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3.    نوع پژوهش:          
       بنيادي                                         توسعه​اي                                            كاربردي
	سمت
	نام و نام خانوادگي
	تخصص يا رشته
	رتبه علمي
	امضاء

	استاد راهنما
	
	
	
	

	استاد مشاور
	
	
	
	

	استاد مشاور(
	
	
	
	


4.    اطلاعات مربوط به اعضاء كميته رساله:‏  

· تذكر: اين جدول بصورت پيشنهادي از طرف دانشجو تكميل مي گردد. بديهي است تصميم نهايي در ارتباط با تعيين اعضاء هيأت داوران در شوراي تحصيلات تكميلي موسسه اتخاذ مي گردد. 
1. تشریح و بیان مسئله: ‏
در سالهای اخیر، بکارگیری فن آوری های جدید در زمینه های مختلف زندگی به امری روزمره در سراسر جهان تبدیل شده است. مفاهیمی نظیر فناوری های دیجیتال، یادگیری الکترونیکی، دولت الکترونیکی، تجارت الکترونیکی و بسیاری موارد دیگر برای اکثر مردم شناخته شده هستند. با اینکه هنوز بسیاری از موارد فوق در کشور ما به درستی تعریف و به تعبیری بومی سازی نشده اند، اما دیر یا زود ناچاریم با این واژه ها آشنا شویم و آنها را بکار گیریم. (صفری مهر و آل بدوی، 1387). 

چند دهه آتي عصر مج ازي به واسطه تكنولوژي ارتباطات، همانند چتري تمام فعاليت هاي روزمره انسان را در هر زمان و مكاني تحت پوشش قرار خواهد داد. چرا كه دانش اساس محوريت تمامي جنبه هاي تحول و پيشرفت قرار گرفته و فناوري اطلاعات به عنوان كاربردي ترين شكل دانش ابزاري توانمند كننده در جهت تسهيل پيشبرد اهداف اقتصادي، اجتماعي و سياسي بشر در آمده است. در اين ميان به واسطه تاثيري كه اينترنت بر تجارت گذاشته، آگاهي و استفاده از آن براي همه شركت ها و سازمان هايي كه سعي در پاسخ گويي به هنگام نيازهاي مشتريانشان در جهت رقابت پذيري جهاني دارند، امري ضروري به نظر مي رسد  (نیکوکار و همکاران، 1388).

يكي از مهمترين تحولات در دنياي امروزه شبكه جهاني اينترنت است كه نفوذ روزافزوني در زندگي روزمره بشر دارد بسياري از فعاليت ها امروزه با بكارگيري اين تكنولوژي راحت تر و سريع تر شده است و همچنين بازاريابي در دهه هاي اخير به عنوان يك علم توجه فروشندگان را به خود جلب كرده است (حسینی و همکاران، 1387).

همه مردم در زندگي خود با بازاريابي در ارتباط هستند. بازاريابي وسيله‌اي است كه از طريق آن استاندارد زندگي مردم توسعه يافته است. تعداد زيادي از افراد فكر مي‌كنند كه بازاريابي با فروش يكي است، اما در حقيقت فعاليت بازاريابي قبل و بعد از عمل فروش نيز انجام مي شود. بازاريابي عملاً فعاليتهاي زيادي را مانند تحقيقات بازاريابي، توسعه كالا، توزيع، قيمت گذاري، فروش شخصي و غيره را شامل شده و هدف ارضاي نيازهاي خريدارن و همزمان نيل به اهداف سازماني مي‌باشد (ایمان خان، 1387).

بازاريابي به عنوان علمي عملياتي و پويا، در حال سازگاري و همگامي با تحولات شكل گرفته از مجراي انقلاب انفورماتيك است. محور اساسي اين انقلاب، ظهور رسانه جديد (اينترنت) است. تاثير مولفه هاي وجودي اينترنت در حوزه بازاريابي بر نياز به باز تعريف عوامل كليدي آن حوزه تاكيد و تاييد مي كند. ايجاد مفهوم نويني از بازاريابي با عنوان «بازاريابي اينترنتي» تحت لواي فلسفه بازاريابي رابطه اي كه محور خود را تامين نيازهاي مشتريان به صورت انفرادي، ايجاد ارزش براي مشتري و توسعه شبكه ارتباطات و تعاملات بين شركتها و افراد قرار داده، ناشي از همين ديدگاه است (باقری، 1384).

