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همزمان با ورود فناوري هاي جديد در نقاط مختلف دنيا كابردهاي مناسب يا نامناسـبي بـراي             

در كشورهاي واردكننده فناوري بدليل عدم جذب مناسب و  پديد آمـدن             . آن شكل مي گيرد   
ايـن مـسئله در مـورد بازاريـابي         .  احتمال كاربرد نامناسب بيـشتر اسـت       طبرداشت هاي غل  

بطوريكه گسترش شبكه هاي هرمـي بـه نـام    .  ايران در حال شكل گيري است   الكترونيكي در 
در . بازاريابي الكترونيكي باعث ايجاد ذهنيت هاي منفي در مورد اين مقوله علمي شده اسـت              

اين مقاله مطالعات و مدل هايي از بازاريابي الكترونيكي معرفي شده است تا راه براي تحقيقات      
بدون شك استفاده از نتـايج هريـك از ايـن مطالعـات و يـا                . شودبعدي در اين زمينه هموار      

بـراي توسـعه   بكارگيري اين مدل ها نيازمند مطالعات ميداني و تطبقي براي شرايط مورد نظر             
.استتجارت الكترونيكي 

:آ
�� واژ�
مدل هاي بازاريابي الكترونيكي، آميخته بازاريابي الكترونيكي، آميخته بازاريابي شبكه اي،

اي�بازاريابي رابطه

�
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واكنش سازمان هاي مختلف درقبال توسعه فناوري اطلاعات بـسيار متنـوع بـوده و طيـف                 

برابر تحولات ناشي   وسيعي از ديدگاه ها را از نفي كامل تأثير آن، تا واكنش هاي شتابزده در                
ت و درك صـحيح از   ولي آنچه اهميت دارد پذيرفتن اين واقعي   .در بر مي گيرد   از اين فناوري    

ميزان تأثير آن بر كسب و كار سازمان و داشتن برنامه راهبردي براي استفاده از اين فرصـت       
در اين راستا استفاده از معيار ها و مدل هـاي علمـي و كـاربردي                . ها و دفع تهديدات است    

بـراي  تاكنون مدل هـاي مختلفـي       . تواند زمينه بقاء و رشد پايدار سازمان را فراهم آورد         مي
وجود طيف وسيعي از مدلهاي بازاريابي سنتي و الكترونيكي بدليل        . بازاريابي ارائه شده است   

گستردگي موضوع، پيچيدگي مسئله و تغييرات سريع محيط، بخصوص فـن آوري اطلاعـات         
اي از مطالعات مربوط به بازاريابي الكترونيكـي معرفـي شـده و              در اين مقاله مجموعه   . است

هدف از ارائـه ايـن مقالـه ايجـاد     . مي و كاربردي در اين رابطه ارائه مي شودچهار مدل مفهو 
.بستر مناسب براي تحقيقات تخصصي و بكار گيري اين مدل ها در مطالعات موردي است

��ت ��زار���� ا���و����
�وري �� .١���


كي انجام دادند تا بدانند چگونه بايد اطلاعات ديجيتال كم  شاپيرو و واريان يك مطالعه نظري در مورد مفاهيم تجارت الكتروني1998در سال 
هايشان ناهمگون است؟ نتيجه اين بود كه مباحثات مفهومي براساس مثالهاي ارائه شده از بخش هزينه به مشترياني ارائه داد كه ارزيابي

تهيه ويرايش هاي جديد يك روش مناسب . جذب نمايدفناوريهاي پيشرفته اطلاعات بايد در انواع مختلفي ارائه شود تا مشتريان متفاوت را 
.براي كالاهاي ديجيتالي است

را )همپيمان(اي هاي مستقيم و زنجيرهفروشيهاي خردهانجام داد تا بداند رقابت بين كانال) 1998(بالاسوبرامانيان مطالعه تحليلي ديگري 
د استفاده قرار گرفت بازار چرخشي با يك بازارياب مستقيم و چند توان مدل كرد؟ و روش اجرا چگونه است؟ مدلي كه مورچگونه مي

تواند بصورت آزادانه در اينترنت انتشار نتيجه تحقيق اين بود كه براي يك فروشنده بهترين حالت زماني است كه اطلاعات مي. فروشنده بود
برروي استراتژيها و منافع آنان ) مستقيم(روشيهاي محلي ترين سطح اطلاعات مهيا شود و اينكه فشردگي وروديهاي خرده فيابد تا مناسب

.گذاردتأثير مي) ها يا كل خرده فروشي(
هاي برخط را  كاربردي بعدي را با اين پرسش ها آغاز كردند كه چه عواملي حساسيت قيمتتحقيقات نظري و) 1999(شانكار و همكاران او 

