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  چكيده
ها و  اين پژوهش با هدف تدوين مدل مفهومي آميخته بازاريابي اينترنتي و شناسايي ابعاد، مؤلفه

يفي به منظور كمي) طراحي و اجرا شده است. در مرحله ك - هاي آن با رويكرد تركيبي (كيفي  شاخص
هاي كيفي كه محصول بررسي پيشينه تحقيق است، گردآوري و با روش فراتركيب،  ساخت مدل، داده

تحليل و در تدوين مدل استفاده شد. در بخش كيفي، استفاده از روش فراتركيب با توجه به پيشينه نظري 
طور  ازاريابي اينترنتي بهنسبت خوب در حوزه آميخته بازاريابي به طور عام و آميخته ب و تجربي به

هاي كمي با استفاده از پرسشنامه طراحي شده  خاص براي تركيب نتايج و ساخت مدل بوده است. داده
افزارهاي  در اين پژوهش، گردآوري شده و با رويكرد تحليل عاملي اكتشافي و تأييدي با استفاده از نرم

SPSS  وLISREL  گيري تصادفي بين  رسشنامه با روش نمونهپ 180تجزيه و تحليل شده است. تعداد
پرسشنامه مورد تحليل قرار گرفت. نتايج  145اساتيد دانشگاه توزيع و پس از گردآوري و بررسي، تعداد 

پژوهش نشان داد كه عناصر آميخته بازاريابي اينترنتي در دو بعد آميخته مشترك و آميخته اينترنتي 
با توجه به بار عاملي و ضريب تعيين هر عامل مشخص شد كه شود. نتيجه مرحله كيفي  بندي مي دسته

باشد. خروجي مرحله كيفي  اهميت عناصرآميخته اينترنتي نسبت به عناصر آميخته مشترك بيشتر مي
ها و عوامل آميخته بازاريابي  تحقيق، مدل مفهومي آميخته بازاريابي اينترنتي است كه همه ابعاد، شاخص

اي برمبناي مدل تحقيق استخراج و مبناي  د. در پايان مرحله كيفي پرسشنامهشو اينترنتي را شامل مي
هاي كمي واقع شد. خروجي مرحله كمي، مدل آميخته بازاريابي اينترنتي است كه شامل  گردآوري داده
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هاي معتبر  هاي مدل به همراه بار عاملي آنها است. اين مدل با استفاده از آزمون ها و مؤلفه ابعاد، عامل
  هاي برازش قابل قبول دارد.  آماري، آزمون شده و روايي عاملي و شاخص

  
 : آميخته بازاريابي اينترنتي، آميخته مشترك ، فراتركيب.هاي كليدي ه واژ

 

  مقدمه -1
اي بر زندگي بشر انداخته است كه  انقلاب فناوري اطلاعات در قرن بيست و يك چنان سايه

در حالي كه روند ورود فناوي اطلاعات به كند.  ديريت ميگويي اين فناوري است كه بشر را م
هاي جديدتري از كابرد  هاي مختلف زندگي بشر رو به گسترش است و هر روز حوزه بخش

شود، تغييرات شگرفي را در سبك زندگي و مبادلات اجتماعي  فناوري اطلاعات شناسايي مي
كار، خانواده،  و ابط اجتماعي، كسببشر ايجاد كرده است. اين تغييرات در زمينه فرهنگ، رو

 هاي چشمگيري شيوه اي گونه به اطلاعات آموزش و... به وفور تأثيرگذار بوده است. فناوري

با ظهور  تغييرات اين رود تا مي انتظار و است داده تغيير را ها شركت وكار كسب انجام
جديد كه در اين رهگذر اي  رسانه - . اينترنت ]15، ص 1[پيدا كند  تداوم الكترونيك تجارت

هاي بسياري رودروي مديران قرار داده است. اين گستردگي از  گزينه - ظهور پيدا كرده است
سو دسترسي به مشتريان و تسهيل ارتباطات را فراهم كرده و از سوي ديگر حجم  يك

كار فراهم نموده  و ريزي كسب ها و برنامه وسيعي از اطلاعات را جهت استفاده در تصميم
كار ايجاد كرده است، محيط  و اينترنت در محيط كسباي كه  ست. با تغييرات همه جانبها

طور خاص متأثر از اين تغييرات شده است، براي انطباق با  طور عام و بازاريابي به تجارت به
 صورت آن و بازاريابي لكترونيك بازار به نگرش در فكري چنين تغييراتي بايد بازسازي

بازسازي  و فرايندها و كاركردهاي كسب و كار تعريف مجدد شود. ]89- 87، صص 2[پذيرد 
ها قابل اعمال است چنانچه با ورود به محيط مجازي و  فكري و تعريف مجدد در تمام حوزه

شروع كسب و كارالكترونيكي، بايد مدل را در قالب مدل كسب وكارالكترونيك بازتعريف نمود 
 كنند مي و فعالان حوزه مديريت بازاريابي تأكيد نپژوهشگرا از بسياري ]65-59، صص 3[

آميخته بازاريابي سروكار  با است كه الكترونيكي بازاريابي براي قوي فرم پلت يك اينترنت كه
، ص 5[روزرساني  به در راحتي ،]34، صفحه 4[جهاني  هاي هاي دسترسي داشته و ويژگي
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 ]55، ص 7[روابط  تعاملي ، ساختار]315- 312، صص 6[در زمان وقوع  اطلاعات ، ارائه]21
شايد . ]412- 409، صص 9؛ 60- 58، صص 8[ است سازي شخصي سفارشي و قابليت و

ظهوريافته است، اين  بازاريابي يكپارچه آميخته مديريت از جديدي سبك بتوان گفت امروزه
- 123، صص 10[ افتاده است اتفاق هاي تجاري نشان و ها شركت براي سايت وب ايجاد امر با
126[ .  

