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 1چکيده
( Uppsala مدلِ مانند) اند،گرفته قرار استفاده مورد بسیار که کردن المللیبین هایتئوری

 در اینترنتی بازاریابی نقش. دهندنمی توضیح را سریع و تند کردنِ المللیبین پدیدۀ متأسفانه

 این به. است نشده ارزیابی ی،مل مرزهای از خارج شرکت، کار و کسب توسعۀ یا گسترش فرآیند

 فراهم را خارج در کار رشد برای جدیدی هایفرصت اینترنتی، بازاریابی و ICT اینترنت، که دلیل

 مطرح مقاله هدف. شود تنظیم یافته، تغییر محیط جای با باید کردن المللیبین مدل اند،کرده

 المللیبین مدل. است اینترنتی ابیبازاری جنبۀ از مفهومی کردن المللیبین مدل بازبینی کردن

 طرز آنها، از استفاده و المللیبین بازبینی سوابق از دسترس قابل اطلاعات شده، طراحی مفهومی

 و اینترنتی استراتژی و روابط یا رابطه تعامل و المللیبین کار و کسب هایشبکه المللی،بین فکر

 .شوندمی کردن المللیبین موفق دفرآین به منجر که نمایدمی ادغام را هاتاکتیک

 بازاریابی هایتاکتیک ی،ـاینترنت یــبازاریاب هایاستراتژی ردن،ــک للیــالمبین :يديکل واژگان

 .اینترنتی

                                                           
 شد: ابمیاین مقاله ترجمه مقاله زیر  1

Skudienea, V, Auruskevicieneb, V and Sukeviciutec. L., (2015). Internationalization model revisited: e-marketing 

approach. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 213 (2015) 918 – 924. 
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 اینترنتی بازاریابی روش: کردن المللیبين مدلِ بازبينی
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 مقدمه

 
 برای. است گذاشته گیری چشم تأثیر ها،بخش از بسیاری روی( ICT) روابط و اطلاعات تکنولژی اینترنت، توسعۀ و پیشرفت

 ملاقات برای پنهان بازار فضاهای و محور مشتری جدید بازار ،(2012 ، همکاران و صالحی) ارتباطی جدید هایکانال ها،کمپانی یا هاشرکت

 نیز را سنتی و غالب بازاریابی هایتئوری ابداعات، این. است نموده فراهم جدید، بازاریابی هایفرصت و( 2002 ، همکاران و واتسون) آنها با

 اندرسیده موافقت این به بازاریابی هایآکادمی از بسیاری. است نموده فراهم اینترنتی بازاریابی تولد یا تولید برای اساسی و درآورده رزهل به

 و سندیپ) شدن آپدیت راحتی ،(2002 ، لودان و لودان) جهانی دسترسی شامل و است اینترنتی بازاریابی برای کلیدی سکوی اینترنت که

 سازی سفارشی هایقابلیت و( 2009 ، چافی) تعاملی روابط ،(2004 ، مارچ هریج) حقیقی زمان در اطلاعات خدمات ،(2005 ، سینگ

 و آوری جمع مشتریان، با مستقیم تعامل برای قدرتمندی هایتکنولوژی چنین هرگز هاکمپانی قبلاً(. 2010 ، همکاران و راست)است بیشتر

 را هاکمپانی هاتکنولوژی(. 2ص ،2010 همکاران، و راست)اندنداشته را آنها به کالاها کردن عرضه نتیجه در و هاآن مورد در اطلاعات استخراج

 مهم هایدانشگاه. نمایندمی تأمین ،(B2B) جهانی شرکای و( B2C) مشتریان به رسیدن کار و کسب توسعۀ برای فرد به منحصر احتمالی با

 این بر علاوه ،(2009 چافی،)اندکرده بسیاری توجه رقابتی، مزیت و جهانی توسعۀ برای اینترنتی بازاریابی درش حال در نقش به توجه قابل یا

 پژوهش شکاف. نمود توجه اینترنتی، بازاریابی هایشیوه از گیریبهره با المللیبین توسعۀ منظور به محدود هایفرصت به باید حال این با یا

 و اکسین) ICT و اینترنت دیدگاه از را سریع و تند کردن المللیبین پدیدۀ متأسفانه گسترده، بطور کردن، لمللیابین هایتئوری از استفاده

