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  چکیده

در این شرایط، همواره یکی از مهمترین پیامدهای جهانی شدن، افزایش رقابت درسطح بین المللی اقتصاد است. زیرا    

با کاهش هزینه های حمل و نقل، رشد حیرت انگیز فناوری اطلاعات و گسترش روزافزون تجارت الکترونیک و به 

حداقل رسیدن محدودیت های جغرافیایی و رشد رقابت مواجه خواهیم بود که درنتیجه کارایی اقتصاد بین المللی 

گفت مهمترین پیامد جهانی شدن بر اقتصاد کشورها رشد تجارت الکترونیک توان افزایش خواهد یافت. در این میان می

است، که عناصر آن بازار الکترونیک، تبادل الکترونیک داده و تجارت اینترنتی هستند که مبین ارتباط تنگاتنگ بین 

مدیران در عرصه رقابت های بنابراین، برای باقی ماندن  فناوری اطلاعات و ارتباطات با فرایندهای بازار ومدیریت است.

اقتصادی باید ابزارهای مختلف اطلاعاتی و ارتباطی با دیدی روشن و طبق نیازهای سازمان تامین و راه اندازی شوند. 

درنهایت آنچه در راستای تجارت الکترونیک برای مدیران دارای اهمیت است بسترسازی مطلوب برای توسعه فناوری 

تار سازمانی توأم با شناخت کافی و نگرش مثبت مدیران به ضرورت های حضور این پدیده اطلاعات و ارتباطات در ساخ

از اینرو در این مقاله به بررسی بازاریابی الکترونیک و نقش آن در اقتصاد جامعه  .در روند فعالیتهای سازمان است

 بررسی خواهد شد.شود و در نهایت تفاوت آن با بازاریابی سنتی و مزایا و معایب آن پرداخته می

  بازاریابی، الکترونیک، بازار، مشتری، اینترنت، اقتصاد. :کلیدی هایواژه
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 مقدمه -1

های مختلرف ای است که برروز آن در عصرر حاضرر موجرب تغییرر و تحروات بسریاری در زمینرهجهانی شدن پدیده  
اسرت. بره کشرورهای بسریاری را بره شرالش کشاندهالمللی شده و اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی در عرصه بین

بیمراری  بررای شک مهمترین و بارزترین وجه تمایز اقتصاد امروز و دیروز جهانی شدن است. جهانی شدنطوری که بی
 لرتدخا بدون کار، کاا و اطلاعات آزاد سرمایه، نیروی جریان شود، کهادعا می تجویز شده و شنین جهان اقتصادی های

 ناشار بودند، که کاپیتالیسم، بازرگانان است. در دورانجهانی سعادت به رسیدن مداخله، تنها راه هایو دیگر شکل دولت
شردند. نرابود می فعالیتشان، در رقابت حوزه به دادن وسعت ببرند؛ زیرا بدون دور و نزدیک خود را به تجاری سرمایه کل
 بره جهان مختلف پیوند اقتصاد بخشهای به شد؛ شروعمی نامیده بازرگانی امپریالیسم که شدنجهانی ییابتدا شکل یک

 یکدیگر کرد.
 
 

در تعاریف جدید دانش اقتصاد، بازار شامل مجموعه ای از خریداران بالقوه و بالفعلی است که برای دریافت کاا، خدمت 

ود آمده است. به طور مثال بازار پول یا بازار سهام از جمله بازارهای مهمی هستند که و یا هر شیز با ارزش دیگر به وج

 شوند. برای تبادات پولی و اعتباری تشکیل می

شود که نظام های عرضه و تقاضا با استفاده از بستر با توجه به این تعاریف بازار الکترونیکی به جایگاه هایی اطلاق می

گیرد و سیستم های دریافت مبلغ کاا از مشتری و دریافت کاا از فروشنده کاملاً در محیط یهای الکترونیکی صورت م

گیرد. از جمله ویژگی الکترونیکی و با استفاده از ابزارهای مدرنی شون رایانه، اینترنت و کارتهای اعتباری صورت می

ح بین الملل و در نوردیدن مرزهای جغرافیایی توان به گسترده شدن این بازارها در سطهای بازارهای الکترونیکی می

باشد. یکی از مهمترین عوامل ایجاد تحول و توسعه در ساختار و شکل گیری بازارهای مجازی ظهور اینترنت به عنوان 