پيشرفت و توسعه روز افزون فناوري اطلاعات و ارتباطات تاثيرات عميق و گسترده اي در فرايندهاي تجاري به وجود آورده و اينترنت به عنوان موثرترين بستر بازاريابي الكترونيكي با پوشش جهاني امكان رسيدن شركت ها به بازارهاي بين المللي را فراهم ساخته است. اما بسياري از شركت ها در زمينه چگونگي استفاده از روش هاي گوناگون بازاريابي الکترونيکي و تاثيرات آن در بازارهاي صادراتي از اطلاعات و آگاهي هاي لازم برخوردار نيستند.
اینترنت از مهم ترین و بحث انگیز ترین موضوعات در تجارت و آموزش بازرگانی است. سرعت توسعه بازاریابی الکترونیکی بسیار بالا است به طوری که با کندی تحقیقات و انتشار نتایج آن همسنگ نیست. مشخص است که بنیادهای تجاری به سرعت در حال تحول و استقرار در نقاط پویای جدید است و لذا اینترنت را باید از پردامنه ترین رسانه ها دانست که تغییرات بیشماری را در حوزه بازاریابی و توسعه ایجاد کرده است. این قابلیت ها بسیاری از حوزه ها را در بازاریابی تحت تأثیر قرار داده است که از جمله می توان به بخش بندی و هدف گذاری، قیمت گذاری، خدمات به مشتری و مدیریت روابط مشتری، بسته بندی، ارتباطات بازاریابی، پیشبرد، کانال توزیع و زنجیره ارزش، بازاریابی جهانی و علامت تجاری اشاره کرد (حسینی و همکاران، 1387).
شركت هاي فعال در كشورهاي مختلف به محض اشباع بازارهاي داخلي و يا بواسطه جذا بيت بازارهاي خارجي، محصولات خودرا به ساير كشورها صادر مي كنند. در بين شيوه هاي مختلف ورود به بازارهاي بين المللي، صادرات به عنوان روشي ساده و در عين حال اساسي و مهم از سوي شركت ها مورد استفاده قرار مي گيرد و آن ها در راستا ي بهره مندي از فرصت ها و كسب درآمد و منابع مالي و ساير مزايا همواره بدنبال توسعه صادرات هستند برخي مشكلات مرتبط با صادرات كه شركت ها معمولاً با آن ها مواجه هستند شامل مشكلات مرتبط با ارتقا فروش، تبليغات، بسته بند ي، فعاليت فروشندگان، اطلاعات بازار ي ابي و هماهنگ ي در زمينه توزيع و مشكلات مرتبط با كسب اطلاعات در مورد بازارهاي خارجي، شناسايي و انتخاب بازارها، محدوديت هاي تجاري و بررسي رقابت در خارج از كشور است. در این راستا بازاریابی اینترنتی می تواند نقش برجسته ای در ارائه راه حل داشته باشد (باقری و آذر، 1384).
شرکت های فعال در صنایع گردشگری نیز از این امر مستثنی نبوده و سعی دارند با روش های نوین و با بهره گیری از آخرین روش های بازاریابی بر مشتریان خود بیفزایند. تبلیغات اینترنتی، معرفي جاذبه‌هاي گردشگري و محيط هاي مجازي، رزرواسيون آنلاين، پرداخت الكترونيكي، صدور ويزاي الكترونيكي، بيمه مسافرتي برخی از این روش های بازاریابی الکترونیکی می باشد. 
با نتایج این تحقیق می توان نقاط قوت و ضعف بازاریابی اینترنتی بر فاکتورهای عملکردی را در شرکت های خصوصی فعال در صنایع گردشگری مورد بررسی قرار داد و مسئولان می توانند از این نتایج برای برنامه ریزی های بهتر استفاده کنند. همچنین مدیران شرکت های فعال در این بخش هم برای ارتقاء کیفیت و رقابت با سایرین تلاش می کنند و این باعث می شود که خدمات بهتری هم به مشتریان این صنعت برسد.

در صورت عدم انجام این تحقیق و نداشتن اطلاعات کافی از اثرات بازاریابی اینترنتی در شرکت های فعال در گردشگری، وضعیت سنتی سابق ادامه پیدا کرده و مدیران شاید از بکارگیری فناوری ها در بازاریابی واهمه داشته باشند چرا که از نتایج آن بی خبر هستند.

با توجه به موارد مطرح شده این سوال پیش می آید که تأثیر بازاریابی الکترونیک بر عملکرد بازاریابی در شرکت های فعال در صنایع گردشگری چگونه می باشد؟
برای پاسخ به این سوال و با توجه به اهمیت موضوع و موارد گفته شده و نظر به اینکه تحقیق جامعی در این زمینه انجام نشده است، هدف این مطالعه  تاثير بازاريابي الكترونيك برعملكرد بازاريابي شرکت های خصوصی فعال در صنایع گردشگری شهر سبزوار می باشد.
 
2.گزاره​های پژوهش
2-1   هدف​های پژوهش: 
2-1-1.   هدف اصلی از انجام تحقيق: 
· هدف کلی این تحقیق شناسایی تأثیرگذاری عناصر چهارگانه بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار می باشد.

2-1-2.   هدف​هاي فرعي تحقيق: برحسب مراحل تحقيق يا اجزا و ابعاد تحقيق

· شناسایی تأثیرگذاری طراحی وب بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار
· شناسایی تأثیرگذاری تبلیغات در وب بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار
· شناسایی تأثیرگذاری قیمت‌گذاری تحت وب بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار
· شناسایی تأثیرگذاری مدیریت روابط مشتری تحت وب بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار
فرضيه‏هاي تحقیق:

فرضیه اصلی:

· عناصر چهارگانه بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار تأثیرمعناداری دارد.
فرضیه های فرعی:

· طراحی وب بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار تأثیر معنادار دارد.
· تبلیغات در وب بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار تأثیر معنادار دارد.
· قیمت‌گذاری تحت وب بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار تأثیر معنادار دارد.
· مدیریت روابط مشتری تحت وب بر عملکرد بازاریابی شرکت‌های کوچک فعال در صنعت جهانگردی شهر سبزوار تأثیر معنادار دارد.

