
  1384 تابستان ،2  شمارة ،9 دورة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ مدرس علوم انسانیفصلنامۀ 

  1

  آمیخته بازاریابی اینترنتی رویکردي جدید به 
  

  ∗2عادل آذر، 1کنی باقري الهدي مصباح
  

   دانشگاه تربیت مدرس،دانشجوي دکتراي مدیریت بازاریابی -1
   دانشگاه تربیت مدرس،تی گروه مدیر،دانشیار  -2   

  
  20/8/83: پذیرش      5/4/83: دریافت

  
  چکیده

و پویا، در حال سازگاري و همگامی با تحولات شکل گرفته از مجراي انقلاب بازاریابی به عنوان علمی عملیاتی 
هاي وجودي اینترنت  تأثیر مؤلفه.  است)اینترنت(محور اساسی این انقلاب، ظهور رسانه جدید . انفورماتیک است

فهـوم نـوینی از   ایجاد م. کند در حوزه بازاریابی بر نیاز به باز تعریف عوامل کلیدي آن حوزه تأکید و تأیید می    
اي که محور خود را تأمین نیازهـاي    تحت لواي فلسفه بازاریابی رابطه»بازاریابی اینترنتی «بازاریابی با عنوان    

مشتریان به صورت انفرادي، ایجاد ارزش براي مشتري و توسعه شبکه ارتباطات و تعاملات بـین شـرکتها و       
  .افراد قرار داده، ناشی از همین دیدگاه است

قاله در صدد شناسایی تغییرات آمیخته بازاریابی است تا از این رهگذر بتوان از مزایاي رقابتی دنیاي این م
با این توجه، مؤلفین با در نظر قرار دادن دو بعد چرخه عمر محصول و بلوغ مشتري، به      . الکترونیک بهره برد  

 مؤلفه جمع آوري اطلاعات، محصول، 6، در این مدل. طراحی مدل مفهومی آمیخته بازاریابی اینترنتی پرداختند
. هاي آمیخته بازاریابی اینترنتی شناسایی گردید قیمت، ارتباطات، توزیع و علامت تجاري شرکت به عنوان مؤلفه

. ها در اثر تقاطع دو بعد چرخه عمر محصول و بلوغ مشتري، ترکیبهاي متفاوتی از آمیخته را ارائه کرد این مؤلفه
 حالت متفاوت براي یک کالا در مراحـل مختلـف چرخـه عمـر محـصول و      12ترکیب براي  10با آزمون مدل،   

 همان ابزار رقابتی جدید است که با تغییر در یکـی از دو  ،هااین ترکیب. ویژگیهاي متمایز مشتري به تأیید رسید     
  .عامل تغییر در چرخه عمر محصول یا سطح بلوغ مشتري، باز تعریف خواهد شد

  
 .فناوري اطلاعات و ارتباطات، بلوغ مشتري، چرخه عمر محصول، آمیخته بازاریابی اینترنتی: ها کلید واژه
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   مقدمه- 1
انقلاب انفورماتیک، شاخصه اساسی زندگی بشر در آغاز هزاره سوم است و ایـن دگرگـونی             

قدر زیاد است کـه   سرعت این تحول، آن. هاي مختلف را تحت تأثیر خود قرار داده است       حوزه
ر به عنوان مبدع آن نتوانسته، ارکان مختلف حیاتش را با این تغییر شگرف هماهنـگ            هنوز بش 
بخشهاي مختلف فرهنگ، مانند خانواده، آموزش، زنان و نقش آنها نیز از این تغییـرات             . سازد

اي زیـر سـیطره    صورت گـسترده  تجارت نیز به. مصون نمانده است و این یعنی، تغییر فراگیر     
بـازار،  . واقع شده و نیاز به بازتعریف ارکان اصلی آن شدت  یافته اسـت          موجهاي این انقلاب    

همگی ملـزم بـه دسـتکاري در تعریـف سـنتی خـود       ... مبادله، خریدار، فروشنده، بازاریابی و      
  .اند تا با واقعیتهاي جدید همخوانی و همگامی داشته باشند شده

دهـاي غیـر بـرخط بـه بـرخط،      در همین دوران، تبدیل صحنه نمایش این انقلاب، از رویکر     
ها، خاصه بخـش    در همه عرصههاخود ضرورت دیگري بر دوباره شناسی عناصر و شاخص   

اینترنـت بـه عنـوان مظهـر تبـادلات رودررو، بـستري بـراي تـسریع مبادلـه و              . تجارت اسـت  
واسـطه   کاتالیزوري براي معرفی محصول ، قیمتگذاري رقابتی آن و توزیع الکترونیکـی و بـی         

در این راستا، بازاریابی نیز به عنوان بازوي کارامـد تجـارت، متـأثر از          . د آورده است  وجو  به
طوري که انتخابهاي گذشته بازاریابان، کاربرد خود را از دست داده و  این تغییرات گردیده، به

آید تا براي کسب اعتبار مجدد، بازسـازي فکـري در نگـرش بـه بـازار الکترونیکـی و         لازم می 
  .آن صورت پذیردبازاریابی 

با این تحولات، متغیرهاي قابل کنترل در سیستم بازاریابی که به آنهـا آمیختـه بازاریـابی             
شود، اثرپذیر شده و نیاز بـراي شـناخت، همـشکلی و سـازگاري دوبـاره و اطمینـان             گفته می 

، از آنجا که در شرایط کنونی. بخش از کارایی مدل بازاریابی  ضرورتی دو چندان یافته است         
ـ تحلیل  مانند آمیخته بازاریابی سنتی  ي سنتی مرجع ـ هاتوان بازارها را براساس چارچوب نمی

کرد، کشف و پیروي از آمیخته جدید که امکان تنفس سالم در محیط الکترونیکی را فراهم کند، 
  .اهمیت مضاعف یافته است

و آثـار آن در  در این مقالـه، سـعی بـر آن اسـت کـه بـا نگـرش بـر تغییـرات همـه جانبـه              
بازاریابی، متغیرهاي قابل کنترل ـ که همچون سلاحی رقابتی در بازار به دست فروشنده و یا  

 بازاریابی اینترنتـی متناسـب بـا     ـ مورد بازنگري قرار گیرند و ترکیب آمیخته تولید کننده است 
  .شرایط جدید ارائه شود
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   شبکه اینترنت بستر تحولات جدید - 2
هـاي الکترونیکـی کـه     اي از رایانـه  مجموعه(افزار  اي که مرکب از سخت    ن پدیده عنوا هاینترنت ب 

باشـد ویژگیهـاي     مـی  )وب جهانـشمول  (افـزار     و نرم  )صورت شبکه با هم در ارتباط هستند       به
خاصی دارد کـه امکـان ایجـاد همگرایـی بـین دو رونـد توسـعه اطلاعـات و توسـعه فنـاوري            

  .ارتباطات را ایجاد کرده است
ه، کـرد وري اطلاعـات ایجـاد   ا به عنوان محور تحولات نوین فن    رسانه  درك آنچه این   براي

اینترنـت از سـال    .  توسعه آن و کاربردهایش مورد مداقـه قـرار گیرنـد           مراحلضروري است   
از یـک وسـیله جدیـد تکنولوژیـک بـا        کـه  طـوري  ه ب گذرانده، توسعه را    مرحله 6 تاکنون   1965

 قابلیتهـاي  و جهـانی  ه، با فراگیـري اي چند منظور   به رسانه  ، اول مرحلههاي خاص در      استفاده
  ).1جدول  (منحصر به فرد تبدیل شده است

  
  ]1[ مراحل توسعه اینترنت 1جدول 

  متمرکز بر  سال یا دوره زمانی  استفاده به عنوان

  فناوري نو  1965  هاي تجربی شبکه

  1980-85  تحقیقات خاص
  بـر خـط   اتصال محققین به هم و ایجاد ارتباطـات       

  )تناپآربه وسیله برنامه (

شبکه عمومی 
  1985-91  تحقیقات

مبادله اطلاعات و دسترسـی بـه منـابع در دنیـاي        
  )نت.اف.اس.انبرنامه (آموزش و تحقیقات  

