
  

  
  چكيده

فعاليت در زمينه بازاريابي الكترونيكي نيازمند بررسي دقيق و ارزيابي هاي فني و 
استفاده از مدل هاي بازاريابي و اصلاح آنها و يا ارائه مدل هاي . اقتصادي است

هاي سازمان در  تواند به هدفمند شدن و ساختار يافتگي فعاليت جديد بازاريابي مي
اين مطالعه چهار مدل مختلف براي بازاريابي الكترونيكي در . اين زمينه كمك كند

و ) ياگر(مطرح شده و با استفاده از روش تصميم گيري با معيارهاي چندگانه كيفي 
 براي استفاده در صنايع پائين دستي (4Ss)اي  نظرات خبرگان مدل بازاريابي شبكه

ال جامع پتروشيمي مناسب تشخيص داده شد و بر اين اساس ايجاد يك پورت
بمنظور افزايش سهم بازار و سهم مشتري صنايع پائين دستي داخلي و جذب آمار 

  .و اطلاعات بازار پيشنهاد شد

  :كليد واژه
ــائين دســتي ،اي مــدل بازاريــابي الكترونيكــي، آميختــه بازاريــابي شــبكه   صــنايع پ

  روش ياگر، پتروشيمي
 

 مقدمه

د به عوامل مختلفي وابسته سايت مراجعه مي كنن تعداد افرادي كه به يك وب
تبليغات شركت . است و دلايل آنها براي مراجعه به سايت نيز متفاوت است

هاي الكترونيكي تبليغاتي، استفاده از شبكه مخابرات و  در وب، ارسال نامه
راديو، تلويزيون، [ تبليغ به روشهاي سنتي SMSهاي تبليغاتي  ارسال پيام

هاي اينترنتي و حتي يك اتفاق ساده  ، انجمن..].تابلوهاي تبليغاتي، روزنامه و
از سوي ديگر شركت ها و . مانند فشردن يك كليد كامپيوتر به اشتباه

هاي متفاوتي  سايت مي كنند نيز انگيزه موسسساتي كه اقدام به تأسيس وب
سايت شركت  اينكه چه تعداد از كاربران را بتوان به وب. در اين زمينه دارند

هاي تبليغات از روحيات و رفتار  ستگي به ميزان شناخت بخش ب،ارتباط داد
كاربران، فنون تبليغات و روانشناسي فردي و اجتماعي و رفتار رقبا بستگي 

 درصورتيكه اين انگيزه ها انتفاعي و اقتصادي باشد بايد روش هاي دارد
استفاده از مدل ها و . علمي و مدوني براي جذب مشتريان بكار گرفت

 هاي بازاريابي الكترونيكي ضمن ايجاد رويه هاي پايدار، ريسك متدولوژي
  .دهد هاي بازاريابي الكترونيكي را كاهش مي فعاليت

  
  

  
  

انتخاب و بكار گيري مدل 
مناسب براي بازاريابي 

الكترونيكي محصولات پائين 
  دستي پتروشيمي

  
  
  دكتر ميرزا حسن حسيني

  نوردانشيار دانشگاه پيام  
  
  

  )ل مكاتباتنويسنده مسئو(محسن رضايي
  نور  عضو هيئت علمي دانشگاه پيام 
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   معرفي محصولات پائين دستي پتروشيمي.1
  مرحله تقسيم مي شود كه شامل، توليدات بالادستي، توليدات بنيادي،5صنعت پتروشيمي به  فرايند توليد محصولات نهايي در

خواص شيميايي و فيزيكي محصولات پتروشيمي و قابليت كاربرد . شود دستي مي اي، توليدات نهايي و توليدات پايين توليدات واسطه
آنها براي توليد انواع كالاها موجب رشد روزافزون استفاده و جايگزيني آنها با مواد اوليه ديگر از جمله كاني ها، فلزات و مواد آلي 

صنايع لاستيك، پلاستيك، : توان محصولات پائين دستي را به يازده گروه زير تقسيم كرد سته بندي كلي ميدر يك د. شده است
هاي بهداشتي،  گيري، شوينده آفات، پودرهاي قالب رزين، الياف مصنوعي، چسب، رنگهاي نساجي، روغن هاي صنعتي، سموم دفع

 ترمز صنايع لنت

  

  بازاريابي الكترونيكي هاي  مدل.2

اين مدل در .  است4Psمهمترين مدل بازاريابي سنتي مدل . ي بازاريابي سنتي و الكترونيكي مدل هاي مختلفي ارائه شده استبرا
برخي از مدل هاي مفهومي بازاريابي الكترونيكي هم كاربرد دارد بطوريكه بعضي از آنها اين مدل را بعنوان مدل اساسي در نظر 