باشد. توسعه روز افزون اینترنت در کشورهای مختلف و گستردگی دامنه کاربری آن مهمترین پدیده دو دهه اخیر می

شود تا راهها وشیوه های نوینی در سیستم های تجاری و فتاده ترین مناطق شهری و روستایی جهان موجب میدر دور ا

 کنیم بوجود آید.به خصوص شیوه های بازاریابی که ما از آن به عنوان بازاریابی الکترونیکی تعبیر می

 
 

 علل تشکیل و نیاز به بازار الکترونیکی -2

رکت در برنامه های توسعه خود قصد سیطره بر بازارهای جهانی و یا ااقل بخشی از در صورتی که یک سازمان و یا ش

آن را دارد بایستی در این بازار حضور یابد شون اواً این شرکت نمی تواند در تمام دنیا شعبه داشته باشد و ثانیاً نمی 

 تواند تبلیغات گسترده در سطح جهانی داشته باشد . 
 

 

برقراری  های و مشکلات جنبی خاص خود را به همراه دارد و اقماری در کشورهای مختلف شالش راه اندازی شعبه های

به  های خود را  گرفتاری سازمان در یک کشور خاص مشکلات و ارتباط نزدیک و آسان مشتریان به شعبه مرکزی

 همراه خواهد داشت.

با توجه به مسائل ذکر شده به جاست که سازمان های پویا و پیشرو اقدام به حضور در یک شنین بازار بدون مرز و 

 گسترده ای کنند. 
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استفاده از یک روش و سیستم سنتی دیگر جوابگوی نیاز و انتظار مشتریان امروز در بازارهای جهانی نیست و لذا 

 .باشد اقدام کنیممورد پذیرش و در دسترس افراد بیشتری میکارهایی که  بایستی نسبت به گزینش راه

نگاه کنیم بازارها و مشتریان زیادی را پیدا خواهیم کرد که در فواصل جغرافیایی مختلف  اگر خوب به دنیای اطراف خود

رد که با دقت آوبازارهای الکترونیکی ضمن رفع و حذف فواصل مکانی این امکان را بوجود می پراکنده هستند. حضور در

 تر شده به استقبال مشتریان و مقابله با رقبا برویم. و مدیریت متمرکز و برنامه ریزی

 کند گاهی وقتحضور در بازار الکترونیکی امکان گزینش بخشی از بازار را برای فعالیت بیشتر و حرفه ای تر فراهم می

هایی از بازار را برای فعالیت  ها قسمت در همه بخش ها ازم است که یک شرکت به جای تلاش برای تصرف کامل بازار

 خود برگزیند که تخصص و توانایی بیشتری در آن دارد و در نتیجه سود بیشتری را عایدش خواهد کرد.

شود به فروشندگان این های الکترونیکی علاوه بر اینکه موجب از میان برداشته شدن مرزهای مکانی می حضور در بازار

بتوانند به مشتریان  7*22دهد تا مرزهای زمانی را نیز در راه ارائه خدمات به مشتریان بشکنند و به صورت امکان را می

 خود خدمات ازم را ارائه دهند.

یابی هدف دار  دانید در بازاربه اعتقاد کارشناسان رویکرد موثر به بازار رویکرد هدف دار است و همانطور که می

یابی خود برای عده بیشماری از خریداران تلاش و تمرکز خود را  بازار سازی فعالیت های فروشندگان برای پرداکنده

های الکترونیکی به دلیل گستردگی  توان ادعا کرد که بازارکنند. با این توصیف میمتوجه جلب مشتریان سود آور می

 های هدف هستند.  ازارامکانات و انعطاف پذیری ازم به راحتی قابل تمرکز و برنامه ریزی بر روی ب
 

 (MARKETING) بازاریابی ابعادگوناگون -3

  باشد که عبارتنداز:مختلفی می بازاریابی دارای ابعاد      

 گرایی بازار -3-1
 بازاریابی جدید است. ه بازار و نیازهای مشتریان اولین ویژگی ب گرایش

 مدیران باید سازمان خود را با شرایط روز همگام سازند.

 کارکنان و مدیران گرایش به بازار را به عنوان یک فرهنگ و بینش بپذیرند و دنبال کنند.
  