  1991-99  تجاري سازي
 تـسهیل فراینـد    بـراي توسعه سرویسهاي جـانبی     

  مبادله تجاري

  1995-2002  محاسبه و ارتباطات
 علوم و تحقیقات    براياسباتی  توسعه ساختار مح  

  ها با سرعت بالا فنی با دسترسی به شبکه

زیرساخت اطلاعات 
  2000 – 000  کلی

ها در هر جا و قادر ساختن آنها بـه            توسعه شبکه 
 پوشــش محاســبات،  همچنــین. جدیــديهــایکاربر

وسـیله شـبکه     سرگرمیها، ارتباطات از راه دور به     
  لاعاتاینترنت، کابل، تلویزیون و تولید اط
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توان بـه    که از آن جمله می بردهاي وسیعی را نیز سامان داد     راینترنت با این رویکردها کا    
  :کردموارد مهم ذیل اشاره 

از ارتباطـات فـردي تـا گروهـی همـه در      . ار تحـول شـد  چ ـارتباطات به شکل وسیعی د   . 1
ایی از ایـن  ه ـ  نمونـه ،، ملاقـات از راه دور و خـدمات پـستی   گپ زدن . اینترنت قابل تحقق است   

 مدل ارتباطات یک به چند در بازاریابی سنتی به مدل ارتباطـات یـک      ،در حقیقت .  هستند فرایند
  ):2 و 1شکل ( ه استبه یک یا چند به چند تبدیل شد

  
  مشتري
  شرکت           محتواي پیام    رسانه    مشتري
  مشتري

  ارتباطات در فضاي سنتی 1شکل 
  

  
    شرکت          
  شرکت      
  محتواي پیام        شرکت  

  
  مشتري    محتواي پیام        رسانه                ي پیاممحتوا        شرکت
  )اینترنت(          

  
     مشتري    محتواي پیام          
            
     مشتري      مشتري          

  ]2[ارتباطات در فضاي الکترونیکی  2شکل 
  

ت شرکتها، افـراد، انجمنهـا،    شامل اطلاعا،ها و منبع مهم اطلاعاتی یگاه دادها اینترنت به پ  .2
  . منبعی براي فعالیتهاي جستجو تبدیل شد،دولتها، کشورها و از همه مهمتر
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 مثل تحلیـل  ،افزاري و پردازش داده  که همه انواع خدمات نرمیافت اینترنت این قدرت را   .3
 و ده ـد  بازي را انجـام   و  تعمیرات  و نگهداري    ،ریزي سازي، کنترل پروژه، طرح    آماري ، شبیه  

  .شدبا نیز  مانند دورنگار و چاپگرتسهیل کننده، دربردارنده خدمات همین حال در
نـسل اول  .  استداشته نسل را   سهشود که اینترنت تاکنون        می مشخصبا بررسی دقیقتر    

 و ین قابلیـت ارسـال داده و دسترسـی بـه منـابع اطلاعـاتی را بـراي محقق ـ           1993آن تا سـال     
 مبـادلاتی و پایگـاه        ، تـسهیلات ارتباطـاتی،     2001 دوم تا سال     نسل. آموزشگاهها فراهم آورد  

کننـدگان خـدمات    سسات حقیقی و حقـوقی، عرضـه     ؤ سازمانها، م  برايآمد و    میشمار   هداده ب 
 ، بـه بعـد  2001 و نسل سوم از سال       رفت  میکار   هکنندگان تجاري ب   ها یا عرضه   ISPجدید مثل 

 و محـصور بـه    داشـته   تمرکـز  اي نـد رسـانه    ارسال داده، سخن و تصویر و کاربردهاي چ        بر
  . استنبودهمنطقه فیزیکی یا جغرافیایی خاص 

  
   اینترنت و بازاریابی- 3

. اینترنت از مهمترین و بحث برانگیزترین موضوعات در تجـارت و آمـوزش بازرگـانی اسـت              
شار طوري که با کندي تحقیقات و انت ـ سرعت توسعه بازاریابی الکترونیکی بسیار بالا است، به 

سـرعت در حـال تحـول و        مشخص اسـت کـه بنیادهـاي تجـاري بـه          . سنگ نیست  نتایج آن هم  
هـا دانـست کـه     ترین رسانه است و لذا اینترنت را باید از پردامنه استقرار در نقاط پویاي جدید  

 بـسیاري از  هـا این قابلیت. وسعه ایجاد کرده است شماري را در حوزه بازاریابی و ت      تغییرات بی 
بنـدي و هدفگـذاري، قیمتگـذاري،     بخـش :  در بازاریابی تحت تأثیر قـرار داده اسـت       ها را   حوزه

بندي، ارتباطات بازاریابی، پیـشبرد، کانـال    خدمات به مشتري و مدیریت روابط مشتري، بسته     
  .توزیع و زنجیره ارزش ، بازاریابی جهانی و علامت تجاري

ا قابل مقایسه با اختراع تلویزیون  نظران بازاریابی، تحول ایجاد شده در بازاریابی ر       صاحب
 سـال گذشـته   150آهن و تلگـراف در    سال گذشته و اختراع راه    50و ایجاد سوپر مارکتها در      

. ]2، ص 2[انـد   ترین نوآوري بعـد از اختـراع چـاپ دانـسته    م را  مه  برخی هم آن  . ]3[دانند    می
یم بازاریـابی یـک سـویه بـه     اي بازاریابی دیجیتالی را یک تغییر و تحـول کامـل از پـارادا           عده

  .]25، ص 1[کنند  پارادایم بازاریابی تعاملی با روابط شخصی نفر به نفر قلمداد می
هاي پیـشین را بـه همـراه        اي از ویژگیهاي رسانه     آنچه واضح است اینکه اینترنت مجموعه     

ري، در پذی و آدرس) ارتباط دو طرفه یا چند طرفه     (ي جدید منحصر بفرد، شامل تعامل       هاقابلیت
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هـاي خـود     و افـراد را بـه خواسـته   هااین رسانه قادر اسـت همـه شـرکت   . خود جاي داده است 
  .برساند

اند که    صاحبنظران زیادي به مطالعه پرداخته    » اینترنت و بازاریابی  «در خصوص موضوع    
  :هایی از آن به شرح زیرند نمونه
 و ضرورت دیالوگ به جاي  آنها در تحقیقات خود به تعامل دو طرفه       : بلاتبرگ و دیتون  . 1

 .]4[اند  مونولوگ در این رسانه تأکید کرده

مطابق نظر ایـن دو پیـشگام عرصـه تعامـل پیـشرفتهاي الکترونیکـی و                : هافمن و نواك  . 2
سازي پارادایم بازاریابی مدرن، طبق الگوي بازاریابی سنتی وجود  رفتار مصرفی، امکان پیاده 

افزایش نقش مصرف کننده و فناوریهاي پیشرفته تعاملی بـین  فرایند بازاریابی مدرن با    . ندارد
 .]5[تولید کننده و مصرف کننده همراه است 

وي ورود اینترنت و فناوري اطلاعات در حوزه تجارت را مهم ارزیابی کـرده و         : هایکل. 3
 .]6[تر از بازي علیه رقبا دانسته است  بازي با مشتریان را بسیار پراهمیت

عدم انطباق سلسله مراتب سازمانهاي واقعی با سلسله مراتب موجود در       : راکرل و کاتل  . 4
ي هاسازمانهاي مجازي و افزایش ظرفیت تحمیل اراده مشتري در فرایندهاي مختلف، از ویژگی

ها هستند  ، در تعامل با خریداران، بسیار مؤثرتر از فروشندههابازاریاب. ي جدید استهاسازمان
 .]7[شوند   مشتري ظاهر میعنوان مشاور و بیشتر به

ي استفاده کنندگان و غیر آنهـا و    هااین افراد در مورد تفاوت ویژگی     : هموند، ترنر و بین   . 5
اسـتفاده کننـدگان از   : انـد   و اظهـار داشـته    استراتژي مورد نظرشان کـار تحقیقـی انجـام داده         

. داننـد  بخش می مهم و لذت و آن را ندمند  اینترنت معمولاً به فناوري و فواید ناشی از آن علاقه         
هاي این    یافته. شوند  واسطه محرکهاي اطلاعاتی و ارتباطاتی برانگیخته می        کاربران اینترنتی به  