در ادامه چهار مدل مفهومي بازاريابي . ي تطبيق شرايط آن با فضاي الكترونيكي اضافه كرده اندگرفته اند و عوامل جديدي را برا
  .الكترونيكي را معرفي و مدل منتخب را تشريح مي كنيم

 آميخته بازاريابي الكترونيكي  كاربردي   مدل.1. 2

3224 scpps  

اين عوامل با يكديگر .  قرار دارد4psمكعب نشان داد كه در سطح بالاي آن توان بصورت يك  آميخته بازاريابي الكترونيكي را مي
اي وجود دارد كه به دو  در وجه ديگر مكعب آميخته. شوند اي و اساسي محسوب مي همپوشان ندارند و  جزء آميخته هاي پايه

شاني دارند و به همين لحاظ در وجه  همپو4psاست و با يكديگر و همچنين با آميخته  تقسيم شده» اقتضائي«و » اساسي«قسمت 
  .اند پائين قرار داده شده

  
  ],Kalyanam 2002,225[مدل كاربردي آميخته بازاريابي الكترونيكي : 1شكل شماره 

  
اين مدل آميخته بازاريابي الكترونيكي بيش از آنكه يك مدل مفهومي باشد، مدلي كاربردي براي تدوين طرح ها و استراتژي هاي 

  :مانند. براي هر يك از عملگرهاي آميخته بازاريابي الكترونيكي ابزارهاي مختلفي وجود دارد. يابي الكترونيكي استبازار
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  ريزي  جور كردن، موتورهاي تركيب، ابزارهاي جايابي و برنامه:محصول

   قيمت گذاري پويا، مزايده، مزايده معكوس:قيمت
   اتاقهاي گفتگو:انجمن

  الكترونيكي كوپن هاي :ترفيع فروش

 ،، دلخواه سازيكلامي تبليغات برخط، نامه الكترونيكي، بازاريابي :ترفيع
  مشتري پسندي، شخصي سازي

   چت، سيستم پاسخگوئي به نامه هاي الكترونيكي:خدمات مشتري
   صفحه خانه، مرور و جستجو، جايابي و طراحي صفحه:سايت

  
   مدل بازاريابي ارتباطي .2. 2

ي ارتباطي، شامل فعاليتهاي مربوط به ايجاد، تقويت و حفظ روابط مستحكم و پايدار با مخاطبين و بويژه مشتريان مديريت و بازارياب
  .جهت افزايش سرعت و سهولت در رفع نيازها و خواسته هاي متقابل است

ياد
ز

 

 

 كم

 كم زياد

كت
شر

ري 
شت

ش م
ارز

 

 

  موازنه يا رقابت انحصاري

 ]Peppers, Rogers,1997,128[ نظري از وضعيت بازاريابي در ديدگاه ارتباطيچارچوب:2شكل شماره 

  
  پنج گام توسعه مشتري . 3. 2

  : آگاهي- الف
مردم به صورت جادويي به سايت ها سر . آگاهي ممكن است حتي قبل از اين كه مشتريان براي  اولين بار سايت را ببينند پيش بيايد

  .ا كار كردبايد براي آوردن آنه. نمي زنند
  :  مقايسه-ب

هر چه اطلاعات بيشتري ارائه شود  احتمال . قبل از اينكه مردم، كالا را بخرند سازمان بايد كالا يا خدمات خود را با رقبا مقايسه كند
  .شود فروش بيشتر مي

  بازاريابي ارتباطي

  
  تلفيق يا عمليات شركت 

4  

  مديريت تمايز

  تمايز علامت تجاري 
  بهبود محصول 

2  

 مديريت كالا

  ترفيع
  كارائي محوري 

1  

 حفظ مشتري

  بازاريابي ارتباطي ترفيعي
   اطلاعاتي بازاريابي بوسيله بانك هاي

3  
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  ارتباط متقابل- ج
مرحله ارتباط زيربناي .  رابطه است، نه پايان آنمرحله ارتباط متقابل، آغاز. شود  ارتباط متقابل  زماني است كه پول مبادله مي

  .گامهاي بعدي است
 :  تقويت- د

 بالا بردن ارزش خريد مشتري . 

