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 چکیده

 مولفه های ظهور موجبویژگی های خاص این محیط،  وجود الکترونیکی و شیوهسنتی به  حالتخدمات از  و کالادر بازار ماهیت،  تغییر

، جدی مواجه نموده استبا پارادایم  بخصوص در زمینه کاربرد آمیخته بازاریابی را و بازاریابی اینترنتی شده است بازاریابی نوینی در عرصه

مروری  حاضر پژوهش. است شدهبازار آنلاین  الزامهایپذیرش جهت تحقق اهداف شرکت در بازار هدف ناگزیر به  آمیخته بازاریابی بطوریکه

در گذار از مولفه های سنتی  سیر تکاملی آمیخته بازاریابیوده که با مطالعه نظریات محققین پیشین در مطالعاتشان کیفی در این زمینه ب

به مولفه های نوین را مورد تحلیل قرار می دهد. درنهایت محقق در در پژوهش حاضر در می یابد که کارآمدترین مدل کارکرد آمیخته 

روش فراترکیبی برگرفته از مولفه های سنتی و نوین می باشد ی می تواند نهایت اثربخشی را داشته باشد بازاریابی که در بازاریابی اینترنت

امنیت از وزن بیشتری در قیاس با مولفه های سنتی در بازاریابی  و سایت مشتریان، خدمات سازی، که در آن عناصری چون شخصی

 مذکور تاکید و تمرکز بیشتری را بر این نتیجه را می توان چنین بیان کرد که عناصراینترنتی برخوردارند. محقق بر این باور است که دلیل 

 واقعی صحیح تری از نیازهای درك درنهایت موجب امر این که دارند، کنندگان مصرف با ارتباط برقراری و مشتری با تعامل اهمیت

 .شود می مشتری

 
 آمیخته مشترك بازار اینترنتی،، آمیخته مشترك، اینترنتی بازاریابی، بازاریابی آمیخته های کلیدی:واژه
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 مقدمه -1

حیاات هار ساازمان، چاه معرفی می کند و بر این باور است که آوری و بازاریابی نورا ازمان یک سیفه ترین وظمهم 1پیتر دراکر

ی رشته جوان و نسبتاً جدیادی انتفاعی و چه غیر انتفاعی در گرو موفقیت بازاریابی آن سازمان است. بازاریابی اگرچه از نظر علم

یکی از مهمتارین (.1393،)خداداد حسینی و عزیزی است اما در طی همین دوره اندك نیز تحولات فراوانی را طی نموده است. 

کسب و کارهای امروزی را که و کارکردهای آن است  "اینترنتدنیای "ابزارهایی که تحول شگرفی را در بازاریابی رقم زده است 

نحوه انجام بازاریابی داشته است. بطوریکه در بازاریابی اینترنتی باه  تاثیر عمیقی بر بهره گیری از آن نموده و همچنین مجاب به

البته بایاد توجاه مشاهده می شود. یابی سنتی سبت به بازارای ن تغییرات عمدهعنوان شاخه ای با اهمیت در مطالعات بازاریابی 

زیرا نیازها و خواسته های اساسی انساان تغییار قابلیت کاربرد در اینترنت را هم دارا هستند؛ ابی سنتی ازاریبداشت تئوری های 

گیری آنها ممکن است گی به کاریابی و چگونلذا تنها تکنیکهای بازار است.ا چگونگی تامین آنها متفاوت گشته نکرده است و تنه

ل نظرات انتقادی درباره نقش آمیخته بازاریابی سنتی به عناوان تجزیه تحلی .(2000و جان استون،  )مایر دچار تغییر شده باشد

 در محیط مجازی نیاز صاادا اسات( 4P) پارادایم بازاریابی در محیط واقعی نشان می دهد که این انتقاد ها درباره به کارگیری

پایه و زیربنای بازاریابی  ،لتوجه نکردن صریح این مدل به عناصر تعاملی است، در حالی که تعام (4P) یکی از ضعف های آشکار

این است که مشتری در دنیا واقعی به طور معمول آثاار منحصار باه فارد هار یاک از  ،در این زمینه بتفکر غال .اینترنتی است

که در دنیاای مجاازی ایان درحالی ،سنتی را در موقعیت های گوناگون زمانی و مکانی تجربه کرده است بازاریابی عناصر آمیخته

برای تمام مقاصد و تمایلات به طاور مشاترك توساط  بلکه بشدت به هم مرتبط بوده و ر نمی تواند از هم جدا شوند،چهار عنص

در مدل رفتااری  کهفتار مصرف کنندگان دارد، در حالیای بر ر ظهحملا این موضوع تاثیر قابل مشتری آنلاین استفاده می شوند.

نفوذ بر تصمیم گیری خرید عمومی مصرف کنندگان استفاده مای شاود اماا در بعنوان عامل کنترلی برای  4Pخریدار سنتی از 

و  سایدومینی)تصویر مصرف کننده از شرکت آنلایان اسات کاه بار تصامیم خریاد او تااثیر مای گاذارد.  دنیای تحت وب این

این محدودیت منجار  .گرایش درون سازمانی دارد 4P یکی دیگر از محدودیتهای آمیخته سنتی این است که (.2009گاندالوف،

موفقیت در بازارهای تعاملی قرن بیست و .( 2003)فین فلد، به توجه نداشتن به به مشتری مداری و ارتباط با مشتریان می شود

 اطلاعااتی حرکات مای نمایاد. سیستم هاای یکم به معنای این است که بازاریابی از گرایش درون سازمانی به نمایی از شبکه و

در محیط مجازی کااملا متفااوت از نقاش آن در  4Pعلاوه بر موارد مطرح شده می توان گفت که نقش  (2009)گویی و چای ،

 4Pعواملی که یک تجربه موفق در سطح وب را ایجاد می کنند نسابت باه  در فرایند بازاریابی مجازی، محیط بازار واقعی است.

و عماوم  ،یک ابزار عملیاتی است تا یک الگاوی اساتراتژیکوان به عن 4Pهمچنین پارادایم آمیخته بازاریابی  کلیدی تر هستند.

 .(2009و گاندالوف، سی)دومینی محققان بازاریابی همواره آن را بعنوان درمان موقتی برای مشکلات عملیاتی در نظر می گیرند.