هاي فرضيه آزمايشي برمبناي دادهگذارد؟ت برخط و خارج از خط تأثير متفاوت ميكند؟ و آنها چگونه برروي حساسيت قيممشخص مي
.پيمايشي از فروشندگان برخط و خارج ازخط خدمات درماني بود

سئوال اساسي اين بود كه براي ايجاد يك. هاي مربوطه مطالعاتي را انجام دادند و دادهروشبا استفاده از يك ) 2000(انصاري  و همكاران 
سيستم ارائه اينترنتي فيلم ها و ديگر محصولات مشابهي كه عدم تطابق ملاحظه نشده اي دارتد، چه روشي مناسب است
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ات نظري و تحليلي وسيعي انجام دادند تا بدانند شكل بهينه ارائه كالاهاي اطلاعاتي ديجيتال ق تحقي2000باكوس و برين جولفسون در سال 
گذارد؟ در اين تحقيق از ديدگاه آمار رياضي براساس ه بازار بر قدرت مهيا كنندگان اطلاعات چگونه تأثيرميبرروي اينترنت چيست؟ و انداز

قانون تعداد زياد استفاده شد
يك روش جديد را مورد آزمايش قرار دادند تا بدانند چگونه مي توان كارائي موتورهاي جستجو را مدل كرد و ) 2000( برادسو و شميتلين

 دريافتند آلتاويستا و نورثن لايت URL وهاآنها با استفاده از يك مدل احتمالي برمبناي فاصله بين يك موتور جستجوي دادهرفت؟اندازه گ
ابعاد موتور جستجو زمينه تعداد صفحات شبكه شاخص گذاري شده و . كنندمي ها را براي موضوعات كسب و كار مشخصURLبيشترين 

.كندا مشخص ميتأثير كارائي جستجوي آن ر
هاي قيمت آنها با طراحي جستجو براي تمام فاكتورها، داده.  مطالعات نظري، كاربردي انجام دادند2000برين جفلسون و اسميت هم در سال 

هاي قيمتكند و با ها  دريافتند كه اينترنت پيشنهادات كم دردسرتري را نسبت به بازارهاي عرفي ارائه ميها  و خرده فروشيسايتاز وب
.هاي مناسب توصيف مي شودتر و تنظيم قيمتپائين

براي بررسي تفاوت رفتار انتخابي مشتريان در تراكنش هاي برخط و خارج از خط با استفاده از مدل انتخاب ) 2000(دگراتيو و همكاران او 
بسيار بيشتر از موارد احساسي برروي انتخاب  دريافتند كه اطلاعات حقيقي و غيراحساسي IRI,Peapodهاي نشان تجاري برمبناي داده

.كندكنندگان را محدود ميت مصرفهايي كه مجموعه ملاحظاگذارد و ممكن است ويژگيبرخط تأثيرمي
هاي مربوط به موضوعات هابل و تريفتس هم در همين سال تحقيقات نظري، كاربردي با استفاده از طراحي آزمايشي تمام عوامل فروش و داده

ام دادند كه نتيجه آن ثابت كرد سيستم هاي معرفي به ارائه مقدماتي و پيشرفته كمك مي كنند تا مصرف كنندگان با كمترين تلاش بهتر انج
.تصميم بگيرند

 انجام دادند و براي اين 2000هافمن و نواك بمنظور درك چگونگي  آشكار كردن  مشتريان برروي شبكه مطالعات نظري مفهومي را در سال 
 شامل اندازه گيري كارائي را بكار گرفتند و دريافتند ايجاد پيوستگي بسيار زياد CDهاي تبليغاتي خبري منظور يك مورد مطالعه از سياست

.ها  بسيار موثر و اقتصادي استسايتبا انجمن وب
 رقابتي بين شركت ها را كاهش دهد؟ مدلي لال و سروري براي پاسخ به اين سئوال كه چه زماني و چگونه احتمال دارد اينترنت سطح قيمت

هاي شامل شركت هاي يكپارچه عمودي و نشان محصولات ديجيتالي يا غير ديجيتالي را بكارگرفتند و به اين نتيجه رسيدند درصورتي قيمت
ديجيتالي اهميت محدودي  كاربر اينترنت باشند؛ علائم غير رقابتي مورد انتظار كاهش مي يابند كه نسبت بالائي از مصرف كنندگان،

.باشندباشند و مصرف كنندگان درراستاي نشان هاي موجود بنحو مطلوب آمادگي داشتهداشته
هاي تحقيقات برخط، حساسيت قيمت را كاهش دادند تا بدانند كاهش هزينه مطالعات نظري، كاربردي انجام2000لانچ و آريلي هم در سال 

