  
  ها قابلیت یکپارچگی داده

  

  استاندارد انطباق
  یکپارچه اتوماسیون و ارتباطی هاي ویژگی  
  داده تبادل  
  ثالث شخص محصول ادغام و محصول روي بر کردناضافه  
    

  مدیریت هزینه غیر مستقیم
  اندازيپیچیدگی سیستم راه

  ها و امنیت دشواري نگهداري داده  
  مدیریت سرعت و  امنیت وب سایت  گرعوامل مداخله

    
  مدیریت هزینه مستقیم

  هزینه اولیه
  هزینه عملیاتی  
  هاي نگهداريهزینه  
  پذیري فروشندهآسیب  مدیریت ریسک  

  هاي جدید براي افزایش فروش محصول جستجوي راه
  
  

  پیامدها

  
  

  سازي بازاریابی دیجیتال بهینه
  

  دستیابی به رضایت مشتري
  ارائه ارزش براي مشتریان

  داشتن مشتریان فعلینگه
  هاي جدید جذب مشتري

  دستیابی به رشد مطلوب
  
  
  

  
  
  

  راهبردها

  
  
  
  
  
  

  عملکرد بازاریابی دیجیتال

  انجام معاملات اینترنتی اثربخش
  هاي معتبر براي فروش کلیه محصولاتتوجه به گارانتی

  فراهم نمودن قابلیت سفارش آنلاین محصولات براي مشتریان
  کنندگانبهبود کیفیت و ارتقاي محصولات و اطلاعات براي مصرف

  نمودن پرداخت آنلاین براي سفارشاتفراهم
  به شکست موانع موجود بر سر اجراءحمایت مدیران 
  هاي جدید جهت ارتقاء ارزش مشترياستقبال از ایده

  ايسازي بر ارایه خدمات جدید و قطع کالا و خدمات با سود حاشیهظرفیت
  هاي مبتنی بر وبسازي نوآوري در تحلیلهاي پیادهزمینه

هاي مبتنی بر وب در تحلیل گذاري هایی که منجر به نوآورياستقبال از سرمایه
  .شودمی
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 کدگذاري گزینشی 

 هاي پارادایمی مدل شدنمشخص با کمک محوري و باز کدگذاري انجام از پس مرحله این

 تر ادامه انتزاعی و بالاتر سطحی در را محوري شود. کدگذاري انتخابی، کدگذاري می آغاز
دهد. هدف نهایی در روش  بلوك را نشان میدهد. در حقیقت رابطه بین دو بلوك یا چند  می

، تحلیل نظري و یا در نهایت ارائه نظریه بنیاد پردازي دادهکیفی و به همین ترتیب در روش نظریه
 در گیرد. است و این کاري است که در مرحله نهایی یعنی کدگذاري انتخابی، صورت می

ها، مقوله محوري انتخاب  ن مقولهکدگذاري، یعنی کدگذاري انتخابی، از میا از مرحله آخرین
 دل از به وجود آمده هشود. نظری اي برآمده از دل تحقیق ارائه می شود و حول آن نظریه می

شود. در پژوهش حاضر  ها، حول مقوله محوري، بصورت مدل تصویري و داستان ارائه می داده
علی، زمینه اي، عوامل  عواملدر نظر گرفته شده است و  هاي مبتنی بر وب تحلیلمقوله محوري 

 اند.هاي مبتنی بر وب معنا پیدا کرده تحلیل مقوله محوري در رابطه باگر، راهبرد و پیامد مداخله
یافته بین یک مقوله و ها هستند که بیانگر روابط تعمیم ها، قضیه سومین عنصر رویش نظریه

- به قضیه یا ارائه نظریه می هاي معین است؛ در این مرحله از کدگذاري مفاهیم آن و بین مقوله
تکراري  - اي  یندي چرخهآها، فر ها و قضیه رسیم. کلیه مراحل تولید و خلق مفاهیم، مقوله

  نمایه شده است. 1است. مدل پارادایمی پژوهش در نمودار 
 پژوهشي ها داده از برآمده نظریه ارزیابی

شود. با  می ها استفاده پژوهش ارزیابی براي پایایی و روایی مفاهیم از هاي کمی پژوهش در
هاي  پژوهش در شوند، می استفاده کمی پژوهش در که شکل آن به یادشده مفاهیم وجود این،

 در هاي کیفی پژوهش گسترش ندارند. با معنایی پوزیتیویستی) پارادایم از خارج (وکیفی 

 معیارهاي زاند ا کرده شناسی تلاش روش حوزه نظرانصاحب و تحلیلگران هاي اخیر، دهه

 جدید مفاهیم تعریف به از این رو و کنند استفاده آنها ارزیابی براي کیفی تحقیقات مناسب با

