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Abstract 

Objective  

Profound transformations in the digital age and paradigmatic shifts in consumer behavior 

have posed fundamental challenges to traditional outbound marketing methods. Factors 

such as advertising space saturation, escalating customer acquisition costs, a sharp decline 

in engagement rates, and particularly the aversion of the new generation of customers to 

direct and intrusive advertisements have significantly impacted the effectiveness of this 

approach. In response to these challenges, inbound marketing has emerged as a novel 

paradigm with the motto "attract rather than chase." This approach focuses on creating 

and disseminating valuable and relevant content to attract potential customers, nurture 

them, and ultimately convert them into loyal customers. The concept of inbound 

marketing has undergone significant evolution, developing from a strategy limited to 

three elements-content, SEO, and social media-into a complex and multifaceted 

ecosystem. Previous studies in this field can be broadly categorized as follows: the first 

category examines the advantages and outcomes of inbound marketing (such as increased 

conversion rates, cost reduction, and loyalty building). The second category focuses on 
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comparative studies between inbound and outbound marketing. The third category 

concentrates on specific tools like content marketing or SEO, and the fourth category 

addresses scattered identified influencing factors. Despite widespread theoretical and 

practical acceptance of this concept and substantial organizational investments, many 

implemented projects have faced failure or limited success. A review of the existing 

literature indicates that the lack of a native, comprehensive, and systematic model that 

can serve as a clear roadmap for implementing this strategy is one of the primary reasons 

for these failures. Therefore, the main objective of this research is to fill this theoretical 

and practical gap by presenting a comprehensive and integrated model for inbound 

marketing using the meta-synthesis method. This model aims to consolidate all key 

factors, dimensions, tools, outcomes, and implementation requirements to provide a clear 

understanding of how to design, execute, and evaluate successful inbound marketing 

campaigns. 

 

Methodology  

This research is applied in purpose, descriptive in terms of data collection, and qualitative 

in approach. The research method employed is qualitative meta-synthesis. Meta-synthesis 

involves the systematic combination and integration of findings from various studies 

(both quantitative and qualitative) to create a new, deeper, and more comprehensive 

understanding of a phenomenon. The executive framework for this research is 

Sandelowski and Barroso's 7-step model, considered one of the most reputable and 

widely used models in this field. The research stages are: formulating the research 

question (main research question: "What is the comprehensive model and constituent 

factors of inbound marketing?"), systematic search (searching reputable databases like 

ScienceDirect, Emerald, Springer, Scopus, Wiley, Google Scholar, JSTOR using 10 main 

and combined keywords related to inbound marketing within the timeframe 2010-2023), 

study selection and screening (from 924 initially identified sources, applying 

inclusion/exclusion criteria and qualitative assessment using the CASP tool, resulting in 

38 studies - articles and theses - selected for final analysis), data extraction (recording 

data related to each study, such as authors' names, publication year, key findings, factors, 

tools, etc.), data analysis and synthesis (extracted data were analyzed using qualitative 

content analysis and coded at three levels: open coding, axial coding, and selective 

coding), quality control (to ensure coding reliability, inter-coder agreement and Cohen's 

Kappa coefficient were used; the calculated Kappa value was 0.798, indicating desirable 

reliability and high agreement), and presentation of results (final findings were presented 

in the form of a comprehensive conceptual model). Content analysis was used for data 

analysis. 

 

Findings 

After data analysis, 199 codes were organized into 62 concepts, 12 subcategories, and 

ultimately some main categories: influencing factors, dimensions, tools, and outcomes of 

inbound marketing. The research findings show that the inbound marketing model 

includes: Intra-organizational causal factors (staff digital capability, management 

commitment and support, digital communications management, digital-centric approach, 

company digital infrastructure, digital trust-building), Extra-organizational factors 
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(national digital infrastructure, privacy and security, digital laws and policies, customer 

digital literacy); Dimensions of inbound marketing (Attract, Engage, Delight); Inbound 

marketing tools (content marketing, social media marketing, viral marketing, email 

marketing, SEO, web analytics, lead generation); Outcomes of inbound marketing: 

Outcomes for customers (affective, cognitive, and behavioral responses), Outcomes for 

the company (customer acquisition, branding, revenue increase, and customer loyalty). 

 

Conclusion 

Utilizing the meta-synthesis approach, this research presents a comprehensive model for 

inbound marketing that can serve as a scientific and practical roadmap for organizations. 

The findings clearly indicate that success in inbound marketing is not solely dependent on 

the use of digital tools but necessitates establishing essential foundations at both macro 

(extra-organizational) and micro (intra-organizational) levels. Factors inside and outside 

the organization, whose impact level and controllability must be assessed before 

implementing inbound marketing, are crucial. The model emphasizes that inbound 

marketing is not a one-dimensional strategy but rather a dynamic and cyclical process that 

begins with attracting the audience through valuable content, continues with sustained 

and meaningful engagement across various platforms, and ultimately culminates in 

customer delight and loyalty. Inbound marketing can be implemented in companies 

through digital and online tools. It is recommended that companies' marketing teams use 

all the tools mentioned in the findings section simultaneously, emphasizing specific tools 

as needed. Content marketing, social media marketing, viral marketing, email marketing, 

SEO, web analytics, and lead generation constitute the identified set of inbound 

marketing tools, each requiring prerequisites that the marketing team must establish for 

optimal use. Correct utilization of these tools will lead to positive outcomes for both 

customers and the organization. Finally, it can be claimed that the successful 

implementation of this model not only leads to a significant reduction in advertising 

costs, increased customer conversion rates, and improved return on investment (ROI) but 

also, by creating a positive and personalized customer experience, fosters long-term 

loyalty, brand trust, and increased customer lifetime value (CLV). 
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  چكيده
جـذب مخاطـب   هنگفت  ةهزين و اشباع تبليغات از جمله ،دلايل مختلفي به ،گرا ويژه بازاريابي برون به ،سنتي بازاريابيهاي  شيوه :هدف

بازاريـابي  . شـده اسـت   منجـر  گرا بازاريابي درون ي همچونگيري رويكردهاي نوين به شكلو  يستدر عصر ديجيتال كنوني اثربخش ن
هـاي سـنگين    هزينه با وجود ؛ اماها واقع شده است توجه بسياري از شركت در كانون ،تطبيق با دنياي ديجيتال كنوني دليل بهگرا  درون
 نبـود شكسـت آن،    مهـم دلايل بسيار يكي از . نبوده استرو  روبهسازي آن با موفقيت چنداني  گرا، پياده ها در بازاريابي درونوكار كسب

  .گرا با رويكرد فراتركيب است بازاريابي درونمدل  ةارائ دنبال بهپژوهش حاضر  ،در اين راستا. مدل مناسب در اين حوزه است

 كيفـي ، پـژوهش  ايـن  روش. اسـت  كيفي رويكرد منظر از و توصيفي ها داده گردآوري منظر از، كاربردي هدف نظر از پژوهش :روش
 ـ هاي پژوهش گروه دو هر جزئي تفسير و بيان، تركيب، ارزيابي، وجو جست مراحل ةدربرگيرند فراتركيب. است فراتركيب كيفـي  و يكم 

 اسـتفاده  بارسـو  و سندلوسكي اي مرحله هفت مدل از ،حاضر پژوهش در كه وجود دارد فراتركيبهاي مختلفي براي اجراي  روش. است
 تحليـل  هـا  داده تحليـل  ةشـيو . اسـت  بوده نامه و پايان مقاله 38 ةدربرگيرند و گذشته كمدار و اسناد، ها داده يگردآور ابزار. است شده