 شناسی بازار -3-2

 ثبت اطلاعات مربوط به همه اجزا نظام بازار مانند: آوری،زار تلاشی نظام مند است برای گردشناخت با

خریداران بالقوه و 

 بالفعل

فروشندگان بالقوه و 

 بالفعل

 رقبا گوناگونواسطه های 

 و خدمات محصوات

 موجود و مورد نیاز

 تسهیلاتی و سازمانهای

حمل  بیمه، بانک، خدماتی:

 نقل و انبار

 تحقیقاتی، سازمانهای

 و مشاوره ای تبلیغاتی

قوانین و مقررات،عوامل 

سیاسی،اجتماعی،فرهنکی 

 اقتصادی تکنولوژیک

 

ها و  ها در جهت استفاده بجا و به موقع از فرصت موقعیتها و  شناسایی به موقع فرصت*هدف بازار شناسی: 



2 
 

 ها،که خطرها را به حداقل برساند. موقعیت

 

 یابی بازار -3-3

تواند در آنجا به صورت هایی که سازمان می بازاریابی یعنی جستجوی برای یافتن مناسب ترین بازار و بخش

 اشد.بهای مردم سخگوی نیازها و خواسته مفیدتر و موثرتر حظور یابد و پا

 

 سازی بازار -3-4

 حفظ سهم بازار است. افزایش و یابان و مدیران ایجاد، ارمهمترین تلاش باز
محصوات و خدمات آن با استفاده از عوامل قابل  بازارسازی یعنی نفوذ در بازار و معرفی و شناساندن سازمان،

یعنی ارائه محصولی مناسب به مشتری با  است.توزیع و پیش برد فروش(  قیمت، )محصول، یابی کنترل بازار
های تبلیغاتی و تشویقی و آگاه  در محل و زمان مورد نظر و دلخواه او و با استفاده از ابزار و روش قیمتی مطلوب،

 کننده.
 

 بازار گردی -3-5

تغییرات بازار ها آشنا کند تا بیش از دیگران با تحوات و بازار گردی وظیفه ای است که بازاریاب را وادار می
مهمترین نقش بازار گردی تقویت و گاهی تغییر دید  با حضور در صحنه رقابت و مبادله و مشاهده بازارها. گردند.
های تازه ای را به بازاریابان نشان  افق گردی بازار بینند.گران نمیدید مهارت و هنر دیدن شیزهایست که دی است.

 دهند.می
 

 سنجی بازار -3-6

 سنجی یعنی تحلیل موقعیت بازار با توجه به آنچه بودیم، بازار فت مدیریت با گذشته و در گذشته زیستن است.آ
 سنجی جهت دهنده حرکتهای سازمان در بازار است. بازار آنچه هستیم و داریم و آنچه باید داشته باشیم. داشتیم،

ها و  استعداد ها برای رشد و توسعه  یافتن تواناییسنجی وسیله ای است برای جلو گیری از اشتباهات و  بازار
 بیشتر.

 
 داری بازار -3-7

داری یعنی حفظ مشتریان کنونی و تشویق و ترغیب آنان به خرید بیشتر و تداوم خرید از طریق ایجاد رضایت  بازار
ختی و نیز اطلاع داشتن از داشتن اطلاعات روان شنا آنان، ارتباط بر قرار کردن با ار مشتری،آگاهی از رفت در آنان.

 محصول و خدمات نمی خرد.بلکه طالبمشتری تنها  حرکات و امکانات رقبا نقش ارزنده ای در حفظ مشتری دارد.
 احترام و عوامل دیگر است. ارزش، منافع،

 

 گردانی بازار -3-8

 marketing))یابی گردانی یعنی مدیریت بازار بازار
گردانی یعنی  بازار اجرا و کنترل امور گوناگون بازار و ابعاد مختلف بازاریابی است. مدیریت بازار شامل برنامه ریزی،

 گردی، بازار گرمی، بازار بازار سازی، بازار یابی، بازار شناسی، بازار گرایی، و دائم بازار مند های نظام انجام فعالیت
 سنجی و بازار داری.

