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 فصلنامه الکترونیکی
 روابط عمومی و امور بین الملل شرکت مشاور مدیریت و خدمات ماشینی تامین  – 92- 9ه شمار
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 :چکیده

سابقه و هدف: با توجه به اهمیت اطلاعات در حوزه سلامت و درمان، حفظ و 

نگهداری این اطلاعات در اهمیت ویژه ای برخوردار بوده که ایجاد پرونده 

الکترونیک برای بیماران می تواند در یاری رساندن به پزشکان در سهولت 

فرآیندهای درمانی و حفظ و امنیت اطلاعات بیماران موثر باشد. یکی از 

مهمترین فاکتورها برای موفقیت پیاده سازی فناوری اطلاعات در سلامت 

پذیرش کاربران از این سیستم ها می باشند که در این پژوهش برای بررسی 

ه می این موضوع از تئوری یکپارچه پذیرش و استفاده از تکنولوژی استفاد

 گردد.

 UTAUT1 کلمات کلیدی: سلامت الکترونیکی، پرونده الکترونیکی بیمار،

 

 تاریخچه پرونده الکترونیک بیمار:

پرونده الکترونیک بیمار، مجموعه ای از اطلاعات بیمار از منابع مختلف و در زمانهای 

بیمار، درون یک سیستم مختلف می باشد. معمولا یک سیستم پرونده الکترونیک 

قرار داده شده است که برای هر بیمار یک شناسه منحصر به فرد به  1اطلاعات پزشکی

صورت مادام العمر وجود دارد که این شناسه برای تضمین مطابقت با داده ها و 

منحصر به فرد بودن ذخیره آنها ضروری می باشد داده های اصلی و اطلاعات ذخیره 

ت اداری، سوابق پزشکی، شده در این پرونده عبارتند از : اطلاعات شخصی، اطلاعا

نتایج پزشکی، اطلاعات تشخیصی،اطلاعات درمان، مستندات پرستاری، دوره 

درمان،یادداشت های ترخیصی، مستندات ویژه. در این پرونده بر خلاف پرونده های 

(در جدول 1سنتی امکان دنبال کردن هر مرحله از درمان برای هر بیمار وجود دارد. )

ای پرونده الکترونیک بیمار نسبت به پرونده سنتی اشاره می به برخی از تفاوت ه 1

 کنیم :

 

 

 

 

 

بررسی فاکتورهای موثر در پذیرش پرونده الکترونیک بیمار                                     

               

 
 

 پرونده سنتی بیمار پرونده الکترونیک بیمار

محدودیت مکانی برای استفاده 

 ندارد .

در یک مرکز درمانی خاص کاربرد دارد تنها 

. 

امکان بازیابی اطلاعات بسیار 

 سریع است .

 جستجوی اطلاعات پیشین بسیار زمانبر است .

قابلیت دخالت نظر کاربر در ذخیره سازی  ارائه داده ها طبق نظر کاربر

 اطلاعات وجود ندارد.

امکان دسترسی همزمان چندین 

 کاربر

 استفاده انفرادی افراد

 داده ها قابل خواندن و تشخیص نیستند داده ها واضح و خوانا هستند

امکان اشتباه در نوشتن اطلاعات و به روز  به روز بودن و صحت اطلاعات

 نبودن وجود دارد

اختصاص فضای کم و خلاصه کردن 

 اطلاعات بیمار

تخصیص فضای بسیار بزرگ برای ذخیره سازی 

 پرونده ها

و دسترسی ایمن بودن اطلاعات 

 افراد مجاز

عدم امنیت در اطلاعات بیماران و عدم 

 کنترل در دسترسی افراد

امکان نگهداری برای مدت زمان 

 طولانی

از بین رفتن کاغذهای پرونده با گذشت 

 زمان

کاهش چشمگیر هزینه ها با کاهش 

 نیروی انسانی

صرف هزینه های بالا نیروی انسانی و ذخیره 

 اطلاعات

 

 

 مقدمه:

در حوزه سلامت که اطلاعات نقش مهمی را ایفا می کند بکارگیری فناوری 

اطلاعات می تواند سبب افزایش کیفیت و سرعت در فرایندهای درمانی 

گردد. فناوری اطلاعات با الکترونیکی کردن اطلاعات بیماران و گردآوری 

م از اطلاعات و تاریخچه پزشکی آنها در پرونده های کامپیوتری می تواند ه

بروز خطاهای پزشکی جلوگیری نماید و هم سبب دسترسی سریع و آسان به 

اطلاعات بیماران می گردد. ولی پیاده سازی و بکارگیری این سیستم نوین، 

مانند هر تکنولوژی جدیدی نیازمند پذیرش آن توسط کاربران استفاده 

کترونیک کننده آن می باشد که  در این تحقیق با مروری کلی بر پرونده ال

بیمار، معیارهای پذیرش آن را در میان پزشکان استفاده کننده از آن بررسی 

 می نماییم.

 

با وجود تمام مزایای ذکر شده، این تکنولوژی با چالش های فراوانی همراه می 

( از جمله هزینه پیاده سازی و امنیت اطلاعات بیماران که از اهمیت ویژه ای 2باشد.)

از جمله مهمترین عوامل برای موفقیت این سیستم، پذیرش  برخوردار می باشند.

کاربران می باشد. زیرا تا زمانیکه پزشکان استفاده از این سیستم را نپذیرند، پیاده 

 سازی و استفاده از آن امکانپذیر نخواهد بود. 

 تئوري یکپارچه پذیرش استفاده از تکنولوژي:

پذیرش  زمینه های فردیهدف این تئوری ، یکپارچه کردن نظریه های پراکنده و 

است که عناصر ضروری مدلهای پیشین را  مدل واحد نظری یک فناوری اطلاعات در

شامل می گردد . این مدل در بسیاری از پژوهش های پذیرش تکنولوژی با موفقیت 

ی ارزیابی موفقیت فناوری اطلاعات اجرا گردیده است و ابزار مفیدی برای مدیران برا

 به استفاده قصد و کننده تسهیل شرایط تئوری، این با ( مطابق5فراهم می کند. )

تلاش مورد  کارایی موردانتظار، باشند می استفاده کننده رفتار تعیین عوامل عنوان

 . ( 6هستند. ) فناوری از استفاده قصد کننده تعیین عوامل اثر اجتماعی، و انتظار

 در موجود بط روا کننده تعدیل عوامل نیز تجربه اختیار و سن، جنسیت، متغیرهای

  . هستندمدل 

 

 مدل پیشنهادي براي پذیرش پرونده الکترونیک بیمار میان پزشکان :

 

و مدل ارائه شده توسط چاو وهو مدلی ارائه  UTAUTدر این پژوهش با استفاده از 

را تحت پوشش قرار داده و از مدل چاو وهو  UTAUTشده که چهار فاکتور اصلی 

 "آشنایی با فناوری اطلاعات"تحت عنوان  "تجربه کار با کامپیوتر"نیز دو فاکتورهای 

 در آن لحاظ گردیده است.  "نگرش استفاده"و 

مدل پیشنهادی برای پذیرش این تکنولوژی را را نشان می دهد. این مدل نیز  3شکل 

ویژگیهای "، "ویژگیهای سیستمی"بخش تقسیم می گردد.طبق مدل چاو و هو به سه 

 که هر بخش به طور کامل توضیح داده می شود: "ویژگیهای فردی"و  "کاربردی

 
 

  ندا نجفی مهندس* 

 شرکت مشاور مدیریت و خدمات ماشینی تامین کسب و کار هوشمند کارشناس     

 
 

تمقالا  

 مقایسه پرونده های سنتی و الکترونیکی بیمار 1 جدول
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موفقیت این تکنولوژی اهمیت ویژه ای دارند. این فاکتورها عبارتند از تاثیرات اجتماعی 

 که نظر سایر همکاران و مردم را در پذیرش این تکنولوژی ارزیابی می کند.

 شرایط تسهیل کننده که سبب استفاده آسانتر و فراهم کردن ابزارهای استفاده از این

تکنولوژی می گردد. و قابلیت اطمینان که سبب اطمینان خاطر پزشکان در استفاده از 

 این سیستم می گردد.

عوامل تعدیل کننده این مدل نیز عبارتند از سن پزشکان، جنسیت، تخصص پزشکان و 

 سابقه کاری پزشکان.

 نتایج آزمون:

ز شاخص های موثر در با توجه به میانگین های بدست آمده از بررسی وضعیت هر یک ا

شناسایی فاکتورهای موثر در پذیرش پرونده الکترونیک بیمار، وضعیت هر یک از 

ارائه گردیده است. همانطور که مشاهده  5و شکل  3شاخص ها به ترتیب در جدول  

می گردد میانگین وضعیت فاکتور نگرش استفاده از سایر فاکتورها بیشتر است که با 

  ده می توان وضعیت آن را در حد متوسط ارزیابی نمود .بررسی نتایج بدست آم

 میانگین وضعیت فاکتورها _2 جدول                     

 

 

 

 

ویژگیهای سیستمی: این بخش شامل فاکتورهای تاثیر گذار در پیاده سازی تکنولوژی 

می باشد که عبارتند از کارایی مورد انتظار، تلاش مورد انتظار و قابلیت استفاده. 

که با مطالعات و بررسی های  فاکتور قابلیت استفاده ، فاکتور پیشنهادی می باشد

صورت گرفته اقتباس گردیده است که می تواند در پیاده سازی این تکنولوژی  موثر 

 باشد. 

  : کاربرد پرونده های  الکترونیک بیمار از بسیاری جهات کارایی مورد انتظار

سبب بهبود کیفیت فرآیند درمان می گردد ، از جمله تاثیر بر هزینه درمان ، 

( 13حذف فرآیندهای کاغذی و سهولت دسترسی به اطلاعات بیماران. )

استفاده از این فناوری با جایگزین کردن ابزارهای کامپیوتری به جای کاغذ 

ه جویی در وقت و هزینه شده و کیفیت فرآیند درمان را ارتقا می سبب صرف

 (14بخشد. )

  تلاش مورد انتظار :. از جمله موارد کاربرد این فاکتور می توان به دسترسی

سریع به اطلاعات بیماران و انعطاف پذیری سیستم طبق نظر پزشکان اشاره 

 ( 14کرد.)

 ست که سبب سهولت استفاده از قابلیت استفاده: این فاکتور شامل مواردی ا

پرونده الکترونیک بیمار گشته و مواردی را شامل می گردد که با استفاده از 

 پرونده های کاغذی امکانپذیر نبوده و یا به سختی انجام می گرفت .

  ویژگیهای فردی: این بخش در برگیرنده عوامل تاثیرگذار بر رفتارهای فردی

ی اطلاعات و کامپیوتر و از همه مهمتر نگرش که عبارتند از آشنایی با فناور

 فرد به استفاده از این تکنولوژی می باشد.

  آشنایی با فناوری اطلاعات: با توجه به اینکه کاربرد فناوری اطلاعات و

سیستمهای کامپیوتری در بیمارستانهای ایران سابقه چندانی ندارد ، از این 

نیک بیمار در میان پزشکان ، رو برای تعیین میزان پذیرش پرونده الکترو

زمینه آشنایی آنها با سیستمهای کامپیوتری و تجربه در استفاده از این 

 سیستمها می تواند به عنوان یک فاکتور موثر در پذیرش محسوب گردد. 