 نشان دادن ارزش افزوده كالاي خريداري شده 

 پي ريزي خريد آينده با تشكر از مشتري  
 جلب رضايت مشتري با چرب زباني 

  :  طرفداري-ه
ر يا  احساسات جامعه به سمت تبليغ براي سازمان، تحريك مشتريان قبلي به بازديد از سايت سوق دادن مشتريان با استفاده از ابزا

 ,Peppers, Rogers. [اين اثربخش ترين شكل تبليغات است. پيش فروش كالاي شركت با استفاده از مهارتهاي كلامي. سازمان

1997,128[  

 4Ssاي   مدل آميخته بازاريابي شبكه. 4. 2

دهد تا  اي اجازه مي  را بعنوان يك گزينه پيشنهاد مي نمايد كه به بازارياب شبكه4Ssاي  چوب آميخته بازاريابي شبكهاين ديدگاه چار
اين قالب پيشنهادي برروي لزوم ارائه يك روش . مشكلات راهبردي و عملكردي بازار اينترنت را با يك روش مؤثر يكپارچه حل كند

هاي واقعي در حدود بازاريابي، عملكرد و استراتژي فعلي شركت تأكيد  ه كردن تمام فعاليتجديد براي بازاريابي برخط و يكپارچ
هدف اصلي مدل كمك به تجارت الكترونيكي فعلي و آينده جهت استفاده از فناوري اينترنت و بازاريابي برخط با استفاده از يك . دارد

ريزي  اي را در فرايند برنامه  ديدگاه آميخته بازاريابي شبكه.روش مؤثر و كارا و افزايش ارزش عملكرد كلي شركت مي باشد
 چهار عامل WMMاي  آميخته بازاريابي شبكه. توان بكار گرفت بازاريابي در سه سطح استراتژيك، عملياتي و سازماني مي

   ]Constantinides, 2002,57. [بازاريابي برخط را مشخص مي كند
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   ) :راهبرد و هدف (  حدود و حيطه-1

   اصول رقابت، رقبا، پتانسيل بازار، تخمين بازار، تمايلات بازار:تحليل بازار
  انگيزه ها، رفتار، نيازها و روشهاي جاري تكامل آنها و اولويت ها: مشتريان بالقوه
  . منابع داخلي، فرايندها و ارزشها:تحليل داخلي

   آموزش، ارتباطي، ارتقائي، تعاملياطلاعاتي،: هاي شبكه قوانين استراتژيك فعاليت
  

  :مضمون مشتري گرائي، سوالات مهم شامل): تجربه شبكه( سايت - 2
   كلاسيك 4pسايت و آميخته   مشتري چه چيزي از اين سايت انتظار دارد؟ نام دامنه، محتوي، طراحي، جانمائي، فضا، زيبائي شناسي، تعيين جايگاه وب-
  تفاده خواهند كرد؟ استفاده آسان، عملياتي بودن، سرعت، قابليت جستجو، مروگري ،تعامل دو جانبه، مشتري گرائي چرا مشتريان از اين سايت اس-
  شود مشتري دوباره باز گردد؟  چه انگيزه اي باعث مي-

  
  ) :يكپارچگي و ادغام (  هم افزايي -3

  يكي هاي بازاريابي فيز ادغام با راهبرد و فعاليت: ادغام اداري به سمت جلو
  .سايت با فرايندهاي سازماني، سيستم ها و بانك هاي اطلاعاتي باقي مانده ادغام وب: ادغام اداري به سمت عقب

  هاي پشتيباني و ديگر فعاليت ها هايي از تأمين كنندگان كه به كسب و كار كمك كنند، فعاليت ايجاد شبكه: تلفيق نوع سوم

  
  سايت يريت وبفناوري، نيازهاي تكنيكي و مد:  سيستم-4

نرم افزار، سخت افزار، پروتكل هاي ارتباطي ، مديريت محتوي، خدمات سيستم، مديريت سايت، تصميمات ميزباني، سيستم هاي پرداخت، تحليل بازدهي 
    )كارائي(

  ]4Ss  ]Constantinides, 2002,57اي  آميخته بازاريابي شبكه: 3شكل شماره 
 

نيست؛ بلكه توضيحي است براي )  فعاليتهاي برخط  ROIاندازه گيري ( ابي قابليتهاي تجاري آنها هدف از ارزيابي عوامل فوق ارزي
 عناصر اصلي يك پروژه تجارت الكترونيكي و راه تحقق آن را تعريف مي كند و 4Sقالب . اي روشهاي اعمال آميخته بازاريابي شبكه

طرح ريزي و اجراي پروژه . كند ابي جهت تغيير سريع محيط پيشنهاد ميبرنامه اي را جهت تعيين يك استراتژي جامع و طرح بازاري
با تحليل همه جانبه موقعيت و تعيين عوامل .   به تلاش قابل ملاحظه اي در زمينه بازاريابي سنتي نياز داردB2Cتجارت الكترونيكي 

4Sقابتي خود را حفظ كردتوان هزينه بروز رساني يك سايت شبكه را كاهش داده و مزاياي ر  احتمالاً مي.  
 