= تولید + سیاستهای تشویقی + کسب سود از طریق  )فروش( قدیممفهوم  یابی مقایسه مفهوم قدیم و جدید بازار
بی + کسب سود از طریق ارضای مفهوم جدید)بازاریابی(=خریدار و مصرف کننده + تحقیقات بازاریا افزایش فروش

 .خریداران نیاز
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 بازار یابی هدف دار -2

 را پشت سر گذاشت که شامل:یابی هدف دار باید سه مرحله اساسی  اصواً برای دست یابی به بازار
 الف(مرحله تقسیم بازار

ونی است که در بین های مختلف خریدار جداگانه بر اساس ویژگی های گوناگ به مفهوم تقسیم کردن بازار به گروه 
 باشد.آنها مشترک می

 ب( تعیین هدف در بازار
ازار و گزینش یک یا شند قسمت های مختلف ب هایی در جهت بررسی و ارزیابی قسمت این مرحله شامل فعالیت

 کاا یا خدمات قابل عرضه، جایگاهنوع  ه دقیقاً با توجه به شرایط مالی،از بازار برای ورود به آن است که این مرحل
 شود.ت و مسائلی از این قبیل تعیین میاقتصادی، سابقه فعالی

 پ( تعیین جایگاه در بازار
وه ای که در ایسه با سایر رقبایش در میان خریداران و مشتریان بالقدر واقع جایگاهی است که یک سازمان در مق

 باشد.بازار وجود دارند می
 

 بازارهای الکترونیکی یابی هدف دار و انبوه در جایگاه بازار  -4-1

با توجه به مطالبی که در گذشته ذکر شد باید اذعان داشت که شروع فعالیت اقتصادی در بازارهای الکترونیکی با 
یابی انبوه به هیچ وجه مورد تایید و عقلانی نیست شرا که شاخص ها و نظام های  استفاده از شیوه های بازار

یابی  بازارهای الکترونیکی دارای شرایط و متغیر های خاص خود هستند و شه بسا که یک حرکت اشتباه در بازار
 ه گستردگی اینترنت و همچنین تنوع در شرکتلذا با توجه ب الکترونیکی منجر به لطمات جبران ناپذیری گردد.

یابی هدف دار استفاده  های ارائه دهنده خدمات یکسان به جاست که در برنامه ریزی های اولیه از شیوه های بازار
یابی انبوه نیست و در  شود. اما نباید فراموش کرد که این کار هرکز به معنای نفی روش های موجود برای بازار

 توان از این روش نیز بهره گرفت.استراتزی های حساب شده می خاص باشرایط 
شما را به عنوان سازمانی متخصص در ، نیکی ضمن تثبیت جایگاه سازمانتانیابی الکترو یابی هدف دار در بازار بازار

زمینه ای مشخص معرفی خواهد کرد. شاید یک مثال موضوع را روشن تر کند. شرکت الکترونیکی آمازون که 
کند از د کلانی از این طریق عاید خود میترین فروشنده کتاب در دنیای مجازی اینترنت است و سالیانه سو رگبز
 سه مرحله تقسیم بندی بازار، هدف آمازون با طی  کتاب اقدام کرده است دای فعالیت تا کنون نسبت به فروشابت

های  ترین فروشگاه خود را به عنوان یکی از بزرگگیری در بازار و تثبیت در بازار توانسته است ضمن اینکه نام 
الکترونیکی در ذهن مردم ثبت کند مشخصاً بر روی فروش کتاب متمرکز باشد و هیچ گاه اقدام به خروج از 

 محدوده هدف خود نکند.
حال اجازه دهید همین موضوع را از جنبه دیگری بررسی کنیم. گفتیم که شرکت آمازون برای سیطره بر بازار 

های هنگفت شرکت آمازون  مدآار کرده است اما این مسئله با دریابی هدف د کتاب اقدام به استفاده از شیوه بازار
یابی هدف دار و جذب و تسلط بر  در تضاد است. اینجاست که باید گفت آمازون پس از گذر از مرحله بازار

برای جذب مشتریان بالقوه دیگری که در بازر مشتریان بالفعل که اهل مطالعه و خرید کتاب بودند تلاش خود را 
رابطه مند سو و   یابی انبوه هستند اما قابل شناسایی نبودند آغاز کرد و در این مرحله عیناً از شیوه های بازار

یابی هدف دار و انبوه مکمل یکدیگر هستند ولی در صورتی که  توان نتیجه گرفت که بازارپس در واقع می جست.
 .نها بهره گرفتتراتژی مناسب در جهان و مکان مناسب از آبا تدوین اس
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 استراتژی طبقه بندی مشتریان بر اساس فعالیت  -5