3. سابقه پژوهش:
3-1.ادبیات مفهومی ونظری مرتبط متغیرهای تحقیق:
ابرا و ملندز
 (2006) بیان کردند که بازاریابی اینترنتی با اثرگذاری بر زمان و کاهش زمان انجام کارها و صرفه جویی در هزینه باعث بهبود روند بازاریابی می شوند.
ریتا و همکاران
 (2003) رابطه بین استراتژی های بازاریابی اینترنتی و عملکرد بازاریابی را مورد مطالعه قرار داده و رابطه 4 استراتژی طراحی وب، تبلیغات در وب، قیمت گذاری تحت وب و مدیریت روابط مشتری تحت وب را با عملکرد در سطح شرکت مورد بررسی قرار دادند.  
3-2.  سابقه پژوهش ها و مطالعات انجام گرفته داخلی:
باقری و آذر (1384) آمیخته بازاریابی اینترنتی را مورد بررسی قرار دادند. اين مقاله در صدد شناسايي تغييرات آميخته بازاريابي بود تا از اين رهگذر بتوان از مزاياي رقابتي دنياي الكترونيك بهره برد. با اين توجه، مولفين با در نظر قرار دادن دو بعد چرخه عمر محصول و بلوغ مشتري، به طراحي مدل مفهومي آميخته بازاريابي اينترنتي پرداختند. در اين مدل، 6 مولفه جمع آوري اطلاعات، محصول، قيمت، ارتباطات، توزيع و علامت تجاري شركت به عنوان مولفه هاي آميخته بازاريابي اينترنتي شناسايي گرديد. اين مولفه ها در اثر تقاطع دو بعد چرخه عمر محصول و بلوغ مشتري، تركيبهاي متفاوتي از آميخته را ارائه كرد. با آزمون مدل، 10 تركيب براي 12 حالت متفاوت براي يك كالا در مراحل مختلف چرخه عمر محصول و ويژگيهاي متمايز مشتري به تاييد رسيد. اين تركيبها، همان ابزار رقابتي جديد است كه با تغيير در يكي از دو عامل تغيير در چرخه عمر محصول يا سطح بلوغ مشتري، باز تعريف خواهد شد.
حسینی و همکاران (1387) تاثير به کارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت را مورد مطالعه قرار دادند. جامعه اين تحقيق صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال هاي 84-1379 مي باشد. به منظور پاسخگويي به سوال تحقيق يك فرضيه اصلي و شش فرضيه فرعي تعريف و با ارايه يك مدل مفهومي، رابطه ميان بکارگيري بازاريابي الكترونيكي وعملكرد صادراتي در شركت هاي مذکور مورد آزمون قرار گرفت. براي بررسي فرضيات از آزمون همبستگي پيرسون و براي تحليل هاي اضافي از تجزيه و تحليل واريانس و رگرسيون استفاده گرديد. نتايج بررسي ها حاكي از آن است كه بين استفاده از اينترنت در فعاليت هاي بازاريابي و عملکرد صادراتي شرکت هاي مورد تحقيق رابطه مثبت ومعنا دار وجود دارد. اين ارتباط در هر يك از ابعاد سه گانه بازاريابي الكترونيكي، يعني استفاده از اينترنت در فعاليت هاي مرتبط با مشتري، مرتبط با كانال هاي توزيع و تحقيقات بازاريابي با عملكرد صادراتي، يعني رشد و سودآوري صادرات، ورود به بازارهاي جديد، بهبود وضعيت سهم بازار و ايجاد ذهنيت مثبت نسبت به محصولات، خدمات و نام و نشان تجاري شركت مورد تاييد قرار گرفت.

ایمان خان (1387) رفتار مصرف كننده در بازاريابي الکترونیکی را مورد مطالعه قرار دادند. بررسي ساختار ذهني مصرف كننده، معرفي محيط ديجيتال و ارايه مدل شكل گيري و تاثير ساختار ذهني بر محيط ديجيتال، بررسي رفتار ارتباطي مصرف كننده در محيط ديجيتال در مقاله حاضر، مورد بررسي قرار گرفت. نتایج نشان داد که شناخت ساختار ذهني مصرف كننده و عوامل موثر در نحوه شكل گيري آن در طراحي سايت ها و فرآيند جستجوي مصرف كننده به منظور بالا بردن نرخ بازدهي از سايت ها و ترغيب مصرف كنندگان به خريد از آنها بسيار تاثيرگذار است.
نیکوکار و همکاران (1388) الگوي رفتار مصرف كننده و استراتژي هاي بازاريابي اينترنتي را در لوازم خانگي ايران مورد مطالعه قرار دادند. در اين مقاله تلاش شده است با استفاده از روش تئوري سازي داده بنياد و با بررسي رفتار مصرف كنندگان و توليد كنندگان لوازم خانگي ايران، الگوي رفتار مصرف كنندگان طراحي و تبيين شود. نتايج اين مطالعه نشان مي دهدكه مصرف كنندگان لوازم خانگي ايران داراي سه الگوي رفتاري عقلايي، احساسي و هوشمند هستند و به طبع آن بنگاه ها نيازمند استفاده از استراتژي هاي بازاريابي مبادله اي، تعاملي و هوشمند مي باشند.
شعرباف و مرتضوی (1388) شناسايي عوامل موثر جهت استفاده موفق از بازاريابي اينترنتي در شركتهاي صنايع غذايي استان خراسان رضوي را مورد مطالعه قرار دادند. ابزار جمع آوري اطلاعات، پرسشنامه مي باشد روش آماري در تجزيه و تحليل داده ها، استفاده از روشهاي تحليل عاملي و آمار توصيفي مي باشد. نتايج به دست آمده از اين تحقيق نشان مي دهد كه كليه متغيرهاي شناسايي شده موثر بر استفاده موفق از بازاريابي اينترنتي، از ادبيات موضوع در جامعه آماري موثر تشخيص داده شده اند ولي ميزان استفاده از آنها در حال حاضر در حد متوسط قرار دارد.
3-3.  ‏سابقه پژوهش ها و مطالعات انجام گرفته خارجی:
پراساد و همکاران
 (2001) اثر بازاریابی اینترنتی بر رقابت بازاریابی و عملکرد صادرات را مورد ارزیابی قرار دادند. در این مطالعه بر اساس بررسی داده ها از 381 شرکت صادر کننده، این نتایج حاصل شد که وارد شدن اینترنت به بازاریابی و فعالیت های آن باعث افزایش رقابت پذیری بین شرکت های مشابه شده و جهت گیری ها را به سمت عملکرد بهتر تغییر می دهد. 