  .است محتوا

 هـاي  دست آمد كه در در دسـته  به اصلي ةمقول 5فرعي و  ةمقول 12مفهوم،  62كد،  199تعداد ها،  داده وتحليل تجزيهپس از  :ها يافته
 بازاريـابي  مـدل عوامـل   كـه  دهـد  هاي پژوهش نشان مـي  يافته. گرا شناسايي شد ، ابعاد، ابزارها و پيامدهاي بازاريابي درونمؤثرعوامل 
، ديجيتـال  ارتباطـات  مـديريت ، مـديريت  حمايـت  و تعهد، كاركنان ديجيتال توانايي( سازماني درون يعلّ عوامل: اند از عبارت گرا درون

 حـريم ، كشـور  ديجيتـال  زيرسـاخت ( سـازماني  برون عوامل، )ديجيتال اعتمادسازي، شركت ديجيتال زيرساخت، محور ديجيتال رويكرد
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 ابزارهـاي ؛ )توجـه ، تعامـل ، جـذب ( گرا درون بازاريابي ابعاد؛ )مشتريان ديجيتال سواد، ديجيتال هاي سياست و قوانين، امنيت و شخصي
 توليـد ، وب وتحليـل  تجزيـه ، سئو، ايميلي بازاريابي، ويروسي بازاريابي، اجتماعي هاي رسانه بازاريابي، محتوا بازاريابي( گرا درون بازاريابي
 شـركت  مختص يپيامدها، )رفتاري و شناختي، عاطفي هاي واكنش( مشتريان ختصم يپيامدها ؛)گرا درون بازاريابي پيامدهاي؛ سرنخ

  ).مشتريان وفاداري و درآمد افزايش، برندينگ، مشتري جذب(

كه بررسـي، تعيـين ميـزان     پذيرد تأثير مياز عواملي در درون و بيرون از سازمان  ،گرا سازي رويكرد بازاريابي درون پياده :گيري نتيجه
 از بيرون و درون از عواملي مجموعه ،يعلّ عوامل. گرا لازم و ضروري است بازاريابي درون كارگيري بهقبل از  ،ها آن اثرگذاري و كنترل

ابزارهـاي ديجيتـال و    ةواسـط  بـه  ،گـرا  بازاريـابي درون  .باشد داشته را لازم دقت ها آن در خصوص بايد بازاريابي تيم كه ستها شركت
هـا،   در قسـمت يافتـه   يادشدهابزارهاي  ةاز هم ،ها هاي بازاريابي شركت شود، تيم پيشنهاد مي. شود ميسازي  پيادهها  اينترنتي در شركت

، اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  بازاريـابي ، محتـوا  بازاريـابي . نـد كنبيشتر بر ابزاري خاص اسـتفاده   تأكيدو در مواقع لازم با  زمان همصورت  به
 بازاريـابي  ابزارهـاي  بـراي  شـده  شناسـايي  ةمجموع ـ ،سـرنخ  توليـد  و وب وتحليـل  تجزيـه ، سـئو ، ايميلي بازاريابي، ويروسي بازاريابي
 ةزمين ـ پـيش  ها،ابزار تك اين تك از بهينه ةاستفاد براي بايد بازاريابي تيم و نياز دارد مقدماتي و زمينه پيش به يك هر كه ستگرا درون
   .ي را به همراه خواهد آوردپيامدهاي مثبت هم براي مشتريان و هم براي سازمان، ،درست از ابزارها ةاستفاد. دكن ايجاد را  آن براي لازم

  
  .، فراتركيبگرا درون يابيبازاركننده، بازاريابي ديجيتال،  رفتار مصرف :ها كليدواژه
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  مقدمه
تعـداد محصـولات و    زمـان  همكننده، افزايش  هاي بازاريابي، تغييرات مداوم در رفتار مصرف پويايي بازار، گسترش تاكتيك

تـرين   زياد در جذب مخاطب، از مهم ةهزينيغات، اشباع تبلتر به فضاي مجازي،  خدمات، سرريز اطلاعات، دسترسي راحت
 منجـر  بازاريابي ةگيري رويكردهاي نوين در حوز به شكلست كه گرا هاي بازاريابي سنتي يا برون شيوه بودن ناموفقدلايل 

بازاريـابي  . سـت گرا هـا، بازاريـابي درون   يكي از اين شـيوه ). 2023، 1گوئدس ينليماررو و اسپ آمادور، منزز دياز(شده است 
 يي،محتـوا  يابيبازارهايي  كنند با استفاده از تكنيك ها تلاش ميوكار كسبشود كه  به مدلي از بازاريابي گفته مي ،گرا درون
يعني مشـتري   ؛يره مشتريان را جذب كنندو غ ياجتماع يها جو، شبكهو جست يموتورها سازي ينهبه يدادها،ها، رو وبلاگ

  ).1401، ، حيدرزاده و خيريكوكبي(برود  ها آن دنبال به
علاقـه   ،رشد سريع كاربران اين فضا ،هاي جديد در فضاي مجازي اينترنت و متعاقب آن آمدن رسانهوجود به ،امروزه

. دارد يكمتـر  ةين ـهز ،گـرا  بـرون  يـابي نسبت به بازار ،گرا درون يابيبازار. گرا را بسيار افزايش داده است به بازاريابي درون
  ). 2022، 2موسي( ندارد يغاتدر تبل ياييجغراف يتشود، محدود يانجام م ينآنلا ينكهبا توجه به ا ينچنهم

توانـد   مـي  ،اي نوين از بازاريابي كه بر محتوا، مشتري و ارتباط بـا او متمركـز اسـت    شيوه عنوان بهگرا  اريابي درونباز
همچنـين  ). 2022، 3نوسـانتارا و دليانـا  (شـود   باعث موفقيت و شهرت برند و افزايش فروش و بهبود عملكرد مالي شركت

، 5لـين و يزدانفـرد  (، ايجاد محتواي اثرگذار )2020، 4يانوا(هدف  مخاطبانبه تمركز بيشتر بر  ،گرا استفاده از بازاريابي درون
، احتـرام بـه   )2018، 7پاتـل و چوگـان  (  بازاريابي و تبليغات ة، كاهش هزين)2022، 6هانومانتارو(، وفاداري مشتريان )2014

تبديل و اثرگذاري بـر تصـميم   ميزان افزايش  و )2018، 8لكهاو(رساني  حقوق مخاطب از طريق كسب اجازه از او در پيام
  .خواهد شدمنجر ) 2022، 9، جاباني و ماستاتيموانگ(خريد مشتري 

 ،انـد  كـرده استفاده  گرا درون يابيبازار يها كه از روش ييهاوكار كسب درصد79 ،مطابق با نتايج تحقيقات انجام شده
، جواد و ابراهيم(اند  داشته بيشتري ةبازگشت سرماياند،  بهره برده گرا برون يغاتتبل از يي كهوكارها در مقايسه با ساير كسب

ند، مشخص شـد  ا هگرا استفاده كرد بازاريابي درونهايي كه از استراتژي  در مطالعات انجام شده از شركت). 2023، 10بريزام
هاي تبليغاتي براي هر سرنخ فروش را براي شـركت كـاهش داده اسـت     هزينه درصد63 ،گرا كه استفاده از بازاريابي درون

  ). 2023، 11يانداريو ف يداتو، سايهاب(
 ايـن  تحقيقاتي در اند، به آن پرداخته بازاريابي خبرگان از بسياري كه گرا بازاريابي درون از استفاده اهميت به با توجه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Díaz-Meneses, Amador-Marrero & Spinelli Guedes 
2. Mosa 
3. Nusantara & Dellyana 
4. Yaneva 
5. Lin & Yazdanifard 
6. Hanumantharao 
7. Patel & Chugan 
8. Hawlk 
9. Muang, Jabani & Masati 
10. Ibrahim, Jawad & Breesam 
11. Syihab, Widayat & Fiandari 
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، سـلرز روبيـو و   رومرو مونترو( نيست كافي انجام شده، تحقيقات كه دهد مي نشان ادبيات ؛ اما مروراست انجام شده زمينه