 درباره معیارهایی به منزله را سؤال هفت) 1998-2008( 1کوربین و استراوساند.  روي آورده

 براي معیاري آنها به پاسخگویی که نحوه کنند می مطرح هامطالعه رویش نظریه در تجربه اساس

 سؤالات به خود نگاه از کند. پژوهشگران مشخص می ها را یافته تجربی بودن میزان و است ارزیابی

  دهد. می پاسخ الگو این در ارائه شده
  
  

                                                                                                                             
1. Strauss, A.  & Corbin, J.  
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  اند؟آمده وجود به مفاهیم آیا .1
متون  دل از هاي مرتبط نشانه یا ها، کدها کدگذاي از پس ها و داده با کار روند پاسخ: در

حاصل از مصاحبه با خبرگان و  مشابه و مرتبط کدهاي کنار هم گذاشتن اند. از شده استخراج
 نیز آن از پس اند و آمده وجود به هایی انتزاعی، مفاهیم واژه نسبت دادن اسناد موجود و

  اند. گرفته ها شکل مقوله
  اند؟مربوط یکدیگر منظم (سیستماتیک) به طور به مفاهیم . آیا2

 کنار هم گذاشتن اند؛ از این رو، بوده ارتباط در یکدیگر با استخراج شده مفاهیم پاسخ:

 اساس داده اند، شکل را مقوله 11 خود که مفهوم 47است.  داده شکل ها را آنها، مقوله

ما با توجه به مدل پارادایمی به کمک خبرگان آن اند.  شده پردازي داده بنیادنظریهگیري  شکل
  د الگوي پارادایمی جا نهادیم. را در دسته پیام

آیا مقولات خوب گسترش  دارند؟ وجود زیادي هاي (اتصالات) مفهومی ارتباط . آیا3
  دارند؟ مفهومی غلظت آیا یافته اند؟ و

هایی بین  ارتباط تا است کرده کمک هامدل پارادایمی رویش نظریه از پاسخ: استفاده
 از هاي استخراج شده مقوله بگیرد. مجموعۀ شکل آنها گسترش و شود ها برقرار مفاهیم و مقوله

 شده . تلاشرا شکل داده است ساختار بر اساس الگوي پارادایمی دستۀ کلی شش ها در مفهوم

 هر کدام توصیف براي و باشند کافی برخوردار مفهومی غلظت ها از مقوله و مفاهیم است تا

  شود آورده مرتبط کدهاي نمونه
  است؟ شده تعبیه نظریه درون زیادي تنوع . آیا4

(مجلات از پایگاه هاي مختلف امرالد، متفاوت  منابع ها یا اسناد از داده پاسخ: گردآوري
 تا است کرده کمک مصاحبه) 15ساینس دایرکت، پرکواست، اسپرینگر و ...) و مصاحبات (

 مقولۀ در» بهاي مبتنی بر و تحلیل «استخراج شده  نظریه در شود. حتی لحاظ نظریه در تنوع

  است. شده بنا تنوع مبناي بر نظریه است. به عبارت دیگر، گرفته قرار مرکزي
 شده منظور توضیحات در گذارد، می اثر مطالعه پدیده روي که وسیعتري شرایط . آیا5

  است؟
متنوعی  منابع ها از داده پدیده، روي بر مؤثر تر وسیع شرایط کردنلحاظ منظور پاسخ: به

 طریق از که است. مواردي نشده اکتفا کنشگران با مصاحبه به تنها اند و شده گردآوري

 طریق از که اند. همچنین مواردي شده تهیه متون و اسناد گردآوري با نبوده اند، مصاحبه ممکن

  اند. شده تهیه از طریق مصاحبه گردآوري با اند،نبوده مقالات، متون و کتاب کافی



 165  هاي مبتنی بر وب جهت سنجش عملکرد  ... ارائه مدل راهبردي تحلیل

  است؟ شده منظور روند آیا .6
پارادایمی(مقوله اصلی، عوامل علی،  مدل از نظریه، در روند منظورکردن براي پاسخ:

که  است مدل این استفاده از است. با شده گرفته کمک اي، راهبرد و پیامد)اي، مداخلهزمینه
 نظریه است ممکن نشود، استفاده مدل پارادایمی از که نظریه شکل گرفته است. درصورتی

  هاي لازم باشد. دقت و پیچیدگیتولیدي فاقد 
  حدي؟ چه تا و دارند معنی هاي نظري یافته . آیا7

کنار هم  براي داستان و تصویري مدل از هاي پژوهش یافته معنادارکردن پاسخ: براي
 ارتباطی شکل، دو این یافته بهرویش نظریه است. ارائه شده ها استفاده مقوله توصیف گذاري و

 کند. می معنادار آنها را مجموعه و کرده برقرارها  یافته منسجم بین

   گیري . نتیجه5
» کردنپرسش«داده خام ساخته شد. که با استفاده از دو رویه  600با تحلیل خط به خط، تعداد 