کیانگ و چای
 (2001) چارچوبی برای مزیت های بالقوه بازاریابی اینترنتی ارائه کردند. بر اساس این چارچوب و با در نظر گرفتن شرايط رقابتي حاكم بر بازارهاي جهاني، ورود به بازارهاي صادراتي و كسب نتايج مطلوب از اين بازارها داراي موانع و مشكلاتي است. از اين رو شركت هاي صادراتي تلاش مي كنند بر اين موانع غلبه كرده، عملكرد صادراتي خود را بهبود بخشند. اين مهم امكان پذير نمي باشد مگر آنكه مؤسسات تجاري داراي يك نظام بازاريابي علمي باشند. تغيير شرايط اقتصاد جهاني و پيچيده شدن آن نيز تمام شركت ها را مجبور ساخته كه به روش هاي علمي و جديد بازاريابي روي آورند و خود را با ضرورت هاي جامعه جها ني هماهنگ سازند و بازاریابی اینترنتی شاخص ترین این وسیله ها می باشد. 
بنگیسون و همکاران
 (2007) اثر بازاریابی اینترنتی را بر کسب و کار تجارت های کوجک بین المللی مورد بررسی قرار دادند. این مطالعه بر روی 379 شرکت سوئدی انجام شد. نتایج نشان داد که بازاریابی اینترنتی دارای اثر مثبت بر عملکرد شرکت های کوچک تجاری می باشد و رقابت پذیری بیشتر باعث این افزایش عملکرد بخضوض در بعد کیفیت می باشد. 

3-4.   جدول مقایسه مطالعات مشابه: 
	محققان
	موضوع
	روش انجام تحقیق
	متغییر های بررسی شده
	نتایج حاصل شده

	باقری و آذر(1384)
	آمیخته بازاریابی اینترنتی
	پیمایشی با پرسشنامه و مصاحبه
	اين مقاله در صدد شناسايي تغييرات آميخته بازاريابي بود تا از اين رهگذر بتوان از مزاياي رقابتي دنياي الكترونيك بهره برد. با اين توجه، مولفين با در نظر قرار دادن دو بعد چرخه عمر محصول و بلوغ مشتري، به طراحي مدل مفهومي آميخته بازاريابي اينترنتي پرداختند.
	در اين مدل، 6 مولفه جمع آوري اطلاعات، محصول، قيمت، ارتباطات، توزيع و علامت تجاري شركت به عنوان مولفه هاي آميخته بازاريابي اينترنتي شناسايي گرديد. اين مولفه ها در اثر تقاطع دو بعد چرخه عمر محصول و بلوغ مشتري، تركيبهاي متفاوتي از آميخته را ارائه كرد. با آزمون مدل، 10 تركيب براي 12 حالت متفاوت براي يك كالا در مراحل مختلف چرخه عمر محصول و ويژگيهاي متمايز مشتري به تاييد رسيد. اين تركيبها، همان ابزار رقابتي جديد است كه با تغيير در يكي از دو عامل تغيير در چرخه عمر محصول يا سطح بلوغ مشتري، باز تعريف خواهد شد.


	حسینی و همکاران(1387)
	تاثير به کارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت
	پیمایشی با پرسشنامه و مصاحبه
	به منظور پاسخگويي به سوال تحقيق يك فرضيه اصلي و شش فرضيه فرعي تعريف و با ارايه يك مدل مفهومي، رابطه ميان بکارگيري بازاريابي الكترونيكي وعملكرد صادراتي در شركت هاي مذکور مورد آزمون قرار گرفت.
	نتايج بررسي ها حاكي از آن است كه بين استفاده از اينترنت در فعاليت هاي بازاريابي و عملکرد صادراتي شرکت هاي مورد تحقيق رابطه مثبت ومعنا دار وجود دارد. اين ارتباط در هر يك از ابعاد سه گانه بازاريابي الكترونيكي، يعني استفاده از اينترنت در فعاليت هاي مرتبط با مشتري، مرتبط با كانال هاي توزيع و تحقيقات بازاريابي با عملكرد صادراتي، يعني رشد و سودآوري صادرات، ورود به بازارهاي جديد، بهبود وضعيت سهم بازار و ايجاد ذهنيت مثبت نسبت به محصولات، خدمات و نام و نشان تجاري شركت مورد تاييد قرار گرفت.



	ایمان خان(1387)
	رفتار مصرف كننده در بازاريابي الکترونیکی
	پیمایشی با پرسشنامه و مصاحبه
	بررسي ساختار ذهني مصرف كننده، معرفي محيط ديجيتال و ارايه مدل شكل گيري و تاثير ساختار ذهني بر محيط ديجيتال، بررسي رفتار ارتباطي مصرف كننده در محيط ديجيتال در مقاله حاضر، مورد بررسي قرار گرفت.
	نتایج نشان داد که شناخت ساختار ذهني مصرف كننده و عوامل موثر در نحوه شكل گيري آن در طراحي سايت ها و فرآيند جستجوي مصرف كننده به منظور بالا بردن نرخ بازدهي از سايت ها و ترغيب مصرف كنندگان به خريد از آنها بسيار تاثيرگذار است.