   مدل پيش بيني براي احتمال خريد مشتريان ناشناس. 5. 2
يكي از روش هاي تطبيق با شرايطي كه اينترنت در بازار كسب و كار بوجود آورده است و دستيابي به مزيت هاي رقابتي بكارگيري 

سابق برروي بررسي الگو هايي با عضويت مشتريان به همين دليل تحقيقات . روش هاي مبتني بر مديريت ارتباط با مشتري است
اي بازمان واقعي براي مشتريان ناشناسي كه بدون نام كاربري  درحاليكه بكارگيري اين الگوها در بازاريابي شبكه. متمركز بوده اند

تريان ناشناس در براي رفع اين مشكل مدلي براي پيش بيني خريد احتمالي مش. صفحات شبكه را مرور مي كنند، اشتباه است
  ]Suh,Hwang, Kim,2004,245. [اي با زمان واقعي پيشنهاد شده است بازاريابي شبكه

  :اين متد از دو مرحله تشكيل شده است
  

اي مهيا مي كند، درحاليكه احتمال خريد با پيش بيني امكان خريد  بازاريابي را براي بازاريابان شبكه) ملزومات(الگوي خريد، مفاهيم 
  . اي بازمان واقعي مهيا مي كند ري ناشناس، يك فرصت براي بازاريابي شبكهيك مشت
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  مرحله اول مرحله دوم

  

  

  

 احتمال خريد الگوهاي خريد

 ]Suh,Hwang, Kim, 2004,245[رويه متدولوژي پيشنهادي :4شكل شماره 

  
 با زمان واقعي مانند روش پويش اقتصادي، معرفي محصول و جذب مشتريان بهتر اي توان براي بازاريابي شبكه اين روش را مي

 .بكارگرفت؛ در اين حالت مشتريان ناشناس مشمول هدف بازاريابي  مي شوند و الگوهاي پويش مهم براي خريد تعيين شده است
 زمان زيادي براي جمع آوري داده ها و ين روش مبتني بر مدلي است كه تكنيك هاي جمع آوري داده ها را بكار مي گيرد و بها

مدل شامل دو مرحله است كه مرحله اول . تواند احتمال خريد را بسرعت پيش بيني نمايد مدل نهائي مي. ساختن مدل نياز دارد
  . دهد الگوهاي خريد را در رابطه با قواعد همبستگي ميزان خريد توسعه مي

  

  رونيكي محصولات پائين دستي پتروشيمي انتخاب مدل مناسب براي بازاريابي الكت.3
در  مراحل اين روش توسط ياگر. از روش تصميم گيري با معيارهاي چندگانه كيفي استفاده شده استمناسب براي انتخاب مدل 

  . توسعه يافت1992معرفي شده و در  1981 سال 
 بسته به معيار مربوطه امتياز يا ؛ر راه حل در اين مرحله هر فرد خبره براي ه:)آوري نظرات افراد خبره جمع(مرحله اول 

  . دهد ترجيح زباني خاصي بشكل الفاظ اختصاص مي
  . ارزيابي نظرات افراد خبره توسط تصميم گيرنده نهائي:مرحله دوم
  .فرموله سازي مسائل: مرحله سوم

  .تركيب نظرات افراد خبره: مرحله چهارم
  . يك راه حلاي فرد خبره برپيدا كردن نتيجه ارزيابي كلي يك  :مرحله پنجم

 مجموعه  داده ها وبلاگداده هاي

 پردازش داده ها

 قوانين مرتبط سازي داده ها

 پيش بيني احتمال خريد انتخاب الگوهاي خريد

 مدلهاي پيش بيني آموزشي

 مجموعه داده هاي مدلسازي

 بازاريابي شبكه اي بازاريابي)ملزومات(مفاهيم
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نظرات خبرگان . شاخص عالي، بسيار بالا، بالا، متوسط، كم، خيلي كم و هيچ استفاده شده استهفت با در اين پروژه از فضاي كيفي 
مع شامل قابليت استفاده براي مورد مطالعه، پايداري و پويايي، قابليت اجرا، جا شش معيار اصلي در مورد چهار مدل فوق براساس

پس از تحليل . بودن، تطبيق با فناوري اطلاعات و مشتري گرايي دريافت و پس از آن بوسيله جداول ياگر مورد ارزيابي قرار گرقت
 براساس روش فوق و نظر .ديدگاه هر يك از خبرگان در مورد مدل ها؛ ارزيابي آنان تلفيق شده و مدل منتخب مشخص گرديد

 مناسب ترين مدل براي بازاريابي الكترونيكي محصولات پائين  4Ss، مدل هاي انجام شده حبهخبرگان صنايع پائين دستي در مصا
  .دستي تشخيص داده شد

