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　　摘要 :在网络市场上面 ,传统的营销理论受到冲击。经典的 4Ps理论在新的营销环境中有了新的发展 ,原有的产

品、价格、分销、促销的概念和范围得到了拓宽和延伸。同时 ,在网络营销中 ,消费者认知、参考团体、公司品牌形象和

物流比传统市场具有更加重要的意义 ,这八个重要的因素构成了网络营销组合新的要素模型。
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　　互联网近二十年的发展 ,已经对人们的思想观

念和生活方式产生了重大的影响。许多互联网公司

如雨后春笋般诞生 ,传统行业也纷纷建立自己的网

站 ,追赶互联网的浪潮。企业的营销已经从传统的

营销方式逐渐向互联网过渡。网络销售成为企业的

重要销售渠道 ,消费者也逐步适应了网络购物 ,无论

在什么地方 ,只要有一台电脑和一根网线 ,鼠标轻轻

一点 ,就可以买到自己想要的物品。

在网络市场上面 ,消费者行为也发生了根本的

变化。根据传统的消费者行为理论 ,消费者在做决

策的时候 ,有很多因素会影响他们的购买意愿。这

些因素可以分成两大类 ,内部影响因素和外部影响

因素。内部影响因素包括记忆、态度、动机、感知和

个性。外部影响因素包括文化、地理、人口统计、参

考团体和营销活动。大多数传统的营销研究学者注

重外部的影响因素 ,比如文化、地理和人口统计特

征 ,把它们作为主要的营销细分变量。然而 ,互联网

把传统的影响因素从外部影响转变成内部影响。对

于网络企业来讲 ,互联网加速了学习进程并均匀了

外部的差异。文化、地理和人口之间的差距被缩短

了〔1〕。

基于互联网的特征重新调整传统的外部和内部

影响因素是非常重要的。营销研究人员应当在最新

定义的外部影响因素和消费者行为的基础上设计网

络营销战略 ,配置营销组合 ,传统的 4Ps理论和营销

战略需要改变。

一、传统的 4Ps理论的拓展

4Ps营销策略自 50 年代末由 Jerome McCarthy

提出以来 ,对市场营销理论和实践产生了深刻的影

响 ,被营销经理们奉为营销理论中的经典。然而 ,随

着网络市场的出现 ,4Ps理论越来越受到挑战 ,原有

的内涵和框架被突破。

(一) 产品

产品是营销战略的出发点。没有能够销售的产

品 ,销售经理就不能制定价格 ,就无法确立促销战略

或建立分销渠道。产品是为了交易的目的创造生产

的、人们能够接受的任何东西 ,产品可以是有形的或

无形的 ,它能够给卖方带来收益 ,满足买方的需求。

产品从传统上讲可以分为实物产品和服务。实

物产品往往是以有形货物的形式出现 ,还包括设计

和包装。服务是公司为了交易的目的向客户提供的

支持或行动 ,服务具有无形性和同时性。

网络商业活动影响了产品的形式和分类。Mc2
Quivey et al根据消费者在互联网上购物所需的努

力程度把产品分成三类 :便利的产品、调查产品和补

充产品〔2〕。便利产品一般是指购买风险较低 ,消费

者购买时可以自由决定的产品。调查产品是指那些
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在消费者做出购买决定之前需要在网上获得更多信