. هـا قـرار گرفتـه اسـت     بسيار در كـانون توجـه شـركت    ،گرا در عصر ديجيتال كنوني درون بازاريابي). 2023، 1سلي آلوارز
از  يكـي . خـوبي منتهـي نشـده اسـت    نتايج  بهاند كه  انجام داده گرا هاي زيادي در بازاريابي درون گذاري ها سرمايه شركت
مطالعـات   .)2023منـزز و همكـاران،    ديـاز ( مدل مناسب در اين حـوزه اسـت   نبودها،  ترين دلايل شكست اين پروژه مهم
اما  ؛دهد يارائه م يابيبازار ياتدر ادبآن در عصر ديجيتال كنوني  كارگيري بهگرا و  شده درك مهمي از بازاريابي درون انجام

 يـا  يـاز ن يكمنظور پاسخ به  به و گرا بازاريابي درون ةمنفرد و جداگان يها بخش يرو ،ها پژوهش ينا يشترگفت، ب توان يم
 ـ يـد د بـه  يازحوزه شده و ن ينپراكنده در ا يدانش يجادامر باعث ا ينانجام شده است و هم يابيه بازارئلمس  فراينـد  زا يكل

گـرا،   بازاريـابي درون  ةدانـش موجـود در حيط ـ  . محسـوس اسـت  و پيامـدهاي آن   مـؤثر گرا و نيز عوامـل   بازاريابي درون
 مانع ،حوزه در اين بودن ادبيات پراكنده كه است ذكر شايان. نيازمند استبررسي مجدد و بازنگري  بهروزرساني نشده و  به

 بررسـي  و علمـي ة حـوز  ايـن  سيستماتيك در مرور كمبود بنابراين شود؛ مي كننده مصرف رفتار بر حوزهاين  از كامل درك

رشد فزاينده تعداد كـاربران فضـاي مجـازي، خريـدهاي آنلايـن،       ،در بستر داخلي كشور ،از طرفي. آيد مي چشم به بيشتر
بنـابراين  . گرا در كشور ايجاد كرده اسـت  بازاريابي درون كارگيري  بههاي اجتماعي و غيره فضا و بستر مناسبي براي  شبكه

  .استيب فراترك يكردروگرا با  درون مدل بازاريابي ارائه دنبال بهقبلي،  مطالعاتپژوهش حاضر در راستاي تكميل 

  مباني نظري
 ابداع ،2005در سال  ،3هاب اسپات ةمؤسس مديرعامل و گذار بنيان ،2هاليگان برايان بار اولين را گرا درون بازاريابي اصطلاح

برند، از طرف مخاطب آغاز  ايوكار  مخاطب با كسب يوگو گفتاست كه در آن  يابياز بازار يگرا شكل درون يابيبازار .كرد
و نياز مشتري توجه شود، به درخواست  گرا استفاده مي توان گفت زماني كه از استراتژي بازاريابي درون در واقع مي. شود يم

گرا بر جذب مشتري با محتواي تـازه در راسـتاي    ماهيت بازاريابي درون ،يكل طور به). 1401 كوكبي و همكاران،(شود  مي
  ). 2023و همكاران،  رومرو مونترو(جاي تمركز بر تبليغات است  نيازهاي او به

محتـوا، سـئو و   : بـود  يجـزء اصـل   3 يدارا ،يريگ شكل يگرا از ابتدا درون يابيبازار ،)2009( 4يگاناز نظر شاه و هال
محمـدي  (شـود   اشـاره مـي   هـا  آن ه به برخـي از كه در ادام به آن اضافه شد يگريد ياجزا بعدهاكه  ياجتماع يها رسانه

 وجـو  جستسازي موتورهاي  بهينهموجود،  يناطلاعات آنلا يزانو م ينترنترشد ابا ). 1398، ، جليلي و نوراييكوچصفهاني
يكـي از   ،هـا از سـوي مخاطـب    و پيدا كردن شركت وجو جستنتايج  ةصفح اول ةيجنتده ها جهت  كمك به شركت يبرا

 يرسـا  بـا گـرفتن ارتبـاط    ياست بـرا  يديمحتوا كل). 2016، 5لوكانوا و اولسياكوا(ست گرا ابزارهاي مهم در بازاريابي درون
 .ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يبـرا  يا كننـده  يلو تسـه  وجو جست يدر موتورها يديكلمات كل ياست برا يو بستر ها يتسا
تـرين جـزء در    كه مهـم  استارزشمند، مرتبط و سازگار با اهداف برندها متمركز  يمحتوا يعو توز يدمحتوا بر تول يابيازارب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Romero Montero, Sellers Rubio & Cely Álvarez 
2. Brian Halligan 
3. HubSpot 
4. Shah & Halligan 
5. Loučanová & Olšiaková 
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 هـايي  يتسـا وب يزبـان م ،ها مدرن و سازمان يهاوكار كسباكثر ). 2014لين و يزدانفرد، ( رود شمار مي بهگرا  بازاريابي درون

هـا   داده يريگ و اندازه يابيرد ينبنابرا ؛داشته باشند يبه محصولات و خدمات دسترس توانند يكنندگان م هستند كه مصرف
كمـك   اننفع ذيبه  تواند يم فرايند ينا. شده است يضرور اي يندهطور فزا به ،ها سازمان يوب برا وتحليل تجزيه يقاز طر

وب بـه   يـل تحلو يـه تجز. را بهتـر درك كننـد   يگرو موارد د يابيبازار يازهايكننده، ن رفتار مصرف ،وبسايتكند تا عملكرد 
بازاريـابي ويروسـي   ). 2023، 1بنـاني ( اشـاره دارد  وبسـايت  يكها از  داده وتحليل تجزيهگزارش و  ي،آور جمع هاي يتفعال
 ها آن يقو تشو يكو تحر يهجلب توجه مخاطبان اولبه  ،گرا با تكثير و انتقال پيام يكي از ابزارهاي بازاريابي درون عنوان به
  ). 2014، 2سويسزاك(شود  يممنجر صورت خودجوش  هب يابيپخش بازار يبرا

  پژوهش ة نظريپيشين
. پرداختنـد  تـال يجيد يابيگرا در بازار گرا و برون درون يابيبازار يبرا يمدل ةارائدر پژوهشي به ) 1401(كوكبي و همكاران 

محتـوا؛   يجـاد ا ي،منابع ارتباط با مشـتر  ، شامليعوامل عل :ند ازا اجزاي مدل عبارت كه دهد هاي پژوهش نشان مي يافته
 و تعهـد  ، شـامل گر محتوا؛ عوامل مداخله و رسانه ، شاملاي ينهعوامل زم يجيتال؛د يابيتوانمند بازار ، شامليمحور ةمقول

   .برند يمتحك و برند يآگاه ي،وفادار شامل هايامدپ و يمجاز يارتقا و هوشمند يساز هدف ، شاملهاتعامل؛ راهبرد
 يفضا ينوپا يكارها و كسب يگرا برا درون يابيبازار يها مؤلفه بندي يتو اولو ييشناسادر پژوهشي به ) 1398(قانع 

وكارهاي نوپـاي   گرا براي كسب مؤلفة مهم بازاريابي درونسه  كه دهد يپژوهش نشان م هاي يافته. يران پرداختا يمجاز
مناسـب در   يانتشـار محتـوا  يان، با مشتر يارتباط تعامليان، مشتر يازهايانطباق محتوا با ن: از است عبارتفضاي مجازي 

  . مكان و زمان مناسب
يابي عملكرد بازار گرا بر درون يابيعوامل بازار تأثيربررسي  به يدر پژوهش )1398( و همكاران يكوچصفهان يمحمد