 پارادايم عنوان به بازاريابي سنتي آميخته نقش درباره تحليل نظرات انتقادي و تجزيه
 محيط در 4P كارگيري ها درباره به انتقاد اين كه دهد نشان مي واقعي محيط در بازاريابي

 به توجه نكردن صريح اين مدل 4P آشكار هاي مجازي نيز صادق است. يكي از ضعف
 از است، در حالي كه تعامل پايه و زيربناي بازاريابي اينترنتي است. استفاده تعاملي عناصر

چهار  اين مدل، پارامتر چهار دهد نشان مي سنتي بازارهاي در بازاريابي آميخته مدل
در اين زمينه  غالب تفكر كند. محدوديت مجزا براي تعريف دقيق و مستقل فرايندها ايجاد مي

عناصر  از يك هر فرد به منحصر آثار معمول طور به واقعي يمشتري در دنيا كه است اين
 تجربه كرده است، درحالي كه در گوناگون (زماني و مكاني) هاي موقعيت را در آميخته سنتي

 به هم مرتبط شدت شوند، بلكه به جدا يكديگر از توانند عنصر نمي دنياي مجازي اين چهار
شوند.  تجربه مي آنلاين مشتري توسط مشترك طور مقاصد و تمايلات به تمام براي بوده و

كنندگان دارد، در حالي كه در مدل  اي بررفتار خريد مصرف اين موضوع تأثير قابل ملاحظه
عموم  خريد گيري بر تصميم نفوذ عنوان عامل كنترلي براي  به 4Pرفتاري خريدار سنتي از 

 شركت از كننده مصرف يرشد اما در دنياي تحت وب اين تصو استفاده مي كنندگان مصرف
. يكي ديگر از ]20- 18، صص 11[است كه بر تصميم خريد او تأثيرگذار است  آنلاين

 محدوديت گرايش درون سازماني دارد. اين 4Pهاي آميخته سنتي اين است كه  محدوديت
-594، صص 12[شود  مشتريان مي با ارتباط و مداري توجه نداشتن به مشتري به منجر
 گرايش از بازاريابي كه است معنا اين به بيست و يكم قرن تعاملي بازارهاي در موفقيت. ]596

 اطلاعاتي هاي سيستم و شبكه از نمايي به -  4Pوسيله به شده داده نشان - سازماني درون
 محيط در 4P نقش توان گفت كه . علاوه بر موارد مطرح شده مي]5، ص 13[ نمايد حركت
 مجازي، بازاريابي فرايند در .واقعي است بازار محيط در نآ نقش از متفاوت كاملاً مجازي

كليدي تر هستند.  4Pكنند، نسبت به  عواملي كه يك تجربه موفق در سطح وب را ايجاد مي
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 يك الگوي است تا ابزار عملياتي يك عنوان به 4Pهمچنين پارادايم آميخته بازاريابي 
درمان موقتي براي مشكلات  عنوان به ار آن همواره محققان بازاريابي و عموم استراتژيك

بنابراين در اين تحقيق با توجه به انتقادهاي . ]22- 19، صص 11[گيرند  عملياتي در نظر مي
هاي جايگزين كه طي مطالعات متعددي ارائه شده  و ضمن بررسي مدل 4Pوارد شده بر مدل

هستيم كه بتواند است، در پي شناسايي مدل مناسبي براي آميخته بازاريابي اينترنتي 
هاي محيط مجازي را به  جايگزين مناسبي براي مدل سنتي آميخته بازاريابي بوده و الزام

سؤال اصلي اين است كه مدل آميخته بازاريابي نحوي شايسته برآورده سازد. از اين رو 
  هايي است؟  ها و شاخص اينترنتي با توجه به سابقه نظري و تجربي شامل چه ابعاد، مؤلفه

 پيشين تحقيقات با تئوريكي يا محتوايي نظر از هم و شناسي روش نظر از هم تحقيق ينا
 بازاريابي آميخته مدل آزمون و ساخت براي تركيبي تحقيق روش از استفاده. است متفاوت

 آميخته خصوص در جامع مدلي ارائه و است تحقيق اين شناختي روش نوآوري اينترنتي،
 اينترنتي بازارياي آميخته هاي لفهؤم و عوامل ها، شاخص ابعاد، مهه شامل اينترنتي بازاريابي

  .است تئوري بخش در تحقيق اين نوآوري كلي، شماي يك در
  

  پيشينه پژوهش -2
 و اول جهاني جنگ بين در دوره وكار يكي از كاركردهاي مجزا در كسب به عنوان بازاريابي

 مصرفي توليدكننده كالاهاي هاي شركت هگردد ك دوم ظهور يافت و آغاز آن به زماني بر مي
 نشان و محصول مديريت مفاهيم توسعه به شروع گمبل و پراكتر يونيلور، كلاسيك مانند
شدت افزايش  به بازاريابي موضوع به علاقه 1960 تا 1950 هاي در سال بعدها تجاري كردند.

. بازاريابي ]182- 179، صص 14[تبادلي شكل گرفت  بازاريابي مفهومي پيدا كرد و چارچوب
 1930و  1920اي دو رويكرد مختلف به بازاريابي است. در دهه  تبادلي و بازاريابي رابطه

و  1940هاي  كار شكل گرفت، بعدها در سال و هاي كسب بازاريابي به عنوان يكي از كارويژه
به  1980گرايي بعد از جنگ جهاني، بازاريابي تبادلي شكل گرفت و از  در اوج مصرف 1950

، 14[گيري نمود  بعد شكل جديدي از بازاريابي با عنوان بازاريابي رابطه اي شروع به شكل
  .]182- 179صص 

آميخته "براي اولين بار واژه  1953محيط تجارت از زماني كه نيل بردن در سال 
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ه را به عنوان تركيب هم 4Pبراي اولين بار  )1964را بيان نمود و جرم مك كارتي ( "بازاريابي
عواملي كه براي مديريت و برآوردن نياز بازار لازم است، تعريف كرد، تغييرات بسياري را 

آميخته  براي جديد الگوي يك در زمينه كشف اي تجربه كرده است. مطالعات گسترده
شود.  انجام شده است كه در ادامه به برخي از اين مطالعات اشاره مي 4Pبازاريابي فراتر از 