شود کـه اینترنـت بایـد جنبـه سـرگرم کننـده و تعـاملی             تحقیق ما را به این سمت رهنمون می       
 .]8[ب کند خود بگیرد تا بتواند استفاده کنندگان بیشتري را به خود جذ هبیشتري ب

این افراد، سه مـوج مبنـایی در تحقیقـات مربـوط بـه کـاربران در          : هموند و امانویلیدیز  . 6
  :اینترنت را برشمردند

  ،...)پیشگامان، متأخرین و( زمان استفاده یا اولین زمان استفاده -
  ،...)منزل، محل کار و ( مکان استفاده -
  .]9[) جمعی، فردي( استفاده ساختار شکل و -
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  مطالعات این افراد، الگوي .  را ابداع کردند1جریان مدل  آنها:هافمن، نواك و یانگ .7
.  اسـت کردهي رسانه الکترونیک و رفتار مصرف کننده را ارائه و آزمون   هاارتباطی ویژگی 

در این تحقیق، تجربه ارتباط و . این مدل مربوط به تجربه برخط و زنده افراد در اینترنت است
منظـور     و کسب تجربه بـه  3، سرگرم شدن  2ینترنت با حالات رفتاري، مانند خوشی     استفاده از ا  

آنها رفتار مصرف کننده در یک پایگاه . استفاده در آتیه را حائز ارتباط معناداري دانسته است  
  :  نامیدند که در آن»جریان«را مورد تجزیه و تحلیل قرار دادند و آن را 

. صورت منسجم و یکپارچه آشکار بـود      مصرف کننده به  اولاً توالی محرك پایگاه و پاسخ       
رابعاً باعث خـود تقـویتی   . ثالثاً هوشمند بود. صورت ذاتی و طبیعی، سرگرم کننده بود  ثانیاً به 

  .شد  می4افزایی یعنی در درون خود، موجب هم. شد می
  :در این مدل چهار موضوع در خصوص رفتار ناوبري مصرف کننده مورد توجه بود

 ،تمرکز و توجه. 3سطح بالاي چالش انگیزي و هیجان،       . 2ح بالاي مهارت و کنترل،      سط. 1
 .]10[شد  افزایش تعامل و ارتباط حضوري می. 4که منجر به 

  دري جدید را عامل تغییـر در الگـو و چگـونگی مـصرف و             روي حضور فناو  : ونکاتش. 8
 .]11[داند  نهایت سبب ارائه نظم جدید اجتماعی می

عنوان ابـزار تبلیغـی در رقابـت بـا سـایر       آنها به نقش اینترنت به    : کلین و برندت  سیلک،  . 9
هـاي   ها توجه کردند و با توجه به مدلهاي اقتصاد سنجی و در نظر داشتن سایر رسانه             رسانه

اثر ایـن نـوع   ) الف: سنتی، چهار موضوع را در حوزه تبلیغات برخط مورد بررسی قرار دادند        
گیري   اندازه) گذاري، د قیمت) صرف کننده براي اطلاعات، ج    تقاضاي م ) ، ب دارها  تبلیغات برخانه 

در نتیجه، گـستردگی تـأثیر بلنـد مـدت اینترنـت بـر            . سازگاري با تبلیغات محصول و خدمات     
عنـوان   طوري که این وسـیله در برخـی وجـوه بـه      هاي رقیب، مورد تأیید قرار گرفت به        رسانه

 .]12[عنوان مکمل آنها مستفاد است   بهها و در برخی موارد جایگزین رسانه

 مهمترین پایگاه و مرکز الکترونیکی تحقیقات در حوزه رفتار مـصرف       5لب  ايمؤسسه  . 10
 توسـط هـافمن و نـواك    1994شـود کـه در سـال     هاي دیجیتالی محـسوب مـی   کننده و رسانه  

ا اسـت، کـه بـا    لب مرکز الکترونیکی تحقیقاتی دانشگاه واندربیلت آمریک   اي. تأسیس شده است  
  :شعارهاي زیر آغاز به کار کرده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. flow  
2. fun 
3. playfulness 
4. synergy 
5. elab  
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  .فرد است هـ وب منحصر ب
  .ـ وب دنیاي واقعی است

  .ـ پیشرفت نیازمند تئوري و عمل است
 متن کامل بسیاري از مطالعـات     http://elab.vanderbilt.eduدر سایت این مرکز با نشانی       

انش محصول، ویژگی علامت تجاري، تبلیغات، د. شود بنیادي و میدانی صورت گرفته یافت می
گـذاري، رشـد بخـش      سـودآوري، کنتـرل مـصرف کننـده، قیمت        قصد خریـد، تجربـه مجـازي،        

دیجیتالی، ایجاد اطمینان در مشتري، محرمانه بودن اطلاعات شخصی و بازاریابی در محـیط             
  . سال گذشته بوده است10اي و دیجیتالی، موضوعات مهم مطالعات این گروه در  فرارسانه

  
  بازار اینترنتی - 4
هـا   کارـ سیلور اشاره دارد که فناوریهایی مانند اینترنت ، افراد را از دیدار مـستقیم مغـازه           دي

ایـن مهـم منبعـث از    . کند و در عوض، آنان به دنبال مفهوم خرید الکترونیکـی هـستند          دور می 
لذا افراد بـه  . ی استفشار ساعتهاي طولانی کار و در نتیجه وقت کمتر براي فعالیتهاي اجتماع    

اي آن، بـازاري   بایـد دانـست کـه اینترنـت و امـواج رسـانه         . دنبال راههاي جدید خرید هـستند     
ذکـر برخـی ویژگیهـاي بـازار     . طلبد ها را میرهاي سنتی و تعریفی متمایز از آن   متفاوت از بازا  

  :سازد ها را بیشتر آشکار می اینترنتی، محدوده
 .سهامی استـ 

 .همزمان است ـ 

 .جهانی استهم محلی و هم ـ 

 .آزاد استـ 

 . جریان دارد ارزانترومبادلات سریعتردر آن ـ 

 . را در پی داردکاهش هزینه جستجوي مصرف کنندهـ 

 .کند  ایجاد میارتباطات هرمکانه و هر زمانهـ 

در خـود دارد  را پـذیري    عـلاوه تعامـل و آدرس      هب ـو  هاي پیـشین     ي رسانه هاهمه ویژگی ـ  
 .)و نه مونولوگدیالوگ (

 . هم نیاز اطلاعاتی،استفاده کنندگان هم نیاز ارتباطی دارند ،در آنـ 

  .روزي است شبانهـ 

http://elab.vanderbilt.edu
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 .1 تبدیل کرده است به حس کن و پاسخ ده رااستراتژي بساز و بفروشـ 

 . کرده است بازارهاي انبوهرا جانشین  تکبازارهايـ 

  . را دموکراتیک کرده استاطلاعاتـ 
شـود کـه بـدانیم تعـداد کـاربران اینترنـت در سـال          هنگامی مضاعف می،زاراهمیت این با 

همچنان با این رقم  جمعیت جهان بالغ شده و درصد12 یعنی حدود    ، میلیون نفر  750 به   2002
  .]13[  روز به روز در حال افزایش است،نرخ رشد بسیار بالا

 
  بازاریابی اینترنتی - 5

اي پویا و زنده است که تمهیدي براي فلـسفه نـوینی از         نهاینترنت با کاربردهاي یاد شده، رسا     
  :دهد گونه نشان می کاتلر مراحل تکوین بازارهاي جدید را این. بازاریابی فراهم آورده است

  
  ]14[هاي بازاریابی مراحل تکوین و تبدیل فلسفه 2جدول 

  

  نهایت  ابزار  برتمرکز   نقطه شروع  عنوان
فلسفه 
سود حاصل از حجم   ش و پیشبردفرو  محصول  کارخانه  فروش

  فروش
فلسفه 
  بازاریابی

نیازهاي متفاوت مشتریان 
  )گروه هدف(

مناسب  بازاریابی آمیخته
  )مناسب پیشنهادهاي ارائه(

بندي بازار،  بخش
  یابی وموقعیت هدفگذاري

سود حاصل از رضایت 
  مشتري

فلسفه 
بازاریابی 
  جامع

نیازهاي مشتریان به 
   2صورت انفرادي

رزش براي مشتري ایجاد ا
  و ایجاد شبکه همکاري

ها  مدیریت پایگاه داده
رزش ا زنجیره وانسجام

  پیوسته هم هب همکاریهاي و
  وفاداري مشتري

  
مواجه  یک فرد عنوان  با مشتري بهفراینداین فلسفه، تعریف جدیدي از بازاریابی را که در          