يت بر قصـد خريـد مشـتريان    قابل يريتدادن فعال، ساخت انجمن، مد وشگ كه دهد هاي پژوهش نشان مي يافته. پرداختند
  . هاي گيلكي در رشت اثرگذارند برنامه

 يـابي بازار ياسـتراتژ بـه بررسـي    ،در پژوهشـي ) 2023( 3يزاكورال مورانته و كـوردوا بـو   ينز،براوو مارتس، ز ريواسك
 كـه  دهـد  يپژوهش نشان م هاي يافته. فود پرداختند كنندگان فست در مصرف هتجرب يجادو ا ياجتماع يها در رسانه گرا درون
  . هستند ترين عوامل از مهم ،معتبر يها جذاب، استفاده از رسانه يمحتوا ي،گذار محتوا، ارسال و اشتراك يجادا ي،رقابت يلتحل

. گرا در تجارت الكترونيـك پرداختنـد   به شناسايي معيارهاي بازاريابي درون ،در پژوهشي) 2023(ديازمنز و همكاران 
سـئو، اطلاعـات    يفيـت منبـع محتـوا، ك   ي،داده و فنـاور  ي،خصوص ـ يمو حـر  يتامن كه دهد يپژوهش نشان م هاي يافته

سطح بلـوغ   ي،اجتماع يها تعداد رسانه يل،موبا سازي ينهبه ي،خدمات مشتر سازي، يمحصول، اطلاعات فروشگاه، شخص
  . ترين معيارها هستند يجيتال از مهمد
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3. Vasquez Reyes, Bravo Martinez, Coral Morante & Cordova Buiza 
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. ها پرداختند ي شركتبهبود عملكرد تجار يگرا برا درون يابيكاربرد بازاردر پژوهشي به ) 2023( 1جابوري و ادريسي

هر بازديد، نرخ پرش، حجم و ارزش ليد،  براي بازديدكنندگان، زمان صرف شدهتعداد  كه دهد يپژوهش نشان م هاي يافته
 ةدر هـر صـفح   يلنـرخ تبـد  جذب سـرنخ،   ةيك، هزينتراف ةيجادكنندا يديكلمات كل، به سرنخ يدكنندگانبازد يلنرخ تبد

  . گرا هستند نهاي كليدي عملكرد بازاريابي درو از شاخص ،نرخ بازگشت سرمايه و جذب مشتري ة، هزينفرود
پژوهش  هاي يافته. گرا پرداختند به بررسي قصد استفاده از بازاريابي درون ،در پژوهشي) 2022( 2مولر پرز و همكاران

  . معناداري دارند تأثيرگرا  درون يابيبازاردهان بر  به دهانتبليغات  و نگرش، اعتماد، شده درك سودمندي كه دهد ينشان م
 يعملكـرد اقتصـاد   يـري گ انـدازه : يجيتـال گـرا د  درون يـابي بازاربررسـي  « با عنوان پژوهشي) 2021(اردمن و پونوا 

 يجيتـال گـرا د  درون يـابي مراحـل بازار  كه دهد يپژوهش نشان م هاي يافته. انجام دادند» يكادر اروپا و آمر يخواربارفروش
   .ياقدام و وفادار يل،علاقه، تما ي،آگاه :اند از عبارت

  شكاف مطالعاتي پيشينه
هـاي اجتمـاعي و سـئو انجـام      بازاريابي محتوا، رسانه ، يعنيعد اصليدر سه ب را گرا بازاريابي درون ،بيشتر مطالعات پيشين

گـرا   گـرا و بـرون   بين بازاريابي درون ةبه بررسي مقايس ،ها تعدادي از پژوهش. اند توجهي كرده كمو به ساير ابزارها  اند داده
 ـ  ،از نظر رويكرد. اند كرده توصيهبه استفاده از آن  ،گرا هاي بازاريابي درون پرداخته و با توجه به مزيت ي تعداد مطالعـات كم

مجدد  يدو خر يچون اعتماد وفادار يامدهاييبر پ ،از مطالعات انجام شده در گذشته ياريبس. بيشتر از مطالعات كيفي است
با توجه به مـوارد  . اند تا مشتري ها بوده بررسي پيامدها براي شركت دنبال به ،يا به عبارتي اند كنندگان تمركز داشته مصرف
  :شمردتوان بر ضرورت پژوهش حاضر را در موارد زير مي يادشده،
 ؛گذاري كم آنتأثيراشباع تبليغات و گرا و  برون يابيبازار يسنت هاي يوهش ييگو پاسخعدم  .1

 ؛يدر عصر كنون يانمشتر يها و خواسته يازهاكنندگان و ضرورت توجه به ن رفتار مصرف يالگوتغيير  .2

فضاي مجازي و اثرگـذاري آن بـر    يطشراو  اينترنت به دسترسي هوشمند، يها گوشي نفوذ ضريب ةرشد فزايند .3
   .هاي كشوروكار كسب

  پژوهشي شناس روش
ماهيـت اكتشـافي   و  است رويكرد فراتركيب ،مشخص طور بهاين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر رويكرد كيفي و 

 ـمطالعات  سايرشده از   اطلاعات استخراجو  ها از يافتهاست كه  يفيك روش پژوهش ينوع يبفراترك. دارد ي و كيفـي  كم
 يهـا  مختلف، به كشف موضـوعات و اسـتعاره   يها پژوهش يبترك و يستماتيكنگرش س كارگيري بهمرتبط با موضوع با 

  ). 62: 2016، 3تورس و بونل ملندز ي،نا(پردازد  مي يدجد
اي از  روش هفـت مرحلـه  . انتخاب شده است) 2006( 4اي سندلوسكي و بارسو روش هفت مرحله ،در پژوهش حاضر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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نتايج حاصل از هر . دهد و نتايج تحليل مناسبي ارائه مي ي داردمند نظام هاي گامست كه ها ترين روش ترين و جامع معروف

  .ها ارائه شده است مرحله در قسمت يافته

  پژوهش يها افتهي
اي، محـدوديت زمـاني و    چه چيز، چه جامعـه  ةهاي پژوهش دربرگيرند مؤلفه :هاي پژوهش سؤالتنظيم  )نخستگام 

  گرا چگونه است؟ مدل بازاريابي درون: شكل گرفتاصلي پژوهش  سؤال، ها آن كه بر اساس چگونگي روش است
 هاي هها و اسناد علمي در مجل نامه ، پايانها همقال ةكلي آماري پژوهش ةجامع :سيستماتيك متون وجو جست )گام دوم

گـرا،   بازاريـابي درون  :انـد از  وجو انتخاب شد كه عبـارت  براي جست كليدواژه 10 حاضر در پژوهش. استداخلي و خارجي 
+  گـرا  بازاريـابي محتـوا، بازاريـابي درون   + گـرا  گرا، بازاريـابي درون  بر بازاريابي درون مؤثرگرا، عوامل  مدل بازاريابي درون

+  گـرا  بازاريابي ويروسـي، بازاريـابي درون   + گرا بازاريابي ايميلي، بازاريابي درون+  گرا هاي اجتماعي، بازاريابي درون رسانه
در  ها اين كليدواژه .گرا ، پيامدهاي بازاريابي درونوجو جستسازي موتورهاي  بهينه+  گرا وب، بازاريابي درون وتحليل تجزيه
و  7اسـتور  جـي  و 6لرا، گوگـل اسـك  5، جان ويلي4، اسكوپوس3، اسپرينگر2، امرالد1ساينس دايركت خارجي، مانند هاي پايگاه
 ،9)نـورمگز ( رهـاي تخصصـي نـو    پايگاه مجلهو  8)ايران مگ(هاي كشور  بانك اطلاعات نشريه ، از جملههاي داخلي پايگاه

ارائـه   1جـدول  در تفكيك وزني منابع اسـتخراجي  . شد وجو جست ها در تمام مقاله 2023تا  2010كامل از سال صورت به
  .شده است