 افزايش با(است  سنتي بازاريابي آميخته بر مبتني )2000(لارنس و همكاران  تركيبي رويكرد
است  قياس اند، قابل كرده ارائه محققان اين كه 5P مدل با و )آن به بندي بسته و افراد مورد دو

مدل آميخته  يك (2006) دو محقق ايتاليايي پرادلي و ورونا . ]301- 299، صص 15[
 برخي ها شامل C از يك هر آن در اند كه وف است، پيشنهاد كردهمعر 3Cبازاريابي را كه به 

 هاي قابليت و تعامل فرم پلت( جامعه ،)فرم پلت و سايت وب( محتوا كليدي مانند عناصر
. ]600- 594، صص 12[باشد  شود) مي را شامل مي 4P عناصري همچون( تجارت و )اي رابطه

رويكرد سنتي به رويكردي است كه  تغيير تلزممس به عقيده چافي بازاريابي در محيط اينترنت
شوند، اين هشت  گرفته نظر در استراتژيك سطح در بايد و است مبتني بر هشت مسئله مهم
 همكاري توسعه نشان تجاري، بازاريابي، پشتيباني سازي، يكپارچه مورد عبارتند از مخاطب،

كانستانتين در سال همچنين  ]45- 34، صص 7[بودجه  و سازماني ساختار استراتژيك،
 كار را با و كسب و سازمان استراتژيك سطوح پيشنهاد گسترش آميخته بازاريابي به 2002
با سطح  در ارتباط عناصر اين مدل عبارتند از دامنه، .]22- 19، صص 11[مطرح كرد  4S مدل

و افزايي در ارتباط با سطح سازماني  عملياتي، هم در ارتباط با سطح استراتژيك، سايت،
 و ها داده پايگاه فرم، پلت مديريت به سيستم در ارتباط با مسائل فني است و مربوط

روند رو به  (1999). به نظر گلد اسميت ]600- 594، صص 12[ امنيتي است  هاي سيستم
سازي به افزايش سهم خدمات در بازاريابي محصولات منجر شده است، در  رشد شخصي

 دهنده ارائه بين ارتباط و محصولات، خدمات و تعامل بازاريابي اينترنتي سفارشي كردن
، صص 16[دارد  كيفيت از ادراك و كيفيت بر مثبت تأثير و است مهم بسيار مشتري و خدمت

57 -74[ .   
  

  انداز تجارت الكترونيك چشم -3
ميليارد  1,4به  2008 مارس اينترنت را در كاربران ) 2007اينترنت ( جهاني آمار به توجه با
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 طي دوره درصد 290 اند كه اين مقدار افزايشي در حدود در سراسر دنيا برآورد كرده نفر
اشتباهات وآموختن  كشف براي مديران تحليلگران و. ]59، ص 8[است 2008 تا 2000
هاي  ها به شركت كنند كه اين يادگيري از آموخته هاي اينترنتي تلاش مي هايي از شكست درس

ماندن در شرايط بحراني و به كانديداهاي جديد جهت ورود به فعال در محيط مجازي براي 
هايي كه سوار براولين  شركت از بسياري از يك دوره طلايي، بازار مجازي كمك نمايد. پس

كار الكترونيكي شروع  و موج انقلاب اينترنتي شده بودند، براي حفظ بقا در محيط متلاطم كسب
 خاص هاي جذابيت وجود بانمودند.  هزينه اهشك سازي فرايندها و ساده سازي، به كوچك

 ها، سازمان در فراوان تحولات مثبت و تغيير ايجاد توانايي نظر از اطلاعات فناوري هاي پروژه

است  بوده آنها راه اجراي سر مانعي همواره ها، پروژه اين شكست و بودن ناموفق از ترس
ترين عامل شكست  گويد عمده تي ميهاي اينترن كريستين درباره بحران . ]34- 25، صص 17[

در تجارت الكترونيك، آگاهي نداشتن بسياري از بازيگران اينترنتي از وضعيت و اساس 
پايدار  اي شيوه به جديد هاي فناوري از برداري بهره در كار خود و شكست و رقابت در كسب

ترنت، و كمتر شناخته شده شكست بازيگران اين مهم . منبع]146- 143، صص 18[است 
در  - انبوه بازارهاي تكامل است. بازاريابي مجازي، فرايند سنتي بازاريابي پارادايم ضعف
 و تعاملي سفارشي شده با ماهيتي بسيار بندي شده، متمركز و بازارهاي بخش به - 1960دهه 

تمركز متخصصان  جديد در محيط تجاري، جهاني را سرعت بخشيده است. تأثير سازماندهي
سازي محصول  شخصي و فردي نيازهاي را از ارضاي نيازهاي جمعي به برآوردن بازاريابي

 بازاريابي و مشتريان به خدمات مشتري، حفظ بر كرده و كانون توجه آنان را و خدمت منتقل
جديد  نسل رفتاري به طور قوي در تبديل الگوي تغييراتي داده است. چنين اي قرار رابطه

اندوزي تأثيرگذار بوده است. تقاضاي فزاينده  عال و ثروتبه فردگرايي، ف كنندگان مصرف
، تقاضاي ]77- 73، صص 19[كنندگان بيشترين تأثير را بر فرايندهاي بازاريابي دارد  مصرف

سازي يكي از فرايندهاي بازاريابي  كند؛ شخصي متنوع، فرايندهاي متنوع بازاريابي را طلب مي
اهميت فراواني قائل است. ارزش رويكرد  است كه براي تقاضاي منحصر به فرد مشتري

سرعت با نيازهاي متغير مشتريان  سازي و ارائه محصولات و خدمات ترجيهي كه به شخصي
 در 4Pعناصر آميخته بازاريابي  .]22- 18، صص 11[كنند، رو به افزايش است  انطباق پيدا مي