	پراساد و همکاران(2004)
	اثر بازاریابی اینترنتی بر رقابت بازاریابی و عملکرد صادرات
	بررسی داده ها از 381 شرکت صادر کننده
	عملکرد شرکت، رقابت پذیری
	وارد شدن اینترنت به بازاریابی و فعالیت های آن باعث افزایش رقابت پذیری بین شرکت های مشابه شده و جهت گیری ها را به سمت عملکرد بهتر تغییر می دهد. 



	بنگیسون و همکاران(2007)
	اثر بازاریابی اینترنتی بر کسب و کار تجارت های کوجک بین المللی
	پیمایشی بوسیله پرسشنامه بر روی 379 شرکت سوئدی 
	عملکرد شرکت، رقابت پذیری، مشتریان، کیفیت
	نتایج نشان داد که بازاریابی اینترنتی دارای اثر مثبت بر عملکرد شرکت های کوچک تجاری می باشد و رقابت پذیری بیشتر باعث این افزایش عملکرد بخضوض در بعد کیفیت می باشد. 


3-5.  فهرست مقالات کلیدی:
باقری و آذر (1384) در مقاله ای آمیخته بازاریابی اینترنتی را مورد بررسی قرار دادند. اين مقاله در صدد شناسايي تغييرات آميخته بازاريابي بود تا از اين رهگذر بتوان از مزاياي رقابتي دنياي الكترونيك بهره برد. حسینی و همکاران (1387) در مقاله ای تاثير به کارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت را مورد مطالعه قرار دادند. جامعه اين تحقيق صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال هاي 84-1379 بوده است. ایمان خان (1387) در مقاله ای رفتار مصرف كننده در بازاريابي الکترونیکی را مورد مطالعه قرار دادند. بررسي ساختار ذهني مصرف كننده، معرفي محيط ديجيتال و ارايه مدل شكل گيري و تاثير ساختار ذهني بر محيط ديجيتال، بررسي رفتار ارتباطي مصرف كننده در محيط ديجيتال در مقاله حاضر، مورد بررسي قرار گرفت. 
پراساد و همکاران
 (2001) در مقاله ای اثر بازاریابی اینترنتی بر رقابت بازاریابی و عملکرد صادرات را مورد ارزیابی قرار دادند. کیانگ و چای
 (2001) در مقاله ای چارچوبی برای مزیت های بالقوه بازاریابی اینترنتی ارائه کردند. ریتا و همکاران
 (2003) رابطه بین استراتژی های بازاریابی اینترنتی و عملکرد بازاریابی را مورد مطالعه قرار داده و رابطه 4 استراتژی طراحی وب، تبلیغات در وب، قیمت گذاری تحت وب و مدیریت روابط مشتری تحت وب را با عملکرد در سطح شرکت مورد بررسی قرار دادند. بنگیسون و همکاران
 (2007) در مقاله ای اثر بازاریابی اینترنتی را بر کسب و کار تجارت های کوجک بین المللی مورد بررسی قرار دادند. 
3-6.   معرفی کتاب​های مهم در این موضوع(کتابهای جدید و مرتبط با عنوان تحقیق)

بازاریابی الکترونیک: شیرین گرانمایه، محمد افشارمحمدی، هاجر فاطمی شریعت پناهی، هومن جاویدان نژاد، مهدی قیطاسی، انتشارات آنتا، 1383.
بازاریابی جهانی: ریچارد سندهازن، ترجمه محمد ابراهیم گوهریان، انتشارات امیرکبیر، 1384.

مدیریت بازاریابی بین المللی: حسن اسماعیل پور، انتشارات نگاه دانش، 1385.

مدیریت بازاریابی: عبدالحمید ابراهیمی، احمد روستا، داور ونوس، انتشارات سمت، 1386.
اصول بازاریابی: گری آرمسترانگ، فیلیپ کاتلر، مترجم علی پارساییان، انتشارات ادبستان، 1386.

بازاریابی اینترنتی: سیدمسعود رضایی، هدایت الله امینیان، انتشارات نارنجستان، 1386.
3-7.   تحلیل ادبیات موجود، ومشخص کردن چارچوب مفهومی تحقیق

ابرا و ملندز
 (2006) بیان کردند که بازاریابی اینترنتی با اثرگذاری بر زمان و کاهش زمان انجام کارها و صرفه جویی در هزینه باعث بهبود روند بازاریابی می شوند.
ریتا و همکاران
 (2003) رابطه بین استراتژی های بازاریابی اینترنتی و عملکرد بازاریابی را مورد مطالعه قرار داده و رابطه 4 استراتژی طراحی وب، تبلیغات در وب، قیمت گذاری تحت اینترنت و مدیریت روابط مشتری تحت وب را با عملکرد در سطح شرکت مورد بررسی قرار دادند، درحالیکه اثر نیروهای درونی و بیرونی را هم در نظر گرفتند. نیروهای درونی در نظر گرفته شده در این مطالعه شامل نوآوری سازمانی، بوروکراسی سازمانی، تمرکز، رسمی سازی، ابتکار، فرهنگ سازمانی نوآور، جهت گیری بازار، تجربه یادگیری و قابلیت دسترسی منابع بود. همچنین نیروهای بیرونی شامل آشفتگی بازار، آشفتگی محیطی، آشفتگی تکنولوژیکی و شدت رقابت بوده است. 
در این مطالعه با استفاده از جارچوب پیشنهادی ریتا و همکاران
 (2003) ، این بخشها (عوامل چهارگانه بازاریابی الکترونیکی: طراحی وب، تبلیغات در وب، قیمت گذاری تحت وب و مدیریت روابط مشتری تحت وب) برای سنجش عملکرد بازاریابی شرکت‌های مورد نظر ما، چارچوب مفهومی ما را تشکیل می دهند.
متغيرها:

[image: image1]
متغیر وابسته: عملکرد بازاریابی

متغیرهای مستقل: طراحی وب، تبلیغات در وب، قیمت گذاری تحت وب و مدیریت روابط مشتری تحت وب
3-8.   فهرست منابع استفاده شده.(فهرست نویسی براساس سبک APA )

· ابراهیمی، حمید. 1379. مفاهيم علمي مديريت بازاريابي. فصلنامه مدرس علوم انسانی ، دوره 3، شماره 12، صص 11-34.