يرهاي عادي برروي يك كالاي مشخص تأثير دارد؟ساسيت قيمت براي كالاهايي با متغفزايش حدهد يا افزايش؟ و اينكه آيا امي
هاي دهد؛ كاهش هزينههاي تحقيق برخط براي اطلاعات قيمت، حساسيت قيمت را افزايش ميتحقيقات نشان داد باوجود آنكه كاهش هزينه

فزايش حساسيت قيمت فقط براي كالاهايي با متغييرهاي عمومي ا. تحقيق براي اطلاعات كيفيت موجب كاهش حساسيت قيمت مي شود
است و نه كالاهاي خاص

انجام شد تا چگونگي مدلسازي و تفسير رفتار برخوردي مشتريان برروي اينترنت و ارتباط تناوب ) 2000(مطالعه ديگر بوسيله موي و فادر 
 براي اين منظور مدل احتمالي از رفتار و برخوردهاي اشخاص تعيين شده آنها. بازديدها بطور سيستمي با گرايش هاي خريد را مشخص كنند

بازديد از سايت و ) محاسبه(در اين مطالعات توانائي دراختيارگرفتن. هاي كليك استريم از مجموعه مديا متريك را بكار گرفتندبوسيله داده
.يد و گرايش خريد همبستگي مثبت دارندهاي كليك استريم ثبت گرديده و مشخص شد تناوب بازدخريد بوسيله داده

ميتال و ساهني نيز در همان سال چگونگي تأثيرگذاري دانش مبتني بر محتوي بر كاربرد خدمات شبكه با طراحي شبه آزمايشي براي دانش 
. هاي تعيين شده به آزمون گذاشتندسايتهاي مهارتي، بكارگيري وب

كند مطالعاتي را انجام دادند و جريان را وضعيت كاربرد شديد شبكه  را تجربه مي"جريان" مشتري نواك و همكاران او  براي يافتن زماني كه
هاي پيمايشي برخط به اين نتيجه رسيد كه عواملي از ه تعريف كرده و با مدلسازي ارتباط جريان با مقدمات آن و آزمايش فرضيه بوسيله داد

ستفاده از شبكه، با جريان در ارتباط هستند و االش هاي مروركردن و برانگيختن هنگام قبيل مهارت بكارگيري شبكه، كنترل مشاهدات، چ
.بصورت مداوم ندارد) برخط(جستجوي محصول برروي شبكه تحريك يا چالش لازم را براي مخاطب قرار دادن صحيح مشتريان 

تواند يك مدل ق اين بود كه تشكل سازي چگونه ميسئوال اصلي تحقي. مطالعات نظري، مفهومي ترتيب دادند) 2000(ونكتاش و كاترجي
تجاري با اهميت براي اقتصاد اطلاعاتي باشد؟

زتلماير هم در اين سال براي دانستن چگونگي نفوذ قيمتگذاري اينترنتي شركت و راهبردهاي ارتباط برخط و خارج ازخط و توسعه آن 
ل دوگانه شامل شركتهايي كه هم بوسيله كانالهاي برخط كار مي كنند و هم بوسيله تحقيقات نظري، تحليلي را انجام داد و با استفاده از مد

برخط هايهمچنين قيمت. كانالهاي هم پيمان نتيجه گرفت زماني كه عملكرد اينترنتي كم است، اطلاعات كمي برروي اينترنت مهيا مي شود
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گذاري برخط و راهبردهاي نتي زياد است، تفاوت محسوسي بين قيمتاو همچنين دريافت زمانيكه عملكرد اينتر. احتمالاً كاهش مي يابد
]1. [ارتباطي وجود دارد

 و ار*�Dط Bن �� ��زار ���� ("A ��زار���� ا���و����.٢

، در سالهاي اخير تحقيقات وسيعي در زمينه مدل هاي بازاريابي الكترونيكي انجام شده است كه شامل تحقيقات نظري، مدل سازي آماري
در اين بخش  مطالعه مربوط به اين موضوع را بصورت . ارائه مدل هاي مفهومي و كاربردي و  در نهايت تطبيق مدل هاي ارائه شده، مي شود

.  و  پس از آن چهار مدل مفهومي را تشريح مي كنيمخلاصه معرفي كرده
هاي بخش هاي تجارت الكترونيك ارائه و استراتژي) ليتعا(آمگهرن يك مدل استراتژيك صرفاً توصيفي و توضيحي براي تشخيص كمال 

]2. [نموده است كه بنحوي ساختاربندي تشخيص فرصتها براي يك شركت خصوصي است
 ارائه شده است كه او حدود مفاهيم تجارت بر خط را بوسيله مدل كاربردهاي راهبردي 1ديدگاه ديگر در مدل سازي بوسيله هويزينگ

