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 ینقش بازاریابی الکترونیکی درتوسعه اقتصادمروری بر 

  aسمیه بخشی كیا

a همدان اسلامی آزاد دانشگاه ، حسابداری ارشد كارشناسی 
 

 

 كيا بخشي سميهنویسنده مسئول: 

 كنيد مشخص را مشتری هر هویت باید ابتدا یابي بازار در.  است داشته ای فزاینده رشد اخير سال چند در یابي بازار برای ریزی برنامه اهميت :چکیده

 ، باشد تر صميمي و تر نزدیک مشتریان شماو ميان شده برقرار ارتباط ميزان چه هر.  دهيد قرار بررسي مورد مجزا طور به را ها آن از یک هر ت وخصوصيا

 بازاریابي. است مشتریان از دقيق اطلاعات كسب مند نياز صميمي ارتباط این برقراری.   كنيد وابسته خود سازمان به را ها آن نيد توا مي نسبت همان به

 كار به جهان سطح در زیادی های شركت و ها مان ساز توسط ، وكار كسب های فرایند انجام در آوری نو های جنبه مهمترین از یکي عنوان  به الکترونيکي

 تفصيل به  الکترونيک یابي بازار در موفقيت عوامل ، الکترونيک یابي بازار چرخه تأثيرات، و الکترونيکي یابي بازار موضوع پژوهش این در.  است شده گرفته

 ..گردند مي تشریح نيز آن از استفاده و  پذیرش بر مؤثر موانع و ها وچالش ، گرفته قرار بحث مورد

 الکترونيک تجارت ، مشتری بازاریابي، آميخته ، الکترونيکي یابي بازاركلمات كلیدی: 

 

 مقدمه. 1

ها ، با گسترش فناوری و ارتباطات و ورود به محيط های كاری ، جهان شاهدارتباط تنگاتنگ كاربرد فناوری اطلاعات در شركتهای جهاني و سازمان 

با واژه هایي نظير تجارت ، كسب وكار ، بازار یابي ، و... نشانگر فلسفه بهبودعملکرد ونيز دستيا بي بهتر به اهداف سازماني بوده است . همراهي واژه الکترونيک 

[. در واقع ، یکي از روند های مهم در دهه اخير استفاده 1نویني است كه مدیران و سازمان ها مي باید به منظور كسب وحفظ مزیت رقابتي دنبال نمایند]

ند از مزایایي سرچشمه مي گيرد كه به شركت هایي كه از این رسانه استفاده مي نمایند ، تعلق مي فزاینده از اینترنت جهت انجام كسب وكار هاست . این رو

بيشتر جنبه تجاری به خود گرفت و كاربران شروع به مشاركت در شبکه گسترده جهاني نمودند، وا ژه های  1990[. تجارت الکترونيکي در اوایل دهه 2گيرد ]

لکترونيکي ، و بازار یابي الکترونيکي ابداع شد و كاربرد های آن ها به سرعت گسترش یافت. كسب وكار الکترونيکي به استفاده كسب وكار الکترونيکي ، تجارت ا

[. مطالعات نشان مي دهند كه پذیرش بازار یابي 3از تکنولوژی های تعاملي دیجيتال و تکنولوژی اطلاعات جهت هدایت و انجام امور یک سازمان اشاره دارد]

 گيرکترونيکي به دليل ویژگيها ومزایای گوناگوني چون جهاني سازی تجارت ، برداشتن محدودیت های زماني و مکاني ، سرعت ، كارایي ، كاهش چشمال
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رصت ها ، و هزینه ها ، بهبود كيفيت محصول ، یافتن مشتریان یا عرضه كنندگان جدید ، ایجاد راههای جدید فروش محصولات كنوني ، بهره برداری از ف

[ .بازار یابي الکترونيک ابزار مهمي است كه فرایند جهاني شدن را پيش مي بردو نمي تواند به 3بسياری مزایای دیگر عرصه جدیدی را در رقابت گشوده است ]

رنت تأكيد نمي كند واز همه روش های بازار یابي طور كامل جایگزین بازار یابي سنتي شود.در واقع فرایند بازار یابي الکترونيک تنها بر استفاده از امکانات اینت