息的产品。补充产品是那些价格适中并可以重复购

买的产品。传统的消费产品分类在互联网上是不能

用的 ,因为互联网提供了比其它分销渠道更低成本

的更多的选择性和便利性。另外 ,还产生了以数字

化形式在线提供的数字化产品。

由于互联网上激烈的竞争 ,导致产品研发进程

时间同样较短。Evie , Lisa and Amy的观点是传统

的产品研发进程不再可行 ,制造商们必须使用互联

网从消费者和厂商处收集数据〔3〕。制造商们必须

具有时间竞争的概念 ,它包括更短的产品研发周期、

更快的市场渗透和决策。同时制造商们应该关注创

新产品的研发进程中消费者的参与和其他能够产生

更短的研发周期的方法。对于企业来讲 ,新的数字

环境对新的产品设计、研发、生产方案带来深刻的影

响 ,应该把数字环境中制造商的方案同传统商业环

境中的方案区分开来。数字环境中的营销对于产品

的不同方面重新进行了定义 ,定义的内容包括产品

供需方的竞争的改变、设计方案的改变、用户界面的

的设计重点、设计弹性、产品结构、部件补充和产品

的竞争优势所在。

(二) 定价

设定价格对公司来说是十分关键的 ,网络对传

统的定价策略和定价方法带来强烈的影响。数字技

术已经把定价的权利从公司转移到消费者。随着越

来越多的人使用互联网 ,客户导向的定价现象突然

增加。Lal and Sarvary认为 ,由于激烈的竞争 ,无论

产品是同类的或是无差别性的 ,在互联网上的价格

将比传统零售市场和批发渠道的价格要低〔4〕。

Rasmusen认为互联网把传统的交易模型改变

成一个拍卖交易模型。拍卖产品的定价可从三方面

考虑 :牌价、拍卖价或磋商价〔5〕。对于消费品来说 ,

因为拍卖和磋商定价的交易成本较高 ,所以牌价是

最被普遍使用的。互联网把全世界的买家聚集在同

类产品的拍卖上 ,减少了磋商和拍卖定价方法的交

易成本。更多的消费者到网上咨询价格 ,迫使商家

进行网上动态定价 ,从而使商家能够动态的根据客

户的需要 ,以极短的时间更新价格和信息。

从管理上讲 ,定价被普遍认为是最重要的营销

变量之一 ,因为它直接影响成本和利润。定价也是

销售商同消费者进行交流的众多营销因素中最简

单、最直接的一个 ,因为它能刺激消费者的认知。因

此 ,定价战略是到达企业目标的最有效的营销工具。

(三) 分销

分销将产品和服务送至消费者 ,在这个过程中

形成一个强大的组织体系和网络 ,它促进了买卖双

方的产品和服务的交易。传统的分销渠道选择必须

在考虑很多因素之后才能完成 ,这些因素包括市场、

产品和制造商因素。在做出分销战略决定之前 ,必

须对这些因素进行评估。根据分销集中程度 ,一般

情况下公司选用三种分销类型 :它们是密集型分销、

选择分销和独家分销〔6〕。

互联网改变了传统分销渠道的含义 ,互联网创

立了一种随时随地的分销体系。互联网通过替代传

统的零售商和批发商建立了虚拟营销。互联网在经

济交易中减少了零售商和批发商的重要性 ,而同时

引进了一套新的中介物 :搜索引擎、在线目录和拍卖

网站。与其让客户真正地去每一家店铺购物 ,不如

让他们上网浏览各种卖家网站 ,因为这要容易的多 ,

对于客户来说信息搜索成本更低。

(四)促销

互联网同样迫使市场营销者们改变促销战略。

在网络营销中 ,主要的网络促销有如下几种 : (1)网

络广告是目前较为普遍的促销方式 ,也是企业首选

的促销形式 ,目前已经形成了一个有影响力的产业

市场。网络广告种类很多 ,根据形式不同可以分为

旗帜广告、电子邮件广告、电子杂志广告、新闻组广

告、公告栏广告等。(2)站点推广 :利用网络营销策

略向用户推介自己的网站 ,扩大站点的知名度 ,吸引

更多上网者访问网站 ,从而起到宣传和推广企业以

及企业产品的效果。(3)网络关系营销是通过借助

互联网的交互功能吸引用户与企业保持密切关系 ,

培养顾客忠诚度 ,提高顾客的收益率。(4)设置免费

栏目 :在网页上设置一些免费服务性栏目或提供免

费电子邮件、免费提供信息、免费提供浏览器软件

等 ,向自己网站 (网页)的访问者提供免费服务。(5)

网上营业推广 :通过网络向消费者提供折扣券和赠

品、优惠卡 (包括积分卡)等 ,也可提供网上订购折扣

与进行网上抽奖。或者采取网上竞买、竞猜、竞赛等

手段 ,将消费者牢牢地吸引在自己的网站上。

二、网络营销需要考虑的新要素

(一)消费者认知

消费者购买行为的心理活动 ,是从对某个企业

和商品的认知过程开始的 ,这一过程构成了消费者

对所购买商品的认识阶段和知觉阶段 ,是消费者购

买行为的重要基础。消费者通过自身的感觉、记忆

和思维等心理活动 ,来完成认知过程的全部内容。
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在传统市场上 ,信息相对稀缺 ,很多消费者对于商家