ن که طی مطالعات متعاددی جایگزی ضمن بررسی مدلهای و 4Pبنابراین در این تحقیق با توجه به انتقادهای وارد شده بر مدل 

ارائه شده است، در پی شناسایی مدل مناسبی برای آمیخته بازاریابی اینترنتی هستیم که بتواند جایگزین مناسابی بارای مادل 

. لاذا در ایان تحقیاق در پای مشاخ  سنتی آمیخته بازاریابی بوده و الزامهای محیط مجازی را به نحوی شایسته برآورده سازد

 در بازاریابی اینترنتی می باشیم. خته بازاریابی  مناسب و موثرآمی نمودن مدل

 :سنتی بازاریابی آمیخته .2

که موسسه برای نیل به اهداف بازاریابی در بازار هدف از  دانستهای از ابزارهای بازاریابی مجموعهرا  آمیخته بازاریابی 2مک کارتی

تعریف  4Pآمیخته بازاریابی سنتی در ابتدایی ترین فرم خود به صورت  .(1392، فروزنده،1994،کاتلر)می کند.  ها استفادهآن

 می شود: 
 

                                                           
1 - Piter drucker 
2 - McCarthy 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%DB%8C%D9%84%DB%8C%D9%BE_%DA%A9%D8%A7%D8%AA%D9%84%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%DB%8C%D9%84%DB%8C%D9%BE_%DA%A9%D8%A7%D8%AA%D9%84%D8%B1
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ف سازمان ها تولید محصول هایی اسات کاه از یاک یاا . هداست جامعه به محصول عرضه بر کار و کسب بنیان هر :محصول .1

اخات بهاای خاوب بارای هار مااده پردآچند جهت برتر و بهتر از دیگران باشند تا مشتریان بدان ها روی خوش نشان دهناد و 

  (.1386)نوروزی، مجید؛ .. به بیان ساده می توان گفت که کالا محصولی است منتطر دگرگونی و تغییرمحصول شوند

،و شامل مباحثی نظیر تخفیف ،لیسات عبارتست از ارزش مبادله ای کالا و خدمات که بصورت واحد پول بیان می شود:متقی .2

زه قیمات باا دیگار عامال هاای آمیا .(1392،ابراهیمی ؛ونوس ؛)روستا قیمت، اعتبارات، مدت بازپرداخت و شرایط آن می باشد

. بناابراین شارکت هاا تاا جاایی کاه هساتند« هزیناه بار » دیگاران اما « ا درآمدز» ، این یکی بازاریابی یک تفاوت عمده دارد

بار حجام تولیاد را هام در نظار  ، باید تاثیر قیماتمتیازهای رقابتی آن ها اجازه دهد، قیمت ها را بالا می گیرند. از سوی دیگرا

ین سود ، بالاترینه ها از آنهز شرکت ها در پی سطح درآمدی )حجم تولید ضربدر قیمت واحد( هستند که پس از کسر . داشت

  (.1386)نوروزی، مجید؛ ممکن را در بر داشته باشد

 مای توزیاع محلهاای و نقال و حمال محصاول، موجاودی باازار، پوشاش توزیاع، هاای کاناال نظیر مباحثی شامل : توزیع .3

 (1392)روستا؛ ونوس؛ ابراهیمی،شود

ترفیاع را باه  .ود این ارتباط برای تشویق مشتریان باه خریدمحصاول اساتبرای ایجاد ارتباط با مشتری به کار می ر :ترفیع .4

 دوبخش می توان تقسیم نمود:

. چناان یا اندیشه و دیدگاه است ، خدماتکت، کالاربزار آگاهی بخش در شناساندن یک شتبلیغات نیرومندترین ا :تبلیغات( 1-4

 ای انادازه تاا را او حتی –در مخاطب به وجود بیاورند « تصور»یک د توان، می سازنده و گیرا باشد الگوی تبلیغاتی هدفمند، چه

می توان چنین بیان کرد کاه . ورده و نام بازرگانی آن وا دارندفرآ شناخت و پذیرش به کم دست یا – کنند مند علاقه موضوع به

 (.1386)نوروزی، مجید؛ شودار هدف تبلیغات هنگامی به خوبی کارساز است که محدود به باز

ایان امار باه  عبارت است از محرك های کوتاه مدت برای تشویق به خریدیا فروش یک کالا یاا خادمات. پیشبرد فروش:( 2-4

 (.1386)نوروزی، مجید؛شود. می  توسط شرکتها از بودجه فروش هزینه پاداش و ویژه تخفیف صورت های مختلفی چون اعتبار،

 :اینترنتی یابیبازار .3

هایی مانند اینترنت، افراد را از دیدار مستقیم مغازه ها دور می کند و در عوض، آنان باه  دارد که فناوریاشاره  3سیلور -دی کار

بازاریابی اینترنتای بخشای از تجاارت  .(1395، سلمانی نژادو  محمدیانی،امان ،ککلی قره)مفهوم خرید الکترونیکی هستند دنبال

)مجلااه دانااش خاادمات مشااریان و بخااش فااروش را در بااردارد.  الکترونیااک اساات کااه ماادیریت اطلاعااات، روابااط عمااومی،

 . (1388تبلیغات،

 را می توان چنین معرفی نمود:  های بازار اینترنتی ویژگی مهمترین 

 ؛ سهامی است .1

 ؛همزمان است .2

 ؛هم محلی و هم جهانی است .3

 به سهولت امکان دسترسی آزاد به آن وجود دارد؛ .4

 ؛دمبادلات سریعتر و ارزانتر جریان دار  .5

 ؛کاهش هزینه جستجوی مصرف کننده را در پی دارد .6

 ؛ارتباطات هر مکانه و هر زمانه ایجاد می کند .7

 ( دیالوگ و نه مونولوگ) همه ویژگیهای رسانه های پیشین و به علاوه تعامل و آدرس پذیری را در خود دارد .8

 ؛در آن، استفاده کنندگان هم نیاز ارتباطی دارند، هم نیاز اطلاعاتی .9

 ؛ه روزی استشبان  .10

 ؛استراتژی بساز و بفروش را به حس کن و پاسخ ده تبدیل کرده است .11

                                                           
3 -decar silver 
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 ؛بازارهای تک را جانشین بازارهای انبوه کرده است  .12