  نگرش استفاده:  طبق مطالعات صورت گرفته ، پذیرش پزشکان از

بود فرآیند کار درمان می سیستمهای اطلاعاتی منوط به افزایش کارایی و به

در سال 1باشد که منجر به نگرش مثبت آنها می گردد. آیدین و ایسچار

با مطالعه در این موضوع یافتند که پزشکان مسن تر و سنتی تمایلی  1994

 به استفاده از کامپیوتر در فرآیندهای درمانی ندارند . 

 می کند که در کاربرد و ویژگیهای کاربردی: این بخش تاثیر فاکتورهایی را بررسی

  

 

 

 

 

 

 نهادی پذیرش پرونده الکترونیک بیمارشمدل پی -1 شکل

 

 میانگین وضعیت-5شکل

 فاکتورها
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در انتهای پرسشنامه از هر یک از پزشکان پرسیده شده بود که میزان اهمیت هر یک از 

فاکتور بیان  9بنابر  9تا  1فاکتورها را از دید خودشان معین کنند. میزان این امتیاز از 

 میانگین درجه اهمیت این فاکتورها را نشان می دهد. 6و شکل  4شده می باشد. جدول 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

انجام همانطور که مشاهده می شود فاکتور نگرش از اهمیت بالایی برخوردار بوده و قصد 

کار کمترین اهیمت را دارا می باشد، یعنی با توجه به وضعیت موجود بیمارستانها و مراکز 

 درمانی پزشکان در آینده نزدیک قصد استفاده از پرونده الکترونیک بیمار را ندارند.

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 میانگین درجه اهمیت فاکتورها-6شکل

 

 

 میانگین درجه اهمیت فاکتورها _3 جدول

 

 

 رتبه فاکتورها -5جدول 

 رتبه بندی فاکتورها با استفاده از آزمون فریدمن_6 شکل

 

فاکتورها که در آخر آزمون فریدمن انجام شده بر روی درجه اهمیت  7و شکل  6جدول 

 پرسشنامه آورده شده است را نشان می دهد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

در رابطه با میانگین وضعیت هر یک از فاکتورها  3با توجه به آمارهای ارائه شده در جدول

از دیدگاه پاسخ  4در مراکز درمانی و میانگین درجه اهمیت هر یک از آنان در جدول 

(که با استفاده از آن براحتی میتوان  5ادامه ارائه شده است )شکل دهندگان نموداری در 

وضعیت موجود فاکتورها و میزان فاصله آن با وضعیت مطلوب را درک نمود و با استفاده از 

درجه اهمیت هر یک از فاکتورها تعیین نمود که بهتر است در ابتدا بر روی کدامیک از این 

 را بهینه سازی کرد. فاکتورها سرمایه گذاری نمود و آن

 

 

 میزان اهمیت هر فاکتور_6 جدول

 

 

 

 

 

 

 میزان اهمیت فاکتورها _ 7 شکل

 

 مطلوب تیوضع با سهیمقا در فاکتورها از کی هر تیوضع یبررس _5شکل 

 



6 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

همانطور که شکل  نشان می دهد، با توجه به وضعیت فاکتورها، قصد انجام کار و 

شرایط تسهیل کننده از وضعیت مطلوب فاصله زیادی دارند و باید بر این موارد 

 تمرکز بیشتری نمود، ولی با توجه به میزان اهمیت آنها، میزان اهمیت قصد انجام

کار بیشتر از شرایط تسهیل کننده می باشد، بنابراین برای پذیرش این تکنولوژی 

میان پزشکان توجه به این موضوع که پزشکان قصد استفاده از این سیستم را 

داشته باشند یا خیر و زمان تخمینی برای استفاده از آن چه زمانی می باشد حائز 

 اهمیت است. 

اکتورها علاوه بر تاثیر بر پذیرش پرونده الکترونیک بمنظور بررسی اینکه آیا این ف

بیمار در میان پزشکان، بر روی یکدیگر نیز تاثیر می گذارند و اینکه این تاثیر در 

جهت مثبت است یا منفی از آزمون اسپیرمن استفاده شده است. با توجه به نتایج 

 بدست آمده فرضیاتی به این تحقیق اضافه شد که عبارتند از:

: H12  تلاش موردانتظار تاثیر مثبتی بر کارایی مورد انتظار پزشکان در استفاده

 ازپرونده الکترونیک بیمار دارد.

H13 شرایط تسهیل کننده تاثیر مثبتی بر تاثیرات اجتماعی استفاده از پرونده :

 الکترونیک بیمار میان پزشکان دارد.

H14فاده پرونده الکترونیک : شرایط تسهیل کننده تاثیر مثبتی بر قابلیت است

 بیمار میان پزشکان دارد.

H15 تاثیرات اجتماعی تاثیر مثبتی بر نگرش استفاده پرونده الکترونیک بیمار :

 میان پزشکان دارد.

H16 آشنایی با فناوری اطلاعات تاثیر مثبتی بر شرایط تسهیل کننده استفاده از :

 پرونده الکترونیک بیمار میان پزشکان دارد.

H17 : آشنایی با فناوری اطلاعات تاثیر مثبتی بر قصد استفاده از پرونده الکترونیک

 بیمار میان پزشکان دارد.

H18 قابلیت استفاده تاثیر مثبتی بر نگرش استفاده پرونده الکترونیک بیمار میان :

 پزشکان دارد.

H19ر میان : قابلیت استفاده تاثیر مثبتی بر قصد استفاده از پرونده الکترونیک بیما

 پزشکان دارد.

H20 قابلیت اطمینان تاثیر مثبتی بر نگرش استفاده پرونده الکترونیک بیمار میان :

 پزشکان دارد.

در ادامه بررسی گردیده است که آیا مشخصات فردی پزشکان بر روی پاسخ های 

انتخابی از سوی آنان و دیدگاهشان در مورد پرونده الکترنیک بیمار تفاوت ایجاد 

اید یا خیر. با آزمونهای انجام گرفته معین گردید که از میان جنسیت، سن، می نم

تخصص و سابقه کاری پزشکان، جنسیت پزشکان بر روی شرایط تسهیل کننده و 

قابلیت اطمینان و سابقه کاری پزشکان بر روی قابلیت اطمینان سیستم، تاثیرگذار 

 می باشد.

 بررسی فرضیه ها

به منظور تایید یا رد فرضیات مطرح شده از آزمون رگرسیون استفاده می گردد. در 

 می توان ارتباط فاکتورهای مورد نظر را بررسی نمود.  βو  Fاین آزمون با محاسبه 

 6و  4و 3با توجه به نتایج بدست آمده تمامی فرضیه های پژوهش به جز فرضیه 

با توجه به نتایج فرضیات، مدل درنظر گرفته مورد تائید قرار گرفته است. بنابراین 

 صورت می باشد:دین شده برای پذیرش پرونده الکترونیک بیمار میان پزشکان ب

 

 

 

را تنادروم  یارا 

را تنا دروم ش ت

  امت ا  اری ات

هدنن   یه ت  یارش

هدافتسا  ی با 

 يروان  اب  یانشآ
 ا   ا

هدافتسا شر ن

را   ا نا د  

نانیم ا  ی با 

 مت یس ياهی  یو

يدر  ياهی  یو

يدربرا  ياهی  یو

 

 مدل نهایی حاصل شده از نتایج آزمونهای آماری -6 شکل

 نتی ه  یري و  مع بندي:

در این پژوهش با مطالعه و بررسی مقالات و منابع موجود، فاکتورهای موثر در پذیرش 

مورد بررسی قرار گرفت  UTAUTپرونده الکترونیک بیمار در میان پزشکان با استفاده از 

که علاوه بر فاکتورهای موجود در این تئوری، چهار فاکتور آشنایی با فناوری اطلاعات، 

یت اطمینان و نگرش استفاده نیز پیشنهاد گردیده است. با استناد به قابلیت استفاده، قابل

پرسشنامه های تکمیل گردیده توسط پزشکان و آمارگیری از نتایج حاصل شده، معین 

گردید که در میان فاکتورها با توجه به وضعیت هر فاکتور، شرایط تسهیل کننده و قصد 

ولی با توجه به اینکه میزان اهمیت قصد  انجام کار فاصله زیادی تا وضعیت مطلوب دارند

انجام کار از شرایط تسهیل کننده بیشتر می باشد، بنابراین برای پذیرش پزشکان در 

استفاده از پرونده الکترونیک بیمار ابتدا باید به این فاکتور تمرکز بیشتری نشان داد. 

بیمار در مراکز درمانی  همچنین با توجه به نتایج در مورد وضعیت کنونی پرونده الکترونیک

درصد( تمایل به استفاده از این سیستم در کار درمان دارند ولی  88.1ایران، اکثر پزشکان )

درصد( از این تکنولوژی استفاده می گردد  25.4متاسفانه تنها در برخی از مراکز درمانی )

رای پیاده که برای حل این موضوع نیازمند همکاری دولت و سازمانهای مراقبت سلامت ب

 سازی این سیستم می باشیم. 
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8مقدمه ای بر توسعه در ویندوز  شناسایی  

 

 مقدمه
 

  احسان باقری* 

 شرکت مشاور مدیریت و خدمات ماشینی تامین  کارشناس توسعه 

 
 

خود را با یک انقلاب در برنامه نویسی و رابط  ،توسعه دهندگان،  8حالا در نسخه ویندوز 

کاربری روبرو میبینند . در عوض نوشتن برنامه هایی که تنها در کامپیوترهای شخصی اجرا 

که برنامه در هزاران ابزار اجرا گردد که شامل شوند حالا این گزینه موجود است می 

 WinRTو  8باشد . ویندوز  ها و غیره می زیونیکامپیوترها تلفنهای همراه و تبلتها و تلو

راههایی ساده را پیشنهاد مینماید راههایی که شاید قبلا بسیار مشکل بودند اگر بگوییم غیر 

 ممکن نبودند. 

همگرایی جدید ابزارها برای همکاری راه حلهای ابتکاری میباشند که شامل رابط کاربری 

توسعه داده شده که چندین ابزار را هدف میگیرد که تقریبا شبیه به یک کد پایه میباشند 

 است. 