  تفكيك وزني منابع استخراجي. 1جدول 
  وزن  تعداد مستند علمي

  09/0  87  كتاب
  22/0  211  نامه پايان

  64/0  594  مقاله
  03/0  32  گزارش نهادهاي مرتبط

  
 ،1 شـكل هاي مناسب بر اساس نمودار نمايش داده شده در  براي گزينش مقاله :و انتخاب مقاله وجو جست )گام سوم
هـا انتخـاب و بعـد از     مقالـه بـا بـازبيني دقيـق مـتن      65در نهايـت  . ها استفاده شـد  هبراي غربال مقالمتفاوتي  موضوعات

  .نهايي انتخاب شد هاي مقاله عنوان بهمقاله  38 ،10معيار ارزيابي منتقدانه كارگيري به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Science Direct 
2. Emerald 
3. Springer 
4. Scopus 
5. John Wiley 
6. Google Scholar 
7. JSTOR 
8. Magiran 
9. Noor Mags 
10. Critical Appraisal Skills Program 
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  هاي نهايي الگوريتم انتخاب مقاله .1 شكل

اطلاعات منابع  .بندي شد ها بر مبناي جزئيات هر مقاله دسته اطلاعات مقاله :ها هاستخراج اطلاعات مقال )گام چهارم
  .ارائه شده است 2استخراجي در جدول 

  در پژوهش حاضراطلاعات مطالعات انتخاب شده . 2جدول
  نمايه  نام مجله عنوان  سال/ نويسنده
 

Vasquez Reyes et al 
(2023) 

Inbound marketing strategy on social 
media and the generation of 

experiences in fast food consumers
Innovative Marketing 

 
 

Scopus 

Jabbouri & 
Idrissi(2023) 

The Application of Inbound Marketing 
to Improve Business Performance: 

Systematic Literature Review 

International Journal of 
Accounting, Finance, 

Auditing, Management and 
Economics 

 
ROAD 

Syihab et al (2023) 
Inbound Marketing Strategies in 

Increasing Sales to Sellers in Online 
Marketplaces

International Journal of 
Professional Business Review 

Scopus 
 

Bennani (2023) Digital Marketing: A review of 
research on inbound marketing

Alternatives Managériales 
Economiques DOAJ 

Husain(2023) 
The Effect of Inbound Marketing on 

Competitive Advantage Achievement 
in Iraqi Sport Clubs 

Journal of Physical Education Scopus 
(Elsevier) 

Ibrahim et al (2023) 

Impact of Inbound Marketing Strategy 
On Enhancing Customer Engagement 

With The Mediation Of Electronic 
Service Quality 

Galaxy International 
Interdisciplinary Research 

Journal 
 

Scopus 

Tuovinen (2023) 
Inbound marketing in B2B software 

companies 
Master's thesis, Itä-Suomen 

yliopisto 
University of 

Eastern Finland 

  N=  924 هاي داده ي پايگاهوجو جستركوردهاي شناسايي شده در 

 CASP 27  =N حذف شده در ارزشيابي هاي هتعداد مقال

 N=  76 علت نامناسب بودن روش ردشده به هاي هتعداد مقال

  N =  102 پژوهش هاي سؤالعدم تطابق محتوا با 

 N=  413 ركوردها براي بررسي چكيده

 N=511هاركوردها پس از حذف تكراري

  N =  65 انتخاب شده اوليههاي  همقال

  N =  141 ارزيابي كيفيت متدلوژي ركوردها

 N =243كامل محتواي مقالاتبررسي 

  N =  170 علت چكيده ردشده به هاي همقال

  N =  38 انتخاب شده در فراتركيب هاي همقال
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  نمايه  نام مجله عنوان  سال/ نويسنده

Díaz-Meneses et al 
(2023) 

The Criteria of Inbound Marketing to 
Segment and Explain the Domain 

Authority of the Cellars’ E-Commerce 
in the Canary Islands 

Journal of Systems Scopus 

Hanumantharao 
(2022) 

The New Era of Digital Marketing: 
Content Marketing and Inbound 

Marketing

Journal of Optoelectronics 
Laser Scopus 

Muang et al(2022) 
The Effect Of Cloud And Inbound 

Marketing On Purchase Decisions For 
Gold Savings

IQTISHADUNA: Jurnal 
Ilmiah Ekonomi Kita EBSCO 

Davidavičius& 
Limba(2022)

Recognition of Digital Content Needs 
for Inbound Marketing Solutions

Journal of Social Sciences  
Scopus 

Müller-Pérez et al 
(2022) 

The Future of Tamaulipas MSMEs 
after COVID-19: Intention to Adopt 

Inbound Marketing Tools 
Journal of Sustainability Scopus 

Nusantara & Dellyana 
(2022) 

Evaluating Implementation of Success 
and Finding Competitive Advantages, 

Ideal Goals of Digital Inbound 
Marketing with Measurement Methods 

for Indonesian MSME Business

Journal of Research in 
Administrative Sciences ProQuest 

 
Mosa (2022) 

The Effect of Inbound Marketing on 
Online Customer Engagement: An 
Empirical Study in Retail Stores of 

Basrah

International Journal of 
Business, Economics and 

Management 
DOI 

 
Erdmann & Ponzoa 

(2021) 

Digital inbound marketing: Measuring 
the economic performance of grocery 
e-commerce in Europe and the USA

Technological forecasting and 
social change Scopus 

Panchal et al (2021) 
Digital marketing-search engine 

optimization (SEO) and search engine 
marketing 

International Research 
Journal of Innovations in 

Engineering and Technology
ProQuest 

 
 

Vidal et al (2021) 

 
A Nova Era do Marketing Digital: 
Marketing de Conteúdo e Inbound 
Marketing: The New Era of Digital 
Marketing: Content Marketing and 

Inbound Marketing 

 
In 2021 16th Iberian 

Conference on Information 
Systems and Technologies 

https://www.res
urchify.com/ed/
cisti-2021-16th-

iberian-
conference-on-
information/97

73 
Sánchez-Teba et al 

(2020) 

The application of the inbound 
marketing strategy on costa del sol 

planning & tourism board
Journal of Sustainability Scopus 

Aljohani (2020) 
A review of research on inbound 

marketing 
Journal for Research on 

Business and Social Science
ProQuest 

Baranchenko et al 
(2019) 

Inbound marketing: practical aspects of 
promoting goods and services in e-

commerce 

Marketing and Management 
of Innovations 

ISI 
WOS 

Aguado-Guadalupe& 
García-García (2018) 

New Audience Metrics at the Service 
of Inbound Marketing 

Journal of Doxa 
Comunicación 

 
Scopus 

Hawlk (2018) Outbound Versus Inbound Marketing: 
Which Strategy Is Best?

Journal of Financial Planning ProQuest 
EBSCO 

Patel & Chugan 
(2018) 

Digital inbound marketing to drive the 
success of startups 

International Journal of 
Family Business and 

Management 
ISI 

Cornen (2018) 
To what extent has Inbound marketing 
revolutionized the customer attraction, 
engagement and acquisition processes? 