 ارتباط و فيزيكي وزيعت فيزيكي، محصولات كه زماني - گيري مفاهيم بازاريابي اوايل شكل
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مختلفي در  هاي كه قابليت جديد كار و كسب محيط اما امروز در .شد ايجاد -بودند  غالب جمعي
اي مورد انتقاد  فزاينده طور سنتي به آميخته بازاريابي پارادايم ايجاد شده، ديجيتال هاي زمينه

 تجارت براي اي پايه عنوان هرا ب 4P بازاريابي آميخته )2001(آلن و فجستاد قرار گرفته است. 
 محيط با مدل اين كردن متناسب براي لازم تغييرات شناسايي پذيرند و مي الكترونيك

 جديد براي . مطالعه جهت شناسايي پارادايم]79، ص 20[دانند  الكترونيك را الزامي مي
 طور به ي كهجديد اما استاندارد .ادامه دارد هم اينترنتي هنوز محيط عملياتي در گيري تصميم
 قرن نيم تقريباً از پس 4P تركيب جايگزين شدن به جاي به شده و قادر پذيرفته اي گسترده

  . ]600- 594، صص 12[باشد، هنوز هم وجود ندارد 
  

  آميخته بازاريابي اينترنتي (تحت وب) -4
 دنو اهرم كر تحت وب بازاريابي مهم شناسايي عناصر آميخته بازاريابي اينترنتي، هدف مدل

كارهاي فعال در بازار تجارت  و استراتژيك، سازماني و عملياتي جهت اثربخشي كسب مباحث
 استراتژيك ريزي برنامه به عنوان توانمندسازي الكترونيك است. آميخته بازاريابي اينترنتي

 ابزار اين .شود قلمداد مي B-C بخش معاملات سريع در خصوص به در سطح وب بازاريابي
ند و تصميم حضور در اينترنت ا هايي كه در دنياي واقعي فعال عموم سازمان يبرا سو از يك

 ارزيابي مجدد حضورشان در اينترنتي هاي سازمان براي را دارند مفيد بوده و از سوي ديگر
 الكترونيك عامل بازاريابي اينترنتي چهار بازاريابي الكترونيك مؤثر است. آميخته در تجارت

داند كه هريك در حوزه مباحث زيرقابل  فني مي و سازماني عملياتي، را عوامل استراتژيك،
 ادغام( افزايي هم ،)عملياتي مسائل( سايت ،)استراتژيك مسائل( محدوده :تعريف است

 تجارت ]22- 18، صص 11[ )فني مسائل( سيستم و) فرايندهاي سازماني و مديريتي
 تكميل و طراحي زمان در توجهي لقاب جويي ضمن صرفه 4S روش با استفاده از الكترونيك

 كند. طراحي نويس برنامه استراتژيك بازاريابي اينترنتي را تدوين مي آنلاين، پيش هاي طرح
موفق  سازي پياده بر تا دهد مي به طراحان اجازه براساس برنامه استراتژيك و عملياتي وب

 4S عوامل ناساييش تمركز كرده و ضمن گسترده وضعيت و عميق تحليل و پروژه و تجزيه
سايت  را حفظ كنند. مزيت رقابتي وب سايت خود وب رقابتي مزيت تري طولاني زمان براي

هاي الكترونيك بيش از آنكه مبتني بر توانمندي فناوري باشد، مبتني بر گرايش  شركت
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لاين مشتري است، بنابراين به منظور حل مسائل استراتژيك و  بازاريابي سازمان و تجربه آن
لياتي تجارت الكترونيك، بهتر است به مديريت مسائل بازاريابي توجه شود تا به مباحث عم

بيشتر از حد انتظار است،  تقريباً لاين سازمان ها فعاليت آن امروزه، .]22- 18، صص 11[فني 
 كنند.  مي تشويق سايت خود ها مشتريان خود را جهت بازديد از وب سازمان طوري كه به

در  بزرگ هاي شركت ادبيات خوبي به چاپ تبليغات و انتشار متني، هاي پيام بيلق از ابزارهايي
  . ]315- 311، صص 6[دهد  سايت براي ارتباط با مشتريان خود را نشان مي استفاده از وب

  
  شناسي پژوهش  روش - 5

 مفهومي شناسايي و ساخت مدل است زيرا كه با هدف اي از نظر هدف، توسعه روش پژوهش

هـا ايـن    اينترنتـي ماهيـت اكتشـافي دارد. همچنـين از نظـر نـوع داده       بازاريـابي  يختهآم تركيب
هـاي كيفـي از روش پـژوهش كيفـي      كمي) اسـت، داده  -پژوهش از نوع پژوهش تركيبي (كيفي

 سـاخت  يبرا اول مرحله درآوري مي شود.  هاي كمي از راه پرسشنامه جمع فراتركيب و داده
 ـ روش از 3يتئورآزمون  يبرا و 2فراتركيب روش از 1يتئور و اكتشـافي  عـاملي  تحليـل  يكم 

ي بوده است، بـه ايـن ترتيـب    متوال ياكتشاف نوع ازتركيبي  پژوهش روش. شد استفاده ييديأت
رويكرد فرا تركيـب كـه در مرحلـه كيفـي      .باشد يم يكم روش سپس و يفيك روش كه نخست

هـاي اسـتخراج شـده از     لاعـات و يافتـه  باشد كه اط استفاده شده است، نوعي مطالعه كيفي مي
كند. در نتيجه نمونه مـورد نظـر    مطالعات كيفي ديگر با موضوع مرتبط و مشابه را بررسي مي

اساس ارتباط آنهـا بـا سـؤال پـژوهش سـاخته       براي فرا تركيب از مطالعات كيفي منتخب و بر
 سـه، يمقا رمنظـو  بـه  بي ـترك فـرا  روش از پـژوهش  ني ـا در. ]680-677، صـص  21[شود  مي
 بازاريـابي  آميختـه  زمينه در شده ارائه مختلف هاي مدل و ها چارچوب بيترك و ليتبد ر،يتفس