 

در دنیای توسعه زمانهای متعددی است که شاهد تغیرات اساسی میباشیم این تغیرات  

صورت سخت افزار و نرم افزار مروز مینماید ولی بسیار خاص به نظر میرسد زمانی گاهی به 

 .که سیستم عامل دچار تغیرات میگردد

اکثرا سیستم عامل قابل اطمینان تر و با چندین به روزرسانی ظاهری میباشند کمتر پیش 

دگان ر نماید و توسعه دهنییراتی کند که تمامی بازی تغیمی آید که سیستم عامل تغ

ولی در نسخه ویندوز این  .مجبور شوند که تمامی اطلاعات خود را دوباره از اول شروع کنند

مسئله بروز کرده وقتی مایکروسافت به توسعه دهندگان یک رابط گرافیکی پنجره ای را 

بیتی را  32سیستم عامل  95همچنین یکبار دیگر زمانی که ویندوز  .پیشنهاد مینماید

معرفی هارددیسک های ظرفیت بالا و یا دایرکت  وعرفی اینترنت اکسپلورکرد و با م عرضه

 .ایکس یا برنامه های قوی تر 

 

 

 ترجمه مقاله

 را متفاو  میکند؟ 8چه چیزي ویندوز 

ر در حال عملی شدن ضبه سرعت در حال حا 8با وجود اینکه قواعد ویندوز 

توسط مایکروسافت میباشد ما تقریبا همیشه پیرامون آن حضور داشته ایم 

آگاه  Zuneمیتوان گفت که اگر شما تا به حال از اولین نسخه های نرم افزار 

باشید میتوانید متوجه شوید که چقدر تفاوت در اینها وجود دارد . شکل زیر 

بار در ویندوز فون ارائه شد و ویندوز را  افزار که اولین نمایش تفاوت این نرم

  .نمایش داده است

 

 

  Zuneو  وا ذ نر  ا زار  8درک ویندوز 

هیچگاه نتوانست موفقیتی در فروش کسب  Zuneبا وجود اینکه سخت افزار 

از اپل توانست کسب نماید و نرم افزار در داخل   IPODموفقیتی که )کند  

ویات حتافزار جایگاه با اهمیتی را در م این نرمبازار بادوام را ترک کرد ( آن

بدون هزاران منو و تولبار که در برنامه جدا شده  Zuneبرنامه ها پیدا کرد . 

چندین پنجره وجود نداشت که کاربر بتواند آنها را در طول   .میشد اجرا بودند

در عوض آلبوم هنری و عناوین صدا و دیتاهای ید صفحه نمایش جابجا نما

ها در مورد عملیات خاصی که لدر مورد موسیقی بود و کنتر مشخص کننده

شده بودند نرم افزار برای استفاده ساده بود از اول ساخته شما استفاده میکنید 

 .و خیلی از منوهای پیچیده در یک منوی کلیک راست گنجانیده شده بودند

 

 

 

 

 

در مقایسه با نسخه سنتی ویندوز قطعا چندین راه برای انجام این کار وجود داشت در 

در راه بود مایکروسافت در فکر راهی بود  IPHONEسرعت داشت و  Ipodزمانی که 

قرار داشت.   IOSکه بازار موبایل را به کار گیرد و در یک مسابقه متفاوت با اندرویید و 

نگاه کرد برای  Zuneندوز فون مایکروسافت به نرم افزار رات کوچک در وییدر عوض تغی

در   Zuneطراحی این قواعد و دستیابی به این اهداف در بازار موبایل تیم نرم افزاری 

 بود  8اصل راه جدید برای رابط کاربری و طراحی پشت آن ویندوز 

نسخه جدید  در 8یندوز وبرای اینکه موضوع پیچیده نشود مایکروسافت از قواعد طراحی 

سافت روکینبود  ما zuneاستفاده کرد  به هر حال این تنها یک کپی از  7ویندوز فون 

را بیشتر توسعه داد با ساختن راه جدیدی برای توسعه که  8قواعد طراحی ویندوز 

مایکروسافت پول و زمان زیادی را روی  "روی کرومیک"متمرکز بود روی محتویات 

موبایل میشد به کار برد  این باعث شد که از پایه بسیاری از رفتارهای که در ابزارهای 

قواعد و کنترلها تغیر یابند مثال آن کنترل پاناروما میباشد که به صورت افقی رابط  کاربر 

 .را حرکت میدهد و وقتی حرکت میکند  به کاربر پیش نمایشی را ارائه مینماید 
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 7انتقال از ویندوز   ون 

از چندین قانون جدید رابط کاربری استفاده میکند که به ویندوز  7ویندوز فون 

مثال از این است و اکنون یک قسمت کامل از  Live tilesآورده شده است   8

لیت چندین کاشی ببه کاربر قا Live tilesمیباشد   8منوی استارت در ویندوز 

کشی مداوم را میدهد که دائم با اطلاعات برنامه های مرتبط با آنها به روز رسانی 

ای میشود . این میتواند یک برنامه پست الکترونیکی باشد که دائم تعداد پیامه

خوانده نشده را ارائه مینماید یا آخرین توییت ها از کاربر تویتیر . مایکروسافت 

امکانات زیادی را پیشنهاد میکند برای این کاشیها که برنامه های مختلف به 

چندین نوع قادر باشند با آن ارتباط برقرار نمایند در شکل زیر چندین کاشی را 

 ویسها به روز رسانی مینمایند میبینید که اطلاعات خود را از وب سر

 

  8در ا راف ویندوز 

به طور کلی مسئله بسیار ساده ای است که با نسخه های جدید ویندوز کار 

ها تغیر نکرده اند به هر حال به خاطر  کنیم بیشتر ابزارهای سیستم عامل و رابط

ت رایزارهای زیادی طراحی شده است مایکروسافت تغیببرای ا 8اینکه ویندوز 

بری و حرکت کارهای سیستم عامل داده است. به رمعنی داری برای رابط کا

 8شما بایستی بدانید که در اطراف ویندوز  8عنوان توسعه دهندگان ویندوز 

چطور حرکت کنید و چه امکاناتی را برای تولید برنامه پیشنهاد میکند . در ادامه 

 به برخی از این امکانات خواهیم پرداخت. 

 ربرورود  ا

اولین چیزی که شما با آن روبرو میشوید صفحه ورود کاربر است که متفاوت با 

نسخه های قبلی ویندوز است منوی جدید استارت شامل ایکن هایی است که 

شما بتوانید اطلاعانی را به سرعت ببنید قبل از اینکه کاربر وارد شوید . تعداد 

ینکه چه برنامه ای در حال حاضر آیکنها و نوع اطلاعات تغیر مینماید بسته به ا

در حالت اجرا میباشد )در صورتی که این قابلیت را داشته باشند(  به عنوان 

مثال شما یک برنامه ایمیل پیش فرض دارید که در حال اجراست و بعد 

یوتر خود را قفل میکنید شما میتوانید ایکن میل را با تعداد نامه های پکام

شگاه ویندوز محدود روقابلیت تنها به برنامه های ف خوانده نشده ببینید . این

نمیشود شما هم میتوانید برنامه خود را با منوی استارت مرتبط کنید تا آیکنهای 

 .معنی دار نمایش داده شوندو اطلاعات را از برنامه نمایش دهند

 منوي استار  

بازی  8شما به سرعت میتوانید ببنید که حرکتها نقش بزرگی را در ویندوز 

ر شخصی یا تبلت استفاده نمایید . برای تمیکنند چه شما آنها را در کامپیو

حرکت واقعی به عقب به پنجره آغازین و رفتن به صفحه ورود کاربر به سادگی 

یک جای را کلیک میکنیم به محض اینکه وارد شوید یک منوی استارت جدید 

ستارت قبلی جایگزین منوی استارت جدید به طور کامل با منوی ا  .میبینید

 .شده است 

تی نوشته شده اند  -و ویندوز آز 8برنامه ها با ابزارهای کاشی که توسط ویندوز 

  .وسایر برنامه ها را گرفته اند 7جای ابزارهای سنتی دسکتاب در ویندوز 

 

 

 

ویندوز به صورت کاشیهای زنده نمایش داده میشوند و میتوانند برنامه های فروشگاه 

برنامه های دسکتاپ به صورت کاشیهای ثابت با نام . به صورت دینامیک تغیر نمایند

هر برنامه نصب شده روی دسکتاپ . آنها نمایش داده میشوند تا بتوان آنها را اجرا نمود

 . ی استارت افزوده میشونددر منو 8یا برنامه های ساخته شده برای ویندوز 

ه میکنید بایستی به یته 8این به این معنی است که وقتی شما یک برنامه برای ویندوز 

دقت ببنید که چطور با منوی استارت افزوده میشود همچنین باید اطمینان حاصل 

  .کنید که اطلاعاتی در مورد برنامه به کاربر نمایش داده میشود

نها برنامه ها بایستی در منوی استارت قرار میگرفتند و این در طراحی سنتی وبندوز ت

مشکلی نبود ولی در حال حاظر بایستی زمان زیادی صرف این شود که برنامه ها 

شما بایستی به دقت به این جزییات  8چطور در منوی استارت قرار گیرند . در ویندوز 

 خواهد شد. توجه کنید برای اینکه برنامه شما در روی این صفحه کاشی 

شما به سادگی میتوانید منو استارت را با کشیدن و انداخت کاشیها در گروههای 

 App از Unpinمتفاوت تغیر دهید  همچنین کاربر میتواند با راست کلیک و انتخاب 

Bar در شکل پایین  .که در پایین ظاهر میشود کاشیها را حذف نمایدApp Bar  را با

 نمایش داده شده استچندین گزینه قابل دسترسی 

 

با وجود اینکه کلیک راست در کامپیوتر وجود دارد اما در تبلت کار نخواهد کرد 

عملیات مشابه در حال حاظر اشاره و جارو کردن از قسمت پایین به مرکز صفحه 

 .میباشد

 چرخه حیا  برنامه

با چیز مهم دیگر در ویندوز این مطلب است که چرخه حیات برنامه متفاوت است 

برنامه های سنتی ویندوز دسکتاپ. به عنوان مثال در برنامه های ویندوز شما سه 

دکمه حداقل حداکثر و بستن را در پنجره ها سمت بالا و راست داشتید در برنامه های 

شما برنامه  7فروشگاه ویندوز شما این امکان را ندارد همانند برنامه های ویندوز فون 

را متوقف میکنید تا دوباره از آن استفاده شود. اگر به هرحال  را نمیبندید بلکه برنامه

  .میخواهید برنامه را ببندید چندین گزینه برای آن وجود دارد

 و از بین بردن برنامه مانند نسخه های قبل ویندوز  Task Managerاستفاده از 

ن کار شما یک اشاره گر بستن که در پی سی و تبلت کار میکند وجود دارد اما برای ای

باید موس/انگشت خود را بالا بگرید و آنرا به پایین نگه دارید به محل اینکه برنامه را 

 .مقابل پایین نگاه دارید برنامه بسته میشود

برای کاربران  Alt+F4در صورتی که تمامی این کارها مشکل باشد کلیدهای 

نماید  به خاطر داشته کامپیوتر وجود دارد و برنامه باز جاری را مجبور به بستن می

همه ممکن است برای با رابط کاربری لمسی هم کار میکند و  8باشید که ویندوز 

 8ید سریعترین راه برای کاربران ویندوز لدسترس نباشد  اما صفحه ک موس در

 میباشد. 

 برگرفته از کتاب

Professional Windows® 8 Programming 

2013 by John Wiley & Sons, Inc  
Nick Lecrenski 
Doug Holland 

Allen Sanders 
Kevin Ashley 

 برگرداننده به فارسی: احسان باقری 
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 مقدمه -1

بازاریابی اینترنتی چیست؟ این سؤالی است که مقالات زیادی به آن پرداخته اند. اکثر 

ازاریابی اینترنتی و تأکید بر اهمیت و تحقیقات صورت گرفته در این زمینه بیشتر به  تعریف ب

مزایای آن پرداخته اند. در این مقاله تلاش می شود تا نگاهی جامع تر به مقوله ی بازاریابی 

اینترنتی بیندازیم. اهمیت و مزایای بازاریابی اینترنتی را می توان به طور اجمال بیان نمود 

و کار در دنیای واقعی مانند مدیریت اما بررسی تأثیر اینترنت در حوزه های مختلف کسب 

زنجیره تأمین، کانال های بازاریابی و شرکت های کوچک و متوسط و ارائه نمونه هایی از آن 

ما را به درک جامع تری از بازاریابی اینترنتی خواهد رساند. تأثیر مؤلفه های اینترتی در 

ریابی سنتی می کند. پدید آمدن حوزه بازاریابی ما را ملزم به باز تعریف عوامل کلیدی بازا

در حوزه فلسفه بازاریابی رابطه ای که "بازاریابی اینترنتی"مفهومی نو از بازاریابی تحت عنوان 

رسالت خویش را تأمین نیازهای مشتریان از طریق توسعه شبکه ارتباطات و تعاملات بین 

 شرکت ها و افراد می داند، نشأت گرفته از این دیدگاه می باشد. 