 نهایتاً .مفهوم بوده است 47شده تبدیل به مفاهیم شدند. تعداد مفاهیم ساخته» کردنمقایسه«و 
دسته ذیل  6مقوله جاي نهادیم. مقوله ها براي ارائه در مدل تصویري در  11مفهوم را در دل  47

 پردازش هاي مبتنی بر وب)، عوامل علیَ (قابلیت قرار گرفتند: مقوله اصلی یا پدیده (تحلیل
 ارائه ها، قابلیت آوري داده اي (قابلیت جمععوامل زمینهداده)،  و سیستم ها، مدیریت داده

گر (مدیریت هزینه غیرمستقیم، مدیریت امل مداخلهها)، عو اطلاعات و قابلیت یکپارچگی داده
هاي جدید جهت ارتقاء ارزش هزینه مستقیم و مدیریت ریسک)، راهبرد (استقبال از ایده

نمودن پرداخت آنلاین مشتري، حمایت مدیران به شکست موانع موجود بر سر اجراء، فراهم
بهبود کیفیت و ارتقاي محصولات و اطلاعات براي مصرف کنندگان، توجه براي سفارشات، 

هاي معتبر براي فروش کلیه محصولات، انجام معاملات اینترنتی اثربخش، استقبال از به گارانتی
هاي پیاده هاي مبتنی بر وب می شود، زمینههایی که منجر به نوآوري در تحلیلگذاريسرمایه

هاي مبتنی بر وب، و ظرفیت سازي بر ارایه خدمات جدید و قطع کالا سازي نوآوري در تحلیل
سازي بازاریابی دیجیتال، دستیابی به رشد مطلوب،  اي)، پیامد (بهینه و خدمات با سود حاشیه

هاي جدید، نگه داشتن مشتریان فعلی، دستیابی به رضایت مشتري، ارائه ارزش  جذب مشتري
 رقابتی پایدار).براي مشتریان، حفظ و ایجاد مزیت 

 رسیدن براي تهران شهر در وب تحت تجاري هاي شرکت بازاریابی کارشناسان و مدیران
 آن، بر مبتنی آفرین ارزش تصمیمات اتخاذ نیز و خود هاي داده از استفاده با عمیق بینش به

 هاي قابلیت ارتقاي موجب که اي وظیفه هاي حوزه از تعدادي در شرکت هاي قابلیت بایست می
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 شده تعیین پیش از کاربرد گزارشات براي شرکت گردد را تقویت نمایند و در می سایت وب
 ایجاد استانداردهاي با گردد مطابق کاربرد ایجاد نمایند، همچنین پیشنهاد می سهولت و جذابیت

 عملکردي اهداف با رابطه در مدیریتی ابزار عنوان به تحلیل و تجزیه انجمن و وب توسط شده
 تجاري هاي شرکت بازاریابی کارشناسان و نمایند و در نهایت به مدیران عمل شرکت بازار

سایت شرکت  مسئله توجه نمایند که وب شود که به این تهران پیشنهاد می شهر در وب تحت
 قابلیت همچنین و هشدارها و هاگزارش ارسال و خودکار طور به رویداد یک به پاسخ توانایی

 هاي سیستم با اطلاعات تبادل قابلیت از باشد. همچنین استفاده داشته را کار گردش مدیریت
 است منافعی از کارکنان و تجاري شرکاي کنندگان، تأمین مشتریان، دادن ارتباط براي خارجی

در این قسمت  .به آنها دست یابد ثر و پایدارؤم صورت به رقابتی مزیت ایجاد با باید شرکت که
  نماییم:اي تحقیقات آتی اشاره میبه برخی از پیشنهادات بر

 چارچوب اجزاي بهتر درك جهت تبیینی ترکیبی پژوهشی راهبردهاي از استفاده - 
 استخراج و کیفی مرحله در خصوصاً پژوهش این نتایج با آمدهدست نتایج به قیاس و پژوهش

  تمایز وجوه
 متغیرهاي میان درونی روابط بازبینی جهت گرمداخله متغیرهاي بیشتر هر چه بررسی - 
  وب. تحت هايشرکت عملکرد و دیجیتال بازاریابی سازيبهینه در راستاي شدهمشاهده
 و شده تجزیه شناسایی عوامل بندياولویت جهت آماري هايتکنیک سایر از استفاده - 
  وب. تحت هايشرکت عملکرد و دیجیتال بازاریابی سازيبهینه جهت در وب بر مبتنی تحلیل

 خدماتی هايسازمان و هاشرکت سایر در تحقیق نهایی مدل کردننهادینه و سازيپیاده - 
  .دلفی پردازينظریه ارتقاي جهت در
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