 بي ـترك كي ـ هـا،  افتـه ي از يجـامع   خلاصه ارائه يجا به بيفراترك .است شده استفاده اينترنتي
 يابي ـبازار ختـه يآم يمفهـوم  مـدل  كيفـي،  مرحلـه  خروجي. كند يم جاديا را ها افتهي از يريتفس

  . باشد مي تحقيق پيشينه از شده كسب هاي شاخص و ها لفهؤم ابعاد، كه است ينترنتيا
 طراحي اي پرسشنامه كيفي، مرحله از حاصل مفهومي مدل برمبناي نخست يكم مرحله در
 يكم مرحله خروجي. گرفت قرار آزمون مورد مطالعه مورد جامعه سطح در سپس و گرديد
 روايي داراي هاي شاخص و ها لفهؤم ابعاد، همه كه است اي دهش آزمون و يافته برازش مدل

 1
 Theory-b uilding  2 Meta-synthesi s  3
 Theory-testing  
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در مرحله كيفي مدل مفهومي آميخته بازاريابي  .دهد مي نشان را اينترنتي بازاريابي آميخته
هاي  و شاخص ها اينترنتي استخراج و در مرحله كمي ضمن طراحي پرسشنامه، ابعاد و مؤلفه

  شده است.  آزمون اينترنتي شناسايي و بازاريابي آميخته
گيري  جامعه پاسخگويان شامل اساتيد دانشگاه و صاحبنظران بوده كه با روش نمونه

نفر برآورد شد. براي  145اند (با استفاده از فرمول كوكران، حجم نمونه  انتخاب شده تصادفي
پرسشنامه براي گروه نمونه  180ها به تعداد برآورد شده،  اطمينان از بازگشت پرسشنامه

پرسشنامه بدون نقص و كامل  145ها، تعداد  پس از گردآوري پرسشنامه ارسال شد).
روايي پرسشنامه از راه روايي صوري  تشخيص داده شد و تحليل براساس آنها انجام گرفت.

اساس روش آلفاي  و با توجه به نظرات خبرگان حاصل شده است و پايايي پرسشنامه بر
 0,892ها  نفر) برآورد شده كه مقدار آن براي كل سؤال 25كرونباخ با انجام پيش آزمون (

  بوده است.
  

  پژوهشهاي  افتهي -6
هاي كيفي با  هاي پژوهش در دو بخش قابل ارائه است. بخش اول مربوط به تحليل داده يافته

هاي كمي با رويكرد تحليل عاملي،  رويكرد فراتركيب است و بخش دوم مربوط به تحليل داده
  تأييدي است. اكتشافي و 

  

  هاي كيفي فراتركيب داده -7
هاي كيفي حاصل از بررسي مقالات مختلف در قالب روش فراتركيب و طي مراحل  تحليل داده

  زير انجام شده است: 
هاي كليدي و منابع جستجو. براي تكميل  هاي پژوهش، واژه مشخص كردن سؤال -1مرحله 
  ه شد: هاي پژوهش موارد زير بررسي و پاسخ داد سؤال

هاي آميخته بازاريابي اينترنتي مورد  ها و شاخص چيزي): شناسايي ابعاد، مؤلفه (چه
ها و موتورهاي  هاي داده، مجلات، كنفرانس مطالعه): پايگاه مورد مطالعه قرار گرفت. (جامعه

زماني): محدوده زماني مورد بررسي در خصوص  جستجوي مختلف بررسي شد. (محدوديت
 1391تا  1370و در مورد مطالب فارسي از سال  2012تا سال  1985ز سال مطالب انگليسي ا
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هاي كيفي كه به صورت ثانويه در  : با روش تحليل اسناد داده)روش چگونگي(بوده است. 
هاي  هاي پژوهش، تعيين واژه دسترس هستند، تحليل شدند. پس از مشخص شدن سؤال

هاي آميخته بازاريابي،  ژوهش واژهكليدي براي جستجو، امري ضروري است. در اين پ
  بازاريابي اينترنتي و آميخته بازاريابي اينترنتي كليدي هستند. 

  بررسي و جستجوي انتخابي مقالات و منابع مرتبط -  2مرحله 
كند آيا مقالات يافت شده متناسب با سؤال  در آغاز فرايند جستجو، محقق مشخص مي

اين هدف، مجموعه مطالعات منتخب را چندين بار  پژوهش است يا خير. به منظور رسيدن به
دهد. در اين گام در هر بازبيني تعدادي از مقالات رد شده كه اين  مورد بازبيني قرار مي

اند. در فرايند بازبيني پارامترهاي  مقالات در فرايند فراتركيب مورد بررسي قرار نگرفته
( نام نويسنده، سال،...) در نظر گرفته شد و مختلفي مانند عنوان، چكيده، محتوا، جزئيات مقاله 

شناختي  ضمن بررسي مقالات، مقالات نامرتبط حذف شدند. در قدم بعدي كيفيت روش
مطالعات ارزيابي گرديد. ابزاري كه براي ارزيابي كيفيت مطالعات اوليه پژوهش كيفي استفاده 

كند تا دقت، اعتبار و  ق كمك ميبود. اين ابزار به محق 4هاي حياتي ارزيابي شد، برنامه مهارت
اهميت مطالعات كيفي پژوهش را مشخص كند. براساس امتيازاتي كه از اين راه به هر مقاله 

  تر از ميانگين بود، حذف شد. داده شد، مقالاتي كه امتياز آنها پايين
  

  برخي از كدهاي استخراجي و منبع مربوط به آن   1جدول 

  

 
١.  Critical Appraisal Skills  Program 

ينترنتيهاي آميخته بازاريابي ا مؤلفه  منبع 

سازي، خدمات به  سازي، خصوصي قيمت، ترفيع، محصول، توزيع، شخصي
  ها مشتري، سايت، امنيت و گروه

 ]7-3، صص 2[

  ]91-88، صص 22[  شركت، محصول، توزيع، قيمت تجاري اطلاعات، علامت ارتباطات، گردآوري
ها، سايت، امنيت،  سازي، خدمات به مشتري، گروه سازي، خصوصي شخصي