برای واکنش سریع و صحیح در محیط پویا و پر رقابت امروزی شرکت ها ملزم به اتخاذ 

استراتژی های مناسب می باشند. مشخص کردن استراتژی مناسب برای شرکت بدون 

شناسایی مصرف کنندگان آن عملی ناممکن است، لذا مصرف کنندگان را به بخش های قابل 

ه یکدیگر و از نظر بیرونی با دیگر بخش ها متفاوت تفکیک و متمایز که از نظر درونی شبی

 باشند تقسیم می کنند. 

 الکترونیک  بازاریاب  -2

 دیدگاه یک از هرکدام که است شده ارایه الکترونیکی بازاریابی از متفاوتی و مختلف تعاریف

 بازاریابی و ریموند استراس، اند داده قرار توجه مورد را الکترونیکی بازاریابی مفهوم خاص

 جهت در اطلاعات فناوری از صرفا که دانند می سنتی بازاریابی با معادل  را الکترونیکی

 دیدگاه در. شود می بازاریابی کارایی باعث و کند می استفاده خود اهداف به دستیابی

 های پایگاهی)فن های زیرساخت که گیرد می شکل زمانی الکترونیکی بازاریابی دیگری،

 با مشتری با ارتباط و گردد فراهم ...(.و افزارها نرم سرورها، مناسب، های ترمینال اطلاعاتی،

 مورد سایت وب طراحی قالب در عمدتاً ارتباط این .برقرارشود ها فناوری این از استفاده

 عوامل که گیرد می شکل الکترونیکی بازاریابی زمانی دارد تقاداع استن .گیرد می قرار توجه

 را الکترونیکی بازاریابی نیز چافی و اسمیت .گیرد انجام الکترونیکی روش بهبازاریابی  آمیخته

 الکترونیکی ارتباطات فناوری کارگیری به طریق از بازاریابی به اهداف بازاریابی دستیابی

 الکترونیکی، های کتاب الکترونیکی، پست اینترنت، شامل فناوری اینکنند.  می تعریف

 را الکترونیکی بازاریابی نیز همکاران و راسادپ .است سیار های تلفن و داده پایگاههای

 و توزیع کانالهای با مرتبط مشتری، با مرتبط بازاریابی های فعالیت در اینترنت از استفاده

 تعریف تحقیق، این در .کنند می تعریف مدیریت ارتباطات و بازاریابی تحقیقات فروش،

 و شود می محدود بازاریابی های فعالیت در اینترنت از استفاده به الکترونیکی بازاریابی

 .گردد می فرض اینترنتی بازاریابی معادل

 آن مزایاي و اهمی  اینترنت ، بازاریاب  -3

 دستیابی برای دیجیتالی، اقتصاد های بنیان گیری شکل و تجارت بر اینترنت تأثیر واسطه به

 اینترنتی بازارهای پذیری بازاریابی الکترونیکی، ستدهای و داد در مدرن بازاریابی اهداف به

 

 

 .شود می محسوب المللی بین رقابت در کلیدی عامل و گرفته قرار توجه مورد اساسی صورت به

 واسطه حذف دقت، افزایش و جستجو امکان اطلاعات، سریع پردازش محاسبه، در سرعت افزایش

 انجام زمان داده، قرار الشعاع تحت را مبادله فرایند کارها، الکترونیکی انجام و غیرضروری های

 در بروز روز الکترونیکی تجارت و بازاریابی ارزش. دهد می افزایش را وری بهره و کاهش را مبادلات

 مشتری علاوه به حقیقی مشتری با است برابر مشتری امروزی بازارهای در. است افزایش حال

 .است استوار محور این بر اینترنتی بازاریابی و مجازی

 این از یکی در ت.اس گرفته قرار بررسی مورد مختلف محققان توسط اینترنتی بازاریابی مزایای

 .اند داده قرار  بررسی مورد بعد سه در را اینترنتی بازاریابی مزایای چی و کیانگ مطالعات

 برای مؤثری وسیله (: اینترنتفروشندگان و خریداران میان اطلاعات )تبادلارتباطاتی  بعد 1-

 نیاز مورد اطلاعات تواند می اینترنت. است اطلاعات تبادل و سازماندهی اطلاعات، به دسترسی

 تعامل معنی به این و دهد قرار او دسترس در درخواست محض به و همزمان صورت به را مشتری

 .است مشتری به تر سریع پاسخگویی و بهتر خدمات بیشتر،

 به کارها و کسب دسترسی اینترنت :(محصولات فروش به مربوط های )فعالیتمبادلاتی  بعد 2-

 تر راحت نیز را مبادله فرایند اداره و فراهم را جهان سراسر در بالقوه مشتریان از تری وسیع دامنه

 کارهای کاهش موجب امر این که پیچیده، سفارشات پردازش با رابطه در مخصوصاً است، ساخته

 .شود می  مبادله های هزینه کاهش و کارایی افزایش دفتری،

 های هزینه و کرده کوتاه را عرضه زنجیره اینترنت :(خدمات و کالاها فیزیکی تبادل) توزیع بعد  -3

 توزیع کانال یک عنوان به کردن عمل در اینترنت توانایی ت.اس داده کاهش را ها واسطه به مربوط

 های ویژگی از یکی( ای رایانه افزارهای نرم مثل دیجیتالی محصولات) خاص محصولات برای

 ثابت های هزینه تنها نه توزیع کانال یک عنوان به اینترنت کارگیری به .است آن فرد به منحصر

 می تضمین را شده خریداری خدمات و کالاها همزمان و سریع توزیع بلکه دهد، می کاهش را توزیع

 واسطه داده، تغییر اینترنت که بازاریابی وظایف و کارکردها میان از همکاران، و پراساد اعتقاد به کند

 پشتیبانی اطلاعات فروش، نیروی اتوماسیون انبوه، سازی سفارشی مشتری، روابط مدیریت زدایی،

 .است هماهنگی و مشترک همکاری بازاریابی، تصمیمات

 بازاریاب  اینترنت آمیخته  -4

با تحولات ذکر شده، متغیرهای قابل کنترل در سیستم بازاریابی که به آنها آمیخته بازاریابی گفته 

می شود، اثرپذیر شده و نیاز برای شناخت، همشکلی و سازگاری دوباره و اطمینان بخش از کارایی 

ط کنونی نمی توان بازارها را بر مدل بازاریابی ضرورتی دو چندان یافته است. از آنجا که در شرای

اساس چارچوبهای سنتی مرجع مانند آمیخته بازاریابی سنتی تحلیل کرد، کشف و پیروی از آمیخته 

جدید که امکان تنفس در محیط الکترونیکی را فراهم کند، اهمیت مضاعف یافته است.  صاحبنظران 

با اختراع تلویزیون و ایجاد سوپر مارکت ها در  بازاریابی، تحول ایجاد شده در بازاریابی را قابل مقایسه

سال گذشته می دانند. عده ای بازاریابی  150سال گذشته و اختراع راه آهن و تلگراف در  50

دیجیتالی را یک تغییر و تحول کامل از پارادایم بازاریابی یک سویه به پارادایم بازاریابی تعاملی با 

  .نندروابط شخصی نفر به نفر قلمداد می ک

ویژگی های بازارهای اینترنتی متفاوت از بازارهای سنتی است، در ذیل برخی ویژگی های بازار 

 اینترنتی آورده شده است:

 

 

 بررسی استراتژی بازاریابی اینترنتی

 
 

 

  

انقلاب انفورماتیک یا به عبارتی توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات سازوکارهای تجاری را تحت 

روابط تجاری شده است. نوک  تأثیر خود قرار داده و منجر به تغییر شکل و بعضا تغییر ماهیت

پیکان این تحول، اینترنت می باشد که در بستر تجارت جهانی و تجارت الکترونیک، حوزه های 

کاری و کسب و کار مختلفی را تحت الشعاع قرار داده است. یکی از حوزه های متأثر از حملات 

سبب تغییر بازاریابی سنتی به اینترنتی، بازاریابی می باشد. پیکان نشانه رفته به سمت بازاریابی 

بازاریابی اینترنتی شده است. بازاریابی با تغییر شرایط رقابت دستخوش تحولاتی شده است. ورود 

اینترنت صحنه رقابت بین شرکت ها را دگرگون ساخته و متغیرهای جدیدی را وارد معادلات 

 رقابت ساخته است.

مزایا و اهمیت بازاریابی اینترنتی برای درک درست از شرایط جدید ضروری است.  لذا تبیین جایگاه،

این مقاله با تشریح تفاوت فی مابین بازاریابی سنتی و بازاریابی اینترنتی، آمیخته بازاریابی اینترنتی 

رفی می کند. برای پوشش بهتر ویژگی های بازاریابی اینترنتی، مصرف کنندگان این بازار را مع

بخش بندی شده و استراتژی بازاریابی مناسب برای بخش های متفاوت بازار معرفی می شود. در 

 گام نهایی نگاهی به ابزارهای ارزیابی عملکرد الکترونیکی صورت می گیرد.

الکترونیکی، بازاریابی اینترنتی، آمیخته بازاریابی، استراتژی های بازاریابی، بازاریابی  کلید واژه ها:

 ارزیابی بازاریابی الکترونیکی   

 

 چکیده
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 .سهامی است 

 .همزمان است 

 .هم محلی و هم جهانی است 

  است.آزاد 

 .در آن مبادلات سریعتر و ارزانتر جریان دارد 

 .کاهش هزینه جستجوی مصرف کننده را در پی دارد 

 .قابلیت ارتباط در هر زمان و هر مکان را بوجود می آورد 

  همه ویژگی های رسانه های پیشین به علاوه تعامل و آدرس پذیری را در خود

 دارد )دیالوگ و نه مونولوگ(.