  
   معرفي جزئيات مدل بازاريابي الكترونيكي منتخب و اولويت دار  براي اين كاربردها.4

و در زمينه ادغام و روش هاي مديريتي  اجزاي اصلي بازاريابي برخط را مشخص كرده (WMM)اي مدل آميخته بازاريابي شبكه
دهد و ابزارهايي  ريزي بازاريابي تخصيص مي  اصولي را براي راهبرد شبكه و برنامهWMM. مسائل سازماني را تعيين مي كند

 توان براي همچنين مدل را مي.  ريزي شركت هاي سنتي و مرسوم طراحي مي شوند تا يك نماي اينترنتي ايجاد شود براي برنامه
اين . سازمان هاي برخط فعلي و يا درحال ايجاد بكار گرفت تا سيماي تجارت الكترونيكي خود را مجدداَ مورد ارزيابي قرار دهند

ديدگاه . مدل همچنين براي سازمان هايي آماده شده است كه اكنون در حال تبديل نماي فيزيكي خود به سيماي الكترونيكي هستند
  :توان بكار گرفت ريزي بازاريابي در سه سطح مي را در فرايند برنامهاي  آميخته بازاريابي شبكه

مدل در سطح استراتژيك موضوعات راهبردي مهمي را بمنظور انعطافپذيرساختن، افزايش ارزش و موفق :  سطح استراتژيك )الف
رد كه اهداف استراتژيك مدل بر اين واقعيت تأكيد دا. ساختن سازمان تجارت الكترونيكي بصورت بالقوه، مشخص مي كند

  هاي برخط بايد درجهت اهداف استراتژيك سازمان، تدوين شوند فعاليت
اي سازگار ارائه مي كند،   روشي براي طرح ريزي واقعي و برنامه هاي بازاريابي شبكهWMMدر سطح عملياتي : سطح عملياتي) ب

 .ف و نماي برخط يكپارچه استريزي عملياتي توسعه بازارمحور، كارا، منعط هدف اوليه از برنامه

 موضوع ايجاد زير ساخت هاي سازماني، انساني و دانش لازم براي عمليات برخط WMMدر سطح سازماني : سطح سازماني) ج
مدل، فضاهايي را مشخص مي كند كه درجه بالايي از يكپارچگي كسب و كار مجازي و زيرساخت هاي . پايدار را ارائه مي كند

 .اي حداكثر سازي هم افزائي بين كسب و كار فيزيكي و مجازي و بهبود بهره وري كلان سازماني لازم استشركت دارند و بر

 هم افزائي لازم براي بهبود بيشتر شرايط رقابتي سازمان برخط بوسيله يافتن يك WMMعلاوه براين سه فضاي متمركز اصلي، 
اين چارچوب كامل بوسيله وارينا و شاپيرو معرفي شد و بعنوان عامل . ديگر را مشخص مي كند) مانند يك صنعت يا بخش(شريك 

يت و توان رقابتي شركت هايي كه در بازارهاي ششم به مدل پنج عاملي نيروهاي رقابتي پورتر اضافه شد تا درك كاملي از موقع
هاي  نهايتاَ مدل، موضوعات مهم مديريتي و تكنولوژيكي را مشخص مي كند كه فعاليت. اطلاعاتي فعاليت مي كنند، حاصل شود
  ]Shapiro,Varian, 1999,32 [.تجارت الكترونيكي را پشتيباني مي كند
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  :  حيطه عمل.1. 4
  : خصه استراتژيك اوليه است و براساس چهار عامل زير تصميماتي را طرح ريزي مي كندموضوع اين قسمت يك مش

  اهداف استراتژيك و عملياتي فعاليت بر خط: الف
   سايتذينفعانتشخيص بازار شامل اندازه گيري پتانسيل بازار و تشخيص يا دسته بندي توانائي : ب
  ميزان آمادگي سازمان براي تجارت الكترونيكي: ج
   نقش راهبردي بازرگاني الكترونيكي براي سازمان:د

  
  تحليل بازار. 1. 1. 4

افزايش سريع تعداد عوامل اينترنت و تغييرات سريع آن، تحليل بازار را به چالشي بزرگ براي شركت هاي اينترنتي تبديل 
يط مشتريان، وضعيت رقابت و تجهيزات تحليل گران براي بدست آوردن تصوير واضحي از بازار بايد اندازه بازار، شرا. كرده است

مورد نياز در آينده را بشناسد، فرصتهاي بازارهاي جديد را مشخص كنند، به فرايند بودجه ريزي كمك كنند و ايده هاي خلاقي را 
تواند با   خط ميلازم است به اين واقعيت توجه شود كه پتانسيل خريداران بر. هاي بازاريابي بر خط مهيا نمايند بعنوان اساس فعاليت