 ترفيع فروش
[ 60- 56، صص 23 ]  

] محصول، قيمت، پيشبرد، توزيع، روابط مشتريان 607-607، صص   24] 
اتصال، تعامل مشتري با پايگاه اينترنتي، تعامل مشتري با اعضاي شركت، درگير 

 شدن، اطلاعات، فردگرايي، صداقت
[ 85- 25، صص 25 ] 
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    1جدول  ادامه

  
  و كدهاي مرتبط با موضوع پژوهش  5استخراج مقوله - 3مرحله  
هاي كليدي  بررسي دقيق شد و كدهايي كه ارتباط با واژه در اين مرحله محتواي مقالات 

ها شكل گرفت. برخي از كدهاي استخراج شده  داشتند، انتخاب و براساس آنها مفاهيم و مقوله
  ارائه شده است. 1يك در جدول  به همراه منبع هر

  ها) هاي كيفي (استخراج مفاهيم و مقوله تجزيه و تحليل و تركيب يافته  4مرحله 
باشد. اين متدولوژي براي  ها مي تركيب ايجاد تفسير يكپارچه و جديدي از يافته ف فراهد
هاي  هاي موجود دانش و ظهور مدل سازي مفاهيم و الگوها و نتايج در پالايش حالت شفاف

به محض اينكه موضوعات . ]32- 27، صص 30[ ها پذيرفته شده است  عملياتي و تئوري
هاي  بندي دهد و طبقه بندي را شكل مي كننده يك طبقه يشناسايي و مشخص شدند، بررس

 5
Theme  

تيهاي آميخته بازاريابي اينترن مؤلفه  منبع 

انتخاب، سفارشي توليد كردن، سازگاري، سهولت دسترسي، جامعه مشتريان، 
  تغيير و تحول اطلاعات 

[ 432- 18، صص 26 ] 

محصول، قيمت، توزيع، پيشبرد، سفارشي توليد كردن، محرمانه بودن اطلاعات، 
  خدمات پشتيباني مشتري، سايت، امنيت، پيشبرد فروش 

[ 265- 260، صص27 ]  

دهد.  مي آنلاين ارائه بازاريابي مديريت در جامع و منسجم ويكردير 4S مدل
مباحث سازماني؛ : افزايي عملياتي؛ هم مباحث: استراتژيك؛ سايت مباحث: محدوده
 مباحث فناوري: سيستم

[ 20-18، صص 11 ] 

 ريزي عناصر مهم بازاريابي الكترونيك عبارتند از: ساختارارتباطات، برنامه
 هولت، اتصالاصلي، س رويدادهاي

  ]216- 213، صص28[

عبارتند از: محصول: گزينه جديد براي سفارشي كردن  4Pهاي جديد  ويژگي
يابي: محدوديت زماني و مكاني وجود ندارد؛ قيمت: سفارشي  اطلاعات؛ موقعيت

 است، پذير امكان عملگرا تبليغاتي هاي سازي قيمت؛ ارتقا: فعاليت كردن و شفاف
 يتبليغات پذيري انعطاف

 ]10-4، صص 29 [

در محيط الكترونيك: محصول: اطلاعات و خلاقيت،  4Pتغييرات اساسي 
  يابي: اثربخش موقعيت

  هاي مستقيم قيمت : رقابتي، ارتقا : اطلاعات بيشتر و لينك

 ]95-70، صص  20[
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كند.  دهد كه آن را به بهترين نحو توصيف مي مشابه و مربوط به آن را در موضوعي قرار مي
 "هاي كاري  ها، تئوري يا فرضيه توضيحات و مدل "اي را براي ايجاد  اساس و پايه 6مضامين
  .]25، ص 31[دهند  ارائه مي

خست تمام عوامل استخراج شده از مطالعات به عنوان كد در نظر گرفته در اين پژوهش ن
ها با تركيب كدهاي مشابه شكل  شد. سپس با توجه به محتوا و معناي كدها، مفاهيم و مقوله

نهايت نيز هفت مقوله يا عناصر مرتبط با آميخته بازاريابي اينترنتي از تحليل  گرفتند. در
   ).2مضامين استخراج شد (جدول 

  
  مدل مفهومي استخراجي از روش فراتركيب  2جدول 

  

  هاي مربوط زير مؤلفه  هاي پيشنهادي مؤلفه  رديف

  ، خصوصيت ظاهري، علامت تجاري محصول، كيفيتبسته بندي  محصول  1
  ، تخفيفات، خريد قسطيروش پرداخت  قيمت  2
  ، روابط عمومي، پيشبرد فروش، رسانهتبليغات  ترفيع  3
  بخشي، جذابيت ، سهولت دسترسي، آگاهييتطراحي سا  سايت  4
، توانايي جستجو و مقايسه، پيگيري پاسخ به درخواست مشتري  خدمات به مشتري  5

  نامه، پشتيبانيوضعيت سفارش، ضمانت
، حفظ حريم خصوصي، سفارش پيوسته، تعامل با خدمات سفارشي  سازي شخصي  6

  مشتري
  اعتماد و تعهد  امنيت  7

 

 

  اكتشافي تحليل عاملي  -8
متغيرها عوامل ابتدايي  تحليل عاملي اكتشافي مرتبه اول، روشدر اين تحقيق با استفاده از 

و آزمون بارتلت مقدار  KMOنتايج تحليل عاملي اكتشافي نشان داد كه عدد شد. استخراج 
 0,847هاي پرسشنامه  براي كل گويه KMOمناسب و معناداري است، به طوري كه مقدار 

دست آمده، نسبت اشتراك  باشد. براساس نتايج به مي 0,00و مقدار آزمون بارتلت بوده است 
 ارائه شده است.  3بوده است. خلاصه اين آزمون در جدول  0,5ها بالاتر از  تمام سنجه