 جهانی توسعۀ به اینترنتی بازاریابی چطور اینکه و( 2008 ، همکاران و راسک ؛2013 ، سزموراتک و براجاک-گراچال ؛2001 ، ماسیسن

 را خارج در کار و کسب توسعۀ برای جدیدی هایفرصت اینترنتی بازاریابی و ICT اینترنت، که لیلد این به. دهدنمی توضیح کند،می کمک

 اندک ارائه با(. 2012 ، بیکر)شود سازگار یا تنظیم تغییر، قابل یا یافته تغییر محیط اصلاح با باید کردن المللیبین مدل سازند،می فراهم

 روابط، و اطلاعات تکنولوژی در پیشرفت افزایش کار، و کسب هایمحیط و اقتصادی تغییرات زمینۀ در کردن المللیبین روی هاپژوهش

 دسترس و استفاده چطور: که است این مهم مسئله بنابراین. شود توجیه بایستی کردن المللیبین مدل بازبینی اینترنتی، بازاریابی و اینترنت

 مدل به هاتاکتیک و اینترنتی بازاریابی استراتژی و تعاملی روابط المللی،بین کار و کسب هایشبکه المللی،بین فکر طرز اطلاعات، پذیری

 کنند؟می کمک کردن المللیبین

 2001 سال در  فراست و استراست. است اینترنتی بازاریابی جنبه از مفهومی المللیبین مدل بازبینی کردن پیشنهاد مقاله، هدف

 توانا دهند، افزایش را مشتریان ارزش توانندمی خود نوبۀ به که را کار و کسب جدید هایمدل پیدایش نتیاینتر بازاریابی که کنندمی ادعا

 اطلاعاتی هایشبکه و روابط هایتوانایی اساس بر اینترنتی، بازاریابی استراتژی عنوان به را هاشرکت مالی یا اقتصادی کارایی و سازدمی

 دیدگاه از را شرکت کردن المللیبین مقاله، این بنابراین. گرددمی شرکت هایتوانایی توسعۀ به منجر این که بخشد،می بهبود اینترنتی،

 .کندمی نگاه اینترنتی، بازاریابی

 ادبیات خلال در اینترنتی بازاریابی و اینترنت روی بر پژوهش به محدودی توجه. المللیبین خوانندگان برای فعالیت و همکاری

 خصوص به و است ضروری تر وسیع عمقی در مفاهیم این بررسی بازاریابی، روی آن تأثیر و اینترنت توسعۀ با. است شده المللی،بین بازاریابی

 باقی المللی،بین اینترنتی بازاریابی زمینۀ در آینده در کشف یا شناسایی برای توجهی قابل فرصت» کردن المللیبین پتانسیل به مراجعه با

 طرز کردن، المللیبین اطلاعات سوابق به دسترسی و استفاده شده، طراحی مفهومی المللیبین مدل(. 9ص ،2002 ، والکر-هریسون)ماند می

 فرآیند موفقیت به منجر که را اینترنتی بازاریابی استراتژی و هاتاکتیک و تعاملی روابط و المللیبین کار و کسب هایشبکه المللی،بین فکر

 به موجود، سازی المللیبین هایتئوری آن در که دهدمی ارائه را موقعیتی بررسی این. نمایدمی ادغام یا ترکیب شوند،یم کردن المللیبین

 مدل در اینترنت و اینترنتی بازاریابی ترکیبات سازی یکپارچه به پژوهش این اصلی همکاری. باشند داشته نیاز جدید دیدگاه از بازبینی

 روی اینترنت و اینترنتی بازاریابی اثر به توجه با را کردن المللیبین کنونی تئوری تحقیق این. کندمی رجوع یا دارد هاشار کردن، المللیبین

 فرآیند مدیران و محققان. دهدمی توسعه را کردن المللیبین تئوری بررسی این مشارکت بنابراین. دهدمی توسعه المللی،بین بازار رشد

 بین درونی روابط تحلیل و تجزیه به است ممکن هستند، خود کار و کسب کردن المللیبین به علاقمند که نیکسا کردن، المللیبین