 بازاریابی و مجازي بودن تـشکیل   بازاریابی اینترنتی از دو رکن،در حقیقت. کند است بیان می  
 سـازي  واسطه، دو سویه و با قابلیت ذخیـره        ن مجازي به ارتباط مشتري که بی      کر. شده است 

بـراي کلیـه ارتباطـات مجـازي از        .  اشـاره دارد   ، بازیابی مجدد بـراي پاسـخگویی اسـت        براي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. converting make & sell to sense & response strategy 
2. individualism 
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ن نقـش را بـازي    ای ـ»اینترنت«بازاریابی مجازي  شود که در می الکترونیک استفاده   ايه  واسطه
  .کند می

با این توجه، بازاریابی اینترنتی، فرایند ساخت و حفـظ روابـط بـا مـشتري در فعالیتهـاي                  
 موجب تأمین رضایت هر دو کرده،له ایده، محصول و خدمات را تسهیل       د است که مبا   1برخط

  :ه زیر است مرحلهفتاین فرایند شامل . گردد طرف مبادله می
 ، شرکتیو بخشتدوین استراتژي کلان ـ 
 ،شناسایی فرصتهاي بازارـ 
 ، کردن استراتژیهاي بازاریابییفرمولـ 
 ،2طراحی تجربه مشتريـ 
 ،طراحی برنامه بازاریابیـ 
 ،ایجاد مهارت ارتباط با مشتريـ 
  .]15[ارزیابی نتایج برنامه بازاریابیـ 

 آمیختـه  حـی طراعنـوان محـور اساسـی ایـن فراینـد،         مرحله طراحی برنامه بازاریـابی بـه      
  .گردد  می شامل،ت که همان متغیرهاي قابل کنترل شرکت اس رابازاریابی اینترنتی

  
   محور پارادایم جدید،ابی اینترنتیآمیخته بازاری - 6

 بسیاري از تفکرات رایج در عرصه بازاریابی را ، خاصه در دهه اخیر،آمده تحولات عظیم پیش
اي از   زاویـه ، هر کدام، مقالات متعدد ارائه شده.استکرده  دچار نوسان و بعضاً تغییر نگرش       

  .دهد ولات را در معرض دید قرار میاین تح
سازي اینترنت در ایجاد ارتباطات چنـد   شود، فرصت  ملاحظه می3 در جدول طور که   همان

گردد که شرکت امکـان یابـد از ابـزار آمیختـه بازاریـابی خـود کـه            سویه و همزمان سبب می    
بـه بیـان دیگـر، بازاریـابی        . یرهـاي قابـل کنتـرل اسـت بهتـر اسـتفاده کنـد             اي از متغ    مجموعه
بندي بـازار و گـروه هـدف،     اگر قبلاً بخش . مدار، نیاز به ابزار رقابتی متناسب خود دارد        رابطه

مداري و ویژگـی ارتباطـات    کرد، اینک رابطه   چارچوب مرجعی براي ترکیب آمیخته معرفی می      
که بتـوان   طوري شده که این ابزار شکل نوینی به خود بگیرد، بهیک به یک یا چند به چند سبب  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1.Online 
2.Customer exprience 
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اي مجزا ارائه کرد کـه در   شناخت و متناسب وي، آمیخته» گروه هدف«هر فرد را به مثابه یک     
لـذا لازم  . نمایـد  زا می صورت در میدان رقابت الکترونیکی، تکیه به ابزار سنتی، بحران           غیر این 

 سنتی که P41.  و هم شرایط استفاده از آن را فراهم آورد  کردف  ها را هم باز تعری     است مؤلفه 
هاي جدیدي به آنها      مؤلفه ،هاي آمیخته بازاریابی هستند در شکل جدید خود تغییر کرده          مؤلفه

ي فـضاي الکترونیکـی، خاصـه     هـا هـا ضـرورتی برگرفتـه از ویژگی        این مؤلفه . گردد  اضافه می 
ــت اســت  ــاي  . اینترن ــشف نیازه ــه ک ــی ک ــی در محیط ــریعتر م ــشتري س ــت و    م ــود، رقاب ش

شود، و اهمیت  گردد، ارتباطات تعاملی با مشتري تسهیل می استانداردسازي قیمتها فزاینده می 
توان با همان دید سنتی، محصول، قیمت، پیشبرد  نمی یابد، مطمئناً   هاي سنتی کاهش می    واسطه

هاي دیگـري را نیـز ایجـاب     ؤلفه علاوه بر این زیرساختهاي اینترنتی، وجود م     .و توزیع را دید   
  .کند می

  
  ]16[  تحولات بازاریابی در ابعاد متفاوت3جدول 

  

  بعد  بازاریابی سنتی  بازاریابی اینترنتی
  تأکید بر جنبه تقاضا

  مدار استنفسه ارزش  اطلاعات فی  
  
   بلندمدترتمرکز ب

  یک به یک
  چند به چند

  مدار یا آمیخته  بازاریابی رابطه
  نترنتیبازاریابی ای

  بازار کارا

  تأکید بر جنبه عرضه   
   استاطلاعات عنصري پشتیبان   

  
  مدت  کوتاهرتمرکز ب  

  یک به چند   
  

  سنتی آمیخته بازاریابی   
  

  بازار غیر کارا  

  تفکر اقتصادي
  خلق ارزش

  
  نگرش زمانی
  ارتباطات

  
  تمرکز فعالیت بازاریابی

  
  طبیعت بازار

  
  اینترنتی آمیخته بازاریابی - 7

  ظهور رسانه جدید و فلسفه نوین بازاریابی، همراه با ویژگیهـاي تعامـل ارتبـاطی و شخـصی                
  در همـین خـصوص، مطالعـات    . شدن، آمیخته بازاریابی را محتاج به باز تعریـف کـرده اسـت     

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. place, price, product, promotion 
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  .متنوعی صورت پذیرفته که این مجموعه در کتب، مقالات و سایتهاي اینترنتی آمده است
  :گردد اصل از مطالعات صورت گرفته ذیلاً بیان میهاي ح مؤلفه

  
  هاي پیشنهادي صاحبنظران در خصوص آمیخته بازاریابی اینترنتی مؤلفه 4جدول 

  

 هاي آمیخته بازاریابی اینترنتی اشاره شده در مطالعات مؤلفه نام صاحبنظر

  )2002(کالینام و مک اینتر
ردن، محرمانه ک محصول، قیمت، توزیع، پیشبرد، سفارشی تولید

 بودن اطلاعات، خدمات پشتیبانی مشتري، سایت، امنیت، پیشبرد
 ]17[فروش

تعامل ارتباطی، سفارشی تولیدکردن، نام و نشان تجاري، توزیع،   )2002(رافی محمد
  ]15[جامعه مشتریان، ارتباطات، قیمت و محصول

 دسترسی، جامعه انتخاب، سفارشی تولیدکردن، سازگاري، سهولت  )2001(کاپن و هیلبرت
  ]18[مشتریان، تغییر و تحول اطلاعات

  ]19[ )شرکا(افراد، محصول، پیشبرد، قیمت، توزیع، شریک   )2002(دي گروت

  )2002(آرنوت ویربچ وارت

  ]20[ محصول، قیمت، پیشبرد، توزیع، روابط مشتري 
روابط مشتري، شامل اخذ بازخورد از مشتریان، خدمات برخط به 

مشخصات مشتري، جامعه مشتریان و ارتباط با مشتري، هویت و 
  مشتري

ها، صفحات، شخصی  ها، جاده بندي، دروازه یابی، بسته موقعیت  )2001(اسکیرم 
 ]21[، فرایندها، عملکردهاشدن، پیشبرد، پرداخت

  )2003(کارایانی وبالتاس

ذخیره در حافظه و (تأکید بر طراحی سایت با ویژگیهاي تعامل 
اي از لحاظ صوت و تصویر و  بري، چندرسانه، ناو) پاسخگویی