برخي از نويسندگان ] 3. [ تعيين كرد(ADOF) و مدل دسترسي، طراحي، پيشنهاد و اجرا (CIC)تعامل مشتري  دوره (SIAM)اينترنت 
برخي ديگر عنوان مي ] 4 [. را بعنوان يك مدل اساسي دانسته و هم براي بازاريابي سنتي و هم براي بازاريابي نوين كافي مي دانند4Psمدل 

در حاليكه افرادي همچون ] 5 [.محيط وب بهبود يابد و با شرايط دنياي ديجيتال تطابق داده شودكنند اين مدل آميخته بازار بايد براي 
تغيير شرايط بازار از فيزيكي ] 6. [ معتقدند اين مدل براي دنياي سايبرنتيك مناسب نيست و بايد مدلهاي جديد ارائه كرد3 و اوكانر2گالوين

و تمركز بر شخصي سازي، بازاريابي ارتباطي، خدمات 5 به مشتري گرائي انبوه4ز بازاريابي انبوهبه مجازي موجب تغيير رويكردهاي بازاريابي ا
دهد كه كاربرد شده است كه اساس آن را تعامل مستقيم با مشتري در بازاريابي اينترنتي تشكيل مي... مشتري، مديريت ارتباط با مشتري و

]7. [ندهايي مواجه مي ك را با محدوديت4psمدل آميخته 
 مدل بصورت واضح تعيين شده، كاملاَ مشخص شوند و  فرايند 4Psاستفاده از مدل آميخته بازاريابي سنتي مستلزم آن است كه پارامترهاي 

گر  با يكديآنها كاملاَ. ، در بازار مجازي چهار بخش آميخته بازاريابي از يكديگر جدا نيستندبرخلاف دنياي فيزيكي. مستقلي داشته باشند
اين عوامل صرفاَ بخشي از ديدگاه . مربوط بوده و متفقاَ براي اهداف و مقاصد مشتريان برخط، توسط آنان مورد استفاده قرار مي گيرند

درحاليكه مدل رفتار خريدار . اين ايده كاربرد مهمي براي رفتار خريد مشتري دارد .  شركت و يا به عبارت بهتر وب سايت هستند-مشتري 
تجربه شبكه  دهد، ورد ملاحظه قرار مي بعنوان متغيير قابل كنترل براي تأثيرگذاري بر تصميمات خريد مرسوم مشتريان م4Psيخته سنتي آم

 تجربه شبكه عقيده مشتري در . يك عامل احتمالي براي كنترل مستقيم بازار بمنظور تأثيرگذاري بر رفتار خريد مصرف كنندگان برخط است
]8. [استمورد شركت برخط 

 4Psكند ، درحاليكه از ديدگاه مشتري وب سايت، خيلي از جنبه هاي احتمالي براي برانگيختن واكنش او به پيشنهاد برخط را تعيين مي
]9. [فقط بخشي از سايت برمبناي تجربه شبكه است كه همزمان بوسيله مشتري مورد ملاحظه قرار مي گيرد

ضمن آنكه بدليل شرايط . ريابي و مقايسه كامل آنها براي انتخاب بهترين مدل، كار بسيار پيچيده اي استبازاامي اين مدل ها براي بررسي تم
در بين .  مناسب ممكن است متفاوت باشندتوجه به وضعيت هاي مختلف، مدلبا . ذكر شده مشكل بتوان مدلي را بعنوان بهترين مشخص كرد

برخي از صاحبنظران هم سعي كرده اند اين مدل را . ن بوده و كارائي خود را نشان داده است معروفتري4Psمدل هاي سنتي آميخته بازاريابي 
در مجموع بنظر مي رسد اين مدل علي رغم انتقادها و اصلاحات، جايگاه خود را در . اصلاح نمايند و يا پارامترهاي لازم را به آن بيافزايند
مدل هاي . وريكه طراحان مدل هاي بازاريابي نوين نيز توجه ويژه اي به آن داشته اندمديريت بازار به شيوه سنتي تثبيت نموده است، بط

.بازاريابي الكترونيكي را مي توان دردو گروه كلي دسته بندي كرد

 را مبناي كار خود قرار داده و تغييرات تكنولوژي را در حول آن بررسي 4Psگروه اول مدل هايي هستند كه آميخته بازاريابي �
هاي مختلف است، از ديدگاه اين گروه، آنچه در دنياي سايبرنتيك براي بازاريابي اتفاق افتاده، تغيير ابزارها و نهايتاَ تكنيك .  اندكرده