 اندشده داده توضیح خلاصه بطور مطالعه و بررسی اصلی مفاهیم ادامه، در. باشند علاقمند المللی،بین بازار رشد و اینترنتی بازاریابی اینترنت،

 را کردن المللیبین بازبینی مدل تا اندشده بازبینی شرکت، شدن المللیبین برای اینترنتی بازاریابی سهم و ICT اینترنت، مورد در شواهد و

 .شودمی گیرینتیجه شده، بازبینی کردن المللیبین مدل معماری بحث با مقاله. دهند تشکیل
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 . تاریخچه تحقيق 1
 پدیدۀ تکامل –المللی شدن . بين1-1
المللی شرکت، معنا شـده اسـت یـا درک گردیـده اسـت)والش و دن در ابتدا به عنوان حرکت ظاهری فرآیند عملیات بینالمللی شبین       

اند. بر طبق آنها یا بـا توجـه بـه آنهـا ، بیان شده2009در سال  2(. تعریف متمرکز شبکه و روابط توسط جانسون و وانلی1993، 1لوستورانین

های روابط کسب و کار در دیگر کشورها از طریق توسعه، نفـو  و یکپـارچگی اسـت. درک مفصـل تـر بکهالمللی شدن، توسعۀ شفرآیند بین

المللـی شـدن را المللی، بیان شده است. محققان اهداف بین، با توجه به هدف بین2008در سال  3المللی شدن، توسط راسک و همکارانبین

کند که کمپـانی ادگیری، رقابت استراتژیک و درون سازمانی. جنبۀ اقتصاد نهادی بیان میاند: اقتصاد نهادی، یبه چهار نوع طبقه بندی کرده

کنـد کـه جمـع آوری المللی شدن، به منظور افزایش بازدۀ اقتصادی است. جنبه ی یادگیری فـر  مـیهایی برای بیندر جستجوی فرصت

دهد. جنبۀ رقابت استراتژیک های ورودی، هل میای پر خطر و حالتدهد و آنرا به سمت انتخاب بازارهتجربه خطر گریز شرکت را کاهش می

کند. در آخر، جنبۀ بـین المللی شدن به عنوان فرصتی برای باقی ماندن و به حداکثر رساندن درآمد، نگاه میکند که کمپانی به بینبیان می

های درون سازمانی برای افزایش موقعیت قـدرت کمپـانی، بکهالمللی شدن کمپانی با کمک شکند که بینسازمانی یا درون سازمانی ادعا می

ای از نیروهـای المللی شدن، پدیده ای چند وجهی با ترکیـب مجموعـه( روشن و واضح است که بین2008دهد )راسک و همکاران، روی می

هـای جدیـد ای، نقـشعـۀ شـبکهتغییرات اخیر در زندگی و کار اقتصـادی، پیـدایش جام محرک به منظور توسعۀ مناسب یک شرکت است.

المللـی مشتری، توسعۀ تکنولوژی اطلاعات، جهانی شدن، مقررات زدایی از سیستم های مالی و ایجاد اتحاد مگا بین کشـورها، دیـدگاه بـین

 مند است.المللی شدن و سوابقش را، نیازدهند. محیط جدید، بازبینی اساسی از پدیدۀ بینهای جدید، تغییر میشدن را به سمت حالت

 

 المللی شدن و بازبينی سوابق آن. پدیدۀ بين1-2
ها (، مدعی شده است که برای اقتصادهای مختلف، کمپانی1977، 4وئلی و )جانسون Uppsalaالمللی شدن، مدل معروفترین مدل بین      

خانگی یا داخلی توسعه یافتـه و فرآینـد  این است که کمپانی در بازار Uهای گوناگون، بسیار کاربردپذیر است. فرضیۀ اصلی مدل و موقعیت

به تعهـد و دانـش بـازار،  Uگیرد. فرضیۀ اساسی مدل ای، صورت میای از تصمیمات افزایش یا توسعهالمللی شدن آن به عنوان مجموعهبین

المللی شدن فرآیندی که بینکنند (. نویسندگان به ارزش دانش تجربی تأکید دارند و بیان می2007، 5شود)فورسگرن و هاگستراممربوط می