 نندگان هم نیاز ارتباطی دارند و هم نیاز اطلاعاتی.در آن استفاده ک 

 .بازارهای تک را جانشین بازارهای انبوه کرده است 

 .اطلاعات را دموکراتیک کرده است 

  .شبانه روزی است 

اینترنت با ویژگی های ذکر شده رسانه ای پویا و زنده است که تمهیدی برای فلسفه نوینی 

ن فلسفه تعریف جدیدی از بازاریابی را که در فرایند با از بازاریابی فراهم کرده است. ای

مشتری به عنوان یک فرد مواجه است بیان می کند. در حقیقت بازاریابی اینترنتی از دو 

رکن بازاریابی و مجازی بودن تشکیل شده است. رکن مجازی به ارتباط مشتری که بی 

مجدد برای پاسخگویی است، اشاره  واسطه، دوسویه و با قابلیت ذخیره سازی برای بازاریابی

دارد. برای کلیه ارتباطات مجازی از واسطه های الکترونیک استفاده می شود که در 

 1این نقش را بازی می کند. همانطور که در جدول شماره  "اینترنت"بازاریابی مجازی 

ی مشاهده می شود فرصت سازی اینترنت در ایجاد ارتباطات چند سویه و همزمان سبب م

گردد که شرکت امکان یابد از ابزار آمیخته بازاریابی خود که مجموعه ای از متغیرهای 

قابل کنترل است بهتر استفاده کند. به بیان دیگر، بازاریابی رابطه مدار نیاز به ابزار رقابتی 

 چارچوب مرجعی برای هدف، متناسب خود دارد. اگر قبلا بخش بندی بازار و گروه

 

 

 

 بعد بازاریابی سنتی بازاریابی اینترنتی

 تأکید بر جنبه تقاضا

 اطلاعات فی نفسه ارزش مدار است

 تمرکز بر بلند مدت

 یک به یک، چند به چند

بازاریابی رابطه مدار یا آمیخته 

 بازاریابی اینترنتی

 بازا کارا

 تأکید بر جنبه عرضه

اطلاعات عنصری پشتیبان 

 است

 تمرکز بر کوتاه مدت

 به چندیک 

 آمیخته بازاریابی سنتی

 بازار غیر کارا

 تفکر اقتصادی

 خلق ارزش

 نگرش زمانی

 ارتباطات

تمرکز فعالیت 

 بازاریابی

 طبیعت بازار

 

 

ترکیب آمیخته معرفی می کرد، اینک رابطه مداری و ویژگی ارتباطات یک به یک یا یک به چند سبب 

 "گروه هدف"شده که این ابزار شکل نوینی به خود بگیرد، بگونه ای که بتوان هر فرد را مثابه یک 

ترونیکی شناخت و متناسب وی آمیخته ای مجزا ارائه کرد که در غیر این صورت در میدان رقابت الک

تکیه به ابزار سنتی بحران زا می نماید. لذا لازم است مؤلفه های آمیخته بازاریابی را باز تعریف کرد. 

P4  بازاریابی سنتی در شکل جدید تغییر کرده مؤلفه های جدیدی به آنها اضافه می گردد. این مؤلفه

ت. در محیطی که کشف ها ضرورتی برگرفته از ویژگی های فضای الکترونیکی خاصه اینترنت اس

نیازهای مشتری سریعتر انجام می شود، رقابت و استانداردسازی قیمت ها فزاینده می گردد، ارتباطات 

تعاملی با مشتری تسهیل می گردد و اهمیت واسطه های سنتی کاهش می یابد، مطمئنا نمی توان با 

قری کنی در تحقیقی مؤلفه های همان دید سنتی، محصول، قیمت، پیشبرد و توزیع را بررسی کرد.  با

با توجه به مطالعات صورت گرفته و قابلیت  آمیخته بازاریابی اینترنتی همراه با زیرمؤلفه های هر کدام،

 .ارائه نموده اند 2های رسانه نوین را به صورت جدول شماره 

 تأ یر اینترن  بر حوزه هاي   ب و  ار -5

نت بر محیط رقابت، نگاهی به تأثیر این پدیده بر حوزه های برای فهم بهتر گستره تأثیرگذاری اینتر

مختلف کسب و کار در این مقاله پرداخته می شود.. بدینوسیله تأثیر اینترنت را در دنیای واقعی به 

صورت ملموس ملاحظه نموده و قادر خواهیم بود فرصت ها و تهدیدات ایجاد شده در محیط کنونی را 

 رصد نماییم.

 

 

 زیرمؤلفه های مربوط بازارایابی اینترنتیمؤلفه آمیخته  ردیف

1 
ارتباطات )رابطه مداری جزء ذاتی 

 این مؤلفه است(

طراحی سایت، سولت دسترسی، 

تبلیغات، پیشبرد فروش، سرگرم سازی 

 و جذابیت، آگاهی بخشی

2 

گردآوری اطلاعات )شراکت در 

اطلاعات و محرمان نگهداشتن جزء 

 ذاتی آن است(

تجربه قبلی  این مؤلفه حاصل از

مشتری، اطلاعات جمعیت شناختی و 

 رفتار مصرف کننده است.

 محصول 3
محصول، کیفیت، خدمات پس از 

 فروش، دسترسی به محصول مکمل

 قمیت 4
واسطه فیزیکی، واسطه الکترونیکی، 

 تحویل مستقیم

 توزیع 5
قیمت بر مبنای ارزش ادراکی، قیمت بر 

 مبنای هزینه تمام شده

6 
تجاری )امنیت جزء ذاتی آن علامت 

 است(
 اعتماد و تعهد

 تأثیر بازاریابی الکترونیکی بر بازارهای بین المللی  -5-1

 محققین .است شده انجام" ها نگرانی و ها فرصت :یالملل بین الکترونیک بازاریابی"عنوان باای  طالعهم

 در شدیداً و است رشد حال در ای فزاینده طور به یالکترونیک بازاریابی کنندکه می بیان بررسی این در

 توسعه ها، شرکت بیشتر . در نتیجهاست کار و کسب بازار و مشتری رفتارهای بر تاثیرگذاری حال

 بازاریابی های استراتژی تحول .اند نموده آغاز را وب بر مبتنی الکترونیک بازاریابی های استراتژی

 های استراتژی. است کشور هر بازاریابی نهادهای و ها زیرساخت توسعه میزان به وابسته الکترونیک،

 بین بازارهای در تفکرات و ها روش دادن تغییر حال در بنیادی طور به الملل بین الکترونیک بازاریابی

 بین محیط کنند دنبال باید که ای استراتژی نوع تشخیص برای که دارند نیاز شرکتها و است الملل

 :از عبارتند پیشنهادی های استراتژی .کنند نظارت و بررسی بهتر کنند می فعالیت آن در که را المللی

 طریق از محصولات مستقیم عرضه ها، واسطه حذف کردن، دیجیتالی سنتی، و نوین های روش ترکیب

 .شرکت خود از گرفته نشات الکترونیک بازاریابی های واستراتژی سایت وب

 بر صادراتتأثیر بازاریابی الکترونیکی  -5-2

 بازارهای جذابیت بواسطه یا و داخلی بازارهای اشباع محض به مختلف کشورهای در فعال های شرکت

 به ورود مختلف های شیوه بین در. کنند می صادر کشورها سایر به را خود محصولات خارجی،

 ها شرکت سوی از مهم و اساسی حال عین در و ساده روشی عنوان به صادرات المللی، بین بازارهای

 و مالی منابع و درآمد کسب و ها فرصت از مندی بهره راستای در ها آن و گیرد می قرار استفاده مورد

 توسعه حال در کشورهای از بسیاری در که طوری به هستند، صادرات توسعه بدنبال همواره مزایا سایر

 جی وارن اعتقاد به .شود می تعیین کشور بازرگانی استراتژی عنوان به صادراتی جهش ایران، نظیر

 هستند مواجه ها آن با معمولاً ها شرکت که صادرات با مرتبط مشکلات برخی کیگان

 و بازاریابی اطلاعات فروشندگان، فعالیت بندی، بسته تبلیغات،) فروش ارتقا با مرتبط مشکلات شامل

 و شناسایی) خارجی بازارهای مورد در اطلاعات کسب با مرتبط مشکلات و (توزیع زمینه در هماهنگی

 گرفتن نظر در با. است (کشور از خارج در رقابت بررسی و تجاری های محدودیت بازارها، انتخاب

 بازارها این از مطلوب نتایج کسب و صادراتی بازارهای به ورود جهانی، بازارهای بر حاکم رقابتی شرایط

 کرده، غلبه موانع این بر کنند می تلاش صادراتی های شرکت رو این از. است مشکلاتی و موانع دارای

 تجاری مؤسسات آنکه مگر باشد نمی پذیر امکان مهم این .بخشند بهبود را خود صادراتی عملکرد

 شرکت تمام نیز آن شدن پیچیده و جهانی اقتصاد شرایط تغییر د.باشن علمی بازاریابی نظام یک دارای

 های ضرورت با را خود و آورند روی بازاریابی جدید و علمی های روش به که ساخته مجبور را ها

 با الکترونیکی بازاریابی ابزار مؤثرترین عنوان به اینترنت که این وجود با. سازند هماهنگ جهانی جامعه

 ها شرکت از بسیاری اما ساخته، میسر را جهانی بازارهای به ها شرکت دسترسی امکان جهانی پوشش

 .هستند گم در سر صادراتی بازارهای در آن استفاده به نسبت

 عنوان به را غیرنفتی صادرات توسعه امر ایران وابسته به درآمدهای نفتی می باشد و مسئولین اقتصاد

 استراتژی قالب در را مسأله این می دانند، از بین بردن این وابستگی راههای ترین اساسی از یکی

 و سوم های برنامه در و داده قرار نظر مد فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، توسعه دوم برنامه از بازرگانی

 تجارت و اطلاعات فناوری از استفادهاند.  کرده ویژه تأکید نآ بر نیز ساله 20انداز چشم و چهارم

 

 

 

 (. تحول بازاریابی در ابعاد متفاوت1جدول )

 . مؤلفه های آمیخته بازاریابی اینترنتی(2)جدول 
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 .هستند زمینه این در

 الکترونیک بازاریابی در کار و کسب اخلاق -5-5

 اخلاقیکی از موضوعات مغفول در تحقیقات مربوط به بازاریابی اینترنتی اخلاق اینترنتی می باشد. 

 با ارتباط در اخلاقی عمومی های نگرانی از بسیاری دهنده بازتاب الکترونیک، بازاریابی در کار و کسب

 بازاریابان و فروشندگان .است اخلاقی ملاحظات این جمله از افراد شخصی حریم حفظ. است بازاریابی

 از بسیاری دیگر، سوی از و یابند دست شوند، می شبکه وارد که کسانی ادرس به راحتی به توانند می

 .نمایند می شبکه وارد شخصی اطلاعات زیادی مقدار کنند، می فعالیت شبکه در که کنندگان مصرف

 اطلاعات این از ها، شرکت سایر یا الکترونیکی های فهرست مبادله یا کالا بازاریابی های شرکت اگر

 ها آن اطلاعات از که گرفت خواهند قرار خطر این معرض در کنندگان مصرف نمایند، استفاده سوء

 استفاده بندی تقسیم مسیر در علاوه بر خطر ذکرشده، تفاوت ایجاد شده  .شود استفاده سوء

، ایجاد تبعیض کرده و نگرانی هایی را در زمینه استفاده عادلانه برای تمام اقشار شبکه کنندگان

 های طبقه و فرهیختگان نخبگان، به ای ارزنده خدمات اینترنت، کنونی، زمان دربوجود آورده است. 