ه تک ویا ارتباط مستقيم با بهره برداری مي كند ،اما امکاناتي را در اختيار ما مي گذارد كه بازار یابي سنتي فاقد آنهاست. به عنوان نمونه ،روش بازار یابي تک ب

ن ها و فرصت ها و موانع وموضوعات مرتبط با پذیرش اینترنت وبازار یابي الکترونيکي تشریح مشتریان. در مقاله حاضر به بررسي بازاریابي الکترونيک بر سازما

بازاریابي  مي گردد. از این رو ادامه مقاله به صورت زیر سازماندهي شده است.در قسمت بعد به بيان اهداف مقاله پرداخته خواهد شد.سپس مقدمه ای بر

م به موضوع اهداف بازار یابي پرداخته شده وعوامل موفقيت آن بيان مي شود .در قسمت پنجم ،تأثير اینترنت بر الکترونيکي بيان شده است.در قسمت چهار

 آميخته بازار یابي ودر قسمت ششم چالش های بازار یابي الکترونيکي بيان مي گردد.در پایان نيز اظهارات نتيجه گيری بيان شده است . 

 .هدف پژوهش2

ر اینترنت بر فعاليت های بازاریابي است .بدین منظور مسائل و موضوعاتي كه هنگام به كار گيری فعاليت های بازار یابي هدف پژوهش بررسي تأثي

 الکترونيکي فراروی سازمان ها قرار مي گيرد مورد بحث قرار مي گيرند.به طور خاص ، اهداف پژوهش عبارتند از :

 مان ها تأثير بازار یابي الکترونيکي برفعاليت های ساز •

 شناسایي موانع وعوامل مؤثر بر پذیرش بازار یابي الکترونيکي در ميان سازمان ها  •

 بررسي تأثير بازار یابي الکترونيکي بر عناصر آميخته بازاریابي سازمان ها  •

 بررسي چالش های فراروی سازمان ها در محيط بازار یابي الکترونيکي  •

 .بازار یابی الکترونیکی3

فرایند ایجاد و حفظ  بازاریابي ا لکترونيک عبارتست از به كار گيری كانال های ا لکترونيکي ارتباط با مشتریان به منظور نشر پيام های بازرگاني .  در واقع

ریان از طریق فعاليتهای اینترنتي به منظور تسهيل ایده ها ، كالاها وخدمات به نحوی كه اهداف هر دو طرف را محقق سازد وبه طور روابط مفيد متقابل با مشت

نياز سازمان خاص به تسهيل مبادلات ایجاد شده توسط فعاليتهای بازاریابي كسب وكار اشاره دارد. تجارت الکترونيک یک متدلوژی كسب وكار مدرن است كه 

ي دهد . از این ها ، مدیران و مشتریان به كا هش هزینه ها و در عين حال به بهبود كيفيت كالا ها و خدمات ، و افزایش سرعت تحویل را مورد توجه قرار م

[.امروزه، 1یا بان قرار مي دهد.]تعریف مي توان دریافت كه بازاریابي از طریق اینترنت وشبکه گسترده جهاني كارایي های بسياری را فرا روی سازمان ها و بازار 

مبادله و عرضه مي گردند، وارتباطات سریع  1اینترنت عرصه ای را فراهم آورده كه تجارت الکترونيک اتفاق مي افتد ، اطلاعات از طریق شبکه جهاني و ایميل 

ر یابي الکترونيکي تکنولوژی های دیگری كه مدیریت ارتباط با امکان پذیر مي گردد. هر چندبازاریابي الکترونيکي چيزی فراتر از اینترنت صرف است . بازا

 [ 3، و ... را امکان پذیر مي سازند را نيز در بر مي گيرد .]4مدیریت زنجيره تأمين، 3ر، برنامه ریزی منابع كسب وكا 2مشتری

 

 اهداف بازاریابی الکترونیکی و عوامل مهم در كسب موفقیت : -4

ومهم بازاریابي الکترونيکي لازم است ارتباطات متقابل مشتری و سازمان به طور كامل مورد بررسي قرار گيرد.در واقع این  برای درک بهتر نکات كليدی