   (.1395 ،سلمانی نژادو  محمدیان،یامان ،ککلی قره) .اطلاعات را دموکراتیک کرده است .13

کاااربران  اورد های اتحادیه باین المللای مخاابرات تعادادطبق برشاود کاه بادانیم  اهمیت این بازار، هنگامی مضاعف می

نار   و این رقم همچناان باا می رسددرصد جمعیت جهان  44نفر، یعنی حدود  میلیارد 3.2به   2016 اینترنات در ساال

 .رشد بسیار بالا، روز به روز در حال افزایش است

( به مدل ارتباطات چناد MANY-TO-ONEاز یک به چند نفر) مدل ارتباطات در بازار اینترنتی "4نواك " و"هافمن"طبق نظر 

( تغییر یافته است که در آن اطلاعات به سادگی از سوی فرساتنده باه گیرناده ارساال MANY-TO-MANYنفر به چند نفر )

عااملی کاه نمی شود؛ بلکه، افراد در ایجاد اطلاعات مشارکت دارند و سپس آن را تجربه می کنند. باه عباارت دیگار باا رابطاه ت

شاکل .(1384)نصیری یار و مظلومی خمسه، مشتریان با سازمان برقرار می کنند خود در تعیین محتوای تبلیغات شرکت دارند.

 در بازار اینترنتی را نشان می دهد:  ی جدیدمدل ارتباطات 3-1شماره 
 

 

 

 

 

 

 

 

 (1996)هافمن و نوواك ، 3-1شکل شماره 

بارای تبیاین و  به دیدگاههای جدیادی نیااز داردلذا اوتی را برای بازاریابی ایجاد کرده است نت محیط متفباتوجه به آنکه اینتر

 .های جدیدی در این حوزه روی آورد به دیدگاه ها و پارادایم باید بازاریابی در عصر جدید

بر هشت مسئله مهم  مبتنی تغییر رویکرد سنتی به رویکردی است که مستلزم بازاریابی در محیط اینترنت 5به عقیده چافی

 ،مخاطب، پشتیبانی بازاریابی، یکپارچه سازی: مورد عبارتند از باید در سطح استراتژیک در نظر گرفته شوند، این هشت و است

 در 6کانستانتین همچنین .( 1998)کریستنسن،  استراتژیک ساختار سازمانی و بودجه توسعه نشان تجاری، همکاری

 کرد مطرح 4S کار را با مدل و  کسب و ته بازاریابی به سطوح استراتژیک سازمانپیشنهاد گسترش آمیخ 2002سال

استراتژیک، سایت، در ارتباط با سطح  در ارتباط با سطح عناصر این مدل عبارتند از دامنه، .(2009)دومینیسی و گاندالوف،

پایگاه  ،نی است و مربوط به مدیریت پلت فرمسیستم در ارتباط با مسائل ف افزایی در ارتباط با سطح سازمانی و عملیاتی، هم

سازی به افزایش سهم  رشد شخصی روند رو به 7نظر گلد اسمیتبه .(  2003فین فلد، )داده، سیستم های امنیتی است یها

 ارتباط بینو بازاریابی اینترنتی سفارشی کردن محصولات، خدمات و تعامل  خدمات در بازاریابی محصولات منجر شده است، در

)هافمن ،نوواك  از کیفیت را دارد ادراكو  ارائه دهنده و خدمت و مشتری بسیار مهم است تأثیر مثبت بر کیفیت

                                                           
4 - Hoffman & Novak 
5 - Chaffey 
6 - Constantine 

7- Smith 
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 شده است. رکن مجازی به ارتباط بازاریابی اینترنتی از دو رکن بازاریابی و مجازی بودن تاشکیل    .( و2000واسکلوسر،

اشااره دارد. بارای  برای بازیابی مجدد بارای پاساخگویی اسات، ساازی واسطه، دو سویه و با قابلیت ذخیاره مشتری که بی

 می اینترنت ایان نقاش را باازی، شود که در بازاریابی مجازی می های الکترونیک استفاده واسطه کلیاه ارتباطاات مجاازی از

 برخط است که اا ماشتری در فعالیتهاایبازاریابی اینترنتی، فرایند ساخت و حفاظ رواباط ب. بنابراین در تعریفی جامع، کند

گردد. این فرایند شامل هفت  طرف مبادله می موجب تأمین رضایت هر دو می کند وایده، محصول و خدمات را تسهیل  ،مبادله

 :مرحله زیر است

طراحی  -4  فرمولی کردن استراتژیهای بازاریابی -3 شناسایی فرصتهای بازار -2 تدوین استراتژی کلان و بخشی شرکت-1

.( 2001)محمد، ،ارزیابی نتایج برنامه بازاریابی -7 ایجاد مهارت ارتباط با مشتری -6 طراحی برنامه بازاریابی -5تجربه مشتری

بازاریابی اینترنتی را که همان  عناوان محاور اساسای ایان فرایناد، طراحای آمیختاه مرحله طراحی برنامه بازاریاابی باه

در یک ترسیم  3-1 شماره علاوه بر این، جدول (.2005،آذرو  باقری کنی) گردد رل شرکت است، شامل میمتغیرهای قابل کنت

 .(1384)نصیری یار و مظلومی خمسه، .می کشد تصویربه فناوری اطلاعات را  ظهوربازاریابی در اثر  تغییراتکلی 

 یتبازاریابی اینترن بازار یابی سنتی ابعاد

 تمرکز بلند مدت کوتاه مدتتمرکز  چشم انداز زمانی

 بازار یابی رابطه مند آمخته بازار یابی چیرگی فعالیتهای بازاریابی

 چند نفر به چند نفر یک نفر به چند نفر ارتباطات

 خود اطلاعات ارزش است اطلاعات عنصر پشتیبانی است ایجاد ارزش

 موضع یابی استراتژیک اثر بخش عملیاتی مبنای رقابت

 بازار کارا بازار ناکارا تماهیت رقاب

 جهت گیری به سمت تقاضا جهت گیری به سمت عرضه تفکر اقتصادی

 اثرات فناوری اطلاعات بر بازاریابی 3-1جدول 

 :(محور پارادایم جدید) آمیخته بازاریابی اینترنتی(3.1

دچار نوسان و بعضاً تغییار نگارش  ابی راآمده، خاصه در دهه اخیر، بسیاری از تفکرات رایج در عرصه بازاری تحولات عظیم پیش