 از و ندارند شبکه به چندانی دسترسی ،کم درآمد کنندگان مصرف ولی کند، می ارایه اجتماع بالای

 اخلاقی ای پایه اصول اساس، این بر .مانند می محروم ها قیمت و خدمات کالا، به مربوط اطلاعات

 و شبکه در فعال افراد انسانی شخصیت پذیری آسیب عدم انسجام، وقار، استقلال، از حمایت جهت

 مورد نیاز است. ذینفعان مختلف گروهای

 الکترونیک  بازاریاب  اصول -6

 از ویلسون رالف .است وقوانینی اصول دارای فنی یا علمی رشته هر همانند الکترونیکی بازاریابی

 .کند می اشاره زیر اصل پنج به رشته این پردازان نظریه

 در فروشگاه یک تاسیس همانند وب جهانی شبکه در پایگاه یک ایجاد: 1بست بن خیابان اصل -1

 فروشگاه به محل، شناخت همچنین و مبرم نیاز درصورت خریداران که است بست بن خیابان یک

 و ترین جذاب. کرد ایجاد مشتریان مراجعه برای دلیلی باید شرایطی چنین در .کرد خواهند مراجعه

 هدیه اینترنتی فرهنگ در عوامل ترین مهم از یکی: 1بستان بده اصل -2اینترنتی پایگاه ترین جالب

 هدایای پیشنهاد با را کاربران و بازدیدکنندگان گوید می بستان و بده اصل یا قانون .است رایگان های

 فروش به هدایا این همراه به را دیگری چیزهای کنید تلاش سپس و جذب خود پایگاه به رایگان

 .برسانید

 برای جالب های ویژگی تمامی دارای اینترنتی پایگاه در شده عرضه اگرمحصولات: 1اعتماد اصل  -3

 افزایش جهت در مانع ترین مهم شرایط این در باشد، مناسب وکیفیت رقابتی قیمت مانند مشتریان

 نظیر ها فعالیت بعضی آمیز موفقیت انجام با .باشد خریداران اطمینان و اعتماد تواند می بازار سهم

 را مشتریان اعتماد و اطمینان توان می تبلیغات بوسیله اینترنت در تجاری نشان و نام شناساندن

 ءارتقا در که است مشتریان از دایمی بازخور دریافت کرد فراموش نباید که مهمی نکته. نمود جلب

 .بود خواهد مؤثر بسیار ها آن اعتماد سطح

 هئارا با را مشتریان باید که است باور این بر وب در بازاریابی چهارم قانون: 1رانش و کشش اصل  -4

 برای را نیاز مورد اطلاعات الکترونیکی پست وسیله به سپس و کشاند خود سوی به جذاب مطالب

 شود می مراجعه ها آن به که هنگامی که هستند ویژگی این دارای اینترنتی های پایگاه .فرستاد آنان

 دارای الکترونیکی های پیام دیگر طرف از .دارند را کننده مراجعه به اطلاعات ارایه و راهنمایی توانایی

 ارسال اطلاعات انتقال منظور به خاصی مقاصد یا اشخاص برای را آنها توان می و هستند پویا طبیعت

 شرکت بنابراین،. بالاست بسیار بارفروش یک برای هم آن مشتری جذب هزینه امروز جهان در .کرد

 کشاندن)کشش قانون واقع، در. دارند خود مشتریان های خواستهء ارضا به نیاز فروش، تکرار برای ها

 مشتریان. است خطیر وظیفه این انجام دنبال به (مشتریان سوی به اطلاعات راندن) رانش و (مشتری

 است تلاش در الکترونیکی پیامهای راندن وسیله به و کشاند می نظر مورد پایگاه سوی به قدرت با را

 .دکن ترغیب دوباره بازدید به را ها آن تا

 پوشش برای نیاز مورد منابع دیگر و تجهیزات انسانی، نیروی پول، بزرگ های شرکت: روزنه اصل -5

 واقع ودر ها روزنه یافتن کوچک، های شرکت موفقیت رمز. دارند را بازار های بخش از بسیاری دادن

 داده پوشش بخوبی که این یا و نداشته را لازم توجه ها آن به بزرگ های شرکت یا که است نقاطی

 همتا بی فروش های طرح به که هایی طرح اجرای و تدوین به نسبت باید منظور این برای .اند نشده

 می رقبا با آن ومقایسه شرکت قوت نقاط بررسی و تعریف به طرحی چنین .کرد اقدام مشهورند،

 .کند می اقدام بازار های روزنه ومعرفی یافتن به واقع در و پردازد

 الکترونیک : بازاریاب  هاي روش و ها تکنیک -7

 طور به ها روش این ترین مهم زیر در .باشند می متعدد الکترونیک بازاریابی های روش و ها تکنیک

 ..شوند می هئارا خلاصه

 

 

 

 سیاست و ها برنامه اهم از نیز صادرات فرایند اثربخشی و کارآیی افزایش جهت الکترونیکی

 و شدن پیچیده. است الملل بین تجارت از کشورمان سهم افزایش راستای در کشور کلی های

 مشکلات با صادراتی- تولیدی های شرکت شده باعث خارجی، بازارهای در رقابت یافتن شدت

 ها شرکت ضعف یا توانایی عدم از ناشی مشکلات این از برخی که شوند رو روبه ای عدیده

 و ها قابلیت با مزبور های شرکت آشنایی بنابراین .باشد می بازاریابی های فعالیت انجام برای

 تواند می ها آن از استفاده نحوه و آن های روش و ها تکنیک و الکترونیکی بازاریابی مزایای

 های فعالیت اثربخشی و ساخته مرتفع را بازاریابی با مرتبط صادراتی مشکلات از برخی

 صادراتی بازاریابی در اینترنت از استفاده استدلال این با. دهند افزایش را صادراتی بازاریابی

 .است ضروری بسیار صادرات توسعه به کمک برای

 مدیریت زنجیره تأمین تأثیر اینترنت بر  -5-3

الکترونیک و به ویژه اینترنت از طریق فن آوری اطلاعات، کاهش هزینه و زمان  امروزه تجارت

طوریکه ه توانسته ارتباط هماهنگ و انسجام مطلوبی بین اعضای زنجیره تأمین ایجاد کند ب

الگوهای موفق زنجیره های تأمین قبلی به سرعت ناکارآمد و منسوخ شده و مدیریت آنها را نیز 

. تجارت الکترونیک به احتمال زیاد، امید بخش ترین کاربرد فناوری دچار تحول کرده است

اطلاعات است که موجب رشد اقتصاد جهانی شده است و نقش اساسی در مدیریت شبکه 

الگوی مؤثری در  فناوری اطلاعاتدرون سازمانی اعضای زنجیره تأمین ایفا می کند. توانمندی 

ر اساسی، ماهیت روابط سازمانی را تغییر داده زنجیره تأمین است و به کارگیری آن به طو

است. پیشرفت های بوجود آمده در زمینه تجارت الکترونیکی و پیچیدگی مدیریت زنجیره 

ها را وادار به حرکت به سوی سیستم های ارتباطی آن لاین مانند اینترنت  سازمانتأمین، 

قتصاد صنعتی را به سوی اقتصاد ها، ا سازمانکرده است. اینترنت با تغییر مداوم روش تجارت 

شبکه ای هدایت می کند. در این شرایط هماهنگی میان تجارت الکترونیک با سیستم های 

ها اجازۀ همکاری با  سازمانفن آوری های شبکه به  مدیریت زنجیره تأمین الزامی است.

ن و دیگر شرکای تجاری، جهت بالا بردن میزان سود و کاهش هزینه ها، رضایت بیشتر مشتریا

فاکتورهای برتری در رقابت را می دهد. زنجیرۀ تأمین با استفاده از اینترنت روش های 

جدیدی را برای کسب مزیت رقابتی ارائه می کنند. توانایی پوشش دهی اینترنت از دو جنبه 

 قابل ملاحظه است:

و بهره مندی  های متوسط اجازه کاربرد سازمانارتباط سازی کم هزینه و به صرفه، که به  -1

 را می دهد. مدیریت زنجیره تامین از مزیت های تکنیک های 

انتقال شبکه ای سریع، که به تجارت در ایجاد ارتباطات و معاملات به شکل یکپارچه و در  -2

  .می کند زمان واقعی کمک 

 تأثیر اینترنت بر کانال های بازاریابی و شرکت های متوسط و کوچک -5-4

 "بازاریابی های شایستگی بر بازاریابی -اینترنت تلفیق تأثیر" عنوان با خود لعهمطا در پراساد 

 بازاریابیِ حوزه دو هر در و اینترنت که دارد می  یان( ب1997)پیترسون روبرت از نقل به

 کانال نوع  سه طریق از که را هایی فعالیت  1کننده مصرف با شرکتو   1شرکت با شرکت

 :از عبارتند کانال نوع سه این. است داده قرار تأثیر تحت افتد، می اتفاق بازاریابی

 در آتی و فعلی خریداران نمودن آگاه آن اصلی وظیفه که ارتباطی، های کانال 

 امکان و ها آن های ویژگی خدمات، یا محصولات بودن دسترس در خصوص

 .است فروشندگان با خریدارن ارتباط برقراری

 و خریداران بین اقتصادی مبادلات تسهیل آن اصلی وظیفه که مبادله، های کانال 

 .است فروشندگان

 است فیزیکی مبادلات تسهیل ان اصلی وظیفه که توزیع، های کانال. 

 در که است حالی در این گیرند می کار به را یالکترونیک بازاریابی متوسط های شرکت عمده 

 می استفاده الکترونیک بازاریابی سنتی ابزارهای  از تنها 1خرد های بنگاه  از ای عمده بخش

 قیمت برندسازی، در را خود قوت که هایی شرکت .کنند

 بینند، می جدید های تکنولوژی به دستیابی و شدن المللی بین محصول، تنوع گذاری،

 اینترنت کارگیری به  و پذیرش. .اند کرده الکترونیک بازاریابی از بیشتری حمایت و استقبال

 کلیه در ها شرکت برای را برانگیزی چالش های فرصت بازاریابی، پیشرفته های عملیات برای

 فته گر صورت های گذاری سرمایه است ممکن کاری چنین گرچه .سازد می فراهم ها اندازه

 نوآوری یک های ویژگی دارای عبارتی به و ببرد بین از را بازاریابی های کانال در فعلی

 های عملیات کارگیری به با رابطه در آن پایه بر شرکت که عواملی ترکیب .باشد رادیکال

 بستگی شرکت اندازه به زیادی میزان به گیرد می تصمیم پیشرفته محور -اینترنت بازاریابی

 بازاریابی های پتانسیل از ها بنگاهنکته دیگری که باید لحاظ کرد این است که  ..دارد

  کامل ریزی برنامه و جدی عزم نیازمند د وکنن نمی استفاده کامل و کافی حد بهی الکترونیک
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 نوع این در .است الکترونیکی محیط در بازاریابی جدید روش ویروسی، بازاریابی :بازاریابی ویروسی -9

 از. است مشتری آن منتشرکننده و کنند می تکثیر را خود ویروس مانند اطلاعات یا پیام بازاریابی

 ی فروشنده اختیار بی استفاده، بار هر با مشتری هر که است این بازاریابی نوع این اساسی اصول

 این. شوند می تشویق و ترغیب دیگران به پیام یک انتقال به افراد روش این در. شود می محصول

 باشد راضی محصولی از شخص چنانچه آن که در تاس دهان به بازاریابی دهان ازروش برگرفته روش

 کاربرد ترین عمده .کند می تشویق آن از استفاده یا خرید به را ها آن اطرافیان، به خود نظر گفتن با

 .است الکترونیکی محیط در بنگاه تحاری نشان و نام گسترش ابزار، این

 و ابداع آمریکایی شرکت یک توسط پیش سال 50 حدود ای شبکه بازاریابی ای بازاریابی شبکه -10