مانند ظهور تجارت بوسيله . و همچنان نيز ادامه خواهد يافتاست ...) راديو، تلويزيون و(هاي مختلف به عرصه تبليغات مانند ورود رسانه
6همراهتلفن 

در مقابل گروهي ديگر تحولات ناشي از پيشرفت را براي بازاريابي بنيادين توصيف كرده و بازاريابي در دنياي جديد را نيازمند �
دليل اين مسئله ظهور پديده هاي ظهور پديده هاي جديد در مديريت بازار . طراحي مدلهاي جديد مبتني بر فن آوري اطلاعات مي دانند

. است
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 نيز ارجحيت دارد و آميخته بازاريابي سنتي را در فضاي تجارت الكترونيكي 4Psمبتني بر فن آوري اطلاعات، كامل تر بوده و مدل ديدگاه 
.بصورت زير تشريح مي كند

وب سايت اولين محصول و علامت تجاري سازمان برخط است و قبل از اينكه مشتري تصميم بگيرد بدنبال پيشنهادات : محصول-1
.يح شده شركت بگردد بايد آگاه شود، لذت ببرد و براي جستجوي سايت يا محصول ترغيب شودبرخط تشر

بجز اين وب . ها ي تجاري بخاطر ليست هاي قيمت براي مجموعه محصولات فيزيكي شركت استاهميت عملكرد سايت: قيمت- 2
هزينه ارتباطي، هزينه تبادل، هزينه . ( است سايت بوسيله پي گيري برخط قابل دسترسي بوده و مشتري بعنوان يك بخش از هزينه

هاي اجراي اين فعاليت ها بصورت فيزيكي ها كمتر از هزينهدر اغلب موارد اين هزينه. لازم براي اين منظور لازم استفرصت و زمان
. د كردها را با هزينه يافتن رقباي برخط ديگر و انجام تجارت با آنها مقايسه خواهمشتري اين هزينه. هستند

، ارتباط مستقيم و احساسي در وب سايت، )سنتي(مناسب بودن مندرجات ترفيع . وب سايت يك رسانه ترفيعي است: ترفيع-3
.بخش مهمي از تجربه سايت و يك عامل كليدي در جذب و حفظ مشتريان برخط است

ل برخط، شمارنده وب سايت، كمك رسان و  تباد-بخاطراهميت موارد تجارت الكترونيكي شامل انواع تعامل ): توزيع (مكان-4
سايت با تحويل برخط محصولاتي كه بعلاوه . خروجي فروش است كه تبادل هاي واقعي تجاري و غير تجاري در آن شكل مي گيرد

]10. [ندك، همانند توزيع كنندگان فيزيكي عمل مي) موزيك، اطلاعات، نرم افزار و خدمات برخط ( بصورت ديجيتالي ارائه مي شوند 
كند ، تلاش براي  را در شبكه همزمان با يكديگر درك مي4Psبه نظر برخي از تحليل گران درحاليكه مشتري برخط عوامل 

براي مشتريان اينترنتي اين تجربه شامل بسياري از اجزاي ديگر مانند قابل جستجو بودن سايت، . تفكيك آنها راهبرد صحيحي نيست
 به نامه هاي الكترونيكي و سهولت خريد و رويه هاي پرداخت و براي مشتريان معياري خواهد بود كه به راحتي پيمايش، پاسخ فوري

 بعنوان يك عملكرد بيش از ابزارهاي راهبردي و امكاناتي كه بازاريابان اغلب بطور 4Psپارادايم آميخته بازاريابي  .؟سايت بازگردد يا نه
در دنياي فيزيكي ديدگاه مديريت راهبردي در واقع از عمليات كاملاَ تجاري تا خود . سعه يافتتومرسوم از آنها استفاده مي كردند، 

بنابر اين اغلب بازاريابان استراتژي سازمان را بعنوان يك متغير از بالا تحميل شده . مديريت استراتژيك كاملاَ عادي تقسيم شده است
 بعنوان تنها چارچوب برنامه ريزي براي عمليات تجارت 4Psمدل آميخته بازاريابي استفاده از . براي آميخته بازاريابي خود مي دانند

يك گزينه براي مشخص . تواند به اين معنا باشد كه جوانب راهبردي ممكن است بطور كلي بدون ملاحظه و كم اثر بماندالكترونيكي مي
اما دو مشكل اساسي اين گزينه را براي بازاريابي ] 11[.تكردن راهبرد يك سازمان برخط، پيگيري رويه مديريت راهبردي مرسوم اس

: شبكه غير قابل استفاده مي سازد
. يند راهبردي مرسوم زمان طبيعي خود را مي طلبد و زمان در شبكه اغلب كوتاه استآفر-1
 را منسوخ نموده و آنها تواند بسرعت راهبردهاي توسعه يافته مرسومطبيعت گذرا، زود تغيير و پيوسته درحال رشد اينترنت مي- 2