 آذر وکنای  )باقریدهاد این تحاولات را در معارض دیاد قارار مای ای از هرکدام، زاویاه و کرده است. مقالات متعدد ارائه شده

گردد کاه شارکت امکااان یابااد از اباازار  سبب می ،سویه و همزمان سازی اینترنت در ایجاد ارتباطات چناد فرصت  (.2005،

 ای از متغیرهاای قابال کنتارل اسات بهتار اساتفاده کناد. باه بیاان دیگاار، بازاریااابی مجموعه میختاه بازاریاابی خاود کاهآ

چارچوب  اگر قبلاً بخشبندی باازار و گاروه هادف، (.2005، آذر وکنی  )باقریمدار، نیاز به ابزار رقابتی متناسب خود دارد رابطه

یک به یک یا چند به چند سبب شده که  مداری و ویژگای ارتباطاات کرد، اینک رابطه خته معرفی میمرجعی برای ترکیب آمی

ای  شناخت و متناسب وی، آمیخته "گروه هدف"هر فرد را به مثابه یک  طوریکه بتاوان این ابزار شکل نوینی به خود بگیرد، به

هام اسات  لااذا لازم نمایااد. یکی، تکیه به ابزار سنتی، بحرانزا مایمجزا ارائه کرد کاه درغیر اینصورت در میدان رقابت الکترون

هاای آمیختاه بازاریاابی هساتند در  مؤلفاه سنتی کاه4p . ها را باز تعریف کرد و هم شرایط استفاده از آن را فراهم آورد مؤلفه

رتی برگرفتااه از ویژگیهااای هااا ضاارو گردد. ایان مؤلفاه اضافه می های جدیدی به آنها شکل جدید خود تغییر کرده، مؤلفه

شاااود،  اینترناات اساات. در محیطااای کاااه کاااشف نیازهاااای ماااشتری ساااریعتر مااای فاضای الکترونیکای، خاصاه

هاای سانتی  واساطه شود، و اهمیت گردد، ارتباطات تعاملی با مشتری تسهیل می رقاباات واستانداردسازی قیمتها فزاینده می

عالاوه بار ایان زیرسااختهای  .و توزیاع را دیاد توان با همان دید سنتی، محصول، قیمت، پیشبرد ناً نمییابد، مطمئ کاهش می

بازاریاابی دو دیدگاه عمده درخصاوص  (2005، آذر وکنی  باقری) .کند می های دیگاری را نیاز ایجااب اینترنتی، وجود مؤلفه

ه ها معتقد به حفظ فرایند بازاریابی سنتی به عنوان پایه و تغییر و . یکی از این دیدگاوجود دارداز سوی صاحب نظران  نتیراینت

 دیدگاه دیگر معتقد به دگرگاونی کامال فرآینادو متناسب کردن آن بر مبنای تاثیر اینترنت بر فعالیت های مورد نظر می باشد 
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ل ، بار حفاظ و باه کاارگیری آمیختاه در دیادگاه او  .(1386)نوروزی، مجید؛ نسبت به بازاریابی سنتی است نتیربازاریابی اینت

باه صاورت قاطعاناه  4p استدلال می کناد کاه  " 8گرانلوس " و شناسایی تاثیرات اینترنت به آن تاکید می شود . 4p بازاریابی

گلاد  "ش بازاریابان است و می گوید : بازاریابی در عمل ، در یاک مقیااس وسایع ، از ایان ابازار اساتفاد ه مای کنادرمورد پذی

اشاره نکرده باشاد و مفهاوم  4p ضمن موافقت با این نظرات می گوید : در حقیقت هیچ کتابی یافت نمی شود که به "9تاسمی

معرفای  از نظر آن هاا گزیناه هاای ( .1386برادران و شکر ریز،)در طول زمان ، قلب مدیریت بازاریابی معاصر است  4p مشهور

  :ی است که نمی توان نادیده انگاشتدر دنیای دیجیتال دارای معایب 4p شده به جای

مدل ها در سطح استراتژیک غرا می شوند یا در ساطح  -2تعامل ساختار سنتی با فضای دیجیتال نادیده انگاشته می شود . -1

 اجرایی .

اقاد کااربرد در را تاریخ مصرف گذشته و متعلق به دوران ما قبل از اینترنت دانسته و آن را ف 4Pآمیزه بازاریابی  دیدگاه دومدر 

به معرفی برخی از صاحبنظران  3-2. جدول شماره شبکه های وب می دانند و آمیزه های بازاریابی دیگری را پیشنهاد می دهند

عماده روش  ضاعفهای.( 1386)نوروزی، مجیاد؛این دیدگاه را به همراه آمیخته های بازاریابی پیشنهادی شان را نشان می دهاد

4P دانست، که باعث ناکارآمد انگاشته شدن این آمیزه در بازاریابی اینترنتی شده است : در سه علت می توان را 

کمرنا  شادن -2اساس بازار یابی اینترنتی است(  ،نبود هیچ عنصر دوسویه و تعاملی در مدل ، )درحالی که تعامل دوجانبه-1  

 (.1386برادران و شکر ریز،)دل فقدان عناصر راهبردی در م-3جایگاه عناصر این آمیزه در محیط اینتر نت 

 منبع های آمیخته بازاریابی اینترنتی مؤلفه

مشتری، سایت، امنیت و  ، خصوصیسازی، خدمات بهشخصی سازیقیمت، ترفیع، محصول، توزیع، 

 گروهها
Arnott, D. and S. Bridgewater, (2002) 

  Otlacan, O., (2006) یمتارتباطات، گردآوری اطلاعات، علامت تجاری شرکت، محصول، توزیع، ق

 ، خصوصیسازی، خدمات به مشتری، گروهها، سایت، امنیت،شخصی سازی

 ترفیع فروش
Riyad, Eid , Myfanwy, Trueman, (2002)  