 شیوه یک عنوان به امروزه و یافته گسترش و بسط روش این اینترنت ظهور از بعد. شد گرفته کار به

 کند؟ می دنبال را هدفی چه و چیست روش این منطق اما. باشد می مطرح فروش و بازاریابی مدرن

 واسطه و کننده مصرف تولیدکننده، اصلی عامل سه از اقتصادی، قدیمی های سیستم کلی طور به

 قیمت افزایش عوامل ترین مهم از یکی دارند، که مثبتی نقش رغم علی ها واسطه .شوند می تشکیل

 بنابراین، .زند می دامن قیمت افزایش به نیز تبلیغی های رسانه گرانی و تبلیغات .شوند می محسوب

 .تبلیغات و ها واسطه های هزینه سنگین بار از شدن خارج برای است راهی ای شبکه بازاریابی

 بخش بندي م رف  نند ان، استرات ي ها و ارزیاب  بازاریاب  الکترونیک  -8

 طور به مصرف کنندگان پرداخته اند. خود به بخش بندی بازار  مطالعات در نظران، صاحب از برخی

 اولیه، کنندگان مصرف به را اروپا لاین اتحادیه آن کنندگان مصرف بوستون، مشاوره گروه مثال،

 با منطبق چندان مدل این چند هر .نمود تقسیم... و ها وزن میان بیداری، حال در های ملکول

بخش  جهت مدل این هافستاتر از جمله از محققین از برخی این حال با باشد، علمی نمی معیارهای

 ف مصر مطالعاتی کل موسسه 2002سال  در اند. نموده استفاده انگلستان در کنندگان مصرف بندی

 جامعه فعال، آنلاین کنندگان شامل مصرف گروه هشت به سپس اصلی طبقه هفت به را کنندگان

 اجتماعی، زندگی سبک گرایان، و عمل مراقبین کار، ملاحظه کنندگان مصرف سریع، پذیران

 انجام های بررسی است. داده بسط لاین جامعه آف و محتاط گران ش کاو مزاج، دمدمی خریداران

 پنجم چهارم، سوم، دوم، های گروه کنندگان مصرف که عمده دهد می نشان موسسه این توسط شده

 بخش سه دانمارک کشور در 2004سال  در نیز نیلسن  دارند. خانگیلوازم  خرید به گرایش ششم و

 کرد. شناسایی را طلب راحت کنندگان مصرف و مدار هدف کنندگان مصرف انتقادی، کاربران رفتاری

 های خریداران گروه به را صنایع این اینترنتی خریداران غذایی، صنایع مطالعه با نیز فریدمن و اورلر

 و بارنز تقسیم کردند. سنتی خریداران و مسئولین مدرن، مسئولین ضروری، خریداران منفعل،

 بخش سه به را آلمان و یکا، فرانسه آمر کشور سه در اینترنتی بازارهای کنندگان مصرف  همکاران

 نموده تقسیم اطلاعات محتاط باز، جستجوگران فکر با خریداران ریسک، از گریزان شکاکان رفتاری

 است.

 ای، مبادله استراتژی شامل اینترنتی بازارهای در های بازاریابی استراتژی به مربوط اصلی کد سه

 بازار به نسبت انفعالی رویکردی ای، مبادله بازاریابی در استراتژی بنگاه. است هوشمند و تعاملی،

 .باشدمی  کارایی بهبود و عملیاتی های هزینه کاهش دنبال به فناوری اطلاعاتی از استفاده با داشته

 نیازمند طراحی بلکه است مشتریان با تعامل داشتن مستلزم تنها نه هوشمند، بازاریابی استراتژی

 رقابتی ایجاد هوش جهت در را مدیران بتواند که است ای پیشرفته بازاریابی اطلاعاتی های سیستم

 شامل کنندگان مصرف اصلی رفتار الگوی به مربوط اصلی کد سه . رساند یاری بازار در لازم

 بر عمدتاً  خود، خرید تصمیم در خریداران احساسی. است هوشمند و عقلایی احساسی، خریداران

 مصرف از گروه این رفتار کنند. می عمل خاص مصرفی های ارزش و احساسی های تحلیل اساس

 ترفیع، لذت، سرگرمی، و کنترل آزادی، های ارزش سطح بالا، های ارزش بر مبتنی عمدتاً کنندگان

 خرید عقلایی در تصمیم خریداران .باشد می تعامل و راحتی و شهرت اجتماعی، همکاری، نمایندگی

 مصرف از گروه این کنند. عمل می منطقی های ارزش و عقلایی تحلیل های اساس بر عمدتاً خود

 کیفیت، امنیت، کارایی، و قیمت مفید بودن، اطمینان، بر مبتنی های ارزش دنبال به کنندگان

 اینترنت، در اطلاعات جستجوی و خرید کار، ا، گر منفعت های انگیزه تصدیق عملکرد، و دسترسی

تئوری پیش  قالب در نیز آنان گیری تصمیم فرایند و هستند سودمندی و جستجو های کاهش هزینه

 و نمایند عمل می پیچیده بسیار خود خرید تصمیم در هوشمند است. خریداران تبیین بینی قابل

 برای. باشند می نیز خود خاص های ویژگی دارای عقلایی و احساسی های ارزش به توجه بر علاوه

 جستجوی محصول، توسعه در مشارکت محصول، بودن فرد به منحصر کنندگان مصرف از گروه این

 عقلایی کنندگان مصرف. است اهمیت حائز کاوشی، رفتار نوگرایی، تعامل،  شدن، فردی اطلاعات،

به  پاسخ دنبال به خود اینترنتی خرید فرایند در و داشته اطلاعاتی تاثیرپذیری اینترنتی هنگام خرید

 جزء عاطفی از متاثر احساسی کنندگان مصرف که است حالی در این باشند می ای مبادله نیازهای

 اهمیت حائز آنان برای... و ارتباطی نیازهای ارضای اجتماعی، موقعیت داشتن، دوست زیبایی، و بوده

 باشند می فرهنگی های ارزش از هنجاری تاثیرپذیری دارای و است

 کنندگان رفتار مصرف از گروه این باشند. می پیچیده رفتاری دارای نیز هوشمند رفتاری بخش

 است. برخوردار بالایی اهمیت از آنان برای مشارکت و خلاقیت نیازهای و داشته اجتماعی یکپارچه

 

 

 

 به آدرس معرفی و سازمان برای جهانی شبکه در اینترنتی پایگاه یا سایت وب ایجاد -1

 از یکی اینترنتی سایت: اینترنتی فهرستهای و تخصصی های گروه و اصلی جستجوگر موتورهای

 مانند جهانی شبکه در سایت وب یک ایجاد اما .است الکترونیکی بازاریابی ابزارهای ترین مهم

 و مبرم نیاز صورت در تنها خریداران که است بست بن خیابانی در فروشگاه یک تأسیس

 راه و طراحی از بعد گام نخستین .کرد خواهند مراجعه نآ به فروشگاه محل شناخت همچنین

 طرفه دو پیوند های فهرست در عضویت و معروف جستجوگر موتورهای در حضور سایت، اندازی

 نظر مد باید نکته این. است الکترونیکی بازاریابی در فعال های شرکت و مؤسسات و ها سازمان

 که شود می تلقی بالقوه مشتری یک عنوان به شرکت، سایت وب به کاربر یک ورود که باشد

 .نمایند تبدیل بالفعل مشتری به را نآ باید الکترونیکی بازاریابان

 خود، بالقوه و فعلی مشتریان نمودن آگاه برای ها شرکت :الکترونیک پست طریق از بازاریابی -2

 الکترونیکی های نامه ها آن به مستقیماً توانند می خدمات و محصولات و تجاری رک ما باره در

 تأثیر تحت یا و نموده جذب کارخود و کسب به را زیادی افراد هزینه، کمترین با و کرده ارسال

 علاقه اساس بر مشتریان بندی دسته امکان الکترونیکی، پست های ویژگی از یکی .دهند قرار

 مشتریان اطلاعات از استفاده با. باشد می علاقه مورد مطالب و اطلاعات ارسال و آنان های مندی

 و محصولات آن ضمن و ارسال آنان برای الکترونیکی های نامه توان می مختلف های مناسبت به

 برنامه و محصولات مورد در همچنین و رساند مشتریان اطلاع به را شرکت یندهآ های برنامه

 موضوع و فرستنده شناسایی که دهد می نشان ها بررسی .نمود نظرخواهی انآن از جدید های

 .هستند الکترونیکی بازاریابی اساسی کلیدهای شده، مطرح

 آگاه و بازار و مشتریان با ارتباط برقراری برای روش این :گفتگو های اتاق و خبری های گروه -3

 استفاده مورد مختلف اطلاعات آوری جمع نیز و تجاری مارک و محصولات درباره آنان نمودن

 خدمات، و محصولات درباره و جذب را زیادی مشتریان توان می روش این با. گیرد می قرار

 .نمود درک بهتر را آنان نیازهای و ها خواسته و گرفته بازخور

 ها سایت دیگر با بنرهایی روش، این در :ارتباطی های برنامه و پرچمی تبلیغات مبادله  -4 

 می جذب شرکت سایت وب به را زیادی بازدیدکنندگان و مشتریان ها رابط طریق از و مبادله

 سایت بالایی قسمت در معمولا که هستند شکل مستطیلی های آگهی پرچمی، تبلیغات .کند

 را مشتری نباشند جذاب بنری های آگهی اگر که داشت توجه باید . شوند می مشاهده وب های

 .کرد نخواهند جذب و هدایت سایت وب به

 قدیمی مشتریان جذب، را جدیدی مشتریان مشتریان، به ترفیعات عرضه لاین: آن ترفیعات  -5

 از ترفیعات، انواع از یکی عنوان به تخفیفات .داد خواهد افزایش را فروش حجم و حفظ را

 ترین مهم و بهترین از .رود می شمار به شرکت سایت برای مشتری جذب عوامل مهمترین

 کشاندن در که است الکترونیکی های الکترونیکی،کوپن بازاریابی فرایند در ترفیع ابزارهای

 مؤثری بسیار نقش، الکترونیک بازارهای در بازاریابی های فعالیت موفقیت و ها بنگاه به مشتریان

 .دارد

 مختلف انواع و ها طرح روش، این از استفاده با: الکترونیکی های روزنامه و لاین آن کاتالوگ -6

 و بهتر گزینه یک انتخاب در آنان به و گرفته قرار مشتریان دید معرض در شرکت محصولات

 به کاربران ترغیب های روش از نیز الکترونیکی های خبرنامه و ها روزنامه .کند می کمک دلخواه

 و تجاری مارک و شرکت شناساندن برای مؤثری استراتژی حال عین در و شرکت سایت از بازدید

 .است بالفعل و بالقوه مشتریان به محصولات نیز

 مشتریان .شود می پرسیده مکرر صورت به که گردد می اطلاق سؤالاتی به: متداول سؤالات -7

 سؤالاتی مرتبط های زمینه یا و محصول از استفاده نحوه زمینه در است ممکن کالا خرید از بعد

 شرکت به محصول خرید از بعد مشتریان مراجعه بنابراین. باشند شده مشگلاتی دچار یا و داشته

 بخش خود سایت وب در عمل ابتکار با ها شرکت راستا این در .است طبیعی امری فروشندگان یا