 چرخه دارای چهار مرحله اصلي است:

 تهيه وتدارک  -1

                                                           
1 E-mail 
2 Customer Relationship Management  
3 Enterprise Resource Planning 
4 Supply Chain Management4 
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 ارتباط -2

 نقل وانتقال  -3

 خدمات پس از فروش -4

را تعيين كند . سازمان جهت توليد محصولات و یا ارائه خدمات خود نيازمند تجزیه  در مرحله تهيه وتدارک سازمان باید نياز ها و خواسته ها ی مشتریان

 وتحليل نياز های مشتریان است واین عمل از طریق تفکيک مشتریان صورت خواهد گرفت.

اید در مورد ارائه ی كالای زماني كه محصول یا خدمت مطابق سليقه وخواسته ی مشتری طراحي شد مرحله ی ارتباط آغاز مي شود .شركت )سازمان ( ب

 مورد نظر به مشتری با او مکاتبه كند.

همچنين  مرحله ی تحویل كالا )خدمات ( نيز اهميت بسزایي در فرایند بازار یابي شما دارد ، )مطمئن ترین فرایند برای پرداخت پول توسط خریدار و

 تحویل به موقع سفارش به مشتری ( .

تهای بازار یابي قطع شوند .در مرحله خدمات پس از فروش تلاش برای ایجاد ارتباط مبان مشتری و فروشنده است . جذب پس از فروش محصول نباید فعالي

بو ط و توانمند مشتری جدید مشکل تر و پر هزینه تر از نگه داری و حفظ مشتریان قبلي است . حفظ مشتری ، نياز مند تلاش بيشتر نيروی انساني سازمان مر 

 اطلاع رساني است. كردن سيستم

 مشتری مهمترین عامل در تبليغ خدمات وكالای ارائه شده ا ست و به همين دليل باید از خد مات پس از فرو ش منا سبي بهره مند  شود. 

 (:BONIعوامل موفقیت در بازاریابی الکترونیک )

 سود رساني به مشتری -1

 online.توانایي ارائهي خدمات و اطلاعات مورد نياز مشتری به صورت  -2

 توانایي كنترل و هدایت وب سایت  -3

 ایجاد یکپار چگي ميان فعاليت های بازار یابي الکترونيک با سایر فعاليت ها . -4

 تأثیر اینترنت بر آمیخته بازار یابی -5

آميخته بازار  به منظور بررسي بهتر فرصت های فراروی ساز مان ها ،در بازار یابي الکترونيکي یک مدل تئوریکي مورد نياز است . بدین منظور ، مدل سنتي

ها در بازار یابي  )محصول ، مکان ، قيمت ، ترفيع ( انتخاب شده است . كه بر مبنای این مدل به بيان فرصت های فراروی ساز مانp4یابي ، یعني مدل 

 الکترونيکي پرداخته مي شود .

 محصول  -5-1

ارضاء  یک محصول هر چيزی است كه بتوان آن را به منظور جلب توجه ، استفاده یا مصرف به بازار عرضه نمود ، كه ممکن است یک خواسته یا نياز را

حال افزایش است . بهره گيری سازمان از بازار یابي الکترونيکي مشتریان را قادر مي  نماید .امروزه شمار محصولات در دسترس به صورت آن لاین به طور دائم در

دیگر ، با استفاده  سازد تا با صرفه جویي در هزینه و زمان ، محصولات مورد نياز خود را با سرعت بيشتر و اطلا عات كافي جستجو و خریداری نمایند . از طرف

مي توانند با سرعت و هزینه كمتر اطلا عات بسياری را در مورد نياز ها و خواسته های مشتریان جمع آوری نمایند.  مناسب از تکنولوژی اینترنت شركت ها

رنت مي تواند معرف بهتری تحقيقات بازار یابي الکترونيک بسيار ارزا نتر از روش های تحقيقات بازار یابي معمول بوده و ازآنجا كه نمونه بدست آمده از طریق اینت