  Sandeep, K., Singh, N. (2005) محصول، قیمت، پیشبرد، توزیع، روابط مشتریان

شدن، اطلاعات،  شتری با اعضای شرکت، درگیراتصال، تعامل مشتری با پایگاه اینترنتی، تعامل م

 فردگرایی، صداقت
Sandelowski, M., Barroso, J., (2007)  

 Spalter, M., (1996) تغییر و تحول اطلاعات تولید کردن، سازگاری، سهولت دسترسی، جامعه مشتریان، ،انتخاب، سفارشی

خدمات پشتیبانی  اطلاعات، ه بودنمحصول، قیمت، توزیع، پیشبرد، سفارشی تولید کردن، محرمان

 مشتری، سایت، امنیت، پیشبرد فروش
Teo, T.S.H., Tan, J.S., (2002) 

در مدیریت بازاریابی آنلاین ارائه می دهد. محدوده:مباحث  یکردی منسجم وجامع( رو4s) مدل

 سیستم: مباحث فناوری سازمانی عملیاتی مباحث مباحث ،هم افزایی،سایت ،استراتژیک
Dominici, Gandolfo, (2009)  

رویدادهای اصلی، سهولت،  عناصر مهم بازاریابی الکترونیک عبارتند از: ساختارارتباطات، برنامه ریزی

 اتصال
Zimmer, L., (2006) 

یابی:  اطلاعات؛ موقعیت عبارتند از: محصول: گزینه جدید برای سفارشی کردن(4P)ویژگیهای جدید

کردن و شفافسازی قیمت؛ ارتقا: فعالیتهای  د ندارد؛ قیمت: سفارشیمحدودیت زمانی و مکانی وجو

 تبلیغاتی عملگرا امکان پذیر است،انعطاف پذیری تبلیغاتی

Bagheri Kani, Mesbahol Hoda, Azar, Adel, 

(2005) 

 در محیط الکترونیک: محصول: اطلاعات و خلاقیت،4Pتغییرات اساسی 

 قیمت : رقابتی، ارتقا : اطلاعات بیشتر و لینکهای مستقیم یابی: اثربخش موقعیت

Lawrence, E., Corbitt, B., Fisher, J.A., 

Lawrence, J. & Tidwell, A., (2000)  

محمود  و جهانیان)    های پیشنهادی صاحبنظران در خصوص آمیخته بازاریابی اینترنتی مؤلفه- 3-2جدول شماره 

 ( 1394،صالحی

                                                           
8- Granules 

9- goldsmith 
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 هام در یاک اساتراتژی قاوی نیسات آن به تنهایی در محایط وب، 4Pخاطر نشان می سازد که بکار گیری  ها، تجزیه تحلیل 

نات ایان جعه می کنند. برای کااربران اینترشرایطی که  تعداد زیادی از مشتریان خرید می کنند و تعدادی مستقیما به وب مرا

ه از دهدایت، جواب دادن به نامه های الکترونیک و راحتی اساتفاتجربه شامل عناصر دیگری مانند قابلیت یافتن سایت، سهولت 

روشهای خرید و پرداخت و... است و اینها معیاری برای بازگشت یا عدم بازگشت مجدد مشتری به سایت است.گرچه یکی از راه 

راتژیک سانتی اسات، اماا دو استفاده از الگوها وراهکارهای رایج مدیریت اسات های تعیین استراتژی برای یک سازمان اینترنتی،

زمان در وب معماولا بسایار  و بوده  فرایند استراتژیک سنتی ذاتا زمان بر-1رد :اشکال عمده در راه استفاده از این الگو وجود دا

باه  تغییر ذاتی و همیشگی اینتر نت می تواند به سرعت، یک استراتژی ایجاد شاده را مهجاور و ناکاار آماد ساازد.-2کم است. 

بسیار زمان بر و غیر قابل انعطاف است و برای محایط پویاا و غیار قابال  دیگر فرایند مدیریت استراتژیک بصورت عادی، عبارت

هاا از برناماه  dot.comپیش بینی اینتر نتی ناکارا است.معایب رویکرد کلاسیک استراتژیک می تواند موجب تنفار بسایاری از 

فیقای لدیدگاه سومی که یک مدل مفهومی از آمیخته اینترنتی را کاه ت از اینرو (.1386برادران و شکر ریز،)ریزی راهبردی شود.

ماروری بار  ارائاه شاده، برای درك مدل مفهومی از دیدگاه سنتی و نوین است را می توان مطرح کرد، که قبل از آن بهتر است

 (1380)کیانی، : داشته باشیم قواعد بازی در بازار یابی اینترنتی

براساس این قانون ،ساختن یک سایت در شبه جهانی اینترنت مانند ساختن ویترین مغازه در یک بن  ن بن بست:قانون خیابا-1

بست است ، زیرا کسی از آدرس سایت ها به خودی خود خبر ندارد، وباید بنابه علتی با آدرس سایت شاما آشانا شاود و باه آن 

د به دنبال دلیلی برای آمدنش باشید.شاید شما بتوانیاد برناماه هاای مراجعه کند.پس اگر می خواهید مشتری به سراغ شما بیای

نکته مهم آنست که برای حضاور بازدیاد کننادگان ساایت بایاد دلیلای  بازاریابی بسیار متفاوتی طراحی کنید ،این مهم نیست،

طرفه برقرار کند، پاس لازم این کار را بکند.یک محتوای خوب می تواند ارتباط دوداشته باشید که یک محتوای خوب می تواند 

 (1380)کیانی، نیست سایتی بزرگ داشته باشید بلکه می توانید بخواهید با شما ارتباط بر قرار کنند.

یکی از واژه های مهم فرهن  اینتر نت کالاهای رایگان است. قانون دادوستد می گوید: بازدیدکنندگان را باا قانون دادو ستد:-2

. ساده تارین اساتراتژی ایان سایت خود کنید و سپس سعی کنید کالاهای دیگری به آنها بفروشیداهدای کلاهای رایگان جذب 

اس که اول مردم را با دادن مقدار زیادی اطلاعات رایگان به سایت خود جذب کنید بعد آنها را از  کالاها و خادمات خاود آگااه 

 (1380)کیانی، کنید.