· ایمان خان، نیلوفر. 1387. رفتار مصرف كننده در بازاريابي ديجيتال. فصلنامه مدیریت، سال پنجم، شماره 11، صص 81- 88.

· باقری، مصباح الهدی.، آذر، عادل. 1384. رويكردي جديد به آميخته بازاريابي اينترنتي. فصلنامه مدرس علوم انسانی، دوره 9، شماره 2، صص 1-22.

· حسینی، سید احمد.، قاضی زاده، مصطفی و عباسی، حسین. 1387. بررسي تاثير به کارگيري بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش صنعت در سال هاي 84-1379 (با تاكيد بر اينترنت). دانشور رفتار، شماره 32، صص 125-141.

· شعرباف، احمد و مرتضوی، سعید. 1388. شناسايي عوامل موثر جهت استفاده موفق از بازاريابي اينترنتي در شركتهاي صنايع غذايي استان خراسان رضوي. دومين كنفرانس بين المللي شهر الكترونيك، 11 صفخه.
· صفری مهر، ی.، آل بدوی، آ. 1387. پذیرش کاربردهای اینترنتی مربوط به سلامتی: مدلی برای رسیدگی پذیرش تکنولوژی در متخصصان مراقبت از سلامتی. پایان​نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه تربیت مدرس.

· نیکوکار، غلام.، دیواندری، علی و ابراهیمی، عبدالحمید. 1388. الگوي رفتار مصرف كننده و استراتژي هاي بازاريابي اينترنتي: لوازم خانگي ايران. نشریه مدیریت بازرگانی، دوره 1، شماره 2، صص 135-150.

· Bengisson, m., B, hakan and v, Vladimir. (2007). Integrating The internet and marketing operations international small business. journal ,vol. 25,No.1,pp.27-48.
· Baker, W., M. Marn, C. Zawada (2001) “Price Smarter on the Net”, Harvard Business Review (February): 2-7.

· Bruner, G and A Kumar (2000) “Web Commercials and Advertising Hierarchy of Effects,” Journal of Advertising

· Research (Apr): 35-42.
· Chen, Q. and W. Wells (1999), “Attitude Towards the Site”, Journal of Advertising Research (Oct): 27-37.

· Katler, T. 2001. Consumer attitudes toward marketing in a transnational economy, Journal of Consumer Marketing, Vloume 21. number 1 , pp 10-26 .

· Kiang, M. Y. and Chi, R.T. (2001) A framework for analyzing the Potential benefits of internet marketing. Journal of electronic commerce Research, no.4 ,pp.157-163.
· Lau, K, K Lee, P Lam, and Y Ho (2001), “Web Site Marketing for the Travel and Tourism Industry,” Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 42 (Dec), 55-62.

· Mattsson, Jan; Rendtroff ,Jacob Dahl, (2006) Emarketing ethics, International journal of internet marketing and advertising ,Vol. 3,No.1, February, pp.35-47.
· Obra, D and A, Melendez. 2006. Organizational factors affecting Internet technology adoption. Internet Research, Vol. 16 No. 1, 2006, pp. 94-110.

· Prasad, v. kanti, Ramamurthy k. and Naidu G. M.(2001); "The influence of internet-marketing integration on marketing competencies and export performance", Journal of international marketing, Vol. 9, No. 4,2001, pp. 82-110.
· Rita, P., L, Lages and C, Lages. 2003. the relationship between e-marketing strategy and e-performance: a conceptual framework. International Conference.
· Rose, J and G, Fogarty. 2006. ِDeterminants of perceived usefulness and perceived ease of use in the technology acceptance model: senior consumers’ adoption of self-service banking technologies. Academy of World Business, Marketing & Management Development Conference Proceedings. Volume 2 No 10, pp: 122-129. 

· Shipside,S. (2002). "Branding on the Internet: New International Marketing Issues",Management Research News,Vol 25,No12,pp 53-62.
· Smith, P.R. and Chaffy, D. (2001) E-marketing excellence: at the heart of ebusiness, Butterworth, Heinemann, Oxford,uk, p.1.

4.   روش انجام پژوهش:
4-1.   تعريف روش پژوهش: 
این پژوهش توصیفی و از نوع پیمایشی می باشد و ابزار پیمایش در این تحقیق پرسشنامه می باشد. همچنین از نظر هدف این تحقیق کاربردی می باشد و همچنین به این خاطر که ما می خواهیم رابطه و همبستگی بین دو یا چند متغیر را بسنجیم تحقیق همبستگی هم می باشد. 
قلمرو تحقیق
- قلمرو مکانی

مکان انجام این تحقیق شهرستان سبزوار از استان خراسان رضوی می باشد. 

- قلمرو زمانی

قلمرو زمانی این تحقیق بین دی 1390 و خرداد 1391 می باشد.

- قلمرو موضوعی

این مطالعه به بررسی تاثير بازاريابي الكترونيك برعملكرد بازاريابي شرکت های خصوصی فعال در صنایع گردشگری شهر سبزوار  می پردازد.