کنـد و حقیقتـاً مرتکـب منـابع بیشـتری بـرای آن بـازار ای است که در طول آن کمپانی دانشی در مورد بازار خارجی جمع آوری میتوسعه

لمللـی شـدن بـر اکنند که گرایش مدیران بازاریابی به سمت بینشوند(. محققان توافق میگردند )متعهد منابع بیشتری برای آن بازار میمی

، یک رویکرد متفاوت به دانش بازار و تغییـر در آن ICT(. محیط جدید، به خصوص اینترنت و 2004، 6اساس دانش و تجربۀ آنهاست)سیگل

 نماید: دسترس پذیری اطلاعات به دلیل استفاده از اینترنت و اطلاعات بر اساس آن.به دیدگاهی بر اساس اینترنت، ایجاد می

؛ زهـرا و 1977 وئلـی و المللـی )جانسـوننیاز به اطلاعات در مورد بازار خارجی در فرآیند توسعۀ بازارهای بین –ن اطلاعات در دسترس بود

(. 1980، 8المللی، به خوبی تثبیت شـده است)کاواسـگیلهای بین، به عنوان نبود دانش مربوط به خطر درک شده از موفقیت(2000، 7لرلند

ها ظرفیت اینترنت را بـرای شود. پژوهش ثابت کرده است که شرکت، این روزها، از طریق اینترنت، بدست آورده میاطلاعات در مورد بازارها

(. بنابراین، دسترسـی بـه اطلاعـاتی بـر 1977، 9نمایند)هامیل و جورجوریالمللی، تصدیق میبدست آوردن اطلاعاتی در مورد بازارهای بین

توانایی اطلاعـاتی شـرکت دارای »المللی شدن شرکت است. بنابراین، این نظریه که های فرآیند بینیتاساس اینترنت، سابق، مهمی از موفق

ها حتماً نباید، تنها بـرای دسترسـی شرکت -تواند فر  شود. استفاده از اطلاعات، می"المللی شدن استرابطۀ مثبتی با موفقیت فرآیند بین

اشته باشند، بلکه بسیار مهمتر، باید توانایی استفاده از آن، تجزیه و تحلیل، ارزیابی و انتقال آن بـه المللی، ظرفیت دبه اطلاعات بازارهای بین

المللـی کـه هدفشـان توسـعه بـه سـمت سود رقابتی شرکت، را داشته باشند. محققان بر روی توانایی مدیران برای استفاده از اطلاعات بـین
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رابطـۀ « المللیاستفاده از اطلاعات بین». بنابراین، نظریۀ (2000، 1؛ زهرا و لرلند1977 وئلی و بازارهای خارجی است، موافقت دارند)جانسون

المللی شـدن را المللی و رابطه بصورت تعاملی نیز به خوبی سوابق بینالمللی شدن دارد. شبکۀ کسب و کار بینمثبتی با موفقیت فرآیند بین

ها، کمک سازند. زیرا آنها در تعیین فرصتها، روشن میالمللی شدن کمپانیماعی را برای بینهای اجتکنند. محققان اهمیت شبکهتعریف می

(. علاوه بـر ایـن، 2007، 2به یادگیری بازارهای خارجی، کمک به انتخاب حالت ورودی، کسب اطلاعات و منابع، مهم هستند)چاتی و آگندال

المللی شدن توسط روابط تعاملی شبکه که در شوند و فرآیند بینالمللی می، بینها بطور افزایشی، کمپانیUppsalaطبق مدل آپدیت شدۀ 

المللی شـدن، زمـانی کنند که بینبیان می 1988در سال  3شود. جانسون و ماتسونآن شرکت یا کمپانی پوشش داده شده است، تعیین می

اتفاق می افتد. در اینجا شبکه به عنـوان فرآینـد تکـاملی درک  دهد یادهد، روی میکه کمپانی محیط شبکۀ کسب و کار خود را توضیح می

هـای جدیـد، شود، زمانیکه کمپانی موقعیت کنونی خود را به جای افزایش الزامات منابع خود تنها بعد از اینکه موقعیت خود را در شبکهمی

هـا بـرای یـادگیری بـازار ارجـی را نه تنها فرصت کمپانی( روابط 2009) 4دهد. با توسعۀ دیدگاه جانسون و وانلیکنند، توسعه میتثبیت می