صولات جامعه باشد ، اطلاعات با ارزشتری را ارائه مي دهد . این نوع تحقيقات به شركت ها كمک مي كند كيفيت محصولات خود را افزایش داده ، مح از

 [ .1جدیدی را توسعه دهند . و نگرش پاسخ منعطف به نياز ها و خواسته های مشتریان بالقوه را بپذیرند ]

 مکان -5-2
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 به وابسته های سازمان عنوان به توانند يم بازاریابي های كانال .شود مي شامل را توزیع های كانال بازاریابي آميخته در مکان عنصر اه شركت بيشتر برای 

الکترونيکي به علت اندازه وگستره بازار آن ، تأ  بازاریابي[ 9.]گردند تعریف مصرف یا استفاده برای خدمت یا محصول دادن قرار دسترس در فرایند در درگير هم

 ثير عميقي بر مکان در آميخته بازار یابي دارد.

است. سازمان ها این توانایي را به دست مي آورند تا به شمار بيشتری از عرضه كنندگان دسترسي  1ویژگي عمده بازاریابي الکترونيکي دسترسي یا رسيدن 

تعامل وارتباط داشته باشند ، ئ به  –حتي در سطح بين المللي  –پيدا كنند ، با تعداد بسياربيشتری از سازمان ها ی مشاركت كننده در زنجيره تأمين خود 

 [ . 1پيدا نمایند.] مشتریان بالقوه بسياری دسترسي

 قيمت  -5-3

ابي از اهميت قيمت تنها عنصر آميخته بازار یابي است كه ایجاد در آمد ميکند ، قيمت گذاری در بازار یابي الکترونيکي همانند شيوه های سنتي بازار ی

[ . از طریق اینتر نت ، تفاوت قيمت ها و پيشنهاد 9ه است ]خاصي بر خوردار است . ظهور اینترنت به افزایش رقابت قيمت و استاندارد سازی قيمت ها منجر شد

ي سازد تا به سهولت ات ویژه را به سادگي مي توان در هر زمان تشخيص داد. همچنين هنگام ورود به بازار های جدید ، اینتر نت شركتها و سازمان ها را قادر م

تر به بازار های جدید فراهم مي آورد . قيمت گذاری در اینترنت وظيفه بسيار مشکلي است . و سادگي از قيمت سایرین آگاه شده و زمينه را برای ورود آسان

بيان نمودند كه اینترنت به سه دليل قيمت ها را كمتر نموده و به قيمت های حاشيه ای نزدیک مي سازد .اینترنت هزینه های سربار را به  2بيکرتون و همکاران 

، كاهش قيمت را امکان پذیر مي سازد ، و به دليل رقابت در سطح جهاني و حتي ملي ، فشار روی كاهش قيمت را افزایش ميزان قابل توجهي كاهش مي دهد 

 مي دهد.

  3ترفيع -4-5

آن  ترفيع یکي از عناصر آميخته بازار یابي است كه همه شيوه هایي كه یک شركت مشتریان هدف خود را متقاعد مي نماید تا از محصولات و خدمات

غات ، شناسا ندن نام خریداری نمایند ، را در بر مي گيرد . ظهور اینتر نت انقلابي شگرف در ترفيع به وجود آورده است . یک وب سایت خوب مي تواند برای تبلي

 [..1تجاری ، روابط عمومي ، حمایت مشتری و مساعدت فني مورد استفاده قرار گيرد ]

ارتباطي این مزیت كليدی را داراست كه فرصت های بسياری را برای شركت ها و سازمان ها جهت ارتقاء محصولات  اینترنت در مقایسه با دیگر كانال های

تر ، عميقتر ، و و خدمات )غنای اطلاعاتي ( فراهم مي آورد . غنای اطلاعاتي در یک بازار مجازی به وجود مي آید ، زیرا جریان اطلاعات در هر دو طرف بيش

[ . یک پيام تلویزیوني كوتاه ویا یک آگهي پرینت شده  نمي تواند همانند یک وب سایت همان ميزان اطلاعات با همان 10های سنتي است ] سریعتر از بازار

 [ .1عمق را ارائه كند]