4-2.   متغيرهاي پژوهش:‏   
متغیرهای پژوهش شامل: عملکرد بازاریابی، طراحی وب، تبلیغات در وب، قیمت گذاری تحت وب و مدیریت روابط مشتری تحت وب  می باشد.
4-3.   مدل بيانگر روابط متغيرها:
در این مطالعه با استفاده از جارچوب پیشنهادی ریتا و همکاران
 (2003) ، این بخشها (عوامل چهارگانه بازاریابی الکترونیکی: طراحی وب، تبلیغات در وب، قیمت گذاری تحت وب و مدیریت روابط مشتری تحت وب) برای سنجش عملکرد بازاریابی شرکت‌های مورد نظر ما، چارچوب مفهومی ما را تشکیل می دهند.

[image: image2]
4-4.   دسته​بندی متغیرها: برحسب نقشی که در مدل مفهومی تحقیق دارند.
متغیر وابسته: عملکرد بازاریابی

متغیرهای مستقل: طراحی وب، تبلیغات در وب، قیمت گذاری تحت وب و مدیریت روابط مشتری تحت وب
4-5.   تعريف مفهومي متغيرها:   
بازاریابی : بازاريابي يک فرايند اجتماعي و مديريتي است که بوسيله آن افراد و گروه ها از طريق ايجاد و مبادله کالا و ارزش به امر تامين نياز و خواسته خود اقدام مي کنند" (کاتلر
،2001).

بازاریابی اینترنتی: بازاریابی الکترونیک عبارتست از بکارگیری کانالهای الکترونیکی ارتباط با مشتریان به منظور نشر پیام‌های بازاریابی (شیپساید
، 2002).

طراحی وب: چن و ولز (1999) دریافتند که پروفایل های سرگرم کننده، ارزشمند و سازمان یافته وب سایت ها از ابعاد توصیفی مفید می باشند که در مطالعه آنها همبستگی معنی داری با تمایل به سمت سایت ها و در نتیجه عملکرد دارد.
تبلیغات در وب: برونر و کومار (2000) سلسله مراتب تبلیغات و سابقه آن در زمینه وب را مورد مطالعه قرار داده و دریافتند که تجربیات وب نقش مهمی را در گرایش به سمت وب به همراه پیچیدگی های موجود بازی می کند که به نوبه خود اثرات معنی داری در تمایل به سمت سایت دارد.
قیمت گذاری تحت وب: با ظهور اینترنت به عنوان یک رسانه جدید برای تعامل خریدار و فروشنده، فاکتور قیمت به طور بی سابقه ای در حال تغییر می باشد. از یک طرف تغییر قیمت می تواند به دلیل تسهیل جستجوی مستری و کنترل مشتری بر معاملات باشد و از طرف دیگر کاهش هزینه معامله هم می تواند تأثیرگذار باشد (بیکر و همکاران، 2001).
مدیریت روابط مشتری تحت وب: وب می تواند به عنوان کانال های بازاریابی بین شرکت و مشتری مورد استفاده قرار گیرد. از طریق ابزار های داده کاوی، می تواند از اطلاعات شخصی در مورد شناسایی نیازها و علایق کمک گرفت (لاو و همکاران، 2001).
4-6.   تعريف عملياتي متغيرها:
عملکرد بازاریابی : در این تحقیق شامل مجموع نمرات 5 فاکتور گفته شده برای عملکرد بازاریابی است که از پرسشنامه مربوطه کسب می شود.
طراحی وب: در این مطالعه به عنوان یکی از متغیرهای مستقل شامل نمره ای است که شرکت کنندگان از سوالات مربوطه در پرسشنامه دریافت می کنند.
تبلیغات در وب: در این مطالعه به عنوان یکی از متغیرهای مستقل شامل نمره ای است که شرکت کنندگان از سوالات مربوطه در پرسشنامه دریافت می کنند.

قیمت گذاری تحت وب: در این مطالعه به عنوان یکی از متغیرهای مستقل شامل نمره ای است که شرکت کنندگان از سوالات مربوطه در پرسشنامه دریافت می کنند.

مدیریت روابط مشتری تحت وب: در این مطالعه به عنوان یکی از متغیرهای مستقل شامل نمره ای است که شرکت کنندگان از سوالات مربوطه در پرسشنامه دریافت می کنند.

4-7.   مقياس اندازه گيري متغيرها:
تمامی متغیرهای تحقیق دارای مقیاس رتبه ای می باشند.
  4-8.   روش​های گردآوری اطلاعات:
4-8-1.   روش گردآوري داده​ها: 
مطالعات نظری این تحقیق به صورت کتابخانه ای و از طریق مقالات، کتاب ها، مجلات و سایت های معتبر جمع آوری می گردد. برای جمع آوری اطلاعات مربوط به آزمون فرض ها از پرسشنامه استاندارد ریتا و همکاران (2003) استفاده خواهیم کردیم. روایی و پایایی این پرسشنامه قبلا به تأیید رسیده است، اما در این مطالعه هم این پرسشنامه بعد از تأیید روایی و پایایی ان در بین شرکت کنندگان در مطالعه توزیع خواهد شد. به این صورت که بعد از انتخاب نمونه مورد نظر از جامعه آماری مورد مطالعه، پرسشنامه ها به تعداد مورد نظر تکثیر و با مراجعه حضوری به هر یک از بخش های مربوطه در اختیار شرکت کنندگان در مطالعه قرار خواهد گرفت. بعد از جمع آوری اطلاعات از پرسشنامه ها، این اطلاعات مورد آنالیز آماری قرار خواهد گرفت و نتایج با یافته های سایر مطالعات پیشین مورد بحث قرار می گیرد.
4-8-2.   روش​های تکمیلی گردآوری داده​ها: 
4-9.   روش سنجش روايي ابزار:
روایی صوری پرسشنامه مورد نظر تحقیق به وسیله کارشناسان و اساتید مربوطه مورد تأیید قرار می گیرد.
4-10.   روش سنجش پایایی ابزار:
پایایی پرسشنامه مورد نظر بوسیله تست پایلوت و محاسبه آلفای کرونباخ مورد سنجش قرار می گیرد.
4-11.   تعريف جامعه آماري: 
جامعه آماری این تحقیق را کلیه مسئولان بازاریابی شرکت های فعال در گردشگری شهر سبزوار تشکیل می دهند که با توجه به کم بودن تعداد آنها ، کل آنها به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته می شود و نمونه گیری انجام نمی شود. 