.را بشدت متروك نمايد

ضعف . مديريت راهبردي مشتري گرايانه براي بازارهاي برخط پويا و متغيير، غير انعطافپذير، غيرمؤثر و زما ن بر استسنتي فرايندهاي 
يك روش براي حل . دهدرا توضيح رنامه ريزي استراتژيك تواند تنفر آشكار اكثر شركت هاي اينترنتي از بديدگاه راهبردي كلاسيك مي

اين به معني شروع يك استراتژي كلان تجارت . سيستم استبرنامه هاي مشكل استراتژي شبكه، تلفيق برنامه ريزي استراتژيك برخط با 
.الكترونيكي است كه در جهت استراتژي معمول شركت انعطافپذير بوده و به سادگي با وضعيت برخط متغيير، تطبيق يابد

ا�%اع 
��Fي ��زار���� ا���و����.٣
نكته مهم در اين زمينه انتخاب مدلي . در اين بخش مقاله  چهار مدل مفهومي بازاريابي الكترونيكي بطور خلاصه معرفي مي شود

.صنايع قابل استفاده و مفيد باشداست كه در فضاي مجازي اينترنت كارائي لازم را داشته باشد و در 

٣.١.

�G+� آ�ر��ديار���� ا���و���� ��ز�لB 

اين مدل آميخته بازاريابي الكترونيكي بيش از آنكه يك مدل مفهومي باشد، مدلي كاربردي براي تدوين طرح ها و استراتژي هاي بازاريابي 
.مدل مورد نظر بدين شكل ميباشد.الكترونيكي است

3224 scpps +
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:بدين شرح مختلفي وجود دارد؛ه بازاريابي الكترونيكي ابعادختبراي هر يك از عملگرهاي آمي
جور كردن، موتورهاي تركيب، ابزارهاي جايابي و برنامه ريزي (P):محصول

 قيمت گذاري پويا، مزايده، مزايده معكوس(P):قيمت
 معرفي نامه، دلخواه سازي تبليغات بر خط، ارتباطات مورد حمايت مالي، نامه الكترونيكي، بازاريابي گفتاري،(P):ترفيع
. آشنا سازي مشتريان،محل ثبت سايت و نگهداري آن(P):مكان

.مشتري پسندي، شخصي سازي (P):دلخواه سازي
. سيستم هاي مبتني بر قانون، فيلترينگ مشترك(P):محرمانه بودن

 چت، سيستم پاسخگوئي به نامه هاي الكترونيكي(C):خدمات مشتري
.، دسته بندي و بررسي كاربران ، ليست هاي متقاضيان و اعضا ارزيابي اعتبارهاي گفتگو اتاق(C):انجمن
. صفحه خانه، مرور و جستجو، جايابي و طراحي صفحه(C):سايت

)شماره كارتهاي و اطلاعات اعتباري(حفاظت  از تعاملات (C):حفاظت
]12[ كوپن هاي الكترونيكي(S):ترفيع فروش

.نمايش داده مي شود1شكل  يازده مورد مي شود كه در يك مدل سه بعدي بصورت اجزاي اين مدل شامل

مدل بازاريابي الكترونيكي آميخته كاربردي. 1شكل 

ار*�H�D ا���و���� 
�ل ��زار���� . ٣.٢
تلاشهاي بازاريابي خود نياز دارند، در مورد تغييراتي كه بازاريابان براي مشتري مدار شدن در » بازاريابي ارتباطي«رجيس مك كانا دركتاب 

توضيح داده و اينكه بازاريابان چگونه مي توانند به جاي توليد ساده و  توزيع كالا و خدمات در مقادير انبوه بدون حق انتخاب در آينده، يك 
د شركتها را قادر سازد محصولاتي بسازند تواناين طرز فكر مي. بخش از بازار را  انتخاب كنند و بوسيله بازاريابي ارتباطي بر آن مسلط شوند

چنين سازمان هايي، بازارياباني نياز دارند كه از گفتگوي يكجانبه به . كه بدقت با نيازهاي گروه مشخصي از مشتريان مطابقت داشته باشد
. را بررسي مي كنيمكترونيكيمدل بازاريابي ال قوانين مهم در اينجا فشرده اي از برخي. ندسمت گفتگوي دو جانبه با مشتري حركت كن

تملك بازار) الف
 توسعه محصولات و خدمات براي خدمات دهي به اين بخش خاص از  و.تعيين كامل بخشي از بازار كه مورد هدف سازمان است و تسلط بر آن