ات شما بطاور رقاابتی قیمات گاذاری شاده اناد و از کیفیات خاوبی برخوردارناد فرض کنیم کالاها یا خدم قانون اعتماد :-43

بزرگترین سد راه شما برای فروش، عدم اعتماد مردم است ، جلب اعتماد روان کننده چرخهای کساب و کاار اینتار نتای اسات 

 (1380)کیانی، .بدون جلب اعتماد گردش چرخهای کسب و کار شما با مشکل مواجه می شود.

این قانون بیان می کند که افراد را بوسیله محتوای جذاب به سایت خود بکشانید و بعاد اطلاعاات باا  کشش و ارسال: قانون-4

کیفیت را بطور مداوم به آدر پست الکترونیکی آنها ارسال دارید.سایت های اینترنتی بطور طبیعی موجوداتیبی تحارك هساتند، 

 (1380)کیانی، از آمدنشان آنها را به مقصد مورد نظر راهنمایی کنند.سایت ها همیشه منتظر مشتری می مانند تا بعد

سرمایه و نفوذ لازم برای بدست  WAL MARTو   AMAZON.COMکسب و کارهای بزرگ مانند  قانون بازار خالی:-5

الی و یاا بخشاهای آوردن تمام بخش های بازار را دارند ، اما کسب و کارهای کوچک برای موفق شدن باید به سراغ بازار های خ

 (1380)کیانی، خالی بازار بروند و آنها را به بهترین نحو پر کنند.

 :اینترنتی آمیختهمحقق در ارائه مدل مفهومی . 

در پژوهش حاضر محققین پس از مطالعه ای عمیق بر مطالعات پیشین و تحلیل آن به ارائه مدلی می پردازند که در آن داده  

ذکر شده است، مطرح می گردد. روش  4-1روش فراترکیب به صورت مولفه هایی که در جدول  های کیفی گردآوری شده با

های استخراج شده از مطالعات کیفی دیگر مرتبط با موضوع و مشابه آن نوعی مطالعۀ کیفی است که اطلاعات و یافته فراترکیب

های کیفی مختلف، به کشف یق ترکیب پژوهشکند و با فراهم کردن نگرش سیستماتیک برای محققان، از طررا بررسی می

 و طی هفت گام صورت می گیرد:پردازد های جدید و اساسی میموضوعات و استعاره
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 استخراج اطلاعات متون -4جستجو و انتخاب متون مناسب-3 مرور ادبیات به شکل سیستماتیک-2 تنتظیم سئوال پژوهش-1

 (1394، فقیهی پور ،پور یاسوریحسنقلی) های یافتهارائه -7 نترل کیفیتک -6 های کیفیتجزیه و تحلیل و ترکیب یافته-5

 
مربوط های مؤلفه زیر ابعاد های پیشنهادی مؤلفه ردیف   

 محصول 1

 آمیخته مشترك

 کیفیت حصول، تجاری علامت ظاهری، خصوصیت بندی، بسته

 قسطی خرید تخفیفات، پرداخت، روش قیمت 2

 رسانه فروش، پیشبرد عمومی، روابط تبلیغات، ترفیع 2

 سایت 4

 آمیخته اینترنتی

 جذابیت آگاهیبخشی، دسترسی، سهولت ، سایت طراحی

 خدمات به مشتری 5
 سفارش، وضعیت پیگیری مقایسه، و جستجو توانایی مشتری، درخواست به پاسخ

 پشتیبانی ضمانتنامه،

 مشتری با تعامل ه،پیوست سفارش خصوصی، حریم حفظ سفارشی، خدمات شخصی سازی 6

 تعهد و اعتماد امنیت 7

 

از روش فراترکیب تحقیق مدل مفهومی استخراجی :4-1جدول   

عناصار آمیختاه بازاریاابی اینترنتای در دو بعاد آمیختاه مشاترك و آمیختاه نشان می دهد،  4-1همان طور که جدول شماره 

درواقاع . باشاد ی نسبت به عناصر آمیخته مشترك بیشتر مایآمیخته اینترنت عناصر اهمیت که شده استدسته بندی  اینترنتی

بازاریاابی سانتی  از آن جایی که این ابعاد همان ابعااد آمیختاه و بازاریابی اینترنتی، آمیخته مشترك است یکی از ابعاد آمیخته

 شرح زیر تعریف نمود: . بدین ترتیب می توان عناصر آمیخته بازاریابی را به اند هستند، به آمیخته مشترك نامگذاری شده

مجموعه ای از  یاشخصی سازی وب مجموعه ای از عملیات است که تجربه وب را برای یک کاربر خاص  :شخصی سازی-1

به .( 1387،میبدی و فرصتی). کاربران سازمان دهی می کند و پیشنهدات پویا بر اساس الگوهای رفتاری کاربران ارائه می دهد

را به  دنیاست که محصولات متنوع فراوانی مطرح برندهای ترین اطمینان قابل از یکی  10رنتی آمازونروشگاه اینتعنوان مثال، ف

به  کاربرانبرای شخصی سازی تجربه   تکنولوژیهای جاسازی شده که آمازون .صورت آنلاین و با قیمت های مناسب می فروشد

را  "کوکی"اگر به این سایت اجازه نصب یک  .باشند می ازاریابیکار گرفته، احتمالا بهترین مثال از رویکرد کلی این شرکت به ب

تنی بر خریدهای گذشته و لیست بررسی ها و همه نوع ویژگیهای مفید مثل پیشنهاداتی مب  بدهید، خود را در حال دریافت

 شما را جالب میمورد جستجوی شما را خریده اند، که تجربه خرید   محصول که های نوشته شده توسط کاربرانی راهنمایی

   (1391، فرجی) .نماید، خواهید یافت

یک استراتژی بازاریابی ، فروش و خدمات الکترونیکی یکپارچه می باشاد کاه در شناساایی ، باه دسات  :خدمات به مشتری-2

و  حادادی ؛بااقری (آوردن و نگهداری مشتریان که به عناوان بزرگتارین سارمایه شارکت مای باشاند ایفاای نقاش مای کناد

در آغاز شروع فعالیت تمرکز اصلی خود را بر روی فاروش پوشااك منعطاف کارد.  11فروشگاه اینترنتی بامیلو.( 1391، زواریسا