4-12.   روش تعيين حجم نمونه: 
با توجه به کم بودن تعداد شرکت های فعال در صنعت گردشگری در سبزوار ، کل مسئولان بازاریابی آنها به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته می شود و نمونه گیری انجام نمی شود. 

4-13.   روش نمونه گيري: 
با توجه به کم بودن تعداد شرکت های فعال در صنعت گردشگری در سبزوار ، کل مسئولان بازاریابی آنها به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته می شود و نمونه گیری انجام نمی شود. 

روش آنالیز:
بعد از جمع آوری اطلاعات، داده ها با نرم افزار SPSS مورد آنالیز قرار می گیرد. در ابتدا با استفاده از تحلیل همبستگی ارتباط میان عوامل 4 گانه با عملکرد بازاریابی سنجیده می‌شود. سپس با استفاده از تحلیل رگرسیون به شناسایی میزان ارتباط آنها با عملکرد بازاریابی اقدام می‌شود. برای رسم نمودارها هم از نرم افزار Excel استفاده می شود.

5. . پيش فرض هاي پژوهش: 

ابرا و ملندز
 (2006) بیان کردند که بازاریابی اینترنتی با اثرگذاری بر زمان و کاهش زمان انجام کارها و صرفه جویی در هزینه باعث بهبود روند بازاریابی می شوند.
ریتا و همکاران
 (2003) رابطه بین استراتژی های بازاریابی اینترنتی و عملکرد بازاریابی را مورد مطالعه قرار داده و رابطه 4 استراتژی طراحی وب، تبلیغات در وب، قیمت گذاری تحت وب و مدیریت روابط مشتری تحت وب را با عملکرد در سطح شرکت مورد بررسی قرار دادند.  

6.  دستاوردهای پژوهش:
نتایج این پژوهش می تواند دستاوردهای خوبی برای بخش بازاریابی به همراه داشته باشد و باعث شود تا روندهای بازاریابی در کشور کمی از حالت سنتی خود فاصله گرفته و به سمت بازاریابی الکترونیک که در بسیاری از نقاط جهان در حال انجام است کشیده شود.

7.  نوآوری پژوهش:
با نگاهی به متون و مطالعات مرتبط با موضوع مشخص می شود که مطالعات جامع اندکی در داخل کشور در این زمینه انجام شده است و این مطالعه می تواند به عنوان مطالعه پیشرو در این زمینه مطرح باشد. به این ترتیب نتایج این مطالعه می تواند ایده های نو برای پیشرفت بازاریابی در پی داشته باشد و طرح های جدیدی را برای برنامه ریزی مسئولان امر معرفی کند.
1- برآورد هزینه ها
	ردیف
	نوع هزینه
	مبلغ

	1
	لوازم مصرف نشدنی
	

	2
	خرید کتاب و نشریه و نظایر آن
	

	3
	مواد و لوازم مصرف شدنی
	

	4
	انتشارات (حداکثر طبق آئین نامه)
	

	
	جمع کل
	


2- مصوبه شورای تحصیلات تکمیلی مؤسسه
فرم پیشنهاد پایان نامه در تاریخ                     در شورای آموزشی و تحصیلات تکمیلی مؤسسه 
بررسی و نظر شورا به شرح زیر اعلام می شود.
تصویب شد (              نیاز به اصلاح دارد (                  به تصویب نرسید (
 امضاء مدیر گروه
تاریخ
بسمه تعالی
معاونت محترم آموزشی و تحصیلات تکمیلی مؤسسه                      شماره:
                                                                                                تاریخ:
با سلام
طرح پیشنهادی پایان نامه کارشناسی ارشد آقای/ خانم .......................
با عنوان: ....................................................................................................................
به راهنمائی آقای/ خانم دکتر ......................
در شورای آموزشی و تحصیلات تکمیلی- پژوهشی گروه مورخ .................... به تصویب رسید.
خواهشمند است دستور فرمایید اقدامات مقتضی انجام شود.
                                                                         امضاء مدیر گروه
بسمه تعالی
مؤسسه                                                                          گروه
مشخصات استاد راهنما
	نام خانوادگی:
	نام:
	تخصص اصلی:
	تخصص جنبی:

	آخرین مدرک تحصیلی، سال و محل اخذ آن:
	مرتبه دانشگاهی:

	نشانی و تلفن:
	امضاء


اطلاعات مربوط به استاد راهنما*
	سالهای تدریس در دوره کارشناسی ارشد:
	سالهای تدریس در دوره دکتری:


	تعداد دانشجویان دکتری تحت راهنمایی
	فارغ التحصیل
	در مرحله آموزش
	در مرحله پژوهش

	
	
	
	

	
	
	
	


مقاله های چاپ شده یا پذیرفته شده در مجله های معتبر بین اللمللی توسط استاد راهنما در سه سال اخیر:
* در صورت نیاز به استاد راهنمای دوم، این برگ تکرار شود.



1.   مشخصات دانشجو
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-  وضعیت آموزشی:
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