اهداف استراتژيك در اين بخش  .پتانسيل مشترياني كه بصورت سنتي محصولات و خدمات شركت را مي خرند كاملاً متفاوت باشد
شامل تحليل پنج عامل رقابتي پورتر در سطح كلان و تعيين استراتژي هاي ترفيع، قيمت گذاري، مذاكره، خدمات، توزيع و پشتيباني 

اهداف عملياتي در اين بخش نيز شامل بروز بودن، استمرار عمليات، حفظ رضايت ذي نفعان .  آن مي باشددر سطح بعد از
  .سودآوري بلند مدت و حفظ ارزش سرمايه مي شود

   تحليل داخلي- . 2. 1. 4
ت، فرايندها تواند بر سه عامل اصلي كه تحت تاثير فنĤوري قرار مي گيرند متمركز شود، يعني منابع شرك تحليل داخلي مي

تواند بمنظور  تحليل داخلي مي]   Christensen, 1998,68. [و ارزشها، اين سه عامل بر ارزش افزوده شركت تأثير مستقيم دارند
مشخص كردن ميزان آمادگي شركت براي شبيه سازي تجارت الكترونيكي و مهيا كردن اثرات محتمل آن بر زنجيره ارزش 

اي را مشخص  مديران بر اساس تحليل داخلي اهداف استراتژيك شبكه] Porter, 1985,8. [كز شودسازماني بر اين سه عامل متمر
خواهند كرد و سپس وظايف راهبردي فعاليتهاي بر خط تعيين خواهد شد و آنان يك ديدگاه واضح در مورد هزينه هاي واقعي پيدا 

سات و فرايندهاي فيزيكي، نتيجه تحليل ها اين باشد كه شركت به گاهي ممكن است بدليل مسائل مالي و يا  ايجاد تأسي. خواهند كرد
در برخي از موارد ممكن است . سمت تجارت الكترونيكي نرود زيرا ارزش افزوده حاصله كمتر از سرمايه گذاري انجام شده است

  .تصميم بر اين شود كه بخش تجارت الكترونيك جداي از بدنه شركت باشد
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  دي نقش راهبر.3. 1. 4
هاي بر خط را تشريح مي كند و در مدل بر خط شركت منعكس خواهد  نقش راهبردي كارهاي تخصيص يافته به فعاليت

توانند از بين نقش هاي راهبردي معمول آموزشي، اطلاعاتي، خدماتي، ترفيعي، ارتباطي و تعاملي يكي را انتخاب  بازاريابان مي. كرد
بعنوان مثال شركت هاي بيمه بر . بر اساس تركيبي از اين انواع معمول شكل مي گيرد) مدل تجاري(نقش راهبردي واقعي . كنند

نقش راهبردي كه در اينجا مشخص شد براي  .كنند اساس اطلاعات و فروشندگان بر اساس تعاملات مدل تجاري خود را تدوين مي
اي اثر   هويت سايت و ديگر اجزاي تجربه شبكهفضا وشمايل، محتوي، ساختار، كاربري زيرساخت هاي فني و سازماني،. موقعيت

و ايجاد يك موقعيت فروش ) از سايت هاي ديگر توسط مشتري(هدف از بازاريابي الكترونيكي بايد تمايز سايت . مهمي خواهد داشت
  . اي، با مراجعه به گروه هاي هدف، انتقال ارزش مشتري و تثبيت مزيت هاي رقابتي باشد منحصربفرد شبكه

   سايت.2. 4
سايت نقطه تلاقي مشتري و شركت و منبع اوليه تجربه مشتري و همچنين مهمترين جزء ارتباطي تجارت الكترونيكي و  وب

سايت جذب ترافيك، ايجاد ارتباط با  خط مشي اوليه وب. جايگاه عملياتي براي ارتباط، تعامل و تبادل با مشتريان شبكه است
تواند به تركيب كارها و اهداف تجاري  سايت مي پس اين خط مشي عمومي وب. برخط استبازارهاي هدف برخط و معرفي سازمان 

 بايد به جنبه هايي نظير سياست هاي حفاظتي، قابل ضمنا. يا غير تجاري از قبيل نياز به پرسنل، اطلاعات ذينفعان و تخصيص يابد(
توسط، پهناي باند قابل دسترسي و ديگر محدوديت جستجو بودن سايت و سرعت آن توجه ويژه داشت و مهارت هاي كاربران م

  .هاي تكنيك را بخاطر داشت

   هم افزايي.3. 4
ممكن است هم . هم افزائي را بعنوان فرايندهاي يكپارچه لازم براي رسيدن به اهداف سازمان هاي مجازي معرفي مي كنيم