和产品并不是十分了解 ,很难形成完全的消费者认

知。但在网上市场 ,消费者则很容易去寻找他们想

要寻找的商家和必须的产品。因此消费者认知比以

往变得更加重要。消费者认知度较高的企业能够吸

引更多的顾客 ,访问的次数就多 ,消费者认知度较低

的商家只能被较少的顾客浏览。Brynjolfsson and

Smith发现具有较高消费者认知的网络零售商像 A2
MAZON. COM 能够比其他知名度较低的网上零售

商拥有更多的顾客访问量 ,并且顾客愿意付出比其

他商家高出 7 - 12 %的价格购买 Amazon的产品〔7〕。

由此可见 ,在网络营销中 ,消费者认知不仅带来消费

者忠诚 ,还能提高企业的利润。

(二)参考团体

网络上面存在众多的社区和团体 ,这些社区和

团体成为消费网上购物的重要参考。Hawkins ,

Best , and Coney认为大多数消费者在他们的购买行

为上至少属于某一类的参考团体〔6〕。大多数个人

属于一个团体并愿意属于几个其他的团体 ,他或她

的消费行为会受到这种归属感的影响。“参考团体”

的定义是一个团体 ,个人会把该团体作为处于某一

特殊情况下的行为指导。参考团体首先对成员产生

信息影响 ,即个人利用团体成员的行为和看法收集

有用的信息。其次是参考的影响 ,即当消费者作购

买决定时 ,他们依靠团体成员来获得比较的标准。

参考团体相当于一个代理 ,通过这个代理可以影响

消费者行为 ,影响消费者的购买决策。消费者通常

是因为一个团体的成员已经买了某种产品而自己也

做出购买。这种购买行为并不是源于想遵照团体行

为的想法而是想知道什么产品是消费者心目中的好

产品。消费者在社交聚会的地方讨论产品属性 ,同

时也是一种品味的交换。

(三)在线品牌形象

品牌是名字、术语、标记、符号、设计或者上述的

组合 ,它能够识别一家卖主或一群卖主提供的产品

和服务 ,品牌是企业的价值和资产。对于互联网市

场 ,品牌变得尤为重要 ,很多商家纷纷推出在线品

牌。与离线品牌相比 ,在线品牌或者网络品牌的影

响力远远超出人们的想象。对于相同的产品来讲 ,

在线品牌形象在消费者的购买决策中起到了重要的

作用。对于网络知名品牌 ,信誉好的商家 ,消费者不

但愿意到他这里来购物 ,甚至有时候也愿意多付一

点钱来定购他的商品 ,也就是说 ,消费者情愿为具有

较好品牌和信誉的商品掏腰包。网络商家在与消费

者的交往中 ,可以通过与消费者之间发生过的令消

费者满意的购买经历 ,逐步建立起消费者信任和忠

诚 ,从而树立起良好的网络品牌形象。

(四)物流能力

对于一个完整的网络营销来讲 ,前面几个部分

做得再好 ,如果没有灵敏的物流服务系统的支持 ,一

切所有的努力可能毁于一旦。所以说物流服务的好

坏会影响网络营销的成败 ,它是网络销售企业的综

合能力的直观表现。物流系统可以是完全的网上物

流 ,比如在网上直接下载的电子产品 :软件、电子书

籍、DVD等等 ,也可以是与第三方物流无缝链接的

大物流系统。能够提供更好的物流服务的网上零售

商可以锁定更多的忠诚客户。网络零售商的物流服

务是影响网络营销成败的一个重要因素 ,能够提供

更好的物流服务的网上零售商可以获得在市场竞争

优势 ,高效率实施网络营销。

三、网络营销的要素组合模型

综上所述 ,网络营销的重要营销要素可以概括

为八类。当然 ,这些因素之间会产生交互的影响。

下图揭示了这些因素相互组合 ,形成网络营销的要

素矩阵。

图 1　网络营销要素模型

在消费者认知逐渐形成的过程中 ,参考团体构

成了网络营销的小气候 ,在二者相互作用的氛围中 ,

其他六个要素各自发挥自己的作用并互相影响 ,形

成一个网络营销的综合系统。

未来的市场营销将是网络市场销售占主流 ,它

将逐渐取代传统的零售以及传统的渠道销售 ,企业

要想在互联网上迅速获利 ,在激烈的网上销售市场

站稳脚跟 ,就要不断提高自己的网络营销能力 ,要不

断把企业的资源和在线产品战略、定价战略、分销促

销手段结合起来 ,不断提高品牌知名度 ,形成高效的

物流网络 ,在这个过程中 ,不断增强企业及产品在消

费者心目中的认知 ,形成有利于自己的参考团体 ,在

这个新兴的市场中居于不败之地 ,并获得长远的发

展。

(下转第 93页)
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The Influence Factors Model of Online Marking
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Abstract : The conventional marketing theory is changed on internet market and the classical theory as 4Ps has been developed in this new marketing

environment . The concept of product , price , distribution and promotion are all extended. Meanwhile , the consumer awareness , the reference group ,

the company’s brand and image , and the logistic have been become more important , and have new meaning for online marketing. These eight factors

construct the model for internet marketing.
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