سرعت، تأمین اطلاعات، تصویرسازي اطلاعات، ارائه اطلاعات به 
  ]22[آوري اطلاعات مشتري مشتري و جمع

  
  شناسی تحقیق  روش- 8

این تحقیق از نوع بنیادي و با هدف آزمون مدل مفهومی ترکیـب آمیختـه بازاریـابی اینترنتـی               
  هاي آمیخته و ارزیـابی ترکیبهـاي مختلـف     ها و زیرمؤلفه ایی مؤلفهآزمون مدل با شناس   . است

  .پذیرد آن صورت می
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  آوري  ابزار جمع-8-1
هدف از . پرسشنامه استفاده شده است استراتژي پژوهش، پیمایشی است و بدین لحاظ از دو      

  :طراحی این دو پرسشنامه عبارت است از
  ته بازاریابی اینترنتیهاي اصلی پیشنهادي آمیخ ارزیابی مؤلفه) الف

  پرسشنامه اول   
  هاي مرتبط با هر مؤلفه شناسایی مجموعه زیرمؤلفه) ب

  
  میزان اثرگذاري بلوغ مشتري برترکیب آمیخته ) ج

  پرسشنامه دوم  
 گانـه مـدل مفهـومی    12ترکیب آمیخته بازاریـابی اینترنتـی در سـلولهاي       ) د

  .حاصل از نتایج پرسشنامه اول
  

  امعه و نمونه انتخابی مشخصات ج-8-2
ــابی و        ــدیریت بازاری ــري م ــشجویان دوره دکت ــاتید و دان ــامل اس ــخگویان، ش ــه پاس جامع

از . کارشناسان بازاریابی و فناوري اطلاعات مؤسسه مطالعات و پژوهشهاي بازرگانی بودند          
 نفـر کارشـناس   5 نفره انتخـاب شـد کـه از ایـن میـان          38 نفره، نمونه تصادفی     54این جامعه   

  . نفر استاد و دانشجوي دکتري مدیریت بازاریابی بودند33ه مطالعات و مؤسس
  
   روایی و پایایی ابزارآزمون-8-3

هاي اول و دوم، از نوع روایی صوري محتـوا اسـت کـه در ایـن خـصوص،        روایی پرسشنامه 
 ه اولپایـایی پرسـشنام  . محتواي پرسشنامه مورد تأیید اساتید راهنما و مشاورین قرار گرفت  

صورت متفاوت براي سلولهاي   و پایایی پرسشنامه دوم به    72/0ساس مدل آلفاي کرونباخ     برا
  .باشد  می95/0 تا 73/0گانه از 12
  
   آمیخته بازاریابی اینترنتی پیشنهادي-8-4

هاي هر کدام، بـا توجـه بـه مطالعـات       هاي آمیخته بازاریابی اینترنتی همراه با زیر مؤلفه         مؤلفه
  : پیشنهاد شده است5ي رسانه نوین، در جدول هاصورت گرفته و قابلیت
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 )پیشنهادي(مجموعه عناصر آمیخته بازاریابی اینترنتی  5جدول 

 مربوط  هاي زیرمؤلفه پیشنهادي  مؤلفه ردیف

1  
  )C(ارتباطات 

جزءذاتی این مؤلفه  مداري رابطه(
  )است

، )1A(، تبلیغات )C(، سهولت دسترسی )1S(طراحی سایت 
  ، )P(سازي و جذابیت ، سرگرم)2A(پیشبرد فروش 

  )2A(بخشی  آگاهی

2  
  گردآوري اطلاعات

شراکت در اطلاعات و محرمانه (
  )نگهداشتن جزء ذاتی آن است

این مؤلفه حاصل از تجربه قبلی مشتري، اطلاعات جمعیت 
  .شناختی و رفتار مصرف کننده است

  )1P(محصول   3
 ، علامت تجاري)F(، خصوصیت ظاهري)P(بندي  بسته
، دسترسی )1A(، خدمات پس از فروش)Q(، کیفیت)Bp(محصول

  )2A(به محصول مکمل

  )P(، تحویل مستقیم )C(، واسطه الکترونیکی)I(واسطه فیزیکی   )2P(توزیع   4

  ، قیمت بر مبناي )P(قیمت برمبناي ارزش ادراکی   )3P(قیمت   5
  )C(شده هزینه تمام

  )Bc(علامت تجاري   6
  )T(اعتماد و تعهد   )تامنیت جزء ذاتی آن اس(

  
   نتایج حاصل از پرسشنامه اول-8-4-1

هـاي آمیختـه    هـا و زیرمؤلفـه      در خصوص دو هدف پرسشنامه اول، دال بر شناسـایی مؤلفـه           
بدین لحاظ، از طریق .  و عیناً مورد تأیید قرار گرفت   بازاریابی اینترنتی، موارد پیشنهادي تماماً    

 عامل با ضـریبهاي عـاملی زیـر در یـک          6درصد، هر    5آزمون تحلیل عاملی در سطح خطاي       
  :هاي آزمون شده به قرار ذیل است فرضیه). 6جدول (دسته قرار گرفتند 

  0H  : مشخصه ارتباطات، گردآوري اطلاعات ، علامت تجاري شرکت،  6ـ 
  .محصول ، توزیع، و قیمت، توصیف کننده آمیخته بازاریابی اینترنتی است

 1H  :گردآوري اطلاعات ، علامت تجاري شرکت،   مشخصه ارتباطات، 6ـ 

  .محصول، توزیع، و قیمت، توصیف کننده آمیخته بازاریابی اینترنتی نیست
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  اینترنتی  بازاریابی  آمیخته هاي اصلی اولویت و ضرایب عاملی مؤلفه 6جدول 
 

 اطمینان  سطح عاملی  ضریب مؤلفه نام

  ارتباطات
  گردآوري اطلاعات

  شرکت  تجاري  علامت
  محصول
  توزیع
  قیمت

989/0  
643/0  
571/0  
943/0  
361/1  
636/1  

003/0  
001/0  
004/0  
003/0  
000/0  
000/0  

 
هاي معرفی  درصد، زیر مؤلفه95اي در سطح اطمینان  همچنین با برگزاري آزمون دو جمله

هاي طـرح شـده    فرضیه. هاي پیشنهادي شناخته شدند  ، مرتبط با همان مؤلفه    5شده در جدول    
  :گنجید  قالب فرم کلی ذیل میدر

  0H:   است x مرتبط با مؤلفه اصلی αـ زیر مؤلفه 
 1H:   نیستx   مرتبط با مؤلفه اصلیαـ زیر مؤلفه

  .گرفت  مؤلفه اصلی قرار میx ، 6 زیر مؤلفه و بجاي α، 16جاي  به
  

   طراحی مدل مفهومی آمیخته بازاریابی اینترنتی-8-4-2
، بدیهی است ابزار کارامد رقابت در بازار اینترنتی، استفاده از تمام         گفته با توجه به نکات پیش    

آمیختـه  ) 4شـکل  (بنابراین، مدل مفهومی. ي این بازار، خاصه در حوزه بازاریابی است   هاقابلیت
  :بازاریابی اینترنتی مطالعه حاضر داراي ویژگیهاي ذیل است

ط و در برخی دیگر نابرخط  در برخی حالات برخ:فضاي طراحی این مدل ترکیبی است   . 1
 .است

هاي این مدل در بازاریابی سنتی نیز وجود داشته  و برخی دیگر به تناسب  برخی مؤلفه. 2
 .اند ویژگیهاي محیط جدید انتخاب شده

فرد متفاوت است / برخلاف مدل آمیخته بازاریابی سنتی، ترکیب این مدل براي هر کالا   . 3
 ترکیـب مختلـف آمیختـه بازاریـابی اینترنتـی      A، n به کالاي   فرد نسبت  nتوان براي     و لذا می  
هاي این عمل که به هیچ وجـه صـرفه اقتـصادي نـدارد، افـراد       ولی با توجه به هزینه   . ارائه داد 