تفکیک  بی همانطور که در گذشته اشاره شد بهترین و کار آمد ترین روش در طبقه بندی مشتریان یک فروشگاه و
 کنند. کلیه فعالیت ها و اقدامات مشتریان در بازارآنها بر اساس فعالیت هایی است که موجبات سود شما را فراهم 

های الکترونیکی قابل برنامه ریزی، کنترل و هدایت است. لذا شما بر حسب نوع کاا یا خدماتی که در معرض 
های مختلف مشتریان فراهم  فروش قرار داده اید شرایط ویژه و سطوح دسترسی متفاوتی را بری هر یک از گروه

 امی ایم موارد دو هدف اساسی برای مدیریت بازار وجود خواهد داشت.کنید. در تممی
اند و برنامه ریزی برای  وارد فاز داد و ستدهای مالی شده )مشتریان بالفعل( که باشما موجود حفظ مشتریان -1

 راوادات تجاریمگسترش و دست یافتن به راه حل های جدید 
این دسته افرادی هستند که یا معمواً به صورت اتفاقی و یا غیر حرفه ای به سازمان  که شذب مشتریان تازه -2

شما در وب وارد می شوند و از آن بازدید می کنند و یا به راستی به دنبال کاایی هستند که شما می فروشید اما 
 از طریق موتورهای جستجو به وب سایت شما وارد شده اند.

 های مختلف سی در وب سایت برای گروههای دستر لایه تعیین -6

 :هر وب سایت با شهار گروه از افراد مختلف مواجه است
 بازدید کننده های اتفاقی)غیر ثابت(-1
 بازدیدکننده های ثابت -2
 ( غیر فعال ) اعضاء -3
 ء ) فعال (اعضا -2

 یابی سنتی  بازار های بازاریابی الکترونیکی باتفاوت -7

بنابراین  کنند،می (browse) کاربران هدف، اغلب اینترنت را به صورت فردی مرورگری رویکرد یک به یک: -
وجوگری، یابی جست بازار کنند. این ویژگی به ویژه در ردهیابی را به شکل فردی دریافت می های بازار پیام

 .تتر اسپررنگ
ی های بازاریابی را به جای تمرکز بر یک حوزهتلاشبازاریابی اینترنتی،  های خاص: مندی جذابیت برای علاقه -

 .کندهای ویژه متمرکز میمندیجغرافیایی و جمعیت شناختی بر رفتارها یا علاقه
برخلاف بازاریابی سنتی که مستلزم به کارگیری منابع قابل  های ناشیز برای ورود به این حوزه:مرزها و محدودیت -

  .پذیر است، ورود به این حوزه حتی با داشتن یک نشانی الکترونیکی نیز امکانتوجه مالی و فیزیکی سازمان است
 .روز سال 365روز هفته،  7ساعته،  22بودن در دسترس-
  ت.ی باایی از تعاملات اساری درجهقادر به برقر-
  .یابی های بازارهمزمان عملکرد )میزان موفقیت( تلاش گیریاندازه-
  .ی اندکسریع با هزینهامکان توزیع آنی و -

 یابی الکترونیکی  مزایای بازار  -8

  .ی الکترونیکیها، به دلیل خودکارسازی و استفاده از واسطهکاهش در هزینه-
  .یابان وجود خواهد داشت گویی سریع، از سوی کاربران )مشتریان( و هم بازارقابلیت و امکانات پاسخ-
یابی و به طور کلی کسب و کار  ی بازارهای مرتبط با عملکرد سامانه دادهآوری  گیری و جمعقابلیت اندازه-

  .یابدافزایش می
خدمات را به شکل وجو و خرید محصوات و کنندگان فرصت جستطبیعت رسانه الکترونیکی، به مصرف-
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 د.دهتری میساده
المللی، ساختار منعطف فروش پایین تبلیغ بینهای  های رقابتی اینترنت به عنوان یک رسانه، مانند هزینه مزیت-

 .های جدید کاربرد داشته باشد شود برای فروش محصوات در بازاردر بازار مقصد و ... باعث می
ی اینترنت مبادله کرد، کاربردی نوآورانه توان آنها را به وسیلهگیری محصول و خدمات جدیدی که میشکل-