کننـد کـه توسـعۀ شـبکۀ کمپـانی، فر  می 5هستند.کاویلو و جانسون Country Specificityکنند، بلکه همچنین مهم تر از مطرح می

اس شخصـی و تعـاملات هـای تمـشـبکه -المللی است. جمع بنـدیشود و پیش نیاز مهمی برای توسعۀ شبکۀ بینبصورت داخلی شروع می

المللی شدن، بر اسـاس ای بین(. روش شبکه1993، 6کنند)والش و لوستورانینالمللی، ایفا میدر ورود به بازارهای بیناجتماعی، نقش مهمی

دهنـد روابط تثبیت شده، توسعه یافته و محفوظ به صورت مداوم است که بطور موفقیت آمیزی اجازۀ دسـتیابی بـه اهـداف کمپـانی را مـی

المللـی شـدن المللی کسب و کار دارای رابطۀ مثبت با موفقیت فرآینـد بـینشبکه بندی بین»(. بنابراین، فرضیۀ 1988)جانسون و ماتسون، 

توانند بطور قطعـی فـر  شـوند. طـرز فکـر ، می"المللی شدن استتعامل رابطه دارای رابطۀ مثبت با موفقیت فرآیند بین"و فرضیۀ  "است

المللـی شـدن المللی شدن است. محققان با این مسئله موافقند که طرز فکر جهانی، پیش نیـاز بـینیکی از فرآیندهای موفق بین المللیبین

های بازاریـابی، مهـم ها، برای تلاشالمللی کمپانیهای مدیریت آمادگی بین(. ثابت شده است که ویژگی2007، 7موفق است)لوی و همکاران

(. بنـابراین، 2002، 9والکر-؛ هریسون2002، 8شوند)آرنولت و برینج واترها وارد منطقۀ آنلاین جهانی میکه این تلاش اند، زمانیتوصیف شده

(، ممکن است منجـر بـه شکسـت در نبـود دیـدگاه 2002، 10المللی و جهت یابی کارخانه یا شرکت)ملایی و همکارانمدیریت طرز فکر بین

ود توانایی در پاسخگویی مؤثر و ایجاد تنظیمات ضروری برای معکوس کردن مارپیچ کاهش ایجاد شـده مدیریتی بازارهای آن سوی آبها و نب

های بازاریـابی زمـانی کـه بـه سـمت بازارهـای المللی آماده سازی مدیریت، برای تلاشتوسط عوامل خارجی شوند. در نتیجه، طرز فکر بین

المللـی و مثبـت (. تصمیمات بازاریابی به جهت یابی بین2002والکر، -ه است )هریسونالمللی توسعه می یابند، به خوبی توضیح داده شدبین

المللی، ( و بنابراین ممکن است، یکپارچگی اینترنت و بازاریابی اینترنتی را در توسعۀ بازارهای بین2002، 11تیم بازاریابی، بستگی دارند )موئن

المللی دهد نبود طرز فکر بینالمللی شدن، لیستی از مباحث فراهم شده که نشان میتحت تأثیر قرار دهد. برای جمع بندی تحقیق روی بین

تواند توسعۀ موفقیت آمیز در خارج را تحـت تـأثیر قـرار دهـد. مناسب برای بکارگیری پتانسیل بازاریابی اینترنتی، لازم و ضروری است و می

 تواند فر  شود.می« المللی شدن داردقیت فرآیند بینالمللی رابطۀ مثبتی با موفطرز فکر بین»بنابراین، نظریۀ 

 المللی شدن. بازاریابی اینترنتی و بين1-3

، 12المللی شدن در پرتوی تغییـرات قابـل توجـه، بایسـتی بـازبینی شود)پیترسـون و همکـارانمحققان بر این توافق اند که تئوری بین       

المللی شدن کسب و کار مانند بازاریابی، ارائه داده است. نمونۀ جدیدی از در بینمی(. اینترنت، یکی از دلایل اصلی تغییر، همکاری مه2002

ای میان دانشگاه و صنعت در مورد همکـاری بـازارایبی بازاریابی یعنی بازاریابی اینترنتی، وارد بازی شده است. در نتیجه، آگاهی توسعه یافته