را انتخاب » معیار بلوغ مشتري« که در اینجا ما ـتوان براساس معیار مشخصی   مختلف را می
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لـذا اولاً آمیختـه   . سبی، در گروههاي همسان قرار داد    و با منظور داشتن تشابهات ن      ـ ایم  کرده
بازاریابی اینترنتی ترکیبی نسبی دارد و ثانیاً استفاده بهینه از ویژگیهاي فضاي اینترنت، ما را       

  .کند ملزم به انتخابهاي متفاوت می
  

   فضاي مدل-8-4-2-1
و بعـد دیگـر،    1یک بعد، چرخه عمـر محـصول   : فضاي پیشنهادي در مدل اولیه، دوبعدي است      

 مطابق بحثهاي مطرح شده در ادبیات موضوع، چرخه عمر محـصول از چهـار            .2بلوغ مشتري 
   محصول تشکیل شده است؛ امـا بلـوغ مـشتري، داراي   6 و افول5 بلوغ،4، رشد3مرحله معرفی

از آنجا کـه پـراکنش موضـوع بلـوغ     .  عدم بلوغ کامل تا بالاترین حد بلوغ :نهایت است   طیفی بی 
کنـد، لـذا بایـد بـا اسـتفاده از قواعـد منطـق            نمی» آمیخته«مندي و اجرایی شدن       نظامکمکی به   

محقق با در نظر گرفتن محدودیتهاي . هاي محدود مورد توجه قرار گیرد ، بلوغ در مقوله7فازي
اجرایی و ذهنی مخاطبین پرسشنامه، بلوغ را در سه مقوله بلوغ پایین، بلـوغ متوسـط و بلـوغ                  

  .کرده استبندي  بالا طبقه
  
   بلوغ مشتري-8-4-2-2

مطابق تعریف وضعی، بلوغ مشتري نسبت به یک کالا، میزان سطح علاقه یا نیاز فرد نسبت به    
و  خواهـد بـود   ، بلـوغ مـشتري بـالا   باشـد هرگاه میزان علاقه یا نیاز بالا خواهد     . آن کالا است  

 بلـوغ مـشتري نـسبت بـه آن     اي نسبت به یک کالا موجود باشد، عدم  هرگاه نه نیاز و نه علاقه     
براي فهم وجود علاقه یا نیاز در دنیاي اینترنت باید حـداقل یکـی از سـه       . شود  کالا محتمل می  

  :موقعیت ذیل محقق شود
  عنوان نمونه، افرادي که     به. شود... فرد وارد سایت اختصاصی شرکت یا سازمان یا         ) الف

شـوند بــه احتمـال یــا     مـی www.dell.comوارد سـایت شـرکت تولیــد رایانـه دل بــه آدرس    

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. product life cycle (PLC) 
2. customer maturity 
3. introduction 
4. growth 
5. mature 
6. decline 
7. fuzzy 

http://www.dell.com


  1384 تابستان ،2  شمارة ،9 دورة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ مدرس علوم انسانیفصلنامۀ 

  17

بدیهی است افـرادي  . مند به موضوع رایانه و تولیدات متنوع آن هستند یا نیازمند رایانه            علاقه
منـد یـا    شوند، یا با ایجـاد تعامـل ارتبـاطی اولیـه علاقـه      که بدون این دو عامل وارد سایتی می  

مکـان تعامـل دوطرفـه را منقطـع     شوند، و یا اینکه خیلی زود سایت را ترك کرده، ا        نیازمند می 
  .سازند می

، 3، یاهو2، آلتاویستا1فرد وارد سایتهاي عمومی اعم از موتورهاي جستجو، مانند گوگل  ) ب
دنبال کلمات، کالاها، اسـامی   گردد و به ....  و 4بی  گري مانند اي    ي حراجی و  واسطه    هاسایت... و  

حصولات یا شرکت مـورد نظـر مـرتبط     شرکتها یا مانند اینها باشد که به نوعی با محصول، م          
 را Pentexعنوان نمونه، فرد وارد سایت جستجوي پیشرفته گوگل شده، در آن کلمه              به. باشد

 تایپ و در قسمت کدام بخش از صفحه، بخش آدرس را بـا  exact wordدر بخش جستجوي 
 دیجیتالی  این شرکت، واحد تولیدي دوربینهاي عکاسی کلاسیک تا       . جستجو کند  . com 5دامنه
فرد جستجو کننده نسبت به این محصول، داراي بلوغ متوسط یا بالاست ولی نسبت بـه      . است

سایر شرکتهاي تولید دوربین بایـد بـه تعریـف قـراردادي آن شـرکتها از بلـوغ و سـطوح آن                
  .مراجعه کرد تا درجه بلوغ فرد و نوع تعامل مشخص گردد

  : دو امکان وجود داردلت در این حا.فرد وارد سایتهاي دیگر شود) ج
  .شود  فرد وارد سایتهاي مرتبط با شرکت و محصولش ـ
  .شود  فرد وارد سایتهاي غیرمرتبط ـ

  :در مجموعه سایتهاي مرتبط
  .شود  فرد وارد سایت اختصاصی رقبا ـ
هـا، دانـشگاهها و ماننـد اینهـا       فرد وارد سایتهاي غیراختصاصی مانند انجمنهـا، اتحادیـه    ـ

  .شود 
شود، فرد داراي بلـوغ پـایین محـسوب     الت اول که فرد وارد سایتهاي غیرمرتبط می       در ح 

شود، باید مؤلفـه   در حالت دوم که فرد وارد سایتهاي مرتبط اما اختصاصی رقبا می  . گردد  می
 البته این  کههاي حاضر در مدل مفهومی در سطح بلوغ پایین اضافه کرد را به مؤلفه » شراکت«

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. google  
2.altavista  
3.yahoo  
4. ebay  
5. domain 
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در حقیقـت، فـردي کـه وارد    . صورت ذاتی وجود دارد    آوري اطلاعات به    عمفهوم در مؤلفه جم   
شود، داراي عدم بلوغ نسبت به شرکت مورد نظر است و لذا بـراي    سایت اختصاصی رقبا می   

آوري اطلاعـات بـا قـصد تبـادل اطلاعـات در           این فرد در سطح بلـوغ پـایین، بـر مؤلفـه جمـع             
  .شود أکید میخصوص گروه هدف مشتریان بین شرکت و رقبا ت

شود، اگـر شـرکت وظیفـه     در حالت سوم که فرد وارد سایتهاي مرتبط غیراختصاصی می 
 براي پیوند مشتري و شرکت انجـام داده باشـد، فـرد    1خود را مبنی بر داشتن اتصالاتی اولیه

وارد محیط عمومی کاري شرکت شده و لازم است به نوعی با کسب آگاهی، این بلوغ، هدفمند 
 برسیم، فرد داراي بلوغ متوسط یا بالا اسـت و  »الف«اگر در این موقعیت، به حالت   حال  . شود

  .شود  داراي بلوغ پایین محسوب می،صورت در غیر این
  نـسبت بــه  ـ  نیـلوغ پائیـ حالت مثبت بالا واقع نشود، فرد مطمئناً داراي ب3کدام از   اگر هیچ 

 روي بدهـد، فـرد   »ب« و »الـف «عیـت  ـ است، ولـی اگـر حـداقل یکـی از دو موق     کالاي مشخص 
  .شود عنوان مخاطب، قابل تعامل ارتباطی در سطح بلوغ متوسط و بالا شناسایی می به

بندي و تمیز دادن افراد در سطح بلوغ متوسط یا بالا، سـه عامـل اثرگـذار زیـر                براي طبقه 
  :شود پیشنهاد می

  ):3تجربه (2یادگیري. 1
  شرکتهاي رقیب خرید قبلی از این نوع محصول از -
   خرید قبلی از این نوع محصول از شرکت مورد نظر-
   عدم خرید قبلی-
 بـا  4ن مــورد درخـصوص محـصولات مـصرفی    ـای ـ   .تعداد مراجعـات  فـرد بـه پایگـاه      . 2

  . متفاوت است5اي محصولات سرمایه
 این مورد نیز در خصوص کالاهاي اختصاصی و فنی مدنظر اسـت، نـه   .تحصیلات فرد . 3
  .ي روزمره و مصرفیکالاها