.ايجاد ارتباط عميق با مشتريو تعيين استانداردهايي در آن بازار . بازار
بازاريابي دانش مدار)ب 

 كرد تا تضمين شود كه محصول با نيازها، اميال و راهبردهاي مشتري گره مرتبطايد مشتري را با فرايندهاي طراحي خدمات و محصولات ب
مشخص كردن بخشهايي از بازار كه مي توان بدست آورد؛ دانش شركت بكار لازم است يك تفكر نفوذي ايجاد شود و براي. خورده است
ود بخش بازار كنندگان، شركتهاي هم پيمان، شركا و كاربراني را توسعه داد كه به تقويت و حمايت حد تأمينزيرساخت هاي. گرفته شود

.سازمان كمك مي كنند

بازاريابي تجربه مدار)ج 

ويژگي اساسييويژگي اقتضاي
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بوط مي شود را رقبا را زير نظر گرفت و تحليل بازخوردهاي اطلاعاتي كه به آگاهي از بازار، رقبا و محصول مر. بايد براي مشتري وقت گذاشت
.توسعه داد

بازاريابي سازگار)د 
ساختار سازماني و سبك عملياتي كه براي فرصت هاي جديد حاصل از بازخوردها (، انعطاف پذيري )كانالهاي ارتباطي و بازخورد( حساسيت 

]13) [درس گرفتن از اشتباهات( و جهش) بوجود مي آورند

.زاريابي در ديدگاه ارتباطي نشان داده شده است چارچوبي نظري از موقعيت با2در نمودار 

����
��

زياد كم

��
��

 �
���

� 	

��

موازنه يا رقابت انحصاري

]14[عيت بازاريابي در ديدگاه ارتباطيموقچارچوب نظري از 

 ��زار���� را��� اي�7I�Jا. ١. ٢ . ٣

 ثبت آدرس پست الكترونيكي خود براي سر مي زنند نسازماتحريك افرادي كه براي اولين بار به سايت •
.سازمانارائه اطلاعات متفاوت بسته به مشتريان متنوع در سايت •
.آني سودمندبراي سايت  درارائه اطلاعات موثق•
.سازمان بازديد مجدد از سايت منظور مشتريان ببراياستفاده از پست الكترونيكي •
.وقت و منابع مورد نياز براي ارائه كار خوبگذاشتن  در اختيارو  مسؤول وب سايت تعيين•
.سازمان در زمان هاي مشخص سايت كردنبه روز•


�G+�  ��زار���� 
�ل. ٣. ٣B ا���و������D# ٤ايPs 

ن را كه در پردازد و نقش آ بعنوان نمونه بازاريابي سنتي مي4Psاين ديدگاه به بررسي پديده اي در زمينه نقش بازاريابي مدل آميخته 
 ، بعنوان پايه و اساس بازاريابي 4Psمشكل اصلي در مدل آميخته بازاريابي . كندبازارهاي تجارت الكترونيكي تعريف شده است، ارزيابي مي

ط هاي سنتي در مديريت بازاريابي برخط نيز قابل بررسي است؛ درحاليكه دو عامل ديگر اثر مدل را بعنوان محور مديريت بازاريابي در محي
.واقعي را ازبين مي برد

 عوامل بحراني در بازاريابي 4Ps.  ها در يك محيط برخط كاملاَ متفاوت از نقش آنها در يك بازار فيزيكي مي باشد 4Psنقش ) الف 
تري در اثر اين عوامل در مراحل تصميم گيري مشدر اين رابطه، . ليكن از عناصر تجربه شبكه محسوب مي شوندواقعي نمي باشند و

.محيط واقعي نسبت به محيط فيزيكي از محدوديت بيشتري برخوردار است

بازاريابي ارتباطي
تلفيق يا عمليات شركت 

4

زديريت تمايم
تمايز علامت تجاري 

بهبود محصول 
2

مديريت كالا
ترفيع

1كارائي محوري                     

حفظ مشتري
بازاريابي ارتباطي ترفيعي

بازاريابي بوسيله بانك هاي اطلاعاتي 

3
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 ، عناصر راهبردي 4Psمديريت فعاليت هاي تجارت الكترونيكي تنها براساس قالب .  ازعوامل كاربردي بشمار مي روند4Ps) ب
] 7. [ير بي نهايت حائز اهميت مي باشندپوياي مراحل بازاريابي برخط را كه درجهت بقاء در بازارهاي واقعي پويا و زود تغي

:مي شودنيز  شامل چهار عامل زير  4Psآميخته بازاريابي شبكه اي 

) :راهبرد و هدف ( 7 حدود و حيطه-1
اصول رقابت، رقبا، پتانسيل بازار، تخمين بازار، تمايلات بازار: تحليل بازار