(. روشـن و واضـح 2005، 2؛ سـندیپ و سـینگ2009، 1؛ چـافی2006، 13و فراست اینترنتی در توسعۀ جهانی شرکت، وجود دارد)استراست
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اند. بازاریابی اینترنتـی المللی شدن شرکت، فراهم کردههای جدیدی به سمت فرآیند بیناست که پیدایش کارهای بازاریابی اینترنتی دیدگاه

شـود. سازد، فهمیده میسازد یا قادر میی نوآورانه که تعامل بین شرکت و مشتریان را توانا میهااساساً به عنوان بازاریابی مبتنی بر فن آوری

کند که بازاریابی اینترنتی، سیستم های اطلاعات، تکنولوژی اطلاعات و استراتژی کسب و کار اینترنتـی را پیشنهاد می 2009چافی در سال 

های بازاریابی سـنتی )چـافی، ارزش را به مشتریان عرضه دارد. بنابراین، استراتژی و تاکتیک کند تا رابطه را ایجاد کند وترکیب یا متحد می

ای بـرای اسـتراتژی کـه برنامـه -المللی کردن شرکت، اصلاح شوند. اسـتراتژی بازاریـابی اینترنتـی( باید در پرتوی دیدگاه فرآیند بین2009

( اهمیت اهداف روشـن و وا  را مـورد بحـث 2006) 3بی اینترنتی است. بوی و همکارانباشد، مهم ترین فاکتور بازاریارسیدن به اهداف می

توانـد منـابع را بطـور مـؤثری، اختصـاص دهنـد. هـا مـیشوند، کمپـانیکنند که زمانی که اهداف دقیقاً تنظیم میاند. آنها بیان میقرار داده

هـای بط با هر استراتژی دیگر است که استفاده از اینترنت و دیگـر تکنولـوژی( مرت2012) 4استراتژی بازاریابی اینترنتی طبق بررسی چایلوم

کند که استراتژی بازاریـابی اینترنتـی بیان می 2006نماید یا پیوند می دهد. استراست و همکاران در سال اطلاعاتی دیجیتال را، ترکیب می

، معیارهای دیگر که برای اثر و رقابت پذیری اسـتراتژی بازاریـابی 0012در سال  5ترکیب بازاریابی سنتی و استراتژی تکنولوژی است.سیگالا

های بازاریابی به موفقیت قبلاً  کـر شـده، کند که پیچیدگی و شخصی سازی استراتژیکند. این بیان میاینترنتی، مهم هستند، را مطرح می

ای یـا ار دارند. هیچ شکی نیست که بازاریابی اینترنتی، وسـیلهقر( 2006)  همکاران و های بویباشد. این مشاهدات در ردیف ایدهمرتبط می

اسـتراتژی بازاریـابی اینترنتـی روابـط بـین "المللی، برسند. بنابراین نظریـۀ کند تا به بازارهای بینابزاری قدرتمند را برای بازاریان فراهم می

المللـی را المللی و موفقیـت فرآینـد بـینامل روابط، طرز فکر بینالمللی و تعهای کسب و کار بیناستفاده و دسترس پذیری اطلاعات، شبکه

های بازاریابی اینترنتی واگذاری پیشرفت توصیه یا نظریه برای تاکتیک -های بازاریابی اینترنتیتواند فر  شود. تاکتیکسازد، میمتعادل می

(. اعضای فرهنگستان و شاغالان بر ایـن توافـق 2006، 6انهاست )بوی و همکارو توسعۀ وب سایت و جهت گیری شرکت به سمتِ تکنولوژی

های تکنولوژیکی، فضای بازار شرکت بسیار مهم هستند که هم موفقیت و هم شکسـت اند که فاکتورهای وابسته به وب سایت و جهت گیری

کنند که ابـداعات تأکید می 2000در سال  7زدهند. الکساندر و مایرالمللی توسعه میسازند، در حالیکه کسب و کار را بصورت بینرا قادر می

المللی وارده باشند. زیاد بـودن مـدرک یـا شـاهد بـه عنـوان یا نوآوری تکنولوژیکی ممکن است شاخص های بهرۀ رقابتی برای بازارهای بین