جود بيايد، اين عامل طيف وسيعي از موضوعات را دربر افزائي بين سازمان فيزيكي و مجازي و يا بين اين دو و يك بخش سوم بو
  )بخش هاي ديگر (و نوع سوم نماي سازمان، عقبه سازمان : مي گيرد كه به سه دسته كلي تقسيم مي شوند

   نماي سازمان.1. 3. 4
 بازاريابي نماي سازماني در زمينه مدل آميخته. سايت را بعنوان نماي خود معرفي مي كنند اي اغلب وب  صنايع شبكه

هاي ترفيعي موجود و سرمايه گذاري  بكارگيري فعاليت. اي، به راهبردهاي ارتباطي و توزيعي متداول در شركت ها اشاره دارد شبكه
برروي مشتريان تعيين شده، نسبت به راه اندازي يك كمپين تبليغاتي جديد با هدف دستيابي به مفاهيم تجاري و علامت تجاري 

بعلاوه مشتريان فعلي نسبت به غير مشتريان در مورد ارتباطات شركت و . ، كوتاه مدت تر و بسيار مؤثرتر استجديد، اقتصادي تر
كانال هاي توزيع سنتي بدليل ترس از نابودي منافع اغلب در برابر . به احتمال قوي استفاده از عمليات برخط حساس تر هستند

ربي مواردي از تلفيق يكپارچه كسب و كار مجازي با كانالهاي توزيع موجود، به هر حال شواهد تج .فروش برخط مقاومت مي كنند
   .]Christensen،2000,5. [دهد بدون وقفه قابل توجه در كسب و كار فعلي  را نشان مي
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   عقبه سازمان.2. 3. 4
  :شود   هم افزايي عقبه سازمان شامل يك مجموعه از موضوعات زير مي

 با فرايندهاي ) خدمات مشتري، فرايند سفارش، لجستيك تكميل و اجرا (  فيزيكي تجارت الكترونيكي هاي پشتيباني تلفيق فعاليت
  .سازماني موجود 

  منابع اطلاعاتي قبلتلفيق  
 1980,6. [تلفيق عمليات برخط با سيستم ارزش شركت، Porter[ 

  :جزئيات بيشتر به قرار زير است. ي باشدتواند يك كاتاليست براي تغييرات و مهندسي مجدد سازمان تجارت الكترونيكي مي

  يكپارچگي سازماني: الف
. بمنظور كسب توانايي و مهيا شدن براي اجراي كار ادغام با عمليات پشتيباني فعلي براي شركت هاي برخط لازم است

 ضعف بسياري از كسب و لازم بذكراست كه خدمات برخط بعنوان نقطه. عقبه سازمان انتظارات مشتريان برخط را پشتيباني مي كند
اي ضعيف موجب طيفي از اشتباهات ، از واكنش هاي ساده مانند پاسخ ديگر  خدمات شبكه. كارهاي اينترنتي محسوب مي شود

هنگام به نامه هاي الكترونيكي مشتريان تا مسائل پيچيده اي مانند ابطال شفارش، برگشت محصول، نقص پيگيري سفارش، بي 
اشتباه در تحويل به موقع، كالاهاي تحويل نشده، محصولات . ي و ضعف خدمات پس از فروش را دربرميگيردكفايتي پشتيباني كمك

مديران شبكه بايد زنجيره  ارزش فيزيكي و . مشكل دار و صدور فاكتورهاي پراشتباه هم جزئي از نقايص اجرائي معمول هستند
 ] Porter ،2001,63. [ را ارزيابي نمايدBOظرفيت آن براي تأمين نيازهاي 

  تلفيق با منابع اطلاعاتي قبل: ب
هاي برخط با زيرساخت هاي موجود شامل سيستم هاي اطلاعات مديريت، سيستم هاي   يكپارچه سازي فعاليت

. هاي تجارت الكترونيكي حياتي است بانك هاي اطلاعاتي و مخازن اطلاعات براي اجرا و مديريت فعاليت. ريزي منابع سازماني برنامه
كاربرد مؤثر بخش هاي فناوري اطلاعات شركت از نظر هزينه مزاياي خوبي همچون تصميم گيري بهبوديافته و مديريت اطلاعات 

  . بسيار مؤثر خواهد بود

  ادغام با سيستم ارزش شركت: ج
ي خارجي در  در اين نوع از سايت هاي تبادلي فرايند ادغام عقبه سازمان وراي حدود شركت توسعه يابد و تمام شركا

سيستم ارزش شركت را ازجمله واسطه ها، تأمين كنندگان مواد اوليه و شريك مستقيم يا غير مستقيمي كه بر فرايند توليد تأثير 
سفارش دهي برخط كه در سايت هاي تبادلي معمول است، نيازمند راهبردهاي . داشته باشد و فرايندهاي پشتيباني و توزيع