ي جاري تكامل آنها و اولويت هاانگيزه ها، رفتار، نيازها و روشها: مشتريان بالقوه
.منابع داخلي، فرايندها و ارزشها: تحليل داخلي

اطلاعاتي، آموزش، ارتباطي، ارتقائي، تعاملي: قوانين استراتژيك فعاليت هاي شبكه

:مضمون مشتري گرائي، سوالات مهم شامل): و تجربه شبكهموضوعات عملياتي(8 سايت- 2
 انتظار دارد؟ نام دامنه، محتوي، طراحي، جانمائي، فضا، زيبائي شناسي، تعيين جايگاه وب سايت و  مشتري چه چيزي از اين سايت-

 كلاسيك 4pآميخته 
 چرا مشتريان از اين سايت استفاده خواهند كرد؟ استفاده آسان، عملياتي بودن، سرعت، قابليت جستجو، مروگري ،تعامل دو جانبه، -

مشتري گرائي
.ث مي شود مشتري دوباره باز گردد چه انگيزه اي باع-

) :زيكي هاي في، ادغام و تلفيق با رويهيكپارچگي ( 9 هم افزائي-3
ادغام با راهبرد بازاريابي فيزيكي و فعاليت هاي بازاريابي : ادغام نماي سازمان
.ي باقي مانده و بانك هاي اطلاعاتادغام وب سايت با فرايندهاي سازماني، سيستم ها: ادغام عقبه سازمان

.نندگان كه به كسب و كار كمك كنندايجاد شبكه هايي از تامين ك: تلفيق نوع سوم

نرم افزار، سخت افزار، پروتكل هاي ارتباطي ، مديريت محتوي، خدمات ): فناوري، موضوعات تكنيكي و مديريت وب سايت(10 سيستم-4
.)كارائي(خت، تحليل بازدهي سيستم، مديريت سايت، تصميمات ميزباني، سيستم هاي پردا


�ل >�M�� N ��اي ا<+=�ل !��� 
���7ن ��#"�س. ٤ . ٣
.اين روش از دو مرحله تشكيل شده است

�� ا�6%ه�ي !���.١. ٤ .٣)%*
مكان خريد يك كند، درحاليكه احتمال خريد با پيش بيني ااي مهيا ميبازاريابي را براي بازاريابان شبكه) ملزومات(الگوي خريد، مفاهيم 

]15. [كنداي بازمان واقعي مهيا ميمشتري ناشناس، يك فرصت براي بازاريابي شبكه
هاي وبلاگ توسعه مي يابند به الگو هاي خريدي كه از داده. هاي وبلاگ ازجمله اطلاعاتي از رفتار مشتري استورودي مرحله اول داده

:مرحله اول شامل سه رويه است. اي مي دهندكهبازاريابان يكسري خطوط راهنما براي بازاريابي شب

 مجموعه خريدانتخاب الگوهاي•قواعد جمع آوري مجموعه •ها پردازش داده•

٢. ٤. ٣ .���! O�=+>ا M�� N�<
 مدل كردن ها است كه باجمع آوري داده از مشتريان حاشيه اي در تمام مدل جمع آوري دادهاز طريق مرحله بعد پيش بيني احتمالات خريد 

احتمال خريد يك مشتري، يكسري خطوط راهنما براي تعيين اهداف مشترياني كه براي خريد محصول علاقه . ها مرتب مي شودمجموعه داده
 مرحله اين. در مرحله دوم ما مي توانيم فعاليت بازاريابي را با اهداف مشترياني كه احتمال خريد بالائي دارند تطبيق كنيم. كنددارند، مهيا مي

:داراي سه گام است
پيش بيني احتمال خريد•مرتب سازي مدل پيش بيني •هامدلسازي مجموعه داده•
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در . برخي از مدل هاي بازاريابي الكترونيكي مبتني بر آميخته هاي بازاريابي سنتي و برخي ديگر براساس محيط ديجيتالي طراحي شده اند
نكته مهم اين است كه بازاريابي سنتي و .  بكارگيري نتايج مطالعات نياز به كار علمي و مطالعات ميداني دارداين بين انتخاب يك مدل و يا

بازاريابي الكترونيكي بايد با يكديگر هماهنگ و هم افزا باشند و براي رسيدن به اين هدف بايد يك استراتژي جامع بازاريابي براي اين 
.مجموعه تدوين شود
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١ Huizingh
٢ Galvin
٣ O'Conner
٤ Mass Marketing
٥ Mass Customization
٦ M-Commerce
٧ Scope
٨ Site
٩ Synergy
١٠ System
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