های تکنولـوژیکی کارخانـه وانایینماید. تها را، تأیید میالمللی کردن، اهمیت جهت گیری شرکت به سمت تکنولوژیموفقیتی در فرآیند بین

( .کیلهلیکو 1990، 8اند، با تعهداتی یا الزاماتی به بازارهای خارجی ارتباط دارند)جانسون و وائنلیکه در وب سایت شرکت به خوبی ارائه شده

ا از حوزۀ اقتصاد بهـره بـرداری های تکنولوژیکی نیاز دارد تکند که شرکت موفق به داشتن توانایی( پیشنهاد می2010در سال ) 9و همکاران

ها، اجرای استراتژی بازاریابی اینترنتی را آسان یا ممنوع نماید. برای جمع بندی، طراحی وب سایت شرکت و جهت گیری به سمت تکنولوژی

هـای بازاریـابی اینترنتـی، کالمللی شدن، توسط تاکتیرابطۀ بین استراتژی بازاریابی اینترنتی و موفقیت فرآیند بین"کند. بنابراین نظریه می

 تواند فر  شود.می "شودها، اداره میطراحی وب سایت و جهت یابی یا جهت گیری شرکت به سمت تکنولوژی

 المللی کردن مطرح شده. مدل بين1-4

هـای مـدیریتی دیدگاه المللی شرکت تعریف شده و توسط بازاریابی اینترنتی وهای بینالمللی شدن در این مقاله، به عنوان عملیاتبین       

المللی شدن بازبینی شـده، اسـتفاده و دسـترس پـذیری المللی کردن پیشنهادی، سوابق بینها، ارتقاء می یابد. مدل بینبر اساس تکنولوژی

تی منجر به موفقیت المللی و تعامل رابطه را ترکیب نموده و دیدگاه بازاریابی اینترنهای کسب و کار بینالمللی، شبکهاطلاعات، طرز فکر بین

های بازاریابی اینترنتی به داشتن تأثیر ملایم روی استراتژی این بازاریـابی و رابطـۀ موفـق المللی شدن، می گردد. ترکیب تاکتیکفرآیند بین

ا در زمـان ارزیـابی های بازاریـابی، ارزش قابـل تـوجهی رشود. فاکتورهای بازاریابی اینترنتی، استراتژی و تاکتیکالمللی کردن، فر  میبین

المللـی بازدیـد شـده را در پرتـوی تغییـرات محـیط نمایند. مدل پیشنهادی چهارچوب مفهومی بینالمللی کردن، اضافه میفرآیندهای بین

 (1دهد. )شکل اقتصادی و کاری، ارائه می
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 مدل بین المللی تجدید نظر: رویکرد بازاریابی اینترنتی .1نمودار

 گيرينتيجه

دهد که مهم هستند، علاوه بر این، جهـانی های مختلف بسیاری را پوشش میالمللی کردن، جنبهتاریخی مدلهای تئوری بینپیشرفت         

المللـی کـردن، ارائـه های قدیمی بیناند که چالشی را به سمت روشالمللی شدهشدن و رقابت بالا، منجر به پدیدۀ جدیدی از شروع کار بین

کند. المللی شدن را، پیشنهاد میهای جدید، به توسعه یافتن، نیاز دارند و روش بازاریابی اینترنتی، دیدگاه تازۀ بینها و تئوریدهند. روشمی

المللی شـدن در ناحیـه یـا بخـش جدیـد بازاریـابی های مختلف بینتئوریالمللی کردن با ترکیب مفهومیاین تحقیق، در تئوری توسعۀ بین

المللی کردن ن مطالعه همچنین با ارائه ی مدل مفهومی منسجم نظری بازبینی شده که روی سه سابقۀ عمدۀ بیناینترنتی، همکاری دارد. ای

المللی و تعامل ارتباطات و طرز فکر های کسب و کار بیننماید )استفاده و دسترس پذیری اطلاعات، شبکهمتمرکز است، به نظریه کمک می

المللـی برای بـین ICTهای آن. اینترنت و بازاریابی اینترنتی: استراتژی بازاریابی اینترنتی و تاکتیکالمللی( همچنین فاکتورهای کلیدی بین