اين قبيل تاكتيكها درجه بالائي از كارائي .  و مديريت مؤثر دارائي ها است(JIT) توليد هماهنگ (ECR)ن پاسخگوئي مؤثر به مشتريا
 (EDI, EFT)علاوه براين جايگزيني اينترانت و اكسترانت بجاي سيستم هاي گرانقيمت مرسوم . در حيطه سيستم ارزش را مي طلبد

  .امكان كاهش بيشتر هزينه كارائي را فراهم مي آورد

شركاي . دركنار هم افزائي هاي تشريح شده موفقيت در بازار مجازي اغلب نيازمند عمليات شركتي:  ادغام نوع سوم.3. 3. 4
اين شبكه سازي با هدف تقويت موقعيت رقابتي سازمان مجازي است و شبكه بايد . اينترنتي خارجي و سيستم ارزش آن است

  . هاي ترفيعي سنتي باشد بعنوان مكمل فعاليت
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  )سيماي فني و تكنولوژيكي( سيستم .4. 4
بعنوان .  پارامترهاي اصلي تكنولوژي پروژه تفاوت چنداني با قبل ندارد و تفاوت اصلي آن در ابعاد نسبتاً جديد آن است

امه براي موضوعات مهم ديگر عبارتند از تأمين برن. مثال رسيدگي به تبادلات برخط و  نيازمنديهاي امنيتي افزايش يافته است 
سيستم شركت در داخل كشور بجاي تأمين از خارج، پشتيباني فني از كاربردهاي تجارت الكترونيكي و معياري جهت انتخاب طراحي 

 افزايش خلاقيت و كاهش زمان ساخت سايت و ارائه مطالب تعيين شده 4Ssيكي از مزاياي اصلي  متدولوژي . و سازنده سايت
  .بصورت برخط است

 : نتيجه گيري

مهمترين كار براي .  فضاي بازار رقابت صنايع پائين دستي پتروشيمي بسيار گسترده، متنوع، پيچيده و سودآور است
سايت مشترك براي  ايجاد يك وب.  هماهنگ كردن فرايند بازاريابي براي شركت هاي داخلي استحضور موفق در چنين بازاري

بدين طريق امكان ارتباط .  ترين بخش اين مرحله استاصليد بصورت پورتال تمامي شركت هايي كه در اين زمينه فعاليت دارن
تمركز شركت هاي فعال در اين زمينه و ايجاد يك سازمان مجازي كه با هدف . شود ي جهاني فراهم ميهاوسيع و مؤثر با بازار

ت هاي جديد و امكان افزايش سهم جذب و هدايت مشتريان بسمت شركت هاي داخلي شكل گرفته و توسعه يابد، موجب ايجاد فرص
ايجاد اين سازمان و سايت مربوطه در صورتيكه بصورت علمي و فني انجام شده و نكات مذكور براي . بازار آنان خواهد شد

تواند به نسبت فروش خود بخشي از هزينه آن را  شركت مي هاي آنان بدقت رعايت شود، هزينه زيادي نخواهد داشت و هر فعاليت
  . نمايدتأمين 

هاي بازاريابي سنتي  در اين راستا سازمان بايد ارتباط شركت هاي تابعه را با محيط بازار فيزيك بيشتر كند و بخصوص فعاليت
از جمله مهمترين قسمت هاي اين فرايند كمك به تبادل مالي بين خريدار و . آنان را با راهبردهاي اصلي سازمان هماهنگ نمايد

در فرايند ادغام بسمت عقب، سازمان بايد لينك هاي مطمئن و پرسرعت با . نيت و تضمين پرداخت استفروشنده و بحث هاي ام
در مواردي كه . مهمترين كار در اين فرايند ارتباط باسيستم جامع اطلاعاتي شركت است. شركت ها برقرار نمايد و آن را توسعه دهد

ادغام  . هستند، نحوه ارتباط با آنان و ارائه اطلاعات عمومي مفيد خواهد بودشركت ها از داشتن امكانات تجارت الكترونيكي بي بهره
همچنين وجود تسهيلات خريد براي . هاي شركت هاي تابعه است نوع سوم شامل ارتباط با تأمين كنندگان و پشتيباني از فعاليت

ت شامل شناسائي و معرفي تأمين كنندگان، رتبه اين تسهيلات ممكن اس. شركت ها، ارتباط آنها را با سايت مستحكم تر خواهد كرد
   .بندي آنها، ايجاد ارتباط با آنان و هدايت و مشاوره شركت ها در اين زمينه باشد
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