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. links 
2. learning 
3. exprience 
4. consunmer goods 
5. capital goods 
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  از آنجا که بلوغ مشتري نسبت به هر کالا، امري نسبی اسـت، لـذا تعریـف آن در مراحـل            
 بـار  10عنوان نمونه، شـرکتی   به. پذیرد متوسط و بالا توسط شرکت براي هر کالا صورت می   

  .داند مراجعه منجر به خرید را باعث بلوغ بالاي مشتري نسبت به کالاي خاص می
گفته، در مطالعه حاضـر بـه طراحـی مـدل مفهـومی آمیختـه             ه جمیع مطالب پیش   با توجه ب  

بازاریابی اینترنتی حاصل از تلاقی دو بعـد اثرگـذار بلـوغ مـشتري و چرخـه عمـر محـصول                  
 .پرداخته شده است

در این مدل، دوازده سلول حاصل از محل تلاقی چهار مرحله چرخه عمر محصول با سـه     
ي مختلـف آمیختـه بازاریـابی اینترنتـی     هـا ن سلولهاي حاوي ترکیبعنوا مرحله بلوغ مشتري به   

معرفـی، رشـد،   ( چرخه عمر   محتویات هر سلول براساس دو ویژگی مرحله      . درنظر گرفته شد  
 هـر دو  ،هادر برخـی از سـلول  . تعیین گردید) پایین، متوسط و بالا( بلوغ مرحلهو  ) بلوغ و افول  

عنـوان نمونـه در مراحـل بلـوغ        بـه . ی اثرگـذار بودنـد    بعد در ترکیب آمیخته بازاریابی اینترنت ـ     
شـویم؛   رو مـی  متوسط و بالا در هر مرحله از چرخه عمر با ترکیب متمایزي از آمیختـه روبـه     
عنوان نمونه  به. ولی در برخی از سلولها فقط یک بعد غالب در اثرگذاري بر ترکیب آمیخته بود

کنـد، هـیچ    ه علاقه یا نیازي به کالا احـساس نمـی  گون در مرحله بلوغ پایین، از آنجا که فرد هیچ   
در نتیجـه در همـه مراحـل، نیـاز بـه      . تفاوت ندارد که کالا در کدام مرحله از عمر خـود باشـد        

در حقیقـت در ایـن مرحلـه    . شـود   آگاهی بخشی در خصوص شرکت و محصولاتش حس می        
م و لذا در مرحله بلوغ پـایین  باید به ایجاد آگاهی و علاقه و نیاز در فرد براي کالا مبادرت کنی        

فقط با مؤلفه ارتباطات و زیرمؤلفه آگاهی بخشی در تمام مراحل چرخه عمر محصول مواجـه       
  . هستیم

 ـ    شان تجاري شرکتـام و نـآوري اطلاعات و ن     اطات، جمع ـ، سه مؤلفه ارتب   هادر همه سلول  
ن بالاي مـدل نمـایش داده   صورت ابري نمادی دو مؤلفه آخر به . گیرـ مؤثر است    صورت همه   به

در خصوص مؤلفه ارتباطات، از آنجـا کـه در هـر سـلول، بـه زیـر مؤلفـه یـا زیـر           . شده است 
هاي خاص  هاي مشخصی از ارتباطات نیاز داریم، این مؤلفه در همه سلولها با زیر مؤلفه   مؤلفه

  .)3شکل  (خود نمایش داده شده است
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  سلول پنجم
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  مدل مفهومی ترکیب آمیخته بازاریابی اینترنتی 3ل شک
  
  

آوري اطلاعات جمع  
  شرکتنشان تجاري



  1384 تابستان ،2  شمارة ،9 دورة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ مدرس علوم انسانیفصلنامۀ 

  21

  نتایج پرسشنامه دوم -8-4-3
گانه که در پرسـشنامه دوم موضـوع اصـلی سـؤالها بـود، ایـن نتـایج         در خصوص موارد سه 

  :حاصل آمد
در خصوص بلوغ مشتري، از پاسخگویان خواسته شده بود که عبارت ذیل را امتیاز      ) الف
هنده عـدم اثـر بلـوغ مـشتري در طراحـی ترکیـب آمیختـه بازاریـابی             د نمره صفر نشان  . دهند

  :کرد  حداکثر اثر و اهمیت این عامل را توجیه می10اینترنتی بود و نمره 
  ».بلوغ مشتري، بعد اثرگذاري در طراحی ترکیب آمیخته بازاریابی اینترنتی است«

  و5نمره کمتـر از    ) رصدد 8/5( نفر   6. کدام نمره صفر به عبارت نداد        پاسخگو، هیچ  34از  

  . است10 از 8میانگین نمرات اعطایی .  به عبارت دادند5 و بالاتر از 5 نمره  درصد2/94
درصد، این عبارت مورد تأییـد قـرار    95اي در سطح اطمینان  با برگزاري آزمون دو جمله    

  .گیرد  می
 زیر برگـزار  اي با فرضیات هاي فراگیر مدل، آزمون دو جمله در خصوص تعیین مؤلفه  ) ب
  :شد

 0H :آوري اطلاعات یا علامت تجاري شرکت ـ بر همه  ا جمعیمؤلفه ارتباطات ـ 

  .حالات ترکیب آمیخته اثرگذار است
  1H:  آوري اطلاعات یا علامت تجاري شرکت ـ همه   جمعیامؤلفه ارتباطات ـ 

  .حالات ترکیب آمیخته موثر نیست
 مؤلفـه  ، نفـر 28ت و علامـت تجـاري شـرکت و         هاي ارتباطـا     نفر از پاسخگویان، مؤلفه    30
هاي فراگیر مدل مورد تأیید قرار دادند کـه بـا برگـزاري     عنوان مؤلفه آوري اطلاعات را به  جمع

  .درصد، مورد تأیید قرار گرفتند 95آزمون، هر سه مؤلفه در سطح اطمینان 
 براي هر در هر سلول. طور جداگانه بررسی شدند  بههادر خصوص آزمون مدل، سلول   ) ج

اي برگزار شد تا قابلیت تعمـیم آن بـه      درصد، آزمون دو جمله    95زیرمؤلفه در سطح اطمینان     
  :هاي آزمون به شرح زیر است فرضیه. جامعه ارزیابی شود
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    0H     :    در ترکیب آمیخته بازاریابی اینترنتی وجود داردi در سلول αزیرمؤلفهـ 

              

    1H    : در ترکیب آمیخته بازاریابی اینترنتی وجود ندارد i  در سلول αزیر مؤلفهـ 
بخشی از مؤلفه ارتباطات را تأیید کردنـد،        آگاهی  در سه سلول اول، پاسخگویان زیرمؤلفه     

درصـد مـورد    95این دو مؤلفـه در سـطح اطمینـان    . اما زیر مؤلفه تبلیغات را به مدل افزودند     
ه هر سه موضوع مرحله بلـوغ پـایین مـشتري اسـت،     لذا در این سه سلول ک  . تأیید قرار گرفت  

علاوه بر آگاهی بخشی در خصوص شرکت و محصولات، نیـاز بـه تبلیغـات بـراي محـصول        
  .مورد نظر وجود دارد

در سلول چهارم که مربوط به مرحله بلوغ پایین و مرحله افول چرخه عمر محصول است، 
هی بخـشی موافـق بودنـد، در سـطح     درصد پاسخگویان با حضور زیرمؤلفـه آگـا     53با اینکه   
گـردد و بـه    اي ارائـه نمـی   لذا در این سلول، هیچ آمیخته   . درصد فرضیه رد گردید    95اطمینان  

  .عبارت دیگر، محصولات در مرحله افول، براي افراد با بلوغ پایین نباید ارائه گردند
ل در سلولهاي پنج، شش و هفـت کـه مربـوط بـه مرحلـه بلـوغ متوسـط مـشتري و مراح ـ         

هـاي مطـرح    هـا و زیرمؤلفـه   معرفی، رشد و بلوغ چرخه عمر محصول است، تمام ارکان مؤلفه  
  .شده پیشنهادي مورد تأیید قرار گرفتند

ها مـورد تأییـد قـرار      سازي ، بقیه مؤلفه     در سلول هشتم نیز بجز مؤلفه جذابیت و سرگرم        
  .گرفتند