تعاملي آن برای یک به یک و رسانه های ارتباطي سنتي به طور كلي یک مدل ترفيع یک به چند را به كار مي گيرند ، در حالي كه اینترنت به دليل ماهيت 

لاین مورد استفاده بازار یابي مستقيم نيز مناسب است . اگر چه بيشتر سازمان ها ی در گير در تجارت الکترونيک هنوز تکنيک های ترفيع معمول را به طور آن 

امکان را داراست كه بتوان پرو فایل های مختص هر مشتری را ایجاد قرار داده و اطلاعاتي استاندارد را به عامه مشتریان ارائه مي كنند ، تکنولوژی اینترنت این 

 [ . 1نمود. آگاهي از ویژ گي های مشتریان به ساز مان ها كمک مي كند تا بازار هدف خود را بهبود دهند]

ارک های تجاری معروفتر زیاد باشد ، به ویژه تأثير نام و نشان تجاری نيز در بازار یابي محصولات بسيار مهم است . انتظار مي رود وفاداری مشتریان به م

ی بسيار كمتری بر برای كاربران جدید اینترنت كه ابتدا مارک های معروف را جستجو مي كنند . ایجاد و حفظ یک نام و نشان تجاری از طریق اینترنت از دشوار

ت بخش با مشتریان تعامل داشته با شد . هنگامي كه یک رابطه به طور خوردار است. هر شركتي با یک استراتژی الکترونيک مناسب مي تواند به طور رضای

 [ . 1مناسب برقرار گردید ، به دليل آشنایي و تعهد ، مشتریان به دلایل قوی جهت قطع و ادامه ندادن آن رابطه نياز دارند]

ضور موفقي در صحنه كسب وكار داشته باشند و مزیت رقابتي قابل هزینه های تبليغاتي نيز مانعي بسيار مهم بر سر راه سازمان ها است كه تمایل دارند ح

قادر مي سازد تا  ملا حظه ای برای سازمان هاست .از آنجا كه اینترنت یک رسانه ارتباطي قدرتمند و ارزان است.این تفاوت ها را حذف نوده و ساز مان ها را

 [ .1ارتباط مستقيمي با مشتریان بر قرار نمایند ]
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را به عنوان انگيزه سازمانها جهت پذیرش بازار یابي 2و واكنشي  1بررسي متون موجود در زمينه بازار یابي الکترونيک چندین عامل و محرک پيش كنشي 

 الکترونيکي نشان مي دهد . برخي از دلایل پيش كنشي عبارتند از :

نا برابر ی های رقابتي ، كاهش هزینه های عمليا تي و بازار یابي ، فرصت بهتر نمودن و تقویت آميخته بازار یابي ، فراهم  شا نس و فرصت حذف نمودن 

یابي الکترونيکي  شدن فرصت افزایش فروش ، و انجام تحقيقات بازار به سرعت و با كمترین هزینه ، برخي از دلایل واكنشي  سازمان ها نيز برای پذیرش بازار

 بدین شرح  مي باشد :

 [ . 3وجود رقابت، كوچک شدن بازار داخلي ، ترس از نا برابری ها و شرایط نا مساعد رقابتي ] 

 بازار یابی الکترونیکی و چالش ها -

های بازار یابي الکترونيکي [ در مطالعه خود از ساز مان ها نشان دادند كه عليرغم فرصت ها و مزایای بسياری كه اینترنت و استراتژی 12گالاگر و گيلمور]

ار كند عمل مي در پيش روی سازمان ها قرار مي دهد ، این سازمان ها در پاسخگویي به تغييرات به وجود آمده توسط اینترنت و استفاده اثر بخش از آن بسي

نت در كل سازمان و توسعه استراتژی ها و برنامه های كنند . نتایج مطالعات آ ن ها حاكي از این است كه سازمان ها به جای تلفيق و یکپارچه نمودن اینتر

از اینترنت جهت ایجاد  جهت استفاده از آن ، آن را به عنوان یک ماهيت و موجودیت مجزا و مستقل و فاقد كاربرد خاص در نظر گرفته اند . بنابراین ، در استفاده