 6
 Theme s  
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  نتايج تحليل عاملي اكتشافي مرتبه اول  3جدول 
  

ها عامل  ونباخآلفاي كر درصد واريانس بار عاملي نسبت اشتراك ها سؤال 

 خدمت

1 .620 .663 

13,716 
 

0,859 

2 .683 .746 

3 .716 .778 

4 .625 .712 

5 .716 .765 

 سايت

6 .712 .779 

12,860 
 

0,848 

7 .776 .845 

8 .676 .785 

9 .606 .736 

 ترفيع 

10 .873 .909 

10,953 
 

0,833 

11 .571 .642 

12 .915 .932 

13 .533 .589 

 محصول 

14 .622 .685 

9,178 0,682 

15 .679 .809 

16 .634 .713 

17 .540 .650 
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    3جدول ادامه 
  

ها عامل  آلفاي كرونباخ درصد واريانس بار عاملي نسبت اشتراك ها سؤال 

 سازي شخصي

18 .607 .736 

8,550 
 

0,797 

19 .730 .638 

20 .709 .659 

21 .703 .531 

 قيمت

22 .804 .862 

7,785 
 

0,843 23 .758 .843 

24 .728 .817 

 0,822 6,850 839. 811. 25 امنيت

 
گانه استخراج شده در تحليل عاملي  هاي هفت در تحليل عاملي اكتشافي مرتبه دوم، عامل

مل اوليه در تحليل مرتبه اول، وارد مدل شده و بررسي گرديدند. نتايج نشان داد كه هفت عا
هاي محصول، قيمت و ترفيع با هم يك بعد را  دهند. عامل مرتبه دوم، دو عامل را تشكيل مي

دهنده آن به نام آميخته مشترك نامگذاري  هاي تشكيل اند كه بنا بر ماهيت عامل تشكيل داده
خته سازي و امنيت با هم در يك بعد به نام آمي شده است و عوامل سايت، خدمت، شخصي

  اند. بندي شده اينترنتي دسته
  

  گيري تحقيق مدل اندازه -9
ها و ابعاد آميخته بازاريابي  ها، مؤلفه در اين پژوهش، تحليل عاملي تأييدي براي شناسايي شاخص

اينترنتي انجام شده است. نخست تحليل عاملي مرتبه اول مشخص كرد كه مدل هفت مؤلفه اصلي 
لي مرتبه دوم، مشخص شد كه اين هفت مؤلفه در قالب دو بعد دارد. پس از آن در تحليل عام

اند. در نهايت نيز اين دو عامل به عنوان ابعاد آميخته بازاريابي اينترنتي مورد تأييد  بندي شده دسته
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 تمامگيري مناسب و  ييدي مرتبه دوم نشان داد كه مدل اندازهأنتايج تحليل عاملي تقرار گرفتند. 
از وجود  نشانگيري مرتبه اول  ي مدل معنادار است. همچنين نتايج مدل اندازهاعداد و پارامترها

هاي تناسب مدل  . شاخصهريك از ابعاد است عناصرروابط همبستگي مثبت و معناداري بين 
 441,86محاسبه شده برابر با χ2كه مقدار  چنان. استمدل اين گيري نشانگر مناسب بودن  اندازه

مقدار  χ2باشد، ميزان  3تر از  كوچك dfبه χ2چه نسبت  بي است (چنانباشد كه مقدار مناس مي
برابر   RMSEAباشد. همچنين ميزان مي 1,51مناسب و پاييني است). در مدل حاضر، اين نسبت 

تري برخوردار  كمتر باشد، مدل از برازش مناسب RMSEAاست. هر چه ميزان شاخص  0,06با  
 ب است. مناس 0,08است. اين شاخص كمتر از 

 

  خلاصه تحليل عاملي تأييدي مرتبه اول  4جدول 
  

ها عامل  Tمقدار آماره  بار عاملي ها سؤال 

 خدمت

 11,23 0,66  12سؤال 

 11,85 0,76  13سؤال 

 9,98 0,82   14سؤال

 11,25 0,65  15سؤال 

 15,75 0,80  16سؤال 

 سايت

 12,85 0,81  7سؤال 

 11,65 0,87  8سؤال 

 12,25 0,72  9سؤال 

 11,20 0,64  10سؤال 

 ترفيع 

 12,05 0,92  3سؤال 

 12,08 0,59  4سؤال 

 13,45 0,95  5سؤال 

 10,25 0,53  6سؤال 

 محصول 

 7,85 0,62  11سؤال 

 8,10 0,80  17سؤال 

 7,00 0,53  18سؤال 

 7,13 0,54  20سؤال 
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    4جدول ادامه 
  

ها عامل  Tه مقدار آمار بار عاملي ها سؤال 

 سازي شخصي

 8,25 0,58  19سؤال 

 5,70 0,83  24سؤال 

 6,85 0,84  25سؤال 

 7,58 0,56  26سؤال 

 قيمت

 10,25 0,84  21سؤال 

 13,41 0,81  22سؤال 

 12,12 0,75  23سؤال 

 امنيت
 10,85 0,78  1سؤال 

 11,45 0,90  2سؤال 

  
ها است. به همين  ح ابعاد و مؤلفهتحليل عاملي تأييدي مرتبه دوم براي آزمون مدل در سط

هاي اصلي  ارائه شده است، ابعاد و مؤلفه 5منظور با انجام اين آزمون كه نتايج آن در جدول 
  شود. مدل تأييد مي

  
 

  نتايج تحليل عاملي تأييدي مرتبه دوم براي ابعاد آميخته بازاريابي اينترنتي  5جدول 
  

بار  ابعاد

 عاملي
ها عامل  Tمقدار آماره   

  بار عاملي
  Tمقدار آماره 

  5,58  0,67  آميخته مشترك
  3,35  0,31  محصول

  6,01  0,55  قيمت
  6,22  0,53  ترفيع

  10,24  0,92  آميخته اينترنتي

  9,60  0,76  خدمت
  6,37  0,85  سازي شخصي

  10,28  0,70  سايت
  8,03  0,63  امنيت
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ميخته اينترنتي اهميت بيشتري (بار شود، عوامل آ مشاهده مي 5همان طور كه در جدول 
توان نتيجه گرفت كه در  تر) نسبت به عوامل آميخته مشترك دارند. بنابراين مي عاملي بزرگ

سازي، خدمت، سايت و امنيت اولويت بيشتري در  بازاريابي اينترنتي عواملي مانند شخصي
  بازاريابي اينترنتي دارند. 