Bachelor’s Thesis 
University of 

Applied 
Sciences 
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  نمايه  نام مجله عنوان  سال/ نويسنده

Bleoju et al (2016) 
Exploring organizational propensity 
toward inbound–outbound marketing 
techniques adoption: The case of pure 

players and click and mortar companies

Journal of Business Research ISI 

Loučanová & 
Olšiaková(2016) 

Open innovation system in e-bussines 
with inbound marketing and logistic 

using 
Journal of Acta logistica Scopus 

(Elsevier) 

Royo-Vela & 
Hünermund(2016) 

Effects of inbound marketing 
communications on HEIs’ brand 
equity: the mediating role of the 

student’s decision-making process. An 
exploratory research

Journal of Marketing for 
Higher Education 

 
ISI 

Opreana & 
Vinerean(2015) 

A new development in online 
marketing: Introducing digital inbound 

marketing
Expert Journal of Marketing DOAJ 

Loučanová & 
Olšiaková(2016) 

Open innovation system in e-bussines 
with inbound marketing and logistic 

using
Journal of Acta logistica Scopus 

(Elsevier) 

Świeczak(2014) 
Inbound marketing as an integral part 
of the marketing strategy of a modern 

enterprise

Marketing Instytucji 
Naukowych iBadawczych EBSCO 

Lin & 
Yazdanifard(2014) 

How Google’s new algorithm, 
Hummingbird, promotes content and 

inbound marketing

American journal of industrial 
and business management 

ISI 
WOS 

گرا در  گرا و برون درون يابيبازار يبرا يارائه مدل  )1401(كوكبي و همكاران
  ايران مگ  پژوهي مديريت آينده  تاليجيد يابيبازار

 و كوچصــفهاني محمــدي
  )1399( همكاران

 انتخاب قصد افزايش مدل تبيين و طراحي
  ايران مگ  تحقيقات كاربردي علوم جغرافيايي  گرا درون بازاريابي ازطريق گردشگري مقاصد

  )1399( زاده زكي

 بازاريابي فاكتورهاي بندي اولويت و مقايسه
 به نسبت ها سازمان گرايش و برونگرا و درونگرا

 از استفاده با خبرگان ديد از بازاريابي نوع دو اين
  معياره چند گيري تصميم هاي روش

دانشگاه پيام نور   نامه كارشناسي ارشد پايان
  استان البرز

  )1399( سعد اسد
 بازاريابي استراتژي سازي پياده تأثير تحليل

 فروشگاه مطالعه اينترنتي خريد قصد بر گرا درون
  سوريه در سوقنا اينترنتي

  دانشگاه اصفهان  ارشد كارشناسي نامه پايان

 و كوچصــفهاني محمــدي
  )1398( همكاران

 عملكرد بر گرا درون بازاريابي عوامل تأثير
در  رستوران صنعت: موردكاوي( بازاريابي
 هاي بر رستوران تأكيد با رشت شهرستان

  )گيلكي هاي برنامه شده بنانهاده

  ايران مگ  مديريت و توسعه كشاورزي

  )1398( قانع
 بازاريابي هاي مؤلفه بندي اولويت و شناسايي

 فضاي نوپاي كارهاي و كسب براي گرا درون
  ايران مجازي

دانشگاه امام   نامه كارشناسي ارشد، پايان
  )ع(صادق
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. در پژوهش حاضر براي تحليل اطلاعات از روش تحليل محتوا استفاده شده اسـت  :ها يافته وتحليل تجزيه )گام پنجم

بنـدي و مفـاهيم    دسـته  سپس كدها. مناسب، كدهاي اوليه شناسايي شد هاي هو انتخاب مقال وجو جست فرايندبعد از اتمام 
  . تعيين شدند
بهـره  ديگر  ةخود با يك خبر هاينظر ةن از مقايسامحقق ،ها جهت بررسي اعتبار يافته :حفظ كنترل كيفيت )گام ششم

و  يدهدو فرد، پد ينتوافق ب ةانداز يابيارز دنبال بهكاپا  يبضر. ندكردگيري  اندازه 1و نتايج را با استفاده از ضريب كاپا بردند
ضريب كاپا بين صفر تـا   .اند دهكر يريگ اندازهرا  ياصل يتدو كم ،جداگانه صورت به يكاست كه هر  گيري يممنبع تصم يا

ضـريب كاپـاي   . دهندگان اسـت  توافق بيشتر بين پاسخ گويايتر باشد،  يك نوسان دارد و هرچه اين مقدار به يك نزديك
بنـابراين   ؛يشـتر اسـت  ب) 2018، 2كانت نفگلدفي() 6/0(كه از مقدار قابل قبول آن دست آمد  به 798/0محاسبه شده، مقدار 

   .استاستخراج كدها از پايايي مناسبي برخوردار  نشان داد كهو  شد فرض استقلال كدهاي استخراجي رد
 .آورده شد 3در جدول  گرا بازاريابي درون هاي استخراجي، اجزاي مدل كيفيت يافته تأييدبعد از : ها ارائه يافته )گام هفتم

  . اشاره شده است گرا درون بازاريابي بر مؤثرتنها به عوامل  ،براي رعايت اختصار

  گرا بر بازاريابي درون مؤثرهاي حاصل از فراتركيب، عوامل  يافته. 3جدول
  منبع كد مفهوم  مقوله

  درون سازماني

توانايي ديجيتال 
  كاركنان

هاي ديجيتال بازاريابي فرايندنياز و مورد لازمتخصصداشتن
 و ، بليوجو)2023(تونين   گرا درون

  فنيخبرگي  )2016( همكاران
  گرا كار با ابزارهاي بازاريابي درونتوانايي

تعهد و حمايت 
  مديريت

  گرا هاي بازاريابي درون سيستم كارگيري بهمديريت بر  تأكيد

، موانگ و )2023(تونين 
)2022( همكاران  

هاي بازاريابي  سازي برنامه سازي منابع كافي جهت پياده فراهم
  گرا درون

  گرا هاي بازاريابي درون تمايل مديريت براي شروع برنامه
  تمايل مدير به پذيرش خطر و ريسك در اقدامات ديجيتال

ارتباطات تعاملي 
  ديجيتال

  مشترك و مشابه قيسلا و علايق گذاري اشتراك به امكان
  اعضاي شركت هاينظر از گيري بهره  )2023( همكاران واسكز ريس

  ارتباطات ديجيتال بين اعضاي شركت

رويكرد 
  محور ديجيتال

ويژه واحد  هب ،شدن در همه سطوح شركت ترويج تفكر ديجيتالي
 گوادولوپه و گارسيا آگوآدو  بازاريابي

بليوجو و ، )2018( گارسي
   شدن بازاريابي در عصر كنوني ضرورت ديجيتالي يالقا  )2016( همكاران

  )عصر ديجيتال(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kappa coefficient 
2. Finfgeld-Connett 
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  منبع كد مفهوم  مقوله

  شدن بازاريابي ديجيتالي به مثبت هاي داشتن نگرش
  بازاريابيگيري ديجيتال  اعتقاد به جهت

  
  

زيرساخت ديجيتال 
  شركت

  روز و كارآمد هاي اطلاعاتي به ايجاد و توسعه سيستم

، )2023( ابراهيم و همكاران
، )2016( همكاران و بليوجو

  )1401( كوكبي و همكاران

قابليت كاربرد فناوري اطلاعات موجود از استراتژي بازاريابي 
  گرا در شركت درون

براي دسترسي كاركنان به  اطلاعات فناوري زيرساخت توسعه
  هاي نوين اطلاعات از طريق فناوري

  سرعت براي اعضاي شركتپرقابليت دسترسي به اينترنت 
  هاي موجود در شركت قابليت يكپارچگي پلتفرم

  
  
  
  

  برون سازماني

  
زيرساخت ديجيتال 

  كشور

  پهناي باند شبكه اينترنت كشور

  )1401( كوكبي و همكاران
  سرعت اينترنت

  )فيلترينگ( سانسورهاي اينترنتي
  باره سيستم ناگهاني از قبيل قطع يك هاي اتفاق

  
حريم شخصي و 
  امنيت ديجيتال

  هاي اجتماعي حفظ اطلاعات شخصي افراد در كار با رسانه

، )2023( ابراهيم و همكاران
  )2023( همكاران و منزز دياز

  هاي اينترنتي امنيت در استفاده از پلتفرمداشتن 
اينترنت و فضاي  كارگيري بهآگاهي به هنجارهاي اجتماعي جهت 
  مجازي
  آوري شده كاربران امنيت اطلاعات جمع