المللـی کـردن، الگوهـای کنـونی ایـن عمـل را توضـیح های قدیمی بینکردن و بازاریابی اینترنتی، حیاتی و مهم هستند. در حالیکه، تئوری

المللی های کلی مدیریت، بازاریابی و بینشود که تئوریشوند. بیان می، پدیدار میICTترنت و دهند و از تغییرات بدست آمده توسط ایننمی

(. 2001، 1، بازبینی شوند)اکسین و ماسیسـنICTکردن بایستی با توجه به تغییرات محیط کاری و اقتصادی، به خصوص در ظهور اینترنت، 

(. همچنین فهمیدن ایـن مسـئله 2010، 2رود)بل و لوئانسریع توسط اینترنت، پیش میالمللی کردن زودهنگام و اند که بینمحققان دریافته

(. بـا صـحبت در 2005، 3المللی است)معینی و تسـارای برای بازاریابی اینترنتی است، در طبیعت بینمهم است که اینترنت، که خودش پایه

ن غالباً به منابع فراهم شده توسط اینترنت و تواناهای ایجاد شده بوسیلۀ آن، المللی شدن، محققامورد ارتباطات بین بازاریابی اینترنتی و بین

(. 2010، 4باشند)بل و لوئـانهای کوچک و متوسط، مهم میها نیاز دارند مدیریت کنند کدام منابع برای کمپانیکنند که کمپانیمراجعه می

جهانی مورد استفاده قرار گیرد تا بر منابع کـم یـاب و مسـئولیت بیگـانگی  تواند به عنوان کانال فروش قابل دسترسبرای مثال، اینترنت می

کنـد تـا اطلاعـاتی در (. علاوه بر این، اینترنت کمک مـی2006، 5المللیشدن را سرعت بخشد)آرنیوس و همکارانفایق آید یا غلبه کند و بین

المللـی شـدن اران خارج از کشور را بهبود ببخشـیم کـه بـرای بـینای با تمام سهام دمورد بازار خارجی جمع آوری کنیم و روابط کار شبکه

(. از طرفـی دیگـر، بـه دلیـل طبیعـت جهـانی اینترنـت و افـزایش تعـداد 2001، 6موفقیت آمیز، اینها بسیار مهم هستند)تیسن و همکـاران

های بازاریابی اینترنتی، (. علاوه بر این، توانایی0120، 7شوند)اکسین و ماسیسنالمللی شده، بازارها سریع تر از قبل اشباع میهای بینکمپانی

(. بنابراین، اجرای عملـی روش 2005، 8بخشد)لو و همکارانالمللی شدن را سرعت میکه ز کاربرد اینترنت در بازاریابی متولد شده است، بین

انـد، سط بسیاری از اعضای فرهنگستان گزارش شـدههای پذیرش بازاریابی اینترنتی که توالمللی شدن نیز، قابل توجه است. مزیتجدید بین

هـای بازاریـابی در ها(، ارتقاء روابط مشـتری و کـاهش هزینـهها )پیشکششامل موارد زیر است: بهبود شخصی سازی و سفارشی سازی ارائه

های مرتبط بـا کنونی مناطق یا بخش(. به علاوه، تحقیق 2003، 9روز)نیجای 365و دور ساعت در  7/24مقایسه با عملیات بازاریابی قدیمی، 

المللـی کند. از این رو چهـارچوب تجدیـد نظـر شـدۀ بـینالمللی شدن را از دیدگاه بازاریابی اینترنتی، پیگیری یا کشف نمیهای بینکارایی

                                                           
1 Axinn & Matthyssen 
2 Bell & Loane 
3 Moini & Tesar 
4 Bell & Loane 
5 Arenius et al 
6 Tiessen et al 
7 Axinn & Matthyssen 
8 Luo et al 
9 Ngai 
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سازد و بهرۀ رقـابتی ی، فراهم میالمللهای در حال توسعۀ بینهایی در توانمند ساز بالقوۀ بازاریابی اینترنتی کنونی برای شرکتسازی، بینش

 باشد.المللی ارتقاء یافتۀ بازاریابی اینترنتی پیشنهادی بصورت تجربی، مورد نیاز میکند. تحقیق بعدی برای تست مدل بینرا ایجاد می
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