  

 گيري  نتيجه - 10

محصول، ترين عوامل آميخته بازاريابي اينترنتي عبارتند از  پژوهش، مهمهاي  براساس يافته
اين عوامل هفتگانه در تحليل  سازي، خدمات به مشتري و امنيت. قيمت، ترفيع، سايت، شخصي

اند. بر اين اساس  عاملي مرتبه دوم، دو بعد آميخته مشترك و آميخته اينترنتي را تشكيل داده
سازي، خدمت،  هاي شخصي ارتقا در بعد آميخته مشترك و عاملهاي قيمت، محصول و  عامل

هاي مربوط به آميخته  اند. عامل بندي شده سايت و امنيت در بعد آميخته اينترنتي دسته
چه كه اين  اينترنتي وزن بيشتري نسبت به عوامل مربوط به آميخته مشترك دارند؛ چنان

اند. بنابراين  اريابي اينترنتي را تبيين كردهها درصد بيشتري از واريانس كل آميخته باز عامل
ترتيب بيشترين اولويت را در بين ساير  سازي، خدمت، سايت و امنيت به هاي شخصي عامل

عناصر آميخته بازاريابي اينترنتي دارند. هر چند نبايد فراموش كرد كه عناصر آميخته 
اقع يكي از ابعاد آميخته و مشترك از جمله عناصر آميخته بازاريابي اينترنتي است، در

بازاريابي اينترنتي، آميخته مشترك است، از آن جايي كه اين ابعاد همان ابعاد آميخته 
توان  اند. براساس نتايج حاصل مي بازاريابي سنتي هستند، به آميخته مشترك نامگذاري شده

ياز ن ]308- 307، صص 15[گفت بازاريابي مبتني بر اينترنت علاوه بر آميخته بازاريابي سنتي 
سازي، خدمت، سايت و امنيت دارد. مدل بازاريابي سنتي  به عناصر بيشتري از جمله شخصي

4P  به عنوان پايه بازاريابي، نقش مهمي در بازاريابي اينترنتي دارد، اما اين عناصر بايد
 يك از عناصر آميخته سنتي در بازاريابي اينترنتي هر. ]26- 23، صص29[ تعريف مجدد شود 
  شوند: چنين باز تعريف مي

  محصول: گزينه جديد براي سفارشي كردن اطلاعات؛
  يابي: محدوديت زماني و مكاني وجود ندارد؛ موقعيت

  قيمت: سفارشي كردن و شفاف سازي قيمت؛
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  . ]602- 600، صص 13[تبليغاتي  پذيري انعطاف عملگرا، تبليغاتي هاي ارتقا: فعاليت
دهد، در عناصر آميخته اينترنتي تأكيد زيادي بر  مي همان طور كه نتايج تحقيق نشان

دهنده اهميت تعامل با مشتري و  شود. اين موضوع نشان سازي و خدمات مي شخصي
كنندگان براي درك نيازهاي واقعي آنها است. تعامل و ارتباط بين  برقراري ارتباط با مصرف

 كيفيت و ادراك از كيفيت دارد  دهنده خدمت و مشتري بسيار مهم است و تأثير مثبت بر ارائه

گويد روند رو به  گلداسميت در اين باره مي. ]141، ص 32؛ 426- 425، صص 9؛ 602، ص 12[
سازي به افزايش سهم خدمات در بازاريابي محصولات منجر شده است و طرح  رشد شخصي

هاي سنتي به شرح زير است:  Pديگر فراتر از  4Pسازي شده شامل  بازاريابي شخصي
  . ]85-56، صص 16[  هاي انجام كار هاي فيزيكي و روش سازي، كاركنان، دارايي شخصي

از آن جايي كه عناصر آميخته بازاريابي در بعد آميخته اينترنتي اهميت بيشتري دارند، 
  هاي زير انجام شود:  شود در اين خصوص اقدام پيشنهاد مي

مصرف گروه مشتريان و تشكيل  با تحليل دقيق نيازهاي مشتريان ضمن تدوين الگوهاي
طور  هاي هدف طراحي به شود تا خدمات خاص گروه بانك اطلاعات مشتريان، پيشنهاد مي

توان در زمان داشتن تعامل مستمر با مشتري،  خاص به آنها ارائه شود. در اين زمينه مي
 هاي پيوسته را تضمين كرد. سفارش

فراواني دارد. به اين منظور و جهت در بازارهاي اينترنتي خدمات به مشتري اهميت 
شود كه ضمن ايجاد سازوكارهاي  پيشنهاد مي پاسخ به درخواست مشتريموفقيت در 

دسترسي به منابع و خدمات، امكاناتي نظير توان جستجو و مقايسه، پيگيري وضعيت 
 نامه و پشتيباني به مشتريان ارائه شود.سفارش، ضمانت

ترين معيارهاي ارزيابي  بخشي و جذابيت از مهم اهيطراحي سايت، سهولت دسترسي، آگ
يك سايت است و از آن جايي كه ارتباط با مشتري در بازاريابي اينترنتي از راه سايت برقرار 

هاي  شود كه با توجه به نوع خدمات و محصولات قابل ارائه و گروه گردد، پيشنهاد مي مي
اي، جذابيت و  كانات طراحي و چند رسانههدف، محتواي سايت تهيه شده و با استفاده از ام

  قابليت سايت ارتقا پيدا كند.
هاي  كند و سيستم از آن جايي كه در بازاريابي اينترنتي مشتري نهايي بازار را كنترل مي

، آميخته ]177- 173، صص 33[كنند  اي گرايش جديد به بازاريابي را تعريف مي شبكه
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