 .محصوات جدیدی در این بخش شده استگیری شود که باعث شکلمحسوب می
  .یابی نفر به نفر امکان بازار-
  .ی خدمات منجر شودتواند به خرید یا ارائهافزایش تعاملات با مشتریان بالقوه که می-

 

 معایب بازاریابی الکترونیکی -9

 آوری در بسیاری از جوامع و بازارهای هدف آوری در عین حال، عدم نفوذ فنوابستگی شدید به فن-
 کردن )پروکردن(  پنهان از دید خریدار، عدم توانایی در لمس، بوکردن، ششیدن یا امتحان-
  .کندرو مییابی و به طور کلی خرید بر خط را با دشواری روبه های ملموس، بازار کاا-
 ائل امنیت و محرمانگی مس-
 آوری و رقبا( های باای نگهداری به دلیل تغییرات شدید محیطی )فن هزینه-
 شود گذاری که منجر به جنگ قیمت میشفافیت زیاد قیمت-
ها در این محیط با  ای و جغرافیایی، رقابت جهانی خواهد بود و شرکت های منطقه رفتن مرزبه دلیل از بین-

 رو هستند هر امکاناتی روبه با رقبایی از هر اندازه و 
سازی کرد، از جمله مدل کسب و کار های کسب و کار مختلفی پیادهتوان در مدلیابی الکترونیکی را می بازار

انتشاراتی  فروشند، مدل کسب و کارکنندگان میها را مسقیما به مصرف تجارت الکترونیکی، که در آن کاا
(publishing) ها، از طریق  گر که این کسب و کارهای رهنمون که به معنای فروش تبلیغات است و وبگاه

 .کنندها درآمد کسب می شود به سایر وبگاهای که بازدید وی منجر به خرید می کنندهسازی بازدیدرهنمون
 

  (BONI) الکترونیک یابی موفقیت در بازار عوامل -11
 

 از :  تندشهار عامل مهم در کسب موفقیت بازاریابی الکترونیک عبار
 سود رسانی به مشتری -1
 . Onlineتوانایی در ارائه خدمات و اطلاعات مورد نیاز مشتری بصورت  -2
 توانایی کنترل و هدایت وب سایت . -3
 ا.ی الکترونیک با سایر فعالیت هایجاد یکپارشگی میان فعالیت های بازاریاب -2
 
 
 

 نتیجه -11

یکی از مهمترین پیامدهای جهانی شدن، افزایش رقابت درسطح بین المللی اقتصاد است. زیرا در این شرایط، همواره با 

کاهش هزینه های حمل و نقل، رشد حیرت انگیز فناوری اطلاعات و گسترش روزافزون تجارت الکترونیک و به حداقل 

رقابت مواجه خواهیم بود که درنتیجه کارایی اقتصاد بین المللی افزایش رسیدن محدودیت های جغرافیایی و رشد 

توان گفت مهمترین پیامد جهانی شدن بر اقتصاد کشورها رشد تجارت الکترونیک است، خواهد یافت. در این میان می
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تنگاتنگ بین فناوری که عناصر آن بازار الکترونیک، تبادل الکترونیک داده و تجارت اینترنتی هستند که مبین ارتباط 

 اطلاعات و ارتباطات با فرایندهای بازار ومدیریت است

فناوری ارتباطات و اطلاعات باعث بوجود آمدن  .ل می کند را دنبا جذب مشتری و حفظ آناهداف بازاریابی سنتی 

استفاده از روشهای بازاریابی الکترونیک  می گردد. فرصتهای جدید جهت تعریف دوباره ارتباط بین فروشنده و مشتری

کااها موجب تقویت ارتباط میان مشتری و فروشنده از طریق درک خواسته ها و نیازهای مشتری و وابسته نمودن او به 

باید با توجه به امکان برقراری ارتباط تک به تک در بازاریابی الکترونیک ، فروشنده  و خدمات فروشنده می گردد.

هر شه میزان شناخت شما از مشتریان خود )نیاز ها ، خواسته ها ،  حیحی از مشتریان خود داشته باشد.شناخت ص

 علایق و سلیقه ها( بیشتر باشد به همان اندازه فرآیند بازاریابی الکترونیک شما موثر تر و بهتر عمل خواهد نمود.
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