از ارز بااکناون مثاالی نخستین فروشگاهی بود که در ایران فروش البساه و پوشااك را در فضاای آنلایان آغااز کارد. باامیلو هم

در دنیاا و  184 12که با رتبه الکساای است (Marketplace) وکار اینترنتی مبتنی بر بستر بازار کسب العادههای فواپتانسیل

، راز موفقیت بامیلو در جذب مشتری به ارائه خدمات آن مرباوط فروشگاه های اینترنتی ایران است نیکی از برتری ،در ایران 25

 می شود که عبارتند از :

معاین باودن زماان ، ایمیل مارکتین  به کااربران، روزه کالا به صورت رایگان 30عودت ، تخفیف های فوا العاده شگفت انگیز 

امکاان سافارش کاالا ، قابلیت تغییر تصویر کالا با توجه به انتخااب ناوع آن، سفارشگیری آنلاین سریع و آسان، دریافت هر کالا

                                                           
10 -www.Amazon.com 

11 -www.bamilo.com 

12 - Alexa 
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باه سراسار کشاور ، ساعت 24پشتیبانی آنلاین بصورت ، نام سریع در زمان ثبت سفارش ثبت، بصورت همزمان از چند فروشنده

یکای از رویادادهای  .اپلیکیشن مخصاوص موبایال هوشامند و تبلات، هزار تومان 75ارسال رایگان است برای سفارشات بالای 

د که نخستین بار توسط این فروشگاه در است. این رویدا "حراجمعه "پراهمیت در فروشگاه اینترنتی بامیلو فروش ویژه آن یعنی

های شاود. اکثار فروشاگاهبرگازار می« بلاک فرایادی»زمان با فروش ویژه سراسر دنیا به نام بنا نهاده شد هم 1394آذر سال  6

 (.1395،وب پویا)رساندهای استثنائی به فروش میسراسر جهان در آخرین جمعه ماه نوامبر اجناس خود را با تخفیف

.وب سایت ها مانناد پیشاخوان مغاازه هاا واساطه ارتبااط می باشند  ابزار تولید محتوای مشتری محوروب سایت ها،  :سایت-3

شرکت و مشتری است، وب سایت صحنه عملکرد ارتباط با مشتری،تعامل و معامله باا مشاتریان تحات وب مای باشاد. رساالت 

لی وب سایت، جذب کاربران اینترنت به خود،ارتباط با بازار های هدف، و همچنین نماینده ناام تجااری ساازمان الکترونیاک اص

کاه دارای  اسات ”13دیجای کاالا"بزرگترین فروشگاه اینترنتی ایران از دید عماوم وب ساایت (، 1386برادران و شکر ریز،)است

زنیاد، )عالاوه بار مشخصاات و توضایحات باه ساایت ایان شارکت سار میوقتی که محتوای مشتری محوری خوبی می باشد. 

توانید جدیادترین اخباار روز دنیاا در شوید. با ورود به این بخش شما میروبرو می مجلۀ دیجی کالا محصولات( با بخشی به نام

 کمای کنندهسارگرم مطالب لعۀمطا با حتی یا زمینه علم، فناوری و سرگرمی را دنبال کنید، به خوندن مطالب آموزشی بپردازید

 دارند نیز در این قسمت از سایت وجود دیجی کالا تی وی و دیجی کالا کست هاینام به ویژه بخش دو همچنین. بگذرانید وقت

 کاالا بررسای و نقاد هام هناوز مختلاف، هاایبخش ایان البته، با وجود تمام.شوندمی تصویری و صوتی هایفایل به مربوط که

 علاقاه ماورد محصاولات مورد در توانیدمی م  دیجی طریق از شما و کالا حفظ کرده استرا در استراتژی دیجی خود اهمیّت 

، پیشنهادات روزانه جاذاب. از جمله مولفه های دیگر ارتقائ محتوا در دیجی کلا می توان به کنید کسب بیشتری اطلاعات خود

، هام اشااره کارد مشخصات فنی دقیق محصاولات،الاهای ارائه شدهمعرفی دقیق ک(، سیستم ترغیب به خرید مجدد )دیجی بن

 .(1395،خانپور)

 سیستم های پرداخت، امنیت در تضمین امنیت داده های انتقالی ، حفاظت از وب سایت هاشامل اقدامات مربوط به  :امنیت-4

ن تحویل کالا، علم انکاار و درساتی داده تضمی (،اثبات توانایی پرداخت خریداران )مجاز بودن ،شناسایی فروشندگان و خریداران

 ( 1394)سایت هایبرد، در یک وب سایت می باشد.های انتقالی 

های بسایار زیاادی وجاود دارناد از گاه سرویسبلکه در این وب ،استپرداختهنحراجی الکترونیکی تنها فعالیت  14eBayسایت 

گااه فروشنده یک کاالا را روی وب در حراجی، .است فروشگاه اینجمله امکان فروش با قیمت ثابت که تجارتی در حال رشد در

کند و نیز یک زمان مشخ  را برای اتمام زماان حراجای اعالام دهد، سپس یک قیمت پایه برای حراجی آن تعیین میقرار می

 ٔ  لایل موفقیت گستردهاز د .شودروز، ...( که در پایان آن به بیشترین قیمت پیشنهادی کالا تحویل داده می 3روز،  1کند )می

eBay  های پرداخت امن اینترنتای و ساریع همچنین استفاده از سیستمو  سیستم شهرت اعتبار یا سیستم اعتبار سنجیوجود 

ضروری است چرا کاه  سیستم اعتبار سنجی استفاده از ،به دلیل استفاده از روش حراجی الکترونیکی می باشد . PayPalمانند 

می توان از قابل اعتماد بودن کسی کاه در حاال  این روشامنیتی زیادی در چنین سیستم هایی است. با امکان ایجاد مشکلات 

ایان امکاان را بارای پرداخات  PayPal شارکت از طرفای .معامله با ان هستیم مطلع شویم و با اطمینان بیشتری معامله کنیم

و چناد  Discover و یاا MasterCard ،Visa هور مانندهای اعتباری مشکند که با داشتن یکی از کارتکنندگان فراهم می