ي در تمام مراحل چرخـه عمـر    که مربوط به مرحله بلوغ بالاي مشتر12 تا 9در سلولهاي  
  .درصد مورد تأیید قرار گرفتند 95ها در سطح اطمینان  محصول است، همگی مؤلفه

درصـد تأییـد    95 در سـطح اطمینـان   انهایـش  هـا و زیرمؤلفـه       سلول با تمام مؤلفه    7نتیجه اینکه 
صـورت    بدینلذا مدل پیشنهادي ترکیب آمیخته بازاریابی اینترنتی .  سلول اصلاح گردیدند   5شدند و   

  :)4شکل  (شود اصلاح می
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آوري اطلاعات  جمعارتباطات 
 نام و نشان تجاري شرکت

 
 
 

 عمرمحصول چرخه 

)C(P
)D(P

)A,A,Q,B,F,P(P
)C,A,S(C

p

3

2

211

12

 

  
)C(P
)D(P

)A,A,B(P
)S,C(C

p

3

2

211

2

 

  

 افول  

)P(P
)D,C,I(P

)A,Q,F,P,B(P
)C(C

p

3

2

11 

  
)C(P

)D,C,I(P

)A,Q,B,F(P
)P,CS(C

p

3

2

11

1

 

  

)A,A(C 21 
 بلوغ  

)P(P
)D,C,I(P

)F,P,A,Q,B(P
)C(C

p

3

2

11 

  
)C(P

)D,C,I(P

)A,Q,B,F,P(,P
)P,S,A,C,S(C

p

3

2

11

211

 

  

)A,A(C 21  
 رشد  

)P(P
)D,C,I(P

)A,B(P
)C,S,A,A(C

p

3

2

11

121

  
)C,P(P

)D(P

)A,B,F,P(P
)S,C,S,A,A(C

p

3

2

11

2121

 

  

)A,A(C 21 
 معرفی  

 بلوغ مشتري بلوغ پایین بلوغ متوسط  بلوغ بالا
  

  مدل پیشنهادي ترکیب آمیخته بازاریابی اینترنتی 4شکل 
  

  و پیشنهادهاگیري   نتیجه- 9
  ي به عمل آمده، نتایج و پیشنهادهاي حاصل از مدل مفهـومی بـه   هابا توجه به آزمونها و تحلیل 
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  :گردد شرح زیر ارائه می
  
   نتایج-9-1

ي شخصی شدن و تعامـل ارتبـاطی، ابـزار         هاي اینترنت، خاصه ویژگی   هااستفاده از قابلیت  ) الف
  .کند لکترونیکی مهیا میرقابتی مناسبی را براي بقا و رشد در بازار ا

اي، آمیخته بازاریابی را محـور اثرگـذاري و رشـد شـرکتها در            فلسفه بازاریابی رابطه  ) ب
از این منظر، نگاه ویژه به آمیخته و طراحـی و بـازتعریف آن در محـیط      . داند  بازار رقابتی می  

  .یابد الکترونیکی، ضرورتی مضاعف می
. کنـد  تري را از حالت منفعل به خریدار فعال تبدیل میدر بازاریابی اینترنتی، تعامل، مش   ) ج

سـاز   در حقیقت، ویژگی زنـده و مـستقیم بـودن تعامـل ارتبـاطی مـشتري بـا شـرکت، زمینـه                  
 .شان بر هم است اثرگذاري و اثرپذیري این دو از هم و همچنین اثرگذاري

کیـب آمیختـه   عنوان ثمـره تعامـل متقابـل، بعـد اثرگـذاري در تعیـین تر           بلوغ مشتري به  ) د
پـذیر مـشتري    این موضوع ما را به سمت شناسایی دقیق و شـاخص  . بازاریابی اینترنتی است  

  .دهنده یک راهبرد باشد تواند مقوم یا جهت ها، خود می این شاخصه. دهد سوق می
گونـه   ایـن . هاي آمیختـه، فـارغ از هـر بعـدي در ترکیـب حـضور دارنـد            برخی از مؤلفه  ) ه
مؤلفه ارتباطات کـه برآمـده از فلـسفه         . نامیم   می »هاي بنیادین و زیرساختی    ؤلفهم«ها را     مؤلفه

نیـاز تـداوم    آوري اطلاعـات نیـز کـه پـیش     مؤلفه جمـع . نوین بازاریابی است از این جمله است 
مؤلفه علامـت  . اي مستقل و فراگیر شناخته شده است عنوان مؤلفه ارتباطات اثر بخش است، به   

لـذا اسـتحکام بنیانهـاي ادراکـی و سـاخت یـک       . ن مفهـوم اسـت  تجاري شرکت نیز داراي همی 
ها،  صورت کلی، این مؤلفه به. ر باشدثتواند تضمین کننده بازاریابی مؤ علامت تجاري قوي، می 
  .اي بودن اثر آمیخته بازاریابی اینترنتی هستند به نوعی مؤید مرحله

ن ترکیـب مـستقل و ممتـازي از        تـوا   فرد می / در بازاریابی اینترنتی، متناسب با هر کالا      ) و
 ترکیـب  10 حالت مختلف از کالا و افـراد،  12در تحقیق حاضر در    . آمیخته بازاریابی ارائه داد   

توان نتیجه گرفت در بازاریـابی اینترنتـی، ترکیبهـاي      لذا می . متمایز از آمیخته ارائه شده است     
  .متفاوتی از آمیخته بازاریابی اینترنتی وجود دارد

میخته حداقل براي افراد با بلوغ پایین، مـا را بـه سـمت اسـتفاده از ابزارهـاي            طراحی آ ) ز
لذا باید گفـت کـه اثرگـذاري آمیختـه بازاریـابی اینترنتـی در               . کند  سنتی ارتباطات رهنمون می   

طوري که فقدان هر یک از  ، به است هاي بازاریابی سنتی    استفاده از نیروي ترکیبی آن با مؤلفه      
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افزایـی تـوان     سـبب هـم  ،یف سلاح رقابتی شرکت در بازار و جمـع هـر دو   این دو، باعث تضع   
  .گردد دست آوردن مشتریان جدید می شرکت براي حفظ مشتریان و احتمالاً به

  
   پیشنهادها-9-2

در ادامه پیشنهادهاي حاصل از تحقیـق حاضـر و پیـشنهادهایی بـراي تحقیقـات آینـده ارائـه                 
  : گردد می

  
  خصوص پژوهش حاضر پیشنهادهایی در -9-2-1

دسـت آمـده    هاي سنتی و جدید بـه    هاي آمیخته بازاریابی اینترنتی، از ترکیب مؤلفه        مؤلفه) الف
هاي سنتی در محیط جدید، الکترونیکی است و مطمئنـاً     است، اما باید توجه داشت جنس مؤلفه      

اسب است من. ها، محل توجه است خصوصیات دنیاي الکترونیک در استفاده مؤثر از این مؤلفه
  .ها مد نظر قرار گیرند این ویژگیها در مؤلفه

تواند شرایط  تعریف بلوغ مشتري در یک صنعت یا خدمت خاص یا در یک سازمان می ) ب
  .هاي آمیخته و آزمون آن فراهم آورد را براي عملیاتی کردن مؤلفه

 جایگاه خود، بندي آنها در پیدا کردن تقدم و تأخر هر کدام از عناصر آمیخته و اولویت           ) ج
  .اهمیت شایانی دارد

از آنجا که پژوهش حاضر، نهایتاً به مدلی بنیادي رسیده، بنابراین کاربردي کـردن آن       )  د
  .آورد ي مدل فراهم میهادر حوزه عمل بازاریابی، شرایط را براي درك خلأها و چالش

  
   پیشنهادهایی براي تحقیقات آینده-9-2-2

نجی مجـددي از خبرگـان ایـن حـوزه و افـراد شـاغل در       شایسته است آزمـون نظـر س ـ      ) الف
المللـی و جهـانی    شرکتهاي بازاریابی اینترنتی، در خصوص مدل و اثرگذاري آن در سطح بین   

  .به عمل آید
. توان یافت که بر ترکیب آمیخته مـؤثر باشـند         ابعاد دیگري، علاوه بر بلوغ مشتري می      ) ب

کند، لازم و ضروري  از حیث کاربردي کردن تضمین دخالت دادن این ابعاد تا آنجا که مدل را 
  .است
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