  
تبيين قوانين و 

هاي  سياست
  ديجيتال

  ديجيتال در كشور ةتدوين قوانين حوز

)2023( ابراهيم و همكاران  
  هاي قانوني از حريم شخصي در فضاي ديجيتال حمايت

  امنيت ديجيتال ةتدوين و پشتيباني قوانين حوز
  محور مسئولان هاي ديجيتال سياست

سواد ديجيتال 
  كاربران

  هاي ديجيتال دولت براي مردم درخصوص فضاي مجازي آموزش
، )2023( سايهاب و همكاران

، )2016( اولسياكوا و لوكانوا
 )2016(اولسياكوا 
 

  توانايي تشخيص محتواي مناسب
  ها پيام وتحليل تجزيهتوانايي 

  هاي ديجيتال آشنايي با تكنولوژي
  

محقـق بعـد از   . مقوله اصلي شناسـايي شـد   5مقوله فرعي و  12مفهوم،  62كد،  199با توجه به نتايج تحليل تعداد 
مـدل   2 شـكل  در .كـرد اقـدام  به طراحي مدل مفهومي مبتني بر عوامل مستخرج ، ها ها و مقوله مفهومبندي كدها،  دسته

  .ارائه شده است گرا بازاريابي درون
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شكل 
2 .

مدل بازاريابي درون
 

گرا 
)

منبع
 :

نويسندگان
(  
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 گيري بحث و نتيجه

بـه  كـه  دارد معـايبي   ،مشـتري و بمبـاران تبليغـاتي    ةاجاز، عدم كسب كم، اثربخشي زياد ةدليل هزين بهگرا  بازاريابي برون
پژوهش حاضـر   ،در اين راستا. شدمنجر ويژه در عصر ديجيتال  به ،عنوان رويكردي نوين گرا به گيري بازاريابي درون شكل

، ابعاد، ابزارها مؤثرعوامل  دسته 4هاي پژوهش، مدل مستخرج را در  يافته. ستبوده ا گرا بازاريابي درونارائه مدل  دنبال به
  .كه در ادامه به تبيين اين مدل پرداخته شده است هكردبندي  گرا دسته و پيامدهاي بازاريابي درون

  از پژوهش حاضرگرا مستخرج  بازاريابي درونتبيين مدل 
 و هـا  سـؤال  رفـع  بـر  را خود اصلي تمركز دارد، تمركز مستقيم فروش بر كه گرا برون بازاريابي برخلاف گرا درون بازاريابي
 كنـد،  معرفي ها آن به را خدمتي يا محصول طور مستقيم به اينكه بدون ادامه در و دهد مي قرار مخاطب ذهني يها دغدغه
 ابـزاري  و عوامـل  شـرايط،  ايجـاد  بـه  ،گرا درون بازاريابي انجام .كند اقدام خريد به كه رسد مي نتيجه اين به مخاطب خود

 ـ. ندرويكردي جامع شناسايي شد ااست كه در اين پژوهش ب وابسته از درون و بيـرون  اسـت  مجموعـه عـواملي    ،يعوامل علّ
كاركنـاني توانمنـد، حمايـت     بـه گرا  اجراي بازاريابي درون. داشته باشد ها آن روي دقت لازم را كه تيم بازاريابي بايد ها شركت

عـواملي  . طلبد را مياهتمام مديران براي تسهيل شرايط در درون شركت  واست  نيازمند مديريت، زيرساخت ديجيتال و غيره
همراهـي  بـه  و  نيسـتند كنترل و اختيار شـركت   ةولي در حيط ؛گرا اثرگذارند بيرون از شركت نيز هستند كه بر بازاريابي درون

 است لازم آنچه هر و شوند شناسايي هدف مخاطبان بايد ابتدا ،گرا درون بازاريابي انجام براي. نياز دارند دولت و مسئولان امر
 .كنـد  توليـد  مناسـب  محتـواي  هـا  آن بـراي  توانـد  نمي ،خواهند مي چه ها آن كه نداند شركت اگر .شود ياد گرفته ها آن ةدربار

 ،گرا با توليـد محتـواي جـذاب    بازاريابي درون. گرا با ابعاد جذب، تعامل و توجه اثرگذارند اين عوامل بر بازاريابي درون ةمجموع
جلـب رضـايت و    دنبـال  به ،جذب مشتريان بالقوه، از طريق برقراري ارتباط مناسب و در راستاي جلب اعتماد مشتري دنبال به

گونـاگون و متنـوعي از    ةكـارگيري مجموع ـ  هگرا نيازمند ب بازاريابي درون. خشنودي او و تبديل او به يك مشتري وفادار است
كليـد   يمحتـوا (بازاريـابي محتـوا   . بيشترين اثرگذاري را دارند ها آن تعدادي از ،مرحله ارتباط با مشتريست كه در هر ابزارها

كاربردي با توجه به نيـاز مشـتري    و بايد محتوايي مناسب ،يا تيم توليد محتوابازاريابان . ستگرا اصلي موفقيت بازاريابي درون
 ،سـرنخ  توليـد  و وب وتحليـل  تجزيـه  هاي اجتماعي، بازاريابي ويروسي، بازاريابي ايميلي، سـئو،  ، بازاريابي رسانه)را توليد كند
 و زمينـه  پـيش  نيازمنـد  خود ،برده نام هايابزار ازيك  هر .هستند گرا درون بازاريابي ابزارهاي براي شده شناسايي مجموعه
 از يـك  هـر  از ،بهينـه  ةاسـتفاد  براي بايد بازاريابي تيم عبارتي به .است شده اشاره ها آن به 3 جدول در كه است مقدماتي

 يلتبـد  و يـري درگ ؛بازاريابي يمت كار فقط ،جذب امروزي هايوكار كسب در .كند ايجاد را ها آن براي لازم ةزمين پيش ابزار
 داشتن براي .يستن خدمات و يبانيپشت يمت كار فقط ،يمشتر كردن خوشحال و فروش يمت كار فقط ي،مشتر به مخاطب

 پيامـدهايي  به ،گرا درون بازاريابي از استفاده .باشند داشته همكاري هم با واحدهاة هم بايد ،موفق بازاريابي استراتژي يك
 و درآمـد  افـزايش  برنـدينگ،  مشـتري،  جذب به گرا درون بازاريابي با ها شركت .شد خواهدمنجر  مشتريان و شركت براي

 يش،سـتا  و يـف تعر برانگيختگـي،  لذت، قبيل از احساساتي و حالات به مشتريان و يافت خواهند دست مشتريان وفاداري
  .يافت خواهند دست شركت با معامله از رضايت احساس



  
 

  964 لازاري و همكاران|فراتركيبرويكردباگرا  درون مدل بازاريابيارائه

 
هاي  در پژوهش ،»سئو« و »اجتماعي ةبازاريابي رسان«، »ابزارهاي بازاريابي محتوا«پژوهش به  ةدر مقايسه با پيشين
، اردمن )2022( ، هانومانتارو)2023( ، ابراهيم و همكاران)2023( و همكارانواسكز ريس، )2023( رومرو مونترو و همكاران

در پـژوهش   »سـايت  در كـاربر  شـده  صـرف  زمـان  متوسط« و »تبديل نرخ« به عوامل. اشاره شده است) 2021( و پونزوا
در  »اعتمادسـازي آنلايـن مشـتريان بـالقوه    « و »هاي فنـاوري  زيرساخت«. اشاره شده است) 2020( سانچزتبا و همكاران

 و همكـاران  يكـوكب در پژوهش  »محتوا«و  »رسانه«، »آگاهي برند«، »وفاداري«. اشاره شده است) 2020( پژوهش يانوا
 شـناخت « ،»سـرنخ  توليـد « ،»مشتريان با تعاملي ارتباط«، »يانمشتر يازهايبا ن انطباق محتوا« .اشاره شده است )1401(