 باا تنهاا تواننادمی مشاتریان کاار این ٔ  پول منتقل کنند. در نتیجه PayPal مورد دیگر از کارت اعتباریشان به حسابشان نزد

منتقال پاول  PayPal نیز هست به حسااب او در PayPal نزد در او ٔ  فرد فروشنده که در حقیقت شناسه email از استفاده

 .(1390،حیدری)کنند محافظت اعتباریشان کارت ٔ  کنند و به این ترتیب از شماره

                                                           
13 -www.digikala..com 

14 - www.ebay.com 

http://www.webpouya.com/blog.html
http://www.webpouya.com/blog.html
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 :گیری نتیجه

است، اما باید توجاه داشات جانس  دسات آماده باه نوینهای سنتی و  های آمیخته بازاریابی اینترنتی، از ترکیب مؤلفه مؤلفه

توجاه  ماوردها،  در استفاده مؤثر از این مؤلفه اینتر نتات خصوصیقطعا های سنتی در محیط جدید، الکترونیکی است و  مؤلفه

، یعنای باه اینترنتی وزن بیشتری نسبت به عوامل مربوط به آمیخته مشترك دارند های مربوط به آمیختهاز طرفی عامل است. 

در باازار هاای شخصی سازی وب سایت ها، خدمات به مشتری، وب سایتها ومحتوای آنها، امنیت سایت و جلب اعتماد مشتری 

 برقاراری ارتبااط باا مصارف دهنده اهمیت تعامال باا مشاتری و این موضوع نشانآنلاین می بایست تاکید بیشتری شود، زیرا 

 .کنندگان برای درك نیازهای واقعی آنها است

مایی و وهش از  راهنگوار و ارزشمند خود جناب دکتر دادرس که صبورانه در تکمیل این پژرجا دارد از استاد بز تقدیر و تشکر:

 همکاری  خویش دریغ ننموده و همواره مشوا وراهگشا بودند.
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، مجله تدبیر شماره (4Sبازاریابی اینترنتی بارویکرد چهار اس )(، 1386، فاطمه؛)شکر ریز اردلانیرضا و  ،برادران کاظم زاده -

177  

 پژوهشهای مدیریت در ایران،نترنتیهای آمیخته بازاریابی ای استخراج مؤلفه(،(1394؛مهدی ،محمود صالحی وسعید ،جهانیان -

 WEB MARKETING] (1380سال ) 111مجله تدبیر،شماره "قواعد بازی در بازاریابی اینترنتی"مترجم :ایثار کیانی،-

TODAY APRIL 1,1999] 
ماهنامه عصر  ،اینترنتی بازاریابی آمیخته های مدل اساس بر نوین الکترونیکی بازاریابی فرآیند ( ارائه1386)نوروزی، مجید؛) -

 . 101 ص  ،30فناوری اطلاعات ، شماره 

مجله مدرس علوم  ،رویکردی جدید به آمیخته بازاریابی اینترنتی  ،(2005) کنی ؛ دکتر عادل آذر مصباح الهدی باقری -

     1384 تابستان – 39ره شما -انسانی 

  157مجله تدبیر،شماره، بازار یابی در محیط تجارت الکترونیک(،1384، حمید ؛)مظلومی خمسه ، مریم ونصیری یار -

 ، 30،مجله دانش تبلیغات،شماره  (،1388)،آشنایی با بازار یابی اینتر نتی-

http://www.magiran.com/magtoc.asp?mgID=4611&Number=30&Appendix=0&lanf=Fa
http://www.magiran.com/magtoc.asp?mgID=4611&Number=30&Appendix=0&lanf=Fa
http://www.magiran.com/magtoc.asp?mgID=4611&Number=30&Appendix=0&lanf=Fa


 فصلنامه مطالعات مدیریت و حسابداری

 402-392، صفحات 1396 بهار، 1، شماره 3دوره 

402 

 

پنجمین همایش ،اینترنت و بازاریابی اینترنتی (،1395؛)راحله  ،ادسلمانی نژو داود  ،محمدیان ؛مهدیه  ی،امان ؛مریم ،قره ککلی -

 ملی علوم مدیریت نوین،استان گلستان،گرگان

 تهران (،مدیریت بازار یابی،)چاپ هفدهم(،تهران،انتشارات سمت.1392روستا، احمد؛ ونوس ،داور و ابراهیمی ،عبدالحمید ؛) -

 .انتشارات آموخته،اصفهان ،فروزنده بهمن ٔ  ترجمه ؛) چاپ چهاردهم(مدیریت بازاریابی (،1392،)فیلیپ،کاتلر-

 تهران ،متانتشارات س ، کسب و تجارت الکترونیکی(؛1393) شهریار عزیزیو حمید ،خداداد حسسینی -

،انتشارات روش تحقیق به زبان ساده(،1394) ؛سمیه ،فقیهی پور؛ جواد  ،فقیهی پور ؛طهمورث ،پور یاسوریحسنقلی -

 .دارالفنون

ارائه روشی جدید برای شخصی سازی صفحات وب با استفاده از آتاماتای یادگیر  (،1387؛) محمدرضا ،میبدی ورعنا ،فرصتی -

 .نچهاردهمین کنفرانس سالانه انجمن کامپیوتر ایرا، و آیتم ست های تکرار شونده وزن دار

قابل دسترس در : , may2017 2،نقل شده در تاریخ آمازون چگونه کار میکند؟(، 1391،سیما؛)فرجی-

http://fsnet.persianblog.ir/post/29 / 

اولین  ، E-CRMمدیریت ارتباط با مشتری در محیط مجازی (؛1391)مریم ،شهربانو و سازواری ،حدادی ؛محمد ،باقری -

 ( 2012)اردیبهشت ،” مدیریت بازاریابی ورویکردهای نوین دربازار“همایش تخصصی 

 قابل دسترس در :, march2017 4، نقل شده در تاریخ روشگاه اینترنتی بامیلوتحلیل ف، 1395،وب پویا-

http://www.webpouya.com/blog/itemlist/category/10-technology.html 
قابل دسترس در , march 2017 21، نقل شده در تاریخ کالا بشودچگونه توانست دیجیDigikala ،1395؛محسن  ،خانپور -
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