 .دهند پاسخ مشتریان سؤالات به آن از استفاده با تا اند آورده وجود به را متداول سؤالات

 سایت وب از کاربر بازدید زمان در که هستند اطلاعاتی  کوچک های بسته ها کوکی: 1یکوک -8

 صورت این به بازاریابی در ها کوکی کاربرد.شوند می داده قرار دیسک هارد روی خاص، های

 آوری جمع لازم اطلاعات شده، پیگیری و بررسی مشتری یک رفتار ها آن از استفاده با که است

 مراجعات تعداد .شوند می تدوین بازاریابی های برنامه و ها استراتژی اطلاعات، این اساس بر و

 به فرد توجه میزان علاقه، مورد یا مختلف های سایت به شخص ورود سایت، یک به شخص

 که هستند مواردی جمله از سایت وب از شخص بازدید آخرین و ها سایت مختلف های قسمت

  مشاهده کاربران توسط سایت وب یا صفحه یک که دفعاتی تعداد .است انجام قابل ها کوکی با

 می که هستند معیارهایی شود، می زده سایت وب یک روی بر که هایی کلیک تعداد و شود می

 .شوند استفاده بازاریابی ریزی برنامه برای توانند

 

 

 

 



13 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ندارند اطلاعاتی و یا هنجاری تاثیرپذیری صرفاً رفتاری، های گروه سایر برخلاف گروه، این

 تئوری چارچوب در کنندگان مصرف گیری فرایند تصمیم است. ترکیبی تاثیرپذیری این بلکه

 قالب در کنندگان -مصرف گیری تصمیم این تئوری، اساس بر .می باشد قابل مقایسه تصویر

 رسیدن جهت عقلایی رفتاری بخش .است تحلیل هدف قابل به رسیدن روش و اهداف اصول،

 اقتضای که چرا دهد می ترجیح را ای مبادله بازاریابی خود، استراتژی خرید اهداف و اصول به

 به پاسخ جهت نهایت، در و بوده استراتژی این تاثیر تحت که ای است گونه به آنان رفتاری

 رفتاری بخش در است که حالی در این دهند، می   ترجیح را این استراتژی خود نیازهای

 هوشمند بازاریابی استراتژی هوشمند، رفتاری بخش در و تعاملی استراتژی بازاریابی احساسی

 به هوشمند و احساسی عقلایی، کنندگان مصرف بنابراین، .است برخوردار ارجیحت بالاتری از

 می چارچوب این. هستند هوشمند و تعاملی ای، مبادله بازاریابی استراتژی تاثیر ترتیب تحت

 توجه اینترنتی )با بازارهای در بازاریابی مناسب ی استراتژ انتخاب در بازاریابی مدیران تواند به

 رفتاری که الگوی است اهمیت حائز نکته این ذکر .نماید آنان( کمک رفتاری به الگوی

 رفتاری هوشمند الگوی مصادیق که دهد می نشان ایران در های میدانی داده بررسی هوشمند

 کافی بلوغ عدم به توان می امر این دلایل از است کم ایران بسیار اینترنتی بازارهای در

 است. لازم که نمود ایران اشاره در اینترنتی بازارهای

 گذار برای ها سازمان گانه نه های توانمندی گیری اندازه برای ارزیابی ابزاردر برخی تحقیقات 

 مفهومی چارچوب اجزای و ابعاد. است شده ارایه الکترونیکی بازاریابی به سنتی بازاریابی از

. است الکترونیکی بازاریابی و بازاریابی توانمندسازهای سازمانی، توانمندسازهای شامل

 و توازن تغییر، مدیریت مالی، توان سازمانی، فرهنگ شامل سازمانی وانمندسازهایت

 و الکترونیکی، کار و کسب برای اطلاعات فناوری زیرساخت و استراتژیک همراستایی

 و اطلاعات فناوری پذیرش بازاریابی، فرایند بازارگرایی، شامل نیز بازاریابی توانمندسازهای

 بازاریابی تجربه گیری اندازه برای اصلی معیار چهار .است الکترونیکی بازاریابی تجربه

 های قابلیت و ابزارها و اینترنت از استفاده برای آگاهانه ریزی برنامه شامل شرکت الکترونیکی

 بر سایت وب طرح تناسب، بازاریابی آمیخته بودن الکترونیکی میزان ،بازاریابی در الکترونیکی

 الکترونیکی بازاریابی کاربردی افزارهای نرم از استفاده میزان و مشتریان های خواسته اساس

 استفاده میزان دهنده نشان الکترونیکی بازاریابی ریزی برنامه اینکه به توجه با. است

 با شرکت وضعیت تعیین با است، بازاریابی در اطلاعات فناوری و اینترنت از هوشمندانه

 بازار انتخاب و بازار بندی بخش استراتژیک، همراستایی گذاری، هدف معیارهای از استفاده

 می بودجه تخصیص خاص، سازمان و اداره طراحی عملکرد، ارزیابی معیارهای تعیین هدف،

 آمیخته بودن الکترونیکی میزان سنجش برای کارتی مک  پی چهار سنتی از مدل. شود

 سایت وب های قابلیت سنجش برای جاورسکی 1سی هفت از مدل. می شود استفاده بازایابی

 با سایت وب طراحی در مدل این اساس بر .می شود استفاده بازاریابی کاربردهای برای شرکت

 تجارت سازی، سفارشی اجتماع، چیدمان، محتوا، معیارهای بازاریابی کاربردهای هدف

 نرم از استفاده میزان سنجش برای .شود می گرفته نظر در اتصال و ارتباط الکترونیکی

 در کاربردی افزارهای نرم انواع از شرکت استفاده میزان شرکت، در بازاریابی کاربردی افزارهای

 .گیرد می قرار بررسی مورد بازاریابی مختلف های حوزه

 نتی ه  یري -9

دوران بازایابی سنتی به سر آمده است و بازاریابی رابطه مدار جانشین آن شده است. بازاریابی 

رابطه مدار نیاز به ابزار رقابتی متناسب خود دارد. اگر قبلا بخش بندی بازار و گروه هدف، 

چارچوب مرجعی برای ترکیب آمیخته معرفی می کرد، اینک رابطه مداری و ویژگی ارتباطات 

یک یا یک به چند سبب شده که این ابزار شکل نوینی به خود بگیرد، بگونه ای که  یک به

شناخت و متناسب وی آمیخته ای مجزا ارائه کرد که  "گروه هدف"بتوان هر فرد را مثابه یک 

 P4در غیر این صورت در میدان رقابت الکترونیکی تکیه به ابزار سنتی بحران زا می نماید. 

شکل جدید تغییر کرده مؤلفه های جدیدی به آنها اضافه می گردد. این  بازاریابی سنتی در

مؤلفه ها ضرورتی برگرفته از ویژگی های فضای الکترونیکی خاصه اینترنت است. در محیطی 

که کشف نیازهای مشتری سریعتر انجام می شود، رقابت و استانداردسازی قیمت ها فزاینده 

ی تسهیل می گردد و اهمیت واسطه های سنتی کاهش می گردد، ارتباطات تعاملی با مشتر

می یابد، مطمئنا نمی توان با همان دید سنتی، محصول، قیمت، پیشبرد و توزیع را بررسی 

[. بررسی حوزه های مختلف کسب و کار که به نحوی از اینترنت تأثیر پذیرفته )مانند 3کرد]

 تغییراتای متوسط و کوچک( وسعت مدیریت زنجیره تأمین،  کانال های بازاریابی و شرکت ه

مدیر با شناخت اهمیت و  ایجاد شده در محیط درونی و بیرونی شرکت ها را نشان می دهد.

مزایای بازاریابی اینترنتی دید خود را از آمیخته بازاریابی سنتی به سمت آمیخته بازاریابی 

مناسب پاسخ دهد. در این اینترنتی سوق داده و تلاش می کند تا ویژگی های جدید را به نحو 

مسیر   بخش بندی بازار به کمک مدیر آمده و او را یاری می رساند تا بازار را به بخش های 

متمایز )متشابه از منظر درونی و متفاوت از منظر بیرونی( تقسیم نماید. با  قابل تفکیک و

 و شرکت در استراتژی مناسب برای هر بخش تعیین شده شناسایی بخش های مختلف بازار،

 

 

 

هیچ برنامه، استراتژی و  مشتریان و انطباق با شرایط بیرونی گام برخواهد داشت.مسیر پاسخگویی سریع به 

عملکردی عاری از نقص نیست. در این مرحله مدیر با اتکاء به ابزارهای ارزیابی الکترونیکی درصدد سنجش 

سی عملکرد شرکت برآمده و نقاط ضعف و گلوگاه های موجود را جهت اصلاح و تقویت نقاط قوت مورد برر

 قرار می دهد.
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طی مراسمی در محل ستاد مرکزی سازمان تامین اجتماعی، شرکت مشاور مدیریت 

و خدمات ماشینی تامین به عنوان اپراتور چهارم طرح شبنم معرفی شد و بدین 

 .ترتیب در زمره یکی از معدود مجریان این طرح ملی قرار گرفت

به گزارش روابط عمومی شرکت، در طرح شبنم یک کد رهگیری به کالای تولید 

داخل تعلق می یابد که این کار با همکاری وزارت صنعت، معدن و تجارت و شرکت 

 .دمشاور مدیریت و خدمات ماشینی تامین به طور همزمان انجام خواهد ش

در این مراسم دکتر مرتضوی مدیر عامل سازمان تامین اجتماعی طی سخنانی به 

تبیین چگونگی شروع پروژه ملی شبنم در ستاد مبارزه با قاچاق ارز و کالا پرداخته و 

 .را ترسیم کرد "شبنم  "گوشه هایی از خدمت پیش گیرانه 

عامل شرکت راهبر به  در خاتمه این مراسم مجوز فعالیت اپراتور چهارم توسط مدیر

 مدیر عامل شرکت مشاور مدیریت و خدمات ماشینی تامین اعطاء شد

 

 ذیربط مسئولین و اجتماعی تامین سازمان مدیرعامل حضور با مراسمی طی                  

  شبنم ملی طرح اپراتور چهارمین تامین ماشینی خدمات 

 

به گزارش روابط عمومی و امور بین الملل شرکت مشاور مدیریت و خدمات ماشینی 

با حضور مدیریت  92وبرنامه های عملیاتی سالتامین، نشست هم اندیشی راهبردها 

عامل، اعضای هیئت مدیره، معاونین ،مدیران وجمعی از سرپرستان این شرکت با 

به مدت دو روز در مجموعه  92هدف بررسی راهبردها و برنامه های عملیاتی سال

  .پل رومی برگزار گردید

ط معاونین و مدیران توس  92در این جلسه ضمن تشریح برنامه های عملیاتی سال 

واحدها، از نقطه نظرات و پیشنهادهای سایر مدیران استفاده گردید. همچنین 

مشکلات ومسایل جاری شرکت نظیر ساماندهی حقوق و پرداختی های پرسنل، 

لزوم سازماندهی نظام ارزشیابی و ارزیابی عملکرد آنان و تجدید ساختار و فرایندها 

 .... به هم اندیشی و رایزنی جمعی گذاشته شدبدنبال تغییر چارت سازمانی و

 

 92برنامه های عملیاتی سال برگزاری نشست هم اندیشی راهبردها و

 