) 2014( فـرد  و لين و يزداني) 1398( هاي قانع در پژوهش »مشتريان سوي از شدن شناخته« و »مشتري جذب« ،»پرسونا
  .ستراستا اشاره شده است كه با نتايج پژوهش حاضر هم

 مثبت و منفي را هايرا فيلتر نكنند و نظر منفي هاينظر كه شود پيشنهاد ميها  ها در شركت به مسئولان سايت 
  . قرار دهند در معرض ديد

 اجتماعي و غيره تشـكيل   ةتيمي از متخصصان سئو، توليد محتوا، شبك كه شود به مديران بازاريابي پيشنهاد مي
  . تفاده كنندگرا اس سازي بازاريابي درون براي پياده ها آن دهند و از

 هاي نـوين از   با استفاده از فناوري ،گرا قبل از استفاده از بازاريابي درون كه شود ها پيشنهاد مي به مديران شركت
از ابزارهـا   ها آن نظرشان بپردازند و بر مبنايدآوري و تحليل اطلاعات مشتريان م جمله هوش مصنوعي به جمع

  . در اين مسير از متخصصان علم داده نيز استفاده كنند. استفاده كنند
 هـا از   شـركت  كـه  شـود  پيشنهاد ميكارها در ارتباط هستند، و با كسب از آنجا كه مشتريان در بسترهاي مختلف

 ةهم ـ ييباعـث شناسـا  نـه تنهـا   ايـن اسـتراتژي   . اسـتفاده كننـد   1هاي يكپارچه توزيع استراتژي بازاريابي كانال
 يـد خر فرايندمختلف را در كل  يها با كانال يانمشتربلكه تمام تعاملات  شود، يم يانارتباط با مشتر يها كانال

   .گيرد يدر نظر م
 رساني و افزايش آگاهي كاركنان در خصـوص بازاريـابي    در درون شركت به آموزش، اطلاعكه شود  پيشنهاد مي

  . گرا بپردازند درون
 از ابزار مديريت ارتباط با مشتري استفاده  ،ها در مراحل شناسايي و ارتباط با مشتري شركت كه شود پيشنهاد مي

  . كنند
 ست كه در ايـن  گرا شناخت مخاطب و ارسال محتوا متناسب با مخاطب از عوامل اصلي ابزارهاي بازاريابي درون

  . هوش مصنوعي در واحد بازاريابي استفاده شودهاي نوين همچون  شود، از فناوري راستا پيشنهاد مي
 واحـدهاي بازاريـابي، فـروش،     ةهم ،گرا سازي استراتژي بازاريابي درون شود، براي موفقيت در پياده پيشنهاد مي

  . تحقيق و توسعه، پشتيباني، مديريت با هم همكاري داشته باشند
 هاي شناسايي شده در عوامل علـي، در ابزارهـا مـورد دقـت نظـر       شاخص ةهم كه شود كلي پيشنهاد مي طور به

 . گرا، قرار گيرند بازرايابي درون كارگيري بهها قبل، حين و بعد از  مسئولان و مديران شركت

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Omnichannel 
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 ممكـن  و زماني محدوديت ازجمله ،اند بودهرو  روبه مشكلاتي و ها محدوديت با پژوهش اين فرايند انجام در پژوهشگران

  . است كيفي پژوهش، روش ماهيت ؛ زيراديگر هاي سازمان به پژوهش نتايج تعميم نبودن
 بـا توجـه بـه     ،اسـت  كيفـي  پـژوهش  هاي محدوديت از ،بررسي مورد ةپديد از مختلف تفاسير امكان كه آنجا از

بـا   كـه  شـود  به سـاير محققـان پيشـنهاد مـي     ،مدل استخراج شده رويكرد كيفي پژوهش و عدم بررسي اعتبار
   .كنندمدل استخراج شده را آزمون  ،يشناسي كم روش

 هـاي عميـق و    به طراحـي چـارچوب بـا اسـتفاده از مصـاحبه      ،تر موضوع براي درك عميق كه شود پيشنهاد مي
  . هاي كانوني پرداخته شود گروه

 جملـه  از آماري هاي تكنيك از شناسايي شده را با استفاده يها مؤلفهابعاد و ساير محققان،  كه شود پيشنهاد مي 
AHP، ANP، بدترين  ـ  بهترين روش)BWM (گـرا   درون در بازاريـابي را  ها آن اهميت تأثير و ردهك دهي وزن

  .كنندمشخص 
  يـك  هـر   تأثيرساير محققان به بررسي ميزان كه شود  پيشنهاد مي ،گرا درونبا توجه به تعداد ابزارهاي بازاريابي

  .استفاده كنند ها آن ها بر مبناي نتايج، ازوكار كسبتا  بپردازندهاي مختلف وكار كسبدر  ابزارها از
 هـاي  وكار كسبگرا در بستر بومي  به شناسايي موانع اجراي بازاريابي درون كه شود به ساير محققان پيشنهاد مي

  . داخلي كشور بپردازند
 ساير محققان به بررسي مـدل مسـتخرج از پـژوهش حاضـر در صـنايع گونـاگون        كه شود در انتها پيشنهاد مي

  . و نتايج حاصل از آن را با هم مقايسه كنند بپردازند

  منابع
 نـوع  دو ايـن  به نسبت ها  سازمان گرايش و گرا  برون و گرا  درون بازاريابي فاكتورهاي بندي  اولويت و مقايسه). 1399( زاده، شيما زكي

نامه كارشناسـي ارشـد، دانشـگاه پيـام نـور        پايان. معياره چند گيري  تصميم هاي  روش از استفاده با خبرگان ديد از ،بازاريابي
  .نور مركز كرجاستان البرز، پيام 

 سـوقنا  اينترنتي فروشگاه مطالعه اينترنتي خريد قصد بر گرا درون بازاريابي استراتژي سازي  پياده تأثير تحليل). 1399( سعد اسد، علي
  .دانشكده علوم اداري و اقتصاد، دانشگاه اصفهان ،ارشد كارشناسي نامه  پايان. سوريه در

. ايـران  مجـازي  فضاي نوپاي كارهاي و  كسب براي گرا  درون بازاريابي هاي  مؤلفه بندي  اولويت و شناسايي). 1398( قانع، محمدصالح
  ).ع(نامه كارشناسي ارشد، دانشكده معارف اسلامي و مديريت، دانشگاه امام صادق  پايان

. تـال يجيد يابي ـگـرا در بازار  و بـرون  گـرا  درون يابي ـبازار يبـرا  يارائه مدل). 1401( كوكبي، راضيه؛ حيدرزاده، كامبيز؛ خيري، بهرام
  .42-24، )2(33، پژوهي مديريت  آينده

 بازاريـابي  برعملكـرد  گـرا   درون بازاريـابي  عوامـل  تـأثير ). 1398( محمدي كوچصفهاني، مهـدي؛ جليلـي، محمـد؛ نـورايي، محمـود     
مـديريت و  . )گيلكـي  هـاي   برنامـه  شـده  بنانهاده هاي  رستوران بر تأكيد با رشت شهرستان در رستوران صنعت: موردكاوي(

  .378-363، )4(9، توسعه كشاورزي



  
 

  966 لازاري و همكاران|فراتركيبرويكردباگرا  درون مدل بازاريابيارائه

 
 گردشگري مقاصد انتخاب قصد افزايش مدل تبيين و طراحي). 1399( محمدي كوچصفهاني، مهدي؛ جليلي، محمد؛ نورايي، محمود

  .383-365، )58(20، تحقيقات كاربردي علوم جغرافيايي. گرا درون بازاريابي طريق از
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