بيان نمود كه اینترنت چالش هایي را برای سازمان ها فراهم مي  3كليندل . کست مواجه مي شو ندمزیت رقابتي واقعي و تسهيل امور بازار یابي ناتوان بوده و با ش

.از آنجا كه آورد .كسب و كار های بزرگ با تکنولوزی های پيشرفته قادر هستند به نواحي كه زماني تنها توسط شركت های كوچک اداره ميشد ، نفوذ كنند 

مي دهد ، از نظر اقتصادی برای شركت های بزرگ نيز مقرون به صرفه خواهد بود تا بازارهای كوچک كه به طور سنتي  اینترنت هزینه های مبادله را كاهش

 برای سازمان ها مزایایي داشت ، وارد شوند.    

 [ .7بيشتر مواجه خواهند شد] بيشتر ساز مان ها در سازگار شدن با وب كند عمل كرده و با رقابت مستقيم از سوی رقبای آن لاین با مزیت های رقابتي

از خرید نمي دهد در واقع مي توان گفت كه بازار یابي الکترونيکي به خریداران امکان لمس ، بو كردن ، چشيدن  و به طور كلي دیدن كالا از نزدیک را قبل 

سيا ست های مختلفي به  .برخي از فروشندگان در عرصه تجارت الکترونيک ، برای هر چه كم رنگ تر جلوه دادن این قبيل مشکلات و جلب اطمينان مشتریان ،

 كار مي گيرند و تحت شرایطي امکان باز پس فرستادن كالا را در اختيار خریداران انلاین قرار مي دهند. 
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است .در واقع ، در دنيای رقابتي كنوني ، پذیرش واستفاده بازاریابي الکترونيکي توسط سازمان ها به منظور ایجاد مزیت رقابتي به یک ضرورت تبدیل شده 

د آورده است .هرچند ، امروزه بازار یابي الکترونبکي به یک عامل مهم تعيين كننده در موفقيت آینده سازمان ها تبدیل شده و تغييراتي را در شکل رقابت به وجو

مل از پتانسيل بازاریابي الکترونيکي نيستند، بویژه در راستای استفاده سازمان ها از بازار یابي الکترونيکي در مراحل اوليه قرار داشته و هنوز قادر به بهرهگيری كا

 ایجاد و توسعه مزیت رقابتي .

رفت . بر مبنای از اینرو در پژوهش حاضر بررسي تأثير بازاریابي الکترونيکي ،فرصت های فراروی آن ، چالش ها وموانع استفاده از آنها مورد توجه قرار گ

 باط كرد كه بازار یابي الکترونيکي سازمان ها را قادر مي سازد :مطالب ارائه شده  مي توان استن

شركت مي تواند با كمترین مشاركت ومداخله انسان اطلاعات بسياری در دسترس مشتریان قرار دهد. علاوه بر مزیت حجم  اطلاعات نسبت به  -1

 درک و پردازش آن  برای مشتری بسيار آسان  باشد .سایرابزار های ارتباطي ، اطلاعات را مي توان به گونه ای ارائه نمود كه 

ات را با ارتباطات تک به تک و نز دیکي را برقرار نماید و با جمع آوری اطلاعات و انجام تحقيقات بازار با سرعت و هزینه اندک محصولات و خدم -2

 مطابق با نياز ها و خواسته های مشتریان ارائه نماید.

 سرعت بيشتر و كمترین ميزان مداخله و مشاركت انسان در فرایند مبادله انجام دهند .  مبادلات و تعاملات خود را با -3

 نمود : همچنين ، بر مبنای مطالب فوق و تجزیه وتحليل آميخته بازار یابي مي توان پيشنهادات زیر را جهت موفقيت هر چه بيشتر ساز مان ها ارائه
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 ت استفاده از اینترنت جهت توسعه محصولات و خدما -1

 آماده شدن جهت فشار افزایش رقابت قيمت ها  -2

راتژی شناسایي جامعتر موانع وعوامل مؤثر بر پذیرش بازاریابي الکترونيکي توسط سازمان ها و اولویت بندی این عوامل جهت اتخاذ مناسبترین است -3

 ها و راهکارها .
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